Qo

Motive zum Kauf regionaler Lebensmittel aus dem
Waldyviertel — Eine Means-End-Chain Analyse

Masterarbeit

zur Erlangung des akademischen Grades (Diplom-Ingenieurin, Master of Science) im Rahmen
des Studiums Agrar- und Erndhrungswirtschaft

Eingereicht von: Bianca BLASL
Matrikelnummer: 01040240

Betreuer:

Ao. Univ. Prof. DI Dr. Rainer Haas

Universitit fiir Bodenkultur Wien

Department fiir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften

Institut fiir Marketing und Innovation

Wien, Mirz 2019

EOENEREI0EREERABE



Eidesstattliche Erklarung

Hiermit versichere ich an Eides statt, dass ich die vorliegende Masterarbeit ohne fremde Hilfe
und ohne Benutzung anderer als der angegebenen Quellen und Hilfsmittel angefertigt und die
den benutzten Quellen wortlich oder inhaltlich entnommenen Stellen als solche kenntlich
gemacht habe. Diese Arbeit wurde in gleicher oder dhnlicher Form noch bei keiner anderen
Priiferin/ keinem anderen Priifer als Priifungsleistung eingereicht. Mir ist bekannt, dass
Zuwiderhandeln geahndet wird (,,Verwendung unerlaubter Hilfsmittel*) und weitere rechtliche

Schritte nach sich ziehen kann.

Wien, 01.03.2019

Ort, Datum Unterschrift



Danksagung

Ich mdchte diese Zeilen gerne jenen widmen, die es ermdglicht haben, dass diese Arbeit heute

iiberhaupt in gebundener Form vorliegt.

Zu aller erst mochte ich der Universitét fiir Bodenkultur Wien danken. Diese ist nicht nur ein
Ort des interdisziplindren und vernetzten Denkens, sondern ein Ort, an dem Gemeinschaft und
Freundschaft gelebt wird. Sie ist ein Ort wo Solidaritit und Wertschétzung flireinander
selbstverstindlich sind. Die BOKU und ihre Menschen haben es geschafft, mich fiir eine
Sache zu begeistern und mich zugehdrig zu fiihlen. Ich mochte mich besonders bei meinen
Studienkollegen und -kolleginnen bedanken. Durch euch waren meine Studentenjahre, die

schonsten meines Lebens.

Ich moéchte Herrn Ao. Univ. Prof. DI Dr. Rainer Haas fiir das Begleiten durch mein
Masterstudium, das Betreuen meiner Masterarbeit, seine Geduld und seinen Humor danken.

Aus seiner Begeisterungsfahigkeit konnte ich immer wieder neue Motivation schopfen.

Ebenso mochte ich mich bei Martin GreB3l, Prokurist bei der AMA Marketing, fiir den Anstof3
zu dieser Masterarbeit und seine immerwihrenden Bemiihungen mir mit Rat und Tat zur Seite

zu stehen, bedanken. Seine Liebe zum Waldviertel hat mich mitgerissen.

Ebenso gilt mein Dank allen Interviewteilnehmern und denjenigen, die das Zustandekommen
von Interviews ermoglicht haben. Nur durch euren Einsatz, euer Vertrauen und die investierte

Zeit war das Entstehen dieser Arbeit moglich.

Mein besonderer Dank gilt Georg Sladek, der mir unter Aufbringung all seiner Nerven und
Freizeit beim Vollenden dieser Masterarbeit zur Seite stand und vor allem immer mit einem

offenen Ohr zur Stelle war.

AbschlieBend bedanke ich mich bei meinen Eltern. Trotz Verwunderung {iber das Belegen
eines Landwirtschaftsstudium ihres ,,Stadtkindes*, waren sie immer neugierig, wissbegierig

und standen mir zur Seite, auch wenn es um Studieninhalte ging.



Kurzfassung

In Osterreich wird die Vermarktung regionaler Lebensmittel immer stirker vorangetrieben.
Das Waldviertel als Region ist dafiir ein Beispiel. Die Konsumentengruppen ,,Millennials*
und ,,Babyboomer* stellen Authentizitit beim Lebensmittelkauf in den Vordergrund.
Kaufentscheidungen werden aufgrund neuer Motivationen und Werte getroffen, was auch auf
eine Marktséttigung herkdmmlicher Produkte zuriickzufiihren ist. Ziel dieser Arbeit ist, die
Kaufmotive regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel beider Zielgruppen zu erheben und
zu vergleichen. Dadurch sollen Erkenntnisse iiber Assoziationen zum Waldviertel und zu
Waldviertler Nahrungsmitteln gewonnen, sowie Motive und Werte hinter dem Kauf dieser
eruiert werden. Dafiir wird eine ,,Means-End Chain Analyse* mithilfe der ,,Laddering-
Technik* durchgefiihrt. Eine Fremdbild- Selbstbildanalyse mit lokalen Stakeholdern wird
angewendet, um den Unterschied zwischen den Wahrnehmungen von Konsumenten und
lokalen Stakeholdern herauszuarbeiten. Laut Literatur gibt es bei Kaufmotiven einen Trend in
Richtung Regionalitdt und Saisonalitdt. Produkte werden verstérkt durch Werte und nicht
mehr durch objektiven Produktnutzen differenziert. Die Zielgruppen unterscheiden sich
anhand ihrer Kaufmotive und konnen so durch differenziertes Produktmarketing bedient

werden.

Fiir den empirischen Teil wurden Interviews mit den Zielgruppen durchgefiihrt. Beide
Gruppen gaben Genuss als ein Hauptmotiv zum Kauf an. Ansonsten unterscheiden sich die
Motive. So gaben Babyboomer Gesundheit und Patriotismus sowie Millennials Sorge um die
Zukunft und gutes Gewissen an. AuBlerdem wurde das Waldviertel durchwegs mit Positivem
assoziiert und Eigenschaften wie die Abgeschiedenheit als Vorteil gesehen. Negativ erwéhnt
wurden mangelnde Infrastruktur und schlechte 6ffentliche Anbindung. Mit Waldviertler
Lebensmitteln werden typische Leitprodukte wie Mohn, Karpfen oder Erdipfel assoziiert.
Lokale Stakeholder meinen, dass Waldviertler als ,,Hinterwéldler* gesehen werden. Dabei
treffen sie Annahmen, die sich aus Konsumentensicht nicht bestitigen lassen. Lokale
Stakeholder geben einerseits an, dass die Waldviertler Gastronomie regionale Produkte nutzt,
dies jedoch aus Griinden wie geringer Wertschitzung nicht auf Speisekarten oder anderweitig
ausweist. Andererseits meinten beide befragten Zielgruppen, dass regionale Produkte in der

Gastronomie eine entscheidende Rolle spielen und dadurch Mehrpreisbereitschaft besteht.



Abstract

In Austria, the marketing of regional food is increasingly being promoted. Therefore, the
Waldviertel is an example. There are two consumer groups: “millennials” and the “baby
boomers”, who are keenly interested in the source and authenticity of their food. Buying
decisions are made on the basis of new motivations and values, which is also due to a
saturation of conventional products in the market. The aim of this work is to collect and
compare the motives for buying regional food from the Waldviertel in the target groups. It
aims to gain insights into what consumers associate with the Waldviertel and its foods.
Important are the motives and values behind the purchase of regional foods from Waldviertel.
Therefore, a means-end-chain analysis is performed using the laddering technique. In order to
depict the difference between the perceptions of consumers and local stakeholders a peer-to-
peer self-image analysis with local stakeholders was conducted. It was also important to

determine the role of regional food from the Waldviertel in gastronomy.

The theoretical part covers the delineation of the concept of “region” and “regional food”.
Furthermore, scientific studies are used to survey food trends and current values and motives
for the purchase of regional foods to analyze the differences between the two groups. The
results show that there is a strong foodtrend for regionality and seasonality. Products are also
increasingly perceived as differentiated by values and no longer by objective product benefits.
The target groups are to be distinguished on the basis of their purchase motives and therefore
differentiated product marketing is required. For the empirical part, interviews were carried
out with the target groups in Vienna. With both target groups enjoyment was a main motive
for the purchase. In the case of baby boomers, the health issue was by far the most significant.
Patriotism was also an important motive for baby boomers to buy regional food from the
Waldviertel. Millennials were more likely to buy out of concern for the future and good
conscience. Furthermore, the Waldviertel was consistently associated with positive attributes
and seclusion was seen as an advantage. Only the lack of infrastructure and poor public
connection were mentioned negatively. Typical lead products: poppy, carp and potatoes were
associated with the Waldviertel. Local stakeholders say, Waldviertel people are seen as a
"backwoodsman". They are very judgmental and make assumptions that cannot be confirmed
from consumer's point of view. On the one hand, local stakeholders indicated that Waldviertel
restaurateurs are using regional products, but for reasons such as low appreciation for local
products they do not mark them on the menus. On the other hand, both target groups stated,
that regional products play a crucial role when it comes to choose a restaurant, which means

that they are willing to pay more.
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A) Theoretischer Teil

1. Einleitung

1.1 Problemstellung
Der Trend zum authentischen, regionalen und urspriinglichen Lebensmittel wird immer

groBer und hat unterschiedliche Griinde (Sims, 2009; Almli, 20012; Adam und Salois, 2010;
Jordan, 2000; Gellynck und Kiihne, 2007).

Wie das Forbes Magazin 2016 berichtete, riickt derzeit eine Generation nach (Generation Y,
Millennials), die nicht nur stark an der Herkunft der Lebensmittel, welche sie konsumiert,
interessiert ist, sondern auch die Authentizitdt dieser in den Vordergrund stellt. Das Potenzial
dieser Konsumentengruppe wird nicht nur im Konsumverhalten dieser Generation, sondern
auch in deren Beeinflussungsmdglichkeit von Personen in ihrem Umfeld bei
Kaufentscheidungen, wie beispielsweise bei Eltern (Babyboomer), erkannt (Fedusive & Bai,
2016).

Nun wird dsterreichweit die Vermarkung von lokalen und regionalen Lebensmitteln forciert.

Regionalmarken werden aufgebaut, Produkte mit geschiitzten Ursprungsbezeichnungen (g.U.)
oder geschiitzten geographischen Angaben (g.g.A) florieren und auch Initiativen wie ,,Genuss
Regionen Osterreich entwickeln sich schnell (AMA, s.a.; Lanwirtschaftskammer Osterreich,

s.a.; Genuss Region Osterreich, s.a.).

Ein Beispiel dafiir ist das Waldviertel, wo in den vergangenen Jahren Genussregionen (z.B:
Waldviertler Graumohn g.U., Genussregion Waldviertler Karpfen, Genussregion Waldviertler
Erdapfel) und eine Dachmarke (Regionalmanagement Waldviertel, s.a.) kreiert wurden.
Kaufentscheidungen werden aufgrund neuer Motivationen und Werte getroffen, was auch auf
eine Séttigung von herkdmmlichen Produkten auf dem Markt zuriickgeht. Durch immer
starkere Marktsattigung verschieben sich die Priferenzen der Konsumenten immer mehr in
Richtung Selbstverwirklichung und wertebasierten Kaufentscheidungen (Stockenbrand &
Spiller, 2009). Nun mochte die AMA-Marketing (Agrarmarkt Austria), welche einen
offentlichen Auftrag zur Vermarktung osterreichischer Nahrungsmittel hat, in
Zusammenarbeit mit der Universitit fiir Bodenkultur Wien eruieren, welche Motive hinter
dem Kauf von regionalen Lebensmitteln aus dem Waldviertel stehen. Die Herausforderung

besteht darin, dass bei Konsumenten nicht nur eine grundsitzliche Uneinigkeit bei der



Wahrnehmung regionaler Lebensmittel herrscht, sondern auch aufgrund von
unterschiedlichen Wertesystemen zwischen den Generationen, die Kaufmotive

unterschiedlich sein konnen.

1.2 Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit ist die Erhebung der Kaufmotive von regionalen Lebensmitteln aus
dem Waldviertel. Der Fokus wird auf die Konsumentenwahrnehmung von regionalen
Lebensmitteln aus dem Waldviertel sowie auf bisherige Verhaltensmuster beim

Lebensmitteleinkauf gelegt. Nach der Eruierung der Kaufmotive soll erforscht werden, ob es ,

Mit Hilfe einer Fremdbild-Selbstbild Analyse wird zuerst mit lokalen Stakeholdern aus den
Bereichen Tourismus, Gastronomie, Marketing und Werbung das Fremd- und Selbstbild des
Waldviertels ermittelt. AnschlieBend werden mit Hilfe von ,,Laddering Interviews®, basierend
auf der Means-End-Chain Analyse, die Motive fiir Kaufentscheidungen von regionalen
Produkten aus dem Waldviertel bei den zwei Generationen — den Millennials und den
Babyboomern — erhoben. Dadurch sollen Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, womit
Konsumenten das Waldviertel und Waldviertler Nahrungsmittel verbinden und welche
Motive und Werte hinter dem Kauf von regionalen Lebensmitteln stehen. In weiterer Folge
sollen Handlungsempfehlungen erstellt werden, anhand derer die AMA Marketing
gemeinsam mit lokalen Stakeholdern befahigt werden soll, ein ganzheitliches
Marketingkonzept zu entwickeln. In diesem wird die Angebots- und Nachfrageseite
gleichermallen abgebildet, um beide Seiten der Wertschopfungskette bestmoglich zu

integrieren.

1.3 Forschungsfragen
Folgende Forschungsfragen sollen im Zuge dieser Arbeit beantwortet werden:

e Wie wird das Waldviertel als Region wahrgenommen?
e Wie sehen Stakeholder aus dem Waldviertel das Waldviertel selbst?
e Welche Eigenschaften, speziell in Zusammenhang mit regionalen Lebensmitteln,

werden als typisch fiir das Waldviertel gesehen?

e Was sind die Motive von Konsumenten regionale Produkte aus dem Waldviertel zu
kaufen?

e Was unterscheidet die Generationen Millennials und Babyboomer bei ihren
Kaufmotiven regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel?

e Welche Lebensmittel und Emotionen werden mit dem Waldviertel assoziiert?



2. Theorie

2.0 Exkurs: Das Waldviertel

Das Waldviertel hat seinen Namen historisch gesehen aufgrund seines Waldreichtums (40,8%
der Regionsfliche) (Waldland, s.a.; Waldviertel Tourismus, 2018). Geografisch gesehen, liegt
das Gebiet im Nordwesten Niederosterreichs, zwischen der Donau und der tschechischen
Grenze. Das Waldviertel ist unterteilt in die Regionen Oberes Waldviertel,
Nationalparkregion Thayatal, Waldviertel Mitte, Kamptal-Manhartsberg und Stidliches
Waldviertel.

KamptaManhanitsberg Sudliches Waldyiertel

Abbildung 1: Regionen des Waldviertels (Regionalverband Waldviertel, s.a.)

Im Vergleich zum gesamtosterreichischen Durchschnitt an landwirtschaftlich genutzter
Flache (33%), ist dieser Anteil im Waldviertel mit rund 50 % besonders hoch. (Statistik
Austria, 2017; Waldland, s.a.). Anhand dieses Vergleichs zeigt sich, welche wichtige Rolle
die Landwirtschaft im Waldviertel spielt. Trotzdem gibt es derzeit im Vergleich zu den
1990er Jahren nur mehr die Hilfte an Bauern. Andererseits sind die einzelnen Betriebsgroflen
gewachsen (Waldland, s.a.). Die Landwirtschaft des Waldviertels hat klimatisch bedingt ein

geringes Ertragspotenzial pro Flache sowie liberproportional hohe Produktionskosten.

Tourismus und Kulinarik

Aufgrund der Lage und der Witterung, gab es lange kaum Tourismus im Waldviertel. Das ist
auch ein Grund fiir den derzeit betriebenen sanften Tourismus, der ertragsseitig im

Premiumsegment liegt. In der Region wurden in den vergangenen Jahren einige Genuss



Regionen entwickelt, die zur Vermarktung der typischen Waldviertler Produkte dienen sollen
(Regionalverband Waldviertel, s.a.; Waldland, s.a.). Durch diese Initiativen schafft sich
Osterreichs Landwirtschaft eine unverwechselbare Marke, um auf das damit verbundene

kulinarische Angebot aufmerksam zu machen (Regionalverband Waldviertel, s.a.).

“Mit der Beschilderung von Regionen, in denen landwirtschaftliche Spezialitidten erzeugt
werden, soll ein Prozess der Bewusstmachung in Gang gesetzt werden. Die Initiative
verkniipft die Wiinsche der Konsumenten nach mehr Information tiber Herkunft und Qualitét
der Lebensmittel mit dem Streben der Regionen nach mehr Wertschétzung und besserer
Darstellung der Leistungen der Béuerinnen und Bauern sowie der Lebensmittelproduzenten

und der Gastronomie vor Ort (Regionalverband Waldviertel, s.a.).”

Folgende Genuss Regionen gibt es im Waldviertel: Waldviertler Graumohn, Waldviertler
Karpfen, Waldviertler Erddpfel, Waldviertler Kriecherl und das Waldviertel Bio-
Waldstaudekorn.

Genuss Region Waldviertler
Krieche

Abbildung 2: Genussregionen des Waldviertels (Regionalverband Waldviertel, s.a.)

Das Waldviertel wird von Touristen speziell aufgrund von Landschaft, Mystik, Kulinarik,

Kultur und dem Gesundheitsaspekt sehr geschitzt (Gans und Wrazdil, 2007).

Die Marke Waldviertel

Trotzdem muss das Waldviertel laut OROK (Osterreichische Raumordnungskonferenz)
Prognose (2014) mit einem starken Erwerbsriickgang rechnen. Mit der Hauptregionsstrategie
2024 hat sich die Region zum Ziel gesetzt, ein Oko-Cluster zu bilden, der sich bei Tourismus-
und Freizeitwirtschaft durch Naturerlebnis und Kulinarik von anderen Regionen abheben soll.
Um das Ziel, eine der fiihrenden Gesundheitsregionen Europas zu werden, zu erreichen, ist

eine zunehmende Okologisierung der Land- und Forstwirtschaft notwendig. Durch eine



vereinheitlichte Kommunikationsstrategie und die Einbeziehung und Starkung der Marke

Waldviertel soll die Region weiterentwickelt werden (NO.Regional. GmbH, 2015).

Der Regionalverband Waldviertel (s.a.) hat sich zum Ziel gesetzt, die Region “maximal
emotional aufzuladen” und somit mit groBtmdoglicher Intensitét die Einzigartigkeit des
Waldviertels zu vermitteln. Um die Identitdt der Region hervorzuheben, wurde auf die
Zusammenarbeit mit Vertretern der Bereiche Wirtschaft, Landwirtschaft, Kultur und
Tourismus Wert gelegt. Beim Markenentwicklungsprozess kam zusétzlich das Tool der
“emotionalen Landkarte” nach Mag. Wolfgang Bernhard zur Anwendung. Die emotionale
Landkarte beschreibt, wie Gefiihle in der emotionalen Wahrnehmung des Menschen
verarbeitet werden. Sie definiert die Stimmungen, die im konkreten Fall das Waldviertel bei
Menschen ausldst. Eine Analyse mit den Partnern erforschte folgende Assoziationen: “Es ist
die nordische Klarheit des Waldviertels in ihrer unverwechselbaren Qualitit, die hier
einzigartig wirkt: sie ist still, unberiihrt, geborgen, kurios, taufrisch, rein, archaisch, kréaftigend

und versohnlich (Regionalverband Waldviertel, s.a.)”.

Wo wir sind, ist oben.

Abbildung 3: Dachmarke Waldviertel (Regionalverband Waldviertel, s.a.)

2.1 Terminologie

2.1.1 Regionsbegriff
Der Begriff " Region" ist von einem starken, auch zeitgeschichtlichen Wandel gepragt

(Brunn, 1996).

Den meisten Quellen ist eine "Aufweichung® des Regionsbegriffes zu entnehmen. Ebenso

divergieren die Definitionen stark.

