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EINLEITUNG

Anlassgebend fir diese auf Arbeit war die Nachwirkung eines Artikels aus den Salzburger
Nachrichten. Darin wurde festgehalten, dass es im Hinblick auf die globale Produktion
eigentlich genug Nahrung fur neun Milliarden Menschen gebe. Einige andere Quellen
unterstellen gar die Versorgungsmaglichkeit von zwélf Milliarden. Bei dem vorherrschenden
Welthunger handelt es sich somit nicht um ein durch Knappheit, sondern hauptsachlich
durch Misswirtschaft und ungerechte Verteilung verursachtes Problem. Hunger ist global
gesehen die haufigste Todesursache, er fordert mehr Menschenleben als AIDS, Malaria
und Tuberkulose zusammen.! Weltweit sind mehr als 800 Millionen Menschen chronisch
unterernghrt?.

Zwar verfugen viele dieser Lé&nder, in denen Hungersnot vorherrscht, Uber
Ressourcenreichtum, die Einwohner und Einwohnerinnen selbst profitieren meist jedoch
nicht von diesem, sie weichen dem ,Bedarf® der Industrielander.
In diesem Kontext kann also unterstellt werden, dass Hunger, Armut, Ausbeutung,
Umweltverschmutzung, Klimawandel, aber auch schwindende Ressourcen vor allem durch
Industriestaaten verschuldet sind.

Alle funf Sekunden verhungert ein Kind®, hochgerechnet entspricht das zwolf Kindern pro
Minute oder 720 pro Stunde und mehr als 17.000 pro Tag — wahrend Massen produzierter
Lebensmittel an ausschlieBlich zum Verzehr in Massentierhaltungsanlagen gehaltene Tiere
verflttert werden, wobei es sich hier weder um eine tier- noch menschengerechte Strategie
handeln kann. Tonnen an Nahrungsmittel werden zudem bei den im Uberfluss lebenden
Industrieldndern fir die Herstellung von (Bio-)Sprit verbrannt oder — teilweise auch in noch
genieBbarem Zustand — in der Mulltonne entsorgt.

Abbildung 1: Lebensmittelabfille *

" World Food Programme, 2015.

2 Vgl. Popp/Depner-Berger, 2014, S. 10.1
3 Vgl. Ramsauer, 2009, S. 11.

4 Deutsche Welle, 2014.



Und so stellt Jean Ziegler, ehemaliger UN-Sonderbeauftragter fir das Recht auf Nahrung,
zu Recht fest: ,Ein Kind, das an Hunger stirbt, wird ermordet.“ Gleichzeitig appelliert er an
alle in einer Demokratie lebenden Menschen von ihren Chancen Gebrauch zu machen,
Stimmrechte jeglicher Art zu nutzen, sich gegen Ungerechtigkeiten auszusprechen,
aufzulehnen oder auch Aufklarungsarbeit zu leisten und mit neuen ldeen Alternativen
schaffen.® Vor allem in sieht er jedoch in den neuen sozialen Bewegungen groBes Potential
sich flr eine gerechtere Welt einzusetzen. ’

Das Internet bietet die Mdglichkeit des weltweiten Austausches sowie der aktiven
Informationsbeschaffung. So kdnnen die meist rein aus PR-strategischen Grinden
vorgegebenen ,nachhaltigen Unternehmensstrategien® groBer (Lebensmittel-) Konzerne
wie auch Mechanismen der Lebensmittelindustrie aufgedeckt und kritisch hinterfragt
werden, um von der Macht als Burger bzw. Blrgerin sowie Konsument bzw. Konsumentin
Gebrauch zu machen. In der heute vorherrschenden Gesellschaftsform, der
Konsumgesellschaft, kann durchwegs auch eine (Nicht-)Kaufentscheidung als Stimmrecht
angesehen werden.

Jeder und jede Einzelne kann einen Beitrag dazu leisten, die Welt zumindest ein Stlick weit
besser, gerechter und solidarischer zu gestalten. Der Einstellung, dass die Veréanderung
eines Einzelnen nichts bewirke, misse entgegengehalten werden, dass dies nur gelte, so
lange das die Menschen tatsachlich glauben oder gar als Ausrede fiir unachtsames und
kurzfristig gedachtes Handeln und Leben benutzen. Denn in Anlehnung an Watzlawicks
Feststellung: ,Man kann nicht nicht kommunizieren*®, das gleichermaBen auf den Bereich
des Handelns umgelegt werden kann, sind auch ein ,Nicht-Handeln“ oder ,unreflektiertes
Handeln® schlichtweg Handlungen. Die Entscheidungen fir ebendiese werden dabei
zumeist zugunsten der Gewohnheit, Einfachheit, Bequemlichkeit, des eigenen Vorteils,
sicherlich aber auch oftmals aufgrund von Unwissenheit oder anderer
Relevanzzuschreibung, getroffen.

Diese Arbeit erhebt nicht den Anspruch den Welthunger oder vorherrschenden Uberfluss
bekdmpfen zu koénnen. Vor dem Hintergrund der asymmetrischen und ungerechten
Verteilung von Ressourcen, wodurch Menschen an chronischer Untererndhrung bzw.
Hunger leiden, wahrend man anderorts im Uberfluss versinkt, ist es das Ziel dieser Arbeit
das Phanomen sowie die Dimension des nachhaltigen Lebensmittelkonsums zu erértern
sowie den Mdglichkeiten diverser Medien in diesem Zusammenhang auf den Grund zu
gehen.

5 Ziegler, 2014, S. 116-122.

5 Vgl. Ramsauer, 2009, S. 11.

7 Vgl. Tiroler Tageszeitung, 2015, In: http://www.tt.com/home/9804746-91/jean-zieglerdie-repr%C3%A4sentative-
demokratie-ist-ganz-sicher-am-ende1.csp [abgerufen am 28.05.2015]

8 Watzlawick/Beavin/Jackson, 2007'", S. 53.
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Und so wird im ersten Teil der Arbeit auf die Nahrungsmittelknappheit einerseits und den
—Uberfluss andererseits eingegangen. Im Zuge dessen werden die Folgen der
Massenproduktion tierischer Lebensmittel beleuchtet, die Zahl der Hungernden jener der
verschwendeten Lebensmittel gegeniibergestellt sowie die Auswirkungen auf das Klima
thematisiert.

Darauf aufbauend behandelt das anschlieBende Kapitel das Phanomen des politischen
Konsums. Dabei werden die Motive der Menschen, das Thema der Nachhaltigkeit erértert
und ein Blick auf die dafir beispielgebende ,foodsharing -community“ geworfen.

Der daran anknlpfende Teil widmet sich den Medien und der Globalisierung, wobei vor
allem dem Internet und seinen sozialen Netzwerken als Informations-, Kommunikations-
wie auch Organisationsplattform eine wesentliche Rolle zukommt.

Die kritischen Lebensereignisse nach Filipp bilden gemeinsam mit der motivationalen
Relevanz nach Schiitz den theoretischen Rahmen, welcher im finften Kapitel dieser Arbeit
erlautert wird.

Kapitel sechs besteht aus dem empirischen Teil. Hierbei werden zuerst die Methodik, die
Auswahl des Untersuchungsmaterials und der Ablauf dargelegt, danach die Ergebnisse
prasentiert sowie analysiert.

AbschlieBend widmet sich ein ganzes Kapitel der Interpretation der
Untersuchungsergebnisse und Erérterung dessen, ob sich zuklnftige Entwicklungen
ableiten lassen und welche das wéren, aber auch, inwiefern die gewonnenen Erkenntnisse

far weitere Arbeiten nitzlich sein kénnen.



1. NAHRUNGSMITTELKNAPPHEIT UND -UBERFLUSS

Essen ist ein Grundbedirfnis und das Recht auf Nahrung stellt ein von der UN Organisation
fr Landwirtschaft und Ernahrung (FAO) formuliertes Menschenrecht dar. Eines der im Jahr
2000 von den Vereinten Nationen aufgestellten Millenium-Entwicklungsziele lautete, die
Zahl der Hungernden bis 2015 auf die Halfte zu reduzieren.® Per Ende 2014 galten
805 Millionen Personen, das ist jeder neunte Mensch, als untererndhrt, was somit einem
millionenfachen VerstoB gegen die Menschenrechte gleichkommt.'®

Dabei wird so viel Nahrung produziert wie noch nie — niemand muisste hungern. Die
UN-Organisation FAO bestétigt in ihrem World-Food-Report, dass sich vom
landwirtschaftlichen Ertrag heutzutage zwolf Milliarden Menschen erndhren lieBen,!" das
wiederum dem Zweifachen der Weltbevdlkerung entspricht. Dennoch bleibt vielen, vor
allem aber Menschen aus Landern, in denen Nahrungsmittel angebaut werden, der Zugang
zu Essbarem verwehrt, wahrend es bei anderen im Uberfluss und aufgrund dessen oftmals
zur Hauf auch unverdorben im Mist wiederzufinden ist. Hunger und Erndhrungsarmut
rihren also weniger von objektiver, zB. witterungs- oder katastrophenbedingter Knappheit,
wie auch ein Blick auf die geschichtliche Entwicklung zeigt. Sie sind die Folge ungleicher
Verteilung von Gutern auf dieser Welt, wie auch Holt-Gilménez festhalt, der vor allem in der
Armut und Ungleichberechtigung und keineswegs in der Knappheit die Ursachen fiir den
Hunger ortet:

LHunger is caused by poverty and inequality, not scarcity.”
[Die Ursachen des Hungers liegen in der Armut und Ungleichberechtigung,
nicht in der Nahrungsmittelknappheit.]'?

,In den wohlhabenden Landern [...] [iibersteigen, Anm. d. Verf.] die durch Ubererndhrung
bedingten Krankheiten nach und nach die durch Mangel verursachten [...].“ "3
,Die Gefahr und die Angst vor dem dbermé&Bigen Essen haben die Gefahr
und die Angst vor dem Hunger abgelést.“ '#

Diese Feststellungen lassen jedoch gleichermaBen die Folgerung zu, dass es sich dabei
um einen durchaus veranderbaren Zustand handelt, wie auch die folgenden Absatze
verdeutlichen werden.

Die Geschichte des Hungers und des Uberflusses ist eine komplexe, die von
Machtverhaltnissen und sozialen Unterschieden gepragt ist. Schon Montanari weist in
seinem Werk ,Der Hunger und der UberfluB [sic.l] darauf hin, dass kein unmittelbarer

9 Vgl. Fullkrug-Weitzel, 2005, S. 7.
10Vgl. FAQ, 2014.

" Vgl. Ramsauer, 2009, S. 11.

2 Holt-Gilménez, 2012.

3 Vgl. Montanari, 1999, S. 205.

4 Vgl. Montanari, 1999, S. 203.
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Zusammenhang zwischen der Bevélkerungsanzahl und Hungersnéten oder einem
Uberfluss an Nahrung festgemacht werden kann.'® Das 18. Jahrhundert, auch als die
vorindustrielle Zeit bezeichnet, flhrte durch das erneute Bevdlkerungswachstum zur
landwirtschaftlichen Revolution. Brachfelder wurden nutzbar gemacht und die Tierhaltung
in das Agrarsystem integriert, wobei der tierische Dung wiederum eine Steigerung der
Ertrage mit sich brachte. Gemeinschaftliche Nutzungen wurden aufgehoben und damit dem
landwirtschaftlichen Kapitalismus Einkehr geboten. Neben Reis spielten vor allem Mais und
Kartoffeln eine auBer Konkurrenz stehende Rolle. Der Verldsslichkeit und ertragreichen
Eigenschaft der neuen Kulturen ist es geschuldet, dass die Vielfalt der Getreidearten von
nun an stetig abzunehmen begann. Die Entscheidung zugunsten der Quantitat liegt in den
vielen sich bis anhin bereits ereigneten Perioden der Nahrungsknappheit und des Hungers
begriindet. 16

GroBe Auseinandersetzungen um Nahrung, die auf Produktionsdefizite und die
Entwicklung des Kapitalismus zurlckzuflhren sind, prégten auch noch die Zeit um das
19. Jahrhundert. Hungrige wurden systematisch ausgegrenzt und gewaltsam vertrieben.
Die Behdrden Englands verboten ihren Blrgern gar sich Armen gegenlber mildtatig und
gastfreundschaftlich zu erweisen. 7

Die Industrialisierung flhrte zu einer extremen Wende: Mit s&mtlichen den Import aus bzw.
Export in weit entlegene Lander ermdglichenden Entwicklungen ging die Delokalisation der
Nahrung einher, denn diese musste nicht mehr in unmittelbarem Zusammenhang mit dem
Wohnort stehen und war auch nicht wie bisher von der vorherrschenden Jahreszeit
abhéangig. Phdnomene wie die Verflgbarkeit von frischen Erdbeeren im Winter und generell
das breitgefécherte Lebensmittelangebot haben das Verhaltnis zur Nahrung gelockert, zur
Entfremdung beigetragen, aber auch die Wertschatzung sinken lassen. @

Wahrend dies ein Fortschritt der industrialisierten Welt hinsichtlich des Kampfes gegen
Nahrungsmangel, mit Ausnahme der Kriegszeiten, zu sein schien, haben sich die
Lebensumsténde der Erzeugerlander zumeist dramatisch verschlimmert, wurde doch vor
allem fOr die euro-amerikanischen Staaten produziert. Damit stieg gleichsam die
Abhangigkeit nicht industrialisierter Gebiete von den industrialisierten, da der
Lebensunterhalt zunehmend vom Verkauf bestimmter Produkte abhing. Dies kann am
Beispiel Lateinamerikas festgemacht werden, wo die Rinderhaltung erweitert wurde, um die
groBe Nachfrage der Industrielander decken zu kénnen und der eigene Fleischkonsum

5 Vgl. Montanari, 1999, S. 9./ S. 12.
16 Vgl. Montanari, 1999, S. 130-132.
7Vgl. Montanari, 1999, S. 156-159./ S. 176.
18 Vgl. Montanari, 1999, S. 190./ S. 192-193.



zurlickgeschraubt werden musste. '° Den Menschen der Industrielander sind zumeist weder
das Herstellungsland noch die —methoden, geschweige denn die —bedingungen bekannt. 2°
Schrittweise flahrten all die genannten Umstédnde in Kombination mit diversen
Werbeversprechen zu einer sich tendenziell vereinheitlichenden Ernahrungsweise der
industrialisierten Welt. 2' Zugleich nahmen auch die Kontrollmdglichkeiten, u.a. hinsichtlich
immer gréBer werdender, oftmals multinationaler, Konzerne, der Verarbeitung von
chemischen Zusatzstoffen zur Haltbarmachung, Geschmacksverstarkung, Verschdnerung
etc. ab. %

1.1. Lebensmittelverschwendung

Wahrend umgangssprachlich meist allgemein von Lebensmittelverschwendung die Rede
ist, unterscheidet die FAO zwischen Lebensmittelverlusten, ,food losses®, und
Lebensmittelverschwendung, ,food waste®. Von ersterem ist die Rede bei abnehmender
Masse im Laufe der Produktion, Nachernte oder Verarbeitung, und damit im vorderen
Abschnitt der Versorgungskette von Lebensmittelverlusten. Wobei man z.B. beim
Ausscheiden aufgrund von ,Schénheitsmangeln®, bei der Nichtentsprechung der
Verkaufsnormen, aber dem Ableben von Tieren wahrend der Aufzucht oder des Transports
sowie bei Nachernte-Verlusten im Zuge einer nicht entsprechenden Lagerung oder eines
nicht ordnungsgemaBen Transports durchaus von vermeidbaren Verlusten sprechen kann.
Mit Lebensmittelverschwendung sind dagegen die Abfélle am hinteren Ende der
Versorgungskette gemeint. Die Verschwendung héngt mit dem Verhalten von Handel und
Konsumierenden zusammen. 23

In Supermérkten steht man einem breiten, schon unibersichtlichen und dennoch weiter
wachsenden Sortiment an Lebensmittelprodukten gegenliber. Einem Warenangebot, das
die Zahl bzw. den Bedarf der Abnehmenden deutlich Ubersteigt, sodass sowohl vonseiten
der Supermarkte, als auch vonseiten der Konsumierenden téglich tonnenweise und zum
Teil auch unverdorbene, d.h. noch essbare Lebensmittel weggeworfen werden. Es wird
geschatzt, dass rund ein Drittel der fertig produzierten Lebensmittel im Mall landen, schon
ein geringer Teil des Weggeschmissenen wirde ausreichen, um die weltweit Hungernden

zu erndhren.

9 Vgl. Montanari, 1999, S. 190.

20 Vgl. Montanari, 1999, S. 192.

21 Vgl. Montanari, 1999, S. 190.

22 Vgl. Montanari, 1999, S. 193-194.

2 Vgl. Parfitt/Barthel/Macnaughton, 2010, S. 3065ff.
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Figure 2. Per capita food losses and waste, at consumption
and pre-consumptions stages, in different regions
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Abbildung 2: Lebensmittelabfalle 2*

EU-weit werden pro Jahr 89 Millionen Tonnen an Lebensmitteln entsorgt, davon eine Million
in Osterreich. Davon landen nur gut 1 %, etwa 10.000 Tonnen, in einem der
102 vorhandenen Abgabestellen der Sozialmérkte, anderen karikativen Einrichtungen oder
bei einer der 80 Team-Osterreich-Tafeln. Mehr als 50.000 Tonnen davon spendete der
Handel, der Rest kam von Backereien, Produzenten, Markten, dem GroBhandel und in
Einzelfallen auch aus Privathaushalten. Der gréBte Teil der entsorgten Lebensmittel konnte
nicht gerettet werden. Von 990.000 Tonnen an Entsorgtem fielen 300.000 vonseiten der
Haushalte an, 250.000 von der Gastronomie, vom Lebensmittelhandel ganze 100.000 und
Ubriges wurde bereits wahrend der landwirtschaftlichen Erzeugung oder in einem anderen
Produktionsstadium entsorgt.2

1.2. Klimawandel

Die Verfugbarkeit von Nahrung hangt gréBtenteils von den Ernteertrdgen ab und damit auch
vom Klima. Wetterextreme wie Stirme, anhaltende Trocken- bzw. Hitzewellen, aber auch
Uberschwemmungen kénnen gar die Ertrige einer ganzen Saison vernichten. Die
Klimastabilisierung und Armutsbekédmpfung stehen daher in engem Zusammenhang, wie
auch der Klima-Risiko-Index 2014 verdeutlicht. Demnach sind die reichen Lander
mafgeblich flr die globale Erderwarmung verantwortlich, vor allem aber haben die armeren
Lander unter den Folgen von Wetterextremen zu leiden. Darlber hinaus handelt es sich bei
den betroffenen Entwicklungsléandern um die &rmsten und damit um jene, denen fir den

24 FAO, 2011.
2 Vgl. orf.at, 2015.



Klimawandel am wenigsten Schuld zugesprochen werden kann.?® Die EU liegt nach den
USA und China auf Platz drei der gréBten CO2-Emittenten, zahlt damit auch zu den
Hauptverursachern der globalen Erderwarmung.

