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1 Einleitung und Problemstellung

In Osterreich werden aufgrund der stetigen Zunahme von Singlehaushalten,
immer flexibleren Arbeitszeitmodellen und der steigenden Erwerbstatigkeit beider
Elternteile vermehrt Mahlzeiten auBer Haus konsumiert (Brunner, 2007; Rltzler,
2005) Parallel dazu steigt das Interesse der Konsumentlnnen an der
Produktionsweise und Herkunft der Lebensmittel. Dies flhrt dazu, dass neben
biologisch produzierten Lebensmitteln auch immer haufiger regionale Lebensmittel
ihren Weg in die Einkaufskérbe der Osterreicherinnen und Osterreicher finden
(RollAMA, 2018, 2019b).

Laut eines von Gruber et al. (2017) verfassten Berichts werden taglich bereits rund
1,8 Millionen OsterreicherInnen mittels GroBkiichen der Gemeinschaftsversorgung
verkdstigt. Durch den gesellschaftlichen Wandel gewinnt die
Gemeinschaftsverpflegung immer mehr an Bedeutung (Ritzler, 2005). Dies flhrt
zu einem wachsenden Anteil an Personen, welcher einen GroBteil seiner Mahlzeiten
in Kantinen und Mensen konsumieren. Die Erndahrung der KonsumentInnen ist
daher zu einem groBen Teil von den, in den GroBklichen verarbeiteten

Lebensmitteln, abhangig (Dietmaier, 2014).

Fir KonsumentInnen, welche einen GroBteil ihrer Mahlzeiten auBer Haus zu sich
nehmen, ist es schwierig, Uber Herkunft und Qualitéat der verarbeiteten
Lebensmittel Informationen zu erhalten. In den GroBkichen wird die Herkunft
und/oder die Zertifizierung der Produkte nur wenig bis gar nicht ausgeschildert.
Die Konsumentlnnen geben durch den vermehrten AuBer-Haus-Verzehr folglich
die Freiheit ab zu entscheiden, wie und in welchem Ausmal sie sich biologisch
und/oder regional ernahren (Campbell et al., 2014). Generell haben sich Bio- und
regionale Lebensmittel von einem Nischenmarkt zu fixen Bestandteilen des
Lebensmittelkonsums etabliert. Regionale Lebensmittel basieren auf einer starken
emotionalen Qualitat, da es keine einheitliche Definition des Begriffs gibt und
dadurch mit individuellen Assoziationen der KonsumentInnen belegt ist (Gremmer
et al., 2016). Emotionen sind auch bei biologischen Lebensmitteln von groBer
Bedeutung. Sie unterliegen klar definierten Standards und ermdglichen so eine
einheitliche Kennzeichnung sowie Kommunikation, die eine groBe Anzahl an
Konsumentlnnen ansprechen kann (Gremmer et al., 2016; Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019).



Die Literaturrecherche sowie die Ergebnisse dieser empirischen Arbeit zeigen eine
Rangfolge oder Praferenzordnung der Produktmerkmale (Backhaus et al., 2016).
Fir eine steigende Zahl von Konsumentlnnen im AuBer-Haus-Verzehr sind
Eigenschaften wie Produktionsweise oder Herkunft wichtig (Bruno & Campbell,
2016). Dabei nehmen die Einstellungen gegenliber unterschiedlichen
Produktionsverfahren (bspw. ,Bio"“) und der Herkunft der Lebensmittel eine
wichtige Rolle ein. Das Wissen UUber die Auspragungen der einzelnen
Produktmerkmale bei der Wahl zwischen den Mensagerichten ist fur die
Kaufentscheidung entscheidend. Laut Hamilton & Hekmat (2018) besitzen
KonsumentInnen oftmals nur geringes Wissen Uber Charakteristika von Bio-
Lebensmitteln, jedoch weisen jene, die Uber Wissen U(ber Bio-Lebensmittel
verfigen, eine héhere Zahlungsbereitschaft daftir auf. Da das Involvement beim
Kauf von Mahlzeiten auBer Haus in der Regel niedrig ist, versuchen Unternehmen
durch Produktdifferenzierung dieses zu steigern (KuB & Tomczak, 2007). Im Fall
der Mensagerichte kdnnen unterschiedliche Produktmerkmale wie
Produktionsweise, Herkunft oder der Preis zu einer Differenzierung der Gerichte

fuhren und die Kaufentscheidung mehr oder weniger beeinflussen.

Dennoch verlieren die KonsumentInnen nicht das Interesse an Lebensmittel aus
regionaler oder biologischer Produktion (sogenanntes Green Food) und es kommt
zu einem Wandel im AuBer-Haus-Verzehr. Zum Im AuBer-Haus-Verzehr wird
haufiger Green Food nachgefragt, welches folglich angeboten wird (Jang et al.,
2011).

Besonders die KonsumentInnengruppen der Generationen Y und Z! rliicken dabei
ins Rampenlicht. Einerseits gelten sie als umweltbewusst und nachhaltig denkend,
andererseits konsumieren sie mehr als drei Mal in der Woche Mahlzeiten auB3er
Haus und nehmen daher die Rolle einer einflussreichen KonsumentInnengruppe

mit groBer Kaufmacht ein (Campbell et al., 2014; Jang et al., 2011).

Die Freiheit und Verantwortung fur die Zubereitung und den Kauf von
Lebensmitteln erlangen junge Menschen oftmals erst mit Beginn eines Studiums.

Vor allem im ersten Studienjahr verandert sich fir viele der Studierenden ein

1 Generation Y: Bevélkerungsgruppe die zwischen 1980 und 1995 geboren wurde.
Generation Z: Bevolkerungsgruppe die zwischen 1995 und 2012 zur Welt gekommen ist (Pralle,
2016).



GroBteil ihres bisherigen Lebens. Oftmals leben die jungen Erwachsenen das erste
Mal nicht mehr mit ihrer Familie in einem Haushalt und sind von nun an erstmals
selbst flr den Lebensmitteleinkauf und die Zubereitung von Mahlzeiten
verantwortlich. Welche Lebensmittel konsumiert werden und wie viel vom Budget
fur Lebensmittel aufgewendet wird, hangt nicht zuletzt vom sozio6konomischen
Status ab (Guagliardo et al., 2011).

In den vergangenen Jahren haben sich politische Initiativen zur Implementierung
regionaler und biologischer Lebensmittel in der Gemeinschaftsverpflegung geformt
(Smith et al., 2016). Auf die Gemeinschaftsverpflegungsbetriebe bezugnehmend,
die nicht dem Staat unterstellt sind, ist es jedoch schwieriger, Richtlinien flir eine

nachhaltigere Kliche zu integrieren.

An der Universitat fur Bodenkultur wurde der Forderung der Studierenden? nach
Verarbeitung nachhaltiger Lebensmittel an der Mensa jedoch bereits
nachgegangen. Bereits im September 2019 wurde vom Mensabetreiber an der
Universitat fir Bodenkultur ein Gericht mit einer Bio-Zutat (meist Fleisch) in den
Speiseplan integriert. Auch Regionalitat wird bei wenigen Lebensmittelgruppen an
der Mensa garantiert. Obwohl bei einer Vielzahl der Konsumentlnnen der
Generationen Y und Z der Wunsch nach einer nachhaltigeren Ernahrung besteht,

sind sie nach Jang et al. (2011) haufig nicht bereit daflir mehr zu bezahlen.

Das Konsumverhalten und die Zahlungsbereitschaft der Studierenden hinsichtlich
des regionalen und biologischen Lebensmittelkonsums an Mensen weist noch
groBe Wissenslicken auf. Daher wird in der vorliegenden Arbeit untersucht, welche
Praferenzen die Studierenden der Universitat fir Bodenkultur in Bezug auf
Mensagerichte aufweisen, welche Rolle nicht nur regionale, sondern auch Bio-
Mensagerichte spielen und wie hoch die Zahlungsbereitschaft fiir die genannten

Merkmalsauspragungen ist.

“Im OH Magazin Sommer 2019 (Rubrik , Trude traut sich“) wurden die Forderungen der Studierenden
an die Offentlichkeit getragen. Dieser Artikel gab Inspiration zur Verfassung dieser Arbeit (siehe
Anhang).
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2 Forschungsrahmen

Die Idee zu dieser Masterarbeit wurde durch zwei Beobachtungen angeregt:
Zum einen zeigen Studierende ein steigendes Interesse an regionalen, als auch
biologischen Lebensmitteln. Zum anderen wird seit September 2019 vom
Mensabetreiber der Universitat flir Bodenkultur bereits ein Gericht, meist ein
Fleischgericht, mit biologischen Lebensmittelanteilen angeboten. Inwiefern fir die
Studierenden an der Universitat fur Bodenkultur biologische und regionale
Lebensmittel an der Mensa eine Rolle spielen und wie viel sie tatsachlich bereit
sind daflir zu bezahlen, soll durch diese Arbeit erforscht werden. Derzeit gibt es
nur wenige Untersuchungen zu Konsumverhalten und Zahlungsbereitschaft von
Studierenden  hinsichtlich  unterschiedlicher = Merkmalsauspragungen bei
Mensagerichten. Eine dahnliche Untersuchung wurde von Bruno und Campbell
(2016) in Connecticut durchgefiihrt. Osterreichische Studien dazu sind zum

Zeitpunkt der Verfassung dieser Arbeit nicht bekannt.

2.1 Forschungsziele und Forschungsfragen

Das Ziel dieser Arbeit ist die Erforschung der Praferenzen der
Merkmalsauspragungen, sowie der EinflussgroBen auf die Zahlungsbereitschaft
von Studierenden der Universitat fir Bodenkultur gegenliber regionalen und Bio-
Mensagerichten. Weiters sollen die Zusammenhdnge zwischen dem
soziobkonomischen und soziodemografischen Status und der Zahlungsbereitschaft
fur biologische und regionale Gerichte erklart werden. Es soll festgestellt werden,
welche relativen Beitrage Herkunft, Produktionsweise sowie Preis des Gerichts zum
Kaufentscheidungsprozess leisten. Mit den gewonnenen Erkenntnissen soll den
MensabetreiberInnen eine Handlungsempfehlung fir den Einsatz von regionalen

und Bio-Lebensmittel in der Mensa gegeben werden kénnen.



Um das Forschungsziel zu erreichen, wurden folgende Forschungsfragen

formuliert:

« FF.1: Welche Merkmalsauspragungen von Mensagerichten haben den

groBten Einfluss auf die Kaufentscheidung der Studierenden?

« FF.2: Wie hoch ist die Mehrzahlungsbereitschaft der Studierenden flr die
jeweiligen  Merkmalsauspragungen  (,Bio® und ,regional®) von

Mensagerichten?

« FF.3: Inwiefern besteht ein  Zusammenhang zwischen der
Zahlungsbereitschaft von Studierenden flir Mensagerichte mit bestimmten
Merkmalsauspragungen (,,Bio" und ,regional®) und ihren monatlich zur

Verfligung stehenden finanziellen Mitteln?

« FF.4 Inwiefern wird die Zahlungsbereitschaft der Studierenden flr
Mensagerichte mit bestimmten Merkmalsauspragungen (,Bio" und

~regional®) vom Geschlecht beeinflusst?

2.2 Gliederung der Arbeit

Zu Beginn der Arbeit steht die Einleitung, welche einen Uberblick tiber den Aufbau
der Arbeit gibt. Im zweiten Kapitel werden die Forschungsfragen, das
Forschungsziel sowie die Gliederung der Arbeit vorgestellt. In Kapitel 3 wird der
derzeitige Forschungsstand erlautert. Dabei wird der Schwerpunkt auf regionale
und Bio-Lebensmittel gelegt und auf die internen Abldufe in der Situation der
Kaufentscheidung eingegangen. Der theoretische Teil bildet die Basis fiir das
weitere empirische Vorgehen und ist notwendig, um die generellen EinflussgréBen
im Kaufentscheidungsprozess zu ermitteln. Die Arbeitshypothesen werden in
Kapitel 3.6 mit dem neugewonnenen Theorieverstandnis und dem Stand der
Forschung verknlpft. Parallel dazu erfolgt die Entwicklung des
Untersuchungsrahmens. Im dritten und vierten Kapitel wird der theoretischen
Rahmen erarbeitet und die flir diese Arbeit angewandte Methode beschrieben. Die
Ergebnisse werden im Kapitel 5 dargestellt und im Kapitel 6 diskutiert.
AbschlieBend werden die Schlussfolgerung, sowie zusammenfassend

Empfehlungen fir einen weiteren Forschungsbedarf, dargelegt.



THEORETISCHER TEIL

3 State of the Art

Nachfolgend werden die Begriffe ,Regional®, ,Biologisch® und ,AuBer-Haus-
Verzehr" definiert. Eine Abgrenzung dieser Begriff ist von besonderer Bedeutung,

da es daflr teilweise keine klar definierten Standards gibt.

3.1 Regionale Lebensmittel

Der Begriff ,Region™ kann in den verschiedenen Disziplinen naturwissenschaftlich,
aber auch sozialwissenschaftlich abgegrenzt werden (Wiesmann et al., 2015).
Dabei stellen geografische, wirtschaftliche, politische, soziologische, kulturelle und
klimatische Kriterien Anhaltspunkte dar, durch welche ein homogener Raum, wie
der einer Region, definiert werden kann (Stockebrand & Spiller, 2009a). Bisherige
Studien untersuchten primar den Einfluss der Produktherkunft auf die
Produktevaluierung durch Konsumentlnnen aus Sicht des Ursprungslandes.
Erstmals wurde dieses Fachgebiet im Jahr 1965 von Schooler erforscht. Dabei
konnte festgehalten werden, dass identische, jedoch aus anderen
Herkunftslandern stammende Produkte, differenziert bewertet werden. Selbige
Effekte wurden auch flir andere Herkunftsbezeichnungen, wie zum Beispiel
regionalspezifische Herkunftsbezeichnungen, Handelszonen, aber auch Kontinente

erwartet (van Ittersum et al., 2003).

Sauter und Meyer (2003) sehen die Definition der Begriffe ,Region®, ,regionale
Produkte" und ,regionale Nahrungsmittel* als zu ungenau an und kritisieren die
oftmals sehr kontextabhangige und unterschiedlich interpretierte Verwendung der
Begriffe. Der Vergleich verschiedener Studien gestaltet sich daher als schwierig.
Laut Ermann (2005) kann beim Regionsbegriff zwischen einer objektivistischen,
das heiBt nachvollziehbaren Orts- und Distanzeinteilung (Kilometerangabe,
raumliche Einteilung) und einer subjektivistischen (=auf der soziodkonomischen
Distanz im Netzwerk basierenden) Regionaleinteilung unterschieden werden. Van
Ittersum definiert in seinem Paper Uber die Rolle der Herkunft im
Entscheidungsprozess der KonsumentInnen eine Region als Gegend, welche in

einem oder mehreren Landern situiert ist und auf lokalen Charakteristika wie
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Traditionen, Kultur und Landschaft basiert. Wiesmann et al., 2015 legen den
Regionsbegriff noch weiter aus und sehen den Begriff als eine vom Menschen
wahrgenommene Raumeinheit, welche zusatzlich als Handlungs- und
Erfahrungsraum von Menschen beschrieben werden kann. Wie bereits von Sauter
und Meyer, 2003 erwahnt, ist die Definition des Regionsbegriffes in Bezug auf
Lebensmittel maBgeblich vom Verstandnis und der damit verbundenen
Verwendung des Begriffs ,Region™ beeinflusst. Im Speziellen bei der Definition des
Regionsbegriffs bezogen auf Lebensmittel fallt es KonsumentInnen, aufgrund ihrer
lediglich vagen Vorstellung der Begriffe Region oder Regionalitat, schwer, diese

Begriffe mit eigenen Worten zu beschreiben und somit zu definieren.

Daher ist der Country-of-Origin-Effekt (COOE) bei der Angabe der Herkunft als
Kaufkriterium von Bedeutung. Der COOE beschreibt den Einfluss des Landerimages
auf die Produkte. Der Effekt wird unter anderem mit dem Begriff Irradiation
beschrieben und von Profeta (2006) mit: ,das Ausstrahlen und Hineinwirken von
einem Bereich der Wahrnehmung in einen anderen™ erklart. Durch den COOE
entwickeln geografische Angaben einen Markt- und Markenwert, welcher bei den
Konsumentlnnen zu einem wahrgenommenen Mehrwert der Produktqualitat
bezlglich der extrinsischen Produktmerkmale flhrt. Begrindet wird der
Zusammenhang von Herkunft und Qualitat unter anderem durch die Einzigartigkeit
der Produkte, welche sie oftmals der Region, in welcher sie hergestellt werden,
verdanken (Profeta, 2006).

Um die Begriffe regional oder Regionalitat bezugnehmend auf Lebensmittel noch
weiter zu erlautern sei darauf hingewiesen, dass regional produzierte Lebensmittel
in der gleichen Art und Weise produziert werden, wie herkdmmliche, konventionell
produzierte Lebensmittel (Banik & Simons, 2007). Die konventionell produzierten
Lebensmittel kénnen so durch den regionalen Bezug von der Masse abgegrenzt
werden. Aus  vermarktungsstrategischer  Sicht erweist sich diese
Produktdifferenzierung zwischen regionalen und konventionellen Lebensmitteln

aus Konsumentensicht als Zusatznutzen (Banik & Simons, 2007).

Das Interesse an regional, aber auch biologisch produzierten Lebensmitteln, hat in
den letzten beiden Jahrzehnten weltweit stark zugenommen. Durch jeden weiteren
Lebensmittelskandal wachst der Wunsch der KonsumentInnen nach Transparenz

in der Lebensmittelproduktion. Ferner steigt durch die auch in der



Lebensmittelproduktion fortschreitende Globalisierung das Bedirfnis der
KonsumentInnen, wieder mehr regionale und qualitative hochwertige Lebensmittel
zu konsumieren (Campbell et al., 2014). Im Gegensatz zu biologisch produzierten
Lebensmitteln, welche mit einem Bio-Siegel nach der EU-Bio-Verordnung
gekennzeichnet und kontrolliert werden miussen, gibt es bisher jedoch keine
rechtlich  verordnete generelle Kennzeichnungspflicht von  regionalen
Lebensmitteln und folglich keinerlei verpflichtende Kriterien in Bezug auf Qualitat,

Herkunftsbestimmung, Distanz etc. (Sauter & Meyer, 2003).

Durch zahlreiche Befragungen, welche unter anderem von Banik und Simon (2007)
und Stockebrand and Spiller (2009) in Deutschland durchgefiihrt wurden, konnte
ein ungefahres Bild, wie KonsumentIlnnen den Begriff ,regional® in Bezug auf
Lebensmittel wahrnehmen, gezeichnet werden. Die Abgrenzung des Begriffs
basiert dabei in erster Linie auf einer raumlichen Eingrenzung, und die damit
verbundene Distanz zwischen Erzeugung und Herstellung zum Verkaufsort. Um
grobe raumliche Anhaltspunkte zu nennen, wird bei regional produzierten
Lebensmitteln ein Radius von 50 bis 100 km angenommen (Wiesmann et al.,
2015). Ermann (2005) bezieht nicht nur die ortliche Komponente und die
Entfernung mit ein, sondern unterteilt die Vorteile der Regionalitdt auch in die
Bereiche Okonomie, Okologie, Sozio-Okonomie und Umweltschutz durch

spezifische kleinrdumige Produktionsmethoden.
Dadurch kénnen folgende Vorteile genannt werden:
e Erhdhung der Wertschdpfung in der Region durch regionale Lebensmittel
» Arbeitsplatzsicherung
« kurze Transportwege und damit verbundener niedrigerer Energieverbrauch
e geringere Schadstoff- und Emissionsbelastung

e Erhaltung kleiner landwirtschaftlicher Produktionsstrukturen und die damit

einhergehende ortstypische Kulturlandschaft
« nachvollziehbare Produktionskette

e gegenseitiges Vertrauensverhaltnis zwischen Produzentlnnen und

KonsumentInnen
e Starkung der kulturellen Identitat
(Kogl et al., 2010).



Auf europaischer Ebene wurde im Jahr 1992 das System zum Schutz und zur
Férderung von regional und traditionell produzierten Lebensmitteln eingeflihrt
(Wiesmann et al., 2015). Dazu werden jene Erzeugnisse gezahlt, welche in einem
speziellen Gebiet auf besondere Art und Weise hergestellt werden und eine
Spezifikation von der zustandigen Herstellervereinigung erhalten (BMNT, 2015).
Van Ittersum (2001) definiert die regionale Produktgruppe in seiner Studie als
Produkt, dessen Qualitat und Ruf direkt mit dessen Herkunft verlinkt ist und mit

dem Namen der Region vermarktet werden kann.

Was als Alternative zur industriellen Agrarwirtschaft begann, entwickelte sich zu
einer ,regionalen Lebensmittelbewegung®, welche auch durch zahlreiche Blicher
Ausdruck erlangte und bewirkte, dass 2007 das Wort ,locavore" (eine Person,
welche regionale Produkte praferiert) in das New Oxford Englisch Dictionary
aufgenommen wurde (Adams & Salois, 2010). Im Forschungsbereich der aktuellen
und zuklnftigen Ernahrungstrends wird ebenso von einer ,auf die Region
ausgerichteten Bewegung" gesprochen. Der Leitspruch der Bewegung ,global
denken - lokal handeln™ symbolisiert den Wertewandel vom Ursprtnglichen und
Regionalen zum Vertrauten in dieser Bewegung (Arens-Azevedo, 2012). Regionale
Lebensmittel sind populdr und haben sich ldngst weltweit als fixer Bestandteil in
den Regalen der Lebensmittelmarkte etabliert (Adams & Salois, 2010). Regionale
Lebensmittel haben auch in Osterreich an Bedeutung gewonnen. Die Entwicklung

des Lebensmittelkonsums in Osterreich wird im untenstehenden Punkt erldutert.

Regionalitiit in Osterreich

Der Trend zu regionalen Lebensmitteln hat sich in den vergangenen Jahren in
Osterreich, sowie auf der ganzen Welt, entwickelt. Die Studie ,Motivanalyse
Regionalitat® der RollAMA (2019b) zeigt die neuesten Erkenntnisse zum
Konsumverhalten der OsterreicherInnen auf. Dabei wurde der Begriff Regionalitat
mit ,aus der Nahe", ,aus der Region/Gegend" und ,kurze Transportwege" definiert.
Weiters wird Regionalitat mit, ,aus eigenem Bundesland", ,direkt vom Bauern",
,aus Osterreich" , aber auch mit ,im Umkreis bis max. 300 km" bei spontaner
Nennung in Verbindung gebracht (RollAMA b, 2019b). Letztere Nennung entspricht
jedoch nicht der allgemeinen Annahme, wonach regionale Lebensmittel
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grundsatzlich mit ,im Umkreis von 50 bis 100 km" raumlich definiert werden
(Wiesmann et al., 2015).

Zwei Drittel der StudienteilnehmerInnen der RollAMA Untersuchung Motiveanalyse
Regionalitat winschen sich ein grdoBeres Angebot regionaler Produkte. Dieser
Wunsch ist seit der letzten Studie im Jahr 2016 um 10% gestiegen. Auch im
Bereich der Gastronomie steigt laut Studie das Bedirfnis der
BefragungsteilnehmerInnen, dass regionale Rohstoffe in Gastronomiebetrieben
verarbeitet werden (RollAMA b, 2019b).

In dieser Arbeit bezieht sich der Begriff ,,regional™ auf Lebensmittel, die aus einem
Umkreis von bis zu 50 km um den Einkaufsort stammen (nationale Grenzen
werden nicht beachtet). Mit ,regional® wird lediglich eine Herkunftsangabe und
keine Produktionsweise beschrieben. Im Rahmen dieser Arbeit bedeutet

»regional®, falls nicht anders angegeben, konventionell produziert.

3.2 Biologische Lebensmittel

Die internationale Vereinigung der 6kologischen Landbaubewegung (International
Federation of Organic Agriculture Movements) definiert die biologische
Landwirtschaft als Produktionssystem, welches der Starkung und Erhaltung der
Gesundheit der Béden, sowie des Okosystems und dem Menschen dient. Sie steht
fur Biodiversitat und lokal angepasste Kreislaufwirtschaft und soll nicht an mit
nachteiligen Auswirkungen verbundene, externe Betriebsmittel und Eintrage
gebunden sein (IFOAM, 2014). Laut IFOAM vereinigt die 0&kologische
Landwirtschaft Tradition, Innovation und Wissenschaft zum Vorteil der
gemeinsamen Umwelt und férdert faire Beziehungen und eine hohe Lebensqualitat
fur alle Beteiligten (IFOAM 2014).

Die Richtlinien der europdischen Bio-Landwirtschaft sind in der EU-Verordnung
2018/848 festgelegt und beschreiben die biologische Produktion als Gesamtsystem
der landwirtschaftlichen Betriebsfihrung und Lebensmittelproduktion, welche
mittels nachhaltig umweltschonender Bearbeitung Ressourcen und Arten schitzt.
Verbunden mit hohen Tierschutz- und Produktionsstandards stellt die biologische

Landwirtschaft eine sehr natlrliche Form der landwirtschaftlichen Produktion dar.
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In der EU-Verordnung werden zudem samtliche Produktionsvorschriften geregelt
(Verordnung (EU) 2018/848, 2018).

Die biologische Landwirtschaft ist der dynamischste und global am schnellsten
wachsende Sektor der Lebensmittelindustrie. Er entwickelte sich in den letzten
Jahren von einem Nischenmarkt zu einem Markt mit hoher Nachfrage. Die
KonsumentInnen sind vermehrt an den von ihnen konsumierten Lebensmitteln
interessiert und achten daher zunehmend auf Qualitat, Herkunft und
Herstellungsart der Lebensmittel (Hamilton & Hekmat, 2018). Im EU Raum wurden
im Jahr 2016 bereits rund 12 Mio. ha und somit 6,7% der landwirtschaftlichen
Flachen biologisch bewirtschaftet (Europdisches Parlament, 2018; eurostat, 2018).
Dazu hat der Umsatz von 2012 auf 2016 um 47,7% zugenommen und stieg auf
30,7 Mrd. Euro. Neben der EU zahlen die USA, Kanada und China zu den
umsatzstarksten Produzenten von Bio-Lebensmitteln (Europdisches Parlament,
2018).

Damit ein Lebensmittel als ,Bio“ zertifiziert werden darf, missen biologisch
wirtschaftende LandwirtInnen innerhalb der Europdischen Union unter anderem

folgende Prinzipien beachten und einhalten:
« effiziente Ressourcennutzung durch Fruchtfolgen
e Verbot der Verwendung von chemischen Dlingern, Pestiziden etc.
» Streng eingeschrankter Einsatz von Antibiotika bei Tieren
» Verbot gentechnisch veranderter Organismen (GVOs)

« Uberwiegende Verwendung regionaler Ressourcen fiir natiirliche Diingung

und Tierfutter (Bestrebungen zur Kreislaufwirtschaft)
e Fo6rderung zur Freilandhaltung und Verwendung von Bio-Futter

e Methoden der Tierzucht der jeweiligen Tierart angepasst

(Europaisches Parlament, 2018)

Um den KonsumentInnen garantieren zu kénnen, dass es sich bei dem Produkt
wirklich um ein biologisch produziertes Lebensmittel handelt, wurde von der EU
das EU-BIO Siegel eingefihrt. Um die Einhaltung der oben genannten Prinzipien
zu gewahrleisten, wird mindestens einmal jahrlich eine Kontrolle auf jedem Bio-

Betrieb durchgeflihrt. Zur ortsspezifischen Unterscheidung wird beim Bio-Siegel
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das jeweilige Kirzel des Landes angefuhrt, in dem das Lebensmittel produziert

wurde (Europaisches Parlament, 2018).

Bio-Landwirtschaft und Bio-Lebensmittelkonsum in Osterreich

Zu Beginn der biologischen Landwirtschaft standen die Ideen zur ganzheitlichen
biologisch-dynamischen Wirtschaftsweise von Rudolf Steiner im Jahr 1924 (Freyer,
2016). Die ersten oOsterreichischen Bio-Betriebe gab es in Karnten bereits 1925.
Ende der 50er Jahre schlossen sich die Betriebe zusammen und die ersten Bio-
Verbande wurden gegriindet. In den 90er Jahren wurden Bio-Lebensmittel zu einer
gemeinsamen Marke zusammengeflihrt und seither werden sie gemeinsam
beworben. Der EU-Beitritt Osterreichs filhrte zu einem groBen Anstieg der Bio-
Betriebe - der Bio-Boom beginnt (BIO AUSTRIA, 2020a).

Laut BIO AUSTRIA (Verein zur Férderung biologischen Landbaus in Osterreich) war
Osterreich weltweit das erste Land, welches Uber eine einheitliche Regelung fiir
biologische Lebensmittel verfliigte (BIO AUSTRIA, 2015). Knapp ein Viertel der
Osterreichischen Agrarflache wird biologisch bewirtschaftet und bereits ein Flnftel
der landwirtschaftlichen Betriebe wird von Bio-Landwirtlnnen betrieben. (AMA
Marketing, 2019). Osterreich nimmt somit europaweit eine Vorreiterrolle bei der
Produktion von biologischen Lebensmitteln ein (AMA Marketing, 2019). Der Bio-
Trend spiegelt sich in Osterreich ebenso in der Nachfrage wider. Die stetig
steigenden Marktanteile von Bio-Lebensmitteln betragen insgesamt mengenmaBig
9,1% und wertmaBig 8,9% (RollAMA b, 2019a).

Neben dem Européischen Bio-Siegel werden in Osterreich auch noch das AMA-
Biosiegel, sowie das BIO AUSTRIA-Logo zur Kennzeichnung von zertifizierten Bio-
Lebensmitteln verwendet (BIO AUSTRIA, 2020b). Laut Agrarmarketing Austria
(2019) ist das AMA Bio-Siegel bereits 85% der Befragten bekannt und mehr als
die Halfte der OsterreicherInnen kauft zumindest einmal die Woche Bio-
Lebensmittel ein. Bei der Einkaufshaufigkeit, aber auch bei der Einkaufsmenge von
Bio-Lebensmitteln konnte in den letzten Jahren eine kontinuierliche Steigung
vermerkt werden. Jungfamilien und altere Personen geben am meisten flr Bio-
Lebensmittel aus. Dabei sind Nachhaltigkeit, Gesundheit, Regionalitat und
Angebot, sowie Aktionen die Hauptmotive der KonsumentInnen flir den Kauf von

biologisch produzierten Lebensmitteln. Dariber hinaus werden biologisch
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produzierte Lebensmittel von etwa der Hélfte der OsterreicherInnen mit dem
Verzicht auf Chemie-, Spritzmittel-, Kunstdinger- und Giftstoffeinsatz assoziiert
und mit gesunder Ernahrung und teuren Produkten in Verbindung gebracht (AMA
Marketing, 2019). 2018 gaben bei einer Befragung durch die RollAMA 15% der
Befragungsteilnehmerlnnen an, taglich Bio-Lebensmittel zu konsumieren. Weitere

32% essen mehrmals wéchentlich biologisch produzierte Lebensmittel.

3.3 AuBBer-Haus-Verzehr

Der AuBer-Haus-Verzehr unterscheidet zwischen der Gemeinschaftsverpflegung
und der Individualverpflegung. In diesem Kapitel wird das Hauptaugenmerk auf
die Mensen gelegt, welche sich dem Bereich der Gemeinschaftsverpflegung
zuordnen lassen. Die Gemeinschaftsverpflegung ist eine Sonderform der
Gastronomie und zahlt neben der Individualverpflegung, wie zum Beispiel
Restaurants, Gasthauser und Imbisse, zur AuBer-Haus-Verpflegung. (Elmadfa et
al., 2009).

3.3.1 AuBer-Haus-Verzehr in Osterreich

Die Ausgaben flir den AuBer-Haus-Verzehr haben, gemessen an den
Gesamtausgaben der Osterreichischen Haushalte, in den vergangenen Jahren
deutlich zugenommen (RollAMA, 2017). Pro Haushalt geben die OsterreicherInnen
210 € im Monat (6,5% der gesamten Haushaltsausgaben) flir den AuBer-Haus
Verzehr aus® (Statistik Austria, 2018). Gemessen an den insgesamten
Haushaltsausgaben der OsterreicherInnen ist das im Vergleich zum Jahr 2008 eine
Steigerung von 45%. Besonders die héheren Ausgaben fir den Verzehr auBer
Haus! (67% im Vergleich zu 2008) lieBen die Ausgaben im Bereich Erndhrung
steigen. Im Jahr 2018 werden 35% der gesamten Konsumausgaben fir Erndhrung
AuBer-Haus-Verzehr aufgewendet, vor 10 Jahren waren es noch 6% weniger
(RegioData Research, 2019).