Der Wortbegriff leitet sich aus dem Lateinischen "regio" ab und bedeutet: ,,Richtung, Gegend,
Bereich, Gebiet". Geografisch gesprochen gilt ,,Region* als klar definierte Bezeichnung fiir



territoriale Grenzen (Weichhart, 1996; Wiechmann 2000). Heute greifen viele

unterschiedliche Disziplinen auf den Begriff zuriick.

Bemiihungen der Theorie den Regionsbegriff abzugrenzen, sind meist nicht praxisrelevant
und verwirrend (Kithne & Weber, 2014). Pragmatisch gesehen kann es sinnvoll sein, den
Begriff auf einer Mesoebene einzuordnen. Das bedeutet, den Begriff in Bezug zu Etwas zu

stellen. (Wytrzens, 2016; Wegmann, 2015). Folgend ist wird ein Beispiel gezeigt.

Wien

Abbildung 4: Regionen als Mesoebene (eigene Darstellung,

Dieser Ansatz wird im Rahmen von NUTS Regionen (,,Nomenclature des unités territoriales
statistiques®) verfolgt. Ein Bezug und eine Vergleichbarkeit werden hergestellt. Folgende

Kategorisierungen gibt es:

Die Ebene NUTS 0 entspricht hinsichtlich der Gebietskorperschaft einem Staat. NUTS 0

wiirde somit Osterreich als Staat entsprechen.

Auf der Ebene NUTS 1 wurde Osterreich in die drei Einheiten OSTOSTERREICH (Bgl.
NO., Wien), SUDOSTERREICH (Ktn. und Stmk.) und WESTOSTERREICH (OO., Sbg.,
Tirol, Vbg.) gegliedert.

Die Ebene NUTS 2 unterscheidet auf Bundesldnderebene

Die 35 Einheiten der Ebene NUTS 3 bestehen aus einer Zusammenfassung von mehreren
Gemeinden. Jede Gemeinde ist einer NUTS-Einheit zugeordnet. Wien bildet eine eigene
NUTS 3-Einheit (Statistik Austria, 2017).

Es sind bestimmte Merkmale wie:

e [andschaft

e Klima



e Sprache
e gemeinsame Geschichte
e und Religion,
die jeder Region ihre Identitdt verschafft. Diese Merkmale grenzen die Region von der

anderen ab, wobei die Grenzen oft flieBend sind (Wytrzens, 2016; Clemens, 2000).

Wenn Regionen allerdings zu administrativen oder politischen Zwecken genutzt werden
sollen, ist es notwendig Grenzen festzulegen. Oft werden diese Grenzen an traditionelle

Kriterien angelehnt, wie folgend aufgelistet:

e Natiirliche Grenzen wie Fliisse, Berge, Meereskiisten und dergleichen
e Historische Grenzen wie zum Beispiel Herzogtiimer und Fiirstentiimer
e Administrative Grenzen, die zur Umsetzung klassischer Staats- und
Regierungsaufgaben notwendig sind (Wytrzens, 2016)
Oft ist es sinnvoll, Regionen neu zu kreieren und zu etablieren, da sich Regionen auch aus

problembezogenen Allianzen bilden und sich somit iiberlappen kénnen (Fiirst, 1993).

,Die Bildung von Regionen kann fiir vielerlei Zwecke erfolgen. Dementsprechend existiert
auch eine Vielzahl von Regionstypen und Regionseinteilungen. Sie bestehen teilweise

unabhéngig nebeneinander und {iberlagern sich auch bisweilen” (Wytrzens, 2016).
Folgend sind Beispiele fiir verschiedene Arten von Regionen in Osterreich aufgelistet:

e Tourismusregionen

e Weinregionen

e Genussregionen

e Administrative Regionen

e [EADER Regionen

o
: ,

™
8D e 5”
{ »
./ Bergland Osterreich ¢ . ¥

N »

L

\

PN

-

Abbildung 5: Arten von Regionen in Osterreich (Wytrzens, 2016)

Derzeit ldsst sich im Allgemeinen eine begriffliche Verschiebung, weg von einem

administrativen Regionsbegriff hin zu einem netzwerkbasierten Regionsbegriff, erkennen. Die



administrative Region ist dabei nachgelagert und nicht als iiberfliissig zu verstehen (Bernhard,
2014).

2.1.2 Regionale Lebensmittel

Nicht nur bei dem bereits beschriebenen Regionsbegriff, sondern auch bei dem Begriff der
regionalen Lebensmittel gibt es keine einheitliche Begriffsdefinition (Murloch et al., 2000;
Ermann, 2005; Born und Purcell, 2007). Wie beschrieben, kann der Begriff der Regionalitét
im interdisziplinidren Forschungszusammenhang in vielen Bereichen und Disziplinen zum
Einsatz kommen. Dieser Abschnitt fokussiert sich auf die Produktklassifizierung (Ermann,
2005; Kogl &Tietze 2010).

Von global zu lokal

Das derzeitige globale Nahrungsmittelsystem ist stark durch technologischen Fortschritt,
giinstige Energietrager, wie fossile Brennstoffe, und globale Handelsmoglichkeiten sowie -
abkommen geprégt (Roberts 2009, Conceicao & Mendoza 2009, Ackermann et al. 2014).
Oftmals wird das derzeitige globale Lebensmittel- und Erndhrungssystem aufgrund
zunehmender Umweltbelastung und resultierender Auswirkungen, auch auf die
Landwirtschatft, kritisiert (Vermeulen 2012, Garnett 2014, Tilman & Clark 2014). Die
Umweltauswirkungen betreffen beispielsweise Land, Boden, Wasser oder Biodiversitét.
Unser aktuelles Nahrungssystem ist eine zentrale Ursache fiir diese Auswirkungen. Eine
nachhaltige Produktion und Konsumation von Lebensmitteln kann als essentielle
Moglichkeiten zur Férderung von Lebensmittelsicherheit gesehen werden (UNEP 2016,
Morgan 2010, German et al. 2011, Wiskerke 2009). Die steigende Tendenz von globalisierter
hin zu lokaler und regionaler Lebensmittelversorgung und der daraus resultierenden kurzen
Wertschopfungsketten, konnen ein nachhaltiges Nahrungsmittelsystem fordern. In vielen
,westlichen Landern spielen Themen wie eine resiliente Landwirtschaft und das Erreichen
eines hohen Selbstversorgungsgrades eine immer stirkere Rolle auf politischen Agenden
(Almas et al 2012, Seitzinger 2012, Granvik 2012).

Regionalitit und Resilienz

Alternative Produktions- und Konsumationsarten sind notwendig, um ein resilientes und
nachhaltiges Lebensmittelsystem aufzubauen (Macfadyen et al. 2015). Fresco (2009)
beschreibt ein nachhaltiges Erndhrungssystem als ressourcen- und energieeffizient, produktiv,
wenig vulnerabel, ansprechend auf Verdnderung und limitiert bei CO2-Emissionen. Almaés et
al. (2012) meinen, dass ein resilientes Nahrungsmittelsystem als soziodkologisches politisches

System gesehen werden kann, das die Kapazitit besitzt, Storungen abzufedern. Der



Lokalisierungsprozess bei der Nahrungsmittelproduktion fordert Resilienz und kann auch als
Anpassungsprozess gesehen werden. Ziel ist es, Gemeinden und andere lokale Akteure beim

Aufbau von Resilienz zu stirken.

In der Umsetzung soll die Produktion und der Konsum von Giitern und Dienstleistungen
geographisch ndher zusammengebracht werden, um die Wertschopfung in der Region auf
allen Ebenen zu stirken (Seitzinger 2012, Granvik 2012, Kahiluoto et al. 2006, Roseland &
Soots 2007, Bengs & Schmidt-Thome 2004, Berg 2009). Eine regional organisierte
Versorgungskette reprasentiert ein ganzheitlich gedachtes Erndhrungssystem, bei dem
Okologie, Soziales und Okonomie einhergehen. Das ist jedoch derzeit in der globalen
Lebensmittelindustrie nicht der Fall (La Trobe & Acott 2000, Allen et al. 2003, DeLind 2002,
DuPuis & Goodman 2005, Renting & Van Der Ploeg 2001). Etliche Autoren von
Publikationen iiber regionale Lebensmittelnetzwerke und -systeme kommen zu folgendem
Schluss: Das Globale wird zur universellen Logik des Kapitalismus und das Lokale zum
Widerstand eben dieser globalen Logik, in der lokale Verankerung gelebt wird (DuPuis &
Goodman 2005).

So wie jedes System, hat auch das der regionalen Lebensmittelversorgung seine Vor- und
Nachteile. Das Bild der regionalen Wertschopfungskette wird oft iberromantisiert und von
alternativen Erndhrungssystemen als Pauschalldsung fiir Erndhrungssicherheit gesehen
(Kloppenburg et al., 1996; Starr et al., 2003; DeLind, 2002). Die unreflektierten regional
gedachten Versorgungssysteme sind auch kritisch zu hinterfragen, da sie auch versuchen, mit
ihren teils anarchischen Ansétzen lokale Politik zu umgehen und auszuhebeln und dabei auf

langfristige Konsequenzen vergessen (Guthman, 2004; DuPuis, 2002).

Andererseits haben regionale Lebensmittel klare Vorteile, die im Sinne der 6kosozialen
Marktwirtschaft das Nachhaltigkeitsdreieck schlieBen (Riegler, 1996). Folgend werden die

drei Dimensionen abgeleitet.

,,Okonomie: Erhéhung der Wertschdpfung in der Region durch regionale Lebensmittel,

insbesondere in dezentralen landlichen Teilriumen; Einkommens- und Arbeitsplatzsicherung.

Okologie: Verkehrsvermeidung durch kiirzere Transportwege, dadurch Reduzierung von
Energieverbrauch, Schadstoff und Emissionen (auch Larm); Umweltschutz durch
Produktionsmethoden, die an die spezifischen kleinriumigen Verhiltnisse angepasst sind,

Landschaftspflege durch Erhaltung landwirtschaftlicher Produktionsstrukturen.



Soziodkonomie: Nachvollziehbare, iiberschaubare Produktionsketten; gegenseitiges
Vertrauensverhéltnis zwischen Produzenten und Konsumenten; Starkung der kulturellen
Identitét durch Vernetzung von Produzenten und Konsumenten; Aktivierung und Nutzung
endogener Potenziale; Erhaltung von kulturell wertvollen Produktionsmethoden® (Ermann,
2005).

Der Begriff der regionalen Lebensmittel wird unterschiedlich gedeutet:

Gerschau et al. (2002) unterscheiden zwischen ,,regionaler Lebensmittelversorgung®,
»regionaler Lebensmittelvermarktung® und ,,regionalen Spezialititen. Wahrend unter
regionaler Lebensmittelversorgung die Produktion und Vermarktung eines Produktes in einer
eng geographisch abgegrenzten Region verstanden wird, schlie3t die regionale
Lebensmittelvermarktung die regionale Lebensmittelversorgung zwar mit ein, vermarktet
jedoch auch iiber deren Grenzen hinaus. Regionale Spezialititen werden hauptsédchlich
aulerhalb der Produktionsregion vermarktet und dienen stark als Marketinginstrument der

jeweiligen Region.

Auffallend sind auch die unterschiedlichen Deutungsweisen des Begriffs ,,Regionale

Lebensmittel” in den USA und Europa.

Wihrend die amerikanische Literatur sich stark an die Rhetorik von Nahrungsmittel-
Aktivisten hilt und lokale Lebensmittelsysteme als Alternativsysteme mit neuen Denkweisen
wie der Ethik des Kiimmerns, personliche Selbstverwirklichung oder der Vision einer
besseren Gesellschaft sieht, wird in Europa der Begriff eher als
Regionalentwicklungsinstrument, um die Wertschopfung in der Region zu halten und den

ruralen Lebensunterhalt zu sichern, verstanden (DuPuis & Goodman 2005).

Ermann (2005) beschreibt in diesem Sinne ein Produkt als regional, wenn es bestimmte
Kriterien, wie beispielweise Qualitdt, Transparenz, Anforderungen an Umwelt und
Sozialvertriglichkeit, oder die Verbundenheit mit der Herstellungsregion und den Akteuren,
erfiillt. Es wird oft nicht nur die Herkunft beachtet, sondern auch der Zusammenhang

zwischen Nahrungsmitteln und regionalen Brauchtiimern (Gelinsky 2003, Ermann 2002).

Van Ittersum et al. (2007) definieren ein regionales Produkt als jenes, dessen Qualitét und/
oder Bekanntheit der Ursprungsregion zugeschrieben werden kann. Was van Ittersum et al.
(2007) auch beschreiben, ist fiir diese Arbeit von besonderer Bedeutung: die Regionalitit
eines Produktes wird auch dariiber definiert, dass der Name der Ursprungsregion des

Produktes als Marketinginstrument verwendet wird. Regionale Lebensmittel konnen auch als
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Teil der regionalen Identitdt oder als eine Manifestation des kulturellen und wirtschaftlichen

Erbes gesehen werden (Minta, 2015).

Akteure

Regionale
Lebensmittel

( Produkte Regionen 1

CC—

Abbildung 6: Regionale Lebensmittel im Spannungsfeld, Eigene Darstellung nach Kogl & Tietze, 2010

Kogl und Tietze (2010) beschreiben, wie in Abbildung 2 ersichtlich, dass sich regionale
Lebensmittel im Spannungsfeld zwischen Akteuren, Produkten und Regionen befinden.
Konsumenten verbinden die Begrifflichkeit mit geografischen Grenzen (Dorant,2005). Das
potenzielle Herkunftsgebiet regionaler Lebensmittel wird allerdings von Konsumenten und
auch Produzenten unterschiedlich wahrgenommen. Bezogen auf die Produzenten, betrachten

Konsumenten eine kleinrdumige Region als Herkunftsgebiet regionaler Lebensmittel (Dorant,
2005; Kuznesof et al., 1997). Auch diese Zusammenhénge zeigen, dass eine Region &hnlich

wie eine Marke, sich durch unterschiedliche Vorstellungen der Konsumenten auszeichnet und

sich nicht durch einheitlich definierte Groflen eingrenzen ldsst (Ermann, 2002).

3. Aktueller Forschungsstand zu Werten, Regionalmarken
und Lebensmitteltrends

3.1 Werte und Lebensmittelkonsum/Regionalmarken

Durch Verordnungen beschreibt die Europédische Union die Auspriagungen von
Regionalmarketing. Darunter wird die Vermarktung regionaler Spezialititen verstanden (EG-
VO 510/2006). Dabei werden besondere Produkteigenschaften definiert, die sich

beispielsweise auf Tradition des Erzeugnisses in der Region (g.t.S.) oder die jeweilige
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Verarbeitungstiefe (Abgrenzung zwischen g.U. und g.g.A.) beziehen. ,,.Der Schutz regionaler
Spezialititen in der EU ist eine Kombination aus raumlicher Eingrenzung, der 6konomischen
Starkung der Region, der traditionellen Verankerung und produktbezogener Besonderheiten*
(EG-VO 510/20006).

Fiir eine Produktdifferenzierung erschwerend ist die Situation, dass der Lebensmittelmarkt
weitgehend gesittigt ist. Weil durch EU-Vorschriften die Lebensmittelproduktion geregelt
wird, brauchen vor allem Direktvermarkter und mittelstindische Betriebe Instrumente zur
Produktdifferenzierung. Trotz der Sicherstellung der Produktqualitidt mittels Hygiene-,
Qualitdts- oder Umweltstandards, werden die Produkte von Konsumenten nicht immer als
hochwertig gesehen. Deshalb versuchen Akteure des Lebensmitteleinzelhandels die
Konsumenten auch durch eigene Qualitdtsprogramme zu erreichen und zu informieren.
Konsumenten differenzieren Produkte durch einen erkenntlichen Zusatznutzen und beachten
hier beispielsweise Marken, Preise, Image oder zusitzliche Bemiihungen wie Testberichte
unabhéngiger Organisationen. In Zeiten einer globalisierten, anonymen Produktion, einer
Entfremdung der Gesellschaft mit der Lebensmittelversorgung und immer wiederkehrenden
Lebensmittelskandalen, wollen Konsumenten verstiarkt wissen, woher die Produkte, die sie
kaufen, stammen und wie diese produziert werden. Dieses sich dndernde Wertesystem und
das Sicherheitsbediirfnis der Konsumenten ist eine grole Chance fiir regionale
Lebensmittelvermarktung. Durch immer hoher werdende Qualitétsstandards, wird das Risiko
zum Markenwechsel fiir Konsumenten immer geringer (Esch, 2014; Behrens & Neumaier,
2008). Aus diesem Grund zeigen Verbraucher immer 6fter Verhaltensmuster bei
Kaufentscheidungen die wertebasiert sind und die Bediirfnisse nach Selbstverwirklichung und
Abwechslung abbilden (Schmalen & Lang 1998; McAlisster & Pessemier,1982).
Verhaltensmuster wie beispielsweise ,,Variety Seeking* entwickeln sich, welche ein
Bediirfnis nach Selbstverwirklichung und Abwechslung andeuten. Diese Tendenz zeigt, dass
vor allem die wahrgenommenen Eigenschaften, die {iber die objektiven Produktbestandteile
hinausgehen, zu einer Abgrenzung der Produkte fiihren. Produkte werden von den
Konsumenten verstirkt durch Werte und nicht mehr durch objektiven Produktnutzen
differenziert wahrgenommen (Bredahl, 2003; Hermann & Roedler, 1998; Weinberg & Diehl,
2001; Von Alvensleben, 2000). Aufgrund dieser Zusammenhinge steht sowohl aus
Konsumenten- als auch aus Produzentensicht die Schaffung zusitzlicher Werte im Fokus der
Lebensmittelvermarktung. Dieser Zusatznutzen stellt einen ,,reason-to-buy* dar (Balling,
1990; Kapferer, 2001; Kliebisch, 2000; Rossiter & Percey 1996).
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Qualititsbegriff

Die Wissenschaft versucht auf unterschiedliche Herangehensweisen die Begriffe “Qualitét”
und, speziell fiir diese Arbeit besonders wichtig, “Lebensmittelqualitit” zu definieren. Bis
jetzt gibt es kein generelles Ubereinkommen, was der Begriff Lebensmittelqualitiit alles
inkludiert und wie eben diese Qualitit zu messen ist (Acebron & Dopico, 2000; Lawless,
1995). Auf konzeptioneller Ebene bezeichnen viele Quellen den Konsumenten als den finalen
Richter tiber die Qualitét (Cardello, 1995; Ismail, Haffar, Baalbaki & Henry, 2001). Brunsg,
Fjord & Grunert (2002) unterscheiden grundsitzlich zwischen vier Typen von

Lebensmittelqualitét, wie Abbildung 7 zeigt:

Produktorientierte
Qualitat

v

Verbraucherorientiert
= > e Qualitat

Prozessorientierte
Qualitat

Qualitatskontrolle

Andere
Faktoren

Abbildung 7: Die vier Qualititstypen, eigene Darstellung nach Grunert, 2002

Produktorientierte Qualitét, prozessorientierte Qualitit und die Qualitdtskontrolle betreffen
die Eigenschaften des physischen Produktes, wie zum Beispiel Fettgehalt,
Verarbeitungsschritte oder die Standards, welcher die Produktion eines Produktes zu Grunde
liegen. Die verbraucherorientierte Qualitét bezieht sich rein auf die Wahrnehmung von
Qualitit aus Sicht der Konsumenten (Brunsg, Fjord & Grunert, 2002).

Speziell bei Werten und Marken, die mit regionalen Lebensmitteln in Verbindung stehen, ist

es wichtig zwischen objektiver und subjektiver Qualitit zu unterscheiden (Hiibinger, 2005).
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Objektive Qualitit

Die objektive Qualitdt wird durch die inneren Produktmerkmale wie
erndhrungsphysiologische oder hygienisch-toxikologische Eigenschaften differenziert.
Wenn die Prozessqualitdt Einfluss auf die Produktbeschaffenheit nimmt, dann ist sie
Bestandteil der objektiven Qualitit (Hiibinger, 2005; Steenkamp, 1989).