Der Lebensmittelsektor hat angefangen von der Produktionsebene, tiber den Transport, die
Verarbeitungs- bzw. Fertigungsprozesse, Verteilung, bis hin zur Entsorgung massiven
Einfluss auf die Umweltbedingungen. Sein Anteil an der globalen Erderwarmung wird, ohne
die Auswirkungen aufwendiger Entsorgung zu bericksichtigen, auf etwa 30 Prozent
geschatzt! 28 Industrielander, bald auch China, produzieren jetzt schon mehr Fleisch als
dem Klima zutraglich ist. Es gilt als einer der gréBten ,Klimakiller®, nicht zuletzt, weil es
hierbei zu einer Verlangerung der Nahrungskette von der Pflanze zum Menschen kommt.
Denn fur eine Kalorie Rindfleisch werden beispielsweise 10 Kalorien an pflanzlichen
Futtermittel benotigt.2®

Womit feststeht, dass der Art und Weise der Ernahrung ein groBer Anteil nachhaltigen
Handelns und damit bezliglich der Auswirkungen auf das Weltklima zugesprochen werden
kann.

Weniger als die Halfte des produzierten Getreides landet auf den Tellern. *° Der GroBteil
wird zu Biosprit und Tierfutter verarbeitet oder landet im Mull. Das AusmaB der Folgen von
Lebensmittelverschwendung ist damit verheerend und auch vom Energieverbrauch des
jeweiligen Produkts im Laufe seines Lebenszyklus abh&ngig. Wenngleich jedes nicht
verzehrte Lebensmittel zu viel ist, macht es doch einen Unterschied, ob z.B. ein weit
transportiertes tropisches Stlick Obst oder ein regionaler Apfel, ein industriell hergestelltes
Fertiggericht oder selbst gekochte Speisereste, Gemise oder ein Tier in der Mulltonne
enden. Denn wie bereits erwahnt, sind hinsichtlich der fatalen Folgen fir die Umwelt auch
die Dauer und Bedingung der Produktion, Verarbeitung, Fertigung und Verteilung und im
Zuge dessen verbrauchte Ressourcen wie Wasser, Energie, Futtermittel etc.
ausschlaggebend. Die meist zu langen Transportwegen mussen verkirzt werden und den
Nahrungsmitteln mit hohem Verarbeitungsgrad sollten mehr rohes Obst und Gemtise oder
Selbstgekochtes, Produkte also, die eine wesentlich geringere Energiebilanz aufweisen,
vorgezogen werden. Es ware diesbezlglich von Vorteil, sich fir qualitativ hochwertige,
vorwiegend pflanzliche, wenig verarbeitete, regionale, saisonale, un- oder umweltfreundlich
verpackte und fair gehandelte (Bio)produkte zu entscheiden. Hierzulande wird der Preis
anderen Kriterien oftmals vorgezogen. Die Wertigkeit von Lebensmitteln als Mittel zum

% Vgl. Germanwatch, 2014, S. 2.

27 Vgl. Frankfurter Allgemeine Zeitung, 2014.
28 Vgl. European Commission, 2010, S. 25.
29 Vgl. Leitzmann/Hahn, 1996, S. 377.

30 Vgl. European Commission, 2010, S. 25.

8



Leben ist bei vielen verloren gegangen und nicht zuletzt auf die Dezentralisierung von

Produktion, Verarbeitung, Vertrieb und Konsumation zurlickzufiihren.®!

1.3. Massentierhaltungsanlagen

Mit der industriellen Revolution konnte die Menge des zu Produzierenden erhéht werden,
wahrend die daflr benétigte Dauer sich zunehmend verkirzte. Diese sogenannte
,Effizienzsteigerung“ machte auch bei der Produktion von tierischen Produkten wie Fleisch
und Milch nicht Halt, was wiederum erhebliche Auswirkungen auf die
Ernahrungsgewohnheiten der Menschen sowie die Haltungsbedingungen der Tiere mit sich
brachte. Auf die mit der gesteigerten Nachfrage nach tierischen Produkten und dem
preislichen Wettkampf der Markte einhergehende zunehmende Verschlechterung in der
landwirtschaftlichen Nutztierhaltung, welche mit einer ,artgerechten“ Haltung meist gar
nichts mehr zu tun hat, wird im Folgenden anhand der Fleischproduktion eingegangen.

1.3.1. Fleischkonsum

Etwa zur Mitte des 18. Jahrhunderts entstanden neue Klassen, Ideologien und Moden. Die
einfachen Leute ernahrten sich bis anhin fast ausschlieBlich von Getreide. Doch im Laufe
des 18. Jahrhunderts nahm der Verbrauch von Mais, Nudeln, Reis, Kartoffeln etc. stetig ab
und erreichte Mitte des 19. Jahrhunderts seinen Tiefpunkt, wahrend der Verzehr anderer
Lebensmittel deutlich zunahm, vor allem der des Fleisches, das es nun im Uberfluss gab
und zuvor allerdings schon mit Starke, Macht sowie Vornehmheit assoziiert wurde.

Dies ist nicht zuletzt auf die Einflhrung wissenschaftlicher Methoden hinsichtlich der
Viehzucht, wie Spezialisierung auf einzelne bzw. Kreuzung bestimmter Rassen, als auch
auf Neuerungen bezlglich der Konservierungs- und Transportmethoden zurlickzufihren.
Die Haltbarkeit des Fleischs konnte durch luftdichtes Verpacken sowie Kuihl- und
Gefriertechniken verlangert werden und nun auch durch die Entwicklung der
Dampfmaschine von weit her importiert werden. 34

Dazu kam, dass die Nachfrage zu den von der nun entstandenen Nahrungsmittelindustrie
angebotenen Produkten gewéhrleistet werden musste bzw. zur Funktionsféhigkeit der
Konsumgesellschaft die Zahl an Verbrauchern und Verbraucherinnen gesteigert werden
musste und deshalb auch den unteren Klassen der Zugang zu dem Produzierten gewahrt

wurde. 3°

31 Vgl. Lemke, 2007, S. 169-190.

32 Vgl. Global 2000, 2014, S. 7.

33 Vgl. Montanari, 1999, S. 180-181.
34 Vgl. Montanari, 1999, S. 186-187.
35 Vgl. Montanari, 1999, S. 186.



Mit der industriellen Revolution ging wie bereits erwahnt auch eine Nahrungsrevolution
einher, sodass der Fleischkonsum sogar aktuell ein Parameter fir die Armutsschwelle
darstellt. So steigt z.B. in Osterreich die Wahrscheinlichkeit als ,Risikohaushalt eingestuft
zu werden, wenn man es sich nicht leisten kann jeden zweiten Tag Fleisch oder Fisch zu
essen. % Der Hunger nach Fleisch steigt in Europa und den USA nur mehr langsam oder
stagniert sogar. Das gréBte Wachstum gibt es diesbezlglich, aufgrund der Herausbildung
neuer Mittelschichten, in den aufstrebenden Landern Asiens wie Indien und China. ¥

350
Fleisch
300 :
250 + ==
M Europa

200 Asien
150 - m Siidamerika

- M Sonstige
lm - -
SG 4
0

Quelie: FAOSTAT
1980 2010

Abbildung 3: Fleischproduktion in MIO Tonnen 38

Die Statistik Austria schatzt fiir Osterreich, dass im Jahr 2011 eine jahrliche Menge von
55,6 kg pro Kopf alleine an Schweinefleisch verzehrt wurde, wobei es sich nur etwa bei der
Hélfte davon auch um heimische Tiere handeln durfte.®® In Deutschland hat sich der
Verbrauch von Schweinefleisch zwischen 1950 und 2013 fast verdreifacht. 4°

1.3.2. Fleischproduktion
Die Weidewirtschaft wurde zunehmend abgel6st von Massentierhaltungsbetrieben, da

zuerst aus den USA und letztendlich von Lateinamerika gentechnisch verandertes und
damit billiges Futtermittel verfligbar gemacht wurde. Fleisch entwickelte sich mehr und

36 Vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2014.

87 Vgl. Heinrich-B6ll-Stiftung, 2014, S. 10.

38 Stidwind Magazin, 2013.

39 Vgl. Global 2000, 2014, S. 6.

40 Vgl. Amann/Fréhlingsdorf/Ludwig, 2013, S. 64-69.
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mehr zu einem Billigprodukt, wodurch sowohl die Haltungsbedingungen als auch die
Qualitat des Fleisches zunehmend zu leiden begannen. !

Viele Tierhaltungsbetriebe muissen sich heute gar den Vorwurf der Tierquéalerei gefallen
lassen. Ein Blick auf die gédngigen Methoden in der industriellen Schweinetierhaltung soll
Aufschluss geben: Die Kastenstandhaltung von Mutterschweinen, von Zichtern und
Zichterinnen gerne auch zyknisch als ,Ferkelschutzkorb® bezeichnet, bei denen es sich um
korpergroBe Kéfige handelt, die dem Tier samtliche Bewegungen verunmdglichen, gehort
mittlerweile zum Standard. Die Rechtfertigung die Tiere so zu halten basiert auf einer, rein
wirtschaftlichen Theorie, die besagt, dass so vermieden wirde, dass das Muttertier ihre
Ferkel versehentlich erdriickt. Die groBere Uberlebensrate ergebe wiederum einen héheren
Gewinn. Damit die Ferkel sich auf engem Raum nicht verletzen kdnnen, werden ihre
Ringelschwéanze beschnitten, die Zahne abgeschliffen. Mannlichen Ferkeln werden zumeist
und nur wenige Tage nach der Geburt, oftmals ohne Betdubung kastriert, um dem sich
sonst beim Fleisch entwickelnden ,Eber-Geruch” vorbeugen zu kénnen. Die Vermehrung
des Gewichts spielt in der Massentierhaltung eine wesentliche Rolle, jedoch ebenfalls ohne
Rulcksicht auf das Tierwohl. Binnen vier Monaten sollen die Schweine das Vierfache ihres
Gewichts erreicht haben, eine Zunahme mit denen das Skelett oftmals Uberfordert ist,
sodass gebrochene Beine keine Seltenheit darstellen. 42

Nach durchschnittlich flinf bis sechs Jahren werden die Mutterschweine aufgrund ihrer
Abnutzungserscheinungen wie unterschiedliche Milchproduktionsmengen geschlachtet,
wogegen die Lebenserwartung unter normalen Bedingungen bei rund 15 Jahren lage.
Tierhaltungsanlagen mit 2.000 Schweinen stellen in Industrielandern mittlerweile keine
Ausnahme mehr dar, fir die enorme Unmenge bendtigter Futtermittel werden u.a.
Regenwalder in Sidamerika abgeholzt. Um die Gefahr der Erkrankung, die sich aufgrund
der GréBendimension sowie Haltungsbedingungen potenziert, mdglichst zu umgehen und
damit einhergehenden wirtschaftlichen Verlusten entgegen wirken zu kdnnen, stehen
immense prophylaktischen Antibiotika-Verabreichungen an der Tagesordnung. Quantitat
statt Qualitat, so hat es den Anschein. Im Schlachthof von Clemens Ténnies, dem gréBten
Europas, in Deutschland werden pro Tag 25.000 Schweine getdtet. Da das System auf
exzessivem Lohn-Dumping basiert, werden die Zerteilung der toten Kérper und das Mahlen
zu Faschiertem in der Regel von osteuropaischen Subunternehmen (bernommen.*
Deutschland ist nach der USA der zweitgroBte Schweinefleisch-Exporteur. Die
massenhafte Produktion von Gulle aus der Schweinemast, allein in zwei Landkreisen
Deutschlands fallen jahrlich 7,4 Millionen Tonnen an, stellt ein Problem fiir die Umwelt dar,
da sie direkt ins Grundwasser sickert und die Nitratbelastung steigen lasst. Deshalb darf

41 Vgl. Global 2000, 2014, S. 7.
42 Vgl. Amann/Frohlingsdorf/Ludwig, 2013, S. 64-69.
43 Vgl. Amann/Fréhlingsdorf/Ludwig, 2013, S. 64-69.
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sie nur zum Teil auf den Ackern verteilt werden. Der GroBteil muss in weniger belastete

Regionen transportiert werden, die Rede ist von etwa 120.000 Tankwagenfuhren. 44

1.3.3. Liberalisierung des Agrarhandels

Flr nahezu jeden Teil der Kadaver gibt es einen Markt. Pfoten, Schwanze, Schnauzen,
Képfe, Teile, die in Europa nicht besonders beliebt sind, werden z.B. nach Asien oder Afrika
exportiert. Schlachtbetriebe machen damit nicht viel Geld, ersparen sich aber mit der
Verschiffung die Entsorgungskosten und steigen somit kostengtinstiger aus.*°

Die Liberalisierung des Agrarhandels tragt massiv zur in den Entwicklungslédndern
vorherrschenden Ernahrungsunsicherheit bei. In Afrika erzeugtes Fleisch kann mit dem
Billigfleisch Europas nicht mithalten. Sich stiitzend auf die bereits exemplarisch angefiihrten
extremen Zustanden in europaischen Massentierhaltungsanlagen und Agrarsubventionen
vonseiten der EU, “6 gelingt es der européischen Fleischindustrie heimische Bauern armer
Regionen preislich zu unterbieten, sodass diesen ihre Existenzgrundlage genommen wird
und sie Gefahr laufen in Abhangigkeiten zu geraten.*” Durch Vorgehen wie diese wird die
Uberproduktion europaischer Massentierhaltungsanlagen gar noch geférdert und sowohl
Menschen, Tieren als auch der Umwelt massiver Schaden zugeflgt.

4 Vgl. Amann/Froéhlingsdorf/Ludwig, 2013, S. 64-69.
45 Vgl. Amann/Frohlingsdorf/Ludwig, 2013, S. 64-69.
46 Vgl. Global 2000, 2014, S. 7.

47 Vgl. Brot fiir die Welt, 2015, S. 11.
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2. PoOLITISCHER KONSUM — POLITIK MIT DEM EINKAUFSKORB

Menschen moderner Konsum- bzw. Wohlstandsgesellschaften, die reflektierte
Kaufentscheidungen zugunsten und damit ebenso zuungunsten bestimmter Unternehmen
bzw. Produkte und Marken treffen, werden auch als ,politische Konsumenten bzw.
Konsumentinnen“ bezeichnet. So sind z.B. auch Boykottaktionen beliebte Mittel das
Missfallen diverser Praktiken bestimmter Unternehmen und sonstiger Institutionen mit rein
eigennltzigen, menschen-, tier- sowie umweltausbeuterischen Strategien und damit zu
verurteilenden Intentionen auszudricken. Sie lassen auf die Kenntnis vorherrschender
Ungerechtigkeiten wie z.B. Tierversuche, Abholzung des Regenwaldes, Uberfischung,
unmenschliche Arbeitsbedingungen etc.*® und im Glauben mit ihrem Handeln
gesellschaftliche, soziale oder 6kologische Anderungen herbeifiihren zu kénnen, im
Rahmen ihrer Méglichkeiten entsprechende Handlungen folgen und tGbernehmen infolge
dessen Verantwortung far ihre (Kauf-)Entscheidungen.

Nicht selten handelt es sich bei politisch agierenden Konsumenten und Konsumentinnen
auch um der Globalisierung kritisch gegenliber Stehende, denn die ihnen wichtigen, bereits
genannten Werte wie Menschen-, Tierrechte, Umweltschutz, aber auch Gleichberechtigung
werden insbesondere von global agierende Konzernen, so z.B. auch vom weltgrdBten
Nahrungsmittelkonzern Nestlé missachtet*®, wenngleich diese in Form ihres Corporate
Social Responsibility (CSR)- bzw. Nachhaltigkeitsprogramms vorzugeben versuchen, dass
dem nicht so ist. %°

Trotzdem das Angebot an Alternativunternehmen bzw. —produkten und -marken noch lange
nicht ganzlich ausgeschopft erscheint, gibt es sie. Schonheit® sieht die Chance des
politischen Konsums vor allem in der mittlerweile vorherrschenden Austauschbarkeit
verschiedener Produkte. Und so kann man gerade mit der Bevorzugung solcher
Alternativanbieter und -anbieterinnen gegenliber herkdbmmlichen Unternehmen und Marken
ein Statement setzen, ist die Abnahme angebotener Gulter doch essentiell flr das
Uberleben eines Unternehmens, wodurch die Macht, die den Konsumierenden sehr wohl
zugesprochen werden kann, einmal mehr verdeutlicht wird. Zur Dimension des politischen
Konsums z&hlt neben dem Konsum auch der Nicht-Konsum, also die Konsumkritik in Form
des Konsumverzichts, wobei damit in erster Linie ein Verzicht auf den Kauf von bestimmten
Lebensmitteln und nicht gleichermaBen auf den Verzehr, gemeint ist. Dies kann u.a. als
Systemkritik bzw. Kritk an der Ausiibung massiver Uberproduktion und der damit
einhergehenden globalen Ungleichgewichtung der Ressourcen, verstanden werden.

48 Vgl. Schoenheit, 2007, S. 212-213.
49 Vgl. Werner-Lobo, 2008, S. 27ff.

50 Vgl. Schoenheit, 2007, S. 211-212.
51 Vgl. Schoenheit, 2007, S. 214.
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Das Konsumverhalten wird durch die Verbraucheraktion, die Wirkung auf ,Andere®, meist
auf Unternehmen, deren Produkte erworben oder eben auch nicht erworben werden, zum
Ziel hat, charakterisiert. Bennigsen-Foerder prognostizierte bereits 1988 die Verzahnung
der Rollen der Menschen: Politische Blrger und Birgerinnen, die wahlen und sich politisch
organisieren verschmelzen mehr und mehr mit der Rolle des wirtschaftlich zweckrational
handelnden Konsumenten und Konsumentinnen. *2 Kaufentscheidungen und damit auch

die Ernahrungsweise an sich werden zunehmend zu einer Frage der Weltanschauung. %

2.1. Nachhaltigkeit

Der Begriff der Nachhaltigkeit, als Blindel dreier gleichgestellter Entwicklungsziele, wurde
im Zuge einer Konferenz der Vereinten Nationen fir Umwelt und Entwicklung im Jahr 1992
salonfahig. Echte Nachhaltigkeit lebe entsprechender Definition zufolge von der Balance
zwischen 06kologischen, 6konomischen und sozialen Zielen. Wahrend es bei der
6kologischen Nachhaltigkeit um den ressourcenschonenden Umgang zum Erhalt
lebenswerter Bedingungen geht, steht bei der 6konomischen Nachhaltigkeit das Streben
nach Wohlistand unter Berlcksichtigung des fairen Handels und des Schutzes vor
Ausbeutung im Vordergrund. Der gesellschaftliche Aspekt, die soziale Nachhaltigkeit,
beschéftigt sich mit der gerechten Teilhabe aller und der Schaffung der dazu notwendigen
Bedingungen wie z.B. Demokratie, Verteilungsgerechtigkeit, Zugang zu Arbeit und Bildung

etc.%*

Fiir eine
gerechte
Welt

Okologie . Soziales

Nachhaltige
Entwicklung

Fiir eine

lebensfihige
Welt

Okonomie

Abbildung 4: Séulen der Nachhaltigkeit 55

52 Vgl. Schoenheit, 2007, S. 214.
53 Vgl. Résch, 2002, S. 121.

54 Vgl. Tenkhoff, 2014.

%5 Tenkhoff, 2014.
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Es geht um Verantwortung. Das sténdige Streben nach Wachstum scheint dem
nachhaltigem Handeln jedoch direkt entgegenzustehen, wenn man sich die maBlos
betriebene Ressourcen- und Energieverschwendung sowie die daraus resultierenden
Gefahren fir das Klima und die Biosphare vor Augen halt. Zudem kommt allem Anschein
nach in mehrfacher Hinsicht, so auch beim Kauf von Lebensmittel, die Quantitat vor der
Qualitat. Ein breites Bewusstsein daflr, dass billige Preise wie bereits erdrtert oftmals mit
entsprechenden Produktionsbedingungen einhergehen, ist offenbar nicht vorhanden.

