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Kurzfassung

Obwohl Brot seit jeher ein bedeutendes Element der menschlichen Erndhrung ist und als wich-
tiger Bestandteil fiir eine ausgewogene Erndhrung gilt, liegen im Vergleich nur wenige For-
schungsarbeiten zu dieser Warengruppe vor. Auf Grund dessen werden in dieser Arbeit die
vorhandenen Motive fiir den Kauf bzw. den Konsum von SB-Brot und Bickerei-Brot analysiert
und miteinander verglichen. Diesbeziiglich wird eine Means-End Chain Analyse unter Verwen-
dung der Laddering-Technik durchgefiihrt.

Um den theoretischen Hintergrund zu erschlieBen, werden die Begrifflichkeiten des Backge-
werbes definiert und Industrie (SB-Brot) von Handwerk (Backerei-Brot) abgegrenzt. Des Wei-
teren wird der Markt fiir Backwaren analysiert und der Strukturwandel des Backgewerbes skiz-
ziert. Zusétzlich werden aktuelle Erndhrungstrends und deren moglicher Einfluss auf den Brot-
konsum beschrieben. Schlielich werden Motive, Werte und Hintergriinde fiir den Konsum von
Brot, auf Grundlage wissenschaftlicher Studien, analysiert.

Um den Forschungsfragen dieser Arbeit auf den Grund zu gehen wurden Laddering-Interviews
in Wien durchgefiihrt. Im Fokus stand dabei die Identifizierung der Motive, die Konsument:in-
nen dazu veranlassen, Brot zu konsumieren. Weiterhin wurde ein Assoziationstest durchgefiihrt
und zusitzliche Fragen im Zusammenhang mit dem Brotkonsum aufgegriffen. Mittels der Er-
stellung von zwei Fragebdgen wurde zwischen SB-Brot Konsument:innen und Béckerei-Brot
Konsument:innen unterschieden. Die vorliegende Studie kommt zu dem Ergebnis, dass in bei-
den Konsumentengruppen das Gesundheitsbewusstsein und der Lebensmittelgenuss die Haupt-
motive fiir den Kauf von Brot sind. Bei der Backerei-Gruppe spielen zudem Wertschopfung
und Nachhaltigkeit eine wesentliche Rolle, welche in der SB-Gruppe nur von geringer Bedeu-
tung sind. In der SB-Gruppe ist das Motiv des Geldsparens relevant, welches in der anderen
Gruppe nicht vorhanden ist.

Schlagwdorter: Brot; Means-End Chain; Laddering; Motive; Werte
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Abstract

Even tough bread has always been a meaningful element of human nutrition and is considered
an important component of a balanced diet, there is little research available on this product
group. Therefore, this paper aims to analyze and compare the existing motives for purchasing
and consuming self-service bread and bakery bread. For this purpose, a Means-End Chain anal-
ysis is conducted using the laddering technique.

In order to establish the theoretical background, the terminology related to the baking sector is
defined, and a distinction is made between the industrial production of self-service bread and
the artisanal production of bakery bread. Additionally, the market for baked goods is analyzed,
and the structural transformation of the baking sector is outlined. Furthermore, current dietary
trends and their potential influence on bread consumption are described. Lastly, motives, val-
ues, and backgrounds for bread consumption are analyzed based on scientific studies.

To investigate the research questions of this study, laddering interviews were conducted.
Hereby, the main focus was on identifying the motives that drive consumers to consume bread.
An association test was also conducted, and additional questions related to bread consumption
were addressed. Two questionnaires were developed to differentiate between consumers of self-
service bread and consumers of bakery bread. The present study concludes that in both con-
sumer groups, health consciousness and enjoyment of food are the main motives for bread pur-
chase. In the case of the bakery group, this study further demonstrates that value creation and
sustainability are key factors in the consumption of bread, whereas they are less important in
the self-service group. Regarding the self-service group, the term of saving money is relevant,
a motive which cannot be found in the other group.

Keywords: bread; means-end chain; laddering; motives; values
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1 Einleitung

1.1 Hintergrund und Problemstellung

Brot ist seit jeher ein bedeutendes Element der menschlichen Erndhrung. Die Entstehung des
heutigen Brotweizen (Triticum aestivum) wird um etwa 6.000 bis 5.000 v. Chr. Datiert (Lelley
et al., 1999). Brot ist ein traditionelles Nahrungsmittel mit einer ausgeprégten historischen Be-
deutung. Laut Gellynck et al. (2009) erlernte der Mensch die Kunst des Brotbackens bereits vor
mehr als 4.000 Jahren. De Boni et al. (2019) berichten, dass Brot in Mesopotamien und im alten
Agypten schon vor mindestens 5.000 Jahre zubereitet wurde. Wenn auch nicht immer wie in
der heutigen Form, so ist Brot seit jeher ein beliebtes Grundnahrungsmittel. Der nahezu allge-
genwértige Verzehr von Brot verleiht dem Grundnahrungsmittel eine globale Bedeutung in der
internationalen Erndhrung (Cappelli et al., 2021; Gellynck et al., 2009). So wurde beispiels-
weise die franzosische Baguette-Kultur im Jahr 2022 in die reprisentative Liste des immateri-
ellen Kulturerbes der Menschheit der United Nations Educational, Scientific and Cultural Or-
ganization (UNESCO) eingetragen (UNESCO, 2022) und im Jahr 2014 die deutsche Brotkultur
durch die nationale UNESCO-Kommission in das Bundesweite Verzeichnis des immateriellen
Kulturerbes aufgenommen (Deutsche UNESCO-Kommission, 2023).

Fiir die meisten Menschen bilden Brot, Obst, Gemiise und Milchprodukte die Grundlage ihrer
Erndhrung (Zentgraf & Mieles, 2017). Brot und Gebick sind in Osterreich unverzichtbare
Grundnahrungsmittel, die eine bedeutende Rolle in der langjdhrigen Tradition des Landes spie-
len. Aufgrund dieser Tradition findet man in kaum einem anderen Land eine derart grof3e Aus-
wahl an verschiedenen Sorten von Brot und Gebéck (Land schafft Leben, 2023a). Die medizi-
nische und erndhrungswissenschaftliche Forschung unterstreicht die Wichtigkeit von Brot fiir
die Erndhrung (Csaponé Riské et al., 2017). Brot liefert wichtige Néhrstoffe (Résch, 2020) und
es enthélt wichtige Nahrungsbestandteile wie Ballaststoffe, Vitamine und Mineralien, welche
sich positiv auf die Gesundheit auswirken (Gellynck et al., 2009). Eine ausgewogene Erndh-
rung, die alle empfohlenen Zufuhrmengen und alle Lebensmittelgruppen der Erndhrungspyra-
mide enthilt, beinhaltet, laut der Gsterreichischen Agentur fiir Gesundheit und Erndhrungssi-
cherheit (AGES), den téglichen Verzehr von Getreideprodukten. Hierbei wird der Konsum von
vier Portionen pro Tag empfohlen (AGES, 2022). Da etwa die Hélfte der tdglichen Energiezu-
fuhr eines durchschnittlichen Menschen in Form von Kohlenhydraten (einschlieBlich Stérke)
erfolgen sollte, ist Brot als Kohlenstofflieferant ein unentbehrlicher Bestandteil der tdglichen

Erndhrung (Csaponé Risko et al., 2017).



Es gibt jedoch wenig Informationen dariiber, aus welchen Motiven sich Konsument:innen fiir
den Kauf von Brot entscheiden. Es wurden bereits einige Studien durchgefiihrt, um die Motive
fiir den Kauf von Brot zu untersuchen. Diese sind vielfiltig und reichen von geschmacklichen
Aspekten zu gesundheitlichen Belangen. Jedoch unterscheidet keine der durchgefiihrten Stu-
dien zwischen industriell und handwerklich hergestelltem Brot und untersucht nicht, ob es dies-
beziiglich Unterschiede oder Zusammenhinge in den Beweggriinden der Verbraucher:innen
gibt. Im Rahmen dieser Masterarbeit sollen Informationen mittels einer Means-End Chain Ana-
lyse unter Verwendung der Laddering-Technik erhoben werden, um einen besseren Einblick
hinter die Motive und Werte fiir den Konsum von Brot zu erhalten. Personliche Werte wurden
in der psychologischen Forschung umfassend untersucht, aber in der Lebensmittelwissenschaft
ist die Untersuchung der Beziehungen zwischen Werten und der Motivation zur Lebensmittel-
auswahl oder der Vorliebe fiir Lebensmittel ein recht junges Forschungsgebiet (Pohjanheimo

etal., 2010a).

1.2 Zielsetzung und Forschungsfragen

Das Ziel der Masterarbeit ist es, die Motive fiir den Konsum von Brot aufzudecken. Dabei wird
beriicksichtigt, inwieweit sich die Motive bei SB-Brot (industriell) und Backerei-Brot (hand-

werklich) unterscheiden. Daraus ergeben sich die folgenden drei Forschungsfragen:
F1: Welche Motive/Werte verfolgen Konsument:innen beim Kauf von SB-Brot?
F2: Welche Motive/Werte verfolgen Konsument:innen beim Kauf von Béickerei-Brot?

F3: Welche Zusammenhédnge und Unterschiede bestehen bei den Motiven und Werten beim

Kauf von SB-Brot und Béackerei-Brot?

1.3 Aufbau der Arbeit

Die Arbeit gliedert sich in einen theoretischen und einen empirischen Teil. Der Theorieteil bil-
det die Grundlage fiir den empirischen Teil und liefert den theoretischen Hintergrund zum For-
schungsthema. Dieser beginnt mit einer Erlduterung der Begrifflichkeiten des Backgewerbes
und der Abgrenzung von Handwerk und Industrie. Das nédchste Kapitel beschreibt den Markt
fiir Backwaren und skizziert den Strukturwandel im Backgewerbe. AnschlieBend folgt eine Be-
schreibung aktueller Erndhrungstrends und deren moglichen Einfliisse auf den Brotkonsum. In
einem weiteren Kapitel werden die Konsummotive behandelt. Hierbei wird zunédchst das allge-

meine Konsumentenverhalten erlautert und darauthin Studien zu Motiven fiir den Konsum von



Brot vorgestellt. AbschlieBend wird die Laddering-Technik als Methode zur Durchfiihrung der
Means-End Chain Analyse vorgestellt.

Im empirischen Teil der Arbeit werden mittels einer Means-End-Chain (MEC)-Analyse unter
Anwendung der Laddering-Technik die Motive fiir den Kauf von Brot analysiert. Die Ergeb-
nisse werden anschliefend in Form einer Hierarchical Value Map dargestellt. Im Diskussions-
teil werden die Ergebnisse und die angewandte Methode erdrtert. SchlieBlich werden im letzten

Kapitel die Ergebnisse zusammengefasst.



2 Backgewerbe

2.1 Begriffserliuterungen

Das Backgewerbe bezeichnet die Herstellung von Brot- und Backwaren ohne Dauerbackwaren
(z.B. Kekse) (Beile et al., 2009). Laut dem Osterreichischem Lebensmittelbuch (OLMB) (2010)
werden Backwaren wie folgt aufgeteilt:

1) Brot,

2) Gebick (Kleingebéck) und

3) Feine Backwaren.

Das OLMB, auch als Codex Alimentarius Austriacus bekannt, ist ein Leitfaden fiir die Herstel-
lung und den Verkauf von Lebensmitteln in Osterreich. Es enthilt Standards, Definitionen,
Priifmethoden und Bewertungskriterien fiir eine Vielzahl von Lebensmitteln, einschlielich
Brot. In Bezug auf Brot enthilt das OLMB Definitionen und Standards fiir verschiedene Brots-
orten sowie Vorschriften fiir die Zusammensetzung und Etikettierung von Brotprodukten. Im
OLMB ist Brot definiert als ein aus Getreidemehl, Wasser, Hefe oder Sauerteig sowie gegebe-
nenfalls weiteren Zutaten wie Salz, Gewlirzen oder Fett hergestelltes Lebensmittel, das im Ofen
gebacken wird. Es gibt eine Vielzahl von Brotarten in Osterreich, die sich in ihrer Zusammen-
setzung, Herstellungsweise, Form und Geschmack unterscheiden. Geback wird iiblicherweise
aus Teigen hergestellt und in kleinen Formen produziert, die normalerweise nicht mehr als 250g
wiegen. Die klassische Kaisersemmel ist ein typisches Beispiel fiir ein Gebackprodukt. Im Ge-
gensatz zum Brot wird Gebédck meist in kleinen Portionen hergestellt und hat oft eine andere
Konsistenz und Textur (OLMB, 2010). Feine Backwaren kénnen auf verschiedene Weise her-
gestellt werden, beispielsweise durch Backen, Frittieren oder Trocknen von Teigen oder Mas-
sen. Die Bezeichnung von feinen Backwaren richtet sich in der Regel entweder nach ihrer Form
(z.B. Stollen, Gugelhupf), der namensgebenden Zutat in der Masse (z.B. Mohnkuchen), dem
verwendeten Teig (z.B. Butterstriezel), der Fiillung (z.B. Mohnbeugel) oder der Belegung/Be-
streuung (z.B. Friichteplunder) (OLMB, 2010). In Deutschland ist dies dhnlich geregelt. Das
Bundesministerium fiir Erndhrung und Landwirtschaft (BMEL) verdffentlicht die Leitsdtze des
Deutschen Lebensmittelbuchs, worin Richtlinien und Standards fiir die Herstellung von Le-
bensmitteln in Deutschland, einschlieBlich Brot und Kleingebéck, enthalten sind. “Brot im
Sinne dieser Leitsdtze ist ein Lebensmittel, das auf der Basis von Getreide und/oder Getreideer-

zeugnissen nach Zugabe von Wasser oder wasserhaltigen Fliissigkeiten sowie von anderen



Lebensmitteln in der Regel durch Kneten, Formen, Lockern und Backen oder Kochextrudieren
des Brotteiges hergestellt wird” (BMEL, 2022). Es ist wichtig zu beachten, dass sowohl die
Leitsitze des OLMB als auch die des Deutschen Lebensmittelbuchs nicht rechtlich bindend
sind, sondern als freiwillige Leitlinien fiir die Lebensmittelindustrie dienen. Sie werden jedoch
von vielen Unternehmen und Organisationen als wichtige Richtlinien fiir die Qualitit und Si-

cherheit von Lebensmitteln angesehen.

2.2 Abgrenzung von Handwerk und Industrie

Das Backgewerbe ist durch eine duale Struktur gekennzeichnet, bestehend aus zwei Bereichen,
dem Handwerk und der industriellen Herstellung von Backwaren (Beile et al., 2009). Es ist im
Allgemeinen schwierig, eine klare Abgrenzung zwischen Handwerk und Industrie zu ziehen,
da die Grenzen oft verschwimmen und in der Praxis nicht eindeutig sind (Glasl et al., 2008;
Ritter et al., 2015). Es gibt keine eindeutigen und aussagekriftigen Kriterien, um den industri-
ellen Teil des Backwarengewerbes zu definieren. Weder die Betriebsgro3e (gemessen am Um-
satzvolumen oder der Beschiftigtenzahl) noch die Mitgliedschaft in Branchenverbéanden bieten
zuverldssige Abgrenzungskriterien. Stattdessen werden haufig qualitative Merkmale verwen-
det, um den industriellen Aspekt dieses Gewerbes zu beschreiben (Vorderwiilbecke et al.,
2018). Laut der Wirtschaftskammer Osterreich (WKO) ist "Bécker" ein reglementiertes Ge-
werbe und zéhlt als Handwerk gemial3 § 94 Z 3 der Gewerbeordnung. Daher ist bei der Anmel-
dung eines solchen Gewerbes ein Nachweis {iber die erforderlichen Fahigkeiten notwendig.
Eine Méglichkeit, diesen Nachweis zu erbringen, besteht darin, erfolgreich die Meisterpriifung
abzulegen (WKO, 2021).

Der Hauptunterschied zwischen dem Backhandwerk und der industriellen Herstellung von
Backwaren liegt in der Art und Weise, wie die Produkte hergestellt werden. Das Backhandwerk
zeichnet sich durch eine traditionelle, handwerkliche Methode der Backwarenherstellung in
kleineren Mengen aus. Hierbei werden meist hochwertige und natiirliche Zutaten verwendet,
und die Produkte werden oft auf traditionelle Art und Weise hergestellt, beispielsweise durch
die Verwendung von Sauerteig oder langer Teigfiihrung. Handwerksbetriebe, die oft Familien-
unternehmen sind und regional verwurzelt sein kdnnen, sind oft mit dem Backhandwerk ver-
bunden. Aufgrund der handwerklichen Arbeit und der Verwendung hochwertiger Zutaten ha-
ben die Produkte meist einen hoheren Preis. Im Gegensatz dazu bezieht sich die industrielle
Herstellung von Backwaren auf die Massenproduktion von Backwaren in automatisierten Pro-
duktionsverfahren. Hierbei werden oft standardisierte Rezepte und Zutaten verwendet, um eine

gleichbleibende Qualitit und Effizienz zu gewihrleisten. Die Produkte werden in der Regel in
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groflen Mengen produziert und oft in groBBeren Mérkten vertrieben. Durch die Massenproduk-
tion sind die Produkte in der Regel preisgiinstiger (Beile et al., 2009; Vorderwiilbecke et al.,
2018). Ein weiterer Unterschied zwischen Backhandwerk und industrieller Herstellung liegt in
der Art der Kundenbedienung. Im Backhandwerk werden die Kund:innen personlich bedient
und die Produkte sind oft Teil des tiglichen Lebens der Kund:innen. In der industriellen Her-
stellung hingegen werden die Produkte in Supermirkten oder GroBmaérkten verkauft, wodurch
es weniger personliche Interaktionen zwischen Hersteller:innen und Kund:innen gibt (Stracke,
2022). GroBbackereien sind gewerbliche Betriebe, die frische, teilgebackene oder tiefgekiihlte
Brot- und Backwaren produzieren und diese an den Lebensmitteleinzelhandel (LEH), GroBver-
braucher oder mehr als 20 eigene Filialen liefern. Der Produktionsprozess zeichnet sich durch
eine nahezu vollautomatisierte Linienproduktion aus, bei der in der Regel kein direkter Kontakt
zu den Endkonsumenten besteht (Vorderwiilbecke et al., 2018). Ein weiterer Unterschied zu
Handwerksbéckereien besteht darin, dass die Inhaber nicht mehr alle organisatorischen Aufga-
ben allein iibernehmen, sondern Fachkrifte als Abteilungsleiter fiir Bereiche wie Logistik oder

Vertrieb einstellen (Ritter et al., 2015). In Tabelle 1 sind Kriterien zur Abgrenzung zwischen

Industrie und Handwerk dargestellt.

Tabelle 1 Kriterien zur Abgrenzung von Industrie und Handwerk

Industrie

Handwerk

Der Produktionsprozess in der Linienpro-
duktion l4uft kontinuierlich ab und wird
durchgehend ausgefiihrt. Die Mitarbeiter ha-
ben vorrangig ausfiithrende Aufgaben und
folgen einem vorgegebenen Produktionspro-
zZess.

In der Stapelproduktion lduft der Produkti-
onsprozess diskontinuierlich ab. Die Mitar-
beiter sind aktiv in den Ablauf und die Or-
ganisation des Produktionsprozesses invol-
viert und treffen eigenstéindige Entscheidun-
gen.

Grof3e Stiickzahlen bei begrenzter Produkt-
palette

Kleine bis mittlere Stiickzahlen bei einer
breiten Produktauswahl

Uberwachung des Produktionsprozesses
iiberwiegt in einer vollautomatisierten Pro-
duktion

Handwerkliche Arbeit wird in einer teilauto-
matisierten Produktion durch den Einsatz
von Maschinen unterstiitzt

Bei hoher funktionaler Arbeitsteilung ver-
liert die Qualifikation an Bedeutung und es
gibt einen hohen Anteil an angelernten Mit-

arbeitern

Fiir die Produktion in einer fachlich geteil-
ten Arbeitsumgebung ist eine spezifische
Fachqualifikation der Mitarbeiter erforder-
lich

Inhaber nehmen in der Regel Management-
funktionen wahr

Der Inhaber besitzt in der Regel eine Meis-
terfunktion und {ibt diese aus

Quelle: eigene Darstellung nach Beile et al. (2009)




Zuletzt geht die technische Perspektive beim Handwerk zundchst von der manuellen Herstel-
lung durch Handarbeit aus. Dort werden die schopferischen Ideen des Menschen in den Pro-
dukten zum Ausdruck gebracht. Im Gegensatz dazu ist das Maschinenwerk (Industrie) eine
Fertigungsmethode, die stark von automatisierten Mechanismen geprégt ist. Obwohl das Wort
"Handwerk" auf diese Fertigungsmethode zuriickzufiihren ist, kann der Handwerksbegriff
heute nicht mehr allein durch seine "handwerklichen" Eigenschaften definiert werden. Im Laufe
der Zeit hat sich die handwerkliche Arbeit durch den Einsatz neuer oder verbesserter techni-
scher Werkzeuge stark verdndert (Glasl et al., 2008). Zusammenfassend gibt es keine offizielle
Definition zur Unterscheidung zwischen Handwerks- und Industriebackereien und die Grenzen
sind unklar definiert. Allgemein ist ein hoher Anteil industrieller Bickerei typisch fiir Oster-
reich, Deutschland, GroBbritannien, die Niederlande und Belgien: etwa 60-85% des Brotes wird
in Industriebetrieben gebacken. Gleichzeitig geht der Anteil der kleinen Backereien tendenziell
zuriick und der Anteil der industriellen GroBbédckereien nimmt zu (Mickiewicz & Britchenko,

2022).

2.3 Betriebstypen

Im Allgemeinen lassen sich drei verschiedene Betriebstypen unterscheiden: Handwerksbécke-
reien, Filial- oder Systembéckereien und Lieferbickereien (Stracke, 2022). Die Filial- bzw.
Systembickereien und Lieferbackereien stellen dabei den industriellen Teil (Grofbackereien)

dar (siehe Abbildung 1).

industrielle
GroBbackereien

Filial- oder
Systembickereien

Lieferbdckereien

vom Handel
unabhéngige
GroBbackereien

unabhangig vom J~ im Eigentum vom Vollsortimenter J~ Spezialisten

Handel Handel

klassische SB-Discount-
Filialbackereien Filialisten

handelseigene
GroBbackereien

Abbildung 1 Industrielle Herstellung
Quelle: eigene Darstellung nach Vorderwiihlbecke et al., 2018



Handwerksbéckereien sind dadurch charakterisiert, dass sie frische, fertiggebackene und un-
verpackte Produkte {iber eine Theke verkaufen. Sie versorgen groBtenteils die unmittelbare
Nachbarschaft (Stracke, 2022). Filial- und Systembéckereien werden entweder eigenstindig
oder im Rahmen eines Franchise-Modells betrieben. Diese Béckereien sind oft Teil eines gro-
eren regionalen oder {iberregionalen Filialnetzes. Dort werden ebenfalls frische und unver-
packte Produkte iiber eine Theke verkauft. Sie versorgen die unmittelbare Nachbarschaft und
sind ebenfalls vielfach im Vorkassenbereich des LEH oder an Bahnhoéfen und Flughifen zu
finden (Stracke, 2022). Der Hauptteil des Umsatzes von Filialbdckereien stammt aus dem Ver-
kauf tiber ihre eigenen Geschiftsstellen, einschlieBlich Verkaufsbereichen in Supermaérkten.
Dariiber hinaus erzielen sie Einkommen durch Lieferungen an Einrichtungen wie Kantinen,
Kliniken, Restaurants sowie Tank- und Raststétten. Ein Vorteil von Filialbiackereien im Ver-
gleich zu Einzelbédckereien liegt in ihrer groeren Betriebsgrofle, die eine kosteneffizientere
Geschiftsfithrung ermoglicht. Um rentabel zu sein, reicht ein Kundenstamm von etwa 1.500
Kunden fiir Filialbackereien aus, wihrend Einzelbédckereien etwa 3.000 Kunden bendtigen. Um
sich im Wettbewerb zu behaupten, konzentrieren sich Filialbdckereien verstarkt auf das Auf3er-
Haus-Geschift. Handwerksbéackereien konnen als eine Form von Filialbdckereien angesehen
werden. Diese sind jedoch im Allgemeinen deutlich kleiner und stellen ihre Produkte ohne voll-
standige Automatisierung her. Dariiber hinaus haben sie in der Regel deutlich weniger Filialen
im Vergleich zu Filialbdckereien (Ritter et al., 2015).

Liefereibdckereien haben ihren Fokus auf die industrielle Produktion von Brot und Backwaren.
Diese sind im Allgemeinen als Industriebacker bekannt und stellen gro3e Mengen an Teiglin-
gen und Tiefkithlwaren her, meist mithilfe von Maschinen. Im Gegensatz zu Handwerks- oder
Filialbiackereien verfligen sie in der Regel nicht iiber eigene Filialen. Stattdessen vermarkten
sie ihre Produkte iiber den LEH, zum Beispiel durch den Einsatz von Backautomaten oder den
Verkauf von verpacktem Brot in den Einzelhandelsregalen (Ritter et al., 2015). Als reine Pro-
duktionsstitte besteht keine direkter Kontakt zu den Endverbraucher:innen. Der Vertrieb er-
folgt iiberregional und hauptsédchlich an GroBverbraucher und den LEH, aber auch Handwerks-
und Filialbdckereien (Stracke, 2022). Die Vielfalt des Sortiments variiert deutlich innerhalb der
Kategorie der Lieferbackereien. Es gibt Vollsortimenter, die eine gro3e Auswahl an Produktka-
tegorien und Sorten anbieten, darunter Mischbrot, Mehrkornbrot und Toastbrot. Weiterhin gibt
es Spezialisten, die sich beispielsweise auf lang haltbare Vollkornbrotspezialitdten im SB-Re-
gal konzentrieren. Dariiber hinaus gibt es eine Reihe von Produzent:innen, die ausschlieBlich
Tiefkiihl (TK)-Produkte herstellen (Stracke, 2022). Ein Vollsortimenter beliefert hauptsidchlich

den LEH. Dort werden Brot- und Backwaren in verpackter und verzehrfrischer Form fiir das



SB-Regal angeboten und als verpackte und oder tiefgekiihlte Ware zum Fertigbacken zu Hause.
Zuletzt wird Bake-off-Ware (siehe Kapitel 3.1) fiir die Backautomaten des LEHs bereitgestellt
(Voderwiihlbecke et al., 2018). Es gibt jedoch zahlreiche Misch- und Zwischenformen zwi-
schen den beiden Extremen Vollsortimenter und Spezialist in der Gruppe der Lieferbickereien
(Stracke, 2022). In den letzten 20 Jahren haben sich auch SB-Discount-Bécker erfolgreich am
Markt etabliert. Diese zdhlen zu den Lieferbickereien und haben keine eigene Produktion. Als
Verkaufskonzept setzen sie auf Selbstbedienung durch die Kund:innen, wobei Bake-oftf-Pro-
dukte eine besondere Rolle spielen (Stracke, 2022). Die Discount-Béckereien kénnen ihre
Backwaren im Niedrigpreis-Segment {iber Selbstbedienung in eigenen Filialen verkaufen. Wie
bei Backstationen werden auch hier Teigrohlinge bezogen und je nach Bedarf und Nachfrage
im Laden aufgebacken. Dadurch konnen Personalkosten gespart werden (Ritter et al., 2015).
Laut Stracke (2022) kann zwischen vier Produktkategorien fiir SB-Backstationen unterscheiden
werden:
1) verpackte, verzehrfrische/fertiggebackene SB-Brot- und Backwaren im LEH
2) verpackte SB-Brot- und Backwaren im LEH, die Verbraucherinnen und Verbraucher zu
Hause aufbacken
3) verpackte, tiefgekiihlte SB-Brot- und Backwaren im LEH (Kiihltruhe/Kiihlschrank), die
Verbraucherinnen und Verbraucher zu Hause aufbacken bzw. Auftauen
4) tiefgekiihlte bzw. gekiihlte Bake-off-Waren, vielfach in Form von (vorgebackenen)
Teiglingen, die bei GroBverbrauchern oder fiir die Backstationen im LEH vor Ort in

Backofen (fertig)gebacken bzw. aufgetaut werden.



3 Der Markt fiir Backwaren

3.1 Strukturwandel

Die zuvor skizzierte duale Struktur des Backgewerbes wurde mit der Industrialisierung einge-
fiihrt, als die wachsende Bevdlkerung in stiddtischen Gebieten eine entsprechende Versorgung
mit dem Hauptnahrungsmittel Brot erforderte. Die technologische Entwicklung und verbesserte
Verkehrsbedingungen ermdglichten nach und nach die industrielle Produktion und tiberregio-
nale Verteilung von Lebensmitteln (Beile et al., 2009). Seit vielen Jahren ist im Backgewerbe
jedoch ein Strukturwandel zu beobachten. Besonders seit der Einfiihrung von SB-Backstatio-
nen im LEH Ende der 1990er-Jahre ist das vielzitierte ,,Béckersterben® allgegenwiértig (Stracke,
2022). Die Einrichtung solcher Backstationen hat zu einer Umverteilung der Umsétze zwischen
Bedienungsbéckereien und Selbstbedienungsregalen gefiihrt und den Wettbewerb zwischen Fi-
lialisten und der Backwarenindustrie um den Verkauf ihrer Produkte im Einzelhandel wieder-
belebt (Beile et al., 2009).

Die Einfiihrung von SB-Backstationen war erst moglich, nachdem das Bake-off-Konzept und
verbesserte Kiihl- und Tiefkiihltechniken entwickelt wurden. Durch das Bake-off-Konzept kon-
nen die Filialen des Lebensmitteleinzelhandels Teiglinge und halbgebackene Brote und Back-
waren vor Ort fertigbacken. Diese werden entweder in externen Produktionsstandorten vorbe-
reitet oder vorgebacken und dann entweder gefroren oder frisch an die Supermaérkte geliefert
(Stracke, 2022). Das Bake-off-Konzept ermdglicht den Vorteil der langeren Haltbarkeit durch
das Einfrieren. Zudem ermoglicht es eine entkoppelte Produktion, bei der die Herstellung un-
abhingig von der Verkaufszeit erfolgt, und eine bedarfsgerechte Produktion in den Backstatio-
nen im LEH ermoéglicht wird., wie von Vorderwiilbecke et al. (2018) beschrieben. Dadurch
haben sich die Absatzwege von Backwaren bedeutend verindert. In Osterreich werden inzwi-
schen 84,9 Prozent des Brotes und Gebédcks im Supermarkt verkauft. Backereien verkaufen
dagegen nur 10,7 Prozent aller in Osterreich verkauften Backwaren. Die restlichen 4,4 Prozent
werden an anderen Verkaufsstellen wie Tankstellen oder Bauernmirkten verkauft (Land schafft
Leben, 2023a). Durch die Verbreitung von SB-Backstationen haben Tiefkiihl (TK)-Backwaren
an Bedeutung gewonnen. Diese spielen mittlerweile bei allen Betriebstypen eine Rolle (Stra-
cke, 2022). Der Verbrauch von Tiefkiihlbackwaren ist in Europa weit verbreitet und wird auf-
grund neuer Technologien in der Produktion, der langen Haltbarkeit, des hohen Bereitschafts-
grads und der verstdrkten Investitionen in Studien dieser Branche zunehmen (Mickievicz und

Britchenko, 2022). Laut Stracke (2022) kann man bei TK-Backwaren grundlegend zwischen
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zwei Produktgruppen unterscheiden. Erstens klassische TK-Backwaren, welche iiber die Tief-
kiihltruhe oder das Kiihlregal im Supermarkt abgesetzt werden und zweitens TK-Produkte oder
tiefgekiihlte Bake-off-Produkte, welche in Béackereien und in SB-Backstationen abgesetzt wer-
den. Die Gastronomie und Hotellerie bedienen sich ebenfalls an den TK-Produkten und verar-
beitet diese vor Ort.

Durch den oben genannten Wandel steht das Backgewerbe in Osterreich vor einigen Heraus-
forderungen. Im Laufe der Zeit hat sich neben den Verkaufsorten auch die Anzahl der Bécke-
reien verdndert. Zwischen 2005 und 2020 hat die Anzahl der Bickereien mit aktiver Gewerbe-
berechtigung um 475 Betriebe abgenommen, von 1.920 auf 1.445. Obwohl nur etwa ein Prozent
der Bickereien mehr als 250 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter beschéftigen, erwirtschaften sie
dennoch 21 Prozent des Umsatzes. Im Gegensatz dazu beschiftigen 63 Prozent der Betriebe
zwischen null und neun Personen und erzielen nur zehn Prozent des Umsatzes. Die restlichen
70 Prozent des Umsatzes werden von Béickereien mit 9 bis 250 Mitarbeitenden erwirtschaftet
(Land schafft Leben, 2023a).

Ein weiterer Grund fiir diesen Wandel sind Fortschritte in der Produktions- und Lebensmittel-
technik, welche eine produktivere Herstellung von gréfleren Mengen ermdoglichen (Vorder-
wiihlbecke et al., 2018). Die industriell hergestellten Brot- und Backwaren fiir die SB-Backsta-
tionen konnen zu einem geringeren Preis angeboten werden als dies in Handwerksbéckereien
der Fall ist. Diese erfahren seit der Einfiihrung von SB-Backstationen im LEH einen Absatz-
riickgang. Vor allem die Bickereifilialen im Vorkassenbereich des LEH sind stark unter Druck
geraten (Stracke, 2022). Viele Klein- und Mittelbetriebe, welche das traditionelle Backhand-
werk verfolgten, wurden durch Ubernahmen oder Zukiufe zu GroBbickereien und stellen dem-
nach den industriellen Teil des Backgewerbes dar. Durch solche Konzentrationsprozesse ist
eine eindeutige Abgrenzung von traditionellem Backhandwerk und industriellen Herstellungs-
verfahren immer weniger moglich. Anndhernd alle GroBbéckereien besitzen eigene Hand-
werksbackereien mit Filialstrukturen und nutzen diese neben LEH als Vertriebsweg. Wahrend
somit ein Teil der Produkte industriell hergestellt wird, kann dennoch das Image des Hand-
werkbéckers aufrechterhalten werden (Beile et al., 2009). Discounter und Industriebédcker diir-
fen mit handwerklichen Attributen werben (wie zum Beispiel mit "frisch gebacken") obwohl
halbfertig gebackene Teiglinge fiir die Backstationen verwendet werden. Weiterhin werten Dis-
counter ihr Angebot mit Produkten regionaler Handwerksbédcker oder Bio-Produkten auf,
wodurch eine Konkurrenz fiir die Bake-off-Produkte entsteht und sich gleichzeitig ein neuer
Vertriebskanal fiir die Handwerksbéckereien bildet (Stracke, 2022). Auch die Handwerksba-

ckereien sind von den steigenden Preisen fiir Rohstoffe und Energie erheblich betroffen. Denn
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besonders fiir kleine Betriebe, die nicht Teil finanzstarker Grof3konzerne sind, ist das Risiko fiir
die Insolvenz deutlich hoher. Ein weiterer Preisvorteil von SB-Backstationen gegeniiber den
Handwerksbéckereien resultiert aus dem Verzicht auf Bedienung und Beratung der Konsu-
ment:innen. Das Personal im LEH backt die Ware meist manuell auf und legt diese anschlie-
Bend in der Verkaufsfldche aus. Dabei handelt es sich hauptsdchlich um Regal mit Hygiene-
klappen aus Plexiglas. Dort miissen die Kund:innen die Ware eigenstdndig aus dem Regal ent-
nehmen (Stracke, 2022). Die schwankenden Materialkosten und die steigenden Personalkosten
fiihren dazu, dass immer mehr Handwerksbéckereien aufgeben miissen. Zuletzt gestaltet sich
in vielen Fillen die Suche nach Nachfolgern fiir Handwerksbetriebe schwierig, da immer we-
niger Nachfolger:innen bereit sind, sich das Risiko und die Verantwortung eines Handwerks-
betriebs zuzumuten Die Anzahl der Lehrlinge, die in Osterreichischen Béckereien beschiftigt
sind, hat sich seit 2005 deutlich verringert. Wahrend im Jahr 2005 noch 1.894 Lehrlinge gezihlt
wurden, sind es heute mit 1.015 nur noch knapp {iber tausend. Dieser Riickgang bereitet den
Biéckereien Sorgen und tragt zum fortschreitenden "Béckersterben" bei (Land schafft Leben,
2023a). Zuletzt erhohen Verdnderungen in den Rahmenbedingungen den Kosten- und Innova-
tionsdruck auf die Produzent:innen. Zu diesen Verdanderungen gehdren neue Konsumgewohn-
heiten der Verbraucher:innen, neue Verkaufskonzepte, steigende Anforderungen des Handels
in Bezug auf Preis, Flexibilitdt und Produktsortiment sowie der Eintritt neuer Wettbewerber auf

dem Markt (Vorderwiilbecke et al., 2018).

3.2 Branchenstruktur und Marktiiberblick

Derzeit wird Brot weltweit und besonders in den Industrieldndern in einer breiten Palette von
Arten und Qualititen zubereitet und konsumiert. Der durchschnittliche Verbrauch liegt bei etwa
70 kg Brot pro Kopf und Jahr. Die Européer verbrauchen im Durchschnitt 59 kg Brot pro Jahr,
wobei es bemerkenswerte Unterschiede zwischen den europdischen Landern gibt. Am hochsten
ist der Verbrauch in der Tirkei mit durchschnittlich 104 kg pro Jahr, gefolgt von Bulgarien mit
durchschnittlich 95 kg pro Jahr, wéihrend die niedrigsten Werte in Grof3britannien und Italien
mit etwa 31 kg pro Jahr zu verzeichnen sind (De Boni et al., 2019).

In Osterreich verzeichnete die Statistik Austria im Jahr 2020 einen Pro-Kopf-Verbrauch von
50,3 kg Brot und Gebéck. Dieser Wert ist im Vergleich zu 2005 um etwa 10 kg gestiegen (Land
schafft Leben, 2023a). Eine internationale Untersuchung ergibt, dass in Osterreich etwa 71 Pro-
zent der Backwaren in Form von Brot und Gebéck verzehrt werden, gefolgt von Konditorei/Pa-
tisserie (14%), Feinbackwaren (11%) und Pikantes (4%). Die Semmel ist dabei das unange-

fochtene Lieblingsgebick in Osterreich (Land schafft Leben, 2021). Die Gesellschaft fiir
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Konsumforschung (GfK) gibt an, dass in Osterreich im Durchschnitt pro Person und Jahr 35
Kilogramm Brot und 13,5 Kilogramm Gebick verzehrt werden (Regal — Das Fachjournal,
2021). Laut einer Umfrage zum Thema "RegelmiBig konsumierte Lebensmittel" in Osterreich
im Jahr 2022, die unter 2.036 Teilnehmer:innen online durchgefiihrt wurde, sind Obst und Ge-
miise (80%) sowie Brot und Backwaren (77%) die beiden am haufigsten genannten Antworten
der Osterreichischen Konsument:innen (Statista, 2023). Des Weiteren wurde im Jahr 2018 in
Osterreich eine Umfrage durchgefiihrt, die aufzeigt, welche Lebensmittel den Befragten
(n=1.527) bei Verzicht am meisten fehlen wiirden. Laut der Umfrage geben 39 Prozent der
Befragten an, dass sie ungern auf Fleisch verzichten wiirden, direkt gefolgt von Brot und Ge-
back mit 32 Prozent (Market, 2018). Dies ist wohl darauf zuriickzufiihren, dass, laut einer zwi-
schen Mirz 2019 und Mirz 2020 durchgefiihrten Studie der Universitdt Wien, knapp 69 Prozent
der Osterreicher:innen einmal tiglich Brot, Weckerl oder Semmeln essen. Zudem geben etwa
26 Prozent der Befragten an, diese mindestens einmal die Woche zu konsumieren (Arbeiter-
kammer Wien und Uni Wien, 2021a). Laut einer weiteren Umfrage in Osterreich aus dem Jahr
2015 zur Konsumhiufigkeit von Brot und Gebick geben 25 Prozent der befragten Osterrei-
cher:innen (n=1.065; 14-69 Jahre) an, mehrmals téglich Brot oder Gebéck zu essen (Marketa-
gent, 2015a).

Ahnlich dazu, verhilt sich der Pro-Kopf-Verbrauch in Deutschland. Im Jahr 2020 lag der Kon-
sum von Brot und Backwaren bei 56,9 kg pro Haushalt, was einen Anstieg gegeniiber dem Jahr
2019 mit 54,1 kg verzeichnet. Die durchschnittliche Einkaufsmenge von Brot nimmt jedoch
seit Jahren ab. Wéhrend diese 2012 beispielsweise noch 48,5 kg betrug, belduft sie sich im Jahr
2020 auf 37,9 kg (Stracke, 2022). In den letzten Jahren ist ein Riickgang des Verbrauchs von
Brot und Backwaren zu verzeichnen, was in stirkerem Malle auf die besondere Aufmerksam-
keit der Verbraucher:innen fiir eine gesunde Lebensweise zuriickzufiihren ist, die ohne entspre-
chende Erndhrung nicht aufrechterhalten werden kann. Die Beliebtheit von "normalem" Wei-
zen- und Roggenbrot in der Bevolkerung nimmt ab, wihrend der Verbrauch von kalorienar-
mem, angereichertem Brot und Brot fiir Diabetiker zunimmt (Mickiewicz und Britchenko,
2022). Veranderungen in der Wahrnehmung der Verbraucher:innen in Bezug auf die Brotqua-
litét, ihre Vorlieben und die zunehmende Verbreitung glutenfreier Erndhrung fiihren zu einem
Riickgang des Brotkonsums beispielsweise in Polen (Sajdakowska et al., 2019) oder in Italien
(De Boni et al., 2019). Frankreich verzeichnet ebenfalls einen Riickgang im Konsum. Im Jahr
2000 lag der Verbrauch bei 153 kg Brot pro Jahr, wohingegen es heute rund 54 kg sind, also
fast 100 kg weniger als vor 20 Jahren. Die skandinavischen Lander zeichnen sich generell durch

einen geringen Brotkonsum aus (32-45 kg pro Jahr) (Mickiewicz und Britchenko, 2022).
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Dennoch spielen Brot und Backwaren eine bedeutende Rolle in der Erndhrung vieler Verbrau-
cher:innen in Europa. Brot hat eine hohe Kéuferreichweite. Im Jahr 2018 betrug die Gesamt-
kiuferreichweite von Brot in Osterreich 98 Prozent. Der Anteil der Schwarzbrot-Kéufer liegt
bei 87 Prozent, gefolgt von Weillbrot (86%), Toast (82%), Spezialbrot (77%) und Vollkornbrot
(51%) (Cash, 2018). Im Jahr 2020 kauften von 1000 deutschen Haushalten nahezu 980 min-
destens einmal im Jahr Brot. Dies entspricht einer Kauferreichweite von 98 Prozent (Stracke,
2022). Es ist somit nahezu jeder Verbraucher ein Konsument von Brot und Backwaren. Wei-
terhin stellen bei Ménnern Brot und Backwaren neben Getreideerzeugnissen, mit einer durch-
schnittlichen Menge von mehr als 300 g/Tag, die mengenmafig bedeutendste Lebensmittel-
gruppe dar. Der Verzehr bei Frauen ist mit 240g/Tag etwas geringer (Ziihlsdorf et al., 2019).
Die Relevanz des Brotsegments wird auch durch die Vielfalt des Angebots unterstrichen. Der-
zeit gibt es 3.059 anerkannte Brotspezialititen im deutschen Brotregister (Deutsches Brotinsti-
tut, 2023). Expert:innen sind sich einig, dass im Vergleich mit anderen Landern weltweit die
Brot- und Gebickvielfalt in Osterreich und Deutschland, und méglicherweise auch in der
Schweiz, eine einzigartig groBe Auswahl bietet (Land schafft Leben, 2023b). Obwohl fiir Os-
terreich keine genaue Zahl an Brotspezialititen bekannt ist, gibt es eine beachtliche Auswahl
an Brot- und Gebécksorten. Die spezifischen Zutaten, aus denen das Brot hergestellt wird, hén-
gen in der Regel von der Region und ihrer historischen Entwicklung ab. In jeder Region und
jedem Tal gibt es unterschiedliche Brotarten und Rezepte. Die regionale Vielfalt an Brot und
Gebick ist jedoch ebenfalls ein Ergebnis der Verdnderung der Bickereilandschaft. Moderne
Bickereien produzieren heute eine groflere Vielfalt an Backwaren und bedienen damit nicht
nur den Geschmack einer bestimmten Region, sondern auch den von Tourist:innen. Zuletzt gibt
es eine grofe sprachliche Vielfalt bei Brot und Gebick. Beispielsweise wird alles, was in Os-
terreich als ,,Weckerl* bezeichnet wird, in Deutschland als "Broétchen" bezeichnet (Land schafft
Leben, 2023Db).