Die bedeutendsten Faktoren fiir den Anstieg des AuBer-Haus-Verzehrs sind die

Feminisierung und Singualisierung. Die klassischen Rollenbilder der kochenden

3 Bei insgesamt 3.804.690 Haushalten in Osterreich werden, nach eigenen Berechnungen, insgesamt
rund 772.352.070 € fir den AuBer-Haus-Verzehr aufgewandt.

14



Frau und des arbeitenden Mannes schwinden. Aufgrund der Erwerbstatigkeit
beider Partner fehlt einerseits oftmals die Zeit zum Kochen, andererseits steht
ihnen ein hdheres Gesamthaushaltseinkommen zur Verfigung. Beide Faktoren
wirken sich positiv auf die Entwicklung des AuBer-Haus-Konsums aus (Rutzler,
2005). Durch die vermehrte Berufstatigkeit von Frauen benétigen auBerdem nicht
nur berufstatige Eltern, sondern auch ihre Kinder vermehrt die Méglichkeit auBer
Haus versorgt zu werden. Weiters leben auch dltere Personen immer haufiger in
Pflegeheimen, wo sie unter anderem eine Lebensmittelverpflegung in Anspruch
nehmen (Elmadfa et al., 2009). Durch die Zunahme der Ein-Personen-Haushalte
wird weniger daheim gekocht, da KonsumentInnen das Kochen flr eine Person
allein eher ablehnen. GroBen Einfluss auf den Anstieg des AuBer-Haus-Verzehrs
haben auch die zunehmende Flexibilisierung von Arbeitszeiten und die steigende
Distanz zwischen Arbeits- und Wohnort (RegioData Research, 2019; Rickert-John,
2005).

Laut dem Osterreichischen Erndhrungsbericht 2017 wird von den
OsterreicherInnen am haufigsten das Mittagessen auBer Haus konsumiert (Rust et
al., 2017). Die Motivanalyse Regionalitat der RollAMA ergab, dass besonders haufig
junge, im urbanen Raum lebende Manner Mahlzeiten auBer Haus konsumieren.
Allgemein gaben 12% der BefragungsteilnehmerInnen an, mehrmals wdchentlich,
17% zumindest einmal pro Woche Gastronomiebetriebe zu besuchen (RollAMA b,
2019b). Neben dem starken Anstieg des AuBer-Haus-Konsums werden regionale
und Bio-Lebensmittel in der Gastronomie flir KonsumentInnen immer wichtiger.
Besonders bedeutend sind fir die Befragten die regionale Herkunft bei den
Produktgruppen Eier, Gemiuse, Rind- und Kalbfleisch, sowie Brot und Geback
(RollAMA b, 2019b). Zudem ist der Bio-Marktanteil der Gastronomie in den Jahren
2014 bis 2017 von 72 Mio. € auf 109 Mio. € gestiegen (AMA Marketing et al.,
2018).

In Abbildung 1 wird dargestellt, wo am haufigsten das Mittagessen auBer Haus
verzehrt wird. Neben der Individualverpflegung durch die Gastronomie reiht sich
die Kantine auf Platz 3 und Hort, Schule und Mensen auf Platz 8 ein. Jedoch geben
die Befragten besonders haufig an, dass ihre Kinder in Horten, Schule und Mensen
ihr Mittagessen zu sich nehmen (RollAMA, 2017). Auf die Besonderheiten der

Gemeinschaftsverpflegung wird in den folgenden Kapiteln naher eingegangen.
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Abbildung 1: Mittagessen aufBBer Haus

Wo wird auBBer Haus mittaggegessen?

Einkaufsstatten (z.B.: Supermarkt, Backerei,...
Gasthaus/Restaurant/Café

Einkaufsstatten (z.B.: Supermarkt, Backerei,...
Kantine
Buro

Imbissladen (z.B.: Wirstelstandl,...
Fastfood-Restaurant
Hort, Schulbuffet, Mensa

Anderswo

Keine Angabe
0 10 20 30 40 50 60

m Kinder Partner 1 selbst

Quelle: RollAMA, 2017

3.3.2 Gemeinschaftsverpflegung

Die Grenzen der Gemeinschafts- und Individualverpflegung verschwimmen immer
mehr und die Gemeinschaftsverpflegung wird vermehrt als Teil der allgemeinen
Gastronomie wahrgenommen (Elmadfa et al., 2009). Die
Gemeinschaftsverpflegung ist jedoch im Vergleich zur Individualverpflegung eine
preislimitierte Versorgung, welche durch die jingsten Veranderungen einem noch
héheren Druck ausgesetzt ist (Gruber & Holler, 2017). Sie grenzt sich durch die
regelmaBige Versorgung von Personengruppen in Betrieben, im Gesundheits- und
Pflegebereich sowie in Bildungseinrichtungen von der Individualverpflegung ab
(Elmadfa et al., 2009). Die sowohl in privaten als auch éffentlichen Organisationen
prasente Gemeinschaftsverpflegung kann zudem in die Bereiche Verpflegung in
Bildungsstatten, Betriebsverpflegung, Anstaltenverpflegung und diverse
Sonderformen unterteilt werden (Gusenbauer et al., 2018). Weiters wird die
Gemeinschaftsverpflegung in die Typen Voll- und Teilverpflegung gegliedert. Bei
der Vollverpflegung erfolgt die Abdeckung aller Tagesmahlzeiten in einer
Einrichtung, wie beispielsweise im Heim oder Krankenhaus, wohingegen bei der
Teilverpflegung, wie zum Beispiel in Bildungseinrichtungen oder Betriebskantinen,

den Personen nur einzelne Mahlzeiten bereitgestellt werden (Gusenbauer et al.,
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2018). Die Gemeinschaftsverpflegung unterliegt nicht nur der hohen
Erwartungshaltung der KonsumentInnen und strengen Hygieneauflagen, sondern

auch dem stetig steigenden Kostendruck. (Arens-Azevedo, 2012).

In der jingsten Geschichte veranderte sich die Gemeinschaftsverpflegung durch
die Globalisierung, den starken Wettbewerb, die veranderten Markte sowie den
generellen Strukturwandel der Wirtschafts- und Arbeitswelt stark und musste an
neuen Herausforderungen unter Druck wachsen. Lange Zeit waren Betriebe der
Gemeinschaftsverpflegung nicht dem allgemeinen Markt unterlegen (Elmadfa et
al.,, 2009). Die Gemeinschaftsverpflegung wurde im Osterreichischen
Ernahrungsbericht (2008) als ,eine preislimitierte Verpflegung eines begrenzten
Personenkreises an einem Ort, an dem ein langerer Aufenthalt dieser Personen
aus organisatorischen Grunden erforderlich ist", definiert (BMFLUW, 2010a).
Oberste Pramisse sollte dabei das kostendeckende Arbeiten darstellen, da die
Gemeinschaftsversorgung grundsatzlich keine Gewinne abwerfen muss (Elmadfa
et al., 2009). Versorgte die Gemeinschaftsverpflegung friher die kdrperlich hart
arbeitenden Personen mit energiereichen Mahlzeiten, so zdhlen heutzutage
vorwiegend Menschen mit sitzenden Tatigkeiten zur KonsumentInnengruppe.
Dieser Wandel fihrt zu einer geanderten Erwartungshaltung gegenlber den
Gerichten in der Gemeinschaftsverpflegung. Der Wunsch der KonsumentInnen
nach gesunden, ausgewogenen und schmackhaften Mahlzeiten wachst (ElImadfa et
al., 2009), die Faktoren Gesundheit und Nachhaltigkeit gewinnen an Bedeutung
(Arens-Azevedo, 2012) und die bedirfnisangepasste Verpflegung wird immer
wichtiger (Rutzler, 2005). Dabei entwickeln sich durch den wachsenden Markt des
AuBer-Haus-Verzehrs ungeahnte Chancen flr die Gemeinschaftsversorgung. Sie
kann zuklinftig die ideale Mdglichkeit bieten, auf ein gesundes
Erndhrungsverhalten eines wachsenden Anteils der Bevdlkerung einzuwirken
(Elmadfa et al., 2009).

Da in OECD Landern zwischen 8 bis 25% des Bruttoinlandprodukts, in EU-Landern
durchschnittlich 16% des BIPs fiur die Beschaffung 6ffentlicher Guter und Services
aufgewandt wird, zahlt die offentliche Beschaffung zu den wesentlichen
6konomischen Aktivitaten eines Staates. Die 6ffentliche Beschaffung reprasentiert
somit ein wichtiges Werkzeug, mit dem gesellschaftliche Ziele schnell und effizient
erreicht werden kénnen (Brammer & Walker, 2011). Durch die o6ffentliche

Beschaffung in der Gemeinschaftsverpflegung kédnnen so wichtige Faktoren wie
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Gesundheit und Nachhaltigkeit gesteuert werden (Smith et al., 2009). Laut Garnett
(2015) gibt es Hinweise auf Verknlpfungen zwischen Ernahrungsweisen, die gut
fur die Gesundheit, aber auch fur die Umwelt sind. Die Eckpfeiler dieser nachhaltig
gesunden Erndhrung (Sustainable healthy diet) sind der vermehrte Konsum von
einer Vielzahl an Obst-, Gemilse- und Getreidesorten, weniger
Lebensmittelverschwendung, sowie der geringere Verzehr von Fleisch, Fetten,

Zucker und Salz.

Aufgrund der groéBeren PortionsgroBen und des hoéheren Energiegehalts bei
Gerichten, die auBer Haus verzehrt werden, sehen diverse Studien einen engen
Zusammenhang zwischen der Zunahme des AuBer-Haus Verzehrs und dem
Anstieg von Krankheiten, die auf schlechte Ernahrung zurickgeflihrt werden
kdnnen (Lachat et al., 2009). In den vergangenen Jahren wurden dadurch weltweit
politische Initiativen in Bezug auf nachhaltig gesunde Ernahrung geschaffen, um
das Angebot in der Gemeinschaftsversorgung systematisch zu verbessern. Dabei
stehen vor allem die Erweiterung des Speisenangebots mit nachhaltiger und
gesundheitsférdernder Kost, sowie die Anpassung von Service und Ambiente an
Kundenanforderungen im Fokus (Arens-Azevedo, 2012). Weltweit wurden bereits
eine Vielzahl nachhaltig gesunder Ernahrungsprogramme erarbeitet und in der
Gemeinschaftsverpflegung implementiert (Smith et al., 2016). Hierbei muss
erwahnt werden, dass Versorgungseinrichtungen immer haufiger nicht mehr von
dem Betrieb oder der Einrichtung selbst gefuihrt werden, sondern die Versorgung
in eigenstandige Wirtschaftsbetriebe, beispielsweise Gastronomiebetriebe,
ausgelagert wird und diese somit solchen staatlichen Initiativen nur teilweise
unterliegen. Bereits 2010 wurden 20% der Gemeinschafts-
verpflegungseinrichtungen in Osterreich von Fremdfirmen gefiihrt, Tendenz
steigend. Hierbei kann beobachtet werden, dass die ausgelagerten
Verpflegungseinrichtungen zu profitablen, eigenstéandigen Betriebszweigen,
beziehungsweise gewinnbringenden, eigenstandigen Unternehmen Dritter
mutieren (BMFLUW, 2010a). Die Studie von Smith et al. (2016) vergleicht die
nachhaltig gesunden und politischen Erndhrungsinitiativen von Malmd, Wien,
Kopenhagen, Rom und East Ayrshire. Auffallend dabei ist, dass alle funf Initiativen
die Punkte regionale und biologische Lebensmittel in ihr Konzept aufgenommen
haben (Smith et al., 2016). So wurden auch in Osterreich auf Bundes- und

Landesebene Initiativen ins Leben gerufen und Zertifizierungen fur eine nachhaltig
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gesunde Ernahrung etabliert. Weitere Informationen dazu kénnen in den folgenden
Berichten nachgeschlagen werden: AMA  Marketing, 2018; BMF -
Bundesministerium Finanzen, 2019; BMFLUW, 2010c, 2010d; Osterreichische
Gesellschaft flr Erndhrung, 2019 und Wiener Umweltschutzabteilung
(Magistratsabteilung 22), 20109.

Die Lebensmittelbeschaffung fiir Gemeinschaftsverpflegungseinrichtungen des
offentlichen Sektors unterliegt seit 2006 dem Vergaberecht der europadischen
Union und dessen Umsetzung in Osterreich (Magistrat der Stadt Wien - OkoKauf
Wien, 2016). Seither missen Wettbewerb, Transparenz, Nichtdiskriminierung und
Wirtschaftlichkeit bei der 6ffentlichen Beschaffung sichergestellt werden (Haack et
al.,, 2016). Ende 2015 wurde in Osterreich eine Anderung des
Bundesvergabegesetzes (BVergG) bezlglich der verpflichtenden Anwendung des
Bestbieterprinzips bei offentlichen Beschaffungen fur bestimmte
Lebensmittelgruppen beschlossen (BMNT - Bundesministerium flir Nachhaltigkeit
und Tourismus, 2018). Die Lebensmittelmengen, welche von der
Gemeinschaftsverpflegung in Osterreich bendtigt werden, missen auf
Bundesebene Uber offentliche Ausschreibungen durch die
Bundesbeschaffungsgesellschaft eingekauft werden (BBG - Bundesbeschaffung
GmbH, 2019). Die Bundesbeschaffungsgesellschaft ist als Einkaufsdienstleister
eine 100% Tochter des dsterreichischen Staates. Im Gegensatz zu den vom Bund
betriebenen Einrichtungen obliegen die von Landern oder Gemeinden geflihrten
Institutionen nicht der Beschaffungspflicht durch die Beschaffungsgesellschaft
(BMF - Bundesministerium Finanzen, 2019). Das Einkaufsvolumen der gesamten
Bundeseinrichtungen exklusive der Institutionen der Bundeslander betrug 2016 45
Mio € (Jochum, 2018). Da die Gemeinschaftsverpflegung groBe Mengen an
Lebensmittel bendtigt und verarbeitet, kann sie maBgeblich den Lebensmittelpreis
beeinflussen. Der Gemeinschaftsverpflegung kann daher eine wichtige Rolle fir
den Konsum von 0&sterreichischen Lebensmitteln und flr die Osterreichische

Landwirtschaft zugeschrieben werden (Land schafft Leben, 2018).

Auf Grund der europaweiten Wettbewerbsfreiheit und den eng kalkulierten
monetaren Mitteln entscheidet trotz des Bestbieter-Prinzips in der 6ffentlichen
Beschaffungsvergabe oftmals der glnstigste Preis Uber den Kauf oder die
Auftragsvergabe. Im Positionspapier flr einen nachhaltigen Einkauf von

Lebensmitteln und Speisen durch die Stadt Wien wurde kritisiert, dass das
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Billigstbieter-Prinzip in der Vergabepraxis jeglichen Nachhaltigkeitskriterien wie
Regionalitat, Saisonalitat und auch Bio zuwiderlauft und somit einen gréBeren
CO2-FuBabdruck fir die Gemeinschaftsverpflegung zur Folge hat (Magistrat der
Stadt Wien - OkoKauf Wien, 2016).

Durch das 2018 neu erlassene Vergaberechtsreformgesetz wurden gewisse
qualitatsbezogene Aspekte in der Lebensmittelbeschaffung festgelegt, welche
seither auch umgesetzt werden missen. Durch die gesetzlich verankerten
Nachhaltigkeitsaspekte bei der Beschaffung von Lebensmitteln in der
Gemeinschaftsverpflegung soll ein wesentlicher Beitrag zum Umwelt- und
Klimaschutz geleistet werden (BMNT, 2018).

Da laut Lebensmittelbericht 2010 Gemeinschaftsverpflegungseinrichtungen bereits
ein Drittel der gesamten monetaren Ausgaben erwirtschafteten, kommt der AuBer-
Haus-Verpflegung eine besondere Bedeutung zu (BMFLUW, 2010a). Bereits im
Jahr 2017 wurden taglich 1.847.300 Portionen von
Gemeinschaftsverpflegungsbetrieben ausgegeben. Laut Angaben von GASTRO
DATA GmbH vom April 2018 liegt die fortlaufende, durchschnittliche Steigerung
der Anzahl der Mahlzeiten in der Gemeinschaftsversorgung bei zwei bis drei
Prozent. (Gusenbauer et al., 2018). Fur die Bereitstellung dieser hohen
Portionsmengen sind laut der WKO Gastronomie-Mitgliederstatistik 600 Betriebe
Osterreichweit zustandig. Bei der Statistik der WKO werden lediglich Kantinen,
Werksklichen und Mensen in der Zahlung berlcksichtigt (WKO -
Wirtschaftskammer Osterreich, 2018). Viele betriebseigene Kiichen, aber auch
Lieferklichen oder sogenannte Cateringklichen, werden folglich nicht in dieser
Mitgliederstatistik bericksichtigt. Dartuber hinaus gibt es auch Wirtshauser und
private Einrichtungen, die zum Beispiel Essen auf Radern, Firmen oder
Kindergarten bekochen und somit grundsatzlich auch zur

Gemeinschaftsverpflegung gerechnet werden miussen.

Gusenbauer et al (2018) haben, basierend auf der Quelle von Gastro Obsearcher
2005 in BMFLUW 2006,* die Gemeinschaftsverpflegungsbetriebe tabellarisiert.

Demnach waren 2006 insgesamt 3.119 Betriebe flir die Gemeinschaftsverpflegung

4 Jingere Zahlen lagen zum Zeitpunkt der Verfassung dieser Arbeit leider nicht vor.
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zusténdig. Wie in der Tabelle 1 ersichtlich gab es 2006 in Osterreich lediglich 56

Mensabetriebe (Gusenbauer et al., 2018).

Tabelle 1: Gemeinschaftsverpflegungsbetriebe in Osterreich nach Betriebstypen

Betriebskategorie | Gemeinschaftsverpflegung Betriebe
Offentliche institutionelle Betriebskiichen gesamt 1,766
(aufgeschlisselt in folgenden Kategorien) :
Behérden/Verwaltungen/ Justizanstalten 74

Betriebstyp Krank(—_:‘r_1hé_l,|ser/KuranstaIten/ 324

Betriebskiiche Rehabilitationszentren
Senioren-/Pensionisten-/Pflegeheime 855
Kindergarten/Schulen/Jugendheime/ Internate 343
Mensabetriebe 56
Bundesheer-Kasernen 114

Betne_bstyp Party-Event/Essen auf Radern 409

Catering

Gesamt 3.119

Quelle: Eigene Darstellung nach Gusenbauer et al. 2018

3.3.2.1 Mensen und Kantinen in Osterreich
Die im Fdnf-Jahres-Rhythmus von der Statistik Austria durchgefihrte

Verbrauchsausgaben Konsumerhebung® ergab 2014/15, dass 0,3% (0,5%
inklusive Essen auf Radern) der Haushaltsausgaben ausschlieBlich an Kantinen und
Mensen gehen. Die konsumierenden Haushalte geben fir diese Art des AuBer-
Haus-Verzehrs durchschnittlich 41,20€ im Monat aus (Statistik Austria, 2018)°. Die
Regionaldaten der Erhebung schlisseln Kantinen, Mensen und Essen auf Radern
nicht separat auf, daher kénnen nur diese Daten genannt werden. In Wien werden
von knapp einem Viertel der Privathaushalte (235.000 von insgesamt 912.000)

regelmaBig Mahlzeiten in Kantinen und Mensen, sowie durch Essen auf Rader

5 Dabei haben 7.160 &sterreichische Haushalte zwei Wochen lang ihre Ausgaben in einem
Haushaltsbuch erfasst. Um die Ausgaben nicht zu verzerren werden HaushaltsgroBe und -
Zusammensetzung als standardisierte Aquivalenzausgaben (gewichtet Pro-Kopf-Ausgaben)
dargestellt.

6 Da zum Zeitpunkt der Verfassung dieser Arbeit keine aktuelleren Zahlen vorliegen wird die
Verbrauchsausgaben Konsumerhebung vom Jahr 2014/15 zitiert.
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konsumiert. WienerInnen, die regelmaBig in Kantinen und Mensen, aber auch von
Essen auf Rader zugestellte Mahlzeiten zu sich nehmen, geben durchschnittlich
45,80 € monatlich dafilir aus (Statistik Austria, 2018). Nachfolgend wird der Status
Quo an Mensen mit Fokus auf Wien erortert.

Status Quo an Wiener Mensen

Aktuell gibt es in Wien neun offentliche Universitaten, welche auf zahlreiche
Institutsstandorte verteilt sind. An den verschiedenen Universitatsstandorten
werden 24 verschiedene Mensen, Mensen-Cafés und Buffets, welche der
kulinarischen Versorgung von Studierenden und universitdaren MitarbeiterInnen
dienen, gefuhrt. Zusatzlich zu den Mensen stillen Studierende haufig ihren Hunger
bei den umliegenden Béckereien, Cafés, Kebab-, Asia- und Wdirstelsténden
(OMBG, persénliche Kommunikation, 12. September 2019)

Der bedeutendste Betreiber dsterreichischer Universitatsmensen an 6ffentlichen
Universitdten ist die Osterreichische Mensenbetriebsgesellschaft (OMBG), eine
100% Tochter des Bundes (Feiler, 2018). Insgesamt werden von der OMBG 52
Universitdtsmensen in Osterreich betrieben (Osterreichische Mensen GmbH,
2019a). Laut eigenen Angaben wurden bereits im Jahr 2010 10.000 bis 15.000
Mahlzeiten t&glich von der OMBG ausgegeben (Lebensmittelbericht Osterreich
2010, 2010a).

Bei den unten aufgelisteten Mensenbetrieben handelt es sich lediglich um jene, die
auf den jeweiligen Universitatshomepages angeflihrt werden Zusatzlich sind an
den jeweiligen Universitaten noch weitere kleine Cafés etc. vorhanden, welche
lediglich einen kleinen Teil der Versorgung ausmachen und daher fur diese Arbeit

nicht relevant sind.

Tabelle 2: Mensaangebot und Betreiber an den 6ffentlichen Universitidten Wiens

Universitat Betriebe Betreiber
Un! Wle_n__Mensa & M-Cafeé OMBG
Universitatsring
M-Café NIG OMBG

. N . Uni Wien Buffgt Juridicum OMBG

Universitat Wien Schottenbastei
M-Café im Juridicum Schottenbastei | OMBG
Uni Wien OMP ..
Oskar-Morgenstern-Platz OMBG
M-Café Hof 8 OMBG
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Mensa Markt UZA1 Augasse OMBG

M-Café UZA1 Augasse OMBG
M-Café UZA2 =
NordbergstraBe OMBG
Unizentrum Wien Students Place OMBG

Mensa im Afro-Asiatischen Institut GOkhan Kaya

Medizinische

Universitat Wien Keine eigene Mensa

Eurest

WU Mensa RestaurationsGmbH

Wirtschaftsuniversitat

Wien . . Library Cafe & Catering
Library Café WU Angelika Zank

Mensa Markt & M-Café Freihaus OMBG
Technische , - . ) ..
Universitat Wien Café Schrédinger im Freihaus (")MBG

Buffet GusshausstraBBe OMBG

TUWI Mensa OMBG

M-Café Mendel

Innenhof Gregor Mendel Haus OMBG
Universitat fur TUWI - Verein flr
Bodenkultur Wien . oAt
TOWI Kommuplkatlon,
Interaktion und
Integration
BOKU Bio Tech Mensa Muthgasse OMBG
Veterindrmedizinische | VetMed Mensa OMBG
Universitat Wien VetMed M-Café OMBG
Universitat fir Musik )
und darstellende MDW Mensa SV (Osterreich) GmbH
Kunst
Universitat fur
angewandte Kunst Die Muse laVITA
Wien
Akademie der
bildenden Klinste Keine eigene Mensa
Wien

Quelle: Eigene Darstellung nach AAI - Afro Asiastisches Institut Wien, 2019; BMNT, 2019c; Eurest
Restaurationsges.m.b.H., 2019; iamstudent, 2019a; Magistrat der Stadt Wien, 2019; OH Uni Wien,
2018; Osterreichischen Mensenbetriebs GmbH 2019; Rauch, 2019; STADTBEKANNT, 2017; SV
Restaurant, 2019; TUWI, o. J.; Veterindrmedizinische Universitat Wien, 2019; Zankl, 2019

Der obigen Tabelle kann entnommen werden, dass die OMBG 18 der 24 Standorte

und somit 75 % der Mensastandorte in Wien versorgt.

Der Besuch der Mensa variiert im Jahresverlauf stark. Als Faustregel der
durchschnittlichen Konsumentlnnen gilt: 10 % der inskribierten, ordentlichen

Studierenden besuchen die Mensa an einem Standort. Derzeit sind rund 10.000
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ordentliche Studierende an der Universitat fur Bodenkultur Wien gemeldet. Laut
Faustregel konsumieren daher rund 1.000 Studierende taglich an einem der BOKU
Mensastandorte ihr Mittagessen’. (OMBG, persénliche Kommunikation, 12.
September 2019).

Das Interesse der KonsumentInnen an nachhaltigen und umweltfreundlichen
Lebensmitteln wachst besonders bei der jungen Generation. Sie weisen
zunehmend Verstandnis dafur auf, dass sich Konsumverhalten und
Kaufentscheidungen nicht nur positiv auf ihre Erndhrung, sondern auch auf ihre
Umwelt auswirkt (Hamilton & Hekmat, 2018; Su et al., 2019). Zu den nachhaltig
und umweltfreundlich produzierten Lebensmitteln, auch Green Food genannt,
werden Lebensmittel aus biologischer, regionaler und nachhaltiger Produktion
gezahlt (Jang et al., 2011). In einer bereits im Jahr 2008 durchgefihrten
Befragung von Studierenden der Universitat Salzburg und der FH Joanneum in
Graz zeichnet sich der Wunsch der Studierenden, regionale und Bio-Lebensmittel
in die Mensengerichte zu integrieren, ebenfalls ab (Abbildung 2)
(Lebensmittelbericht Osterreich 2010, 2010a).

Abbildung 2: Gewiinschtes Mensaangebot

Welche Angebote wiinschen sich Mensagaste?

Regionale/ 1.7
saisonale Produkte !

Salatbuffet 15

Leichte Speisen 1.8

Bioprodukte 2,0

Vegetarische 20
Speisen <

Brainfood 2,3

Frische Safte 2.3

Antipasti 2,9

Bewertungzskala: 1 = sehr wichtig bis 4 = unwichtig Tobtrstntmaesec s Al

Umifrage Universitit Salzburg 2008

Quelle: Umfrage Universitdt Salzburg 2008 dargestellt
im Lebensmittelbericht 2010 (BMFLUW, 2010a)

7 AuBerordentliche Studierende, universitdre MitarbeiterInnen und andere Angestellte an der BOKU
wurden in den Berechnungen nicht berticksichtigt
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Da flr diese Arbeit lediglich samtliche Versorgungsstatten der Universitat fur
Bodenkultur Wien an den Standorten Turkenschanze, Muthgasse und Augasse
relevant sind, werden diese in Bezug auf die Verarbeitung biologischer und

regionaler Lebensmittel im nachsten Kapitel ndher beschrieben.

3.3.2.2 Status quo der Gemeinschaftsverpflegung an der
Universitat fiir Bodenkultur Wien
Die KonsumentInnengruppe der Mensen an der BOKU setzt sich aus Studierenden,
MitarbeiterInnen und wenigen externen Personen zusammen. Wadahrend der
Studienzeit besuchen durchschnittlich 10.000-18.000 Gaste taglich die vier BOKU
Mensastandorte der OMBG (OMBG, persénliche Kommunikation, 12. September
2019). Die Besucheranzahl ist jedoch stark vom jeweiligen Monat abhangig. So ist
beispielsweise das Mendel Café in den Sommerferien flr einige Zeit ganzlich
geschlossen und an den anderen beiden Mensastandorten wird eine kleinere
Speisenvielfalt angeboten (OMBG, 2020). Die Studierenden der BOKU bilden nicht
nur den GroBteil der KonsumentInnengruppe, sondern sind auch die Zielgruppe

dieser Arbeit, welche im folgenden Kapitel genauer definiert wird.

Um den Wunsch der Studierenden nach einer Erhéhung des regionalen und Bio-
Lebensmittelanteils an Mensen zu erflillen, wurden von den verschiedenen

Verpflegungsbetrieben an der BOKU bereits MaBnahmen gesetzt.

Die Verpflegung der Studierenden an den unterschiedlichen Wiener Standorten der
Universitat fur Bodenkultur steht im Fokus dieser Arbeit. Die Mensastandorte
werden durch eine Auslobung mittels Best-Bieter-Prinzips vergeben (OMBG,
2020). Am Standort Muthgasse gibt es derzeit eine von der OMBG betriebene
Mensa. Der Standort Tiirkenschanze bietet mit dem Mendelcafé und der TUWI
Mensa, beide ebenfalls von OMBG betrieben, sowie dem TUWI und dem Hofladen,
Verpflegung flr die Studierenden (Universitat flir Bodenkultur Wien, 2019a). Der
Hofladen versorgt mit kleinen Snacks, das TUWI bietet téglich ein bis zwei frisch
gekochte vegane oder vegetarische Speisen an. Der Hofladen und das TUWI
werden vom ,Verein fir Kommunikation, Interaktion und Integration" betrieben
und legen groBen Wert auf biologisch und regional produzierte Lebensmittel,
fiihren jedoch kein Gitesiegel (TUWI, 2020). Weiters kénnen sich die Studierenden
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bei der Backerei Felber und drei Imbissen starken (Universitat fir Bodenkultur
Wien, 2019a). Da es sich beim TUWI, dem Hofladen, der Backerei Felber und den
Imbissen um keine Mensabetriebe handelt, werden diese in dieser Arbeit nicht
mehr weiter behandelt. Die in den Verpflegungseinrichtungen der Universitat fur
Bodenkultur Wien eingehaltenen Richtlinien und Zertifikate werden anschlieBend

aufgelistet und beschrieben.

Auf der Homepage der OMBG werden die Zertifizierungen ,Austria Bio Garantie",
,ASC", ,MSC" und das Osterreichisches Umweltzeichen ausgewiesen (OMBG,
2020). Das vom WWF initilerte ASC (Aquaculture Stewardship Council) fir
umweltgerechtere Aquakulturen und das Zertifikat MSC (Marine Stewardship
Council) fur eine Fischerei nach Umweltkriterien sind flir diese Arbeit nicht von
Relevanz und werden daher nicht naher behandelt (MSC, 2020; WWF, 2020)

Seit 2015 sind alle Standorte, so auch die drei BOKU Standorte der OMBG, mit
dem Osterreichischen Umweltzeichen zertifiziert (BMNT, 2016). Das 1990
gegriindete Osterreichische Umweltzeichen dient als Informationsquelle iber die
Umweltbelastung von Verbrauchsgitern durch deren Herstellung, wahrend des
Gebrauchs und bei der Entsorgung und soll den Konsumentlnnen
umweltfreundliche Produkte und Dienstleistungen aufzeigen und durch das
Zeichen erkenntlich gemacht werden (BMNT, 2018). Die Aufsteller und Plakate in
Abbildung 3 und 4 werden in den Mensen der BOKU gezeigt, um auf die

Zertifizierung aufmerksam zu machen (OMBG, 2020).
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Abbildung 3: Werbeplakat OMBG Abbildung 4: Werbeplakat OMBG
Regionalitat Nachhaltigkeit

Quelle: file:///C:/Users/johan/Zotero/st Quelle: eigene Aufnahme
orage/CN72FPPE/mensen-nachhaltiges-
essen-f%C3%BCr-die-kopfarbeit.html

Durch das Osterreichische Umweltzeichen werden definierte Richtlinien zu einer
nachhaltigen Beschaffung und Verwendung von Lebensmitteln garantiert. Laut
OMBG verwenden ihre Betriebe bei Apfeln, WeiBkraut, Karotten, Kartoffeln, Milch
und weiteren Milchprodukten, Rind- und Lammfleisch, Wild und heimischen
K&sesorten nachweislich Lebensmittel aus regionaler Produktion (OMBG, 2020). In
Wien ist neben der OMBG nun auch die Mensa SV Restaurant der Universitat fir
Musik und Darstellende Kunst mit dem Umweltzeichen zertifiziert (Osterreichisches

Umweltzeichen, 2019a).

Neben regionalen Lebensmitteln spielen seit September 2019 Bio-Lebensmittel an
der Mensa eine Rolle. Seitdem bietet die OMBG Gerichte mit Bio-Fleisch und Bio-
Gefllgel aus der Region an (Universitat fir Bodenkultur Wien, 2019b).