2.2. Corporate Social Responsibility als PR Strategie

Eine kirzlich zum Thema ,Marktmacht veréffentlichte Studie des Fair Trade Advocacy
Office in Brussel legte dar, dass sich die Produktion und Vermarktung von Lebensmitteln
auf einige wenige Unternehmen beschrénke.®® Zehn starke Marken, darunter Nestlé,
Unilever und Danone, wirde demnach bereits 15 Prozent des Einzelhandelsumsatzes auf
sich konzentrieren.

Die den Konsumenten und Konsumentinnen suggerierte Markenvielfalt und damit
Wahlfreiheit tduscht ber die wahre Dichte der anbietenden Firmen hinweg, denn die
verschiedensten Produkte gehdren oftmals zu den wenigen méachtigen, global agierenden
Unternehmen. RegelméaBig werden neue erfolgreiche Firmen von GroBkonzernen
aufgekauft, damit diese ihren Marktanteil steigern und ihre Machtposition verteidigen
kénnen.

Auch die folgende Grafik veranschaulicht die Konzentration der wirtschaftlichen Macht im
Lebensmittelsektor auf einige wenige transnational agierende Konzerne. Mit dieser geht
zugleich eine Gefahr des Einschréankens der Verbraucherinteressen einher, denn dies
starkt im  Umkehrschluss die Unternehmen in der Durchsetzung ihrer
Unternehmensinteressen, der Abwehr von Kontrollen und erleichtert es, gegen den Willen
und Widerstand anderer vorzugehen. Diese Konzentration kann demnach durchaus eine
Gefahr fir die Demokratie darstellen. 7

56 Vgl. Winterer, 2015.
57 Vgl. Werner/Weiss, 2006, S. 237f.
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Abbildung 5: Lebensmittelabfille 58

Zudem steigt mit der Macht die Mdglichkeit die Konsumierenden mit entsprechenden
Packungsinformationen, erfundenen Gutesiegeln und anderen Versprechungen®® wie

nachhaltigem Handeln in die Irre zu fUhren:

Corporate Social Responsibility (CSR) ist der Ausdruck flir die unternehmerische soziale
Verantwortung. Unternehmen haben in diesem Sinne verschiedenste Strategien entwickelt
die gesellschaftliche Verantwortung in ihre Unternehmensphilosophie, -ziele und ihr
Handeln einzubinden. Die Mdglichkeiten reichen von 6kologischen Uber soziale bishin zu
mitarbeiterbezogenen Aspekten. Fir einige machtige Konzerne ist das griine Image jedoch
schlicht Teil der PR-Strategie, geht es doch dabei zumeist nicht um ernsthafte
BemuUhungen, sondern darum, den Trend der Zeit far das Ziel sich einen
Wettbewerbsvorteil zu verschaffen, zu nutzen.

So gibt es seit Jahren schwerwiegende Vorwirfe in Bezug auf Kinderarbeit, Ausbeutung,
Umweltzerstérung etc. v.a. gegenliber GroBkonzernen wie adidas, Unilever, Coca Cola,
Chiquita. Vehementeste Proteste von Seite der Konsumierenden haben dazu beigetragen,
dass Kinderarbeit heute seltener geworden ist, dennoch werden weiterhin unzahlige
Menschen ausgebeutet. Klaus Werner-Lobo, der Autor des Werks ,Schwarzbuch
Markenfirmen*® beschreibt CSR-Projekte zynisch wie folgt:

58 Vgl. Winterer, 2015.
5% Vgl. Werner/Weiss, 2006, S. 237f.
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.Wenn ich eine Bank ausraube, ein paar Leute erschieBe und 100.000 Euro raube,
bin ich ein béser Mensch mit einem schlechten Image.
Aber zahle ich danach 100 Euro in den Opferstock, applaudieren alle und sagen,
der Klaus ist voll super. Das ist CSR, soziale Unternehmensverantwortung.“

Der weltgroBte Lebensmittelkonzern Nestlé, der ebenfalls mit seinem vermeintlich
nachhaltigen Engagement wirbt®!, zapft Wasser in wasserarmen Gebieten ab um es dort in
Flaschen zu verkaufen. Man kann sich vorstellen, dass es sich beim Geschaft mit dem
Wasser um ein groBes und unter diesen Bedingungen zu verurteilendes handelt.®?

Dass sich das Werben mit Nachhaltigkeit lohnt, veranschaulicht eine Studie des Nielsen-
Instituts aus dem Jahr 2014 zur Corporate Social Responsibility, bei der 30.000 Menschen
aus 60 Landern online befragt wurden. Diese hat ergeben, dass 40 % der europdischen
Verbraucher und Verbraucherinnen, und damit um fast 10 % mehr als noch drei Jahre
zuvor, bereit seien, einen héheren Preis fir Produkte zu bezahlen, wenn Handel und
Produzierende daflr gesteigertes Engagement hinsichtlich des Umweltschutzes und
sozialer Belangen zeigten.=

PERCENT WILLING TO PAY EXTRA FOR PRODUCTS AND SERVICES FROM
COMPANIES COMMITTED TO POSITIVE SOCIAL AND ENVIORNMENTAL IMPACT

PERCENTAGE POINT
2014 CHANGE FROM 2011

+10
GLOBAL AVERAGE 55% cscesnssss

ASIA-PACIFIC +9
64% 0000000 0S

LATIN AMERICA

MIDDLE EAST/AFRICA 63%, +1 0
[TXXIYTTTT]

NORTH AMERICA

EUROPE +8
40% esescece

Source: Mielsen Global Survey of Corporate Social Resonsibility, Gn zong

Abbildung 6: Bereitschaft mehr fiir nachhaltige Produkte zu zahlen ®

80 Kretzl, 2014, S. 15.
61 Vgl. Nestlé, 2015.
52Vqgl. stern.de, 2013.
83 Vgl. The Nielsen Company, 2014, S. 3.
54 The Nielsen Company, 2014, S. 6.
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Eine ndhere Analyse des Alters zeigt, dass vor allem die Méanner und Frauen der
Generation Y bzw. der Milleniumsgeneration, dabei handelt es sich um die derzeit
20-34-Jahrigen, auf nachhaltige Aktionen ansprechen, wogegen das Interesse der Uber
65-Jahrigen am geringsten ausgefallen ist. Dies kénnte jedoch auch mit der durchgefiihrten
Methode der Online-Befragung in Zusammenhang stehen.

AMONG GLOBAL RESPONDENTS RESPONSIVETO
SUSTAINABILITY ACTIONS

GEMERATIONZ ® MILLENNIALS GENERATION X BABY BOOMER @ SILENT GENERATION
(UNDER 207 (21-24) (35-49) (50-64) (65+)

PAY EXTRA FOR . o
SUSTAINABLE PRODUCTS 0 | 25% |34>

CHECK THE PACKAGING

LABELS TO ENSURE 3 3
POSITIVE SOCIAL! 4 S51% 25% 2%
ENVIORNMENTAL IMPACT

PREFER TO WORK FOR A . s
SUSTAINABLE COMPANY : 49% 26% 3%

Source: Mielsen Global Survey of Corporate Social Resonsibility, Gh 2014

Abbildung 7: Generationenvergleich — nachhaltige Aktionen

2.2.1. Politische Konsumenten und Konsumentinnen

Auch die im Folgenden kurz analysierten Aussagen einer Umfrage aus dem Jahr 2013
lassen den vermeintlichen Schluss zu, dass ein weitverbreitetes Bewusstsein und ein damit
einhergehendes Verantwortungsgefuhl vorherrscht, dass auch zu entsprechenden
Handlungen und Entscheidungen fihrt. Aufgrund der auffallig hohen Zahlen ist jedoch
anzunehmen, dass es sich bei den getatigten Antworten mehrheitlich eher um eine
Entscheidung zugunsten der ,sozial erwinschten® Auswahlmdglichkeiten handelt:
So filhrten etwa 78 % der befragten Osterreicher und Osterreicherinnen tiber 16 Jahren an,
Produkte bestimmter Unternehmen aus ethischen Griinden zu meiden bzw. nicht zu kaufen.
Der Erhebung nach tun dies mehr Frauen (83 %) als Manner (72 %) und Altere haufiger als
Jingere. Die im Zuge der Umfrage des Sora-Instituts meistgenannten Griinde fir den
Produktboykott waren Kinderarbeit, Umweltschadigung, miserable Arbeitsbedingungen,
schlechte Entlohnung als auch das Produzieren in L&ndern, in denen Menschenrechte

% The Nielsen Company, 2014, S. 8.
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missachtet werden. Hierbei wurde auBerdem konstatiert, dass das Internet vor allem far
Jiingere die wichtigste Informationsquelle darstellt.

Je nach Hauptaugenmerk wird neben dem politischen Konsum auch vom qualitativen,
okologischen, sozialen, nachhaltigen, ethischen oder moralischen Konsum gesprochen.®’
Die Sharing-Economy, die sich derzeit zunehmender Beliebtheit erfreut, kann ebenfalls als
Zeichen politischen Konsums angesehen werden, wird dabei doch das Teilen dem Besitzen
vorgezogen. Ganz nebenbei werden dabei auch Ressourcen geschont. 8

Folglich soll kurz auf die spater im empirischen Teil eine wesentliche Rolle spielende
foodsharing-Initiative eingegangen werden, deren Mitglieder ebenfalls in das Schema des
politischen Konsums einzuordnen sind, geht es doch um den aktiven Versuch gegen die
Verschwendung von genieBbaren Lebensmitteln vorzugehen, um damit ein Zeichen zu

setzen.

2.2.2. foodsharing

,Die primdren Ziele von foodsharing sind es, Aufmerksamkeit auf die Lebensmittelverschwendung zu richten,
diese einzudémmen und damit einen Beitrag zu leisten unsere kostbaren Ressourcen zu schonen. “®°

Jede und jeder Einzelne kann einen Beitrag zur Verringerung verschwendeter Ressourcen
leisten, so auch oder gerade im Bereich der Lebensmittel. Die im Jahr 2012 in Deutschland
gegrindete Initiative hat es sich zur Aufgabe gemacht der vorherrschenden
Lebensmittelverschwendung den Kampf anzusagen und nicht mehr verkaufliche Waren,
vor dem Weg in die Milltonne zu bewahren. Via Online-Plattform oder Vernetzung im
Internet wird das Teilen bzw. die Weitergabe von nicht benétigten Lebensmitteln erméglicht,
damit noch GenieBbares auch genossen werden kann und nicht weggeschmissen werden
muss. Diese Mdglichkeit bietet sich sowohl Betrieben als auch Privathaushalten. 7° Aktuell
kooperieren mehr als 2.500 Beriebe mit foodsharing. "'Seit Herbst 2013 ist die Plattform
auch fiir die Bevdlkerung Osterreichs und der Schweiz’? nutzbar, per Ende 2014 z&hlte die
Gemeinschaft bereits 60.000 foodsharing-Mitglieder aus eben diesen Landern und
Deutschland.” Bei den bisher 15.500 aktiven foodsavern’®, handelt es sich um
ehrenamtliche Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen, die Ubergebliebenes oder nicht mehr
verkaufliche Ware bei kooperierenden Betrieben abholen, um sie vor der Verendung in der

Tonne zu bewahren und anschlieBend zu fairteilen. Unter einer fairen Verteilung wird

56 Vgl. derStandard.at, 2013.

7 Vgl. Schoenheit, 2007, S. 214-219.

88 Vgl. Stiddeutsche Zeitung, 2014.

59 foodsharing.de, 2015.

70 Vgl. foodsharing.de, 2015.

7 Vgl. foodsharing.de, 2015.

72 \Vgl. Thier, 2013. Und Vgl. foodsharing.de, 2015.
73 Vgl. foodsharing.de, 2015.

74 Vgl. foodsharing.de, 2015.
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unentgeltliche Weitergabe an Familie, Freunde, Nachbarn, sowie karikative Einrichtungen
wie Flichtlingslager, Obdachlosenheime etc. verstanden. Auch kénnen die Lebensmittel
mittels dem Einstellen von ,Essenskérben” auf der Online-Plattform oder facebook-
Gruppen unter den Mitgliedern der Online-Initiative verteilt werden. Der Verkauf dieser
Waren oder die Annahme einer Geldspende als Gegenleistung daflir ist gar strikt
untersagt. ”®

Zu den Stadten, die am meisten Lebensmittel vor der Milltonne bewahren konnten, zahlen
neben Berlin mit 931 Tonnen, Kdln mit etwa 687 Tonnen und Hamburg mit 283 Tonnen.
Unter den zehn aktivsten Stadten ist rangt auBerdem Wien mit Platz neun und
122 geretteten Tonnen an Lebensmitteln. 76

s Vgl. foodsharing.de, 2015.
6 Vgl. foodsharing.de, 2015.
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3. GLOBALISIERUNG & MEDIEN

Der exorbitante Anstieg der globalen Kommunikation ist auf eine Reihe technologischer
Fortschritte zuriickzufihren. Nach dem zweiten Weltkrieg wurden von Drahten und Kabeln
abhangige analoge Signale zusehends abgelést. GroBe Datenmengen konnten nunmehr
komprimiert, anschlieBend digital Gbertragen werden. Zudem erfuhr die Kabeltechnologie
Effizienzsteigerungen, die wiederum mit einer Kostensenkung einhergingen. Auch die in
den 1960ern gestartete Ausbreitung von Kommunikationssatelliten sollte den Austausch
rund um den Erdball erleichtern, mittlerweile besteht das Netzwerk aus 200 Satelliten.
Neben Telefonverbindungen (Festnetz, Mobiltelefone) ermdglichen auch Satelliten-, Kabel-
und Digitalfernsehen den Kontakt zur AuBenwelt. Allen voran hat aber auch das am
raschesten wachsende Kommunikationsmittel, das Internet, seine Entwicklung den
ebengenannten technologischen Fortschritten zu verdanken. Die nahezu weltweite
Verbreitung des Internets ermdglicht die Verbindung von Menschen an unterschiedlichen
Orten der Erde und treibt damit die Globalisierungsprozesse voran.”” Medien tbermitteln
Nachrichten, Bilder und Informationen aus aller Welt, wobei es deren Aufgabe ist,
gesellschaftlich relevante Belange zu thematisieren, Wissen und Kultur zu verbreiten sowie
zur pluralistischen Meinungsbildung, aber auch Unterhaltung beizutragen. Die
Informationsfunktion gilt als wesentlich fir die erfolgreiche Partizipation der
Gesellschaftsmitglieder, da sie als die Grundlage fir die Anschlusskommunikation
angesehen werden kann, welche wiederum einen Beitrag =zur Integration und
Identitatsbildung der Menschen leisten. Dartber hinaus fungieren die Medien aber auch als
Partizipationsplattform, wodurch sich komplexe mediale Strukturen ergeben. 78

Zusammenhange zwischen der eigenen Lebensweise und der Umwelt werden sichtbar,
sodass sich die viele Menschen der Vernetzungen zunehmend bewusst werden. Ahnlich
wie selbst Erlebtes kann auch Gesehenes oder Gehdértes das Denken beeinflussen und
Umorientierungen herbeifihren. Der Wandel hin zu einer globalen Perspektive duBert sich
u.a. in einem gesteigerten Bewusstsein bezliglich der sozialen Verantwortung.” Wobei sich
auch der Grad des Verantwortungsgefiihls je nach Individuum und Thema unterscheidet,
der Umgang mit ebendiesem allerdings in vielerlei Hinsicht variiert. Wahrend die einen in
Form von humanitarer oder technischer Hilfe intervenieren, sei es durch Spenden oder
aktives Mitwirken bei diversen Organisationen, gibt es auch jene die Potential in der
Anderung ihres Konsumverhaltens sichten und dieses entsprechend anzupassen

versuchen.

7 Vgl. Giddens/Fleck/Egger de Campo, 2009, S. 79-81.
8 Vgl. Giddens/Fleck/Egger de Campo, 2009, S. 79-81.
7 Vgl. Giddens/Fleck/Egger de Campo, 2009, S. 81-82.
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Die Rolle der Medien kann diesbezlglich gleichsam als kontrar wie auch komplex
beschrieben werden. Heute kann durchaus von einer Mediatisierung des Alltags
gesprochen werden. Die uniberschaubare Menge zur Verfiigung gestellter Information und
auch die Unterschiede in der Intensitat wie Auswahl bei der Mediennutzung, aber auch die
jeweilige individuelle kontextuelle Einbettung der Menschen fihren dazu, dass sich die
Rolle der Medien hinsichtlich der Verflechtung mit der Gesellschaft als eine auBerst
komplizierte charakterisieren lasst.8°

Denn zum einen lauft das Marketing, die PR etc. der (global agierenden)
Lebensmittelkonzerne Uber ebendiese Kanale, zum anderen stellen TV, Horfunk, Zeitung,
Zeitschriften und vor allen Dingen das Internet hinsichtlich der Informationsbeschaffung
eine wesentliche Rolle dar, wie auch das Ergebnis einer Studie des ORF, bestatigt.
Dabei wurde das Motiv der Informationssuche bei der Internetnutzung zu knapp
88 % genannt, beim Fernsehen mit fast 75 % deutlich seltener.

Ich nutze das Fernsehen/internet... Fernsehen (Basis: Tv-Nutzer) 2] Internet (Basis: Internet-Nutzer) [7]

749% 20 [ e7.6% 16
715% 20 [ 38.6% 2,9
637% 23 [ 63.2% 2,2
58,0% 24 [ 21.6% 3,5
50,5% 27 [ 40.0% 3,0
46,5% 28 [ 274 " L T ey 33
Frage 1.1.5.. Es gibt ja ganz verschiedene Grinde, warum man das Fernsehen nutzt. Bitte sagen Sie mir fr jeden der folgenden Grande, inwieweit dieser

auf Sie zutrifft. Ich nuize das Fernsehen... / Frage 1.2.10.. Es gibt ja ganz verschiedens Grunde, warum man das Intemet nutzt. Bitte sagen Sie mir fur jeden
der folgenden Grinde, inwiewsit disser auf Sie zutrifft. Ich nutze das Intemet . (Antwortskala: 1=trfft voll und ganz zu, 5=trifft Gbsrhaupt nicht zu)

weil ich mich informieren méchte

um mich zu unterhalten

weil es mir SpaB macht

weil ich dabei entspannen kann

zum Zeitvertreib

weil es aus Gewohnheit dazugehért

Grundgesamtheit: Personen ab 14 Jahren in Osterreich, die das Fernsehen nutzen, 6,583 Mio. / Basis: Befragte mit TV-Nutzung (n=942) bzw. Personen ab
14 Jahrenin Osterreich, die das Internst nutzen, 4,780 Mio. f Basis.: Befragte mit Internst-MNutzung (n=728)

= infratest ORF - September 2008 .