Allgemein gewinnen Spezialbrote, wie Eiweillbrote, neben den traditionelle Sorten zunehmend
an Bedeutung. Die Popularitdt solcher Trendlebensmittel spiegelt sich ebenfalls im Angebot
von Brot wider, wo sie zu neuen Rezepturen und Sorten fiihren (bspw. durch den Zusatze mit
Superfoods wie Chia-Samen). Viele dieser werden aufgrund ihres positiven erndhrungsphysio-
logischen Beitrags, zum Beispiel mehr Eiweil3, und ihrer gilinstigeren Néhrstoffzusammenset-
zung im Vergleich zu herkémmlichen Brotsorten beworben (Ziihlsdorf et al., 2019). Dennoch
genieBt das Land Osterreich den Ruf einer Roggennation. Der Anteil von Roggen bei Brot be-
tragt heute etwa 15 Prozent, was zwar einer der hochsten Anteile weltweit ist, jedoch bedeutend

geringer als in der Vergangenheit. Historisch war Roggen in vielen Regionen, besonders im
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ostlichen Teil Osterreichs, das vorherrschende Getreide. Allerdings hat der Roggenanbau in
Osterreich mittlerweile abgenommen (Land schafft Leben, 2023b).

Beziiglich der Haushaltsausgaben liegen folgende Erkenntnisse vor. Im Untersuchungszeit-
raum 2019/20 gaben die befragten Privathaushalte (n=7.139) in Osterreich durchschnittlich
69,10 Euro im Monat fiir Brot und Getreideprodukte aus. Davon wurden etwa 31,70 Euro fiir
Brot und Gebick aufgewendet und 11,30 Euro fiir Schwarz- und Vollkornbrot (Statistik Aus-
tria, 2021). Nach Angaben des GfK-Instituts betragen die jédhrlichen Ausgaben pro Haushalt in
Osterreich fiir Backwaren etwa 320 Euro, was insgesamt 1,2 Milliarden Euro entspricht. Laut
dem Verein fiir Konsumenteninformation (VKI) werden bei jedem zweiten Einkauf von Le-
bensmitteln Brot oder Gebick gekauft (VKI, 2023). In Deutschland betrdgt der Anteil von Brot
und Getreideerzeugnissen an den gesamten Lebensmittelausgaben 13,5 Prozent. AusschlieSlich
die Ausgaben fiir Fleisch und Fleischerzeugnisse (16,6%) sind finanziell bedeutsamer. Somit
ist die Warengruppe Brot und Backwaren auch aus finanzieller Sichtweise eines der zentralen
Felder der Erndhrung (Ziihlsdorf et al., 2019).

Im Jahr 2021 verzeichneten die Preise fiir Brot und Getreideerzeugnisse einen Anstieg um ein
Prozent (Statistik Austria, 2022a). Eine weitere Statistik vergleicht das Preisniveau von Brot
und Mehlwaren in Europa im Jahr 2021. Der Indexwert fiir Osterreich betrug dabei 113,7
Punkte, was einem Preisunterschied von etwa 13,7 Prozent im Vergleich zum EU-27-Durch-
schnitt entspricht. Die Schweiz wies mit einem Indexwert von 166 Punkten die hochsten Preise
auf (Eurostat, 2022a). Mit 135Prozent liegen die Brot- und Getreidepreise in Osterreich iiber
dem EU-Durchschnitt (Land schafft Leben, 2023c¢). Eine repriasentative Umfrage im Winter
2022 ergab, dass insgesamt rund 90 Prozent der Befragten (n=1.000) in Osterreich eine (sehr
starke) Preiserh6hung beim Kauf von Brot und Backwaren in den letzten Wochen und Monaten
bemerkt haben. Davon empfinden 50,5 Prozent die Teuerung als ,,eher stark* und 38,8 Prozent
als ,,sehr stark* (Regal — Das Fachjournal, 2023). Zuletzt sind zu Beginn des Jahres 2023 die
Produktpreise deutlich angestiegen. Infolgedessen zeigt sich ein gesteigertes Interesse an inno-
vativen Brotprodukten. Etwa 40 Prozent der Befragten (n=1000; 20-75 Jahre) geben an, dass
sie auf preisgiinstigere Alternativen umsteigen mochten (Marketagent, 2023).

In Osterreich erzielte das Backgewerbe im Jahr 2020 einen Umsatz von 1,6 Milliarden Euro
(KMU Forschung Austria und Wirtschaftskammer Osterreich, 2022). Im selben Jahr erzielte
das Backgewerbe in Deutschland einem Umsatz von mehr als 17 Milliarden Euro und ist somit
eine der groften Branchen im Bereich der Herstellung von Nahrungsmitteln (Stracke, 2022).
Laut der Leistungs- und Strukturstatistik von Statistik Austria betrug der durchschnittliche Um-

satz eines Backwarenbetriebs in Osterreich im Jahr 2020 etwa 1,3 Millionen Euro (Statistik
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Austria, 2022b). Dabei wurden im Jahr 2020 in Osterreich insgesamt etwa 416.200 Tonnen
Brot produziert, von denen 4,8 Prozent (19.900 Tonnen) exportiert wurden. Demgegeniiber be-
liuft sich der Import von Brot und Gebick nach Osterreich auf etwa 51.400 Tonnen Brot und
Gebick pro Jahr (Land schafft Leben, 2023a). Die durchschnittliche Unternehmensgrof3e der
Bickereibetriebe in Osterreich ist zwischen 2011 und 2021 gestiegen. Im Jahr 2011 lag sie bei
15,5 Beschéftigten pro Betrieb, wihrend sie im Jahr 2021 auf 18,8 Beschéftigte pro Betrieb
angestiegen ist (WKO, 2022a). Knapp ein Prozent der Bickereien in Osterreich beschiftigt
mehr als 250 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, wihrend der Anteil der Kleinstbetriebe (1-9
unselbststindige Beschéftigte) im Jahr 2021 bei den Bickereien bei 53,8 Prozent liegt. Der
Anteil kleiner Unternehmen (10-49 unselbstdndig Beschiftigte) liegt bei 39,7 Prozent und der
der mittleren Unternehmen (50-249 unselbstindig Beschiftigte) bei 5,8 Prozent (WKO,
2022b). Die Zahl der Mitarbeiter:innen in Béckereien liegt seit 2011 relativ konstant bei ca.
20.000. Zum Ende des Jahres 2021 beschiftigten die Bickereien in Osterreich etwa 19.800
Mitarbeiter:innen (WKO, 2022¢).

Wie bereits zuvor erwihnt, ist der Lebensmittelhandel in Osterreich der wichtigste Absatzkanal
fiir Brot und Gebéck (Land schafft Leben, 2023a). Handelsmarken stellen auch bei Brot einen
wichtigen Bestandteil des Sortiments im Einzelhandel dar. Kund:innen in Osterreich greifen
besonders hdufig bei Wasch-, Putz- und Reinigungsmitteln (45,9%) zu Eigenmarken, gefolgt
von Milch und Milchprodukten (42,5%). Etwa 31,3 Prozent der Befragten (n=2.000, 14-69
Jahre) bevorzugen Handelsmarken ebenfalls beim Kauf von Brot und Backwaren (Marketa-
gent, 2019). In einer Trend-Evaluation von der Marktforschungsberatung mafowerk, welche
im Jahr 2019 verdffentlicht wurde, wurden die Verbrauchergewohnheiten beim Einkauf von
Brot-und Backwaren in Deutschland analysiert. Dabei geben 45 Prozent der Befragten an, dass
sie entweder ausschlieBlich oder sehr oft in Backstationen einkaufen und weitere 42% der Be-
fragten betrachten die Anwesenheit einer Backstation als ein wichtiges Auswahlkriterium bei
der Wahl ihres Einkaufsortes. Durch das Vorhandensein von Backstationen im LEH haben 66
Prozent der Befragten angegeben, dass sie mehr frische Backwaren konsumieren als zuvor beim
Bicker. Weitere 67 Prozent der Kund:innen, die an Backstationen einkaufen, sind der Meinung,
dass die Produkte von vergleichbarer Qualitéit sind wie die aus einem Béckereifachgeschift
(Mafowerk, 2019). Zuletzt wird Brot mittlerweile auch online bestellt. Die folgenden Angaben
zum Online-Einkauf von Lebensmitteln wurden im Jahr 2022 in Osterreich durch die Statista
Global Consumer Survey erhoben. Etwa 12 Prozent der Befragten (n=1.528, 18-64 Jahre) ge-

ben an, dass sie in den letzten 12 Monaten online Brot und Backwaren bestellt und nach Hause
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liefern lassen haben. Nur die Kategorie Kaffee und Tee wurde mit 13 Prozent mehr bestellt
(Statista, 2022).

Zuletzt stellt das Thema Lebensmittelverschwendung in Osterreich eine Herausforderung fiir
die gesamte Gesellschaft dar. Besonders die Backwarenindustrie ist daran maf3geblich beteiligt.
Jahrlich werden rund 210.000 Tonnen an Brot und Gebédck weggeworfen. Davon fallen etwa
146.000 Tonnen allein im Haushalt an. Das entspricht etwa 16 Kilogramm verschwendetem
Brot und Gebéck pro Person und Jahr (Land schafft Leben, 2023a). Laut einer im Juni 2021
durchgefiihrten Studie von Danone und Too Good To Go zdhlen Obst und Brot zu den am
hiufigsten weggeworfenen Lebensmitteln in Osterreich. Die Studie ergibt, dass 40 Prozent der
befragten Osterreicher:innen angeben Obst und weitere 39 Prozent Brot gelegentlich wegzu-
werfen (Danone und Too Good To Go Osterreich, 2021). GemiB einer Umfrage in Osterreich
im Jahr 2015, welche die Menge an Brot oder Gebéck untersuchte, die pro Woche weggeworfen
wird, ergab sich folgendes Ergebnis: Laut Marketagent werfen neun Prozent der Befragten
(n=1.021, 14-69 Jahre) bis zu zwei Stiicke Brot oder Gebdck pro Woche weg (Marketagent,
2015Db).

3.3 Auswirkungen der Corona-Pandemie und des Russland-Ukraine Kon-

flikts

Mit Beginn der Corona-Pandemie Anfang 2020 verdnderten sich die Anforderungen der Kon-
sument:innen an das Backgewerbe stark. Die Pandemie hat Auswirkungen auf die Umsitze, die
Nachfrage nach spezifischen Produktkategorien, Vertriebskanéle und Rohstoffpreise (Stracke,
2022). Die Corona-Pandemie seit Mitte Mérz 2020 hat dramatische Folgen fiir die osterreichi-
sche Wirtschaft. Im Béickergewerbe fiihrte dies im Jahr 2020 im Vergleich zu 2019 zu einem
durchschnittlichen nominalen Umsatzriickgang in Héhe von 7,1 Prozent. Im Jahr 2021 zeigte
sich jedoch eine positive Umsatzentwicklung (KMU Forschung Austria und Statistik Austria,
2022). Wihrend der Corona-Krise haben sich die Einkaufsgewohnheiten der Verbraucher:in-
nen sowohl voriibergehend als auch dauerhaft verdndert. Die Auswirkungen der Verdnderun-
gen im Kaufverhalten der Verbraucher:innen wurden besonders durch das Phdnomen der soge-
nannten ,,Hamsterkdufe* deutlich, denn aufgrund der Pandemie hat sich die Nachfrage nach
Produkten zur Vorratshaltung erhdht. Infolgedessen haben sich die Verbraucherpriaferenzen hin
zu verpackten Artikeln mit langerer Haltbarkeit verschoben. In der Kalenderwoche 9/2020 stieg
der Absatz von Brotbackmischungen in Deutschland im Vergleich zum Vorjahr um 392%
(Neumann, 2021), da die Konsument:innen wihrend der Pandemie verstirkt zu Hause Brot

gebacken haben (Stracke, 2022). Der Lockdown fiihrte dazu, dass viele Verbraucher:innen
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aufgrund von Kurzarbeit oder der Arbeit im Home-Office mehr Freizeit hatten. Dies ermog-
lichte es ihnen, sich vermehrt der Zubereitung von Mahlzeiten zu widmen (Neumann, 2021).
Rund 50% der Osterreicher:innen kochen seit der Coronakrise hiufiger (Riitzler & Reiter,
2020). Eine weitere Umfrage von AMA-Marketing ergibt, dass wihrend der Corona-Krise 0s-
terreichweit verstarkt Nudeln, Konserven und Frischobst gekauft wurden. Bei dieser Befragung
im April 2020 gaben 16,8 Prozent der befragten Osterreicher:innen an, dass sie nun mehr halt-
bare Backwaren einkaufen, als vor der Krise. Zudem kaufen 7,2 Prozent der Befragten mehr
frisches Gebick als zuvor ein (AMA-Marketing, 2020).

Die Corona-Pandemie hat die Béackereiproduktion und die Verkaufspraktiken gezwungen, sich
an die soziale Distanzierung und die gestiegenen Hygienestandards anzupassen (Mickiewicz
und Britchenko, 2022). Beispielsweise wurden aus Hygienegriinden zu Beginn der Pandemie
Produkte aus SB-Backstationen gemieden. Der Absatz loser Backwaren aus den SB-Backstati-
onen ist somit bedeutend zuriickgegangen. Im Gegensatz dazu ist die Nachfrage nach verpack-
tem SB-Brot im LEH sprunghaft angestiegen (Stracke, 2022). Dies ist darauf zuriickzufiihren,
dass mit COVID-19 eine Sensibilisierung fiir ein erhohtes Risiko der Krankheitsiibertragung
beim Verkauf von Lebensmittel aufkam (Weatherall et al., 2022). Ebenfalls haben Béckereien,
die sich an frequentierten Standorten wie Bahnhdfen oder Fullgéngerzonen befinden, einen
spilirbaren Riickgang der Nachfrage erfahren. Diese mussten aufgrund des Riickgangs der Lauf-
kundschaft ihre Offnungszeiten anpassen (Neumann, 2021). Die Verbraucher:innen haben ver-
mehrt beim Bécker um die Ecke eingekauft, insbesondere wenn sie gezielt frisches Brot als
Einkaufsanlass hatten. Dies ist ebenfalls auf den Home-Office-Alltag zuriickzufiihren. Somit
hat eine Verschiebung zu Premiumprodukten und Komfortnahrungsmitteln stattgefunden. Im
Laufe des Jahres 2021 haben die Konsument:innen jedoch wieder in Richtung frische Waren
aus SB-Backstationen gekauft. Gleichzeitig hat der Absatz von verpacktem SB-Brot wieder
abgenommen, befindet sich aber noch iiber dem Niveau vor der Pandemie (Stracke, 2022).
Bereits vor der Pandemie war der Wunsch nach regionalen Produkten vorhanden, jedoch hat
die aktuelle Krise diesen Trend noch verstarkt. Kund:innen legen nun noch groBBeren Wert auf
regionale Produkte, da diese aufgrund einer besseren Einschitzung der Situation im eigenen
Land als vertrauenswiirdiger wahrgenommen werden (Haus der Bicker, 2020). Backereien pro-
fitieren von diesem Trend, bei dem Verbraucher:innen ein stirkeres Bewusstsein dafiir entwi-
ckeln, wieder vermehrt lokal einzukaufen und damit Geschéfte in ihrer Ndhe zu unterstiitzen.
Es wird beobachtet, dass Verbraucher:innen vermehrt "vergessene" Geschéfte wie Backereien
oder Metzgereien wiederentdecken und dort ihre Einkédufe erledigen. Dies zeigt eine gestiegene

Wertschiatzung fiir das Erndhrungshandwerk seitens der Verbraucher:innen, da es einen
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wichtigen Beitrag zur Versorgung der Bevolkerung mit regionalen und hochwertigen Produk-
ten leistet (Neumann, 2021). Gemal einer im September 2020 durchgefiihrten Umfrage der
SPECTRA Marktforschungsgesellschaft haben iiber 70 Prozent der dsterreichischen Konsu-
ment:innen beim Einkauf von Obst und Gemiise, Fleisch und Wurst sowie Eiern ein Augen-
merk auf regionale Herkunft gelegt. Ebenfalls etwa 57 Prozent der Befragten achten bei Brot
und Backwaren auf deren regionale Herkunft (SPECTRA Marktforschungsgesellschaft,
2020a). Die Transparenz der Kommunikation beziiglich der Inhaltsstoffe und der Herkunft der
Backwaren sowie der Rohstoffe trigt besonders dazu bei, dass Vertrauen in die Hersteller:innen
zu gewinnen (Haus der Bicker, 2020).

Weiters haben die Kosten fiir Rohstoffe, Energie, Maschinen und Betriebsmittel einen erhebli-
chen Einfluss auf den Erfolg im Backgewerbe. Diese sind jedoch aufgrund von pandemiebe-
dingten Lieferengpissen und der gestiegenen Inflationsrate stark angestiegen (Stracke, 2022).
Mehl, Wasser, Ol, Fette, Butter, Salz und Zucker gehdren zu den wichtigsten Rohstoffen fiir
die Erzeugung von Brot. Die Preise fiir die genannten Rohstoffe konnen allerdings sehr instabil
sein und verdndern sich beispielsweise stark durch Schwankungen in Angebot und Nachfrage
sowie wirtschaftliche und politische Entwicklungen. Die Preise fiir Brotweizen sind mitunter
abhéngig von weltweiten Ernteergebnissen (Stracke, 2022). Wenn die Ernte sehr gut ausfallt
und mehr Ware produziert wird als benotigt, fallen die Preise. Hingegen steigen die Preise bei
schlechteren Ernten oder hoherer Nachfrage (Renner, 2022). Seit Februar 2022 sind die Getrei-
depreise infolge des Russland-Ukraine-Konflikts deutlich gestiegen, vor allem die Preise fiir
Weizen (Stracke, 2022). Im Jahr 2022 betrug die Weizenernte in Osterreich etwa 1,69 Millio-
nen Tonnen, was einem Anstieg von etwa zehn Prozent im Vergleich zum Vorjahr entspricht.
Im Jahr 2016 wurde mit knapp 2 Millionen Tonnen Weizen eine Rekordernte verzeichnet. In
der Regel produziert Osterreich mehr Weizen, als es selbst verbraucht, und exportiert den Uber-
schuss (Statistik Austria, 2023a). Die Preise fiir Rohstoffe werden durch die beiden Hauptbor-
sen in Chicago und Paris beeinflusst. Die Preisgestaltung erfolgt stets unter Berticksichtigung
des weltweiten Marktes sowie der internationalen Nachfrage. Vor einigen Jahren waren diese
Faktoren nahezu ausschlieBlich fiir die Preisbildung relevant. In jlingster Zeit spielen jedoch
externe Faktoren wie Politik und allgemeine Wirtschaft zunehmend eine groBere Rolle. Ande-
rungen beispielsweise in der Besteuerung von Importen und Exporten eines Landes wirken sich
direkt auf die Preise aus. Aktuell gibt es zwei zusétzliche Faktoren, die die Preise antreiben.
Der Russland-Ukraine-Konflikt stort das weltweite Marktgefiige und gestiegene Diinger- oder
Energiekosten erhdhen die Produktionskosten weltweit. Normalerweise ist der weltweite Wei-

zenbedarf gedeckt, da es immer genug Vorrat in den Kornlagern gibt. Allerdings befindet sich
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der Grofiteil der Lagerbestinde in der Ukraine, was dazu flihrt, dass sie dem Markt nicht so
leicht zuginglich gemacht werden konnen. Die Situation dndert sich jedoch stetig. Die Verwen-
dung von Diingemitteln in der Landwirtschaft, um mdglichst hohe Ertrdge zu erzielen, treibt
die Preise weiter an. Russland, einer der Hauptexporteure von Diingemitteln, hat die Export-
mengen reduziert und die Preise auf etwa das Dreifache erhoht. Auflerdem ist die Herstellung
von Diingemitteln von Gas abhingig, welches knapp und teuer geworden ist. Im Jahr 2019 hat
die Europdische Union (EU) eine neue Verordnung fiir Diingemittel verabschiedet, die seit dem
16. Juli 2022 in der gesamten EU in Kraft ist. Diese stellt Vorschriften fiir die Kennzeichnung
auf und fiihrt zum ersten Mal Grenzwerte fiir toxische Substanzen in Diingemitteln ein. Die
Regelung, die einen geringeren Einsatz von Diingemitteln vorschreibt, fiihrt zu einer Verringe-
rung der Produktivitdt und wahrscheinlich auch des Proteingehalts des Getreides, wie erste Er-
fahrungen in Didnemark und Deutschland zeigen. Der Gehalt an Proteinen ist ein Qualitéts-
merkmal, welcher dariiber entscheidet, ob es sich bei dem Weizen beispielsweise um Brotwei-
zen handelt. Weizensorten mit einem hoheren Proteingehalt, insbesondere Glutengehalt, eignen
sich besser fiir die Herstellung von Brot und erzielen daher hohere Preise. Durch die Einhaltung
dieser neuen Diingeverordnung wird vermehrt hochwertiger Weizen nachgefragt. Da die ver-
fligbaren Mengen geringer sind, fiihrt dies zu einer preisbedingten Erhdhung der Nachfrage.
Sowohl die Produktion von Diingemitteln als auch die Backindustrie sind sehr energieintensiv
und grofBtenteils auf die Versorgung mit Gas angewiesen. Daher fithren die hohen Energiepreise
zu hoheren Kosten fiir Backwaren und ihre Zutaten. In der Vergangenheit waren ldngerfristige
Vertrdge mit festen Preisen iiblich, aber heutzutage sind sie oft nicht mehr praktikabel. Dadurch
werden Preisspekulationen begiinstigt und der Markt wird volatil, wodurch sich die Preise stén-
dig dndern konnen, teilweise sogar stiindlich (Renner, 2022).

Das Backgewerbe ist ebenfalls auf Fette und Ole angewiesen, jedoch ist die Marktlage fiir diese
Rohstoffe angespannt. Die Griinde dafiir sind vielseitig und wurden durch die Corona-Pande-
mie und den Russland-Ukraine Konflikt verstarkt. Es kommt hdufig zu Preisschwankungen und
Lieferproblemen. Besonders fiir Sonnenblumendl werden alternative Losungen gesucht (Bu-
dach et al., 2022). Durch verschiedene Entwicklungen wie die Corona-Pandemie und den Uk-
raine-Krieg geraten Prozesse in der Logistik ins Wanken. Es kommt zu stark sinkenden und
plotzlich wieder steigenden Nachfragen, beispielsweise beim Rohél, was sich negativ auf die
Verfiigbarkeiten und Preise auswirkt. Hinzu kommen weitere Herausforderungen wie der Fah-
rermangel, die Umsetzung von HygienemaBBnahmen und das EU-Mobilitdtspaket (Kroner,

2022a). Ebenfalls sind die Preise fiir Kraftstoffe deutlich gestiegen (Stracke, 2022).
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Das Backgewerbe ist ein energieintensiver Wirtschaftszweig. Der enorme Anstieg der Energie-
preise konnen nicht allein durch EffizienzmaBnahmen ausgeglichen werden. Urspriinglich
wurde die extreme Erhdhung der Energiepreise durch eine hohe Nachfrage aus Asien wiahrend
des ersten Corona-Lockdowns verursacht, spéater wurde sie jedoch insbesondere durch den Uk-
raine-Krieg verstirkt. Folglich sind Preiserh6hungen entlang der gesamten Lieferkette unver-
meidlich (Kréner, 2022b). Der Brotpreis in der Europédischen Union ist so hoch wie nie. Im
Durchschnitt war der Preis fiir Brot in der EU im August 2022 um 18 Prozent hdher als im
Vorjahr. Die Teuerungsrate betrug in den letzten zwolf Monaten seit August 2020 lediglich 3
Prozent. Laut Eurostat ist der Brotpreis in Ungarn innerhalb eines Jahres um 66 Prozent gestie-
gen und damit die hochste Steigerung in der EU. Litauen verzeichnete eine Erhohung von 33
Prozent, wahrend Estland und die Slowakei jeweils eine Erhohung von 32 Prozent dokumen-
tierten. In der Schweiz war die Verteuerung mit einem Plus von 3,9 Prozent am geringsten. In
Osterreich stiegt der Preis um rund 11 Prozent (Eurostat, 2022b). Obwohl die Preise fiir Brot
in Europa gestiegen sind, konnen die Béackereien die gestiegenen Kosten nicht vollstdndig durch
hohere Preise ausgleichen. In Deutschland hat dies zu einer alarmierenden Situation in der
Branche gefiihrt. Sogar wirtschaftlich stabile Bickereien kimpfen derzeit um ihr Uberleben

(Lebensmittel Zeitung, 2022).
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4 Konsumtrends und deren Auswirkungen auf den Konsum von

Brot

4.1 Gesundheitsbewusstsein

Lebensmittel beeinflussen unsere Gesundheit und unser Wohlbefinden aus verschiedenen Per-
spektiven, wie beispielsweise der Ernihrung, der Asthetik oder der sozialen, kulturellen und
symbolischen Bedeutung. Weiters beeinflussen dkologische Folgen indirekt die Wahrnehmung
(Sandvik et al., 2017). Der Verzehr von Brot wirkt sich positiv auf die menschliche Gesundheit
aus, da es viele wichtige Nahrungsbestandteile wie Ballaststoffe, Mineralien und Vitamine ent-
hilt (Gellynck et al., 2009). Gesundheit ist ein weltweit wirksamer Megatrend. Die damit ein-
hergehenden Food-Trends zeigen deutlich, dass Gesundheit in der Esskultur zunehmend an Be-
deutung gewinnt. Sie reflektieren den Wunsch nach einem guten, langen und beschwerdefreien
Leben (Riitzler & Reiter, 2020). Verbraucher:innen haben heutzutage ein gesteigertes Gesund-
heits- und Erndhrungsbewusstsein und fragen verstirkt Produkte nach, welche Ausdruck einer
bestimmten Erndhrungsform wie clean eating, clean lable, fair trade, vegan, laktosefrei oder
glutenfrei sind (Stracke, 2022). Zuletzt hat die Pandemie diesen Trend zunehmend verstérkt.
Durch solche Bedrohungen fokussieren sich viele Menschen verstérkt auf eine gesundheitsfor-
dernde Erndhrung (Riitzler & Reiter, 2020).

Eine Umfrage aus dem Jahr 2021 (n=500 Personen, repriasentativ flir die dsterreichischen Be-
volkerung ab 15 Jahre) hat ergeben, dass fiir 60 Prozent der Teilnehmer:innen ein Leben in
bestmoglicher Gesundheit von groer Bedeutung ist. Weitere 40 Prozent der Befragten geben
an, alles in ihrer Macht Stehende zu tun, um ihre Gesundheit zu erhalten. Eine dhnliche Anzahl
von Personen ist sich bewusst, dass eine ausgewogene Erndhrung, Sport und vorbeugende Mal3-
nahmen entscheidend fiir ein langes und gesundes Leben sind (Auinger, 2022). Eine ausgewo-
gene Erndhrung, die den individuellen Bediirfnissen angepasst ist, ist laut dem Bundesministe-
rium fiir Soziales, Gesundheit, Pflege und Konsumentenschutz (BMSGPK) von grofler Bedeu-
tung fiir die Gesundheit und das Wohlbefinden (BMSGPK, 2020). Bei einer weiteren Umfrage
(n=505 Personen, reprasentativ fiir die osterreichische Wohnbevolkerung ab 14 Jahre) geben
mehr als 40 Prozent der Befragten an, dass sie Wohlbefinden mit Gesundheit in Verbindung
bringen. Fiir etwa ein Drittel der Befragten bedeutet Gesundheit Bewegung, wihrend rund 20
Prozent eine ausgewogene Erndhrung damit assoziieren (APA-OTS, 2007).

In diesem Kontext hat das Thema Gesundheitsmarketing in den letzten Jahren im Bereich des

Lebensmittelmarketings an Bedeutung gewonnen. Die Zahl der gesundheitsbewussten

22



Konsument:innen, welche gesondert auf die gesundheitlichen Aspekte von Lebensmitteln ach-
ten, wichst kontinuierlich. Dies ist beispielsweise auf erndhrungsbedingt Krankheiten, wie Adi-
positas, zuriickzufiihren. Daraus resultiert ein wachsendes Angebot an speziellen Erndhrungs-
formen (Ziihlsdorf et al., 2019). Attribute, die aus erndhrungsphysiologischer Sicht als gesund
beworbenen Getreideerzeugnissen zugeschrieben werden, sind beispielweise ein hoher Voll-
korn- und Ballaststoffgehalt sowie ein geringer Gehalt an Salz, zugesetztem Zucker und gesét-
tigten Fetten (Sandvik et al., 2017a). Es gibt auf dem Brotmarkt eine gro3e Auswahl an Sorten,
die sich durch ihre erndhrungsphysiologischen Eigenschaften auszeichnen. Diese sind gezielt
fiir Verbraucher:innen konzipiert, die bestimmte Erndhrungskonzepte verfolgen oder ein be-
sonderes Interesse an Gesundheit oder Gewichtsabnahme haben (Ziihlsdorf et al., 2019). Im
Bereich der Lebensmittelauswahl wird somit Gesundheit als ein Faktor erkannt, der in den Ent-
scheidungsprozess einbezogen wird.

Einige neu entwickelte Lebensmittelprodukte werden als "funktionelle Lebensmittel" bezeich-
net. Es gibt keine einheitliche oder allgemein giiltige Definition von funktionellen Lebensmit-
teln. Ein Lebensmittel gilt jedoch als solches, wenn es nachweislich eine oder mehrere Korper-
funktionen auf eine angemessene Erndhrungswirkung hinaus in einer Weise beeinflusst, die
entweder zu einem verbesserten Wohlbefinden oder einer Verringerung des Krankheitsrisikos
fiihrt (Hellyer et al., 2010). Es besteht somit der Wunsch nach einem bestimmten Zusatznutzen
der beispielsweise durch die Reduktion bestimmter Inhaltsstoffe wie z.B. Zucker, Salz, Koh-
lenhydrate, Fette oder Weizenmehl erreicht werden kann (Stracke, 2022). Es sollte jedoch be-
achtet werden, dass die Verbraucher:innen hiufiger darauf achten, was ihrer Meinung nach ein
gesundes Brot enthalten sollte, als was es nicht enthalten sollte (Sandvik et al., 2017a). Ver-
braucher:innen bevorzugen zunehmend gesundes und ndhrstoffreiches Brot, wie Bio-, Sauer-
teig- und regionales Brot, das haufig aus anderen Getreidesorten als Weizen oder Pseudoge-
treide hergestellt wird (De Boni et al., 2019). Das Interesse an funktionellen Lebensmitteln wird
hauptsédchlich von Personen geduflert, fiir die gesundheitliche Motive wichtige Faktoren bei der
Lebensmittelauswahl sind (Sajdakowska et al., 2019). Folglich werden funktionelle Lebensmit-
tel vorrangig wegen ihres potenziellen gesundheitlichen Nutzens ausgewihlt (Meyerding et al.,
2018). Untersuchungen haben gezeigt, dass der gesundheitliche Nutzen und die Freude am Ver-
zehr die wichtigsten Faktoren fiir die Wahl von Funktionsbroten sind (Jezewska-Zychowicz &
Kroélak, 2015). Ergebnisse der Studie von Bitzios et al. (2011) deuten darauf hin, dass die Ver-
wendung funktioneller Zutaten in Brot das Image als gesundes und nahrhaftes Lebensmittel
verbessern kann. Dies konnte dazu beitragen, dass Brot in einer Zeit, in der viele Menschen

kohlenhydratarme Diéten bevorzugen, wieder attraktiver wird. Denn wie zuvor genannt, ist der
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Brotkonsum in manchen Léndern riickldufig, da Brot als Dickmacher wahrgenommen wird und
daher der Verzehr wéhrend einer Diit beispielsweise vermieden wird. Somit haben Gesund-
heitsinformationen einen nicht zu leugnenden Einfluss auf die Wahrnehmung von Brot durch
die Verbraucher:innen, und viele Forscher:innen betonen, dass eine wesentliche Motivation fiir
die Wahl von Lebensmitteln der wahrgenommene individuelle Gesundheitsnutzen ist (De Boni
etal., 2019).

Die wahrgenommene Qualitit ist ebenfalls ein wichtiger Faktor bei der Wahl von Lebensmit-
teln. Diese wird bei Brot hauptsdchlich durch die Dimensionen Geschmack und Gesundheit
bestimmt (Sandvik et al., 2017b). Dadurch werden Lebensmittel in Bezug auf ihre Qualitét oft
hinsichtlich der verwendeten Zutaten beurteilt, die sowohl sensorische als auch gesundheitliche
Eigenschaften beeinflussen. Diese Praxis wird in der Marketingforschung als Zutaten- oder In-
gredient-Marketing bezeichnet (Ziihlsdorf et al., 2019). Weiters beziehen die Verbraucher:in-
nen ebenfalls die Gesundheitsaspekte in ihre allgemeine Wahrnehmung von Lebensmittelqua-
litdt ein (Sandvik et al., 2017a). Die wahrgenommene Gesundheit kann als Konzept beschrieben
werden, das anhand einer mentalen Checkliste von Komponenten bewertet wird. Diese konnen
in propositionale Komponenten unterteilt werden, wie z. B. faktisches Wissen dariiber, wie viel
Roggen ein Roggenbrot enthalten sollte und in sensorische Komponenten, d. h. eine unmittel-
bare Erinnerung an das Aussehen, den Geschmack, den Geruch und die Beschaffenheit von
beispielsweise Roggenbrot, die Verbraucher:innen zuvor kennengelernt haben (Sandvik et al.,
2017b). In der Studie von Sandvik et al. (2017a) kennen 75 Prozent der Befragten Brot, welches
threr Meinung nach gut fiir die Gesundheit ist. Sensorische Eigenschaften wie dunkelbraune
Farbe, kompakte Textur und der sduerliche Geschmack werden mit der wahrgenommenen Ge-
sundheit in Verbindung gebracht. Ebenfalls scheint in der Studie von Gellynck et al. (2009) die
Qualitdtswahrnehmung der Verbraucher:innen von Brot durch sensorische und gesundheitliche
Eigenschaften bestimmt zu werden. Deshalb sind externe Informationsquellen, die die gesund-
heitsbezogenen Erwartungen an Lebensmittelprodukte beeinflussen konnen, von gro3er Bedeu-
tung (Sandvik et al., 2017a). Verbraucher:innen reagieren positiv auf die Bereitstellung von
Informationen iiber den Nahrwert und den Gesundheitsnutzen (Hellyer et al., 2010). Hochwer-
tige Inhaltsstoffe werden oft als Qualitédtsindikator angesehen und auf der Verpackung oder im
Namen hervorgehoben. Dadurch kann die Wahrnehmung der Qualitét stark beeinflusst werden.
Der Effekt, bei dem die positiven Eigenschaften einzelner Inhaltsstoffe auf das gesamte Produkt
iibertragen werden, wird als "Health-Halo-Effekt" bezeichnet. Im Brotmarkt ist es iiblich, Zu-
taten in den Namen der verschiedenen Brotsorten aufzunehmen. Diese Praxis hilft Verbrau-

cher:innen dabei, die Vielfalt der Angebote zu unterscheiden (Ziihlsdorf et al., 2019).
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4.1.1 Health-Claims-Verordnung (HCV)

Bei der Bildung gesundheitsbezogener Erwartungen an ein Lebensmittelprodukt vor dem Kauf
konnen Verbraucher:innen intrinsische Hinweise, d. h. die physikalischen Eigenschaften des
Produkts, nutzen. Allerdings spielen auch extrinsische Hinweise, d. h. Verpackung, Preis,
Marke oder Etikett, eine Rolle bei der Bewertung. Beispielswiese liefert die Lebensmittelver-
packung den Verbraucher:innen Informationen iiber die gesundheitsbezogenen und anderen
Qualitdtsmerkmale des Produkts. Dies umfasst Markenelemente, Lebensmittelnamen, Text,
Fakten, Abbildungen, Illustrationen und andere nonverbale Elemente (Sandvik et al., 2017a).
Die Verbraucher:innen suchen zunehmend nach Informationen iiber Lebensmittel. Es sollte je-
doch betont werden, dass die zur Verfiigung stehenden Informationen die Wahrnehmung des
Produkts beeinflussen, wobei dieser Einfluss jedoch weitgehend durch das Interesse der Ver-
braucher:innen an solchen Informationen bestimmt wird (Sajdakowska et al., 2021). Die HCV
bezieht sich auf die Verordnung (EG) Nr. 1924/2006 des Européischen Parlaments und Rates,
welche ndhrwert- und gesundheitsbezogene Angaben liber Lebensmittel regelt. Die Verwen-
dung von werbebezogenen Aussagen im Zusammenhang mit Gesundheit und Erndhrung wird
durch die Verordnung der Europdischen Kommission (Artikel 13 Absatz 3 HCV) geregelt, in
der gesundheitsbezogene Angaben zu Lebensmitteln aufgelistet sind (Schweiger und Haas,
2020a).

Unter ndhrwertbezogenen Angaben versteht man Beschreibungen von spezifischen Néhrwer-
teigenschaften von Lebensmitteln, wie zum Beispiel dessen Energie- und Néahrstoffgehalt oder
anderen Substanzen (z.B. "fettarm", "zuckerfrei", "reich an Vitamin C"). Dagegen beziehen
sich gesundheitsbezogene Angaben auf Aussagen, die einen Zusammenhang zwischen den In-
haltsstoffen eines Produkts und der Gesundheit herstellen. Zum Beispiel wird darauf hingewie-
sen, dass Ballaststoffe zu einer normalen Darmfunktion beitragen (BMEL, 2021). Seit dem 13.
Dezember 2016 sind laut der Lebensmittelinformationsverordnung (EU-Verordnung Nr.
1169/2011) fiir alle vorverpackten Lebensmittel Ndhrwertangaben (Kohlenhydrate, Fett etc.) in
Tabellenform verpflichtend. Vor dieser Verordnung waren Ndhrwertangaben nur gesetzlich
vorgeschrieben, wenn ein Lebensmittel mit ndhrwert- oder gesundheitsbezogenen Aussagen
wie zum Beispiel "fettarm" deklariert wurde (Ziihlsdorf et al., 2019). Die Bereitstellung von
Nahrwertinformationen auf dem Etikett beeinflusst die Kaufentscheidungen von Verbrau-
cher:innen. Diese neigen dazu, Brot mit hoherem Néhrwert zu bevorzugen (Hellyer et al.,
2010). In dynamischen Produktkategorien konnen neue und umformulierte Produkte einen er-

heblichen Einfluss auf den Nahrstoffgehalt des Lebensmittelangebots und die entsprechende
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Néhrstoffaufnahme haben. Neuformulierungen von Produkten fiihren beispielsweise zu einer
Verbesserung der Nihrstoffqualitit der gekauften Lebensmittel (Martinez et al., 2021).
Werbeaussagen in Bezug auf Nidhrwert- und Gesundheitsaspekte von Lebensmitteln sind nur
erlaubt, wenn sie bestimmte Anforderungen erfiillen. Gesundheitsbezogene Aussagen diirfen
nur verwendet werden, nachdem sie ein Zulassungsverfahren durchlaufen haben, wahrend
ndhrwertbezogene Aussagen, die in der HCV festgelegten Bedingungen erfiillen miissen. Es ist
wichtig zu betonen, dass alle Aussagen iiber Ndhrwerte und Gesundheit, die in der Werbung
fiir ein Lebensmittel verwendet werden, korrekt und wahrheitsgemif sein miissen (BMEL,
2021).

Die Verordnung des Européischen Parlaments fiihrt folgende zuldssige ndhrwertbezogene An-

gaben auf:

1. energiearm; energiereduziert; energiefrei

fettarm; fettfrei/ohne Fett; arm an geséttigten Fettsduren; frei von geséttigten Fettsduren
zuckerarm; zuckerfrei; ohne Zuckerzusatz

natriumarm/kochsalzarm; sehr natriumarm/kochsalzarm; natriumfrei oder kochsalzfrei
Ballaststoffquelle; hoher Ballaststoffgehalt

Proteinquelle; hoher Proteingehalt

NS kR LD

(Name des Vitamins/der Vitamine) und/oder (Name des Mineralstoffs/der Mineral-

stoffe) Quelle; hoher (Name des Vitamins/der Vitamine) und/oder (Name des Mineral-

stoffs/der Mineralstoffe) -Gehalt

8. enthélt (Name des Nihrstoffs oder der anderen Substanz); erhohter (Name des Néahr-
stoffs) -Anteil; reduzierter (Name des Néhrstoffs) -Anteil

9. leicht

10. von Natur aus/natiirlich

Gesundheitsbezogene Angaben werden in drei Gruppen eingeteilt:

1. Angaben zu Korperfunktionen, wie z.B. ,,Ballaststoffe unterstiitzen die Verdauung*
2. Angaben zu physischen Funktionen und Verhaltensfunktionen, wie z.B. ,,Unterstiitzung
der Funktionen des Gehirns durch die Einnahme von Vitamin B6*

3. Angaben in Bezug auf das Gewicht, wie z.B. ,hilft bei der Kontrolle des Gewichtes

(Schweiger und Haas, 2020a).

Diese Rechtsvorschriften der Europdischen Union zur Information iiber Lebensmittel zielen

darauf ab, Verbraucher:innen in die Lage zu versetzen, ein Lebensmittel zu erkennen und
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angemessen zu verwenden und eine Wahl zu treffen, die ihren individuellen Erndhrungsbediirf-

nissen entspricht (Sandvik et al., 2017a).