Das charakteristische an der Objektiven Qualitit ist, dass Sie messbar ist (Honikel, 1992).
Subjektive Qualitit

Die subjektive (wahrgenommene) Qualitét schlieBt Wertvorstellungen der Konsumenten mit
ein. Die Beurteilung der Qualitét erfolgt hier auch auf der Basis individueller Priaferenzen,
Bediirfnissen und Erwartungen (Hiibinger, 2005; Seidemann, 2000; Steenkamp, 1989). In die
Gesamtheit der Qualitditswahrnehmung flieen nicht nur objektive Eigenschaften ein, sondern

auch emotionale, wertbasierte Attribute (Grunert, 2005).
Sogenannte Erlebniswelten spielen, den Markenerfolg betreffend, eine wichtige Rolle. Sie
sind Bestandteil der subjektiven Qualitit und basieren auf emotionalen Inhalten (Aaker, 1996;

Kroeber-Riel & Esch 2004).

Werte in Zusammenhang mit Lebensmittelkauf

Wie bereits erwdhnt, treffen Konsumenten Kaufentscheidungen die verstdrkt Zusatznutzen
beriicksichtigen, was auch ein wertebasiertes Entscheidungssystem impliziert.

Das Produkt und die objektiven Eigenschaften, wie beispielsweise Nahrstoffgehalt, bilden den
Grundnutzen fiir den Konsumenten. Der Zusatznutzen beinhaltet all diejenigen
Produkteigenschaften, die der Konsument zwar mit dem Produkt verbindet, die jedoch auf
individuellen und sozial-orientierten Bediirfnissen als auch Werten basieren (Meffert &
Bruhn, 2000; Vershofen, 1959). Die ,,Country of Origin Forschung (CO)* beschéftigt sich mit
den Zusammenhingen von Produktherkunft und Qualitdtswahrnehmung (Hausruckinger,
1993; Mayerhofer, 1995; Schooler, 1965; von Alveensleben 2004; Verlegh & Steenkamp,
1999).

Durch die Liberalisierung der Mérkte und die Moglichkeit des freien und globalen Handels,
riickt der ,,Country of Origin Effekt* immer stérker in den Fokus (Lin & Chen, 2006). Dieser
bezeichnet die tatsdchliche kognitive Assoziation von Produzenten und Konsumenten mit
Marken und Landern sowie die Bedeutung des Images des Ursprungslandes bei
Kaufentscheidungen (Alvensleben, 1999; Elliott & Cameron, 1994, Lin & Chen, 2006). Das

impliziert, dass Kaufentscheidungen anhand von Werten die mit dem jeweiligen Land
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verbunden werden und zu den jeweiligen Wertevorstellungen passen, getroffen werden. Der
,Country of Origin Effekt* misst die Bedeutung der Ursprungsregion eines Produktes auf den
Konsumenten (Ennekin et al., 2004; Stockebrand & Spiller, 2008; Alvensleben, 2000).
Obermillers und Spangenbergs (1989) liefern ein Modell zur Analyse des ,,Country of Origin
Effekts“. In diesem Modell wird zwischen kognitiven, affektiven und normativen Prozessen
unterschieden, die die Wahrnehmung von Produkten, in diesem Fall bezogen auf die
Herkunft, steuern:

,Im kognitiven Prozess hat das Herkunftsland bei der Wahrnehmung anderer
Produktmerkmale (z.B. Zuverléssigkeit, Haltbarkeit, Geschmack) auf die Gesamtbeurteilung
des Produktes einen Einfluss. Der affektive Prozess beriicksichtigt den kognitiven
Wahrnehmungsprozess nicht. Die Herkunftsinformation wirkt {iber einen bereits vorhandenen
Stereotyp (,,country stereotype®) — das Image des Herkunftslandes — direkt auf das
Produktimage ein. Sympathie fiir oder Antipathie gegen ein Land {ibertragen sich direkt auf
das Produktimage. Voraussetzung hierfiir ist wiederum die Eindeutigkeit der
Herkunftsinformation. Im normativen Prozess dominieren die Kaufabsichten — unabhingig
vom Produktimage durch personliche bzw. soziale Normen, die das Herkunftsland betreffen
(country-relevant norms). Solche Normen zeigen sich beim Nationalbewusstsein, der
empfundenen Verpflichtung zur Unterstiitzung der heimischen Wirtschaft oder dem Boykott
von Produkten aus Landern, deren Regime man ablehnt (z.B. Stidafrikaboykott). In diesem
Fall werden die Produkte ohne Riicksicht auf die wahrgenommenen sonstigen

Produkteigenschaften gekauft bzw. nicht gekauft.” (Obermiller und Spangenberg, 1989).

/ country of origin label

cognitive affective normative
process process process

N

Individual Difference Factors

perceived association
confidence in referent information
availability of other indicators

\ 4
Situational Factors ‘ clarity of CO labei |clarity of CO label]

product category heterogeneity
country brand heterogeneity *
clarity of CO label country-relevant
availability of other information country stereotype Rorms
CHANGEIN BELIEFS
CHANGETIN ATIITUDES CHANGEIN ATITITUDES

_CHANGEININTENTIONS CHANGEIN INTENTIONS CHANGEIN INTENTIONS

Abbildung 8: Country of Origin Labels, eigene Darstellung nach Obermiller und Spangenberg, 1989
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Beim Imagetransfer beeinflusst das Image der Region direkt die Produktwahrnehmung
(Mayerhofer, 1995; Obermiller & Spangenberg, 1989; von Alvensleben, 2004, von
Alvensleben 2000). Wogegen sich das Regionsimage beim Halo-Effekt nicht auf die
subjektive Produktqualitit gesamthaft auswirkt, sondern nur auf einzelne
Produkteigenschaften (Becker, 2000; Weinberg, 2003; Mayerhofer, 1995; Wirthgen, 2005).
Irradiationen treten auf, wenn Konsumenten einzelne Produktattribute mit der
Produktherkunft assoziieren (z.B. Néhe zur Produktion), um so Lebensmittel dieser Herkunft
und deren Eigenschaften zu beurteilen (z.B. Frische des Produkts). Zusammenfassend kann
gesagt werden, dass alle Aspekte, welche fiir Konsumenten einen Bezug zu dem Produkt

haben und eine Assoziation ausldsen, die wahrgenommene Qualitét beeinflussen.
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s 5 IrWon
‘% T
= S Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
43 O:LJ (z.B.: Frische) pr—
a5
T =
EE 2
Produktwahrnehmung

Abbildung 9: Imagetransfer, Halo-Effekt und Irradiation, eigene Darstellung nach Becker, 2000, Weinberg, 2003;
Mayerhofer, 1995 und Wirthgen, 2000

3.2 Lebensmitteltrends auf der Konsumentenseite mit besonderer
Bedeutung fur das Regional Marketing

“Foodtrends sind kein Zufall, sondern knallhartes Marketing” titelt ein Artikel der ARD
(ARD, 2016)”. Am Entstehen von Trends sind maB3geblich Medien und die Werbebranche
beteiligt. Hier werden berithmte Personen , die einen bestimmten Lebensstil verkdrpern,
eingesetzt, um unter einem bestimmten Marketingaspekt Produkte zu prasentieren. Diese
Personen gelten als vertrauenswiirdig und beeinflussen so das Entstehen von Trends. Aus

diesem Grund werden sie auch “Influencer” und das Tool “Influencer-Marketing” genannt”,
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sagt Dr. Michaela Schlich von der Universitit Koblenz in einem Interview. (https://blog.uni-

koblenz-landau.de/expterteninterview-food-trends-und-wie-sie-entstehen/)

Im Gegensatz dazu beschreibt das Zukunftsinstitut (2018) einen Lebensmitteltrend wie folgt:

“In unseren dynamischen Esskulturen bieten Food-Trends eine gute Orientierung.
Vorausgesetzt, man verwechselt Trends nicht mit kurzfristigen Moden oder gar mit saisonalen
Hypes, sprich von Marketingabteilungen gepushten und von Medien aufgebauschten
Mikroentwicklungen, die meist nur an bestimmten Produkten festgemacht werden: ob Cold
Brew Coffee, Cupcakes, Sea Vegetables oder dhnliche, jahrlich wechselnde Superfruits. Fiir
die Trend- und Zukunftsforschung sind dies jedoch nur Oberflichenphinomene. Wir
beschreiben und analysieren mit dem Begriff Food-Trends etwas anderes: ldngerfristige
Verianderungsbewegungen und Wandlungsprozesse innerhalb bestimmter Esskulturen, in
denen sich Losungsversuche fiir aktuelle oder erwartete Problemstellungen ankiindigen.
Verianderungsbewegungen, die von tiefgreifenden, globalen, ubiquitdren und langfristigen
sozialen, 6konomischen, politischen und technologischen Entwicklungen gepriagt werden: den

sogenannten Megatrends.”

Diese Definition entspricht vielmehr dem, was auch die Wirtschaft unter einem Trend
versteht, ndmlich eine linger andauernde konstante Entwicklung in eine bestimmte Richtung
(Salhofer, 2017). Denn die Menschen wollen bessere Esslosungen und keine besseren

Marketingstrategien (Zukunftsinstitut, 2018).

Auch die sozialen, wirtschaftlichen und technologischen Verdnderungen der letzten zehn
Jahre haben unsere Erndhrungsgewohnheiten stark beeinflusst. Hier sind die Auswirkungen
der Wirtschaftskrise, die Verdanderung des Lebensstils sowie die Einstellungen zu
gesundheitlichen Aspekten von Produkten und Lebensmittel zu bedenken. Einige dieser
Faktoren konnen den Kauf gesunder Lebensmittel einschranken (Drewnowski & Darmon,
2005; Jabs & Devine, 2006). Auch sind sie dafiir verantwortlich, dass der Verzehr von
Fertiggerichten und Convenience Produkten im Verhiltnis zum Selberkochen steigt (Gofton,
1995; Jekanowski, 1999; Buckley et al. , 2007). Andererseits stimulieren manche dieser
Faktoren das Interesse fiir Lebensmittel mit einem hohen Néhrwert und fiir eine aufwendigere
Zubereitung (Nosi & Zanni, 2004; Mattiacci & Vignali, 2004; Sir6 et al. , 2008; Padilla Bravo
et al. ,2013; Pelletier et al. , 2013).

In der Literatur wird die Wahl der konsumierten Lebensmittel oft mit sozio-demographischen
Charakteristika in Verbindung gebracht. Vor allem ein hohes Einkommens- und
Bildungsniveau korreliert mit einem héheren Verzehr von fettarmen Lebensmitteln mit

hohem Ballaststoffgehalt, Obst und Gemiise. Im Gegensatz dazu wird ein niedriges

17



Einkommens- und Bildungsniveau mit dem Konsum von Lebensmitteln mit hohem
Energielevel assoziiert (Irala-Estevez et al. , 2000; Roux et al. , 2000; Trichopoulou et al. ,
2002). Ein gutes Bildungsniveau stimuliert das Informationsbeschaffungsverhalten, den
Umgang mit gesunden Lebensmitteln und die Préferenz fiir natiirliche und gesunde
Nahrungsmittel. Menschen mit niedrigem Bildungs- und Einkommensniveau fehlen oftmals
die Ressourcen und das Wissen, sich mit ihrer Erndhrungsweise auseinanderzusetzen

(Moorman & Matulich, 1993; Divine & Lepisto, 2005; Chrysochou et al. , 2010).

Ebenso gibt es einen Unterschied zwischen den Geschlechtern, wenn es um
Lebensmitteltrends und -konsum geht. Wéhrend Frauen mehr Wert auf den
Gesundheitsaspekt von Lebensmitteln legen und eher zu Gemiise, Obst und hellem Fleisch
tendieren, geben Méanner eher an, Lebensmittel des Genusses und Geschmacks wegen zu
kaufen (Prattild et al. , 2006). Griinde fiir diese Unterschiede sind ein stirkeres Gesundheits-
und Korperbewusstsein bei Frauen. Hinzu kommt der Wunsch fiir die Familie zu sorgen und
diese gut zu erndhren (Bech-Larsen & Grunert, 2003; Verbeke, 2005; Garcia & Grande,
2010).

Unterschiede bei der Nachfrage und den Trends bei Lebensmitteln kdnnen auch in Bezug auf
regionale Herkunft festgestellt werden. Diese sind mit einer unterschiedlichen geografischen
Lage, sowie einem unterschiedlichen Verstadterungsgrad verbunden. So geht, beispielsweise
in Siideuropa, die Tendenz stirker in Richtung traditioneller Kiiche als in Nordeuropa. Auch
konnen starke Unterschiede zwischen ruralen und urbanen Gebieten festgestellt werden.
Wihrend in der Stadt Lebensmitteltrends immer schnelllebiger werden, ist in ruralen Gebieten

oft die regionsspezifische Kiiche wichtig (Parrot ef al. , 2002; Kearney, 2010).

Was die altersbezogenen Aspekte betrifft, zeigt die Literatur, dass Millennials tendenziell
weniger Zeit fiir die Zubereitung von Nahrungsmitteln aufwenden. Sie zeichnen sich auch
durch einen hoheren AuBlerhausverzehr von Lebensmittel aus. Diese Eigenschaft hangt mit
der unterschiedlichen Lebensweise der jiingeren Generationen zusammen, die auf groBBere

soziale und berufliche Aktivitdten aullerhalb des Hauses ausgerichtet ist (Casini et al. , 2013).

Um Trends beziehungsweise Lebensmitteltrends zu erkennen ist es wichtig, die Bediirfnisse
der Menschen zu erkennen. Auch die Grundbediirfnisse spielen eine wesentliche Rolle
(Goodwin & Francis 2003).
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Abbildung 10: Food-Trend-Map 2018, eigene Darstellung nach dem Zukunfisinstitut

Wie Graphik 10 zeigt, gibt es einen Trend, der in Richtung “lokal” und “regional geht. Die
Menschen wollen wissen, wo die konsumierten Lebensmittel herkommen und wer diese
produziert (Feagan, 2007). Authentizitit und Herkunft spielen eine immer grofere Rolle beim

Lebensmittelkauf. Das kann sich das Regionalmarketing zu Nutze machen (Sims, 2009).

Authentizitdt bedeutet urspriinglich ,,Glaubwiirdigkeit™, ,,Zuverléssigkeit”, ,, Wahrhaftigkeit*
und ,,Realitdt”. Der Wunsch der Konsumenten nach immer mehr traditionell und regional
produzierten Lebensmitteln kann mit dem Wunsch nach Authentizitét in Verbindung gebracht
werden (Taylor, 2001). Taylor (2001) versteht den Wunsch der Menschen nach Authentizitét
als Ergebnis einer Welt, in der sich die Menschen von der Natur entfremdet fithlen und das
alltdgliche Leben zunehmend als unecht betrachtet wird. Dieser Trend ist nicht nur eine grof3e
Chance, um mehr Bewusstsein fiir Lebensmittelproduktion beim Konsumenten zu schaffen,
sondern auch ein Weg, den die Politik und regionale Vermarkter gehen miissen, um die

Konsumenten langfristig zu erreichen (Kuznesof et al., 1997).

4. Zielgruppendefinition

Die Konsumentenmotivation verbirgt sich oft unter der Oberfliche des Alters. Man erlangt
einen weitaus tieferen Einblick in die wahren Kaufmotive, wenn man Generationenkohorten
beriicksichtigt. Eine Kohorte ist eine Gruppe von Personen, die in derselben Zeitperiode
geboren ist und ein langerfristiges, pragendes Ereignis verbindet. Das Kohortenmarketing

oder Generationenmarketing ist zu einem niitzlichen Instrument der Marktsegmentierung
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geworden, da Kohortenmitglieder dhnliche Werte teilen (Meredith et al., 2002; Lyons et al.,
2005; Schewe and Noble., 2000).

4.1 Generation Babyboomer

Begriffserkldrung

Mit Babyboomern ist die duBerst geburtenstarke Generation der Nachkriegszeit zwischen
circa 1945 und 1965 gemeint (Biggs et al., 2008). Ihren Anfang hatte diese Generation kurz
nach Beendigung des zweiten Weltkrieges. Der Boom entstand aufgrund der damit
verbundenen erh6hten Nahrungsmittelaufnahme und des starken Wirtschaftswachstums. Die
Konsequenz war eine Generation, die durch starken kulturellen Wandel gepréigt war und
traditionelle Werte in Frage stellte und die Moglichkeiten der Selbstdarstellung anders
bewertete als die Generationen davor (Kynaston, 2007; Stewart, & Torges, 2006). Die
Boomer-Generation erreichte einen ikonischen, kulturellen Status als radikale, liberale und

vor allem "jugendliche" Generation (Mannheim, 1952).

Konsumverhalten

Babyboomer sind zu Beginn des 21. Jahrhunderts in den Fokus geriickt, da eine so gro3e
Kohorte bis dato noch nie so alt geworden ist. Die Mehrheit dieser Kohorte wird als fitter und
reicher prisentiert als die Generationen davor (Metz & Underwood, 2005). Das macht sie zu
einer Generation mit groBen Konsummdglichkeiten. Babyboomer sprechen extrem auf die
Moglichkeiten an, Neues zu entdecken und neue Technologien und Kulturen kennenzulernen.
Mit modernen Lern- und Kommunikationsmitteln, Medizin und Finanzplanung wollen und
konnen diese Menschen aktiv am Leben teilnehmen. Auch Marketeers erkennen, dass Boomer
die intensive Aufmerksamkeit von Produktherstellern und Dienstleistern verdienen: Diese
Generation will sich Wiinsche erfiillen und Geld ausgeben. Den Markt fiir Babyboomer weiter
zu studieren, seine Entwicklung vorherzusehen und seine Moglichkeiten zu erkunden ist eine

gro3e Chance im Lebensmittelmarketing (Longino, 2005).

Green (2006) meint, dass Unternehmen, die ihren Fokus auf diese Altersgruppe legen, auch
zukiinftig keine Liquiditatsprobleme haben werden. Green empfiehlt die traditionellen
Marketingkonzepte fiir diese Altersgruppe zu tiberdenken. Er prognostiziert eine durch
Babyboomer ausgeldste ,,Revolution des Marketings®. Green stellt oftmalige Behauptung fest,

dass Babyboomer als Markt keine zusétzliche Aufmerksamkeit benotigen, weil ihre
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Markenloyalitdt angeblich dauerhaft bleibt oder sich sogar verfestigt. Doch die Forschung
zeigt, dass Markentreue mehr bei der Produktkategorie als beim Alter variiert (Brown, 2005;
Thompson, 2005; Coleman et al., 2006).

Ein Grund warum Babyboomer oft als Marketingziel vernachlissigt werden, konnte ihre
langere Aufmerksamkeitsspanne sein. Babyboomer haben ein hoheres Involvement und
bendtigen mehr als 30 sekundenlange Werbeeinschaltungen, um ein Produkt kaufen zu
wollen. Sie wollen Geschichten iiber das Produkt erzihlt bekommen. Das Problem ist, dass
diese Art von Marketing sehr teuer ist und viele Unternehmen nicht das notige Kapital haben,

um in Babyboomer-Marketing zu investieren (Nyren, 2005).

Lebensmittel und Werte

Babyboomer achten beim Lebensmitteleinkauf genau auf den Ort des Einkaufs, vertrauen
lokalen Héndlern und sind diesen gegentiber sehr loyal. Zum Beispiel nehmen Babyboomer
physische Geschifte als Quelle von Informationen iiber Produkte und Dienstleistungen sowie
die Beratung in den Geschéften wahr, wéhrend die Millennials dazu neigen, nach dem besten
Angebot im Internet zu suchen (Parment, 2013). Auch finden Babyboomer eher Freude an

einfachen Gerichten als an der stindigen Abwechslung.

(Belasco, 2014).

4.2 Generation Millennials

Duval (2010) sagt, das Differenzieren von Menschen in Generationen eine inexakte
Wissenschaft ist, da immer Uneinigkeit dariiber herrscht, in welchem Jahr die eine Generation
endet und die Néchste beginnt. Wichtiger als der Generationeneffekt ist der Cohorteneffekt.
Das bedeutet, dass eine Gruppe von Menschen, die in einer gewissen Zeit aufgewachsen ist,
dieselben pragenden Ereignisse teilt und deshalb ein gemeinsames Wertesystem entwickeln.
Bei den Millennials ist das der Zeitraum zwischen 1979 und 1997. Wichtig sind die
formativen Jahre in der Adoleszenz, um sich von Trends und historischen Ereignissen
beeinflussen und prigen zu lassen. Milleninnals gelten als ,,digitale natives*, da sie in der

,Zeit des Internets* geboren und damit aufgewachsen sind. Die Cohorte der Millenials ist mit
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einschneidenden digitalen Anderungen wie Wikipedia, YouTube, Facebook oder Twitter

groBBgeworden, die unbegrenzten Zugang zu Informationen erlauben.