ﬂ PN 6103 mzefs?nazgr- Seite 5 MediaResearch
Abbildung 8: Motiv Fernsehen/Internef

Ein Blick auf die Reihung der generellen Internetnutzungsmotive zeigt zudem, dass die

Informationssuche, der SpaB, die Kommunikation mit anderen, aber auch das Erhalten von
DenkanstéBen zentrale Beweggriinde flir die Nutzung darstellen.

80 Vgl. Hartung/Schorb/Kdllertz/ReiBmann, 2009, S. 12f.
81 Medienforschung ORF, 2008, S. 5.
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Ich nutze das Internet... Gesamt Nach Alter

I 25,6
weil ich mich informieren méchte 60,1% PJiN 87,6% 90 tf%

85,1%
I 80,5 %
weil es mir SpaR macht 32,7% [30:5% x4 _”5‘3/9,5%
] 0
um mit anderen Menschen zu ﬂsf’ 9%
o ]
kommunizieren 30,2% [23,9% EEAgl 41,9% %
I 47 9%
weil ich DenkanstéRe bekomme m <R 49,2% _455%1/2%
y& /o
um praktische Dinge des Alltags a o a =8 3
zu erledigen 24,5% il 36,2 4"6/ % ® 14-29 Jahre
I 57,6% ™ 30-49 Jahre
2um Zeitvertreib 4,49025,6% PTXLA —3 T * 50+ Jahre
(]

B 1=Trift vollund ganzzu ™ 2=Trifft eher zu

Frage 1.2 10.: Es gibt ja ganz verschiedene Grinde, warum man das Intemet nutzt. Bitte sagen Sie mir for jeden der folgenden Gronde, inwiew eit dieser auf
Sie zutrifft. Ich nutze das Intemst... (Antwortskala: 1=tiftvoll und ganz zu, 5=trifft Uberhaupt nicht zu)

Grundgesamthet: Personen ab 14 Jahren in Osterreich, die das Intemet nutzen, 4 780 Mio. / Basis: Befragte mit Intemet-Nutzung (n=729)

= infratest ORF - September 2008 .
ﬂ PN 61.03.102487 020 Seite 10 MediaResearch
Abbildung 9: Motive Internetnutzung 182

I 58,5%
um mich zu unterhalten mﬁ; 38,6% T 31,5%
25,6%
I 40,1%
damit ich mitreden kann % 32,4% e 31,7%
23,3%
weil es mir hilft, mich im Alltag , I 42,4%
zurechtzufinden E 32,8% I 29,3%
26,6%
I 35,8%
weil es aus Gewohnheit dazugehért M’O% 27,4% e 25,5%
19,6%
e N 14-29 Jahre
- . - I 40,9% W 30-49 Jah
weil ich mich selbst beteiligen kann E 5,0% 24,8% 0 19,3% 50+ Jaha:-ere

13,7%

B 1=Tiifftvollund ganzzu ™ 2=Trifft eher zu

Frage 1.2.10.0 Es gibt ja ganz verschiedene Grande, warum man das Intemet nutzt. Bitte sagen Sie mir fOr jeden der folgenden Grunde, inwiew eit dieser auf
Sie zutfft. Ich nutze das Intemet.. {Antwortskala: 1=tnfft voll und ganz zu, 5=tifft dberhaupt nicht zu)

Grundgesamthelt: Personen ab 14 Jahren in Osterreich, die das Intemet nutzen, 4 780 Mio. / Basis: Befragte mit Intemet-Nutzung (n=729)

= infratest ORF - September 2008 .
ﬂ PN &1 03.10231%;?252 Seite 10 MediaResearch
Abbildung 10: Motive Internetnutzung 283

Daraus ergibt sich die fUr die Forschungsarbeit relevante Annahme, dass das Internet auch

fir politische Konsumenten und Konsumentinnen eine zentrale Rolle einnimmt. Sei es

durch aktive Informationsbeschaffung Uber

vorherrschende

Ungerechtigkeiten,

marktbeherrschende Anbieterfirmen sowie deren Umgang mit Umwelt, Mensch, Tier etc.,

82 Medienforschung ORF, 2008, S. 9-10.
8 Medienforschung ORF, 2008, S. 9-10.
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die Suche nach Alternativanbietern und deren Unternehmensphilosophie, um in weiterer
Folge aus der Gewohnheit auszubrechen und ebendiese sozial wie global vertraglicheren
Produkte nachzufragen oder sonstige Wissensaneignung bezlglich nachhaltigen
Handlungsmaéglichkeiten.8

3.1. Internet und seine sozialen Netzwerke

Um den Rahmen nicht zu sprengen, wird im Folgenden ausschlieBlich das fuhrende
Medium hinsichtlich der Informationsbeschaffung beleuchtet.

Mehr als 80 % aller Osterreicher und Osterreicherinnen im Alter von 16 bis 74 Jahren gaben
im Zuge einer Befragung durch die Statistik Austria an, mindestens einmal innerhalb von
drei Monaten das Internet genutzt zu haben. Unter den dafiir genannten Motiven fihrte die
Informationssuche mit 85 %, gefolgt vom Lesen von Online-Zeitungen, -Zeitschriften oder
—Magazinen mit 67 %, der Durchfihrung von Bankgeschaften mit 60 % und der Nutzung
sozialer Netzwerke mit 55 %.8°

Durch technologische Entwicklungen hat auch der Ort der Internetnutzung einen Wandel
erfahren. 70 % der Befragten gaben an, auch auBerhalb ihres Zuhauses oder der
Arbeitsstelle Gber mobile Gerate wie Laptop, Tablet, Smartphone etc. Internet zu nutzen,
wobei diese Mdoglichkeit vor allem von den 16- bis 24-Jahrigen (93 %) und den
25- bis 34-Jahrigen (84 %) in Anspruch genommen wird. 8

84 Vgl. Naber, 2012, S. 11-16.
8 Vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2014.
8 Vgl. STATISTIK AUSTRIA, 2014.
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Personen mit Internetnutzung fiir folgende private Zwecke 2014

Merkmale Personen Personen mit Internetnutzung in den letzten drei Monaten fur folgende private Zwecke
mit Internet-
nutzung in Finden von Lesen von Online- Nutzen Nutzen von Nutzen von Spielen oder Telefonieren Gber
den letzten Informationen Nachrichten oder von Angeboten oder sozialen Herunterladen von Internet oder
drei Monaten | Uber Waren oder -Zeitungen oder Internet- Leistungen fur Netzwerken Spielen, Bildern, Videcanrufe mit
Dienst- Online-Zeitzchriften Banking Reizen oder Filmen oder Musik Webcam iber
leistungen oder -Magazinen Reise- Internet
unterkinfte
n 1.000 n %
Insgesamt 5.233,3 85,0 66,9 59,2 46,0 54,6 4,6 90
Alter
16 bis 24 ou p 44 5
254.2 87,1 75,4 57,0 344 87,0 87,1 375
Jahre
25 bis 34
25bis3 1.104 4 89,7 747 7 473 73,9 451 33,9
Jahre
35 bis 44 s o - = = . 4 437 24 g
1.085,2 87,6 63,5 65,5 47,89 541 43,2 248
Jahre
45 bis 54 o - - o S
1.127 4 32,7 615 55,9 53,0 353 3.0 256
Jahre
EE his 54
S5 Dbis 676,5 30,5 59,9 458 46,4 286 242 233
Jahre
£ his T
B5bis7 3397 72,7 62,3 35,7 425 247 249 26,1
Jahre
Q: STATISTIK AUSTRIA, Eurcpdische Erhebung Gber den [KT-Einsatz in Haushalten 2014. Erstellt am 21.10.2014. - Befragungszeitpunkt: April bis Juni 2014. -
Mehrfachangaben maglich.

Abbildung 11: Internetnutzung und Zwecke 201457

Das Online-Medium Internet gilt als das mit unserem Alltag am meisten verwobene und hat
mit seinen Communities, Blogs und Multimedia-Plattformen zu einem veranderten
Kommunikationsmodell — dem Social Network oder auch Web 2.0 genannt — geftihrt. Der
Versionsbegriff Web 2.0’ wurde im Jahr 2004 von Bettelle und O’Reilly eingefihrt und
kennzeichnet die Weiterentwicklung des Internets.® Zur Zeit des Web 1.0 war es
ausschlieBlich Providern, o&ffentlichen Institutionen oder Unternehmen vorbehalten,
Kommunikationsinhalte zur Verfigung zu stellen. Im Web 2.0 kénnen Informationen nicht
mehr nur abgerufen, sondern von jedem auch aktiv zur Verfligung gestellt werden.®®

Und so kann den sozialen Netzwerken wie z.B. Facebook, YouTube und Co. ein Vorsprung
im Verfigbarmachen von (orts-) und zeitunabhangigen Informationen, zumeist ohne der
Notwendigkeit groBer finanzieller Mittel, und dem Potential Menschen auf der ganzen Welt
zu erreichen, nicht abgesprochen werden.®® Die Zuschreibung der Ortsunabhangigkeit setzt
allerdings das Verstehen der Sprache, die Verflgbarkeit eines Computers inklusive
Internetanschlusses sowie ein Land voraus, das die Inhalte fir ihre Blrger und Burgerinnen
ohne jegliche Zensur verfuagbar macht.

In den herkémmlichen Medien sieht und hért man wenig Uber den vorherrschenden
Welthunger. Es wird informiert Gber ,Berichtenswertes® wie Terroranschlage, Blrgerkriege,
Unfélle etc., aber nur selten Gber den ,Normalzustand®, das Alltagliche, namlich, dass der

87 STATISTIK AUSTRIA, 2014.

8 Vgl. Busemann/Gscheidle, 2009, S. 356-364.
8 Vgl. Weinberg, 2011, S. 305.

%0 Vgl. Kissau, 2008, S. 104f.
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Hunger global gesehen die haufigste Todesursache ist, mehr Menschenleben fordert als
AIDS, Malaria und Tuberkulose zusammen.®' Darliber, dass weltweit mehr als
800 Millionen Menschen chronisch unterernéhrt sind ® und etwa alle flinf Sekunden®® ein
Kind verhungert, wahrend in den im Uberfluss lebenden Industrieldndern massenhaft
Lebensmittel im Ml landen, wird nur selten berichtet.

Soziale Netzwerk-Plattformen ermdglichen jedoch einen transmedialen, aber auch
transnationalen Austausch von Wissen, Erfahrungen sowie Sichtweisen und nehmen
bezliglich der Meinungsbildung der Menschen einen immer hdheren Stellenwert ein.®.
Nicht selten werden Produkte, Marken und Dienstleistungen in von Konsumenten
generierten Inhalten, aber auch zeitgleich vorherrschende, gegensatzliche Phanomene wie
der Welthunger und die Verschwendung von Lebensmitteln thematisiert. Das Vertrauen der
Verbraucher und Verbraucherinnen in die herkdémmlichen Medien, Politik, aber auch
international tatige Unternehmen wurde oftmals enttduscht, deren Glaubwurdigkeit damit
deutlich herabgesetzt. Aus diesem Grund scheint es fir viele naheliegend zu sein, sich im
Internet zusammenzuschlieBen, Uber Missstande, Produkte oder Marken zu informieren
und selbst einen Uberblick zu verschaffen.® Denn das Online-Medium bietet groBes
Potenzial hinsichtlich der grenziberschreitenden Informationsbeschaffung und
— vermittlung. Die Vernetzung mit Gleichgesinnten erleichtert zudem auch die Organisation
von Veranstaltungen, Boykottaktionen etc. sowie daraufhin folgende Handlungen wie
z.B. das Ausweichen auf Alternativprodukte oder gar Alternativen zum Konsumieren in
Form von Kaufen durch Tauschen, Verschenken und Teilen. Vor allem seit den Ereignissen
des ,Arabischen Frihlings® kann die sich hinter dem Zusammenschluss muindiger
Menschen befindende Méglichkeit Anderungen herbeizufiihren nicht mehr von der Hand
gewiesen werden. Soziale Medien kénnen als ,Sprachrohr der Kleinen“ fungieren und die
Kontrollméglichkeit und Manipulation durch die ,GroBen* zunehmend erschweren.

3.1.1. Facebook

In Osterreich sind 3.400.000% Menschen und damit ca. 70 % der sich im Alter von
15 bis 65 Jahren Befindlichen auf Facebook registriert. Unter den bis 26-Jahringen betragt
der Anteil sogar 90 %. Damit zahlt die Social Media Plattform zu den Lieblingsnetzwerken
der Gsterreichischen Bevolkerung.®”

91 Vgl. World Food Programme, 2015.

92 Vgl. Popp/Depner-Berger, 2014, S. 10.
9 Vgl. Ramsauer, 2009, S. 11.

%4 Vgl. Zarrella, 2010, S. 223.

% Vgl. Unterberg, 2008, S. 206-208.

% Digital Affairs, 2015.

97 Vgl. derStandard.at, 2015.
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Bei dem im Jahr 2004 gegriindeten sozialen Netzwerk handelt es sich mittlerweile um ein
LAll-in-one-Medium* der jungen Generation. Fast zwei Drittel der in Deutschland anséssigen
14- bis 29-Jahrigen nutzen die Plattform zur Informationsbeschaffung in den Bereichen
Politik, Wirtschaft und Kultur. %

Manner {31.18%) 40-49

A A,

(=]
{r=)

Frauen {48.82%)

Verteilung nach Geschlecht WVerteilung nach Alter

Abbildung 12: facebook: Verteilung nach Geschlecht und Alter®?

3.1.2. Soziale Bewegungen in den Medien

Anhénger und Anhangerinnen sozialer Bewegungen, die Anderungen herbeifiihren wollen,
kommunizieren zumeist unter Einsatz verschiedener Medienplattformen CUber ihre
Landesgrenzen hinaus und pflegen transnationale Beziehungen. Ganz gleich, ob es um
das Streben nach globaler Gerechtigkeit, die Bewusstseinssteigerung bezlglich
bestimmten Themen oder das Aufzeigen problematischer Aspekte geht — genau das
Verfolgen bestimmter gemeinsamer Ziele ist es, das den transnationalen Zusammenhalt
ausmacht. Boykotts, aber auch andere Formen des Protests haben das Potential éffentliche
Aufmerksamkeit zu erlangen, Debatten anzuheizen, aber auch voranzutreiben bzw.
Entscheidungen gar zu beeinflussen. Die Erregung von Aufmerksamkeit, Herstellung von
Offentlichkeit und damit einhergehende Wirkung in Form einer indirekten Beeinflussung der
Politik sind mittelfristige Ziele sozialer Bewegungen um langfristig Anderungen bzw. einen
politischen und damit auch sozialen Wandel herbeiftihren zu kénnen. ' Sie kénnen somit
als wichtiges Instrument der Demokratie angesehen werden. Soziale Bewegungen wurden
einst nicht als politische Akteure angesehen, was sich jedoch in den 1960er Jahren anderte.

% Vgl. Mende/Oehmichen/Schréter, 2013, S. 43-44.
% Digital Affairs, 2015.
100 Vgl. Beyeler, 2013, S. 10-12./ S. 17.
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Sie gelten allerdings nicht als in den politischen Prozess Eingeschlossene, sondern als
Herausfordernde. "

101 Vgl. Beyeler, 2013, S. 18-19.
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4. THEORETISCHER RAHMEN

Unumstritten ist, dass die Medien eine mitgestalterische Einheit in Bezug auf das
Zusammenleben darstellen und ihnen damit eine zentrale Rolle in allen gesellschaftlichen
Bereichen zukommt. Sowohl hinsichtlich der Identitatsentwicklung, als auch der sozialen
Kommunikation und der Verbreitung, Verstarkung von Normen, Werten sowie
Rollenbildern, kann der Einfluss nicht von der Hand gewiesen werden.'? Dabei handelt es
sich jedoch um einen komplexen, wechselseitigen Prozess. Denn gesellschaftliche wie
individuelle Konfliktlagen kénnen auf den Gemditszustand eines Menschen wirken. Sie
haben Einfluss auf dessen Alltag, Relevanzzuschreibung und in weiterer Folge das
alltagliche Handeln, wie z.B. die Wahl, aber auch die Wirkung des Medienangebotes.

Dieses Phanomen soll nun in Form einer Verknipfung zweier soziologischer Theorien, der
Kritischen Lebensereignisse” nach Filipp und der ,motivationalen Relevanz“ nach Schiitz,

veranschaulicht werden.

4.1. Kritische Lebensereignisse nach Filipp

Der Alltag stellt ein System von Gewohnheiten dar, das Sicherheit bietet und vor Angsten
schitzt. Tritt jedoch etwas Unvorhergesehenes ein, machen sich Gedanken der
Unsicherheit und Zweifel breit. Die eigene Rolle, aber auch die der Welt wird hinterfragt. Mit
dem Sinn des Lebens setzt sich der Mensch aber vor allem in Problemsituationen
auseinander. Wirtz und Zébeli beschreiben dies folgendermalBen:

<Wenn er (...) durch Grenzsituationen existentieller Not erschdittert wird,
ist er herausgefordert,
nach dem Sinnmuster und den Wandlungsmdéglichkeiten seines Lebens zu suchen. 1%

Das Leben halt fiur Menschen Erfahrungen verschiedenster Art bereit. Sowohl negative,
mitunter traumatische Lebensereignisse wie Unfalle, Diagnosen schwerer Krankheiten bei
sich selbst oder nahestehenden Personen, Streitigkeiten/Trennungen, Tode
nahestehender Personen, ungewollte Schwangerschaften, finanzielle Verluste, Jobverluste
als auch positive Ereignisse wie Hochzeiten, Geburten, Beférderungen, Umzlge,
finanzielle Gewinne etc. spielen hinsichtlich der Identitdt eines Menschen und somit
bezilglich der Konstruktion des weiteren Lebensweges bzw. Alltags desselbigen eine
signifikante Rolle.*

192 \vgl. Flicker, 2008, S. 117ff.
193 Wirtz/Zobeli, 1995, S. 10.
194 \/gl. Filipp, 1995, S. 14f.
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Kritische Lebensereignisse sind nach Filipp

J---]im Leben einer Person auftretende Ereignisse [...], die durch Verdnderung der (sozialen)
Lebenssituation der Person gekennzeichnet sind, und mit entsprechenden Anpassungsleistungen
durch die Person beantwortet werden mussen.“1%°

Sie sind weiters durch einen raumzeitlich, punktuell verdichteten Geschehensablauf und
ein von nicht zwangslaufig negativen Reaktionen begleitetes Ungleichgewicht der Person-
Umwelt-Beziehung charakterisiert. Als Grund flr die pragende und als herausragend
erscheinende Eigenschaft nennt sie die emotionale Nicht-Gleichgultigkeit. 1%

Abgesehen von den oben genannten Beispielen flr negative Lebensereignisse soll hier an
die, im Zuge Filipps Definition, genannten Charakteristika der Nicht-Gleichgultigkeit und der
erforderlichen Anpassungsleistung durch die Person, angeschlossen werden. Diese lassen
den Schluss zu, dass auch die, sich mitunter plétzlich einstellende Wahrnehmung einer
vorherrschenden Ungerechtigkeit wie der Verschwendung von Lebensmitteln wahrend
Menschen anderswo Hunger leiden als kritische Lebensereignisse negativer Art angesehen
werden koénnen. Genauso wie auch das Wissen um ethisch-moralisch fragwlrdige
Praktiken von Konzernen, die z.B. vor Ausbeutung von Menschen, Tieren und Umwelt
zugunsten groBer finanzieller Gewinne nicht zurtickschrecken, ein Umdenken herbeifiihren
kann. Zu diesem kann es z.B. im Zuge eines Urlaubes, Austauschs mit verschiedensten
Leuten, aber auch durch Medienberichte 0.A. kommen.

