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1. Einleitung

Menschen kommen téglich mit Nahrungsmitteln in Kontakt. Sie werden gekauft um den
Hunger zu stillen, jedoch auch um Lust, Wiinsche und Bedirfnisse zu befriedigen. In
einer konsumorientierten Gesellschaft sind Nahrungsmittel inzwischen zu mehr
geworden als ein Mittel zum Zweck. Es gibt verschiedenste Angebote und Varianten
von Nahrungsmittelklassen wie Kartoffel, Eier, Fleisch usw. Durch den Einsatz
unterschiedlicher Attribute wird versucht, sie von einander abzugrenzen z.B. Gitesiegel,
Herkunft oder Marke.

In diesem Zusammenhang habe ich meine erste Bakkalaureatsarbeit zum Thema
Gltesiegel verfasst. Hierbel habe ich versucht herauszufinden, ob es fir Unternehmen
im Lebensmittelsektor rentabel ist, verstarkt Gutesiegelprodukte in ihr Sortiment
aufzunehmen. Besonderes Augenmerk wurde hierbei auf das AMA-Gltesiegel gelegt.
Ich kam zu dem Ergebnis, dass Gltesiegel bei Konsumentinnen ein gutes Image
genief3en, da sie ihnen Sicherheit bieten. Dies lasst sich ebenfalls auf die Handel sketten
Ubertragen. Somit ist es von Vortell, mit Gitesiegel ausgezeichnete Produkte in das

Sortiment aufzunehmen.

Aufgrund dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde mein Interesse in Richtung
landwirtschaftliche Produkte und ihrer generellen Vermarktung geweckt. Beim
alltaglichen Einkauf stiefd ich vermehrt auf Herkunftshinweise am Rega sowie der
expliziten Ausweisung der bauerlichen Betriebe auf den Produkten, als auch auf deren
Zugehdrigkeit zu Qualitéts- und/oder Herkunftssicherungsprogrammen. Hier stellte sich
nun die Frage, welche Vorteile bringen diese Kennzeichnungen den kleinbauerlichen
Betrieben, dem Handel, der Gastronomie und den Konsumentinnen bzw. welche

Uberlegungen stehen hinter diesen K ennzeichnungen.

Im Zuge einer Tatigkeit im Sommer beschéftigte ich mich intensiv mit der Initiative
GENUSS REGION OSTERREICH. Zugegebenermal’en war mir in vollem Ausmal3
zuvor nicht bewusst, wofur diese Initiative bzw. Wort-Bild-Marke einsteht. Aus diesem
Gedanken heraus, ebenso wie aus den Erkenntnissen meiner ersten Bakkal aureatsarbeit,
entstand die Idee fur diese Magisterarbeit.

Ausgehend von werbepsychologischen theoretischen Grundlagen wird weiters die

soziobkonomische  Bedeutung des Themas Regionditdt anhand  des
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Globalisierungsprozesses, seiner Entwicklung und Auswirkungen seit dem 19.
Jahrhundert diskutiert. Anschlief3end wird herausgearbeitet, ob einerseits tatsachlich ein
Trend zu Regionalitdt existiert und andererseits, welche Bestrebungen es in Osterreich
(am Beispiel GENUSS REGION OSTERREICH) gibt. Verglichen werden diese
Bestrebungen mit denen in anderen europaischen Landern, wobei dafur die EU mit der
geschiitzten Ursprungsbezeichnung (g.U.) und der geschiitzten geographischen Angabe

(g.g.A.) sowie Slow Food herangezogen werden.

Herausgearbeitet werden soll im Zuge dieser empirischen wissenschaftlichen Arbeit
einerseits, welche Einstellungen die Konsumentinnen und der Handel in Bezug auf
Regionalitdt und die Marke Initiative GENUSS REGION OSTERREICH hegen,
andererseits ob diese kongruent sind, die Bedirfnisse der Konsumentinnen erkannt

wurden und diese befriedigt werden.



2. Erkenntnisinter esse

Das Ziel der angestrebten Magisterarbeit ist es darzulegen, wie Konsumentinnen die
Initiative GENUSS REGION OSTERREICH bewerten und welche Assoziationen sie
mit dieser verbinden. Herausgefunden werden soll, ob der Wunsch nach Regionalitét
gehegt wird, was unter diesem Begriff verstanden wird und welche Qualitéten fir
Konsumentinnen mit diesem Wort einhergehen. Von Interesse ist in diesem
Zusammenhang, wie viele Konsumentinnen die Initiative kennen, wie und wo sie mit
dieser in Beriihrung gekommen sind und ob die gesetzten Aktivitdten der GENUSS
REGION OSTERREICH die Erwartungen an und den Wunsch nach Regionalitét
befriedigen.

Mittels einer quantitativen Umfrage sollen die Erwartungen und Einstellungen
hinsichtlich Regionalitdt und der GENUSS REGION OSTERREICH aufgedeckt
werden. Ebenfalls soll aufgezeigt werden, ob im européischen Raum vergleichbare
Herkunftszeichen implementiert oder Initiativen ins Leben gerufen wurden und welches
oder welche der GENUSS REGION OSTERREICH am Nachsten kommt. Durch einen
anschlieffenden quantitativen Fragebogen sollen das Verstéandnis und der Stellenwert
von Regionalitét von Konsumentinnen und Handel verglichen werden und welche
Aktivitéten von diesen Unternehmen hinsichtlich Regionalitdt gesetzt werden.

Ziel der empirischen Untersuchung ist also herauszufinden, wie Konsumentinnen der
Idee der Regionalitat und der Umsetzung durch die GENUSS REGION OSTERREICH
gegenuberstehen und wie im Vergleich dazu der Handel den Wunsch der

Konsumentinnen einschétzt und in diesem Zusammenhang reagiert.



3. Theorie

Im folgenden Kapitel sollen Prozesse, die im Inneren des Menschen ablaufen, naher
betrachtet werden. Kommunikation und Kommunikationsstrategien haben nicht auf jede
Person die gleiche Wirkung. Jeder Mensch ist gepragt durch Winsche, Bedirfnisse,
Vorlieben, Erfahrungen mit Mitmenschen und Konsum(gltern), weshalb der
Ansatzpunkt fur Kommunikation erschwert wird. Es wird versucht die Gesamtheit in
Zielgruppen einzuteilen, um die Mdoglichkeit zu haben, spezifische Angebote und
Kommunikation fir diese zu kreieren. Kurz gesagt: Potentielle Konsumentinnen

mUissen verschieden angesprochen werden, um das angestrebte Ziel zu erreichen.

Eine Vielzahl von Theorien bezieht sich auf das schlussendliche Verhalten von
Konsumentinnen, also das Kaufverhalten. In dieser Arbeit soll das Hauptaugenmerk auf
dem Weg zum Kaufverhalten liegen und nicht auf dem aus den inneren Prozessen
resultierenden Kaufakt.

Ausgangspunkt fir die Uberlegungen dieses Theorieteils stellen die S-R-Theorien dar,
welche sich zu den S-O-R-Theorien weiterentwickelten. Das O, die inneren Prozesse,
sollen  ndher beleuchtet und im Anschluss mit  Uberlegungen, die
Marketingkommunikation betreffend, verknupft werden.

3.1. Theorien der Wirkung

3.1.1. SR-Theorie

Die S-R-Theorie ist eine behavioristische Theorie (vgl. Felser 2001, S. 14) mit
deterministischer Auspragung (vgl. Kloss 2007, S. 80). Behavioristische Theorien
unterstehen der Auffassung, dass Aussagen lediglich durch die Beobachtung von Aufen
getroffen werden kdnnen und die inneren kognitiven Vorgange nicht von Bedeutung
wéren (vgl. Burkart 2002, S. 193). Die deterministische Komponente dieser Ansicht
drickt die Vorbestimmung des Verhaltens des die Reaktion ausl6senden Stimulus aus.

Das bedeutet im Konkreten, dass laut der S-R-Theorie ein beobachtbarer Stimulus auf
ein Individuum einwirkt und eine bestimmte im Vorhinein festgel egte Reaktion ausl 6st,
womit die Vorhersagbarkeit fir ein bestimmtes gewolltes Verhaten gewahrleistet
werden kann (vgl. Felser 2001, S. 14). Aufgrund dieser Theorie und der Annahme, der
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Mensch wére ein Konstrukt an biologischen Verhatensweisen, wurden Stimmen tber
die omnipotente Beeinflussung der Massenmedien laut, die Menschen wie Marionetten
steuern konnten (vgl. Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 73).

Die individuelle Wahrnehmung, Interpretation und Beurteilungen sowie
Personlichkeitsmerkmale wie Einstellungen, Motive und emotionale Prozesse wurden
ganzlich ausgegrenzt und in eine sogenannte ,, Black Box* verbannt (vgl. Felser 2001, S.
14).

3.1.2. S O-R-Theorie

Die Weiterentwicklung der S-R-Theorie mindete in der neobehavioristischen S-O-R-
Theorie. Die nicht beobachtbaren (Verhaltens-)Prozesse, die im Inneren des Menschen
ablaufen, die zuvor in der ,Black Box* verschwanden, werden nun versucht theoretisch
zu erklédren (vgl. Felser 2001, S. 14).

In O vereinen sich verschiedene intervenierende Faktoren. In den S-O-R-Theorien
erfahren kulturelle, soziale, personliche und psychologische Hintergrinde bzw.
Faktoren Berticksichtigung, die im inneren des Menschen Motive, Einstellungen und

Emotionen hervorrufen (vgl. Kloss 2007, S. 81).

Ein Stimulus 18st nun nicht mehr zwingend eine bestimmte vorhersagbare Reaktion aus.
Durch das Zusammenspiel von einem Stimulus und im Inneren des Menschen
vorherrschenden Faktoren werden Reaktionen hervorgerufen, die aufgrund der
verschiedenen Ausprégung der Personlichkeitsmerkmale zwischen den Individuen
unterschiedlich ausfallen (vgl. Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 75).

Im Bereich der Werbepsychologie kommt diese Theorie zur Analyse von Wirkungen
und der Gestaltung von Marketingaktivitdten zum Einsatz. Reaktionen auf Stimuli
werden in der S-O-R-Theorie als ,indirekte Folge von Reaktionen im Vorfeld der
Kaufhandlungen* angesehen, im Gegensatz zu direkten Folgen im S-R-Modell, in dem
der Stimulus fur die Reaktion verantwortlich gemacht wird. Die intervenierenden
Variablen, in O zusammengefasst, werden als , Tellerfolgsgrofien gemessen”, wozu die
Erinnerung an Werbung oder auch Einstellungsveranderungen zéhlen und gelten als

Barometer fir die,, Gesamtwirkung einer Werbekampagne* (vgl. Kloss 2007, S. 81ff).



Marketingaktivitdten und ihre Wirkungsmessung sind laut Literatur von
kommunikativen und psychologischen Faktoren abhangig, da sie einen Effekt auf das
Kaufverhalten der angesprochenen Zielgruppe besitzen und somit ausschlaggebend fir

den Erfolg im 6konomischen Sinne sind (vgl. Kloss 2007, S. 100).

3.2. Aktivierende Prozesse

Im Inneren von Individuen, dem zuvor besprochenen O des S-O-R-Modells, laufen
aktivierende als auch kognitive Prozesse ab. Die Komplexitét eines Organismus wird
durch das Zusammenspiel beider Prozessarten erreicht, dennoch wird eine Zuordnung
aufgrund der Uberwiegenden Prozesseigenschaften vorgenommen. Naher betrachtet
werden in der vorliegenden Arbeit die aktivierenden Prozesse (vgl. Kroeber-Riel et.al.
2009, S. 51).

Unter aktivierenden Prozessen werden innere Erregungen und Spannungen verstanden,
die die Handlungsbereitschaft eines Individuums anregen und ihr Verhalten steuern. Die
aktivierenden Prozesse umfassen (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 51):

Emotion
Motivation
Einstellung.

Wie bereits erwahnt, zdhlen diese drei aktivierenden Prozesse zu den intervenierenden
Variablen, aso zum O des S-O-R-Modells und sind fur die Planung von
Marketingaktivitdten erheblich, da sie ausschlaggebend fur die Aktivierung von

Konsumentinnen in Bezug auf ihr schlussendliches Kaufverhalten sind.

3.2.1. Aktivierung

»,Ohne Aktivierung passiert nichts. Aktivierung ist eine notwendige Voraussetzung fur
alle psychischen Prozesse" (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 54).

Die Aktivierung im Zusammenspiel mit kognitiven Vorgangen lasst ,, menschliche
Antriebskrdfte wie Emotionen, Motivation, Einstellungen® entstehen, die fir ein
bestimmtes Verhalten verantwortlich sind (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 53).



Innere Prozesse werden von Reizen ausgel 6st, die von interner oder externer Natur sein
konnen. Unterschieden werden kann zwischen unspezifischer und spezifischer
Aktivierung. Der ,unspezifischen Aktivierung“, der sogenannten ,allgemeinen
Aktivierung“, werden ,allgemeine innere Spannungen bzw. Erregungen” zugeordnet,
die fur die Intensitdét der ,Wachheit und Leistungsfahigkeit des Organismus*
ausschlaggebend sind und entweder als angenehm oder unangenehm eingestuft werden.
Von der ,spezifischen Aktivierung® hingegen ist die Rede, wenn durch
Erregungsvorgadnge bzw. Antriebskrafte, wie zum Beispiel Durst, eine bestimmte
Zielorientierung im Verhalten ausgel0st wird (vgl Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S.
235).

In diesem Zusammenhang ist ebenfalls der Begriff Aufmerksamkeit anzufihren, der
allgemein fur die Bereitschaft steht, Umweltreize aufzunehmen. Aufgrund der auf die
Individuen eintreffenden Informationsflut wird eine Selektion der Reize vorgenommen,
wobei durch die enhergehende Konzentration auf bestimmte Stimuli die
Wahrscheinlichkeit einer spateren Erinnerung erhoht wird. Ziel dieser Auswahl ist die
Komplexitétsreduzierung als auch die Bereitstellung bestimmter Informationen fir das
Bewusstsein und die damit verbundene Steuerung von Handlungen (vgl. Kroeber-Riel
et.al. 2009, S. 61)

Die selektive Aufmerksamkeit fihrt also zu einer temporéren ,Erhthung der
Aktivierung* bestimmten Reizen gegenlber, wodurch deren Informationsverarbeitung
gefordert wird (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 62). Dementsprechend ist eine hohe
Aktivierung wichtig fur den Erfolg von Marketingaktivitéten (vgl. Kroeber-Riel et.al.
2009, S. 97).

3.2.2. Emotion

Emotionen werden durch interne oder externe Stimuli ausgel 6st (vgl. Kroeber-Riel et.al.
2009, S. 102). Sie sind innere, nicht zielgerichtete Erregungen dichotomer Natur, dasie
entweder als positiv oder negativ empfunden werden bzw. als angenehm oder
unangenehm (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 56). In diesem Fall wird daher auch von
»algemeiner Aktivierung“ (Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 235) gesprochen.
Deshalb kdnnen Emotionen auch als ,, bewertende Aktivierungszustande® (Moser 2002,
S. 157) bezeichnet werden.



Emotionen beziehen sich auf die Aulenwelt, ihre Gegenstdnde und Situationen,
speichern vergangene Verhaltensweisen im Gedachtnis ab, wobel diese Speicherung
nach , Intensitdt und Dauer* variieren kann und sind somit bewusst oder unbewusst fur
die Handlungsbereitschaft eines Individuums und deren Steuerung verantwortlich.
Anzumerken wére hier beispielsweise das empfundene Vergniigen wahrend einer
Produktnutzung (vgl. Kroeber-Ridl et.al. 2009, S. 102).

Zwe gegensdtzliche Ansichten von der Entstehung von Emotionen kénnen ausgemacht

werden: die Appraisal- und die biologischen Theorien.

Einerseits besagen die Appraisal-Theorien, dass Emotionen durch die (un)bewusste
Bewertung und Interpretation von bestimmten Ereignissen entstehen. Der Vergleich von
einem erwinschten ausgel6sten Zustand mit dem tatsachlich eintretenden ist hier das
Ziel. Die Voraussetzung fur diesen Vorgang ist das grundlegende Interesse des
Individuums an diesem Ereignis. Somit sind also gedankliche Prozesse in der Lage,
Emotionen auszulésen. Die Vorstellung von erwarteten Gefihlen beeinflusst
Kaufentscheidungen und prégt Einstellungen (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 105).

Andererseits besagen die biologischen Theorien, dass Emotionen angeboren sind und
durch aktivierende Prozesse bedingt werden. Sie gehen auf den Uberlebenstrieb des
Menschen zuriick, da einfache Reize ausreichen, um Reaktionen des Korpers
hervorzurufen. Zu diesem Ansatz ist die ,Mere-Exposer-Hypothese* zu zadhlen. Sie
besagt, dass durch die haufige Begegnung mit einem Gegenstand eine positive
Grundhaltung ihm gegenlber aufgebaut wird. Jedoch besteht die Mdglichkeit einer
Umkehrung im Falle des Eintretens einer Séttigung (vgl. Kroeber-Riel et.a. 2009, S.
109f).

Weiters muss geklart werden, ob der Emotionen, Geflihle, Affekte und Stimmungen
synonym als Empfindungen definiert werden, da nach Meffert 1993 Emotionen
allgemein als Empfindungen zusammengefasst werden (vgl. Kloss 2007, S. 69). Hierzu
werden folgende Definitionen herangezogen:

Eine Stimmung ist nicht objektbezogen und somit ,weniger spezifisch* (Moser 2002, S.
157) ds Emotionen. Sie it weniger intensiv, jedoch gewichtig fur die
Informationsverarbeitung, Wahrnehmung und Gedéchtnisleistung. Stimmung st
zwischen Aktivierung und Emotion angesiedelt und wirkt sich nach Silberer 1999 und
8



Silberer und Jaekel 1996a,b, Shapiro, Macinnis und Park 2002 auf die Beurteilung der
Konsumentinnen aus. Bel schlechter Stimmung neigen diese zu vermehrt kritischer
Betrachtung und einer negativeren Bewertung (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 100).

Affekte hingegen werden im deutschsprachigen Raum als kognitiv wenig kontrollierte
Emotionen bezeichnet, die tempordr Akzeptanz oder Ablehnung hervorrufen kénnen
(vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 101).

Gefuhle sind demgegeniber genaue subjektive Charakterisierungen  bzw.
Interpretationen von Emotionen, die sprachlich durch verschiedene Begriffe
ausgedriickt werden konnen. Sokolowski beschreibt das Gefihl als ,, erlebnisbezogene
Seite einer Emotion®, das , bewusste, subjektive Empfinden® (vgl. Kroeber-Riel et.al.
2009, S. 102).

Damasio stellte 2004 folgende Thesen zu Emotionen auf:
In Entscheidungssituationen sind Emotionen maf3geblich.
Das, emotionale Wissen* lenkt die Entscheidungen.

Botschaften werden nur registriert, wenn diese mit Emotionen verbunden sind
(vgl. Kroeber-Ridl et.al. 2009, S. 102).

3.2.2.1. Grundnutzen und Zusatznutzen

Der Grundnutzen stellt die eigentliche Funktion eines Produktes, hinsichtlich seines
»Stofflich-technischen” (Unger/ Fuchs 2005, S. 67) Nutzens dar. Beispielsweise ist ein
Auto ein Transportmittel und ein Nahrungsmittel séttigend. Das Produkt befriedigt ein
bestimmtes Bedirfnis, fir dessen Zweck es hergestellt wurde (vgl. Von Rosenstiel/
Neumann 2002, S. 249).

Der Zusatznutzen ist ein Mehrwert, ein Erlebniswert (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 142),
mit dem ein Produkt versehen wird und weit Gber den Grundnutzen hinaus geht (vgl.
Felser 2001, S. 19). Seine eigentliche Funktion steht nicht mehr im Mittelpunkt,
sondern die ,,emotionalen Zusatzerlebnisse“ (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 140), die fir
die Kundinnen einen personlichen, subjektiv empfunden Nutzen darstellen. Bei vielen

Artikeln ist das Erleben von Emotionen wie ,Freiheit, Naturverbundenheit, Frische,



Eleganz usw.“ (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 150) zentral, ebenso die Appellierung ,an
Erotik, soziale Anerkennung, Freiheit und Abenteuer, Natur und Gesundheit, Genuss,
Lebensfreude und Geselligkeit” (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 140). Daraus wird
ersichtlich, dass es um Assoziationen mit den Produkten geht, die beim Individuum
Emotionen auslésen und im Gegensatiz zum Grundnutzen viele verschiedene
Bedurfnisse befriedigen (vgl. Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 249).

Erreicht werden kann dieser Zusatznutzen entweder durch die Anreicherung des
Produktes mit Emotionen oder auch durch spezielle Produktdesigns, die einen wichtigen
Bestandteil des emotionalen Erlebens darstellen, sowie sie sich durch diese
Differenzierung psychologisch abheben. Der verstarkte Einsatz visueller
Kommunikation erfolgt aufgrund der wachsenden Informationsflut, der
Konsumentinnen ausgesetzt sind, und dient der schnelleren Informationsaufnahme bzw.
Wiedererkennbarkeit (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 149).

Die Versetzung der Produkte mit Zusatznutzen ist besonders in
Wohlstandsgesel|schaften essenziell, da die Grundbedirfnisse bereits gestillt sind (vgl.
Kroeber-Riel etal. 2009, S. 148) und dadurch die Erlebnisorientierung der
Konsumentinnen in den Vordergrund riickt. Diese Tendenz ist bereits seit den 80er bzw.
90er Jahren des zwanzigsten Jahrhunderts bemerkbar und mindet in den sogenannten
hedonistischen Konsumbedirfnissen (vgl. Unger/ Fuchs 2005, S. 435), die mit dem
Streben nach |, Selbstverwirklichung, Individualitdt und/oder Luxuserlebnisse"
(Kroeber-Riel et.a. 2009, S. 141) verbunden sind. Begrindet werden kann diese
Ausrichtung durch die Suche der Menschen nach ,innerer Erregung (Aktivierung)®
(Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 139), um eine bestimmte Stufe der Erregung bzw.
Stimulierung zu erreichen, die beispielsweise mit einer Zuwendung zu ,, Gesundheits-
und Umweltbewusstsein® (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 139) angestrebt wird.

Genauer  bedeutet dies, dass Konsumentinnen zunehmend ,emotionale
Konsumerlebnisse® (nach Weinberg & Konert 1984) bevorzugen, die ihnen ein gutes
Gefuhl vermitteln. Erlebnisorientierten Konsumentinnen wird subjektive emotionale
Verwirklichung, das Ausleben in der Gegenwart und das Streben nach dem Ausdruck
ithrer Individualitdt und Phantasien zugeschrieben, womit ein selbstdndiger und
unabhéngiger Lebensstil, der fur sie as subjektiv wichtig empfundene Lebensqualitét
gedeutet wird, einher geht (vgl. Unger/ Fuchs 2005, S. 159).

10



Nach Burns und Warren 1995, Tian und McKenzie 2001 und Tian, Bearden und Hunter
2001 hat sich im hedonistischen Konsum folgendes Bestreben entwickelt: ,Need for
uniqueness - Streben nach Einzigartigkeit“. Sogenannte Individualistinnen streben nach
der bewussten Abhebung von uniformen Individuen. Sie grenzen sich beispielsweise
durch Normbriiche und den Besitz spezieller Produkte oder dem Kleidungsstil ab, um
einer Nachahmung zu entkommen. Individualistinnen kénnen durch ihr Vorgehen zu
Trendsettern werden (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 142).

Als Beispiel fur das Auseben eines bestimmten Lebensstils bzw. einer subjektiv
definierten Lebensqualitdt kann hier der Unterschied zwischen Erlebnis- und
Versorgungseinkauf angefuhrt werden. Der Versorgungseinkauf ist durch die kurze
Zeitspanne der Erledigungen mit glnstigen Angeboten gekennzeichnet (vgl. Kroeber-
Riel et.al. 2009, S. 140). Der Erlebniseinkauf, auch hedonistischer Einkauf genannt,
verlangt laut Groppel 1991 nach einer Individualiserung der Geschéfte durch eine
bestimmte Atmosphére, die ,Aktivierung, Vergnigen und Dominanz auslést, zum
Stébern und Bummeln anregt, oftmals ale Sinne anspricht und dem Kunden einen von
ihm angestrebten Lebensstil visualisiert (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 140).

Speziell im Lebensmittelbereich ist die Vermittlung sachlicher Produktinformationen
nicht von Vorteil, da um den Grundnutzen kein Aufklarungsbedarf besteht und die
grundsétzliche Produktqualitét gesetzlichen Regelungen unterliegt. Die Séttigung des
Marktes und die Austauschbarkeit des Angebots macht die Emotionalisierung der Ware
und der damit verbundenen Differenzierbarkeit und Positionierung zu anderen Marken
notwendig (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 102, 149). Nach Weinberg 1992a und Boltz
1994 ist der Zusatznutzen dem Markterfolg aufgrund der Vertiefung der emotionalen
Beziehung zwischen Anbieterinnen und Nachfragerinnen dienlich (vgl. Kroeber-Riel
et.al. 2009, S. 142). Diese ,, psychol ogische Produktdifferenzierung” (Kroeber-Riel et.al.
2009, S. 150) ruckt die Marke as Trager des Zusatznutzens durch ihre Aufladung mit
einem , erlebnishaften Symbolgehalt® (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 142) ins Zentrum

und stellt fir KonsumentInnen eine Orientierungshilfe dar.

Emotionen sind also ausschlaggebend fur den Erfolg von ,,Marken, Produkten und
Dienstleistungen® (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 99) und werden deshalb verstarkt in
Marketingaktivitaten eingesetzt. Ist das Produkt bereits etabliert oder werden (Marken-)

Produkte als qualitativ gleichwertig angesehen, missen Waren mit einem bestimmten
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Erlebniswert versehen werden, um sich von der Konkurrenz abzuheben. Einstellungen
zu Marken sind durch emotionale Werbung bzw. Bewerbung festigbar, ohne
Produktinformationen zu bieten (vgl. Kroeber-Riel et.a. 2009, S. 156f), da die
Verknupfung von Emotionen mit Markennamen ihre Attraktivitéat steigert und Marken
mit einem positivem Image auf die Wahrnehmung der Konsumentinnen in Punkto
Qualitat einwirken (vgl. Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 161). Ebenso scheint nach
Kroeber-Riel et.al. der subjektive Nutzen durch emotionale Erlebnisse die Bereitschaft
der Konsumentinnen fir einen hoheren monetdren Aufwand zu rechtfertigen (vgl.
Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 705).

Weiters konnen zwei Strategien zur emotionalen Erlebnisvermittiung unterschieden

werden:

Angenehme Gefuihle werden durch Marketingaktivitdten ohne spezifisches
Erlebnis ausgel 6st. Diese Malinahmen stérken die emotionale Bindung zwischen
Anbieterln und Konsumentin. Darunter fallen beispielsweise Messeaktionen

oder Werbegeschenke.

Spezifische Erlebnisse durch Marketingaktivitéten hingegen lassen neben
angenehmen Gefuhlen fur die Konsumentinnen ebenfalls ein ,, emotionales
Profil“ einesr AnbieterIn entstehen, das eine Abhebung und eigensténdige
Positionierung am Markt mit sich bringt, wie es zum Beispiel bei Coca-Cola der
Fall ist (vgl. Kroeber-Ri€l et.al. 2009, S. 142f).

Nach Ogilvy 1984 wird immer ,ein Zusatznutzen, ein Image, ein Erlebniswert” (Felser
2001, S. 20) gewahlt.

3.2.3. Motivation

»Emotionen sind nach innen — auf das eigene Erleben (wenn auch haufig von auf3en
sichtbar) — gerichtet, Motivationen auf ein Handeln, Einstellungen und Objekte®
(Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 57).

Motivation = ,,Emotion (und Triebe), die mit einer Zielorientierung Z in Bezug auf das
Verhalten verbunden sind” (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 56).
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»Motivation = grundlegende Antriebskrafte + kognitive Zielorientierung* (Kroeber-Riel
et.al. 2009, S. 170).

Diese Zitate machen ersichtlich, worum es sich bei dem Begriff Motivation handelt.
Motivation ist ein ,zielorientierter Antriebsprozess, der aus der Koppelung innerer
Erregung und kognitiver Zielorientierung entsteht. Genauer gesagt sind Antriebe die
Ursache fur bestimmtes Verhalten. Emotionen werden durch bewusste oder unbewusste
Erregungen aktiviert, wodurch ein Handlungsprozess ausgel6st wird. Das angelernte
Wissen ist , fir die Richtung der Handlung” verantwortlich, das die Auswahl des Zieles
impliziert. Dementsprechend ist Motivation durch Wissen und Zielgerichtetheit
ausgezeichnet (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 167ff).

Kornadt beschrieb 1986 drei psychologische Prinzipien die Aktivitét von Individuen
betreffend:

Der Mensch ist aktiv bestrebt, seine Motive zu verwirklichen.

Menschen reagieren auf Reize keineswegs automatisch. Sie deuten und werten

wahrgenommene Reize.

Das Verhalten ist kein passives, durch aul3ere Faktoren gesteuertes, da Menschen
in ihrer Wahrnehmung und Informationssuche selektieren (vgl. Unger/ Fuchs
2005, S. 522).

Puca und Langens 2008 erganzen in ihrer Beschreibung, dass Motivation als ,, Zustand
zielgerichteten Verhaltens® anzusehen und durch seine ,, Richtung, Intensitdt und Dauer”
charakterisiert ist (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 176). Die Antriebskrafte bestimmen
die Richtung, welche eine positive oder negative Auspragung annehmen kann. Positiv
bedeutet die Hinwendung zu einer Situation, negativ eine Abwendung bzw.
Vermeidung. Das bewusste oder unbewusste Herbeifiihren von positiven Ereignissen
fuhrt beispielsweise zu dem ,, Ubergeordneten Ziel zustand“ Wohlbefinden, der , positive
emotionale Erlebnisse® mit sich bringt, weshab Menschen diesen Weg bevorzugt
einschlagen (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S.168).

Intensitét und Dauer kdnnen anhand des Triebes Hunger erlautert werden. Der Korper
strebt eine biologische Gleichgewichtsregulierung an, d.h. die Aufrechterhaltung des

Ublichen Niveaus der Sollwerte wird angestrebt. Tritt ein Nahrungsmangel ein, fuhrt
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dieser zu Hunger, weshab ,Antriebskréfte® zu ,seiner Befriedigung mobilisiert
werden®. Grundsatzlich kann gesagt werden: Je stérker ein Trieb, desto stérker wird an
seiner Befriedigung gearbeitet (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 169).

Wie nun ersichtlich wurde ist Hunger ein Trieb, der jedoch auch als Primérmotiv
bezeichnet werden kann. Primd&rmotive sind durch interne Stimulierung
gekennzeichnete, angeborene (physiologische) Bedirfnisse, die fir die Existenz gestillt
werden mussen. Zu primaren Motiven zdhlen Triebe wie Hunger, Durst und Sexualitét.
Im Gegensatz dazu sind Sekundérmotive durch Sozialisation und Interaktion erlernte
psychologische Bedurfnisse. Durch Sozialisation werden neue Madglichkeiten erlernt
primére Motive zu befriedigen, beispielsweise das Stillen des Primarmotivs Hunger
durch das Sekundarmotiv Geldbezugsquelle. Interaktionen reichern den Bedurfnisvorrat
an, die eine andere Qualitét als Existenzsicherung bedeuten wie zum Beispiel das
Streben nach Macht oder Prestige (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 170).

Motive bendtigen einen bestimmten Spannungszustand, sind mal3geblich fur die
Handlungsbereitschaft, da sie ,, bestehende Bedirfnisse aktivieren* und sind allgemein
Grunde fur ein bestimmtes Verhalten (vgl. Felser 2001, S. 39). Synonym wird oft der
Begriff Bedurfnis verwendet. Sie héngen ebenfalls von ,individuellen
Personlichkeitsmerkmalen ab, weshalb die Bedurfnisse verschiedene Ausprégungen
erlangen konnen. In der Literatur wird hierfir folgendes Beispiel angefihrt: Zwei
Konsumentinnen kaufen das gleiche Auto, jedoch mit unterschiedlichen Motiven. Die
eine Person handelt aufgrund des Motivs der Marke, die andere aufgrund des
Wiederverkaufswertes (vgl. Kloss 2007, S. 71).

Motive konnen jeder Zeit wieder aktiviert werden, auch wenn sie bereits einmal
befriedigt wurden (vgl. Felser 2001, S. 39). Motivation hingegen bezieht sich ,,auf den
Prozess der Aktualisierung eines Motivs* (Kroeber-Ridl et.al. 2009, S. 170).
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3.2.3.1. Bedurfnispyramide nach Maslow

Bediirfnis
nach Selbst-
verwirklichung
Individualitat,
Giite,
Gerechtighkeit

Bediirfnis nach Wert-
schitzung, Anerkennung,
Verlangen nach
Unabhingigkeit, Fretheit

Soziale Bediirfnisse
Eommunikation, Parmerschaft, Liebe,
Freundschaft, Gruppenzugehirigheit

Sicherheitsbediirfnisse
abstrakt: materielle und berufliche Sicherheit und
konkret: Dach tiber demn Kopf, Versicherungen,
Kiindigungsschulz, ein Zaun etc.

A Existenz (physiologische Bediirfnisse)
Lberleben, Wohnung, Trinken, Essen, Wirme, Fortpflanzung

Abbildung 1. Bedlrfnispyramide nach Maslow
(Quelle: Kroeber-Ridl et.al. 2009, S. 171)

Die Maslow’sche Bedirfnispyramide ist eine Form der Inhaltstheorie der Motivation
und ist bestrebt, den Antrieb fir menschliches Verhaten zu erléutern. Inhaltstheoretiker
vertreten den Standpunkt, dass ,, die grundlegenden Motive des Menschen stabil sind”
und diese von einer bestimmten hierarchischen Gliederung angetrieben werden (vgl.
Felser 2001, S. 40f).

Wie in der Grafik ersichtlich, werden in der Maslow'schen Theorie funf Stufen
menschlicher Bedirfnisse bzw. Motive unterschieden. Auf der unterst gelegenen Ebene
werden die unumstolliche Bedirfnisse der menschlichen Existenz reprasentiert,
beispielsweise Essen und Trinken. Eine Stufe hoher sind die Sicherheitsbedirfnisse
anzutreffen, zu denen materielle und berufliche Sicherheit zéhlen. Die sozialen
Bedurfnisse wie Gruppenzugehdrigkeit bzw. generelle Zuneigung sind bereits eine
Reihe hoher anzutreffen. Gemeinsam decken diese drei Stufen die sogenannten
» Defizitbedirfnisse” (Kaiser 2007, S. 15) ab.
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Die ,, Wachstumsbedirfnisse” (Kaiser 2007, S. 15) hingegen umfassen Wertschétzung,
Macht und Status, die hdchste Stufe die der Selbstverwirklichung. Somit verweist die
hierarchische Anordnung auf die Grundbediirfnisse nach Uberleben an der Basis bis hin
Zu hoher angeordneten kulturell bedingten Bedirfnissen an der Spitze (vgl. Felser 2001,
S. 41).

Maslow vertritt die Auffassung, dass Bedurfnisse einer Stufe befriedigt werden mussen,
bevor die der ndchsten Stufe von Belang werden. Die Anschaulichkeit dieser Theorie ist
unumstritten, jedoch weist sie eine zu grofe Veralgemeinerung auf, da die
BedUrfnishierarchie von Mensch zu Mensch variiert. Ebenso ist die vollstandige
Befriedigung eines Bedurfnisses kein Hinderungsgrund, Motivation fur ein
hoherliegendes zu zeigen. Es handelt sich somit um eine relative Befriedigung (vgl.
Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 170).

Die Maslow sche Bedurfnispyramide wird in den verschiedensten Disziplinen als
mal3gebliche Theorie vorgestellt, allerdings mit dem Zusatz ,veratet” versehen. Sie
kann jedoch als Ausgangspunkt fir marketingspezifische Uberlegungen herangezogen

werden.

Die Verbreitung des Wohlstandes deckt die physiologischen Bedirfnisse as auch die
Sicherheitsbedirfnisse und zu einem sehr grofRen Teil die sozialen Bedirfnisse ab,
weshalb die oben anzutreffenden Stufen besondere Bedeutung in der Werbung bzw. den
Marketingaktivitaten erfahren und es nicht wundert, dass Prestige und Status wichtige
Merkmale wurden (vgl. Kloss 2007, S. 71). Es gilt: Je hoher die Kaufkraft der
Zielgruppe und je geringer dadurch die Sorgen um ihre Existenz, desto eher kdnnen
hoher angesi edelte Beduirfnisse angesprochen werden (vgl. Felser 2001, S. 41).