Eine andere Generation hat meistens eine andere Weltanschauung. Millennials sind in einer
Zeit des schnellen Wandels aufgewachsen und haben eine Reihe von Prioritdten und
Erwartungen, die sich stark von fritheren Generationen unterscheiden. Millennials sind in
einer Zeit des technologischen Wandels, der Globalisierung und der wirtschaftlichen Extreme
erwachsen geworden. Daraus resultiert eine andere Reihung von Verhaltensweisen und

Erfahrungen als bei deren Elterngeneration (Goldman Sachs, s.a.).

Eigenschaften

e Konsumverhalten

In Europa représentieren Millennials 23% der Bevolkerung. Auch wenn Millennials nicht die
groBte gesellschaftliche Gruppe in Europa ausmacht, haben sie eine erhebliche Kaufkraft, die
voraussichtlich wachsen wird (Stokes, 2015). Goldman Sachs (s.a.) beschreiben die
Generation wie folgt: Eine der groBten Generationen in der Geschichte steht kurz davor, in
ihre Hauptausgabenjahre zu ziehen. Millennials sind bereit, die Wirtschaft umzugestalten.
Ihre einzigartigen Erfahrungen werden die Art und Weise, wie Individuen kaufen und
verkaufen, verdndern und die Unternehmen zwingen, zu priifen, wie sie ihre Geschéfte in den
kommenden Jahrzehnten betreiben. Sie zeigen eine geringe Loyalitit gegeniiber dem Handel.
Bei ihren Kaufentscheidungen achten Millennials auf Bequemlichkeit, Preis und die Werte,
die Einzelhédndler schaffen (Hewlett, Sherbin & Sumberg, 2009).

Sie sind auch die erste Generation von Digital Natives, und ihre Affinitét fiir Technologie hilft

ihnen bei der Gestaltung ihres Einkaufs.

Millennials sind zogerlich Dinge wie Autos, Musik oder Luxusgiiter zu kaufen. Stattdessen
wenden sie sich einer neuen Reihe von Dienstleistungen zu, die den Zugang zu Produkten
ohne die Lasten des Eigentums ermdglichen und zu einer "Sharing Economy" fiihren. Die
Must-Haves fritherer Generationen sind fiir Millennials nicht so wichtig. Sie lehnen grofere
Anschaffungen ab oder vermeiden sie vollstindig. Die Affinitit der Millennials zu
Technologie verandert die Verkaufsfliche. Mit Produktinformationen, Bewertungen und
Preisvergleichen greifen die Millennials auf Marken zu, die maximalen Komfort zu

niedrigsten Kosten bieten (GoldmanSachs, s.a.).

Laut Rathgeber (2017) wird die Generation der Millennials 2020 weltweit den groBten Teil

der berufstitigen Bevolkerung darstellen. Er beschreibt die Millennials nicht nur als
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Generation, die nicht die Karriere-Leiter hochsteigt, sondern auf der Karriere-Welle surft. Aus
der Literatur zu den Millennials und dem Arbeitsmarkt, geht ganz klar hervor, dass diese eine
Generation der stindigen Verdnderung und befristeter Dienstvertréige ist, fiir die das Feedback

von Arbeitgeber und Kollegen entscheidend ist.

e [ebensmittel und Werte

Studien iiber Segmentierung der Generationen lassen darauf schlieBen, dass Vertreter
verschiedener Generationen einzigartige Werte, Uberzeugungen und Einstellungen haben, die
zu unterschiedlichen Verhaltensweisen fiihren (Wey Smola & Sutton, 2002). Daher ist es
wichtig, das Verhalten zukiinftiger Verbrauchergruppen zu verstehen, vor allem von so einer
bedeutenden Gruppe (Fedusiv & Bai, 2016).

Diese Generation wird in den kommenden Jahren als Lebensmittelkonsument immer
wichtiger werden (Millennial Marketing, 2016). Auch scheinen Millennials mehr Geld fiir
Essen ausgeben zu wollen und den Lebensmitteln eine hohere Wertigkeit zuzuschreiben
(Peskett, 2006).

Millennials zeigen ein hohes Involvement, wenn es um Lebensmittel geht. Fiir diese
Generation ist eine Mahlzeit nicht nur ein Mittel zum Zweck, sondern auch eine Moglichkeit,
um neue Erfahrungen zu sammeln und sich selbst darzustellen (Food Navigator, 2016; The
Caterer, 2016).

Fiir Millennials ist Wellness eine tagliche, aktive Routine. Sie trainieren mehr, essen
bewusster und rauchen weniger als frithere Generationen. Sie verwenden Apps, um
Trainingsdaten zu verfolgen, und Online-Informationen, um die geslindesten Lebensmittel zu
finden. Das ist ein Bereich, in dem sie bereit sind, Geld fiir iiberzeugende Marken
auszugeben. Fiir Millennials bedeutet “gesund” nicht nur das Gegenteil von “krank”, wie man
in Abbildung 12 gut erkennen kann. Es ist eine tdgliche Verpflichtung, das Richtige zu essen
und Sport zu treiben (Goldman Sachs, s.a.)
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Defining Healthy

For Millennials, ,healthy” does not just mean ,not sick” It is a daily commitment to
eating right and excercising

Millennials = GEN X m Boomers

Abbildung 12: Die Definition von gesundem Leben fiir Millennial, eigene Darstellung nach Goldman Sachs, s.a

Fiir Millennials ist Essen per se eine komplizierte Materie, da sie in einer Zeit der digitalen
Revolution mit einer groBBen Produktauswahl aufgewachsen sind. Durch die Globalisierung
hat sich die Auswahl an Lebensstilen, Lebensmitteln und Entscheidungen noch mehr
ausgeweitet. Dieser Generation wird nachgesagt, dass sie lebt, um zu essen (Food Navigator,
2016; The Caterer, 2016). Thr aktiver Lebensstil hat starken Einfluss auf Trends, angefangen

bei Lebensmitteln tiber Getrénke bis hin zur Modeindustrie (Goldman Sachs, s.a.).

5. Selbstbild- und Fremdbildanalyse

5.1 Selbstbild- Fremdbildanalyse (lokale Stakeholder im Waldviertel)

Da diese Masterarbeit Hilfestellung fiir zukiinftige Offentlichkeitsarbeit (=PR) fiir eine
potentielle Lebensmittelmarke ,,Waldviertel“ geben soll, wird eine Selbstbild-
/Fremdbildanalyse durchgefiihrt. Fiir mdglichst zielgerichtete Offentlichkeitsarbeit empfiehlt
die Fachliteratur eine Selbstbild-Fremdbildanalyse. Diese hat eine personliche
Auseinandersetzung mit Starken, Schwichen, Qualititen, Vorziigen, Begabungen,
Kenntnissen, Erfahrungen, Wiinschen, Werten, Visionen und Zielen zur Folge. Ziele dieses

Prozesses sind einerseits die Identitdtsbildung und die Positionierung und andererseits die
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Einschitzung der Zielgruppe. Erst wenn man sich seiner eigenen Position bewusst ist und das
Selbstbild mit dem Fremdbild vergleicht, kann PR erfolgreich sein (de Micheli, 2004).

5.2 Leitfragebogen

Im Folgenden werden die Fragen, die im Fragebogen zur Selbstbild-/Fremdbildanalyse dieser
Masterarbeit verwendet wurden, wiedergegeben.

Selbstbildanalyse

Welche Assoziationen fallen Thnen spontan zum Waldviertel ein?

Was glauben Sie, wie sieht sich das Waldviertel selbst? Wie wiirde ein Waldviertler/eine
Waldviertlerin das Waldviertel beschreiben?

Wofiir steht das Waldviertel allgemein?

Wofiir steht das Waldviertel in der Gastronomie?

Wofiir steht das Waldviertel in der Landwirtschaft?

Fiir welche Werte steht das Waldviertel?

Femdbildanalyse

Wie wird das Waldviertel Threr Meinung nach von auflen (Touristen, Politiker etc.) wahrgenommen?
Welche Assoziationen fallen Thnen spontan dazu ein (Bilder, Worte)?

Was glauben Sie, wie wiirde ein Wiener das Waldviertel beschreiben?

Wie wiirde ein Tourist das Waldviertel beschreiben?

Wie sieht (Was assoziiert) ein Tourist oder Konsument aus Wien mit

a) Waldviertler Gastronomie

b) Waldviertler landwirtschaftlichen Produkten und Lebensmitteln
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Was glauben Sie fiir welche Werte steht das Waldviertel bei Menschen die Produkte aus dem

Waldviertel kaufen, oder als Touristen das Waldviertel besuchen?

6. Means-End Chain und Laddering Interviews

Das Wissen iiber Wertevorstellungen von Konsumenten ist fiir das Marketing essentiell, um Produkte
und Dienstleistungen an die Bediirfnisse der Konsumenten anzupassen. Die Generierung dieses
Wissens ist zentrale Aufgabe der Marktforschung (Grunert, Baadsgaard, Larsen, & Madsen, 1995;
van Trijp & Steenkamp, 1998).

Ein wichtiges Forschungsmodell zur Messung von Werten sowie Motiven von Konsumenten
ist das ,,Means-End Chain (MEC) Modell*“. Nach dem MEC-Modell sind Produkte aus Sicht
der Konsumenten das Mittel (=Means) zur Verfolgung eines bestimmten Zweckes oder Ziels
(=End). Wobei die Ziele mit bestimmten Werten verbunden werden (Solomon et al., 2001).
Mit Hilfe der Laddering-Technik werden Zusammenhénge zwischen der Wahrnehmung von
Produkteigenschaften und den verborgenen Werten der Konsumenten erhoben (Reynolds und
Gutman, 1988).

6.1 Das Means-End Chain Modell

Das MEC-Modell ist ein breit angewendetes Modell zur Erklarung von Konsumentscheidungen. Die
Hauptannahme dieses Modells ist, dass Konsumenten Produkte nicht der Produkte wegen kaufen,
sondern wegen des Nutzens, den ihr Konsum stiften kann. Laut der MEC-Theorie, kommt die
Motivation zum Produktkauf dann zustande, wenn der Konsument das Produkt als geeignetes Mittel
sieht, um seine Bediirfnisse zu befriedigen. Der Konsument hat eine gewisse Vorstellung iiber das

Produkt als Mittel, um einen bestimmten Zeck zu erfiillen (Keuper et al., 2008).

Das ,,Means-End Chain Modell basiert auf zwei Hauptannahmen bezogen auf das Konsumverhalten.
Erstens sind die zugrundeliegenden Werte der Konsumenten ausschlaggebend fiir deren Verhalten.
Zweitens werden die Produkte, die zur Erreichung der jeweiligen Ziele beziehungsweise zur
Bediirfnisbefriedigung in Frage kommen, in Klassen eingeteilt, um die Komplexitit der
Entscheidungen zu minimieren. Ebenso ist es wesentlich zu erwéihnen, dass jede
Konsumentenhandlung Konsequenzen mit sich tragt und Konsumenten in der Lage sind, bestimmten
Handlungen den jeweiligen Konsequenzen zuzuordnen (Gutman, 1982). Um den Means-End-Ansatz
zu verstehen, ist es hilfreich, einen Entscheidungsprozess als Problemldsungsversuch zu betrachten
(Reynolds and Whitlark, 1995). Reynolds und Gutman (1988) schlagen einen stufenweisen Prozess

zur Messung der ,,Means-End Chains*“ vor. Er beginnt mit der Auswahl der relevantesten
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Produktattribute fiir die Konsumenten. Darauffolgend wird in einem ausfiihrlichen Interview - dem
sogenannten "Laddering" - untersucht, wie Verbraucher Produktattribute mit Konsequenzen und

Werten verkniipfen.

Somit kann das ,,Means-End Chain Modell in drei Stufen eingeteilt werden:
1. Produktattribute
2. Konsequenzen, die durch die Nutzung des jeweiligen Produktes entstehen
3. Ziele bezichungsweise Werte, die durch eine Nutzung angestrebt werden

Die drei Stufen werden in einer simplen hierarchischen Kette miteinander verbunden und somit als

Means-End Chain bezeichnet.

Innerhalb der Taxonomie bilden konkrete und abstrakte Attribute und funktionale Konsequenzen das
Produktwissen. Konkrete Attribute (z. B. der Preis) sind die greifbaren physischen Eigenschaften des
Produkts.

Abstrakte Attribute (z. B. Qualitdt) sind weniger greifbare Eigenschaften und oft Teilstiicke mehrerer
konkreter Attribute (Rokeach, 1973). Attribute alleine konnen noch nicht zu Konsequenzen fiihren.
Die Konsequenzen, die mit den Produktattributen in Verbindung gebracht werden, sind ein Ergebnis
des Verhaltens der Konsumenten. Ein Produkt muss genutzt werden, damit zusammenhéngende
Produktattribute wirken und Konsequenzen entstehen kénnen. Konsequenzen sind das Ergebnis von
Produktnutzen beziehungsweise Konsumentenhandlungen. Konsequenzen kdnnen funktional oder
psychosozial, direkt oder indirekt sowie erwiinscht oder unerwiinscht sein (Gutman, 1982). Im
Standard ,,Means-End Chain Modell“ sind Konsequenzen in funktionelle und psychosoziale
Konsequenzen unterteilt. Funktionelle Konsequenzen sind unmittelbar greifbare Konsequenzen, die
direkt durch den Nutzen des Produktes und seiner Attribute generiert werden. Diese fiihren meistens
zu einer iibergeordneten Stufe, den psychosozialen Konsequenzen (Reynolds und Olson, 2001).
Psychosoziale Konsequenzen umfassen zum Einen psychologischen Konsequenzen, ndmlich nicht
greifbare, personliche, indirekte Ergebnisse der Produktnutzung, in Bezug auf das Wohlbefinden, das
das Produkt auslost (z. B. sich attraktiv zu fithlen). Zum Anderen umfassen sie soziale Konsequenzen,
ndmlich immaterielle, personliche, indirekte Ergebnisse des Produktgebrauchs, einschlieflich der
Wahrnehmung der Reaktionen anderer Menschen (z. B. das Beeindrucken Anderer) (Keuper et al.,
2008). Erwiinschte Konsequenzen stellen den Produktnutzen dar, wiahrend unerwiinschte

Konsequenzen ein Risiko flir den Konsumenten darstellen.

Die Werte bestimmen, welche der Konsequenzen fiir den Konsumenten wiinschenswert und welche

riskant sind. Aus ,,Means-End Chain“-Perspektive sind Werte die ultimativen Ursachen von
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Auswahlkriterien, die das Kaufverhalten bestimmen. Bei dem ,,Means-End Chain Modell* sind
Verbindungen wichtiger, als einzelne Elemente der Ketten. Die Beziehungen zwischen bestimmten
Abstraktionsebenen von den konkreten Attributen bis zu den immateriellen Werten konnen die

Intensitdt der Kaufmotivation bestimmter Produkte erkldren (Grunert & Grunert, 1995).

6.2 Das Laddering Interview

Wie bereits erwdhnt empfehlen Reynolds und Gutman (1988) einen stufenweisen Prozess, um die
»Means-End Chains* zu messen. Es wird damit begonnen, die fiir den Konsumenten relevantesten
Produktattribute zu selektieren. Darauf folgt ein Tiefeninterview. Das sogenannte ,,Laddering*.
Laddering wird verwendet, um die Verbindungen zwischen den Produktattributen, den Konsequenzen
und den Werten der Konsumenten zu erheben. Das Laddering Interview ist eine semistrukturierte,
qualitative Interviewtechnik, die es dem Konsumenten erlaubt, zu erklaren, warum etwas fiir ihn
wichtig ist (Reynolds und Olson, 2001). Im Einzelgesprach wird zuerst erhoben welche
Produktattribute fiir den Konsumenten wichtig sind, um dann mit immer wiederkehrenden ,,Warum-
Fragen® zu kldren, wie Konsumenten bestimmte Produktattribute wahrnehmen und inwieweit diese zu
ihrer Bediirfnisbefriedigung beitragen (Reynolds und Gutmann, 1988). Ziel ist es, Assoziationsketten
zu erarbeiten, die im besten Fall alle drei Elemente (Attribut, Konsequenz, Wert) des
Entscheidungsprozesses aufdecken. Das Interview soll Konsumenten dazu bewegen, ihre Mittel-Ziel-
Vorstellungen zu kommunizieren, um so die Verbindung der einzelnen Elemente der ,,Means-End
Chain Methode* (Attribute, Konsequenzen und Werte) identifizieren zu konnen (Keuper et al., 2008).
Der Befragungsprozess wird so lange wiederholt, bis der zugrundeliegende Wert ermittelt ist, oder der

Konsument keine Antwort mehr geben kann (Keuper et al., 2008).

Danach folgen die Inhaltsanalyse und Datenkodierung. Der Fokus liegt dabei nicht auf einzelnen

Elementen, sondern auf den Beziehungen zwischen den Elementen (Blake et al., 2004)

Innerhalb der Datenkodierung werden die gewonnenen Daten in ein Kategoriensystem eingeordnet.
Die Faktoren, die in den abgehaltenen Interviews Erwahnung gefunden haben, miissen fiir die weitere
Vorgehensweise in Attribute, Konsequenzen und Werte unterteilt werden. Ebenso miissen
Kernaussagen gefunden werden. Zusétzlich werden die irrelevanten Erwdhnungen exkludiert. Dann
werden die Daten den unterschiedlichen Inhaltsebenen innerhalb des Kategoriensystems zugeordnet

und mit einem spezifischen Zahlencode versehen. (Keuper et al., 2008; Blake et al., 2004).

Diese Codes miissen einerseits so kompakt und konkret gefasst werden, dass die Code-Bedeutung
eindeutig ist. Andererseits miissen sie so weit gefasst werden, dass ihnen geniigend Daten zugeordnet

werden konnen. (vgl. Costa at al., 2004).
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AnschlieBend konnen die Ergebnisse des Laddering Interviews mittels der Software Ladder UX in
einer Hierachical Value Map graphisch dargestellt werden, um so die Denkweise der Konsumenten,

beziiglich eines Produkts aufzuzeigen.

B) Empirischer Teil

7. Untersuchungsmethodik

7.1 Durchfuhrung der Interviews
7.1.1 Untersuchungsteilnehmer

Die potenziellen Teilnehmer wurden im erweiterten Bekanntenkreis in Wien erhoben. Dabei wurden
die zu befragenden Personen, wie in Kapitel 4 beschrieben, in die Zielgruppen ,,Millennial*“ und
,Babyboomer* unterteilt. Auf eine heterogene Mischung, beziiglich Geschlechtes und sozio-
demographischer Hintergrund wurde geachtet. Urspriinglich war eine Befragung in Ziigen auf der
Zugstrecke ins Waldviertel angedacht. Im Laufe der Befragungen stellte sich heraus, dass kaum
potentielle Teilnehmer mit dem Zug in das Waldviertel fahren. Deshalb musste im Rahmen der

weiteren Teilnehmererhebung auf Probanden in Wien zuriickgegriffen werden.

7.1.2 Befragungsort

Urspriinglich war eine Gleichverteilung an Teilnehmern bezogen auf die Befragungsorte einerseits
der Zug, andererseits der Standort Wien- angedacht, um die Heterogenitét der Stichprobe zu
vergroBern. Es stellte sich heraus, dass schlechte, beziehungsweise inexistente Zugverbindungen in
das Waldviertel, ein Grund dafiir sind, dass sowohl Tagestouristen, Touristen als auch Einheimische
oftmals auf das Auto ausweichen. Dementsprechend verlief die Interviewfithrung im Zug weitgehend
erfolglos, sodass der Befragungsort auf Wien beschrankt wurde.