Immer mehr Menschen moderner Industriegesellschaften hinterfragen das nicht enden
wollende Streben nach Wachstum und Fortschritt auf dem Rucken nicht zu Wort
Kommender. Abhangig von der Art und Intensitét eines Ereignisses kann dieses zu einer
,Sinnkrise® fuhren, mit der wiederum Verdnderungen hinsichtlich der bisherigen
Lebensdefinition einhergehen. 107

4.1.1. Analyse kritischer Lebensereignisse

In Filipps Modell zur Analyse kritischer Lebensereignisse wird nicht nur auf die
Analyseeinheiten, sondern auch auf Personen- und Ereignismerkmale eingegangen,
welche die Art, Qualitat und den Verlauf kritischer Lebensereignisse beeinflussen kénnen.
Bei den Antezedenzmerkmalen wird u.a. davon ausgegangen, dass die bisherigen
Erfahrungen eines Menschen den Umgang mit Ereignissen erleichtern, aber auch

erschweren kdnnen.

1% Filipp, 1995, S. 23.
19 \/g|. Filipp, 1995, S. 23f.
197 Vgl Wirtz/Zébeli, 1995, S. 10.
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Hinsichtlich der Personenmerkmale erfolgt eine Differenzierung von psychischen und
physischen Parametern. Psychische Merkmale wie z.B. der Selbstwert kénnen die
Verwundbarkeit leichter erfassbar machen und die Bewaltigung sowie die durch kritische
Lebensereignisse notwendig werdende Anpassung der Lebensziele erleichtern. Aber auch
physische Merkmale wie z.B. das Alter, Geschlecht und der Gesundheitszustand kénnen
als Effekt und bzw. oder Moderator auftreten.'%®

Dem Kontext eines Menschen werden die ,Haupt-, Puffer- und Transaktionsfunktion®
zugeschrieben, weshalb auch die Bertcksichtigung der Kontextmerkmale, also der sozialen
und 6konomischen Bedingungen einer Person von Bedeutung ist.

So kann z.B. auch die veranderte Lebenssituation von Menschen, die beispielsweise zur
Emigration gezwungen wurden, als kritisches Ereignis angesehen werden und die Identitat
eines Menschen entsprechend beeinflussen.'® Auch der im Jahr 1899 in Wien als Sohn
judischer Eltern geborene Alfred Schiitz wurde 1938 vonseiten der Nationalsozialisten zur
Auswanderung gezwungen. '

Um nun die Theorie Filipps mit dem Begriff der Relevanz nach Schiitz gut verstandlich in
Zusammenhang bringen zu kdnnen, muss vorab auch auf Schitzs Strukturen der

Lebenswelt und im Anschluss auf den Relevanz-Begriff eingegangen werden.

4.2. Motivationale Relevanz nach Schiitz

4.2.1. Alltagliche Lebenswelt

"Die Lebenswelt ist der Inbegriff der Wirklichkeit,
die erlebt, erfahren und erlitten wird.

Sie ist [...] eine Wirklichkeit, die im Tun bewéltigt wird.” 11

Der Alltag sei jener Bereich der Wirklichkeit, in dem uns nattrliche und gesellschaftliche
Gegebenheiten als die Bedingung unseres Lebens unmittelbar begegnen. Fir die
alltagliche Lebenswelt gilt, dass wir in sie eingreifen und sie durch unser Tun verandern
kénnen. Es gibt verschiedene alltdgliche Lebenswelten wie beispielweise die alltaglichen
Lebenswelten der Karriere, Liebe etc.''?

Der Soziologe Alfred Schitz hat den phanomenologischen Lebensweltbegriff flr eine
theoretische Grundlegung der Sozialwissenschaften nutzbar gemacht. In seinem
Hauptwerk "Strukturen der Lebenswelt' definiert Schiitz, die als Wirklichkeit erfahrene Zone
des Alltagshandelns als alltdgliche Lebenswelt oder Lebenswelt des Alltags. Die alltégliche

198 \/gl. Filipp, 1995, S. 35.

109 \/gl. Bartmann, 2006, S. 29.

110 vgl. EndreB, 2006, S. 11f.

1 Schitz/Luckmann, 1984, S. 11.

12 \gl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 11.
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Lebenswelt ist eine Wirklichkeitsregion, in die der Mensch eingreifen und die er verandern
kann. Die Lebenswelt bildet den Raum des Handelns. Der Alltag, die Welt des "Jedermann”,
ist als die ausgezeichnete Wirklichkeit zu verstehen, in der jeder Mensch lebt, denkt,
handelt und sich mit anderen verstandigt. Die Alltagswelt wird als selbstversténdlich
hingenommen, nicht hinterfragt.'

Alltag bzw. Lebenswelt sind einerseits als kulturell geformte Sinnwelt und andererseits als
Basis jeden Wahrnehmens und Verstehens einer soziokulturell gegebenen Umwelt und
somit auch der darin entwickelten Wissensbestande zu verstehen. Die Alltagswelt ist von
Anfang an eine intersubjektive Kulturwelt, in der alle Tatsachen immer schon interpretierte
Tatsachen sind, die auf Sinnzusammenh&nge und Deutungsmuster verweisen, die
wiederum Erfahrung und Handeln in der alltdglichen Welt erméglichen. Unter der
alltaglichen Lebenswelt soll derjenige Wirklichkeitsbereich verstanden werden, den der
wache Erwachsene als schlicht gegeben vorfindet. So nehmen wir es beispielsweise als
gegeben an, dass diese Welt schon vor uns bestand. '

Geprégt ist die Struktur der Lebenswelt durch die natirliche Einstellung, die dem Menschen
die Existenz seiner alltaglichen Welt, die Erfahrungen, die er in ihr macht und die
Bedeutungen, die die Dinge in ihr haben, als natirlich und nicht hinterfragbar erscheinen
lassen. Als Ganzes kann diese Lebenswelt nicht in Zweifel gezogen werden, héchstens
einzelne Aspekte. Der Mensch orientiert sich in ihr, indem er Handlungsroutinen etabliert.
Ihre Stabilitdt bezieht die Lebenswelt folglich auch aus der Zuversicht des Handelnden,
dass sich Erlebnisse und Situationen gleichférmig gestalten und er selbst, auf seine
Erfahrungen aufbauend, auch in Zukunft bestimmte Fahigkeiten einsetzen und Handlungen
ausfuhren kann, die sich schon in der Vergangenheit bewahrt haben. Die Lebenswelt ist
immer schon eine soziale Welt gewesen, die dem Einzelnen vorausgeht und von friheren
Generationen erfahren und interpretiert wurde. In dem Sinne, dass sie mit anderen
Menschen geteilt, gemeinsam gedeutet und kommuniziert wird, ist sie eine intersubjektive
Welt. Der Wissensvorrat, auf den ein Mensch zuriickgreift ist nur zu einem sehr geringen
Teil personlicher Natur. Ein GroBteil des Wissens ist sozial abgeleitet, indem es
gesellschaftlich entwickelt und weitergegeben wurde.'®

Schitz entwickelt die Theorie, dass es innerhalb der menschlichen Erfahrung vielfaltige
Sinnprovinzen wie z.B. die Alltagswelt, die Welt des Traumes, des Spiels, der Wissenschatft,
der Religion, der Kunst etc. gibt, an denen der Mensch teilhaben kann. Die Welt des Alltags
unterscheidet sich dabei von anderen Sinnprovinzen durch den spezifischen kognitiven Stil,
wie die Wirklichkeit erlebt wird. Ein wesentliches Merkmal der Alltagswelt ist ihre Sozialitat.

113 Vgl. Schiitz/Luckmann, 1984, S. 25.
114 Vgl. Schiitz/Luckmann, 1984, S. 26.
5 Vgl. Schitz, 1972, S. 284.
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Alltégliche Erfahrung ist grundlegend auf Kommunikation und soziales Handeln
ausgerichtet.''®

Als letzte Weiterentwicklung kann die Analyse des Alltags nach spezifischen Stilen der
Welterfassung gesehen werden. Schiitz sieht diese als eine Auffacherung der Wirklichkeit
in viele verschiedene Sinnbereiche an. In den ,,Strukturen der Lebenswelt" bezeichnet er
diese als Bereiche geschlossene Sinnstruktur.

4.2.2. Phantasiewelten

Neben der Alltagswelt propagiert Schitz eine Phantasiewelt als gegeben. Zu ihr gehdren
unter anderem Trdume, aber auch der Konsum eines Filmes oder das Eintauchen in dessen
Geschichte. Dabei erfolgt eine Loslésung von den Fesseln der Alltagswelt. Regeln
existieren nicht mehr, dennoch kann bei aller Phantasie nichts geleistet werden, was die
Alltagswelt verandern wirde. Erst mit einer Handlung in der Alltagswelt selber kann eine
Veranderung herbeigefiihrt werden. Das Individuum ist sich nach der Rickkehr in die
Alltagswelt bewusst, dass dieses vergangene Erlebnis in der Phantasiewelt gespielt hat.
Nach Schiitz und Luckmann gleicht der Ubergang von der Alltagswelt in die Phantasiewelt
oder umgekehrt einem Schock. Die Person befindet sich mit einer bestimmten Spannung
in einer Wirklichkeit und kurz darauf in einer anderen. Mit der bewussten Trennung der
Sinnprovinzen kann diesem Schock entgegengewirkt werden. Die Phantasiewelt ist ein
eigener geschlossener Sinnbezirk, in der es keinen Widerstand von umgebenden Objekten
gibt. 17

4.2.3. Sinn nach Schlitz

Sinn ist Schitz zufolge eine vom Bewusstsein gestiftete BezugsgréBe. Es geht um die
Beziehung zwischen Erfahrung und etwas anderem. Im einfachsten Fall ist dieses andere
eine andere Erfahrung als die aktuelle z.B. eine erinnerte Erfahrung. ''® Manche
Erfahrungen werden durch reflektierte Bewusstseinseinstellungen, die die Erfahrung zu
etwas anderem in Beziehung setzen, mit Sinn angereichert. Sinnvoll sind somit nur
Erlebnisse, die Uber ihre Aktualitdt hinaus erinnert und auf ihre Position in einem
vorhandenen Bezugsschema ausgelegt werden. ''® Wirklichkeitsordnungen werden nicht
durch den Sinn unserer Erfahrung konstituiert, deshalb spricht Schiitz von geschlossenen
Sinngebieten. 12

16 \Vgl. Schiitz, 1972, S. 267.

"7 Vgl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 54.
118 Vgl. Schiitz/Luckmann, 1984, S. 13.
119 Vgl. Schiitz/Luckmann, 1984, S. 38.
120 \/gl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 49.
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Ein geschlossenes Sinngebiet besteht aus sinnvertraglichen Erfahrungen, die durch einen
besonderen Erlebnis- und Erkenntnisstil ausgezeichnet sind.'' Beispiele dafiir sind die
alltdgliche Lebenswelt, die Traumwelt, diverse Phantasiewelten, die Welt der Wissenschaft
und die Welt religibéser Erfahrung. Die Geschlossenheit beruht dabei auf der Einheitlichkeit
des ihm eigenen Erlebnisstils. Einstimmigkeit und Vertraglichkeit hinsichtlich dieses Stils
sind demnach auf ein gegebenes Sinngebiet beschrankt. 22

4.2.4. Relevanz nach Schiitz

,Etwas muss Relevanz gewinnen,
damit es erfasst (...), identifiziert (...), gehandhabt werden kann.(...)%

Ein zentraler Begriff bei Alfred Schiitz ist die Relevanz, wobei unter Relevanzstrukturen
auch Wichtigkeits- bzw. Bedeutungsstrukturen verstanden werden. Sie bestimmt, ob und
wie etwas in den Griff des Bewusstseins kommt. Unterschieden wird hier zwischen
thematischer Relevanz, Interpretationsrelevanz und Motivationsrelevanz. Eine Relevanz,
die nur dann gegeben ist, wenn in der Zukunft bestimmte Umstande eintreten, wird als
hypothetische Relevanz bezeichnet. Je nach Verlauf einer Situation werden verschiedene

Verhaltensmuster motiviert.

a) Thematische Relevanz (freiwillig/aufgezwungen)

Die thematische Relevanz ist das, womit man sich aus guten Grinden emotional und
denkerisch beschéftigt. Thematische Relevanz ist dann auferlegt, wenn ein
Themenwechsel im Bewusstsein erzwungen wird. Etwas Unvertrautes sticht hervor,
wodurch sich ein neues Thema aufdrangt. Dies kann unter anderem durch Handlungen von
Mitmenschen geschehen. Der auferlegten thematischen Relevanz stellt Schitz die
motivierte thematische Relevanz gegenlber. Dabei ist die Zuwendung zu einem neuen

Thema nicht erzwungen, sondern erfolgt freiwillig. 124

Die vier Hauptformen der ,auferlegten® thematischen Relevanz lauten wie folgt:
1. Unvertrautes zieht im Rahmen des Vertrauten die Aufmerksamkeit auf sich.
2. Im Sprung von einem Wirklichkeitsbereich geschlossener Sinnstrukturen zum

anderen begegnet man neuen Themen.

121 \gl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 49.
122 \/gl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 50f.
23 Merle, 2011, S. 194.

124 \/gl. Schitz/Luckmann, 1982, S. 234.
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3. Unmotivierter Themenwechsel bei einer Veranderung der
Bewusstseinsspannung.

4. Sozial erzwungene Aufmerksamkeit;

b) Interpretationsrelevanz (auferlegt/motiviert)

Wenn ein Thema nun in den thematischen Kern des Bewusstseins getreten ist, wird es
interpretiert, also auf Vertrautheit und Bestimmtheit untersucht. Kommt es dabei zur
sofortigen Deckung mit einem existenten Wissenselement, spricht Alfred Schitz von
auferlegter Interpretationsrelevanz. Die Interpretation drangt sich gleichsam auf. Bei einem
problematischen Thema hingegen, das erst einer schrittweisen Auslegung bedarf, ist von

motivierter Interpretationsrelevanz die Rede. %

c) Motivationale Relevanz (Um- zu- Motive/ Weil-Motive)

Motivationsrelevanz entsteht dann, wenn die Auslegung des Themas in der jeweiligen
Situation zu einer handlungsrelevanten Entscheidung fihrt, die mit Bedirfnissen und
Interessen in Zusammenhang steht. Der Auslegende und dann Handelnde kann dabei
Motivationen entwickeln mit dem Ziel, einen Sachverhalt zu verwirklichen z.B. die
Motivation, eine Gefahrenquelle zu beseitigen. 6 Als Um- zu- Zusammenhang beschreibt
Schitz alles, was auf die Zukunft hin entworfen ist. Um ein bestimmtes Ziel zu erreichen,
muss man verschiedene Handlungen vollfihren, das heiBt die Um-zu-Motive besitzen finale
Relevanz. Ist die Handlung bereits im Gange dann kénnen wir denselben Vorgang auch
durch einen ,unechten® Weil-Satz zum Ausdruck bringen. Der finale Charakter der
Motivation &ndert sich dadurch nicht. Davon zu unterscheiden sind Motivationen, die aus
einer biographischen Bedingtheit resultieren und ebenfalls in Weil-Satzen ausgedrickt

werden. Weil-Motive besitzen keine finale, sondern kausale Relevanz. 1%’

125 Vgl. Schiitz/Luckmann, 1982, S. 242.
126 \/gl. Schiitz, 1982, S. 79.
127 \/gl. Schitz, 1982, S. 82f.
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4.2.5. Handeln in der Lebenswelt

In der ndheren Analyse der Praxis in der Lebenswelt beschreibt Schitz zunachst die
Merkmale einer Handlung. Handeln wird zur Handlung, sobald ein Bezug zu einem Entwurf
besteht, wenn das Handeln also in irgendeiner Weise motiviert ist. Das Handeln selbst wird
als subjektive Bewusstseinsleistung dargestellt. Es hat drei typische Auspragungen:
Denken ist Handeln, das in seinem Vollzug und vom Entwurf her nicht notwendig in die
Umwelt eingreift. 28 Es ist also flir andere auch nicht unbedingt erkennbar. Handeln, das
vom Entwurf her notwendig in die Umwelt eingreift, nennt Schitz Wirken. Diese Eingriffe in
die Umwelt werden zu Arbeit, wenn der Handelnde auf ein bestimmtes Ziel hin wirkt. Es ist
also der Sinn flir den Handelnden, der Wirken zur Arbeit macht. '2°

Schitz entwickelt ein Schema, das vom Phantasieren zur Handlung fihrt: Sobald das
Phantasieren ein Ziel bekommt, fangt das Entwerfen an. Ein Entwurfwird dann im Abgleich
mit dem gegebenen Wissensvorrat und den Vorhersagen auf seine Durchflhrbarkeit
Uberprtft. Einzelne Wissenselemente kénnen dabei Zweifel hervorrufen. SchlieBlich muss
der Handelnde seine verschiedenen Interessen betrachten und einen Handlungsentwurf
wahlen. Auch hier spielen die sozialen Bedingungen eine wichtige Rolle. '3° Der Entschluss
bildet den Ubergang zur Handlung. Ist der Entwurf abgeschlossen, beginnt die Handlung,
die von Anfang bis Ende schrittweise vollzogen wird. Jede Teilhandlung wird vom Entwurf
her durch das Um- zu- Motiv bestimmt. 13!

Uneingeschrankt verniinftiges Handeln ist fir Alfred Schiitz unmdéglich. Niemand kann alle
Folgen einer Handlung vorher absehen. Deshalb ist nur eine ideale praktische
Vernunftigkeit denkbar, bei der die aktuellen Interessen klar gegliedert sind. Ideal wéare auch
das hochste MaB an Klarheit, Bestimmtheit und Widerspruchsfreiheit im Handeln.
Handlungen kdnnen, da sie abgeschlossen sind, im Nachhinein als Erfolg oder Misserfolg,

also als mehr oder weniger verniinftig bewertet werden. 32

Alles Handeln ist zwar vergesellschaftet, aber nicht alles Handeln ist auch gesellschaftlich.
Voraussetzung dafir ist namlich, dass andere im thematischen Kern oder zumindest im
thematischen Feld des Entwurfs auftreten. '3® Gesellschaftliches Handeln ist dann
unmittelbar, wenn der andere im Verlauf der Handlung in Reichweite des Handelnden ist.
Befindet er sich auBerhalb dieser Reichweite, ist das gesellschaftliche Handeln mittelbar.