Fir die Auslobung von Gerichten mit Bio-Lebensmittelanteil stehen fir die Betriebe
generell drei Varianten zur Verfligung. Bei Variante 1 kann ein gesamtes Gericht
oder Menl, wenn mindesten 95% der Zutaten aus biologischer Landwirtschaft
stammen, mit ,Bio"™ im Namen bezeichnet werden. Dabei muss das gesamte
Gericht oder Menu inklusive Beilagen biologisch produziert worden sein. Bei der

zweiten Variante der Auslobung wird eine konventionelle Zutat zur Géanze durch
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eine Zutat aus biologischer Produktion ersetzt, wobei die Auslobung direkt beim
Gericht erfolgt. Daflr wird direkt vor das biologischen Lebensmittel die
Bezeichnung ,Bio" vorgestellt, zum Beispiel ,,BIO gebackenes Schnitzel vom Bio-
Schwein dazu Petersilerdépfel und Beilagensalat® (OMBG, 2019b). Die meisten
Gemeinschaftsverpflegungs- und Gastronomiebetriebe entscheiden sich flr die
zweite Variante (WKO, 2010). Diese Variante wird auch am Mensastandort
Tirkenschanze der Universitét fiir Bodenkultur verwendet (OMBG, 2019b). Bei der
dritten mdglichen Variante wird der Anteil der verwendeten Bio-Zutaten ausgelobt.
So wird beispielsweise ein Mindestanteil von 25% an Bio-Rohstoffen eingehalten
und dieser den KonsumentInnen mitgeteilt (BIOS Biokontrollservice Osterreich,
2011).
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3.4 KonsumentInnenverhalten

Die Analyse der Motive zum Konsumverhalten und die Zahlungsbereitschaft von
Studierenden gegenuber regionalen und Bio-Lebensmitteln an Mensen bilden den
Kern dieser Arbeit. Daflir werden im folgenden Kapitel die bekannten Theorien des
Konsumverhaltens aufgezeigt und einander gegenibergestellt. Weiters werden die
Einflussfaktoren auf die Konsumentlnnenentscheidung und das darauffolgende

Entscheidungsverhalten erdrtert.

3.4.1Einleitung

Das KonsumentInnenverhalten ist ein hochkomplexer Prozess, der vielen externen
und internen Faktoren unterliegt. Um das Entscheidungsverhalten und die
Zahlungsbereitschaft der zu untersuchenden Zielgruppe erklaren zu kénnen, sind
in dieser empirischen Arbeit einige Begriffe von besonderer Bedeutung. Diese
Begriffe werden nachfolgend wiederholt aufgegriffen und in Verbindung mit den zu

untersuchenden Variablen gestelit.

In der KonsumentInnenverhaltensforschung stehen die Erforschung des
alltaglichen Verhaltens in wichtigeren und unwichtigeren
Entscheidungssituationen, sowie die Untersuchung der Gewohnheiten von
KonsumentInnen im Fokus (Schaffner et al., 2011). Das
KonsumentInnenverhalten ist ein zentraler Erlebens- und Verhaltensbereich
menschlichen Daseins (Hoffmann & Akbar, 2016) und vielfaltig mit anderen
Disziplinen wie Psychologie, Soziologie, Volkswirtschaft, etc. verknUlpft.
(Trommsdorff, 2002).

In diesem Forschungsgebiet steht nicht nur das Verhalten von Menschen in ihrer
Rolle als KonsumentInnen und somit das beobachtbare Verhalten im Vordergrund,
sondern auch der innere Prozess, um auch das ,Wie" und ,Warum" des
KonsumentInnenverhaltens beantworten zu kénnen, wird erforscht (Hoffmann &
Akbar, 2016; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019).

Ziel ist es festzustellen, warum KonsumentIinnen welche Kaufentscheidungen
treffen, um somit gewisse Verhaltensmuster der Konsumentlnnen erfassen und
analysieren zu kénnen (Blackwell et al., 2001) und so die ,Black Box™ zu 6ffnen
(Hoffmann & Akbar, 2016). Der Mensch als Konsumentin oder Konsument wird als

~Black Box" betrachtet, welcher beobachtbar auf einwirkende Stimuli reagiert. Da
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beim Menschen, anders als beim Tier, nicht davon ausgegangen werden kann,
dass er bei gleichen Stimuli unmittelbar und gleich reagiert, wird hier von

J~intervenierenden Variablen™ gesprochen. (Behrens, 1991).

Die Unterteilung der verhaltensorientierten, empirischen Konsumentlnnen-
verhaltensforschung erfolgt in psychische Determinanten und
Umweltdeterminanten des Konsumentlnnenverhaltens und wird im Stimulus-
Organismus-Reaktions-Modell (SOR-Modell) dargestellt (Kroeber-Riel & Grdppel-
Klein, 2019; Solomon et al., 2001).

3.4.2 Stimulus-Organismus-Reaktions-Modell

Das SOR-Modell zeigt die Zusammenhange zwischen dem menschlichen
Organismus, Stimuli und den darauffolgenden Reaktionen auf. Dadurch wird
veranschaulicht, inwiefern im menschlichen Verhalten durch das Zusammenspiel
von Reaktionen (R) eines Organismus (O=Konsumentln) auf einen Stimulus
(S=Reiz) alltagliche Entscheidungen getroffen werden. Die Wirkung einer
Werbeanzeige (Stimulus) kann beispielsweise durch die Einstellung der einzelnen
KonsumentInnen (Organismus), welche sie dem beworbenen Produkt
entgegenbringen, positiv oder negativ verstarkt werden und zum Kauf oder Nicht-
Kauf des Produktes flihren (Reaktion) (Meffert et al., 2018). In Abbildung 5 wird
das SOR-Modell dargestellt.
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Abbildung 5: SOR-Modell des Konsumentenverhaltens

Organismus (O)

Stimuli (S) Reaktion (R)

Marketing-Stimuli aktivierende kognitive —

+ Produkt Prozesse Prozesse .

+ Preis Input

+ Kommunikation + Aktivierung » Wahrnehmung » Markenwahl

+ Distribution . . Fi 5 =
« Emotionen . Lernen E'ensﬁl;ﬁtatte”
» Motivationen + Gedachtnis » Kaufmenge

« Ausgabenbetrag
. . Einstellung
Umfeld-Stimuli
« politisch- f
rechtliche
+ Bkonomische Pradisponierende Prozesse/ GréBen

+ technologische
+ soziale

Bezugs-
gruppen

Involvement Kultur

| | |

nicht direkt beobachtbar

(Intervenierende Variablen) dife it bepaachibar

direkt beobachtbar

Quelle: Eigene Darstellung nach Kroeber-Riel und Gréppel-Klein (2019)

Die inneren Vorgange des SOR-Modells kénnen laut Kroeber-Riel und Gréppel-
Klein (2019) in aktivierende und kognitive Vorgange unterschieden werden, je
nachdem, ob sie elementare oder komplexe Zige aufweisen. Die psychischen
Determinanten beinhalten die aktivierenden und kognitiven Prozesse, sowie das
Entscheidungsverhalten von Konsumentlnnen (Solomon et al., 2001). Die
Umweltdeterminanten werden in direkte und indirekte Umwelterfahrungen
unterteilt. Bei den direkten Umweltdeterminanten wird zusatzlich in soziale,

physische und mediale Umwelt untergliedert (Hoffmann & Akbar, 2016).

Die aktivierenden Prozesse sind mit innerer Erregung und Spannung verbundene
Vorgange, die das Verhalten der Konsumentlnnen beeinflussen. Kognitive
Prozesse sind jene, welche die aufgenommene Information verarbeiten und
speichern. Die inneren aktivierenden und kognitiven Prozesse kénnen sowohl von
inneren (z.B. spontane Einfédlle) als auch duBeren Reizen (z.B. unterschiedliches
Produktangebot im Handel) ausgelést werden (Kroeber-Riel & Groppel-Klein,
2019).
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3.4.2.1 Stimulus
Reize werden auch Stimuli genannt und im Marketing in die Bereiche Produkt,

Preis, Distribution und Kommunikation gegliedert. Jene Stimuli, die sich auf das
Umfeld der Konsumentlnnen beziehen, kommen in den Bereichen Wirtschaft,
Technologie, Politik und Kultur vor. All diese Stimuli flieBen in die
Entscheidungsprozesse der Black Box (Organismus) mit ein und fuhren
schlussendlich zu einer Entscheidung (=Reaktion) (Kotler et al., 2019). Produkte
werden ausschlieBlich dann gekauft, wenn der Mensch ein Problem oder einen
Wunsch hat oder ein Bedurfnis befriedigen méchte. Der Erwerb eines Produktes
oder einer Dienstleistung wird maBgeblich von den im inneren der
KonsumentInnen ablaufenden psychischen Prozessen beeinflusst (Schaffner et al.,
2011).

Das Consumer Decision Process Model (kurz CDP Model) zeigt auf, wie
KonsumentInnen in alltédglichen Situationen Entscheidungen treffen und wird in
folgende Phasen eingeteilt (Abbildung 6) (Blackwell et al., 2001):

Abbildung 6: Consumer Decision Process Model

Problemerkennung

\Z

Informationsrecherche

N

Evaluierung der Alternativen

\Z

Kaufentscheidung

N

Nachtragliche Evaluierung der Kaufentscheidung

Quelle: Eigene Darstellung nach Blackwell et al. (2001)

Um den Einfluss der einzelnen Stimuli messen zu kdnnen, wird im einfachsten Fall
eine EinflussgroBe bei der Befragung verandert und beobachtet, wie sich die

Reaktion zur vorigen unterscheidet (Meffert, 1992). Weiters muss geklart werden,
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welchen Einfluss die Persdnlichkeit der KonsumentInnen auf die Reaktion hat und

wie die Individuen diese Reize wahrnehmen und verarbeiten.

3.4.2.2 Organismus
Die inneren, psychischen Vorgange des Organismus, welche die

Konsumentscheidung beeinflussen, werden in aktivierende und kognitive Prozesse
eingeteilt. Weiters haben die sogenannten Umweltdeterminanten Einfluss auf das

Verhalten der KonsumentInnen und werden im Anschluss beschrieben.

Aktivierender Prozess

Nach Meffert et al. (2012) handelt es sich bei aktivierenden Prozessen um innere
Vorgange, welche mit inneren Erregungen und Spannungen verbunden sind und
das Verhalten des Menschen antreiben. Rein physiologisch gesehen, spricht man
daher auch von der Erregungen des zentralen Nervensystems, die den Menschen
in einen leistungsbereiten und leistungsfahigen Zustand versetzen (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019; Meffert et al., 2018). Die Aktiviertheit ist die
Leistungsbereitschaft flr Prozesse, im Speziellen zu denken, zu fihlen und zu
handeln, welche keinerlei Kognitionen umfassen (Trommsdorff, 2002). Zum einen
ist der Aktiviertheitszustand und der damit verbundene Einfluss auf die Prozesse
der Informationsverarbeitung, zum anderen der Aktivierungsprozess, wie
beispielsweise durch die Kommunikationspolitik Aktivierung ausgeldést bzw. der
Intensitatsgrad verandert werden kann, flr das Marketing interessant (Kroeber-
Riel &  Groppel-Klein, 2019). Das auf  Aktiviertheit basierende
KonsumentInnenverhalten kann mit folgendem Prozess erklart werden
(Trommsdorff, 2002):

Marketingstimulus -> Aktiviertheit -> Impulskauf

Die Aktiviertheit nimmt eine SchlUsselfunktion in der Erklarung des Verhaltens ein,
und dient als Basis fiur komplexere und zunehmend kognitive Vorgange wie
Emotion, Motivation und Einstellung (Trommsdorff, 2002). Sie sind, wie in
Abbildung 7 veranschaulicht, aufeinander aufbauend und versuchen das
Zustandekommen von Handlungsweisen zu erklaren (Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2019; Meffert, 1992).
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Abbildung 7: Zusammenhang der aktivierenden Prozesse

innere (zentralvendse) Erregungsmuster

+ kognitive Wahrnehmung

Emotionen

+

kognitive Zielorientierung

Motivation

—+

kognitive Gegenstandsbeurteilung

Einstellung

Quelle: Eigene Darstellung nach Diehl & Terlutter, 2009

Nach Trommsdorff (2002) definiert sich eine Emotion als voribergehende,
unregelmaBig wiederkehrende Aktiviertheit und somit als ein Empfindungszustand
des Korpers, der durch Starke (schwach und stark), Richtung (positiv oder negativ)
und Art (Geflhlstyp und Ausdruck) bestimmt wird. Die Entstehung von Emotionen
erfolgt anhand auBerer Stimuli sowie durch innere neuronale Vorgange und hat
einen bedeutsamen Einfluss auf das Verhalten von KonsumentInnen (Trommsdorff
& Teichert, 2011).

Mithilfe der Emotionalisierung ist die Aktivierung potenzieller KundInnen madglich,
um eine Aufnahmefahigkeit und -bereitschaft flir Kaufbotschaften zu schaffen. Die
im Idealfall eintretende Informationsverarbeitung und -speicherung ist hingegen
von der Aktivierung des/der Konsumierenden abhdngig (Bansch, 2002). Die
Emotionalisierung dient als Methode im Marketingbereich, um eine
Reaktionsbereitschaft bei den KonsumentInnen zu erreichen und um diese fur
Informationen zu 6ffnen. Emotionen dienen dem Menschen als Antriebsfunktion
fir sein Handeln und fungieren als bestimmende Krafte flr Erfolg und Misserfolg
von Marken, Produkten sowie Dienstleistungen und sollten flr erfolgreiche

Marketingstrategien bertcksichtigt und eingesetzt werden (Trommsdorff, 2002).

Laut Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019) fehlt bei Emotionen eine Orientierung
nach greifbaren Handlungszielen. Motivation beschreibt hingegen Emotionen und
Triebe, welche mit einer Zielorientierung in Bezug auf das Verhalten eines
Menschen verbunden ist (Kroeber-Riel & Grdppel-Klein, 2019). Motivationen

werden als psychische Antriebskrafte bezeichnet, die im menschlichen Organismus
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Energien auslésen, und so zu bestimmten, erstrebenswerten und erwlinschten
Zielen fUhren (Bansch, 2002)

In der Motivationsforschung wird der Beantwortung der Frage nach dem ,Warum®",
d.h. welche Beweggriinde bei Konsumentlnnen bei der Kaufentscheidung im
Vordergrund stehen oder warum der Mensch beispielsweise entgegen der
Vorstellung eines Homo oeconomicus handelt, nachgegangen (Behrens, 1991;
Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Nach Trommsdorff (2002) bilden sich die
Typologien aus zwei Merkmalen: Produkte dienen dem demonstrativen oder dem
privaten Konsum und Konsumentlnnen kaufen mdéglichst billig oder teuer ein
(Trommsdorff, 2002). Durch die Kombination der beiden Merkmale entstehen
diverse Konsummotive (z. B. Schnappchensuche, Wunsch nach Einkaufserlebnis
und Markenorientierung). Dadurch kdnnen verschiedene
KonsumentInnentypologien geformt werden, mit denen gezielte
MarketingmaBnahmen flr die jeweiligen Konsummotive entwickelt werden kénnen
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019).

Hoffmann und Akbar (2016) verstehen die Einstellungen als zentrales Konstrukt in
der Marketing- und KonsumentIlnnenverhaltensforschung, welche das
Konsumverhalten stark beeinflussen. Die Einstellung unterscheidet sich von der
Motivation durch die ihr zugeordnete individuelle Beurteilung von Objekten der
Eignung zur Erfullung bestimmter Motive betreffend (Bansch, 2002). Sie stellt die
innere Bereitschaft eines Menschen, auf bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent
positiv oder negativ zu reagieren, dar (Meffert, 1992) und wird als psychologische
Tendenz beschrieben, die sich durch die positive oder negative Bewertung von
Dingen, Menschen, Ideen, Marken, Unternehmen oder Verhaltensweisen auBert
(Hoffmann & Akbar, 2016). Laut Meffert (1992) werden Einstellungen auBerdem

durch Lernprozesse geformt.

Kognitiver Prozess

Emotion, Motivation und Einstellung sorgen flr die Aktivierung des Menschen
(Meffert, 1992). Durch kognitive Prozesse hingegen erhalten Menschen Kenntnisse
Uber sich selbst und ihre Umgebung. Sie lassen sich auch als gedankliche Vorgange
kennzeichnen. Die Menschen kdnnen so das Verhalten gedanklich kontrollieren und

willentlich steuern. Kognitive Prozesse beziehen sich auf  die
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Informationsverarbeitung und werden zur Erklarung des
KonsumentInnenverhaltens in Wahrnehmung, Denken und Lernen eingeteilt
(Hoffmann & Akbar, 2016; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Generell stehen
aktivierende und kognitive Prozesse in einem standigen Wechselspiel zueinander
und sind daher nur selten voneinander zu trennen (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein,
2019).

Im Wahrnehmungsprozess werden von den Personen Informationen
aufgenommen, selektiert und anschlieBend organisiert und interpretiert (Bansch,
2002; Meffert, 1992). Durch eine Filterfunktion wird nur bestimmten Stimuli
Aufmerksamkeit geschenkt, welche dann bewusst weiterverarbeitet werden
(Hoffmann & Akbar, 2016). Der Wahrnehmungsprozess steht am Beginn aller
kognitiven Prozesse und wird in die drei Phasen Reiz (oder auch
Sinneswahrnehmung), Aufmerksamkeit und Interpretation unterteilt (Solomon et
al., 2001). Die Reize werden nicht nur durch das Auge, sondern mit
verschiedensten Sinnesorganen aufgenommen. Wichtig flir das Verstehen des
Wahrnehmungsprozesses sind die Subjektivitat, Aktivitat und Selektivitat. Laut
Kroeber-Riel und Groéppel-Klein (2019) lebt durch die unterschiedlichen
Wahrnehmungen der Individuen jedes Individuum in einer subjektiv
wahrgenommenen Welt, welche sich mehr oder weniger stark von der subjektiven
Umwelt der anderen unterscheidet. Weiters handelt es sich beim
Wahrnehmungsprozess um einen aktiven Vorgang der Informationsaufnahme und
-verarbeitung, durch den die Individuen ihre eigene, subjektive Umwelt kreieren
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Die Selektivitat ergibt sich laut Bansch
(2002) aus der qualitativen Unvollkommenheit der menschlichen Sinnesorgane,
der begrenzten Verarbeitungskapazitat und der Filterung aktueller Aktivierungen

(Emotionalisierungen, Motivationen und Einstellung) (Bansch, 2002).

Das KauferInnenverhalten wird wesentlich durch Lernvorgange geformt. In der
Regel werden KonsumentInnen von erlernten Motiven, Einstellungen und sozialen
Haltungen gepragt. Daher wird Lernen als die auf Erfahrungen basierende,
systematische Anderung von Verhalten bezeichnet (Bansch, 2002; Meffert, 1992).
Dabei muss die Person nicht unbedingt durch eine selbstgemachte Erfahrung
lernen, sondern lernt bewusst, aber auch unbewusst aus Ereignissen anderer
(Solomon et al., 2001). Im Informationsprozess stellt das Lernen daher im

Besonderen den Vorgang der Informationsspeicherung dar (Bansch, 2002). Die
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Lerntheorie entwickelte sich nach den Vorstellungen der Reiz-Reaktions-
Theoretiker durch die Annahme, dass Individuen durch Verbindungen zwischen
Reizen (Stimuli) und Reaktionen lernen. Das durch den Reiz vom Individuum
hervorgerufene, bestimmte Verhalten bewirkt weiters das Erlernen bestimmter
Gewohnheiten ( =Reaktionen) (Bansch, 2002). Ausgangspunkt flir die Theorie der
klassischen  Konditionierung waren die von Pawlow durchgefihrten
Fltterungsexperimente mit Hunden. Dadurch wurde das Prinzip der Steuerung von
Reflexreaktionen durch urspringliche neutrale Reize der klassischen

Konditionierung belegt (Bansch, 2002).

Die insbesondere von Skinner entwickelte operante Konditionierung handelt vom
Lernen nach Verstarkungsprinzip (Bansch, 2002). Sie basiert auf der Grundidee,
dass Verhaltensweisen, welche mit positiven Folgen verbunden sind, haufiger
umgesetzt und jene, die negative Folgen mit sich ziehen, vermieden werden
(Hoffmann & Akbar, 2016). Grundsatzlich reagieren KonsumentInnen auf Reize
anfangs unregelmaBig und zufallig. Durch den Ansatz der instrumentellen
Konditionierung wird durch wiederholtes Belohnen eine positive Verhaltensweise
erlernt und folglich reagiert ein Individuum in einer bestimmten Art und Weise.
Dieser Prozess wird auch Riickkoppelungsprozess genannt und kann sowohl durch
positive als auch negative Reize eine bestimmte Stimuli-Response-Verbindung
verstarken (Meffert, 1992). Im Vergleich zur klassischen Konditionierung ist die

operante Konditionierung zielgerichteter und haufig komplexer.

Im Marketing ist es das Ziel, durch gezielte Reize (beispielsweise durch ein kleines
Geschenk bei erstem Einkauf) KonsumentInnen zu konditionieren und als
StammkundInnen zu gewinnen. Der Lerneffekt tritt durch die Belohnung des
beabsichtigten Verhaltens ein und nicht wie bei der klassischen Konditionierung
durch die enge Verbindung zweier Reize (Solomon et al., 2001). Im Modell des
sozial-kognitiven Lernens wird versucht, externale Reizsituationen mit kognitiven
Verarbeitungsvorgangen zu verknipfen (Meffert, 1992). Im Vergleich zu den
behavioristischen Theorien lernen die Individuen durch eigene Erfahrungen,
wohingegen sich Individuen bei der kognitiven Lerntheorie auch durch
Beobachtungen Verhaltensweisen aneignen (Schaffner et al., 2011). Die Theorie
geht davon aus, dass Konsumentlnnen auch von anderen lernen. Dieses
sogenannte Imitationslernen fihrt dazu, dass das Modell andere KonsumentInnen

positiv oder negativ in ihren Verhaltensweisen bestarkt und die KonsumentIinnen
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das Verhalten des Modells imitieren. Im Marketing spricht man dabei von
sogenannten ReferenzkundInnen, welche beispielsweise positiv oder negativ tUber
die eingenommene Mahlzeit berichten und somit als Vorbild in der

Produktionsnutzung fungieren (Hoffmann & Akbar, 2016).

Das Erlernte  wird im Gedachtnis  gespeichert und spielt im
KonsumentInnenverhalten eine zentrale Rolle, da es die KonsumentInnen bei der
Abwagung verschiedener Produktalternativen beeinflusst (Hoffmann & Akbar,
2016; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Der Prozess des Informationsflusses
wird mittels Mehrspeichermodell verarbeitet. Das Mehrspeichermodell unterteilt
die kognitiven Prozesse in Informationsaufnahme, Informationsverarbeitung und
Informationsspeicherung (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Laut Solomon et
al (2001) funktioniert das Gehirn hier teilweise wie ein Computer. Dem Individuum
werden Daten zugefihrt und vom Gehirn dann weiterverarbeitet, um spater in
veranderter Form verwendet zu werden. Im Speicherprozess wird das neue Wissen
mit dem bereits vorhandenen Wissen zusammengefihrt und gespeichert (Solomon
et al., 2001).

Umweltdeterminanten

Bisher wurden nur die Prozesse, die im Inneren der KonsumentInnen stattfinden,
beleuchtet. Jedoch wirken auch Umweltdeterminanten auf das Denken, Erleben
und folglich auch auf das Kaufverhalten der KonsumentInnen ein (Schaffner et al.,
2011). Die Umwelt eines Individuums beinhaltet alles, was unmittelbar erlebt wird
und schlieBt somit alle Objekte, welche sich im Wahrnehmungsbereich der
menschlichen Sinne befinden, mit ein (Kroeber-Riel & Grdppel-Klein, 2019).
Generell wird zwischen der sozialen Umwelt, der psychischen Umwelt und der

medialen Umwelt unterschieden (Hoffmann & Akbar, 2016).

Zur sozialen Umwelt werden die Menschen, ihre Tiere und Haustiere, ihre
Interaktionen miteinander und die der menschlichen Interaktion dienenden
Organisationen, Werte und Normen gezahlt (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019).
Die in Mikro- und Makroumwelt unterteilte soziale Umwelt setzt sich zum einen
aus verschiedenen kleinen Einflussgruppen, welche durch Interaktion auf das
Gruppenmitglied einwirken, und zum anderen aus groBen, in Kulturen oder soziale

Klassen zuordenbare Personengruppen, zusammen (Schaffner et al., 2011). Die
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Meinungen und das Verhalten von Personen dieser Mikro- und Makroumwelten
beeinflussen das Individuum stark und flihren dazu, dass beispielsweise
Kleidungsstile, aber auch Wahrnehmungen innerhalb einer Personengruppe sich
ahneln (Hoffmann & Akbar, 2016). So steht auch die Familie im Mittelpunkt der
KonsumentInnenforschung, da sie eine wichtige Sozialisationswirkung hat und
wichtige Entscheidungen gemeinsam mit der Familie getroffen werden (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2019). Die diversen Einflisse der Makroumwelt pragen den
Lebensstil. Mit diesem wichtigen Begriff kann der Umwelteinfluss auf das
KonsumentInnenverhalten zum Ausdruck gebracht werden. Der Lebensstil gibt den
KonsumentInnen durch die Blndelung von KonsumentInneneinstellungen (zum
Essen, Trinken, Wohnen) und KonsumentInnenaktivitdten (in der Freizeit, beim

Einkaufen etc.) ein gewisses Profil (Kroeber-Riel & Weinberg, 1996).

Die physische Umwelt hingegen bezieht sich auf alle Charakteristika der
materiellen Umwelt wie Landschaften, Gebaude, Raume oder
Einrichtungsgegenstande (Hoffmann & Akbar, 2016; Kroeber-Riel & Gréppel-Klein,
2019; Schaffner et al., 2011). Das Individuum wird maBgeblich von der physischen
Umwelt, beispielsweise am Point of Sale, beeinflusst. Im Gegenzug wirkt sich auch
das Verhalten der KonsumentInnen auf die physische Umwelt aus. Dies kann am
Beispiel der umweltbewussteren Konsumentlnnen, welche beispielsweise beim
Erwerb auf Plastiktiten verzichten oder auch bei der Entsorgung auf Recycling

achten, aufgezeigt werden (Hoffmann & Akbar, 2016).

Das Verhalten und die Einstellungen der KonsumentInnen werden nicht nur von
den eigenen Erfahrungen determiniert, sondern auch maBgeblich von der medialen
Umwelt beeinflusst (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Allgemein betrachtet
ubernehmen Medien eine vermittelnde Funktion zwischen SenderIn und
EmpfangerIn der Information. So kann Kommunikation zwischen Unternehmen

und KonsumentInnen geschaffen werden (Hoffmann & Akbar, 2016).

3.4.2.3 Reaktion
Nach der Auslésung des Reizes und dem darauffolgenden Ablauf der inneren

Prozesse in der ,Black Box" kommen die KonsumentInnen schlussendlich zu einer
Entscheidung beziehungsweise Reaktion (Kotler et al., 2019). Der abschlieBende

Schritt vor dem Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung ist die
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Kaufentscheidung (Schaffner et al., 2011). Der Kauf ist eine Reaktion auf ein
Problem und die Kaufentscheidung wird basierend auf dem Zusammenwirken von
kognitiven und aktivierenden Prozessen getroffen (Schaffner et al., 2011; Solomon
et al., 2001). So wahlen KonsumentIlnnen aus zwei oder mehreren Alternativen
die flir sie passende Alternative aus (Schaffner et al., 2011). Das
Entscheidungsverhalten der KonsumentInnen im Kaufentscheidungsprozess wird

in den folgenden Kapiteln erlautert

Kaufentscheidung

Das Zusammenspiel aller Komponenten des SOR-Modells beeinflusst letztendlich
die Entscheidung, ob ein Produkt gekauft wird oder nicht (Kotler et al., 2019).
KonsumentIlnnen erwarten sich von der ,richtigen® Entscheidung, dass der
Nutzenerwartungswert maximiert wird. Die normative Entscheidungstheorie hat
Modelle mit angenommenen Entscheidungsregeln und -konstellationen erarbeitet,
um so die KonsumentInnenentscheidung voraussagen zu kénnen (Trommsdorff,
2002). Die Realitat der Konsumentlnnen in einer Entscheidungssituation ist sehr
komplex (Hoffmann & Akbar, 2016; Kroeber-Riel & Grdppel-Klein, 2019). Die
Kaufentscheidung birgt flir die KonsumentInnen ein gewisses finanzielles (Produkt
ist zu teuer), soziales (Produkt ist hinsichtlich der Bezugsgruppe von Bedeutung)
oder psychologisches (falsche Produktentscheidung kann Sorgen oder Angst
bereiten) Risiko (Schaffner et al., 2011). Laut Kroeber-Riel und Gréppel-Klein
(2019) lassen sich Kaufentscheidungen nach der unterschiedlich ausgepragten
Beteiligung kognitiver Prozesse differenzieren. Eine starkere kognitive Kontrolle
fuhrt zu einer extensiven und limitierten Kaufentscheidung, wohingegen eine
schwachere kognitive Kontrolle zu Gewohnheitsentscheidungen oder Impulskaufen
fuhrt (Kroeber-Riel & Groéppel-Klein, 2019).

Das von Trommsdorff und Teichert (2011) als Schllsselkonstrukt der
Marketingforschung bezeichnete Involvement beschreibt das Engagement, das bei
KonsumentInnenentscheidungen differenziert erfasst werden kann (Kroeber-Riel
& Groppel-Klein, 2019; Trommsdorff & Teichert, 2011). Wie bereits in den vorigen
Kapiteln erwahnt, besitzen Konsumentlnnen feste, durch externe und interne
Faktoren gepragte Einstellungen, welche durch Argumente und neue Erfahrungen

geandert werden kdénnen. Ist dies der Fall, so spricht man von einer intensiven
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Beteiligung, dem sogenannten hohen Involvement der KonsumentIlnnen
(Trommsdorff, 2002). Diese High-Involvement-Kaufe sind flir die KonsumentInnen
von besonderer Bedeutung und stehen in enger Verbindung zu Persdnlichkeit und
Selbsteinschatzung des Individuums. Das Pendant dazu bilden die Low-
Involvement-Kaufe, welche fir die Konsumentlnnen auf Grund von geringeren
finanziellen, sozialen aber auch psychologischen und gesundheitlichen Risiken
weniger von Bedeutung sind (Meffert, 1992). KonsumentIlnnen mit niedrigem
Involvement handeln gewohnheitsgesteuert, setzen sich nicht mit dem Produkt
auseinander und nehmen Produktinformationen lediglich passiv wahr (Schaffner
et al., 2011). In der Literatur wird mit Involvement auch der Zustand der
Aktivierung, welcher von der persdnlichen Relevanz des Individuums verschiedene
Wirkungen auf Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung hat,
beschrieben (Meffert, 1992). Das bedeutet, dass die daraus resultierende Starke
des Involvements maBgeblich von persdnlichen Faktoren (Bedirfnisse, Interessen
und Werte), das Objekt betreffende Faktoren (Informationsquellen,
Kommunikationsinhalt und Differenzierungen von Alternativen) sowie situativen
Faktoren (spontaner Kauf, feste Kaufabsicht) abhangig ist (Blackwell et al., 2001;
Kroeber-Riel & Groéppel-Klein, 2019). Das Konzept des Involvements und der
Aktivierung fuhren zu den Typologien des Entscheidungsverhaltens. Die
Kaufentscheidungstypologien kénnen in extensiv, intensiv, limitiert, habitualisiert
und impulsiv unterteilt werden (Kroeber-Riel & Grdppel-Klein, 2019). Extensive
Kaufentscheidungen erfolgen vorwiegend dann, wenn KonsumentInnen Produkte
kaufen wollen, die mit einem groBen sozialen, funktionalen oder finanziellen Risiko
behaftet sind (z.B.: Kauf eines PKWs oder einer Immobilie). Die KonsumentInnen
fihren im Vorfeld eine intensive Recherche durch, um detaillierte Informationen
zu den Produkten zu generieren und werten die ermittelten Optionen sorgfaltig aus
(Hoffmann & Akbar, 2016).