Konsumentinnen wissen um die Hunger stillende Wirkung von Lebensmitteln, weshalb
dieses Bedurfnis nicht mehr angesprochen werden muss. Nahrungsmittel sollen nicht
mehr lediglich den Grundanforderungen wie beispielsweise reif, nahrhaft und
unverdorben nachkommen, sondern missen einen gewissen Mehrwert bieten. Der
Kaufgrund der Produkte besteht dementsprechend nicht mehr in der Befriedigung der
Grundbedirfnisse, sondern in  der Befriedigung subjektiv. wahrgenommener

Bedlrfnisse, die in den zwei obersten Stufen angesiedelt sind. Aus diesem Grund
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sprechen die Werbung bzw. Marketingaktivitéten die grundlegenden Stufen nicht an
(vgl. Felser 2001, S. 42).

Wie bereits ausgefiihrt, streben Menschen nicht mehr nach der Existenzsicherung,
sondern nach einem ,,guten Leben”. Der Kauf ist eine zielgerichtete Handlung mit dem
implizierten Glauben, das Leben mit dieser Tat schoner, |ebenswerter, besser zu
machen. Es geht hier um die Vorstellung, die durch den Kauf entsteht. Hieraus wird
ersichtlich, dass der Kaufgrund fur ein Produkt in der Befriedigung der subjektiven
Bedirfnisse liegt. Das Marketing zielt deshalb auf die Bedlrfnisse der Menschen ab und
die Motivation, eine bestimmte Handlung auszufihren (vgl. Felser 2001, S. 45).

Am Beispidl Ernghrung soll aufgezeigt werden, wie Motive das Verhalten beeinflussen
und nicht mehr nur auf den ,,instrumentellen Nutzen (Felser 2001, S. 43), der Stillung
des Hungers, abgezielt wird. Das Produkt an sich wird nicht mehr gekauft, sondern das

die aktivierenden Motive ansprechende.

Unterschieden werden kann zwischen der regulativen, expressiven und sozialen
Funktion des Verhaltens (vgl. Felser 2001, S. 43):

Regulative Funktion: Alle von Menschen getétigten Mal3nahmen dienen der Regulation

ihres ,,emotionalen Haushaltes®. Die Nahrungsaufnahme kann Menschen beispielsweise
frohlich stimmen oder auch beruhigen.

Expressive Funktion: Die Nahrung drickt die Werte oder Personlichkeit eines

Menschen aus. Beispielsweise der prinzipielle Kauf von Bio-Produkten.

Soziale Funktion: Die Aufwertung des Essens durch die Wahl der Lebensmittel oder des

Restaurants, zum Beispiel: das Beis ums Eck oder der Edelwirt, Steak oder Faschiertes
(vgl. Felser 2001, S. 43).

3.2.4. Einstelung

In der Literatur wird auf die Nicht-Existenz einer schlussendlich allgemeingultigen
Definition des Begriffs Einstellung hingewiesen. Aus den zusammengetragenen
variierenden Auslegungen wird nun versucht, fur die vorliegende Arbeit eine
Begriffsdefinition herauszuarbeiten. Da eine Verbindung der theoretischen Anndherung

an das Wort Einstellung und die daraus resultierenden Mdglichkeiten in Bezug auf die
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Marketingkommunikation hergestellt werden soll, werden ebenfalls das Konzept des
Involvements (Unger/ Fuchs 2005, S., 195, Kroeber-Riel et al. 2009, S. 286) und des
Commitments (Kroeber-Riel et a. 2009, S. 227) miteinbezogen. Ebenfalls werden in
der vorliegenden Arbeit Einstellung und Image nicht gleichgesetzt, weshalb bei dem
Begriff Image die Auswirkungen der Herkunft eines Produktes und dessen
Positionierung angesprochen werden und die daraus entstehenden Prozesse im Inneren

des Menschen.

»Einstellung = Motivation, die mit einer — kognitiven — Gegenstandsbeurteilung
verknipft ist* (Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 56).

Einstellung = ,Motivation + kognitive Gegenstandsbeurteilung® (Kroeber-Riel et.al.
2009, S. 212).

Einstellungen resultieren aus inneren Erregungsvorgangen, die entweder als angenehm
oder unangenehm empfunden werden, einen zielgerichteten Charakter und ene
beurteilende Komponente in Bezug auf einen Gegenstand bzw. ein Objekt aufweisen
(vgl. Kroeber-Riel et.a. 2009, S. 56). Einstellungen bestehen dementsprechend aus
»arfektiven, kognitiven und verhaltensbezogenen Reaktionen* (Moser 2002, S. 146) —
die Meinung gegentiber einem Objekt (kognitiv), der “emotionalen Haltung® (Kroeber-
Riel et.a. 2009, S. 212) ihm gegentber (affektiv) und dem beabsichtigten Verhaten in

Bezug auf es (konotativ).

Erfahrungen sind ausschlaggebend fur Einstellungen. Sie kénnen unmittelbar erfasst,
von anderen angeeignet oder auch von Werbebotschaften Gbernommen werden (vgl.
Felser 2001, S. 305). Sie sind verantwortlich fir ein stetig @nliches Verhalten
gegenlber gleichen Objekten (vgl. Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 202), kénnen
jedoch durch Erfahrungen auch verandert bzw. modifiziert werden (vgl. Kroeber-Riel
et.al. 2009, S. 227).

Die Bildung von Einstellungen geht auf die Uberzeugung einer Person zuriick, das
Objekt konne ein Motiv befriedigen. Wird ein Gegenstand als geeignet fur die
Bedirfnisbefriedigung wahrgenommen, wird eine positive Einstellung ihm gegeniiber
entwickelt. Je positiver die Einstellung zu einem Gegenstand, desto hoher seine
Kaufwahrscheinlichkeit. Somit ist festzuhaten, dass Einstellungen Erwartungen
bestimmten Objekten gegentber sind (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 217f).
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Fur Werbetreibende steht die Frage der Ansprache der potentiellen Kundinnen im
Mittelpunkt: Wie missen Marketingaktivitdten aufgebaut sein, um bei Individuen die
Motivation zu wecken, ein bestimmtes Produkt, eine bestimmte Marke zu kaufen? In
der Planung ist nicht nur die Einstellung per Se zu beachten, sondern ebenso der Wille
der Menschen sich mit einem Produkt auseinander zu setzen bzw. wie die Verankerung
der Einstellung mit dem zur Wahl stehenden Produkt korreliert. Deshalb sollen

nachfolgend die Konzepte des Involvements und des Commitments betrachtet werden.

3.2.4.1. Involvement

Das Konzept des Involvements beschreibt die gedankliche, innere Beteiligung, die die
Aktivierung aud6st, sich einem Sachverhalt zuzuwenden (vgl. Unger/ Fuchs 2005, S.
195, Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 386).

Es sind zwei Arten von Involvement auszumachen, die sich durch ihre Intensitét der
inneren Beteiligung unterscheiden: hohes und niedriges Involvement (vgl. Felser 2001,
S. 61).

Hohes Involvement:

Personen mit hohem Involvement zeichnen sich durch ihre starke emotionale und
kognitive Auseinandersetzung mit den Produkten aus. Die Beschaftigung mit dem
Produkt vor dem Kauf ist hoch, da die Wahl des besten Produktes angestrebt wird. Es
wird aktiv nach Informationen gesucht, wozu ebenfalls andere Personen zur
Orientierung herangezogen werden. Hierbei handelt es sich um loyale Markenk&ufer,
fur diese die Qualitét der Argumente ausschlaggebend ist, wodurch Einstellungen

entwickelt werden, die sich wiederum auf die Kaufabsichten niederschlagen.

Niedriges Involvement:

Niedrig Involvierte zeichnen sich durch Passivitéat, Gleichgultigkeit gegentber dem
Angebot, Nicht-Wahrnehmung von Markenunterschieden und dem Nichtempfinden von
Kaufrisiko aus. Kurz zusammengefasst sind sie Gewohnhelitstiere und Routinekaufer.

Argumente spielen in dieser Stufe des Involvements eine geringe Rolle. Die emotionale
Gestaltung der Werbung, sowie viele Wiederholungen haben eine Auswirkung auf die
Einstellung und somit auf die daraus resultierende Kaufabsicht. Die meisten
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Konsumentinnen sind dem Kreis der Niedriginvolvierten zuzuordnen (vgl. Felser 2001,
S. 61, Unger/ Fuchs 2005, S. 505).

Die Gemeinsamkeit von beiden Gruppen liegt in der Bevorzugung von Bildern im
Gegensatz zu Texten, wobel emotional e besonders bevorzugt werden (vgl. Unger/ Fuchs
2005, S. 508).

3.2.4.2. Commitment

Das Commitment beschreibt die gefiihlte Stérke der Verbundenheit von Personen an
ihre Einstellungen (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S 227).

Eswird zwischen drel unterschiedlich starken Commitment-Niveaus unterschieden:

Compliance: ist die Stufe eines niedrigen Commitments. ES besteht zwar ein
»Einversténdnis mit einer Marke oder einem Produkt”, jedoch wird eine Alternative

gewdhlt, wenn Belohnungen ,,der sozialen Umwelt” entfallen.

Identifikation: Die Préferenz fir ein bestimmtes Produkt oder eine bestimmte Marke

wird aufgrund der Anpassungsbereitschaft an die Normen der Bezugsgruppe gebildet.

Internalisierung: die verinnerlichten Einstellungen sind Teill des Wertesystems.

Kognitive Uberzeugung und die ,,emotionale Verankerung® verfestigen die Einstellung
(vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S 227).

3.2.4.3. Kommunikation

Drei Faktoren beeinflussen die Einstellung gegeniiber einem Objekt. An erster Stelle
steht die direkte, primdre Erfahrung. An zweiter Stelle rangiert die Wirksamkeit der
personlichen  Kommunikation, beispielsweise durch  Verkaufspersonal  oder
Meinungsfuhrerinnen. Das in Kontakttreten mit einem Objekt durch Massenmedien
wird hier an die dritte Stelle gereiht, da es im Gegensatz zu personlichen Kontakten
nicht Uber die Vorteile des permanenten Feedbacks in der Kommunikationssituation
verfigt und der Informationsquelle eine kommerzielle Motivation zugeschrieben wird
(vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 542ff, 255f, Felser 2001, S. 305).

Meinungsfuhrerinnen gibt es in jeder Art von Gruppe, beispielsweise Freundeskreisen.

Sie zeichnen sich durch grof3e Kontaktfreudigkeit, Interesse an bestimmten Themen, bel
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denen sie als , Experte” gelten, aus und besitzen aufgrund dessen einen besonderen
Status, wodurch sie groferen Einfluss auf Gruppenmitglieder besitzen. Sie sind
aufgeschlossen, nehmen Ratschldge an und geben ihrerseits welche, sind selbstbewusst
und haben mdglicherweise aufgrund des bereits getétigten Produktkaufes Erfahrungen
mit dem Objekt, weshalb sie zum Experten avancieren. Meinungsfuhrerinnen wechseln
je nach Thema Sie sind jedoch nur wirksam, wenn andere Gruppenmitglieder
interessiert und aktiv sind (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 549, Felser 2001, S. 341).

Testimonials hingegen sind glaubwirdige Personen in der Werbung bzw. bei
Marketingaktivitdten, die fur ein Produkt stehen und es in der Offentlichkeit
représentieren. Es wird zwischen verschiedenen Arten unterschieden. Herausgegriffen
werden sollen beispielsweise das Star-Testimonial, womit die Verpflichtung einer
bekannten Personlichkeit gemeint ist. Das Experten-Testimonial, das aus bestimmten
Grunden als Experte fur das Produkt angesehen wird, als auch das Laien-Testimonial,
das als Identifikationsfigur eingesetzt wird (vgl. Felser 2001, S. 21).

Werbung muss aufgrund der vorangegangenen Erlauterungen auf emotionaler Ebene
ansetzen und besonders Meinungsfihrerinnen ansprechen, um sie nicht nur zu einem
Kauf zu bewegen sondern sie ebenfalls im Nachhinein zu bestérken das richtige Produkt
erstanden zu haben. Mit dieser Strategie erhoht sich die Wahrscheinlichkeit fur
Mundpropaganda und einem Multiplikationseffekt in den Verkaufszahlen. Bekanntlich
ist das Vertrauen in Freundinnen gréf3er als in massenmedia verbreitete Botschaften,
wodurch die Meinung und die Einstellung stérkere und nachhaltigere Beeinflussung
erféhrt (vgl. Felser 2001, S. 305).

3.24.4. Image

Nach Moser sind , Einstellungen Eigenschaften von Personen”, wahrend das , Image
eine Eigenschaft von Produkten, Unternehmen, Politikern usw.“ darstellt (vgl. Moser
2002, S. 153).

Das Image beschreibt die subjektive Wahrnehmung, Vorstellung, Erinnerung und
Bewertung eines Objektes durch en Individuum und kann as Assoziation
zusammengefasst werden. Esist das Bild, dasim Kopf des Menschen erzeugt wird (vgl.
Moser 2002, S. 152). Das Image von beispielsweise einer Marke ist mit Emotionen
besetzt, ist in der Lage Motive zu befriedigen bzw. haftet ihm das Wissen an, mit ihm
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Bedurfnisse befriedigen zu kdnnen (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 210). Images als
auch Einstellungen helfen bel der Orientierung. Sie sind quasi Heuristiken, um die
Entscheidung zu erleichtern bzw. den Prozess abzukirzen und ersetzen nach Mayer und
Mayer 1987 ,fehlendes Wissen* (vgl. Kloss 2007, S. 132).

Images besitzen eine ,, Selbstbestétigungsfunktion® und eine ,, Wertausdrucksfunktion®.
Die , Selbstbestétigungsfunktion® ist nach innen gerichtet und bedeutet, dass das
Produkt und seine Eigenschaften mit dem Selbstbild Ubereinstimmen muissen. Nach
aullen hat das Image eine , Wertausdrucksfunktion®, die die Ansichten einer Person
Aul¥enstehenden mitteilt. Produkte kdnnen dementsprechend gekauft werden, um seine
Zugehorigkeit auszudriicken oder auch um dazu zu gehoéren (vgl. Kloss 2007, S. 132).

Exkurs: Werte

Werte bestimmen nach Hartfiel 1976 mal3geblich die Lebens- und Konsumstile und
représentieren die Auffassung von Gruppen, Schichten oder Gesellschaften beziiglich
Winschenswertem oder Erstrebenswertem (vgl. Unger/ Fuchs 2005, S. 118). Sie sind
mal3geblich fur die Wahrnehmung der Umwelt und fir die Beurteilung des eigenen
Handelns, weshalb in das Wertekonzept Innen- und Auf3enaspekte miteinbezogen
werden. Kroeber-Riel beschreibt Werte as ,stark verfestigte (internaisierte)
Einstellungen, die fir das eigene personliche Leben relevant sind bzw. praskriptive
Erwartungen, die an die Gesellschaft gestellt werden (Kroeber-Riel et.al. 2009, S.
256).

Nach Kloss formen folgende Komponenten gemeinsam das Image eines Produktes:
Das Image eines Landes, aus dem das Produkt stammt,
das Image der Produktgruppe, der das Produkt angehort,
das Firmenimage des Herstellers,

das Markenimage des Produktes (Kloss 2007, S. 129).

3.2.4.5. Country-of-Origin-Effekt

Hervorgestrichen werden soll hierbei der Imagetransfer des Herkunftslandes auf das
Image eines Produktes, der sogenannte Country-of-Origin-Effekt (vgl. Kloss 2007, S.
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150). Jedoch gilt nach Papadopoulos 1993 nicht nur ein Staat als Imagetrager, da
ebenfalls kleinere geographische Gebiete wie Regionen, Stadte und Bundeslander als
solche gelten kénnen, weshalb auch von einem Region-of-Origin-Effekt gesprochen
werden kann (vgl. Waidmann 2008, S. 15).

Der Country-of-Origin-Effekt besagt, dass das Image eines Landes die Wahrnehmung
eines Produktes beeinflussen kann (vgl. Felser 2001, S. 201). Das Image eines Landes

setzt sich laut Mayerhofer 1995 aus folgenden Faktoren zusammen:
Eigenschaften der Bevolkerung,
landschaftliche Gegebenheiten,
kulturelle Aspekte,
Wahrzeichen,
Essen und Trinken,
berihmte Personlichkeiten,
Kompetenz des Landes als Hersteller von Produkten,
fur das jewellige Land repréasentative Produkte (Kloss 2007, S. 150)
und Politik (vgl. Felser 2001, S. 202).

Mittelbare oder unmittelbare auf Erfahrung beruhende ,, personlichen Ansichten tiber das
Herkunftdand® werden in Entscheidungssituationen herangezogen, wenn keine
Unterschiede zwischen den objektiven stofflichen Eigenschaften, dem Grundnutzen der
Produkte, ausgemacht werden kénnen (vgl. Kloss 2007, S. 151). Die Nennung der
Herkunft 10st Assoziationen aus, die meist bei hochwertigen Produkten zum Tragen
kommen und die Beurteilung eines Produktes bzw. die Erwartung an dessen Qualitét
beeinflussen. Genauer bedeutet dies die Zuschreibung einer besonderen Qualitét
aufgrund der vorherrschenden Expertise in diesem Bereich, wie beispielsweise Uhren
aus der Schweiz oder Espresso aus Italien. Die hervorgerufenen Erwartungen werden
aufgrund der sehr stabilen Landerimages nicht auf ihre Gultigkeit Gberprift, da Images
wie bereits zuvor besprochen as Heuristiken dienen (vgl. Felser 2001, S. 202).
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Die emotionalen Assoziationen, die durch den Imagetransfer auf das Produkt tbertragen
werden, beeinflussen die Produktwahrnehmung, die eine Differenzierung gegentber der
Konkurrenz darstellt und eine Steigerung der Kaufbereitschaft der Konsumentinnen
nach sich ziehen soll (vgl. Kloss 2007, S. 138). Speziell auf geséttigten Méarkten wie
beispielsweise dem Lebensmittelmarkt ist eine solche Positionierungsstrategie
besonders wichtig, da wegen der hohen Standardisierung der Produkte die
Hervorhebung bestimmter Eigenschaften einen strategischen Vorteil verschaffen kann
(vgl. Kloss 2007, S. 117).

Exkurs: Marken

Nach Esch 2004 sind Marken ,, Vorstellungsbilder in den Kdpfen der Konsumenten, die
eine ldentifikations- und Differenzierungsfunktion tbernehmen und das Wahlverhalten
pragen” (Kloss 2007, S. 129).

Marken haben quasi eine eigene Personlichkeit und einen eigenen Charakter, wodurch
sie sich von anderen abheben (vgl. Kloss 2007, S. 3f). Sie besitzen somit eine klare
Positionierung und sind durch subjektive Assoziationen und ihnen zugeschriebene
Eigenschaften und Qualitéten sowie Bilder, die sie in den Kdpfen der Konsumentinnen
auslosen, gekennzeichnet (Unger/ Fuchs 2005, S. 32f). Kurz gesagt, bieten sie den
Konsumentinnen einen bestimmten Zusatznutzen. Marken besitzen ebenso eine soziale
Orientierungsfunktion. Sie sind identitétsstiftend, da sie Informationen Uber die
Kéauferlnnen Preis geben (vgl. Felser 2001, S. 45). , Die Konsumhandlung ist eben auch
ein Tell der Selbstdarstellung, der Identitatsbildung und der Bestétigung* (Felser 2001,
S. 45).

Wie bereits erwahnt, werden Marken bestimmte Qualitéten und Eigenschaften
zugesprochen und beeinflussen die Produktwahrnehmung (vgl. Felser 2001, S. 202),
ahnlich dem Country-of-Origin-Effekt, da ,Made in Austrid® ebenfalls as Marke
angesehen werden kann (vgl. Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 161).

Dachmarken

Dachmarken bieten eine breite Produktpal ette unter ihrem Namen an und tbertragen das
Image auf alle unter ihr vereinten Produkte. Die Produkte der Dachmarke haben

gemein, dass ein bestimmtes gemeinsames Merkma beworben wird, beispielweise
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Genuss, fettarm usw. (vgl. Kloss 2007, S. 146f). Die Zugehdrigkeit eines Produktes zu
dem Sortiment der Dachmarke wird den Konsumentinnen durch ein einheitliches
Markenlogo ersichtlich, das ein visuelles Aushangeschild zur Wiedererkennung darstelIt
und auch a's ,, Gedéchtnisanker fir Marken” bezeichnet werden kann (vgl. Kloss 2007,
S. 137).

3.2.4.6. Positionierung

Die Positionierung zielt darauf ab, im Bewusstsein der Konsumentinnen einen
besonderen Platz einzunehmen. Fir den Erfolg muss die Produktweiterentwicklung
vorangetrieben werden, die sich ebenso durch dessen Prasentation in Design,
Verpackung, Service und Information, as auch durch die Erschliefung neuer

Distributionswege auszeichnet (vgl. Unger/ Fuchs 2005, S. 67).

Wichtig sind bei Produkten und ihrer Positionierung, wie bereits erwahnt, nicht die
objektiven Eigenschaften, sondern die ihnen durch die Konsumentinnen subjektiv
anhaftenden Assoziationen (vgl. Kroeber-Riel et.a. 2009, S. 273). Deshalb sind
emotionale Erlebniswerte auf ausgereiften, geséttigten Méarkten die Voraussetzung fir
den Erfolg. Zu emotionalen Erlebniswerten gehdren, wie zuvor ausgefuhrt, unter
anderem nach Weinberg 1992a , Prestige, Sportlichkeit, Erotik, soziales Glick usw.*
(vgl. Kroeber-Ridl et.a. 2009, S 273).

Erwahnt werden soll hierbei der Begriff ,,Marktnische®, der ein psychologisches,
subjektives Konstrukt von Konsumentinnen hinsichtlich des Produktangebotes darstellt
(vgl. Von Rosenstiel/ Neumann 2002, S. 230). Marktnischen sind entweder durch
unzureichendes Produktangebot in einer gewissen Sparte gekennzeichnet oder der
Nachfrage nach einem noch nicht existierenden Produkt. Unterschieden wird zwischen
manifesten und latenten Marktnischen. Manifeste Marktnischen entstehen, wenn die
vorhandenen Marken als ungeeignet fur die Bedurfnisbefriedigung erachtet werden oder
das fur dieses Vorhaben geeignete Produkt noch nicht erfunden wurde. Latente
Marktnischen sind durch die Tatsache gekennzeichnet, dass Konsumentinnen den Kauf
einer anderen Marke bevorzugen wuirden, fals diese ihren Idealvorstellungen ndher
kame (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 272).

Somit ist festzuhaten, dass die Positionierung einer Marke, die damit einhergehende

Abhebung ihrer Eigenschaften gegeniber der Konkurrenz und die Anndherung der
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Vorstellungen an ein ideales Produkt, nach Wind 1982, die Chance des Kaufes erhoht
(vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 272).

Zusammenfassend ist festzustellen, dass Einstellungen herangezogen werden, um
Prognosen fur Konsumentinnenverhalten zu erstellen, sowie auch in spéterer Folge die
Wirkung von absatzpolitischen Maldnahmen zu kontrollieren. Einstellungen und
Marketing sind eng miteinander verwoben (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 268).

Aus der vorangegangenen Ausfihrung wird ersichtlich, dass Emotion, Motivation und
Einstellung eines gemeinsam haben, namlich ihre ,inneren Antriebsspannungen®,
ebenso wie sie gegenseitig aufeinander aufbauen: ,,Motivation umfasst Emotion und
Einstellung umfasst Motivation“ (vgl. Kroeber-Riel et.al. 2009, S. 57). Die Kenntnis-
und Rucksichtnahme der aktivierenden Prozesse ist in der Marketingkommunikation

von aulerster Wichtigkeit, um die zuvor festgelegten Ziele zu erreichen.
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4.  Theoretische Annaherung

4.1. Forschungsfragen und Hypothesen

Formuliert wurden insgesamt sieben Forschungsfragen, von denen die ersten funf
mittels der quantitativen Umfrage der Gfk Austria beantwortet werden und die sechste
bzw. siebente aufgrund der Ergebnisse des qualitativen Fragebogens. Da mit
quantitativen Verfahren Hypothesen verifiziert bzw. falsfiziert, hingegen mit
qualitativen Methoden Hypothesen generiert werden, sind unter den Forschungsfragen 6

und 7 keine Hypothesen angeftihrt.

Die Forschungsfragen 1 bis 3 stellen explorative Fragestellungen dar. Das bedeutet, dass
es sich um ene deskriptive, rein beschreibende Darstellung handelt und keine
Hypothesenprifung stattfindet. Sie sind fur die Beantwortung der Forschungsfragen 6
und 7 von Bedeutung, um sie umfassend behandeln zu konnen. Im Falle der
Forschungsfragen 4 und 5 wurden Hypothesen generiert, die im Zuge der Auswertung

zum Grof¥eil verifiziert oder falsifiziert werden.

FFE 1: Gibt es Unterschiede im Verstandnis von Regionalitét?

Hyp 1.1.: Konsumentinnen haben kein einheitliches Verstandnis von Regionalitét.
Hyp 1.2.: Altere Leute schitzen Regionalitét als wichtiger ein als jiingere.

Hyp 1.3.: KonsumentInnen haben positive Assoziationen zu regionalen Lebensmitteln.
FF 2: Wie sehen Konsumentinnen die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH?

Hyp 2.1.. Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH ist der Bevolkerung
bekannt.

Hyp 2.2.. GENUSS REGION OSTERREICH wird mit regionalen Speziaititen in
Verbindung gebracht.

Hyp 2.3.: Die Regionalitét und Qualitdt gelten als die wichtigsten Zusatznutzen von
Lebensmitteln aus den Genuss Regionen, gefolgt von Unterstitzung der
Kulturlandschaft.
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Hyp 2.4.: Im Sinne der Bedirfnispyramide ist GENUSS REGION OSTERREICH im
oberen Bereich angesiedelt und kann mit Begriffen wie Selbstverwirklichung,
Individualitét, Gute und Wahlfreiheit belegt werden.

FFE_3: Inwieweit folgt die GENUSS REGION OSTERREICH den Erwartungen der
Konsumentinnen nach Regionalitét und befriedigt sie diese?

Hyp 3.1.: GENUSS REGION OSTERREICH befriedigt Erwartungen nach regionaler

K ennzeichnung von Produkten, wie beispielsweise regionaler Spezialitéten.

Hyp 3.2.: Der Wertschatzung regionaler Produkte im Sinne eines begrenzten regionalen
Umfelds zum eigenen Wohnort wird GENUSS REGION OSTERREICH nur am Rande

gerecht.

Hyp 3.3.: Es fehlt im Bewusstsein die Trennscharfe zwischen dem Konzept regionaler

L ebensmittel und dem der regionalen Spezialitéten.

FE_4. Gibt es regionale Unterschiede in der Bedeutung von Regionaitédt, in der
Einschatzung der GENUSS REGION OSTERREICH?

Hyp 4.1.. Bewohner westlicher Bundeslander haben ein anderes Regionalitéts-

verstandnis al's Einwohner in 0stlicheren Bundes andern.

Hyp 4.2.: Bewohner landlicher Regionen haben ein anderes Regionalitétsverstandnis als
Einwohner von Stadten.

FE 5: Gibt es signifikante Unterschiede in der Bevélkerung hinsichtlich der Bedeutung
der Regionalitét, in der Einschatzung der GENUSS REGION OSTERREICH (etwa
Bildung, Geschlecht)?

Hyp 5.1.: Die Bedeutung der Regionalitét von Produkten steigt mit dem Bildungsgrad

an.

Hyp 5.2.: Die noch immer dominante Rolle der Frau beim Einkaufen und Kochen
spiegelt sich in der hoheren Bedeutung von Regionditét (Gesundheitsaspekt,
Umweltschutz) bei der Lebensmittelversorgung (Einkauf) wider.

FE 6: R&umen Konsumentinnen und Handel Regionalitét den gleichen Stellenwert ein?
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FE7: Raumen Konsumentlnnen und der Handel der Wort-Bild-Marke GENUSS
REGION OSTERREICH den gleichen Stellenwert ein?

4.2. Operationalisierung

,Die Uberprifung von Hypothesen an der sozialen Wirklichkeit setzt einen
Ubersetzungsvorgang in Forschungsoperationen voraus, die Operationalisierung’
(Atteslander 2003, S. 51). Zwecks der Intersubjektivitéat, Nachvollziehbarkeit und der
Maoglichkeit der Wiederholung der Untersuchung und schlussendlichen Auswertung
steht die Notwendigkeit der Eliminierung von personlichen Bedeutungszuschreibungen
der Begrifflichkeiten in den Forschungsfragen und Hypothesen durch Dritte im
Vordergrund.

Ad.Hyp.1.1.:

K onsumentlnnen: Unter Konsumentlnnen werden in dieser Arbeit Osterreicherinnen im
Alter von 15 bis 70 Jahren verstanden.

Regionalitét: Regionalitét wird in der Befragung unter dem Begriff ,Meine Region*
behandelt. ,Meine Region* stellt ein Synonym fir Regionalitét, mit personlichem

Bezug, dar.

Einheitliches Verstdndnis. Darunter wird eine kongruente Definition verschiedener

Probandinnen verstanden.

Ad. Hyp. 1.2:

Altere Leute: Darunter werden 40 bis 70 jahrige Probandlnnen verstanden.
Jungere Leute: Hierunter fallen in dieser Arbeit 15 bis 39 jahrige Befragte.

Wertschédtzung: Hierunter wird die personliche positive Bewertung von Regionalitét
verstanden, worunter Nutzung von regionalen Lebensmitteln und deren
Qualitatsbewertung fallen.

Ad. Hyp 1.3.
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Positive Assoziationen: Positive Assoziationen werden als subjektive zustimmende

Zuschreibungen an das Produkt verstanden.

Ad. Hyp. 2.1.:

Bekannt: Vorhandene Erfahrung mit dem Begriff GENUSS REGION OSTERREICH.
Ad Hyp 2.2:

Regionale Spezialitdten: In der Initiative GENUSS REGION OSTERREICH wird
synonym das Wort Leitprodukt verwendet, das aufgrund verschiedener Faktoren die
Speziditdt einer Genuss Region darstellt. Siehe Unterkapitel GENUSS REGION
OSTERREICH, S. 55.

Ad Hyp 2.3
Zusatznutzen: Siehe Punkt 4.2.2.1.

Qualitdt: Unter dem Sammelbegriff Qualitét werden Eigenschaften wie Frische,
technische Lebensmittelqualitdt und gesundheitliche Aspekte verstanden.

Unterstiitzung der Kulturlandschaft: Darunter werden naturnahe und nachhaltige

Produktion, traditionelle Bearbeitung und Pflege der Landschaft verstanden.
Ad Hyp 2.4.

Bedurfnispyramide: Die Bedurfnispyramide nach Maslow. Siehe Theoriekapitel Punkt
4231

Selbstverwirklichung: Beduirfnisbefriedigung hinsichtlich der eigenen Individualitét.

Individualitdt: Die Individualitdt setzt sich zusammen aus der Summe der eigenen
Bedlrfnisse, angelehnt an die Theorie der Bedurfnispyramide, bedingt durch
Einstellung, Werte, Kultur usw.

Gite: Der Begriff Gute umfasst die durch die Konsumentinnen zugeschriebene Qualitét.

Wahlfreiheit: Freiheit im Sinne der gesteigerten Auswahlmaoglichkeit individueller
Produkte.
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Ad Hyp. 3.1.:

Erwartung: Subjektive Anforderungen der Konsumentinnen an Produkte der Marke
GENUSS REGION OSTERREICH.

Kennzeichnung: Erkenntlichmachung der Herkunft des Produktes im Handel, durch
Héndler selbst oder Siegel am Produkt.

Ad Hyp 3.2:

Begrenztes regionales Umfeld: Synonym fir ,, Meine Region®.

Ad Hyp 3.3.:

Bewusstsein: Unter diesem Begriff werden kognitive bzw. reflektierte Eigendefinitionen

verstanden.

Trennscharfe: Ist die klare Abgrenzungsmdglichkeit zwischen mindestens zwei

unterscheidbaren Begriffen.
Ad Hyp 4.1:

Westliche Bundeslander: Vorarlberg, Tirol, Salzburg und Karnten werden im Zuge

dieser Arbeit zu den westlichen Bundeslandern gezéhit.

Ostliche Bundeslander: Steiermark, Oberosterreich, Niederdsterreich, Burgenland und

Wien werden hier zu den 6stlichen Bundesléndern zugeordnet.
Ad Hyp 4.2:

Landliche Regionen: Unter Léndliche Regionen werden sowohl Gemeinden mit bis zu
5000 als auch Kleinstadte bis zu 20000 Einwohnern verstanden.

Stadte: Hierzu zéhlen Ballungsréume bis zu einer Million Einwohnern und Wien as
Sonderfall im Sinne einer Stadt und eines Bundeslands.

Ad FF5:
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Signifikante Unterschiede in der Bevdlkerung: extrem divergierende, voneinander

abweichende subjektive Einschdtzungen unterschieden anhand Bildung, Alter,
Geschlecht.

Ad Hyp 5.1.

Bedeutung: Der Begriff Bedeutung umfasst die subjektive Wertschdtzung eines/r

Konsumentln.
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5. Formale Annéherung

Das Begriffspaar Globalisierung und Regionalitét gehtrt zusammen, genauso wie zwei
Seiten einer Medaille sie zu einem Ganzen vereinen (vgl. Beck 2007, S. 54). Eine
Bewegung erzeugt naturgemald immer eine Gegenbewegung. Die Globalisierung, die
sich durch Vernetzung und Schnelllebigkeit auszeichnet, lasst den Wunsch nach
heimischen, regionalen Wurzeln aufleben (vgl. Horx 2009, S. 103). Neben der
Werbepsychologie, die im vorangegangenen Kapitel beleuchtet wurde, wird nun die
soziodkonomische Bedeutung des Themas in den Mittel punkt gertickt.

In diesem Kapitel sollen die allgemeinen Begriffe Globalisierung und Regionalitét
ndher erlautert werden und inwiefern die Globalisierung als méglicher Motor fur die

Hinwendung zur Regionalitét gesehen werden kann.

5.1. Globalisierung

Globalisierung ist heutzutage in aller Munde und ein fast inflationér gebrauchter
Begriff. Deshab ist es keine leichte Aufgabe, diesen in alumfassender Weise
darzustellen. Die Globalisierung hat sowohl Einfluss auf die Gesellschaft, Kultur und
Traditionen, as auch auf Politik und Wirtschaft, Arbeitswelt, Konsum, Ernghrung usw.
(vgl. Hauchler/ Messner/ Nuscheler 2001, S. 135).

Im Zuge der Literaturanalyse wurde deutlich, dass die zwei bedeutendsten Prinzipienim
Zusammenhang mit der Begrifflichkeit Globalisierung Vernetzung und Schnelllebigkeit
sind. Die ganze Welt ist inzwischen miteinander vernetzt und wird des Ofteren als
»Globales Dorf* (Vandana 0.J., S. 305) bezeichnet.

Technische Errungenschaften, wie beispielsweise das Internet, ermdglichen ene
drastische Vereinfachung an Gedanken- und Informationsaustausch und ebneten den
Weg fir die sogenannte Weltinformationsgesellschaft (vgl. Ramonet 0.J,, S. 5). Mit
dieser Entwicklung einhergehend kdnnen nun grof3e Distanzen zwischen Sender und
Empfanger tberwunden werden. Somit spielt die Komponente Kommunikation und die
damit verbundene Auflésung von geographischen als auch sprachlichen Barrieren eine
grof3e Rolle (vgl. Beck 2007, S.69). Dauerte vor 100 Jahren der Informationsaustausch
Uber den Atlantik noch sechs Monate, ist heutzutage nur noch eine Zeitspanne von
wenigen Sekunden von Noten (Hauchler et al. 2001, S. 135, Sachs, S. 405). Somit
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konnen neue Trends in jedem Bereich wie Mode, Technologie, Lebensmittel,
Erndhrung, Kommunikation, Musik usw. in kurzer Zeit Uber den gesamten Erdball
verbreitet werden. Dadurch ist es mit dieser vergleichsweise neuen Technik mdglich
Waren zu bestellen, welche lediglich in anderen Landern erhéltlich sind, sowie Kontakte

zu Personen rund um die ganze Welt zu kniipfen (vgl. Hauchler et al. 2001, S. 40).