Dabei wurde darauf geachtet, dass die Befragung in einer entspannten Atmosphére fiir die zu
Befragenden stattfand. Die Befragungen fanden in erster Linie an Orten statt, an denen sich
Probanden vertraut und wohl fiihlen. Ebenso wurden die Interviews so gefiihrt, dass die

Ortlichkeit bzw. die Situation es zulisst, fiir die Interviewdauer an dem jeweiligen Ort zu

verweilen (Lamnek & Krell, 2016)

7.1.3 Aufbau des Fragebogens

Der Fragebogen besteht aus flinf Teilen:
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1.) einer Filterfrage, um den Bezug der Befragten zum Waldviertel zu kléren,
2)) einem Assoziationstest zum Waldviertel,

3) Dem eigentlichen Laddering-Interview,

4.) Offenen Fragen zum Thema Waldviertel und zur Kulinarik,

5. sowie demographische Details.

Zum genaueren Verstindnis ist der Fragebogen im Anhang abgebildet.

7.1.4. Ablauf der Befragung

Die Interviews wurden in fast allen Féllen im Vorhinein vereinbart. Dabei wurde darauf geachtet,
mehrere Personen gleichzeitig an einem Ort zu versammeln, um zeiteffizient zu arbeiten. Um jegliche
Voreingenommenheit der Befragten oder Verzerrung der Ergebnisse zu verhindern, wurde darauf
geachtet, die Probanden im Vorhinein moglichst im Unwissenden iiber das eigentliche Thema zu
lassen. Das hat vor allem mit der Spontanitét bei den Assoziationstests zu tun, die im besten Fall
vollig unvoreingenommen durchgefiihrt werden sollen. Nach der Filterfrage wurde mit der
Durchfiihrung der Interviews begonnen. Den Probanden wurde zugesichert, deren Daten anonym und
vertraulich zu behandeln. Ebenso wurde eine individuelle, miindliche Einverstindniserkldarung
eingeholt, um das Interview mitschneiden zu diirfen. Den Teilnehmern wurde erklért, dass es wihrend
des Interviews weder richtige noch falsche Antworten gébe, sondern dass lediglich die personliche

Meinung von Relevanz sei.

Im Mittelpunkt stand das Laddering. Dabei wurden die ProbandInnen nach den Griinden und
ausschlaggebende Produkteigenschaften zum Kauf von Waldviertler Lebensmitteln befragt.
Ausgehend von den genannten Produkteigenschaften, wurden durch gezielte ,,Warum®- Fragen die

Konsequenzen, Motive und Werte ermittelt.
Einen weiteren wichtigen Teil der Befragung bildete der Assoziationstest.

Bei diesem wurde erhoben, was Konsumenten spontan und unvoreingenommen mit dem Waldviertel,
beziehungsweise mit Waldviertler Lebensmitteln assoziieren. Ebenso gab es offene Fragen zum
personlichen Stellenwert der Kulinarik im Allgemeinen und dem Stellenwert regionaler Produkte in
der Gastronomie. Dadurch kann eine optimale und praxisorientierte Outputverwertung geschaffen

werden.

30



7.1.5. Ablauf der Selbstbild- Fremdbildanalyse

Mit Hilfe der AMA wurden vier passende Stakeholder aus dem Waldviertel in den Bereichen
Gastronomie, Tourismus, Werbung, Landwirtschaft und verarbeitende Betriebe selektiert und
kontaktiert. Vertreter von Waldland, der Niederosterreichwerbung, der Bezirksbauernkammer
Zwettl sowie der Gastronomiebeauftragte der AMA erklérten sich bereit, diesen wertvollen
Beitrag zu liefern. Nach Terminvereinbarung wurden die Selbstbild- Fremdbildanalysen

mittels Telefoninterview durchgefiihrt, mitgeschnitten und transkribiert.

7.2 Auswertung der Interviews
7.2.1 Auswertung der Laddering-Interviews

Fiir die Auswertung der Laddering-Interviews wurden die Ergebnisse zunichst in Attribute,
Konsequenzen und Werte unterteilt. Aufgrund unterschiedlichster Nennungen an Begriffen, wurden
diese zur einfacheren Darstellung zu Wortgruppen zusammengefasst. Die dabei entstandenen
,Gesprichsleitern” wurden anschlieBend in das Onlineprogramm LadderUX eingespeist und dort in
abstrakte Attribute, konkrete Attribute, funktionale Konsequenzen, psychosoziale Konsequenzen,

instrumentelle Werte und terminale Werte eingeteilt.

Mit Hilfe des Programmes wurden Implikationsmatritzen und ,,Hierarchical Value Maps (HVM)* fiir
beide Zielgruppen erstellt.

7.2.2 Auswertung der Assoziationstests

Neben den Laddering-Interviews wurden bei beiden Zielgruppen Assoziationstests, sowohl zum
Waldviertel an sich, als auch zu Lebensmitteln aus dem Waldviertel durchgefiihrt. Zur Auswertung
wurden die genannten Assoziationen unterschiedlichen Kategorien zugeordnet und in einer Mind-
Map grafisch dargestellt. Die Assoziationen wurden in positive, neutrale und negative Assoziationen

eingeteilt und entsprechend farblich markiert.

Die Assoziationen zum Waldviertel selbst wurden in die Kategorien ,,Landschaft”, ,,Emotionen®,

»Menschen und ,,Infrastruktur* zusammengefasst.

Die Assoziationen zu den Waldviertler Lebensmitteln wurden in ,,Lebensmittel” und ,,Adjektive*

unterteilt.
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7.2.3 Auswertung der Zusatzfragen

Die Zusatzfragen betrafen die Haufigkeit (Frequenz) an Besuchen in das Waldviertel, die bewussten
Kéaufe von Lebensmitteln aus dem Waldviertel und die Kulinarik und Gastronomie im Waldviertel.
Die Antworten wurden zusammengefasst, kategorisiert und zum besseren Verstindnis grafisch

aufbereitet.

7.2.4.Auswertung der Selbstbild- Fremdbildanalyse der lokalen Stakeholder

Die Interviews der Selbstbild- Fremdbildanalyse wurden transkribiert, zusammengefasst und

nach der Inhaltanalyse von Mayring ausgewertet.

8. Ergebnisse

8.1 Millennials
8.1.1 Stichprobe

Die Stichprobe der Millennials umfasst 20 Teilnehmer. Knapp zwei Drittel der Befragten sind
ménnlich (65%). Auffallig ist, dass 100% Teilnehmer der Zielgruppe der Millennials in der Stadt
leben und ein Universititsstudium abgeschlossen haben. Durch das adaptierte Interviewdesign und die
angepeilte Zielgruppe ist es naheliegend, dass die Probanden zu 100% aus dem stidtischen Bereich

kommen.

65% der Befragten gaben eine Haushaltsgrof3e von zwei Personen an. Von diesen 65% leben 35% mit
Partner und der verbleibende Rest in Wohngemeinschaften. 15% der Stichprobe sind Single
Haushalte. Die restlichen 20% leben in 3-4 Personen Wohngemeinschaften. Alle
Untersuchungsteilnehmer gaben ihr Nettojahreseinkommen an. Dabei verdient knapp ein Drittel der
TeilnehmerInnen (30%) weniger als 15.000 Euro netto pro Jahr. Spannend ist, dass in der befragten

Zielgruppe der Millennials nur 10% ein Nettojahreseinkommen von iiber 45.000 Euro haben.

Im Vergleich dazu, hilt sich der Anteil der Frauen und Ménner in der Generation der Millennials in
Osterreich beinahe die Waage. Erst ab dem 60. Lebensjahr steigt der Frauenanteil aufgrund hoherer
Lebenserwartung. Laut Statistik Austria (2018) steigen die Anteile an Akademikern in der
osterreichischen Bevolkerung stark an. Wéhrend 1971 lediglich 2,8% der dsterreichischen
Wohnbevolkerung zwischen 25 und 64 einen Hochschulabschluss besallen, waren es 2016 mit 14,7%

mehr als fiinfmal so viele.
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Grund dafiir ist auch eine Akademisierung von Lehrgingen in der Gesundheitsbranche oder in der
Bildung. Wie die Stichprobe zeigt, klaffen die Akademikergehilter aufgrund der breiten Palette an
Hochschulabschliissen weit auseinander. Laut dem Arbeitsmarktservice (AMS, 2018) liegen

besonders Akademikergehélter im Kreativ- und Gesundheitsbereich unter den Schlechtverdienern,

wohingegen Personen mit technische Ausbildungen eher in eine hohere Gehaltskategorie einsteigen.

Tabelle 1: Stichprobe Millennials

Millennials
Geschlecht
méannlich 65%
weiblich 35%
Bildung
Pflichtschule 0%
Matura 0%
Abgeschlossene Lehre 0%
Universitat 100%
Andere 0%
Wohnort
Stadt 100%
Land 0%
Haushaltsgrofle
1 15%
2 65%
3 10%
4 10%
Haushaltsstruktur
Mit Partner 35%
Alleinlebend 15%
WG 45%
Mit Kindern 5%
Netto Jahreseinkommen
<als 15.000 30%
Bis 25.000 20%
Bis 35.000 20%
Bis 45.000 20%
>45.000 10%

8.1.2 Laddering

Die Darstellung des Laddering-Ergebnisses der Zielgruppe der Millenials, mit einem Cut-Off Wert
von 1/1/1/3, ist folgend unter der Abbildung 11 ersichtlich. Die komplette Auswertung des
Programmes LadderUX mit entsprechenden Nennungen und allen Attributen, Konsequenzen und

Werten, befindet sich im Anhang.

Insgesamt scheinen fiinf Attribute, neun Konsequenzen und sechs Werte in der endgiiltigen

Darstellung der Wertekette der Millennials zum Kauf regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel
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auf. Die fiinf Produktattribute lauten: Regionalitdt, Bio, die Produktion auf Familienbetrieben, keine
Chemikalien und Preis. Wobei Regionalitdit mit 15 und Bio mit 11 Nennungen die am Héufigsten
genannten Attribute sind. Auch der Preis, mit 8 Nennungen ist hier nicht unerheblich. Die Attribute
der Regionalitdit und der Produktion auf Familienbetrieben werden verkniipft und direkt mit den
Konsequenzen der kurzen Transportwege, die mit 12 Nennungen den wichtigsten Part dieser Leiter
ausmacht, und der Stdrkung der Region verbunden. Regionalitdt hat auch fiir Millennials die
Konsequenz dsterreichische Bauern zu unterstiitzen und gleichzeitig die Umwelt zu schiitzen. Ebenso
verbindet die Zielgruppe ein gewisses Gefiihl der Sicherheit mit dem Kauf von regionalen
Lebensmitteln aus dem Waldviertel. Das fiithrt zu dem Motiv beziehungsweise dem Wert der Sorge
um die Zukunft der Welt (10 Nennungen). Ein gutes Gewissen ist weiters ein Motiv fiir das Attribut
der Regionalitdit. Ein Motiv fiir Regionalitdt fiihrt iiber die Konsequenz des Umweltschutzes direkt
zum Motiv der Gesundheit. Das Attribut Bio ist mit dem Attribut keine Chemikalien direkt
verbunden: Der Grofteil der Probanden (17 Nennungen) bringen diese Attribute mit besserer Qualitdit
und Geschmack in Verbindung. Das wichtigste Konsummotiv hinter diesen Produktattributen ist der
Genuss (15 Nennungen). Eine ,,Motivleiter” vom Attribut der biologischen Produktion fiihrt iiber die
bessere Qualitit hin zum Preis-Leistungs-Verhdltnis. Dieses wiederum hat die Unterstiitzung
osterreichischer Bauern und den Umweltschutz zur Konsequenz und endet in den Motiven Sorge der
Zukunft und Gesundheit. Das Attribut Preis ist differenziert zu betrachten. Millennials verbinden d
amit einerseits direkt das Motiv der Lebensqualitdt, andererseits fiihrt ein “Leiterstrang® zu bessere

Qualitdt, die mit dem Preis assoziiert wird.
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Abbildung 11: Hierachical Value Map Millennials

8.1.3 Assoziationen zum Waldviertel und zu Lebensmitteln aus dem Waldviertel

Das Waldviertel an sich wurde von der befragten Zielgruppe der Millennials sowohl mit positiven als
auch mit negativen und neutralen Aspekten assoziiert (siche Abbildung 12). Die Anzahl der negativen
Nennungen ist jedoch sehr gering. Auffallig ist, dass die meisten negativen Nennungen hauptséchlich

in die Kategorie Infrastruktur fallen.

Wie bereits im Kapitel 7.2.2 erwihnt, wurden die Assoziationen zum Waldviertel selbst in die

Kategorien Landschaft, Emotionen, Aktivitdten, Menschen und Infrastruktur znsammengefasst.

Wie in Abbildung 13 ersichtlich, wurden die Assoziationen zu den Waldviertler Lebensmitteln

demnach in Lebensmittel und Adjektive unterteilt.

In die Kategorien Landschaft sowie Emotionen fallen die meisten Nennungen. Diese wurden beinahe
ausschlieBlich als positiv eingestuft. Daran ist zu erkennen, dass die Konsumenten die Landschaft im
Waldviertel sehr schétzen, damit viele positive Bilder sowie Emotionen verbinden und ein hohes
emotionales Involvement zeigen. Die meisten Nennungen in der Kategorie Landschaft waren Natur,

Wald, Steine, kiihl und die Land- und Forstwirtschaft. Unter die hdufigsten Nennungen in der
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Kategorie Emotionen fillt die Einsamkeit, die hier aber positiv gewertet wurde. Es wurden viele
Begriffe genannt, die mit Entspannung oder Erholung zu tun haben. Spannend ist, dass die Probanden

offensichtlich die Abgeschiedenheit und die Einsamkeit des Waldviertels als sehr erholsam bewerten.

Einige Nennungen fallen in die Kategorie Infrastruktur. Hier fallt auf, dass diese Nennungen
hauptsédchlich negativ bewertet wurden. So gaben Probanden an, das Waldviertel mit Zersiedlung,

Abwanderung und schwachen Strukturen in Verbindung zu bringen.

Einige der Befragten assoziieren mit dem Waldviertel Urlaube und Ausfliige. Diese werden alle als

positiv eingestuft und befinden sich in der Kategorie Aktivitdten.

Manche Befragten denken beim Waldviertel an die Menschen in der Region. Diese werden von

Millennials als innovativ, naturverbunden und neugierig gesehen und durchwegs positiv bewertet.

Mit Waldviertler Lebensmittel wurden sehr viele fiir das Waldviertel typische Speisen und
Lebensmittel assoziiert. Mohn, Mohnzelten und Karpfen wurden am Haufigsten genannt. Spannend
ist, dass die Lebensmittel aus dem Waldviertel mit Tradition in Verbindung gebracht werden, was
aber sowohl negativ als auch positiv bewertet wurde. Ebenso wurden Waldviertler Lebensmittel mit

Ehrlichkeit assoziiert.
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8.1.4 Zusatzliche Fragen

8.1.4.1 Besuchsfrequenz des Waldviertels

Die Probanden wurden zur Héaufigkeit Threr Waldviertel-Besuche befragt. Bei der Zielgruppe
der Millennials ist spannend zu beobachten, dass die Stichprobe in Bezug auf die Haufigkeit
der Waldviertelbesuche dreigeteilt ist. Ungefdahr 23% gaben an, das Waldviertel regelméBig
zu besuchen, circa 31% gaben an, zwar schon im Waldviertel gewesen zu sein, es aber nicht
regelméBig zu besuchen. Auffallend ist jedoch der grofite Anteil mit 46% der Personen, die
noch nie bewusst im Waldviertel waren, dieses aber sehr wohl kennen und auch teilweise

bewusst Waldviertler Lebensmittel kaufen.

8.1.4.2 Bewusster Kauf von Waldviertler Lebensmitteln

Die Frage zum bewussten Kauf von Waldviertler Lebensmitteln kristallisierte sich erst wihrend den
Befragungen heraus. Urspriinglich lautete die Frage: “Welche Waldviertler Lebensmittel kaufen
Sie?“. Diese wurde aber im Laufe der Befragung abgeéindert in die Frage “Kaufen Sie bewusst
Waldviertler Lebensmittel und wenn ja, welche?*, weil einige Befragte im Assoziationstest
Waldviertler Lebensmittel nannten, aber im Nachhinein angaben, noch nie bewusst Waldviertler

Lebensmittel gekauft zu haben.

54 % der Befragten gaben an, bewusst Waldviertler Lebensmittel zu kaufen, sowohl im
Waldviertel selbst, als auch in Supermirkten. Die anderen 46% gaben an, nicht bewusst
Waldviertler Lebensmittel zu kaufen und stellten unter anderem die Gegenfrage: ,,Wenn das
aus dem Waldviertel ist, warum es nicht gekennzeichnet sei. Das wére nicht nur ein

Kaufgrund, sondern erh6he die Mehrpreisbereitschaft™.

8.1.4.3 Bewusst gekaufte Lebensmittel aus dem Waldviertel

Interessant ist, dass die Millennials der Stichprobe nur Mohn, als eines der in der Studie von
Schwienbacher (2018) genannten Leitprodukte, beim bewussten Kauf anfiihrt. Diese
Millennials geben in erster Linie die Marke (z.B.: Sonnentor) und nicht das Produkt an. Oft ist
erst die Konsequenz der Marke das Produkt selbst. Wenn zum Beispiel einer der Probanden
gefragt wurde ,,Welche Waldviertler Lebensmittel kaufen Sie bewusst?, war haufig die
Antwort ,,Sonnentor*, oder ,,Zwettler” und erst danach wurde das eigentliche Produkt

besprochen.
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Abbildung 14: Bewusst gekaufte Lebensmittel aus dem Waldviertel der Millennials

8.1.4.4 Rolle der Kulinarik

Die Probanden wurden dazu befragt, welche Rolle Kulinarik generell in ihrem Leben spielt. 100% der
Millennials der Stichprobe gaben an, dass Kulinarik eine grof3e, wenn nicht entscheidende Rolle in
ihrem Leben spiele. Viele der Befragten kochen nicht nur selbst gerne, sondern gehen auch gerne

Essen und sind bereit, fiir gute Qualitit und regionale Produkte mehr Geld auszugeben.

8.1.4.5 Kulinarik und Gastronomie im Waldviertel

Im ersten Schritt wurde die Zielgruppe dazu befragt, ob sie aufgrund des kulinarischen Angebotes ins
Waldviertel fahren wiirden. 100% der Millennials gaben an, nicht explizit wegen des kulinarischen
Angebots ins Waldviertel zu fahren. Einige gaben an, dass das gastronomische und kulinarische

Angebot im Waldviertel fiir sie eher eine Versorgerrolle hat.

Auf die Frage ,,Welche Bedeutung haben Waldviertler Lebensmittel bei der Wahl Thres
Lokals?* zeigt sich, dass die Probanden angaben, eher ein Lokal zu besuchen, wenn regionale
Speisen und die Verarbeitung von regionalen Lebensmitteln auf der Speisekarte explizit
ausgewiesen werden. Sie gaben auch an, dass das Angebot regionaler Produkte bei der Wahl

des Lokals essentiell sei und dadurch eine Mehrpreisbereitschaft entstehe.

39



8.2 Babyboomer
8.2.1 Stichprobe

Die Stichprobe der Babyboomer umfasst 20 Teilnehmer. Dabei sind 70% der Befragten
weiblich und 30% maénnlich. Dreiviertel der Befragten wohnen im stddtischen Raum, ein
Viertel der Befragten gab an, im ldndlichen Raum zu leben und in Wien zu arbeiten.
Spannend ist, dass 45% der Probanden als hochste abgeschlossene Ausbildung die Matura
angaben. 15% haben eine Lehre abgeschlossen, 35% einen Universitétslehrgang und 5%
gaben an eine andere Ausbildung absolviert zu haben. Interessant ist, dass 70% der
Zielgruppe der Babyboomer in einem Einzelhaushalt leben und weniger als ein Drittel mit
Partner. 45% der Befragten gaben an, mehr als 45000 Euro Nettoeinkommen im Jahr zur

Verfligung zu haben. Davon sind die meisten Probanden weiblich.