Im Gegensatz dazu steht die limitierte Kaufentscheidung, welche fir diese Arbeit
von Relevanz ist. Die meisten KonsumentIlnnen haben in der Mehrheit der
Kaufentscheidungssituationen weder die zeitlichen Ressourcen, noch die
Motivation alle Phasen des Kaufentscheidungsprozesses zu durchlaufen und treffen
eine Entscheidung basierend auf unkomplizierten Entscheidungsregeln, wie ,das
Gunstigste™ oder ,das Altbewahrte™ (Blackwell et al., 2001). Dies ist nur mdglich,

da die KonsumentInnen schon im Vorhinein Erfahrungen mit dem Produkt
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gesammelt haben (Hoffmann & Akbar, 2016). Laut Kroeber-Riel und Kréppel-Klein
(2019) handelt es sich bei habitualisierten Kaufentscheidungen um
Einkaufsgewohnheiten mit verfestigtem Verhaltensmuster, welche routinemaBig
und habituell geschehen. Ahnlich wie bei den limitierten Kaufentscheidungen ist es
ein vereinfachtes Entscheidungsverfahren ohne aktivierende und kognitive
Prozesse (Kroeber-Riel & Grdppel-Klein, 2019). Diese Kaufe zeichnen sich durch
das simple Reagieren auf Handlungssituationen, wie das Fehlen von Milch im
Haushalt, aus und erfolgen auf Grund von vorgefertigten Entscheidungsmustern
(Schaffner et al., 2011).
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3.5 Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung

Um die Forschungsfragen dieser Arbeit theoretisch zu fundieren, missen zusatzlich
zu den, in den vorigen Kapiteln erlduterten Prozessen des SOR-Modells noch die
preisbezogenen Verhaltenskonstrukte und die flir diese Arbeit relevanten Stimuli
definiert werden (PlaBmann-Weidauer, 2011). Die Faktoren, welche die
KonsumentInnen von Mensagerichten in der Kaufentscheidung veranlassen sich
fir oder gegen das Produkt zu entscheiden, sowie die Hohe der
Zahlungsbereitschaft der KonsumentInnen, sind von groBer Vielfalt (Kamenidou et
al., 2019). Kamenidou et al. (2019) haben Studien zum Konsumverhalten von
Studierenden in Bezug auf nachhaltige Lebensmittel miteinander verglichen und
analysiert. Demnach hangt das Konsumverhalten haufig von individuellen
Faktoren, dem sozialen Netzwerk, der Umwelt und dem Umfeld ab. Zudem wird
das Konsumverhalten flir nachhaltige Lebensmittel auch von Kriterien wie
Wohnort, Studentenvereinigungen, Lebensstil der Universitat und Prifungsphasen
beeinflusst (Deliens et al., 2014). Auf die Kaufentscheidung haben zudem die

Faktoren Geschmack, Convenience, Zeit und Preis Einfluss (Abraham et al., 2018).

Die anschlieBend beschriebenen Produkt-, Preis- und Umfeldstimuli beeinflussen
das Konsumverhalten von Bio- und regionalen Lebensmitteln stark (Kotler et al.,
2019). Diese Stimuli, auch Anreize genannt, unterscheiden sich von Individuum
zu Individuum (Gremmer et al.,, 2016). Dennoch werden in den
KonsumentInnenbefragungen Tendenzen erkennbar, welche Stimuli in der
Situation der Kaufentscheidung bei biologischen und regionalen Lebensmitteln
entscheidend sind (RollAMA b, 2018, 2019b). Die flr diese Arbeit relevantesten
Stimuli werden herausgegriffen und anschlieBend flr die Erstellung der Choice-

Sets der Choice-Based-Conjoint-Analyse verwendet.

3.5.1 Produktstimuli

Die Anreize, die in den folgenden Unterpunkten beschrieben werden, beziehen sich
auf Herkunft, Produktionsweise, Qualitdt, Tierwohl, Transparenz, Sicherheit,
Gesundheit, Geschmack, Umwelt, Nachhaltigkeit und Starkung von Region und
LandwirtInnen. Ziel der Anreize ist die Befriedigung von Winschen und

Bedurfnissen der KonsumentInnen (Kotler et al., 2019).
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Produktionsweise

Grundsatzlich werden in dieser Arbeit die Produktionsweisen in biologisch und
konventionell unterschieden. Die Produktionsweise der Lebensmittel gewinnt bei
vielen Konsumentlnnen immer mehr an Bedeutung. Besonders biologisch
produzierte Lebensmittel werden immer haufiger nachgefragt (RollAMA b, 2019a).
Biologisch produzierte Lebensmittel werden unter besonderen Richtlinien
produziert und kédnnen durch die Bio-Zertifizierung erkannt werden (BIO AUSTRIA,
2020b). Konventionelle Lebensmittel sind hingegen jene Lebensmittel, die den
Produktionsstandard bilden. Mit den verschiedenen Produktionsweisen werden
unterschiedliche Eigenschaften assoziiert und folglich aus verschiedenen Grinden
gekauft. Diese Eigenschaften werden in den folgenden Unterpunkten erértert. In
dieser Arbeit wird, wenn nicht anders angegeben, bei regionalen Lebensmitteln

angenommen, dass sie aus konventioneller Produktion stammen.

Herkunft

Die Herkunft von Lebensmitteln wird einer Vielzahl an Umfragen zufolge als
bedeutendes Kaufargument und somit als entscheidendes extrinsisches
Produktmerkmal gehandelt (Zihlsdorf & Spiller, 2012). Die hohen
Produktionsstandards in Osterreich fiihren dazu, dass die KonsumentInnen die
Landwirtschaft als vertrauenswirdig ansehen. So wird die Kaufentscheidung
mafBgeblich von der Herkunft des Produktes beeinflusst (Freyer, 2007). Die
KonsumentInnen zeigen den in der Region produzierten Lebensmitteln gegeniber
hohes Vertrauen und nehmen ihre Herkunft als leichter ruckverfolgbar wahr
(Gremmer et al., 2016). Regionale Lebensmittel werden von KonsumentInnen als
gute Alternative zur globalisierten, kooperativen Lebensmittelversorgung
wahrgenommen. Das heimische Lebensmittelversorgungssystem scheint flr die
KonsumentInnen vertrauter und durchschaubarer (Country of Origin Effekt)
(Campbell et al., 2014).

Bei der KonsumentIinnenbefragung durch die RollAMA 2019 wurden
,Osterreichische Herkunft" von 68% und ,Regionalitét" von 58% der Befragten auf
den ersten und dritten Platz in Bezug auf die Wichtigkeit beim Lebensmitteleinkauf
gereiht (RollAMA b, 2019b). Im Rahmen einer Studie von Roosen et al. (2012)

konnte festgestellt werden, dass Konsumentlnnen bei rohen oder gering
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verarbeiteten Lebensmitteln, wie beispielsweise Obst, Gemise, Fleisch,
Milchprodukten und Eiern groBen Wert auf die regionale Herkunft legen (Roosen
et al., 2012). Die regionale Herkunft der Lebensmittel ist den KonsumentInnen
sowohl bei Bio-Lebensmitteln, als auch konventionellen Lebensmitteln wichtig
(Gremmer et al., 2016). Wie aus einer Studie von Freyer (2007) hervorgeht, bilden
Bio-Lebensmittel, die aus der naheren Umgebung stammen, das Ideal.
Regionalitat ist somit sowohl bei Bio Lebensmitteln, wie auch bei regionalen
Lebensmitteln von Bedeutung (Freyer, 2007). Laut Profeta et al (2012) besteht
aber auch ein gewisser Bias hinsichtlich der sozialen Erwlnschtheit bei
Herkunftsangaben. So geben KonsumentInnen bei direkten Befragungen nach der
Bedeutung der Herkunft tendenziell an, dass diese flr sie wichtig ist. Bei spontanen
Nennungen von Kriterien, auf die sie beim Einkauf achten, wird die Herkunft
hingegen nur selten genannt. Bei KonsumentInnen, die auf Herkunftsangaben
achten, ist das Involvement hoch. Achten sie nur wenig oder gar nicht darauf,
weisen sie ein niedriges Involvement auf. Daher lasst sich von Personen mit
héherem Involvement eine gréBere Zahlungsbereitschaft flir bestimmte

Herkunftsangaben erwarten (Profeta, 2006)

Qualitat

Rund 47% der Befragten der RollAMA Studie (2019) reihten das Attribut
~Kontrollierte Qualitat™ auf den ersten bis dritten Platz. Besonders bei den jungen
KonsumentInnen ist Qualitdt von Relevanz (RollAMA b, 2019b). Der Wunsch der
KonsumentInnen nach einer besseren Qualitat geht mit einer strengen Kontrolle
zur Garantie von Qualitatssicherung einher. Anhand diverser Studien konnten
Unterschiede bei der Assoziation von regionalen oder biologischen Lebensmitteln
mit dem Faktor ,Qualitat" festgestellt werden (Bruno & Campbell, 2016; Campbell
et al., 2014; Gremmer et al., 2016). Der Kauf von regionalen Lebensmitteln wurde
von 19% der BefragungsteilnehmerInnen mit , Frische®™ und von 11% mit , Qualitat"
begriindet (RollAMA b, 2019b). Dabei steht die Produktqualitét meist Uber der
Prozessqualitat der Lebensmittel. Bei Bio-Lebensmitteln spielt die positiv
empfundene Lebensmittelqualitat eine Rolle. Sensorische,
ernahrungspsychologische, psychologische, politische und soziale Eignungs- und

Nachhaltigkeitswerte werden von KonsumentInnen durch subjektive Betrachtung
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der Lebensmittel mit Bio assoziiert und in die Beurteilung der Lebensqualitat
miteinbezogen (Woese et al., 1995). Bei der Befragung der KonsumentInnen durch
die RollAMA (2018) wird Qualitat lediglich von 5% der Befragten mit Bio assoziiert.
Jedoch werden Attribute, wie ,keine Chemie™ (47%), Gesundheit (21%) und
~Kontrolle" (8%), welche ebenfalls mit Qualitat in Verbindung gebracht werden

kénnen, haufig genannt.

Geschmack

Geschmack und Qualitat werden bei jenen Lebensmitteln als besonders wichtig
empfunden, welche nur wenig verarbeitet wurden. Bei Lebensmitteln wie
beispielweise Brot, Fleisch, Obst und GemUise kommt es vor allem auf die einzelnen
Geschmackskomponenten an (Baranek, 2007). Neben dem Qualitatsaspekt greifen
Bio-KonsumentInnen haufig zu Bio-Lebensmitteln, da sie empfinden, dass diese
natlrlicher, intensiver und schmackhafter schmecken und sich hinsichtlich ihrer
Zusammensetzung von konventionellen Lebensmitteln unterscheiden (Chocancova
& Huttmanova, 2014). Diese These ist jedoch nicht unumstritten, da bei der
Interpretation von Studien Sortenunterschiede, Bodenunterschiede sowie
Reifegrad und jahrliche Schwankungen berlcksichtigt werden miussten und der
Anbau diverser Obst- und Gemtusesorten im Bio-Bereich besser oder schlechter
funktioniert (Baranek, 2007).

Gesundheit

Das Gesundheitsbewusstsein nimmt allgemein bei den KonsumentInnen zu und
fordert zudem das Gesundheitsbewusstsein gegentiber Lebensmitteln (Brunner,
2007). Sowohl regionale, als auch Bio-Lebensmittel werden mit einem héheren
Gesundheitswert assoziiert (Campbell et al., 2014; Kearney, 2010; RollAMA b,
2018, 2019b). Regionale Lebensmittel werden weiters mit einem verbesserten
kdrperlichen Wohlbefinden in Verbindung gebracht (Campbell et al., 2014). Bio-
Lebensmittel wirken auf Konsumentlnnen besonders gesund, da sie durch den
geringeren Spritzmitteleinsatz beim Lebensmittelanbau mit einem geringeren
Schadstoffgehalt und folglich mit einem gesundheitlichen Vorteil assoziiert werden
(Woese et al., 1995). Studien konnten jedoch keinen Unterschied in der

Nahrstoffqualitat zwischen regionalen und Bio-Lebensmitteln feststellen (Kearney,
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2010). Besonders haufig entscheiden sich KonsumentInnen flr Bio-Lebensmittel
bei Erkrankungen oder um einen ungesunden und stressigen Lebensalltag zu
kompensieren (Baranek, 2007). Manche KonsumentIlnnen schwdéren auf Bio-
Lebensmittel, da diese fir sie hdhere Nahrwerte aufweisen als konventionelle
Lebensmittel (Magistrat der Stadt Wien - OkoKauf Wien, 2016). 2016 wurde bei
den Grinden fur den Kauf von Bio-Lebensmitteln der Punkt ,,weniger Zusatz- und
Verarbeitungshilfsstoffe" als sehr wichtig erachtet und bereits an vierter Stelle

gereiht (BMEL - Bundesministerium flr Erndhrung und Landwirtschaft, 2019).

Umwelt und Nachhaltigkeit

Der Verzehr von Lebensmitteln hat einen groBen Einfluss auf die Umwelt, da die
Lebensmittelproduktion, der Transport und der Lebensmittelkonsum zu
Umweltproblemen wie Treibhausgasemissionen und Bodenerosion beitragt. Auch
die Tatsache, dass eine groBe Menge an Lebensmitteln weggeschmissen wird, hat
einen negativen Einfluss auf die Umwelt. Dem Lebensmittelkonsum kdnnen
schatzungsweise 20- 30% der Umwelteinfllisse in der westlichen Welt zugewiesen
werden (Tukker & Jansen, 2006).

Das Bewusstsein gegenuber einem umweltfreundlichen Lebensmittelkonsum steigt
(Tobler et al., 2011). So ist in Osterreich besonders Personen unter 29 Jahren der
Faktor Umwelt beim Lebensmitteleinkauf wichtig (RollAMA, 2019b). Im generellen
Vergleich wurde der Faktor ,Umweltschutz® bei Lebensmitteln nach
,Osterreichische Herkunft®, ,Tierwohl", ,Kontrollierte Qualitdt" und ,Regionalitat"
auf den funften Platz gewahlt (RollAMA b, 2019b). Der Umweltbegriff wird bei
regionalen Lebensmitteln mit klrzeren Transportwegen und besseren
Anbaubedingungen assoziiert (Bruno & Campbell, 2016; Gremmer et al., 2016).
Ebenso wurde der Umweltaspekt in den Studien von Stockebrand und Spiller
(2009), Bruno und Campbell (2016), sowie Campbell et al. (2014) als wichtiger
altruistischer Beweggrund bei der Kaufentscheidung von regionalen Lebensmitteln

genannt.

Tobler et al. (2011) haben diverse Studien zum Thema 6kologischer
Lebensmittelkonsum verglichen und dabei herausgefunden, dass die Aspekte
Umwelt und Naturschutz geringeren Einfluss auf Einstellung und Verhalten der

KonsumentInnen haben als die Aspekte Gesundheit und Geschmack. Beim Kauf
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von Bio-Lebensmitteln wurde dies durch den nichtvorhandenen Nutzenvorteil, den
sich die KonsumentInnen versprechen, begrindet. Die Umwelt kann, wenn dann
nur langfristige und nicht personenspezifische Auswirkungen auf das Individuum
haben. Die Nennung des Faktors ,Umwelt" wird zudem eher dem Phanomen der
sozialen Erwinschtheit und somit den altruistischen Motiven zugerechnet
(Gremmer et al., 2016). Laut Janssen et al. (2014) und Stockebrand und Spiller
(2009b) basiert der regionale Lebensmitteleinkauf hingegen nicht nur auf den
altruistischen und egoistischen Motiven Sicherheit, Geschmack etc. sondern tragt
auch zum guten Gewissen der Konsumentlnnen, der Umwelt und regionalen
Wirtschaft etwas Gutes zu tun, bei (Janssen et al., 2014; Stockebrand & Spiller,
2009b). Konsumentlnnen greifen zu Bio-Lebensmitteln, um sich selbst als
ethische, umweltfreundliche und gesunde Kundschaft zu prasentieren (Hwang,
2016; Poulston & Yiu, 2011). Biologische Lebensmittel werden mit dem Faktor
Umwelt und einem naturnaheren Umgang, durch die verminderte Verwendung von
Spritzmitteln, assoziiert. Sich biologisch zu ernahren bedeutet flr Bio-

KonsumentInnen haufig nachhaltig zu konsumieren (Brunner, 2007).

Transparenz und Sicherheit

In den letzten Jahrzehnten haben Lebensmittelqualitat und -sicherheit ihren
sicheren Platz im offentlichen Diskurs gefunden. Diverse Lebensmittelskandale,
wachsendes Interesse an der Lebensmittelproduktion allgemein und die steigende
Lebensmittelnachfrage durch den erhéhten Wohlstand in Schwellenldandern flihren
weltweit zu einem erhéhten Interesse an der Riickverfolgbarkeit, Transparenz und
Sicherheit im Lebensmittelsektor (Grunert, 2005). Die Rulckverfolgbarkeit von
Lebensmitteln gewinnt auch bei 6sterreichischen KonsumentInnen an Bedeutung
(RollAMA b, 2019b). Der KonsumentInnenwunsch nach einer Garantie der
Qualitatssicherung geht mit dem Verlangen nach strengeren Kontrollen, besserer
Rickverfolgbarkeit, und dem Wunsch ,,im Kontakt zum Erzeuger zu stehen™ einher
(Bruno & Campbell, 2016; Campbell et al., 2014). Regionale Lebensmittel stehen
im Vergleich zu Bio-Lebensmitteln haufiger fir mehr Transparenz und somit flr
diese erwlinschte Sicherheit (Feldmann & Hamm, 2014). Bei der rollAMA Studie
(2019) wurde von den Befragten ebenfalls die Nachvollziehbarkeit als wichtiger

Faktor fir den Kauf von regionalen Lebensmitteln genannt. Die Studie von Brunner
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(2007) besagt, dass KonsumentInnen eher zu Bio-Lebensmitteln greifen, um sich
vor Lebensmittelskandalen oder genmanipulierten Lebensmitteln zu schitzen. Ob
biologisch oder konventionell- Lebensmittel, die in der Region produziert wurden,
wecken bei KonsumentInnen Vertrauen. Der direkte Kontakt zu den LandwirtInnen
und deren regionalen Lebensmitteln beeinflusst die Kaufentscheidung (Heinze et
al., 2014). Wenn die biologisch produzierten Lebensmittel und deren
Verkaufssituation auf die KonsumentInnen nicht transparent wirken, misstrauen
sie den biologischen Produkten und greifen tendenziell zu der regionalen Option,
da sie sich mit dieser sicherer fihlen (Freyer, 2007). Aktuelle Studien sprechen
sogar von einem Authentizitatsverlust biologischer Lebensmittel, welche nicht

regional produziert wurden (Roosen et al., 2012).

Stérkung Region und LandwirtInnen

Die Aspekte ,Starkung der Region" und ,Unterstlitzung der LandwirtInnen in der
Region™ werden vor allem mit regionalen Lebensmitteln assoziiert. Die Kaufmotive
~Starkung der Region und der LandwirtInnen™ gehen zudem mit den Aspekten der
héher wahrgenommen Qualitat, Sicherheit und Transparenz einher (Janssen et al.,
2014; Stockebrand & Spiller, 2009b). Laut Warschun (2014) kaufen besonders
jene KonsumentlInnen regional ein, die sich stark mit der Region identifizieren. Die
Aspekte ,Starkung der Region und der LandwirtInnen® werden hingegen bei
Befragungen der RollAMA nach den Kaufmotiven von Bio-Lebensmitteln nicht
angefthrt (RollAMA b, 2018). Bei der Befragung zu den Grinden fir den Kauf von
regionalen Lebensmitteln hingegen wurden die Motive ,Unterstlitzung heimischer
Betriebe" und ,Unterstitzung der Wertschépfung in der Region™ auf Platz 2
beziehungsweise 5 gewahlt (RollAMA, 2019b). Weitere Informationen zu de
Einflussfaktoren ,Starkung der Region und der LandwirtInnen® kdnnen unter
anderem in den Studien von Stockebrand und Spiller, Bruno und Campbell, sowie
Campbell et al. nachgeschlagen werden (Bruno & Campbell, 2016; Campbell et al.,
2014; Gremmer et al., 2016; Zepeda & Leviten-Reid, 2004).

Tierwohl

Die ethische Bedeutung gewinnt bei den Konsumentlnnen, in Bezug auf

Lebensmittel, immer mehr an Bedeutung (Smith et al., 2016; Zander & Hamm,
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2014). So ist in Osterreich vor allem jungen Frauen das Tierwohl sehr wichtig.
Rund 35% der befragten Frauen unter 29 Jahren stuften den Begriff ,Tierwohl" als
einen der wichtigsten Punkte beim Kauf von Lebensmitteln ein (RollAMA b, 2019b).
Vor allem Dbiologisch produzierte Lebensmittel werden mit hdheren
Tierwohlstandards assoziiert. 2018 gaben 17% der Befragten an, Bio-Lebensmittel
mit einem erhdhten Tierwohl zu verbinden (RollAMA b, 2018). In der Studie von
PlaBmann und Hamm (2009) wurde bei der Begriindung von Biokonsum der Faktor
»Tierwohl™ am haufigsten genannt. So wird von ihnen vermutet, dass die zahlreiche
Nennung von Tierwohl dem Phanomen der sozialen Erwiinschtheit und somit

altruistischen Motiven zuordenbar ist (PlaBmann & Hamm, 2009)

3.5.2 Preisstimuli

Beim Kauf von Lebensmitteln spielt der Preis eine wichtige Rolle in der
Kaufentscheidung und wird so als wichtiger Einflussfaktor gewertet (Grunert,
2005). Generell wird der Begriff des Preises traditionell als monetare
Gegenleistung der KauferInnen fur eine bestimmte Menge eines Wirtschaftsgutes
in einer bestimmten Qualitat definiert (Diller, 2007). Die KonsumentInnen
reagieren schnell auf den neuen Preis und eine Messung der Preiswirkung ist nach
kurzer Zeit méglich (Simon & Fassnhacht, 2016). Nach dem SOR-Paradigma wird
der Preis, neben vielen anderen Reizen, als vom Produkt ausgehender Reiz
(Stimuli) von den KonsumentInnen wahrgenommen und ist so in ihr Kaufverhalten
involviert (Spiller, 2019).

Laut Spiller (2019) kann der Preis eine Wirkung auf das Image eines Produktes
haben. Fir Konsumentlnnen erfillen beispielsweise Produkte im Premiumbereich
einen Zusatznutzen, der Uber die Qualitat hinausgeht. Sie werden als
Statussymbol betrachtet und kénnen dem ,Sich abheben™ von anderen Gruppen
und der Zugehoérigkeit zu speziellen Gesellschaften dienen. Dies ist im
Lebensmittelbereich beispielsweise bei Softdrinks der Fall. Sie werden bewusst in
der Offentlichkeit konsumiert, womit eine bewusste Angleichung oder auch
Abhebung vom Mainstream der Bevélkerung erfolgt (Spiller, 2019). Andere
Studien hingegen haben herausgefunden, dass eine positive Einstellung gegentber
einem Produkt nicht immer auch zu einem Produktkauf fliihrt. Hauptbarriere stellt

dabei der Produktpreis dar, welcher maBgeblich zum Kauf oder Nicht-Kauf beitragt
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(Gremmer et al., 2016). Besonders bei Bio-Lebensmitteln wird der héhere Preis
(durchschnittlich 50 - 75% mehr als konventionelle Lebensmittel) als Hauptgrund
fur den Nicht-Kauf genannt (Pearson, 2001; PlaBmann et al., 2009). Im Gegensatz
dazu wird bei regionalen Lebensmitteln angenommen, dass diese gunstiger sind
als Bio-Lebensmittel (Hempel & Hamm, 2016). Generell werden regionale
Lebensmittel, im Gegensatz zu anderen Produktalternativen, nicht per se mit
einem hdheren Preis assoziiert (Sirieix et al., 2011). Bei dieser Annahme muss
jedoch beachtet werden, dass KonsumentInnen den GroBteil der Lebensmittel,
ohne jegliches Wissen (ber den Preis, routinemaBig erwerben. Der Preis rickt
daher in den Hintergrund und neue Produkte werden von den Konsumentlnnen
oftmals gar nicht wahrgenommen und haben daher keinen Einfluss auf die
Kaufentscheidung (Grunert, 2005).

Im folgenden Kapitel werden zuerst die theoretischen Grundlagen der
Zahlungsbereitschaft in einer Kaufentscheidungssituation erdértert. AnschlieBend
werden die bereits bekannten Einflussfaktoren auf die Zahlungsbereitschaft von

Bio- und regionalen Lebensmitteln beschrieben.

3.5.3 Zahlungsbereitschaft

Die Zahlungsbereitschaft definiert den maximalen monetaren Betrag, den
KonsumentInnen bereit sind flr ein bestimmtes Produkt zu bezahlen (Schaufele &
Hamm, 2017). So wird die Zahlungsbereitschaft der KonsumentInnen haufig
untersucht, um basierend auf den Einstellungen der Konsumentlnnen das
zuklnftige Kaufverhalten zu definieren und Einstellungs-Verhaltens-Licken
vorherzusagen (Feldmann & Hamm, 2014). Die Zahlungsbereitschaft eines
Individuums entspricht einem (Preis-) Einstellungskonstrukt und wird den
aktivierenden Komponenten des Kaufentscheidungsprozesses zugeordnet. Die
Zahlungsbereitschaft, welche auch Willingness-to-pay (WTP) genannt wird, gilt als
wichtiger Einflussfaktor im Hinblick auf die KonsumentInnennachfrage und liefert
dem Unternehmen entscheidendes Wissen in Bezug auf die Preisgestaltung
(Schaufele & Hamm, 2017). KonsumentInnen bestimmen ihre
Zahlungsbereitschaft fur ein Produkt nach dem Nutzen, den sie sich davon
versprechen (Volckner, 2005). Sie kann als ,Bricke" zwischen den psychischen

Komponenten eines Entscheidungsprozesses und einer, diesen Prozess
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abschlieBenden Reaktion in Form einer Kaufentscheidung, verstanden werden
(PlaBmann-Weidauer, 2011).

Eine Vielzahl unterschiedlicher Faktoren hat Einfluss auf die Auspragung der
Zahlungsbereitschaft der Konsumentlnnen. Laut Grunert (2005) haben die
Aspekte Gesundheit und Qualitat groBen Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft der
KonsumentIlnnen. Beispielsweise ergab eine Studie zu ,Fairer Milch" in
Deutschland und Osterreich, dass eine héhere Zahlungsbereitschaft fiir ethische
Produkte vorhanden ist (Zander & Hamm, 2014).

Eine Studie von Bruno und Campbell (2016) untersuchte die Zahlungsbereitschaft
von Studierenden fur eine groBere Auswahl von regionalen, biologischen und
gentechnikfreien Gerichten an der Mensa der Universitat Connecticut in den USA.
Dabei gaben zirka 50% der StammkonsumentIlnnen an bereit zu sein, mehr fir
regionale oder biologische Speiseoptionen zu bezahlen. Weiters war die
Zahlungsbereitschaft der Studierenden, die 6fters am Campus essen, héher. Mit
ansteigendem Studienfortschritt hingegen nahm die Zahlungsbereitschaft der
Studierenden  fir  Mensagerichte mit biologischem und regionalem
Lebensmittelanteil ab (Bruno & Campbell, 2016). Die unterschiedlichen
Einflussfaktoren auf die Zahlungsbereitschaft von regionalen und Bio-

Lebensmitteln werden untenstehend getrennt voneinander erdrtert.

Einflussfaktoren auf die Zahlungsbereitschaft fiir regionale Lebensmittel

Die Mehrzahl der Studien zu regionalen Lebensmitteln ergab, dass die
Zahlungsbereitschaft bei regionalen Lebensmitteln im Vergleich zu anderen
Lebensmittelalternativen oder jenen ohne Herkunftsangaben héher ist (Feldmann
& Hamm, 2014). So liegt die Mehrzahlungsbereitschaft der verglichenen Studien
durchschnittlich bei 17% (weitere Informationen dazu in (Adams & Salois, 2010).
Es konnten Unterschiede in der Zahlungsbereitschaft fir regionale Lebensmittel
basierend auf der Deklarationsweise, Produktart, Saison und Einkaufsmenge
festgestellt werden. Eine héhere Zahlungsbereitschaft konnte explizit flr regionale
Lebensmittel mit eindeutiger Herkunftsbezeichnung verzeichnet werden (Sirieix et
al., 2011). Weitere Studien ergaben, dass die Zahlungsbereitschaft und
Kaufentscheidung fur regionale Lebensmittel saisonalen Unterschieden unterliegt
(Wageli & Hamm, 2012).
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In Bezug auf die KonsumentInnen regionaler Lebensmittel zeichnet sich folgendes
Bild: Sie kommen vor allem aus dem ruralen Raum, sind im hdéheren Alter und

verfigen Uber hdéheres Einkommen (Brown, 2003; Mirosa & Lawson, 2012).

Einflussfaktoren auf die Zahlungsbereitschaft fiir Bio-Lebensmittel

Wie bereits im Kapitel 3.5.2 erwahnt, wird der Preis haufig als Hauptbarriere flr
den Kauf von Lebensmitteln wahrgenommen (Hemmerling et al., 2015; Rédiger &
Hamm, 2015; Roosen et al., 2012). Da dies besonders bei Bio-Lebensmitteln der
Fall ist, wurde die Zahlungsbereitschaft der KonsumentlInnen fir Bio-Lebensmittel
bereits in zahlreichen Studien untersucht. Der Literaturvergleich von 277 Studien
durch Hemmerling et al. (2015) zeichnete folgendes Bild: Die Zahlungsbereitschaft
gegenlber konventionellen Lebensmitteln war 0% bis Uber 100% hoéher, wobei
das Gros der Studien eine Mehrzahlungsbereitschaft von 10% bis 40% ergab. Eine
Studie aus Neuseeland hingegen ergab, dass 24% der Befragten (n= 529) ein

Aufpreis von 5% fur biologische Lebensmittel zu hoch ist (Kalafatelis, 2008).

Neueste Studien kamen zu der Erkenntnis, dass KonsumentIlnnen meist nur ein
geringes Wissen Uber die Charakteristiken von Bio-Lebensmitteln besitzen. Da
KonsumentIlnnenwissen stark mit Praferenzen und Zahlungsbereitschaft fur
beispielweise Bio-Lebensmittel einhergeht, flhrt die Bewusstseinsbildung der
KonsumentInnen flir Bio-Lebensmittel zu einer hoéheren Zahlungsbereitschaft

bezlglich dieses Produktmerkmals (Hamilton & Hekmat, 2018).

Die soziodemografischen Merkmale der Bio-LebensmittelkonsumentInnen haben
meist nur einen schwachen Einfluss auf deren Konsumpraferenzen fir Bio-
Lebensmittel (Aertsenss et al., 2009). Bedeutende Unterschiede im
Konsumverhalten lassen sich bei den Geschlechtern zeichnen. So weisen laut
Bruhn (2002) Frauen eine héhere Akzeptanz flr Bio-Lebensmittel auf (Bruhn,
2002). Nach Roosen et al. (2012) sind typische Bio-KonsumentInnen weiblich,
haben Kinder im Haushalt und sind schon ein weniger alter. Es wird angenommen,
dass Frauen Bio-Lebensmittel eher praferieren, da sie einen gesltnderen

Erndhrungsstil bevorzugen (Shafie & Rennie, 2012).

In Bezug auf den Bildungsstand steigt der Konsum von Bio-Lebensmitteln mit der
Hoéhe des Ausbildungsgrades (Statistik Austria, 2015). Laut BMFLUW (2010) steigt
die Zahlungsbereitschaft der dsterreichischen Bio-LebensmittelkonsumentInnen
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ebenso mit dem Ausbildungsgrad (Lebensmittelbericht Osterreich 2010, 2010a).
Die Faktoren Ausbildung und Einkommen stehen in einer besonderen Verbindung
zueinander, da das Durchschnittseinkommen tendenziell mit der Hohe des
Ausbildungsgrads steigt (Dimitri & Dettmann, 2012). Nach Liebe et al. (2016) gibt
es lediglich zwei bedeutsame Bestimmungsfaktoren fir den Kauf von Bio-
Lebensmitteln: die finanzielle Lage und das Bewusstsein fur eine ordentliche
Tierhaltung. Das Ergebnis der beiden Bestimmungsfaktoren zeigt die Relevanz von
sowohl ©6konomischen als auch moralischen Erklarungsfaktoren flr das
Konsumverhalten von Bio-Lebensmitteln (Liebe et al., 2016). Laut Baranek (2007)
wollen KonsumentIlnnen mit einem hoheren Einkommen beim Einkauf ihre
exklusiven Anspriiche befriedigen, wohingegen bei Konsumentlnnen mit
niedrigerem Einkommen der Preis eine bedeutendere Rolle spielt. Nach Bruhn
(2002) stehen Preis und Einkommen in einem sensiblen Verhaltnis zueinander
(Bruhn, 2002). So bedarf es KonsumentInnen mit einem niedrigeren Einkommen
eines groBeren Opfers, hohere Preise flr Bio-Lebensmittel zu bezahlen (Freyer,
2007). Andere Studien hingegen sehen keinen Zusammenhang zwischen
Einkommen und Konsumverhalten bei Bio-Lebensmitteln (Dimitri & Dettmann,
2012).