In diesem Zusammenhang gewinnen die Konzepte McDonaldisierung und
Amerikanisierung, die oft falschlich als Synonym fur Globalisierung genannt werden,

an Bedeutung.

Der Begriff der McDonadisierung wird von Ritzer mit dem Wort , Rationalisierung®
bzw. , Rationalisierungsprozess* gleichgesetzt, der dem Gedankengang von Max Weber
folgt (vgl. Ritzer 1995, S. 11). Rationalisierung ist, nach Weber, ein sich rasant
ausbreitendes, wenn auch nicht ganzlich neues Phdanomen, da es bereits mindestens seit
dem 20. Jahrhundert beobachtbar sei (vgl. Ritzer 1995, S. 62). Jedoch wurde der
Rationalisierung ein neuer Name gegeben, da dieser eine ,fur die moderne westliche
Welt charakteristisch* (Ritzer 1995, S. 43) zu sein scheinende Entwicklung besser fasst
und , das Fast-food-Restaurant zum Vorbild fir Rationalisierung” (Ritzer 1995, S. 42)
geworden ist. Kurz gesagt: es geht um Effizienz und Schnelligkeit bei der Erfillung von
Aufgaben (vgl. Ritzer 1995, S. 67). Die Durchfuhrung von Aufgaben |&uft nach einem
gewissen Schema ab, das sich in der Vergangenheit bewdahrt hat und deshalb die
hochsten Erfolgschancen bzw. Effizienz besitzt (vgl. Ritzer 1995, S. 44).

Da wirtschaftliches Denken in der heutigen Zeit vorrangig ist, macht die
McDonaldisierung nicht bel den Fast-food-Restraunts halt, sondern breitet sich auf die
verschiedensten Bereiche des Lebens aus, sei es Gastronomie, Einkauf, ,, Ausbildung,
Arbeitswelt, Reisen, Freizeitgestaltung, Erndhrung, Politik, Familie" (Ritzer 1995, S.
15) und Medienberichterstattung (vgl. Ritzer 1995, S. 25f). Globalisierung bedingt
Rationalisierung, sowie im Gegenzug Rationalisierung die Globalisierung fordert.

Die Amerikanisierung hingegen beschreibt die angebliche Vereinheitlichung von
K onsummustern sowie Lebensstilen und die Ubernahme ,, westlicher Ideen”. Es scheint,
als wirde der Westen ,,eine homogene kulturelle Einheit* (Hauchler et al. 2001, S. 138)
bilden. Durch das Satellitenfernsehen a's auch das Internet werden westliche, populére
Werte durch Film, Fernsehen, Musik und Mode auf der gesamten Welt verbreitet.
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Kulturkreise der ganzen Welt konsumieren dasselbe Essen, dieselbe Musik und tragen
dieselbe Kleidung aus den allerorts selben Geschéften, welchen von denselben Firmen
beliefert werden. Dadurch bedingt, erfahrt die Infrastruktur ebenso eine schleichende
Vereinheitlichung/Standardisierung  (vgl. Mander o0J., S. 8l1). Dies ist en
»Okonomischer Tatbestand und ein kultureller* (vgl. Hauchler et al. 2001, S. 143).

Jedoch wére es zu kurz gegriffen, dies als unumstofdiche Tatsache anzunehmen. Das
kulturelle Gut eines Nationalstaates wird von dessen Burgerinnen niemals ganzlich
aufgegeben. Amerikanisierung schafft fir Konsumentinnen eine Erweiterung der
vorhandenen Produktpalette. Neue, fir sie noch unbekannte Produkte werden
eingefuhrt, bereits bestehende werden adaptiert und Altbekanntes bleibt erhalten.
M oglicherweise werden kulturell verankerte Produkte zu Raritéten auserkoren, wodurch
einheimischen Produzentinnen in verschiedensten Markten die Mdglichkeit gegeben
wird, sich in einer Nische zu platzieren und somit als Gegenspieler fur die
verwirtschaftlichte, einheitliche Kultur zu gelten, womit ihre Kundinnen die Chance
haben, sich von der breiten Masse abzuheben. Die Besinnung auf die einheimische
Kultur, ihre traditionellen Werte, Musik, ihre eigene Mode sowie ihre Ess- und
Trinkkultur wird aufgrund ihrer nationalen Verankerung und ihren Befurworterinnen
selten aus der Angebotspalette verdrangt (vgl. Norberg-Hodge 0.J., S. 458).

Aus diesen Ausfuhrungen wird ersichtlich, dass Globalisierung as wirtschaftlicher
Prozess anzusehen ist. Die Amerikanisierung beschreibt die im Zuge des
Globalisierungsprozesses verbreiteten Lebensweisen, ,westlichen Ideen* und
Konsummuster, die aufgrund der Rationaliserung der Arbeitsweise, der

McDonaldisierung, Uber die ganze Welt verbreitet werden.

5.1.1. Auswirkungen der Globalisierung

Da die vorliegende Arbeit unter besonderer Berlicksichtigung der Landwirtschaft
(primérer Wirtschaftssektor) verfasst wird, werden ausgehend von den Anfangen der
Agrarwirtschaft die Entwicklungen und Auswirkungen auf Wirtschaft, Kultur,

Gesellschaft, Umwelt, Konsumentlinnenverhalten und -bedirfnisse genauer beleuchtet.
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5.1.1.1. Industrialisierung

Das 19. Jahrhundert war die Zeit der Industrialisierung mit dem vorherrschenden
Gedanken des Kapitalismus. Der stetige Zusammenschluss von Menschen zu immer
groReren Gemeinschaften hatte einen fast explosionsartigen Anstieg der Bevdlkerung zu
Folge, weshab die Produktion von Massengutern notwendig wurde (vgl. Horx 2009, S.
6f).

Mit dem Aufkommen der Industrialiserung trat eine Reduktion der gewonnenen
Artenvielfalt ein. Der Grund fur diese Entwicklung lag in der Bewirtschaftungsform
bzw. der ,Art der Kulturlandschaft*, welche durch die neue, industrielle Produktion
entstand. Bauern produzierten anstatt fir den Erhalt der eigenen Familie oder der
Gemeinschaft, der sie angehdrten, vorrangig fur den entstandenen Markt. Lebensmittel
und Natur waren fur sie deshalb nicht mehr nur Nahrungsguelle im eigentlichen Sinn,
sondern vorrangig eine Geldquelle (vgl. Exner 0.J., S. 37)

Die zusétzlichen technischen Errungenschaften dieser Zeit - Eisenbahn, Dampfschiff
und Konservierung durch Kuhlvorrichtungen — fihrten zu einer Vervielfdltigung der
Produktpal ette und einer Senkung der Transportkosten, auf3erdem wurde die Entfernung
der Absatzmérkte von den Produktionsorten weiter (vgl. Langthaler 0.J., S. 261). Die
entstandenen Transportwege trieben die vermehrte Nutzung ,standardisierter
Nahrungsmittel“ aus Massenproduktion voran (vgl. Langthaler 0.J., S. 264), das wurde
jedoch auch durch das rasche Anwachsen der Stédte beguinstigt (vgl. Bucher 0.J., S. 29).

Die Industrialisierung ist somit als Anfang des Globalisierungsprozesses zu sehen (vgl.
Bucher 0J., S 22), sowie as Grundstein fur die heutige ,Arbeitss und
Konsumgesellschaft* (Exner 0.J., S. 37). Walenstein meint hierzu, dass der
Kapitalismus der ,,Motor der Globalisierung* (Beck 2007, S. 62) sei. Kurz gesagt: durch
harte Arbeit wird Geld erwirtschaftet, welches einen besseren Lebensstil durch den
Erwerb bestimmter Konsumguter ermdglicht, wodurch die Natur zusehends
vernachlassigt und das Artensterben vorangetrieben wird. Daraus ergeben sich
schlussendlich 6kologische als auch soziale Nachteile, da kleinbduerliche Betriebe sich
der Konkurrenz der multinationalen oligopolen Mérkte gegentibersehen (vgl. Langthaler
0.J,, S. 259, 264).
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Demgegentiber entwickelte sich in den 70er Jahren des 20. Jahrhunderts ein Trend zum
Gesundheitsbewusstsein und ein Wertewandel hin zu 6kologischen bzw. biologischen
Lebensmitteln. ,, Die Wertschatzung von Herkunft, Qualitét und Schadstoffbelastung der
Nahrungsmittel“ gewann, nach Stanley 1994, fur die Konsumentinnen wieder an
Bedeutung (vgl. Bucher 0.J., S. 30f).

5.1.1.2. Wirtschaft und Politik

Die oOkonomische Dimension der Globaliserung ermoglicht durch die engere
Verflechtung  der  lokalen  Wirtschaften  einen  neuen,  Ubergeordneten,
landergrenzentbergreifenden Markt zu schaffen (vgl. Horx 2007, S. 110).

Wirtschaftliche Stimuli des Globalisierungsprozesses liegen in der Liberalisierung, der
Privatisierung sowie der Freihandel spolitik, welche sich durch den ,, Abbau von Zdllen®
(Bucher 0.J., S. 23) as auch Import- und Exportbeschrankungen auszeichnet (vgl.
Retallack 0.J., S. 284ff). Liberalisierung 6ffnet einen tendenziell monopolistischen oder
»oligopolistischen Markt* (Langthaler 0.J., S. 264) fur den Wettbewerb. Monopole
werden abgeschafft, mehr Anbieterinnen drangen auf den Markt, wobe eine

Konkurrenzsituation zwischen ihnen entsteht.

Bestimmen Angebot, Nachfrage und Konkurrenz den Markt, so sinken tendenziell die
Preise. Die Erzeugung hoherer Produktmengen (,Economies of Scale®) und die
Verlegung auf kostenginstige Produktionsstandorte bringt den GrofRherstellern
Preisvorteile. Kleine Produzentinnen muissen ihre Fixkosten auf geringere
Mengeneinheiten aufteilen. Eine preisbedingte Verdréngung findet statt. Um dieser
Verdrangung entgegenzuwirken (vgl. Vandana o.J.,, S. 318), wurden von der EU

Agrarférdermittel zur Verfligung gestellt.

Laut Mander kontrollieren 500 Unternehmen 70% des weltweiten Handels. Jedoch
besitzt jeder einzelne Nationalstaat eine eigene Kultur und seine Traditionen und ist
ebenfalls durch nationale Gesetze gekennzeichnet (vgl. Mander 0.J., S. 25). Durch den
Zusammenschluss von mittlerweile 27 National staaten zur Européischen Union hat sich

keineswegs eine einheitliche Kultur entwickelt.
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5.1.1.3. Bewirtschaftung und Umwelt

»Kleinbauerliche Landwirtschaft® (Rosset 2001, S. 99) Ubernimmt die wichtigsten
Aufgaben der traditionellen, klein strukturieren Landwirtschaft. Ihre Effektivitét liegt
nicht mehr nur primér in der Versorgung der Konsumentinnen. Im Gegentell
Ubernehmen kleinb&uerliche Betriebe wichtige Funktionen fir den jeweiligen
Nationalstaat, seine Umwelt und Kultur.

Ilhre enorme Effektivitét besteht in der Aufzucht einer Mischkultur. Im Gegensatz zu
Monokulturen besteht ihr Vortell in ihrer natirlichen Resistenz gegenuiber Schadlingen
jeglicher Art, weshalb geringer monetdrer Aufwand fir Unkraut- bzw.
Schédlingsbekampfung anféllt (vgl. Rosset 2001, S. 99) und die Produkte naturbelassen
sind. Diese Methode der nachhaltigen Bewirtschaftung nutzt somit das natdrliche

Vorkommen der zu Verfiigung stehenden Ressourcen.

Kurz zusammengefasst sind nach Langthaler und Vandana die zusétzlichen Leistungen

der kleinbauerlichen Betriebe folgende:
Kulturlandschaftspflege,
Forderung der Nachhaltigkeit,
Garantie von Gesundheit und Regionalitét (Langthaler 0.J., S. 267),
Erhaltung der Artenvielfalt,
Bodenpflege,
Wasserreinhaltung und
Samenzucht (Vandanao.J., S. 316).

Der kleinbduerlichen Landwirtschaft steht die industrielle Landwirtschaft gegeniber.
Sie ist durch Rationalisierung gepragt, sowie durch einen hohen Mechanisierungsgrad,
gewinnorientierte Exporte und dem Anbau von Monokulturen (vgl. Mari/Buntzel 2007,
S. 127, Sobhani/ Retallack 0.J., S. 372, Mander 0.J., S.23). Diese Art des Wirtschaftens

ermdglicht hohe Ertrége, niedrige Preise fir die Endkonsumentinnen und verdrangt
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durch den globalen Export kleine Betriebe vom Markt, womit auch der , Riickgang an
lokal beschaftigen Arbeitskraften” (Rosset 2001, S. 102) erkléart werden kann.

Die Globalisierung hat negative Auswirkungen auf die Umwelt. Die Zunahme der
Transporte Uber weite Entfernungen bedingt hohere Emissionen. Die starke Nutzung
von Technologie durch die industrielle Landwirtschaft stellt die energieintensivste Form
der Okonomie dar, womit sich der AusstoR von CO2 drastisch erhoht, die
Erderwarmung zunimmt und fossile Brennstoffe massiv verbraucht werden (vgl.
Sobhani/ Retallack 0.J., S. 384). Alleine die Landwirtschaft fur diese Entwicklung
verantwortlich zu machen, wére zu kurz gegriffen, da generell der vermehrte Einsatz
von Transportmitteln, als auch die Durchdringung der Haushalte mit Elektrogerdten zu
der veranderten Umwelt beitragen (vgl. Sobhani/ Retallack 0.J., S. 367).

Der technische Fortschritt, vor allem die Erfindung des PCs und sein Siegeszug in die
privaten Haushalte schmélert die , Verbundenheit mit der Erde*. Es wird eine sekundére
Wahrnehmung der Umwelt geschaffen, wodurch die ,, 6kologische Sensibilitét” verloren
geht, so C.A. Bowers (vgl. Mander 0.J.,, S. 88).

5.1.1.4. Kultur

Unter dem Begriff Kultur kbnnen ,, Sitten und Gebrauche®, sowie Werte und Traditionen
verstanden werden. Kultur ist in einer typischen Lebensweise wiederzuerkennen,
welche ,,in historischen, geographischen und sozialen Rahmenbedingungen begriindet
liegt. Dementsprechend definieren Menschen ihre Kultur ebenfalls durch ihre
»regionale Herkunft* und , nationale Zugehdrigkeit* (vgl. Hauchler et al. 2001, S. 136f).

Aufgrund der Offnung der Méarkte fir audandische Produkte und mit ihr
einhergehenden Lebensstilen und Werten (vgl. Retallack 0.J., S. 286) wurde die der
Globalisierung innewohnende westliche Ausrichtung auf verschiedene Kulturen
Ubertragen. Jedoch bedeutet dies nicht die Herausbildung einer , kulturellen
Homogenitét“ (Beck 2007, S. 62), sondern eine Beschleunigung und Intensivierung des
Austausches ,, zwischen den Gesellschaften und Kulturen (vgl. Hauchler et al. 2001, S.
40). Deshalb kann in diesem Zusammenhang von ,, Internationalisierung” (Scheer 2003,
S. 8) gesprochen werden.
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Wie bereits erwéahnt ist die Globalisierung ein Prozess, weshalb Kultur trotz eines
»Homogenisierungsdrucks® niemals vollstéandiger Uniformitét unterliegen kann. Sie
befindet sich in sténdiger Entwicklung, ,, permanenter Neudefinition” und Modifikation
(vgl. Hauchler et al. 2001, S. 136ff), weshab eine ,zusétzliche globale Ebene
kultureller Gemeinsamkeiten” geschaffen wird, die sich im permanenten Austausch mit
»Kulturen auf lokaler, regionaler und nationaler Ebene* befindet. Kurz und bindig:
» Kulturen unterscheiden und Uberschneiden sich* (Hauchler et al. 2001, S. 143).

5.1.1.5. Einkaufs- und Ernahrungsgewohnheiten

Durch das Aufkommen von Geschéften und den in den 1950ern gerade entstehenden
»Supermérkten” wurde die Nahrungsbeschaffung ingtitutionalisiert. Diese Art des
Einkaufens wurde erst durch gewisse technische Innovationen ermdglicht, bei der
Konservierung und Verarbeitung von Nahrung in den heimischen vier Wanden waren es
Kuhlschrénke, Tiefkihlgerdte und Herde. Eine weitere Effizienzsteigerung wurde
ebenfalls durch die Einfihrung von Kochblchern erreicht, da Rezepte nicht taglich neu
erfunden werden mussten. Ebenso waren Restaurants in dieser Zeit auf dem Vormarsch,
da die Zubereitung zu Hause mit Anstrengungen und Zeitaufwand, in diesem Fall
Denkleistung, Einkaufen, Kochen, Abrdumen und Abwaschen, verbunden war. Durch
diese Entwicklung fanden , Imbissbuden, Cafeterias und die ersten Drive-in- oder
Drive-through-Restaurants* ihren Grundstein, welche als die Kronung der ,, effizienteren
Nahrungsaufnahme* anzusehen sind (vgl. Ritzer 1995, S. 69).

Welche Errungenschaften die McDonaldisierung mit sich bringt, ist in vielen Bereichen
des alltaglichen Lebens zu beobachten. Auf den Konsum von Nahrungsmitteln
reduziert, bedeutet sie unter anderem eine Erweitung des Speisenangebots durch eine
internationale Ausrichtung. Durch Supermérkte und Einkaufshauser wurde einfacheres
Einkaufen ermdglicht, da eine grof3e Sortimentvielfalt an nur einem einzigen Ort zu
finden ist. Fur noch mehr Bequemlichkeit wurden Lieferdienste eingeftihrt (vgl. Ritzer
1995, S. 35).

Die wichtigsten Auswahlkriterien beim Einkauf von Lebensmitteln im Handel sind
»individuelle Geschmacksvorlieben®, sowie der Preis der vorhandenen Angebote (vgl.
Mari/ Buntzel 2007, S. 253). Individuelle Geschmacksvorlieben werden durch die
Entwicklung von Kuhlenrichtungen ganzjahrig bedient, da Waren Uber den gesamten

Globus transferiert, dabei konserviert und anschlief3end fir léngere Zeit im Handel und
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zu Hause gelagert werden konnen. Somit féllt die Einschrénkung der Saisonalitét bei
Nahrungsmitteln weg. Ebenfalls wird durch den globalen Transport das
Nahrungsmittelangebot multikulturell, wodurch Menschen bereits im Kindesalter eine
Anreicherung der Speisekarte durch ausléndische Speisen und die Verfugbarkeit aller
Nahrungsmittel das gesamte Jahr Gber gewohnt sind.

Am haufigsten wird beim Kauf auf Haltbarkeit, Herkunft und Produzentenname
geachtet. Bel Fleisch verhdlt es sich indes anders. In dieser Produktkategorie spielen
Gltesiegel eine Ubergeordnete Rolle (vgl. Karmasin 2009, S. 36). Hier beeinflusst die
Angst vor verdorbener Ware und damit einhergehenden Gesundheitsschaden die
Entscheidung, obwohl diese Gefahr beim gesamten Lebensmittelsortiment besteht. In
den Kopfen der Konsumentinnen muss, laut Mari und Buntzel, verankert werden, dass
Nahrung, egal ob es sich um Fleisch, Obst oder Gemiise handelt, leicht verderbliche
Ware ist und sich die Chance fir gesundheitliche Gefahren durch lange Transporte
immens erhoht. Produkte aus der Umgebung miissen nicht mit chemischen Substanzen
behandelt werden um sie langer haltbar bzw. resistenter zu machen, da sie an nahe
gel egene Mérkte verkauft werden und somit frisch bei den Konsumentinnen ankommen
(vgl. Mari/ Buntzel 2007, S. 252). Die Unterstitzung heimischer Produzentinnen wirde
somit mit dem angestrebten geslinderen Lebensstil der Konsumentinnen korrelieren, da
diese Lebensweise eine intakte Natur sowie natirliche Lebensmittel impliziert. Gesunde
Bdden, frische Luft und klares Wasser sind die besten Voraussetzungen fur hoch
qualitative Nahrungsmittel. Dies kann, laut Lutzenberger, nur durch die Unterstiitzung
kleinb&uerlicher Betriebe mit ihrem traditionellen Wissen bewerkstelligt werden (vgl.
Lutzenberger 0.J., S. 354).

Ein weiterer Punkt, der seit dem Aufkommen des Gesundheitstrends zu beobachten ist
(vgl. Mari/ Buntzel 2007, S. 83), ist das qualitatsbewusste Denken der
Konsumentinnen. Lebensmittelqualitét ist von der Bewirtschaftungsweise und den
Transportwegen  abhédngig, weshalb saisonale, heimische Produkte dem
Qualitatsanspruch gesundheitsbewusster Konsumentinnen ndher kommen. Leider
werden aufgrund von Zeitmangel und monetdren Aspekten Abstriche gemacht und
Fertigprodukte gekauft (vgl. BMLFUW 20093, 0.S.).
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Obwohl ,, Einstellungen und Wertorientierungen® ebenfall den Konsum préagen, werden
diese von den lokalen Auswahimdglichkeiten beeinflusst, sowie der Kaufkraft jedes/r
Einzelnen, as auch vom ,, personlichen Willen (vgl. Mari/ Buntzel 2007, S. 253).

Fast-food-Ketten haben das Bild der heutigen Jugend bzw. der jingeren Gesellschaft
von Nahrungsmitteln stark gepragt und werden dieses héchst wahrscheinlich in Zukunft
noch starker formen (vgl. Ritzer 1995, S. 12, 23). Grinde dafir sind neben der gerade
angefuhrten Veranderung der Lebensumsténde der Menschheit auch ihre
zielgruppenspezifische  Werbung, ihre strategische  Standortverteilung, ihre
Durchdringung (vgl. Ritzer 1995, S. 21f). Sicher ist jedoch, dass es fast unmoglich ist,

ihrer Anziehung zu entkommen.

In der heutigen, sehr schnelllebigen Gesellschaft ist Zeitersparnis das zentrale Kriterum,
weshalb Fast-food gerne auswérts und zwischendurch oder auch am heimischen
Esstisch gegessen wird. Fast-food ist keine Mahlzeit mit besonderer Qualitét in
Geschmack und in der Auswahl der verarbeiteten Lebensmittel (vgl. Ritzer 1995, S.
113), es wird keine personliche Bindung zu ihm aufgebaut, sondern dient meist der
reinen Nahrungsaufnahme, um neue Energie zu sasmmeln. Die veranderte Konsumweise

andert unser Denken, Handeln und unsere Grundhaltung gegentiber Lebensmitteln.

5.1.1.6. Genuss

Genuss nimmt im Gegensatz zu Fast-food viel Zeit in Anspruch. Somit stehen sich
»angenehmes Ess-Erlebnis® und blofRes ,, Nachtanken® gegentiber (vgl. Ritzer 1995, S.
112). In diesem Zusammenhang ist ebenfalls das , steigende Gesundheitsbewusstsein®
zu beachten, welches sich nach dem Lebensmittelbericht 2008 des Bundesministeriums
fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt- und Wasserwirtschaft, durch ,, Genuss, gesunde
Vielfalt und Produktqualitdt“ auszeichnet (vgl. BMLFUW 2008a, S. 114). Der
Zusammenhang von Genuss und einem gesunden Lebensstil wurde ebenfalls in den
Ergebnissen des ersten Osterreichischen Genussbarometers bestatigt. Ein Grofteil der
Osterreichischen Bevolkerung zeigt einen immensen Zuspruch zu gesunder Ernahrung
und gutem Essen, die als wichtige Bestandteile eines guten Lebens erachtet werden.
Weiters zeigen die Ergebnisse, dass die Mehrheit zwar den Wunsch nach gesunder,
bedachter, genussvoller Erndhrung hegt, sich jedoch aufgrund des stressigen Alltags
nicht der Lage sieht, die Zeit daftr aufzuwenden (vgl. Forum Erndhrung Heute 2009,

0.5).
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5.1.1.7. Marktbedingungen und Qualitétssicherung

Die gestiegene Nachfrage und der globale Handel zwingen die Lebensmittelindustrie
ihre Produktivitét zu erhohen, das beeinflusst wiederum die Tierhaltung. Nutztiere
werden durch Spezialisierung auf leicht zu zlichtende auch mit viel Ertrag verbundene
Rassen ,, genetisch immer einseitiger”, dadurch und durch deren Haltung auf begrenztem
Raum ist die Gefahr fur Erkrankungen und somit die Ausbreitung von Seuchen immens
hoch. Durch diese Bewirtschaftungsform kdnnen kontaminierte Produkte in den Handel
auf der ganzen Welt gelangen (vgl. Mari/ Buntzel 2007, S. 11).

Um dem ,Imageverlust der Branche® (Mari/ Buntzel 2007, S. 128), welcher durch
Massentierhaltung und Verarbeitung zu ursprungsfernen Produkten entsteht, entgegen
zu wirken, entwickelten Lebensmittelindustrie und Handel Standards fur die
Lebensmittelsicherheit. Diese sollen Transparenz entlang der Wertschopfungskette
ermoglichen und das Vertrauen der Konsumentinnen in die Qualitdt der Produkte
stérken (vgl. Panuschka 2008, S. 1). Der Lebensmitteleinzelhandel ist deshalb bestrebt
Kooperationen mit Partnern einzugehen, die sich zu hohen Qualitétsstandards
verpflichten, wozu unter anderem » Dokumentationspflichten,
Rickverfolgbarkeitskonditionen und Etikettierungsauflagen® (Mari/ Buntzel 2007, S,
101) z&hlen.

In der Lebensmittelvermarktung gibt es zwei verschiedene Richtungen. Einerseits die
Direktvermarktung, gemeint ist der Verkauf Ab-Hof-Verkauf, direkt bel den
Produzentinnen, sowie den Einzelhandel, dazu z&hlen Supermérkte, Discounter usw.

Wichtige Grinde fur den Ab-Hof-Einkauf sind laut Lebensmittelbericht 2008 des
Bundesministeriums for Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und Wasserwirtschaft:
Vertrauen, Preis und Einkaufserlebnis (vgl. BMLFUW 2008a, S. 110). Frische der
Produkte, Bekanntheit ihrer Herkunft, Verzicht auf unnatirliche Konservierungsstoffe
und Unterstitzung der heimischen Landwirtschaft werden von der ,, Grundlagenstudie
Direktvermarktung in Osterreich® der Landwirtschaftskammer Osterreich 2005
ebenfalls in diesem Zusammenhang genannt (vgl. BMLFUW 20073, 0.S.).

Im Einzelhandel hingegen ist zwischen verschiedenen angebotenen Produktsparten zu
differenzieren. Einerseits wird die Markenware, andererseits gekennzeichnete Produkte

herausgegriffen. Markenware bzw. gekennzeichnete Produkte versprechen
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Konsumentinnen eine besondere Qualitdt — sel es durch ihre Herkunft oder
Produktionsweisen. Markenprodukte sind bereits mit dem Wissen um ihre etablierte
Qualitdt belegt, gekennzeichnete Produkte hingegen Uberzeugen durch ihre
Zertifizierungen. Somit ist festzuhalten, dass Direktvermarkterinnen durch direkten
Kontakt zu Kundinnen Vertrauen aufbauen, der Einzelhandel hingegen durch die
vorherrschende Anonymitét auf Zertifizierungen zurtickgreifen muss (vgl. Mari/
Buntzel 2007, S. 238f).

Aufgrund rucklaufiger Einnahmen in der Direktvermarktung, welche auf den mit dem
Einkauf verbundenen Aufwand zurlckzufiihren sind, wird es fur kleinb&uerliche
Betriebe zusehends wichtiger zu expandieren, genauer Kooperationen mit dem
Einzelhandel einzugehen (vgl. BMLFUW 2008a, S. 110). Wegen dieses Schrittes
unterliegen sie ebenfalls einem Zertifizierungsdruck, weshalb sich kleine Erzeugerinnen
Initiativen anschliefen, wodurch sie speziellen Richtlinien und der Uberprifung dieser
von unabhangigen Stellen unterstehen, dadurch konnen sie die besonderen
Eigenschaften und Qualitéten ihrer Produkte auch im Einzelhandel hervorstreichen (vgl.
Mari/ Buntzel 2007, S. 239).

»|--], je globaliserter und untibersichtlicher das Marktgeschehen, je heikler die
Ware, je grofRer mogliche Qualitatsunterschiede in der Wahrnehmung der
Verbraucherlnnen, desto besser greifen alternative Produktionss und
Vermarktungsinitiativen“ (zit.n. Mari/ Buntzel 2007, S. 252).

Lebensmittelskandale  wie beispielsweise  ,, Gammelfleisch, Vogelgrippe,
Salmonellengefahr® (Mari/ Buntzel 2007, S. 249) mit einhergehenden unerfillten
Informationsbedirfnissen der Konsumentinnen hinsichtlich ,, Nachvollziehbarkeit der
Herkunft, Produktion und Verarbeitung* (vgl. Ritzler 2005, S.108) lassen den Ruf nach
Qualitdts- und Herkunftsgarantien laut werden. Konsumentinnentauschungen miissen
durch einwandfreie Nachvollziehbarkeit entlang der Wertschdpfungskette und deren
Ausweisung auf der Verpackung entgegengewirkt werden (vgl. o.V. 2010, S. 27).
»Scherheit, Vertrauen und Transparenz* sollen durch Kennzeichnung gefordert werden
(vgl. Karmasin 2009, S. 22).

Laut Sophie Karmasin ist ein Ost-Westgefédlle hinsichtlich der Glaubwirdigkeit von
Produktkennzeichnungen auszumachen. Besonders im Westen Osterreichs bzw. in den

landlichen Bereichen ist diese relativ niedrig, hier spielt moglicherweise die Nahe zu
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den Produzentinnen eine grof’e Rolle. Wien hingegen ist durch seine Grof3e und
Infrastruktur von Transporthandel und grofRer Anonymitdt gepragt, weshab die
Kennzeichnung in diesem Bundesland wichtig ist (vgl. Karmasin 2009, S. 35).

Zusammenfassend ist die Autorin der Meinung, dass die Entwicklung hinsichtlich der
massiven Standardisierung und des Aufkommens dieser Masse an Kennzeichnungen
durch aufgeklarte Konsumentinnen eingedammt werden kann, da sie gemeinsam die
Maoglichkeit besitzen, durch veranderte Einkaufsgewohnheiten das Sortiment zu
beeinflussen und dem ausbeuterischen Wirtschaften der industriellen Landwirtschaften

entgegen zu wirken.

5.2. Regionalitat

Als eine der wichtigsten Konsequenzen der Globalisierung kann die zunehmende
Regionalitdt gesehen werden. Die Autorinnen Kirig und RUtzler nennen folgende
Grunde fir die Annahme, dass der Globalisierungsprozess das Verlangen nach
Regionalitét beeinflusst: , Globalisierungsangste”, klimatische Veranderungen, und die
»Anonymisierung  industrialisierter Lebensmittel” in Verbindung  mit
L ebensmittel skandalen. Diese Griinde intensivieren die Sehnsucht der Verbraucherinnen
»nach Vertrautheit, Ndhe und Heimat“, so wird in Food-Styles argumentiert (vgl. Kirig/
Ritzler 2007, S. 15). Mit der Besinnung auf Regionalitét und den damit verbundenen
Traditionen und der Kultur soll nicht nur ein ,Differenzierungsinstrument” (Tschofen
2007, S. 181) erzeugt werden. Im Gegenteil: heimische Qualitéten und das nationale,
lokale, regionale Kulturgut, welches nicht in Vergessenheit geraten soll, wirken der

Homogenitét entgegen und bringen dadurch ein vielféaltiges Angebot hervor.

Regionale Lebensmittel sind typisch und charakteristisch fir eine bestimmte Region,
pragen somit ein spezifisches Essverhalten und werden dadurch ein Teil von Kultur und
Identitdt. Sie schaffen Sicherheit in Punkto Herkunft und Transparenz, wodurch das
Vertrauen der Konsumentinnen in ihre Qualitdt entsteht. Da derartige Produkte an
spezifische Kulturlandschaften gebunden sind, die teilweise fur die Waren
namensgebend sind, ist die Moglichkeit der geographischen Ortung der Herkunft und
somit der personlichen Vergewisserung des Anbaues, sowie der Verarbeitung gegeben.
Dank dieser Tatsache gelten regionale Produkte as nattrlich und authentisch (vgl.
Tschofen 2007, S. 182).
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Regionalitdt bedeutet somit ,Herkunft und Verwurzelung. Das wiederum bedeutet
Einzigartigkeit* (Kirig/ Rutzler 2007, S.15). Beispiele fur regionale Erzeugnisse sind
unter anderem Schaumwein aus der Champagne, der Schinken aus Parma oder das

K Urbiskerndl aus der Steiermark.

Die Vermarktungsstrategie der Herkunftsgarantie weist die Authentizitét der Waren aus,
welche sich durch eine charakteristische Kulturlandschaft, traditionelle Wissenssysteme
und mit ihr verbundener Lebensqualitét ergibt und schafft ein Differenzierungsmerkmal
fur Produzentinnen, da die Herkunft fir Qualitét steht (vgl. Tschofen 2007, S. 186).
Diese Qualitét regionaer Produkte l&sst sich kaum mit industriellen Qualitétsstandards
messen. Schliefdlich wird ein selbst gemachter Kuchen von der Grol3mutter auch nicht
den Quadlitdtss und Hygienestandards ener industriell gefertigten Slil3speise
entsprechen. Hierbei geht es um einen Mehrwert, mit dem regionale Produkte
angereichert sind. Der erzeugte Mehrwert ist im Sinne von positiven Assoziationen mit
den ,, Regionen, Traditionen, Menschen und Eigenheiten (vgl. Ritzler 2005, S. 108) zu
verstehen. Diese besonderen Qualitéten, die mit Phantasien als auch Emotionen
verknipft sind, stellen einen Wettbewerbsvorteil dar und erméglichen Produzentinnen
regionaler Produkte die Etablierung auf dem Markt (vgl. Tschofen 2007, S. 184). Die
Zugehorigkeit kleiner heimischer, regionaler Produzentinnen zu , Dachmarken® erhoht
durch eine einhetliche Vermarktung und vereinbarte Qualitdtsstandards ihre
wirtschaftliche Stabilitét (vgl. Ritzler 2005, S. 109f). Nicht nur regionale
Produzentinnen profitieren von der Regionalitét, auch der Handel kann das Vertrauen
der Kundinnen durch ,, Herkunftsgarantie, Rickverfolgbarkeit, Tradition und Standort*
(Kirig/ Rutzler 2007, S. 20) erwerben.

Die Bedeutung von Regionalitét fur Konsumentinnen lasst sich aus der Studie ,Die
Definition von Lebensmittelqualitdt und Regionalitét aus Sicht der Bevdlkerung® von
Sophie Karmasin aus dem Jahr 2009 ableiten. Lebensmittelqualitét wird von den
Befragten allgemein mit Herkunft, Frische, natUrlichen Inhaltsstoffen, sensorischen
Gegebenheiten wie Geschmack, Optik, Geruch, der wertvollen Erzeugung und
Verarbeitung, sowie der Kennzeichnung und Vielfalt assoziiert (vgl. Karmasin 2009, S.
18). Osterreichische Qualitat im Speziellen wird unter anderem wegen den strengen
rechtlichen Lebensmittelstandards (vgl. Karmasin 2009, S. 19) as Marke (vgl.
Karmasin 2009, S. 55) angesehen, welche durch die emotionale Verbundenheit zum

Heimatland abermals einen Bedeutungszuwachs erfahrt. Diese Faktoren bescheinigen
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den heimischen Produkten eine besondere Qualitét, geben den Konsumentinnen somit
Sicherheit und das Vertrauen in die Qualitdt der angebotenen Lebensmittel (vgl.
Karmasin 2009, S. 19), und versprechen Genuss, Gesundheit und ein ,, gutes Gewissen*
(vgl. Karmasin 2009, S. 85). Der besondere Vortell von Regionadlitét in Bezug auf
Lebensmittel, der durch diese Studie ermittelt wurde, liegt in den kurzen
Transportwegen, dem verminderten CO2-Ausstold und dem damit verbundenen Nutzen
far die Umwelt (vgl. Karmasin 2009, S. 70), sowie der emotionalen Gewissheit der
Unterstiitzung der heimischen Wirtschaft und bauerlichen Betriebe (vgl. Karmasin
2009, S. 57). Besonders im Westen und landlichen Gebieten wird der regionalen
Herkunft eine besondere Rolle zugeschrieben (vgl. Karmasin 2009, S. 10).