Wenn man die Stichprobe der Babyboomer mit der der Millennials und dem
Osterreichdurchschnitt vergleicht, bildet diese den realen Anstieg des Bildungsniveaus seit

1971 ab (Statistik Austria, 2018). Wie zuvor erwihnt, steigt der Frauenanteil an der

Bevolkerung aufgrund hoherer Lebenserwartung mit zunehmendem Alter an. Die Stichprobe

der Babyboomer in dieser Studie weist allerdings einen, auf die Gesamtbevolkerung

umgelegten, tiberdurchschnittlich hohen Frauenanteil auf. Es geht hierbei um Empty Nesters

mit durchschnittlich héherem Einkommen als die Millennials und einer breiteren Streuung bei

der Ausbildung (Statistik Austria, 2018; Hogg et al., 2004).

Tabelle 2: Stichprobe Babyboomer

Babyboomer
Geschlecht
méannlich 30%
weiblich 70%
Bildung
Pflichtschule -
Matura 45%
Abgeschlossene Lehre 15%
Universitat 35%
Andere 5%
Wohnort
Stadt 75%
Land 25%
Haushaltsgrofle
1 70%
2 30%
3 -
4 .
Haushaltsstruktur
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Mit Partner 30%

Alleinlebend 70%
WG -
Mit Kindern -
Netto Jahreseinkommen

<als 15.000 5%
Bis 25.000 30%
Bis 35.000 10%
Bis 45.000 -
>45.000 45%
Keine Angabe 10%

8.2.2 Laddering

Fiir die Darstellung der ,,Hierarchical Value Map* wurde ein Cut-Off Wert von 1/1/3/3 gewéhlt, um
das Ergebnis bestmoglich darzustellen. Die graphische Darstellung ist unter Abbildung 15 (HVM
Waldviertler Lebensmittel / Babyboomer) ersichtlich. Die komplette Auswertung, die das Programm
LadderUX ergeben hat, befindet sich mit entsprechenden Nennungen und allen Attributen,

Konsequenzen und Werten im Anhang.

Wie in der HVM ersichtlich ist, wurden sieben Produktattribute, neun Konsequenzen und fiinf damit
verbundene Werte beziehungsweise Kaufmotive zu regionalen Lebensmitteln aus dem Waldviertel
genannt. Die Produktattribute Regionalitdt, Bio und naturbelassen spielen hierbei mit 12, 10 und 8
Nennungen die grofite Rolle. In der ersten ,,Motivleiter fithrt Regionalitét direkt zur Konsequenz der
kurzen Transportwege und der Unterstiitzung osterreichischer Bauern, die mit 11 Nennungen neben
der bewussten Erndhrung, dem Geschmack und der Qualitdt die wichtigste Konsequenz darstellt. Die
Kaufmotive, die hinter dem Produktattribut Regionalitdt stecken, sind in erster Linie Patriotismus und

Sorge um die Zukunft.

Das Attribut Bio wird von den Babyboomern meist gemeinsam mit kleinstrukturierter Produktion,
Naturbelassenheit und Frische genannt. Das fiihrt fiir die Probanden in weiterer Folge zu drei der vier
wichtigsten Konsequenzen: Qualitdt, Geschmack, bewusste Erndhrung. Hinter diesen
Produktattributen steht in erster Linie das Kaufmotiv und gleichzeitig auch der Wert Gesundheit, der
mit 25 Nennungen das wichtigste Kaufmotiv der Zielgruppe abbildet. Ebenso spielt der Wert Genuss

mit elf Nennungen eine entscheidende Rolle fiir die Zielgruppe der Babyboomer.

Die letzte ,,Wertekette™ bildet der Preis, der in der Zielgruppe mit nur drei Nennungen eine geringe

Rolle spielt, jedoch zum besseren Verstindnis abgebildet wurde.
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Abbildung 15: Hierachical Value Map Babyboomer

8.2.3 Assoziationen zum Waldviertel und zu Lebensmitteln aus dem Waldviertel

Das Waldviertel an sich wurde von der befragten Zielgruppe der Babyboomer sowohl mit positiven
als auch mit negativen und neutralen Aspekten assoziiert (siche Abbildung 16). Auftillig ist, dass die

Zielgruppe der Babyboomer viele negative Aspekte mit der Kategorie Infrastruktur assoziieren.

Wie bereits im Kapitel 7.2.2 erwihnt, wurden die Assoziationen zum Waldviertel in die Kategorien

Landschaft, Emotionen, Aktivititen, Menschen und Infrastruktur zusammengefasst.
Die Assoziationen zu Waldviertler Lebensmitteln wurden in Lebensmittel und Adjektive unterteilt.

In die Kategorien Landschaft sowie Emotionen fallen die meisten Nennungen. Diese wurden
ausschlieBlich als positiv eingestuft. Das weist darauf hin, dass die Konsumenten die Landschaft im
Waldviertel sehr schétzen, damit viele positive Bilder und Emotionen verbinden und ein hohes
emotionales Involvement zeigen. Die meisten Nennungen in der Kategorie Landschaft waren Natur,
Wald, Steine, kiihl, Felder und Stauseen. Unter die haufigsten Nennungen in der Kategorie Emotionen
fallen Begriffe, die Entspannung oder Gliick behandeln. Das Waldviertel wird von vielen als mystisch,
mdrchenhaft oder geheimnisvoll beschrieben. Interessant ist, dass die Zielgruppe der Babyboomer das

Waldviertel mit Einsamkeit und Abgeschiedenheit assoziieren, das aber durchwegs positiv empfinden.

Einige Nennungen fallen zudem in die Kategorie Infrastruktur. Hier fillt auf, dass die Nennungen in
Verbindung mit der Kategorie Infrastruktur hauptsiachlich negativ bewertet wurden. So gaben
Probanden an, das Waldviertel mit schlechter Infrastruktur, Arbeitslosigkeit, langen Anfahrtswegen,
Abwanderung und als unattraktiv fiir die Jugend in Verbindung zu bringen.
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Einige der Befragten assoziieren mit dem Waldviertel Urlaube, Ausfliige, Kultur und gutes Essen.

Diese werden alle als positiv eingestuft und finden sich in der Kategorie Aktivitdten.

Einige der Befragten denken beim Waldviertel an die Menschen in der Region. Diese werden von

Babyboomern als motiviert, naturverbunden, handwerklich geschickt, aber auch als engstirnig und

bockig gesehen.
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Abbildung 16: Assoziationen mit dem Waldviertel der Babyboomer
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Mit Waldviertler Lebensmittel wurden sehr viele, fiir das Waldviertel typische Speisen und

Lebensmittel assoziiert. Mohn, Mohnzelten, Kartoffeln, Fleisch, Wein und Krauter wurden am

Haufigsten genannt. Die Babyboomer fanden sehr viele Adjektive, mit denen sie Waldviertler

Lebensmittel verbinden: naturbelassen, authentisch, gesund, bewusst anders, neue Tradition,

bodenstindig, deftig, gut und verantwortungsvoll produziert.
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Abbildung 17: Assoziationen Lebensmittel aus dem Waldviertel der Babyboomer

8.2.4 Zusatzliche Fragen

8.2.4.1 Besuchsfrequenz des Waldviertels
Die Probanden wurden zur Haufigkeit Ihrer Waldviertel-Besuche befragt. Mehr als ein Drittel

(ca. 38%) der Befragten gab an, regelmaBig ins Waldviertel zu fahren. Die anderen 62%

haben das Waldviertel zwar bereits besucht, teilweise auch 6fters, jedoch nicht regelmaBig.

8.2.4.2 Bewusster Kauf von Waldviertler Lebensmitteln

Die Frage zum bewussten Kauf von Waldviertler Lebensmitteln kristallisierte sich erst wiahrend den
Befragungen heraus. Urspriinglich lautete die Frage: “Welche Waldviertler Lebensmittel kaufen
Sie?“. Diese wurde aber im Lauf der Befragung abgedndert in die Frage “ Kaufen Sie bewusst
Waldviertler Lebensmittel und wenn ja, welche?*, weil einige der Befragten im Assoziationstest
Waldviertler Lebensmittel nannten, aber danach angaben, noch nie bewusst Waldviertler Lebensmittel

gekauft zu haben.

46% der Befragten gaben an, bewusst Waldviertler Lebensmittel zu kaufen, sowohl im

Waldviertel selbst, als auch in Supermérkten. Die anderen 54% gaben an, nicht bewusst
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Waldviertler Lebensmittel zu kaufen. Bei der Zielgruppe der Babyboomer ist die Stichprobe

hinsichtlich der bewussten Kaufe also relativ einheitlich gestaltet.

8.2.4.3 Bewusst gekaufte Lebensmittel aus dem Waldviertel

Mit der Nennung des bewussten Kaufs von Erdipfeln, Karpfen und Mohnprodukten gleichen die
Ergebnisse der Zielgruppe den von Schwienbacher (2018) eruierten Leitprodukten des Waldviertels.
Auch werden Waldviertler Lebensmittel, wie Gemiise, Krduter, Speck und Kése bewusst aus dem

Waldviertel gekauft.

Lebensmittel

Abbildung 18: Bewusst gekaufte Lebensmittel aus dem Waldviertel der Babyboomer

8.2.4.4 Rolle der Kulinarik

Die Probanden wurden beziiglich der Wertigkeit von Kulinarik in ihrem Leben befragt. 90%
der Babyboomer meinten, dass Kulinarik eine gro3e, wenn nicht entscheidende Rolle
einnehme. Nur 10% der Befragten gaben an, dass Kulinarik keine Rolle in ihrem Leben spiele

und dass ,,Essen‘ eher eine Versorgungs- als eine Genussfunktion habe.
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8.2.4.5 Kulinarik und Gastronomie im Waldviertel

Im ersten Schritt wurde die Zielgruppe befragt, ob sie aufgrund des kulinarischen Angebotes das
Waldviertel besuchen wiirden. 54% der Babyboomer gaben an, nicht explizit wegen dem
kulinarischen Angebot das Waldviertel zu besuchen. Jedoch meinten 46% der Zielgruppe, genau
wegen dem kulinarischen Angebot ins Waldviertel zu fahren. Argumente waren unter anderem, dass

im Waldviertel gerne gegessen und iiber ,,Essen gesprochen wird.

Auf die Frage ,,Welche Bedeutung haben Waldviertler Lebensmittel bei der Wahl ihres
Lokals?* ist interessant, dass die Probanden angaben, eher ein Lokal zu besuchen, wenn
regionale Speisen bzw. Produkte und die Verarbeitung von regionalen Lebensmitteln auf der
Speisekarte explizit ausgewiesen werden. Sie gaben auch an, dass das Verwenden regionaler
Produkte bei der Wahl des Lokals essentiell sei. Einige Probanden meinten, durch regionale
Speisen die Region ,,erschmecken® und die Kultur sowie Menschen damit kennen lernen zu

wollen.

8.3 Selbst- und Fremdbildanalyse

Die Selbst- und Fremdbildanalyse ging folgende Grundannahme voraus: ,,Sie leben oder arbeiten im
Waldviertel und wir sind an Threr personlichen Wahrnehmung des Waldviertels interessiert.*. Im
Weiteren wird auf die Fragestellungen detailliert eingegangen. Mit Hilfe der AMA wurden vier
passende Stakeholder aus dem Waldviertel in den Bereichen Gastronomie, Tourismus, Werbung,

Landwirtschaft und verarbeitende Betriebe selektiert und befragt.

Selbstbildanalyse
e Welche Assoziationen fallen Thnen spontan dazu ein (Bilder, Worte)?

Ahnlich wie bei den Konsumentengruppen assoziierten die lokalen Stakeholder aus dem Waldviertel
Heimat, Natur, Wald, Erholung, Entspannung und Ruhe mit dem Waldviertel. Sie bezeichnen auch,
die Landwirtschaft im Waldviertel als sehr vielfdltig und kleinstrukturiert. Die lokalen Stakeholder
beschreiben das Waldviertel als diinn besiedelt jedoch mit einer hohen landwirtschaftlichen Dichte
und assoziieren mit dem Waldviertel kiithle Witterung in einem positiven Kontext. Ebenso verbinden

die lokalen Stakeholder das Waldviertel mit einem Heimatgefiihl.

e Was glauben Sie, wie sieht sich das Waldviertel selbst? Wie wiirde ein Waldviertler das
Waldviertel beschreiben?

Das Waldviertel wird von den lokalen Stakeholdern als absolute Zukunftsregion gesehen, mit
Menschen, die ,,ihr Licht unter einen Scheffel stellen und zu wenig stolz auf ihre Produkte und

Leistungen sind. Sie beschreiben die Waldviertler als fleilige, werteorientierte, naturverbundene
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Menschen. Ebenso werden das Waldviertel und seine Menschen als bodenstiandig, widerstandsfahig

und auf Grund der wenig vorhandenen Industrie, als ,,gestinder beschrieben.

e Wofiir steht das Waldviertel allgemein?

Das Waldviertel steht in den Augen der lokalen Stakeholder fiir Echtheit, Authentizitdiit sowie
geschmackvolle, einzigartige Produkte, Entspannung, Entschleunigung und Ehrlichkeit. Auch kiihle

Witterung wurde genannt.
e  Wofiir steht das Waldviertel in der Gastronomie?

Bei der Gastronomie im Waldviertel konnte angenommen werden, dass sich die Meinungen der
lokalen Stakeholder spalten. Einerseits wird angegeben, dass regionale Lebensmittel in der
Waldviertler Gastronomie eine grof3e Rolle spielen. Andererseits herrscht die Meinung vor, dass die
wenigsten Gastronomen regionale Lebensmittel verwenden. Bei ndherem Nachfragen stellte sich
heraus, dass die Gastronomen, sehr wohl lokal, je nach Verfiigbarkeit, einkaufen, das jedoch nicht
ausweisen, weil die Wertschdtzung und das Verstdndnis dafiir fehlen wiirde. Man war sich einig, dass
die Waldviertler selbst, jedoch nicht oft, wie vor allem am Wochenende, gut und bodenstindig Essen
gehen. Die Gastronomie im Waldviertel wird als sehr bodenstindig und deftig beschrieben. Es wurde
erwéhnt, dass es viel gastronomischen ,,Einheitsbrei” gibe, doch diejenigen, die regional kochen und
das auch ausweisen sowie mit lokalen Bauern zusammenarbeiten, sehr erfolgreich sind. Manchen
Gastwirten fehle teilweise die Wertschitzung fiir regionale Produkte. Es wurde der Vorschlag
gemacht, Gastronomiegro8héndler verstirkt mit regionalen Produkten auszustatten, um regionales
Einkaufen fiir Gastronomen zu vereinfachen und attraktiver zu gestalten. Die Schwierigkeit dabei sei
die Verfiigbarkeit der Produkte. Ein Vorschlag, um das Image der Waldviertler Gastronomie zu

verbessern war, das Verwenden von Testimonials.
o  Wofiir steht das Waldviertel in der Landwirtschaft?

Die Landwirtschaft wird als innovativ, das jedoch aus einer gewissen Not geschuldet, beschrieben.
Die Waldviertler Landwirtschaft steht fiir Vielfalt, Viehzucht, Bio-Produkte, Wald- und
Forstwirtschaft und die typischen Waldviertler Produkte (Mohn/Erdépfel, Karpfen, etc.). Die
Landwirtschaft wird als kleinstrukturiert und ,,ehrlich* beschrieben. Aufgrund der eingeschrénkten
Moglichkeiten, werde oft aus Sicherheitsgriinden auf grof3e Investitionen verzichtet. Finanzielle
Griinde habe unter anderem so auch das Einsatzausmall von Pflanzenschutzmitteln. So wiirden lieber
geringe Mengen verwendet werden. Man will jedoch damit auch gesiindere Lebensmittel erzeugen

und zusétzlich unabhéngig von industriellen Produkten sein.
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e Fiir welche Werte steht das Waldviertel?

Bei den Werten des Waldviertels waren sich lokale Stakeholder einig: das Waldviertel steht fiir
Ehrlichkeit, Qualitit, Gastfreundschaft, Unverfilschtheit, Echtheit, Natiirlichkeit, regionale
Produktion, Rauheit und Charakter.

Femdbildanalyse

e Wie wird das Waldviertel Threr Meinung nach von au3en (Touristen, Wiener, Politiker etc.)

wahrgenommen?

Laut Aussagen von lokalen Stakeholdern deckt sich das Fremdbild zum Grofteil mit dem Selbstbild.
Was zu Beginn mehrfach angemerkt wurde war, dass das Waldviertel als ,,hinterwaldlerisch* gesehen
wird. Es wurde hinzugefiigt, dass das Image des Waldviertels durch schlechtes Wetter geprégt sei.
Ebenso glauben lokale Stakeholder, dass das Waldviertel mit Eigenschaften wir ,,stur, ,,anders* oder
,hachhinkend* gesehen wird. Weitere Begriffe waren Abgeschiedenheit, nebelig, naiv lieb, gesunde
Natur, Wasser, Wandern, frische Luft, kiihl und billig. Aufgrund der schlechten Anbindung wiirde das
das Waldviertel nicht als Urlaubsdestination gesehen werden. Von extern wiirde das Waldviertel als
Ort der Kreativitdt und fiir Freigeister gesehen werden, sodass sich beispielsweise Kiinstler ansiedeln

wirden.

e Welche Assoziationen fallen Thnen spontan dazu ein (Bilder, Worte)?

Die lokalen Stakeholder meinen, dass das Waldviertel als schlecht entwickelte Region gesehen wird,
was jedoch auch eine Chance sein kann. Sie denken, dass das Waldviertel mit Mystik, schlechtem
Wetter, Kilte, Erholung und landwirtschaftlichen Produkten assoziiert wird. Zusétzlich geben sie an,
dass Waldviertler als Hinterwildler im positiven Sinne gesehen werden. Es wurde angegeben, dass es

eine grofle Wertschétzung fiir die Produkte gébe.

e Was glauben Sie, wie wiirde ein Wiener beziehungsweise ein Tourist das Waldviertel

beschreiben?

Die lokalen Stakeholder waren sich einig, dass die Wiener Bevolkerung das Waldviertel als etwas
riickstindig sehen wiirde, quasi als wiére die Zeit etwas stehen geblieben. Das wiederum wiirden
Wiener fiir Erholungszwecke nutzen, speziell, um dem stressigen Alltag zu entfliechen. Viele Wiener

wiirden das Waldviertel mit Kindheitserinnerungen und auch heimeligen Gefiihlen verbinden.

a) Was assoziiert ein Tourist oder Wiener Konsument mit Waldviertler Gastronomie?
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Die Gastronomie wird mit ehrlichen Produkten, gestandener Wirtshauskiiche, nicht sehr innovativ
aber gut, Familienbetriebe wo Wirte noch selbst arbeiten, einheimischen Mitarbeitern, nicht so teuer,
verraucht und leichtem Investitionsriickstand assoziiert. Die lokalen Stakeholder meinen, dass die
Gastronomie mit typischen Gerichten, wie Schweinsbraten, Kartoffelknédel, Mohnnudeln,
Schremser- oder Zwettler-Bier in Verbindung gebracht wird. Ebenso wird die Waldviertler

Gastronomie als preisgiinstig wahrgenommen.

b) Was assoziiert ein Tourist oder Wiener Konsument mit Waldviertler landwirtschaftlichen

Produkten und Lebensmitteln

Die Stakeholder gaben an, dass mit der Waldviertler Landwirtschaft Ehrlichkeit und
Naturbelassenheit assoziiert werden. Sie meinen, dass Touristen vor allem die kleinstrukturierte
Landwirtschaft im Sinne hétten. Es wiirden vor allem Produkte wie Erdédpfel, Mohn und Mohnzelten,
Karpfen sowie ein hoher Anteil von biologischer Landwirtschaft in Verbindung gebracht werden.
Speziell Produkte wiirden von typisch aus dem Waldviertel urspriinglich stammenden Unternehmen
wie Sonnentor, Waldland und der Kédsemacherwelt wahrgenommen werden. Weitere

wahrgenommene Produkte sind Tee, Whisky oder Krauter.

e Was glauben Sie, fiir welche Werte steht das Waldviertel bei Menschen, die Produkte aus dem

Waldviertel kaufen, oder als Touristen ins Waldviertel kommen?