4.1.2 Vollkorn

Eine gesunde und ausgewogene Erndhrung sollte Vollkorngetreideprodukte enthalten, da diese
eine Reihe von Makro- und Mikrondhrstoffen liefern. Forschungsergebnisse zeigen, dass der
regelmifBige Konsum von Vollkornnahrungsmitteln das Risiko fiir verschiedene Krankheiten
wie Diabetes Typ 2, Herz-Kreislauf-Erkrankungen und bestimmte Krebsarten reduzieren kann
(Hellyer et al., 2010). Aus Sicht der Erndhrungswissenschaften empfiehlt sich bei Getreidepro-
dukten die Vollkornvariante zu wihlen, um eine gesunde Erndhrung zu gewihrleisten. Dies
liegt daran, dass Vollkornprodukte im Vergleich zu Weilmehlprodukten einen héheren Gehalt
an Ballaststoffen und Néahrstoffen aufweisen (Ziihlsdorf et al., 2019). Obwohl Vollkornpro-
dukte verschiedene gesundheitliche Vorteile haben, essen Verbraucher:innen nicht genug da-
von (De Wijk et al., 2016). Die Auswertung der Gesundheitsbewertungen in der Studie von
Ziihlsdorf et al. (2019) ergibt, dass den meisten Verbraucher:innen die gesundheitlichen Vor-
ziige von Vollkornprodukten bewusst sind. In der Studie geben etwa 54 Prozent der Befragten
an, beim Kauf von Brot und Brétchen auf Vollkorn zu achten. Fast 80 Prozent der Befragten
stufen Vollkornbrot als gesund ein und geben thm damit die hochste Gesundheitsbewertung im
Vergleich zu anderen Faktoren. Weiters lassen die Umfrageergebnisse vermuten, dass Verbrau-
cher:innen moglicherweise durch Namen, die inhaltlich mit Vollkorn verwandt sind, in die Irre
gefiihrt werden konnen. Brote mit Bezeichnungen wie beispielsweise "Kornkraft" werden nur
aufgrund des Namens von einem betrdchtlichen Anteil der Befragten als gesund eingestuft.
Obwohl solche Namen auf keinen tatséchlichen gesundheitlichen Nutzen hinweisen, werden
sie von Verbraucher:innen dhnlich positiv bewertet wie Vollkornbrot.
In einer Studie von Sandvik et al. (2017a) konnten die Befragten zwischen sechs Brotproben
wéhlen, welche sie als am gesiindesten bzw. am wenigsten gesund einstufen.

A) Brotchen mit Dinkel und Sonnenblumenkernen

B) Laib mit gesiebtem Weizen, Roggen und Sirup

C) Roggenvollkorn-Sauerteigbrétchen

D) Weizen-Roggenbrot (teilweise Vollkornmehl, hoher Gehalt an Sirup)

E) Diénisches Roggenvollkornbrot

F) Weiller Toast mit Vollkorn
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Die Mehrheit der Verbraucher:innen wihlte die Proben C und E, die auch den hichsten Voll-
kornanteil und den geringsten Zuckergehalt enthielten, als am gesiindesten. Die Mehrheit der
Befragten (71 %) wihlte Probe F, das weille Toastbrot, als das ungesiindeste Brot.

Die Studie untersucht ebenfalls die verbraucherrelevanten Attribute bei der Einstufung von ge-
sundem oder weniger gesundem Brot. Gesiinderes Brot wurde mit dem Attribut Vollkorn er-
klart. Ebenfalls wurden Attributen wie grob, Ballaststoffe, kein/weniger Zucker/Sirup, Sauer-
teig, dunkler Farbe und weniger Kohlenhydrate genannt. Die als weniger gesund empfundenen
Brote wurden mit Attributen wie Zucker/Sirup, Weillbrot und keine/weniger Ballaststoffe, Wei-
zenmehl und schnelle Kohlenhydrate beschrieben. Die genannten Eigenschaften und gesund-
heitlichen Auswirkungen wurden von den Verbraucher:innen unterschiedlich haufig genannt
und variierten je nach Altersgruppe, Geschlecht und Bildungsniveau. Verbraucher:innen mit
niedrigerem Bildungsniveau empfanden Schwierigkeiten beim Erkennen von gesundem Brot
als Hindernis fiir den Konsum (Sandvik et al., 2017a). In der Studie von Sandvik et al. (2014)
ist die Wahrscheinlichkeit in dlteren Altersgruppen, hauptsachlich Vollkornbrot zu konsumie-
ren, hoher als in den jlingeren. Beim Verzehr von Weil3brot ist das Gegenteil der Fall. In einer
weiteren Studie von Sandvik et al. (2017b) flihren ebenfalls eine dunkelbraune Farbe, eine zihe
Textur, ein saurer und bitterer Geschmack zur Wahrnehmung eines gesiinderen Brotes. Dahin-
gegen fiihrt die Kombination von sensorischen Attributen wie helle Farbe und weiche Textur

dazu, dass ein Brot als weniger gesund wahrgenommen wird.

4.1.3 Ballaststoffe

Einer der Bestandteile von Lebensmitteln, die sich positiv auf die menschliche Gesundheit aus-
wirken konnen, sind Ballaststoffe. Ballaststoffe sind von Natur aus in den meisten pflanzlichen
Lebensmitteln Gemiise, Obst und Hiilsenfriichten, aber auch in Vollkorngetreide, enthalten (Sa-
jdakowska et al., 2021). Die Verwendung von funktionellen Zutaten, wie Ballaststoffen, spielt
eine wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung von Konsument:innen (Bitzios et al., 2011). Es
wird in zahlreichen Studien gezeigt, dass Ballaststoffe eine bedeutende erndhrungsphysiologi-
sche Rolle spielen. Eine regelmiflige Einnahme von Ballaststoffen wird mit einer kiirzeren
Darmtransitzeit und einer Verringerung des Risikos fiir Bluthochdruck in Zusammenhang ge-
bracht (Gellynck et al., 2009). Daher bevorzugen Verbraucher:innen Brot mit solchen funktio-
nellen Inhaltsstoffen (Hellyer et al., 2010). Forschungen zeigen auch, dass eine Erhéhung des
Ballaststoffgehaltes durch Zugabe zu Produkten, die von Natur aus Ballaststoffe enthalten, die
Akzeptanz der Verbraucher:innen erhéhen kann (Sajdakowska et al., 2019). Fiir Brot und

Kleingebick existieren in der Regel zwei unterschiedliche Aussagen hinsichtlich ihres
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Ballaststoffgehalts: Zum einen "Ballaststoffquelle" (mindestens 3 g Ballaststoffe pro 100 g)
und zum anderen "ballaststoffreich" (mindestens 6 g Ballaststoffe pro 100 g) (Ziihlsdorf et al.,
2019). Gesundheit und Gesamtqualitit, als Motive fiir die Lebensmittelwahl, erh6hen die Nei-
gung zum Verzehr von ballaststoffangereichertem Getreide. Beispielsweise sind die Teilneh-
mer:innen der Studie von Sajdakowska et al. (2019) welche angeben kein Weillbrot zu konsu-
mieren, eher bereit, Brot mit erhohtem Ballaststoffgehalt zu konsumieren, als diejenigen, die
tiaglich Wei3brot konsumieren. Die Erhohung des Weillbrotkonsums um etwa 1 g pro Tag ver-
ringerte die Bereitschaft, das Brot mit Ballaststoffzusatz zu essen, um etwa 0,3 Prozent. Wo-
hingegen die Erhohung des Vollkornbrotkonsums um etwa 1 g pro Tag die Bereitschaft zum
Verzehr von Brot mit Ballaststoffzusatz um etwa 0,4 Prozent erhohte. Eine Erh6hung des Bal-
laststoffanteils im Wei3brot kann besonders fiir Menschen wichtig sein, die kein Vollkornbrot
essen konnen oder wollen (Sajdakowska et al., 2021). Normalerweise wollen Verbraucher:in-
nen zwar gesunde Produkte kaufen, jedoch nicht ihre Essgewohnheiten dndern (Meyerding et
al., 2018). Die meisten Befragten der Studie von Sajdakowska et al. (2021) stimmen der Aus-
sage zu, dass solche Produkte eine gesunde Lebensweise erleichtern und dass sie die negativen
Auswirkungen einer unzureichenden Erndhrung verringern konnen sowie, dass dem Brot Bal-
laststoffe zugesetzt werden konnen, um die gesundheitsfordernden Eigenschaften zu verbes-
sern. Die Informationen auf der Verpackung des Produktes sind dabei besonders wichtig fiir
die Konsument:innen.

Eine weitere Untersuchung von Ziihlsdorf et al. (2019) beinhaltet sieben verschiedene Brotsor-
ten mit verschiedenen Néhrwertangaben (wie Ballaststoffquelle, ballaststoffreich, Eiweillbrot,
EiweiBquelle, eiweilreich, Lower-Carb, Low-Carb). Die Teilnehmer:innen wurden gebeten,
jedes Brot auf einer Skala von 1 (sehr ungesund) bis 10 (sehr gesund) zu bewerten, wobei ein
herkdmmliches Weizenmischbrot und ein Vollkornbrot als Referenzpunkte fiir die Bewertung
verwendet wurden. Die Ergebnisse der Studie deuten darauf hin, dass alle Ndhrwertangaben
signifikant dazu beitragen, dass die Probanden die Brote als gesiinder wahrnehmen. Mehr als
die Haélfte der Teilnehmer:innen glauben, dass ein Brot mit dem Claim Ballaststoffquelle einen
hoheren Ballaststoffgehalt hat, als ein herkdommliches Weizenmischbrot.

In der Studie von Sandvik et al. (2017a) stufen die Verbraucher:innen die Brote hauptsichlich
als gesund ein, aufgrund ihres Ballaststoffgehalts, der damit verbundenen verdauungsférdern-
den Wirkung, der sittigenden Wirkung und ihrer giinstigen glykdmischen Eigenschaften. "Bal-
laststoffreich" wird als "gut fiir den Magen" und "gut fiir den Darm" beschrieben. Zu den gly-
kdmischen Eigenschaften zdhlen Attribute wie Blutzuckerkontrolle, niedriger Glykdmischer In-

dex (GI) und langsame Kohlenhydrate (Sandvik et al., 2017a). Der Glykdmische Index ist ein
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Mal fiir die Geschwindigkeit, mit der Zucker nach dem Verzehr eines bestimmten Lebensmit-
tels in den Blutkreislauf aufgenommen wird. Kohlenhydrate (Glukose) in einem Lebensmittel
mit niedrigem GI werden langsamer aufgenommen als Kohlenhydrate aus einem Lebensmittel
mit hohem GI. Dies fiihrt dazu, dass der Blutzuckerspiegel nach dem Verzehr des Lebensmittels
nur geringfiigig ansteigt (O’Connor, 2012). Die Befragten der Studie von Gellynck et al. (2009)
befiirworten ebenfalls die gesundheitsbezogene Aussage, dass Brot gut fiir die Verdauung ist.
Grobkorniges Brot, Vollkornbrot, Ballaststoffe, Sauerteig und Roggenbrot sind Attribute, die
als gut fiir Magen und Darm sowie als séttigend und glykdmisch empfunden werden. Roggen
wird als spezifisches Getreide genannt und vor allem wegen seines hohen Fasergehalts als ge-
sund bezeichnet. Weizen erzeugt aus gesundheitlicher Sicht hdufig eine negative Wahrneh-

mung (Sandvik et al., 2017a).
4.1.4 Salz

Die meisten Verbraucher:innen sind sich der Empfehlungen zum Salzkonsum nicht bewusst,
und die Verfligbarkeit von Produkten mit geringem Salzgehalt ist ein entscheidendes Hindernis
fiir die Verbesserung der Erndhrungsgewohnheiten. Da die hohe Natriumzufuhr weltweit Be-
sorgnis erregt, beispielsweise durch den Zusammenhang zwischen Salzkonsum und hohem
Blutdruck, wird eine Verringerung des Salzkonsums empfohlen. In der westlichen Erndhrung
tragen Brot und Getreideerzeugnisse 30% des Natriums (Na) zur tdglichen Aufnahme bei (Sa-
jdakowska et al., 2019). Im Vereinigten Konigreich entfallen beispielsweise 31 % der Salzauf-
nahme in Lebensmitteln, die von Erwachsenen verzehrt werden, auf Getreide und Getreidepro-
dukte, wobei Brot den grofSiten Anteil innerhalb dieser Kategorie ausmacht (O’Connor, 2012).
Es wird daher erwartet, dass eine Verringerung des Natriumgehalts in Brot erhebliche gesund-
heitliche Vorteile mit sich bringt. Interessanterweise verringert der Anstieg des Weillbrotkon-
sums um etwa 1 g téglich die Bereitschaft, Brot mit reduziertem Salzgehalt zu essen, um etwa
0,2 %. Die Zunahme des Verzehrs von Vollkornbrot um etwa 1 g pro Tag war mit einer Zu-
nahme der Bereitschaft zum Verzehr von Brot mit reduziertem Salzgehalt um etwa 0,5 % ver-

bunden (Sajdakowska et al., 2019).
4.1.5 Gluten

Die Besorgnis iiber Weizenallergien und andere Magen-Darm-Probleme, die hdufig mit Brot
in Verbindung gebracht werden, sind ebenfalls (neben der verbreiteten Meinung, dass stirke-
haltige Lebensmittel dick machen) ein Hindernis dafiir, dass es als gesundes Lebensmittel wahr-

genommen wird (O’Connor, 2012). Daher meiden viele Konsument:innnen Gluten. Dies ist ein
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Protein, das in vielen Getreideprodukten (Weizen, Roggen und Gerste sowie alle daraus herge-
stellten Lebensmittel oder Zutaten, mit Ausnahme von Hafer) enthalten ist (Csaponé Risko et
al., 2017). Gemal einer Umfrage der Universitit Wien, welche von Mérz 2019 bis Mérz 2020
durchgefiihrt wurde, haben beinahe 10 Prozent der befragten Osterreicher:innen angegeben,
dass sie versuchen, Gluten in Lebensmitteln zu vermeiden (Arbeiterkammer Wien und Uni
Wien, 2021b). Dagegen verzichten geméll dem Erndhrungs-Report der IMAS etwa drei Prozent
der befragten Personen auf Gluten. Fiir die Studie wurden Anfang 2020 insgesamt 541 Personen
in Oberosterreich zu ihrer Erndhrungsweise befragt (Amt der O6 Landesregierung, 2020). Al-
lerdings sind laut der Osterreichischen Gesundheitskasse (OGK) tatséichlich nur ca. 1 Prozent
der Osterreicher:innen von Zéliakie betroffen (OGK, 2019). Es gilt zwischen Allergie, Intole-
ranz und Zoliakie zu unterscheiden. Bei einer Weizenallergie handelt es sich (wie bei anderen
Nahrungsmittelallergien) um eine durch Immunglobulin E (IgE) vermittelte Immunreaktion auf
Weizenproteinallergene. Diese verursacht typischerweise Symptome wie Atemwegs- und Ma-
gen-Darm-Beschwerden. Die Symptome einer Lebensmittelallergie treten in der Regel sehr
schnell nach dem Verzehr auf. Im Gegensatz zur Lebensmittelallergie ist die Lebensmittelinto-
leranz, einschlieBlich der Weizenintoleranz, nicht IgE-vermittelt. Es kann manchmal Tage
(oder sogar linger) dauern, bis sich die Symptome manifestieren. Die Weizenunvertraglichkeit
ist im Allgemeinen schlecht definiert, mit Ausnahme der Zoliakie. Zoliakie ist eine genetisch
bedingte Autoimmunerkrankung, die durch Gluten, den Hauptproteinkomplex in vielen Getrei-
dearten, ausgelost wird. Es handelt sich um eine dauerhafte Unvertraglichkeit gegeniiber Glu-
ten, die zu einer Schiadigung der Darmschleimhaut und in der Folge zu einer Malabsorption von
Néhrstoffen fiihrt. Zoliakie zeigt gastrointestinale Symptome wie Durchfall, Bauchschmerzen,
Bldahungen und Verstopfung, obwohl es auch atypische Erscheinungsformen gibt (O’Connor,
2012). Die einzige Behandlung fiir Personen mit Zoliakie ist die lebenslange Einhaltung einer
glutenfreien Diét (Csaponé Risko et al., 2017). Aufgrund der Zunahme der Zoliakie besteht
eine Nachfrage nach glutenfreien Produkten. Glutenfreie Backwaren sind auf dem Weltmarkt
weit verbreitet und ihr Sortiment wird stdndig erweitert (Mickiewicz und Britchenko, 2022).

Weizen wird, wie zuvor beschrieben, aus gesundheitlicher Sicht oftmals negativ wahrgenom-
men. Obwohl die Verbraucher:innen der Studie von Sandvik et al. (2017a) Gluten nicht aus-
driicklich als negativ bewerten, konnte die negative Wahrnehmung von Weizen auf die Ten-
denz einiger Verbraucher:innen zuriickzufithren sein, Gluten aus ihrer Erndhrung auszuschlie-
Ben, obwohl keine Zoliakie-Diagnose vorliegt. Eine weitere Studie von Csaponé Risko et al.
(2017) untersucht die Essgewohnheiten von Menschen, die eine glutenfreie Diét einhalten.

Menschen, die eine glutenfreie Didt einhalten, vermissen Brot und wiirden gerne mehr
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glutenfreie Brotalternativen haben. Weiterhin ist der Konsum von Brot bei Menschen, die eine
glutenfreie Diit einhalten, im Vergleich zu Menschen, die keine glutenfreie Diét einhalten, ge-
ringer. Allgemeine befolgen nicht nur Menschen mit Zoliakie diese Diét, sondern beispiels-
weise auch Familienangehdrige aus praktischen Griinden. Weiters gehort sie zu den heutigen
Modediéten da einige Verbraucher:innen glauben, dass diese Diit gesund ist oder dass sie damit

abnehmen konnen.
4.1.6 Omega-3-Fettsiuren

Ein weiterer vielversprechender Trend ist die Herstellung von Backwaren mit einem hohen
Gehalt an Omega-3-Fettsduren (Mickiewicz und Britchenko, 2022). Immer mehr Produkte, die
man urspriinglich nicht mit einem hohen Gehalt an Omega-3-Fettsduren in Verbindung bringt
(z.B. Brot), werden gezielt damit angereichert, beworben und verkauft. Ungeséttigte Fettsduren,
wie Omega-3-Fettsduren, vermindern kardiovaskuldre Risiken und wirken entziindungshem-
mend (Seel et al., 2017). Gesundheitsvorteile werden als der wichtigste Faktor bewertet, der
den Verzehr von Omega-3 angereicherten Lebensmitteln beeinflusst, wihrend der Preis als

Hauptbarriere bewertet wird (Rahmawaty et al., 2013).
4.1.7 Natiirlichkeit

Es gibt eine steigende Nachfrage nach Brot mit natiirlichen Zutaten (Stracke, 2022). Selbstge-
backenes Brot wird hiufig als gesund bezeichnet. Die Assoziationen, die Verbraucher:innen
mit selbstgebackenem Brot haben, beziehen sich vor allem auf die natiirliche Herstellung und
das Wissen liber die Inhaltsstoffe. Natiirliche und authentische Lebensmittel werden als rein
empfunden, da sie keine ungewohnlichen Zutaten enthalten (Sandvik et al., 2017a). Bei cleanen
Produkten beispielsweise erfolgt die Versorgung mit Rohstoffen auf regionaler Ebene und auf
kiinstliche Enzyme oder Backmittel wird verzichtet (Stracke, 2022). Vertrautheit mit Lebens-
mitteln aufgrund von Wissen und Erfahrung trdgt zur wahrgenommenen Sicherheit und Ge-
sundheit von Lebensmitteln bei. Es scheint, dass Verbraucher:innen ein Brot als gesund emp-
finden, wenn es hausgemacht aussieht oder die Verpackung auf eine kleine oder handwerkliche
Herstellung hinweist (Sandvik et al., 2017a). Eine Studie von De Boni et al. (2019) untersucht
die Faktoren, die Verbraucher:innen bei der Entscheidung beeinflussen, hochwertiges, hand-
werklich hergestelltes Brot zu kaufen. Die Ergebnisse zeigen, dass die Verbraucher:innen bei
der Wahl von Brot in erster Linie von der Tradition und der Qualitdt des Brotes beeinflusst
werden. Traditionelle Brotsorten haben einen hohen Stellenwert und beeinflussen ihre Kaufent-

scheidung.

32



4.1.8 Trend-Zutaten

Die Verwendung von alternativen Zutaten, wie Leinsamen oder Chiasamen, kann dazu beitra-
gen, den Nahrwert von Brot zu erh6hen und die gesundheitlichen Vorteile zu verbessern (Cap-
pelli et al., 2021). Diese zéhlen zu den sogenannten Superfoods. Trotz zahlreicher Definitionen,
die den Begriff Superfood beschreiben, gibt es keine offizielle oder gesetzlich bindende Defi-
nition. Zurzeit gibt es keine offizielle Zulassung fiir den Begriff "Superfood" als Bezeichnung
fiir Lebensmittel, was bedeutet, dass er nicht fiir Werbezwecke oder in Verbindung mit Pro-
dukten verwendet werden darf (Schweiger und Haas, 2020a). Eine Studie von Meyerding et al.
(2018) ermittelt die Praferenzen der Verbraucher:innen fiir Superfood-Zutaten in verschiedenen
Brotsorten. Superfoods sind Lebensmittel, die aufgrund ihres hohen Gehalts an bestimmten
Nahrstoffen, wie Antioxidantien oder Vitaminen, als besonders nahrhaft oder auf andere Weise
vorteilhaft fiir die Gesundheit und das Wohlbefinden angesehen werden. Zu diesem Zweck
wurde ein Auswahl-Experiment mit einer reprisentativen Stichprobe von 503 deutschen Ver-
braucher:innen durchgefiihrt. Die Befragten hatten die Wahl zwischen Produkten mit unter-
schiedlichen Eigenschaften wie Brotsorte, Superfood-Zutat, Nahrwertangaben, Herstellungs-
verfahren, Haltbarkeit und Preis. Die Ergebnisse zeigen, dass die Verbraucher:innen Brot schit-
zen, das durch Superfood-Zutaten wie Leinsamen oder Chia einen funktionalen Zweck erfiillt.
Indem Superfood-Zutaten dem Brot hinzugefiigt werden, konnte ein zusétzlicher Wert fiir Ver-
braucher:innen geschaffen werden, da sie einen wahrgenommenen funktionalen Gesundheits-
nutzen bieten. Alles in allem ist in dieser Studie jedoch die Brotsorte der wichtigste Faktor bei
der Wahl eines Brotes. Dem Grundprodukt wird hdufiger eine hohere Bedeutung beigemessen

als der funktionellen Zutat.

4.1.9 Zahlungsbereitschaft

In der Studie von Hellyer et al. (2010) wird der Einfluss von Nahrwertinformationen auf die
Lebensmittelauswahl untersucht und insbesondere die Zahlungsbereitschaft der Verbrau-
cher:innen fiir Brot mit funktionellen Zutaten ermittelt. Der Preis ist ein wichtiger Faktor bei
der Kaufentscheidung. Verbraucher:innen sind beispielsweise bereit, mehr fiir ein Vollkornbrot
zu bezahlen als fiir andere Brotsorten und fiir Brot mit hoherem Néahrwert und funktionellen
Inhaltsstoffen. Frauen sind tendenziell eher bereit, mehr fiir Brot mit funktionellen Inhaltsstof-
fen zu zahlen als Méanner. Ebenfalls neigen dltere Verbraucher:innen dazu, Brot mit h6herem
Nahrwert und funktionellen Inhaltsstoffen zu bevorzugen und sind bereit, mehr dafiir zu bezah-
len. In der Studie von Jezewska-Zychowicz und Kroélak (2015) scheinen Verbraucher:innen

ebenfalls bereit zu sein, mehr fiir Brot mit der Kennzeichnung ,,Ballaststoffquelle* zu bezahlen.
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Allgemein sind Konsument:innen, die besonders viel Wert auf Gesundheit und Erndhrung le-
gen, eher bereit, mehr fiir Brot mit funktionellen Zutaten zu zahlen als fiir konventionelles Brot
(Bitzios et al., 2011).

Die Ergebnisse einer weiteren Studie zeigen ebenfalls, dass die Preise eine Rolle spielen, jedoch
nicht so stark wie andere Faktoren. Verbraucher:innen sind bereit, mehr fiir Brot zu bezahlen,
das als gesiinder, umweltfreundlicher und traditioneller wahrgenommen wird (De Boni et al.,
2019). Obwohl die Verbraucher:innen bereit sind, mehr fiir Brot mit funktionellen Inhaltsstof-
fen zu zahlen, bevorzugen sie Brot mit einem klaren und einfachen Gesundheitsnutzen (Bitzios
et al., 2011). Zu einem dhnlichen Ergebnis kommt eine weitere Studie, wo Verbraucher:innen
eine hohere Zahlungsbereitschaft fiir Brot mit funktionellen Inhaltsstoffen haben, insbesondere
wenn der gesundheitliche Nutzen einfach und eindeutig ist (Sajdakowska et al., 2019). Die Be-
reitstellung von Néahrwertinformationen und funktionellen Inhaltsstoffen auf dem Etikett kann
somit dazu beitragen, die Kaufentscheidungen zu beeinflussen und eine hohere Zahlungsbereit-
schaft zu erzielen (Hellyer at al., 2010).

Eine Studie von Anyam et al. (2013) untersucht die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher:in-
nen fiir Lebensmittelsicherheitsmerkmale bei Brot in der Metropole Lagos. Die empirischen
Ergebnisse zeigen, dass der Preis und die nicht-monetédren Attribute wie die Zusatzstoffe, die
Zertifizierung, die Nahrwertkennzeichnung, der Geschmack und die Beschaffenheit, bei der
Erklarung der Verbraucherentscheidungen eine wichtige Rolle spielen. In der genannten Studie
liegt der Fokus auf der Sicherheit von Brotprodukten und nicht explizit auf der Gesundheit. Es
wird jedoch argumentiert, dass die Verbraucher:innen in Lagos besorgt iiber die Sicherheit von
Brot sind, insbesondere in Bezug auf den Gehalt an Konservierungsmitteln und Farbstoffen.
Eine hohere Bereitschaft der Verbraucher:innen, fiir sicherere Brotprodukte zu bezahlen, deutet
darauf hin, dass Sicherheitsbedenken auch Auswirkungen auf die Gesundheitswahrnehmung
der Verbraucher:innen haben konnten. Die meisten Verbraucher sind bereit, einen Aufpreis fiir
Brot zu zahlen, das als sicherer wahrgenommen wird, jedoch ist die Hohe des Aufpreises be-
grenzt. Je hoher der Preis der verbesserten Brotoption ist, desto unwahrscheinlicher ist es, dass
die Verbraucher sie wéahlen. Weiters hdangt die Bereitschaft der Verbraucher, fiir sicherere Brot-
produkte mehr zu bezahlen, von verschiedenen Faktoren ab, darunter Bildungsniveau, Einkom-

men und Alter.
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4.2 Nachhaltige Ernidhrung

4.2.1 Dimensionen und Grundsétze

In den letzten Jahren ist die Bedeutung von Nachhaltigkeit im gesamten Lebensmittelsektor
stark gestiegen. Es gibt soziale, 6kologische und wirtschaftliche Probleme, wie zum Beispiel
Bevolkerungswachstum, Bodenunfruchtbarkeit, Erschopfung natiirlicher Ressourcen, Abfall-
bewirtschaftung, Marktvolatilitdt und Verdnderungen im Verbraucherverhalten, die die 6ffent-
liche Aufmerksamkeit auf die Lebensmittelversorgungskette gelenkt haben (Gava et al., 2014).
Das Konzept der Nachhaltigkeit umfasst eine Vision einer Gesellschaftsentwicklung, bei der
die Bediirfnisse gegenwartiger Generationen erfiillt werden sollen, ohne dabei die Moglichkeit
der Befriedigung der Bediirfnisse kiinftiger Generationen zu gefdhrden. Die fiinf Dimensionen
einer nachhaltigen Erndhrung sind Gesundheit, Umwelt, Wirtschaft, Gesellschaft und Kultur
(von Koerber, 2014). Dabei geht es vor allem darum erndhrungsbedingte Krankheiten zu ver-
meiden, 6kologische Vertriglichkeit der Nahrungsversorgung zu gewéahrleisten, faire 6kono-
mische Handelsbedingungen weltweit zu schaffen, die sozialen Auswirkungen des Erndhrungs-
systems zu beachten und eine Erndhrungskultur zu schaffen, welche Genuss und Nachhaltigkeit

vereint. Die sieben Grundsétze einer nachhaltigen Erndhrung sind:

1. Bevorzugung pflanzlicher Lebensmittel
Okologisch erzeugte Lebensmittel

Regionale und saisonale Erzeugnisse
Bevorzugung gering verarbeiteter Lebensmittel
Fair gehandelte Lebensmittel

Ressourcenschonendes Haushalten

A o

Genussvolle und bekdmmliche Speisen

(von Koerber, 2014).
4.2.2 Okologisch erzeugte Lebensmittel

Verbraucher:innen beriicksichtigen bei ihrer Kaufentscheidung vermehrt Kriterien wie Regio-
nalitit oder Bio. Okologisch erzeugtes Brot wird in der Studie von Meyerding et al. (2018)
beispielsweise als wichtiger erachtet als funktionelle Inhaltsstoffe. Damit assoziieren Verbau-
cher:innen kiirzere Transportwege, hochwertige Produktqualitdt und emotionale Verbunden-
heit, wie z.B. Tradition, Heimat oder Handwerk. Im selben Kontext haben Faktoren wie Trans-

parenz, Riickverfolgbarkeit, Lebensmittelsicherheit und Kennzeichnung an Bedeutung
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gewonnen (Stracke, 2022). Beispielsweise ist mit Beginn der Corona-Pandemie der Absatz von
Bio-Brot angestiegen (Stracke, 2022). Die Nachfrage nach regionalen Lebensmitteln steigt, wo-
bei es dabei nicht nur um die geografische Nédhe geht, sondern auch um soziale und qualitative
Merkmale in Bezug auf Vertrieb und Produktion. Diese Merkmale werden oft mit biologisch
erzeugten Lebensmitteln in Verbindung gebracht (Riitzler & Reiter, 2020). Bio-Produkte wer-
den in der Regel mit Gesundheit und Wohlbefinden assoziiert (Spiller & Ziihlsdorf, 2008). In
Osterreich sind rund 10 Prozent des Brotes und Gebick Bio (Land schafft Leben, 2023a). Im
Rahmen einer deutschen Studie wurden Verbraucher:innen zu ihren Praferenzen beziiglich Bio-
Backwaren befragt. Ein Angebot von Brot und Brotchen in Bio-Qualitét ist fiir Kund:innen von
Bickereien besonders relevant. Die Mehrheit der Befragten wiirde hier Bio-Produkte bevorzu-
gen, unabhdngig vom Preis (Spiller & Ziihlsdorf, 2008). Die Studienergebnisse belegen, dass
Verbraucher:innen von Bio-Backwaren "Frische" und "Handwerkstradition" bevorzugen. Dies
unterstreicht das Potenzial des Bickereihandwerks als Vertriebskanal fiir Bio-Backwaren. Der
traditionellen Handwerksbéckerei wird im Vergleich zum Lebensmittelhandel eine hohere Ex-
pertise im Bereich Bio-Produkte zugeschrieben, jedoch nicht in gleichem Malle wie den Bio-
Spezialisten (z.B. Bio-Béckereien). Laut einer Verbraucherstudie des Lehrstuhls Marketing fiir
Lebensmittel der Universitdt Gottingen sind 40 Prozent der Kund:innen von Handwerksbécke-
reien an Bio-Backwaren interessiert (Spiller & Ziihlsdorf, 2008). Es ist jedoch zu verzeichnen,
dass sie die Backstationen des LEH mit einer Verschiebung zu hochwertigen Produkten an den
Trend nach einem nachhaltigen und gesundheitsbewussten Konsum anpassen (Stracke, 2022).
Eine Studie von Naspetti & Zanoli (2009) untersucht die Wahrnehmung von Bio-Lebensmitteln
in Europa, einschlieBlich der Wahrnehmung von Brot. Ein wichtiger Befund ist, dass Bio-Brot
im Vergleich zu konventionellem Brot von den Verbraucher:innen als sicherer und gesiinder
wahrgenommen wird. Die Studie ergibt ebenfalls, dass die Verbraucher:innen Bio-Brot als qua-
litativ hochwertiger und geschmackvoller empfinden. Die Wahrnehmung von Bio-Brot variiert
jedoch zwischen den europdischen Léndern. In einigen Lindern wird Bio-Brot als wichtiger
angesehen als in anderen, und es gibt Unterschiede in den Griinden, warum Verbraucher:innen
Bio-Brot kauften. Diese Unterschiede konnen auf kulturelle, historische und wirtschaftliche
Unterschiede zwischen den Lindern zuriickzufiihren sein. Osterreich und Deutschland verfol-
gen Selbstverbesserungswerte wie "Wohlbefinden" und "Selbstzufriedenheit". Finnland und
die Schweiz werden mit selbsttranszendierenden Werten in Verbindung gebracht. In diesen
Landern verbinden die Konsument:innen von Bio-Getreideprodukten ihr Konsumverhalten mit

dem Umweltschutz als Ausdruck der Verantwortung fiir ihre Familien und fiir zukiinftige

36



Generationen. Frankreich und Danemark assoziieren ihr Kaufverhalten beide mit Tradition und
Gourmet-Lebensstil.

Eine weitere Studie untersucht, wie Verbraucher:innen die Bedeutung von Gesundheit in Bezug
auf Brot wahrnehmen. Die Analyse ergibt, dass Kédufer:innen von Bio-Lebensmitteln haupt-
sdchlich auf die physischen Eigenschaften des Brotes achten, einschlieBlich der Produktions-
methode, wihrend Nicht-Bio-Kéufer sich mehr auf den Preis konzentrieren. Zudem zeigt sich,
dass fiir Verbraucher:innen von Bio-Brot die Herstellung des Brotes eine wichtige Rolle spielt,
da sie diese mit einer besseren Gesundheit in Verbindung bringen. Andere Verbraucher:innen
hingegen verkniipfen die Herstellung mit einem besseren Geschmack (Grunert & Grunert,
1995). Jedoch ist anzumerken, dass durch den alleinigen Konsum von Bio-Brot und Bio-Ge-
back nicht automatisch eine 6kologisch nachhaltigere Produktion gewihrleistet wird. Ein wei-
terer Ausbau der Biolandwirtschaft wiirde unter unverdnderten Rahmenbedingungen dazu fiih-
ren, dass noch mehr Flachen fiir den landwirtschaftlichen Anbau genutzt werden miissen oder
bereits genutzte Flichen einer intensiveren Nutzung unterworfen werden miissen, um densel-

ben Ertrag zu erzielen (Land schafft Leben, 2023d).
4.2.3 Regionalitit

GemilB einer Umfrage unter FMCG-Unternehmen ist die Angabe "Made in Austria" auf Brot
und Gebéck ein vielversprechender Faktor fiir deren Absatz, wie 68,2 Prozent der Befragten
angeben. Nur die Warengruppen Wurst und Fleisch (71,5%) und Milch und Milchprodukte
(68,5%) schneiden besser ab (Marketagent und Regal, 2021). Bei einer weiteren Umfrage der
Marktforschungsgesellschaft SPECTRA im September 2020 legen Frauen beim Kauf von Le-
bensmitteln hdufiger Wert auf deren Regionalitdt als Médnner. Bei Brot und Backwaren ist fiir
etwa 60 Prozent der weiblichen Osterreicherinnen die Regionalitiit der Produkte beim Einkauf
wichtig, im Vergleich zu nur 53 Prozent der ménnlichen Osterreicher (SPECTRA Marktfor-
schungsgesellschaft, 2020b).

Immer mehr wissenschaftliche und politische Diskussionen zu Nachhaltigkeitsfragen haben
dazu beigetragen, dass Nachhaltigkeitsbewertungen immer wichtiger geworden sind. Dies spie-
gelt sich auch in der wachsenden Anzahl von Artikeln wider, die sich mit der Bewertung der
Brotlieferkette beschiftigen. Die Studie von Gava et al. (2014) untersucht die Nachhaltigkeit
von lokalen und globalen Versorgungsketten fiir Brot. Dabei werden verschiedene Aspekte der
Nachhaltigkeit wie Umwelt, soziale und wirtschaftliche Auswirkungen auf die Gemeinschaf-
ten, Biodiversitit, Lebensmittelverschwendung, Transportkosten, Arbeitsbedingungen, etc. be-

rlicksichtigt. Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass lokale Brotversorgungsketten im Vergleich
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zu globalen Versorgungsketten in der Regel dkologisch nachhaltiger sind. Sie tragen oft zur
Erhaltung der Biodiversitét bei, verursachen weniger CO2-Emissionen und verbrauchen weni-
ger Energie. Lokale Versorgungsketten kdnnen auch positive soziale und wirtschaftliche Aus-
wirkungen auf Gemeinschaften haben, indem sie lokale Arbeitsplitze schaffen und lokale Un-
ternechmen unterstiitzen. Allerdings gibt es auch Herausforderungen bei der Implementierung
lokaler Brotversorgungsketten, wie beispielsweise Schwierigkeiten bei der Einhaltung von Hy-
giene- und Qualitdtsstandards oder die begrenzte Verfiigbarkeit von Rohstoffen. Die Studie
zeigt auch, dass globale Brotversorgungsketten wirtschaftlich effizienter sein konnen, da sie
Skaleneffekte nutzen und den Zugang zu Rohstoffen und Technologien erleichtern. Jedoch kam
es in den vergangenen in vielen Landern der EU zu einer verstirkten Zusammenarbeit zwischen
Produzent:innen, Verarbeiter:innen und Verbraucher:innen von grundlegenden Lebensmitteln.
Dies wird durch die Entstehung von geschiitzten Ursprungsbezeichnungen und geschiitzten ge-
ografischen Angaben fiir Brot sowie durch eine Zunahme inoffizieller Initiativen zur Férderung

des lokalen Backens deutlich gemacht.

4.2.4 Umweltbewusstsein

Das globale Agrar- und Erndhrungssystem tragt maf3geblich zum Klimawandel bei, da es etwa
ein Viertel der gesamten Treibhausgasemissionen verursacht und der Lebensmittelkonsum
macht einen erheblichen Anteil der nationalen Treibhausgas-Emissionen aus. Somit tragt eine
verantwortungsbewusste Lebensmittelauswahl nicht nur zum Wohlbefinden einen Einzelnen
bei, sondern sorgt ebenfalls fiir eine gesunde Umwelt (De Boni et al. 2019; Widhalm und Fall-
mann, 2022). Sowohl die Lebensmittelindustrie als auch die Verbraucher:innen reagieren zu-
nehmend sensibel auf Umweltbelastungen (Cappelli et al., 2021). Beispielsweise flihrt das zu-
nehmende Bewusstsein fiir die Menge an Brot, die verschwendet wird, zu einer Verringerung
der gekauften Brotmenge und gleichzeitig dazu, dass Verbraucher:innen durch Umweltbelange
motiviert sind, ihren Lebensmittelverbrauch zu verringern oder Lebensmittel aus einer nach-
haltigen Lieferkette zu wéhlen (De Boni et al., 2019; O’Connor, 2012). Die Ergebnisse dieser
Studie zeigen, dass unter anderem die folgenden Variablen wichtige Auswirkungen auf die
Brotauswahl haben: Wissen der Verbraucher {iber Nachhaltigkeit, Haltbarkeit des Brotes und
Abfallmanagement.

Wie bereits zuvor erwéhnt, fordert eine pflanzenbasierte Erndhrung ein nachhaltiges Erndh-
rungssystem (Widhalm und Fallmann, 2022). Allerdings hielten es im Jahr 2021 21 Prozent der
Befragten in Europa fiir unwahrscheinlich, dass sie konventionelle Backwaren durch vegane

Alternativen ersetzen wiirden, selbst wenn ein originalgetreuer Geschmack gegeben wire.
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Besonders in Ddnemark und Frankreich stieBen die veganen Backwaren auf Ablehnung. Dort
hielten jeweils 28 Prozent es fiir unwahrscheinlich, herkdmmliche Backwaren durch vegane
Produkte zu ersetzen. In Osterreich lauten die Abstimmungsergebnisse wie folgt: 16% sehr
unwahrscheinlich, 19% wenig wahrscheinlich, 27% eher wahrscheinlich, 23% sehr wahr-
scheinlich und 15% extrem wahrscheinlich (Smart Protein project, 2021). Jedoch ist anzumer-
ken, dass die Basiszutaten (siche Kapitel 2.1) von Natur aus vegan sind. Lediglich bei der Ver-
wendung weiterer nicht veganer Zusatzstoffe, wie zum Beispiel Fett oder Buttermilch, ist das

Brot nicht vegan.

4.3 Convenience

Bequemlichkeit ist das Ergebnis der Einfachheit, des Zeitaufwands und des Komforts, die mit
der Beschaffung eines Lebensmittels verbunden sind, und kann auf viele Arten erreicht werden
(de Wijk et al., 2016). Trends wie “One-Stop-Shopping" sind eine Moglichkeit (Stracke, 2022).
Die knappen Zeitbudgets der Konsument:innen senken die Bereitschaft noch zusitzlich zum
LEH einen Bécker aufzusuchen. Diesbeziiglich bietet der Verkauf von Brot im LEH folgende
Vorteile. Einerseits spart es Zeit, da das Brot direkt beim Lebensmitteleinkauf erworben werden
kann. Andererseits bietet es mehr Flexibilitit, da die Offnungszeiten im Vergleich zu traditio-
nellen Béckereien ldnger sind. Auch Convenience-Shops wie Tankstellen, Kioske und Bahn-
hofsshops profitieren von diesem Vorteil. Durch ihre langen Offnungszeiten und die Moglich-
keit, das Tanken mit dem Kauf von Backwaren zu verbinden, verzeichnen sie insbesondere im
Backwarenbereich steigende Umsatzzahlen (Ritter et al., 2015).