KonsumentInnen weisen auch eine héhere Mehrpreisakzeptanz auf, wenn sie eine
personliche Verbindung zum Produzenten haben (Freyer, 2007). Sowohl Bio- als
auch konventionelle KonsumentIlnnen sehen den hoheren Preis bei Bio-
Lebensmitteln  aufgrund der niedrigeren Ernteertrage und hoéheren
Produktionskosten als gerechtfertigt an (Poulston & Yiu, 2011). Bei der
Zahlungsbereitschaft flr Lebensmittelqualitat konnten nach Bruhn (2002) jedoch
Unterschiede zwischen Bio-KonsumentInnen und nicht Bio-KonsumentInnen
festgestellt werden. Die Zahlungsbereitschaft flr Lebensmittelqualitdt steigt
demnach bei GelegenheitskauferInnen und IntensivkauferInnen (Bruhn, 2002).
KonsumentInnen, die Lebensmittel aufgrund ihrer Sachleistung erwerben,
versprechen sich Zusatznutzen wie Nachhaltigkeit und Gesundheit. Folglich
gewinnt der Preis an Bedeutung und der Preisspielraum der Konsumentlnnen

nimmt zu (Rapple, 2006).
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3.5.4 Weitere Einflussfaktoren

Neben Produkt- und Preis-Stimuli beeinflussen noch eine Vielzahl weiterer
EinflussgréBen die KonsumentInnen, auf die sie selbst keinen Einfluss haben.
Soziodemografische und soziobkonomische Faktoren, aber auch
Umweltdeterminanten kdénnen das Konsumentlnnenverhalten maBgeblich
beeinflussen. Die Umweltdeterminanten beziehen sich weitestgehend auf
wirtschaftliche, technologische oder politische Gegebenheiten. Ebenso wird das
KonsumentInnenverhalten von sozialen, persdnlichen, aber auch multikulturellen
Stimuli beeinflusst und kann folglich auch verandert werden. In diesem
Zusammenhang spielen, wie bereits beschrieben, Trends, wie Regionalitat und

Gesundheit, eine wichtige Rolle (Kotler et al., 2019).

Die kulturellen Stimuli werden in Kultur-, Subkultur- und Klassen-
Schichtzugehdrigkeit unterteilt und flieBen maBgeblich in das
KonsumentInnenverhalten ein.  Wuiunsche und Verhaltensweisen der
KonsumentInnen werden von der Kultur bestimmt, wobei auch die Familie und
weitere Institutionen, sowie regionale Sozialisierungsarten dabei eine
Schusselrolle einnehmen kénnen. Die sozialen Stimuli beinhalten die Faktoren
Gruppenzugehorigkeit, Familie, soziale Rolle aber auch sozialen Status.
Personliche Charakteristika wie Alter, Lebensspanne, Beruf, finanzielle Situation,
Lebensstil, Persdnlichkeit und Selbstbild werden den persdnlichen Stimuli

zugeordnet (Kotler et al., 2019).

Die Personlichkeit formt sich aus den charakteristischen, psychologischen
Merkmalen eines Individuums, welche relativ konsistente Reaktionen auf die
Umwelt hervorbringen (Kotler et al., 2019). Sie beinhaltet das Wissen eines
Menschen Uber sich selbst und pragt das eigene Selbstbild. Der Einfluss des
sozialen Umfelds darf dabei nicht unterschatzt werden. So wirken laut Meffert
(1992) Bezugsgruppen wie ein soziales System, mit deren Normen sich
KonsumentInnen identifizieren und die sie als Entscheidungspramissen bei der

Kaufentscheidung verwenden (Meffert, 1992).

Laut Liebe et al. (2016) belegen diverse Studien, dass das soziale Umfeld positive
Sanktionen erteilt und so die moralische Verpflichtung, beispielsweise zum Kauf
von Bio-Lebensmitteln, zum tatsachlichen Kauf von Bio-Lebensmitteln fihrt. Liebe

et al. (2016) kommen daher zum Entschluss, dass Moral bedeutender als der Preis
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sein koénnte. So kodnnen Bio-KonsumentInnen mdglicherweise eine hodhere
Verpflichtung gegentber ethischem Konsumhandeln versplren (Liebe et al.,
2016). Zudem wird die KauferInnenentscheidung durch persénliche Umstande, wie
Alter, Lebensabschnitt, Beruf, dkonomische Lage, Lebensstil, Persdnlichkeit und
Selbstbild gepragt. (Kotler et al., 2019).

Die gesamten Einflisse wurden analysiert und auf die Arbeit abgestimmt. Im
folgenden Kapitel werden die fir diese Arbeit relevanten Stimuli herausgenommen

und in den theoretischen Rahmen eingearbeitet.

3.6 Theoretischer Rahmen
Zur Messung der Praferenzen und der Zahlungsbereitschaft der Studierenden flr

Mensagerichte mit bestimmten Produktmerkmalen wird das SOR-Modell
angewandt. Das im Kapitel 3.4 beschriebene Modell von Kroeber-Riel und Gréoppel-
Klein wurde nun mit den in Kapitel 3.5.1 erarbeiteten Stimuli ,,Produktionsweise",
~Herkunft® und ,Preis" verbunden und angepasst (siehe Abbildung 8). Die Wahl,
der in das SOR-Modell eingebundenen Stimuli, wurde aufgrund der bereits an den
Mensen vorhandenen Produktmerkmale (Analyse der Speiseplane und Befragung
des Mensabetreibers), der Realisierbarkeit und der von Studierenden erwiinschten
Produktmerkmale gefallt. Weitere maogliche EinflussgréBen wie
soziodemografische Determinanten (Alter, Geschlecht, Studienfortschritt) und
soziobkonomische Determinanten (monatliche finanzielle Mittel) werden im
Fragebogen abgefragt. Die Umweltdeterminanten (,Lebensstil®, vgl. Kapitel
3.4.2.2) werden im SOR-Modell als wichtige EinflussgroBe in der Blackbox
(Organismus) bertcksichtigt.

Die Ergebnisse der Befragung mittels Fragebogen geben Aufschluss Uber den
Reaktionsteil des Modells. Durch die von den Befragten angegebenen
Kaufentscheidungen koénnen so Informationen bezlglich Praferenzen fur
unterschiedliche Produktmerkmale und die Zahlungsbereitschaft generiert werden.
Dabei muss berlcksichtigt werden, dass das Kaufverhalten von KonsumentInnen
von kognitiven und emotionalen Entscheidungskriterien gepragt ist und
Spontanitat, Gewohnheit und Involvement der Konsumentlnnen eine bedeutende
Rolle in der Kaufentscheidung einnehmen. Die wahren und ausschlaggebenden

Grunde fir KonsumentInnenentscheidungen sind folglich nicht immer leicht
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identifizierbar. (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019). Durch die Anwendung der

Choice-Based-Conjoint-Analyse wird nur ein kleiner Teil der Einflussfaktoren im

Choice-Experiment integriert und gemessen, was die Genauigkeit der Ergebnisse

stark beeinflussen kann.Eine Messung aller Einflussfaktoren wareim Rahmen einer

Masterarbeit jedoch nicht bewaltigbar.

Abbildung 8: Eigene Darstellung verdndert nach Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019)

Stimuli

Organismus
(Black Box)

Produktions-

Weise Aktivierender Kognitiver Umwelt-
Prozess Prozess determinanten
§ o Monatliche /
Alter Studien Geschlecht

fortschritt

Mittel

Soziodemografische Determinanten

finanzielle \bereitschaft

Reaktion

Kauf-
entscheidung

Zahlungs-

Quelle: Eigene Darstellung
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4 Material und Methoden

Dieses Kapitel umfasst die Literaturrecherche und den Aufbau und Ablauf des
Choice Experiments. In den folgenden Kapiteln wird die statistische Auswertung
beschrieben und im Anschluss die Haufigkeitsverteilung der Gesamtstichprobe

dargestellt.

4.1 Choice-Based-Conjoint-Analyse

4.1.1Grundlagen

Zur Beantwortung der Forschungsfragen dieser Arbeit zeigte sich die Choice-
Based-Conjoint-Analyse (CBCA) als geeignete Methode. Bei dieser von Louviere
und Woodworth abgewandelten Methode handelt es sich um eine spezielle Form
der traditionellen Conjoint-Analyse, welche der dekompositionellen Schatzung von
Nutzen- bzw. Praferenzurteilen dient (Balderjahn et al., 2009). Nach Cohen (1997)
handelt es sich bei der CBCA um eine Discrete-Choice-Analyse, welche fur ein
Conjoint Design eingesetzt wird. Sie ist besonders gut geeignet bei
Kaufentscheidungsprozessen mit geringem kognitivem Aufwand, wie es bei der

Kaufentscheidung in der Mensa der Fall ist (Backhaus et al., 2015).

Ebenso wie bei der traditionellen  Conjoint-Analyse geben die
BefragungsteilnehmerIlnnen auch bei der CBCA Beurteilungen zu Produktprofilen
ab. Im Unterschied zur CBCA geben bei der traditionellen Conjoint-Analyse die
BefragungsteilnehmerIlnnen jedoch metrische (Rankings) und ordinale (Ratings)
Praferenzurteile zu den Produkten und deren Eigenschaften ab, wohingegen sie bei
der CBCA wiederholt fiktive Kaufentscheidung treffen missen (Backhaus et al.,
2015). Genauer werden bei der CBCA den BefragungsteilnehmerInnen
verschiedene ,Choice-Sets" vorgelegt, aus denen sie die fur sie beste
Produktalternative wahlen. Die Choice-Sets setzen sich aus mindestens zwei
hypothetischen Produktalternativen, welche die zu untersuchenden Stimuli
abbilden, und der Nicht-Kauf-Option zusammen (Vdlckner, 2005). Die geschatzten
individuellen Teilnutzenwerte dienen der Berechnung von relativen Nutzenwerten
und Wichtigkeiten, welche den Wertanteil eines Stimulus, gemessen an der
gesamten Praferenzenvarianz bzw. Nutzenspannweite, angibt. Weiters wird

angenommen, dass der relative Nutzen eines Stimulus bei einer Veranderung
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umso starker zur Praferenzanderung beitragt, je hdher dieser bei den
Befragungsteilnehmerlnnen ist. Auf dem Gesamtnutzen basierend werden
anschlieBend die verschiedenen Teilnutzen der Stimuli geschatzt. Diese Werte
dricken die Wichtigkeit einzelner Stimuli bei der Praferenzbildung aus (Backhaus
et al., 2018; Balderjahn & Peyer, 2012). Allgemein wurde das Gesamtmodell der
Logit-Schatzungen mithilfe eines Likelihood-Ratio-Test auf die Gulte der
Anpassungen des Modells geprift (Backhaus et al., 2015). Der Likelihood-Ratio-
Test stellt die Nullhypothese wie folgt auf: Die Faktoren des Modells haben keinen

Einfluss auf die Auswahlentscheidung.

Die CBCA erweist sich so als eine wichtige Methode in Fallen, in welchen noch keine
Scannerdaten vorhanden oder verfugbar sind und erfreut sich steigender
Popularitat. Die durch diese Methode errechneten Werte zur Zahlungsbereitschaft,
welche haufig flir die Verbesserung von Sicherheit und Qualitat erhoben werden,
stellen wichtige Informationen filr politische EntscheidungstragerInnen und

LebensmittelproduzentInnen vor dem Marktlaunch dar (Grunert, 2005).

4.1.2 Vorgehensweise

Die diversen Schritte der Choice-Based-Conjoint-Analyse wurden von Backhaus et
al. (2015) zusammengefasst und in einer eigenen Darstellung in Abbildung 9
veranschaulicht und nachfolgend ndher beschrieben. Da die Messung der
Zahlungsbereitschaft in dieser Arbeit einen zentralen Punkt einnimmt, wird auch

diese Vorgehensweise kurz naher ausgefthrt.

Abbildung 9: Schrittabfolge der CBCA

Definition der Merkmale und deren Auspragungen

I

Festlegung des Erhebungsdesigns

\Z

Auswahl des statistischen Modells der CBCA

\Z

Messung der Zahlungsbereitschaft

Quelle: Eigene Darstellung nach Backhaus et al. (2015)
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Definition der Merkmale und Merkmalsauspragungen

Die Auswahl der Merkmale und Merkmalsauspragungen ist der erste entscheidende

Schritt flr die Operationalisierung der Forschungsfragen. Sie bedarf groBer

Sorgfalt und dient der Generierung der Stimuli. Untenstehend werden die

Merkmalsanforderungen, die fur das Erzielen relevanter Ergebnisse essentiell sind,
angeflhrt (Backhaus et al., 2018).

Die Merkmale missen fir die Gesamtnutzenbewertung der Befragten von
Bedeutung und generell praferenzrelevant sein. Trifft das nicht zu, kann es
folglich zu einem nicht realitdtsnahen Urteil der Befragten oder des

Befragten kommen.

Weiters sind die Beeinflussbarkeit und Realisierbarkeit der Merkmale
essenziell. So soll bei der Produktgestaltung die Mdglichkeit bestehen,
entsprechende Merkmale und ihre Auspragungen zu variieren und

anschlieBend in der Realitat technisch umzusetzen.

Die Unabhédngigkeit der ausgewahlten Merkmale voneinander ist flr die
CBCA von Bedeutung. Der von den Befragten empfundene Nutzen einer
Merkmalsauspragung soll nicht durch die Auspragung eines anderen
Merkmals beeinflusst werden. Dies wirde ansonsten dem additiven Modell

der CBCA widersprechen.

Die Merkmale miussen in einer kompensatorischen Beziehung
zueinanderstehen, um so Kompromisse zwischen den Merkmalen und deren
Auspragungen aufzudecken. Das ist der Fall, wenn der Nutzen, den ein
Merkmal stiftet, nicht durch eine andere Auspragung beeinflusst wird und

somit substituierbar ist.

Des Weiteren muss ausgeschlossen werden kénnen, dass zur Sicherung der
kompensatorischen Beziehung innerhalb der Analyse Ausschlusskriterien
vorhanden sind. So ein K.O.-Kriterium liegt dann vor, wenn die Abbildung
oder nicht Abbildung einer Merkmalsauspragung immer zur Entscheidung
fir oder gegen die Alternative flihrt.

Mit der Zunahme der Merkmale bzw. Merkmalsauspragungen nimmt auch
der Befragungsaufwand exponentiell zu. Um eine Uberforderung der

Befragten zu vermeiden, soll die Anzahl der Merkmale oder

Merkmalsauspragungen maglichst niedrig gehalten werden.
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Festlegung des Erhebungsdesign

Nach Backhaus et al. (2015) ist zur Erstellung des Erhebungsdesigns das Treffen
von folgenden Entscheidungen nétig:

» die Bestimmung des Umfangs und der Stichprobenart des Erhebungsdesigns

zur Generierung von Befragungsteilnehmerlnnen,
» das Definieren von Stimuli und

» das Erstellen der Choice-Sets.

Auswahl des statistischen Modells der CBCA

Die CBCA basiert, wie bereits im Kapitel 4.1 beschrieben, auf Beobachtungen von
Auswahlentscheidungen, von denen folglich die Nutzenstruktur indirekt abgeleitet
werden kann. Flr die Operationalisierung der Forschungsfragen dieser Arbeit wird
ein Modell benétigt, welches die Entscheidungen der Befragungsteilnehmerlnnen
bei der Wahl zwischen den unterschiedlichen Produktalternativen auf Basis ihrer
Nutzenvorstellung beschreibt. Daflir wurde das Multinominale Logit-Choice-Modell
(MNL-Modell) ausgewahlt, welches haufig zur Abbildung von individuellem
Entscheidungsverhalten bei der Auswahl zwischen mehr als zwei
Produktalternativen in einem Choice-Set verwendet wird (Backhaus et al., 2015).
Dieses Modell bedarf einer Schatzung der Teilnutzenwerte jedes Merkmals und
seiner Auspragungen. Diese aggregierte, auswahlbasierte Conjoint-Analyse (auch
CBCA) bestimmt Schatzwerte auf aggregierter Ebene, welche zu einer
Nutzenfunktion resultieren. Diese Nutzenfunktion reprasentiert somit die
Auswahlentscheidung aller Befragungsteilnehmerlnnen (Backhaus et al., 2018).
Der Gesamtnutzen u einer Produktalternative k der Auswahlsituation r wird in dem
MNL-Modell als die Summe der Teilnutzenwerte der relevanten

Merkmalsauspragungen m des Merkmals j kalkuliert (Backhaus et al., 2015).

Formel des Nutzenmodells (nach Backhaus et al. 2015):

Ukr = Gesamtnutzen der Alternative
k in Auswahlsituation r

7 M
. _ b . bjm = Teilnutzen von Ausprdgung m
Upr = im " Limkr des Merkmals j

Xjmkr = 1, falls Alternative k in
Auswahlsituation r bez. Merkmal j
die Auspragung m hat, sonst 0

j=1 m=1
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Durch die CBCA werden die Praferenzen der BefragungsteilnehmerInnen lediglich
indirekt abgefragt, wodurch das MNL-Modell zur Schatzung der Teilnutzenwerte
bjm ein Choice-Modell enthalt. Damit soll erklart werden, wie die
BefragungsteilnehmerInnen basierend auf ihren individuellen Nutzenvorstellungen
zwischen Produktalternativen wahlen. Die Wahrscheinlichkeit (prob), dass ein
Individuum sich flr die Produktalternative k entscheidet, wird durch folgende

Formel beschrieben (nach Backhaus et al, 2015):

probr (k) = Wahrscheinlichkeit, dass eine

b (1 elkr Person die Alternative k aus K Alternativen
prob,(k) = wahlt
! Y N Uiy

£ Ukr = Gesamtnutzen der Alternative k

el
L' =i :-':I'

B = Rationalitatsparameter

Um die Teilnutzenwerte ohne der nicht beobachtbaren Wahrscheinlichkeit prob (k)
dennoch schatzen zu kénnen, wird die Maximum-Likelihood-Methode als spezielle
Schatzmethode bendtigt. Diese Methode besagt: ,Die Schéatzwerte fir die
unbekannten Parameter sind so zu bestimmen, dass die realisierten Daten
maximale Plausibilitét (Likelihood) erlangen® (Backhaus et al., 2015). Zur
optimalen Schatzung der Teilnutzenwerte muss die Log-Likelihood-Funktion

maximiert werden (nach Backhaus et al., 2015):

In[probr(k)] = logarithmierte
R K Wahrscheinlichkeit die Alternative k
L = H H p'robr (JIL»;]{’-T?H' — Max! aus den Alternativen K in
1 kel Auswahlsituation r zu wahlen
dkr = 1, falls in Auswahlsituation r

Alternative k gewahlt wurde, sonst O

Berechnung der Zahlungsbereitschaft

Um die Zahlungsbereitschaft fur die einzelnen Merkmalsauspragungen berechnen
zu kdénnen, muss das Produktmerkmal ,Preis™ in den Choice-Sets integriert sein.

Durch die anschlieBende Cox-Regression kann somit der Preiskoeffizient ermittelt
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und die Zahlungsbereitschaft, wie in Kapitel 5.4.3 angeflhrt, berechnet werden
(Backhaus et al., 2015). AnschlieBend kann durch das Einbeziehen der Faktoren
~Geschlecht® und ,monatlich zur Verfiigung stehende monetare Mittel® die
Zahlungsbereitschaft nach Geschlecht sowie nach Hoéhe der zur Verfligung

stehenden monetaren Mittel berechnet werden.

4.1.3 Operationalisierung der Forschungsfragen und Hypothesen

Im Rahmen dieser Arbeit sollen folgende Forschungsfragen (FF) durch die
Ergebnisse aus dem Fragebogen und dem Conjoint-Experiment beantwortet

werden:

« FF.1: Welche Merkmalsauspragungen von Mensagerichten haben den

groBten Einfluss auf die Kaufentscheidung der Studierenden?

« FF.2: Wie hoch ist die Mehrzahlungsbereitschaft der Studierenden flir die
jeweiligen  Merkmalsauspragungen  (,Bio® und ,regional®) von

Mensagerichten?

« FF.3: Inwiefern besteht ein Zusammenhang zwischen der
Zahlungsbereitschaft von Studierenden flir Mensagerichte mit bestimmten
Merkmalsauspragungen (,,Bio" und ,regional®) und ihren monatlich zur

Verfligung stehenden finanziellen Mitteln?

« FF.4 Inwiefern wird die Zahlungsbereitschaft der Studierenden flr
Mensagerichte mit bestimmten Merkmalsauspragungen (,Bio" und

Jregional®) vom Geschlecht beeinflusst?

Basierend auf den Erkenntnissen des Theorieteils in Bezug auf die Bedeutung der
zu untersuchenden Produktmerkmale in der Kaufentscheidung und der
Zahlungsbereitschaft der Konsumentlnnen kénnen folgende Hypothesen
abgeleitet werden:

H1: KonsumentInnen bevorzugen eher regionale als biologische

Mensagerichte

H2: Fir die Studierenden ist in der Kaufentscheidung der Preis wichtiger

als die Produktmerkmale Produktionsweise und Herkunft
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H3: Die Zahlungsbereitschaft bei Studierenden st flr regionale

Mensagerichte niedriger als die fur biologische Mensagerichte

H4: Es besteht ein enger Zusammenhang zwischen den monatlich zur
Verfligung stehenden finanziellen Mitteln und der Zahlungsbereitschaft der

Studierenden fur Mensagerichten mit bestimmte Merkmalsauspragungen

H5: Frauen weisen eine niedrigere Zahlungsbereitschaft flir Mensagerichte

mit bestimmten Merkmalsauspragungen auf als Manner

Um die Hypothesen prifen zu kdénnen, ist ein geeignetes Forschungsdesign
notwendig. Da die BefragungsteilnehmerInnen sich tendenziell anders verhalten,
als sie sonst angeben, ist die Durchfihrung eines Experiments sinnvoll (Insch &
Jackson, 2014). Mithilfe des auswahlbasierten Conjoint-Experiments kdénnen so
die Wichtigkeit der einzelnen Produktmerkmale und die Zahlungsbereitschaft flr

einzelne Produktmerkmale festgestellt werden (Balderjahn et al., 2009).

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden auf dem Literaturteil basierend
Hypothesen aufgestellt. In der Tabelle 3 wird der Konnex zwischen den einzelnen
Forschungsfragen und Hypothesen dargestellt, sowie die Art der
Operationalisierung festgehalten. Zu jeder Forschungsfrage wurde mindestens

eine Hypothese gebildet.

Um H.1 zu operationalisieren, wurden die bereits in der Literatur beschriebenen
groBten Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung der Konsumentlnnen
aufgelistet und die BefragungsteilnehmerInnen im Rahmen des Fragebogens dazu
veranlasst, die diversen Faktoren in die flr sie der Bedeutung nach zutreffende,
richtige Reihenfolge zu bringen. Weiters wurde basierend auf dem Aussagen-Block
von Gremmer et al. (2016) ein Aussagen-Block erstellt, um weitere Informationen
zur Wichtigkeit der einzelnen Einflussfaktoren und dem Involvement der
BefragungsteilnehmerInnen zu generieren. Durch die genannten Aussagen lasst
sich feststellen, welche Produktmerkmale fir die BefragungsteilnehmerInnen von
héherer Bedeutung sind. Die Aussagen kénnen anhand einer flnf-stufigen Likert-
Skala mit den Extrema ,Ich stimme Uberhaupt nicht zu™ und ,Ich stimme voll zu"
bewertet werden. Zur Operationalisierung der H.2 werden die flir diese Arbeit
wichtigsten Produktmerkmale in das CBCA Experiment integriert. Anhand des

Vergleiches der Ergebnisse fir das Nutzenniveau der Auspragung der Merkmale
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soll festgestellt werden, in welchem AusmaB welche Produktmerkmale die
Kaufentscheidung beeinflussen.

Fir die CBCA werden die Produktmerkmale Herkunft, Produktionsweise und Preis
verwendet. Da der Preis bei der Messung der Zahlungsbereitschaft den wichtigsten
Faktor darstellt, wird er den anderen Produktmerkmalen gegenibergestellt. Durch
den Vergleich der relativen Wichtigkeit der diversen Produktmerkmale mit der
relativen Wichtigkeit des Preises kann festgestellt werden, wie wichtig der Preis im

Vergleich zu den anderen Produktmerkmalen in der Kaufentscheidung ist.

Die beiden Ergebnisse geben Aufschluss Uber die zentrierten Teilnutzen der
jeweiligen Preisauspragung anhand derer Riickschlisse gezogen werden kdnnen,
von welchem Preis sich die Studierenden den héchsten Nutzen versprechen. Durch
die Verwendung verschiedener Preisauspragungen in der CBCA und der Befragung
nach dem soziodkonomischen Status sowie der Soziodemografie der

Befragungsteilnehmerlnnen kédnnen H3 und H4 operationalisiert werden.

AnschlieBend kénnen die soziobkonomischen und soziodemografischen Daten der
BefragungsteilnehmerInnen mit den aus dem Choice-Experiment generierten
Daten in Verbindung gebracht und analysiert werden. Die genauere
Vorgehensweise der CBCA sowie die Messung der Zahlungsbereitschaft wird in den

nachfolgenden Kapiteln naher erlautert.

Tabelle 3: Operationalisierung der Hypothesen und Forschungsfragen

Hypothese Art der Operationalisierung
H1 und H2: Einflussfaktoren Aussagen-Block (angelehnt an Gremmer
Kaufentscheidung et al., 2016), Reihung der erarbeiteten

Produktmerkmale

H3: Gericht Verwendung der Produktmerkmale
Herkunft, Produktionsweise und Preis in
ihren unterschiedlichen Auspragungen fir
die CBCA

H4: monatliche monetdre Mittel Frage nach den monatlich zu Verfligung
stehenden monetdren Mitteln

H5: Soziodemografie Fragen nach dem Alter, Ausbildungsgrad,
Geschlecht und Studienfortschritt

Quelle: Eigene Darstellung
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4.2 Aufbau der Untersuchung

4.2.1 Merkmale und Merkmalsauspragungen

Zur Erstellung eines realistischen Forschungsdesigns wurden, wie bereits im
Kapitel 3.5 erwahnt, die sich aus der Literatur ergebenden wichtigsten
Einflussfaktoren bei der Kaufentscheidung von regionalen und Bio-Lebensmitteln
erdrtert. Die Auswahl der Produkt- und Preisstimuli erfolgte durch die Analyse der
Fachliteratur und Erhebung der Speiseplane der BOKU-Mensen im Juni 2019. Die
einwochige Erhebung der Speiseplane der BOKU-Mensen wird in Tabelle 4
dargestellt. Zum Zeitpunkt der Erhebung der Speisepldane wurden noch keine
Mensagerichte mit Bio-Lebensmittelanteil angeboten. Aufgrund der Corona-
Pandemie waren die BOKU-Mensen ab 16. Marz geschlossen. Die geplante zweite
Erhebung der Speiseplane war daher kurz vor Durchflihrung des Experiments nicht

mehr madglich.

Tabelle 4: Ergebnisse der Speiseplanerhebung

Gericht Preis
Indonesisches Wokgemiise, Duftreis mit roter Paprika 5,30 €
Hiahnercurry m. Ananas und Kokosmilch, Basmatireis 5,70 €
Linsenragout m. Gemuse + Basmatireis 5,20 €
Pikantes Kartoffelgulasch m. buntem Paprika und Sauerrahm

+ Kaisersemmel 5,20 €
Gemiuseauflauf m. Krauter-Dip + Beilagensalat 5,20 €
Penne m. Krauter-Cherrytomatensauce + geriebenem

Mozzarella 5,20 €
Muschelnudeln alla Norma (mit Melanzani Tomatensauce) 4,90 €
Spaghetti mit Salsa con le sarde 5,00 €
Vollkorn Penne m. Gemiisebolognese und Parmesan 5,00 €
Fusilli m Paprikarahmsauce m. frischen Brokkolirosen 5,00 €

Quelle: Eigene Erhebung

Die Produktmerkmale wurden so gewahlt, dass sie hypothetisch in den Speiseplan
der Mensa implementiert werden koénnen. Neben der Bedeutung der
Produktionsweise Bio nimmt auch die der regionalen Lebensmittel zu. Bei der
spateren Analyse kann das Konsumverhalten und die Zahlungsbereitschaft flir Bio-

und regionale Mensagerichte mit bereits vorhanden Studien verglichen werden.
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Um die Forschungsfragen beantworten und die erarbeiteten Hypothesen prufen zu
kdnnen, wurden die in der Kaufentscheidung einflussreichen Produktmerkmale
Produktionsweise, Herkunft und Preis in das Choice-Experiment integriert. Die
einzelnen Produktmerkmale werden in Merkmalsauspragungen untergliedert. Das
Produktmerkmal ,Produktionsweise™ unterscheidet sich in zwei Auspragungen:
»biologisch" und ,konventionell*. Die Eigenschaft ,Herkunft® wurde in den vier
Ausprégungen ,aus der Region", ,aus Osterreich", ,aus einem Nachbarland" und
»~aus EU- und Nicht-EU-Landern (ausgenommen Nachbarlander)" dargeboten. Bei
der dritten Produkteigenschaft ,Preis® wurden flinf Abstufungen von 4,90€ bis
6,80€ festgelegt. Zur Festlegung der Produktpreise wurde jeweils der niedrigste
Wert, der untere Durchschnittswert, der obere Durchschnittswert, sowie ein

Pramienwerte flr besondere Produktmerkmale verwendet.

Tabelle 5: Merkmale und Merkmalsauspridgungen

Produktionsweise Herkunft Preis (pro Mahlzeit)
biologisch aus der Region 4,90 €
konventionell aus Osterreich 5,20 €

aus einem Nachbarland 5,70 €

aus EU- und Nicht-EU-

Landern (ausgenommen | 6,20 €

Nachbarlander)

6,80 €

Quelle: Eigene Erhebung

4.2.2 Erhebungsdesign

Bei Verwendung eines vollstandigen, experimentellen Designs wiirden sich flr die
Produktvarianten mit den drei bestimmten Produktmerkmalen und deren
Merkmalsauspragungen 40 (2x4x5) madgliche Profile ergeben. Da nach Backhaus
et al. (2015) bei einer zu hohen Anzahl an Fragen Ermidungserscheinungen bei
den Befragten und folglich eine schlechtere Qualitat der Daten die Folge sind, wird
bei dieser Arbeit auf ein reduziertes Design aus 9 Profilen zuriickgegriffen. Die im
Excel Addon XLSTAT erstellten Profile sind in Tabelle 6 dargestellt. Damit mdglichst
realistische Profile generiert werden, wurden die Kombinationen biologisch, 4,80€
und aus der Region sowie konventionell, 6,80€ und aus EU- und Nicht-EU-Landern

von vornherein ausgeschlossen.
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Tabelle 6: Profile und Auspriagungen

Beobachtung | Produktionsweise ;;eri'fz':i‘: Herkunft

Profil 1 konventionell 5,70 € ﬁ:r?digr; und Nicht-EU-
Profil 2 konventionell 5,20 € Aus Osterreich

Profil 3 biologisch 6,20 € Aus der Region

Profil 4 biologisch 4,90 € Aus - und Nicht-EU-
Profil 5 biologisch 5,70 € Aus Osterreich

Profil 6 konventionell 4,90 € Aus der Region

Profil 7 konventionell 6,80 € Aus einem Nachbarland
Profil 8 biologisch 6,80 € Aus der Region

Profil 9 biologisch 5,20 € Aus einem Nachbarland

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT

Die Versuchsplane wurden ebenfalls unter Verwendung von XLSTAT automatisch
und unter Benutzung von orthogonalen oder D-optimalen Planen durchgefihrt
(Addinsoft, 2014). Wie in Tabelle 7 ersichtlich, konnten die
BefragungsteilnehmerInnen zwischen zwei Produkten auswahlen. Zusatzlich
wurde die Méglichkeit keines der beiden Produkte zu wahlen, die sogenannte Null-
Option, hinzugefugt. Nach Balderjahn et al. (2009) soll die Anzahl der Vergleiche
zwischen sechs und zwdlf liegen, um aussagekraftige Ergebnisse zu erzielen.
Aufgrund der von der in der Literatur empfohlenen Anzahl wurden zehn Vergleiche

fur die Anzahl der Profile und Merkmale erstellt.
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Tabelle 7: Plan der Vergleiche fiir die CBCA

Vergleiche Auswahl 1 Auswahl 2
Vergleich 1 1 2
Vergleich 2 3 4
Vergleich 3 5 6
Vergleich 4 7 8
Vergleich 5 9 1
Vergleich 6 2 3
Vergleich 7 4 5
Vergleich 8 6 7
Vergleich 9 8 9
Vergleich 10 3 1

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT

Um den BefragungsteilnehmerIlnnen eine bessere Vorstellung des Gerichts zu
ermadglichen, sollen die Produktprofile in der CBCA mittels ganzheitlicher, visueller
Einbindung der Merkmale der einzelnen Profile prasentiert werden (Balderjahn &
Peyer, 2012). Daflr wurden flr die Mensagerichte drei der am haufigsten, im
Zeitraum der Analyse, am Speiseplan stehenden Gerichte ausgewahlt und die
einzelnen Profile mit jeweils einer Merkmalsauspragungen der drei
Produktmerkmale beschriftet. Die gewahlten Gerichte Lasagne, Spaghetti und
Linsen mit Reis kdnnen sowohl als Fleisch-, aber auch als vegetarische/vegane
Variante angeboten werden. Die einzelnen Gerichte werden jeweils mindestens
drei Mal im Experiment verwendet und mit Merkmalsauspragungen beschrieben.
Um den Faktor Geschmack auBen vor zu lassen, wurden nie zwei unterschiedliche
Gerichte miteinander verglichen. Weiters wurde in der Fragestellung noch einmal
darauf hingewiesen, dass lediglich die Faktoren Produktionsweise, Herkunft und

Preis in die Bewertung einflieBen sollen.