Die Waldviertler Stakeholder meinen, dass das Waldviertel bei Menschen, die Produkte aus dem
Waldviertel kaufen, fiir Werte, wie Gesundheit, Genuss, gutes Klima, kleinstrukturierte
Landwirtschaft, gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis, Geschmack, Handarbeit und natiirliche

Lebensmittel steht.

8.4 Vergleich der Ergebnisse
8.4.1 Vergleich der Stichproben

Die Stichproben waren beziiglich des Geschlechtes beinahe umgekehrt verteilt. Wéhrend bei der
Zielgruppe der Millennials 65% minnlich waren, gab es bei der Zielgruppe der Babyboomer 70%
weibliche Teilnehmer. Auffallend ist auch, dass 100% der Millennials als hochste abgeschlossene
Bildung ein Universitdtsstudium angaben, wihrend 45% der Babyboomer hier Matura, 15% eine
Lehre und 35% einen Universititsabschluss angaben. Mit einigen Ausnahmen leben und arbeiten die
Befragten beider Zielgruppen in Wien. 25% der Babyboomer gaben an, im ldndlichen Raum zu leben,
aber in Wien zu arbeiten. Was die Haushaltsgrof3e und -struktur anbelangt, sind die Zielgruppen sehr
unterschiedlich. 65% der Millennials leben zu zweit, wobei hiervon 35% mit Partner leben und der

Rest in Wohngemeinschaften. Im Gegensatz dazu leben 70% der Babyboomer in einem
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Einzelhaushalt. Das Nettojahreseinkommen ist bei den Millennials sehr unterschiedlich verteilt,

wihrend die Stichprobe der befragten Babyboomer tendenziell weiblich und besser verdienend ist.

Tabelle 3: Vergleich der Stichproben

Millennials Babyboomer
Geschlecht
ménnlich 65% 30%
weiblich 35% 70%
Bildung
Pflichtschule 0% 0%
Matura 0% 45%
Abgeschlossene Lehre 0% 15%
Universitat 100% 35%
Andere 0% 5%
Wohnort
Stadt 100% 75%
Land 0% 25%
Haushaltsgrofle
1 15% 70%
2 65% 30%
3 10% -
4 10% -
Haushaltsstruktur
Mit Partner 35% 30%
Alleinlebend 15% 70%
WG 45% -
Mit Kindern 5% -
Netto Jahreseinkommen
<als 15.000 30% 5%
Bis 25.000 20% 30%
Bis 35.000 20% 10%
Bis 45.000 20% 10%
>45.000 10% 45%

8.4.2 Vergleich der Ergebnisse aus dem Laddering von Millennials und

Babyboomern

Je 20 Probanden wurden in der Zielgruppe der Millennials und der Babyboomer befragt und
ein Soft Laddering mit ihnen durchgefiihrt. Fiir die finale Darstellung wurde hinsichtlich
Ubersicht und Information ein Cut-Off Level von 1/1/1/3 fiir die Ergebnisdarstellung der
Millenials-Befragung gewihlt und ein Cut-Off Level von 1/1/3/3 bei der Babyboomer-
Stichprobe. Die Ergebnisdarstellung und Gegeniiberstellung beider Gruppen ist in der Tabelle
4 ersichtlich und die Summary Codes befinden sich im Anhang.
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Fiir beide Zielgruppen sind die Regionalitdt und die biologische Produktion fiir den Kauf von

Waldviertler Lebensmittel ausschlaggebend. Bei Millennials spielen zusétzlich der Preis und die

Produktion auf Familienbetrieben eine wichtige Rolle, wihrend Babyboomer auf naturbelassene

Produkte, kurze Transportwege und Frische achten. Der Preis spielt eher eine untergeordnete Rolle.

Die funktionellen Konsequenzen dieser Produktattribute, die fiir Babyboomer und Millennials wichtig

sind, sind der Geschmack und die bessere Qualitat. Wobei Millennials mehr auf die Qualitit und

Babyboomer mehr auf den Geschmack Wert legen. Ebenso ist Babyboomern wichtig, dass

Lebensmittel aus dem Waldviertel keine ,,Lebensmittelzusitze enthalten, wobei fiir Millennials eher

die funktionellen Konsequenzen, der kurzen Transportwege und das Preisleistungsverhéltnis,

entscheidend sind.

Psychosoziale Konsequenzen, die sich aus dem Konsum ergeben, sind fiir Millennials der

Umweltschutz und fiir Babyboomer die bewusste Erndhrung. Beide Zielgruppen sehen die

Konsequenz der Unterstiitzung Osterreichischer Bauern als wichtig an. Zusétzlich wollen Babyboomer

die Wertschopfung in der Region halten.

Die Kaufmotive regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel sind fiir Millennials in erster Linie der

Genuss und die Sorge um die Zukunft. Wie aus den Produktattributen und den Konsequenzen

abzuleiten ist, sind Babyboomer sehr bedacht auf Gesundheit und bewusste Erndhrung. Somit ist es

nicht verwunderlich, dass ein Grofteil der Zielgruppe Gesundheit als Kaufmotiv fiir regionale

Produkte aus dem Waldviertel angab. Ebenso waren Patriotismus, Genuss und Sorge um die Zukunft

Kaufgriinde. Millennials gaben zusétzlich das gute Gewissen als Kaufmotiv an.

Tabelle 4: Vergleich der Ergebnisse aus dem Laddering

Laddering Millennials Babyboomer
Attribute Regionalitit Regionalitit
n=15 n=12
BIO BIO
n=11 n=10
Preis Naturbelassen n=8
n=8
Produktion auf Kurze Transportwege
Familienbetrieben n=5 n=6
Keine Chemikalien Frische
n=3 n=6
Mehr/besserer Geschmack Handgemacht/traditionell
n=2 n=>5
Kleinstrukturierte Produktion
n=4
Preis
n=3
Funktionelle Bessere Qualitiit Geschmack
Konsequenzen n=17 n=14
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Kurze Transportwege Qualit:it
n=12 n=11
Preis/Leistungsverhiltnis Keine Zusitze
n=9 n=6
Geschmack Preis/Leistung
n=7 n=4
Region stirken Transparenz
n=5 n=1
Nachhaltiger Keine Massenware
n=2 n=1
Mehr Transparenz
n=2
Psychosoziale Umweltschutz
Konsequenzen n=12
' Osterr. Bauern unterstiitzen
n=6
Sicherheit
n=4
Urspriinglichkeit
n=2
Identifikation

n=2

Werte/Motive

8.4.3 Vergleich der Assoziationen zum Waldviertel

Um die Assoziationen der beiden Stichproben vergleichbar zu machen, wurden die am haufigsten
genannten Begriffe geclustert und optisch, wie in Tabelle 5 ersichtlich ist, dargestellt. Die meisten
Probanden beider Zielgruppen assoziieren ,,Wald“ mit der Landschaft des Waldviertels. Zusitzlich
wurden ,,Kélte* und “Natur* haufig genannt. Beide Zielgruppen verbinden Steine mit dem
Waldviertel. Auffillig ist, dass die Babyboomer mehr Assoziationen mit der Landschaft in

Verbindung bringen, als die Millennials. So wurden unter anderem Stauseen und Mohnfelder genannt.
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Auf die Frage nach Gefiihlen und Emotionen, die den Befragten spontan beim Denken an das
Waldviertel einfallen, nannten beide Gruppen Ruhe, Entspannung und Einsamkeit im positiven Sinne.
Zusétzlich nannten viele der befragten Babyboomer Begriffe, die mit Mystik und Mérchenhaftem im

Zusammenhang stehen.

Einigkeit herrschte bei den Assoziationen zur Infrastruktur des Waldviertels. Vereinzelt
wurden positive Schlagworte wie ,,hiigelig* genannt. Grof3teiles assoziierten jedoch beide
Zielgruppen eher negative Dinge, wie Zersiedelung, schlechte Infrastruktur und Abwanderung

mit der Waldviertler Infrastruktur.

Tabelle 5: Vergleich der Assoziationen zum Waldviertel

Assoziationen Millennials Babyboomer
Landschaft Wald Wald
n=13 n=8
Kihl/Kalt Kihl/Kalt
n=7 n=5
Natur Natur n
n=5 =2
Steine Steine
n=5 n=5
Seen/Stauseen
n=4
Mohnfelder
n=2
Gefiihle Ruhe/Entspannung n=8 Ruhe/Entspannung n=7
Einsamkeit n=2 Einsamkeit
n=3
Mystisch/mérchenhaft n=6
Infrastruktur Zersiedelt n=5 Schlechte Infrastruktur n=4
Abwanderung Abwanderung
n=4 n=2

8.4.4 Vergleich der Assoziationen zu Lebensmitteln aus dem Waldviertel

Am héaufigsten werden von beiden Zielgruppen Mohn und Mohnzelten als typisch Waldviertler
Lebensmittel genannt. In der Zielgruppe der Babyboomer werden neben Mohn bzw. Mohnzelten
Kartoffeln, Kriuter, Karpfen, Fleisch und Speck mit dem Waldviertel assoziiert. In der Zielgruppe der
Millennials hat Bier als Produkt einen hohen Stellenwert. Erstaunlich ist, dass Babyboomer viel 6fter
beschreibende Worte flir Waldviertler Lebensmittel nannten. So beschreiben diese Waldviertler
Lebensmittel mit den Adjektiven: bio, bodenstindig, naturbelassen, authentisch, gesund und gut.
Babyboomer beschreiben Waldviertler Lebensmittel als ,,neu traditionell* und ,,bewusst anders®.

Millennials beschreiben Lebensmittel aus dem Waldviertel als handwerklich, ehrlich,
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kleinstrukturiert, bio und traditionell. Wobei Letzteres sowohl negativ (rot) als auch positiv konnotiert

wurde.

Tabelle 6: Vergleich der Assoziationen zu Lebensmittel aus dem Waldviertel

Assoziationen Millennials Babyboomer
Lebensmittel Mohn/Mohnzelten n=7 Mohn/Mohnzelten n=7
Bier n=5 Wein n=2
Karpfen n=2 Bier n=2
Gin/Whiskey n=2 Kriuter n=4
Kése n=2 Karpfen n=3

Kartoffeln n=5
Fleisch/Speck n=4
Gemiise n=2

Adjektive handwerklich bio
ehrlich ab Hof
traditionell deftig
kleinstrukturiert bodenstdndig
bio Osterreichisch
naturbelassen
authentisch
gut
landlich
gesund

Neu Traditionell
Bewusst anders

8.4.5 Vergleich der bewusst gekauften Lebensmittel aus dem Waldviertel

Beim Vergleich der bewusst gekauften Lebensmittel fallt auf, dass die Zielgruppe der Millennials oft
zuerst die Marke der Produkte als die Produkte selbst nennen, die sie bewusst kaufen. So nannten
Babyboomer eher die Produkte an sich, wahrend Millennials zuerst Marken wie Zwettler und
Schremser fiir Bier, Sonnentor fiir Tee und Kdsewelt fiir Kidse angaben. Mohn und Mohnprodukte
waren das am haufigsten bewusst gekaufte Lebensmittel aus dem Waldviertel. Babyboomer gaben an
Speck, Erdépfel, Karpfen und Kriuter bewusst aus dem Waldviertel zu kaufen. Millennials gaben

zusitzlich an Gin, Whiskey und Wein aus dem Waldviertel zu beziehen.
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Tabelle 7: Vergleich der bewusst gekaufien Lebensmittel aus dem Waldviertel

Bewusst gekaufte | Millennials Babyboomer
Lebensmittel Zwettler/Schremser Bier Mohn/Mohnprodukte n=3
n=4
aus dem Sonnentor Tee Speck n=2
Waldviertel
Kiasewelt Kése Erdipfel n=2
Mohn/Mohnprodukte n=3 Kriuter n=2
Gin/Whiskey/Wein Karpfen n=3
Miislijoghurt
Gemiise
Wein
Eier
Kise
Milch

9. Diskussion

Die folgenden Kapitel sollen die angewendete ,,Means-End-Chain Methode* und die
Ergebnisse der vorliegenden Arbeit kritisch betrachten. Die reflexive Interpretation der
gewonnenen Daten in Bezug auf die Forschungsfragen erfolgt unter der Diskussion der

Ergebnisse.

9.1 Diskussion der Methode

Mittels der ,,Means-End-Chain Methode* und der Fremdbild- und Selbstbildanalyse wurden
die Ziele der vorliegenden Arbeit erreicht. Mit Hilfe der AMA Marketing wurden vier
passende Stakeholder aus dem Waldviertel in den Bereichen Gastronomie, Tourismus,
Werbung, Landwirtschaft und verarbeitende Betriebe selektiert und kontaktiert. Waldland,
Niederosterreichwerbung, die Bezirksbauernkammer Zwettl und der Gastronomiebeauftragte
der AMA Marketing erklirten sich bereit, diesen wertvollen Beitrag zu liefern. Die vier
Experten aus den entsprechenden Branchen, konnten zur Ausgewogenheit und

Vergleichbarkeit der Ergebnisse beitragen.

Zur Beantwortung der generierten Forschungsfragen war die Kombination der beiden Methoden gut
gewdhlt. Lediglich das spontane Befragen von Probanden im Personenzugverkehr in Richtung
Waldviertel konnte aufgrund schlechter infrastruktureller Begebenheiten sowie geringer Nutzung des
offentlichen Verkehrs von den Zielgruppen nicht durchgefiihrt werden. Somit mussten die Probanden
der beiden Zielgruppen einzeln angefragt werden. Andererseits ist anzumerken, dass die Bereitschaft

der Probanden Zeit in die Interviews zu investieren, enorm hoch war.
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Durch die personliche Atmosphére und dem Rahmen der Interviews, waren die Probanden eher bereit
iiber heikle Themen, wie etwa Gesundheit, Auskunft zu geben. Reynolds und Gutman (1988)
postulieren das Problem, dass das Gesprich zwischen Interviewer und Proband schwerfillig werden
kann, wenn die befragte Person zu einem bestimmten Thema bzw. eine spezifische Frage keine
Antwort mehr weill. An diesem Punkt kann versucht werden, die Frage entweder anders zu stellen,
auf eine dritte Person zu projizieren oder zu einem anderen Zeitpunkt nochmals darauf
zuriickzukommen.

Jeder Befragte wurde zu Beginn des Interviews darauf hingewiesen, dass es keine falschen Antworten
auf Fragen gibe, sondern, dass ihre Meinung von hohem Wert fiir das Interview sei. So konnte das
Gefiihl vermindert werden, zwanghaft objektiv richtig scheinende Antworten geben zu miissen.

Die stetigen ,,Warum-Fragen* der Ladderingtechnik konnen eine Schutzreaktion bei Probanden
auslosen, die dazu fiihrt, dass diese sich vor dem Interviewer verschlieen. Aus diesem Grund soll
vermieden werden, die Probanden in eine Position zu bringen, in der sie das Gefiihl haben, sich

rechtfertigen zu miissen (Kroeber-Riel et al., 2009).

Um die Attribute als Ausgangsbasis fiir die Werteketten zu generieren, wurden keine
Auswahlmoglichkeiten zur Verfiigung gestellt. Die Probanden haben die Produktattribute frei
assoziert. Dadurch wurde eine Verzerrung der Ergebnisse verhindert. Trotzdem haben Probanden eine
klare Tendenz bei Produktattributen gezeigt.

Die Methodik bedingt ein subjektives und zeitnahes Kodieren der generierten Daten. Generell sind bei
der Kodierung die Grenzen oft schwierig zu setzen. Potentielle Zweit-Kodierer wiirden
moglicherweise eine andere Einordnung vornehmen. Nach bestem Wissen und Gewissen, wurden

zeitnah die gefiihrten Interviews kodiert, um einer Verzerrung der Ergebnisse vorzubeugen.

9.2 Diskussion der Ergebnisse

Folgend werden die Ergebnisse diskutiert.

1. Das Waldviertel als Region: Zielgruppen versus lokale Stakeholder
Waldviertel allgemein

Das Waldviertel wird, wie in Kapitel 8 beschrieben, von beiden Zielgruppen sehr dhnlich
wahrgenommen. Auffallend ist, dass jedoch Babyboomer stirker das Waldviertel mit
Landschaftselementen verbinden als Millennials. Lokale Stakeholder meinen, dass Waldviertler als
,Hinterwéldler gesehen werden. Dabei urteilen die lokalen Stakeholder jedoch sehr negativ und

treffen Annahmen, die sich aus Konsumentensicht nicht bestitigen lassen. Die Konsumenten
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beschreiben das Waldviertel zwar als infrastrukturell schlecht ausgestattet, was einerseits kritisch
gesehen wird, aber andererseits auch als Vorteil fiir Ruhe und Erholungsmoglichkeit aufgrund einer

gewissen Abgeschiedenheit ausgelegt wird.

Lebensmittel und Landwirtschaft — Leitprodukte aus Konsumentensicht

Im Vergleich zeigt sich, dass die beiden Zielgruppen und die lokalen Stakeholder jene Produkte mit
dem Waldviertel in Verbindung bringen, die 2018 in der Studie von Schwienbacher als Leitprodukte
fiir das Waldviertel erarbeitet wurden. Fiir die Zielgruppen sowie die lokalen Stakeholder stehen ganz
nach Schwienbacher (2018) Mohn, Karpfen und Erdipfel an oberster Stelle, wenn regionale
Lebensmittel aus dem Waldviertel genannt werden. Schwienbacher (2018) erhob viele weitere
typische Lebensmittel fiir das Waldviertel. Viele dieser Lebensmittel wie Kréuter, Bier und Fleisch
fanden bei den Probanden ebenso Erwdhnung. In der Arbeit von Schwienbacher (2018) werden auch
Getreideprodukte wie Hafer und Roggen als Leitprodukte des Waldviertels genannt. Diese
Lebensmittel wurden weder von lokalen Stakeholdern noch von den beiden Zielgruppen erwihnt. Das
kann daran liegen, dass die verarbeiteten Lebensmittel, in denen Waldviertler Rohprodukte enthalten
sind, beziehungsweise die ausschlieflich aus Waldviertler Lebensmitteln hergestellt werden, viel zu
selten und zu unscheinbar gekennzeichnet sind. Die Landwirtschaft im Waldviertel wird von lokalen

Stakeholdern und den beiden Zielgruppen éhnlich beschrieben.

Wahrnehmung der Gastronomie

Autfbauen auf der Arbeit von Birgit Schwienbacher zielte diese Arbeit darauf ab, herauszufinden,
welche Rolle die Gastronomie, aus Sicht von Waldviertlern als auch Nicht-Waldviertlern spielt. Auf
der einen Seite gaben die lokalen Stakeholder an, dass die Waldviertler Gastronomen sehr wohl
verfiigbare regionale Produkte nutzen, dies jedoch aus Griinden wie der geringen Wertschétzung fiir
Produkte aus der Region, nicht auf den Speisekarten oder generell ausweisen. Auf der anderen Seite
gaben beide Zielgruppen an, dass regionale Produkte in der Gastronomie eine entscheidende Rolle
spielen und dadurch eine Mehrpreisbereitschaft gegeben ist. Es ist deshalb wichtig, Waldviertler
Gastronomen eine gewisse Wertschitzung flir die eigenen Produkte nahezulegen und aufzuzeigen,
dass potenzielle Giste aufgrund dem Ausweisen von der Verwendung regionaler Lebensmittel,
beispielsweise auf der Speisekarte, bereit sind, mehr Geld fiir Lebensmittel zu zahlen und diese

Begebenheit auch die Entscheidung eines Besuchs beeinflussen kann.