Die Studie verweist ebenfalls auf die Nicht-Existenz einer einheitlichen Definition von
Regiondlitdt. Es konnten zwei Konzepte ausgemacht werden: Regionaitdt as
geographische Nahe und , regionsspezifische Speziditét (vgl. Karmasin 2009, S. 61).
Regionalitét oder ,,Meine Region® as geographische Nahe ist durch einen Radius von
maximal 50 Kilometer Entfernung vom eigenen Wohnort (vgl. Karmasin 2009, S. 61)
und der damit verbundenen guten Erreichbarkeit gekennzeichnet (vgl. Karmasin 2009,
S. 63). Zu den Produkten aus ,meiner Region® werden vorwiegend
Grundnahrungsmittel gezahlt (vgl. Karmasin 2009, S. 97).

Regionale Speziaitdten hingegen sind regionade Produkte, die sich durch
»geographische, klimatische Bedingungen der Region® (Karmasin 2009, S. 97), ihrer
Kultur, als auch durch die Kompetenz, der Weitergabe traditioneller Wissenssysteme
ergeben, unabhangig vom Wohnort (vgl. Karmasin 2009, S. 62). Sie zeichnen sich
durch ,Kulinarik, Genuss und Geschmack” aus. Im Gegensatz zu Produkten aus
.meiner Region werden regionale Speziaitdten als Luxusgut angesehen und
dementsprechend seltener konsumiert (vgl. Karmasin 2009, S. 97).

Der Stellenwert von Regionalitét ist bei Konsumentinnen als auch bel Gastronominnen
gestiegen. Das zeigen die Ergebnisse der 2008 erschienenen Studie ,Einkauf von
Lebensmittel und Wein in der gehobenen Gastronomie Osterreichs® von Michagl
Thurner. Der Einsatz regionaler Produkte in der Gastronomie ist erheblich angestiegen
(vgl. Thurner 2008, S. 19), wobel die Herkunft von Fleisch, gefolgt von Gemuse,
besonders an Bedeutung gewann (vgl. Thurner 2008, S. 20). Besonderer

Bedeutungszuwachs ist in Ostosterreich aufgrund der vermehrten Nachfrage zu
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verzeichnen (vgl. Thurner 2008, S. 18). Uber 80% der befragten Wirtinnen sind der
Ansicht, der Einsatz regionaler Lebensmittel wirde an Ansehen gewinnen, da diese den
Kundinnen einen Mehrwert bieten. Dieser @ufl3ert sich durch die Merkmale

umweltfreundlich, qualitativ hochwertig und gesund (vgl. Thurner 2008, S. 11ff).

Jedoch ist die Globaliserung nicht zwingend als Motor fur die Aufwertung von
Regiondlitdt anzusehen, sondern eher die Beflrchtung des Verlustes von eigenen
Traditionen, wodurch die Verbindung von , Region, Tradition und Identitét" (Tschofen
2007, S. 185) in den Mittelpunkt gertickt wird (vgl. Tschofen 2007, S. 174).

5.3. Regionalitatskonzepte

Die klar ausgewiesene Herkunft von Produkten wirkt der Uniformitét von Produkten in
Geschmack und Gestalt, sowie des unklaren Ursprungs entgegen. Herkunftsgarantien
folgen den Winschen der Verbraucherlnnen nach Sicherheit, Qualitét, Schutz der

Umwelt und Verbundenheit mit Traditionen.

Kulturelle Verankerung, traditionelles Wissen und spezifische Kulturlandschaften sind
»emotionale Komponenten®, die das Image eines Ursprungslandes bzw. einer Region
nachhaltig pragen. Die Wahrnehmung der Herkunftslander bzw. Regionen spi€elt in der
Beurteilung der Konsumentinnen in Hinsicht auf das Warenangebot eine wichtige Rolle,
so wie im Country-of-Origin-Effekt bzw. Region-of-Origin-Effekt beschrieben (vgl.
Tschofen 2007, S. 186ff).

Auf die Erhatung von Kultur und Tradition von Regionen spezialisieren sich
mittlerweile ene Vielzahl an regionalen Initiativen, sowie NGOs und
Agrarforderungsprogramme der Europaischen Kommission (vgl. Tschofen 2007, S.
174). Anhand von vier Beispielen sollen nun die Bemihungen, Ansdtze und die
Tragweite dieser hinsichtlich Regionalitét genauer erlautert werden. Verglichen werden
die Bestrebungen von Osterreich am Beispiel der Initiative GENUSS REGION
OSTERREICH mit denen in anderen européischen Landern, wobei als Vergleich die EU
mit der geschitzten Ursprungsbezeichnung (g.U.) und der geschutzten geographischen

Angabe (g.g.A.) sowie Slow Food herangezogen werden.
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5.3.1. Herkunftsgarantien der Européaischen Kommission

Die Européische Kommission erkannte bereits sehr frih das Potenzial von regionalen
L ebensmitteln und implementierte 1992 ein ,, System zum Schutz und zur Hervorhebung
von besonderen Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln“ (BMG 2009, 0.S). Die
regionalen Lebensmittelkennzeichnungen , geschitzte Ursprungsbezeichnung® (g.U)
und ,geschutzte geographische Angabe“ (g.g.A.) stellen die ,regionale Bindung des
Produktes® (Tschofen 2007, S. 184) mit ihren regionsspezifischen Charakteristika in
Hinblick auf Natur, Kultur und Tradition in den Vordergrund.

Die Eintragung eines Produktes als ,geschitzter Ursprung” oder ,geschitzte
geographische Angabe* bewahrt die Produzentinnen dieser Waren durch den Schutz als
.geistiges Eigentum* (BMLFUW 20083 S. 12) vor Nachahmung, bzw. die
Verbraucherlnnen vor Téauschung und dient somit far Konsumentinnen als
Orientierungshilfe (vgl. BMLFUW 2008a, S. 160). Denn g.U und g.g.A-geschitzte
Produkte werden unter bestimmten Herstellungsverfahren in geographisch abgegrenzten
Regionen bzw. Orten oder Gebieten hergestellt und unterstehen offiziellen Kontrollen,
wodurch diese als Garant fur den Erhat von Originalerzeugnissen aus diesen
definierten, namensgebenden Gebieten sind (vgl. BMG 2009, 0.S.).

Seit 31.3.2006 gilt die neu Uberarbeitete Richtlinie, Verordnung (EG) Nr. 510/2006, die
die Auflagen und deren Prifung durch die Europadische Gemeinschaft regelt. Im
Folgenden soll der Unterschied zwischen , geschitzter Ursprungsbezeichnung® (g.U.)
und ,geschitzte geographische Angabe“ (g.g.A.) erlautert werden (vgl. BMLFUW
2010, 0.S)).

Abbildung 2: Geschiitzte Ur sprungsbezeichnung
(Quélle: Europaische Kommission 2010, 0.S)

Die , geschiitzte Ursprungsbezeichnung” garantiert den gesamten ,, Entstehungsprozess'

eines Produktes in der fir ihn namensgebenden Region und ist fur seine ,Glte oder
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Eigenschaften“ verantwortlich. Die regionatypische, traditionelle , Erzeugung,
Verarbeitung und Herstellung® muss unter Einhalt festgelegter Verfahren in diesem
begrenzten Gebiet erfolgen.

Abbildung 3: Geschiitzte geogr aphische Angabe
(Quélle: Europaische Kommission 2010, 0.S.)

Die ,geschitzte geographische Angabe“ hingegen garantiert nicht die gesamte
Wertschopfungskette eines Produktes in einer fir ihn namensgebenden Region, sondern
lediglich einen Produktionsschritt. Das Rohprodukt muss nicht aus der spezifischen
Region stammen, allerdings die Verarbeitung an diesem Ort stattfinden, woraus sich
jedoch auch ,eine bestimmte Qualitdt, das Ansehen oder eine andere Eigenschaft aus
diesem Gebiet ergibt”.

Daraus lasst sich schlief3en, dass diese Kennzeichnungen in ihren Voraussetzungen
hinsichtlich des geographisch abgrenzbaren Gebiets, der festgelegten Herstellung und
der Kontrolle durch unabhangige Stellen gleich sind, jedoch in ihrer Tiefe divergieren
(vgl. BMLFUW 2010, 0.S.).

Im Register der Europaischen Kommission sind momentan folgende 6sterreichische

Produkte mit geschitztem Ursprung bzw. geschitzter geographischer Angabe

eingetragen:
Geschutztes Produkt Geschitzte Bezeichnung
Wachauer Marille g.U.
Tiroler Graukése g.U.
Steirisches K urbiskerndl 0.0.A.
Marchfeldspargel 0.0.A.
Gailtaler Almkase g.U.
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Tiroler Speck 0.0.A.
Tiroler Bergkése g.U.
Vorarlberger Alpkase g.U.
Vorarlberger Bergkase g.U.
Waldviertler Graumohn g.U.
Tiroler Almkase/ Tiroler Alpkase g.U.
Gailtaler Speck 0.0.A.
Steirischer Kren g.0.A.

Tabelle 1. Eingetragene dsterreichische Produkteim Herkunftsschutzregister der
Européischen Kommission

(Quélle: Burgstaller 2009, S. 111)

5.3.2. Slow Food

Die Bewegung Slow Food wurde 1986 von Carlo Petrini in Italien gegrindet (vgl. Slow
Food Austria 0.J.,, 0.S)). Slow Food ist mittlerweile eine internationale Non-profit-
Organisation mit mehr als 100 000 Mitgliedern in 140 Landern (vgl. Slow Food Austria
2010, 0.S.). Diese Bewegung versteht sich jedoch als Netzwerk, das den Wandel in der
Nahrungsmittel produktion und —distribution zum Ziel hat (vgl. Irving 2008, S. 6). Das
Zentrum dieses Netzwerkes, Slow Food International, koordiniert die Vorhaben der
Bewegung und lasst jedoch ihren Zweigstellen Spielraum, eigene Aktivitéten
zugeschnitten auf ihre Kultur und ihre Traditionen zu setzen (vgl. Irving 2008, S. 8).
2008 existierten bereits 1003 Convivien in 77 Landern. Convivien sind ,,unabhangige
Ortsgruppen”, die die Organisation von Festen, Kampagnen, Messen, Events,
Kochkursen, Seminaren und Verkostungen tbernehmen. Ebenso erstellen und fordern
sie Kontakte zwischen ortsansassigen Produzentinnen und Gastronominnen, um den
Einsatz lokaler, regionaler Produkte zu erhdhen (vgl. Irving 2008, S. 9). Die grofdte und
bekannteste Veranstaltung stellt der ,,Salone del Gusto® dar, die seit 1996 in Turin
stattfindet. Lokale und internationale Produzentinnen stellen ihre Produkte der breiten
Offentlichkeit mittels Messe- und V erkaufsstanden sowie Verkostungen vor und starken
das Bewusstsein fur lokale, regionale Produkte (vgl. Irving 2008, S. 32). Weitere

internationale Veranstaltungen von Slow Food sind unter anderem die Fischmesse
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~Sow Fish*, A Taste of Slow* und ,,Aux Origine du Gout* (vgl. Slow Food 2007,
0.5).

, Sow Food bewegt sich zwischen den Polen von Ethik und Genuss, Okologie und
Gastronomie. Der Verein lehnt die Sandardisierung von Geschmack ebenso ab
wie die unkontrollierte Macht der multinationalen Unternehmen, die industrielle
Landwirtschaft und den Wahnsinn der Schnelllebigkeit. Sow Food will die
kulturelle Bedeutung von Lebensmitteln wiederherstellen und die Langsamkeit

zuriick an den Tisch bringen® (zit.n. Irving 2008, S. 40).

Da sich Slow Food as Gegenstiick zu der Schnelllebigkeit der globalisierten Welt
positioniert (vgl. Ratzler 2005, S. 102), wurde von der Non-profit-Organisation das
Symbol der Schnecke zur Repréasentation gewahit.

Slow Food"

Abbildung 4: Slow Food
(Quelle: Slow Food Austriao.J., 0.S.)

Slow Food stand zu Beginn fir Genuss in Verbindung mit qualitativ hochwertigen
Lebensmitteln und einem geméldigten Lebenstempo (vgl. Irving 2008, S. 2).
Mittlerweile hat die Bewegung ihre Ziele erweitert und steht nicht nur mehr fur die
» Forderung der L ebensmittelkultur” und die Bekampfung der
Geschmackshomogenisierung. Sie fordert ebenso den bedachten Umgang mit der
Umwelt durch aufgeklarte Konsumentinnen. Somit vertritt sie indessen den Standpunkt,
dass Genuss mit Wissen und Lebensfreude einhergeht (vgl. Slow Food Austria 0.J.,
0.S).

Laut Ritzler werden in dieser Bewegung folgende Anliegen in den Mittel punkt gertickt,
um der Homogenitdt in Geschmack und Gestalt, sowie der eingeschrankten
Produktvielfalt und der daraus resultierenden Uniformitdt der Esskulturen

entgegenzuwirken:

Wahrung der nattrlichen 6kologischen Umwelt,
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Erhalt und die Wiederbel ebung der Arten- und Sortenvielfalt,
Traditionelle Verarbeitungsmethoden,
lokale und regionale Traditionen (vgl. Ritzler 2005, S. 103).

Bestimmte Erzeugnisse sind aufgrund ihres spezifischen Produktionsstandortes und
ihres Produktionsverfahrens nicht auf der ganzen Welt erhéltlich und deshalb als Raritét
mit besonderem Genusswert anzusehen (vgl. Ritzler 2005, S. 102). Die Philosophie von
Slow Food verfolgt genau diese Ansicht, da traditionelle Anbau- und
Produktionstechniken von Waren deren ,Geschmack und die Aromen seiner
Herkunftsregion* (Slow Food Austria 0.J., 0.S.) vermitteln. Ebenso verhalt es sich mit
regionalen Einrichtungen, die die Kultur einer Region pragen. Deshalb forciert Slow
Food den Erhalt athergebrachter kleiner, traditioneller Lokale wie z.B. Bistros und
Kaffeehduser, da diese stark mit dem Land und seiner Ess- bzw. Genief3erkultur

verbunden und verwurzelt sind (vgl. Slow Food Austriao.J., 0.S.).
»Arche des Geschmacks*

Slow Food Italien startete 1996 die Initiative ,Arche des Geschmacks®, die as
» Weltkulturerbe' des Essens® angesehen wird. Das Bewusstsein der Konsumentlinnen
soll fur schitzenswerte, gefahrdete Erzeugnisse gescharft werden. Dazu zéhlen
» Pflanzenarten, Nutztierrassen, lokale und regionale Lebensmittel”, die aufgrund der
okonomischen Ausrichtung der Markte nicht bestehen kénnen (vgl. Slow Food Linz
0.J.,,0.5)).

Eine nationale Arche-Kommission sendet Vorschldge von schitzenswerten Produkten

an die internationalen Arche-Kommission, die aufgrund folgender Kriterien entscheidet:
regionale Verankerung bei Geschmack und in der Herstellung,
aus nachhaltiger Produktion, mit artgerechter Tierhaltung und Pflanzennutzung,
GVO - frei (keine gentechnisch veranderten Produkte),
keine industrielle Massenware,

aulRergewohnlich im Geschmack,
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selten im Vorkommen oder vom Verschwinden bedroht (Slow Food Linz 0.J.,
0.S).

Die ,Arche des Geschmacks® umfasst gegenwértig 830 Arche-Produkte ,aus 52
Landern, 15 davon aus Osterreich” (Slow Food Linz 0.J,, 0.S)).

Neben den Arche-Produkten existieren die Forderkreisprodukte (Presidi). Sie riicken die
Produzentinnen und ihre Produkte in den Mittelpunkt. Der Kern liegt im
Zusammenschluss von Produzentinnen, die das gemeinsame Ziel verfolgen, en
gefahrdetes Produkt mit hoher Qualitdt am Markt zu etablieren, und es fir spétere
Generationen erhalten wissen wollen. Fir dieses Vorhaben werden ihre Produkte zu
Forderkreisprodukten ernannt, wodurch die Produzentinnen Unterstiitzung von Slow

Food erhaten (vgl. Slow Food Linz 0.J,, 0.S.).

, Es gibt momentan 300 Forderkreise in 48 Landern, zwei davon in Osterreich”:
Gemischter Wiener Satz
Wiesenwienerwald Elsbeere (Slow Food Linz 0.J.,, 0.S.).

Slow Food steht fir den Erhalt und die Wiederbelebung sowie den bedachten Genuss
regionaler traditionell angebauter Lebensmittel im geselligen Beisammensein, mit Blick
auf den Schutz der Umwelt. Zusammengefasst ist Slow Food philosophisch gepragt und
nicht in dem Mal3e organisiert und reglementiert, wie es in den vorhin erwahnten
Beispielen der EU der Fall ist.
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5.3.3. GENUSSREGION OSTERREICH

GENUSS

REGION
OSTERREICH

Abbildung 5: GENUSS REGION OSTERREICH
Qudle BMLFUW 0.J.,0.5))

Die GENUSS REGION OSTERREICH stent fur ,Herkunft, sowie fur traditionelles
Wissen Uber den Anbau und Uber die Verarbeitung von Produkten, und verschmilzt
Region und Produkt zu einer Einheit* (GRM 2009d, S. 2). Somit sollen die Leistungen
von Produzentinnen, B&uerinnen und Bauern und verarbeitenden Betrieben sichtbar
gemacht werden, die Kooperationen der Landwirtschaft mit Gewerbe, Handel,
Gastronomie und Tourismus intensiviert und die ,regionale Wertschopfung und
Attraktivitét des landlichen Raumes* gesteigert werden* (GRM 2009d, S.8).

Leitprodukte der GENUSS REGION OSTERREICH zeichnen sich durch ,, Regionalitat,
Authentizitét und einzigartige Qualitadten” aus, die durch die Individualitét jeder Genuss
Region entstehen (GRM 2009d, S.1). Der spezielle Wert eines Leitproduktes, einer
Spezialitédt einer Genuss Region, ergibt sich durch die einzigartige Kulturlandschaft, der
Weitergabe von Wissen, Erfahrungen, Emotionen der heimischen Bevolkerung und das
Leben vorherrschender Werte und Traditionen. Aus diesen Griinden sind die Herkunft
des Rohstoffes fur das Genuss Regions-Produkt und dessen Verarbeitung vor Ort die
wesentlichen Grundpfeiler (GRM 2009a, S. 10ff).

Die Bestrebung der GENUSS REGION OSTERREICH liegt im weitesten Sinne darin,
Regiondlitdt im Bewusstsein der Konsumentinnen zu festigen. Regionalitdt umfasst
heimische Produkte und Dienstleistungen der Landwirtschaft, Traditionen in Kuche,
Zubereitung und Verarbeitung, die Produktion und die Veredelung, die Kulturlandschaft
und in diesem Sinne die Stérkung der Osterreichischen Wirtschaft, sowie den
Umweltschutz (vgl. GRM 2009d, S.1). Durch spezifische Ess- und Trinkkulturen,
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Geschmacksrichtungen sowie kulturelle Traditionen und Lebensweisen entsteht ein
Lebensgefihl, das in den einzelnen heimischen Regionen gelebt wird (vgl. BMLFUW
2007b, S. 31). Fur Konsumentinnen sollen durch Angebote und Veranstaltungen die
landschaftlichen Besonderheiten und fest verwurzelten Speziaitdten sichtbar und
erlebbar gemacht werden (vgl. GRM 2009d, S. 8).

Kurz gesagt steht die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH fiir: , Qualitét,
Aktivitdt, Seriositdt (mit regionaler Nachvollziehbarkeit), Konsequenz und
Emotionalitdt* (GRM 2009a, S. 18) und damit verbundener Wertschopfung, Identitét,
Frische und Genuss (vgl. BMLFUW 2008b, 0.S.).

Organisatorischer Aufbau

Die GENUSS REGION OSTERREICH ist eine Initiative des Bundesministeriums fur
Land- und Forstwirtschaft, Umwelt- und Wasserwirtschaft (BMLFUW) und wurde 2005
unter der Schirmherrschaft des damaligen Landwirtschaftsministers Josef Proll,
gemeinsam mit der Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH (AMA Marketing) und den
Bundeslandern, gegriindet (vgl. Genuss Region Osterreich 2009, 0.S.).

Rechtlich gesehen wird die GENUSS REGION OSTERREICH seit 2009 als Verein
gefiihrt und stellt die Dachorganisation fir die darunter vereinten in Osterreich
gelegenen regionalen Genuss Region Vereine dar (vgl. GRM 2010a, S. 3). Der Verein,
bestehend aus einer Obfrau, ihrem Stellvertreter und drei Vorstandsmitgliedern sowie
einem vereinsunabhangigen Kuratorium (vgl. Genuss Region Osterreich 2010, 0.S), ist
als Interessensvertretung der Genuss Regionen anzusehen, der die Zusammenarbeit mit
»alen Partnern und Organisationen® der Initiative sicher stellt. Dazu zéhlen die GRM
GenussRegionen Marketing GmbH in Bezug auf Arbeitsschwerpunkte und
Entwicklungsprojekte, das Bundesministerium fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt-
und Wasserwirtschaft (BMLFUW) ,bei rechtlichen und fordertechnischen Fragen®,
sowie andere Partner ,wie  Wirtschaftsministerium, Bundeslander  und
Kammerorganisationen® (Genuss Region Osterreich 2010, 0.S.).

Die Aufgaben des Vereins liegen im Aufbau und der Pflege strategischer
Partnerschaften als auch in der Anwerbung von Sponsorinnen, Unterstitzerinnen und

Partnerinnen. Weiters wird der Informations- und Erfahrungsaustausch zwischen den
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Genuss Regionen forciert und die Leistungen der einzelnen Regionen in den Blickpunkt
der Offentlichkeit geriickt (vgl. Genuss Region Osterreich 2010, 0.S)).

Ebenfalls ist die GENUSS REGION OSTERREICH eine Wort-Bild-Marke bzw. eine
Gemeinschaftsmarke. Diese dient dem Zweck, der Offentlichkeit die Zugehorigkeit der
Lizenzpartnerinnen zur GENUSS REGION OSTERREICH transparent zu machen und
die Vermarktung fir die Lizenznehmerlnnen zu vereinheitlichen.

Die Finanzierung der Initiative GENUSS REGION OSTERREICH erfolgt durch
erwirtschaftete Mittel sowie Beitrdge von Partnern aus der Wirtschaft, den Européischen
Landwirtschaftsfond  fur die Entwicklung des landlichen Raums, das
Bundesministerium fur Land- und Forstwirtschaft, Umwelt- und Wasserwirtschaft, das
Bundesministerium fur Wirtschaft, Familie und Jugend (BMWFJ).

GRM GenussRegionen Marketing GmbH

Fur das Marketing und die Entwicklung der Regionen (Vertiefung) der GENUSS
REGION OSTERREICH und der mit ihr verbundenen Aktivitaten besteht seit 2008 die
GRM GenussRegionen Markting GmbH. Genauer ist sie die ,Management- und
Entwicklungsplattform zur gemeinsamen strategischen Ausrichtung der dsterreichischen
Genuss Regionen®. lhr Ziel ist die Planung und Durchfihrung von gemeinsamen
Veranstaltungen, oder allgemeiner formuliert, Aktivitdéten, die Steigerung der
Bekanntheit der Gemeinschaftsmarke, sowie die Forderung des wirtschaftlichen
Nutzens fur Lizenznehmerinnen (vgl. GRM 2008f, 0.S.).

Herkunfts- und Qualitétss cherung:

Die Herkunftssicherung steht an erster Stelle, da die Marke GENUSS REGION
OSTERREICH ,,die hochste Qualitatsauszeichnung fiir regionale Spezialitdten* (GRM
2010d, S. 4) darstellt. Sie bedeutet Qualitétssicherung und Transparenz entlang der
Wertschopfungskette und mit ihr einhergehend Sicherheit fir die Konsumentinnen. Die
Qualitét wird generell durch Nachvollziehbarkeit und Transparenz in Produktion,
Verarbeitung und Vertrieb sichergestellt, indem zu jedem Zeitpunkt der
Produktionsstufe die Méglichkeit der Eruierung der Identitdt eines Produktes gegeben
ist (vgl. GRM 20093, S. 33, GRM 2009d, S. 2). Aus diesem Grund werden mit den

Lizenznehmerinnen Nutzungsvereinbarungen auf finf Jahre abgeschlossen, die das
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Ausmal’ der Verwendung der Wort-Bild-Marke, die Vermarktung der Leitprodukte und
die Herkunftssicherung regeln (vgl. GRM 20094, S. 2).

Die Qualitétssicherung findet auf zwel Stufen statt. Einerseits durch die Einhaltung
regionaler Qualitat, andererseits durch die der technischen Qualitét, die es seit 2009
gemeinsam als Voraussetzung fur die Anerkennung a's Genuss Region auf funf Jahre zu
erfullen gilt.

Unter regionale Qualitét fallen unter anderem folgende Punkte:

Die bestimmte Produktion eines traditionellen, regionaltypischen Produkts,

wobei der Rohstoff fir dieses aus der geographisch definierten Region stammt.

Der Rohstoff muss nicht nur aus der Region stammen, sondern ebenfalls in ihr
verarbeitet werden. Die Verarbeitung des Produktes wird von , mehreren
bauerlichen Familienbetrieben oder Erzeugerlnnengemeinschaften  oder
regionalen Gewerbetrieben* vorgenommen.

Das Leitprodukt fur die Region ist namensgebend und orientiert sich an vor Ort
gedeihenden , Pflanzensorten oder Tierrassen* beispielweise ,, Obst-, Gemiise-
und Weizensorten, Rinder-/Schweine-/Schaf- und Gefligelrassen, Wild, Fisch,
Fleisch, Speck, Kéase, Séfte etc.”

Die Genuss Regionen mussen der definierten Qualitét nach den Richtlinien der
WIPO entsprechen und in der Datenbank einzusehen sein (vgl. GRM 20093, S.
13f).

Exkurs; WIPO

Die WIPO ist die Weltorganisation fir geistiges Eigentum, schitzt und fordert in ihrem
Handeln geistiges Eigentum (vgl. Tschofen 2007, S. 185). Nach dessen Mal3staben
implementierte Osterreich als erstes Land ein Register des traditionellen Wissens zu
landwirtschaftlichen Produkten und Lebensmitteln. Traditionelle Lebensmittel sind nach
der WIPO-Datenbank agrarische Erzeugnisse, die seit mindestens drei Generationen (75
Jahre) in den Regionen Osterreichs mit traditionellem Wissen angebaut oder verarbeitet
werden (vgl. Traditionelle Lebensmittel 2009, 0.S.).
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Genau festgehalten werden in der WIPO-Datenbank die Geschichte der traditionellen
Produkte, ihre Herstellungsverfahren und die Zusammenhange zwischen den Produkten,
ihren geographischen Gebieten und dem spezifischen traditionellen Wissen (vgl.
Traditionelle Lebensmittel 2009, 0.S.).

Der Begriff ,traditionelles Wissen® umfasst nach Auffassung der WIPO folgende
Punkte. Wissen, das

in einem traditionellen Zusammenhang geschaffen, bewahrt und zwischen den
Generationen weitergegeben wird,

verbunden ist mit einer lokalen Gemeinschaft, die sich mit der traditionellen

Kultur identifiziert und

von der Gemeinschaft als Traditionelles Wissen gesehen wird (Traditionelle
Lebensmittel 2009, 0.S.).

In Punkto technische Qualitdt verweist die Initiative auf bestehende
Qualitatssicherungssysteme, die durch die Auferlegung von Qualitétsrichtlinien und
deren Kontrolle gekennzeichnet sind. Die Produkte missen eine , anerkannte héhere
Qualitat aufweisen, nachweisbar durch das AMA Gltesiegel oder die Anerkennung
durch die Gutezeichenverordnung oder durch verpflichtend einzuhaltende Vorgaben und
Evaluierungen einer gpeziellen mit bestimmten Eigenschaften versehenen
Produktionsweise (vgl. GRM 20093, S. 13f).

Zur Auswahl stehen beispielsweise:
Gutes vom Bauernhof
AMA-Biozeichen
g.U. (geographische Ursprungsbezei chnung)

0.0.A. (geschitzte geographische Angabe) (GRM 2009d, S.2f).
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Léndle Apfel

1

2 Bregenzerwilder Alp- und Bergkise Laaer Zwiebel

3 Landle Kalb Weinviertler Wild

4  Lindle Alpschwein 41 Hausruck Birn-Apfel-Most 79 Waldwviertler Mohn

5 GroBwalsertaler Bergkdse 42  Schlierbacher Kise 80  Wachauer Marille g.U.

6 Jagdberger Heumilchkise Schlierbacher Gefligel 81 Wagramer Nuss

7 Montafoner Sura Kees 43 Mationalpark Kalkalpen Bio-Rind 82 Traisentaler Fruchtsifte

8 Paznauner Almkise 44 Salzkammergut Kise 83  Tullnerfelder Kraut

9  Stanzer Fwetschke 45  Mélltal - Glockner Lamm 84 Tullnerfelder Schwein
10 Oberlander Apfel 46 Nockberge Almrind 85  Weinviertler Schwein
91 Oberinntaler Erdapfel 47 Metnitztaler Wild 86  Waldviertler Weiderind
12| Nordtiroler Gemiise 48 Gurktaler Luftgeselchter Speck 87 Ybbstal Forelle
13  Nordtiroler Grauvieh Almochs 49 Gortschitztaler Milch 88 Mostviertler Birnmost
14 Zillertaler Heumilchkdse 50 Mittelkirmtner Blondvieh 89  Pielachtaler Dirndl
15 Alpbachtaler Heumilchkase 51 lLavanttaler Apfelmost 90  Mostviertler Schofkas
16 Wildschinauer Krautingerriibe 52  Gailtaler Almkise, Gailtaler Speck 91 Alpenvorland Rind
17 Kaiserwinkl Heumilchkase 53 Kdrntna Lixn 92 Lilienfelder-Voralpen Wild
18 Osttiroler Berglamm 54  Rosentaler Carnica Honig 93 Schneebergland Jungrind
19 Osttiroler Kartoffel 55  Jauntaler Salami 94 Bucklige Welt Apfelmost
200 Walser Gemiise 66 Jauntaler Hadn 95 Schneebergland Schwein
21 Flachgauer Heumilchkase 57 Musseerland Seesaibling 96 Wiesenwienerwald Elsbeere
22 Salzkammergut Reinanken 58 Gesduse Wild a7 Wienerwald Weiderind
23 Tennengauer Almkdse 59 Hochschwab Wild 98 Marchfeldspargel
124 Tennengauer Berglamm 60 Pillauer Hirschbirne 99 Marchfeld Gemiise
25 Bramberger Obstsaft 61 Oststeirischer Apfel 100 Wiener Gemiise
126 Pinzgauer Bierkise 62 Weizer Berglamm 101 Kittseer Marille
21 Pinzgauer Kitz 63  Almenland Almochse 102 MNeusiedlersee Fische
28 Pinzgauer Rind 64  Murtaler Steirerkis 102 Pannonisches Mangalitzaschwein
29 Lungauer Eachtling 65 Weststeirisches Turopoljeschwein 104 Leithaberger Edelkirsche
30 Innviertler Surspeck 66 Steirisches Kiirbiskerndl g.g.A. 105 Seewinkler Gemiise
31 Sauwald Erdipfel 67 Grazer Krauthiuptel 106 Mationalpark Neusiedlersee-
32 HansBergLand Hopfen 68 Steirisches Teichland - Karpfen . Seewinkel Steppennind
33 Muhlviertler Bergkrauter 69 Steirischer Vulkanland Schinken 107 Wiesener Ananas Erdbeeren
34  Muhlviertler Alm Weidegans 70 Steirischer Kren 108 Mittelburgenlindische Kaesten
35 Leondinger Griinspargel 71  Siidoststeirische Kiferbohne = und Nuss )
36 Eferdinger Land| Gemiise 72 Waldviertler Erdipfel 109 Mittelburgenland Dinkel
37 Linz Land Apfel-Birnensaft 73 Waldviertler Karpfen 110 Sidburgenlindische Krauter
38 Buchkirchner-Schartner Edelobst 74  Retzer Land Kiirbis 111 Zickentaler Moorochse
39 Nationalpark Kalkalpen Obstsdfte- 75  Weinviertler Erdipfel 112 Sidburgenlindischer Apfel
40 Mattigtal Forelle 76 Weinviertler Getreide 113 Sidburgenldndische Weidegans

Abbildung 6: Genusslandkarte 2009
Quele: BMLFUW 2009d, 0.S.)

Derzeit existieren, wie auf der Genusslandkarte ersichtlich, 113 Genuss Regionen. Vier
Mittelburgenland Dinkel,
Muhlviertler Bergkrauter und Nationalpark Kakalpen Bio-Rind) sind Bio zertifiziert,

Genuss Regionen (Weststeirisches Turopoljeschwein,

funf Genuss Regionen (Wachauer Marille, Waldviertler Graumohn, Gailtaler Almkése,
Bregenzerwalder Alp- und Bergkase) sind geschitzt Ursprungsbezeichnungen (g.U.),
vier (Steirisches Kurbiskernol, Steirischer Kren, Marchfeldspargel, Gailtaler Speck)
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geschiitzte geographische Angaben (g.g.A.). Momentan ist fir die Genuss Region
Mostviertler Birnmost die Spezifikation im Amitsblatt der EU verdffentlicht, flnf
(Montafoner Sura Kees, Pollauer Hirschbirne, Rosentaler Carnica Honig,
HansBergLand Hopfen, Mduhlviertler Bergkrauter) sind in Fertigstellung. In den

néchsten zwei Jahren arbeiten weitere 60 Genuss Regionen an der Umsetzung.

Aktivitaten der Initiative GENUSS REGION OSTERREICH

Die GRM GenussRegionen Marketing GmbH teilt die Aktivitdten fir die GENUSS
REGION OSTERREICH in sechs verschiedene Aktionsfelder auf. Im Folgenden sollen
alle Aktionsfelder ndher beschrieben werden.

Profilbildung

Das Hauptprojekt in diesem Aktionsfeld liegt vorrangig im Ausbau, der
Implementierung und der Dokumentation der ,, Qualitéts- und Herkunftssicherung® (vgl.
GRM 2010d, S. 4). Das zweite Projekt umfasst Hilfestellungen fiir die Genuss Regionen
in Bezug auf die Vermarktung ihrer Angebote. Zu den Inhalten der
Profilbildungsmal3nahmen zdhlen die Erhebung von Produktivitdtsvolumen und
Marktpositionierung, wodurch ,,Bildungs-, Weiterbildungs- und Seminarmal3hahmen
sowie die individuelle Beratung fir Organisationsstruktur, Marketingkonzepte und
Marketingschulungen* (BMLFUW 2007b, S. 4) entwickelt werden konnen (vgl. GRM
2008d, 0.S.).

Ein wichtiger Punkt ist der Informationsaustausch zwischen den Genuss Regionen ,,und
den Interessensvertreterinnen“. Dieser wird durch einen monatlich elektronisch
erscheinenden Newsdletter, das viermal im Jahr publizierte ,, GENUSS.spezialit&ten.pur”
mit einer Auflage von 30 000 Stick, der Professionalisierung des Internetauftritts,
Presseaussendungen, Presseschaltungen, Beilagen in Specia-Interest Medien wie
bei spielsweise einem 4-seitigen Beiwerk in ,, Kochen und Kiche* mit einer Auflage von
40 000 Stuck und Dokumentationen Uber die Genuss Regionen im ORF erreicht (vgl.
GRM 2010c, S. 11ff).

Jahreszeitenkal ender

Im Jahreszeitenkalender werden zentral ale bundesweiten und regionalen

Verangtaltungen der GENUSS REGION OSTERREICH zusammengefiihrt. Die
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Organisation und Ausprdgung der Veranstaltungen unterliegt durch neue
Kooperationspartnerinnen einer stetigen Weiterentwicklung und fordert deren
Uberregionale  Vermarktung. Die Bestrebung der  Veranstaltungen  des
Jahreszeitenkalenders liegt in der Bewusstseinsbildung der Konsumentinnen fir
regionale, saisonale Ess- und Trinkkultur, ebenso wie in der Lenkung der
Aufmerksamkeit ,,auf regionale Lebensmittel mit ausgepragter kulinarischer Identitat.”
Den Mittelpunkt dieser Veranstaltungen bildet deshalb immer die Préasenz der GENUSS
REGION OSTERREICH und ihrer Spezialitaten und macht durch die Einbindung der
Produzentinnen deren Leistungen sichtbar und das heimische Angebot fir
Konsumentinnen erlebbar (vgl. GRM 2008c, 0.S.).