Weiterhin werden die drei Hauptmahlzeiten am Tag durch mehrere kleine Snacks am Tag er-
setzt. Zusétzlich hat sich der Zeitpunkt des Konsums von Brot und Backwaren verdndert. Bei-
spiele sind der gestiegene AuBBer-Haus-Konsum und eine stirkere Priaferenz fiir Convenience-
Produkte wie "to-go"-Lebensmittel (Stracke, 2022). Teilweise sind diese Verdnderungen im
Konsumverhalten auch dafiir verantwortlich, dass sich der Vertrieb und das Angebot von Back-
waren ausdifferenzieren. Viele Backereien reagierten auf diese Nachfrage, indem sie sich durch
ein spezialisiertes oder breites Sortiment mit Snacks, Kuchen oder Kaffee von den standardi-
sierten Produkten der Backwarenindustrie abgrenzen (Beile et al., 2009). Heute wiegen bei-
spielsweise Produktneuheiten in SB-Backstationen zwischen 400 und 600 Gramm, wéhrend
das Standard-Prebake-Brot vor rund 12 Jahren noch 750 Gramm schwer war. Dies ist auf die
Verkleinerung von Haushalten und die steigende Nachfrage nach Einzelprodukten, Snacks oder
kleineren Verpackungsgroflen zuriickzufiihren (Stracke, 2022). Es gibt eine zunehmende Nach-

frage nach Produkten mit einem hohen Veredelungsgrad.
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Eine Studie von de Wijk et al. (2016) untersucht das Prinzip des Convenience Nudge in Super-
mirkten, um gesiinderes Vollkornbrot auszuwdhlen. Der Gewohnheitswert von Brotkdufen ist
in der Regel hoch, da die Menschen immer wieder das gleiche Brot kaufen. Der Kern des
Nudging-Ansatzes besteht darin, das Umfeld so zu verdndern, dass die gesunde Wahl zu einer
bequemeren, attraktiveren oder normalen Wahl wird. Dieser Beitrag konzentriert sich insbe-
sondere auf die Bequemlichkeitskomponente eines Nudge-Ansatzes, indem die Regalposition
von gesiinderen und weniger gesunden Broten angepasst wird. Insgesamt zeigen die Ergebnisse
jedoch keine Auswirkungen auf den Absatz der verschiedenen Brotsorten. Das bedeutet, dass
der Absatz von Vollkornbrot durch die Platzierung an einem mehr oder weniger gut zugéngli-
chen Ort nicht beeinflusst wird. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Verbraucher:innen

starke Brotpréferenzen haben.
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5 Konsumentenverhalten und Motive fiir den Kauf von Brot

5.1 Allgemeines zu Konsumentenverhalten

Das Verhalten von Endverbraucher:innen beim Erwerb und Gebrauch von wirtschaftlichen Gii-
tern und Dienstleistungen wird als Konsumentenverhalten bezeichnet. Dieses wird von inter-
personalen und intrapersonalen Bestimmungsfaktoren gebildet. Die interpersonalen Bestim-
mungsfaktoren beziehen sich auf Faktoren wie das soziale Umfeld, die kulturellen und gesell-
schaftlichen Normen, die soziale Schicht, die Gruppenzugehdrigkeit sowie die Familie. Die
intrapersonalen Bestimmungsfaktoren umfassen Aktiviertheit/Involvement, Emotionen, Moti-
vation, Einstellungen, Werte, das Umfeld und die Personlichkeit (Senitza et al., 2020; Gava et
al., 2016). Bei der vorliegenden Masterarbeit sind Motive und Werte zur Evaluierung des Kon-
sumentenverhaltens von entscheidender Bedeutung. Werte beeinflussen die Motive der Men-
schen und bestimmen die Art und Weise, wie Menschen Lebensmittel in ithrem Alltag wahr-
nehmen und erleben (Pohjanheimo et al., 2010b).

Als Motiv bezeichnet man eine relativ stabile psychische Eigenschaft einer Person, die im
Laufe der Zeit bestehen bleibt. Die Messung von Motiven erfolgt hauptsédchlich durch Befra-
gungen (Senitza et al., 2020). Ein Motiv beschreibt die Bereitschaft eines Individuums, ein
bestimmtes Verhalten zu zeigen. Motive sind Kréfte, die den menschlichen Organismus dazu
veranlassen, in eine bestimmte Richtung (Wissenskomponente) zu handeln und bestimmte
Zwecke (Gefiihlskomponente) zu verfolgen, um einen Spannungszustand zu beseitigen. Die
Geflihlskomponente 16st die Handlung aus (Aktivierung), wihrend die Wissenskomponente die
Richtung der Handlung bestimmt (Bedarf) (Pepels, 2012). Daher ist der Begriff des Bediirfnis-
ses eng mit dem Begriff Motiv verwandt. Bediirfnisse werden als das Empfinden von Mangel
an etwas definiert, wie zum Beispiel Durst als Mangel an Fliissigkeit. Im Vergleich zu Motiven
sind Bediirfnisse daher weniger umfassend (Becker, 2018). Becker (2018) definiert Motive als
einzelne, isolierte Beweggriinde fiir die Bereitschaft menschlichen Verhaltens. Ein Motiv kann
entweder intrinsisch oder extrinsisch sein. Intrinsische Motive treten auf, wenn das Handeln fiir
die Konsument:innen selbst eine Belohnung darstellt. Extrinsische Motive hingegen zielen auf
Handlungen ab, die von der Umwelt belohnt werden (Senitza et al., 2020). Pepels (2012) un-
terscheidet weiters primére physiologische und sekundire physiologische Motive. Primare Mo-
tive sind angeboren (z.B. Schlaf oder Durst) wohingegen sekundire Motive erworben sind (z.B.
Macht oder Zufriedenheit). Abschliefend kann zwischen unbewussten latenten Motiven, die

unterhalb der personlichen Wahrnehmungsschwelle liegen und daher nicht spezifisch benannt
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werden konnen, und bewussten manifesten Motiven, die oberhalb der Wahrnehmungsschwelle
liegen und daher spezifisch benannt werden konnen, unterschieden werden (Pepels, 2012). Mo-
tive gilt es nicht zu verwechseln mit der Motivation. Diese beschreibt den Zustand einer Person,
der sie dazu bewegt, eine bestimmte Handlungsalternative zu wéhlen, um ein spezifisches Er-
gebnis zu erreichen. Eine Motivation beinhaltet nicht nur eine Aktivierungskomponente wie
Involvement und Emotionen, sondern auch eine kognitive Komponente in Form eines Bediirf-
nisses (Senitza et al., 2020).

Werte sind eng mit Motiven verbunden. Im psychologischen Kontext werden Werte als Ziele
oder Zustande definiert, die als erstrebenswert betrachtet werden (Becker, 2018). Werte sind
somit Vorstellungen von erstrebenswerten Zustdnden, die charakteristisch fiir ein Individuum
oder eine Gruppe sein konnen. Diese sind nicht immer direkt wahrnehmbar und erfiillen eine
wichtige Funktion bei der Orientierung in der Gesellschaft (Pepels, 2012). In den 1970er Jahren
hob Milton Rokeach die zentrale Bedeutung des Wertekonzepts fiir das menschliche Verhalten
hervor. Jedoch begann erst in den 1980er Jahren das Interesse der Marketing- und Konsumen-
tenforschung an personalen Werten zu wachsen. Diese kdnnen genutzt werden, um den Lebens-
stil einer Person und die damit verbundenen Konsumentscheidungen zu erklaren (Bauer et al.,
2004). Menschen interpretieren und bewerten Lebensmittel anhand der damit verbundenen
menschlichen Werte. Verbraucher:innen tendieren dazu, Lebensmitteln oder Getrdnken
menschliche Werte zuzuordnen, die mit ihren eigenen Werten und Selbstbildern iibereinstim-
men. Infolgedessen bewerten und interpretieren sie den Wert dessen, was sie essen oder trinken,
im Kontext ihrer eigenen Kultur. Neben emotionalen Aspekten wie der Uberzeugung, dass eine
bestimmte Herkunft ein Qualitdtsmerkmal fiir Lebensmittel darstellt, konnen beispielsweise
auch handwerkliche und traditionelle Herstellungs- und Verarbeitungsverfahren eine Rolle bei
der Lebensmittelauswahl spielen (De Boni et al., 2019). Im Kapitel 6.1.4 werden Werte im
Kontext der Means-End-Chain Analyse genauer erldutert.

De Boni et al. (2019) erldutern, dass die Entscheidung fiir ein Lebensmittel das Ergebnis einer
komplexen Kombination aus subjektiven und umweltbezogenen Faktoren ist, die in vielfacher
Hinsicht bewusst, aber auch durch individuelle, automatisierte, gewohnheitsméfBige und unbe-
wusste Motivationen beeinflusst werden. Erstere sind mit den sensorischen, gesundheitlichen
und wirtschaftlichen Merkmalen von Brot verbunden sowie mit den individuellen Eigenschaf-
ten der Verbraucher:innen, wie ihrem sozialen und wirtschaftlichen Status. Letztere hdngen mit
motivationalem, kognitivem und affektivem Verhalten zusammen. In der modernen, entwickel-
ten Welt wird Essen nicht nur aus Hungergriinden konsumiert, sondern auch aus hedonistischen

Motiven und als Reaktion auf emotionale Zustinde. Die Wahrnehmung und Bewertung von
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Lebensmitteln werden von individuellen kulturellen und religiosen Hintergriinden gepragt. Ins-
besondere Brot hat eine symbolische Bedeutung im Christentum, da es bei der Eucharistie ver-
wendet wird und als Symbol fiir Gemeinschaft und Teilen steht (De Boni et al., 2019). Weiters
sind Brot und Brétchen, aus kultureller Sicht, typische Bestandteile des Friihstiicks und Abend-
brots (Zentgraf & Mieles, 2017). Zusammenfassend ist die Auswahl von Lebensmitteln ein
komplexer Prozess, der verschiedene Handlungen sowie physiologische und psychosoziale

Vorgéinge umfasst (Gava et al., 2016).

5.2 Motive fiir den Kauf von Brot in Osterreich

Laut einer Befragung, die im April 2020 durchgefiihrt wurden, ist das wichtigste Kaufkriterium
beim Kauf von Brot und Brotchen in Osterreich der frische Geschmack. Darauf achten 89,8
Prozent der Befragten (n=500; 14-69 Jahre) (Reichl und Partner, 2020). In der folgenden Ab-
bildung 2 sind weitere Kriterien fiir den Kauf von Brot und Geback dargestellt.

Kaufkriterien bei Kauf von Brot und Geback

Schmeckt besonders frisch [
Sieht appetitlich aus
Ist gut verdaulich/bekémmlich
Es werden besonders hochwertige Zutaten...
Ist besonders knusprig
Vom heimischen Backer hergestellt

Regionalitat

Zutaten aus biologischem Anbau

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Abbildung 2 Kaufkriterien beim Kauf von Brot und Gebéack

Quelle: eigene Darstellung nach Reichl und Partner (2020)

Eine weitere Studie von Thelen und Botschen (2005) untersucht das Konsumverhalten in Os-
terreich im Hinblick auf organisch-biologische Lebensmittel und insbesondere von Brot, Pasta
und Getreideprodukten. Diese Ergebnisse benennen somit nur die Motive fiir den Kauf von
Bio-Brot. Die zentrale Motivation fiir den Kauf dieser Kategorie ist es, sich gesund zu erndhren.
Die Textur ist eine wichtige Eigenschaft von Brot, die einen grofen Einfluss auf das Ge-

schmackserlebnis hat und eine gesunde Erndhrung fordern kann. Eine weitere wichtige
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Eigenschaft fiir den guten Geschmack von Produkten ist, neben der Textur, eine natiirliche
Herstellung und ein geringerer Zuckergehalt. Weiterhin bietet eine schnelle Mahlzeit mit Bio-
Brot eine praktische und bequeme Moglichkeit, ohne viel Aufwand eine leckere Mahlzeit zu
genieflen. Dies kann zu einem angenehmen Esserlebnis und Genuss fiithren.

Bei einer weiteren Umfrage im September 2019 in Osterreich gaben etwa 49 Prozent der Be-
fragten (n=1002; 14-69 Jahre) an, dass es ihnen besonders wichtig ist, dass Brot und Backwaren
frei von Gentechnik sind. Im Vergleich dazu nannten dies etwa 62 Prozent bei Milch und Milch-
produkten als wichtigen Aspekt (Marketagent und ARGE Gentechnik-frei, 2019). Im Jahr 2019
fiihrte "Veganz", ein Hersteller und Handler von veganen Lebensmitteln, eine europaweite Be-
fragung unter Veganer:innen durch, um herauszufinden, in welchen Bereichen eine grofere
Auswahl an pflanzlichen Ersatzprodukten gewiinscht wird. Der Umfrage zufolge gaben die
Hilfte der befragten Veganer:innen aus Osterreich an, dass sie sich eine erweiterte Vielfalt ve-
ganer Backwaren wiinschen, knapp gefolgt von Wurst und Kése mit 48,1 Prozent (Veganz,

2019).

5.3 Motive fiir den Kauf von Brot in Europa

Studien aus anderen Léndern erzielen folgende Ergebnisse. In einer belgischen Studie von Gel-
lynck et al. (2009) wird die Qualitdtswahrnehmung von Brot untersucht. Dabei wird zwischen
drei Gruppen von Verbaucher:innen auf der Grundlange von gesundheitlichen und sensorischen
Eigenschaften unterschieden. Die erste Gruppe besteht aus Verbraucher:innen in ihren Dreil3i-
gern/Vierzigern mit Kindern und zeigt eine starke Priferenz fiir sensorische Attribute, wéhrend
sie gesundheitlichen Aspekten gegeniiber eher negativ eingestellt ist. Brot wird von dieser
Gruppe als besonders lecker empfunden, wenn es knusprig ist und mit Aufstrich und Fiillung
serviert wird. Im Vergleich zu anderen Brotsorten werden Braun- und Mehrkornbrot nicht als
besonders gesundheitsfordernd angesehen. Die Gruppe schenkt der Etikettierung und Mar-
kenidentitit des Brotes mehr Beachtung als der Beschreibung des Brotes selbst, wie zum Bei-
spiel "Sonnenblumenkernbrot". Es wird vermutet, dass die Vorlieben der Kinder dieser Gruppe,
die Weilbrot gegeniiber Mehrkornbrot bevorzugen, die Wahrnehmung der Gruppe beziiglich
gesunder Erndhrung beeinflussen. Dies ist in anderen Studien ebenfalls festgestellt worden. Im
Unterschied zur ersten Gruppe sind die meisten Teilnehmer:innen der zweiten Gruppe jiinger
(in thren Zwanzigern) und haben eher keine Kinder. Sie haben sowohl eine positive Einstellung
gegeniiber gesundheitlichen als auch sensorischen Eigenschaften von Brot. Wie in der ersten
Gruppe wird auch hier das Brot bevorzugt, wenn es knusprig ist und mit Aufstrich und Fiillung

serviert wird. Im Gegensatz zur ersten Gruppe wird Braun- und Mehrkornbrot von der Mehrheit
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als gesiinder empfunden als Weillbrot. Dariiber hinaus ist fiir diese Gruppe eine klare Beschrei-
bung des Brotes wichtiger als eine bestimmte Marke oder das Etikett. Die dritte Gruppe besteht
aus Befragten in ihren Dreifligern ohne Kinder, die dem sensorischen Faktor von Brot gegen-
iiber sehr abgeneigt sind. Die Zugabe von Fiillung und Aufstrich hat keinen Einfluss auf den
Geschmack des Brotes und die Knusprigkeit spielt fiir diese Gruppe keine Rolle. Dariiber hin-
aus gibt es bei dieser Gruppe keine klare Priaferenz fiir oder gegen gesundheitliche Eigenschaf-
ten von Brot, daher sind sie gegeniiber Braun-/Mehrkornbrot indifferent. Es ist jedoch auftillig,
dass diese Gruppe am meisten Brot zum Friihstiick und Abendessen konsumiert. Moglicher-
weise haben diese Verbraucher:innen keine attraktive Alternative zu Brot gefunden.
Letztendlich werden in dieser Studie Geschmack und Textur als die wichtigsten Eigenschaften
fiir Verbraucher:innen identifiziert (Gellynck et al., 2009). Der Alterungsprozess des Brotes ist
fiir den Verbraucher durch Verdnderungen im Geschmack und der Textur wahrnehmbar. Das
charakteristische Aroma von frischem Brot geht verloren und im Laufe der Zeit entwickelt sich
ein schaler Geschmack. In Bezug auf die Textur wird die Krume des Brotes trocken und hart,
wihrend die Kruste weich und ledrig wird. Neben den geschmacklichen Eigenschaften haben
auch Frische, Farbe und Bissfestigkeit einen erheblichen Einfluss auf die Gesamtwahrnehmung
von Brot (Gellynck et al., 2009). Das Erscheinungsbild von Brot, insbesondere die Farbe, wird
als ein wichtiges Kriterium fiir die wahrgenommene Gesundheit betrachtet und hat einen relativ
groflen Einfluss auf die Wahrnehmung des Nahrwerts im Vergleich zu Preis und Nahrwertan-
gaben. In Verbindung mit sensorischen Eigenschaften, wie insbesondere Textur oder Ge-
schmack, konnen diese Faktoren den Verbraucher:innen als potenzielle Leitfdden dienen
(Sandvik et al., 2017a). Allerdings sind auch negative Aspekte mit dem Brotkonsum verbunden,
wie zum Beispiel der Preis, die Eintonigkeit, die Unattraktivitdt, die kurze Haltbarkeit und die
verminderte Erlebnis- und Glaubwiirdigkeitsqualitit, insbesondere bei einer erhdhten industri-
ellen Produktion von Brot (Gellynck et al., 2009).

In der italienischen Studie von Gava et al. (2016) spielen die Kriterien Ethik, sensorische Qua-
litdt, Gesundheit und Preis eine entscheidende Rolle bei der Kaufentscheidung von Brot. Dabei
hat die sensorische Qualitdt einen besonderen Stellenwert und ist die bevorzugte Variable der
Verbraucher:innen. Herkunft und Nachhaltigkeit sind die wichtigsten Faktoren fiir ethisch den-
kende Verbraucher:innen, wahrend die Produktionskette von Brot eher eine untergeordnete
Rolle spielt. Die sensorische Qualitdt von Brot wird durch Faktoren wie Geschmack, Frische
und Form beeinflusst, welche die Entscheidung der Verbraucher:innen in diesem Segment maf-
geblich bestimmen. Der Faktor Gesundheit bezieht sich auf die Bedenken der Verbraucher:in-

nen hinsichtlich der Inhaltsstoffe von Brot, der Nahrstoffqualitit, der Energiedichte und
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moglicher negativer Auswirkungen auf die Gesundheit. SchlieSlich umfasst der Faktor Preis
die Verbraucher:innen, fiir die Bequemlichkeit bei der Wahl von Brot von Bedeutung ist. Die
Teilnehmer:innen der Studie haben Geschmack, Frische, Haltbarkeit und Mehl als die am meis-
ten bevorzugten Variablen identifiziert, wéahrend Faktoren wie Fettgehalt, Omega-3-Gehalt,
Form und faire Arbeitsbedingungen am wenigsten genannt wurden. Bei der Entscheidung fiir
den Kauf von Brot sind der Geruch, das Verhéltnis zwischen Kruste und Krume sowie die
Knusprigkeit der Kruste wichtige Faktoren. Dabei wird die Frische als grundlegende Voraus-
setzung angesehen.

Eine finnische Studie von Pohjanheimo et al. (2010b) befasst sich mit den Auswirkungen per-
sonlicher Werte auf die Motive der Verbraucher:innen bei der Lebensmittelauswahl und auf die
Vorliebe fiir Brot. Die Teilnehmer:innen werden basierend auf ihren Werten und Motiven in
zwei Gruppen eingeteilt. Eine Gruppe, die hedonistische Werte und Motive bevorzugt, und eine
Gruppe, die traditionelle Werte und Motive bevorzugt. Die Ergebnisse zeigen, dass sich die
Werte der Verbraucher:innen innerhalb der Gruppen signifikant voneinander unterscheiden.
Die hedonistische Gruppe umfasst Verbraucher:innen, die eher einen kreativen und innovativen
Lebensstil bevorzugen und sich auf der Suche nach neuartigen Produkten und Geschmacks-
richtungen befinden. Die traditionelle Gruppe besteht aus Verbraucher:innen, die eher an be-
wihrten und natiirlichen Produkten interessiert sind und traditionelle Herstellungsverfahren
schitzten. Die Gruppe mit hedonistischen Werten bevorzugt Geschmack, Frische, Haltbarkeit
und Mehl. Die Gruppe mit traditionellen Werten bevorzugt Handwerkskunst, Tradition, regio-
nale Herkunft und Vertrauen. Es ist jedoch zu beachten, dass es auch einige Variablen gibt, die
von beiden Gruppen gleichermallen geschétzt werden, wie z.B. Frische. Die hedonistische
Gruppe bevorzugt Brottypen mit hoherem Fettgehalt und siiBeren Geschmacksrichtungen, wéh-
rend die traditionelle Gruppe eher zu Brottypen mit niedrigerem Fettgehalt und herzhafteren
Geschmacksrichtungen neigt. Die Gruppe mit hedonistischen Werten bevorzugt Brotvarianten
mit kreativen und innovativen Zutaten wie Niissen, Samen und getrockneten Friichten, wahrend
die Gruppe mit traditionellen Werten Brot bevorzugt, das aus einfachen und natiirlichen Zutaten
hergestellt wurde. Weiterhin bevorzugt die Gruppe mit hedonistischen Werten Brot, das schnell
und einfach zubereitet ist, wihrend die Gruppe mit traditionellen Werten Brot bevorzugt, das
auf traditionelle Weise hergestellt wird, einschlieBlich des Einsatzes von Sauerteig und langer
Fermentationszeiten. Was das Wertesystem angeht, so legt die hedonistische Gruppe mehr
Wert auf das Image der Marke und das Verpackungsdesign, wahrend die traditionelle Gruppe
mehr Wert auf die Herkunft und die Handwerkskunst legt. Insgesamt zeigt diese Studie, dass
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Werte mit den Motiven der Lebensmittelwahl und bis zu einem gewissen Grad auch mit der
Vorliebe zusammenhangen.

Eine weitere Studie von Pohjanheimo et al. (2010a) untersucht die Einstellungen und Praferen-
zen von finnischen Jugendlichen in Bezug auf Vollkornbrot und dessen Gesundheitsaspekte.
Es wurden mehrere allgemeine Motive identifiziert, die das Erndhrungsverhalten von finni-
schen Jugendlichen prigen und ihre Einstellung gegeniiber Vollkornbrot und dessen Gesund-
heitswert bestimmen. Geschmack und Textur von Lebensmitteln sind dabei entscheidende Fak-
toren. Die Gewohnheit, bestimmte Lebensmittel zu essen, spielt eine weitere Rolle und beein-
flusst das Erndhrungsverhalten von Jugendlichen. Familie und Freunde kénnen ebenfalls einen
Einfluss auf die Erndhrung von Jugendlichen haben. Zusammenfassend nennen die Teilneh-
mer:innen hauptsichlich den Geschmack und die weiche Konsistenz als ma3gebliche Faktoren
fiir ihre Brotauswahl. Eine gro3e Anzahl der Befragten betont, dass das ideale Brot lange frisch
und weich bleiben sollte. Wéhrend einige Teilnehmer:innen darauf hinwiesen, dass das Brot
auch gesund sein sollte, sahen die meisten von ihnen jedoch den Geschmack als wichtiger an
als die Gesundbheit.

Die Studie von Csaponé Riskoé et al. (2017) untersucht die Essgewohnheiten von Menschen,
die eine glutenfreie Didt einhalten. Hierbei sind ebenfalls Textur und Geschmack von gluten-
freiem Brot wichtige Faktoren bei der Entscheidung, ob man Brot konsumiert oder nicht. Die
meisten Befragten bevorzugen frisches glutenfreies Brot, aus einer Béckerei oder einem Le-
bensmittelgeschéift, im Gegensatz zu Brot aus dem Gefrierfach. Die Kosten sind ein wichtiger
Faktor bei der Entscheidung, glutenfreies Brot zu kaufen, da es im Vergleich zu herkdmmli-
chem Brot teurer ist. Diese Ergebnisse deuten darauf hin, dass es eine Nachfrage nach gluten-
freiem Brot gibt und dass Textur, Geschmack, Frische und Preis wichtige Faktoren sind, die
die Kaufentscheidungen beeinflussen.

De Boni et al. (2019) untersuchen die Faktoren, die Verbraucher:innen bei der Entscheidung
beeinflussen, hochwertiges, handwerklich hergestelltes Brot zu kaufen. Die Ergebnisse zeigen,
dass die Verbraucher:innen bei der Wahl von Brot in erster Linie von der Tradition und der
Qualitit des Brotes beeinflusst werden. Traditionelle Brotsorten haben bei Verbraucher:innen
in Italien einen hohen Stellenwert und beeinflussen ihre Kaufentscheidung. Die Gesundheit ist
ebenfalls ein wichtiger Faktor bei der Wahl von Brot. Die Verbraucher:innen bevorzugen Brot,
das als gesund und néhrstoffreich wahrgenommen wird. Der Umweltaspekt spielt ebenfalls eine
wichtige Rolle bei der Kaufentscheidung. Verbraucherinnen und Verbraucher bevorzugen Brot,
das umweltfreundlich produziert wird und eine geringere Umweltbelastung aufweist. Die Er-

gebnisse zeigen auch, dass die Preise eine Rolle spielen, jedoch nicht so stark wie andere
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Faktoren. Verbraucher:innen sind bereit, mehr fiir Brot zu bezahlen, das als gesiinder, umwelt-
freundlicher und traditioneller wahrgenommen wird. Insgesamt zeigt die Studie, dass bei der
Wahl von hochwertigem, handwerklich hergestelltem Brot eine Kombination aus Tradition,
Gesundheit und Umwelt entscheidend ist.

In der polnischen Studie von Sajdakowska et al. (2019) sind die wichtigsten Faktoren fiir die
Wahl des Brotes die Frische und der Geschmack. Die Natiirlichkeit, der Gesundheitsnutzen,
der Preis, die Haltbarkeit (Meyerding et al., 2018), die Vertrautheit mit dem Produkt, das Aus-
sehen, der Zusatz von Kornern und schliefllich der Zusatz von Ballaststoffen werden ebenfalls

als wichtige Motive angesehen.
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6 Theoretische Grundlagen der Methodik

6.1 Means-End Chain Ansatz

Die Bereitstellung des Wissens zu Wertevorstellungen von Konsument:innen gilt als zentrale
Aufgabe der Marktforschung. Dies ist notwendig, um einen Wertetransfer in der Werbung er-
folgreich umzusetzen (Keuper et al., 2008). Das Means-End-Chain Modell ist ein Forschungs-
modell, das zur Messung der Wertevorstellungen von Konsument:innen verwendet werden
kann. Dadurch kénnen Verbindungen zwischen den Merkmalen von Produkten, die damit ver-
bundenen Vorteile und die zugrunde liegenden Werte oder Bediirfnisse der Verbaucher:innen
aufgedeckt werden (Keuper et al., 2008). Die personlichen Werte der Konsument:innen liefern
ein besseres Verstindnis iiber die Einstellungen und Verhaltensweisen. Das Modell wird daher
im Marketing zur Untersuchung des Verbraucherverhaltens und zur Erkldrung von Konsumen-
tenentscheidungen verwendet. Es verkniipft das Wissen der Konsument:innen iiber die Pro-
dukteigenschaften mit ihrem personlichen Wissen iiber Konsequenzen und Werte. Der Haupt-
gedanke des Modells ist die Annahme, dass die Verbraucher:innen ein Produkt (=Means) wéh-
len, um ein geschitztes Ergebnis (=Ends) zu erreichen. Dementsprechend wird davon ausge-
gangen, dass Konsument:innen Produkte nicht wegen des Produkts selbst kaufen, sondern auf-
grund der Annahme, welche selbstrelevanten Auswirkungen Konsument:innen mit genau die-
sem Produkt erzielen konnen (Mulvey et al., 1994). Die Laddering- Technik, als Bestandteil
der Methode, beinhaltet Tiefeninterviews, die ein Verstindnis dariiber liefern wie Konsu-
ment:innen Attribute von Produkten in bedeutende Assoziationen iibersetzen (Reynolds & Gut-

man, 1988).
6.1.1 Entstehung

Die Anwendung der Means-End-Chain Analyse im Bereich des Marketings wurde in den spa-
ten 70er Jahren maBgeblich durch die Arbeit von Gutman und Reynolds vorangetrieben (Rey-
nolds & Olson, 2001). Gutman war der Ansicht, dass die Kaufentscheidungen von Konsu-
ment:innen auf der Grundlage von tieferliegenden Werten und Bediirfnissen getroffen werden,
die durch eine Kette von Mitteln mit dem Endziel verbunden sind. Diese Kette von Mitteln und
Endzielen bildet die Grundlage der heutigen Means-End Chain Analyse (Gutman, 1982). Al-
lerdings lassen sich ihre Urspriinge noch viel weiter zuriickverfolgen. Bereits in den 30er Jahren
erwéhnte der Psychologe Edward Chase Tolman erstmals den Begriff der "Ziel-Mittel-Ketten",

um den Zusammenhang zwischen den Zielen und dem Verhalten von Individuen herzustellen
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(Keuper et al., 2008). Die zentrale Idee von Tolmans Ansatz besteht darin, dass eine Person im
Rahmen eines Informationsprozesses eine Vorstellung davon entwickelt, inwiefern ein betrach-
tetes Gut (=Mittel) geeignet ist, um ein bestimmtes Bediirfnis oder einen Wunsch (=Ziel) zu
erfiillen (Kliebisch, 2000). Mit dem Expectancy-Value-Modell griff Rosenberg in den 50er Jah-
ren diesen Grundgedanken auf. Rosenberg formulierte die These, dass die Einstellung von Kon-
sument:innen gegeniiber einem Produkt oder einer Dienstleistung einerseits von der Bedeutung
der zugrundeliegenden Motive (affektive Komponente) und andererseits von der Eignung des
Produkts oder der Dienstleistung zur Erfiillung dieser Motive (kognitive Komponente) abhéngt
(Keuper et al., 2008). Die Entscheidungen, die Verbraucher:innen treffen, haben Konsequenzen
und sie lernen, bestimmte Merkmale von Produkten mit bestimmten Konsequenzen zu assozi-
ieren, die sie durch ihre Einkaufsgewohnheiten verstirken (Reynolds & Gutman, 1988). Dieses

Modell gilt oft als Ausgangspunkt fiir die MEC-Ansétze.
6.1.2 Annahmen

Olsen und Reynolds (2001) gehen davon aus, dass das MEC Modell auf einigen konkreten
Annahmen basiert, die einen umfassenden Rahmen fiir die Analyse von Entscheidungsprozes-
sen von Konsumenten:innen bieten. Hierbei spielen folgende Aspekte eine wichtige Rolle:

Erstens liegt der Fokus auf der Problemorientierung. Da Verbraucher:innen viele Probleme in
threm téglichen Leben erleben, kann die Verbraucherentscheidung als Problemldsung betrach-
tet werden, die sich auf Bediirfnisse, Ziele oder Defizite zwischen dem, was man will und dem,
was man hat, konzentriert. Eine problemldsungsorientierte Herangehensweise betont, dass Ver-
braucher:innen versuchen, ihre Probleme zu 16sen, indem sie sich fiir verschiedene Handlungen
entscheiden, die darauf abzielen, ihre Ziele zu erreichen. Zweitens konzentriert sich das MEC-
Modell auf die Konsequenzen einer Entscheidung. Das bedeutet, dass ein Produkt nicht nur als
solches erworben wird, sondern gleichzeitig eine bestimmte Konsequenz damit verbunden ist.
Das gewiinschte Ergebnis kann beispielsweise das Erreichen eines Ziels sein. Drittens konnen
Konsequenzen sowohl eine positive als auch eine negative Wertigkeit haben, je nachdem, wel-
che Beziehung zu den personlichen Werten hergestellt wird. Der Wunsch nach positiven Kon-
sequenzen und die Akzeptanz negativer Konsequenzen werden also von den verbunden per-
sonlichen Werten bestimmt. Viertens konnen Konsequenzen in funktionelle und psychologi-
sche Aspekte unterteilt werden. Fiinftens spielen Verbindungen zwischen Attributen, Konse-
quenzen und Werten eine wichtige Rolle im MEC-Modell. Diese Verbindungen sind entschei-
dend, da sie den grofften Bedeutungsinhalt tragen. Sechstens ist die personliche Relevanz von

Konsequenzen von Bedeutung. Die funktionellen und psychologischen Konsequenzen
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entsprechen den personlichen Lebenszielen und Grundwerten einer Person. Das MEC-Modell
identifiziert, welche Konsequenzen am ehesten mit den personlichen Zielen und Werten ver-
bunden sind. Dies betont auch Mulvey et al. (1994) in seiner Studie, welche aussagt, dass die
Endkonsequenzen von Means-End Chains recht abstrakt sein kénnen, da diese die Lebensziele
und persdnlichen Werte einer Person widerspiegeln. Zuletzt wird angenommen, dass die Ent-
scheidung fiir den Kauf bewusst und beabsichtigt ist.

Hinsichtlich des Konsumentenverhaltens beruht das Modell auf zwei zentralen Annahmen: Ers-
tens spielen Werte eine entscheidende Rolle bei der Entscheidungsfindung. Zweitens untertei-
len die Konsument:innen die verfiigbaren Produkte in Kategorien, um die Komplexitit der Ent-
scheidung zu reduzieren. Es gelten ebenfalls die Annahmen, dass jede Handlung der Konsu-
ment:innen eine Konsequenz hat und dass Konsument:innen bestimmte Konsequenzen be-
stimmten Handlungen zuordnen kénnen (Gutman, 1982). Verbraucher:innen teilen somit Pro-
dukte oder Dienstleistungen in Kategorien ein, um die Informationsverarbeitung zu erleichtern.
Die Studie von Gutman (1982) schlédgt vor, dass Verbraucher:innen drei Arten von Kategorien
verwenden: Produktkategorien, funktionale Kategorien und abstrakte Kategorien. Produktka-
tegorien sind spezifische Produkte, die Verbraucher:innen bereits kennen. Funktionale Katego-
rien sind Kategorien, die auf der Funktion eines Produkts oder einer Dienstleistung basieren.
Abstrakte Kategorien sind Kategorien, die auf abstrakten Konzepten oder Ideen basieren.
Letztendlich werden die Entscheidungen von Verbraucher:innen auf der Grundlage von End-
werten getroffen, die mit den Merkmalen und Vorteilen von Produkten oder Dienstleistungen
verbunden sind (Olsen & Reynolds, 2001). Die Autoren gehen davon aus, dass Verbraucher:in-
nen in der Entscheidungsfindung eine Hierarchie von Werten haben, welche sie durch die
Merkmale und Vorteile von Produkten oder Dienstleistungen befriedigen mochten. Dariiber
hinaus nehmen die Autoren an, dass Verbraucher:innen in der Lage sind, ihre eigenen Entschei-
dungsprozesse und Motivationen zu verbalisieren und zu erkliren. Dies bedeutet, dass sie ihre
Werte, Merkmale und Vorteile aufschliisseln konnen und im Stande sind zu erkldren, wie diese
miteinander verbunden sind.

Das MEC-Modell betont, warum und wie Produkte im Leben des Einzelnen wichtig sind, und
geht liber das Verstdndnis ihrer funktionalen Eigenschaften hinaus. Es gibt vier Annahmen, die
diese Idee unterstiitzen. Erstens, dass personliche Werte, die als gewiinschte Endzustidnde der
Existenz definiert sind, eine dominante Rolle bei der Wahl des Einzelnen spielen. Zweitens,
dass Menschen die Vielfalt der Produkte, die sich als potenzielle Mittel zur Befriedigung von
Bediirfnissen und Werten anbieten, in Gruppen oder Klassen zusammentfassen. Drittens, dass

alle Handlungen von Menschen Konsequenzen haben; und viertens, dass Menschen lernen, eine
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bestimmte Konsequenz mit bestimmten Handlungen zu verbinden (Veludo-de-Oliveira et al.,

2006).
6.1.3 Aufbau der Means-End Chains

Das MEC-Modell eignet sich besonders gut, um die Ziele, Werte und Dimensionen der Men-
schen herauszuarbeiten, da es eine systematische und hierarchische Ordnung aufweist, der man
folgen kann. Das MEC-Modell wurde entwickelt, um eine theoretische Struktur zur Verfiigung
zu stellen, die in der Lage ist, die Werte der Verbraucher:innen mit ihrem Verhalten zu ver-
kniipfen (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Grundsétzlich besteht eine Means-End Chain aus
drei Elementen: Attribute, Konsequenzen und Werte (Gutman, 1982; Keuper et al., 2008).
Diese drei Ebenen des Verbraucherwissens werden zu einer einfachen hierarchischen Kette
(siehe Abbildung 3) von Assoziationen kombiniert. Diese Gruppe von Assoziationen wird als
Means-End-Chain bezeichnet, da die Verbraucher:innen das Produkt und seine Eigenschaften
als Mittel zum Erreichen eines bestimmten Zwecks betrachten. Der gewliinschte Zweck bein-
haltet die Befriedigung von selbstrelevanten Konsequenzen und Werten (Olsen & Reynolds,

2001).

Attribute Konsequenzen Werte

Abbildung 3 Einfache hierarchische Kette

Quelle: eigene Darstellung nach Olsen & Reynolds (2001)

Means-End Chains wurden entwickelt, um zu verstehen, wie Verbraucher:innen Eigenschaften
von Produkten mit bestimmten Konsequenzen verbinden und wie diese ihre personlichen Werte
erfiillen. Diese Ketten werden oft als eine Darstellung des grundlegenden Antriebs gesehen, der
das Verbraucherverhalten motiviert (Kaciak & Cullen, 2006). Olson und Reynolds (2001)
schlugen einige Anderungen des Modells von Gutman (1982) vor und erweiterten die Ketten-
ebenen. Das erweiterte Modell (sieche Abbildung 4) empfiehlt eine Unterteilung der Attribute
in konkret und abstrakt, der Konsequenzen in funktional und psychologisch und der personli-

chen Werte in instrumental und endgiiltig (Veludo-de-Oliveira et al., 2006).
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konkretes abstraktes funktionale psychosoziale instrumentaler finaler Wert
Attribut Attribut Konsequenz Konsequenz Wert

Abbildung 4 Erweitertes Modell
Quelle: eigene Darstellung nach Olsen & Reynolds (2001)

Als Standardmodell hat sich jedoch folgendes Vier-Stufen-Modell (sieche Abbildung 5) etabliert
(Olsen & Reynolds, 2001).

funktionale psychosoziale

Werte
Konsequenzen Konsequenzen

Attribute

Abbildung 5 Standard Vier-Stufen-Modell
Quelle: eigene Darstellung nach Olsen & Reynolds (2001)

6.1.4 Elemente der Means-End Chains

Wie bereits zuvor erwihnt, besteht eine Means-End Chain aus drei Elementen: Attribute, Kon-
sequenzen und Werte. Reynolds und Rochon (1991) definieren diese drei Elemente wie folgt:
1. Attribute sind die Merkmale von Produkten.

2. Konsequenzen sind die Griinde, warum das Attribut fiir Verbraucher:innen wichtig ist.

3. Werte sind Endzustinde, die die wesentlichen Antriebskréfte von Verbraucher:innen repra-
sentieren.

Im Folgenden werden Attribute, Konsequenzen und Werte genauer erldutert.

Attribute sind Merkmale oder Aspekte von Produkten oder Dienstleistungen. Sie sind konkrete
Bedeutungen, die physische oder wahrnehmbare Eigenschaften eines Produkts darstellen. Sie
konnen als Merkmale von Produkten, Dienstleistungen oder Verhaltensweisen verstanden wer-
den, die von Verbraucher:innen bevorzugt oder gesucht werden oder die normalerweise von
thnen beschrieben werden. Das Vorhandensein dieser Attribute erzeugt Konsequenzen (Ve-
ludo-de-Oliveira et al., 2006). Die Attribute befinden sich auf der untersten Ebene der Kette
und sind in ein Kontinuum unterteilt, welches von konkret zu abstrakt reicht. Konkrete Attri-
bute sind definiert als die direkt wahrnehmbaren physischen Eigenschaften eines Produkts (Ve-

ludo-de-Oliveira et al., 2006). Kliebisch (2000) definiert konkrete Attribute als physikalisch-
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chemisch-technische Eigenschaften. Beispiele hierfiir sind Preis, Farbe und Gewicht. Abstrakte
Attribute beziehen sich auf immaterielle Merkmale, wie Stil und Marke, den wahrgenommenen
Wert oder subjektiv geprigte Zusammenfassungen von konkreten Eigenschaften. Attribute er-
kldaren noch nicht die Griinde, die eine Person dazu veranlassen, ein Gut oder eine Dienstleis-
tung zu kaufen oder zu nutzen oder eine Tatigkeit auszuiiben (Keuper et al., 2008). Aus Sicht
der Verbraucher:innen sind also nicht die Eigenschaften des Produkts ausschlaggebend, son-
dern die Problemldsung, die sich aus den Konsequenzen oder den nachfolgenden personlichen
Werten ergibt (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Dennoch miissen Marktforscher:innnen das
Verstindnis der Verbraucher:innen iiber die Merkmale von Dienstleistungen verstehen, um
neue Dienstleistungen zu entwickeln und bestehende Dienstleistungen zu erweitern. Dies ist
auch wichtig, um geeignete Werbebotschaften im Rahmen der Kommunikationsstrategie zu
entwickeln (Keuper et al., 2008).

Konsequenzen befinden sich auf der mittleren Ebene der Kette und haben eine abstraktere Be-
deutung, die den wahrgenommenen Nutzen (oder die Kosten) im Zusammenhang mit bestimm-
ten Attributen widerspiegelt (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Durch den Erwerb oder Konsum
eines Services konnen verschiedene Konsequenzen entstehen, die entweder direkt oder indirekt
mit dem Service verbunden sind. Diese Konsequenzen konnen sowohl wiinschenswert als auch
unerwiinscht sein und damit entweder einen Nutzen oder ein Risiko darstellen. Die Konsequen-
zen geben Aufschluss dariiber, welche Attribute fiir die Konsument:innen wichtig sind. Direkte
Konsequenzen resultieren unmittelbar aus dem Konsum selbst wohingegen indirekte Konse-
quenzen einerseits durch die Reaktion des Umfelds auf die Nutzung des Services und anderer-
seits durch die Moglichkeit, dass direkte Konsequenzen weitere Konsequenzen nach sich zie-
hen konnen, entstehen (Keuper et al., 2008). Konsequenzen sind das, was Verbraucher:innen
nach dem Konsum des Produkts empfinden. Dies kann ein positives oder ein negatives Gefiihl
sein. In bestimmten Situationen stellen sie Verhaltensweisen dar (Olsen & Reynolds, 2001).
Funktionale Konsequenzen wirken direkt auf Verbraucher:innen, sobald das Produkt konsu-
miert wird und orientieren sich an der Zwecktauglichkeit eines Service. Beispiele hierfiir sind
Benutzerfreundlichkeit, Produktdesign und Bequemlichkeit. Psychosoziale Konsequenzen hin-
gegen werden durch funktionale Konsequenzen hervorgerufen, beispielweise wenn die Ver-
wendung des Produkts ein anspruchsvolles Image oder einen Status erzeugt (Veludo-de-Oli-
veira et al., 2006; Kliebisch, 2000).

Personliche Werte bieten eine allgemeine Orientierung und sind Teil unseres Lebens. Sie be-
stimmen, regulieren und verdndern die Beziehungen zwischen Individuen, Organisationen, In-

stitutionen und Gesellschaften. Personliche Werte werden im Allgemeinen als Uberzeugungen
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und relativ stabile Kognitionen definiert, die eine starke emotionale Wirkung haben. Beispiele
sind Sicherheit, Gliick, Spal und Freude (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Werte oder Wer-
torientierungen sind theoretische Konstrukte, die nicht direkt beobachtbar sind. Ihre Bedeutung
liegt darin, dass sie dazu beitragen, menschliches Verhalten zu erkldren, indem man annimmt,
dass sie existieren. Werte spiegeln die Uberzeugungen der Konsument:innen iiber sich selbst
und ithre Wahrnehmung durch andere wider und beeinflussen somit, welche Konsequenzen als
wiinschenswert betrachtet werden (Keuper et al., 2008). Werte befinden sich auf der abstrak-
testen Ebene der Kette und werden in instrumentale und finale Werte unterteilt. Finale Werte
stellen die Endzustdnde der Existenz dar, genauer die Ziele, die wir im Leben anstreben. Bei-
spiele sind Frieden, Selbstverwirklichung und Wohlstand. Sie zeichnen sich durch einen héhe-
ren Abstraktionsgrad aus. Instrumentelle Werte sind Verhaltensweisen, die zu finalen Werten
fiihren, wie zum Beispiel Ehrgeiz und Einfallsreichtum, die zum Erreichen von Wohlstand not-
wendig sind. Diese sind dementsprechend eine vorgelagerte Stufe finaler Werte (Veludo-de-

Oliveira et al., 2006; Kliebisch, 2000).