2. Motive zum Kauf von Lebensmitteln aus dem Waldviertel

Wie Gans und Wradzil (2007) in ihrer Studie beschreiben, geben Konsumenten an, regionale
Lebensmittel aus dem Waldviertel hauptsdchlich aus den Motiven des Genusses, der Gesundheit und

aus Sorge um die Zukunft zu kaufen. In Studien wie in der von Penker und Payer zu regionalen
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Lebensmitteln (2005) oder der ,,RollAMA-Studie zu biologischen Lebensmitteln (2018) werden
diese Motive unter anderem als Kaufmotiv angefiihrt. Konsumenten der vorliegenden Erhebung
gaben an, Lebensmittel aus dem Waldviertel aufgrund eines guten Gewissens zu kaufen. Ein weiterer
Grund Lebensmittel aus dem Waldviertel zu kaufen ist Patriotismus bzw. ein Zugehdrigkeitsgefiihl.
Die Probanden weisen explizit darauf hin, dass Umweltschutz und Genuss zwar wichtig fiir sie sei,
jedoch die Herkunft aus Osterreich fiir sie einen noch hdheren Stellenwert habe. Das zeigt, dass, wie
im Kapitel 3 beschrieben, Kaufentscheidungen anhand von Werten, die mit dem jeweiligen
Herkunftsgebiet verbunden werden und zu den jeweiligen Wertevorstellungen passen, getroffen
werden. Hier wird der ,,Country of Origin Effekt* deutlich (Ennekin et al., 2004; Stockebrand &
Spiller, 2008; Alvensleben, 2000). Die Produkte werden von den Konsumenten verstiarkt aufgrund der
Werte der Konsumenten und des Images der Produkte und nicht mehr durch objektiven
Produktnutzen wahrgenommen bzw. bewertet (Bredahl, 2003; Hermann & Roedler, 1998; Weinberg
& Diehl, 2001; Von Alvensleben, 2000). Die vorliegende Arbeit zeigt, was in der Literatur mehrfach
bereits beschrieben wurde: Menschen handeln werteorientiert und in erster Linie, um ihre Bediirfnisse
zu befriedigen. Es gibt einen Trend bei Kaufentscheidungen, der “lokal” und “regional*
gekennzeichnet ist. Das zeigen die Ergebnisse dieser Arbeit deutlich. Die Konsumenten mochten
wissen, wo Lebensmittel herkommen und wer hinter der Produktion steht (Feagan, 2007).
Authentizitdt und Herkunft spielen eine immer grof3ere Rolle beim Lebensmittelkauf. Das kann sich

das Regionalmarketing zu Nutze machen (Sims, 2009).

3. Motive zum Kauf regionaler Lebensmittel: Millennilas versus Babyboomer

Wie die Studien in Kapitel 4 beschreiben, sind Millennials und Babybommer sehr kaufkriftige
Kohorten und gewillt, mehr fiir Lebensmittel auszugeben. Diese Arbeit zeigt, dass die Motive dafiir
allerdings sehr unterschiedlich sind. Babyboomern ist der Gesundheitsaspekt beim Kauf von
Lebensmitteln am wichtigsten, wiahrend Millennials Genuss priorisieren. Wie Metz und Underwood
(2005) beschreiben, ist die Generation der Babyboomer nicht nur finanziell liquid, sondern auch
bereit, sich mit hohem Involvement um die eigene Gesundheit zu kiimmern — wahrscheinlich auch
weil diese Generation dlter ist. Dabei spielt laut oben beschriebenen Ergebnissen, die Erndhrung eine
grof3e Rolle. Millennials zeigen auf der anderen Seite ein hohes Involvement beim Kauf qualitativ
hochwertiger Lebensmittel sowie bei der Selbstverwirklichung (Peskett, 2006). Millennials gaben an,
regionale Lebensmittel aus dem Waldviertel zu kaufen, um ein gutes Gewissen zu haben. Das zeigt,

dass Millenials Lebensmittel nicht nur als Mittel zum Zweck sehen, sondern auch als eine
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Moglichkeit, um neue Erfahrungen zu sammeln und sich selbst darzustellen (Food Navigator, 2016;
The Caterer, 2016).

10. Handlungsempfehlungen

Diese Arbeit hat zum Ziel, Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, womit Konsumenten das Waldviertel
und Waldviertler Nahrungsmittel verbinden und welche Motive und Werte hinter dem Kauf von
regionalen Lebensmitteln aus dem Waldviertel stehen. In weiterer Folge sollen
Handlungsempfehlungen dargestellt werden, die die AMA-Marketing dabei unterstiitzen kann,
gemeinsam mit lokalen Stakeholdern ein ganzheitliches Marketingkonzept zu entwickeln, in welchem
die Angebots- und die Nachfrageseite gleichermal3en abgebildet ist. Dadurch soll eine Integration

zweier Seiten der Wertschopfungskette ermdglicht werden.

Wie im Ergebnis- und Diskussionsteil der vorliegenden Arbeit beschrieben, verbinden die
Konsumenten sehr viele positive Eigenschaften mit dem Waldviertel, den Waldviertler Lebensmitteln

und der dortigen Gastronomie sowie Kulinarik.

Ein zentraler Punkt scheint laufend auf. Regionale Lebensmittel aus dem Waldviertel sollen als solche
gekennzeichnet werden. Nicht nur im Lebensmitteleinzelhandel, sondern auch in der Gastronomie

sind Waldviertler Produkte zu finden, werden aber nicht als solche erkannt.

Das explizite Ausweisen vom Ursprung von Lebensmitteln, in diesem Fall dem Waldviertel, als
Moglichkeit zur Steigerung von Wertschdpfung und Wertschétzung stellt eine Haupterkenntnis dieser
Arbeit dar.

Gastronomie

Lokale Stakeholder sind sich bewusst, dass regionale Lebensmittel in der Gastronomie zwar
verwendet, aber nicht explizit ausgewiesen werden. Wahrend auf der anderen Seite Konsumenten eine
hohe Mehrpreisbereitschaft fiir den Konsum von regionalen Lebensmitteln in Gaststétten angaben.
Eine Schulung tiber den Mehrwert der Kommunikation von der Verwendung regionaler
Lebensmitteln in der Gastronomie kann helfen, Gastronomen im Waldviertel fiir das Thema zu
sensibilisieren. Eine Moglichkeit dieser Sensibilisierung kann die Prasentation der Ergebnisse dieser
Arbeit bei fachspezifischen Tagungen, etc. sein. Das Ausweisen der Nutzung von regionalen
Lebensmitteln in Speisekarten oder auf anderen Kommunikationsplattformen stellt keinen erheblichen

Kostenfaktor dar und kann Vorteile bergen.

Regionale Lebensmittel aus dem Waldviertel
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Viele der Befragten kennen und schitzen die Leitprodukte des Waldviertels, erkennen diese
beim Kauf allerdings selten. Eine Mdoglichkeit, um das zu dndern, wire einerseits ein
einheitliches Verpackungsdesign in Superméirkten, andererseits eine einheitliche Gestaltung
von Hofldden oder Bauernmairkten oder dhnlichen Vertriebsvarianten der Direktvermarktung.
So sind ein Wiedererkennungswert und eine klare Erkennbarkeit fiir Konsumenten méglich.
Ebenso kann es durch Kooperation mit dem Lebensmitteleinzelhandel gelingen,
Herkunftsangaben verstirkt bei Produkten auszuweisen, wie es die Einzelhandelskette Hofer
mit der Handelsmarke ,,Zuriick zum Ursprung® (Beispiel Haferflocken aus dem Waldviertel)
vereinzelt bereits umsetzt. Es bleibt zu hoffen, dass Konsumenten auf eine verbesserte
Ausweisung der regionalen Herkunft aus dem Waldviertel mit Mehrpreisbereitschaft sowohl

im Einzelhandel als auch in der Gastronomie darauf reagieren.
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Anhang

Fragebogen: Motive zum Kauf regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel
Implikationsmatrix Millennials

Implikationsmatrix Babyboomer

Summary Codes Millennials

Summary Codes Babyboomer

Statistische Auswertung der Stichprobe
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Fragebogen Nr. :

Fragebogen

Motive zum Kauf regionaler Lebensmittel aus dem Waldviertel

Dieser Fragebogen ist Grundlage einer Masterarbeit an der Universitdt fiir Bodenkultur Wien (Bokuy).
Alle Informationen werden anonym und vertraulich behandelt und bearbeitet. Sie dienen
ausschliefSlich dem Zweck der Forschung.

1. Waren sie schon einmal im WV, wenn ja wie haufig?

2. Wenn Sie an das Waldviertel denken, welche Bilder und Emotionen haben Sie als erstes im
Kopf?

3. Wenn Sie an regionale Lebensmittel aus dem Waldviertel denken, was kommt lhnen als Erstes in
den Sinn?

(Woérter, Bilder, Situationen - 3 Assoziationen)

3. Gibt es einen speziellen Grund Lebensmittel aus dem Waldviertel zu kaufen?
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Welche Waldviertler Produkte kaufen Sie bewusst?

Laddering

7. Wenn Sie Lebensmittel aus dem Waldviertel kaufen, was sind die wichtigsten Griinde oder
Produkteigenschaften fiir Sie?
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9. Warum ist es lhnen wichtig?

(Folgefrage: Fiir jeden genannten Grund aus Frage 8.)
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10. Fahren Sie in's Waldviertel aufgrund des kulinarischen Angebotes, welche Rolle spielt die
Kulinarik fiir Sie?

11. Welchen Stellenwert/ Bedeutung haben Waldviertler Lebensmittel fiir Sie bei der Wahl des
Lokals, in das sie gehen?

Sozio-demographische Informationen

1. Geschlecht

O weiblich O mannlich
2. Alter
o 18-29 o 30-39 o 40-49
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o 50-59 O 60-69

3. Hochste abgeschlossene Bildung

O Pflichtschule O Matura

O Universitdit O Anderes:

o 70-79

O Abgeschlossene Lehre

4. Wohnort

OStadt O Land

Einwohnerzahl der Ortschaft:

5. HaushaltsgroRe

6. Haushaltsstruktur:

Haushalt mit Kinder (n)

Ojlngstes < 10 Jahre

O jlingstes = 10 Jahre

Haushalt ohne Kinder (n)

O mit Partner /Partnerin

OAllein lebend

o4 O 5 oder mehr

0O < 39 ohne Kinder

O =50 ohne Kinder (n) im Haushalt

OFamilie mit Kinder (n), jingstes < 10 Jahre

O Familie mit Kinder (n), jiingstes = 10 Jahre
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OWohngemeinschaft

7. Netto Jahreseinkommen

[J<als 15.000 [bis 25.000

[bis 35.000

[bis 45.000

Cmehr als 45.000
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Implikationsmatrix Millennials

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 ‘ 28 29 sum
01 Regionalltat 11| 1r |28 10 | ot H o2 | ot ﬁ o3 | 10 | ot Hﬁ ol oI o1 | o2 | o1 | 1533
02 keine Chemiekalien
O e e 210 o1 110 10 | 110 ol 112 6l4
DI 110 110 110 ot 31
04 BIO 11 01 01 110 110 ol1 ol1 0|2 0l1 0[2 0|6 0|5 9|22
05 Preis 113 oj1 710 [ 02 | ot ol4 8|13
96 produktion auf. 1j0 310 112 | o 110 0|2 02 | ot sl8
07 bessere Qualitat 110 11 o1 4|0 ol1 311 2|0 0l1 1/0 0l1 0|1 012 112 0|1 202 10 21)18
08 Region starken 210 210 o1 | 1j0 o1 512
09 nachhaltiger 1/0 01 1/0 0l1 01 0|1 2|6
10 mehr Transparenz 110 of1 oj1 ol1 110 oj1 2l5
11 Geschmack 01 110 711
12 kurze Transportwege 200 | 110 02 oI5 ol3 1j0 o1 | 915
. 3l0 11 | o | ot o1 | 10 | 10 013 617
14 6. Bauern
unterstiitzen 2|0 02 1l0 110 o[1 01 01 0|1 4|6
15 Umweltschutz 110 1l0 ol1 21
16 Umwelt schiitzen 110 50 310 11 1011
17 Sicherheit 110 110 2/0
18 Urspriinglichkeit 110 0[2 112
19 Identifikation 110 110 2/0
20 Lebensqualitat
g;rﬁerge um die Zukunft 1)1 210 101 a2
Tokinuge Generatonen 1o o 1
23 Leben genieBen
24 Nachhaltigkeit 110 ol1 11 212
25 gutes Gewissen oj1 o1
26 Glueck/Zufriedenheit
27 Gesundheit 210 210
28 Genuss
29 Vertrauen
210 111 | 96 | 413 | 212 | 22 | 514 | 1512 | 1101 | 8/5 | 211 | 9115 | 4o | 312 | 211 | 2I3 | 8122 | 114 317 | 7110 | 314 | 9117 | 16127 | 13 | sum
Implikationsmatrix Babyboomer
01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 ‘ 23 ‘ 24 25 26 27 28 29 30 sum
01 Regionalitat 11 1l0 0[2 11 110 21 ol1 201 0|5 0[2 o1 0[2 0[1 0|4 13123
02 BIO 11 0[1 30 310 110 0|1 1/0 1j0 0]1 0|2 011 0[1 10[14
03 Frische 110 110 2|3 10 110 ol1 0/2 ol4 6/10
04 kurze Transportwege 110 10 | 10 | 11 | 150 E] oL | 11 110 716
gfndgema:w"admm" 110 o1 o1 | 210 10 | ot | o1 o1 o2 | 417
06 ehrlich 0|1 110 olt ol ot 114
07 naturbelassen 112 | 110 21 101 20 [WEAT o | ot 8i11
08 kleinstrukturierte
Produktion 11 o[t 110 110 110 0[1 0|2 0|1 o1 0l1 011 4|9
09 Preis ol1 310 ol1 312
10 Qualitat 300 110 | 110 110 10 | 310 | 150 213 12 012 ot 111 | 1509
11 Geschmack 2|0 1l0 ol1 11| ot | o1 | 1 188
12 keine
Zusatze(weniger 3]2 ol1 110 4|3
Spritzmittel)
13 keine Massenware 110 110
14 Transparenz ot ot oi1 oi3
15 Preis/Leistung 1j0 110
16 Kindheitserinnerung 10 1l0
17 bewusste Ernéhrung 10 110 110 110 ol1 12|13
18 Tierwohl 110 2|0 111 4|1
AT T 410 ot | o3 | oir | 20 | ol 20 | sl
20 6. Bauern
unterstiitzen 11 0[2 0|2 110 ol1 3|4 5|10
21 nachhaltig ot | 10 11
22 urspriinglich 0[1 o[t 110 112
23 Gesundheit 310 200 210 710
24 Genuss 110 110
25 Sorge um die Zukunft 110 1l0 210
26 Vertrauen
27 heimatgefihl
28 Umweltschutz
29 Gewohnheit
30
211 | 100 316 | 88 | 710 | 110 | 2/0 | 60 | 110 | 1014 | 413 | 717 | 1714 | 312 | 512 | 24138 | 12122 | 519 | 417 | 12 | 517 | i1 | 8112 | sum
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Summary Codes Millennials

Elements and levels

AUV PA WN = -

@ N

10
11
12
13
III
14
15
16
17
18
19

v

20
21
22
23
24
25
26
27
28
29

Concrete Attributes
Regionalitat (15/0)

keine Chemiekalien (pesticides,.. (3/0)
Mehr/Besserer Geschmack (2/0)

BIO (11/0)

Preis (8/0)

Produktion auf Familein.. (5/0)

Functional Consequences
bessere Qualitat (17/0)
Region starken (5/0)
nachhaltiger (2/0)

mehr Transparenz (2/0)
Geschmack (7/0)

kurze Transportwege (12/0)
Preis/Leistungsverhéltniss (9/0)
Psycho-social Consequences
6. Bauern unterstitzen (6/0)
Umweltschutz (2/0)

Umwelt schiitzen (10/0)
Sicherheit (4/0)
Urspriinglichkeit (2/0)
Identifikation (2/0)
Instrumental Values

[+

a
I I I ] ] ] fo Jl Qi x I I I I I xR lx I I I I ] [ fx Ix]x]x|x]x]x}x]

+ [+ |

Terminal Values

Lebensqualitat (2/0)

Sorge um die Zukunft der.. (10/0)
Verantwortung fur zukinftige.. (2/0)
Leben genieBen (0/0)
Nachhaltigkeit (3/0)

gutes Gewissen (7/0)
Glueck/Zufriedenheit (2/0)
Gesundheit (8/0)

Genuss (15/0)

Vertrauen (1/0)
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Summary Codes Babyboomer

Elements and levels

—
—

WoONOOULEA WN =

III

10
11
12
13
14
15

16
17
18
19
20
21
22

VI

VII
23
24
25
26
27
28
29
30

Conditions

Concrete Attributes

Regionalitat (12/0)

BIO (10/0)

Frische (6/0)

kurze Transportwege (6/0)
handgemacht/traditionell (5/0)
ehrlich (1/0)

naturbelassen (8/0)
kleinstrukturierte Produktion (4/0)
Preis (3/0)

Abstract Attributes

Functional Consequences
Qualitat (11/0)

Geschmack (14/0)

keine Zusatze(weniger.. (6/0)
keine Massenware (1/0)
Transparenz (1/0)
Preis/Leistung (4/0)
Psycho-social Consequences
Kindheitserinnerung (1/0)
bewusste Erndhrung (11/0)
Tierwohl (4/0)
Wertschépfung in der.. (8/0)
0. Bauern unterstiitzen (11/0)
nachhaltig (2/0)
urspringlich (3/0)
Instrumental Values

Terminal Values

Gesundheit (25/0)

Genuss (11/0)

Sorge um die Zukunft (7/0)
Vertrauen (4/0)
heimatgefiihl (1/0)
Umweltschutz (4/0)
Gewohnheit (1/0)
Patriotismus (7/0)

(+ [+

+ )+

[+
HBOO0O0000A 0 0000000 0Oooannn 0 opopopoopoanoe a

+ )+
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Statistische Auswertung der Stichprobe

Codierung

Geschlecht
m w

Bildung
Pflichtschule Matura

0
Wohnort

Stadt Land

Haushaltsgrole

Haushalt
mit Partner alleine
0

Netto Jahreseinkommen

<als 15.000
0

Alter

Nr. Geschlecht 'Hochste abgeschlossene Bildung

©0oNOU A WN PR

[,
y
OCORrRORROORRRPORRERRRERRLROLR

m 13/65% 20/100%
w 7/35%

bis 25.000

WWwWwwwwwwwwwwwwwwwwww

1
1
2
WG
1
bis 35.000
1
1
HaushaltsgroRe
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
0
1(3/15%)
2(13/65%)
3 (2/10%)
4(2/10%)

Abgeschlossene Lehre

Wohnort

2

2

2

Universitat

Kinder

bis 45.000

NNNBERPRPNNNNWNRAENNNNNW

Haushalt

Partner (7/35%)
Allein (3/15%)
WG (9/45%)
Kinder(1/ 5%)

NNONRRERONNONNRWOONOON

anderes
3

|> 45.000

Netto Jahreseinkommen

0(6/30%)

1 (4/ 20%)
2 (4/ 20%)
3 (4/ 20%)
4(2/10%)

COWOROMAONWROWNERNNWA-ALR

OO0 0000000000000 oo
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\r. Geschlecht Hochste abgeschlossene Bildung Wohnort HaushaltsgroRe Haushalt Netto Jahreseinkommen Alter

1 0 1 0 1 1 1 1
2 0 3 0 1 1 4 1
3 1 1 0 1 1 1 1
4 0 1 0 2 0 4 1
5 1 2 0 1 1 4 1
6 0 3 0 1 1 4 1
7 0 1 0 2 0 1 1
8 0 1 0 1 1 2 1
9 0 3 1 2 0 ka 1
10 1 3 0 2 0 4 1
11 0 4 1 1 1 0 1
12 1 2 1 1 1ka 1
13 0 3 1 1 1 1 1
14 0 1 0 2 0 4 1
15 0 3 0 1 1 4 1
16 1 1 0 1 1 1 1
17 1 2 0 1 1 4 1
18 0 1 0 1 1 2 1
19 0 3 1 1 1 1 1
20 0 1 0 2 0 4 1
v 14/70%  1(9/45%)
n 6/30% 2(3/15%) 0(15/75%) 1(14/70%) 0(6/30%) 0(1/5%)
3(7/35%) 1(5/25%) 2(6/30%) 1(14/70%) 1(6/ 30%)
4(1/5%) 2 (2/ 10%)
4 (9/45%)
__________________________________________________________________________ kaf/ao%) - - . . | .
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