Ingesamt wurden im Jahresbericht 2009/2010 sieben bundesweite Veranstaltungen,
sieben Messeteilnahmen und 104 regionale Veranstaltungen festgehalten, wobel alleine
bei den regionalen Festen rund 1,5 Millionen Besucherinnen verzeichnet werden
konnten. Die Genussfeste unter dem Motto , Spielen & Geniel3en® die Uber das Jahr
verteilt in sechs Casino Austria Filialen stattfinden, wurden von ca 10 000
Besucherlnnen frequentiert (vgl. GRM 2010c, S. 14). Anhand der Besucherlnnenzahl
kann auf ein grofes Interesse an den Genuss Regionen geschlossen werden.
Andererseits wurden Kontakte zu Medien intensiviert (vgl. GRM 2010c, S. 3).

Handel

Der Handel ist ein wichtiges Aktionsfeld, um den Produzentinnen den Absatz ihrer
Produkte zu erleichtern und den Konsumentinnen ein grof3eres, individuelles Angebot
ohne Mehraufwand in der Beschaffung anzubieten. Aus diesem Grund werden
Kooperationen zur besseren Vermarktung der Produkte mit dem Einzelhandel,

Grofthandel und Delikatessengeschéften forciert und ausgebaut.

Weiters wird durch die Kooperation mit dem KGV Verlag der ,Genuss Guide
herausgegeben. Er stellt eine Orientierungshilfe fur Konsumentinnen dar und zeigt auf,
in welchen Geschédften der Umgebung Genuss Regions-Produkte erhdtlich sind
(Lehmann/ Stifsohn 2009, S. 10f). 2010 erscheint der Genuss Guide mit einer Auflage
von 30 000 Stiick zum siebenten Mal.
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Aus dem , Genuss Guide 2009* wurden folgende Zahlen entnommen, um Ruckschltisse
auf die Durchdringung des Sortiments kleiner Handelsunternehmen mit Genuss

Regions-Produkten zu ziehen.

Im ,, Genuss Guide"

angeftihrte Laden

L&den insgesamt 1222
Laden fahrt Anteil Anteil an Laden

Bundesland insgesamt GRO Bundesland gesamt
Burgenland 39 3 7,69% 3,19%
Karnten 64 18 28,13% 5,24%
Niederosterreich 235 13 5,53% 19,23%
Oberdsterreich 204 10 4,90% 16,69%
Salzburg 101 10 9,90% 8,27%
Steiermark 135 24 17,78% 11,05%
Tirol 160 13 8,13% 13,09%
Vorarlberg 62 7 11,29% 5,07%
Wien 222 22 9,91% 18,17%
Summe 1222 120 9,82% 100,00%

Tabelle 2: Laden laut " Genuss Guide 2009"

Diese Tabelle mit Zahlen aus dem ,,Genuss Guide 2009“ zeigt die Durchdringung von
Genuss Regions-Produkten bel  kleinen Handelsunternehmen, gelistet nach
Osterreichischen Bundedandern. Eine klare Schwankung der Aufnahme der GENUSS
REGION OSTERREICH in das Sortiment ist ersichtlich. Im Vergleich von
Oberdsterreich und Wien ist klar herauszulesen, dass trotz des grof3en flachenmaliigen
Unterschiedes und der weiteren Entfernung zu den Produzentinnen mehr in Wien
ansassige kleine Handel sunternenmen Produkte aus den Genuss Regionen Osterreichs

fuhren.
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Fir eine groRere mediale Préasenz der GENUSS REGION OSTERREICH wurde der
Wettbewerb ,, Genuss Partner Handel“ ins Leben gerufen. ,, Genuss Partner Handel* sind
Einzelhandel sgeschéfte, die regionale Lebensmittel in den Mittelpunkt ricken und
somit wiederum selber als Aushangeschild fur die heimische Ess- und Trinkkultur
gelten (vgl. 0.V. 2009a, S. 39). Im Rahmen der Genussfeste unter dem Motto ,, Spielen
& Genieffen” wird in ausgewdahlten Casino Austria Filialen der aktuelle ,, Genuss Guide"
vorgestellt (vgl. BMLFUW 2009b, 0.S.) und im Zuge dessen der ,Genuss Partner
Handel“ fir jedes Bundesland ausgezeichnet (vgl. GRM 2010c, S. 15). Da bei jeder
Veranstaltung das kulinarische Kennenlernen regionaler Spezialitaten im Mittel punkt
steht, présentieren die Produzentinnen aus den Genuss Regionen des jeweiligen
Bundeslandes ihre Produkte vor Ort.

Tourismus

2009 wurde der Fokus auf den Schwerpunkt Tourismus gelegt, aus dem Bestreben
heraus, Osterreich als Urlaubsdestination und , Genussland“ zu festigen (vgl. GRM
2010b, S. 2). Die Genuss Regionen Osterreichs haben neben dem Potenzial der
regionalen Produkte auch das der heimischen Kulturlandschaft erkannt. Regionale
Kulinarik as Urlaubsmotiv zu entwickeln ist ein zentraler Punkt fur die Entwicklung
touristischer Konzepte (vgl. GRM 2008eg, 0.S.).

Auch in diesem Aktionsfeld wird die Aufmerksamkeit der Medienlandschaft forciert,
um die Leistungen der Genuss Regionen in der Offentlichkeit bekannter zu machen. Zu
diesem Zweck wurde der Wettbewerb um das ,, GenussZiel des Jahres* von der GRM
GenussRegionen Marketing GmbH gemeinsam mit der Osterreich Werbung initiiert. In
den touristischen Konzepten werden die Leitprodukte der verschiedenen Genuss
Regionen mit der Osterreichischen Kulturlandschaft verbunden. Mdoglich sind
Einreichungen in den drei Kategorien Event/Fest/Veranstaltung, Ausflug, Urlaub (GRM
2010f, S.3). Bei der erstmaligen Verleihung des ,, GenussZiel des Jahres 2010" wurden
von Betrieben, Institutionen, Verbanden und Vereinen 114 Konzepte aus insgesamt 30
Regionen und 8 Bundeslandern eingereicht. Eigens fur diesen Wettbewerb wurde ein
Folder mit einer Auflage von 6 000 Stiick hergestellt und erstmalig bei der Verleihung
der Auszeichnung, die von Schirmherr und Bundesminister Niki Berlakovich tberreicht
wurde, présentiert (vgl. GRM 2010c, S. 15).
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Weitere  Kooperationen im  Bereich  Tourismus gibt es mit lokalen
Tourismusorganisationen (vgl. GRM 2010c, S. 6) sowie der Genuss Hauptstadt Graz,
wozu Graz Tourismus GmbH und Graz Guides zahlen. Genannt werden soll hier
ebenfalls die Zusammenarbeit mit dem Gourmetreisefestival, bei dem 1650 Gaste, mit
Speziditdten aus den Genuss Regionen Osterreichs bekocht wurden (vgl. GRM 2010c,
S. 15).

Fir die tberregionale Vermarktung wurde mit der Osterreich Werbung Deutschland eine
,Online-, Image- und Angebotskampagne”* durchgefihrt, mit der die GenussZiele in
Deutschland bekannt gemacht werden sollten. Die GenussZiele wurden ebenfalls bel
der ITB in Berlin, der grofdten internationalen Tourismusmesse, vorgestellt (vgl. GRM
2010c, S. 3, 15).

GenussPakete

Die GenussPakete stellen einen weiteren Absatzweg fir Produkte lizenzierter
Produzentinnen der GENUSS REGION OSTERREICH dar, da sie direkt bei den
Produzentinnen bestellt werden konnen. Sie enthalten Variationen rund um das
Leitprodukt einer Genuss Region und geben Einblicke in Kultur, Werte, Bréauche und
Geschichte der Produzentinnen (vgl. GRM 2008b, 0.S.).

Auch in diesem Aktionsfeld wird ein Wettbewerb ausgerichtet, um die Aufmerksamkeit
auf die Genuss Regionen und ihre Leitprodukte zu lenken. Die sogenannte ,, Goldene G-
Nuss® wird in den Kategorien Schmankerl-, Erlebnisse-, Partner- und Sinne-Paket
verliehen (vgl. GRM 2010e, S. 3). Ebenso wird in diesem Wettbewerb ein Folder mit
den Finalistinnen und Siegerinnen erstellt, der in diesem speziellen Fall einen
Bestellkatalog darstellt. Den Siegerlnnen wird auf einer Veranstaltung, in diesem Fall

dem Wiener Erntedankfest, von Bundesminister Niki Berlakovich der Preis Uberreicht.
Gastronomie

Zu dem Aktionsfeld Gastronomie zéhlen die saisonal ausgerichteten vier Ma im Jahr
bundesweit stattfindenden , GenussWochen® — Fruhlings-, Sommer-, Herbst- und
Winter-GenussWochen. Im Zentrum steht das offenkundige Bekenntnis zu regionalen
Produkten der sogenannten ,,Genuss Wirtinnen“ und soll die Zusammenarbeit von

Landwirtschaft und Gastronomie fordern, als auch die Kundinnen von der Qualitéat
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regionaler Lebensmittel Gberzeugen (vgl. GRM 2008a, 0.S.). Bewerkstelligt wird diese
Intention durch die Verpflichtung der an den Aktionswochen teilnehmenden
GenussWochen-Wirtlnnen, wahrend des Aktionszeitraums drei Leitprodukte der
GENUSS REGION OSTERREICH oder zwei Leitprodukte und ein regionales Produkt
mit Herkunftssicherung in das Angebot aufzunehmen (vgl. GRM 2009c, S. 9). Eine
Neuerung stellt die Zusammenarbeit mit der BOG (Beste Osterreichische Gastlichkeit),

der einzigen bundesweit agierenden Gastronomie-Organisation, dar.

Der Jahresbericht, umfassend April 2009 bis Méarz 2010, prasentiert die Zahlen der
teilnehmenden GenussWochen-Wirtinnen.

Aktionszeitraum Teilnehmende Genuss Wirtlnnen
SommerGenussWochen 2009 437
HerbstGenusswWochen 2009 467
WinterGenusswWochen 2009/2010 433
FrahlingsGenusswWochen 2010 474

Tabelle 3: Ubersicht Teilnehmer Innen an GenusswWochen
(Quelle: GRM 2010c, S. 14)

Seit Beginn der Aktionswochen im Jahr 2008 konnte laut Jahresbericht 2010 ein
immenser Anstieg der teilnehmenden Gastronominnen verzeichnet werden (GRM
2010c, S. 14). Zusammenhadngen konnte dieser Zuwachs mit einer zu erwartenden
Umsatzsteigerung. Schliefflich gaben 34% an, rund 10% mehr Umsatz im
Aktionszeitraum erwirtschaftet zu haben, wobei 38% eine Verschiebung des Umsatzes
Richtung regionaler Produkte und Speisen verzeichnen konnten (vgl. GRM 2009b, S.
12). Ebenso konnte der Absatz von 70 Spezidlitéten lizenzierter landwirtschaftlichen
Betriebe gesteigert werden (vgl. GRM 2009b, S. 13).

Auch in diesem Aktionsfeld wurde ein Wettbewerb implementiert. Dieser rickt
Wirtinnen mit regionalem Schwerpunkt in ihrem Angebot in den Mittelpunkt. Nach
einer zweimaligen Teillnahme an den GenussWochen nehmen die Genuss Wirtinnen am
Wettbewerb teil, der gemeinsam von der GRM Genuss Regionen Marketing GmbH und
der OGZ, dem Branchen-Medium firr Gastronomie, veranstaltet wird (vgl. 0.V. 2009b,
S. 39). , Fur den Genuss Wirt des Jahres 2009* gingen mehr als 100 Anmeldungen ein.
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Das stellt ein Plus von 50 % zum Vorjahr dar (vgl. GRM 2010c, S. 14). Die
Auszeichnungsveranstaltung in Beisein von Vertreterlnnen aus den Bereichen Presse,
Medien und Politik findet auf der ,OGZ-Gala, dem Branchentreff der heimischen
Gastronomie- und Tourismuswirtschaft”, im Rahmen der ,, Fachmesse 'Alles fur den
Gast™ dtatt (vgl. BMLFUW 2009c, 0.S.).

Die Zusammenarbeit der GENUSS REGION OSTERREICH mit der BOG zeigt sich in
der Ausrichtung der GenussWochen und deren Auftaktveranstaltungen mit Vertretern
aus Politik, Wirtschaft, Medien, Kultur und Personlichkeiten des offentlichen Lebens
und im Inhalt des BOG-Guides, in dem besonders die Schwerpunkte Genuss Wirtlnnen,
touristische GenussZiele und GenussPakete gesetzt wurden, mit einer Auflage von

70 000 Stiick (vgl. GRM 2010c, S. 14).

Zusammenfassend ist anzumerken, dass das Gesamtkonstrukt der GENUSS REGION
OSTERREICH komplexer ist als jene von g.U., g.g.A. und Slow Food. Die Anspriiche
in Punkto Qualitét und Transparenz entlang der Wertschdpfungskette entsprechen den
Reglementierungen der Herkunftsgarantien der Européischen Kommission und werden
in die Initiative miteinbezogen, der Vernetzungsgedanke von Slow Food wurde durch
Kooperationen mit Politik, Wirtschaft, Handel, Gastronomie und Tourismus jedoch
erweitert. Die mediale Prasenz und Vermarktung der Produzentinnen und Produkte

nehmen ebenso eine Sonderstellung ein.
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6. Empirischer Tell
M ethodendesign

Der empirische Tell der vorliegenden Diplomarbeit wird nach den Gesichtspunkten des
wissenschaftlichen Arbeitens durchgefihrt. Zu diesen zahlen im Zuge einer empirischen
Untersuchung Objektivitdt, Reliabilitdt und Validitét der Forschung. Objektivitét
bedeutet Intersubjektivitdt und somit unabhangige Nachvollziehbarkeit und Deutung der
gewonnen Daten durch Dritte. Reliabilitdt meint die Verléasslichkeit identischer
Ergebnisse bei Wiederholung der Untersuchung zu erhaten. Gultigkeit steht dafir, das
richtige Messinstrument fur das untersuchte Material gewéhlt zu haben und somit
Ergebnisse fur die angestrebte Beantwortung der Fragestellung zu erhalten (vgl.
Atteslander 2003, S. 7).

6.1. Begrindungder Methodenwahl

In dieser Forschungsarbeit sollen die Einstellungen, die Motivationen und die
Emotionen der Konsumentinnen in Bezug auf Regionalitdt und GENUSS REGION
OSTERREICH herausgearbeitet werden. Um diese im Menschen verankerten inneren
Prozesse offenzulegen, wird die Methode einer stark strukturierten Befragung mittels

eines Fragebogens angewandt.

Die quantitative Umfrage ist eine breit angelegte Lebensmittelstudie, die vom
Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt- und Wasserwirtschaft
(BMLFUW) beim Marktforschungsinstitut Gfk Austria in Auftrag gegeben wurde.
Gemeinsam mit diesen Institutionen und dem futurefoodstudio erarbeitete die Autorin
den Fragebogen, wobei der Bereich Regionalitdt und insbesondere der Fragenblock in
Bezug auf die GENUSS REGION OSTERREICH ihrem Zustandigkeitsbereich

unterlagen.

Die daraus gewonnen umfangreichen quantitativen Daten sollen zur Aufdeckung der
Definition von Regionalitét, der Bekanntheit und Assoziationen mit der Wort-Bild-
Marke GENUSS REGION OSTERREICH dienen, ebenso wie sie Zusammenhénge mit
Einstellungen und Lebensweisen der Osterreichischen Bevdlkerung aufzeigen sollen.

Der quantitative Fragebogen ermoglicht aufgrund seiner breiten Ausrichtung
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Trendvergleiche, weshalb fundierte Auswertungen und Aussagen aus dieser Befragung
gezogen werden konnen.

Im zweiten Schritt wurde im Anschluss an die Auswertung der Umfrage ein von der
Autorin eigens erstellter quantitativer Fragebogen an Lebensmittel handel sunternehmen
versandt, wobei der Lebensmitteleinzelhandel vom Delikatessenladen bis zur
Supermarktkette, sowie der Grofthandel berticksichtigt sind. Das daraus gewonnene
Material wird in Anlehnung an die qualitative, interpretative Inhaltsanalyse nach
Mayring ausgewertet, womit der Anspruch an eine rekonstruktive Sozialforschung und

eine bessere Gewahrleistung der Vergleichbarkeit der Daten gegeben ist.

Die Verquickung der beiden Fragebogen soll Aufschluss dariiber geben, ob die
Einstellung gegenliber Regionalitét und deren Wichtigkeit von Konsumentinnen und
Handel gleichermal3en gesehen wird und welche Malinahmen ergriffen werden, falls sie
die mogliche Relevanz von Regionalitét bereits erkannt haben.

For schungsfragen und Hypothesen

Die Operationalisierung der Hypothesen und Forschungsfragen wurde bereits in Kapitel
4 ausgefthrt, weshalb im empirischen Teil lediglich bei der Beantwortung dieser ndher

auf sie eingegangen werden soll.

6.2. Der Fragebogen

Die in dieser Arbeit durchgefihrten Befragungen stellen eine momentane
Bestandsaufnahme zum Thema Regionalitdt und GENUSS REGION OSTERREICH
hinsichtlich deren Verankerung in den Képfen der 6sterreichischen Bevdlkerung sowie
des Handels dar. Diese Arbeit soll schlussendlich Hinweise und Optimierungs- bzw.
Verbesserungsvorschlége fur die Zukunft liefern (vgl. Atteslander 2003, S. 65).

Bel diessr Umfrage handelt es sich zusdtzlich um eine Trenduntersuchung. Dies
bedeutet, dass ein Teil des Fragebogens auch hinsichtlich Regionalitét ident mit einem
zeitlich vorangegangenen ist, um die Ergebnisse dieser Fragen vergleichen und somit
Verénderungen Uber einen gewissen Zeitraum feststellen zu kénnen (vgl. Atteslander
2003, S. 159).
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Die Qualitdt des Fragebogens und die Gultigkeit der Ergebnisse und der daraus
resultierenden Schltisse kann gewéhrleistet werden, da das Instrument in den
Voriberlegungen bezlglich des Forschungsinteresses unter Einbezug des theoretischen
Hintergrunds, der Auswahl der Fragen, deren Zusammenstellung und der ,, sorgfétigen
Auswahl und differenzierter Auswertung” erstellt wurde (vgl. Atteslander 2003, S. 144).

6.2.1. Quantitativ versus qualitativ

Die Anwendung qualitativer Methoden hat Uber die letzten Jahrzehnte erheblich
zugenommen (vgl. Flick 1999, S. 9). Otto Horst Mayer bezieht sich in seinem Buch
»Interview und schriftliche Befragung” in Hinblick auf die verstarkte Zuwendung zur
qualitativen Forschung auf Beck (1986), da dieser die ,Individualisierung von
Lebensagen und Biographiemuster® fur diesen Wandel verantwortlich macht (vgl.
Mayer 2008, S. 22).

Trotz dieser Tendenz ist es von enormer Wichtigkeit, die unterschiedlichen Ansétze —
quantitativ und qualitativ — miteinander zu kombinieren, da dies erheblich zur Qualitat
der Forschung beitragen kann. Folgend sollen die Unterschiede zwischen der

quantitativen und qualitativen Sozialforschung erlautert werden:

Die quantitative Sozialforschung ist erklarend, arbeitet deduktiv und somit Theorie-
prufend, ist objektiv, geschlossen, setzt die Distanz des Forschers voraus, hebt

Unterschiede hervor und genief3t hohes Messniveau.

Qualitative Soziaforschung hingegen ist verstehend, induktiv also Theorie-entwickelnd,
subjektiv, interpretativ, Gemeinsamkeiten sollen herausgefiltert werden und besitzt ein
niedriges Messniveau (vgl. Atteslander 2003, S. 238).

Grundsétzlich ist ein Fragebogen immer strukturiert - dies kann von wenig bis teilweise
zu stark strukturiert reichen. Stark strukturierte Fragebdgen erheben quantitative
Aspekte, wenig strukturierte und teilstrukturierte Fragebtgen erfassen qualitative
Aspekte, welche im Anschluss interpretiert werden (vgl. Atteslander 2003, S. 145). Aus
der vorangegangenen Differenzierung zwischen der quantitativen und qualitativen
Auspragung des Erhebungsinstruments Fragebogen ist ersichtlich, dass quantitative
Fragebogen im Gegensatz zu qualitativen eine starke Strukturierung aufweisen. Diese
starke Strukturierung stellt eine  Einschrankung des Antwortspielraumes  der
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Probandinnen dar und erméglicht dem/der Forscherln wirklich nur das zu erheben, was
er/sieim Sinn hat (vgl. Atteslander 2003, S. 147). Grundsétzlich ist jedoch festzuhalten,
dass die genaue Festlegung des Inhalts durch den/die Forscherln sowie die Anordnung,
Anzahl, Reihenfolge der Fragen, als auch die ,sprachliche Formulierung,
Antwortkategorien und Dauer des Fragebogens bei allen Arten von Fragebdgen gegeben
ist (vgl. Atteslander 2003, S. 149).

Angesprochen auf die Dauer einer Umfrage ist festzuhalten, dass diese eine Spanne
zwischen 30 Minuten und 60 Minuten aufweisen kann. Je langer eine Erhebung jedoch
dauert, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit des Abflauens der Bereitwilligkeit der
Probandinnen, sich weiterhin mit dem Thema auseinander zu setzen, weshalb die
Qualitdt der Antworten darunter leiden kénnte (vgl. Atteslander 2003, S. 148).

Der Gesamtumfang der Umfrage der Gfk Austria betrégt 76 Fragen, die mittels der
Erfassung durch ein Computer Assisted Personal Interview (CAPI) durchgefihrt wurde.
Bel dieser Methode liest ein/e Mitarbeiterln der Gfk Austria dem/der Probandin die
Fragen vor und tragt diese unmittelbar in den Computer ein. Mit dieser
Erhebungsmethode belief sich die Erhebungsdauer pro Testperson auf ungeféhr 45
Minuten. Aufgrund des Beiseins eine/r Mitarbeiterin der Gfk Austria konnte die
vollstandige Beantwortung jedes Fragebogens gewahrleistet und somit das Absinken der

Antwortqualitét reduziert werden.

Der von der Forscherin erstellte Fragebogen wurde per Mail an die Probandinnen
versandt und enthdlt 14 offene Fragen. Bei vollstandiger Beantwortung des Fragebogens
wurde eine Zeit von hdchstens 30 Minuten veranschlagt, wobel die mdgliche Suche

nach konkreten Zahlen das Unternehmen betreffend eingerechnet ist.

6.2.2. Fragentypen

Unterschieden wird generell zwischen zwei Frageformen — offenen und geschlossen
Fragen. Sie sind charakterisiert durch die Entfaltungsmoglichkeit, die den Probandinnen
bei der Antwort gestattet wird (vgl. Atteslander 2003, S. 161). Generell werden offene
Fragen in qualitativen Fragebdgen verwendet und geschlossene in quantitativen. Eine

strikte Trennung ist jedoch aufgrund des Interesses oftmals nicht moglich.
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Offene Fragen: von den Versuchspersonen kdnnen ohne Einschrankung alle Gedanken

in eilgenen Worten notiert werden.

Geschlossene Fragen: hierbei handelt es sich um vorgefertigte Antwortmdglichkeiten,

unter denen Versuchspersonen entscheiden missen. In diesem Fall wurden die
Antworten im Vorfeld von dem/der Forscherin nach Kategorien geordnet (vgl.
Atteslander 2003, S. 161f).

Wird bei einer geschlossenen Frage eine weitere Antwortmaoglichkeit ,, Sonstige® (val.
Diekmann 2000, S. 409) hinzugeftigt, ermoglicht dies dem/der Befragten eine Antwort,

wieim Fall einer offenen Frage, zu verbalisieren (vgl. Mayer 2008, S. 92).

Nach Richardson et a. (1965) kann eine weitere Unterteilung bei geschlossenen Fragen
vorgenommen werden: |dentifikationstyp, Selektionstyp und Ja-Nein-Typ.

Identifikationstyp: eine Frage, welche die Nennung (Identifikation) einer Person,
Gruppe, eines Ortes, einer Zeit, Nummer u.a.m. verlangt, indem gefragt wird:

wer, wo, wann, wie viele oder welche?

Selektionstyp: eine Frage mit vorgegebenen Alternativen, wobei der Befragte

eine von zwel oder mehreren Antwortmaglichkeiten auszuwahlen hat.

Ja-Nein-Typ: eine Frage, die mit Ja oder Nein geniigend beantwortet werden
kann (Atteslander 2003, S. 16ff aus Richardson et al. 1965, S. 146).

Als Zusatz im Fall des Selektionstyps bel geschlossenen Fragen ist anzumerken, dass
bei einer Mdglichkeit von Mehrfachnennungen dies in der Fragestellung ausgewiesen

werden muss (vgl. Mayer 2008, S. 92).

Nach dieser Klassifizierung von Fragentypen zeigt sich, dass geschlossene Fragen
helfen, Hypothesen zu Uberprifen und offene Fragen in das zu erforschende Feld
hineinfiihlen und um das Potential auszuloten (vgl. Atteslander 2003, S. 165).

Im Fall des Gfk Austria-Fragebogens wurden von den 76 vorgefertigten Fragen 65
geschlossen formuliert, wobei diese zum Uberwiegenden Teil zum Selektionstyp nach
Richardson zu zdhlen sind und 11 offen. Aufgrund der vielfach variierenden
Verbalisierungen der Antworten bel den offenen Fragen wurden diese manuell zu

72



sinnhaft gleichen Antworten zusammengefasst, um diese bel der Auswertung wie
geschlossene Antworten behandeln zu kénnen.

6.2.3. Vor- und Nachteile offener und geschlossener Fragen

Bel geschlossenen Fragen besteht die Gefahr, die Meinung eines/r Probandin in eine
Richtung zu lenken, da er/se sich mit einem Thema mdglicherweise noch nie
auseinander gesetzt hat, offene Fragen hingegen bergen die Gefahr weniger beantwortet
zu werden. Offene Fragen kénnen jedoch neue Sichtweisen aufzeigen, die von dem/der
InterviewerIn vorher nicht angedacht wurden. Ebenfalls fuhlt sich der/die Interviewte
moglicherweise starker involviert, wenn er/sie seine ganze Sicht der Dinge zu ener
Frage erlautern kann. Dies ist auch ein Grund, weshalb offene Fragen bei am Thema
interessierten Probandinnen und gebildeten Personen beliebter sind. Hierbei zeigt sich,
dass geschlossene Fragen in der Vorbereitung mehr Aufwand erfordern, jedoch im
Endeffekt leichter auszuwerten und zu vergleichen sind (vgl. Atteslander 2003, S. 164f).

6.2.4. Frageformulierung

In Anlehnung an Schnell et.a (1999, S. 306f) haben Dillmann, Louverse und Preber
einige entscheidende Regeln der Frageformulierung im Zuge der Erstellung eines

Fragebogensin einer Liste zusammengefasst:

Verwendung einfacher Worter (keine Fachausdriicke, Fremdworter,

Abkirzungen, Slangausdriicke)

Kurze Fragenformulierung

Konkrete Fragestellung (keine abstrakten Begriffe)

» Vermeidung von Suggestivfragen®

Neutrale Fragenformulierung (keine wertende Begriffe)

Keine hypothetisch formulierten Fragen (, Angenommen Sie...“)
Nur einen Sachverhalt pro Frage erdrtern

» Keine doppelten Negationen®
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K eine Uberforderung der Probanden (bei spiel sweise Prozentzahlen ausrechnen)

In einer Frage sollten positive wie auch negative Antwortmoglichkeiten
formuliert werden (vgl. Atteslander 2003, S. 173f).

Fragen haben unterschiedliche Funktionen. Eisbrecherfragen beispielsweise werden zu
Anfang gestellt, um das Interesse an der Befragung zu erhéhen. Uberleitungsfragen sind
wichtig, um in den ndchsten Themenkomplex Uberzufiihren und diesen auch naher zu
erklaren. Filterfragen wiederum sind notwendig um gewisse Fragen zu Uberspringen,
deren Merkmale fur den/die Probandin nicht zutreffend sind. Fragen zur Person,
demographische Merkmale werden meist am Ende gestellt, da die Probandinnen bereits
vielfach ermidet und eher bereit sind, ,, Fragen zur Person zu beantworten* (vgl. Mayer
2008, S. 95f).

In Punkto Frageformulierung und der Uberfuihrung zu nachfolgenden Themenbl6cken
wurde in der Erstellung der Fragebtgen strikt nach der Theorie vorgegangen, ebenso
wie demographische Daten am Ende abgefragt wurden. Zur Uberpriifung und

Transparenz sind die Fragebogen im Anhang vorzufinden.

6.2.5. Vor- und Nachteile einer schriftlichen Befragung

Vorteile einer schriftlichen Befragung:

Dain der Regel kein/e InterviewerIn an Ort und Stelle ist, kann diese/r die Antworten
der Befragten nicht beeinflussen. Somit wéare eine mogliche Fehlerquelle eliminiert,
jedoch auch eine Kontrollinstanz, falls unterstiitzend oder helfend eingegriffen werden

musste.

Der gewichtigste Grund fir die Entscheidung fur die Methode des Fragebogens ist der
zeitliche und monetére Aufwand. Bel schriftlichen Befragungen ist es in relativ kurzer
Zeit moglich, eine Grof3zahl an Probandinnen zu erreichen und ein grof3es Volumen an
Daten zu erschlief3en. Ein weiterer Grund fur die Durchfihrung einer schriftlichen
Befragung ist, dass kaum Probleme bei diesem , Frage-Antwort-Medium® auftreten
(vgl. Atteslander 2000, S. 147).

Nachteile einer schriftlichen Befragung:

74



Die Erhebungssituation ist kaum kontrollierbar, da in den meisten Félen kein/e
Interviewerin bel der Befragung anwesend ist. Aufgrund dessen muss die Formulierung
der Fragen fUr die Probandinnen einwandfrel verstandlich sein, da der/die Forscherin
bzw. der/die Interviewer/in nicht helfend eingreifen kann. Aus diesem Grund wird vor
der tatséchlichen Erhebung ein Pretest durchgefihrt, um etwaige Fehler zu eliminieren
(vgl. Mayer 2008, S. 347).

Im Fale einer postalischen Zusendung liegt der Nachteil in der hohen Quote an
Ausféllen, weshalb den Probandinnen der Rickversand erheblich erleichtert werden
muss. Unter Ausfdlen sind ebenfalls unvollstandig, unsorgféltig oder gar nicht
ausgefullte Fragebdgen zu verstehen, welche sich in der Praxis ebenfalls durch fehlende
Kontrollinstanzen ergeben (vgl. Atteslander 2000, S. 147).

Aufgrund der vorangegangenen Erlauterungen zur Erstellung eines Fragebogens, der
Erhebungssituation und deren Vor- und Nachteilen wurde im Falle des stark
strukturierten quantitativ - Fragebogens zugunsten der Erhebungsmethode CAPI
(Computer Assisted Persona Interview) entschieden. Die Nachteile, wie die fehlende
Kontrolle durch den/die Interviewerln und Ausfadle durch nicht ausgefillte Fragen
beispielsweise durch Unversténdnis der Fragen fallen bei dieser Erhebung weg, da der
Fragebogen in einer Face-to-Face-Situation ausgefullt wird. Ebenfals wird der
Aufwand der Auswertung zum Tell verringert, da die Antworten direkt in den Computer
eingegeben werden und diese Daten direkt in ein Programm eingespeist werden, um

diese schlussendlich auszuwerten.

Der Versand des eigens erstellten Fragebogens wurde auf elektronischem Wege
durchgefuhrt. Der enorme Vorteil im E-Mail-Versand liegt im Kosten- und Zeitaufwand
der Zu- und Ricksendung, wobei hingegen die Kontrolle in der Erhebungssituation

wegfallt.

Der Hinwels auf eine anonyme Erhebung ist bei Befragungen unerlésslich (vgl.
Atteslander 2003, S. 175). Im Falle Gfk Austria-Fragebogens werden deshalb Namen,
Adressen usw. nicht in den Datensatz eingegeben, um die Anonymitét der Probandinnen
zu gewahrleisten. Der zweite quantitative Fragebogen hingegen zielt darauf ab,
Einstellungen der befragten Einzel handel sunternehmen aufzuzeigen, im Gesamten unter
dem Sammelbegriff Handel, als auch die moglicherweise divergierenden Einstellungen
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zwischen den einzelnen Unternehmen, weshalb die gewonnenen Daten nicht anonym
behandelt werden. Allerdings wurden die Unternehmen davon informiert, dass die
gewonnenen Daten keinesfalls an Dritte weitergegeben werden und diese ausschliefdlich

in der vorliegenden akademischen Arbeit Verwendung finden.

6.2.6. Der Fragebogen im Detail

Der Fragebogen der Gfk Austria ist eine breit angelegte Lebensmittelstudie mit einer
vielféltigen Themenpalette, die fir die Untersuchung zentrale Bereiche umfasst. Die
Stichprobe bilden 1500 Personen im Alter von 15 bis 70 Jahren, welche die
Gesamtbevdlkerung Osterreichs reprasentieren. Eine bundeslanderweise Auswertung
wurde durch die Asymmetrie der Stichprobe ermdglicht, d.h. im Westen wurden
vergleichweise mehr Befragungen durchgefihrt (mindestens 100 Befragte pro
Bundesland) und diese auf ihre Représentativitét rickgewichtet. Die Erhebung fand
zwischen dem 23.11.2009 und dem 21.1.2010 statt. Insgesamt wurden 76 Fragen
ausgearbeitet, wovon die Fragen 39 bis 62 die Punkte Regionalitét und GENUSS
REGION OSTERREICH behandeln. Da die Autorin dieser Arbeit die Fragen fir diese
zwei Themenbldcke entwickelte und somit rund ein Drittel der Befragung mitgestaltete,
wurde ihr die Auswertung der durch die Befragung gewonnenen Daten exklusiv zu
Verfligung gestellt.

Die quantitative Umfrage lasst sich in folgende Fragebl 6cke einteilen:
Fragen 1-5: Screening (Geschlecht, Alter, Beruf usw.)

Fragen 6-27: allgemeine Ernghrungsgewohnheiten, AulRer-Haus-Konsum und
K ochgewohnheiten

Fragen 28-36: Lebensmittelqualitéat/Zufriedenheit mit Bezugsguellen
Fragen 37-38: Bio

Fragen 39-48: Lebensmittel und Regionalitét

Fragen 49-62: GENUSS REGION OSTERREICH

Fragen 63-68: allgemeine Erndhrungsgewohnheiten, Giitesiegel und Einstellungen
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Fragen 69-76: Statistik

Der zweite Fragenbogen der in dieser Arbeit Verwendung findet besteht aus insgesamt
vierzehn  offenen Fragen und wurde an  Lebensmittelhandel sketten,
Delikatessengeschéfte und den Grofthandel, im Zeitraum von Anfang Juli bis Ende
August 2010, versandt. Insgesamt wurden elf Unternehmen kontaktiert, wobei von drei
(BILLA, MERKUR und PENNYMARKT) keine Rickmeldung erfolgte und zwe
(HOFER und LIDL) Stellungnahmen zur Nichtbeantwortung des Fragebogens
zurlcksendeten. Die Stichprobe umfasst somit sechs Unternehmen: ADEG,
EUROGAST, FRANKOWITSCH, MEINL AM GRABEN, SPAR und ZIELPUNKT.
Anzumerken ist, dass die Reihenfolge der Aufzdhlung nicht aus den Marktanteilen,

sondern aus der alphabetischen Reihenfolge resultiert.

Im Detail wurde im qualitativen Fragebogen eine Unterteilung in funf Blocke
vorgenommen. Diese beinhaten Fragen das Unternehmen betreffend in Bezug auf
Regionalitdt und regionale Produkte und deren Kennzeichnung, ihre subjektive
Einschdtzung der Konsumentinnen, der Wort-Bild-Marke GENUSS REGION
OSTERREICH und Annahmen Uber die Zukunft regionaler Lebensmittel, sowie die
Spezidititen der GENUSS REGION OSTERREICH.

6.3. Auswertung

Unter das Kapitel Auswertung fallen die Auswertungen der beiden verwendeten
Fragebdgen. Jedoch wird hierbei, aufgrund der Unterschiede zwischen deren

Auswertungsansatzen, eine Unterteilung vorgenommen.