6.2 Laddering-Technik

Die Means-End Chains von Verbraucher:innen bieten einen Rahmen fiir das Verstdndnis der
Assoziationen, die Gruppen von Verbraucher:innen zwischen Produktattributen und persénlich
relevanten und abstrakten Konsequenzen und Werten herstellen. Die am hiufigsten verwendete
Technik zur Gewinnung von Informationen innerhalb dieses Rahmens wird als "Laddering"
bezeichnet. Das Laddering wurde in den letzten Jahren hédufig verwendet, um die kognitiven
Strukturen der Verbraucher:innen in Bezug auf verschiedene Produkte zu verstehen (Leppard
et al., 2003; Reynolds & Gutman, 1988). Die Laddering-Technik wird verwendet, um die Mo-
tivationen von Verbraucher:innen bei der Wahl von Produkten oder Dienstleistungen zu unter-
suchen (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Mit dieser Technik kénnen Zusammenhinge zwi-
schen der Wahrnehmung von Produktattributen und den Werten der Konsument:innen aufge-
deckt werden. Dabei spielen die subjektiven Vorteile eines Service eine wichtigere Rolle als
die objektiven Eigenschaften des Service, da sie das Mittel darstellen, um eine spezifische Mo-
tivation von Konsument:innen zu erfiillen (Keuper et al., 2008).

Laddering ist ein Interviewverfahren, das darauf abzielt, zu verstehen, wie Verbraucher:innen
die Figenschaften von Produkten in sinnvolle Zusammenhinge in Bezug auf sich selbst brin-
gen, basierend auf der Means-End-Theorie von Gutman (1982). Aufbauend auf der Annahme
hierarchischer kognitiver Strukturen werden Konsument:innen durch eine spezielle Befra-

gungstechnik dazu gebracht, ihre Vorstellungen von Zielen und Mitteln zu kommunizieren.
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AnschlieBend werden die Verkniipfungen zwischen den verschiedenen Ebenen identifiziert
(Keuper et al., 2008). Das Verfahren beinhaltet ein auf die einzelnen Verbraucher:innen zuge-
schnittenes Interview, in dem gezielte Fragen gestellt werden, wie beispielsweise "Warum ist
das fiir Sie wichtig?". Dies soll eine Verbindung zwischen den wichtigsten Wahrnehmungsele-
menten der Attribute, Konsequenzen und Werte herstellen. Diese Verbindungen werden als
Assoziationsnetze oder Leitern (=ladder) bezeichnet und dienen als Grundlage fiir die Unter-
scheidung zwischen und unter den Produkten einer bestimmten Produktklasse (Reynolds &
Gutman, 1988). Es gibt zwei Methoden zur Erstellung dieser Leitern: Soft Laddering (konven-
tionelle, halbstrukturierte Interviews, bei denen der natiirliche Redefluss des Befragten so we-
nig wie moglich eingeschrinkt wird) und Hard Laddering, bei dem der Befragte gezwungen
wird, Leitern in einer vorher festgelegten Reihenfolge zu erstellen (Kaciak et al., 2010). Grund-
sétzlich bieten die Unterscheidungen auf den verschiedenen Abstraktionsebenen den Verbrau-
cher:innen personlich relevantere Moglichkeiten, Produkte zu gruppieren und zu kategorisie-
ren. Die detaillierte Beschreibung und das anschlieBende Verstdndnis dieser Unterscheidungen
auf hoherer Ebene ermoglicht es, die Produktinformationen aus einer so genannten motivatio-
nalen Perspektive zu betrachten, d. h. es konnen die Griinde aufgedeckt werden, warum ein
Attribut oder eine Konsequenz wichtig ist (Reynolds & Gutman, 1988). Laddering wird in der
Forschung zu hierarchischen Konstrukten sehr empfohlen und ist besonders beliebt bei der Un-
tersuchung personlicher Werte (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Bei der Laddering-Technik
beginnt man auf der untersten Ebene einer Means-End Chain, welche konkrete Vorteile eines
Service umfasst. Von dort aus geht man schrittweise iiber zu abstrakteren Ebenen, bis schlie3-
lich die terminale Ebene erreicht wird, also die grundlegende Motivation hinter den Werten
(Keuper et al., 2008).

Laddering und Means-End Chains konnen grundsétzlich in zwei Sichtweisen eingeteilt werden,
die motivationale und die kognitive Sichtweise. Aus motivationaler Sicht geht es bei Laddering
und MECs darum, Einblicke in die Kaufmotive von Konsument:innen zu erhalten, d.h. in die
Art und Weise, wie die Grundmotive mit dem Kaufverhalten verbunden sind. Laddering kann
wertvolle Erkenntnisse liefern, indem es die Verbraucher:innen dazu bringt, iber ihre Kaufmo-
tive in einer Weise nachzudenken, die nicht typisch fiir das tdgliche Einkaufsverhalten ist. Die
kognitive Sichtweise besagt, dass die MECs ein Modell der konsumrelevanten kognitiven
Struktur der Verbraucher:innen sind, d.h. der Art und Weise, wie konsumrelevantes Wissen im
menschlichen Gedéichtnis gespeichert und organisiert ist. Dabei wird von einem grundlegenden
hierarchischen Modell ausgegangen, in dem kognitive Kategorien unterschiedlicher Abstrakti-

onsstufen in Ketten und Netzen miteinander verkniipft sind. Es wird angenommen, dass die
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Verhaltensmotivation durch die Verkniipfung von kognitiven Kategorien, die in der Regel kon-
kreten Produkten entsprechen, mit kognitiven Kategorien einer hoheren Abstraktionsstufe, wie
z.B. Werten, abgeleitet wird. Es sollte dann mdglich sein, das tatsdchliche Verhalten in Bezug
auf dieses konkrete Produkt zu erkldren und/oder vorherzusage. Dies geschieht, indem spezifi-
ziert wird, wie in einer bestimmten Situation Teile der kognitiven Struktur abgerufen und zur
Steuerung des Verhaltens verwendet werden (Grunert & Grunert, 1995).

Reynolds und Gutman (1988) kommen zu dem Ergebnis, dass die Laddering-Technik beson-
ders geeignet ist, um die motivationalen Aspekte von Entscheidungen zu untersuchen. Die Lad-
dering-Technik trdgt dazu bei, die grundlegenden Werte und Bediirfnisse aufzudecken, die hin-
ter den offensichtlichen Merkmalen von Produkten oder Entscheidungen verborgen sind. Diese
Einblicke kdnnen dann genutzt werden, um gezielt auf die Motivation von Konsument:innen
einzugehen und Produkte oder Dienstleistungen entsprechend anzupassen. Hingegen argumen-
tieren Grunert und Grunert (1995), dass die Laddering-Technik eine kognitive Sichtweise ver-
folgt, um die subjektiven Bedeutungsstrukturen von Verbraucher:innen aufzudecken. Im Fokus
der Untersuchung stehen demnach kognitive Prozesse, die den Entscheidungen und Einstellun-
gen einer Person zugrunde liegen, wihrend die motivationalen Aspekte eher zweitrangig sind.

Zusammenfassend ist wichtig, die Ergebnisse im Kontext der Untersuchung zu interpretieren.
6.2.1 Schritte der Laddering-Technik

Das Laddering besteht aus drei Teilschritten (Schweiger & Haas, 2020b):

- Der Datenerhebung (Laddering-Interview)
- Datenkodierung (Inhaltsanalyse)
- Datenanalyse und Erstellung einer Hierarchial Value Map (HVM)

Bevor das eigentliche Interview durchgefiihrt wird, werden die spezifischen Attribute identifi-
ziert, die fiir Verbraucher:innen relevant sind und als kognitive Ausgangspunkte fiir die Means-
End-Ketten bendtigt werden (Keuper et al., 2008). Dabei wird die Testperson mittels einer of-
fenen Frage aufgefordert, die fiir sie wichtigsten Attribute eines Service zu nennen. Dieses Ver-
fahren wird als Direct-Elicitation-Methode bezeichnet (Kliebisch, 2000). Der zweite Schritt zur
empirischen Ermittlung von Means-End Chains besteht darin, die Befragung mithilfe der Lad-
dering-Interviewtechnik durchzufiihren. Die zuvor ermittelten Schliisselattribute dienen dabei
als Basis fiir die Interviews (Kliebisch, 2020). Durch die Frage "Warum ist diese Eigenschaft
fiir Sie wichtig?" werden die Befragten aufgefordert, Ketten von Assoziationen zu bilden, die

idealerweise die drei Elemente des Entscheidungsprozesses umfassen, ndmlich Attribute,
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Konsequenzen und Werte (Schweiger & Haas, 2020b). Ausgehend von den anfanglichen Ant-
worten der Befragten, die sich auf Attribute beziehen, wird eine Wertehierarchie aufgebaut, in
der der Forscher die Griinde fiir die vom Befragten angegebenen Priaferenzen erortert und so
die Antworten auf eine Abstraktionsebene bringt, die den Konsequenzen und persdnlichen
Werten entspricht. Im Leitfadeninterview werden die Befragten durch wiederholte und interak-
tive Fragen ermutigt, tief in die Diskussion liber Eigenschaften einzutauchen und nach und nach
Konsequenzen und personliche Werte zu nennen. Der Interviewer fiihrt den Befragten zur Abs-
traktion, indem er ihn fragt, warum dieses Attribut (oder diese Folge) wichtig ist. In diesem
Sinne werden Fragen wie "Warum ist das fiir Sie wichtig?", "Was bedeutet das fiir Sie?" und
"Welche Bedeutung hat es, dass dieses Produkt diese Eigenschaft hat (oder nicht hat)?" wie-
derholt gestellt, um die Befragten dazu zu bringen, Konsequenzen zu duern, die sich aus den
Eigenschaften ergeben. Die gleichen Fragen werden verwendet, um Konsequenzen und person-
liche Werte zu ermitteln. Die Fragen werden so lange gestellt, bis ein personlicher Wert auf-
gedeckt wird (Veludo-de-Oliveira et al., 2006).

Die Inhaltsanalyse hat zum Ziel, die umfangreichen und individuellen Antworten, die im ersten
Schritt gewonnen wurden, mithilfe eines Kategoriensystems auszuwerten. Dabei werden zu-
ndchst die zentralen Aussagen identifiziert und unwichtige Teile eliminiert (Keuper et al.,
2008). Dies erfolgt ohne Software-Unterstiitzung, wiahrend die folgenden Schritte mittels der
Computersoftware ,,Laddermap* durchgefiihrt werden (Kliebisch, 2000). Alle Aussagen wer-
den zusammengefasst und in libergeordnete Kategorien eingeteilt, um letztlich den verschiede-
nen Ebenen des Inhalts (Attribute, Konsequenzen, Werte) zugeordnet zu werden (Keuper et al.,
2008). Dafiir wird vorgeschlagen, sich an die vorgegebenen Abstraktionsniveaus Olsen und
Reynolds zu halten (Konkrete Attribute, abstrakte Attribute, funktionale Konsequenzen, psy-
chosoziale Konsequenzen, instrumentale Werte und finale Werte) (Schweiger & Haas, 2020b).
Aus der Inhaltsanalyse ergeben sich idiosynkratische Konzepte, die unter Codes kategorisiert
werden. Jeder Code wird als Attribut, Konsequenz oder Wert identifiziert, was bedeutet, dass
alle Daten in Elemente kategorisiert werden (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Dieser Vorgang
wird als Kodierungsprozess bezeichnet. Die Kodierung kann als Kategorisierung von Textbau-
steinen (Antworten der Proband:innen) beschrieben werden, die von verschiedenen Probanden
stammen und eine dhnliche oder gleiche Bedeutung (Kategorie) haben (Kliebisch, 2000). Diese
Gruppenbildung ist erforderlich, um Héufigkeiten zu generieren, welche spéter in die HVM
eingetragen werden (Schweiger & Haas, 2020b). Der folgende Schritt besteht allerdings zu-
ndchst darin, eine Implikationsmatrix zu erstellen, da diese die graphische Darstellung von

HVMs erleichtert (Veludo-de-Oliveira et al., 2006; Kliebisch, 2000). Die Erstellung einer
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Implikationsmatrix dient als Methode zur Uberbriickung der Diskrepanz zwischen den qualita-
tiven und quantitativen Aspekten (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Die Kategorien werden in
einer Implikationsmatrix dargestellt, welche die Means-End-Elemente in Zeilen und Spalten
enthdlt. Die Verbindungen zwischen den einzelnen Elementen werden durch Haufigkeitswerte
in den Zellen dargestellt. Diese Zellenwerte zeigen, wie viele Zielpersonen das jeweilige Spal-
tenelement mit dem Zeilenelement verkniipfen (Keuper et al., 2008). Zwischen den Elementen
kann man direkte und indirekte Verbindungen unterscheiden. Angenommen, es gibt eine Kette
von Elementen "A->B->C->D". In diesem Fall existieren direkte Verbindungen zwischen A-
>B, B->C und C->D. Es gibt schlussfolglich auch indirekte Verbindungen zwischen A->C, B-
>D und A->D. Es ist wichtig, sowohl die direkten als auch die indirekten Verbindungen zu
betrachten (Schweiger und Haas, 2020b). Laut Kliebisch (2000) liegt eine direkte Verbindung
vor, wenn zwischen zwei Kategorien keine weitere Kategorie zwischengeschaltet ist. Andern-
falls liegt eine indirekte Verbindung vor. Wenn die indirekten Verbindungen nicht berticksich-
tigt werden, besteht die Moglichkeit, dass wichtige Informationen {ibersehen werden (Schwei-

ger & Haas, 2020b).
6.2.2 Hierarchical Value Map

Auf der Grundlage der Ergebnisse der Implikationsmatrix wird eine HVM erstellt. Eine HVM
bietet eine grafische Darstellung aller am hiufigsten genannten Attribute, Konsequenzen und
Werte (Veludo-de-Oliveira et al., 2006) und es ist zu erkennen, wie oft ein Attribut, eine Kon-
sequenz oder ein Wert genannt wurde (Schweiger & Haas, 2020b). Eine Ergebnisdarstellung
dieser Art zeigt auf, welche Werte von Verbraucher:innen angestrebt werden, indem sie spezi-
fische Produkteigenschaften und deren Auswirkungen beriicksichtigt (Schweiger & Haas,
2020b). Das Cut-Off Level bestimmt, welche Verbindungen in das HVM aufgenommen wer-
den sollen (Veludo-de-Oliveira et al., 2006). Durch die Bestimmung dieses Levels, welches
den Wert fiir Verbindungen zwischen Kategorien in der HVM festlegt, werden nur Verkniip-
fungen graphisch dargestellt, die gleich oder groBer als das Cut-Off-Level sind (Kliebisch,
2000). Dies legt demnach fest, wie oft eine Assoziation mindestens erwéhnt werden muss, um
in die HVM aufgenommen zu werden (Keuper et al., 2008). Reynolds und Gutman (1988)
empfehlen in diesem Zusammenhang, dass mindestens 75% der Nennungen in der Motivati-
onsstruktur abgebildet werden sollten. Bei 50 bis 60 Interviews sollten nicht mehr als drei bis
fiinf Elemente ausgeschlossen werden. Die HVM stellt den populérsten Ansatz fiir die Analyse
von Laddering-Daten dar (Kaciak und Cullen, 2006). Sobald die HVM erstellt wurde, werden

die Verbindungen, die eine Gruppe von Verbraucher:innen zwischen den Merkmalen von
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Produkten, den Auswirkungen des Konsums und den daraus resultierenden Konsequenzen,
bildhaft dargestellt. Dariiber hinaus werden wichtige Werte hervorgehoben. Die Verkniipfun-
gen zwischen den Elementen des HVM ermdglichen sowohl ein Verstdndnis fiir einige der
Triebkrifte bei der Lebensmittelauswahl (Leppard et al., 2003). Weiterhin liefert sie eine Viel-
zahl von Informationen welche anschliefend beispielsweise fiir die Entwicklung von Wer-

bestrategien genutzt werden konnen (Reynolds & Gutman, 1988).
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7 Material und Methode

7.1 Prozess der Interviews

Es wird jeweils ein Fragebogen flir beide Gruppen erstellt, um die Interviews durchzufiihren.
Obwohl die Fragebodgen in ihrer Struktur identisch sind, sind sie speziell auf entweder Konsu-
ment:innen von Bickerei-Brot oder von SB-Brot ausgerichtet. Als erster Schritt wurden die
Fragebogen mittels Pretests im Bekanntenkreis auf Verstdndlichkeit gepriift. Die Anregungen
und Verbesserungsvorschldge aus dem Feedback wurden in die Fragebdgen integriert. Im An-
schluss daran fanden die Interviews statt. Diese wurden parallel fiir beide Gruppen zwischen
dem 15. und 29. Mirz 2023 durchgefiihrt. Die potentiellen Teilnehmer:innen wurden direkt vor
unterschiedlichen Standorten von Béckereien und Supermérkten bzw. Discountern oder im er-
weiterten Bekanntenkreis erreicht. Fiir die Béackerei-Brot konsumierende Gruppe konnten die
meisten Teilnehmer:innen vor den zwei Wiener Bickereien ,,Offer]* und ,,Joseph Brot* erreicht
werden. Hier wurden explizit Konsument:innen von Handwerksbéckereien befragt, um die Ab-
grenzung von Handwerk und Industrie zu gewéhrleisten. Fiir die SB-Brot konsumierende
Gruppe wurden die Teilnehmer:innen vor unterschiedlichen Supermirkten (z.B. Billa oder
Spar) oder Discountern (z.B. Hofer oder Lidl) an unterschiedlichen Standorten in Wien erreicht.
Die Befragungen wurden direkt vor Ort durchgefiihrt. Einige wenige Befragungen konnten fiir
beide Gruppen auch im erweiterten Bekanntenkreis oder mit Arbeitskolleg:innen durchgefiihrt
werden. In der Regel dauerten die Interviews zwischen 10 und 25 Minuten.

Als Laddering-Technik wurde die Technik des Soft Laddering verwendet. Dieser offene Ansatz
ermoglicht es, die Attribute zu ermitteln, die den Verbraucher:innen bei der Bewertung von
Brot vorschweben und welche wahrscheinlich auch in realen Einkaufssituationen von Bedeu-
tung sind. Die Antworten spiegeln die Wahrnehmung aufgrund der allgemeinen Eigenschaften

wider.

7.2 Teilnehmer:innen

Die Voraussetzung flir die Teilnahme an den Interviews war der regelméBige Verzehr von Brot.
In diesem Fall wurde als Mindestgrenze ein Konsum von mindestens einmal im Monat festge-
legt. Nachdem die ausgewihlten Personen die Frage zur Héaufigkeit ihres Brotkonsums beant-
wortet hatten, wurden mittels Filterfragen weitere Informationen erhoben, um festzustellen, zu
welcher Gruppe diese Personen gehoren. Die Zugehdrigkeit zur jeweiligen Gruppe richtet sich

danach, ob die Person Brot hiufiger in einer Béackerei kauft oder in SB-Backstationen.
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7.3 Ablauf der Interviews

Zunichst erhielten die Teilnehmer:innen eine kurze Einfiihrung in das Thema und wurden iiber
die Interviewtechnik informiert. Dariiber hinaus wurde allen Teilnehmer:innen erklart, dass ihre
Daten anonymisiert werden ihre personliche Wahrnehmung erfasst werden soll.

Der Schwerpunkt der Befragung lag auf dem Laddering-Interview, bei dem die Probanden zu
den fiir sie relevanten Eigenschaften von Brot befragt wurden. Durch gezieltes Nachfragen
wurden auf Basis der genannten Produktmerkmale die relevanten Konsequenzen, Motive und
Werte ermittelt. Innerhalb der Pretests hat sich herausgestellt, dass es den Befragten leichter
fallt Eigenschaften zu nennen, wenn sie vorher bereits den restlichen Fragebogen beantwortet
haben. Daher wurde das Laddering-Interview im Anschluss an den restlichen Fragebogen
durchgefiihrt.

Der Fragebogen (siche Anhang 1) enthilt einige Zusatzfragen zum Konsum von Brot und einen
Assoziationstest. Bei dem Assoziationstest sollten die Befragten angeben, welche drei Assozi-
ationen (z.B. Worter, Bilder oder Situationen) ithnen spontan in den Sinn kommen. Die Zusatz-
fragen umfassen die nachstehenden Aspekte:

Brotkonsum: Mit dieser Frage wurde die Haufigkeit des Konsums erhoben.

Brotsorten: Diese Frage erfasst, welche Arten von Brotsorten die Interviewteilnehmer:innen
konsumieren.

Erwerb: Dies ermdglicht die Feststellung, wo die Konsument:innen Brot erwerben.

Alternativkdufe: Mit dieser Frage wird ermittelt, ob die Konsument:innen von SB-Brot eben-

falls Béackerei-Brot erwerben oder andersrum. Des Weiteren werden die Haufigkeit, die Sorte
und die Griinde dieser Alternativkdufe ermittelt. Zuletzt werden die Griinde, falls vorhanden,
aufgedeckt, warum Konsument:innen von SB-Brot nicht in einer Béckerei einkaufen wiirden
oder warum Konsument:innen von Béckerei-Brot nicht in SB-Backstationen einkaufen wiirden.
Gelegenheiten: Diese Frage erfasst, zu welchen Gelegenheiten die Teilnehmer:innen Brot kon-
sumieren.

Ausloser: Das Ziel dieser Frage ist es, die Ausloser fiir den Konsum von Brot zu erfassen.

Bedenken hinsichtlich des Konsums: Mit dieser Frage wurden die Griinde ermittelt, die gegen
den Konsum von Brot sprechen.

Information iiber Brot: Es wurde erfasst, von wem oder von welchen Quellen die Verbraucher

Informationen tiber Brot erhalten haben.

Beitrag von Brot: In diesem Zusammenhang wurde die Auswirkung von Brot auf das korperli-

che und emotionale Wohlbefinden bewertet.
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Glaubwiirdigkeit und Relevanz: Es wurde ermittelt, wie glaubwiirdig und relevant Verbrau-

cher:innen die Behauptungen iiber die Zusatznutzen von Brot in Bezug auf Ballaststoffe, wenig
Zusatzstoffe, wenig Salz, Spezialbrot, Eiweill und Gluten einschitzen.

Erndhrungsweise: Dies ermoglicht die Feststellung, welche Erndhrungsweise die Befragten

verfolgen.

Glutenunvertréglichkeit: Dies ermdglicht die Feststellung, ob eine Form von Glutenunvertrag-

lichkeit vorliegt.
Selbst backen: In diesem Zusammenhang wurde erfasst, ob die Konsument:innen selbst Brot

backen und wie hiufig sie dies verzehren.

Soziodemographische Daten: Es wurden demografische Informationen wie Geschlecht, Alter,
Bildungsstand, Wohnort, Haushaltsgro3e, Haushaltsmitglieder und das monatliche Haushalts-

nettoeinkommen erfasst.

7.4 Auswertung der Interviews

7.4.1 Auswertung der Laddering-Interviews

Im Anschluss an die Interviews wurde die Datenanalyse wie folgt durchgefiihrt. Von jeder be-
fragten Person wurden alle genannten Assoziationen dokumentiert. Im Folgenden wurden zu-
sammenfassende Codes erstellt, die alle erwdhnten Aspekte widerspiegeln. Die Entwicklung
von zusammenfassenden Codes erfolgte durch die Gruppierung dhnlicher Elemente, die von
den Teilnehmer:innen auf verschiedenen Abstraktionsebenen (wie Attribute, funktionale Kon-
sequenzen, psychosoziale Konsequenzen und Werte) genannt wurden. Zum Beispiel nannten
einige Probanden auf der ersten Abstraktionsebene "Roggen" als wichtiges Attribut, wihrend
fiir andere Probanden "Dinkel" von Bedeutung war. Beide Begriffe wurden unter dem {iberge-
ordneten Code "Art des Getreides" zusammengefasst, um die Kategorisierung zu erleichtern.
Die erstellten Leitern wurden anschlieend in das Programm LadderUX importiert. Nach Ein-
gabe der Daten erstellt dies eine zusammenfassende Implikationsmatrix (siche Anhang 2), in
der die Anzahl der Verkniipfungen zwischen einem Element und mit jedem anderen Element
angegeben ist, und eine HVM. Diese wurde fiir eine bessere Verstindlichkeit in Microsoft

Word graphisch nachgestellt.
7.4.2 Auswertung der Assoziationstests

Zusétzlich zur Laddering-Methode wurde bei beiden Gruppen ein Assoziationstest durchge-

fiihrt. Die genannten Assoziationen wurden verschiedenen Kategorien zugeordnet, wie
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Inhaltsstoffe/Produktion, Verwendungszweck, Optik, Beilage, Gewohnheit und Eindrii-
cke/Empfindungen, und in einer Mind-Map grafisch dargestellt. Dies erfolgte fiir beide Grup-

pen gleichermalien.
7.4.3 Auswertung der Zusatzfragen

Die Zusatzfragen wurden mittels Microsoft Excel und IBM SPSS Statistics analysiert. Alle
Zusatzfragen mit Ausnahme der Einschitzung des Beitrags von Brot zum korperlichen und
emotionalen Wohlbefinden und der Bewertung der Glaubwiirdigkeit und Relevanz gewisser
Zusatznutzen von Brot wurden in Excel ausgewertet. Dafiir wurden die absoluten Nennungen
analysiert und anschliefend in einer Grafik dargestellt. Fiir die Bewertung des Beitrags von
Brot zum kdorperlichen und emotionalen Wohlbefinden sowie fiir die Einschédtzung der Glaub-
wiirdigkeit und Relevanz bestimmter Zusatznutzen wurden die Durchschnittswerte der Skala

mithilfe von SPSS ermittelt und in tabellarischer Form veranschaulicht.
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8 Ergebnisse

8.1 Beschreibung der Stichproben

8.1.1 SB-Brot

In Tabelle 2 ist die Verteilung der erhobenen soziodemographischen Daten innerhalb der Stich-
probe dargestellt. Mit 56% weiblichen Befragten und 44% ménnlichen Befragten gibt es einen
leichten Unterschied in der Geschlechterverteilung. Etwa 64% der Befragten fallen in die Al-
tersgruppe von 18 bis 29 Jahren, wihrend sich etwa 28% in der Altersgruppe von 30 bis 49
Jahren befinden. Lediglich 8% der Befragten gehéren zur Altersgruppe zwischen 50 und 69
Jahren. Keiner der Befragten ist 70 Jahre alt oder &lter. Das durchschnittliche Alter der Stich-
probe liegt bei 32 Jahren (X =31,92). Mehr als die Hélfte der Befragten hat einen Hochschulab-
schluss (52%), gefolgt von einer abgeschlossenen Berufsausbildung (16%) oder Matura (16%).
Rund dreiviertel der Befragten leben in stiadtischem Gebiet (76%) und 24% auf dem Land. Die
Mehrheit lebt in einer Wohngemeinschaft (40%) und knapp die Hélfte der Befragten hat ein

monatliches Haushaltsnettoeinkommen zwischen 3000 und 5000 Euro (56%).

Tabelle 2 Stichprobe der SB-Brot Konsument:innen

SB-Brot Konsument:innen (n=25)

Weiblich 56%
Mainnlich 44%
18-29 64%
30-49 28%
50-69 8%
70-89

Keine Angabe

Kein Abschluss /
Hauptschulabschluss /
Realschulabschluss 4%
Matura/Abitur 16%
Fachhochschulreife 12%
Hochschulabschluss 52%
Abgeschlossene Berufsausbildung 16%
Stadt 76%
Land 24%
Singlehaushalt 12%
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2 Personen 40%
3 Personen 24%
4 Personen 20%
Ab 5 Personen 4%
Haushaltsmitglieder

Familie mit Kindern 20%
Partner 28%
Eltern, Geschwister /
Wohngemeinschaft 40%
Lebe allein 12%
Monatliches Nettohaushaltseinkommen

Bis unter 500€ /
500 bis 1000€ 4%
1001 bis 2000€ 8%
2001 bis 3000€ 12%
3001 bis 4000€ 32%
4001 bis 5000€ 24%
5001€ oder mehr 12%
Keine Angabe 8%

Quelle: eigene Darstellung
8.1.2 Biickerei-Brot

In Tabelle 3 ist die Verteilung der erhobenen soziodemographischen Daten innerhalb der Stich-
probe dargestellt. Mit 72% weiblichen Befragten und 28% ménnlichen Befragten gibt es einen
groflen Unterschied in der Geschlechterverteilung. Etwa 36% der Befragten fallen in die Al-
tersgruppe von 18 bis 29 Jahren, wihrend sich etwa 20% in der Altersgruppe von 30 bis 49
Jahren befinden. Mit rund 40% gehoren die meisten Befragten zur Altersgruppe zwischen 50
und 69 Jahren. Zuletzt sind 4% der Befragten 70 Jahre alt oder dlter. Das durchschnittliche Alter
der Stichprobe liegt bei 43 Jahren (x=42,68). Fast die Hélfte der Befragten hat einen Hoch-
schulabschluss (44%), gefolgt von einer abgeschlossenen Berufsausbildung (32%) oder Matura
(12%). Knapp tiber die Hilfte der Befragten lebt in stadtischem Gebiet (52%) und 48% auf dem
Land. Somit gibt es in der Verteilung des Wohnortes keinen groflen Unterschied. Die Mehrheit
lebt zusammen mit seiner/ihrem Partner:in (64%) und knapp die Hélfte der Befragten haben
ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen von mehr als 4000 Euro (48%), wobei davon 32%

mehr als 5000 Euro monatlich zur Verfiigung haben.

Tabelle 3 Stichprobe der Backerei-Brot Konsument:innen

Bickerei-Brot Konsument:innen (n=25)
Geschlecht
Weiblich 72%
Minnlich 28%
Alter
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18-29 36%
30-49 20%
50-69 40%
70-89 4%
| Ausbidwng [ ]

Keine Angabe /
Kein Abschluss /
Hauptschulabschluss /
Realschulabschluss 4%
Matura/Abitur 12%
Fachhochschulreife 8%
Hochschulabschluss 44%
Abgeschlossene Berufsausbildung 32%

Stadt 52%
Land 48%
| Haushaltsgrfe [ ]

Singlehaushalt 12%
2 Personen 68%
3 Personen 12%
4 Personen 8%

ADb 5 Personen 0%

Familie mit Kindern 20%
Partner 64%
Eltern, Geschwister /
Wohngemeinschaft 4%
Lebe allein 12%

Bis unter 500€ /
500 bis 1000€ /
1001 bis 2000€ 12%
2001 bis 3000€ 16%
3001 bis 4000€ 20%
4001 bis 5000€ 16%
5001€ oder mehr 32%
Keine Angabe 4%

Quelle: eigene Darstellung

8.1.3 Osterreichische Bevolkerung

In der osterreichischen Bevolkerung liegt der Frauenanteil bei etwa 51% und der Ménneranteil

somit bei 49% (Statistik Austria, 2023b). Dies entspricht in etwa der Geschlechterverteilung

der SB-Gruppe mit einem Frauenanteil von 56%. Bei der Bickerei-Gruppe ist der Frauenanteil

mit 72% folglich zu hoch. Das Durchschnittsalter der dsterreichischen Bevolkerung liegt bei

43,2 Jahren (Statistik Austria, 2023b). Dies stimmt mit dem Altersdurchschnitt in der Béackerei-

Gruppe iiberein, welches ebenfalls bei 43 Jahren liegt. Im Schnitt sind die Befragten der SB-
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Gruppe mit 32 Jahren jedoch rund 11 Jahre jiinger als der Durchschnitt der dsterreichischen
Bevolkerung. In Osterreich lebten etwa 59% der Bevolkerung in Stidten, wihrend 41% auf
dem Land lebt (World Bank, 2022). In der Béackerei-Gruppe leben etwa 52% der Befragten in
Stddten und 48% auf dem Land, was nur einer geringen Abweichung der vorliegenden Daten
entspricht. Die Verteilung der Wohnorte innerhalb der SB-Gruppe unterscheidet sich deutlich
von der Osterreichischen Bevdlkerung, mit einem Anteil von 76% stadtischen Bewohnern und
24% landlichen Bewohnern. Die nachfolgende Tabelle 4 stellt die Verteilung der GroBe der

osterreichischen Privathaushalte dar und vergleicht sie mit der Haushaltsgrée beider Gruppen.

Tabelle 4 Verteilung der GroRe der 6sterreichischen Privathaushalte

Haushaltsgrofle Osterreichische SB-Gruppe Biickerei-Gruppe
Privathaushalte

Singlehaushalt 38% 12% 12%

2 Personen 30,5% 40% 68%

3 Personen 14,4% 24% 12%

4 Personen 11,2% 20% 8%

Ab 5 Personen 6% 4% 0%

Quelle: eigene Darstellung nach Statistik Austria, 2023c

Der Median des jdhrlich verfiigbaren Haushaltsnettoeinkommens lag im Jahr 2021 bei 39.988
Euro (Statistik Austria, 2023d). Der Median des durchschnittlichen monatlichen Haushaltsnet-
toeinkommen liegt in der SB-Gruppe zwischen 3001 und 4000 Euro, was jdhrlich zwischen
36.012 Euro und 48.000 Euro (im Schnitt 42.006 Euro) entspricht. In der Biackerei-Gruppe liegt
der Median zwischen den beiden Gruppen 3001 bis 4000 Euro und 4001 bis 5000 Euro monat-
lichen Haushaltsnettoeinkommen, dementsprechend bei 4000,5 Euro. Auf das Jahr gerechnet
entspricht dieser Wert einem jdhrlichen Haushaltsnettoeinkommen von 48.006 Euro. Folglich
unterscheidet sich das jahrliche Haushaltsnettoeinkommen der SB-Gruppe um etwa 2000 Euro
vom Osterreichischen Median, wéhrend es in der Béackerei-Gruppe eine Abweichung von rund

8000 Euro gibt.
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8.2 Laddering-Ergebnisse

In den folgenden Abschnitten werden die Ergebnisse der Laddering-Interviews als Hierarchcial
Value Maps abgebildet. Die Auswertung erfolgt unter Anwendung eines Cut-Off-Levels von
drei fiir Attribute, zwei fiir Konsequenzen und drei fiir Werte. Diese werden somit nur in der

HVM abgebildet, wenn sie eine Mindestfrequenzanforderung erfiillen.

8.2.1 SB-Brot

Ich méchte Wobhlbefinden Wertschatzung Nachhaltigkeit :/ Gewohnheit \:
Geld sparen n=9 n=7 n=9 | n=6 |

n=7

Zufriedenheit

n=3
Dem Korper etwas Gutes ! \
tun Bequemlichkeit Transparenz Frische Schutz der Umwelt Kulturerbe
N=14 n=2 n=4 n=13 n=6 n=9
sensorische
Qualitat
n=15
Weizen esiinder i
vermeiden 4 Mundgefiihl
n=10 =E] n=5
besser verdaulich/ \ < — ‘ Zusitze/Schadstoffe schmeckt '
bekémmlich " Hochwertigkeit sattigend 1 vermeiden besser weniger Abfall
n=5 n=8 n=9 n=7 n=32 n=12

Preis
n=9

Art des Inhaltsstoffe/ Konsistenz/ R R
Getreides Vollkorn Zutaten Textur i Haltbarkeit ! GroBe | | Verpackung |
n=11 n=8 n=15 n=9 n=15 n=9 !

n=6 | | n=4

Abbildung 6 HVM SB-Brot

Quelle: eigene Darstellung

Die HVM, welche in Abbildung 6 dargestellt ist, zeigt die bedeutendsten Zusammenhinge ge-
mif der Befragten der SB-Gruppe. Durch die Wahl des Cut-Off-Levels bleiben elf Attribute
erhalten. Bei dieser Gruppe sind die Inhaltsstoffe/Zutaten und die Optik die wichtigsten Pro-
dukteigenschaften von Brot.

Beziiglich der Inhaltsstoffe/Zutaten achten die Konsument:innen besonders darauf Zu-
sitze/Schadstoffe zu vermeiden und ziehen Riickschliisse {iber die Hochwertigkeit des Pro-
duktes. Dieser Begriff betont, dass das Produkt aufgrund seiner erstklassigen Inhaltsstoffe und
der hohen Qualitét seiner Herstellung tliberlegen ist. Es suggeriert auch, dass das Produkt zu-

verldssig und langlebig ist, was flir viele Verbraucher:innen wichtige Faktoren bei der
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Kaufentscheidung sind. Diese beiden Konsequenzen sind am stirksten mit dem Gesundheits-
bewusstsein der Befragten verbunden. Des Weiteren sind die Inhaltsstoffe/Zutaten ein wich-
tiger Indikator fiir den Geschmack. Dementsprechend achten die Befragten auf diese Eigen-
schaft, damit ihnen das Brot besser schmeckt. Der gute Geschmack von Brot wird hidufig mit
der sensorischen Qualitiit (z.B. knusprig, saftig oder knackig) assoziiert, welche ebenfalls ab-
hiangig von den Inhaltsstoffen/Zutaten ist. Das Motiv des Lebensmittelgenusses spiegelt sich
in diesen beiden Konsequenzen wider. Zuletzt besteht eine Verbindung zu der Wertschiitzung
des Produktes. Die Transparenz beziiglich der Herkunft der Inhaltsstoffe fiihrt zu diesem Mo-
tiv.

In etwa einem Drittel der Fille wird die Optik des Produkts mit einer weiteren Eigenschatft,
ndmlich der Kruste, in Verbindung gebracht. Das Motiv des Lebensmittelgenusses ist am
stiarksten mit diesen beiden Attributen verkniipft. Hierbei ermoglicht das Attribut Kruste haufig
Riickschliisse auf die sensorische Qualitit des Produkts, was wiederum zu einem verbesser-
ten Geschmacksempfinden fiihrt. Zusitzlich ist das Attribut Optik auch mit dem Gesund-
heitsbewusstsein der Verbraucher:innen verbunden. Durch sichtbare Faktoren lassen sich die
Hochwertigkeit und sensorische Qualitiit ableiten, welche zu einer gesiinderen Wahrneh-
mung des Produktes fiihren. Es wird angenommen, dass man seinem Korper Gutes tut und
bewusst auf seine Gesundheit achtet.

Zuletzt werden Korner als Produkteigenschaft ebenfalls hidufig genannt. Einerseits werden
Korner direkt mit einem verbesserten Geschmack assoziiert, wobei es um die Befriedigung
des Genusses von Lebensmitteln geht werden Kérner als gesund wahrgenommen und stehen
daher in Verbindung mit dem Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher:innen.

Im Zentrum befindet sich die Konsequenz des besseren Geschmacks. Dieser wird maf3geblich
durch die sensorische Qualitit von Brot beeinflusst, wobei in vielen Fillen die Konsis-
tenz/Textur oder die Kruste als entscheidende Eigenschaft wirkt. Weiters fiihren Kérner, Op-
tik und Inhaltsstoffe/Zutaten direkt zu einem verbesserten Geschmack. Die Konsequenzen
Frische, gesiinder und dem Korper etwas Gutes tun sind ebenfalls von hoher Relevanz. Die
Konsequenz Frische resultiert hauptsdchlich aus dem Attribut der Haltbarkeit, jedoch gibt es
auch eine Verbindung ausgehend von der Konsistenz/Textur und den Inhaltsstoffen/Zutaten.
Die Konsequenzen schmeckt besser, gesiinder und Hochwertigkeit fiihren ebenfalls zu einer
Wahrnehmung der Frische. Brot wird als gesiinder empfunden, wenn es Korner oder Voll-
korn enthilt und sittigt. Die Wohltat fiir den Korper ergibt sich aus der Sittigung durch
Brot, der Vermeidung von Weizen, der Betonung von Hochwertigkeit und der Vermeidung

von Zusatzstoffen/Schadstoffen.
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Die wichtigsten Motive, die beim Kauf von SB-Brot verfolgt werden, sind das Gesundheits-
bewusstsein und der Lebensmittelgenuss. Das Bewusstsein fiir Gesundheit wird durch die
Konsequenzen, dem Korper Gutes zu tun und eine gesiindere Erndhrung gestdrkt. Der Ge-
nuss von Lebensmitteln ergibt sich vor allem aus ihrem guten Geschmack sowie der senso-

rischen Qualitit und dem Mundgefiihl beim Verzehr.

8.2.2 Bickerei-Brot

Wertschatzung : i Nachhaltigkeit Wohlbefinden
' j n=13 n=7

Geldverschwendung

n=2
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Abbildung 7 HVM Béckerei-Brot

Quelle: eigene Darstellung

Die HVM, welche in Abbildung 7 dargestellt ist, zeigt die bedeutendsten Zusammenhinge ge-
mal der Befragten der Biackerei-Gruppe. Durch die Wahl des Cut-Off-Levels bleiben zehn At-
tribute erhalten. Bei dieser Gruppe sind die Inhaltsstoffe/Zutaten, Frische und die Kruste die
wichtigsten Produkteigenschaften von Brot.

Die Inhaltsstoffe/Zutaten liefern fiir die Verbraucher:innen in erster Linie Auskunft iiber die
Hochwertigkeit des Produkts. Des Weiteren sorgen sie dafiir, dass das Brot besser schmeckt
und séttigend ist.

Die Eigenschaft, die nach der Hiufigkeit der Nennungen an zweiter Stelle steht, ist die Frische.

Diese steht in starker Verbindung mit der Kruste des Brotes. Im Allgemeinen fiihrt die
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Eigenschaft der Frische zu den Konsequenzen, dass das Produkt besser schmeckt und als
hochwertig wahrgenommen wird. Die Kruste ermdglicht Riickschliisse auf die sensorische
Qualitit, was ebenfalls zu einem verbesserten Geschmackserlebnis fiihren kann.

Im Zentrum befinden sich die zwei Konsequenzen besserer Geschmack und Hochwertigkeit.
Ein verbessertes Geschmackserlebnis wird direkt iiber die Attribute Frische, Geschmack,
Inhaltsstoffe/Zutaten erreicht. Weiters wird dies maf3gebliche durch die sensorische Qualitit
von Brot beeinflusst, wobei in vielen Féllen die Kruste, die Optik und die Konsistenz/Textur
als entscheidende Eigenschaften wirken. Die Hochwertigkeit des Brotes wird anhand der In-
haltsstoffe/Zutaten, der Frische und der Regionalitiit bemessen. Eine weitere wichtige Kon-
sequenz ist das Bediirfnis, dem Korper etwas Gutes zu tun. Dieses Bediirfnis ergibt sich vor
allem aus den Konsequenzen von séittigendem und hochwertigem Brot.