128 \/gl. Schiitz/Luckmann, 1984, S. 22.
129 Vgl. Schiitz/Luckmann, 1984, S. 23.
130 Vgl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 37ff.
131 Vgl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 69ff.
132 \/gl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 84f.
133 Vgl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 95ff.
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Es wird durch die Umwelt vermittelt. ** Das gesellschaftliche Handeln pragt soziale
Beziehungen abhangig von seiner Form (unmittelbar/wechselseitig,
mittelbar/wechselseitig, unmittelbar/einseitig oder mittelbar/einseitig). Schitz zeigt, dass in
verschiedenen Gesellschaften diese Merkmale unterschiedlich ausgepragt sind. So kommt
mittelbaren Handlungen, durch Institutionen oder Medien, in hoch anonymisierten

Gesellschaften eine groBere Bedeutung zu. '

13 \gl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 101ff.
135 Vgl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 131.
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5. UNTERSUCHUNG

Im Zuge der vorangegangenen Kapitel wurde bereits auf die vorherrschende
Verteilungsungerechtigkeit  hinsichtlich des vor allem in Entwicklungslandern
vorherrschenden Mangels, und das zumeist in Industriestaaten praktizierte Leben im von
Konzernen wie Supermarkten forcierten Uberfluss sowie der sich dadurch entwickelten
Wegwerflaune hingewiesen.

Die vermeintlichen Auswirkungen dieser Entwicklungen kénnen sowohl im Hinblick auf die
Menschen, als auch Tiere und die Umwelt als fatal beschrieben werden. Nicht nur, aber
auch der Mdglichkeit des Abrufens orts- und zeitunabhangiger Informationen bzw. des
globalen Austausches ist es zu verdanken, dass Missstéande aufgedeckt werden und sich
zunehmend Widerstand gegen die Ausbeutung ganzer Vélker, des Planeten sowie gegen
die Verschwendung genieBbarer Lebensmittel formiert. Immer mehr Menschen sind bereit,
sich ihrer Verantwortung und den Konsequenzen ihres Handelns bewusst zu werden und
entsprechende MaBnahmen folgen zu lassen, so auch im Zuge ihrer
(Konsum-) Entscheidungen. Denn ganz im Sinne von der bereits erlauterten Theorie nach
Filipp kann das Erkennen solcher Missstande als kritisches Lebensereignis betrachtet
werden, woraufhin ein Umdenkprozess stattfindet und Veranderungen eingeleitet werden.
136 Auf diesen Prozess folgen Handlungen, wobei man bei dieser Art des Handelns, das mit
einem Eingreifen in die Umwelt einhergeht, nach Schiitz vom Wirken spricht. '3 Der
empirische Teil soll sich daher den politischen Konsumenten und Konsumentinnen widmen.

5.1. Forschungsfragen & Hypothesen

Die Ubergeordnete Forschungsfrage lautet daher wie folgt:
Wer sind die politischen (Lebensmittel-)Konsumenten und Konsumentinnen?

F1: Lassen sich hinsichtlich der Agierenden alters-, geschlechts- oder gar
bildungsspezifische Tendenzen festmachen?

H1: Bei den politischen Konsumenten und Konsumentinnen handelt es sich
mehrheitlich um Menschen im Alter von 21-35 Jahren mit héherem
Bildungsabschluss, wobei anzunehmen ist, dass die Verteilung der
Geschlechter ausgewogen ist.

138 \/gl. Filipp, 1995, S. 23.
37 \gl. Schitz/Luckmann, 1984, S. 23.
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F2: Welche Motive veranlassen sie zur Beteiligung an der foodsharing-Initiative und
welchen Themen messen die politischen Konsumenten und Konsumentinnen die

gréBte Bedeutung bei?

H2: Das Hauptmotiv der meisten politischen Konsumenten und Konsumentinnen
hinsichtlich foodsharing stellt der Zweck selbst und somit die Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung dar, gefolgt von der Absicht Kritik an der
vorherrschenden Konsumgesellschaft zu Gben. Umweltschutz und Welthunger
liegen den Akteuren und Akteurinnen besonders am Herzen.

F3: Welches ist das meistgenutzte Medium der politischen Konsumenten und
Konsumentinnen und welche Rolle spielen Medien im Allgemeinen hinsichtlich ihrer
Informationsbeschaffung?

H3: Durch die Mdoglichkeit der Vernetzung und grenzibergreifenden
Informationsbeschaffung ist davon auszugehen, dass das Internet mit
Abstand das beliebteste Medium darstellt.

F4: Inwiefern sehen sich die politischen Konsumenten und Konsumentinnen in der
Verantwortung hinsichtlich der Nachhaltigkeit?

H4: Der vorwiegende Teil politischer Konsumenten und Konsumentinnen sieht sich
in Bezug auf die Nachhaltigkeit in der Verantwortung. Der Glaube daran, mit

ihrem Handeln etwas andern zu kdnnen, treibt sie an.

F5: Inwiefern kann Unmut bezlglich der Globalisierung vonseiten der politischen

Konsumenten und Konsumentinnen ausgemacht werden?

H5: Die meisten politischen Konsumierenden stehen der Globalisierung eher

negativ gegenuber.

F6: Inwiefern pragt die Rolle des politischen Konsumenten bzw. der politischen
Konsumentin den Alltag?

H6: Politische Konsumenten und Konsumentinnen beziehen liberwiegend regionale

Lebensmittel und limitieren ihren Fleischkonsum bewusst.
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H7: Die Rolle des politischen Konsumierenden beschrankt sich nicht auf den
Bereich der Lebensmittel allein. Das Teilen von Produkten wie Autos,
Werkzeugen etc. wird dem Besitzen mehrheitlich vorgezogen. Auch der Bezug
von Second-Hand-Ware ist keine Seltenheit.

H8: Auf Autos und Flugreisen wird vonseiten der politischen Konsumenten und
Konsumentinnen jedoch nicht so haufig verzichtet.

5.2. Methodische Vorgehensweise

Die aufgrund der Forschungsfragen aufgestellten Hypothesen hinsichtlich der Motive,
demographischen Aufteilung, Informationsquellen sowie Werten bzw. Alltagsgewohnheiten
politischer Konsumenten und Konsumentinnen sollten anhand der empirischen
Forschungsmethode der Befragung zu Uberprifen. Der sich im Anhang dieser Arbeit
befindliche standardisierte Fragebogen wurde unter Zuhilfenahme einer auf diese
Anforderungen zugeschnittenen Online-Software, https://www.soscisurvey.de/ , erstellt. Es
handelte sich um eine quantitative Befragung, die online erfolgte.

Diese Vorgehensweise schien fiir diese empirische Untersuchung die am besten geeignete
zu sein. Weiters ist hervorzuheben, dass sich der Fragebogen auf geschlossene Fragen
beschrankte, womit sich fur die Befragten der Vorteil einer kurzen Durchfihrungsdauer
ergab. Das kam wiederum der Untersuchung zugute, weil die Abbruchwahrscheinlichkeit
dadurch minimiert werden konnte. Zudem ist somit die direkte Vergleichbarkeit der
Ergebnisse gewahrleistet. ¥ Dennoch wurde es als wesentlich angesehen, den
Teilnehmenden die Option offen zu lassen, andere als die aufgefiihrten Antworten zu
geben. In dieser Hinsicht fand das Spektrum der Antwortkategorien insofern Erweiterung,
als dass der Befragung ein Feld ,Sonstiges* angefugt wurde.

Befragungen mittels standardisierten Fragebdgen bergen jedoch das Risiko auftretender
Unklarheiten, da nicht individuell auf die Befragten eingegangen werden kann. '*° Um dieser
Gefahr vorzubeugen wurde der fertiggestellte Fragebogen einer Vortestung unterzogen,
Fragestellungen sowie Antwortmdglichkeiten anschlieBend angepasst und erst im
Anschluss fir die Offentlichkeit zuganglich gemacht.

138 Vgl. Komrey, 1998, S. 234-239.
139 Vgl. Bentele/Brosius/Jarren, 2006, S. 95ff.
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5.2.1. Auswahl des Untersuchungsmaterials

Die Untersuchung richtete sich an Menschen, denen die Rolle des politischen
Konsumenten bzw. der politischen Konsumentin zugesprochen werden kann. Wie bereits
erwahnt, stellt die bewusste Entscheidung Lebensmittel zu teilen statt wegzuwerfen, ein
eindeutiges Verhaltensmuster einer solchen Person dar. Man setzt damit ein
ausdrucksstarkes Zeichen gegen die in der Gesellschaft vorherrschende Verschwendung.
Es ist weiters anzunehmen, dass sich jene Leute aktiv und kritisch mit den aktuellen
Entwicklungen auseinandersetzen, sich ihrer Verantwortung bewusst sind und
entsprechend reflektierte ~ Kaufentscheidungen, vor allem im Bereich der
Lebensmittelbeschaffung, treffen.

Der 18 Fragen umfassende Fragebogen wurde somit auf der Seite diverser
deutschsprachiger foodsharing-Facebook-Gruppen verdffentlicht und war Uber den Link
https://www.soscisurvey.de/foodsharing2015/ abrufbar.

Um das Erkennen gewisser Tendenzen und Gewinnen aussagekraftiger Erkenntnisse
moglich zu machen, wurde flir die Untersuchung eine Teilnehmerzahl von mindestens
600 Personen angestrebt. Aufgrund der zeitlichen Einschréankung belief sich die
Hochstgrenze der maximal zu Befragenden auf 1000 Personen.

5.3. Ergebnisse der Befragung

Folglich werden die Ergebnisse der Erhebung, die im Zeitraum von 23.08.2015 bis
einschlieBlich 05.09.2015 durchgeflhrt wurde und sich damit Gber eine Dauer von 14 Tagen
erstreckte, dargestellt und analysiert.

Die Teilnehmenden wurden zunachst nach dem von ihnen am meisten genutzten Medium,
nach ihrer Informationsquelle hinsichtlich Nachhaltigkeit, der foodsharing-Initiative sowie
nach der Nutzung anderer Sharing-Angebote wie z.B. Car-, Werkzeug-, Kleidungs-Sharing
etc. befragt. AuBerdem wurden sie ersucht, aufgelistete Themengebiete nach Praferenzen
zu sortieren sowie ihre Motivation in Hinblick auf die Lebensmittelrettung auszuwahlen.
Weiters wurden Fragen zum Thema Nachhaltigkeit gestellt und versucht herauszufinden,
wer in der Verantwortung gesehen wird, nachhaltiges Wirtschaften voranzutreiben.
AuBerdem wurden sie um Angaben hinsichtlich ihrer Einstellung zur Globalisierung sowie
zu ihren Erndhrungsgewohnheiten, Personeneigenschaften und alltdglichen Téatigkeiten
befragt. Um eventuelle alters-, geschlechts- oder gar bildungsspezifische Unterschiede
feststellen zu kdnnen, wurden abschlieBend in finf weiteren Fragen samtliche

demographische Daten erhoben.
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5.3.1. Deskriptive Daten

a) Geschlechterverteilung der Befragten

Die Zahl der abgeschlossenen und damit relevanten Erhebungen belduft sich auf 871.
An der Befragung teilgenommen haben deutlich mehr Frauen als Manner. Das Teilen von
Lebensmitteln scheint somit ein eher weibliches Phdnomen zu sein. Es ist zwar durchaus
maoglich, dass die Bereitschaft der weiblichen Gruppenmitglieder an dieser Befragung
teilzunehmen unverhéltnismaBig gréBer war, aber nicht davon auszugehen, dass dieses
Phanomen die Ungleichverteilung von 87 % weiblichen gegentber knapp 13 % méannlichen

Teilnehmenden vollstéandig erklaren kénnte.

Geschlechterverteilung der
Befragten

mannlich
112
13%

weiblich
759
87%

n= 871
Abbildung 13: Geschlechterverteilung der Befragten

b) Alter der Befragten

Mehr als drei Viertel, namlich 83 % der Befragten, sind zwischen 21 und 48 Jahre alt. Der
GroBteil davon (65 %) befindet sich im Alter von 21 bis 34 Jahren. Die foodsharing-
Bewegung scheint sich bisher vor allem bei den Menschen mittleren Alters durchgesetzt zu

haben.
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Altersklassen der Befragten

n= 871

m bis20 ®=21-34 = 35-48 Uber 49

Abbildung 14: Altersklassen der Befragten

Zwischen der jungsten und der &ltesten Person liegen 60 Jahre, die Bandbreite des Alters
der Befragten erstreckt sich von 16 — 76 Jahren, die meisten Personen befinden sich im
Alter von 24 Jahren.

Tabelle 1: Mittelwert: Altersklassen der Befragten

N Gultig 868

Fehlend 3
Mittelwert 31,36
Modus 24
Standardabweichung 10,762
Minimum 16
Maximum 76

Das durchschnittliche Alter liegt damit bei 31 Jahren. Dies ist zum Teil vermutlich auf das
fir zur Befragungsteilnahme benétigte Medium Internet, aber auch auf den fast
ausschlieBlich online erfolgenden Austausch der ,foodsharing-community“ zurtickzufthren.
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Abbildung 15: Histogramm Altersklassen der Befragten

c) Wohnort der Befragten

An der Verteilung der Herkunft der Befragten macht sich nicht nur die vielfach gréBere
Bevdlkerung Deutschlands (86 %) bemerkbar, sondern auch die Tatsache, dass
foodsharing sich dort bereits friiher etabliert hat und dadurch Wachstumsvorspriinge zu der
sich erst seit Herbst 2013 um Osterreich (13 %) und die Schweiz (1 %) erweiterten Initiative
bestehen. 40

Wohnort der Befragten
9 7
1% 1%

“ 109

| 12%

746

86% n=871

Osterreich Deutschland = Schweiz = Sonstiges

Abbildung 16: Wohnort der Befragten

140 \gl. Thier, 2013, In: http://www.blick.ch/news/wirtschaft/foodsharing-startet-in-der-schweiz-essen-im-web-teilen-statt-
wegwerfen-id2540698.html [15.05.2015] und Vgl. foodsharing.de, 2015, In:
http://wiki.lebensmittelretten.de/Geschichte_von_foodsharing [15.05.2015]
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d) Bildungsgrad der Befragten

Der GroBteil, ndmlich 70 % aller Befragten, hat Matura bzw. Abitur (35 %) oder verfigt Gber
einen Bachelor-, Master- bzw. Diplom-Abschluss (35 %). Nur jeder Finfte hat eine Lehre
abgeschlossen (18 %). GemanB der Altersverteilung befinden sich unter den Testpersonen
wenige mit nur einem Pflichtschulabschluss (5 %), lediglich 2% verfligen Uber einen

Doktortitel oder haben habilitiert.

Bildungsgrad der Befragten

Sonstiges 42
& 5% n= 871
Doktorat, Habilitation 7
2%
Bachelor, Master, Diplom 307
35%
. 305
Matura/Abitur
/ 35%
Lehre 135
18%
Pflichtschulabschluss 45
5%
0% 10% 20% 30% 40%

Abbildung 17: Bildungsgrad der Befragten
e) Berufe der Befragten
Drei Viertel aller Befragten besteht aus Studierenden (37 %), Arbeitenden bzw. Angestellten

und Beamten (38 %). Der Rest gliedert sich in Arbeitsuchende (7 %), Selbstandige (6 %),
Schiiler und Schiilerinnen bzw. Lehrlinge (5 %) sowie bereits pensionierte Personen (2 %).
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Berufe der Befragten

% 6%

n=871

m Schiiler/ Schiilerin, Lehrling = Student/ Studentin = Arbeiter/ Arbeiterin,
Angestellter/ Angestellte,
Beamter/ Beamtin

= selbstandig = arbeitslos/ Arbeit suchend Pensionist/ Pensionistin

Abbildung 18: Berufe der Befragten

f) Beliebtestes Medium der Befragten

Bei mehr als drei Viertel aller Befragten (88 %) stellt das Internet das meistgenutzte Medium
dar. Mit groBem Abstand folgen das Fernsehen (8 %), das Radio (3 %) und Zeitungen bzw.
Zeitschriften (1 %).

meistgenutztes Medium
88%
763

n= 871
900

800

700

600

500

400

300 .

200 8% 3% 1% 1%

100 66 24 10 8

0 - — P ——

TV Radio Zeitungen/ Internet Sonstiges
Zeitschriften

Abbildung 19: meistgenutztes Medium
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g) Erstkontakt der Befragten mit foodsharing

Auch hinsichtlich dem Erstkontakt mit foodsharing dominiert das Internet mit 66 % in Form
von sozialen Plattformen (60 %) und anderen Internetseiten (6 %). Etwa ein Viertel aller
Befragten (24 %) wurde mittels sozialer Kontakte in Form von Familie, Freunden bzw.
Bekannten auf foodsharing aufmerksam. Unter der Kategorie ,Sonstiges® wurden
auBerdem haufig persénliche Begegnungen auf der Uni oder bei Veranstaltungen genannt
(5 %). Damit spielen die online-Medien bzw. die sozialen Kontakte hinsichtlich der
Verbreitung der Foodsharing-Initiative eine wesentlich gréBere Rolle als andere mediale
Quellen wie z.B. das Fernsehen (4 %), Zeitungen bzw. Zeitschriften (2 %) oder das Radio
(0 %).

Erstkontakt mit foodsharing

600 60%
523
500
400
300 24%
205
200
4% 6% 5%
100 ’ 0% 2% o0
37 39
3 14
0
TV Radio Zeitungen/ soziale andere durch Familie, Sonstiges
Zeitschriften Plattformen Seiten/ Freunde,
im Internet Homepages Bekannte etc.
(zB. Facebook, im Internet
YouTube, n=871

Twitter)

Abbildung 20: Erstkontakt mit foodsharing

h) Motive der Befragten bezuglich foodsharing

Die Bestrebung von foodsharing Lebensmittelabfalle zu vermeiden, stellt flr die meisten
das Hauptmotiv dar, dies ist namlich fir 98 % ,wichtig” oder ,eher wichtig®. Daran schlieBt
die Nachhaltigkeit mit 95 % an. Flr ganze 74 % ist auch die Kritikausibung an der
Konsumgesellschaft von Bedeutung, woraufhin mit gréBerem Abstand das
Gemeinschaftliche (59 %) und der Faktor der Geldersparnis (50 %) folgen.
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Motive foodsharing
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Abbildung 21: Motive der Befragten bzgl. foodsharing

Auch der in der folgenden Tabelle errechnete Mittelwert verdeutlicht die unterschiedliche

Bewertung der Motive. Die Hauptmotivation stellt mit einer durchschnittlichen Bewertung

von 1,19 (5-stufige Skala: 1= ,wichtig“, 4= ,nicht wichtig“) der Kampf gegen die

Verschwendung von Lebensmitteln an sich dar.