Als Beispiel zeigt Abbildung 10 eines der erstellten Choice-Sets. Der gesamte

Fragebogen ist im Anhang beigefligt.
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Abbildung 10: Screenshot Choice-Set 3

e

Universitit fir Bodenkubur Wien Spaghettigericht A Spaghettigericht B
= : a

keines der
beiden
Gerichte

biclogisch konventionell

aus EU- und nicht
EU-Lindern

5,70€

aus der Region
6,20€

= exkiusive Nachbariind er

zinger, Universitat far Bodenkultur Wien — 2020

Quelle: Eigene Darstellung

4.2.3 Stichprobe

4.2.3.1 Beschreibung der Zielgruppe
Die Zielgruppe dieser Arbeit sind Studierende der Universitat fir Bodenkultur

Wien. Sie gehdren groBtenteils der Generation Z an, die sich haufig fir eine
nachhaltige Zukunft einsetzen. Die Generation Z bilden Personen, die Mitte der
90er Jahre oder spater geboren sind. Sie sind meist besser ausgebildet als ihre
Eltern, technikaffin und gemeinschaftsorientiert. Zudem weisen sie im Vergleich
zu Vorgangergenerationen wie den Millennials (geboren 1980- 1990) und den
Babyboomern (geboren 1950 - 1970) eine hdhere Zahlungsbereitschaft fur
Premium-Lebensmittel, die sie fiur gesunder halten, auf (Su et al., 2019). Ein
kleinerer Teil der Zielgruppe gehdért auch der Generation Y (Millennials) an, welche
aufgrund ihres wachsenden, héheren Einkommens groBen Einfluss auf den Markt
hat (Jang et al., 2011). Zwar verfugen Studierende meist nur Uber geringe
finanzielle Mittel, jedoch ergaben einige Studien, dass nachhaltige Ernahrung nicht
unbedingt vom Einkommen abhangig ist (Hughner et al., 2007; Liebe et al., 2016;
RollAMA b, 2018). Studierende haben nur wenige finanzielle Verpflichtungen und
kdnnen somit ihren Konsum auf ihre persdnlichen Bedlrfnisse abstimmen
(Kroeber-Riel et al., 2009).

Laut Jang et al. (2011) weisen besonders umweltbewusste KonsumentInnen eine
héhere Mehrzahlungsbereitschaft flir ,Green Food" (=nachhaltige Lebensmittel)

auf. Weiters kam unter anderem die Studie von Gremmer et al. (2016) in
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Deutschland zu dem Ergebnis, dass Personen mit einem héheren Bildungsniveau
eine hdhere Praferenz fir Bio- und regionale Lebensmittel haben. In Bezug auf den
Bildungsstand kaufen vermehrt Personen mit hdherem Bildungsstatus Bio-
Lebensmittel ein (Statistik Austria, 2015). Laut Henseleit et al. (2007) weisen
altere Personen einen hohen Konsum an regionalen Lebensmitteln auf, da sie tief
mit der Region verwurzelt sind. Eine Studie aus den USA zeigt, dass die Bedeutung
jungerer Generationen als Konsumentlnnen von nachhaltigen Lebensmitteln
steigt: Sie greifen aufgrund ihres politischen und sozialen Engagements sowie
ihres héheren Umweltbewusstseins (Fridays for Future Bewegung) haufiger zu

regionalen und Bio-Lebensmitteln (Henseleit et al., 2007; Su et al., 2019).

Die in dieser Arbeit beleuchtete Gruppe, die Studierenden, befinden sich haufig in
einer Umbruchphase (Loslésen von den Eltern, Wohnortwechsel) in der sie
erstmals selbst flir den Lebensmitteleinkauf und die Zubereitung von Mahlzeiten
verantwortlich sind (Guagliardo et al., 2011). Junge Erwachsene konsumieren in
den eigenen Haushalten oftmals jene Marken und Produkte, die sie auch von
friheren Lebensphasen im elterlichen Haushalt gewdhnt sind und zu denen eine
emotionale Bindung besteht (Kroeber-Riel et al., 2009). In dieser
Umbruchsituation werden aber auch routinierte Erndhrungspraktiken hinterfragt
und neue Erndhrungstypen und -ideologien kdnnen sich entwickeln (Astleithner &
Brunner, 2007).

Die steigende Bedeutung jingerer Generationen flir die Nachfrage nachhaltiger
Lebensmittel wurde bisher fur den dsterreichischen Markt noch nicht erforscht.
Kernthematik dieser Arbeit soll daher sein, ob diese neue, umweltfreundlicher und
differenziert denkende Generation sich tatsachlich auch im Alltag fir eine
nachhaltigere Erndhrung entscheidet und zudem auch bereit ist mehr dafur zu
bezahlen. Daflir werden im folgenden Kapitel die komplexe Struktur des
Konsumverhaltens und der Entscheidungsfindung in der Situation der

Kaufentscheidung naher beleuchtet.

4.2.3.2 Beschreibung der Stichprobe
Die Grundgesamtheit der Stichprobe ergibt sich aus den Zahlen der

Studierendenstatistik der Universitat fir Bodenkultur des Sommersemesters 2020.

Da flr die Befragung ausschlieBlich aktive Studierende von Interesse sind, werden
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nur die Zahlen der ordentlichen Studierenden (10566) flr die Berechnung der
Grundgesamtheit in Betracht gezogen (Universitat fir Bodenkultur Wien, 2020b).

Die Berechnung der Stichprobe ergab rund 266 Personen.

2
z"Xp(1-p)
e2 N = PopulationsgréBe
StichprobengrofBle = e = Fehlerspanne (Prozentsatz im
Zz Xp (1 —p) Dezimalformat)
1+ 2 z = Z-Wert
e‘N

4.3 Ablauf der Befragung

Die Erstellung und die anschlieBende Durchfiihrung des Fragebogens erfolgte

online durch das Programm SoSci Survey (https://www.soscisurvey.de/).

Vor der Aussendung und der damit verbundenen Datenerhebung wurde der
Fragebogen in einem Pretest mit zwéIf Personen getestet. Das Feedback der
Testpersonen wurde anschlieBend in den Fragebogen eingearbeitet. Dieser Prozess
diente dazu, den Fragebogen bestmadglich verstandlich zu machen, um méglichst

aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten.

Die BefragungsteilnehmerInnen wurden zu Beginn informiert, dass Erkenntnisse
zum Kaufverhalten von Studierenden an Mensen erhoben werden. Die
TeilnehmerInnen des Fragebogens wurden Uber die Dauer des Fragebogens von
rund zehn Minuten aufgeklart und UGber die anonyme Verwendung der Daten in
Kenntnis gesetzt. Der erste Teil bestand aus Fragen zur Konsumhaufigkeit an der

Mensa und zur Ernahrungsweise.
AnschlieBend erfolgten die Erklarungen zu den Begriffen , Bio-Lebensmittel® und
~Regionalitat" wie folgt:

e Bio-Lebensmittel sind Lebensmittel, die nach den Bio-Standards produziert
wurden und biozertifiziert sind. Die Bezeichnung ,Bio™ gibt in dieser Arbeit
ausschlieBlich Auskunft Uber die Produktionsweise und nicht Uber die
Herkunft.
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» Der Begriff ,regional®™ bezieht sich in dieser Befragung auf Lebensmittel, die
aus einem Umkreis von bis zu 50 km um den Einkaufsort stammen. Mit
~regional® wird lediglich eine Herkunftsangabe und keine Produktionsweise
beschrieben. Im Rahmen dieses Fragebogens bedeutet ,regional®, falls nicht

anders angegeben, konventionell produziert.

So sollen die BefragungsteilnehmerInnen Uber die Unterschiede aufgeklart und

Unklarheiten aus dem Weg geraumt werden.

Der zweite Teil des Fragebogens wurde mit einem Informationstext zum Choice-
Experiment eingeleitet. Die BefragungsteilnehmerInnen wurden gebeten, sich in
die Kaufentscheidung eines Mensagerichtes hineinzuversetzen. Weiters wurden sie
darum gebeten sich vorzustellen, dass sie flr die zur Auswahl stehenden Gerichte
mit ihrem eigenen Geld bezahlen mussten. AuBerdem wurde angemerkt, dass
nicht der Geschmack, sondern ausschlieBlich die genannten Produktmerkmale
Produktionsweise, Herkunft und Preis in der Entscheidungsfindung zu

berilicksichtigen sind.

Den Anfang des zweiten Teils bildete das Choice-Experiment mit den in Tabelle 7
dargestellten zehn Vergleichen der neun Profile, bei denen die
BefragungsteilnehmerInnen jeweils zwischen zwei Mensagerichten und der ,keines
der beiden Gerichte" Angabe wahlen konnten. AnschlieBend wurden die aus der
Literaturrecherche hervorgehobenen wichtigsten Einflussfaktoren aufgelistet. Die
Einflussfaktoren wurden von den Befragten der Wichtigkeit nach von 1 bis 8
gereiht. Dadurch konnten auch jene Produktmerkmale in die Befragung
eingebunden und bewertet werden, welche relevante Kaufkriterien darstellen,
jedoch aufgrund der Begrenztheit der CBCA nicht im Choice-Experiment
aufgenommen werden konnten. Die Ergebnisse wurden bei der Auswertung

anschlieBend mit jenen des Choice-Experiments verglichen.

In den darauffolgenden beiden Aussagenbldcken mussten die
Befragungsteilnehmerlnnen die Aussagen mithilfe einer 5-Likertskala (O=ich
stimme gar nicht zu, 5= ich stimme voll und ganz zu) bewerten. Im ersten
Aussagenblock wurden den BefragungsteilnehmerInnen allgemeine Aussagen zu
regionalen und Bio-Lebensmitteln vorgelegt. Der erste Aussagenblock ist dem von

einer Studie von Gremmer et al. (2016) angelehnt. Der zweite Aussagenblock
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setzte sich aus Aussagen zusammen, welche ausschlieBlich die Themen regionale

und Bio-Lebensmittel an Mensen beschrieben. Die Abfrage der Kriterien zum Kauf

von Mensagerichten erfolgte bewusst nach dem Choice-Experiment, um die

Entscheidungen der Befragten im Choice-Experiment nicht zu beeinflussen.

AbschlieBend wurden die soziodemografischen und sozio6konomischen Faktoren

der TeilnehmerInnen abgefragt. Diese Fragen dienten der genaueren Beschreibung

der Stichprobe nach soziodemografischen Merkmalen, sowie dem Vergleich der

Zahlungsbereitschaft mit den zur Verfligung stehenden monetaren Mitteln. Bei

samtlichen Fragen des Fragebogens handelt es sich um geschlossene Fragen.

Der Fragebogen kann in vier Teilbereiche unterteilt werden. In Tabelle 8 wird der

Inhalt der einzelnen Teilbereiche des Fragebogens grafisch dargestellt.

Tabelle 8: Inhalt des Fragebogens

Thematische Fragestellung

Allgemeines

Haufigkeit Konsum Mensagerichte

Erndhrungstyp

Choice Experiment

Choice-Sets mit unterschiedlichen
Eigenschaftsauspragungen

Ranking der Eigenschaftsauspragungen

Aussagenblock

Aussagenblock 1: Einstellungen und
Praferenzen in Bezug auf die
Merkmalsauspragungen ,Bio" und
Lregional® allgemein

Aussagenblock 2: Praferenzen der
Merkmalsauspragungen ,Bio" und
,regional” bei Mensagerichten

Soziodemografische und
soziobkonomische Merkmale

Alter

Studienfortschritt

Ausbildungsstand

Geschlecht

Einkommen

Quelle: Eigene Erhebung
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Laut Statista (2019) nutzen 92% der Studierenden in Deutschland mehrmals
wochentlich Social-Media-Kandle wie Facebook, Instagram und Whatsapp
(Statista, 2019). Auch Studierende der Universitat fir Bodenkultur vernetzen sich
so innerhalb des Studiums und tauschen sich inhaltlich Gber das Studium auf den
zahlreichen Social-Media-Seiten aus. Dafur werden eigens von den
Studienvertretungen, aber auch von Privatpersonen, Gruppen flir die einzelnen
Studienrichtungen gebildet. Daher erfolgte die Ansprache der potenziellen
Befragungsteilnehmerlnnen auf den Social-Media-Kanadlen Facebook und
Instagram. Zusatzlich muss dabei erwahnt werden, dass die Datenerhebung in der
Zeit wahrend der Corona-Pandemie stattfand und folglich ausschlieBlich online
stattfinden konnte. Es musste somit auf die einzige zu dieser Zeit verfiigbare
Mdglichkeit der Befragung zurtickgegriffen werden. Es wurde daher angenommen,
dass sich die genannten Social-Media-Kanale gut flr die Generierung einer breiten

Masse an Studierenden zu Befragungszwecken eignet.

Die Befragung fand im Zeitraum vom 14.5.2020 bis 1.6.2020 statt. Wahrend
dieser Zeit stand der Fragebogen online unter dem Link

https://www.soscisurvey.de/Mensengerichte/ zur Verfligung. Die Befragungs-
software zdhlte insgesamt 792 Registrierungen, zu denen jedoch auch
(versehentliche) Doppelklicks und Aufrufe durch diverse Suchmaschinen von der
Software gezahlt werden. Insgesamt wurden 360 Interviews begonnen, von denen

326 Interviews vollstandig ausgefullt wurden.

Die Erhebung der Daten mithilfe eines Online-Fragebogens gestaltete sich als sehr
unkompliziert. Die benutzerfreundliche Seite erméglichte eine kostenlose
Gestaltung und Durchfihrung des Fragebogens. Die Daten konnten ohne
Komplikationen nach Ablauf des Befragungszeitraums heruntergeladen werden.
Der anfangliche Plan auch Befragungen am Uni-Gelédnde durchzufihren wurde
aufgrund der zum Zeitprunkt der Befragung vorherrschenden Einschrankungen
durch die Corona-Pandemie verworfen. Diese Offline-Befragung hatte der
bekannten Problematik der Selbstselektion und Undercoverage entgegenwirken
sollen. Es wurde versucht, unter diesen Umstanden das Experiment bestmdglich
online durchzuflihren. Ein genauer Vergleich der Verteilung der Stichprobe nach
soziodemografischen Merkmalen war jedoch aufgrund fehlender Daten nicht

maoglich.
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Zu Beginn des Experiments wurden die BefragungsteilnehmerIlnnen darauf
hingewiesen, dass ausschlieBlich die Merkmalsauspragungen in ihre Entscheidung
einflieBen und nicht auf den ,,Geschmack" des Gerichtes geachtet werden soll. Die
Produktalternativen wurden aufgrund einer im Vorhinein durchgefihrten Analyse
des Speiseplans erstellt. Daflir wurden im Rahmen des Pretests zusatzlich die
Praferenzen der ProbandInnen befragt und die gesammelten Antworten bei der
Wahl der drei Gerichte berlicksichtigt und eingearbeitet. Dennoch ist es mdglich,
dass die Wahl der Gerichte indirekt Einfluss auf die Auswahlentscheidung hatte
und dadurch haufiger die Null-Option ,keines der beiden Gerichte"™ angeklickt

wurde.

Fir die Auswertung der Daten wurden ausschlieBlich vollstandig ausgefullte
Fragebdgen verwendet. Fir diese Befragung konnten somit 326 Datensatze
(n=326) flur die Datenauswertung generiert werden. Der vollstandige Online-

Fragebogen ist zur Veranschaulichung im Anhang dieser Arbeit beigefugt.

4.4 Statistische Auswertung

Nach Ablauf des Erhebungszeitraums wurden die Ergebnisse von der
Internetplattform SoSci Survey heruntergeladen. Durch die Filterfunktion von
SoSci Survey wurden Interviews mit fehlenden Antworten automatisch von der
Stichprobe ausgeschlossen. Nach der Filtrierung der Antworten ergab sich eine

Grundstichprobe von 326 (n=326) Personen.

AnschlieBend erfolgte die Auswertung der Fragebogenantworten mithilfe von uni-
und bivariaten statistischen Verfahren. Zu Beginn wurde die Haufigkeitsverteilung
der erhobenen soziodemografischen Merkmale der Stichprobe berechnet. Zur
Auswertung der Aussagenblécke wurde eine Berechnung des Mittelwerts in MS
Excel durchgeflihrt. Die beiden Aussagenblocke kdnnen in die Bereiche Stimuli
allgemein und Stimuli Mensa untergliedert werden und werden in Kapitel 5.4 naher
beschrieben. Weiters wurden die Befragungsteilnehmerlnnen im Fragebogen
aufgefordert, die angegebenen Stimuli der Wichtigkeit nach zu ordnen. Diese Frage
wurde durch die Berechnung des Medians ebenfalls in MS Excel ausgewertet und

anschlieBend interpretiert.

Durch die CBCA konnten die aggregierten Teilnutzenwerte flir die verschiedenen

Merkmalsauspragungen geschatzt werden. Diese Auswertung wurde mit dem
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Statistikprogramm SPSS durchgefihrt. Dabei kam eine Cox-Regression zur
Anwendung, welche die Auswertung der CBCA mit mehr als zwei Alternativen
ermdglicht. Die Cox-Regression (auch als Uberlebensanalyse bekannt) findet
urspringlich Verwendung bei der Berechnung von potenziellen Gefahren und wird
in SPSS anstelle des Logit-Choice-Modells als strukturgleiches Modell der Cox-
Regression verwendet. Die bei der CBCA ubliche Maximierung der Likelihood-
Funktion findet hier ebenso Anwendung (Backhaus et al., 2015). Um die Teilnutzen
der Merkmalsauspragungen mittels SPSS berechnen zu kdnnen, wurden die
Ergebnisse der Gesamtstichprobe von einem Wide-Format in ein Long-Format
gebracht und Dummy-Variablen kodiert. Fir die Auswahl ,Keines der beiden
Gerichte", der sogenannten Non-Option, wurde flr jede Vergleichssituation eine
None-Zeile integriert. Ebenso wurde fur die Wahl, welche die abhdngige Variable
darstellt, eine weitere Spalte hinzugefligt. Die jeweiligen Merkmalsauspragungen
bilden die unabhdngigen Variablen. Die Basiskategorie erhalt den Wert Null und
wurde automatisch vom Programm bestimmt. Die Merkmalsauspragungen werden
demnach in Abhdngigkeit zur Basiskategorie geschatzt, welche jedoch keinen
Einfluss auf die Schatzergebnisse hat und nur als Startwert gilt. Da die Ergebnisse
der Teilnutzen der Cox-Regression nur in Abhangigkeit zur Basiskategorie
interpretierbar werden, wurden auBerdem die um den Nullpunkt zentrierten
Teilnutzen der Merkmalsauspragungen kalkuliert. Weiters wurde, um die relativen
Wichtigkeiten der Merkmale berechnen zu kdnnen, die jeweilige Spannweite
(Range) der Teilnutzen berechnet, was die genauere Interpretation der Ergebnisse
ermadglichte. Eine ausfuhrlichere Beschreibung der Vorgehensweise ist im Buch

Backhaus et al (2015) nachzulesen.

Um anschlieBend die Zahlungsbereitschaft berechnen zu kénnen, musste das
Merkmal ,Preis® in metrischer Form anstelle der Dummyvariablen in die
Berechnung eingefligt werden. Nach der anschlieBenden Durchfiihrung einer
weiteren  Cox-Regression mit den metrischen Preisen konnte die
Zahlungsbereitschaft berechnet werden. Da der Preiskoeffizient normalerweise
einen negativen Wert aufweist, wlrde sich ohne die Beifligung des Faktors -1 eine

negative Zahlungsbereitschaft ergeben.

Neben der Berechnung der Zahlungsbereitschaft der Gesamtstichprobe wurde
auch jene der unterschiedlichen Geschlechter, sowie der zu Verfiigung stehenden

monetaren Mittel ermittelt. Die Zuteilung zu den einzelnen Gruppen erfolgte
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basierend auf den Angaben zu den soziodemografischen und sozio6konomischen
Faktoren der BefragungsteilnehmerIlnnen. Die sozioékonomischen Faktoren
wurden dafir in zwei anstelle von sechs Gruppen unterteilt (unter 1000€ und lber
1000€).

AbschlieBend wurden die Ergebnisse interpretiert, die Hypothesen geprift und die

Forschungsfragen beantwortet.

5 Ergebnisse

5.1 Soziodemografische Darstellung der Stichprobe
In diesem Kapitel wird die erhobene Stichprobe nach soziodemografischen Daten

beschrieben und grafisch dargestellt. Die Daten und somit jeweiligen Grafiken
beziehen sich auf die Gesamtstichprobe von 326 (n=326)

BefragungsteilnehmerInnen.

5.1.1.1 Geschlecht
Der Frauenanteil der Grundgesamtheit betragt 51% (Obinger & Mayr, 2019). Die

Stichprobe setzt sich aus 68% Befragungsteilnehmerinnen und 31%
Befragungsteilnehmern zusammen (Abbildung 11). 1% der
Befragungsteilnehmerlnnen flihlten sich der Kategorie ,Sonstige™ zugehdérig. Die
Geschlechterverteilung der Stichprobe entspricht somit nicht jener der

Grundgesamtheit.

Abbildung 11: Haufigkeitsverteilung nach Geschlecht

1%___ Geschlecht

= Weiblich
Mannlich

Sonstige

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT
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5.1.1.2 Alter
Abbildung 12 zeigt, dass die Altersgruppen 25 bis 27 Jahre (31%), 22 bis 24 Jahre

(28%) und Uber 27 Jahre (25%) am starksten reprasentiert sind. Nur 15% der
BefragungsteilnehmerInnen haben sich der Gruppe ,19 bis 21 Jahre®™ zugeordnet.
Der geringste Anteil der Befragungsteilnehmerlnnen ist jinger als 19 Jahre,
weniger als 1% der Befragten haben keine Angabe gemacht. Der proportional
niedrige Anteil an Personen unter 19 Jahren kdnnte damit verbunden sein, dass

die meisten Studierenden erst mit 19 Jahren oder é&lter ein Studium beginnend.

Abbildung 12: Haufigkeitsverteilung nach Alter
1%

<% Alter

<19 Jahre
25%
= 19-21 Jahre
22-24 Jahre
28% 25 bis 27 Jahre

> 27 Jahre

31% m keine Angabe

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT

5.1.1.3 Ausbildungsgrad
Der GroBteil (insgesamt 83%) der BefragungsteilnehmerInnen gab entweder die

Matura (37%) oder einen Bachelorabschluss (46%) als héchsten Ausbildungsgrad
an (Abbildung 13). Insgesamt 14% der BefragungsteilnehmerInnen gaben ein

Master-/Magister-/Diplom- oder Doktoratsstudium als hochsten Abschluss an.®

8 Eine Statistik zur Altersverteilung der Studierenden lag bei Abschluss der Arbeit nicht vor.
9 In der Studierendenstatistik der Universitat fiir Bodenkultur Wien wird nur das derzeitige Studium
der Studierenden angegeben, zuvor absolvierte Abschliisse werden nicht ausgewiesen.
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Abbildung 13: Haufigkeitsverteilung nach Ausbildungsgrad

1on_ 2%\ Ausbildungsgrad

= Matura
Bachelorstudium
= Master-/Magister-/

Diplomstudium
Doktorat

46%

sonstige

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT

Studienfortschritt

Insgesamt studieren 31% der BefragungsteilnehmerInnen weniger als 6 Semester.

45% gaben hingegen an zwischen 7 und 12 Semestern zu studieren. Rund 19%

der BefragungsteilnehmerInnen studieren bereits langer als 12 Semester, 5%

machten keine Angabe zu ihrem Studienfortschritt.

Abbildung 14: Haufigkeitsverteilung nach Studienfortschritt

Studienfortschritt
5%

m 1-3 Semester

19%
= 4-6 Semester
7-9 Semester
10-12 Semester
> 12 Semester
24%

21% keine Angabe

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT
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5.1.1.5 Monatliche finanzielle Mittel
Knapp mehr als der Halfte (54%) der Befragungsteilnehmerlnnen stehen

monatlich weniger als 800€ zur Verfigung (28% <600€; 26% 600-800€). 20%
verfliigen monatlich UGber 800-1000€ und 11% Uber 1000-1300€. 10% der
Befragungsteilnehmerlnnen verfligen Uber ein Budget von mehr als 1300€
monatlich (5% 1300-1800€, 5% >1800€). Ein bedeutender Teil von 5% hat diese

Frage nicht beantwortet, oder wahlte die Option , keine Angabe".

Abbildung 15 Haufigkeitsverteilung nach monatlich zur Verfiigung
stehenden finanziellen Mitteln

Monatliche finanzielle Mittel

5%
5%

S0 = <600 €

= 600-800 €

11% 800-1000 €

1000-1300 €
1300-1800 €
20% >1800 €

Okeine Angabe

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT

5.2 Haufigkeitsverteilung Konsumverhalten

Fast die Halfte der BefragungsteilnehmerInnen konsumiert mehrmals pro Woche
(16%), einmal pro Woche (18%) oder zumindest einmal in zwei Wochen (16%)
Mahlzeiten in der Mensa (Abbildung 16). Ein relativ groBer Teil der Stichprobe
(19%) gab an, nie Gerichte in der Mensa zu konsumieren. Dies kdnnte
Auswirkungen auf die restlichen Ergebnisse der Befragung haben. Weiters ist zu
beachten, dass die Befragung Corona-bedingt zu einem Zeitpunkt stattfand, an
dem die Mensen ganzlich geschlossen waren. Obwohl die

BefragungsteilnehmerInnen darauf hingewiesen wurden Werte anzugeben, die fur
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die Situation vor der Corona-Pandemie zutrafen, kénnte die zum Zeitpunkt der

Befragung geschlossene Mensa Einfluss auf die vorliegenden Ergebnisse haben.

Abbildung 16: Haufigkeitsverteilung des Mensakonsums

Haufigkeit Mensakonsum
1%

= mehrmals pro Woche

19% .
= einmal pro Woche
= einmal in zwei Wochen
weniger als einmal pro
Monat
(o)
30% nie

keine Angabe

Quelle: Eigene Erhebung

5.3 Bedeutung des Preises

H2: Fir die Studierenden ist in der Kaufentscheidung der Preis wichtiger

als die Produktmerkmale, Produktionsweise und Herkunft

Um diese Hypothese testen zu kénnen, wurden die im Kapitel 3.5 erarbeiteten
Einflussfaktoren in den Fragebogen eingearbeitet. Die Einflussfaktoren mussten
von den Befragungsteilnehmerlnnen in eine flr sie zutreffende Rangordnung
gebracht werden und standen somit im direkten Vergleich zueinander. Die
Berechnung des Mittelwerts und des Medians der angegebenen Reihungen nach
Wichtigkeit zeigt die Bedeutung der einzelnen Faktoren fir die
BefragungsteilnehmerInnen. Die Eigenschaften Herkunft, Qualitat, Unterstltzung
der LandwirtInnen & regionalen Strukturen, Tierwohl und Umwelt & Nachhaltigkeit
sind demnach flUr die BefragungsteilnehmerInnen bedeutender als die Merkmale
Preis und Sicherheit (Tabelle 9). Die Hypothese H2 kann hiermit nicht
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angenommen werden. Zusatzlich kann diese Annahme, durch die im Kapitel 5.4.2
berechnete Wichtigkeit der einzelnen Merkmale des Choice-Experiments verworfen

werden.

Tabelle 9: Bewertung der allgemeinen Stimuli der Wichtigkeit nach

Einflussfaktor i i
Mittelwert Median Rang

(Merkmal)
Herkunft 3,181 3 Platz 2
Unterstltzung von
regionalen Strukturen 3,951 4 Platz 4
und LandwirtInnen
Qualitat 3,153 3 Platz 1
Tierwohl 4,390 5 Platz 6
Gesundheit 3,681 4 Platz 3
Preis 5,196 6 Platz 7
Sicherheit 6,163 7 Platz 8
Umwelt und

Lo 4,322 5 Platz 5
Nachhaltigkeit

Quelle: Eigene Erhebung

5.4 Ergebnisse Praferenzen

Um Hypothese H1 zu prifen, wurden im Zuge des Fragebogens den
Befragungsteilnehmerlnnen zwei Aussagenblocke mit insgesamt zwdlf Aussagen
vorgelegt. Die Aussagen des ersten Aussagenblocks bezogen sich ausschlieBlich
auf die allgemeinen, im Kapitel 3.5 ausgearbeiteten Einflussfaktoren, welche in
einer Kaufentscheidung auf die Konsumentlnnen von Bio- und regionalen
Lebensmitteln wirken. Im zweiten Aussagenblock wurden die
Befragungsteilnehmerlnnen zu ihrer Meinung beziglich regionalen und Bio-
Mensagerichten befragt. Die Befragungsteilnehmerlnnen sollen in beiden
Aussagenbldcken ihre Zustimmung oder Ablehnung zu diesen Aussagen auf einer
Likert-Skala von 1 (,Stimme gar nicht zu.“) bis 5 (,Stimme voll und ganz zu.")
einordnen. Die Aussagen wurden randomisiert und teilweise negativ formuliert,

um Reihenfolgeeffekte und Antworttendenzen zu vermeiden.

Hypothese H1 lautet wie folgt:
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H1: KonsumentInnen bevorzugen eher regionale als biologische

Mensagerichte

Der Tabelle 8 kénnen die Mittelwerte, Standardabweichungen und die Anzahl der
nicht beantworteten Falle der jeweiligen Aussagen entnommen werden. Flr die
Uberprifung der Hypothese H1 werden lediglich die Ergebnisse des zweiten
Aussagenblocks benétigt. Die Mittelwerte Uber alle Befragungsteilnehmer-Innen
zeigen, wie bedeutend die in den Aussagen enthaltenden Faktoren fur die
BefragungsteilnehmerInnen sind. Dabei muss erwahnt werden, dass die Aussage
~Mensa 1" revers skaliert war und daher umskaliert werden musste. Die niedrige
Beurteilung der Aussage ,Mensa 1" (1,212) muss daher so gedeutet werden, dass
die Befragungsteilnehmerlnnen sehr wohl wissen wollen, woher die Lebensmittel
stammen, die in der Mensa verkocht werden. Die hdéchste durchschnittliche
Zustimmung von 3,074 bei der Aussage 4 ,Wenn ich die Wahl habe, kaufe ich
lieber ein regionales als ein Bio-Mensagericht.™ und die geringere Zustimmung zur
Aussage 2 ,In der Mensa sind mir Bio-Lebensmittel wichtiger als regionale
Lebensmittel." deuten darauf hin, dass den BefragungsteilnehmerInnen regionale

Lebensmittel an der Mensa wichtiger sind als biologische Lebensmittel.

Somit kann die Hypothese H1 ,Konsumentlnnen bevorzugen eher regionale als
biologische Mensagerichte" angenommen werden. Die Aussage ,Mensa 5" erzielt
ebenfalls einen sehr niedrigen Wert. Jedoch kann aufgrund des hohen Anteils von
nicht beantworteten Angaben darauf basierend keine Interpretation erfolgen. Es
kann jedoch vermutet werden, dass sich die BefragungsteilnehmerInnen keinen
direkten Preisvergleich von Bio- und regionalen Mensagerichten vorstellen
konnten, da bisher lediglich Bio- und keine regionalen Mensagerichte in den

Mensen der Universitat fur Bodenkultur angeboten wurden.
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Tabelle 8: Bewertung der Aussagen zum Involvement beziiglich regionale und
Bio-Mensagerichte

Gesamt (n= 233)
Aussagen Standard- Nicht

Mittelwert .
abweichung | beantwortet
Mensa 1: Mir ist es nicht wichtig zu | 1,212 1,667 7
wissen, woher die Lebensmittel
kommen, die in der Mensa verkocht
werden.
Mensa 2: In der Mensa sind mir Bio- | 2,316 1,395 23

Lebensmittel wichtiger als regionale
Lebensmittel.

Mensa 3: Bei der Wahl zwischen | 2,905 1,693 22
einem Bio-Mensagericht und einem
regionalen Mensagericht ist der Preis
entscheidend.

Mensa 4: Wenn ich die Wahl habe, | 3,074 1,730 27
kaufe ich lieber ein regionales als ein
Bio-Mensagericht.

Mensa 5: Bio-Mensagerichte sind | 1,567 2,433 146
teurer als regionale Mensagerichte.