Die wichtigsten Motive, die beim Kauf von Bickerei-Brot verfolgt werden, sind der Lebens-
mittelgenuss, das Gesundheitsbewusstsein, Wertschitzung und Nachhaltigkeit. Der Ge-
nuss von Lebensmitteln entsteht hauptsidchlich durch ihren guten Geschmack, ihre sensori-
sche Qualitit und das Gefiihl der Zufriedenheit beim Verzehr. Das Bewusstsein fiir Gesund-
heit zeigt sich darin, dass man seinem Korper Gutes tut, auf Hochwertigkeit achtet und sich
gesund erndhrt. Das Motiv der Wertschiitzung umfasst vor allem die Aspekte Hochwertig-
keit, Transparenz und Kulturerbe. Die Nachhaltigkeit resultiert aus dem Bestreben, die Um-
welt zu schiitzen und weniger Abfall zu erzeugen. Eine haufige Verbindung besteht auch zur
Hochwertigkeit, da linger haltbares Brot als wertvoll angesehen wird und weniger schnell

verschwendet wird.
8.2.3 Zusammenhinge und Unterschiede

Generell weist die HVM der SB-Gruppe viele Ahnlichkeiten zur HVM der Bickerei-Gruppe
auf, wobei die HVM der SB-Gruppe komplexer erscheint. Auf der ersten Abstraktionsebene
liegt der erste Unterschied in der Anzahl der Attribute. Nach der Wahl des Cut-Off-Levels ent-
hilt die SB-Gruppe elf Attribute und die Backerei-Gruppe zehn Attribute. Sechs dieser Attri-
bute (Art des Getreides, Vollkorn, Optik, Inhaltsstoffe/Zutaten und Konsistenz/Textur) sind
dabei identisch. In beiden Gruppen stellen die Inhaltsstoffe/Zutaten die wichtigste Produktei-
genschaft dar, jedoch entscheiden sich die zugrunde liegenden Werte. Wihrend die Konsu-
ment:innen der SB-Gruppe hauptsédchlich auf die Inhaltsstoffe/Zutaten achten um das Gesund-
heitsbewusstsein zu stdrken, achten die Konsument:innen der Béickerei-Gruppe im gleichen

Ausmal auf das Gesundheitsbewusstsein und die Wertschitzung.
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In der SB-Gruppe werden die Produkteigenschaften Preis, Korner, Haltbarkeit, Grofie und
Verpackung genannt, welche in der anderen Gruppe nicht von Relevanz sind. Der grofte Un-
terschied ergibt sich aus dem Attribut des Preises. Das Motiv hinter dem Preis ist hdufig das
Einsparen von Geld, welches ebenfalls keine Rolle in der anderen Gruppe spielt. Ein weiteres
Motiv ist das Gesundheitsbewusstsein, da iiber den Preis Riickschliisse iiber die Hochwertig-
keit des Produktes getroffen werden. Diese steht, wie bereits zuvor erldutert, in Verbindung mit
dem Gesundheitsbewusstsein. Wéahrend die Bedeutung von Kornern innerhalb der SB-Gruppe
als einer der wichtigsten Faktoren betrachtet wird, wird er in der anderen Gruppe iiberhaupt
nicht erwihnt. Die Konsument:innen der SB-Gruppe achten ebenfalls beim Kauf von Brot auf
die Haltbarkeit, meisten durch Sichten des Mindesthaltbarkeitsdatums. Dabei geht es darum,
dass Brot als Vorrat zu kaufen. Im Gegensatz dazu wird die Haltbarkeit in der Backerei-Gruppe
als Konsequenz fiir hochwertige Zutaten angesehen. Hierbei ist das Ziel, sicherzustellen, dass
das Brot ldnger frisch bleibt und man ldnger Freude daran hat. In beiden Féllen ist es jedoch oft
das Ziel, Abfall zu reduzieren und somit dem Nachhaltigkeitsgedanken gerecht zu werden. Die
Attribute Grofle und Verpackung werden ebenfalls beide mit weniger Abfall assoziiert und tra-
gen somit auch zur Erfiillung des Nachhaltigkeitsmotivs bei.

Ausschlieflich in der Béckerei-Gruppe werden die Attribute Frische, Regionalitiit, Bio und
Geschmack genannt. Die Frische steht in indirektem Zusammenhang mit dem Genuss von
Lebensmitteln und dem Gesundheitsbewusstsein. Mit der Frische als Ausgangspunkt werden
Konsequenzen wie verbesserter Geschmack und Hochwertigkeit in Verbindung gebracht. Im
Gegensatz dazu wird die Frische in der SB-Gruppe als eine Konsequenz genannt, die haupt-
sdchlich aufgrund der Haltbarkeit und des verbesserten Geschmacks entsteht. Die Attribute Re-
gionalitiit und Bio werden oft mit der Hochwertigkeit von Brot in Verbindung gebracht, wobei
Bio auch hdufig mit gesiinderen Eigenschaften assoziiert wird. Bio hat die starkste indirekte
Verbindung mit Nachhaltigkeit, wéahrend Regionalitdt indirekt mit Nachhaltigkeit in Verbin-
dung gebracht wird. SchlieSlich wird der Geschmack als eine Produkteigenschaft hervorgeho-
ben, die indirekt zum Genuss von Lebensmitteln beitragt.

Beide Gruppen enthalten auf der zweiten Abstraktionsebene 17 Konsequenzen, wovon 15 iden-
tisch sind. Im Zentrum der SB-Gruppe steht dabei ein besserer Geschmack. Zusétzlich zu dieser
Konsequenz befindet sich die Hochwertigkeit ebenfalls im Zentrum der Konsequenzen inner-
halb der Béckerei-Gruppe. Es ist ersichtlich, dass diese Gruppe deutlich mehr Wert auf diese
legt, welches sich schlussendlich in der Gewichtung der Motive widerspiegelt. In der SB-
Gruppe wird Bequemlichkeit als Konsequenz genannt. Die Bedeutung dieser Konsequenz ist

in der anderen Gruppe nicht gegeben. Bequemlichkeit ist eng mit dem Wohlbefinden der
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Konsument:innen verkniipft. Wie bereits oben erwihnt stellt die Frische in dieser Gruppe eine
Konsequenz dar, welche zu den Werten Gesundheitsbewusstsein und Lebensmittelgenuss fiihrt.
AusschlieBlich in der Bickerei-Gruppe wird die Konsequenz von Geldverschwendung auf-
grund von Lebensmittelverschwendung genannt.

Die SB-Gruppe umfasst auf der dritten Abstraktionsebene 7 Werte, wahrend die Béckerei-
Gruppe lediglich 6 Werte enthilt. Nur in der SB-Gruppe ist das Motiv des Geldsparens vor-
handen, wihrend die iibrigen Motive in beiden Gruppen identisch sind. Die iibrigen Motive
unterscheiden sich jedoch in threr Gewichtung. In beiden Féllen sind das Gesundheitsbewusst-
sein und der Lebensmittelgenuss die wichtigsten Motive. Die SB-Gruppe legt besonders viel
Wert auf das Gesundheitsbewusstsein als Hauptmotiv, wihrend fiir die Backerei-Gruppe der
Lebensmittelgenuss im Vordergrund steht. In der SB-Gruppe ist das Gesundheitsbewusstsein
auf der zweiten Abstraktionsebene mit einer gesiinderen Erndhrung und auf der ersten Abstrak-
tionsebene mit den Inhaltsstoffen/Zutaten verbunden. In der Béckerei-Gruppe hingegen wird
auf der zweiten Abstraktionsebene die Hochwertigkeit und das Wohlgefiihl fiir den Korper be-
tont, wihrend auf der ersten Ebene Inhaltsstoffe/Zutaten und Frische eine Rolle spielen. Der
Lebensmittelgenuss ist in beide Gruppen mit einem besseren Geschmack und der sensorischen
Qualitét auf der zweiten Abstraktionsebene verbunden. In Bezug darauf hat auf der ersten Abs-
traktionsebene die Optik in der SB-Gruppe die grote Bedeutung, wihrend in der Béckerei-
Gruppe die Kruste im Vordergrund steht. Des Weiteren wird in der Bickerei-Gruppe den Mo-
tiven Wertschitzung und Nachhaltigkeit eine hohere Bedeutung zugeschrieben. Die Wert-
schitzung basiert auf der Hochwertigkeit der Produkte und die Nachhaltigkeit auf weniger Ab-
fall, welche aus einer lingeren Haltbarkeit und durch die Hochwertigkeit der Produkte resul-

tiert.
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8.3 Assoziationstest

8.3.1 SB-Brot

Keiner der Befragten assoziiert Brot mit negativen Aspekten. Daher werden die genannten As-
soziationen nicht in positiv, negativ und neutral eingeteilt. In Abbildung 8 sind alle genannten
Assoziationen dargestellt. Die Assoziationen werden in folgende Kategorien unterteilt: Inhalts-
stoffe/Produktion, Verwendungszweck, Gewohnheit, Optik, Beilagen und Eindrii-
cke/Empfindungen.

Die meisten Nennungen fallen in die Kategorie Inhaltsstoffe/Produktion sowie Eindriicke/Emp-
findungen. In der ersten Kategorie wurden Getreide, Mehl und Sauerteig, gefolgt von Vollkorn
und Osterreich am hiufigsten genannt. In der zweiten Kategorie wurden divers/vielseitig und
séttigend, gefolgt von Genuss, Geruch, knusprig und lecker am haufigsten genannt.

Weitere hdufige Nennungen betreffen die Gewohnheit oder den Verwendungszweck. Bei der
Gewohnbheit stellt Heimat/Zuhause deutlich den wichtigsten Aspekt dar. Fiir die Verwendung
benennen die meisten Friihstiick und Brotzeit.

Etwas weniger Nennungen beziehen sich auf die Beilage, wobei Butter am héufigsten genannt
wird. Die wenigsten Nennungen sind in Verbindung zur Optik, wobei damit am haufigsten die

braune Farbe assoziiert wird.
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Abbildung 8 Assoziationstest SB-Brot
Quelle: eigene Darstellung
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8.3.2 Bickerei-Brot

Aus dieser Gruppe assoziiert ebenfalls keiner der Befragten Brot mit negativen Aspekten. Da-
her werden die genannten Assoziationen nicht in positiv, negativ und neutral eingeteilt. In Ab-
bildung 9 sind alle genannten Assoziationen dargestellt. Die Assoziationen werden in folgende
Kategorien unterteilt: Inhaltsstoffe/Produktion, Verwendungszweck, Gewohnheit, Optik,
Beilagen und Eindriicke/Empfindungen.

Die meisten Nennungen fallen in die Kategorie Eindriicke/Empfindungen. Dort werden Ge-
schmack, Geruch und séttigend, gefolgt von knusprig und frisch am haufigsten genannt.
Weitere hdufige Nennungen betreffen den Verwendungszweck, die Beilage oder die Inhalts-
stoffe/Produktion. Bei dem Verwendungszweck stellt Brotzeit, gefolgt von Friihstiick und Nah-
rungsmittel den wichtigsten Aspekt dar. Als Beilage benennen die meisten Befragten Kise,
gefolgt von Butter. In der Kategorie Inhaltsstoffe/Produktion wurden Sauerteig und Backer/-ei
am hdufigsten genannt, gefolgt von backen.

Etwas weniger Nennungen beziehen sich auf Gewohnheit, wobei Kindheit am héufigsten ge-
nannt wird. Die wenigsten Nennungen sind in Verbindung zur Optik, wobei damit am héaufigs-

ten die Kruste assoziiert wird.
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Abbildung 9 Assoziationstest Backerei-Brot
Quelle: eigene Darstellung



8.4 Zusatzfragen

8.4.1 SB-Brot

8.4.1.1 Ernihrungsweise

Neben den soziographischen Daten sollen die Befragten auch erndhrungsspezifische Angaben
machen. In Abbildung 10 ist die Verteilung der Erndhrungsweisen dargestellt. Der groBte Teil
der Befragten verfolgt eine omnivore Erndhrung (40%), was bedeutet, dass sie alle tierischen
und pflanzlichen Lebensmittel verzehren. Flexitarisch erndhren sich 32% der Befragten. Sie
konsumieren nur selten, wenig und/oder ausgewéhltes Fleisch. Im Gegensatz dazu verzichten
16% der Befragten komplett auf Fleischprodukte und erndhren sich vegetarisch. Weitere 8%
verzichten sogar auf alle tierischen Produkte und erndhren sich somit vegan. Mit 4% der Be-
fragten erndhren sich die wenigsten pescetarisch, was den Verzicht auf Fleischprodukte bedeu-
tet, jedoch Fisch und Meeresfriichte konsumiert werden. Es gibt keiner eine andere Erndhrungs-

weise an als im Fragebogen vorgegeben.

ERNAHRUNGSWEISE

M Omnivor M Flexitarisch W Vegetarisch m Pescetarisch mVegan ™M Anderes

Abbildung 10 Verteilung der Erndhrungsweise der SB-Gruppe
Quelle: eigene Darstellung

Des Weiteren geben die Befragten an, ob sie unter einer Glutenunvertriaglichkeit in irgendeiner

Form leiden. Dabei wird im Fragebogen zwischen Zoliakie, Weizenallergie oder
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Glutensensitivitit unterschieden. Aus dieser Gruppe gibt eine der 25 befragten Personen an,

eine Glutensensitivitdt zu haben, dies entspricht 4%.

8.4.1.2 Brotkonsum

Rund zwei Drittel der Befragten konsumieren mehrmals die Woche Brot (siche Abbildung 11).
Die meisten Befragten konsumieren mindestens zweimal die Woche (40%) Brot und rund ein
Viertel der Befragten konsumieren dies téglich (24%). Jeweils 16% konsumieren Brot einmal
die Woche und mindestens zweimal im Monat. Nur wenige konsumieren Brot ausschlieBlich

einmal im Monat (4%).

HAUFIGKEIT DES VERZEHRS

40%

24%

16%
16%

4%

1X IM MONAT MIN 2X IM MONAT 1X DIE WOCHE MIN 2 MAL DIE TAGLICH
WOCHE

Abbildung 11 Haufigkeit des Verzehrs der SB-Gruppe

Quelle: eigene Darstellung

Des Weiteren backen 32% der Teilnehmer:innen ihr Brot selbst. Davon konsumieren die meis-
ten (38%) dies jedoch seltener als einmal im Monat. Weiter 25% konsumieren dies einmal im
Monat und jeweils 13% mindestens zweimal im Monat, einmal die Woche oder mindestens
zweimal die Woche. Niemand gibt an, selbst gebackenes Brot téglich zu verzehren.

In Abbildung 12 ist dargestellt, welche Sorten von Brot die Befragten im Supermarkt kaufen.
Jeweils mehr als die Hélfte der Befragten konsumieren entweder verpacktes, frisches SB-Brot
(64%) oder unverpacktes, frisches SB-Brot (60%). Jeder flinfte Befragte konsumiert unver-
packtes/verpacktes SB-Brot vom Vortag (20%), welches beispielsweise mit einer Preisreduzie-

rung von 25% oder 50% gekennzeichnet sind.
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SORTEN SB-BROT
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20%

UNVERPACKTES, FRISCHES SB- UNVERPACKTES/VERPACKTES SB-VERPACKTES, FRISCHES SB-BROT
BROT BROT VOM VORTAG (-25%; -
50%)

Abbildung 12 Sorten SB-Brot

Quelle: eigene Darstellung

Die Befragten hatten die Moglichkeit zwischen drei Einkaufsorten auszuwahlen. Die Auswahl-
moglichkeiten waren Supermarkt (z.B. Billa), Discounter (z.B. Hofer) oder eine SB-Béackerei
(z.B. Backwerk), wobei auch mehrere zutreffend sein konnen. Keiner der Befragten hat ange-
geben, sein Brot in einer SB-Bickerei zu kaufen. Rund zwei Drittel der Befragten kaufen ihr
Brot im Supermarkt (64%), wéahrend etwas mehr als die Hilfte es im Discounter kauft (56%).
Das bedeutet, dass ein Teil der Befragten sein Brot ausschlieBlich im Supermarkt oder Disco-
unter kauft, wihrend ein kleiner Teil beide Einkaufsstitten nutzt.

In Abbildung 13 sind die Gelegenheiten dargestellt, zu welchen die Befragten Brot konsumie-
ren. In diesem Fall konnten ebenfalls mehrere Antwortmoglichkeiten ausgewédhlt werden. Die
Mehrheit der Befragten isst Brot zum Friihstiick (60%). Weitere 40% essen Brot zum Abend-
essen oder Zwischendurch als Snack, gefolgt von 32% der Befragten, welche ihr Brot unter-

wegs verzehren. Mit 24% der Befragten verzehren die wenigsten Brot als Hauptmahlzeit.
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GELEGENHEITEN

FRUHSTUCK HAUPTMAHLZEIT UNTERWEGS ZUM ABENDESSEN ZWISCHENDURCH,
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Abbildung 13 Gelegenheiten des Brotkonsums der SB-Gruppe

Quelle: eigene Darstellung

Zuletzt backen 8 der 25 Befragten (32%) ihr Brot selbst. Davon konsumieren die meisten dies
allerdings seltener als einmal im Monat (38%), gefolgt von 25% die dies einmal Monat konsu-
mieren. Jeweils 13% konsumieren dies mindestens zweimal im Monat, einmal in der Woche
oder mindestens zwei die Woche. Keiner der Befragten gibt an das selbstgebackene Brot tiglich

zu konsumieren.

8.4.1.3 Bewertung von Brot

Fiir 21 der 25 Befragten dieser Gruppe gibt es Ausloser oder Griinde, welche sie zum Konsum
von Brot angeregt haben (siehe Abbildung 14). Die anderen 4 Personen konnen keinen direkten
Ausloser oder Grund benennen. Eine deutliche Mehrheit benennt das Kulturerbe (58%) als
Ausloser. In diesem Fall umfasst das Kulturerbe die Gesamtheit der materiellen und immateri-
ellen Uberlieferungen einer Gesellschaft, die von Generation zu Generation weitergegeben
werden, einschlieBlich ihrer kulturellen, historischen, sozialen und geistigen Werte, Brauche,
Praktiken und Traditionen. Die Erziehung spielt eine wichtige Rolle bei der Ubermittlung des
Kulturerbes an zukiinftige Generationen, indem sie die Werte und Traditionen einer Gesell-

schaft an junge Menschen weitergibt.
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AUSLOSER/GRUNDE FUR DEN KONSUM VON
BROT

TRADITION, KINDHEIT, FAMILIE, ERZIEHUNG
(KULTURERBE)

58%

UNKOMLIZIERT, PRAKTISCH

8%

CONVENIENCE s

8%

SATTIGEND s

8%

BEWUSSTE ERNAHRUNG mmm

4%

WERBUNG mmm

4%

BEILAGE mmm

4%

PREISWERT mmm

4%

Abbildung 14 Ausléser/Griinde fiir den Konsum von Brot (SB-Gruppe)
Quelle: eigene Darstellung

Fiir 15 der 25 Befragten gibt es allerdings auch Griinde, welche gegen den Konsum von Brot
sprechen (siche Abbildung 15). Die anderen 10 Personen konnen keinen direkten Grund benen-
nen, der fiir sie gegen den Konsum von Brot sprechen wiirde. Als Hauptgrund, gegen den Kon-

sum von Brot, werden Kohlenhydrate (20%) genannt.

GRUNDE GEGEN DEN KONSUM VON BROT

KOHLENHYDRATE

20%

UNVERTRAGLICHKEIT

15%

EINSEITIG

10%

AUSLAND

10%

HALTBARKEIT

10%

INHALTSSTOFFE

10%

FRISCHE

5%

SCHADLINGE

5%

WEIZEN

QUALITAT

5% 5%

5%

CHOLESTERIN

Abbildung 15 Griinde gegen den Konsum von Brot (SB-Gruppe)
Quelle: eigene Darstellung
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Die Befragten sollen ebenfalls bewerten, welchen Beitrag Brot auf ihr korperliches und emoti-
onales Wohlbefinden ausiibt. Dazu dient eine Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,keinen Betrag™ und
5 ,,einen hohen Beitrag* bedeutet. In Tabelle 5 ist abgebildet, wie der Beitrag im Mittel bewertet
wird. Beim korperlichen Wohlbefinden wird als Minimum ein Beitrag von 1 und ein Maximum
von 4 angegeben. Ein Maximum von 5 wird von keinem der Befragten angekreuzt. Im Durch-
schnitt liegt der Beitrag bei X =2,8, was bedeutet, dass der Beitrag als , teils/teils* bewertet wird.
Beim emotionalen Wohlbefinden wird als Minimum ein Beitrag von 1 und ein Maximum von
5 angegeben. Die Skala wird somit vollstandig ausgeschopft. Hier liegt der durchschnittliche
Beitrag mit X =3,2 etwas hoher als beim korperlichen Wohlbefinden, ist jedoch ebenfalls bei

teils/teils* einzuordnen.

Tabelle 5 Deskriptive Statistik des Wohlbefindens bei SB-Brot

N Minimum Maximum Mittelwert | Standardab-
weichung
Korperliches Wohlbefin- | 25 1,00 4,00 2,8000 ,91287
den
Emotionales Wohlbefin- 25 1,00 5,00 3,2000 1,38444
den

Quelle: eigene Darstellung

Im Folgenden ist dargestellt, wie unterschiedliche Geschlechter oder Altersgruppen den wahr-
genommenen Beitrag von Brot auf das kdrperliche oder emotionale Wohlbefinden bewerten.
In Tabelle 6 ist zu erkennen, dass das weibliche Geschlecht den Beitrag in beiden Fallen besser
bewertet, jedoch nur in einem geringen Ausmall. Von beiden Geschlechtern wird der Beitrag
auf das emotionale Wohlbefinden hoéher eigestuft. In Tabelle 7 ist dargestellt, wie die unter-
schiedlichen Altersgruppen den Beitrag bewerten. Ebenfalls stufen hier alle Gruppen den Bei-
trag auf das emotionale Wohlbefinden hoher ein. Weiters ist zu erkennen, dass je dlter die Be-
fragten sind, dass sowohl der Beitrag auf das korperliche als auch auf das emotionale Wohlbe-

finden hoher einstuft wird.

Tabelle 6 Geschlecht und wahrgenommener Beitrag von Brot (SB-Gruppe)

Geschlecht Korperliches Emotionales
Wohlbefinden | Wohlbefinden

weiblich | Mittelwert | 2,8571 3,3571

mannlich | Mittelwert | 2,7273 3,0000

Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle 7 Alter und wahrgenommener Beitrag von Brot (SB-Gruppe)

Gruppen Korperliches | Emotionales
Wohlbefinden | Wohlbefinden

18-29 | Mittelwert | 2,6875 3,0000

30-49 | Mittelwert | 2,8571 3,4286

50-69 | Mittelwert | 3,5000 4,0000

Quelle: eigene Darstellung

Die Befragten sollen ebenfalls die Glaubwiirdigkeit gewisser Zusatznutzen bewerten (siche Ta-
belle 8). Dafiir gibt es ebenfalls eine Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,,nicht glaubwiirdig® und 5
»sehr glaubwiirdig® bedeutet.

Tabelle 8 Deskriptive Statistik der Glaubwiirdigkeit gewisser Zusatznutzen bei SB-Brot

Zusatznutzen N Minimum | Maximum | Mittelwert | Standardab-
weichung
Ballaststoffreich 25 1,00 5,00 3,2000 1,00000
Wenig Zusatzstoffe | 25 1,00 4,00 2,7200 ,97980
Wenig Salz 25 1,00 5,00 2,5600 1,12101
Spezialbrot 25 1,00 5,00 1,9200 1,28841
(z.B. Fitnessbrot)
Eiweifreich 25 1,00 5,00 2,4800 1,26227
Glutenfrei 25 2,00 5,00 4,3600 ,86023

Quelle: eigene Darstellung

Es ist zu erkennen, dass die Glaubwiirdigkeit von glutenfreien Produkten am hochsten ist. Diese
werden als ,,eher glaubwiirdig™ bewertet. Am wenigsten glaubwiirdig fiir die Befragten sind
Spezialbrote, welche beispielsweise einen Zusatznutzen durch ihren Namen (z.B. Fitnessbrot)

suggerieren. Diese werden als ,,eher unglaubwiirdig® bewertet.

Im Folgenden ist dargestellt, wie unterschiedliche Geschlechter oder Altersgruppen die Glaub-
wiirdigkeit solcher Zusatznutzen bewerten. In Tabelle 9 ist zu erkennen, dass das Geschlecht
keinen grofen Unterschied in Bezug auf die Bewertung der Glaubwiirdigkeit verursacht. Der
grofite Unterschied ist bei eiweillreichen und weniger Zusatzstoffe enthaltenden Produkten zu
erkennen. Beide werden von Frauen als ,,eher unglaubwiirdig® und von Ménnern als ,,weder
unglaubwiirdig noch glaubwiirdig* bewertet. In Tabelle 10 ist dargestellt, wie die unterschied-

lichen Altersgruppen die Glaubwiirdigkeit bewerten. Bei ballaststoffreichen Produkten,
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Produkten mit wenig Salz, Spezialbroten und eiweifireichen Produkten ist zu erkennen, dass je

alter die Befragten sind, desto weniger glaubwiirdig werden die Zusatznutzen eingestuft.

Tabelle 9 Geschlecht und Bewertung der Zusatznutzen (SB-Gruppe)

Geschlecht Ballaststoft- | Wenig Zu- | Wenig Spezialbrot | Eiweil3- | Gluten-
reich satzstoffe Salz (z.B. Fit- reich frei
nessbrot)
weiblich | Mittelwert | 3,2143 2,2857 2,4286 1,5714 2,0000 | 4,2857
ménnlich | Mittelwert | 3,1818 3,2727 2,7273 2,3636 3,0909 | 4,4545
Quelle: eigene Darstellung
Tabelle 10 Alter und Bewertung der Zusatznutzen (SB-Gruppe)
Gruppen Ballaststoff- | Wenig Zu- Wenig Spezialbrot | Eiwei3- | Gluten-
reich satzstoffe Salz (z.B. Fit- reich frei
nessbrot)
18-29 | Mittelwert 3,5000 2,8750 2,9375 2,2500 2,6875 | 4,5625
30-49 | Mittelwert 2,7143 2,4286 2,0000 1,4286 2,4286 | 3,8571
50-69 | Mittelwert 2,5000 2,5000 1,5000 1,0000 1,0000 | 4,5000

Quelle: eigene Darstellung

Zuletzt sollen die Befragten die Relevanz der vorherigen Zusatznutzen fiir ihre Kaufentschei-
dung bewerten (sieche Tabelle 11). Dafiir gibt es wieder eine Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,,nicht

relevant® und 5 ,,sehr relevant® bedeutet.

Tabelle 11 Deskriptive Statistik der Relevanz gewisser Zusatznutzen bei SB-Brot

N Minimum | Maximum | Mittelwert | Standardab-
weichung

Ballaststoffreich 25 1,00 5,00 2,9600 1,30639
Wenig Zusatzstotfe 25 1,00 5,00 3,7600 ,96954
Wenig Salz 25 1,00 5,00 2,2800 1,20830
Spezialbrot (z.B. Fit- | 25 1,00 5,00 2,0400 1,09848
nessbrot)

Eiweireich 25 1,00 4,00 1,9200 ,95394
Glutenfrei 25 1,00 5,00 1,4000 ,86603

Quelle: eigene Darstellung
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Es ist zu erkennen, dass die Relevanz von wenig Zusatzstoffen am hochsten ist. Diese werden
als ,,eher relevant” bewertet. Am wenigsten relevant fiir die Befragten sind glutenfreie Pro-

dukte. Diese werden als ,,eher unrelevant bewertet.

Im Folgenden ist dargestellt, wie unterschiedliche Geschlechter oder Altersgruppen die Rele-
vanz solcher Zusatznutzen bewerten. In Tabelle 12 ist zu erkennen, dass das Geschlecht bei der
Bewertung der Relevanz, im Vergleich zur Bewertung der Glaubwiirdigkeit, groBere Unter-
schiede verursacht. Fiir beide Geschlechter sind wenig Zusatzstoffe am meisten relevant, wobei
Frauen diesen Zusatznutzen als ,,cher relevant und Ménner als ,,weder relevant noch unrele-
vant“ ansehen. In Tabelle 13 ist dargestellt, wie die unterschiedlichen Altersgruppen die Rele-
vanz bewerten. Bei ballaststoffreichen Produkten, Produkten mit wenig Zusatzstoffen oder we-
nig Salz ist zu erkennen, dass je édlter man ist, desto relevanter werden die Zusatznutzen einge-

stuft.

Tabelle 12 Geschlecht und Relevanz der Zusatznutzen (SB-Gruppe)

Geschlecht Ballaststoft- | Wenig Zu- | Wenig Spezialbrot | Eiweil- | Gluten-
reich satzstoffe Salz (z.B. Fit- reich frei
nessbrot)
weiblich | Mittelwert | 3,3571 4,1429 2,7143 2,0000 1,7857 | 1,5714
ménnlich | Mittelwert | 2,4545 3,2727 1,7273 2,0909 2,0909 | 1,1818
Quelle: eigene Darstellung
Tabelle 13 Alter und Relevanz der Zusatznutzen (SB-Gruppe)
Gruppen Ballaststoff- | Wenig Zu- | Wenig Spezialbrot | EiweiB3- | Gluten-
reich satzstoffe Salz (z.B.  Fit- | reich frei
ness-brot)
18-29 | Mittelwert 2,5000 3,3750 2,0000 2,2500 2,0000 | 1,5000
30-49 | Mittelwert 3,5714 4,2857 2,4286 1,5714 1,7143 | 1,2857
50-69 | Mittelwert 4,5000 5,0000 4,0000 2,0000 2,0000 | 1,0000

Quelle: eigene Darstellung

Woher die Befragten ihre Informationen iiber die Eigenschaften oder auch {iber die Vor- und
Nachteile von Brot haben, ist in Abbildung 16 dargestellt. Dort ist es ebenfalls mdglich, meh-
rere Antwortmoglichkeiten anzukreuzen. Die deutliche Mehrheit gibt an, die Informationen

iiber Brot von Familie oder Freunden (80%) zu haben, gefolgt von eigener Recherche (32%)
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und Medien (20%). Als andere Griinde werden Kindergarten, Schule und Ausbildung (Touris-

mus) genannt.

INFORMATIONSQUELLE

WERBUNG

12%

PRODUZENTEN

8%

MEDIEN

20%

FAMILIE/FREUNDE

80%

EIGENE RECHERCHE

32%

ARZT

8%

ANDERES

12%

Abbildung 16 Informationsquelle (SB-Brot)
Quelle: eigene Darstellung

8.4.1.4 Brotkauf in der Backerei

Wie bereits in Kapitel 2.2 skizziert, ist die Abgrenzung von Industrie und Handwerk immer
weniger moglich, da die Grenzen immer mehr verschwimmen. Genauso ist es schwierig, je-
manden zu finden, der sein Brot ausschlie8lich in SB-Backstationen oder bei einer Handwerks-
bickerei etc. kauft. Aus dieser Gruppe geben 16 der 25 Befragten (64%) an, ihr Brot auch in
Handwerksbéckereien zu kaufen. Jeweils 31% dieser Befragten tun dies weniger als einmal im
Monat, einmal im Monat oder einmal die Woche. Die restlichen 6% mindestens zweimal im
Monat. Des Weiteren wurde im Fragebogen nach Sorten gefragt, welche die Befragten dort
kaufen. Diese sind in Abbildung 17 dargestellt. Am beliebtesten sind Vollkornbrote aus Roggen
oder Dinkel und Kdrnerbrot bzw. Mehrkornbrot. Die 16 Befragten geben im Schnitt zwischen

zwei und drei (X =2,4) Sorten an.
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SORTEN BACKEREI-BROT

VOLLKORNBROT (Z.B. ROGGEN ODER DINKEL)

26%

KORNERBROT, MEHRKORNBROT
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SAUERTEIGBROT
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DINKELBROT
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NUSSBROT

5%
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GRAUBROT S
ZWIEBELBROT mmmmm =
GERSTENBROT mmmmm &

HAFERBROT mmmmm &

Abbildung 17 Sortenkauf Backerei-Brot aus Sicht der SB-Gruppe

Quelle: eigene Darstellung

Im Folgenden sind die Griinde fiir oder gegen den Kauf in einer Handwerksbéckerei dargestellt.
In Abbildung 18 ist zu erkennen, dass Convenience, Geschmack und Qualitéit die meistgenann-
ten Griinde fiir den Kauf beim Bécker sind. Hierbei geben die Befragten zwischen ein und zwei
Griinde (X=1,4) an. Mit Convenience ist gemeint, dass der Béacker beispielsweise ndher an der
eigenen Wohnung ist und somit eher dort hingehen wiirde, um beispielsweise neben Wegein-
sparungen auch Zeit zu sparen, um diese anderweitig zu nutzen. Bei dem Geschmack geben die

Befragten oft an, dass das Brot vom Béacker besser schmeckt als aus SB-Backstationen.



GRUNDE FUR DEN KAUF IN EINER BACKEREI
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Abbildung 18 Griinde fiir den Kauf in einer Backerei aus Sicht der SB-Gruppe

Quelle: eigene Darstellung

Fiir den GroBteil der Befragten (80%) gibt es allerdings auch Griinde, die gegen einen Kauf von
Brot in der Béckerei sprechen, wihrend es fiir 20% der Befragten keinen Grund dafiir gibt.
Hierbei geben die Befragten ebenfalls zwischen ein und zwei Griinde (X =1,4) an. Diese sind
in Abbildung 19 dargestellt. Am hdufigsten nennen die Befragten den Preis, gefolgt von Con-
venience, Vertriaglichkeit und der Portionsgrof3e. Beim Preis ist fiir viele der Befragten das Brot
beim Biacker im Vergleich zu SB-Backstationen zu teuer. Weiters ist in diesem Fall mit Con-
venience gemeint, dass Brot eher beim Einkauf im Supermarkt oder beim Discounter mitge-
nommen wird, um Zeit und Weg zu sparen. Die Vertraglichkeit bezieht sich auf die einge-
schrinkte Auswahl an speziellen Produkten, wie zum Beispiel glutenfreiem Brot, wobei dort
ebenfalls Skepsis bei der Einhaltung der strikten Trennung der Produkte herrscht. Im Super-
markt oder Discounter gibt es eine groflere Vielfalt an Auswahlmoglichkeiten und das abge-
packte Brot wird als ,,sicherer” wahrgenommen. Zuletzt ist die Portionsgrof3e ein Grund gegen
den Kauf in der Bickerei, wobei diese hdufig mit Lebensmittelverschwendung assoziiert wird

und es beim Bécker schwieriger ist, kleine Portionen zu kaufen.
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GRUNDE GEGEN DEN KAUF IN EINER
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Abbildung 19 Griinde gegen den Kauf in einer Backerei aus Sicht der SB-Gruppe
Quelle: eigene Darstellung

8.4.2 Bickerei-Brot

8.4.2.1 Ernihrungsweise

Diese Gruppe hat ebenfalls erndhrungsspezifische Angaben angefiihrt, welche in Abbildung 20
dargestellt sind. Die Verteilung der Erndhrungsweisen verhilt sich wie folgt. Fast die Hélfte
der Befragten ernédhrt sich omnivor (48%), gefolgt von 28%, die sich vegetarisch ernédhren.
Weitere 20% erndhren sich flexitarisch und 4% der Befragten erndhren sich pescetarisch. In
dieser Gruppe der Befragten erndhrt sich keiner vegan. Ebenfalls gibt keiner eine andere Er-

ndhrungsweise an als vorgegeben.
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ERNAHRUNGSWEISE

B Omnivor M Flexitarisch M Vegetarisch W Pescetarisch M Vegan M Anderes

Abbildung 20 Verteilung der Erndhrungsweise der Backerei-Gruppe
Quelle: eigene Darstellung
Aus dieser Gruppe gibt eine der 25 befragten Personen an, eine Weizenallergie zu haben, dies

entspricht 4%.

8.4.2.2 Brotkonsum

In Summe konsumieren 88% der Befragten mehrmals die Woche Brot (siehe Abbildung 21).
Die meisten Befragten konsumieren mindestens zweimal die Woche (56%) Brot und rund ein
Drittel der Befragten konsumiert dies téglich (32%). Die Minderheit konsumiert Brot einmal
die Woche (12%). Keiner der Befragten gibt an Brot weniger als einmal die Woche zu konsu-

mieren.
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HAUFIGKEIT DES VERZEHRS

56%

32%

12%

1X IM MONAT MIN 2X IM MONAT 1X DIE WOCHE MIN 2 MAL DIE TAGLICH
WOCHE

Abbildung 21 Haufigkeit des Verzehrs der Backerei-Gruppe
Quelle: eigene Darstellung

Des Weiteren backen 28% der Teilnehmer:innen ihr Brot selbst. Davon konsumieren die meis-
ten (57%) dies jedoch seltener als einmal im Monat. Weitere 29% konsumieren dies einmal im

Monat und 14% téglich.

In Abbildung 22 ist dargestellt, welche Brotsorten diese Gruppe am haufigsten konsumiert. Die
Befragten nennen zwischen 2 und 3 Sorten (X =2,4). Roggenbrot (22%), Vollkornbrot (20%)

und Sauerteigbrot (12%) werden am héufigsten genannt.

SORTEN BACKEREI-BROT

ROGGENBROT

22%

VOLLKORNBROT
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SAUERTEIGBROT

12%
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WEISSBROT 2

7%

MISCHBROT (ROGGEN)

KARTOFFELBROT o =
GRAUBROT mmmm ¥
OLIVENBROT mmmm

Abbildung 22 Sorten Backerei-Brot
Quelle: eigene Darstellung
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Die Befragten haben die Moglichkeit zwischen vier Einkaufsorten auszuwidhlen. Die Auswahl-
moglichkeiten sind Handwerksbéckerei, Biomarkt, Bauernmarkt oder Reformhaus, wobei wie-
der mehrere zutreffen konnen. Keiner der Befragten hat angegeben, sein Brot in einem Reform-
haus zu kaufen. Fast alle Befragten kaufen ihr Brot bei einer Handwerksbéckerei (96%), wih-
rend eine Person ithr Brot ausschlielich im Biomarkt (4%) einkauft. Neben der Handwerkba-

ckerei kaufen noch zwei der Befragten ihr Brot auf dem Bauernmarkt (8%).

In Abbildung 23 sind die Gelegenheiten dargestellt, zu welchen die Befragten Brot konsumie-
ren. In diesem Fall kénnen ebenfalls mehrere Antwortmdglichkeiten ausgewihlt werden. Uber
die Hélfte der Befragten isst Brot zum Friihstiick (80%) oder zum Abendessen (60%). Weitere
48% essen Brot als Zwischenmahlzeit. Etwas mehr als ein Drittel der Befragten isst Brot un-

terwegs (36%) und die Wenigsten essen Brot als Hauptmahlzeit (28%).

GELEGENHEITEN

80%

60%
48%

36%

o

FRUHSTUCK HAUPTMAHLZEIT UNTERWEGS ZUM ABENDESSEN ZWISCHENDURCH,
ALS SNACK

28%

Abbildung 23 Gelegenheiten des Brotkonsums der Backerei-Gruppe
Quelle: eigene Darstellung

Zuletzt backen 7 der 25 Befragten (28%) ihr Brot zusétzlich selbst. Davon konsumieren die
meisten dies allerdings seltener als einmal im Monat (57%), gefolgt von 29% die dies einmal

Monat konsumieren und die restlichen 13% sogar tédglich.

94



8.4.2.3 Bewertung von Brot

Fiir 23 der 25 Befragten (92%) dieser Gruppe gibt es Ausldser oder Griinde, welche sie zum
Konsum von Brot anregen (siche Abbildung 24). Die anderen 2 Personen kdnnen keinen direk-
ten Ausldser oder Grund benennen. Uber die Hilfte der Befragten nennen das Kulturerbe (58%)

als Hauptausloser.

AUSLOSER/GRUNDE FUR DEN KONSUM VON
BROT

TRADITION, FAMILIE, GEWOHNHEIT
(KULTURERBE)

52%
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CONVENIENCE

% |
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VERFUGBARKEIT
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3%

VIELSEITIG

GESUNDE ERNAHRUNG

3% 3%

LANDLICHE GEGEND

3%

Abbildung 24 Ausléser/Griinde fiir den Konsum von Brot (Backerei-Gruppe)
Quelle: eigene Darstellung

Fiir 14 der 25 Befragten (56%) gibt es allerdings auch Griinde, welche gegen den Konsum von
Brot sprechen (sieche Abbildung 25). Die anderen 10 Personen konnen keinen direkten Grund
benennen, der gegen den Konsum von Brot sprechen wiirde. Als Hauptgrund, gegen den Kon-

sum von Brot, wird die Einseitigkeit (24%) genannt.
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GRUNDE GEGEN DEN KONSUM VON BROT
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Abbildung 25 Griinde gegen den Kauf von Brot (Backerei-Gruppe)
Quelle: eigene Darstellung

Die Befragten sollen ebenfalls bewerten, welchen Beitrag Brot auf ihr korperliches und emoti-
onales Wohlbefinden ausiibt. Dazu dient eine Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,keinen Betrag™ und
5 ,,einen hohen Beitrag darstellt. In Tabelle 14 ist abgebildet, wie der Beitrag im Mittel be-
wertet wird. Beim korperlichen Wohlbefinden wird als Minimum ein Beitrag von 2 und ein
Maximum von 4 angegeben. Keiner der Befragten gibt somit an, dass Brot ,,keinen Beitrag*
noch einen ,,hohen Beitrag® auf das korperliche Wohlbefinden leistet. Im Durchschnitt liegt der
Beitrag bei X =3,12, was bedeutet, dass der Beitrag als ,,teils/teils* bewertet wird. Beim emoti-
onalen Wohlbefinden wird als Minimum ein Beitrag von 1 und ein Maximum von 5 angegeben.
Die Skala wird somit vollstindig ausgeschopft. Hier liegt der Beitrag mit X =3,8 etwas hoher
als beim korperlichen Wohlbefinden und wird als ,,eher ein Beitrag® bewertet. Generell liegen
diese Mittelwerte iiber den Mittelwerten aus der anderen Gruppe (korperliches Wohlbefinden
x =3,12 > X =2,8 und emotionales Wohlbefinden X =3,8 > X =3,2).
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Tabelle 14 Deskriptive Statistik des Wohlbefindens bei Backerei-Brot

N Minimum | Maximum | Mittelwert | Standard-
abweichung
Korperliches Wohlbe- 25 2,00 4,00 3,1200 ,06583
finden
Emotionales Wohlbe- 25 1,00 5,00 3,8000 1,22474
finden

Quelle: eigene Darstellung

Als Nichstes ist dargestellt, wie unterschiedliche Geschlechter oder Altersgruppen den wahr-
genommenen Beitrag von Brot auf das korperliche oder emotionale Wohlbefinden bewerten.
Anders als in der anderen Gruppe, bewertet hier das weibliche Geschlecht ausschlie3lich den
Beitrag fiir das emotionale Wohlbefinden besser (siehe Tabelle 15). Der Beitrag fiir das emoti-
onale Wohlbefinden wir erneut von beiden Geschlechtern hoher eigestuft. In Tabelle 16 ist
dargestellt, wie die unterschiedlichen Altersgruppen den Beitrag bewerten. Ebenfalls stufen

hier alle Gruppen den Beitrag auf das emotionale Wohlbefinden hoher oder gleich ein.