Tabelle 2: Mittelwert: Motive der Befragten bzgl. foodsharing

Kritik an
Lebensmittel weniger Geld fir Konsum-/
vor Milltonne Essen Kapitalgesellsch | das Gemein-
bewahren Nachhaltigkeit ausgeben aft ausiiben schaftliche

Mittelwert 1,19 1,37 2,47 1,90 2,26
Median 1,00 1,00 3,00 2,00 2,00
Modus 1 1 3 1 2
Standard-
abweichung 472 ,605 ,932 ,951 ,955
Minimum 1 (wichtig) 1 (wichtig) 1 (wichtig) 1 (wichtig) 1 (wichtig)
Maximum 4 (nicht wichtig) | 4 (nicht wichtig) | 4 (nicht wichtig) [ 4 (nicht wichtig) | 4 (nicht wichtig) |

i) Themenpraferenz der Befragten

Als Themen, die den Befragten am meisten am Herzen liegen, haben sich die

Menschenrechte
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(75 %)

und der

Umweltschutz

(70 %)

herausgestellt.



Den dritten Platz nimmt mit groBem Abstand (42 %) die Gleichberechtigung ein, dicht
gefolgt vom Welthunger (40 %). Das Schlusslicht bilden die Tierrechte (34 %) und der
Klimawandel (31 %).

Themenpraferenz

80%

70% 12%

60% 23%

50%
40%

0,
14% 17%

30% 13%

16%

20%
10%
0%

Menschen- Umwelt- Gleich- Welthunger Tierrechte Klimawandel
rechte schutz berechtigung
ERang1l MRang2 MRang3 n= 871

Abbildung 22: Themenpréferenz der Befragten

Auch der Blick auf die Mittelwerte hinsichtlich der gegebenen Antworten macht deutlich,
dass den Menschenrechte mit einer durchschnittlich bewerteten Wichtigkeit von 1,6 die
héchste Relevanz beigemessen wird. Zudem konnte die gréBte Streubreite bezlglich der
Antworten mit 0,811 beim Umweltschutz verzeichnet werden, was darauf zurlickzuflhren
ist, dass man sich offensichtlich beziiglich des Rangs am ehesten uneins war, wie auch die
in der vorangestellten Abbildung dargestellte Saule verdeutlicht.

Tabelle 3: Mittelwert Themenpréferenz der Befragten

Menschen- Umwelt- Gleich- Welt- Tier- Klima-

rechte schutz berechtigung hunger rechte wandel
Mittelwert 1,59 2,00 2,04 2,24 2,11 2,41
N 647 618 364 343 300 264
Standardabweichung , 748 ,811 779 , 742 , 798 ,697

j) Informationsquelle der Befragten beziglich Nachhaltigkeit bei Lebensmitteln

Auch hinsichtlich der Informationsbeschaffung zur Nachhaltigkeit bei Lebensmitteln spielt
das Internet fir die Befragten eine wesentliche Rolle (65 %), nur Gitesiegel bzw.

Produktverpackungen wurden etwas haufiger genannt (66 %). Mit 58 % belegt die
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Mundpropaganda durch bestimmte Personen Platz drei. Immerhin ein Viertel aller
Befragten informiert sich diesbeziiglich auch tbers Fernsehen (25 %). Mit groBem Abstand
werden noch das Radio (9 %) sowie Werbung (6 %) und Apps (5 %) genannt.

Informationsquelle zur Nachhaltigkeit bei Lebensmitteln
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35 3 2 o O & 5 E 3;3(.;'3":
&= X 5 2 = = mggﬁé
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n= 871

Abbildung 23: Informationsquelle Nachhaltigkeit bei Lebensmitteln

k) Kriterien der Befragten bei Lebensmittelkauf

Die Befragten sollten weiters die angegebenen Kriterien beim Lebensmittelkauf nach
individueller Wichtigkeit reihen. Mit 28 % belegt die Gesundheit zwar am haufigsten den
ersten Rang (insgesamt 61 %), am erst-, zweit- oder drittwichtigsten wurde jedoch in
Summe die Regionalitat (64 %), gefolgt vom Preis (62 %) genannt. Auf Rang vier folgt mit
57 % die 6kologische Nachhaltigkeit. Soziale Aspekte werden von 40 % genannt und das
Image der Marken bzw. des jeweiligen Unternehmens bildet mit groBem Abstand und nur
8 % das Schlusslicht.

Kriterien Lebensmittelkauf

70%
60%

50% 19% 20% 15% 18%
e
T B .
e o
Preis Regionalitat Soziale Aspekte Image der Gesundheit Okologische
Marke/ des Nachhaltigkeit
Unternehmens

M Rangl MRang?2 Rang 3

Abbildung 24: Kriterien der Befragten bei Lebensmittelkauf n= 871
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l) ,Nachhaltigkeit” fir Befragte wichtig bei folgenden Erzeugnissen

Fast drei Viertel aller Befragten (70 %) geben an, bei Lebensmitteln immer (23 %) oder

meistens (47 %) auf das Kriterium der Nachhaltigkeit zu achten, wogegen das im Bereich

der Energie nicht ganz jeder Zweite macht (46 %). Bei Kosmetika betragt der Anteil nur

37 %, bei Kleidung wird am seltensten darauf geachtet (25 %).

Kriterium "Nachhaltigkeit" wichtig bei...
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M Lebensmittel

14%

24%

selten

W Kosmetika

22%
35%
manchmal

Kleidung

28%

20%

meistens

Energie/ Heizung

n=871

18%

immer

Abbildung 25: Kriterium ,,Nachhaltigkeit” fiir Befragte wichtig bei...

Auch der Blick auf die Mittelwerte verdeutlicht, die ebengenannten Prioritaten. Es gilt jedoch

zu erwdhnen als auch zu beachten, dass bei den Kategorien ,Kosmetika“ und

,=Energie/Heizung“ mehr als 100 Personen die Antwort schuldig geblieben sind, die

Prioritaten damit vermutlich verfalscht dargestellt sind oder sich auch genau darin wieder

bestétigen.
Tabelle 4: Mittelwert ,,Nachhaltigkeit” fiir Befragte wichtig bei ...

Energie/

Lebensmittel Kosmetika Kleidung Heizung
N Giltig 859 770 832 770
Fehlend 12 101 39 101
Mittelwert 3,85 3,14 2,83 3,41
Modus 4 3 3 4
Standardabweichung ,928 1,274 1,065 1,193
Minimum 1 (nie) 1 (nie) 1 (nie) 1 (nie)
Maximum 5 (immer) 5 (immer) 5 (immer) 5 (immer)
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m) Erndhrungsgewohnheit der Befragten

Aufgrund der Erhebung diverser Einstellungen zur Nachhaltigkeit wurde auch die
Erndhrungsweise erhoben, sagt man doch, wie bereits in der Arbeit erwahnt wurde,
tierischen Produkten und vor allem Fleisch eine schlechte Energiebilanz nach. '
Fast jeder Zehnte gibt an, sich vegan zu erndhren (9 %) und damit komplett auf tierische
Produkte zu verzichten. 23 % verzichten auf Fleisch, davon achten jedoch 15 % bewusst
auf einen moderaten Konsum tierischer Produkte. Die Mehrheit isst nach wie vor Fleisch
und Fisch (65 %), wobei 41 % dieses mit Bedacht tun.

Erndhrungsgewohnheiten n= 871
9%
Vegan 74
Vegetarisch, aber bewusst wenig an 15%
tierischen Produkten. 133

8%

Vegetarisch
65

Mischkost, aber bewusst wenig Fleisch/ 41%
Fisch etc. 353

24%
209

Mischkost

0 50 100 150 200 250 300 350 400

Abbildung 26: Erndhrungsgewohnheiten der Befragten

n) Verantwortung nachhaltige Produkte laut Befragten

Gefragt, nach der Verantwortung nachhaltige Produkte voranzutreiben, sieht nur eine
Minderheit die Medien (2 %), Wirtschaft (6 %) oder Politik (9 %) in der Pflicht. 26 % sprechen
sich daflir aus, dass diese bei den Konsumenten und Konsumentinnen liege, der GroBteil
(56 %) spricht sich jedoch fir die partielle Verantwortung aller genannten
Auswahlmdglichkeiten aus.

41Vgl. Ramsauer, 2009, S. 124f.
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Verantwortung nachhaltige Produkte

56% 26%
491 224
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Herstellung nachhaltiger Produkte

= Medien durch vermehrte Konsumenten durch
Berichterstattung tber (nicht) verantwortungsbewusstes Einkaufen
verantwortungsvolle Unternehmen

Abbildung 27: Verantwortung nachhaltige Produkte laut Befragten

o) Einstellung der Befragten bezlglich Globalisierung

Die Einstellung gegentiber der Globalisierung stellt sich als héchst ambivalent heraus. Den
36,5 %, die ihre Einstellung hinsichtlich der Globalisierung als ,positiv* oder ,eher positiv*
beschreiben, stehen 29,3 % ,negativ‘ oder ,eher negativ® Eingestellte gegeniber.
Fast 31 % der Befragten bezeichnet sich als der Globalisierung gegeniber ,neutral®
eingestellt, wobei Interviewte, die sich fir die Antwortmdglichkeit ,Sonstiges” entschieden,
mehrheitlich darauf hinwiesen, dass die Globalisierung ihrer Meinung nach sowohl Vor- als
auch Nachteile mit sich bringe, sie den Ausdruck ,neutral® allerdings nicht fir den daftr

richtigen Ausdruck hielten.

o Einstellung bzgl. Globalisierung n=871
, 29% 31%
e - 255 268
200
0
positiv/ eher positiv negativ/ eher negativ neutral

Abbildung 28: Einstellung der Befragten bzgl. Globalisierung
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p) Erfahrungen der Befragten mit anderen Sharing-Formen

Der Aufstieg der sogenannten Sharing-Okonomie kann als Zeichen gegen bzw. Kritik an
der Wegwerfgesellschaft gesehen werden. Der Trend geht weg vom Besitz hin zum Teilen.
Schon fast jeder Zweite (47 %) der Befragten hat bereits Erfahrungen mit anderen Sharing-
Modellen gesammelt, wobei sich diese vor allem auf Buch- (21 %), Kleidungs- (19 %) sowie
Car-Sharing (16 %) beschranken.

Unter der Kategorie ,Sonstiges” ebenfalls mehrfach genannt wurden diverse Tausch- sowie
Verschenkinitiativen und —gemeinschaften wie zB. die ,Free your stuff-Plattform, aber auch
das Fahrrad-Sharing fand mehrmals Erwahnung.

Erfahrung mit anderen Sharing-Formen
53%
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n= 871
350
300
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186
200 16% 163
143
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100 7% 82 5%
>7 45
50
0
Car- Werkzeug- Buch- Wohnungs- Kleidungs- Sonstiges Keine
Sharing Sharing Sharing Sharing Sharing

Abbildung 29: Erfahrung der Befragten mit anderen Sharing-Formen

q) Eigenschaften der Befragten (Selbsteinschatzung)

Die Teilnehmer und Teilnehmerinnen wurden dazu angehalten, sich anhand von
angefuhrten Charaktereigenschaften einzuordnen. So wirden sich 90 % als hilfsbereit,
mehr als die Halfte als selbstsicher (66 %) und optimistisch (61 %) bezeichnen.
77 % verneinen die Eigenschaft ,diktatorisch® als dessen Gegensatz ,respektvoll
angegeben war. Auch als ,streitliebend” schatzen sich nur die wenigsten ein und tendieren

zum angefiihrten Pendant ,harmoniebedurftig” (74 %).
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Eigenschaften der Befragten (Selbsteinschatzung)
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Abbildung 30: Eigenschaften der Befragten (Selbsteinschétzung) n=871

r) Téatigkeiten der Befragten

Neben den Charaktereigenschaften wurde auBerdem versucht, die Befragten mittels
Angaben zu den fur sie typischen Tatigkeiten kennenzulernen.

Als fur die meisten eindeutig typischste Beschéaftigung ist das Kochen (89 %) anzusehen,
gefolgt von Unternehmungen mit Freunden (83 %) und dem sich informieren Uber das
Weltgeschehen (76 %). Merklich zwischen den Befragten umstritten ist vor allem das
Autofahren (45 % untypisch, 36 % typisch). Ahnlich nah beieinander hinsichtlich der
Diskrepanz liegen das Fliegen (48 % untypisch, 26 % typisch) sowie in umgekehrter
Auspragung das Tragen von Second Hand-Kleidung (48 % typisch, 28 % untypisch),
Handarbeiten bzw. Heimwerken (54 % typisch, 24 % untypisch) und das
Diskutieren Uber politische Themen (53 % typisch, 21 9% untypisch). Die
Mehrheit der Untersuchungsteilnehmenden nimmt nicht an Demonstrationen
teil (62 % untypisch, 15 % typisch).

Tatigkeiten der Befragten
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Abbildung 31: Tétigkeiten der Befragten
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5.4. Hypothesenuberprifung

Die forschungsleitende Frage lautete:

Wer sind die politischen (Lebensmittel-)Konsumenten und Konsumentinnen?

Um diese Frage beantworten zu kénnen, wurden diverse, nun nochmals aufgeflhrte,
Forschungsfragen gebildet und die jeweiligen Hypothesen einer Uberpriifung unterstellt.
Aufgrund der enormen Ungleichverteilung mannlicher und weiblicher Befragten werden die
zur Hypothesenuberprifung notwendigen Analysen nach ebendiesen Kriterien getrennt
ausgewertet.

5.4.1. F1: Tendenzen und Unterschiede nach demographischen Werten

Lassen sich hinsichtlich der Agierenden alters-, geschlechts- oder gar bildungsspezifische

Tendenzen festmachen?

5.4.2. H1: Tendenzen und Unterschiede nach demographischen Werten

Bei den politischen Konsumenten und Konsumentinnen handelt es sich mehrheitlich um
Menschen im Alter von 21-35 Jahren mit h6herem Bildungsabschluss, wobei anzunehmen
ist, dass die Verteilung der Geschlechter ausgewogen ist.

5.4.3. Hypothesenlberprifung H1: Tendenzen und Unterschiede nach demographischen
Werten

a) Geschlecht

Aus geschlechtsspezifischer Sicht besteht mit einem Anteil weiblicher Testpersonen von
87 % und mannlicher von 13 % ein extremes Ungleichgewicht. Das Teilen von
Lebensmitteln scheint somit ein eher weibliches Phdnomen zu sein. Es ist zwar durchaus
maoglich, dass die Bereitschaft der weiblichen Gruppenmitglieder an dieser Befragung
teilzunehmen unverhaltnismaBig gréBer war, es ist jedoch nicht davon auszugehen, dass
dieses Phanomen die Ungleichverteilung vollstandig erklaren kénnte. Vielmehr spiegelt es
das Ergebnis der halleschen Forscher wieder, die zu dem Schluss kamen, dass sich die
Ernahrungsstile der Frauen glnstiger auf die Umwelt auswirken als die der Manner.'#2

142 Maier/Christen, 2012, S. 550ff.
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b) Alter

Das Durchschnittsalter der Befragten liegt bei 31 Jahren. Die foodsharing-Bewegung
scheint sich bisher vor allem bei den Menschen mittleren Alters durchgesetzt zu haben:
Weit mehr als die Halfte (65 %) befindet sich im Alter zwischen 21- 34 Jahren, gefolgt von
den 35-48-Jahrigen (18 %). 10 % sind Uber 49 Jahre alt und die Minderheit bilden die bis
20-Jahrigen (7,2 %).

Es kann zwar durchaus sein, dass die Bereitschaft der sich im Alter zwischen 21 und
34 Jahren Befindlichen, an dieser Befragung teilzunehmen, unverhaltnisméaBig grdBer war,
es ist jedoch nicht davon auszugehen, dass dieses Phanomen den Uberhang ebendieser
Altersklasse vollstandig erklaren kénnte.

c) Bildung

Es hat der GroBteil aller Befragten die Matura bzw. Abitur (35 %) oder ein Bachelor-,
Master- bzw. Magister-Studium (35 %) absolviert. Etwa 20 % haben eine Lehre
abgeschlossen (18 %) und nur 5 % verfilgen maximal Uber einen Pflichtschulabschluss.
Immerhin 2 % der Probanden und Probandinnen darf einen Doktor-Titel fihren oder hat
habilitiert.

5.4.4. Hypothesenverifikation/-falsifikation H1: Tendenzen und Unterschiede nach
demographischen Werten

Die erste Hypothese kann damit nur teilweise bestéatigt werden. Die Annahme bezuglich der
ausgewogenen Geschlechterverteilung muss vorlaufig falsifiziert werden, da der Uberhang
der weiblichen Probandinnen mit 87 % nicht den Schluss zulésst, dass es sich dabei um
ein zufallig zustande gekommenes Ungleichgewicht handelt. Hinsichtlich der
Altersverteilung und dem Bildungsstand der politischen Konsumenten und
Konsumentinnen ist jedoch eine deutlich bestatigende Tendenz zu erkennen, die eine
vollstandige Widerlegung nicht rechtfertigen wirde: 65 % der Befragten befinden sich im
Alter zwischen 21 und 34 Jahren und 72 % verflgen Uber einen hdéheren
Bildungsabschluss. Auch ein Blick auf die Akademikerquote laut OECD Studie bestétigt
den uUberdurchschnittlich hohen Anteil an Menschen mit Universitatsabschluss bei der
Befragung. In Osterreich liegt der Schnitt bei 20 %, in Deutschland bei 28 % und nur in der
Schweiz ebenfalls bei 37 %'*%, wobei der Anteil der Befragten aus der Schweiz bei nur

einem Prozent lag.

143 Vgl. OECD (2014), Education at a Glance 2014: OECD Indicators, OECD Publishing. In: http:/dx.doi.org/10.1787/eag-
2014-en S.46. [15.10.2015]
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5.4.5. F2: Motive & Themenpréferenz

Welche Motive veranlassen sie zur Beteiligung an der foodsharing-Initiative und welchen
Themen messen die politischen Konsumenten und Konsumentinnen die gré Bte Bedeutung
bei?

Diese Forschungsfrage entstand in Anspielung auf die in der Theorie erwahnten kritischen
Lebensereignisse®, denen der Einfluss auf das Bewusstsein bezlglich des
vorherrschenden UbermaBes an Lebensmittelverschwendung etc. aktiv werden zu wollen,
unterstellt wird. In diesem Fall sind unter ,kritischen Lebensereignissen® #4 das Erfahren
und Realisieren von VerstdBen gegen Menschen- und Tierrechte, der Gefahrdung von
Umwelt und Klima etc. zu verstehen. Zu erwdhnen ist darlber hinaus, dass viele der
aufgefihrten Themenbereiche nicht klar voneinander getrennt werden kdnnen, so stellt z.B.
das Recht auf Nahrung ein von der UNO formuliertes Menschenrecht, Hunger somit eine
Menschenrechtsverletzung dar. %5 Aufgrund der Tatsache, dass es aber bei foodsharing
um Lebensmittel und die Rettung vor dem Ende im Mll geht, war es naheliegend den
,Welthunger® als eigenes Thema bzw. gesonderte Antwortmdéglichkeit zur Verfligung zu
stellen. Die dementsprechende Annahme lautete:

5.4.6. H2: Motive & Themenpréferenz

Das Hauptmotiv der meisten politischen Konsumenten und Konsumentinnen hinsichtlich
foodsharing stellt der Zweck selbst und somit die Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung dar, gefolgt von der Absicht Kritik an der vorherrschenden
Konsumgesellschaft zu tGben. Umweltschutz und Welthunger liegen den Akteuren und
Akteurinnen besonders am Herzen.