Quelle: Eigene Erhebung

5.5 Ergebnisse der Choice-Based-Conjoint-Analyse

Die Ergebnisse der Choice-Based-Conjoint-Analyse geben Aufschluss Uber die
Auspragung der Praferenzen der BefragungsteilnehmerInnen. Anfangs werden die
geschatzten Teilnutzen, welche die Praferenzen der Befragungsteilnehmerlnnen
fir die einzelnen Merkmalsauspragungen von Mensagerichten ausdricken,
dargestellt. Es erfolgen die Darstellung der errechneten Teilnutzen und der
Ergebnisse der errechneten Zahlungsbereitschaft der einzelnen
Merkmalsauspragungen. AbschlieBend wurde zur Beantwortung der dritten und
vierten  Forschungsfrage die  Stichprobe anhand der angegebenen
soziodemografischen und soziobkomischen Faktoren unterteilt. Dadurch konnte
der Einfluss soziodemografischer und sozio6konomischer Faktoren auf die

Zahlungsbereitschaft berechnet werden.
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5.5.1Teilnutzen der Merkmalsauspriagungen

Die zentrierten Teilnutzenwerte, welche die einzelnen Merkmalsauspragungen fur
die Befragungsteilnehmerlnnen stiften, sind in Abbildung 17 dargestellt und
werden mithilfe einer Cox-Regression berechnet. Die Hohe der Teilnutzenwerte
beschreibt, welchen Beitrag die Merkmalsauspragung zum Gesamtnutzen des
Produkts leistet. Von besonderer Bedeutung sind dabei die Differenzen zwischen
den diversen Teilnutzenwerten der jeweiligen Merkmalsauspragung. Die Spanne
des Nutzens zwischen héchstem und niedrigstem Wert einer Merkmalsauspragung

ist Indikator fur die Wichtigkeit des Merkmals fur die Kaufentscheidung.

Abbildung 17: Teilnutzen zentriert der Merkmalsauspragungen

Teilnutzen zentriert
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Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT

Die Schatzergebnisse der Cox-Regression werden zusatzlich mit dem
Standardfehler, dem zentrierten Teilnutzen, der Signifikanz und dem Wald-Test
angegeben und zeigen die Teilnutzen der Merkmalsauspragungen in Abhangigkeit
zur Basiskategorie. Der Standardfehler gilt als Indikator fir die Qualitat der
Analyse, welche zunimmt, je niedriger der Wert des Standardfehlers ist. Der Wald-
Test ist vergleichbar mit dem t-Test und gibt den statistisch signifikanten Einfluss

der einzelnen Merkmalsauspragungen auf die Kaufentscheidungen der
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BefragungsteilnehmerInnen Uber den Standardfehler an. Allgemein gilt, je kleiner
der p-Wert, desto héher ist die Signifikanz der jeweiligen Merkmalsauspragung.
Als hochsignifikant werden jene Merkmalsauspragungen mit einem Wert von unter
0,1 beschrieben (Backhaus et al., 2018).

Die Merkmalsauspragung ,aus EU- und Nicht-EU-Landern® wurde als
Basiskategorie ausgewahlt. Dies erfolgte unter der Annahme, dass diese die
Merkmalsauspragung, die am wenigsten praferierte Option fur die

BefragungsteilnehmerInnen darstellt.

Die zentrierten Teilnutzen sind mit einem positiven oder negativen Vorzeichen
ausgewiesen. Ein positives Vorzeichen signalisiert einen vorteilhaften Nutzen fur
die BefragungsteilnehmerInnen, wohingegen ein negatives Vorzeichen einen
niedrigen Teilnutzen ausdrickt. Die GréBe des Effekts kann mittels der
Spannweite, welche sich aus dem hdéchsten und niedrigsten Teilnutzen ergibt,

berechnet werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass den hochsten Teilnutzenwert die Merkmalsauspragung
~aus der Region" (1,537) erzielt. In derselben Merkmalsgruppe, mit einem viel
geringeren Teilnutzenwert, folgt die Merkmalsauspriagung ,aus Osterreich®. Dieses
Ergebnis (0,8608) ist relativ niedrig, lasst aber vermuten, dass den
Befragungsteilnehmerlnnen die d&sterreichische Lebensmittelproduktion von
Bedeutung ist. Die Teilnutzenwerte ,aus einem Nachbarland" (-0,9913) und , Aus
EU- und Nicht-EU Landern"™ (-1,191) zahlen mitunter zu den niedrigsten und
unterstreichen die vorangegangene Interpretation. Folglich kann wie zu erwarten
daraus geschlossen werden, dass Gerichte, die zumindest aus Osterreich
stammen, flr die BefragungsteilnehmerInnen von besonderer Bedeutung sind. Bei
dem Merkmal ,Produktionsweise" hebt sich die biologische Produktionsweise
(0,734) klar hervor.

Wie Abbildung 17 zu entnehmen ist, ist der erwartete Zusammenhang zwischen
dem Produktpreis und dem Teilnutzen invers und linear. Die Merkmalsauspragung
»5,20€ pro Mahlzeit" (1,225) weist insgesamt den zweithdchsten Teilnutzenwert
auf. Im Vergleich dazu stiftet der geringste Preis von 4,90€ (0,755) einen
niedrigeren Teilnutzen. Dieses Ergebnis entspricht den erwarteten Ergebnissen, da
ein niedriger Preis in der Literatur als wichtigstes Kaufkriterium beschrieben wird
(Grunert, 2005). AusreiBer bilden auch die Teilnutzen der Preise 6,20€ (-1,171)
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und 6,80€ (-0,906). Letzterer ist zwar im Minus, aber weniger negativ als der Wert
fur die Auspragung 6,80€. Ein hdherer Preis wird dementsprechend in diesen
beiden Fallen dem niedrigeren Preis vorgezogen. Dieses Ergebnis kann
maoglicherweise damit begriindet werden, dass sich die
BefragungsteilnehmerInnen nicht streng rational verhalten haben. Es kann aber
auch sein, dass sie die qualitativen Merkmale mehr als gedacht honorieren.
Abgesehen von den Preisen 5,20€ und 6,20€ nehmen die Teilnutzen der Preise ab.
Dabei muss erwahnt werden, dass die Preisauspragung 6,20€ (0,084) jedoch nicht
das Signifikanzniveau erfillt. Allgemein sind die Ergebnisse in Bezug auf das

Merkmal ,Preis"™ nicht vollkommen eindeutig.

Die in Tabelle 9 dargestellten Zahlen der Ergebnisse des Likelihood-Ratio Tests
ergeben, dass die Nullhypothese bei 9 Freiheitsgraden mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von a=0,01 abgelehnt werden kann. Die flir das Modell
ausgewahlten Faktoren haben einen signifikanten Einfluss auf die
Auswahlentscheidung. Die Modellglite aller weiteren Modelle dieser Untersuchung

konnten ebenfalls bestatigt werden.

Tabelle 9: Likelihood-Ratio Test
Statistik FG Chi-Quadrat Pr<Khi2

-2 Log(Wahrscheinlichkeit) | 9 2947,004 0,000

Quelle: Eigene Erhebung

5.5.2 Aggregierte Wichtigkeiten der Produktmerkmale auf die

Kaufentscheidung

Die basierend auf der Spannweite der zentrierten Teilnutzenwerte berechneten
aggregierten Wichtigkeiten zeigen die Bedeutung der einzelnen Produktmerkmale.
Das wichtigste Produktmerkmal stellt die Herkunft mit einer Wichtigkeit von
39,70% (Spannweite 2,728) dar, gefolgt vom Preis pro Mahlzeit mit 35,91%
(Spannweite 2,396). Die Produktionsweise scheint hingegen mit einer Wichtigkeit
von 24,39% (Spannweite 1,468) eine untergeordnete Rolle bei der

Kaufentscheidung von Mensagerichten zu spielen (Abbildung 18).
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Abbildung 18: Aggregierte Wichtigkeiten der Merkmale

aggregierte Wichtigkeiten

24,39%

B Produktionsweise

Preis pro Mahlzeit
Herkunft

Quelle: Eigene Darstellung nach XLSTAT

Durch die Berechnung der aggregierten Wichtigkeiten kann nun Hypothese H2 ein

weiteres Mal geprift werden.

H2: Fur die Studierenden ist in der Kaufentscheidung der Preis wichtiger als die

Produktmerkmale Produktionsweise und Herkunft

Da laut den berechneten Wichtigkeiten der CBCA der Preis nur das zweitwichtigste
Produktmerkmal darstellt, kann die Hypothese H2 wieder deutlich abgelehnt
werden. Die Ablehnung der H2 wurde ebenso im Kapitel 5.4.1 angefuhrt. Dieses
Ergebnis ist entgegen den Erwartungen und wird in der Diskussion der Ergebnisse

(Kapitel 6.2) interpretiert.

5.5.3 Berechnung der Zahlungsbereitschaft

Durch die Einbindung des Attributs ,Preis" in metrische Einheiten konnte eine
weitere Analyse zur Berechnung der Zahlungsbereitschaft der
Befragungsteilnehmerlnnen fur  die einzelnen Merkmalsauspragungen
durchgefihrt werden. Die Ergebnisse zeigen die geschatzten Teilnutzenwerte der
einzelnen Merkmalsauspragungen der Gesamtstichprobe mit einer angepassten
Preis-Variable in Abhangigkeit zur Basiskategorie sowie zur Zahlungsbereitschaft
(Tabelle 10). Mittels Cox-Regression wurde, unter Berucksichtigung des Bootstrap-

Verfahrens mit dem 95%-igen Konfidenzintervall, die Zahlungsbereitschaft
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berechnet. Das 95%-ige Konfidenzintervall besagt, dass 95% der Schatzungen
innerhalb dieser kalkulierten Zahlungsbereitschaft liegen (Tabelle 10 - obere und

untere Grenze).

Tabelle 10: Teilnutzen und 95%-Konfidenzintervall mit den unteren und oberen
Auspragungen in Klammer der Merkmalsausprdagungen der Gesamtstichprobe

. . 959%-Konfidenzintervall
Merkmal Auspriagung Teilnutzen
untere und obere Grenze
7,009
Biologisch
Produktions- 6,946 (6,333; 7,684)
weise 5,483
Konventionell
5,421 (4,907, 6,059)
2,417
Aus der Region
2,401 (2,235; 2,598)
Aus einem 0,482
Nachbarland ,471 (0,292; 0,672)
Herkunft
.. 2,187
Aus Osterreich
2,174 (2,030; 2,344)
Aus EU- und Nicht-
EU-Landern 0 -
Preis-
-1,112
koeffizient

Quelle: Eigene Erhebung

Die angefiihrte Zahlungsbereitschaft sagt aus, wie viel mehr oder weniger die
Befragungsteilnehmerlnnen durchschnittlich bereit waren, im Vergleich zur
Basiskategorie zu bezahlen. Dabei muss jedoch betont werden, dass die absolute
Hoéhe der Zahlungsbereitschaft nicht direkt interpretiert, sondern ausschlieBlich als
Hinweis einer Mehrpreisbereitschaft der Merkmalsauspragung gegenlUber der
Basiskategorie gedeutet werden soll. Lediglich die relativen Abstande haben
Aussagekraft. In dieser Berechnung wurde die Merkmalsauspragung ,Aus EU- und
Nicht-EU-Landern" als Basiskategorie gewahlt und erhalt daher den Wert 0.

Die Zahlungsbereitschaft flr Bio-Mensagerichte ist am hdchsten (Tabelle 10). Im
Vergleich zur Basiskategorie ,,Aus EU- und Nicht-EU-Landern" erzielte das Attribut

»Bio™ einen Wert von rund 7,009€ pro Portion. In der Kategorie , Produktionsweise"
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zeigten die BefragungsteilnehmerInnen auch flr die Merkmalsauspragung
~Konventionell* einen Wert von 5,483€ pro Portion. Die Berechnung der Differenz
der beiden Schatzwerte in der Kategorie Produktionsweise ergibt eine
Mehrzahlungsbereitschaft von 1,526€ (7,009€-5,483€) fur Bio- im Vergleich zu
konventionellen Mensagerichten. Die Merkmalsauspragung ,aus der Region" fihrt
in der Kategorie Herkunft mit 2,417€ zum hdchsten Mehrzahlungsbetrag. Die
kalkulierte Zahlungsbereitschaft fiir die Angabe ,aus Osterreich" ist mit 2,187€ die
zweithdchste in der Kategorie Herkunft. Im Unterschied zu Mensagerichten aus
Osterreich besteht daher fiir regionale Lebensmittel eine 30 Cent héhere
Zahlungsbereitschaft. Fur die Herkunftsangabe , Aus dem Nachbarland™ weisen die
Befragungsteilnehmerlnnen eine 75-80% niedrigere Zahlungsbereitschaft zu den

letztgenannten ,aus der Region" und ,aus Osterreich" auf.

Durch die Angaben des 95%-Konfidenzintervalls der Zahlungsbereitschaft kénnen
die Ergebnisse zuverlassig interpretiert werden. So ergibt sich fur die
Merkmalsauspragung ,aus Osterreich® im Vergleich zu ,Aus EU- und Nicht-EU-
Landern™ beispielsweise eine Schatzung mit 95%-Konfidenzintervall, dass die
kalkulierte Zahlungsbereitschaft zwischen 2,035€ und 2,598€ liegt. Die errechnete
Spanne des Konfidenzintervalls betragt daher 0,563€. Die Zahlungsbereitschaft

muss so als zwischen den kalkulierten Grenzen liegend interpretiert werden.

Die Hohe des Konfidenzintervalls ist unteranderem vom Preiskoeffizienten
abhdngig. Das negative Vorzeichen des Preiskoeffizienten deutet darauf hin, dass
sich bei steigendem Preis der Nutzen negativ andert (Tabelle 19). Das bedeutet,
dass ein hoher Preis die Wahrscheinlichkeit reduziert, dass eine Produktvariante
ausgewahlt wird. Die Hohe des Preiskoeffizienten kann zudem darauf hindeuten,
ob der Preis von hoher Bedeutung fur die BefragungsteilnehmerInnen ist. In dieser
Studie ist der errechnete Preiskoeffizient eher hoch und lasst darauf schlieBen,

dass der Preis fur die BefragungsteilnehmerInnen von Bedeutung ist.

Durch die Berechnung der Zahlungsbereitschaft fir die Merkmalsauspragungen

»Biologisch™ und ,aus der Region" kann nun die Hypothese H3 geprift werden.

H3: Die Zahlungsbereitschaft bei Studierenden flr regionale Mensagerichte

ist niedriger als die fir biologische Mensagerichte
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Laut den Ergebnissen konnte flr Bio-Mensagerichte eine hohere
Zahlungsbereitschaft als flir regionale Mensagerichte kalkuliert werden (Tabelle
19). Da sich jedoch die beiden Merkmalsauspragungen jeweils in unterschiedlichen
Kategorien befanden, schlieBen sie sich nicht gegenseitig aus und kénnen
miteinander kombiniert werden (Beispielsweise Bio-Mensagerichte aus der
Region).

Die Hypothese H3 kann daher nur zum Teil als bestatigt angenommen werden und
bedarf noch weiterer Prifung. Das Ergebnis wird daher bei der Diskussion von

Methode und Ergebnissen weiter analysiert und mit der Literatur verglichen.

5.5.4 Zusammenhang Zahlungsbereitschaft und
soziodemografische/soziookonomische Faktoren

Geschlecht

Um den Zusammenhang von Geschlecht und Zahlungsbereitschaft fur
Mensagerichte darzustellen und anschlieBend Hypothese H5 prifen zu kénnen,
wurde eine Cox-Regression mit den zwei Gruppenvariablen ,Weiblich" und
~Mannlich® durchgefihrt. Die Option ,Sonstige® wurde von nur 1% der
Befragungsteilnehmerlnnen gewahlt und wurde daher aus Grinden der

einfacheren Berechnung vernachlassigt.
Die dazugehérige Hypothese lautet wie folgt:

H5: Frauen weisen eine niedrigere Zahlungsbereitschaft flir Mensagerichte

mit bestimmten Produktmerkmalen auf als Manner

Es sind zwischen den beiden Teilstichproben deutliche Unterschiede erkennbar
(Tabelle 11).
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Tabelle 11: Teilnutzen und Zahlungsbereitschaft der Merkmalsauspragungen nach
Geschlecht

Mannlich Weiblich
95%- 95%-
Aus- Teil- Konfidenzinter- Teil- Konfidenzinter-
Merkmal N
pragung nutzen | vall untere und nutzen vall untere und
obere Grenze obere Grenze
6,293 8,689
Bio 6,214 8,567
Produktions- (5,399, 7,186) (7,428, 9,950)
. 4,759 6,860
tionell (4,052; 5,613) (5,860; 8,059)
AUS dem 0,502 0,389
Nachbar- 0,508 0,409
(0,277, 0,727) (0,055; 0,723)
land
2,200 2,260
Aus 2,192 2,232
Osterreich (2,006; 2,393) (1,995; 2,525)
2,420 2,518
Aus der 2,411 2,490
Region (2,195: 2,645) (2,217; 2,820)
Aus EU-
und Nicht- 0 -
EU-Landern
Preis-
-0,976 -1,414
koeffizient ! !

Quelle: Eigene Erhebung

Allen voran ist der Preiskoeffizient der weiblichen BefragungsteilnehmerInnen mit
-1,414 um 0,438 hdher als bei den mannlichen (-0,976). Dies lasst auf eine héhere
Preissensibilitdt bei den Frauen schlieBen. Die Produktionsweise stiftet den
weiblichen BefragungsteilnehmerInnen bei beiden Merkmalsauspragungen nicht
nur den héchsten Teilnutzen (biologisch: 8,567€; und konventionell: 6,860€) und
die héchste Mehrzahlungsbereitschaft (biologisch 8,689€, konventionell 6,959€),
sondern ist auch wesentlich héher als bei den Mannern (biologisch: 6,293€;
konventionell: 4,832€). Auch bei dem Merkmal ,Herkunft® weisen die
Befragungsteilnehmerinnen in den Merkmalsauspragungen ,aus der Region™ und
,aus Osterreich® mit 2,518€ und 2,260€ eine héhere Mehrzahlungsbereitschaft als
die Manner (2,20€ und 2,42€) auf, wobei hier der Unterschied nicht so grof ist.
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AusschlieBlich flr die Merkmalsauspragung ,aus dem Nachbarland® sind die

Manner im Vergleich zu den Frauen bereit mehr zu bezahlen (0,508€ und 0,409€).

Basierend auf diesen Ergebnissen kann die Hypothese H5 somit als widerlegt

betrachtet werden.

Monatlich zur Verfiigung stehende finanzielle Mittel

H4: Es besteht ein enger Zusammenhang zwischen den monatlich zur
Verfugung stehenden finanziellen Mitteln und der Zahlungsbereitschaft der

Studierenden flir Mensagerichte mit bestimmten Produktmerkmalen

Die Berechnungen zur Prifung von Zusammenhangen erfolgten abermals durch
eine Cox-Regression unter Heranziehen der soziodkonomischen Angaben der
Befragungsteilnehmerlnnen. Die in sechs Abstufungen ausgefiihrte Angabe des
Einkommens wurde, wie in Tabelle 12 ersichtlich in die beiden Gruppen ,unter
1000€" und ,Uber 1000€" gegliedert. Da Studierende haufig Gber kein oder nur
Uber ein geringes eigenes Einkommen verfiigen, wird die Bezeichnung ,,monatlich
zur Verfigung stehende finanzielle Mittel® verwendet. Oftmals setzen sich die
monatlich zur Verfligung stehenden monetaren Mittel aus unterschiedlichen Teilen
wie Taschengeld, Studienbeihilfe, Familienbeihilfe, Stipendien und Einkommen aus
geringfligigen Beschaftigungsverhaltnissen zusammen. Zur besseren Lesbarkeit
wird jedoch im folgenden Teil anstelle des Terminus ,monatlich zur Verfigung

stehende finanzielle Mittel™ das Wort ,,Einkommen" verwendet.
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Tabelle 12: Teilnutzen und Zahlungsbereitschaft der Merkmalsauspragungen nach

monatlich zur Verfiigung stehenden monetaren Mitteln

<1000€ >1000€
95%- 95%-
. Teil- Konfidenzinter- Teil- Konfidenzinter-
Merkmal Auspragung
nutzen | vall untere und nutzen | vall untere und
oberer Grenze oberer Grenze
5,822 7,329
Biologisch 5,217 7,232
Produktions- (3,396, 8,249) (6,452; 8,138)
. 3,756 5,676
tionell (2,063; 6,307) (4,996; 6,448)
AUS dem 0,594 0,480
Nachbar- ,610 0,489
| (-0,056; 1,245) (0,259; 0,685)
and
A 2,136 2,198
N 2,067 2,190
Osterreich (1,627; 2,646) (2,023; 2,380)
Herkunft
Aus d 2,278 2,429
us aer 2,172 2,409
Region (1,675; 2,882) (2,191; 2,606)
Aus EU- und
Nicht-EU- 0 - 0 -
Landern
. Preis-
Preis . -1,156 -0,809
koeffizient

Quelle: Eigene Erhebung

Die Gruppe <1000€ weist, wie zu erwarten mit -1,156 einen hdheren
Preiskoeffizienten als die Gruppe >1000€ (-0,809) auf. Es lasst daher darauf
schlieBen, dass die Preissensibilitdt mit sinkendem Einkommen zunimmt.
ErwartungsgemaB ist auch die Zahlungsbereitschaft flur einen GroBteil der
Merkmalsauspragungen bei der Personengruppe mit hdéherem Einkommen
(>1000€) hdher als bei jener mit niedrigerem Einkommen (<1000€). Besonders
deutlich lasst sich der Unterschied bei dem Merkmal Produktionsweise erkennen.
Fir die Befragungsteilnehmerlnnen stiftet die Produktionsweise den hdchsten
Teilnutzen und die hdchste Mehrzahlungsbereitschaft (Tabelle 12). Bei beiden
Gruppen ist die bei
»biologisch™ im Vergleich zu ,konventionell®* mit 1,637 (<1000€) und 1,571

(>1000€) ahnlich hoch. Dabei muss jedoch berilcksichtigt werden, dass die

Mehrzahlungsbereitschaft der Merkmalsauspragung
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Spannweite der oberen und unteren Grenze des Konfidenzintervalls bei der
Personengruppe mit niedrigerem Einkommen bei beiden Merkmalsauspragungen
doppelt so hoch ist. Ahnlich verhélt es sich bei den Auspragungen des Merkmals
~Herkunft". Die Mehrzahlungsbereitschaft ist bei den Merkmalsaupragungen ,aus
der Region" und ,aus Osterreich" bei der Personengruppe >1000€ mit 2,429€ und
2,198€ zwar hoher als bei der Personengruppe <1000€ (2,278€ und 2,136€), D
zeigen jedoch beide Gruppen eine klare Praferenz flir Mensagerichte aus der
Region und aus Osterreich. Einzig fir die Merkmalsausprdgung ,aus dem
Nachbarland" ist der Median des Konfidenzintervalls fur das héhere Einkommen

etwas niedriger (0,480€) als flr das niedrigere Einkommen (0,594€).

Die gewonnenen Erkenntnisse sprechen flr den in Hypothese H4 angenommenen
Zusammenhang. Der Zusammenhang zwischen der Zahlungsbereitschaft und den
zur Verfligung stehenden finanziellen Mitteln konnte nachgewiesen werden und die

Hypothese H4 ist daher anzunehmen.
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6 Diskussion

Die vorliegende Arbeit hatte zum Ziel, die Zahlungsbereitschaft von Studierenden
fir regionale und Bio-Mensagerichte zu analysieren. Dabei sollte ergrindet
werden, ob es Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen den
Produktmerkmalen ,Herkunft® und ,Produktionsweise™ in Bezug auf die
Kaufentscheidung gibt und wie die soziodemografischen Faktoren der
Studierenden auf deren Konsumverhalten wirken. Somit sollte einerseits die
Bedeutung der einzelnen Merkmalsauspragungen fir das Konsumverhalten, sowie
andererseits der Einfluss der sozialen Faktoren der Befragungsteilnehmerlnnen

erfasst und herausgearbeitet werden.

6.1 Diskussion der Methode

Auswahl der Produktmerkmale

In den vergangenen Jahren wuchs die Bedeutung von ,biologisch" und ,regional®
als Produkteigenschaft von Lebensmitteln (RollAMA b, 2018). Daher wurde der
Schwerpunkt der Arbeit auf die Merkmalsauspragungen ,biologisch"
(Produktionsweise) und ,regional® (Herkunft) gelegt. Da es sich dabei nicht um
Auspragungen desselben Produktmerkmals handelt, kdnnen sie auch miteinander
kombiniert werden. So ist es beispielsweise mdglich, dass ein Mensagericht aus
biologisch produzierten Lebensmitteln aus der Region angeboten wird. Der direkte
Vergleich der Merkmalsauspragungen ,biologisch™ und ,aus der Region" ist daher

nur eingeschrankt maglich.

Durch die Integration des Produktmerkmals ,Preis" in das Choice-Experiment
konnte die Zahlungsbereitschaft der Konsumentlnnen untersucht werden. So
wurde versucht eine realistische Entscheidungssituation zu schaffen, in der die
BefragungsteilnehmerInnen ihre Entscheidung auch auf dem Preis basierend
treffen mussten. Der Preis musste dabei gegen die wahrgenommenen Nutzenwerte
der anderen Produktmerkmale abgewogen werden (Breidert, 2006). Eine isolierte
Preisbetrachtung und eine strategische Ausrichtung der
BefragungsteilnehmerInnen konnten somit umgangen werden. Durch eine isolierte
Preisbetrachtung steht der Gesamtnutzen des Produktes nicht im Vordergrund,

sondern ausschlieBlich der Preis (Balderjahn et al., 2009).
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Bei der Reihung der Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung wurde der Preis
lediglich auf Platz 7 gereiht. Bei den Ergebnissen der CBCA erzielte das
Produktmerkmal ,Preis" im Vergleich zu ,Produktionsweise™ und ,Herkunft" jedoch
eine Wichtigkeit von 35,91%. Eine mdégliche Erklarung daflr ist, dass bei der im
Fragebogen durchgeflihrten Reihung der Wichtigkeiten die soziale Erwlnschtheit
eine Rolle spielte. So konnte auch in der Studie von Balderjahn und Peyer (2012),
in der die Zahlungsbereitschaft flir Lebensmittel mit dem Fairtradezeichen
gemessen wurde, ein moralischer Zusatznutzen, der sich wiederum auf die

Zahlungsbereitschaft schlagt, festgestellt werden.

Die Produktmerkmale der Choice-Sets wurden aus dem vorher erarbeiteten Pool
der bedeutendsten Produktmerkmale gewahlt. Angesichts der Fllle an
Kaufkriterien, welche in der Realitat existieren, entspricht die Anzahl von lediglich
drei Produktmerkmalen einer starken Abstraktion der Wirklichkeit. Die starke
Vereinfachung des sonst sehr komplexen Auswahlprozesses durch das gewahlte
Modell kann so als Nachteil gesehen werden (Balderjahn et al., 2009). Es muss
angenommen werden, dass die geschatzten prozentuellen Wichtigkeiten und
Nutzen der ausgewahlten Produktmerkmale und deren Auspragungen in der
Realitat weitaus niedriger sind und den in diesem Experiment nicht gemessenen
Faktoren zugerechnet werden miussten (Verlegh & Steenkamp, 1999). Dennoch
war die Reduktion der Produktmerkmale erforderlich, da das Experiment dadurch
fur die BefragungsteilnehmerInnen leichter verstandlich war und der Fokus auf das

Wesentliche gelegt werden konnte.

Choice-Based-Conjoint-Analyse

Die Methode der auswahlbasierten Conjoint-Analyse eignet sich insgesamt sehr
gut far Low-Involvement-Produkte wie Lebensmittel (Baier & Brusch, 2009) und
wird zudem besonders haufig in der Praferenz- und Preiswirkungsforschung
verwendet (Balderjahn et al., 2009). Der dekompositionelle Ansatz dieses
Erhebungsverfahrens bietet dabei die Moglichkeit, alle zu untersuchenden
Produktmerkmale zu erfassen und kein Merkmal in den Fokus zu stellen (Backhaus
et al., 2015).

Durch die realistische Darstellung der zur Auswahl stehenden Mensagerichte wurde

versucht, die Auswahlentscheidung nachzuahmen und so ein realitétsnahes
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Ergebnis zu erzielen. Damit soll verhindert werden, dass die Entscheidungen
aufgrund der sozialen Erwilnschtheit gefallt werden (Balderjahn et al., 2009).
Zudem stellt die experimentelle Nachbildung eine reale Kaufsituation dar. Dadurch
ist diese Methode realistischer als eine bloBe Abfrage der Praferenzen (Balderjahn
et al., 2009).

Die Erstellung der Choice-Sets mit dem Programm XLSTAT funktionierte
problemlos, jedoch mussten einige Optionen (Kombinationen) ausgeschlossen
werden, um madglichst realistische Vergleiche zu generieren (siehe Kapitel 4.2.2).
Die Auswahl der Mensagerichte flir die Choice-Sets, zwischen denen die
BefragungsteilnehmerInnen entscheiden konnten, gestaltete sich hingegen
schwieriger als erwartet. Es kann angenommen werden, dass die Wahl der
Befragungsteilnehmerlnnen neben den angegebenen Merkmalsauspragungen
auch von Geschmack, Ernahrungstyp und anderen Praferenzen beeinflusst wird.
So kam eine von Gremmer et al. (2016) durchgefiihrte Studie zum Ergebnis, dass
die Herkunft und Produktionsweise bei verschiedenen Produktgruppen von

unterschiedlicher Bedeutung sind?°.

Bei der Auswertung der Daten mit XLSTAT war es nicht mdglich, individuell
aggregierte Nutzenwerte nach dem hierarchischen Bayes-Ansatz zu berechnen
(Balderjahn et al., 2009). Diese Auswertung hatte es ermdglicht, individuelle
Konsumentscheidungen zu interpretieren. Ein weiterer Nachteil war, dass die
Berechnung der Zahlungsbereitschaft mit XLSTAT nicht mdéglich war. Die
Berechnung der Zahlungsbereitschaft wurde nach der Aufbereitung der Daten in
Excel daher mit dem Statistikprogrammm SPSS durchgeftihrt. AnschlieBend konnte
die Cox-Regression, welche urspriinglich fiir Uberlebensanalysen eingesetzt
wurde, angewandt werden. Ein Nachteil der Cox-Regression war, dass eine
Merkmalsauspragung als Basiskategorie ausgewahlt werden musste und die
Teilnutzen sowie Konfidenzintervalle der Zahlungsbereitschaft nur in Abhangigkeit
zu dieser Basiskategorie interpretiert werden konnten. Die Berechnung der
Spannweiten zwischen den Werten der Teilnutzen sowie der Zahlungsbereitschaft
stellte sich als besonders bedeutend heraus und ermdglichte eine genauere

Interpretation (Backhaus et al., 2015).

10 Dje Studie von Gremmer et al. (2016) ergab, dass fiir die Konsumentlnnen die
Merkmalsauspragungen ,regional® und ,Bio" in den Produktgruppen Fleisch, Obst und Gemise
bedeutender waren als in den Produktgruppen Getreide- und Milchprodukte.
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6.2 Diskussion der Ergebnisse
Um die Diskussion und Interpretation der gewonnenen Erkenntnisse besser zu

strukturieren, orientiert sich der Aufbau dieses Kapitels an den Forschungsfragen

der Masterarbeit.

« FF.1: Welche Produktmerkmale von Mensagerichten haben den gréBten

Einfluss auf die Kaufentscheidung der Studierenden?

Im theoretischen Teil der Arbeit (Kapitel 3.5) wurde die Fllle an
Produktmerkmalen, welche als Kaufkriterien in Frage kommen kénnten, eroértert.
Theoretisch kénnen sie alle die Kaufentscheidung beeinflussen. Im Rahmen der
Online-Umfrage wurden die TeilnehmerInnen gebeten, Produktmerkmale der
Bedeutung nach zu reihen. Die Produktmerkmale ,Qualitat", ,Herkunft",
~Gesundheit®, ,Unterstltzung von regionalen Strukturen und LandwirtInnen®,
~Tierwohl", sowie ,Umwelt und Nachhaltigkeit" wurden als weitaus bedeutender
fiur die Kaufentscheidung gewichtet als die Produktmerkmale ,Preis® oder
»Sicherheit". Dieses Ergebnis deckt sich mit jenem der Studie von Tobler et al.
(2011). Dass besonders das Produktmerkmal ,Herkunft®, vor allem bei
Lebensmitteln, haufig ein bedeutendes Produktmerkmal fir KonsumentInnen
darstellt, welches die Entscheidung maBgeblich beeinflusst, wurde bereits von
einer Vielzahl an Studien bestatigt (Adams & Salois, 2010; Roosen et al., 2012;
Zepeda & Leviten-Reid, 2004).