Tabelle 15 Geschlecht und wahrgenommener Beitrag von Brot (Backerei-Gruppe)

Geschlecht Korperliches Emotionales
Wohlbefinden | Wohlbefinden

weiblich | Mittelwert | 3,0556 3,8889

ménnlich | Mittelwert | 3,2857 3,5714

Quelle: eigene Darstellung

Tabelle 16 Alter und wahrgenommener Beitrag von Brot (Backerei-Gruppe)

Gruppe Korperliches | Emotionales
Wohlbefinden | Wohlbefinden

18-29 | Mittelwert | 3,1111 3,5556

30-49 | Mittelwert | 3,0000 3,2000

50-69 | Mittelwert | 3,2000 4,4000

70-89 | Mittelwert | 3,0000 3,0000

Quelle: eigene Darstellung

Die Befragten sollen ebenfalls die Glaubwiirdigkeit gewisser Zusatznutzen bewerten (siche Ta-

belle 17). Dafiir gibt es ebenfalls eine Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,,nicht glaubwiirdig® und 5

»sehr glaubwiirdig® bedeutet.
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Tabelle 17 Deskriptive Statistik der Glaubwiirdigkeit gewisser Zusatznutzen bei Backerei-Brot

N Minimum | Maximum | Mittelwert | Standardab-
weichung

Ballaststoffreich 25 2,00 5,00 3,3600 ,81035
Wenig Zusatzstoffe | 25 1,00 5,00 3,2800 1,17331
Wenig Salz 25 1,00 5,00 2,7600 1,01160
Spezialbrot 25 1,00 4,00 1,9200 ,90921

(z.B. Fitnessbrot)

Eiweifreich 25 1,00 4,00 2,6400 90738
Glutenfrei 25 2,00 5,00 4,2400 1,05198

Quelle: eigene Darstellung

Es ist zu erkennen, dass die Glaubwiirdigkeit von glutenfreien Produkten erneut am hochsten
ist. Diese werden als ,,eher glaubwiirdig* bewertet. Am wenigsten glaubwiirdig fiir die Befrag-

ten sind wieder Spezialbrote. Diese werden als ,,cher unglaubwiirdig* bewertet.

Nachfolgend ist dargestellt, wie unterschiedliche Geschlechter oder Altersgruppen die Glaub-
wiirdigkeit solcher Zusatznutzen bewerten. In Tabelle 18 ist zu erkennen, dass das Geschlecht
keinen grofBen Unterschied in Bezug auf die Bewertung der Glaubwiirdigkeit verursacht. Der
grofite Unterschied ist bei glutenfreien Produkten zu erkennen, welche Frauen eher als ,,sehr
glaubwiirdig® einstufen wiirden, als Ménner. In Tabelle 19 ist dargestellt, wie die unterschied-
lichen Altersgruppen die Glaubwiirdigkeit bewerten. Bei dieser Darstellung ist kein wirklicher

Zusammenhang zwischen den Gruppen und der Bewertung der Glaubwiirdigkeit zu erkennen.

Tabelle 18 Geschlecht und Bewertung der Zusatznutzen (Backerei-Gruppe)

Geschlecht Ballaststoft- | Wenig Zusatz- | Wenig Spezialbrot | Eiweil3- | Gluten-
reich stoffe Salz (z.B. Fit- reich frei
nessbrot)
weiblich | Mittelwert | 3,3889 3,3333 2,7222 1,9444 2,5556 | 4,4444
ménnlich | Mittelwert | 3,2857 3,1429 2,8571 1,8571 2,8571 |3,7143

Quelle: eigene Darstellung
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Tabelle 19 Alter und Bewertung der Zusatznutzen (Backerei-Gruppe)

Gruppe Ballaststoft- | Wenig Zu- Wenig Spezialbrot | Eiwei3- | Gluten-
reich satzstoffe Salz (z.B. Fit- reich frei
nessbrot)
18-29 | Mittelwert 3,7778 3,7778 2,6667 2,4444 3,0000 | 4,7778
30-49 | Mittelwert 3,6000 3,8000 3,4000 1,6000 3,0000 | 4,8000
50-69 | Mittelwert 2,7000 2,4000 2,5000 1,7000 2,2000 | 3,4000
70-89 | Mittelwert 5,0000 5,0000 3,0000 1,0000 2,0000 | 5,0000

Quelle: eigene Darstellung

Zuletzt sollen die Befragten die Relevanz der vorherigen Zusatznutzen in ihrer persdnlichen

Entscheidung bewerten (siche Tabelle 20). Dafiir gibt es eine Skala von 1 bis 5, wobei 1 ,,nicht

relevant® und 5 ,,sehr relevant® bedeutet.

Tabelle 20 Deskriptive Statistik der Relevanz gewisser Zusatznutzen bei Backerei-Brot

N Minimum | Maximum | Mittelwert | Standard-ab-
weichung

Ballaststoffreich 25 1,00 5,00 3,3200 1,28193
Wenig Zusatzstoffe | 25 2,00 5,00 4,1600 ,85049
Wenig Salz 25 1,00 5,00 2,4800 1,00499
Spezialbrot  (z.B. | 25 1,00 4,00 1,6400 ,81035
Fitnessbrot)

Eiweifreich 25 1,00 4,00 1,8800 1,01325
Glutenfrei 25 1,00 5,00 1,6400 ,99499

Quelle: eigene Darstellung

Es ist zu erkennen, dass die Relevanz von wenig Zusatzstoffen erneut am hochsten ist. Diese
werden als ,,eher relevant® bewertet. Am wenigsten relevant fiir die Befragten sind ebenfalls

glutenfreie Produkte oder Spezialbrot. Diese werden als ,,eher unrelevant® bewertet.

Im Folgenden ist dargestellt, ob das Geschlecht oder das Alter einen Einfluss auf die Relevanz
solcher Zusatznutzen ausiibt. In Tabelle 21 ist zu erkennen, dass das Geschlecht bei der Bewer-
tung der Relevanz, im Vergleich zur Bewertung der Glaubwiirdigkeit, erneut groflere Unter-

schiede verursacht. Fiir beide Geschlechter sind ebenfalls wenig Zusatzstoffe am relevantesten,

wobei sowohl Frauen als auch Méanner diesen Zusatznutzen als ,,cher relevant™ ansehen.
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In Tabelle 22 ist dargestellt, wie die unterschiedlichen Altersgruppen die Relevanz bewerten.

Wenig Salz wird relevanter je élter die Befragten sind, wihrend eiweiBireiche Produkte mit zu-

nehmendem Alter unrelevanter werden.

Tabelle 21 Geschlecht und Relevanz der Zusatznutzen (Backerei-Gruppe)

Geschlecht Ballaststoft- | Wenig Zu- | Wenig Spezialbrot | Eiwei3- | Gluten-
reich satzstoffe Salz (z.B. Fit- | reich frei
ness-brot)
weiblich | Mittelwert | 3,5556 4,3333 2,5000 1,6111 1,7222 | 1,3889
ménnlich | Mittelwert | 2,7143 3,7143 2,4286 1,7143 2,2857 | 2,2857
Quelle: eigene Darstellung
Tabelle 22 Alter und Relevanz der Zusatznutzen (Béackerei-Gruppe)
Gruppe Ballaststoff- | Wenig Zu- | Wenig Spezialbrot | EiweiB3- | Gluten-
reich satzstoffe Salz (z.B.  Fit- | reich frei
ness-brot)
18-29 | Mittelwert | 3,3333 4,1111 2,0000 1,7778 2,2222 | 1,4444
30-49 | Mittelwert | 2,4000 4,2000 2,2000 1,4000 2,0000 | 2,0000
50-69 | Mittelwert | 3,6000 4,1000 2,8000 1,6000 1,6000 | 1,7000
70-89 | Mittelwert | 5,0000 5,0000 5,0000 2,0000 1,0000 | 1,0000

Quelle: eigene Darstellung

Woher die Befragten ihre Informationen iiber die Eigenschaften und die Vor- und Nachteile

von Brot haben, ist in Abbildung 26 dargestellt. Im Fragebogen ist es moglich, mehrere Ant-

wortmoglichkeiten anzukreuzen. Die deutliche Mehrheit gibt erneut an, die Informationen iiber

Brot von Familie oder Freunden (56%) zu haben, gefolgt von eigener Recherche (52%) und

Medien (28%). Als andere Griinde werden Erfahrung und Ausbildung (Krankenschwester und

Heilpraktiker:in) genannt.
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INFORMATIONSQUELLE

WERBUNG

8%

MEDIEN

28%

FAMILIE/FREUNDE

56%
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Abbildung 26 Informationsquelle (Backerei-Brot)
Quelle: eigene Darstellung

8.4.2.4 Brotkauf in SB-Backstationen

Aus dieser Gruppe geben 16 der 25 Befragten (64%) an, ihr Brot auch aus SB-Backstationen
zu kaufen. Die Hélfte der Befragten tut dies einmal im Monat (50%). Weitere 25% der Befrag-
ten kaufen mindestens zweimal im Monat Brot aus SB-Backstationen, 19% weniger als einmal
im Monat und 6% einmal die Woche. Dort kaufen die meisten Befragten unverpacktes, frisches
SB-Brot (88%) und etwas mehr als ein Drittel verpacktes, frisches SB-Brot (38%). Keiner der
Befragten kauft unverpacktes/verpacktes SB-Brot vom Vortag (siche Abbildung 27).

SORTEN SB-BROT

88%

38%

UNVERPACKTES, FRISCHES SB-BROT VERPACKTES,FRISCHES SB-BROT

Abbildung 27 Sortenkauf SB-Brot aus Sicht der Backerei-Gruppe
Quelle: eigene Darstellung
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Im Anschluss sind die Griinde fiir oder gegen den Kauf in SB-Backstationen dargestellt. In
Abbildung 28 ist zu erkennen, dass Convenience, Erreichbarkeit und Haltbarkeit die meistge-
nannten Griinde fiir den Kauf in SB-Backstationen sind. Hierbei geben die Befragten zwischen
ein und zwei Griinde (X =1,5) an. Mit Convenience ist gemeint, dass man das Brot im Super-
markt oder Discounter beim Einkauf direkt mitnehmen kann, ohne einen extra Weg zum Bécker
zuriickzulegen. Oftmals ist ebenfalls die Erreichbarkeit von Supermirkten oder Discounter eher
gegeben als die von Béackern. Beziiglich der Vorratshaltung wird die Haltbarkeit von verpack-

ten Produkten im Supermarkt wird als ldnger empfunden.

GRUNDE FUR SB-BACKSTATIONEN

CONVENIENCE (ZEITLICH/ORTLICH)

54%

ERREICHBARKEIT

13%

HALTBARKEIT

13%

PREIS

8%

AUSWAHL

4%

QUALITAT

4%

GESCHMACK

4%

Abbildung 28 Griinde fiir den Kauf in einer SB-Backstation aus Sicht der Backerei-Gruppe
Quelle: eigene Darstellung

Fiir den GroBteil der Befragten (88%) gibt es allerdings auch Griinde, die gegen einen Kauf von
Brot aus SB-Backstationen sprechen, wihrend es fiir 12% der Befragten keinen Grund dafiir
gibt. Hierbei geben die Befragten im Schnitt zwei Griinde (X =1,8) an. Diese sind in Abbildung
29 dargestellt. Hierbei werden am hdufigsten die Qualitét, gefolgt von Geschmack, industrieller

Fertigung und der Gesundheit genannt.
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GRUNDE GEGEN SB-BACKSTATIONEN

QUALITAT

GESCHMACK

INDUSTRIELLE PRODUKTION
GESUNDHEIT

FRISCHE

REGIONALITAT
HALTBARKEIT
WERTSCHATZUNG DER BACKER
HYGIENE

AUSWAHL

VERPACKUNG (PLASTIK)

FEHLENDE BEDIENUNG, BERATUNG

8%

5%

3% 3% 3%

3%

8%

8%

10%|10%

25%

18%

Abbildung 29 Griinde gegen den Kauf in einer SB-Backstation aus Sicht der Backerei-Gruppe

Quelle: eigene Darstellung
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9 Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der qualitativen Inhaltsanalyse noch einmal zusam-
mengefasst und im Hinblick auf die bestehende Literatur und auf die Beantwortung der For-
schungsfrage diskutiert. Der Schwerpunkt liegt dabei auf den drei Forschungsfragen dieser Stu-
die. Unter 9.1 wird zunichst die angewendete Methode diskutiert, wéhrend in 9.2 die Erkennt-
nisse beziiglich der Motive fiir den Kauf von Brot fiir die zwei unterschiedlichen Gruppen dis-
kutiert werden. AnschlieBend werden die Motive der zwei Gruppen miteinander verglichen, um
Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu diskutieren. Zuletzt werden die Ergebnisse der Assozi-
ationstest und Zusatzfragen interpretiert. In diesem Kapitel wird das Gesagte interpretiert und

es werden Schlussfolgerungen daraus gezogen.

9.1 Diskussion der Methode

Das Ziel dieser Studie besteht darin, die Motive und Werte hinter dem Kauf von SB-Brot und
Bickerei-Brot zu untersuchen. Zu diesem Zweck wurde eine Means-End Chain Analyse durch-
gefiihrt, die in Form von Laddering-Interviews umgesetzt wurde. Zusétzlich zu den Laddering-
Interviews wurden Assoziationen zu Brot fiir beide Gruppen erhoben und zusétzliche Fragen
zu Themen wie Brotkonsum und Erndhrungsweise gestellt.

Um die Interviews durchzufiihren, wurde die Methode des Soft-Laddering angewendet. Der
Einsatz von Soft-Laddering ermdglicht es, detaillierte Einblicke in die Vorstellungen der Ziel-
personen zu erhalten. Ein moglicher Nachteil dieser Methode besteht jedoch darin, dass einige
Verbraucher:innen nicht bereit sind, offene Kommentare zu beantworten. Weiters wird voraus-
gesetzt, dass die Befragten sich ihrer personlichen Motive bewusst sind und diese verstehen
(Bitzios et al., 2011). Die Ergebnisse der Means-End-Chain-Analyse basieren somit auf den
Antworten der Teilnehmer:innen und deren Féhigkeit, ihre tatsdchlichen Motive und Werte zu
artikulieren. Es besteht die Moglichkeit, dass die Teilnehmer:innen ihre Antworten bewusst
oder unbewusst verfalschen oder nicht alle relevanten Aspekte ihrer Motive erfassen. Weiterhin
besteht das potenzielle Problem des Interview-Bias. Die Ergebnisse konnen durch die Art der
Fragenstellung, die Interviewfiihrung oder die Interpretation der Daten durch die Forschenden
beeinflusst werden. Es ist wichtig, diesen Bias zu minimieren, indem klare Interviewrichtlinien
festgelegt und die Daten systematisch analysiert werden. Grunert und Grunert (1995) argumen-
tieren jedoch, dass die Gedanken des Interviewers zwar einen Einfluss auf den Verlauf des
Interviews haben konnen, jedoch fiir die Befragten die Mdglichkeit gegeben ist, ihre eigenen

kognitive Strukturen zu nutzen. Die Analyse konzentriert sich hauptsidchlich auf die
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individuellen Motive und Werte der Teilnehmer:innen im Zusammenhang mit einem bestimm-
ten Produkt (in diesem Fall Brot) oder einer bestimmten Dienstleistung. Sie berticksichtigt je-
doch moglicherweise nicht ausreichend externe Einfliisse wie soziale, kulturelle oder 6kono-
mische Faktoren, die ebenfalls die Entscheidungsfindung beeinflussen konnen. Zusétzlich hat-
ten die teilnehmenden Befragten moglicherweise ein besonderes Interesse an Brot, was die Er-
gebnisse verzerrt haben konnte. Die MEC-Analyse beschriankt sich auf bewusste Motive und
Werte der Teilnehmer:innen. Sie erfasst moglicherweise nicht vollstindig unbewusste oder im-
plizite Motive, die ebenfalls eine Rolle bei Entscheidungsprozessen spielen konnen. Durch die
Vereinfachung der Variablen in Attribute, Konsequenzen und Werte kann dieser Prozess den
Umfang und die Tiefe der Antworten einschridnken und infolgedessen nicht die tatsdchlichen
Gedanken der Befragten widerspiegeln (Veludo-de-Oliveira et al., 2016). Die Ergebnisse der
MEC-Analyse basieren zusétzlich auf den Antworten einer begrenzten Anzahl von Befragten.
Daher konnen die Ergebnisse nicht verallgemeinert werden und sind nicht repréisentativ fiir die
Gesamtbevolkerung. Zuletzt besteht eine Herausforderung darin, dass die Methode zeit- und
ressourcenintensiv ist (Veludo-de-Oliveira et al., 2016).

Es ist wichtig zu beachten, dass die MEC-Analyse ihre Starken in der qualitativen Forschung
hat und oft in Kombination mit anderen Methoden verwendet wird, um ein umfassendes Bild
zu erhalten. Die generierten Endwerte bilden den Ausgangspunkt fiir mogliche Entwicklungen
neuer Forschungen (Keuper et al., 2008). Die Means-End-Chain Analyse hilft dabei, die Pro-
duktmerkmale und -eigenschaften zu identifizieren, die fiir die Kund:innen am wichtigsten
sind. Sie ermoglicht es, die tiefere Bedeutung dieser Merkmale zu erkennen und die Vorteile
des Produkts fiir die Kundenkommunikation zu nutzen. Weiterhin bietet sie wertvolle Einblicke
in die Motive und Werte der Kund:innen und kann Unternehmen dabei unterstiitzen, ihre Pro-
dukte und Marketingstrategien effektiver auszurichten. Diese konnen ihre Botschaften und
Werbekampagnen so gestalten, dass sie die emotionalen und rationalen Bediirfnisse der
Kund:innen ansprechen und eine stirkere Bindung aufbauen. Unternehmen kénnen ihre Allein-
stellungsmerkmale und Wettbewerbsvorteile anschlieBend besser verstehen und betonen. Sie
konnen herausfinden, was ihr Produkt einzigartig macht und wie es sich von anderen am Markt
unterscheidet. Insgesamt bietet die MEC-Analyse eine wertvolle qualitative Forschungsme-
thode, um tiefere Einblicke in die Denkprozesse und Motivationen der Konsument:innen zu
gewinnen und sie kann dazu beitragen, die Entwicklung zielgerichteter Marketingstrategien

und die Gestaltung von Produkten zu unterstiitzen.
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9.2 Diskussion der Ergebnisse

9.2.1 Zusammensetzung der Stichproben

Es zeigt sich, dass die Zusammensetzung der Stichprobe sowohl in der SB-Gruppe als auch in
der Béackerei-Gruppe bestimmte Abweichungen von der allgemeinen osterreichischen Bevol-
kerung aufweist (vgl. Kapitel 8.1.3). In Bezug auf das Geschlecht ergibt sich in der SB-Gruppe
eine dhnliche Verteilung wie in der Osterreichischen Bevolkerung, wéhrend in der Bickerei-
Gruppe ein deutlicher Uberschuss an Frauen zu verzeichnen ist. Dies konnte darauf hindeuten,
dass Frauen moglicherweise eine stirkere Affinitdt zu Bickerei-Brot haben oder dass sie bei
der Befragung zufillig liberreprédsentiert sind. Das Durchschnittsalter der Befragten in der Bi-
ckerei-Gruppe entspricht dem Durchschnittsalter der Osterreichischen Bevolkerung, wihrend
die Befragten der SB-Gruppe im Durchschnitt deutlich jiinger sind. Dies konnte auf einen mog-
lichen Trend hinweisen, dass jiingere Menschen eher zum Kauf von SB-Brot neigen, wéhrend
dltere Menschen moglicherweise eher traditionellere Brotvarianten bevorzugen. Weiters konnte
dies auf die unterschiedliche Einkommenssituation in den jeweiligen Altersgruppen zuriickzu-
fiihren sein (Statistik Austria, 2023d). Dies deckt sich mit den Ergebnissen von Sandvik et al.
(2014), welche zeigen, dass éltere Altersgruppen hdufiger angeben, traditionelle Brotsorten,
wie Vollkornbrot und Roggenvollkornbrot mit Sauerteig, zu essen. Dariiber hinaus haben wei-
tere Studien gezeigt, dass zwischen Probanden, die bespielweise hedonistische und traditionelle
Werte vertreten, demografische Unterschiede bestehen, wobei traditionelle Probanden im
Durchschnitt dlter und hedonistische Probanden jlinger sind (Pohjanheimo et al., 2010a). Die
Verteilung der Wohnorte zeigt, dass die Backerei-Gruppe der allgemeinen Bevolkerungsver-
teilung ndherkommt, wihrend die SB-Gruppe einen hoheren Anteil an stadtischen Bewohnern
aufweist. Dies deutet darauf hin, dass SB-Brot vor allem in stddtischen Gebieten populdrer ist,
wihrend Bickerei-Brot in ldndlichen Regionen eine groflere Rolle spielt. Die Unterschiede in
den Einkommensverhiltnissen zwischen den Gruppen sind ebenfalls erwdahnenswert. Das jéhr-
liche Haushaltsnettoeinkommen der SB-Gruppe liegt etwas unter dem 6sterreichischen Median,
wihrend dies in der Backerei-Gruppe einen hoheren Wert aufweist. Diese Unterschiede konn-
ten auf die Preisgestaltung und das Angebot von Brot in den verschiedenen Verkaufsorten so-
wie auf das Kaufverhalten und die Priaferenzen der Verbraucher:innen zuriickzufiihren sein. Es
ist anzumerken, dass die demografischen Merkmale der Stichprobe moglicherweise die Inter-
pretation der Ergebnisse beeinflussen konnen. Abweichungen von der allgemeinen Bevolke-
rungszusammensetzung konnen zu Verzerrungen fiihren und die Generalisierbarkeit der Ergeb-

nisse einschrianken. Daher sollten die Ergebnisse mit Vorsicht betrachtet werden und weitere
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Untersuchungen in einer breiteren Stichprobe durchgefiihrt werden, um représentativere Ergeb-
nisse zu erzielen. Insgesamt liefern die diskutierten demografischen Ergebnisse zusitzlichen
Kontext fiir die Interpretation der MEC-Analyse. Sie verdeutlichen die Vielfalt der Teilneh-
mer:innen und die moglichen Einflussfaktoren auf ihre Motivationen und Wertvorstellungen
beim Kauf von Brot. Weitere Untersuchungen konnen dazu beitragen, diese Zusammenhénge
genauer zu verstehen und die Ergebnisse in einen breiteren gesellschaftlichen Kontext zu stel-

len.
9.2.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Den Ausgangspunkt der vorliegenden Masterarbeit bildet die Fragestellung, welche motivati-
onsbezogenen Aspekte und Wertvorstellungen bei Verbraucher:innen beim Kauf von Brot eine

Rolle spielen.
Ziel der Arbeit ist es, folgende Forschungsfragen zu beantworten:
F1: Welche Motive/Werte verfolgen Konsument:innen beim Kauf von SB-Brot?
F2: Welche Motive/Werte verfolgen Konsument:innen beim Kauf von Béickerei-Brot?

F3: Welche Zusammenhédnge und Unterschiede bestehen bei den Motiven und Werten

beim Kauf von SB-Brot und Béackerei-Brot?

Die Ergebnisse der Laddering-Interviews zeigen deutlich, dass Gesundheitsbewusstsein und
Lebensmittelgenuss als die beiden wichtigsten Motive, sowohl fiir den Kauf von SB-Brot als
auch fiir den Kauf von Bickerei-Brot, gelten. Diese Erkenntnis unterstreicht die Bedeutung des
Geschmacks und des gesundheitlichen Nutzens fiir die Konsument:innen. In der Befragung von
Reichl und Partner (2020) achten ebenfalls die meisten Befragten auf einen frischen Ge-
schmack, welcher innerhalb dieser Studie zum Genuss des Brotes fiihrt. Diese Befragung liefert
den besten Vergleich, da sie ebenfalls in Osterreich durchgefiihrt wurde. An dritter Stelle dieser
Befragung steht die Verdaulichkeit bzw. Bekommlichkeit des Brotes. In der vorliegenden Stu-
die wird diese Eigenschaft mit der Konsequenz assoziiert, seinem Korper etwas Gutes zu tun,
was schlussendlich zu einem gesteigertem Gesundheitsbewusstsein fiihrt. Somit weisen die Er-
gebnisse der Befragung von Reichl und Partner (2020) und dieser Studie hohe Ubereinstim-
mungen auf. Weiterhin steht an zweiter Stelle, dass das Brot besonders appetitlich aussehen
soll und an vierter Stelle, dass besonders hochwertige Zutaten verwendet werden. In der SB-
Gruppe sind die Inhaltsstoffe/Zutaten und die Optik die am hédufigsten genannten Produktei-
genschaften, auf die die Konsument:innen beim Kauf von Brot achten. In der Backerei-Gruppe

wird ebenfalls am hiufigsten auf die Inhaltsstoffe/Zutaten geachtet.
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Die Bedeutung des Gesundheitsbewusstsein als Motiv fiir den Brotkauf zeigt, dass Verbrau-
cher:innnen zunehmend auf ihre Erndhrung achten und bewusst nach gesunden Optionen su-
chen. Brot wird nicht nur als sittigendes Lebensmittel betrachtet, sondern auch als Beitrag zu
einer ausgewogenen Erndhrung gesehen. Die Verbraucher:innen sind daran interessiert, Brot
zu konsumieren, welches reich an Nahrstoffen ist, wie zum Beispiel Vollkornbrot mit viel Bal-
laststoffen, Vitaminen und Mineralstoffen. Sie mochten ihre Gesundheit und ithr Wohlbefinden
unterstiitzen, indem sie bewusste Erndhrungsentscheidungen treffen und ihrem Korper etwas
Gutes tun. Der Aspekt des Lebensmittelgenusses beim Brotkauf deutet darauf hin, dass Ver-
braucher:innen nach einem befriedigenden Geschmackserlebnis streben. Brot wird nicht nur als
ein Grundnahrungsmittel betrachtet, sondern auch als ein Genussmittel, das den Gaumen ver-
wohnen soll. In beiden Gruppen fiihrt ein besserer Geschmack auch zu einem besseren Mund-
gefiihl. Die Qualitit der Zutaten, die Textur und die aromatischen Eigenschaften des Brotes
spielen hierbei eine entscheidende Rolle. Die Verbraucher:innen mochten ein Brot, das ihnen
Freude bereitet und ihre sensorischen Vorlieben anspricht.

Ein interessanter Unterschied zwischen SB-Brot und Bickerei-Brot ergibt sich aus den zusitz-
lichen Aspekten, die bei letzterem eine Rolle spielen. Fiir Backerei-Brot sind Nachhaltigkeit
und Wertschitzung ebenfalls wichtige Motive, welche in der SB-Gruppe eine untergeordnete
Rolle spielen. Verbraucher:innen schitzen die Herkunft der Zutaten, die Produktionsbedingun-
gen und den 6kologischen FuBBabdruck des Brotes. Sie mochten Brot kaufen, das auf nachhal-
tige Weise hergestellt wurde und eine gewisse Wertschétzung fiir Umwelt- und Sozialaspekte
zeigt. Dies deckt sich ebenfalls mit den Kaufkriterien der Befragung von Reichl und Partner
(2020), wobei es den Konsument:innen wichtig ist, dass das Brot vom heimischen Bécker her-
gestellt ist, regional ist und Zutaten aus biologischem Anbau stammen. Die Kriterien fiihren in
dieser Studie zu Wertschidtzung und Nachhaltigkeit. Diesbeziiglich sind auch die Griinde der
Biéckerei-Gruppe, nicht in SB-Backstationen Brot zu kaufen, interessant. Die Qualitdt wird
beim Bicker als besser empfunden, was sich gleichermaBlen auf die Beurteilung des Ge-
schmacks auswirkt. Dies konnte auf die industrielle Produktion mit Backmischungen fiir die
Produkte der SB-Backstationen zuriickzufiihren sein. Diese sparen Zeit und Arbeit, da der Ba-
cker nur Wasser und etwas Mehl zugeben muss, fiihren allerdings aulerdem zu einer Standar-
disierung von Brot. Kritiker behaupten, dass es sich bei Brotmischungen um Convenience-Pro-
dukte handelt, fiir die der Grofteil des Getreides importiert wird, da die Hersteller:innen die
Herkunft des Mehls oder anderer Zutaten fiir die Brotmischungen nicht angeben miissen (Mi-
lestad et al., 2010). Somit ist keine Transparenz gegeben, welche in der Biackerei-Gruppe eben-

falls zur Wertschédtzung der Produkte flihrt. Ebenfalls wird die Gesundheit als ein Hindernis der
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Bickerei-Gruppe gesehen, Brot in SB-Backstationen zu kaufen. Es werden Aspekte wie Ver-
traglichkeit, Verdaulichkeit und zu viel Zucker genannt. Eine Studie der Uni Hohenheim kann
die Bedenken hinsichtlich dieser Aspekte bestitigen. In der Studie wird anerkannt, dass Brot
zu Bldhungen und Verdauungsproblemen fithren kann, wenn dies sehr schnell hergestellt
wurde. Bei einer traditionellen Brotherstellung mit langen Teigreifezeiten und einem natiirli-
chen Fermentationsprozess treten diese Symptome jedoch nicht auf (Longin et al., 2020). Zu-
letzt ist in der SB-Gruppe das Motiv Geldsparen von Bedeutung, welches in der anderen Gruppe
nicht vorkommt. Die Befragten der SB-Gruppe achten mehr auf den Preis des Brotes, verlangen
aber ebenfalls sensorische Qualitit. Generell ist eine wachsende Preissensibilitit insbesondere
bei Standardprodukten, bei bleibendem Qualitdtsanspruch, zu verzeichnen (Milestad et al.,
2010). Die Ergebnisse der Studie deutet darauf hin, dass dies ebenfalls bei Brot der Fall ist. Die
meisten Akteure im Béackereihandwerk beschreiben die politischen und wirtschaftlichen Bedin-
gungen, unter denen sie arbeiteten, als schwierig. Sie sind konfrontiert mit Konkurrenz von
groflen Einzelhdndlern, beispielsweise mit billigeren Bio-Produkten. Zusitzlich verstehen ei-
nige Verbraucher:innen nicht, warum das lokale Bio-Brot beim Handwerkbicker teurer sein
muss, als das Bio-Brot im LEH (Milestad et al., 2010). Dadurch verlieren die Handwerksba-
ckerein moglicherweise Kund:innen, da diese nicht bereit sind mehr Geld fiir mehr Qualitét zu
zahlen. Einhergehend ist auch in dieser Studie die Verschiebung von Handwerk zu Industrie
ersichtlich und ebenfalls die Erkenntnis, dass die Grenzen zwischen diesen beiden Produkti-
onsweisen immer mehr verschwimmen.

Die Ergebnisse iiber die Motive beim Kauf von Brot haben beispielsweise wichtige praktische
Implikationen fiir Backereien. Es wird deutlich, dass die Betonung des Genusses und der ge-
sundheitlichen Vorteile in der Produktentwicklung und im Marketing von Brot eine zentrale
Rolle spielt. Durch die Schaffung von Brotvariationen, die sowohl kostlich als auch gesund-
heitsfordernd sind, konnen die Bediirfnisse und Erwartungen der Verbraucher:innen besser er-
fiillt werden. Dariiber hinaus sollten Unternehmen auch darauf achten, transparente Informati-
onen lber die Inhaltsstoffe und erndhrungsphysiologischen Eigenschaften ihrer Brotprodukte
bereitzustellen. Dies ermdglicht den Verbraucher:innen, informierte Entscheidungen zu treffen
und das Brot auszuwihlen, das ihren individuellen Bediirfnissen und Priaferenzen am besten
entspricht. Die Erkenntnisse aus der MEC-Analyse legen nahe, dass die Beriicksichtigung von
Genuss und Gesundheit als Hauptmotive fiir den Brotkauf entscheidend sind, um die Kunden-
zufriedenheit und die Wettbewerbsfahigkeit auf dem Brotmarkt zu steigern. Denn Werte beein-
flussen das Verhalten nicht standardméBig, sondern es miissen zentrale Werte aktiviert werden,

um ein wertorientiertes Verhalten zu bewirken (Pohjanheimo et al., 2010a). Unternehmen, die
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diese Aspekte in ihre Produktstrategien integrieren, konnen ihre Positionierung starken und eine
loyalere Verbraucherbasis autbauen. Zuletzt ist jedoch anzumerken, dass sich das Konsumen-
tenverhalten kontinuierlich verdndert (Stracke, 2022) und die Ergebnisse somit nur {iber einen

limitierten Zeitraum hinweg giiltig sind.
9.2.3 Gesundheitsbewusstsein

In Kapitel 4.1 ist erldutert, wie sich das Gesundheitsbewusstsein auf den Konsum von Brot
auswirken kann. Brot wird diesbeziiglich beispielsweise mit Ballaststoffen angereichert, um
eine gesundheitsfordernde Wirkung zu erzielen. In diesem Fall wird es als funktionelles Le-
bensmittel eingestuft. Brot bietet eine gute Moglichkeit, die Reaktion der Verbraucher:innen
auf das Wahrnehmen einer funktionellen Zutat zu untersuchen, da es ein Grundnahrungsmittel
fiir die meisten Menschen ist, wenig Aufwand erfordert und haufig gekauft wird (Hellyer et al.,
2010). Obwohl Verbraucher:innen und Gesundheitsexperten funktionellen Lebensmitteln im
Allgemeinen positiv gegeniiberstehen, gibt es Hinweise darauf, dass die Verbraucher:innen in
unterschiedlichem Mafle bestimmte Lebensmittel mit funktionellen Zutaten kaufen. Im Ver-
gleich zu Molkereiprodukten ist der derzeitige Verbrauch von funktionellen Backwaren, insbe-
sondere Brot, relativ gering (Hellyer et al., 2010). Obwohl es vergleichsweise einfach ist, funk-
tionelle Zutaten in Backwaren zu integrieren, bleibt unklar, ob das dadurch entstehende funkti-
onelle Produkt den Priaferenzen der Verbraucher:innen gerecht wird. Es gibt verschiedene
Griinde, warum die Verbraucher:innen nicht bereit sein konnten, diese Produkte anzunehmen.
Die Akzeptanz von funktionellen Lebensmitteln hiangt vom Produkt ab. Es ist sehr unwahr-
scheinlich, dass Verbraucher:innen Produkte mit funktionellen Zutaten annechmen, welche bei-
spielsweise den Geschmack beeintrachtigen. Untersuchungen haben gezeigt, dass mit Ballast-
stoffen angereichertes Brot im Vergleich zu Weillbrot immer noch einen deutlichen Riickgang
der Qualitdtsparameter aufweist (Jezewska-Zychowicz und Krolak, 2015), welche einen Ein-
fluss auf den Geschmack ausiiben. Zusitzlich beeinflusst der Zusatz von Ballaststoffen zu
Weillbrot das Aussehen und andere sensorische Eigenschaften. Weiters wird auch der Preis
beeinflusst, was ein Kauthindernis darstellen kann (Sajdakowska et al., 2021). Die Qualitit
und der Geschmack von Lebensmitteln gehdren, zusammen mit dem Preis und der Gesundheit
,zu den vier wichtigsten Einflussfaktoren bei der Lebensmittelauswahl in den Landern der Eu-
ropdischen Union (Pohjanheimo et al., 2010a). Somit ist es ausschlaggebend fiir den Erfolg
solcher Lebensmittel, dass diese Faktoren nicht zu stark beeintréchtigt werden.

AulBlerdem sind die Verbraucher:innen aufgrund der vielen gegensdtzlichen Aussagen der ver-

schiedenen Akteure verunsichert, was den Nihrwert des Brotes angeht, z. B. in Bezug auf
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Omega-3-Brot (Gellynck et al., 2009). Folglich ist es eine Herausforderung, diese Verbrau-
cher:innen fiir die verschiedenen Brotsorten und ihren Beitrag zu einer gesunden Erndhrung zu
sensibilisieren. In der Studie von Sandvik et al. (2017a) gibt die Mehrheit der Befragten an,
Brot zu kennen, welches sie fiir gesund halten. Einer von vier Befragten weil3 jedoch nicht, dass
es gesundes Brot gibt, wobei der Anteil der Befragten mit niedrigerem Bildungsniveau deutlich
hoher ist. Die Ergebnisse der Studie von Sandvik et al. (2017a) werfen interessante Einsichten
in das Wissen und die Wahrnehmung der Befragten beziiglich gesundem Brot auf. Es ist ermu-
tigend zu sehen, dass die Mehrheit der Befragten angibt, iiber gesundes Brot informiert zu sein
und es als solches einzustufen. Dies zeigt ein gewisses Bewusstsein fiir gesunde Erndhrung und
die Bedeutung von Brot in einer ausgewogenen Erndhrung. Allerdings gibt es auch Befragte,
die angaben, nicht zu wissen, dass es gesundes Brot gibt. Es ist interessant zu bemerken, dass
dieser Anteil insbesondere bei Personen mit niedrigerem Bildungsniveau hoher ist. Dies konnte
darauf hindeuten, dass Bildung und informiertes Wissen iiber gesunde Erndhrung eine Rolle
spielen, wenn es darum geht, das Konzept von gesundem Brot zu verstehen und zu erkennen.
Diese Ergebnisse legen nahe, dass es eine Liicke im Wissen und der Aufkldrung geben konnte,
insbesondere bei Menschen mit niedrigerem Bildungsniveau. Es konnte von Bedeutung sein,
gezielte Bildungs- und Informationskampagnen durchzufiihren, um das Bewusstsein fiir gesun-
des Brot zu fordern und das Wissen iiber die verschiedenen gesundheitsférdernden Eigenschaf-
ten von Brot zu verbessern. Dies konnte dazu beitragen, dass mehr Menschen von den Vorteilen
einer ausgewogenen Erndhrung mit gesundem Brot profitieren kdnnen. Es ist jedoch wichtig
anzumerken, dass weitere Untersuchungen notwendig sind, um die Griinde flir das begrenzte
Wissen iiber gesundes Brot bei bestimmten Bevdlkerungsgruppen genauer zu untersuchen. Es
konnten verschiedene Faktoren wie mangelnder Zugang zu Informationen, kulturelle Préferen-
zen oder andere soziodkonomische Aspekte eine Rolle spielen. Durch eine tiefere Analyse
konnten gezieltere MaBBnahmen entwickelt werden, um das Bewusstsein und die Kenntnisse
iiber gesundes Brot zu verbessern und so die Gesundheit und das Wohlbefinden der Bevolke-
rung insgesamt zu fordern.

Zuletzt erhoht die grofle Auswahl an Brotsorten, mit oder ohne gesundheitlichen Zusatznutzen,
die Schwierigkeit zwischen den angebotenen Produkten und ihren charakteristischen Merkma-
len zu unterscheiden. Dies erschwert es den Verbraucher:innen eine Kaufentscheidung zu tref-
fen. Oftmals féllt es Verbraucher:innen schwer, die tatsédchlichen Eigenschaften und Inhalts-
stoffe hinter Bezeichnungen, Namen und ndhrwertbezogenen Angaben zu identifizieren. Be-
sonders bei unverpackter Ware, ohne gewisse Informationen auf der Verpackung, stellt dies ein

Problem dar. Obwohl auch fiir diese eine Kennzeichnungspflicht besteht, sind die geforderten
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Informationen weniger umfangreich als bei verpackter Ware (Ziihlsdorf et al., 2019). Gemal3
einer Erhebung von Marketagent essen rund 7 Prozent der Osterreichischen Bevolkerung
(n=1.021; 14-69 Jahre) regelmiBig dieselben Sorten von Brot und/oder Gebdck. Weitere 43,9
Prozent essen eher die gleichen Sorten, 39,5 Prozent variieren eher hinsichtlich diverser Sorten
und 9,8 Prozent variieren sehr hdufig hinsichtlich diverser Sorten (Marketagent, 2015¢). Ver-
braucher:innen sind mit einer Fiille von Informationen konfrontiert und es kann schwierig sein,
die relevanten Informationen zu identifizieren. Um dieses Problem zu adressieren, ist es wich-
tig, dass die regulierenden Behorden strenge Vorschriften fiir eine verstindliche Kennzeich-
nung von Lebensmitteln implementieren und durchsetzen. Weiters spielt die Aufkldrung der
Verbraucher:innen eine wichtige Rolle, um diese in die Lage zu versetzen fundierte Entschei-
dungen zu treffen. Indem Verbraucher:innen ihre Kenntnisse iiber Lebensmittel und deren
Kennzeichnung verbessern, konnen sie besser einschitzen, welche Eigenschaften und Zutaten

sich hinter den Angaben verbergen.
9.2.4 Lebensmittelgenuss

Der Lebensmittelgenuss ist ein Motiv beim Kauf von Brot, da dies nicht nur als Grundnah-
rungsmittel betrachtet wird, sondern auch eine bedeutende Rolle im kulinarischen Erlebnis
spielen kann. Brot kann vielfdltige Aromen oder Texturen haben, und der Geschmack des Bro-
tes kann eine gro3e Rolle dabei spielen, ob es als lecker und genussvoll wahrgenommen wird.
Verbraucher:innen genieflen den Geschmack von Brot, da es eine Reihe von sensorischen Qua-
litdten bietet, wie z.B. die knusprige Kruste, die weiche Krume oder den aromatischen Geruch.
Der Geschmack von Brot kann das Esserlebnis bereichern und zum allgemeinen Genuss von
Mahlzeiten beitragen. Weiterhin bietet Brot die Grundlage fiir die Zubereitung einer schnellen,
praktischen und bequemen Mabhlzeit. Dies kann zu einem angenehmen Ess- und Genusserlebnis
fiihren (Thelen & Botschen, 2005). Die zuvor genannten Eigenschaften von Brot sprechen die
Sinne der Konsument:innen an und fithren somit zu einem angenehmen Erlebnis. Dieses kann
zu einem gesteigerten Wohlbefinden fithren und positive Emotionen, wie Freunde, auslsen.
Tatséchlich wird in dieser Studie von beiden Gruppen der Beitrag von Brot auf das emotionale
Wohlbefinden besser bewertet als der Beitrag auf das korperliche Wohlbefinden. Der Genuss
ist eine positive Sinneserfahrung, die eng mit den korperlichen Empfindungen schmecken, rie-
chen, flihlen, héren und sehen verbunden ist (Laumeyer, 2016). Indem Bécker auf die sensori-
schen Eigenschaften von Brot Wert legen und sicherstellen, dass diese ansprechend sind, kon-

nen sie das Genusserlebnis der Kund:innen bereichern und die Kundenbindung stirken.

112



In beiden Gruppen resultiert das Motiv des Lebensmittelgenusses aus einem besseren Ge-
schmack und sensorischer Qualitdt. Die Béackerei-Gruppe achtet zusitzlich auf die Hochwer-
tigkeit der Inhaltsstoffe und Zutaten des Brotes. Somit fiihren ebenfalls Regionalitéit und biolo-
gischer Anbau zum Genuss von Brot. Wie bereits zuvor erwéhnt, zéhlen genussvolle und be-
kommliche Speisen zu den sieben Grundsétzen einer nachhaltigen Erndhrung (von Koerber,
2014). Somit ist Brot ein Lebensmittel, welches bei Beachten wichtiger Kriterien, potenziell
Genuss und Nachhaltigkeit vereint. Zuletzt ist zu erwédhnen, dass die Bedeutung des Lebens-
mittelgenusses moglicherweise je nach den individuellen Priaferenzen und kulturellen Hinter-

griinden der Verbraucher:innen variiert.
9.2.5 Assoziationen in Bezug auf Brot

Die Ergebnisse beider Gruppe zeigen, dass keine der befragten Personen negative Assoziatio-
nen mit Brot hat. Dies deutet darauf hin, dass Brot im Allgemeinen als positiv wahrgenommen
wird und keine negativen Konnotationen mit sich bringt. Die genannten Assoziationen wurden
in verschiedene Kategorien unterteilt, um Muster und Trends zu identifizieren. Dies ermdglicht
es, die relevantesten und am haufigsten genannten Aspekte hervorzuheben und zu verstehen,
welche Faktoren bei der Wahrnehmung von Brot eine groBere Rolle spielen.