6.3.1. Auswertung des Gfk Austria Fragebogens

6.3.1.1. Theorieder quantitativen Auswertung

Im Vorfeld wurde bereits auf die Erstellung von geschlossenen Fragen im Falle eines
quantitativen Fragebogens eingegangen. Um diese mittels eines statistischen Verfahrens
auswerten zu kénnen ist es notwendig, die Antworten in Skalenniveaus zu Ubersetzen.

, Grundsatzlich wird unter einer Skala en Instrument zur Messung von
(theoretischen) Konzepten, wie zB. Intelligenz oder Einstellungen zu

verschiedenen Themen (Arbeitsmotivation, Fremdenfeindlichkeit,
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Umweltbewusstsein...), verstanden. Ziel einer Skalierung ist die Zuordnung eines
SKalenwertes zu einer Person hinsichtlich eines zu untersuchenden Konzepts oder
Merkmals (zB. Umweltbewusstsein, Geschlecht etc)* (zit. n. Raab-Steiner/
Benesch 2008, S. 22).

Bel den im Gfk Austria-Fragebogen verwendeten Skalen handelt es sich um Nominal-
und Intervallskalen. Nachstehend soll erklart werden, welche Unterschiede diese
Skalentypen aufweisen, weshalb notwendigerweise auch die Ordinalskala aufgelistet

wird.
Nominalskala:

Durch die Nominaskala ist es moglich, Gleichheiten bzw. Ungleichheiten
auszudrticken. Differenziert werden kann zum Beispiel zwischen mannlich und weiblich
(vgl. Raab-Steiner/ Benesch 2008, S. 29). Einem Objekt wird eine bestimmte Zahl
eindeutig zugeordnet, weshalb es unmaoglich ist, ein Objekt unabsichtlich mehreren
Klassen zuzuordnen (vgl. Mayer 2008, S. 143).

Ordinalskala:

Die Ordinalskala unterscheidet sich von der Nominalskala durch den Zusatz einer
Rangordnung zwischen den gleichen bzw. ungleichen Auspragungen einer Variablen.
»ES sind Aussagen wie groRer/kleiner, besser/schlechter oder mehr/weniger moglich*
(Raab-Steiner/ Benesch 2008, S. 29). Als Beispiel fur eine Ordinalskala kdnnen
Schulnoten herangezogen werden (vgl. Mayer 2008, S. 143).

Intervallskala:

Die Intervallskala zeichnet sich ebenfalls wie die Ordinalskala durch die Rangfolge
ihrer gleichen bzw. ungleichen Variablen aus. ,Das Spezielle an ihr ist, dass den
Differenzen von zwei Werten auch eine empirische Bedeutung zukommt® (Raab-
Steiner/ Benesch 2008, S. 29). Die Intervale in einer Intervallskala miissen gleich grof3
sein, welches am Beispiel einer Temperaturmessung veranschaulicht werden kann (vgl.
Mayer 2008, S. 143).

Kreuztabellen
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Quantitative Daten werden mit statistischen Verfahren ausgewertet, welche mit
numerischen Werten arbeiten. Deshalb wird zu Beginn der Auswertung ein Codebogen
erstellt, der einzelnen Merkmalen Werte, also Zahlen, zuordnet (vgl. Hadler 2005, S.
4f). Nicht beantwortete Fragen bekommen eine Extracodierung, beispielsweise werden
Ubersprungene Fragen nach Filterfragen als ,nicht verwendbar® codiert (vgl. Hadler
2005, S. 7).

Wenn bei einer Frage Mehrfachantworten méglich sind, werden die Antwort-
maoglichkeiten in mehrere Variable unterteilt, d.h. jede Antwortmdglichkeit wird , als
eine eigene Variable dargestellt“ (Hadler 2005, S. 10).

Bel den offenen Fragen werden im Falle dieser Umfrage die Fragebdgen einzeln
durchgesehen und sinngemalRe Antworten zu einem Uberbegriff zusammengefasst.

Diese Antwort bekommt wie bereits oben erléutert, einen Wert zugesprochen.

Bei der Frage nach dem Alter mussen den Antworten keine Zahlen zugeordnet werden,
da bereits eine Zahl eingetragen wurde, welche fir die Auswertung verwendet werden
kann (vgl. Hadler 2005, S. 12).

Kreuztabellen sind bei quantitativen Auswertungen als das geeignete Mittel anzusehen,
Beziehungen aufzuzeigen und um Aussagen Uber Zusammenhdnge zu tatigen.
Sinnvolles Interpretieren von Daten bedeutet daher, sie miteinander in Verbindung zu
setzen. Die einfachste Variante, das Antwortverhalten von mehreren bzw. verschiedenen
Gruppen gegenuiberzustellen, ist die Verwendung von Kreuztabellen, beispielsweise der
Unterschied im Antwortverhalten bei M&nnern und Frauen bezuglich der Einstellung zu
Regionalitéat (vgl. Hadler 2005, S. 36f). ,Allgemein formuliert, kreuztabelliert man die
unabhéngige Variable mit der abhangigen Variablen, in diesem Fall also das Geschlecht
mit der Aussage” (Hadler 2005, S. 38).

Durch eine Umfrage wird aso versucht, die sozide Wirklichkeit darzustellen,
vereinfacht darzustellen und somit Vergleiche von Ergebnissen zu erméglichen (vgl.
Hadler 2005, S. 32).

In der Sozialwissenschaft ist eine Angabe von absoluten Zahlen nicht von Vortell,
weshalb die Darstellung der Ergebnisse durch Prozentangaben die haufigste

Verwendung erféhrt und somit zu einer Standardisierung beitrégt. Um die
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Vereinfachung zu verdeutlichen sei an dieser Stelle gesagt, dass viele Prozentangaben,
so wie esin der Auswertung des in der Arbeit verwendeten quantitativen Fragenbogens
der Fall ist, ohne Komma angegeben werden (vgl. Hadler 2005, S. 32f).

Chi-Quadrat Test

Kreuztabellen zeigen also die Haufigkeitsverteilung des Antwortverhaltens in der
Stichprobe auf. Es handelt sich um eine Prozentsatzdifferenzierung, eine
Gegenuberstellung des Antwortverhaltens und somit lediglich um eine Beschreibung
(vgl. Schnell et.al. 2008, S. 443ff).

Um nicht nur eine Beschreibung des Materials, sondern auch die Zusammenhange
zwischen den Variablen ermitteln zu kdnnen und in Folge dessen die zuvor formulierten
Hypothesen anzunehmen oder zu verwerfen, wird eine Form des Signifikanztests
angewandt (vgl. Schnell et.al. 2008, S. 441). Im Fall dieser Arbeit handelt es sich um
die Methode des Chi-Quadrat Tests.

Der Signifikanztest ist ein Teilbereich der Inferenzstatistik. Die Inferenzstatistik
versucht von alen Ergebnissen der Untersuchung auf die Population zuriick zu
schlief3en. Signifikanztests sollen kléren, ob Zusammenhange zwischen Variablen der
Stichprobe zuféllig aufgetreten sind oder nicht. Es wird errechnet wie wahrscheinlich
das Auftreten eines beobachteten Zusammenhangs ist, unter der Annahme in der
Population wirde keiner existieren (vgl. Schnell et.al 2008, S. 447f).

Der Chi-Quadrat Test ist ein Signifikanztest zur Prifung der Unabhangigkeit in
Kreuztabellen. Prinzipiell wird davon ausgegangen, dass zwischen den Variablen kein
signifikanter Zusammenhang existiert, d.h. sie voneinander unabhangig sind. Nun muss
gepruft werden, ob die Verteilung der Daten dieser Annahme entspricht. Dazu wird die
Differenz zwischen der theoretischen und der empirischen Verteilung errechnet und das
Ergebnis quadriert. Die daraus resultierende Zahl im Anschluss durch die , erwarteten
Werte* bzw. , erwarteten Haufigkeiten® dividiert. Das Ergebnisist y* (vgl. Schnell et. al.
2008, S. 448f).

% ist somit die Abweichung der empirischen Verteilung zur theoretischen, womit die
Haufigkeit der Abweichung noch nicht geklart ist. Die Wahrscheinlichkeit der

Verteilung (y°-Verteilung) kann jedoch aus dem , Abweichungsindex ¥* entnommen
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werden, der ,einer bestimmten mathematischen Haufigkeitsverteilung” entspricht. Die
Werte der y*Verteilung sind in Normtabellen einzusehen bzw. sind sie in statistischen
Computerauswertprogrammen wie beispiel sweise SPSS bereits vorhanden (vgl. Schnell
et.al. 2008, S. 449f).

In den Sozialwissenschaften wurde eine 5%-Grenze (x-Niveau) (Bortz/ Déring 2006, S.

26) zwischen , zufdlligen® und ,, Uberzuféligen* Zusammenhangen eingeflihrt. Liegt die
Irrtumswahrscheinlichkeit der in Verbindung gebrachten Variablen unter 5%, dann ist
der Zusammenhang ,,signifikant” (vgl. Schnell et.al. 2008, S. 450).

6.3.1.2. Quantitative Auswertung

Durch Verifizierung bzw. Falsifizierung der Hypothesen ist es moglich Aussagen Uber
die im Forschungsrahmen aufgedeckte Realitét zu treffen und somit die die Forscherin

interessierenden Fragestellungen zu beantworten.
Hyp 1.1.: Konsumentlnnen haben kein einheitliches Veer stdndnis von Regionalitét.

Ergebnisse zu Hypothese 1.1.:

Kirig und Rutzler verbinden den Begriff Regionalitdt mit der Herkunft und
Verwurzelung und der daraus resultierenden Einzigartigkeit (vgl. Kirig/ Rutzler 2007, S.
15). Bereits die Karmasin-Studie 2009 konnte kein einheitliches Verstandnis von
Regionalitdt ausmachen. Jene Studie fuhrte aber zu der Auslegung in zwei Konzepte
von Regiondlitat: die geographische Nahe und die regionale Speziditda. Die
geographische Né&he zeichnet sich hierbei durch eine Nahe von rund 50 Km zum
Wohnort aus. Unter regionalen Spezialitéten werden regionale Produkte verstanden, die
sich aus den geographisch klimatischen Bedingungen der Region, der vor Ort
herrschenden Kultur und der Weitergabe traditioneller Wissenssysteme und der daraus
resultierenden Kompetenz ergeben (vgl. Karmasin 2009, S. 61f). Insgesamt sehen 38%
der von der Gfk Austria befragten Osterreicherinnen ,Meine Region® als zum Wohnort
zugehorig bzw. nicht weiter as 30 Km davon entfernt. Dies ergibt sich aus: 24% der
Befragten grenzen ,,Meine Region* als den Bereich ab, der nicht weiter als 30 Km von
ihrem Lebensmittelpunkt entfernt liegt. 21% sehen ihr eigenes Bundesland als ,Meine
Region® an. 17% glauben ,,Meine Region“ ende 50 Km von ihrem Wohnsitz entfernt.
14% der Befragten sehen den eigenen Wohnort/Bezirk bzw. die eigene Stadt als ,Meine
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Region® an. Aus diesem Ergebnis |&sst sich ableiten, dass zwar alle Befragten ,Meine
Region“ im Naheverhdtnis zum eigenen Wohnsitz sehen, allerdings variiert das
Zugehorigkeitsgefuhl in seiner Ausweitung, denn 12% der Befragten sehen as ,Meine
Region“ schon die gesamte Republik Osterreich an. Die subjektiv empfundene
Zugehorigkeit wird von jedem Menschen anders eingestuft und ein einheitliches
Verstdndnis von ,Meine Region* kann nicht ausgemacht werden. Auch nach der
Analyse der einzelnen Subkategorien wie Geschlecht, Berufstdtigkeit und
Bundeslandzugehdrigkeit kann nur die diffuse Vertellung des Antwortverhaltens zu
~Méne Region® bestétigt werden. 55% der Befragten sehen die eigene Region im
Naheverhaltnis zum eigenen Wohnort bis zu 50 Km, wobei einige dabel den Begriff
etwas enger fassen als andere. Es gibt also kein einheitliches Verstéandnis, es lasst sich
allerdings ein Schwerpunkt erkennen. Die Ergebnisse weisen in die von der

For scherin angenommene Richtung.
Hyp 1.2.:: Altere Leute schatzen Regionalitat als wichtiger ein alsjiingere.

Ergebnisse zu Hypothese 1.2.:

82% der a's jung eingestuften Befragten geben an gerne Lebensmittel aus ihrer Region
zu verwenden bzw. zu kaufen. Demgegeniber geben 90% der als dter eingestuften
Probandinnnen an, dass Lebensmittel aus ihrer Region in ihrem Haushalt Verwendung
finden. Die as dlter eingestuften Personen schétzten besonders die Frische der
regionalen Lebensmittel (49%) gefolgt von Kenntnis des Herstellers (29%) und der
Qualitdt der Produkte (25%). Fur die Jingeren sind fur die Zuwendung zu regionaen
Lebensmittel ebenfalls die Frische an erster Stelle (41%), schéatzen dann die Kenntnis
des Herstellers (26%), gefolgt von den Vortellen des kurzen Transportweges (21%).
Auffallend ist, dass den jingeren Konsumentinnen kurze Transportwege, die
biologische Herkunft und die Naturbelassenheit der regionalen Lebensmittel wichtiger
sind als den &lteren, demgegeniiber schitzen die Alteren die Frische, Qualitét, Kenntnis
des Herstellers, den Geschmack und den Gesundheitswert der Produkte mehr als
Jingere. Dem kann entnommen werden, dass die zuvor formulierte Annahme
bestatigt wird, wobei zu bemerken ist, dass die é@ltere Generation zwar Regionalitéat
starker unterstutzt als die jingere, wobei aber bei beiden Gruppen eine hohe

Zuspruchsrate stattfindet.
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Hyp 1.3.: Konsumentlnnen haben positive Assoz ationen zu regionalen Lebensmitteln.

Ergebnisse zu Hypothese 1.3.:

Kirig und Ritzler sehen Regionadlitét als eine Konsequenz von Globalisierung. Das
Verlangen der Menschen nach , Vertrautheit, Nahe und Heimat“ wird durch die
industrialisierte Lebensmittelanonymitét gestarkt (vgl. Kirig/ Rutzler 2007, S. 15).
Regionale Lebensmittel schaffen Sicherheit in Punkto Herkunft und Transparenz,
wodurch Vertrauen der Konsumentinnen in die Qualitét gestarkt wird. Sie sind ein Teil
der Kultur und prégen das spezifische Essverhalten und in Folge dessen die Identitét
(vgl. Tschofen 2007, S. 182). Die Befragten zeigten hohe Zustimmung zu den
Produktzuschreibungen Frische (80%), Qualitét (79%), guter Geschmack (77%),
Natirlichkeit (65%), Vertrauen in die Produktion/Verarbeitung (59%), Unterstitzung
der Wirtschaft in der Region (53%), Umwelt- und Klimaschutz (52%) und
Gesundheitliche Aspekte (45%). Von den 1500 Befragten gaben 126 (Nichtkaufer, 8%)
eine Abneigung gegen den Kauf von regionalen Lebensmitteln an, wobe die
meistgenannte Begrindung (27% der Nichtkéufer) der Preis war. Prozentuell gesehen,
gibt es weit mehr Assoziationen im positiven Bereich asim negativen. Die Ergebnisse
weisen in die Richtung der Vorannahme, wobei ber iicksichtigt werden muss, dass
auch (wenige) negative Assoziationen vorhanden sind, wie z.B. den Preis oder zu
wenig Angebot.

Hyp 2.1.: Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH ist der Bevolkerung bekannt.

Ergebnisse zu Hypothese 2.1.:

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH legt ihr Hauptaugenmerk bei der
Promotion auf die Bewerbung der GenussWochen und den Genuss Partner Handel.
Dabel agiert sie immer in der Zusammenarbeit mit Kooperationspartnern und
ausgewahlten Medien. Bel den Verlethungen wird immer Wert auf die Anwesenheit

eines Testimonials — also eines bekannten offiziellen Vertreters — gelegt.

39% der Befragten hatten bereits von GENUSS REGION OSTERREICH gehort.
Erstkontakt mit GENUSS REGION OSTERREICH nahmen die Befragten tber
Zeitungen bzw. Zeitschriften auf, gefolgt von Mundpropaganda durch Freunde und

Verwandte und letztlich durch den Lebensmittelhandel. Die Ergebnisse weisen in die
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angenommene Richtung, weil ein Teill der Bevolkerung Erfahrungen mit dem
Begriff gemacht hat, auch wenn es nicht der Mehrheit entspricht.

Hyp 2.2.. GENUSS REGION OSTERREICH wird mit regionalen Spezialitaten in
Verbindung gebracht.

Ergebnisse zu Hyp. 2.2.:

Die meisten spontanen Nennung in Bezug auf die GENUSS REGION OSTERREICH
beziehen sich auf gesamte Bundeslander und einzelne Produkte. Die Assoziationen zu
Speziaitdten sind gegeben, wobei Schwierigkeiten darin vorhanden sind, spezielle
Produkte spontan im Zusammenhang mit der dazugehérigen Genuss Region zu nennen.
Die meisten Nennungen bezogen sich auf das Bundesland (z.B. 38% Steiermark und
36% Niedertsterreich), bzw. auf die in den Bundeséandern gelegene Gebiete (z.B.
Mostviertel oder Gailtal). In der gestiitzten Befragen konnten weit bessere Ergebnisse
erzielt werden, so kannten 90% das Steirische Kurbiskerndl oder 85% das Marchfelder
Gemuise. Es scheint, as ob viele Befragten ein eher passives Wissen Uber diese
Verkniipfung von GENUSS REGION OSTERREICH und Spezialitdten aufweisen, das
besser zu Tage kommt, wenn es durch eine Liste von Produkten und Spezialitdten
gestutzt wird. Bel Personen aus dem regionalen Umkreis der betreffenden Regionen ist
die Bekanntheit nachvollziehbarerweise am hochsten. Die Ergebnisse weisen in die
vorab angenommene Richtung, wobel die befragten Personen zum Zeitpunkt der
Erhebung noch stéarkere Verbindungen zwischen Regionen und Spezialitaten
ziehen konnten, als zwischen der GENUSS REGION OSTERREICH und den

dazugehorigen konkreten Spezialitaten.

Hyp 2.3.: Die Regionalitdt und Qualitat gelten als die wichtigsten Zusatznutzen von

Lebensmittel aus den Genuss Regionen, gefolgt von Unterstiitzung der Kulturlandschaft.

Ergebnisse zu Hypothese 2.3.:

Es ist nicht einfach, die Ergebnisse zur Hypothese 2.3. zu fassen, da die
Antwortmaoglichkeiten der Probandinnen oftmals sowohl dem Begriff der Regionalitét
als auch der Qualitét zugeordnet werden kénnen. So sind kurze Transportwege ein
Begleiteffekt von Regionalitdt, sind aber ebenso dafir verantwortlich, dass die
Lebensmittel besonders frisch sind und dies kann als Qualitdtsmerkmal gewertet
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werden. Um dieses Problem einzuddmmen, wurden folgende Antworten den
Themenbereichen zugeordnet:

Regionalitét: regional e Spezialitaten (77%), kurze Transportwege (69%)

Qualitdt: Frische Lebensmittel (78%), hohe Lebensmittelqualitét (68%), gesunde
L ebensmittel (63%)

Pflege der Landschaft: naturnahe Produktion und traditionelle Verarbeitung (63%)
Erhaltung und Pflege einer schonen Landschaft (49%)

Sowohl Regionditéd as auch Qualitét werden von den Konsumentinnen als
Eigenschaften der GENUSS REGION OSTERREICH gesehen, wobei diese von der
Pflege der Landschaft gefolgt wird.

61% der Befragten schreiben Produkten der GENUSS REGION OSTERREICH einen
bewussten Genuss zu. Dieser kann nicht mehr rein an der Qualitdt der Produkte
festgemacht werden, sondern steht im Zusammenhang mit der impliziten emotionalen
Zuschreibung der Befragten an die Eigenschaften der Produkte.

Die Antworten weisen in die von der Forscherin angenommene Richtung, da die

Antwortverteilung der Probandlnnnen mit der Hypothese Ubereinstimmt.

Hyp 2.4.. Im Sinne der Bedirfnispyramide ist GENUSS REGION OSTERREICH im
oberen Bereich angesiedelt und kann mit Begriffen wie Selbstverwirklichung,
Individualitat, Gute und Wahlfreiheit bel egt werden.

Ergebnisse zu Hypothese 2.4.:

Die untersten drei Stufen nach Maslow kdnnen einem sogenannten Defizitbedirfnis
zugeschrieben werden. Das bedeutet, dass der Mensch in einer unsicheren Umwelt
weniger nach Selbstverwirklichung und Wertschdtzung streben wird, sondern zuerst
seine Basisbedirfnisse nach Nahrung, Sicherheit und sozialen Beziehungen
gewdhrleisten mochte. Erst dann in einem stabilen Geflige, das kene
Mangel erscheinungen mehr zulésst, kann der Mensch nach Grof3erem streben. Hierunter
fallen die oberen beiden Stufen nach Maslow, ndmlich jene der Wertschétzung und
letztlich jene der Selbstverwirklichung. Bis zu jenen zwel Stufen geht es nicht um

»Luxus", sondern um die Befriedigung der Grundbedirfnisse eines jeden Menschen.
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Daher liegt nahe, dass die Herkunftsgarantien fir Lebensmittel erst an Bedeutung
gewinnen konnen, wenn kein Mangel an existenzessentiellen Grundvoraussetzungen
vorhanden ist. Sieht man sich die Antworten zu der Frage ,Was macht das Leben
lebenswert?* an, so sieht man, dass die Maslow’sche Bedlrfnispyramide in Zeiten des
Wohlstands ein wenig aus den Fugen gerdt. So scheint ein Bewusstsein fir
Mangelerscheinungen in den Basiskategorien schon stark gesenkt zu sein. So ist an
erster Stelle gluckliche Partnerbeziehung (73%) auszumachen, gefolgt von sicherem
Arbeitsplatz (67%) und Kinder haben (59%). Die Basishedirfnisse haben sich erweitert
von , etwas zu essen und ,,ein Dach Uber dem Kopf* zu haben hin zu , gutes Essen®
(49%) und ,, schdn wohnen (49%).

Die Notwendigkeit Nahrungsmittel zu sich zu nehmen wird nun mit angenehmen
Nebeneffekten versehen. So kochen zumindest 77% der Befragten gelegentlich selbst,
72% lernten das Kochen von ihrer Mutter 48% der Befragten Ubten sich auch
autodidaktisch mit Kochbtchern. Im Vordergrund steht nun nicht mehr das reine
Geniefdbarmachen der Nahrung, sondern Kochen avanciert fir 62% zu einer kreativen
Tatigkeit mit Freude und wird als ein Teil der Selbstverwirklichung gesehen. Um dieser
Selbstverwirklichung den richtigen Touch zu verlethen verwenden 86% der
Selbstkocherlnnen frische Lebensmittel und 73% Lebensmittel aus der Region. Wirden
wir uns in einer Mangel gesellschaft befinden, hétten die Qualitét und die Herkunft der
L ebensmittel weniger Bedeutung, denn der Uberlebenstrieb stiinde im Vordergrund. Die
Ergebnisse weisen in die vermutete Richtung, weil nur in ener
Wohlstandsgesellschaft Herkunftsgarantien an Bedeutung gewinnen kénnen, da
Begriffe wie Gite, Individualitat, Wahlfretheit und das Streben nach
Selbstverwirklichung nur dann als gegeben angesehen werden, wenn die

Basisbedirfnisse der Menschen abgedeckt sind.

Hyp 3.1.: GENUSS REGION OSTERREICH befriedigt Erwartungen nach regionaler
Kennzeichnung von Produkten, wie beispielsweise regionaler Spezialitaten.

Ergebnisse zu Hypothese 3.1.:

87% der befragten Probandinnen verwenden und kaufen Produkte aus ihrer Region.
29% geben an, dass sie die Herkunft der Produkte bzw. die Kenntnis des Herstellers
schétzen. Wie in Unterkapitel “Marktbedingungen und Qualitétssicherung” beschrieben,
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ist der direkte personliche Kontakt ein Garant fur Vertrauen, 98% der Befragten geben
an, dass der Supermarkt bzw. Diskontmarkt fir sie gut erreichbar ist und stellt daher
eine sehr wichtige Bezugsquelle fur Lebensmittel dar. Ruft man sich nun in Erinnerung,
dass die Kenntnis des Herstellers ein wichtiger Vertrauensaspekt fir Einkauferlnnen
regionaler Lebensmittel darstellt, kann man sich ausmalen, dass dieser im Angebot der
Massenware untergeht. Bereits fir 39% der Befragten ist die Wort-Bild-Marke
GENUSS REGION OSTERREICH ein Begriff fur die Herkunftsgarantie regionaler
Produkte, wobei 67% jener die Kennzeichnung am Produkt selbst entdecken konnten,
42% an der Kennzeichnung im Geschéaft bzw. im Regal erkannten, dass es sich um ein
Produkt der GENUSS REGION OSTERREICH handelte und 39% durch das

Verkaufspersonal darauf hingewiesen wurden.

Wie schon in den Ergebnissen zu Hypothese 2.1 beschrieben hat zwar nicht die
Mehrheit der Bevilkerung Kenntnis von GENUSS REGION OSTERREICH, aber jene,
die damit Erfahrungen gemacht haben, assoziieren auch im Supermarkt mit der Wort-
Bild-Marke GENUSS REGION OSTERREICH die zugeschriebenen Attribute. Davon
lasst sich ableiten, dass die Wort-Bild-Marke GENUSS REGION OSTERREICH fiir
jene, denen sie bekannt ist, eine wichtige Zusatzinformation zum Produkt darstellen und
Vertrauen erweckt. Beim Kauf von Produkten achten die Konsumentinnen am Meisten
auf den Preis (92%), wobel das Herstellungs- bzw. Ablaufdatum an zweiter Stelle steht
(88%), gefolgt vom Interesse zu Angaben Uber das Ursprungsherstellungsland (68%),
wobel die Kontrolle von eventuellen Angaben Uber die regionale Herkunft schon an
vierter Stelle steht (57%). 50 % der Befragten interessieren sich Uberdies fur die
Angaben zu den Bestandteilen der Zusammensetzung, 46% zu den Anbaumethoden und
38% informieren sich Uber die Verarbeitung und Herkunft der Bestandteile. Die
Ergebnisse weisen in die Richtung von der Forscherin zuvor formulierten
Annahme, obwohl! das primare Informationsbedurfnis der Konsumentlnnen nicht
der regionalen Herkunft gilt.

Hyp 3.2.: Der Wertschatzung regionaler Produkte im Snne eines begrenzten regionalen
Umfelds zum eigenen Wohnort wird GENUSS REGION OSTERREICH nur am Rande

gerecht.

Ergebnisse zu Hypothese 3.2.:
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87% der Befragten geben an, Produkte und Lebensmittel aus ihrer Region zu kaufen.
Lediglich 39% kennen die GENUSS REGION OSTERREICH. Mit dem Begriff
regionale Lebensmittel assoziieren Konsumentinnen die unmittelbare, ndhere eigene
Umgebung (51%). 13% sehen darin schon die Verknipfung zum eigenen Bundesland
und 7% denken dabei schon an das ganze Bundesland Osterreich. 16% gehen soweit,
dass sie unter dem Begriff regionale Lebensmittel auch Lebensmittel aus einer

bestimmten Region verstehen.

Beim Konzept von regionalen Speziditéden geht man vom Rohprodukt oder von
fertigen Gerichten (Schmankerl) aus. Hierbei verbinden die Konsumentinnen
traditionelle Produkte mit bestimmten Regionen (19%). Dadurch, dass die Mehrheit der
Befragten unter regionalen Produkten Lebensmittel aus dem eigenen personlichen
Umfeld verstent und im Gegenzug dazu die GENUSS REGION OSTERREICH
Uberregional handelt und Produkte aus den Genuss Regionen auch in anderen Gebiete
vermarktet sehen maochte, herrscht eine Divergenz zwischen den Vorstellungen von
Regiondlitét in diesem Zusammenhang. Das Ergebnis weist in die Richtung der

ver muteten Annahme.

Hyp 3.3.: Es fehlt im Bewusstsein die Trennschérfe zwischen dem Konzept regionalen
Lebensmitteln und dem der regionaler Spezialitaten.

Ergebnisse zu Hypothese 3.3.:

Die Konsumentlnnen trennen zwischen der Bedeutung von regionalen Lebensmitteln
(wird hauptsachlich im Zusammenhang zum eigenen Wohnsitz gesehen) und dem
Konzept von regionalen Spezialitédten. Im Zusammenhang mit regionalen Spezialitéten
nennen Probandinnen meist konkrete Produkte, die nicht unbedingt im Naheverhaltnis
zum eigenen Lebensmittelpunkt stehen missen, aber konnen. 17% der Befragten
verstehen unter diesem Begriff besondere Schmankerl. Regionae Spezialitdten werden
einer bestimmten Region zugeschrieben z.B. Vulkanlandschinken aus der Genuss
Region Steirischer Vulkanland Schinken. Die Ergebnisse weisen in die entgegen
gesetzte Richtung der zuvor generierten Annahme. Die Probandlnnen kénnen sehr
wohl eine Unterscheidung zwischen regionalen Lebensmitteln und regionalen

Spezialitaten treffen.
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Hyp 4.1.: Bewohner westlicher Bundesldnder haben en  anderes
Regionalitatsver standnis als Einwohner und ostlicheren Bundeslandern.

Ergebnisse zu Hypothese 4.1.:

M eistgenannte Zugehorigkeitsnennung zu ,, Meine Region*
W: 36% gesamt Osterreich

NO: 30% max. 50 Km

Bgld: 35% max. 30 Km

Stmk: 27% eigenes Bundesland

00: 27% max. 30 Km

Ktn: 43% eigenes Bundesland
Slbg: 34% max. 30Km

Ti: 39% max. 30 Km

Vlbg: 43% eigenes Bundesland

Wie schon bel den Ergebnissen zu Hypothese 1.1 aufgefallen ist, sind auch im Vergleich
von ostlichen und westlichen Bundeslandern in Osterreich von Bundesland zu
Bundesland stark divergierende Definitionen von Regionalitdt zu verzeichnen. Der
Vergleich von Ost und West zeigt jedoch einen Unterschied in der Auffassung von
Regionalitét auf. Es zeigen sich zwar keine starken homogenen Tendenzen innerhalb der
definierten Ost- und Westkategorien, jedoch lésst sich ein klares Bild ableiten. In den
Ostlichen Bundeslandern wird ,,Meine Region* Uberwiegend in einem Néaheverhdtnis
bis zu 50 Km zum eigenen Wohnort gesehen. Wien nimmt hier eine Sonderstellung ein,
da 36% dessen Bewohnerlnnen gesamt Osterreich as ihre Region definieren. Die
westlichen Bundeslander zeigen hingegen einen starken Zuspruch hinsichtlich des
Regionalitatsverstandnisses bis 30 Km von ihrem Lebensmittel punkt entfernt. Wird die

flachenméliige Verteilung der Bundeslander hinzugezogen, weist dieses eindeutig auf
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eine hohere Zustimmung zu kleinraumigen Regionsdefinitionen hin. Zur Uberpriifung
wurde zudem eine Korrelation gerechnet zwischen den Bundesldndern und den
Auspragungen von ,,Meine Region®. Dabel zeigte sich ein r von -.088, mit einem p von
.001. Die as Westen und Osten definierten Gruppen zeigen daher unterschiedliche
Begriffsbestimmungen (Westlich niedrig kodiert, ostlich hoch kodierte Zahlen).
Hypothese 4.1. ist somit verifiziert, weill aufgrund der starkeren Tendenz des
Westens zu enem engeren Regionalitatsverstandnis ein Ost-West-Gefélle

ausgemacht werden kann.

Korrelationen

STATISTIK: Frage 41:
BUMDESLA | BEGRIFFSD

MD EFIMNITION

STATISTIK: Karrelation nach Pearson 1 -, 088+

BUNDESLAMD Signifikanz (2-seitig) : 001
M 1400 1400
Frage 41: Korrelation nach Pearson -, 088* 1
BEGRIFFSDEFINITION — gignifikanz (2-seitia) 001 :
M 1400 1400

**. Die Karrelation ist auf dem Miveau van 0,01 {2-seitio) signifikant.

Hyp 4.2.. Bewohner landlicher Regionen haben ein anderes Regionalitatsverstandnis

als Einwohner von S&dten.

Ergebnisse zu Hyp. 4.2.:

Landliche Region:

Die Befragten aus den a's Gemeinde definierte Regionen haben, mit max. 30 Km vom
Wohnsitz entfernt, ein eng gefasstes Regionalitatsversténdnis (bis 2000 Einwohnerlnnen
28%, bis 5 000 Einwohnerinnen 24%). Die as Kleinstadt definierten Regionen weichen
leicht von dieser Zahl ab, denn sie sehen grofdtenteils das Bundesland als ,Meine
Region* an (28%), an zweiter Stelle sehen die Kleinstédterlnnen ebenfalls 30 Km zum
Wohnort die Grenzen der eigenen Region (25%).

Stadt:

Die Bewohnerlnnen von Ballungsrdumen sehen ebenso wie die Kleinstédterinnen das

Bundesland als ihre Region an (29%). Wien nimmt eine Sonderstellung ein, weil die
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Meisten hier den gesamten Bundesstaat Osterreich als ,Meine Region* definieren

(36%).

Somit geht das Antwortverhalten der Probandinnen in Richtung der zuvor

formulierten Annahme, da die Bewohnerlnnen

landlicher Regionen den

Regionalitatsbegriff weit enger fassen als die Bewohnerlnnen von Stadten. Es lasst

sich jedoch eine Uberschneidung der Meinungen von den Bewohnern von

Ballungsraumen und Kleinstadter I nnen feststellen.

Hyp 5.1.: Die Bedeutung der Regionalitéat von Produkten steigt mit dem Bildungsgrad

an.

Ergebnisse zu Hypothese 5.1.:

Generell ist der Zuspruch zu regionalen Lebensmitteln sehr hoch. Matura 91%,
Fachschule/ Lehre 89%, Fachhochschule/ Kolleg/ Uni 86%, Pflichtschule 79%,
dlerdings lasst sich kein Zuwachs im Bewusstsein mit dem Ansteigen des

Bildungsgrads ausmachen. Die Hypothese wird aufgrund der deskriptiven Statistik

und der Korrelation von Schulbildung und Kauf bzw. Verwendung regionaler
L ebensmittel (r = -.056; p = .031) bestatigt.

Horrelationen

Frage 43:
KALIFWVERWE
FOUMG YOM
STATISTIK: LEBEMSMITT
SCHULBILDL ELALIS
MG - IHRER
ZIELPERSOMN REGION
STATISTIK: Korrelation nach Pearsan 1 - 056*
SCHULBILDUNG - Signifikanz (2-seitig) _ 031
ZIELPERSOM M 1500 1500
Frage 43: Kaorrelation nach Pearson - 056* 1
KALIFVERWENDIUNG Signifikanz (2-seitig) 031
Vo LEBEMSMITTEL '
ALIS IHRER REGIOM M
1500 1500

*. Die Korrelation ist auf dem Miveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

Hyp 5.2.: Die noch immer dominante Rolle der Frau beim Einkaufen und Kochen

spiegelt sich in der hoheren Bedeutung von Regionalitdt (Gesundheitsaspekt,

Umweltschutz) bel der Lebensmittel ver sorgung (Einkauf) wider.
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Ergebnisse zu Hypothese 5.2.:

95% der befragten Frauen und 57% der befragten Manner gaben an selbst zu kochen (r
= -.603; p < .001). Die deskriptive Statistik zeigt, dass sich das Bewusstsein fur die
Verwendung von Lebensmittel aus ihrer Region bei den selbst kochenden Mannern und
Frauen die Waage hélt (beide 87%), dies zeigt auch die Korrelation (r = -.004; p = .868).
Allgemein l8sst sich aber feststellen, dass Frauen geringflgig sensibler fir folgende
Aspekte sind:

Herkunft der Ware

biologischer Anbau

Regionalitét

Gesundheitszutraglichkeit der Lebensmittel

hoher Vitamingehalt

Absenz von Zusatzstoffe

umweltfreundliche Verpackung

kurze Transportwege

Ablehnung von gentechnisch veranderten Produkten und
eine nachhaltige L ebensmittel produktion.