Die Merkmalsauspragungen ,aus der Region® und ,biologisch® wurden im
Aussagenblock (Kapitel 5.4) einander gegenubergestellt. Das bedeutet, dass bei
der Formulierung der Aussagen im Aussagenblock die Merkmalsauspragungen nie
kombiniert wurden, damit beide Faktoren einzeln gemessen werden kénnen. Die
Auswertungen des Aussagenblocks ergaben, dass insgesamt regionale
Lebensmittel an der Mensa bei den Befragungsteilnehmerlnnen gefragter sind als
biologisch produzierte Lebensmittel. Im Rahmen des Choice-Experiments kam
diese Kombination jedoch vor und stellte so eine realitdtsnahe Option dar, die in
dieser Form zukinftig in den BOKU-Mensen ebenfalls angeboten werden kénnte.
Die Studie von Bruno und Campbell (2016) ergab, dass Studierende an der
Universitat von Connecticut bereit sind, fur biologische Mensagerichte mehr

auszugeben als flir regionale Mensagerichte. Die Studie weist jedoch darauf hin,
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dass Studierende vielleicht bereits das Gefuhl haben, dass die Mensen am Campus

bereits viele regionale Mensagerichte anbieten.

Die Wichtigkeit des Produktmerkmals , Sicherheit™ fur die Kaufentscheidung wurde
bei der Befragung ahnlich gereiht wie in anderen Studien (Grunert, 2005; RollAMA,
2017). Sowohl regionale als auch Bio-Lebensmittel stehen fur die von den
KonsumentInnen erwiinschte Sicherheit (Feldmann & Hamm, 2014). Nach Freyer
(2007) wird biologischen Lebensmitteln jedoch misstraut, wenn deren
Verkaufssituation nicht transparent erscheint. Es wird dann tendenziell eher zu der
regionalen Option gegriffen. Nach Gremmer et al. (2016) ist das Vertrauen in
regionale Produkte sehr hoch, da bisher keine gréBeren Skandale in Verbindung
mit regionalen Lebensmitteln aufgetreten sind. Es lasst sich nur vermuten, wie die
Ergebnisse ausgefallen waren, ware die Befragung erst nach den jlngsten
Ereignissen erfolgt. Die Corona-Pandemie rickte den Faktor
~Lebensmittelsouveranitat® einmal mehr in den Vordergrund (Fachverband der
Lebensmittelindustrie, 2020). Einzelne Lebensmittel waren teilweise nicht
verfugbar oder konnten durch sogenannte ,Hamsterkaufer", welche ganze Regale
leerraumten, nicht schnell genug nachgestockt werden (Kainraith, 2020). Neueste
Ergebnisse der Befragung zu Kaufmotiven von heimischen Lebensmitteln in
Krisenzeiten zeigten ein verstarktes Interesse an Lebensmitteln Osterreichischer
Herkunft (Riefler, 2020).

Die Reihung der Produktmerkmale nach Einfluss auf die Kaufentscheidung hatte
zum Ziel, alle Merkmale auf eine Ebene zu stellen, also den Preis mit anderen eher
altruistischen Faktoren zu vergleichen. Die Ergebnisse zeigen, dass fir die
BefragungsteilnehmerIlnnen der Preis nicht den bedeutendsten Faktor beim Kauf
von Mensagerichten darstellt. Eine vom Statistik-Portal Statista durchgefihrte
Studie stellte dazu fest, dass fiir KonsumentInnen in Osterreich beim Kauf von
Lebensmitteln nicht der niedrigste Preis am bedeutendsten ist, sondern ein gutes
Preis-/Leistungsverhaltnis (Statista, 2018). Emrich (2014) kam auBerdem zu dem
Ergebnis, dass der Preis haufig als Indikator fur Qualitédt herangezogen wird. Die
KonsumentInnen erwarten sich daher haufig von einem hdéheren Preis eine hdhere

Qualitat und folglich einen gesteigerten Nutzen (Emrich, 2014).

Die Ergebnisse der Analyse des Choice-Sets zeigen jedoch, dass in einer

simulierten Kaufsituation (mit einer kleineren Auswahl der Produktmerkmale) der
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Preis fur die Studierenden nahezu gleich wichtig ist wie das Merkmal Herkunft.
Weiters konnten durch die Einbeziehung des metrischen Preises und der
darauffolgenden Berechnung der Zahlungsbereitschaft hohe Werte flr den
Preiskoeffizienten berechnet werden. Dies deutet darauf hin, dass der Preis doch
eine bedeutendere Rolle im Kaufentscheidungsprozess von Mensagerichten spielt
als von den Befragungsteilnehmerlnnen im Aussagenblock angegeben und

entspricht somit den Erwartungen.

« FF.2: Wie hoch ist die Mehrzahlungsbereitschaft der Studierenden flr die
jeweiligen  Merkmalsauspragungen  (,Bio® und ,regional®) von

Mensagerichten?

Wie bereits zuvor angemerkt, handelt es sich bei den Ergebnissen des Choice-
Experiments nur um Schatzwerte, da bei der Berechnung der Zahlungsbereitschaft
die Koeffizienten ausschlieBlich anhand der Basiskategorie berechnet werden. Fur
die als Basiskategorie ausgewahlte Merkmalsauspragung , aus EU- und Nicht-EU-
Landern™ konnte keine Zahlungsbereitschaft berechnet werden. Die Beantwortung
der Forschungsfrage kann daher nur eingeschrankt erfolgen. Dennoch kann der
maximale Geldwert, den die Befragungsteilnehmerlnnen bereit waren fir die

verschiedenen Merkmalsauspragungen zu bezahlen, berechnet werden.

Basierend auf der zum Thema vorhandenen Literatur wurde angenommen, dass
die Befragungsteilnehmerlnnen bereit sind, flir bestimmte Eigenschaften wie
Jregionale Herkunft" und ,biologisch produziert® und dem damit verbundenen
héheren Nutzen mehr zu bezahlen (Bruno & Campbell, 2016; Feldmann & Hamm,
2014; Gremmer et al., 2016; Zihlsdorf & Spiller, 2012). Die Ergebnisse des
Choice-Experiments zeigten, dass die Befragungsteilnehmerlnnen flir die

HPQ\Y

Auspragung ,Bio des Merkmals  ,Produktionsweise" die héchste
Zahlungsbereitschaft aufweisen. Die Mehrzahlungsbereitschaft fiir Bio-
Mensagerichte im Vergleich zu konventionellen betragt 1,53€. Eine Studie von
Rluckert-John et al (2010) ergab jedoch, dass haufiger eine erhohte
Zahlungsbereitschaft flir Bio-Angebote angegeben wird, diese sich in
unterschiedlichen konkreten Fallen aber nicht einstellte. Dieser Umstand ist bereits
aus der Forschung zum Konsumverhalten auf Bio-Markten bekannt (Rickert-John

et al., 2010).
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Insgesamt ist die Zahlungsbereitschaft flir Mensagerichte, die aus regionalen oder
Osterreichischen Lebensmitteln hergestellt sind, weitaus hdher als flr jene mit den
Merkmalsauspragungen ,aus einem Nachbarland" und ,aus EU- und Nicht-EU-
Landern. Die Mehrzahlungsbereitschaft fir Mensagerichte, die aus regionalen oder
Osterreichischen Lebensmitteln zubereitet wurden, betragt sogar mindestens
1,70€. Die Auspragung ,aus der Region" des Merkmals ,Herkunft" erzielt eine
0,23€ héhere Zahlungsbereitschaft als die Merkmalsauspragung ,aus Osterreich®.
Ein Grund, warum die Mehrzahlungsbereitschaft beim Merkmal ,Herkunft® héher
ausfallt als beim Merkmal ,Produktionsweise", kdnnte sein, dass die Basiskategorie
(aus EU- und Nicht-EU-Landern) bei den BefragungsteilnehmerInnen

Uberdurchschnittlich schlecht abgeschnitten hat.

Wie bereits beschrieben, ist der Preiskoeffizient mit -1,112 eindeutig negativ.
Durch die Auswertung wird die unterschiedliche Gewichtung der einzelnen
Merkmale bei der Kaufentscheidung deutlich. Die Berechnung der aggregierten
Wichtigkeiten zeigt, dass der Preis fir die BefragungsteilnehmerInnen im Rahmen
des Choice-Sets nach dem Merkmal ,Herkunft® (39,70%) mit 35,91% sehr
relevant ist. Die Produktionsweise hingegen nimmt mit einer errechneten
Wichtigkeit von 24,29% eine untergeordnete Rolle bei der Kaufentscheidung von
Mensagerichten ein. Die aggregierten Wichtigkeiten muissen bei der Interpretation

der Ergebnisse zur Mehrzahlungsbereitschaft berticksichtigt werden.

Es muss jedoch beachtet werden, dass die BefragungsteilnehmerInnen in einer
realen Kaufentscheidungssituation dem Preis mdglicherweise eine bedeutendere
Rolle beimessen. Dieses Phdanomen wurde bereits in Studien von Veale und
Quester (2008) und Lichtenberg (2008) erforscht und bestatigt (Lichtenberg et al.,
2008; Veale & Quester, 2008). Die Wichtigkeit des geringeren Preises ruckt
demnach in den Hintergrund, wenn das Produkt nicht tatsachlich gekauft und

bezahlt werden muss (Grlbler, 2012).

In der Diskussion der Methode (Kapitel 6.1) wurden die Merkmalsauspragungen
»~aus der Region™ und , Bio" erdrtert und die Schwierigkeiten diese zu vergleichen,

da sie auch gut miteinander kombinierbar sind, aufgezeigt.

Nach Freyer (2007) ist KonsumentInnen Regionalitat wichtig, das Optimum stellen
Bio-Lebensmittel aus der Region dar. So wurden auch den

Befragungsteilnehmerlnnen dieser Studie realitatsnahe Kombinationen von
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Speisen mit den Merkmalsauspragungen ,aus der Region™ und ,Bio" vorgelegt. Es
wurde erwartet, dass die Mehrzahlungsbereitschaft bei einer Kombination beider
Merkmalsauspragungen hdher ist, als wenn sie einzeln angeboten werden. Jedoch
kédnnen die Ergebnisse der Mehrzahlungsbereitschaft flir die einzelnen
Merkmalsauspragungen nicht einfach addiert werden, sondern bedlrfen einer

weiteren Untersuchung.

e FF.3: Inwiefern besteht ein  Zusammenhang zwischen der
Zahlungsbereitschaft von Studierenden flr Mensagerichte mit bestimmten
Merkmalsauspragungen (,Bio" und ,regional®) und ihren monatlich zur

Verfligung stehenden finanziellen Mitteln?

Fir die Analyse der Ergebnisse der Befragung wurden die sechs Abstufungen zur
Angabe der monatlich zur Verfligung stehenden finanziellen Mittel in zwei Gruppen
unterteilt. Die BefragungsteilnehmerIlnnen wurden so, basierend auf ihren
Angaben, in eine Gruppe mit einem monatlichen Budget unter 1000€ (74% der
BefragungsteilnehmerInnen) und in eine Gruppe mit einem monatlichen Budget
Uber 1000€ (21% der BefragungsteilnehmerInnen) eingeteilt. Die Berechnung
ergab eine héhere Zahlungsbereitschaft (im Vergleich zur Basiskategorie ,aus EU-
und Nicht-EU-Landern™) flr alle Merkmale und deren Auspragungen. Eine
Ausnahme stellt die Merkmalsauspragung ,aus dem Nachbarland" dar, die eine
héhere Mehrzahlungsbereitschaft bei der einkommensschwacheren Gruppe im

Vergleich zur einkommensstarkeren Gruppe erzielt.

Der hohere Preiskoeffizient von -1,156 (im Vergleich: -0,809 bei der
einkommensstarkeren Gruppe) der BefragungsteilnehmerInnen mit schwacherem
Einkommen lasst auf eine groBere Preissensibilitat schlieBen. Diese Ergebnisse
decken sich mit den Erkenntnissen aus der Literatur (Adams & Salois, 2010;
PlaBmann-Weidauer, 2011; Smith et al., 2009). Nach Bruhn (2002) stehen Preis
und Einkommen in einem sensiblen Verhaltnis zueinander. So bedarf es
KonsumentInnen mit einem niedrigeren Einkommen eines gréBeren finanziellen
Opfers, hohere Preise flr Bio-Lebensmittel zu bezahlen (Freyer, 2007). Die Studie
von Dimitri und Dettmann (2012) kam im Gegensatz dazu jedoch zum Ergebnis,
dass kein auffalliger Zusammenhang zwischen Einkommen und Konsumverhalten

bei Bio-Lebensmitteln erkennbar ist.
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Die Zielgruppe dieser Studie (Studierende) verfligen im Vergleich zu Gleichaltrigen
Uber ein niedrigeres Einkommen (Statistik Austria, 2019). Sie zahlen aufgrund
ihres Studienabschlusses spater aber meistens zu den BesserverdienerInnen und
werden daher als potentielle zukinftige KonsumentIlnnen von hoéherpreisigen
Lebensmitteln gesehen (Statistik Austria, 2019; Universitat fir Bodenkultur Wien,
2020a). Zudem weisen die Generationen Y und Z eine hdhere Zahlungsbereitschaft

fur Premium-Lebensmittel mit nachhaltigen Eigenschaften auf (Su et al., 2019).

« FF.4 Inwiefern wird die Zahlungsbereitschaft der Studierenden flr
Mensagerichte mit bestimmten Merkmalsauspragungen (,Bio" und

~regional®) vom Geschlecht beeinflusst?

Die Befragung ergab, dass die Befragungsteilnehmerinnen flir fast alle
Merkmalsauspragungen bereit waren mehr zu bezahlen. Besonders groB ist der
Unterschied der Mehrzahlungsbereitschaft bei dem = Produktmerkmal
~Produktionsweise". Die Ergebnisse der Befragung zeigen, dass Frauen im
Vergleich zu Ma@nnern bereit sind flir Bio-Mensagerichte 0,25€ mehr zu bezahlen.
Die Studie von PlaBmann-Weidauer (2009) kam zu dem Ergebnis, dass Frauen
eine niedrigere Zahlungsbereitschaft flr Bio-Lebensmittel aufweisen. Die
Ergebnisse der vorliegendene Arbeit deuten jedoch auf eine hdéhere
Zahlungsbereitschaft der weiblichen BefragungsteilnehmerInnen hin. Roosen et al.
(2012) fanden in einer Studie heraus, dass die typischen Bio-KonsumentInnen
weiblich und schon etwas alter sind, sowie Kinder im Haushalt haben. Eine héhere
Zahlungsbereitschaft steht mit der Erwartung an einen héheren Nutzen des
Produkts in Verbindung. Es wird angenommen, dass Frauen Bio-Lebensmittel
starker praferieren, da sie einen gestinderen Erndhrungsstil bevorzugen (Shafie &
Rennie, 2012).

Flr Mensagerichte mit der Merkmalsauspragung ,aus der Region™ sind Frauen zwar
ebenfalls bereit mehr zu bezahlen, jedoch ist der Unterschied mit 0,04€ (berechnet
Uber die Spannweite der Merkmalsausprdgung ,aus Osterreich®) wesentlich
geringer. Generell werden regionale Lebensmittel nicht mit einem hdheren Preis
assoziiert (Sirieix et al., 2011). Der geringe Unterschied kann auf die schwache
Differenzierung der BefragungsteilnehmerInnen zwischen den

Merkmalsausprégungen ,aus der Region" und ,aus Osterreich" zuriickzufiihren
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sein. Der Preiskoeffizient fallt bei Frauen (-1,414) viel negativer aus als bei
Méannern (-0,976). Dies lasst auf eine hohere Preissensibilitat der Frauen in Bezug

auf Bio-Mensagerichte schlieBen.

7 Schlussfolgerung

Die  Ergebnisse dieser Arbeit geben erstmals Einblick in die
Mehrzahlungsbereitschaft fir die Merkmalsauspragungen ,regional® und ,Bio" bei
Mensagerichten in der KonsumentInnengruppe der Studierenden der Universitat
fur Bodenkultur. Trotz geringer finanzieller Mittel erweist sich die Zielgruppe als
mehrzahlungsbereite KonsumentInnengruppe regionaler und Bio-Mensagerichte.
Insofern zeigt sich, dass die zunehmende Verarbeitung regionaler und biologischer
Lebensmittel an Mensen durchaus Marktpotenzial bietet. Die enge Kalkulation der
angebotenen Mensagerichte lasst jedoch offen, ob dies auch langfristig von den

MensabetreiberInnen erwiinscht ist.

Die bereits erwahnte Mehrzahlungsbereitschaft der BefragungsteilnehmerInnen
sollte jedoch aufgrund der Erkenntnisse aus der Literatur, bezugnehmend auf die
soziale Erwlnschtheit des biologischen und regionalen Konsums und der sich in
einer realen Kaufsituation nicht einstellenden Mehrzahlungsbereitschaft (etwa an
Bio-Markten), kritisch gesehen werden. Eine statistisch abgesicherte Stichprobe
und eine Befragung am Point-of-Sale, um die tatsachliche Zahlungsbereitschaft
der Zielgruppe zu eruieren, wird empfohlen. Allgemein weist die Erforschung der
Zahlungsbereitschaft an Mensen und Kantinen, sowohl auf nationaler als auch
internationaler Ebene, groBe Licken auf und bedarf weiterer Untersuchungen.
Neue Erkenntnisse kdnnten nicht nur fir die Férderung von biologischen und
regionalen Lebensmitteln in der Gemeinschaftsverpflegung von groBer Bedeutung
sein. Auch filr die regionale (Bio-)Landwirtschaft kdnnte sich durch die vermehrte
Verarbeitung heimischer Lebensmittel in GroBkichen ein groBer Absatzmarkt

entwickeln.
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8 Abstract und Kurzzusammenfassung
There is a growing awareness for local and organic foods among the Austrian

population, both at the point of sale and when eating out-of-home. Particularly
younger generations, who are considered to be environmentally conscious, are
showing interest in organic and local food production. This growing demand is
reflected in the communal catering at universities, where a daily dish with an
organic ingredient has been implemented in one dish of the daily menu since
September 2019. However, there is a lack of studies that analyse the motivations
and willingness-to pay of students to consume organic and local food. Therefore,
the aim of this study is to determine the importance of origin and production
method for students as a purchase criteria for canteen dishes. To this end, the
University of Natural Resources and Live Science in Vienna was taken as a case
study. An online survey including a choice-based conjoint analysis was carried out
in order to determine how important the indication of origin (four gradations) is in
relation to the purchase criteria price and production method (organic vs.
conventional). The results show a higher WTP of 1,53€ for organic compared to
conventional meals and a 1,70€ higher WTP for local meals instead of the options
from neighbouring countries. In this work the first gradation of origin “local” refers
to food that has been produced within a radius of up to 50 kilometers around the

place of purchase.

Despite these results the high price sensitivity of the survey participants can
indicate that at the point of sale the importance of the price is higher as being
admitted in the survey. Also it remains unclear whether canteen operators are
willing to implement local and organic canteen dishes on a regular base due to

tight price calculations.

Keywords: university food, university meals, Willingness-to-pay, organic consumption,
organic food, local food, sustainable food consumption, consumer behaviour, sustainable

nutrition, market research, income, gender
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Sowohl beim Lebensmitteleinkauf als auch in der AuBer-Haus-Verpflegung steigt
bei der 0&sterreichischen Bevdlkerung die Nachfrage nach regionalen und
biologischen Lebensmitteln. Besonders jlingere Generationen, die als
umweltbewusst und nachhaltig denkend gelten, zeigen groBes Interesse an
regionalen und biologischen Lebensmitteln. Diese wachsende Nachfrage spiegelt
sich im Speiseplan der Gemeinschaftsverpflegung an der Universitat fur
Bodenkultur Wien wider, wo seit September 2019 ein Gericht mit Bio-Zutat
angeboten wird. Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, mithilfe einer Online-Umfrage
unter Studierenden die Zahlungsbereitschaft flir regionale und Bio-Mensagerichte
zu ermitteln. Die Universitat fur Bodenkultur Wien wird hierbei als Fallstudie
herangezogen. Mithilfe der Ergebnisse der Online-Umfrage wurde eine Choice-
Based-Conjoint-Analyse durchgefihrt, um zu vergleichen, wie stark sich die
Kriterien Herkunft (in vier Abstufungen) und Produktionsweise (biologische vs.
konventionelle Landwirtschaft) auf die Kaufentscheidung auswirken. Die
Ergebnisse zeigen eine Mehrzahlungsbereitschaft von 1,53€ flr Bio-Gerichte im
Vergleich zu konventionellen Mensagerichten und eine Mehrzahlungsbereitschaft
von 1,70€ fuir Mensagerichte mit Zutaten regionaler oder dsterreichischer Herkunft
verglichen mit Gerichten, bei denen die Zutaten aus EU- oder Nicht-EU-Landern
stammen. Der Begriff ,regional™ bezieht sich in dieser Arbeit auf Lebensmittel, die

in einem Umkreis von bis zu 50 Kilometern um den Einkaufsort produziert wurden.

Obwohl die Ergebnisse eine hdhere Zahlungsbereitschaft flr bestimmte
Merkmalsauspragungen zeigen, kann die hohe Preissensitivitdat der
BefragungsteilnehmerInnen darauf hindeuten, dass die Bedeutung des Preises in
einer realen Verkaufssituation hoher ist, als bei der Befragung angegeben wurde.
Es bleibt auch offen, ob die MensabetreiberInnen aufgrund der engen
Preiskalkulation die Implementierung von regionalen oder Bio-Mensagerichten

ausbauen wollen.

Schlagwoérter: Mensagerichte, Gemeinschaftsverpflegung an der Universitat,

Zahlungsbereitschaft, Bio-Lebensmittel, regionale Lebensmittel, nachhaltiger
Lebensmittelkonsum, Konsumentlnnenverhalten, Marktrecherche, Einkommen,
Geschlecht
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Trude Trautsich - und du?

Hast auch du ein Anliegen. das du gems loswerden mochtest? Dann trau
dich! Senda uns eine E-Mail {ideal mit fertigem Text, max. 2.200 Leichen jnkl
Learzeichen) mit dem Betrelf  Trautsich Trude™ an pressed@oehboku.at
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Fragebogen

Qu

Universitit fiir Bodenkultur Wien

0% ausgefullt

Willkommen zur Befragung :

Sehr geehrte Studierende,

vollstandig und sorgféltig zu beantworten.
Das Ausfullen des Fragebogens wird ca. 10 Minuten in Anspruch nehmen.

Ihre Angaben werden selbstverst&ndlich anonym behandelt und dienen ausschlieBlich
Forschungszwecken.

Vielen herzlichen Dank fur Ihre Unterstitzung und Mithilfe!

Johanna Auzinger

im Rahmen meiner Diplomarbeit am Institut fir Okologischen Landbau an der Universitat fir Bodenkultur
Wien méchte ich neue Erkenntnisse Uber das Kaufverhalten von Studierenden an Mensen gewinnen. Diese
Befragung bildet einen wesentlichen Bestandteil meiner Masterarbeit. Daher bitte ich Sie, die Fragen

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitét fur Bodenkultur Wien - 2020

Universitit fiir Bodenkultur Wien

[ | 5% ausgefullc

1. Wie oft konsumieren Sie Ihr Mittagessen an einer der BOKU Mensen?

(Bitte beachten Sie, Werte anzugeben, welche vor der COVID-19-Pandemie aktuell waren.)

() mehrmals pro Woche

() einmal pro Woche

() einmal in zwei Wochen

() weniger als einmal pro Monat

() nie

() keine Angabe

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Universitit fiir Bodenkultur Wien

. 10% ausgefillt

2. Bitte kreuzen Sie die fiir Sie zutreffende Aussage an:

() Ich esse Fleisch
() Ich esse kein Fleisch, aber andere tierische Produkte

() Ich esse keinerlei tierische Produkte

() keiner der oben genannten Punkte trifft auf mich zu

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020
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EKO7
@KU Ich méchte Ihnen noch zwei wichtige Begriffe des Fragebogens erldutern:

+ Bio-Lebensmittel sind Lebensmittel, die nach den Bio-Standards produziert wurden und Bio zertifiziert
sind. Die Benennung "Bio" gibt in dieser Arbeit ausschlieBlich Auskunft iiber die Produktionsweise
und nicht iiber die Herkunft.

Universitit fiir Bodenkultur Wien

15% ausgefiillt

Der Begriff Regional bezieht sich in dieser Befragung auf Lebensmittel die aus einem Umkreis von bis zu
50 Kilometer um den Einkaufsort stammen. Mit regional wird lediglich eine Herkunftsangabe und keine
Produktionsweise beschrieben. Im Rahmen dieses Fragebogens bedeutet regional, falls nicht anders
angegeben, konventionell produziert.

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Cs13

Hypothetisches Kaufverhalten:
Qu

Stellen Sie sich vor, dass Sie ein Gericht in der Mensa kaufen méchten.
Universitit fiir Bodenkultur Wien

Ihnen werden 10 mal zwei Bilder von Gerichten vorgelegt und Sie kénnen wé&hlen, welches der beiden Sie
kaufen wirden. Sie haben auch die Méglichkeit sich fur keines der beiden Gerichte zu entscheiden. Fur die

Befragung ist nicht der Geschmack wichtig, sondern die Eigenschaften Produktionsweise, Herkunft und

Preis. Die Darstellungen sind an den von Ihnen angegebenen Erndhrungstyp angepasst.

Bitte versuchen Sie sich in die Situation zu versetzen, dass Sie sich gerade in der Mensa befinden und fur
dieses Produkt mit Ihrem eigenen Geld bezahlen mussten.

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitét fur Bodenkultur Wien - 2020

3. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufen?
@Kll o) o) 0
. R keines der
Universitit fiir Bodenkultur Wien Lasagnegericht A Lasagnegericht B Baidaii

Gerichte

25% ausgefullt

biologisch konventionell
aus Osterreich aus der Region
5,70€ 4,90€

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020
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Universitit fiir Bodenkultur Wien

0% ausgefiillt

4. Welches Mensenge

O

Spaghettigericht A

|
J

konventionell

aus einem
Nachbarland

6,80€

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Spaghettigericht B
=4
biologisch

aus der Region
6,80C

O

keines der
beiden
Gerichte

Qu

Universitit fiir Bodenkultur Wien

usgefullt

5. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufen? 2l

O

Linsengericht A

biologisch
aus der Region
6,20€

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien — 2020

©;

Linsengericht B

biologisch
aus EU- und nicht
EU-Landern*®
4,90€

*exklusive Nachbarlsnd er

O

keines der
beiden
Gerichte

Cu

Universitiit fiir Bodenkultur Wien

ausgefullt

6. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufen? =0 f

Spaghettigericht A

£

‘.\__

konventionell

aus EU- und nicht
EU-Léndern*

5,70€

*exklusive Nachbarlind er

©

Spaghettigericht B
E . 4

konventionell

aus Osterreich
5,20€

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

®

keines
der
beiden
Gerichte
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Universitit fiir Bodenkultur Wien

ausgefullt

7. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufe|

O @) o)
Linsengericht A Linsengericht B ket')’;?;eﬂe"
¢ Gerichte

biologisch

konventionell
aus einem 3": Ei-a:sg-:llicht
Nachbarland
5,20€ 5,70€

*exklusive Nachbarlsnd er

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Qu

Universitiit fiir Bodenkultur Wien

sgefiillt

8. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufen?

O O O
. keines der
Lasagnegericht A Lasagnegericht B beiden
Gerichte

konventionell biologisch
aus Osterreich aus der Region
5,20€

6,20C

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Qo

Universitiit fiir Bodenkultur Wien

9. Welches Mensengericht wiirden

kaufen?

O
Spaghettigericht B kegr;ase:er

.\ Gerichte
|

|

» ™
biologisch

aus EU- und nicht
EU-Ldndern™

4,90¢

biologisch

aus Osterreich

5,70€

*exklusive N achbarlind er

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

127



Qu

Universitit fiir Bodenkultur Wien

2 efullt

10. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufen? 2

O

Linsengericht A

konventionell
aus der Region
4,90€

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

O

Linsengericht B

konventionell

aus einem
Nachbarland

6,80€

O

keines der
beiden
Gerichte

Qu

Universitit fiir Bodenkultur Wien

11. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufen?

®

Lasagnegericht A

biologisch
aus der Region
6,80C

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitét fur Bodenkultur Wien - 2020

O

Lasagnegericht B

biologisch

aus einem

Nachbarland
5,20€

keines der
beiden
Gerichte

Qu

Universitiit fiir Bodenkultur Wien

12. Welches Mensengericht wiirden Sie kaufen?

Spaghettigericht A
& 4
4

biologisch
aus der Region
6,20€

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Spaghettigericht B
E 3

konventionell

aus EU- und nicht
EU-Landern

5,70€

*exkiusive N achbarlsnd er

O

keines der
beiden
Gerichte
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Universitit fiir Bodenkultur Wien

13. Geben Sie nun an wie bedeutend folgende Kriterien fiir IThre Kaufentscheidung bei
Mensengerichten sind:

Bitte ziehen Sie die Punkte der Bedeutung nach nach rechts. 1 = am wichtigsten, 8= am wenigsten wichtig

Unterstiitzung _
Herkunft regionaler Qualitat 1
Strukturen
2
Tierwohl

3

Gesundheit und Preis Sicherheit und
Geschmack Transparenz 4
Umwelt und 5

Nachhaltigkeit

6
7
8

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Qu

Universitit fiir Bodenkultur Wien

14. Inwieweit stimmen Sie folgenden Aussagen zu?

stimme gar stimme
nicht zu voll zu
4 kann iCh
nicht
Block 1 a1 2 3 4 beurteilen
Auf Bio-Betrieben geht es den Tieren besser als auf konventionellen
Betrieben. 00000 O
Regionale Lebensmittel sind besser flr die Umwelt als Bio-
Lebensmittel aus dem Ausland. 0000 )
Bio-Lebensmittel sind generell gestinder als konventionelle
5 = 00000

Lebensmittel aus der Region.

Es ist mir sehr wichtig zu wissen woher meine Lebensmittel kommen.

Regional Einkaufen bedeutet fur mich regionale LandwirtInnen und

Strukturen zu unterstutzen. O
Fur die Qualitat der Lebensmittel macht es keinen Unterschied ob sie 00 OO0
aus der Region oder aus Nachbarlandern stammen. )
Konventionelle Lebensmittel aus der Region schmecken besser als Bio-

d 00000 O

Lebensmittel ohne Herkunftsangabe.

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020
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Universitit fiir Bodenkultur Wien

EKO5 - |
stimme gar stimme
nicht zu voll zu
4‘ i
nicht
Block 2 0 1 2 3 4 beurteilen
Mir ist es nicht wichtig zu wissen, woher die Lebensmittel kommen, die
in der Mensa verkocht werden. O OO 00 @)
In der Mensa sind mir Bio-Lebensmittel wichtiger als regionale
Lebensmittel. 00000 O
Bei der Wahl zwischen einem Bio-Mensengericht und einem 50000 o
regionalem Mensengericht ist der Preis entscheidend.
Wenn ich die Wahl habe, kaufe ich lieber ein regionales als ein Bio-
Mensengericht. (CRCRCRONC) )
Bio-Mensengerichte sind teurer als regionale Mensengerichte. ONONONONe) O

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fur Bodenkultur Wien - 2020

Qu

Universitit fiir Bodenkultur Wien

1. Welches Geschlecht haben Sie? g

) weiblich
() ménnlich

() keine Angabe

2. Wie alt sind Sie? -

() < 19 Jahre
() 19 bis 21 Jahre
() 22 bis 24 Jahre
() 25 bis 27 Jahre
() > 27 Jahre

) keine Angabe

3. Im wievielten Semester befinden Sie sich derzeit?

Bitte geben Sie die Gesamtanzahl (Bachelor- und Masterstudium) inkl. der an anderen Universitéten
absolvierten Semester an.

() 1 bis 3 Semester
() 4 bis 6 Semester
() 7 bis 9 Semester
() 10 bis 12 Semester

() mehr als 12 Semester

() keine Angabe

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat flir Bodenkultur Wien - 2020
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Universitit flir Bodenkultur Wien

4. Bitte wahlen Sie Ihren hiochsten bisher erreichten Bildungsabschluss aus:

() Matura

() Studienreifepriifung

() Bachelorstudium

() Master-/Magister-/Diplomstudium
() Doktorat

() Anderer Abschluss

5. Wie viel Geld steht Thnen durchschnittlich monatlich Netto zu Verfiigung?

Gehalt, Studienbeihilfe, Taschengeld, etc.

() Unter 600 €

() 600 bis 800 €
(") 800 bis 1000 €
() 1000 bis 1300 €
() 1300 bis 1800 €
() Uber 1800 €

() keine Angabe

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitét flr Bodenkultur Wien - 2020

Qu

Universitit fiir Bodenkultur Wien

Vielen herzlichen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Bei Fragen zum Fragebogen oder zur Masterarbeit dirfen Sie sich gerne bei mir unter
johanna.auzinger@students.boku.ac.at melden.

Ihre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieBen.

B.Sc. Johanna Auzinger, Universitat fir Bodenkultur Wien - 2020
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