In der SB-Gruppe erhalten die Kategorien "Inhaltsstoffe/Produktion" und "Eindriicke/Empfin-
dungen" die meisten Nennungen. In Bezug auf Inhaltsstoffe/Produktion werden Getreide, Mehl
und Sauerteig am hiufigsten genannt, gefolgt von Vollkorn und Osterreich. Dies deutet darauf
hin, dass den Befragten die Herkunft und die Qualitit der Zutaten wichtig sind. Die Kategorie
"Eindriicke/Empfindungen" umfasst Assoziationen wie divers/vielseitig, sittigend, Genuss,
Geruch, knusprig und lecker. Diese Begriffe verdeutlichen, dass Brot als befriedigend, ge-
schmacklich ansprechend und vielseitig wahrgenommen wird. Es scheint, dass die sensorischen
Eigenschaften von Brot, wie Geruch, Textur und Geschmack, eine wichtige Rolle fiir Verbrau-
cher:innen spielen.

Die Ergebnisse zeigen weiterhin, dass die Befragten der Béackerei-Gruppe bei ihren Assoziati-
onen zu Brot hauptsidchlich auf Eindriicke und Empfindungen fokussiert sind. Insbesondere
Geschmack, Geruch und das Gefiihl, sittigend zu sein, werden am hiufigsten genannt. Diese
Ergebnisse legen nahe, dass fiir die Befragten der Biackerei-Gruppe der sensorische Genuss und
die wahrgenommene Sittigung wichtige Faktoren sind, wenn es um Brot geht. Dariiber hinaus
werden auch knusprig und frisch hdufig genannt, was darauf hindeutet, dass die Befragten Wert
auf eine angenehme Textur und den Zustand des Brotes legen. Dies kann darauf hinweisen,

dass die Backerei-Gruppe die Qualitdt und Frische des Brotes als entscheidende Merkmale
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betrachtet. Die Tatsache, dass die meisten Nennungen in die Kategorie Eindriicke/Empfindun-
gen fallen, legt nahe, dass die Befragten der Bickerei-Gruppe beim Kauf von Brot vor allem
auf die sensorischen Erfahrungen und das emotionale Erleben achten. Dies deutet darauf hin,
dass fiir diese Gruppe der Genussaspekt eine wichtige Rolle spielt und sie beim Brotkauf nach

einer positiven sensorischen Erfahrung strebt.
9.2.6 Vergleich der Zusatzfragen

Ernidhrungsweise

Bei der Erndhrungsweise gibt es keinen groflen Unterschied zwischen den beiden Gruppen. Die
meisten Befragten sind ernéhren sind omnivor und die wenigsten pescetarisch. AusschlieSlich
in der SB-Gruppe gibt es Veganer:innen. Dies konnte darauf zuriickzufiihren sein, dass es im
LEH oft eine breitere Auswahl an veganem Brot gibt, da dort verschiedene Marken und Her-
steller:innen ihre Produkte anbieten. Dort konnen auch spezielle Bereiche fiir vegetarische oder
vegane Lebensmittel zu finden sein, was die Suche erleichtert. Uber die Verpackung kénnen
Konsument:innen selber erkennen, ob es sich um ein veganes Brot handelt. Bei Bickereien ist
oft eine individuelle Kommunikation erforderlich, um herauszufinden, welche Brotsorten ve-
gan sind. Weiterhin geben in beiden Gruppen 4 Prozent der Befragten an, unter einer Glutenun-
vertraglichkeit zu leiden. Dies deckt sich in etwa mit dem Erndhrungs-Report der IMAS, laut
dem etwa drei Prozent der befragten Personen auf Gluten verzichten (Amt der O6 Landesre-

gierung, 2020).

Bewertung von Brot

In beiden Gruppen gibt es fiir die meisten Befragten Griinde bzw. Ausldser, die sie zum Kon-
sum von Brot motiviert haben. Uberschneidungen treten dahingehend auf, dass fiir beide
Gruppe die Tradition der vorherrschende Ausldser ist. Dies bestitigt die traditionelle Bedeu-
tung von Brot. Wie bereits zuvor erwihnt, ist Brot eines der &dltesten Nahrungsmittel der
Menschheit. Die Befragten heben jedoch die soziale Bedeutung hervor. Laut ihnen ist Brot
hiufig mit Traditionen, Brauchen oder Festlichkeiten verbunden. Fiir die meisten gehort es aus
Erfahrungen in der Kindheit traditionell zum Friihstiick oder Abendessen. Zu diesen Gelegen-
heiten konsumieren auch die meistem Befragten beider Gruppen Brot. Ebenfalls sind Conve-
nience und Sittigung fiir beide Gruppen von Bedeutung. Dies lésst sich darauf zuriickfiihren,
dass Brot insgesamt ein bequemes Lebensmittel ist, welches den Alltag erleichtern kann, auf-

grund der einfachen Zubereitung, Vielseitigkeit, Portabilitdt und Séttigungswirkung.
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Beziiglich der Griinde, die gegen den Konsum von Brot sprechen, gibt es ebenfalls viele Ge-
meinsamkeiten. Unvertraglichkeiten und Einseitigkeit spielen in beiden Gruppen eine iliberge-
ordnete Rolle. Fiir Menschen mit einer Glutenunvertriglichkeit oder anderen Allergien (z.B.
Niisse) kann der Verzehr von herkdmmlichem Brot problematisch sein. Fiir sie kann es schwie-
rig sein, eine Auswahl an Brot zu finden, welche den spezifischen Bediirfnissen gerecht wird.
Dies wirkt moglicherweise abschreckend auf Konsument:innen, da es zeitaufwendig ist. Mit
Einseitigkeit ist gemeint, dass wenn Brot die Hauptnahrungsquelle fiir Kohlenhydrate in der
Erndhrung ist und andere wichtige Nahrungsgruppen vernachléssigt werden, dies zu einer un-

ausgewogenen Erndhrung fiihren konnte.

Glaubwiirdigkeit und Relevanz gewisser Zusatznutzen

In der vorliegenden Studie ist in der SB-Gruppe die Glaubwiirdigkeit von glutenfreien Produk-
ten am hochsten, wihrend Spezialbrote eher unglaubwiirdig erscheinen. Das Gleiche ist in der
Biéckerei-Gruppe der Fall. Dies konnte auf die Tatsache zuriickzufiihren sein, dass Gluten fiir
einige Menschen gesundheitliche Probleme verursacht und sie daher auf glutenhaltige Produkte
verzichten miissen. Daher wird angenommen, dass glutenfreie Produkte als vertrauenswiirdiger
wahrgenommen werden, da sie eine spezifische Bediirfnisliicke in Bezug auf die Gesundheit
abdecken. Auf der anderen Seite zeigen die Ergebnisse, dass Spezialbrote, die einen Zusatznut-
zen durch thren Namen suggerieren, als weniger glaubwiirdig betrachtet werden. Dies konnte
darauf hinweisen, dass die Verbraucher:innen skeptisch gegeniiber solchen Produkten sind, die
thre gesundheitlichen Vorteile durch Marketingbegriffe wie "Fitnessbrot" oder dhnliches be-
werben. Moglicherweise empfinden die Befragten solche Werbeversprechen als iibertrieben
oder als Marketingstrategie, um hohere Preise zu rechtfertigen. Diese Ergebnisse unterstreichen
die Bedeutung der Glaubwiirdigkeit und Transparenz bei der Vermarktung von Brotprodukten.
Verbraucher:innen reagieren zwar positiv auf die Bereitstellung von Informationen iiber den
Nahrwert und den Gesundheitsnutzen (Hellyer et al., 2010), jedoch sollten diese laut der Be-
fragten ehrlich und authentisch gestaltet sein und keine iibermédflige Werbeversprechen oder
irrefiihrende Bezeichnungen enthalten. Fiir Bickereien und Hersteller:innen von Brotprodukten
ist es wichtig, die Erwartungen und Bediirfnisse der Verbraucher:innen zu verstehen und ihre
Marketingkommunikation entsprechend anzupassen. Durch die Betonung der tatséchlichen ge-
sundheitlichen Vorteile und die Vermeidung iibertriebener Behauptungen kann das Vertrauen
der Verbraucher:innen gestiarkt werden. Es ist jedoch wichtig anzumerken, dass diese Ergeb-
nisse auf den Antworten der befragten Personen basieren und moglicherweise individuelle Mei-

nungen und Préiferenzen widerspiegeln.
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Weiterhin zeigen die Ergebnisse, dass flir die Befragten beider Gruppen die Relevanz von we-
nig Zusatzstoffen bei Brot als besonders hoch eingeschitzt wird. Dies deutet darauf hin, dass
Verbraucher:innen ein verstirktes Interesse an natiirlichen und unverarbeiteten Lebensmitteln
haben und Wert auf eine mdglichst geringe Anzahl von Zusatzstoffen in ihren Brotprodukten
legen. Sie bevorzugen wahrscheinlich Produkte, die eine einfachere und natiirlichere Zutaten-
liste aufweisen. Interessanterweise werden glutenfreie Produkte in beiden Gruppen als weniger
relevant bewertet. Dies konnte darauf hindeuten, dass die befragten Personen entweder selbst
keine glutenbedingten Gesundheitsprobleme haben oder diese Problematik fiir sie personlich
weniger bedeutend ist. Glutenfreie Produkte konnten daher als weniger relevant angesehen wer-
den, da sie nicht den spezifischen Erndhrungsbediirfnissen oder -préaferenzen der Befragten ent-
sprechen. In beiden Gruppen hat ausschlieBlich eine der 25 Befragten Personen angegeben,
unter einer Glutenunvertraglichkeit zu leiden. Diese Ergebnisse legen nahe, dass fiir Verbrau-
cher:innen die Reduzierung von Zusatzstoffen eine hohere Prioritét hat, als die glutenfreie Ei-
genschaft von Brotprodukten. Dies kdnnte auf ein wachsendes Bewusstsein fiir die Qualitit der
Zutaten und deren potenziellen Einfluss auf die Gesundheit und das Wohlbefinden zuriickzu-
fiihren sein. Fiir Hersteller:innen und Béckereien bietet dies die Moglichkeit, auf die Bediirf-
nisse und Préferenzen der Verbraucher:innen einzugehen und ihre Produktentwicklung entspre-
chend anzupassen. Die Reduzierung von Zusatzstoffen und die Forderung natiirlicher Zutaten
konnten dabei helfen, das Vertrauen der Verbraucher:innen zu gewinnen und ihre Bediirfnisse
besser zu erfiillen. In der Béackerei-Gruppe wird ebenfalls Spezialbrot als eher unrelevant ange-
sehen. Es ist moglich, dass den befragten Personen nicht ausreichend Informationen tiber die
spezifischen Vorteile oder den Zusatznutzen der Spezialbrote zur Verfiigung stehen. Wenn sie
nicht ausreichend tliber die Besonderheiten oder die gesundheitlichen Aspekte dieser Produkte
informiert sind, konnen sie keinen Mehrwert erkennen und sie daher als weniger relevant oder
unwichtig bewerten. Verbraucher:innen haben unterschiedliche Préiferenzen und Bediirfnisse
in Bezug auf Lebensmittel. Wenn die befragten Personen keine besonderen Erndhrungsbediirf-
nisse haben, die durch die Spezialbrote erfiillt werden, oder wenn sie andere Vorlieben haben,
konnten sie keinen Zusatznutzen in diesen Produkten sehen. Der wahrgenommene Nutzen von
Spezialbroten hédngt stark von den individuellen Erndhrungszielen, dem Geschmack und den

Vorlieben ab.

Brotkauf beim Bicker oder in SB-Backstationen
Wie bereits eingangs erwihnt, ist es schwierig Konsument:innen zu finden, die ausschlieSlich

beim Bécker oder in SB-Backstationen Brot kaufen. In beiden Gruppen geben jeweils 64
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Prozent der Befragten an, auch in der jeweils anderen Kategorie Brot einzukaufen. Interessant
sind jedoch die Griinde, die dafiir oder dagegen sprechen dies zu tun.

Fiir die Befragten der SB-Gruppe sind Convenience, Geschmack und Qualitét die drei wich-
tigsten Griinde fiir den Kauf in einer Béackerei. Mit Convenience ist gemeint, dass die Bickerei
zeitlich und ortlich gesehen besser erreichbar ist als die SB-Backstation im LEH und dieser
somit bevorzugt wird. Die Befragen bewerten sowohl den Geschmack als auch die Qualitét
beim Bécker besser. Jedoch kaufen sie trotzdem héufiger Brot aus SB-Backstationen. Diese
Erkenntnis bestédtigt, dass der Preis eine grofle Bedeutung fiir die Befragten dieser Gruppe hat.
Die Preissensibilitét stellt somit flir diese Gruppe das groBte Kauthindernis dar. Dies deckt sich
mit den Griinden, die gegen den Kauf in einer Backerei sprechen. Die drei hiufigsten Griinde
sind der Preis, Convenience und Vertraglichkeit. Mit Convenience ist ebenfalls gemeint, dass
in diesem Fall die SB-Backstation zeitlich und 6rtlich gesehen besser erreichbar ist als der Ba-
cker. Die Vertraglichkeit konnte erneut darauf zuriickzufiihren sein, dass es im LEH oft eine
breitere Auswabhl fiir spezielle Erndhrungsformen gibt und diese leichter zu erkennen sind (z.B.
Verpackung).

Fiir die Befragten der Bickerei-Gruppe sind Convenience, Erreichbarkeit und Haltbarkeit die
drei wichtigsten Griinde fiir den Kauf in einer Bickerei. Weiters ist die Erreichbarkeit von Su-
permirkten oder Discountern mit SB-Backstationen eher gegeben als die von Béickereien. Bei-
spielsweise haben nicht alle Wohngebiete oder lindliche Gegenden eine ausreichende Anzahl
von Bickereien in der Nihe. Weiters konnen die begrenzten Offnungszeiten fiir Berufstitige,
die wihrend der Offnungszeiten arbeiten, ein Hindernis darstellen. Bei den Griinden gegen Brot
aus SB-Backstationen werden am haufigsten Qualitidt, Geschmack und industrielle Produktion
genannt. Geschmack und Qualitdt werden somit auch in dieser Gruppe in Béckereien besser
bewertet. Der Unterschied ist, dass diese Gruppe bereit ist, flir diese Faktoren mehr zu bezahlen,
da die Befragten es vermeiden mdchten Brot aus industrieller Produktion (z.B. mit Backmi-
schungen) zu konsumieren. Dies deckt sich mit dem Motiv der Wertschéitzung, da die Befragten

dieser Gruppe somit schitzen und wissen, welche Arbeit hinter dem Béckereihandwerk liegt.
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10 Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit erfasst die Motive und Werte, die ausschlaggebend fiir den Kon-
sum von Brot sind. Dabei wird zwischen zwei Gruppen, SB-Brot und Bickerei-Brot, unter-
schieden. Im theoretischen Teil der Arbeit wurde eine umfassende Literaturrecherche zum
Brotmarkt, aktuellen Erndhrungstrends, vergleichbaren Studien zu Motiven und Werten beim
Brotkonsum und der angewandten Methode, durchgefiihrt. Der empirische Teil umfasst die
Analyse der Interviews, die aus einer Laddering-Befragung, einem Assoziationstest und zusitz-
lichen Fragen bestehen.

Im Theorieteil wurde zunédchst das Backgewerbe definiert und die Begrifflichkeiten Brot, Ge-
biack (Kleingebick) und feine Backwaren erldutert. Darauthin wurde die duale Struktur im
Backgewerbe, mittels der Abgrenzung von Handwerk und Industrie, skizziert. Weiters wurden
die unterschiedlichen Betriebstypen aufgezahlt. Im Folgenden wurde erklirt, wie sich die duale
Struktur im Backgewerbe vollzogen hat. Weiters wurde die Branchenstruktur und ein Uberblick
iiber den Brotmarkt anhand aktueller Marktzahlen dargestellt. Die Auswirkungen der Corona-
Pandemie und die des Russland-Ukraine Konflikts auf den Brotmarkt wurden ebenfalls analy-
siert. In einem weiteren Kapitel wurden aktuelle Erndhrungstrends, welche sich ma3geblich auf
den Konsum von Brot auswirken, beschrieben. Des Weiteren wurde nach vergleichbaren Stu-
dien, welche die Motive und Werte bei Kauf von Brot erdrtern, recherchiert, um eine Vergleich-
barkeit der Ergebnisse zu gewihrleisten. In der Literatur gibt es nur wenige Studien, die explizit
die Griinde fiir den Konsum von Brot untersuchen. Weiterhin unterscheidet keine dieser Stu-
dien zwischen industriell und handwerklich hergestelltem Brot.

Um die Forschungsfragen der Arbeit zu beantworten und somit die Motive fiir den Konsum
von Brot zu ergriinden, wurde fiir die beiden zuvor genannten Gruppen eine Means-End-Chain
Analyse durchgefiihrt. Diese Methode wurde gleichermaf3en im Theorieteil der Arbeit erklért.
Zusammenfassend ermdglicht die Methode die Aufdeckung von Verbindungen zwischen den
Merkmalen von Produkten, welche Konsument:innen bei der Lebensmittelauswahl beachten,
und den zugrunde liegenden Werten oder Bediirfnissen. Die am hdufigsten verwendete Technik
zur Gewinnung von Informationen innerhalb dieses Rahmens wird als "Laddering" bezeichnet.
Zusétzlich zu der Laddering-Befragung wurde bei beiden Gruppen ein Assoziationstest durch-
gefiihrt und weitere Fragen zur Erndhrungsweise, zum Brotkonsum, zur Bewertung von Brot
und zum Brotkauf gestellt.

Die Ergebnisse der gesamten Interviews sind im empirischen Teil der Arbeit getrennt vonei-

nander dargestellt. Zuvor wurden die Durchfiihrung der Interviews, die Auswahl der
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Untersuchungsteilnehmer:innen, der Ablauf und die Auswertung der Interviews beschrieben.

AbschlieBend wurden in der Diskussion die Ergebnisse verglichen.

Laddering Ergebnisse

Fiir beide Gruppen sind Lebensmittelgenuss und Gesundheitsbewusstsein die Hauptmotive fiir
den Konsum von Brot. Die Backerei-Gruppe ordnet den Motiven Wertschitzung und Nachhal-
tigkeit ebenfalls eine hohe Bedeutung zu, was in der anderen Gruppe nicht der Fall ist. Bei der
SB-Gruppe ist das Motiv Geldsparen zusitzlich von Bedeutung, welches bei der Béckerei-
Gruppe nicht vorkommt.

In der SB-Gruppe ergibt sich der Genuss von Lebensmitteln vor allem aus ihrem guten Ge-
schmack sowie der sensorischen Qualitdt und dem Mundgefiihl beim Verzehr. Das Bewusstsein
fiir Gesundheit wird durch die Konsequenzen dem Korper Gutes zu tun und eine gesiindere
Erndhrung gestérkt. In der Backerei-Gruppe entsteht der Genuss von Lebensmitteln hauptséch-
lich durch ihren guten Geschmack, ihre sensorische Qualitdt und das Gefiihl der Zufriedenheit
beim Verzehr. Das Bewusstsein fiir Gesundheit zeigt sich darin, dass man seinem Korper Gutes
tut, auf Hochwertigkeit achtet und sich gesund ernéhrt.

Bei der SB-Gruppe sind die Inhaltsstoffe/Zutaten, die Optik und Korner die wichtigsten Pro-
dukteigenschaften von Brot. In der anderen Gruppe sind Inhaltsstoffe/Zutaten, Frische und die
Kruste die wichtigsten Produkteigenschaften. Beziiglich der Konsequenzen, die sich aus den
Produkteigenschaften ergeben, ist es fiir die Befragten der SB-Gruppe besonders wichtig, dass
das Brot dadurch besser schmeckt und eine sensorische Qualitdt aufweist. Weiters sollte es
gesund und frisch sein und dem Korper etwas Gutes tun. In der Backerei-Gruppe sind ebenfalls
der bessere Geschmack und die sensorische Qualitit wichtige Konsequenzen, die jedoch aus
anderen Produkteigenschaften resultieren. Des Weiteren sind die Hochwertigkeit des Brotes

und der Wunsch, dem Korper etwas Gutes zu tun, hiufig genannte Konsequenzen.

Ergebnisse der Assoziationstests

Bei beiden Gruppen wurden die Assoziationen in die Kategorien Inhaltsstoffe/Produktion, Ver-
wendungszweck, Gewohnheit, Optik, Beilagen und Eindriicke/Empfindungen eingeteilt. Alle
Assoziationen sind positiv oder neutral und Brot wird in keiner der Gruppen negativ assoziiert.
Die Befragten der SB-Gruppe nennen am héufigsten Assoziationen in der Kategorie Inhalts-
stoffe/Produktion und Eindriicke/Empfindungen. In der ersten Kategorie wurden Getreide,
Mehl und Sauerteig, gefolgt von Vollkorn und Osterreich am hiufigsten genannt. Daraus

kénnte man schlieBen, dass die Inhaltsstoffe und eine regionale Produktion in Osterreich von
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hoher Bedeutung sind. In der zweiten Kategorie wurden divers/vielseitig und sittigend, gefolgt
von Genuss, Geruch, knusprig und lecker am hiufigsten genannt. Somit scheinen sinnliche und
sensorische Komponenten eine iibergeordnete Rolle bei den Assoziationen mit Brot zu spielen.
Die meisten Nennungen in der Béckerei-Gruppe fallen in die Kategorie Eindriicke/Empfindun-
gen. Dort werden, dhnlich wie in der anderen Gruppe, Geschmack, Geruch und sattigend, ge-
folgt von knusprig und frisch am hiufigsten genannt. Den sinnlichen und sensorischen Kom-
ponenten wird ebenfalls eine iibergeordnete Rolle zugetragen. Weiterhin ist aus dem Assozia-
tionstest zu entnehmen, dass die Konsument:innen der Béackerei-Gruppe starken Wert auf die
Frische des Brotes legen. Zusammenfassend betreffen jedoch in beiden Gruppen die Assozia-

tionen eher den Aspekt des Lebensmittelgenuss.

Ergebnisse der Zusatzfragen

SB-Gruppe

Brotkonsum: Rund zwei Drittel der Befragten konsumieren mehrmals die Woche Brot. Die
meisten Befragten konsumieren mindestens zweimal die Woche (40%) Brot und rund ein Vier-
tel der Befragten konsumieren dies tiglich (24%). Jeweils 16% konsumieren Brot einmal die
Woche und mindestens zweimal im Monat. Nur wenige konsumieren Brot ausschlieBlich ein-
mal im Monat (4%).

Brotsorten: Jeweils mehr als die Hilfte der Befragten konsumieren entweder verpacktes, fri-
sches SB-Brot (64%) oder unverpacktes, frisches SB-Brot (60%). Jeder flinfte Befragte konsu-
miert unverpacktes/verpacktes SB-Brot vom Vortag (20%).

Erwerb: Rund zwei Drittel der Befragten kaufen ihr Brot im Supermarkt (64%), wihrend etwas
mehr als die Hélfte es im Discounter kauft (56%).

Alternativkdufe: Aus dieser Gruppe geben 16 der 25 Befragten (64%) an, ihr Brot auch in

Handwerksbéckereien zu kaufen.

Gelegenheiten: Die Mehrheit der Befragten isst Brot zum Friihstiick (60%). Weitere 40% essen
Brot zum Abendessen oder Zwischendurch als Snack, gefolgt von 32% der Befragten, welche
ihr Brot unterwegs verzehren. Mit 24% der Befragten verzehren die wenigsten Brot als Haupt-
mahlzeit.

Ausloser: Eine deutliche Mehrheit benennt das Kulturerbe (58%) als Ausloser.

Bedenken hinsichtlich des Konsums: Als Hauptgrund, gegen den Konsum von Brot, werden
Kohlenhydrate (20%) genannt.
Information iiber Brot: Die deutliche Mehrheit gibt an, die Informationen liber Brot von Familie

oder Freunden (80%) zu haben, gefolgt von eigener Recherche (32%) und Medien (20%). Als

andere Griinde werden Kindergarten, Schule und Ausbildung (Tourismus) genannt.
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Beitrag von Brot: Beim emotionalen Wohlbefinden der Beitrag als ,,teils/teils* bewertet und

beim korperlichen Wohlbefinden ebenfalls. Jedoch wird das korperliche Wohlbefinden im Mit-

tel etwas besser bewertet.

Glaubwiirdigkeit und Relevanz: Die Glaubwiirdigkeit von glutenfreien Produkten ist am hochs-
ten ist. Am wenigsten glaubwiirdig fiir die Befragten sind Spezialbrote. Die Relevanz von we-
nig Zusatzstoffen ist am hochsten. Am wenigsten relevant sind glutenfreie Produkte.

Erndhrungsweise: Der grofite Teil der Befragten der SB-Grupp verfolgt eine omnivore Ernéh-

rung (40%). Flexitarisch erndhren sich 32% der Befragten, 16% vegetarisch, 8% vegan und 4%
pescetarisch.

Glutenunvertréglichkeit: Aus dieser Gruppe gibt eine der 25 befragten Personen an, eine Glu-

tensensitivitit zu haben.

Selbst backen: 32% der Teilnehmer:innen backen ihr Brot selbst.

Bickerei-Gruppe

Brotkonsum: Die meisten Befragten konsumieren mindestens zweimal die Woche (56%) Brot
und rund ein Drittel der Befragten konsumiert dies tdglich (32%). Die Minderheit konsumiert
Brot einmal die Woche (12%). Keiner der Befragten gibt an Brot weniger als einmal die Woche
zu konsumieren.

Brotsorten: Roggenbrot, Vollkornbrot und Sauerteigbrot werden am héufigsten konsumiert.
Erwerb: Fast alle Befragten kaufen ihr Brot bei einer Handwerksbéckerei, wiahrend eine Person
ihr Brot ausschliellich im Biomarkt einkauft. Neben der Handwerkbickerei kaufen noch zwei
der Befragten ihr Brot auf dem Bauernmarkt. Keiner der Befragten hat angegeben, sein Brot in
einem Reformhaus zu kaufen.

Alternativkiufe: Aus dieser Gruppe geben 16 der 25 Befragten (64%) an, ihr Brot auch aus SB-

Backstationen zu kaufen.

Gelegenheiten: Uber die Hilfte der Befragten isst Brot zum Friihstiick (80%) oder zum Abend-
essen (60%). Weitere 48% essen Brot als Zwischenmahlzeit. Etwas mehr als ein Drittel der
Befragten isst Brot unterwegs (36%) und die Wenigsten essen Brot als Hauptmahlzeit (28%).
Ausléser: Uber die Hilfte der Befragten nennen das Kulturerbe (58%) als Hauptausldser.

Bedenken hinsichtlich des Konsums: Als Hauptgrund, gegen den Konsum von Brot, wird die

Einseitigkeit (24%) genannt.
Information iiber Brot: Die deutliche Mehrheit hat die Informationen tiber Brot von Familie

oder Freunden (56%), gefolgt von eigener Recherche (52%) und Medien (28%). Als andere

Griinde werden Erfahrung und Ausbildung (Krankenschwester und Heilpraktiker:in) genannt.
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Beitrag von Brot: Im Durchschnitt der Beitrag auf das korperliche Wohlbefinden bei

»Hteils/teils®. Beim emotionalen Wohlbefinden liegt der Beitrag etwas hoher als wird als ,,eher

ein Beitrag® bewertet.

Glaubwiirdigkeit und Relevanz: Die Glaubwiirdigkeit von glutenfreien Produkten ist am hochs-
ten. Am wenigsten glaubwiirdig fiir die Befragten sind Spezialbrote

Erndhrungsweise: Fast die Hélfte der Befragten erndhrt sich omnivor (48%), gefolgt von 28%,

die sich vegetarisch erndhren. Weitere 20% ernédhren sich flexitarisch und 4% der Befragten
erndhren sich pescetarisch. In dieser Gruppe der Befragten ernéhrt sich keiner vegan.

Glutenunvertréglichkeit: Aus dieser Gruppe gibt eine Person an, eine Weizenallergie zu haben.

Selbst backen: 28% der Teilnehmer:innen backen ihr Brot selbst.
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Anhang

Anhang A1l: Fragebogen

Fragsebogen Biackerei-Brot

Motive der Konsumenten und Konsumentinnen fiir den Kauf von Brot
Sehr geehrte Damen und Herren!

Im Rahmen meiner Masterarbeit an der Universitét fiir Bodenkultur Wien mdchte ich die Mo-
tive, die dieser Entscheidung zugrunde liegen, erforschen.

Ihre Meinung zu diesem Thema ist sehr wichtig! Ich bitte Sie daher, den beiliegenden Frage-
bogen gewissenhaft auszufiillen und im Anschluss ein kurzes Interview durchzufiihren. Sollten
Sie einige Fragen nicht beantworten wollen oder kénnen, sind Thre Angaben zu den restlichen
Fragen fiir mich dennoch sehr wertvoll. Selbstverstindlich erfolgt die Befragung absolut ano-
nym. Thre Daten werden vertraulich behandelt und in keinem Fall mit Threr Person in Verbin-
dung gebracht Ich bedanke mich bereits im Voraus sehr herzlich fiir [hre Unterstiitzung!

1) Kaufen bzw. konsumieren Sie Brot?
1 Ja
"] Nein

2) Wie oft konsumieren Sie Brot?
1x im Monat

Min. 2x im Monat

1x die Woche

Min. 2 mal die Woche
Téglich

I 0 R O O

3) Welche Brotsorten konsumieren Sie?

4) Wo kaufen Sie Ihr Brot ein? (Mehrfachnennungen)
] Biomarkt

Bauernmarkt

Reformhaus

Handwerksbéckerei

O OO

5) Kaufen Sie auch Brot aus SB-Backstationen wie z.B. bei Hofer, Billa etc.?
1 Ja
"] Nein

a) Wenn ja, welche der genannten Produktkategorien? (Mehrfachnennungen)
"] Unverpackte frische SB-Brot- und Backwaren
] verpackte, frische SB-Brot- und Backwaren
"1 Unverpackte/verpackte SB-Brot- und Backwaren vom Vortag (-25%; -50%)
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b) Wenn ja, wie oft?

1 Weniger als 1x im Monat
1x im Monat

Min. 2x im Monat

1x die Woche

Min. 2x die Woche

(I R A A

¢) Wenn ja, aus welchen Griinden?

d) Gibt es Griinde, warum Sie kein Brot aus SB-Backstationen konsumieren

(wiirden)?

6) Zu welchen Gelegenheiten konsumieren Sie Brot? (Mehrfachnennungen)

[0 Zum Friihstiick
Zwischendurch, als Snack
Hauptmahlzeit

Zum Abendessen
Unterwegs

[ I B A

7) Assoziationstest: Was verbinden Sie mit Brot? Was fillt Thnen spontan zu Brot ein
(Worter, Bilder, Situationen)? 3 Assoziationen

8) Laddering:

1.

Wenn Sie an Brot denken, was sind die Eigenschaften, die Sie dazu motivie-
ren, dies zu kaufen/konsumieren?

Welche drei der von Ihnen genannten Griinde oder Produkteigenschaften
sind fiir Sie am wichtigsten? Ordnen Sie diese bitte ihrer Wichtigkeit nach
von 1-3.

1.
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9) Gibt es Ausloser, durch die Sie zum Konsum von Brot bewegt wurden? Wenn ja,
welche?
o Jar
"] Nein

10) Gibt es Griinde fiir Sie, die gegen den Konsum von Brot sprechen? Wenn ja, wel-
che?
o Jar
"1 Nein

11) Wer oder Was hat Sie iiber die Eigenschaften (Vorteile/Nachteile) von Brot infor-
miert? (Mehrfachnennungen)
"] Familie/Freunde
Produzent:innen
Arzt
Medien
Werbung
Eigene Recherche
Anderes: ........cooeiiiiiiiiin

N I B 0

12) Auf einer Skala von 1-5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Brot zu Ihrem kor-
perlichen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag; 5 sehr hohen Beitrag)

1 2 3 4
(] (] (] U U

(63}

13) Auf einer Skala von 1-5: Welchen Beitrag glaube Sie kann Brot zu Threm emotio-
nalen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag; 5 sehr hohen Beitrag)

1 2 3 4 5
(] (] (] U U

14) Fiir wie glaubwiirdig wiirden Sie folgende versprochene Zusatznutzen/Claims bei
Brot auf einer Skala von 1-5 einstufen? (1 {iberhaupt nicht glaubwiirdig, 5 sehr
glaubwiirdig)

a) Ballaststoffreich

1
(] (] (] U U

N
w
=Y
(63}

b) Wenig Zusatzstoffe (z.B. Konservierungsstoffe)

[y
N

3
(] (] (] U U

H
ui
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¢) Wenig Salz

1
(] (] (] U U

N
w
H
(63}

d) Spezialbrote fiir Sportler (z.B. Fitnessbrot)

1 2 3 4 5

l l l l l
e) Eiweillreich

1 2 3 4 5

l l l l l
f) Glutenfrei

1 2 3 4 5

l l l l l

15) Fiir wie relevant wiirden Sie folgende versprochene Zusatznutzen/Claims bei
Brot auf einer Skala von 1-5 einstufen? (1 iiberhaupt nicht relevant, 5 sehr relevant)

a) Ballaststoffreich

1
(] (] (] U U

N
w
=Y
(63}

b) Wenig Zusatzstoffe (z.B. Konservierungsstoffe)

1 2 3 4 5

(] (] (] U U
¢) Wenig Salz

1 2 3 4 5

(] (] (] U U

d) Spezialbrote fiir Sportler (z.B. Fitnessbrot)
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e) Eiweillreich

1 2 3 4 5

l l l l l
f) Glutenfrei

1 2 3 4 5

l l l l l

16) Wie wiirden Sie Ihre Ernidhrungsweise bezeichnen?
"] Omnivor (Allesesser)
Flexitarisch (es wird nur selten, wenig und/oder ausgewéhltes Fleisch konsumiert)
Vegetarisch (Verzicht auf Fleischprodukte)
Pescetarisch (Verzicht auf Fleischprodukte, Fisch und Meeresfriichte werden je-
doch konsumiert)
Vegan (Verzicht auf alle tierischen Produkte)
1 Anderes: .........cooiiiiiiiiinin

O OO

J

17) Leiden Sie unter einer Glutenunvertraglichkeit wie Zoliakie, Weizenallergie oder
Glutensensitivitit? Wenn ja, welche?

O Jar e,
[1 Nein

18) Backen Sie Ihr Brot selbst?
1 Ja
"] Nein

&
-

Wenn ja, wie oft konsumieren Sie Brot aus eigener Herstellung?
1x im Monat

Min. 2x im Monat

1x die Woche

Min. 2 mal die Woche

Téaglich

I O B A
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Fragen zur Person

1) Geschlecht

U
U

Weiblich
Mainnlich

2) Alter: ...........ooiiiiiiin

3) Ausbildung

[

N O O

Keine Angabe

Kein Abschluss
Hauptschulabschluss
Realschulabschluss
Matura/Abitur
Fachhochschulreife
Hochschulabschluss
Abgeschlossene Berufsausbildung

4) Wohnort

U
U

Stadt
Land

5) Haushaltsgrof3e

[

[ I B A

Singlehaushalt
2 Personen
3 Personen
4 Personen
ADb 5 Personen

6) Haushaltsmitglieder

J

0 I B B A

Familie mit Kindern
Partner

Eltern, Geschwister

Wohngemeinschaft

Lebe allein

7) Haushaltseinkommen (Netto)

J

N Y O B

Bis unter 500€
500 bis 1.000€
1.001 bis 2.000€
2.001 bis 3.000€
3.001 bis 4.000€
4.001€ bis 5.000€
5.001€ oder mehr
Keine Angabe
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Fragsebogen SB-Brot

Motive der Konsumenten und Konsumentinnen fiir den Kauf von Brot

Sehr geehrte Damen und Herren!

Im Rahmen meiner Masterarbeit an der Universitét fiir Bodenkultur Wien mochte ich die Mo-
tive, die dieser Entscheidung zugrunde liegen, erforschen.

Ihre Meinung zu diesem Thema ist sehr wichtig! Ich bitte Sie daher, den beiliegenden Frage-
bogen gewissenhaft auszufiillen und im Anschluss ein kurzes Interview durchzufiihren. Soll-
ten Sie einige Fragen nicht beantworten wollen oder kdnnen, sind Thre Angaben zu den restli-
chen Fragen fiir mich dennoch sehr wertvoll. Selbstverstiandlich erfolgt die Befragung absolut
anonym. [hre Daten werden vertraulich behandelt und in keinem Fall mit [hrer Person in Ver-
bindung gebracht Ich bedanke mich bereits im Voraus sehr herzlich fiir Ihre Unterstiitzung!

1) Kaufen bzw. konsumieren Sie Brot?
1 Ja
"] Nein

2) Wie oft konsumieren Sie Brot?
1x im Monat

Min. 2x im Monat

1x die Woche

Min. 2 mal die Woche
Téglich

I T A B R B A

3) Welche Brotsorten konsumieren Sie? (Mehrfachnennungen)
"] Unverpackte frische SB-Brot- und Backwaren
] verpackte, frische SB-Brot- und Backwaren
"] Unverpackte/verpackte SB-Brot- und Backwaren vom Vortag (-25%; -50%)

4) Wo kaufen Sie Ihr Brot ein? (Mehrfachnennungen)
"1 Supermarkt (z.B. Billa)
"] Discounter (z.B. Hofer)
"1 SB-Biéckerei (z.B. Backwerk)

5) Kaufen Sie auch Brot in Handwerksbickereien, Bioliden oder auf Bauernmark-
ten?
[ Ja
"] Nein

a) Wenn ja, welche Sorten?
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=)
-

Wenn ja, wie oft?
Weniger als 1x im Monat
1x im Monat

Min. 2x im Monat

1x die Woche

Min. 2x die Woche

I 0 R O O

¢) Wenn ja, aus welchen Griinden?

d) Gibt es Griinde, warum Sie kein Brot aus Handwerksbiickereien konsumie-
ren (wiirden)?

6) Zu welchen Gelegenheiten konsumieren Sie Brot? (Mehrfachnennungen)
"] Zum Friihstiick

Zwischendurch, als Snack

Hauptmahlzeit

Zum Abendessen

Unterwegs

0 I B B A

7) Assoziationstest: Was verbinden Sie mit Brot? Was féllt IThnen spontan zu Brot ein
(Worter, Bilder, Situationen)? 3 Assoziationen

8) Laddering:

1. Wenn Sie an Brot denken, was sind die Eigenschaften, die Sie dazu motivie-
ren, dies zu kaufen/konsumieren?

2. Welche drei der von Ihnen genannten Griinde oder Produkteigenschaften
sind fiir Sie am wichtigsten? Ordnen Sie diese bitte ihrer Wichtigkeit nach
von 1-3.

1.
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9) Gibt es Ausloser, durch die Sie zum Konsum von Brot bewegt wurden? Wenn ja,
welche?
o Jar
"] Nein

10) Gibt es Griinde fiir Sie, die gegen den Konsum von Brot sprechen? Wenn ja, wel-
che?
o Jar
"1 Nein

11) Wer oder Was hat Sie iiber die Eigenschaften (Vorteile/Nachteile) von Brot infor-
miert?

Familie/Freunde

Produzent:innen

Arzt

Medien

Werbung

Eigene Recherche

Anderes: .........coeiiiiiiiinnn..

N O O A

12) Auf einer Skala von 1-5: Welchen Beitrag glauben Sie kann Brot zu Ihrem kor-
perlichen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag; 5 sehr hohen Beitrag)

1 2 3 4 5
(] (] (] U U

13) Auf einer Skala von 1-5: Welchen Beitrag glaube Sie kann Brot zu Threm emotio-
nalen Wohlbefinden leisten? (1 keinen Beitrag; 5 sehr hohen Beitrag)

1 2 3 4
(] (] (] U U

(63}

14) Fiir wie glaubwiirdig relevant wiirden Sie folgende versprochenen Zusatznutzen
bei Brot auf einer Skala von 1-5 einstufen? (1 tiberhaupt nicht glaubwiirdig, 5 sehr
glaubwiirdig)

a) Ballaststoffreich

1
(] (] (] U U

N
w
=Y
(63}

b) Wenig Zusatzstoffe (z.B. Konservierungsstoffe)
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¢) Wenig Salz

1
(] (] (] U U

N
w
H
(63}

d) Spezialbrote fiir Sportler (z.B. Fitnessbrot)

1 2 3 4 5

l l l l l
e) Eiweillreich

1 2 3 4 5

l l l l l
f) Glutenfrei

1 2 3 4 5

l l l l l

15) Fiir wie relevant wiirden Sie folgende versprochene Zusatznutzen/Claims bei
Brot auf einer Skala von 1-5 einstufen? (1 iiberhaupt nicht relevant, 5 sehr relevant)

a) Ballaststoffreich

1
(] (] (] U U

N
w
=Y
(63}

b) Wenig Zusatzstoffe (z.B. Konservierungsstoffe)

1 2 3 4 5

(] (] (] U U
¢) Wenig Salz

1 2 3 4 5

(] (] (] U U

d) Spezialbrote fiir Sportler (z.B. Fitnessbrot)
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e) Eiweillreich

1
(]

f) Glutenfrei

1
(]

2 3 4 5
[] [] [ [
2 3 4 5
[] [] [ [

16) Wie wiirden Sie Ihre Ernihrungsweise bezeichnen?

[

O OO

(I

Omnivor (Allesesser)

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

Pescetarisch (Verzicht auf Fleischprodukte, Fisch und Meeresfriichte werden je-
doch konsumiert)

Vegan (Verzicht auf alle tierischen Produkte)

Anderes: ........c.ooiiiiiiiiin

17) Leiden Sie unter einer Glutenunvertraglichkeit wie Zoliakie, Weizenallergie oder
Glutensensitivitit? Wenn ja, welche?

[

Jar o,

[1 Nein

18) Backen Sie Ihr Brot selbst?

U
U

o
~—'

I O B A

Ja
Nein

Wenn ja, wie oft konsumieren Sie Brot aus eigener Herstellung?
1x im Monat

Min. 2x im Monat

1x die Woche

Min. 2 mal die Woche

Téaglich
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Fragen zur Person

1) Geschlecht

U
U

Weiblich
Mainnlich

2) Alter: ...........ooiiiiiiin

3) Ausbildung

[

N O O

Keine Angabe

Kein Abschluss
Hauptschulabschluss
Realschulabschluss
Matura/Abitur
Fachhochschulreife
Hochschulabschluss
Abgeschlossene Berufsausbildung

4) Wohnort

U
U

Stadt
Land

5) Haushaltsgrof3e

[

[ I B A

Singlehaushalt
2 Personen
3 Personen
4 Personen
ADb 5 Personen

6) Haushaltsmitglieder

J

0 I B B A

Familie mit Kindern
Partner

Eltern, Geschwister

Wohngemeinschaft

Lebe allein

7) Haushaltseinkommen (Netto)

J

N Y O B

Bis unter 500€
500 bis 1.000€
1.001 bis 2.000€
2.001 bis 3.000€
3.001 bis 4.000€
4.001€ bis 5.000€
5.001€ oder mehr
Keine Angabe
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