Frauen haben ein geringfligig ausgepragteres Bewusstsein fir Zusatzinformationen zu
den von ihnen verwendeten Lebensmitteln. Der Unterschied zu den mannlichen
Befragten ist allerdings nicht so signifikant wie erwartet. Ebenfalls interessant ist die
Ahnlichkeit der Beantwortung der Fragen von selbst kochenden Mannern und Frauen.
Frauen kochen zwar 6fter als Manner, aber die Verwendung von regionalen Produkten
nimmt bel beiden den gleichen Stellenwert ein. Trotz des geringen Unterschiedes

zwischen Mannern und Frauen kann die Hypothese 5.2. verifiziert werden.
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Korrelationen

STATISTIE: Frage 23:
GESCHLE SELBST
CHT KOCHER
STATISTIK: Karrelation nach Pearson 1 - G033+
GESCHLECHT Signifikanz (2-seitig) : .ooo
I 1500 1500
Frage 23: EELBST  Korrelation nach Pearsaon - 603* 1
KOCHEN Signifikanz (2-seitig) oon .
I 1500 1400

** Die Korrelation ist auf dem Mivesu von 0,01 (2-geitig) signifikant.

Horrelationen

Frape 43:
EALIFVERWE
MR G WM
LEBEMSMITT
STATISTIK: EL ALIS
GESCHLE IHREFR
CHT REGION
STATISTI: kaorrelation nach Pearsaon 1 -,004
GESCHLECHT Signifikanz (2-seitig) _ el
I 1400 1500
Frage 43: karrelation nach Pearsaon -,004 1
KAUFVERWENDUNG Signifikanz (2-seitig)
WOM LEBEMSMITTEL B8
AUS IHRER REGION M
1400 1400

Beantwortung der For schungsfragen

Forschungsfrage 1: Gibt es Unterschiede im Verstéandnis von Regionalitat?

Im Verstandnis von Regionalitéat der Osterreicherinnen sind teils grolRe Unterschiede
auszumachen. Das gesamte Antwortspektrum der Definition von ,,Meine Region® reicht
vom eigenen Wohnort bis hin zur gesamten Republik Osterreich. Diese heterogene
Sichtweise von Regionalitdt ist ebenso in den Unterscheidungen nach Geschlecht,
Berufstétigkeit und der Zugehorigkeit nach Bundeslandern festzuhalten. Auffallend ist
jedoch die Tendenz der Antworten von Uber 50% der Probandinnen in Richtung des
engeren Naheverhdltnisses zum eigenen Wohnort, genauer bis 50 Km vom eigenen
Lebensmittelpunkt entfernt. Das Verstandnis von Regionalitét in Bezug auf das Alter
divergiert nicht sonderlich in der Wertschitzung, da Junge zu 81,67% und Altere zu
90,34% regionale Lebensmittel in ihrem Haushalt verwenden, jedoch in den Griinden

der Zuwendung. Ausschlaggebend fur den Kauf regionaler Lebensmittel ist bei den
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jingeren Konsumentlnnen eher mit den produktferneren Zusatznutzen verbunden, wozu
kurze Transportwege und Naturbelassenheit zahlen, welche im weitesten Sinne
Umweltschutz implizieren und mit dem gesteigertem Gesundheitsbewusstsein
einhergeht. Altere hingegen sehen in regional hergestellten Lebensmitteln den Vorteil

von eher produktbezogenen Merkmalen wie Qualitét und Geschmack.

Einigkeit herrscht jedoch bei den positiven Assoziationen mit regionalen Lebensmitteln,
die besonders mit Frische, Qualitédt und Geschmack in Zusammenhang gebracht
werden. Lediglich ein kleiner Anteil der Befragten von 8% hegt negative A ssoziationen,
die jedoch nicht mit den Produkten an sich zusammenhangen, sondern mit deren
subjektiv hther empfundenen Preisen und dem Mangel an Angebotsvielfalt.

Forschungsfrage 2. We sehen Konsumentinnen die Initiative GENUSS REGION
OSTERREICH?

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH teilt ihr Marketing in verschiedene
Aktionsfelder auf. Dazu gehdren Medienkooperationen und die Zusammenarbeit mit
zahlreichen Partnern aus verschiedenen Wirtschaftszweigen, als auch regionale und
bundesweite Veranstaltungen, wo versucht wird die Tétigkeit der Initiative der breiten
Offentlichkeit zuganglich zu machen. Dennoch ist sie nur 39% der Osterreicherinnen
bekannt.

Im Vergleich der Bekanntheit mit anderen Abbildungen von Marken auf
Lebensmittelverpackungen in Geschéften zeigt sich, dass die GENUSS REGION
OSTERREICH nicht mit JalNatirlich (85%), dem AMA-Gittesiegel (84%) und Natur
Pur (72%) mithalten kann, da sie lediglich 23% der Probandinnen bekannt ist, jedoch
nahe an die Marken Bio Austria (26%) und AMA-Biokontrollzeichen (27%)
herankommt. Wird die Bekanntheit der Wort-Bild-Marke im Lebensmittelhandel der
allgemeinen Bekanntheit gegentiber gestellt, lasst sich ableiten, dass sie durch andere
Aktivitdten bzw. Ver- und Betriebsschienen Aufmerksamkeit erregt haben muss.
Ebenfalls muss die Zeit der Etablierung und der Werbedruck mitgerechnet werden. Mit
vergleichweise geringem Werbedruck im Verhédtnis zu den ,, grof3en“ Marken und dem
vergleichsweise kurzen Bestehen am Markt, ist davon auszugehen, dass der Gedanke

der Initiative von der Verschmelzung von ,, Region und Produkt zu einer Einheit” (GPH,
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S. 2) noch nicht bel den Konsumentinnen im Kopf verankert ist, jedoch immer
wichtiger wird (vgl. Gfk Austria 2010a, S. 47).

Obwohl die Speziditden der GENUSS REGION OSTERREICH untrennbar mit
bestimmten Regionen verbunden sind, aufgrund der dort vorherrschenden Landschaft,
Wissensweitergabe Uber Generationen hinweg, sowie vor Ort dominierenden Werte und
Traditionen und somit fur eine bestimmte Ess- und Trinkkultur der jeweiligen Region
stehen, kdnnen von den Befragten kaum Verbindungen zwischen Leitprodukten und den
spezifischen Genuss Regionen gezogen werden. Die meisten Nennungen beziehen sich
auf Bundeslander und konkrete Produkte, ohne jegliche Verkniipfung zu einer Genuss
Region, wobei sie in der gestiitzten Befragung ein wenig anstieg. D.h. die Idee der
GENUSS REGION OSTERREICH ist weitaus breiter bekannt, als konkrete zugehérige
Regionen. Naturgemald waren den Befragten aus einem bestimmten regionalen Umkreis
ihre regionalen Leitprodukte besser bekannt (vgl. Gfk Austria 2010a, S.40).

Die Initiative folgt dem Konzept der regionsspezifischen Speziaitét (vgl. Karmasin
2009, S. 61f), bei diesem die regionalen Spezialitdten als Luxusgut gelten und wird von
den Konsumentinnen auch als dieses gesehen, da sie Genuss Regions-Produkte als
Geschenk (63%), zu besonderen Anlassen (60%) oder an Festtagen (59%) kaufen. In
den Genuss Regionen selber werden die Produkte hingegen eher im Sinne des Konzepts
der geographischen Nahe gesehen (vgl. Karmasin 2009, S. 61ff). Das
Regionalitatskonzept, das sich durch die quantitative Erhebung herauskristallisierte,
wird dementsprechend nur in den Regionen selber Rechnung getragen, in denen die
Produkte produziert werden. Somit ist durch die GENUSS REGION OSTERREICH nur
eine Teilbefriedigung der Konsumentinnenbedirfnisse nach dem Konzept der

geographischen Nahe mdglich.

Fur die Konsumentinnen, denen die Initiative bekannt ist, steht sie fir Regionalitat und
Qualitdt der Genuss Regions-Produkte, gefolgt von der Unterstitzung der
Kulturlandschaft. Hohen Zuspruch findet Regionalitdt im Zusammenhang mit der hohen
Lebensmittelqualitét regionaler Produkte und Spezialitéten, die auch durch die Frische
bedingt ist. Die traditionelle Verarbeitung und die dabei beriicksichtigte Erhaltung und
Pflege der schonen Landschaft lassen die Konsumentinnen auf gesunde Lebensmittel

im ganzheitlichen Sinne vertrauen.
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Wie auch in Abschnitt 4.2.3.1. erlautert, geht es auch hier um die Befriedigung des
Bedlrfnisses nach einem ,, guten Leben®. Lebensmittel insbesondere jene der Genuss
Regionen bergen das Potenzia in einer Wohlstandsgesellschaft, die nicht am
Hungertuch nagen muss, dem Primérbedirfniss Nahrung weitere Zusatzaspekte
angedeihen zu lassen. Kochen wird zum kreativ saisonalen Akt, Lebensmittel miissen
nicht nur schmecken sondern sollen auch einen bewussten Genuss bereiten und werden

dadurch zu einem kleinen Teil unserer Selbstverwirklichung.

Forschungsfrage 3: Inwieweit folgt die GENUSS REGION OSTERREICH den

Erwartungen der Konsumentlnnen nach Regionalitét und befriedigt sie diese?

Die Erwartungen der Konsumentinnen nach Kennzeichnung der Herkunft der gekauften
Lebensmittel haben nicht den hdchsten Stellenwert, allerdings ist es ein neues Thema
fur Konsumentinnen. In der Gfk-Studie wird die Relevanz der Frage nach der Herkunft
von Lebensmitteln a's ricklaufig beschrieben, nur mehr 8% legen auf die Herkunft im
Allgemeinen Wert (gegentiber 19-20% in friheren Erhebungen). Speziell die
osterreichische Herkunft und Qualitat wird nur mehr von 5% der Konsumentinnen fir
wichtig erachtet (19% in 1996, 12% in 2002). ,Gleichzeitig wird alerdings die
regionale Herkunft der Lebensmittel von 10% angesprochen, was auf eine deutlichere
Differenzierung der Herkunftsthematik hinweist“ (Gfk Austria2010a, S. 27).

Konsumentinnen achten am Meisten auf den Preis (92%), wobei das Herstellungs- bzw.
Ablaufdatum an zweiter Stelle steht (88%), gefolgt vom Interesse zu Angaben Uber das
Ursprungsherstellungsland (68%), wobei die Kontrolle von eventuellen Angaben Uber
die regionale Herkunft schon an vierter Stelle steht (57%). Diese Angaben sind fast
deckungsgleich mit den Theorien zu Einkaufs- und Erndhrungsgewohnheiten 5.1.1.5.,
die besagen, dass Konsumentinnen beim Einkaufen nach individuellen
Geschmacksvorlieben vorgehen, den Preis prifen, personliche Einstellungen und
Wertorientierung nicht zu kurz treten lassen wollen und je nach verfligbarer Zeit
handeln. Geachtet wird aso demnach besonders auf Haltbarkeit, Herkunft und

ProduzentInnenname.

Immerhin mehr als die Héfte der Einkauferinnen wollen ein Interesse an regionaler
Herkunft befriedigt sehen. Wie schon bei der Beantwortung der Hypothese 3.2. erlautert
assoziieren Konsumentinnen mit dem Begriff regionale Lebensmittel die unmittelbare,
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ndhere eigene Umgebung (51%). 13% sehen darin schon die Verknupfung zum eigenen
Bundesland und 7% denken dabei schon an das ganze Bundesland Osterreich. 16%
gehen soweit, dass sie unter dem Begriff regionale Lebensmittel auch Lebensmittel aus

einer bestimmten Region verstehen.

Beim Konzept von regionalen Spezialitdten geht man vom Rohprodukt oder von
fertigen Gerichten (Schmankerl) aus. Hierbei verbinden die Konsumentinnen
traditionelle Produkte mit bestimmten Regionen (29%). Dadurch, dass die Mehrheit der
Befragten unter regionalen Produkten Lebensmittel aus dem eigenen personlichen
Umfeld verstent und im Gegenzug dazu die GENUSS REGION OSTERREICH
Uberregional handelt und Produkte aus den Genuss Regionen auch in anderen Gebiete
vermarktet sehen mdchte, herrscht eine Divergenz zwischen den Vorstellungen von
Regionalitét.

Das hohe Vertrauen, das Konsumentinnen in Ab-Hof-Eink&ufe hegen, kann vom
Lebensmittelhandel nicht leicht hergestellt werden. Die Initiative GENUSS REGION
OSTERREICH hat eine Briickenfunktion zwischen Handel und Konsumentinnen. Sie
stellt eine regionale Herkunftskennzeichnung dar, die das Vertrauen der
Konsumtentinnen in die regionalen Lebensmittel stérkt. Den Produkten der GENUSS
REGION OSTERREICH wird eine héhere Qualitdt zugesprochen die aus den
glaubhaften Regionalitétsanspruch resultiert. Die Initiative versucht alerdings derzeit
ein Bedirfnis zu befriedigen, dass in dieser Auspragung bei den Konsumentinnen noch
gar nicht vorhanden ist. Zwar ist ein gewisses Interesse an regionaler Herkunft
vorhanden, aber jenesist noch nicht voll ausgereift (vgl. Gfk Austria 2010a, S. 27f).

Forschungsfrage 4: Gibt es regionale Unterschiede in der Bedeutung von Regionalitét,
in der Einschéatzung der GENUSS REGION OSTERREICH?

Es lasst sich festhalten, dass in den Ostlichen Gebieten Osterreichs der
Regionalitatsbegriff weiter gefasst wird als in den westlichen Gebieten. Signifikantere
Unterschiede im Verstandnis von Regionalitét finden sich auch in der Unterscheidung in
landliche und stadtische Regionen. Hier kann man ein engeres Regionalitatsverstandnis
ausmachen als in den Stadten und Ballungsraumen. Signifikant und alleinstehend ist die
vorherrschende Ansicht in Wien, dass unter Region das gesamte Bundesgebiet zu
verstehen ist.

97



Im Osten Osterreich ist die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH ein wenig
mehr bekannt als im Westen, obwohl die Bundeslénder als Gruppe zusammengefasst,
wie auch bei der Ost-West-Untersuchung zum Thema Regionalitét, nicht homogen sind.
Am bekanntesten ist die Initiative im Burgenland (59%), gefolgt von der Steiermark
(56%) und Kéarnten (47%). Somit 1&sst sich festhalten, dass es keine stark signifikanten
Unterschiede gibt, die eine Tendenz festmachen lief2en.

Forschungsfrage 5. Gibt es signifikante Unterschiede in der Bevolkerung hinsichtlich
der Bedeutung der Regionalitat, in der Einschatzung der GENUSS REGION
OSTERREICH (etwa Bildung, Geschlecht)?

Bildung spielt eine Rolle in der Einstellung zu regionalen Lebensmitteln bzw.
Regionalitdt. Auch der erwartet signifikante Unterschied bei der Benutzung von
regionalen Lebensmitteln zwischen Méannern und Frauen konnte in der Starke nicht
ausgemacht werden. Zwar legen Frauen mehr Wert auf Zusatzinformationen zu den von
ihnen konsumierten Lebensmitteln. Bel der Verwendung von regionalen Produkten gibt
es keinen Unterschied bei der Zustimmung von Selbstkochern und Selbstkocherinnen.
Es lasst sich also ein leicht gesteigertes Interesse von den Frauen in Bezug auf

L ebensmittelkonsum ausmachen, aber im Grof3en und Ganzen ist die Zustimmung grof3.

6.3.2. Auswertung der offenen Fragestellung

6.3.2.1. Theorieder qualitativen Auswertung

Den Kern der Inhaltsanalyse bilden in diesem Fall die Kommunikationsinhalte des aus
dem Fragebogen erhaltenen Textes. Allgemein kann zwischen der qualitativen und der
quantitativen Inhaltsanalyse unterschieden werden, mit deren Hilfe Hypothesen
.verifiziert oder fasifiziert® und von reinen Merkmaen auf Zusammenhénge
geschlossen werden soll (vgl. Atteslander 2003, S. 216f).

Da eine grof3e Anzahl von Ansétzen existiert, ist es nicht moglich, einen einzigen als
Mal3 aler Dinge zu sehen. Deshalb ist es von enormer Wichtigkeit, das fur die
angestrebte Untersuchung und das formulierte Erkenntnisinteresse adaquate
Anayseverfahren zu wahlen. Fir diese Untersuchung wurde die qualitative
Inhaltsanalyse ausgewdhlt, bei dieser nicht das ,Testen von Hypothesen und das
statistische Schlief3en, sondern die Erschlief3ung des gesamten Bedeutungsinhalts® im
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Vordergrund steht (vgl. Atteslander 2003, S. 218). Unter ,Bedeutungsinhalt® werden
generell soziale Sachverhalte verstanden, die ,, Uber die Absicht seines Senders, tber die
Wirkung auf den Empfanger und/oder auf die soziale Situation” abzielen und Auskunft
geben (vgl. Atteslander 2003, S. 225). Um diese Ziele erreichen zu kdnnen, ist alen
qualitativen Verfahren in ihrer Vorgehensweise ,Offenheit, Kommunikativitét,
Naturalistizitét und Interpretativitat® gemein (vgl. Atteslander 2003, S. 235).

Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring

Die qualitative Inhatsanalyse nach Mayring stellt eine Reduktion des untersuchten
Materials (qualitativer Fragebogen) dar. Hierbei sollen die wesentlichen Inhate
festgehalten und lediglich ein ,Abbild des Grundmaterials* erhalten bleiben (vgl.
Mayring 1990b, S. 54).

Mayring formulierte neun Stufen des Arbeitsablaufes einer qualitativen Inhaltsanalyse:

Lo

Festlegung des Materials|...],
2. Analyse der Situation wahrend des Interviews,
3. formale Charakterisierung des Materias]|...],

4. Richtung der Anayse (Festlegung des Interpretationsrahmens und der
I nterpretationsrichtung anhand von Analyseeinheiten),

5. theoriegeleitete Differenzierung der Fragestellung,

6. Bestimmung der Anaysetechnik (Mayring differenziert drei inhaltsanalytische
Typen des Vorgehens),

7. Definition der Analyseeinheiten (Texttelle, Merkmal sauspragungen),
8. Anayse des Materias (Zusammenfassung, Explikation, Strukturierung),
9. Interpretation (Atteslander 2003, S. 236f aus Mayring 1990b, S. 50ff).

Die Rahmenbedingungen werden in Schritt eins bis sieben festgelegt, in Stufe acht wird
durch ,Paraphrasierung, Generalisierung und Reduktion“ eine Verringerung des

Untersuchungsmaterials vorgenommen (vgl. Mayring 1990b, S. 56ff).
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Genauer gesagt, bedeutet Paraphrasieren die personliche Interpretation des Materials
durch die Forscherln, um die Kernaussage des Textes fur die relevante Thematik
herauszuarbeiten. Die schlussendliche Niederschrift anstelle des zugrundeliegenden
Anfangsmaterialsist eine Kirzung und eine Reduktion auf das Wesentliche und wird als
Paraphrase bezeichnet. Aufgrund des schrittweisen Vorgehens wird eine detaillierte und
transparente Nachvollziehbarkeit der Arbeitsschritte moglich (vgl. Mayring 1999, S.
88).

Nach Philipp Mayring wird das durch den Fragebogen erhobene Materia in
Paraphrasen reduziert, um nachstehend daraus die relevanten Kategorien zu bilden.
Diese werden anschlief3end in eine Themenmatrix nach Siegfried Lamnek eingearbeitet
(vgl. Lamnek 1995, S. 118ff). Fir eine verbesserte Ubersichtlichkeit wurde die Matrix
Zweigeteilt. Einerseits in  Lebensmitteleinzelhandelsketten,  andererseits  in
Delikatessengeschéfte bzw. Grofthandel. Im Fall der vorliegenden Arbeit wurden die
Kategorien in Anlehnung an Mayring jedoch auf Grundlage der ausgewerteten
Datensitze des Gfk Austria-Fragebogens bereits im Vorfeld ausgearbeitet und im
Anschluss die Fragen fur den Handel formuliert. Wirde nun von den Fragen und deren
Paraphrasierung ausgegangen, entsttinden daraus die gleichen Kategorien. Mit dieser
Vorgehensweise wurde die genaue Vergleichbarkeit der Einstellungen der
Konsumentinnen und des Handels in Bezug auf Regionaitédt und die Initiative
GENUSS REGION OSTERREICH angestrebt. Auch in diesem Fall wurden die
Kategorien in die Themenmatrix eingetragen.

Kategorienbildung und ihre Probleme

Die ,Bildung von Kategorien*, welche aus , theoretischen Annahmen® entsteht, bildet
den Schwerpunkt der Inhaltsanalyse. ,Da die Kategorien die Substanz der
Untersuchung enthalten, kann eine Inhaltsanal yse nicht besser sein als ihre Kategorien®
(Atteslander 2003, S. 225 aus Berelson 1971, S. 147).

Kategorien werden durch das im vorhinein formulierte Erkenntnisinteresse abgeleitet
und in den vorab verfassten Hypothesen festgelegt. Diese Kategorien werden in
Variable unterteilt, welche verschiedene Auspragungen haben konnen, sich zwar

erganzen sollen, aber auf keinen Fall Uberschneiden dirfen. Durch diese
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Herangehensweise soll eine klar definierbare Zuteilung ermoglicht werden (vgl.
Atteslander 2003, S. 225).

Laut Holsti 1969 und Mertin 1995 missen Kategoriensysteme folgende Kriterien

erfullen:

Das Kategoriesystem muss aus den Untersuchungshypothesen theoretisch
abgeleitet sein.

Die Kategorien eines Kategoriensystems muissen voneinander unabhangig sein

[...], dasist besonders fur die statistische Auswertung wichtig.
Die Auspragungen jeder Kategorie miissen vollstandig sein.

Die Auspragungen jeder Kategorie mussen wechselseitig exklusiv sein, sie

durfen sich nicht tiberschneiden und miissen trennscharf sein.

Die Auspragungen jeder Kategorie missen nach einer Dimension ausgerichtet

sein (einheitliches Klassifikationsprinzip).

Jede Kategorie und ihre Ausprdgungen missen eindeutig definiert sein
(Atteslander 2003, S. 226 aus Holsti 1969, S. 95 und Merten 1995, S. 98-105).

Konkret wurden im Fragebogen finf Uberkategorien nach den geforderten
wissenschaftlichen Kriterien formuliert, die eine weitere Gliederung in Subkategorien
erfahren. Die  Kategorien betreffen die  Einstellung des jeweiligen
Einzelhandelunternehmens zu Regionalitédt und regionalen Lebensmitteln, seine
Kennzeichnung regionaler Lebensmittel, seine Einschétizung des Nutzens und des
Stellenwerts regionaler Lebensmittel fir Konsumentinnen, seine Beurteilung der
GENUSS REGION OSTERREICH und deren Stellenwert sowie seine Bewertung des
zuklnftigen Stellenwerts regionaler Lebensmittel und insbesondere der Spezialitdten der
GENUSS REGION OSTERREICH.

6.3.2.2. Qualitative Auswertung

Wie bereits bei der Unterscheidung zwischen qualitativer und quantitativer
Forschungsmethoden ersichtlich wurde, werden durch qualitative Methoden

Hypothesen generiert. Im Zuge dieser Arbeit ist es jedoch nicht von Néten im Vorfeld
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Hypothesen zu formulieren, da lediglich eine Beantwortung der Forschungsfragen 6 und
7 angestrebt wird und keineswegs eine weitere Untersuchung.

Fur die Gewéhrleitung einer umfassenden Auswertung wird eine Unterteilung in zwei
Schritte vorgenommen — in die deskriptive und analytische Beantwortung. In der
deskriptiven Beantwortung werden die durch den Fragebogen erhaltenen Informationen
beschrieben. Die anaytische Beantwortung stellt eine Erweiterung der deskriptiven
Beantwortung dar. Hierbel werden die gewonnen Informationen der qualitativen
Inhaltsanalyse mit der im Vorfeld diskutierten Theorie und den vorangegangenen

Kapiteln in Zusammenhang gebracht.

Um die Fragen ausfuhrlich beantworten zu kdnnen, werden die Auswertungen der
K onsumentinnenbefragungen und jene des Handels miteinander verknipft. Somit kann
beantwortet werden, ob sich ein einheitliches Bild bzw. Versténdnis von Regionalitét
und der GENUSS REGION OSTERREICH aus diesen beiden Blickwinkeln
herauskristallisieren | &sst.
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K ategorieschema Einzelhandelsunter nehmen

Handelsketten

Adeg

Zielpunkt

A Unternehmen

A 1 Definition von Regionalitét

Lokal: unmittelbare Umgebung des
Kaufmanns,

Regional: Produkte aus definierten Regionen

Forcierung, Unterstiitzung regionaler
Landwirtschaft, Zusammenarbeit mit
regionalen Lieferanten, Sicherung der
Nahversorgung

Ersichtlicher regionaler Ursprung (dortiger
bevorzugter Konsum oder regionale
Bedeutung), regionae Vermarktung aufgrund
der Produktionsmenge

A 2 Eigenschaften regionaler
L ebensmittel

Geographisch definiert, standardisierte
Qualitéatskriterien

Frisch, kurze Transportwege, regional
verankert, beliebt, traditionell, qualitétsvoll

Wichtig fir Konsumentlnnen, Nachfrage nach
regionaler |dentitét

A 3 Stellenwert regionaler Produkte

Hoch — differenziert nach Geschéft, je nach
Definition von Regionalitét.

Lokale Produkte wichtig fir ortsansassige
Vertriebsstelle.

Regionale Produkte auch bundesweit
beworben (Horfunk, Flugblatt)

Hoch

Einer der wichtigsten Unternehmenswerte.
Regionale Lebensmittel bilden ein
dynamisches Sortiment.

Eigenmarke z.B Milch in jedem Bundesland in
einer regionalen Molkerei abgefiillt.

Obst/Gemuise teilweise regional .

Reginale Eier/Brot/Fleisch zusdtzlich in
Sortiment.

anicht ausschliefdlich regional

Hoch

Ca. 100 unterschiedliche regionale Produkte je
nach Filiale

A 4 Angebot regionaler Lebensmittel

Keine Angabe — nach Bundesland
verschieden. Regionale Lebensmittel in Vibg
anders verstanden asin Wien

Obst/Gemuse: bis 75%
Molkereiprodukte: 16%
Fleisch: 100%
Speziaditaten: 1,5%
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B Kennzeichnung

B 1 Kennzeichnung im Unternehmen

Am POS (Point of Sale), im Flugblatt

Produkt: mit Osterreich-Schleife

Regal: Schild ,, Ein Produkt aus XY* +
Bundeslandwappen.

Flugblatt: Regional schwerpunkte (mit
Kennzeichnung)

Brot: regionale Backer am Regal ausgewiesen.

Obst/Gemuse: eigen Aufbauten

Print: Osterreichfahne , Qualitét aus
Osterreich*

Produkt: Osterreichstecker bzw. Fahne am
Preisetikett

B 2 Kennzeichnung der Produkte

Keine,

Regionalstopper bei Produkten aus der Region

» Ein Produkt aus XY*“ + Bundeslandwappen.

Teilweise auch: Siegel und Signets z.B.
» Genuss Regionen”

Teilweise Bundeslandkennzeichnung

C Konsumentlnnen

C 1 eingeschétzter Zusatznutzen fur
Konsumentlnnen

Verbundenheit zur Region, Nachhaltigkeit

Gute Qualitét, Wissen Uber Unterstiitzung
heimischer ProduzentInnen, weniger
Umweltbelastung durch kurze Transportwege,
Traditionelle Produkte (auch fr

regional spezifische Kiiche), Wissen tber
Ursprung

Nachhaltiges Einkaufen, gezielt
regionenbezogenes Einkaufen, bewusste
Entscheidung zu Herkunft

C 2 Stellenwert von regionalen
L ebensmitteln bel Konsumentinnen

Hoch.

Eines der drei wichtigsten Kaufkriterien

Hoch. Weiterer Bedeutungszuwachs von
Regionalitét und Herkunft.

Keine Aussage, zu unterschiedlich je nach
Zielgruppe

C 3 Imagebeeinflussung

Hoch. Im Unternehmen stark verankert

Positive Assoziationen. Abhebung zur
Konkurrenz, Kundenbindung

Exklusiv gelistete regionale Ware hat
besonders hohen Stellenwert und beeinflusst
das Image
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D GRO

D 1 Eigenschaften GRO

Geprifte Qualitét,
Regionalitét, Genuss

L ebensmittel mit tiefer regionaler
Verwurzelung, in ihrer Region hohe Tradition,
Verwendung in regional spezifischer Kiiche

Glaubwurdigkeit, wenig Transparenz in der
Bedeutung der Marke

D 2 Eigenschaften GRO durch
Konsumentlnnen

Geprifte Qualitét, Regionalitét, Genuss

Regional, ,, politisch*

Zu wenig bekannt, Inhalte wenig transparent

D 3 Stellenwert GRO im

An sich hoch, jedoch derzeit kein strategischer

Wenig im Sortiment vorhanden, dakleine

Keine Produkte im Sortiment

Unternehmen Schwerpunkt Einkaufsmengen nicht rentabel
(Produktionsmenge zu klein)
E Zukunft
E 1 Bedeutung regionaler Hoch und Steigerung. Gewissenhafte Hoch und Steigerung. Zunahme, wegen Bedurfnis nach regionaler

Lebensmittel in Zukunft

Auslebung hilft Marketing

Regionalitét wird immer wichtiger.

Identitét der Konsumentinnen

E 2 Bedeutung GRO-P in Zukunft

Braucht strategisch bessere Positionierung fur
Zukunft

Im Abnehmen. Zu wenig Werbung

Mehr Bedeutung, wenn Inhalte flr
Konsumentlnnen bekannter

Tabelle 4: Kategorieschema Einzelhandeslunternehmen nach Lamnek
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K ategorieschema Delikatessengeschafte und GrofRhandel

Handelsketten Frankowitsch Meinl am Graben Eur ogast
A Unternehmen
A 1 Definition von Regionalitdt | Landwirtschaft/ Heimat/ Definition als,, Landstrich”, zb Wachau, » Die Uberwiegende Wertschépfung von Produkten wird in der
Patriotismus. Toskana, Steiermark. Region erwirtschaftet.”

Region bildet die optimalen
Voraussetzungen fr Produkt.

Produkte fiihren zu Assoziation der
Region.

a (Aus)Land, Bundesland, Region.

»Mmit der Region etwas Gemeinsames
verbinden®

A 2 Eigenschaften regionaler
L ebensmittel

Nachhaltige Produktion,
»bestmdgliche" Verarbeitung

Typisch fur Region, hoch qualitativ, auch
in Bezug auf Sensorik.

Geschmack, Landschaftserhaltung, Umweltschonung

A 3 Stellenwert regionaler
Produkte

Hoch.
Ca 150 Produkte

Fuhrung von Markenprodukte
verbunden mit grofRer
Werbewirkung.

Bei vorhandener Qualitét auch von
No-Name Produkten kleiner
landwirtschaftlicher Betriebe.

Dient der Promotion — emotionae
Ansprache der Kundinnen

Ist ein wichtiger Aspekt in Bezug auf Werbung und Qualitét..
Jedoch im Verhdtnis zum Gesamtvolumen des Sortiments ist

Anzahl der regionalen Produkte gering.

A 4 Angebot regionaler
L ebensmittel

Milchprodukte/K ase 15%
Fleisch 15%

Honig 90%

Fisch 5%

Obst- und Gemuise bis 10%,
Fleisch/Fisch 5%,
Spezialitdten 10%

Weniger as 1%
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Wein 50%
Schnépse 75%
Schokoladen 60%

B Kennzeichnung

B 1 Kennzeichnung im
Unternehmen

Noch keine besondere.

Gar nicht. Wird dem/der Produzentin
Uberlassen

Mit Regal stoppern

B 2 Kennzeichnung der
Produkte

Noch keine besondere.

Zu Promotionszwecken: Plakate, Fahnen,
Prospekte

Genuss Region Osterreich

C Konsumentlnnen

C 1 eingeschétzter Zusatznutzen
fur Konsumentinnen

Kurzer Weg/ Frische, Qualitét,
Sicherheit, regionale
Wertschdpfung, Nachhaltigkeit,
Unterstiitzung der heimischen
Wirtschaft

Verbundenheit zur Region auf
emotionaler Ebene

Geschmack, Landschaftserhaltung, Umweltschonung
(siehe A2)

C 2 Stellenwert von regionalen
L ebensmitteln bei
Konsumentlnnen

Hoch, wenn Preis-
Leistungsverhaltnis stimmt —
monetérer Mehraufwand von bis zu
15% mdoglich.

Nicht hoch.

Vermutung der Beeinflussung der
Kundinnen durch Werbung. Qualitéat wird
Uber langfristige Bindung entscheiden.

Die Kundinnen sind Vermittler zu Konsumtlnnen und kaufen
nach unterschiedlichen Bediirfnissen ein. Grofkiichen (z.B.
Spitéler) kaufen besonders kostengiinstige Waren. Regionale
L ebensmittel sind besonders fiir auf dsterreichische Kiiche
spezialisierte Gastronominnen von Interesse.

C 3 Imagebeeinflussung

Hoch, da Angebot die heimische
Wirtschaft fordert.

Hoch. Das Unternehmen steht fir
regionale Spezidlitéten

Hoch. Regionale Produkte unterstiitzen Image als einzig
steirisches Unternehmen im Grof3handel
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D GRO

D 1 Eigenschaften GRO

Herkunftsbezei chnung

»Genussvon und in der Region®

D 2 Eigenschaften GRO durch
Konsumentlnnen

Quialitétssicherheit,
» Wertschopfung bleibt im Land”

Produkte der kleinstrukturierten
Landwirtschaft.

»Genussvon und in der Region®

D 3 Stellenwert GRO im Hoch Gering Sehr hoch, wenn Gesamtvolumen regionaler Produkte betrachtet,
Unternehmen besonders im Zusammenhang mit Gesamtumsatz

E Zukunft

E 1 Bedeutung regionaler Hoch. Jedoch mdgliche Im Zunehmen, falls Qualitétsversprechen | Hoch. Grofer Trend. Viele Konsumentinnen haben dadurch

L ebensmittel in Zukunft

Verunsicherung und Uberforderung
der Konsumentlnnen und
Héndlerlnnen bei Angebotsmenge.

eingehalten und die Glaubwiirdigkeit
gewahrleistet wird.

subjektives Empfinden von Sicherheit, Heimat etc. in der
globalisierten Welt, die Unbehagen erzeugt.

E 2 Bedeutung GRO-Pin
Zukunft

Hoch. Wenn Anspruch der
Exklusivitét erhalten bleibt und die
Produkte nicht zu Massenware
werden.

Wenig. Angebot ist inflationdr.
Einmaligkeit und Nachvollziehbarkeit
konnen verloren gehen.

Hoch. Wenn Alleinstellung fiir , Genuss in Osterreich” gelingt.
Im Moment noch ein Teil des, Logo Friedhof*, in dem
Konsumentlnnen die Orientierung verlieren.
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Deskriptive Beantwor tung der For schungsfr agen

Forschungsfrage 6: Raumen Konsumentinnen und Handel Regionalitdt den gleichen

Sellenwert ein?
Ad Verstéandnis von Regionalitét,

Im Handel l&asst sich keine algemein gultige einheitliche Definition des Begriffs
Regionalitdt ausmachen. Die unterschiedlichen Vorstellungen reichen von lokaen
Definitionen bis hin zum nationalen Verstandnis von Regionalitét, das im Fall von
Meinl am Graben auch das Ausland als Region definiert. Auch hier kommen Begriffe
wie die Starkung der Landwirtschaft und die Nahversorgung, sowie der regiona
bevorzugte Konsum von Lebensmitteln, Heimat und Patriotismus zur Sprache. Auch
wenn man die einzelnen Unternehmen in Sparten wie Einzelhandel, Grofthandel und
Delikatessengeschéft einteilt, lassen sich keine Tendenzen ausmachen. Bereits bel der
Beantwortung der Hypothese 1.1. konnte gezeigt werden, dass auch Konsumentinnen
kein einheitliches Verstandnis von Regionalitét teilen, wobei unter ,Meine Region® am
Haufigsten das Naheverhaltnis zum eigenen Wohnort mit einer Begrenzung von 50 Km
genannt wurde. Die eigenen Einschdtzungen variierten aber stark — vom eigenen

Wohnort bis zur Republik Osterreich. (Siehe Beantwortung Hypothese 1.1.)
Ad Regionale Lebensmittel

Obwohl der Handel nach Eigenschaften von regionalen Lebensmitteln befragt wurde,
verlagern sich die Antworten auch auf sekundére Eigenschaften wie z.B. geographisch
definiert oder standardisierte Qualitatskriterien, sowie die Bindungsféhigkeit an die
regionale Identitdt der Konsumentinnen. Die kurzen Transportwege, typisch fur die
Region, Tradition und die hohe Qualitdt werden ihnen ebenso vom Handel
zugeschrieben. Konsumentinnen urteilen mehr Uber das Produkt an sich und attestieren
regionalen Lebensmitteln Frische, Qualitét, guten Geschmack und Natirlichkeit. Nach
den Priméreigenschaften der Lebensmittel finden aber auch Zuschreibungen wie
Vertrauen in die Produkion/Verarbeitung, Unterstiitzung der Wirtschaft in der Region,
Umwelt- und Klimaschutz, sowie gesundheitliche Aspekte ihren Zuspruch bei den
Konstumentinnen. Die vom Handel angegebenen Vorstellungen und jene der
Konsumentinnen Uberschneiden sich aso in den Punkten von Qualitét, Frische und
kurzen Transportwege.
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Ad Stellenwert regionaler Produkte

Der Handel schétzt den Stellenwert regionaler Produkte im eigenen Unternehmen in den
meisten Fallen a's hoch ein. Viele bauen das Angebot von regionalen Produkten in ihre
Unternehmensphilosophie ein  und strukturieren ihr  Sortiment nach diesen
Vorstellungen. Eine Ausnahme bildet Meinl am Graben, dessen Angebot von regionaen
Spezialitdten gestellt wird, allerdings werden hierunter Spezialitéten aus aler Welt und
nicht unbedingt aus Osterreich verstanden. Meinl am Graben sieht Regionalitdt als
emotionale Ansprache der Kundinnen im Zuge von Promotion. Die anderen
Unternehmen messen Produkten vor dem Hintergrund der Gsterreichischen Regionalitét

weit mehr Bedeutung zu.

Diese Einstellungen spiegeln sich auch in der Zusammensetzung des Sortiments der
jeweiligen Unternehmen wider. So bezieht Meinl am Graben 10% seines Gemuses und
Obstes aus Osterreichs Regionen, 5% seines Fleisch- und Fischangebots und 10% der
Spezialitdten, wohingegen Zielpunkt 75% des Obsts und Gemuses, Fleisch zu 100%
und regionale Spezialitdten zu 1,5% aus Osterreichischen Regionen bezieht. Spar Milch
ist beispielsweise auch nicht Uberall gleich, denn sie wird immer von regionalen
Molkereien fur die hauseigene Marke hergestellt und abgefiillt. Hier korrelliert das
Verhalten des Handels mit den Vorstellungen der Konsumentinnen. Nur 8% der
befragten Konsumentinnen kaufen oder verwenden keine regionalen Produkte, wobei
als Ablehnungsgrund der Preis und ein Mangel des Angebots an erster Stelle stehen.
87% der Kundinnen geben an, regionale Produkte zu kaufen. Hieraus |&sst sich ableiten,
dass aufgrund der hohen Anzahl an Konsumentinnen, die regionale Produkte in dem
Bewusstsein, dass es sich um solche handelt, erstehen, diese einen grof3en Stellenwert
haben.

Obwohl der Handel regionalen Lebensmitteln einen hohen Stellenwert einréumt, ist die
Kennzeichnung in den Geschaften von grof3en Unterschieden gepragt. Die einen
kennzeichnen ihr regionales Angebot im Flugblatt und im Geschéft, die anderen

verzichtet ganzlich auf einen Hinweis fur die Konsumentinnen.
Ad Einschédtzung des Zusatznutens fir die KonsumentInnen (Handel)

Verbundenheit zur Region und Nachhaltigkeit sind die vordergrindigen Zusatznutzen,
die Adeg in Bezug auf die Konsumentinnen sient. Meinl am Graben glaubt in der
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Verwendung von regionalen Produkten lediglich die emotionale Bindung jener an die
Region ausmachen zu kénnen. Spar glaubt an den Zusatznutzen durch die gute
Qualitdt, das Wissen Uber die Unterstitzung heimischer Produzentinnen, weniger
Umweltbelastung durch kurze Transportwege, traditionelle Produkte (auch fir
regionalspezifische Kuche) und das Wissen tber Ursprung. Frankowitsch méchte
zusétzlich noch die Sicherheit von regionalen Lebensmitteln erwahnt wissen. Der
Grofhandler Eurogast sieht den Zusatznutzen im Geschmack der Lebensmittel, der
Landschaftserhaltung und der damit verbundenen Umweltschonung. Es lassen sich
mehrere Aspekte unterscheiden, einerseits das Vertrauen der Konsumentinnen in die
Qualitdt an sich, aber auch den Okologischen Wert einer schonenden Wirtschaft.
Zielpunkt sieht den Zusatznutzen in nachhaltigem Einkaufen, gezielt Regionen
bezogenes Einkaufen, bewusste Entscheidung zu Herkunft, woraus sich ein

aufgeklartes, reflektiertes Konsumentinnenbild ableiten | &sst.

Die Konsumentlnnen wollen bewusst entscheiden, was in ihrem Einkaufswagen und in
weiterer Folge auf ihren Tellern landet. Dabei geht es um unterschiedliche Aspekte,
namlich jene, die den Kundinnen direkt zutraglich sind, also Qualitdt und Vertrauen in
den Ursprung der konsumierten Lebensmitteln und solche, die den Kundinnen ein gutes
Gefuhl geben konnen, selbstbestimmt auch etwas fir die Umwelt und die
Nachhaltigkeit der Wirtschaft und Tradition in den Regionen gewahrleisten zu konnen —

also einen gesellschaftlichen Mehrwert zu unterstitzen.

Die Konsumentinnen hatten viele positive Assoziationen zu regionalen Lebensmitteln,
die der Frische, der hohen Qualitét, des guten Geschmacks, aber auch jene des
gesellschaftlichen Mehrwerts wie der Kenntnis der Herkunft, der Naturbelassenheit der

Produkte und der kurzen Transportwege.

Der Handel schétzt die Beeinflussung seines Images durch das Angebot von regionaen
Produkten durchwegs al's hoch bzw. sehr positiv ein. Dies deckt sich auch mit der hohen
Nachfrage von den befragten Personen (87%) in Bezug auf regionale Produkte und
Spezialitéaten.

Forschungsfrage 7: Raumen Konsumentinnen und der Handel der Wort-Bild-Marke
GENUSSREGION OSTERREICH den gleichen Sellenwert ein?
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Der Handel sieht die Eigenschaften von GENUSS REGION OSTERREICH
Uberwiegend in der gepriften Qualitdt und deren Glaubwirdigkeit und der tiefen
regionalen Verwurzelung und hohen Tradition. Er glaubt weiters, dass die
Konsumentinnen an der Wort-Bild-Marke besonders die geprtifte Qualitdt schatzen, der
Genuss von und in der Region eine wichtige Rolle spielt und es sich fur die
Konsumentinnen um Produkte aus kleinstrukturierter Landwirtschaft handelt, die die
Wertschdpfung in der eigenen Region halten kann. Zielpunkt spielt in beiden Bereichen
eine Ausnahme. Das Unternehmen glaubt, dass die Marke zu wenig Transparenz besitzt
und zu wenig bekannt ist. Alle Unternehmen schétzen die Genuss Regions-Produkte fur
ihr eigenes Unternehmen aber as sehr wichtig ein und sehen eine Imageforderung
durch deren Angebot. Ausnahme hier ist Meinl am Graben, welcher den Stellenwert als

gering flr das eigene Unternehmen einschétzt.

Fur die Konsumentinnen, denen die Initiative bekannt ist, steht GENUSS REGION
OSTERREICH firr Regionalitat und Qualitét der Genuss Regions-Produkte, gefolgt
von der Unterstiitzung der Kulturlandschaft. Eine weitere Rolle spielen die Schlagworte
frische Lebensmittel, regionale Spezidlitdten, kurze Transportwege, naturnahe
Produktion und traditionelle Verarbeitung und infolge dessen der bewusste Genuss jener
Produkte. Erstkontakt mit GENUSS REGION OSTERREICH nahmen die Befragten
Uber Zeitungen bzw. Zeitschriften auf, gefolgt von Mundpropaganda durch Freunde und
Verwandte und letztlich durch den Lebensmittelhandel. 59% der Personen, denen die
Wort-Bild-Marke bekannt ist, wollen auch in Zukunft mehr tber die Initiative erfahren.

Laut dem Handel wird die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH in ihrer
Bedeutung in Zukunft zunehmen, allerdings sehen sie die Erfolgschance an einige
Bedingungen geknipft. Der Handel empfiehlt der Initiative en verdndertes
Marketingkonzept, das eine strategisch bessere Positionierung bzw. eine Alleinstellung
im ,,Logo Friedhof* fordert, denn die Exklusivitét musse erhaten bleiben. Weiters sollte
die Initiative mehr Werbung betreiben, um den Konsumentinnen die Inhalte bekannter
zu machen. Meinl am Graben sieht die zukinftige Entwicklung weit pessimistischer.
Das Unternehmen befirchtet, dass die Nachvollziehbarkeit fir die Konsumentinnen

aufgrund der inflationaren Entwicklung des Angebots verloren gehen konnte.

Es l&sst sich festhalten, dass der Handel in seiner Einschétizung der Konsumentinnen
sehr gut liegt. Die Assoziationen der Verbraucherlnnen zu GENUSS REGION
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OSTERREICH liegen sehr nahe an den Vermutungen des Handels. Die Wort-Bild-
Marke ist erst 39% der Befragten bekannt, trifft dort aber auf hohe Zustimmung und
Neugier. Auch der Handel sieht in Zukunft einen Bedeutungszuwachs von GENUSS
REGION OSTERREICH. Ein Grofteil der befragten Unternehmen schatzt den
Stellenwert der Initiative im eigenen Unternehmen als hoch ein und erkennt auch eine

Imageverbesserung durch das Angebot von regionalen Produkten.

Obwohl GENUSS REGION OSTERREICH mit vielen positiven Assoziationen —
sowohl im Handel as auch bei den Konsumentlnnen — verbunden wird, herrscht noch
eine leichte Orientierungslosigkeit. Es kdnnen zwar Verbindungen zwischen regionalen
Speziditdten und Regionen im Allgemeinen gezogen werden, meist brauchen die
Konsumentinnen fur die Verbindung mit konkreten Genuss Regionen jedoch eine
Unterstiitzung. Daraus kann geschlossen werden, dass die tatséchlichen Inhalte der
GENUSS REGION OSTERREICH den Konsumentinnen nur peripher bekannt sind.
Somit liegt der Handel in seiner Einschatzung nach einem erhdhten Bedurfnis nach
Aufklarung tber die Tatigkeit der GENUSS REGION OSTERREICH richtig.

Der Stellenwert von GENUSS REGION OSTERREICH ist bei Konsumentinnen und
dem Handel sehr &hnlich. Der Handel agiert jedoch zukunftsorientierter und will eine
Tendenz in Richtung regionaer Lebensmittel erkennen. GENUSS REGION
OSTERREICH konnte ein Bedurfnis der Konsumentinnen und auch beim Handel nach
Kennzeichnung stillen, jenes Bedirfnis ist aber im Moment auf Seiten der

Verbraucherlnnen noch nicht in dieser Form vorhanden.

Analytische Beantwortung der For schungsfr agen

Forschungsfrage 6: Raumen Konsumentinnen und Handel Regionalitat den gleichen

Sellenwert ein?

Wie schon im Punkt 5.2. angesprochen sehen Kirig und Ritzler in der Regionalitét das
Bedlrfnis Kulturgut zu erhalten und einer Homogenitét entgegen zu wirken. Es geht um
die Fortsetzung einer den Personen bekannten Tradition, die die Herkunft und die
Verwurzelung widerspiegeln. Regionalitét ist insofern als Einzigartigkeit zu verstehen,
die fur die von ihr angesprochenen Personen unersetzbar ist. Die Grinde fUr eine

Zuwendung zur Regionditdt in der Verwendung von Lebensmitteln kann as
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Konsegquenz von Globalisierungsangsten, Angst vor klimatischen Veranderungen und
der Ablehnung der anonymisierten industrialisierten Lebensmitteln gesehen werden.

Vor diesem theoretischen Hintergrund ist es kaum verwunderlich, dass der Handel
regionalen Produkten einen hohen Stellenwert elnraumt. Konsumentinnen sehen bel der
Verwendung von regionalen Lebensmitteln nicht nur den priméren Nutzen der Produkte
selbst, wie z.B. die Frische und Qualitdt der Lebensmittel oder deren Geschmack,
sondern auch den Sekundérnutzen des Umweltschutzes in Form von kurzen
Transportwegen oder wirtschaftlichen Aspekten wie der Unterstitzung der
Kulturlandschaft und der heimischen kleinstrukturierten Unternehmen. Die traditionelle
Produktion und die bewusste Entscheidung zur Herkunft geben den Konsumentinnen
ein gutes Gefuhl und ein reines Gewissen. Das Gefuihl Nachhaltigkeit zu unterstiitzen
und sich mit der Region dadurch in Verbundenheit zu sehen, férdert bei den
Konsumentinnen den Stellenwert regionaler Produkte.

Dieses Kaufverhaltnis lasst sich auch als Ausdruck der eigenen Identitét sehen. So wird
auch in Abschnitt 4.2.1.1. darauf hingewiesen, dass sich seit den 80er und 90er Jahren
hedonistische Konsumbedirfnisse herauskristallisieren, die durch ein Streben nach
» Selbstverwirklichung, Individualitét und/oder Luxuserlebnissen (Kroeber-Riel et.al
2009, S. 141) gepragt sind. Wichtig hierbei ist das Gefiihl einer subjektiv empfundenen
Lebensqualitét, die sich beispielsweise durch Gesundheits- und Umweltbewusstsein
ausdriickt. Konsumentinnen wollen ein emotionales Konsumerlebnis, das tber die
Beschaffung Iebensnotwendiger Nahrungsmittel hinausgeht, weil es ihnen ein gutes
Gefuhl vermittelt. Der Handel hat diese Einstellungen fir sich entdeckt und in Folge
dessen sein Sortiment in vielen Unternehmen nach diesen Bedirfnissen ausgerichtet,
denn regionae Lebensmittel konnen die regionale Identitét der Kundlinnen ansprechen

und die Bindungsfahigkeit an das Unternehmen unterstiitzen.

In Osterreich gelten im Vergleich zu Europa sehr strenge Lebensmittelgesetze. Dies
fuhrt zu einem grof3en Vertrauen der Konsumentinnen in dsterreichische Produkte. Der
Country-of-Origin-Effekt, der in dem Punkt 4.2.4.5. ausfuhrlich besprochen wird,
besagt, dass das Image eines Landes auf die Wahrnehmung der Produkte dieses Landes
einen hohen Einfluss besitzt. Dies erhoht die Kaufbereitschaft der Kundinnen, weil es
zu einer automatischen Differenzierung gegentiber der Konkurrenz kommt und das

Vertrauen in das Produkt erhoht wird. Innerhalb eines Landes kann dieser Effekt auch
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an regionalen Orientierungen beobachtet werden, was als Region-of-Origin-Effekt
bezeichnet wird. Sowohl Handel als auch Konsumentinnen rdumen Regionalitdt im
Zusammenhang mit dem Vertrieb und Konsum von Lebensmitteln einen hohen
Stellenwert ein, weil diese Produkte emotional aufgeladen sind und einen Mehrwert
besitzen. Die Kundinnen haben ein verstarktes Vertrauen und ein gutes Gefuhl in
regionale Produkte, welches sich auf die Firmen abférbt, die jene Produkte anbieten. Es

kann also von einer Win-Win-Situation gesprochen werden.

Forschungsfrage 7: Raumen Konsumentinnen und der Handel der Wort-Bild-Marke
GENUSSREGION OSTERREICH den gleichen Sellenwert ein?

Im Punkt 5.1.1.7. Marktbedingungen und Qualitétssicherung wird beschrieben, dass
aufgrund des Bevdlkerungszuwachses die Nachfrage nach Lebensmitteln gestiegen und
der globale Handel zugenommen hat, wodurch die Lebensmittelindustrie gezwungen ist,
ihre Produktivitét zu steigern. Dies hat zu Folge, dass die Produktionsbedingungen sich
verschlechtern. Es kommt zur Forderung von Monokulturen und zu genetischer
Einseitigkeit bei Pflanzen und Tieren. In Folge dessen verandern sich Artenvielfalt und
Okosysteme. Der Anbau auf kleinem Raum bringt mehr Ertrag, hat aber zur Folge, dass
jene Monokulturen anfalliger fur Seuchen und Schédlinge jeglicher Art sind. Also muss
geduingt, gespritzt und geimpft werden. Diese Bewirtschaftungsform ist nicht mehr
naturnahe. Doch die erfolgreiche Reifung des Produkts ist nicht das alleinige Ziel der
globalen Wirtschaftswege, auch die Konservierung der Produkte muss gewéhrleistet

sein, damit diese den langen Transportweg Uberstehen.

Diese Entwicklungen bleiben den Konsumentinnen nicht verborgen. Durch die daraus
teilwei se entstandenen L ebensmittelskandale verliert dieser Industriezweig an Vertrauen
und erféhrt einen Imageverlust. Die Konsumentinnen sind verunsichert und das
Bedlrfnis nach Kennzeichnung vertrauenswirdiger Lebensmittel wird grofRer. Um
dieser Verunsicherung entgegenzuwirken setzt der Einzelhandel auf zertifizierte Partner,
weil jene fur Qualitédt, Herkunft und bestimmte Produktionsweisen stehen.

Der Ab-Hof-Verkauf besitzt ein hohes Mal3 an Vertrauen, weil es sich dabei um ein mit
Emotionen verbundenen Erlebnis handelt. Die Herkunft ist bekannt, die Produkte sind
natUrlicher und die Konsumentinnen wissen um die Unterstiitzung der heimischen
Wirtschaft. Nicht jeder hat die Moglichkeit beim Bauern in der Néhe einzukaufen und
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ist auf den Einzelhandel angewiesen. Dieser setzt nun auf Zertifizierung bei den
Lebensmitteln um das verlorengegangene Vertrauen zu kompensieren. Das hat zur
Folge, dass immer mehr Kleinbauern unter Zertifizierungsdruck geraten, um am
Lebensmittelmarkt bestehen zu kénnen. Die Konsumentinnen haben also ein erhdhtes
Bedlrfnis in vertrauenserweckende und transparente Zertifikate bzw. Garantien. Die
Produkte der GENUSS REGION OSTERREICH zeichnen sich durch eine anerkannte

hohere Qualitét aus, die sich aus technischer und regionaler Qualitéat zusammensetzt.

Sowohl Konsumentinnen als auch der Handel sehen in der GENUSS REGION
OSTERREICH eine Marke, die fir viele positive Assoziationen steht. Dazu gehoren
winschenswerte Begriffe wie geprufte Qualitét, Verwurzelung, hohe Tradition und
Glaubwurdigkeit. Wie auch in der Beantwortung der Forschungsfrage 6 kann auch hier
von dem Region-of-Origin-Effekt gesprochen werden, denn den Verbraucherinnen
geféllt der Gedanke, dass sie die Wertschopfung in der eigenen Region in Anspruch

nehmen und unterstiitzen.

Der Handel sient GENUSS REGION OSTERREICH as Imagepusher an, der die
regionale Identitdt der Kundinnen anspricht und jene an das eigenen Unternehmen
bindet. Die 39% der Befragten, denen die Wort-Bild-Marke bekannt ist, bringen sie
unter anderem mit naturnaher Produktion, gutem Geschmack und der Qualitét der
Produkte in Verbindung. Die Wort-Bild-Marke schafft also Vertrauen und weckt die

Neugier, denn 59%, denen sie bekannt ist, wollen mehr dartiber erfahren.

Der Handel réumt der Initiative einen hohen Stellenwert im eigenen Unternehmen ein,
da er eine gute Einschétzung der Bedlrfnisse seiner Kundinnen besitzt. Das Verlangen
nach regionalen Produkten bei den befragten Personen ist sehr hoch, alerdings wird
dieses nicht immer mit einer Kennzeichnung in Verbindung gebracht. So kann also
festgehalten werden, dass der Stellenwert — wenn bekannt — sehr hoch ist, allerdings die
GENUSS REGION OSTERREICH ein Zertifizierungsbedirfnis in Bezug auf
Regionalitdt befriedigen will, das bei den Konsumentlnnen noch nicht so stark
ausgepragt Der Handel glaubt in Zukunft mehr Bedirfnis nach Kennzeichnung
regionaler Produkte erwarten zu konnen, allerdings kann die GENUSS REGION
OSTERREICH jener nur gerecht werden, wenn sie der teilweisen
Orientierungslosigkeit der Konsumentinnen mit gezieltem Marketing entgegenwirkt

und eine stérkere Aufklérung Uber die Inhalte forciert. So sagen auch 84% der
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Befragten, denen die Wort-Bild-Marke ein Begriff ist, dass sie sich mehr Initiativen zur
Vermarktung der GENUSS REGION OSTERREICH wiinschen wiirden.
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7. Conclusio

In unserer industrialisierten Gesellschaft, in der kaum noch etwas natirlich ist, fragen
sich viele ,Wem darf man noch trauen?'. Die Strecke zwischen Produzent und
Endverbraucher wird immer grof3er und das Vertrauen, das durch den direkten Kontakt
hergestellt werden kann, schwindet zunehmend dahin. Die globalisierte Gesellschaft ist
zweifellos mit Vorteilen verbunden, bringt aber auch groRe Angste mit sich. Die
Anonymisierung der Lebensmittelbranche sorgt fur ene Verunsicherung bel
Verbraucherinnen, die durch die Orientierung am Kleinen also an der Region bzw. der

Regionalitat versuchen, diesem weltumspannenden Trend entgegenzuwirken.

Regionalitdt und die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH sind ein
Lebensgefiinl, das der Vernetzung und der Schnelllebigkeit Kontra bieten, dem
Bedurfnis nach Besinnung und Wertschétzung der heimischen Kultur und Tradition
gerecht wird. Konsumentinnen, denen die Initiative bekannt ist, bringen diese mit

positiven Assoziationen in Verbindung.

Bel den Befragten ist der Wunsch nach der Verwendung von regionalen Lebensmitteln
sehr hoch. Einigkeit herrscht zwar bei den Assoziationen zu den Eigenschaften von
regionalen Lebensmitteln, jedoch ist der Begriff Regionalitét schwer einheitlich zu
fassen. Die Personen verstehen meist unter dem Begriff ,,Meine Region” die Landschaft
rund 50 Km um ihren Heimatort bzw. Wohnsitz. Wenn die befragten Personen an die
GENUSS REGION OSTERREICH  denken, bringen sie diese mit frischen
Lebensmitteln in Verbindung, regionale Speziaitéten und kurze Transportwege, sowie

Umweltschutz sind fir sie ebenso wesentliche Merkmale.

Die Meisten kamen mit der Initiative durch Zeitungen und Zeitschriften in Berthrung,
andere durch Mundpropaganda und im Lebensmittelhandel direkt. Ein Groliteil der 39%
der Befragten, denen die GENUSS REGION OSTERRICH ein Begriff ist, wiinschen
sich mehr Informationen dariiber und weitere Aktivitdten, um auch andere an den
Inhalten der Initiative teilhaben zu lassen. Auch der Handel glaubt, dass die GENUSS
REGION OSTERREICH seine Marketingaktivitaten verbessern muss.

Die Idee der Initiative GENUSS REGION OSTERREICH ist fir den Handel und die
Konsumentinnen nicht leicht durchschaubar. Die Marketingaktivitdten der Initiative

mussen auf die vom Handel aufgezeigten Probleme eingehen, um sich in Zukunft am
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Markt besser positionieren zu kénnen. Die GENUSS REGION OSTERREICH geht auf
die Bedirfnisse der Konsumentinnen nach Regionalitdt ein, nimmt dabei auch zwei
anerkannte Konzepte der EU, die der g.U. und der g.g.A., in sich auf, und verbindet

diese mit der Philosophie von Slow Food.

Die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH  scheint der zum Teil in
Vergessenheit geratenen Osterreichischen traditionellen Ess- und Trinkkultur die
Zukunft sichern und den ,Feinkostladen Osterreich® (iberregional positionieren zu
wollen. Der Stolperstein, der ihr dabei im Wege steht, ist der Mangel an Weitergabe der
Informationen Uber die Inhate und den Grundgedankens der Initiative, der zu einer
leichten Orientierungslosigkeit bei den Endverbraucherinnen und beim Handel fiihrt.
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11. Abstract

11.1. Abstract (Deutsche Version)

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist mittels empirischer Methoden die Einstellungen der
Konsumentinnen und des Handels zu Regionalitédt und der Marke GENUSS REGION
OSTERREICH darzulegen. In weiterer Folge werden sie miteinander in Verbindung
gesetzt um daraus abzuleiten, ob sie kongruent oder divergent sind, d.h. der Handel die

Bedirfnisse der Konsumentinnen kennt und sie befriedigt.

Dazu werden zuerst Theorien aus der Werbepsychol ogie herangezogen. Im Mittel punkt
stehen die im Inneren des Menschen ablaufenden aktivierenden Prozesse, welche die
Bereitschaft fur eine Handlung anregen bzw. das Verhaten steuern. Genauer wird das
Augenmerk auf die Entstehung des Kaufverhaltens gelegt. Die aktivierenden Prozesse
unterteilen sich in Emotion, Motivation und Einstellung. Unter Emotion wird genauer
beschrieben wie sich der individuelle, subjektive Zusatznutzen eines Produktes fir
Konsumentinnen zusammensetzt. Die Motivation beschreibt den Prozess der
Befriedigung bestimmter Bedirfnisse. In diesem Fal wurde die Maslow sche
Bedurfnispyramide herangezogen, um aufzuzeigen, dass fir die Ansprache der
Konsumentinnen die sogenannten Wachstumsbedurfnisse essenziell sind. In Punkto
Einstellung werden die Konzepte des Involvements und des Commitments
miteinbezogen, da sie wichtige Uberlegungen fir die Marketingkommunikation
darstellen. Weiters wird hier die Bedeutung von Meinungsfihrerinnen und Testimonials
angesprochen, sowie unter dem Image, das in dieser Arbeit nicht mit Einstellung gleich
gesetzt wird, der Country-of-Origin-Effekt und die Positionierung von Produkten
behandelt.

Der Theorieteill beinhaltet einen psychologischen Schwerpunkt mit ©konomischer
Relevanz, weshalb anschlief3end in der formalen Anndherung der soziodkonomischen
Bedeutung des Themas Beachtung geschenkt wird. Hier wird auf das Begriffspaar
Globalisierung und Regionalitét genauer eingegangen und inwiefern Globalisierung als
Motor fur die Hinwendung zu Regionalitdt gesehen werden kann. Die Teilprozesse der
Globalisierung, McDonaldisierung und Amerikanisierung werden erlautert sowie die
Auswirkungen der Globalisierung auf die verschiedenen Bereiche des Lebens -

beginnend von den Anféngen der Globalisierung im Zeitalter der Industrialisierung Gber
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den Einfluss auf Wirtschaft und Politik, Bewirtschaftungsweisen im Agrarsektor und die
Umwelt, Kultur, Einkaufs- und Erndhrungsgewohnheiten, Marktbedingungen und
Qualitatssicherung im Lebensmittelbereich.

Mit ausgewdhiten Regionalitétskonzepten wird aufgezeigt, welche Bemihungen in
Osterreich unternommen werden, um regionale Produkte und die mit ihr verbundenen
kulturellen und traditionellen Facetten bekannter zu machen und zu vermarkten.
Herangezogen wird die Initiative GENUSS REGION OSTERREICH, die einen
besonderen Schwerpunkt dieser Magisterarbeit darstellt. Die Bemihungen und die
Tragweite dieses Ansatzes bezliglich Regionalitét werden mit den Herkunftsgarantien
geschutzte Ursprungsbezeichnung (g.U.) und geschiitzte geographische Angabe (g.g.A.)

der EU und Slow Food verglichen.

Der empirische Teil enthalt die theoretische Grundlage zur Erstellung und Auswertung
von Fragebogen und den konkreten Aufbau der in dieser Arbeit zur Anwendung
gekommenen Fragebdgen. Weiters werden die Forschungsfragen mit den Daten des Gfk
Austria-Fragebogens beantwortet, der die Einstellung der sterreichischen Bevolkerung
widerspiegelt sowie mit dem aus dem selbst erstellten Fragebogen gezogenen Material
den Handel betreffend, das in Anlehnung an die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring
ausgewertet wurde. Die Verquickung der beiden Auswertungsmethoden, der
erklarenden, beschreibenden quantitativen Methode und des verstehenden Instruments
der qualitativen Inhaltsanalyse macht es moglich, einen fundierten Vergleich zwischen

den Einstellungen der Konsumentlinnen und des Handels zu ziehen.

Die wissenschaftliche Arbeit kommt zu dem Schluss, dass die Initiative 39% der
Befragten bekannt ist und bei diesen auf hohen Zuspruch st6ft. Das Bedurfnis nach
Regionalitat ist sowohl beim Handel as auch bei den Konsumentinnen erkennbar,
wobei ein Anspruch nach Kennzeichnung regionaler Produkte auf Seiten der
Endverbraucherinnen noch nicht ausgereift ist. Der Handel erkennt das Bedlrfnis der
Konsumentinnen nach Regionalitédt und geht auf jenes ein. GENUSS REGION
OSTERREICH ist dabei eine Stiitze und hat ein hohes Ansehen auf Seiten des Handels.
Die Einstellungen gegenliber der Initiative sind beim Handel und den Konsumentinnen

meist deckungsgleich und werden durchwegs mit positiven Eigenschaften assoziiert.
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11.2. Abstract (English Version)

The am of this paper is to present, by using empirical methods, the attitude of
consumers and markets towards regionality and the brand GENUSS REGION
OSTERREICH. Subsequently, they will be put into context to each other in order to
determine whether they are congruent or divergent, i.e. whether the market is aware of

the consumers' needs and prepared to satisfy them.

For that purpose, theories pertaining to advertising psychology will be employed
initially. The central focus is on activating processes which occur inside human beings,
thereby stimulating their readiness for specific actions or controlling their behavior.
Specia attention is given to the genesis of consumer behavior. The activating processes
are divided into emotion, motivation and attitude. Emotion describes the configuration,
as perceived by the consumer, of a product’s individually subjective added value.
Motivation refers to the process of satisfying certain needs. In this case, Maslow’s
pyramid of needsis employed in order to demonstrate the indispensability of the growth
needs, as they are termed, for attracting consumers. As for attitude, the concepts of
involvement and commitment are included, as they pose important questions for
marketing communication. Furthermore, the importance of opinion leaders and
testimonials is discussed here; similarly, the country-of-origin effect and the positioning
of products is dealt with under consideration of the image, which in this paper is not
equated with attitude.

The theoretical section contains a psychological focus with economic relevance, which
is why the topic's socioeconomic import is subsequently given attention in the formal
approach. The thematic pair globalization and regionality is elaborated upon here, as
well as how the former can be viewed as a catalyst for a turn toward the latter. The
subprocesses of globalization, McDonaladization and Americanization, are further
explained, as well as the impact of globalization on various aspects of life—from the
early stages of globalization in the age of industrialization to the influence on the
economy and politics, the forms of cultivation and stewardship in the agricultural sector,
the environment, culture, nutritional and dietary habits, market conditions and quality

assurance in the food industry.

Selected concepts of regionality showcase the effort undertaken in Austria to increase

the popularity of and to market regional products and their associated cultural and
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traditional aspects. The initiative GENUSS REGION OSTERREICH here serves as an
example, which constitutes a central focus of this diploma thesis. The efforts and scope
of this approach in regard to regionality will be compared to the EU and Slow Food's
guarantees of origin—the proprietary designation of origin (“geschitzte
Ursprungsbezeichnung”—qg.U.) and the proprietary geographical specification”
(“ geschiitzte geographische Angabe”—g.g.A.).

The empirical section contains the theoretical basis for the creation and analysis of
questionnaires and for the concrete structure of the questionnaires used in this paper.
Additionally, the research questions will be answered with the data from the Gfk Austria
questionnaire, which mirrors the Austrian population’s attitude, as well as with the
material culled from the self-created questionnaire, which regards commerce and has
been evaluated in accordance with Mayring’s qualitative content analysis. The
combination of the two evaluation methods—the explanatory, descriptive quantitative
method and the perceptive instrument of the qualitative content analysis—allows for a

sound comparison between the attitudes of consumers and markets.

The scientific paper concludes that the initiative is recognized and approved of by 39%
of interviewed persons. The need for regionality can be seen both with markets as well
as with customers, although consumers’ demand for labeling regional products has not
yet been fully established. Markets recognize consumers' desire for regionality and take
it into account. GENUSS REGION OSTERREICH proves a helpful prop in that respect
and is highly regarded by the trade community. Both markets and consumers usually
have an identical attitude towards the initiative, which is consistently associated with

positive traits and aspects.
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13. Anhang

13.1. Fragebogen (Handdl)

Qualitativer Fragebogen:

Verfasserin: Julia Popp Bakk. Phil.
Studienrichtung: Publizistik- und Kommunikati onswissenschaft
Ort: Wien

Im Rahmen meiner Magisterarbeit untersuche ich die Einstellungen der Konsumentinnen zu
Regionalitdt und weiters zur Initiative GENUSS REGION OSTERREICH, bzw. die
Bedeutung, die ihnen beigemessen wird. In Zuge dessen wird versucht herauszufinden, ob
Konsumentinnen und der Handel Regionalitdt den gleichen Stellenwert beimessen.

Die Ergebnisse dieses qualitativen Fragebogens dienen rein dem Zweck der Beantwortung der
zuvor formulierten Forschungsfrage und somit meiner akademischen Weiterbildung. Ich
erklare hiermit weiters aus den gewonnenen Daten keinen tkonomischen Nutzen zu ziehen
und diese nicht anderweitig zu verdffentlichen.

Frage 1:
Wiedefinieren Siefur Ihr Unternehmen Regionalitét?

Frage 2:

Welche Eigenschaften schreibt Ihr Unternehmen regionalen L ebensmitteln zu?
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Frage 3:
Welchen Sellenwert haben regionale Produkte in lhrem Unternehmen? Bitte
unterscheiden Sie quantitative Aspekte (Anzahl der Produkte etc.) und qualitative

Aspekte (Wer bebotschaften etc.).

Frage 4:
Wie grof3 ist IThr Angebot an regionalen Lebensmitteln (z.B. Obst, Gemulse, Getreide,

Milch(-produkte), Fleisch, Fisch sowie Spezialitdten z.B. Honig)? Bitte machen Sie
Angaben zum Angebot bezogen auf die Produktgruppen in Prozent.

Frage 5:
Wie werden regionale Lebensmittel in IThrem Unternehmen gekennzeichnet (z.B. am

Produkt, im Geschéft, im Regal, in Prospekten)?
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Frage 5a

Welche Kennzeichnungen fur Regionalprodukte setzen Sieein?

Frage 6:
Welchen Zusatznutzen und Vorteil haben ihrer Einschdtzung nach regionale

L ebensmittel fur Konsumentl nnen?

Frage 7.
Wie hoch schatzen Sie den Sellenwert (Ausgabebereitschaft, Wertschatzung) von

regionalen L ebensmitteln bei den Konsumentlnnen ein?
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Frage 8:
Inwiefern beeinflussen regionale Lebensmittel im Angebot das Image Ilhres
Unternehmens bei Konsumentlnnen (Treue, gekaufte Mengen, gekaufte Produkte, etc.)?

Frage 9:
Wenn I hnen die Wort-Bild-Marke GENUSS REGION OSTERREICH bekannt ist:

Frage 9a:
Welche Eigenschaften/Merkmale verbindet Ihr Unternehmen mit dieser Wort-Bild-

Marke?

Frage 9b:
Welche Eigenschaften/M erkmale werden ihrer Meinung nach von Konsumentinnen den

Produkten der GENUSS REGION OSTERREICH zugeschrieben?
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Frage 9c:
Welchen Stellenwert haben Produkte der GENUSS REGION OSTERREICH in Ihrem

Unternehmen?

Frage 10:

Wie schatzen Sie die Bedeutung regionaler Produktein Zukunft ein?

Frage 11:
Wie schétzen Sie die Bedeutung der Produkte der GENUSS REGION OSTERREICH in

Zukunft ein?

Danke, dass Sie sich fiir diesen Fragebogen Zeit genommen haben!
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13.2. Gfk Austria-Fragebogen und Kreuztabellen
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