5.4.7. Hypothesentberpriifung H2: Motive & Themenpréferenz

a) Motive nach Geschlecht

Die Bewahrung der Lebensmittel vor der Milltonne hat sowohl flr die mannlichen als auch
die weiblichen Befragten oberste Prioritdt (79 %/ 84 %), gefolgt vom Motiv der
Nachhaltigkeit (56 %/ 71 %) und der Kritikausilbung am System (43 %/ 43 %). FUr immerhin
ein Viertel (27 %/ 26 %) ist jeweils auch das Gemeinschaftliche ,wichtig“, wogegen die
finanzielle Ersparnis fir knapp ein Funftel (20 %/ 17 %) einen entscheidenden Anreiz
darstellt.

144 \/gl. Filipp, 1995, S. 23.
45 Vgl. Fullkrug-Weitzel, 2005, S. 7.
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Hinsichtlich der Motive konnten zudem in zwei Fallen signifikante geschlechtsspezifische

Unterschiede festgemacht werden. Zwar stellt die Vermeidung des Wegwerfens sowohl bei

den mannlichen als auch den weiblichen Befragten das Hauptmotiv dar, gefolgt von der

Motivation nachhaltigen Handelns. Beide Motive scheinen fir Frauen jedoch merklich

bedeutsamer zu sein, als fir Manner. Die Wahrscheinlichkeit, dass diese Verteilung doch

zufallig ist und kein Zusammenhang zwischen den beobachteten Haufigkeiten besteht, ist
kleiner als 2 % (p=,002) bzw. 1 % (p=,000). Der Eta-Wert spricht bei beiden Motiven flr

einen, wenn auch sehr geringen, positiven Zusammenhang.

Motive foodsharing nach Geschlecht

84%
639

700
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400
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200 79%
100 88

Lebensmittel vor Milltonne bewahren
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weiblich

56%
63

71%
537

Nachhaltigkeit

n= 871

Abbildung 32: Motive foodsharing nach Geschlecht

Anmerkung:

Geschlecht * Motiv foodsharing: Lebensmittel vor Milltonne bewahren: Chi?= 14,900; df= 3; p= ,002; Eta=,131;

Geschlecht * Motiv foodsharing: Nachhaltigkeit: Chi?= 20,124; df= 3; p=,000; Eta=,152;

Der Mittelwertvergleichstest der Motivationen ergibt hinsichtlich der meistgenannten zwei

Motive einen Signifikanzwert unter 0,5 (p=,000 und p=,000), weshalb man in beiden Fallen

von einem reprasentativen bzw. hochsignifikanten Ergebnis sprechen kann, die erhaltenen
Mittelwerte (1,18 und 1,34 bei den Frauen; 1,30 und 1,59 bei den M&nnern) deshalb mit

einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als 1 % auf die Population umlegbar sind.

Tabelle 5: T-Test Gruppenstatistiken: Motive foodsharing nach Geschlecht

Geschlecht N| Mittelwert Signifikanz

Lebensmittel vor mannlich 112 1,30 p=,000
Mulltonne bewahren  weiblich 759 1,18

Nachhaltigkeit mannlich 112 1,59 p=,000
weiblich 759 1,34

Anmerkung: 1= wichtig/ 2= eher wichtig/ 3= eher nicht wichtig/ 4= nicht wichtig
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b) Motive nach Altersklasse

Auch sortiert nach Alter stellt die Bewahrung der Lebensmittel vor der Milltonne in allen
Altersklassen das Hauptmotiv dar, gefolgt von den Motiven der Nachhaltigkeit und
Kritikausibung am System. Doch wé&hrend sich bei den 21-34-, 35-48-, als auch bei den
Uber 49-Jahrigen das Gemeinschaftliche auf Platz Vier rankt und die finanzielle Ersparnis
das Schlusslicht bildet, sprachen sich die bis 20-Jahrigen fir den wirtschaftlichen Faktor
und erst in weiterer Folge fir die sozialen Beziehungen aus. Dieser Unterschied dirfte auf
die meist altersabhangige Einkommenssituation zurlckzufihren sein, stellt allerdings
keinen reprasentativen Unterschied dar.

Motive foodsharing nach Altersklasse

500 83%
450 71%
400
350
300 o
550 41%
200 80%
0,
0 “88% 62% 51% w .
100 86% 65% 72% o 39%
0 | - [
Lebensmittel vor Nachhaltigkeit Kritik an Konsum-/ das Gemeinschaftliche weniger Geld fir
Milltonne bewahren Kapitalgesellschaft Essen ausgeben
ausiiben
bis20 m21-34 m35-48 miber49 n= 871

Abbildung 33: Motive foodsharing nach Altersklasse

Festgestellt werden konnte jedoch, dass die Motive des Gemeinschaftlichen und des
Kritikausibens an der Konsum- bzw. Kapitalgesellschaft mit ansteigendem Alter als
wichtiger eingestuft werden. ,Das Gemeinschaftliche® ist fir 56 % der bis 20-Jahrigen
wichtig oder eher wichtig, wahrend der Anteil bei den tber 49-J&hrigen bei 73 % liegt. Das
Motiv ,Kritik an der Konsum-/ Kapitalgesellschaft austben® stellt fir 76 % der bis 20-
Jahrigen eine wichtige oder eher wichtige dar, dem stehen 82 % bei den Uber 49-Jahrigen
gegenuUber. Die abhangig vom Alter beigemessene Relevanz bezliglich der ebengenannten
Kategorien ist in beiden Fallen hochsignifikant (p= ,000) und wird nochmals anhand der
ebenfalls reprasentativen Mittelwerte verdeutlicht.
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das Gemeinschaftliche nach Altersklasse
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Abbildung 34: Motiv ,,das Gemeinschaftliche” nach Altersklasse
Anmerkung: p=,000; Korrelation nach Pearson= -,185
MW: 1= wichtig/ 2= eher wichtig/ 3= eher nicht wichtig/ 4= nicht wichtig
Signifikanz der Mittelwerte (MW): p=,000

Kritik an Konsum-/ Kapitalgesellschaft austiben
nach Altersklasse

MW= 2.00 55%
a0 T :
50% 44%

28%

MW= 1.67

27%

41%
40% 3% 32%

0% 19% 19%
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bis 20 21-34 35-48 Uiber 49

B wichtig Meher wichtig M eher nicht wichtig nicht wichtig n= 871

Abbildung 35: Motiv ,,Kritik an Konsum-/ Kapitalgesellschaft ausiiben” nach Altersklasse
Anmerkung: p=,000; Korrelation nach Pearson= -,108;
MW: 1= wichtig/ 2= eher wichtig/ 3= eher nicht wichtig/ 4= nicht wichtig
Signifikanz der Mittelwerte: p=,012

c) Motive nach Bildungsgrad

Abhéngig vom Bildungsgrad sind in Bezug auf das Motiv des Gesellschaftlichen
hochsignifikante (p= ,000) aufsteigende Mittelwerte zu verzeichnen: Je niedriger der
Bildungsgrad, desto eher spielt also auch das Gemeinschaftliche eine Rolle flr die
politischen Konsumenten und Konsumentinnen. Die Wahrscheinlichkeit, dass diese

Verteilung zuféllig ist liegt unter 1 %.
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Tabelle 6: Mittelwertbericht: Motive foodsharing nach Bildungsgrad

das Gemeinschaftliche N

Bildungsgrad p=,000
Pflichtschulabschluss  Mittelwert 1,71 45
Lehre Mittelwert 1,98 155
Matura/Abitur Mittelwert 2,35 305
Bachelor, Master, Mittelwert 307
Diplom 237

Doktorat, Habilitation ~ Mittelwert 2,59 17
Sonstiges Mittelwert 2,24 42
Insgesamt Mittelwert 2,26 871

Anmerkung: 1= wichtig / 2= eher wichtig/ 3= eher nicht wichtig/ 4= nicht wichtig
d) Themenpraferenz nach Altersklasse
Bezuglich der Themenpraferenz lieB sich weder ein geschlechts-, noch
bildungsspezifischer, daflr aber ein altersspezifischer Unterschied festmachen. Die
Praferenz der Themen ,Umweltschutz“ (p=,007) und ,Menschenrechte” (p=,033) variieren

je nach Altersklasse. Wahrend der Schutz der Umwelt den Jiingeren wichtiger ist, nimmt
die Wichtigkeit der Menschenrechte erst mit zunehmendem Alter zu.

Themenpraferenz "Umweltschutz" nach Altersklasse

80%
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20%
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bis 20 21-34 35-48 Uiber 49

W Rangplatz1 mRangplatz2 m®Rangplatz 3 n=2871

Abbildung 36: Themenpriéferenz ,,Umweltschutz” nach Altersklasse

Anmerkung: ,Umweltschutz“: p= ,007; Korrelation nach Pearson=,109;
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Themenpraferenz "Menschenrechte" nach Altersklasse

80%

60%

40%

20%

0%
bis 20 21-34 35-48 Uber 49

HRangplatz1l M®Rangplatz2 mRangplatz 3 n= 871

Abbildung 37: Themenpréferenz ,,Menschenrechte® nach Altersklasse

Anmerkung: ,Menschenrechte“: p=,033; Korrelation nach Pearson= -,084

5.4.8. Hypothesenverifikation/-falsifikation H2: Motive & Themenpréferenz

Die zweite Hypothese muss unter Ricksichtnahme auf die demographischen
Spezifikationen falsifiziert werden. Hinsichtlich des Antriebs konnte herausgefunden
werden, dass die Hauptmotive die Bewahrung der Lebensmittel vor der Milltonne sowie
die Nachhaltigkeit darstellen, wobei diese Beweggriinde in Bezug auf die Gewichtung
zusatzlich vom Geschlecht und Alter abhangig sind. Die angenommene Themenpréaferenz
der politischen Konsumenten und Konsumentinnen von Umweltschutz und
Menschenrechten konnte wiederum bestétigt werden, die Wichtigkeit nimmt hierbei jedoch
beim Umweltschutz mit zunehmendem Alter ab, wogegen die der Menschenrechte steigt.

5.4.9. F3: Rolle der Medien fiir politische Konsumenten & Konsumentinnen

Welches ist das meistgenutzte Medium der politischen Konsumenten und Konsumentinnen
und welche Rolle spielen Medien im  Allgemeinen hinsichtlich  ihrer
Informationsbeschaffung?

5.4.10. H3: Rolle der Medien ftir politische Konsumenten & Konsumentinnen

Durch die Méglichkeit der Vernetzung und grenzibergreifenden Informationsbeschaffung
ist davon auszugehen, dass das Internet mit Abstand das beliebteste Medium darstellt.
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5.4.11. Hypothesendiberprifung H3: Rolle der Medien fiir politische Konsumenten &
Konsumentinnen

a) Meistgenutztes Medium nach Geschlecht

Den Befragungsergebnissen ist zu entnehmen, dass das Internet das mit Abstand
meistgenutzte Medium darstellt. Die statistischen Berechnungen deuten darauf hin, dass
ein signifikanter, wenn auch minimaler Zusammenhang zwischen dem Geschlecht und der
Mediennutzung besteht. So ziehen doppelt so viele Frauen (8 %) wie Manner (4 %) den
Fernseher anderen Medien vor. Ein entgegengesetztes Ergebnis war hinsichtlich des
Horfunks und der Zeitungen bzw. Zeitschriften zu verzeichnen. Hier dominieren jeweils die
Manner mit 5 % und 3 % gegen 2% und 1 %.

meistegenutztes Medium nach Geschlecht
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mannlich  © weiblich n= 871

Abbildung 38: meistgenutztes Medium nach Geschlecht
Anmerkung: Chi’= 9,568; df= 4; p= ,048; Eta=,105;

b) Meistgenutztes Medium nach Alter

Auch besteht ein hochsignifikanter Zusammenhang zwischen dem nutzungsintensivsten
Medium und dem Alter. Zwar wird unter den Uber 49-Jahrigen ebenfalls das Internet am
haufigsten genutzt (71 %), im Vergleich zu den Jingeren ziehen sie jedoch bis zu zehnmal
haufiger das Fernsehen (19 %) und bis zu siebenmal 6fter das Radio (7 %) vor.
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meistgenutztes Medium nach Altersklasse
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Abbildung 39: meistgenutztes Medium nach Altersklasse
Anmerkung: Chi?= 45,709; df= 12; p= ,000; Eta=,204;

c) Meistgenutztes Medium nach Bildungsgrad

Zwischen den unterschiedlichen Bildungsgraden konnten signifikante, wenn auch nur
geringe Unterschiede festgemacht werden. Am seltensten sprechen sich Leute mit
Pflichtschulabschluss fir das Internet aus (80 %), dafiir sehen diese im Verhaltnis am
haufigsten fern (16 %) oder héren Radio (4 %).

meistgenutztes Medium nach Bildungsgrad
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Abbildung 40: meistgenutztes Medium nach Bildungsgrad
Anmerkung: Chi?= 43,807; df= 20; p= ,002; Eta=,079;
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5.4.12. Hypothesenverifikation/-falsifikation ~H3: Rolle der Medien fir politische
Konsumenten & Konsumentinnen

Hypothese drei, das meistgenutzte Medium betreffend, kann verifiziert werden. Unabhangig
vom Geschlecht, Alter und Bildungsstand stellt das Internet mit groBem Abstand das

beliebteste Medium dar.

5.4.13. F4: Verantwortung politischer Konsumenten & Konsumentinnen

Inwiefern sehen sich die politischen Konsumenten und Konsumentinnen in der

Verantwortung hinsichtlich der Nachhaltigkeit?

5.4.14. H4: Verantwortung politischer Konsumenten & Konsumentinnen

Der vorwiegende Teil politischer Konsumenten und Konsumentinnen sieht sich in Bezug
auf die Nachhaltigkeit in der Verantwortung. Der Glaube daran, mit ihrem Handeln etwas

andern zu kdénnen, treibt sie an.

5.4.15. Hypothesendberprifung H4: Verantwortung politischer Konsumenten &
Konsumentinnen

a) Verantwortung nach Altersklasse

Beziglich der Verantwortung lieB3 sich weder ein geschlechts-, noch bildungsspezifischer,
daflr aber ein reprasentativer altersspezifischer, wenn auch nur geringer, Unterschied
festmachen. Mit zunehmendem Alter schreiben die Leute sich und ihrer Rolle als
Konsumierende mehr Verantwortung beztglich der Nachhaltigkeit zu (21 % bis hin zu
34 %). Uberdurchschnittlich viele Junge, 14 % der bis 20-Jahrigen, sehen dies als
Zustandigkeit der Wirtschaft an. Fir den GroBteil (50 % bis 59 %) liegt jedoch eine
Teilverantwortung bei allen genannten Kategorien vor.

Verantwortung Nachhaltigkeit nach Altersklasse
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Abbildung 41: Verantwortung Nachhaltigkeit nach Altersklasse

Anmerkung: Chi?= 29,902; df= 18; p= ,038; Eta ,103;
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5.4.16. Hypothesenverifikation/-falsifikation H4: Verantwortung politischer Konsumenten &
Konsumentinnen

Die dritte Hypothese muss vorlaufig falsifiziert werden. Je nach Altersklasse stuft
mindestens die Hélfte (50 % bis 59 %) der politischen Konsumenten und Konsumentinnen
die Politik, Wirtschaft, Medien und Konsumenten gleichermaBen als fiir nachhaltiges
Wirtschaften verantwortlich ein, die Rolle des Konsumierenden stellt erst die am
zweithaufigsten genannte Kategorie dar (21 % bis 34 %).

5.4.17. F5: Einstellung politischer Konsumenten & Konsumentinnen beziglich
Globalisierung

Inwiefern kann Unmut beztglich der Globalisierung vonseiten der politischen Konsumenten

und Konsumentinnen ausgemacht werden?

5.4.18. H5: Einstellung politischer Konsumenten & Konsumentinnen beziglich
Globalisierung

Die meisten politischen Konsumierenden stehen der Globalisierung eher negativ

gegeniber.

5.4.19. Hypothesendberprifung  H5:  Einstellung  politischer =~ Konsumenten &
Konsumentinnen beziiglich Globalisierung

In Bezug auf die Einstellung der politischen Konsumenten und Konsumentinnen zur
Globalisierung lieB sich weder ein geschlechts-, noch altersspezifischer, dafiir aber ein
reprasentativer bildungsspezifischer Zusammenhang feststellen.

Menschen mit Pflichtschulabschluss sind der Globalisierung gegeniber in etwa doppelt so
haufig positiv eingestellt (13 %) wie der Rest, mehrheitlich ist ihr Standpunkt dazu allerdings
neutral (40 %). Am haufigsten negativ geduBert haben sich jene mit Lehrabschluss,
wogegen jene mit Universitatsabschluss die Globalisierung als eher positiv (33 % und 41 %)

oder neutral (31 % und 35 %) ansehen.
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Einstellung Globalisierung nach Bildungsgrad

180%

160%
35%
140%
41%

120% 31%
100% =
sz D12 79
80% 21%
60% 31% I 28% 35%
0,
40% ‘— 6% - 6%
20% .t 7% 5% 40% 6%
6% 22% 18% - 12% 0% 23,
= 13% e — 49 Ba— 10,
0% 4% 1%
positiv eher positiv.  eher negativ negativ neutral Sonstiges 2%
M Pflichtschulabschluss M Lehre B Matura/Abitur
Bachelor, Master, Diplom B Doktorat, Habilitation n= 871

Abbildung 42: Einstellung bzgl. Globalisierung nach Bildungsgrad
Anmerkung: Chi?= 47,734; df= 25; p= ,004; Eta= ,146

5.4.20. Hypothesenverifikation/-falsifikation H5: Einstellung politischer Konsumenten &
Konsumentinnen beziiglich Globalisierung

Die Einstellung hinsichtlich der Globalisierung entpuppt sich als lberwiegend neutral,
gefolgt von ,eher positiv¢, weshalb die flinfte Hypothese als nicht bestatigt gilt und falsifiziert

werden kann.

5.4.21. F6: Alltag politischer Konsumenten & Konsumentinnen

Inwiefern pragt die Rolle des politischen Konsumenten bzw. der politischen Konsumentin
den Alltag?

5.4.22. H6: Alltag politischer Konsumenten & Konsumentinnen

Politische Konsumenten und Konsumentinnen beziehen Uberwiegend regionale

Lebensmittel und limitieren ihren Fleischkonsum bewusst.
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5.4.23. Hypotheseniberprifung H6: Alltag politischer Konsumenten & Konsumentinnen

a) Kriterien Lebensmittel nach Geschlecht

Hinsichtlich der Kriterien bei Lebensmitteln lasst sich kein repréasentativer

geschlechtsspezifischer Zusammenhang festmachen.
b) Kriterien Lebensmittel nach Altersklasse

Das Image der Marke bzw. des Unternehmens eines Lebensmittels wurde von 16 % der
bis 20-Jahrigen und 12 % der 21-34-Jahrigen auf einen der drei Rangplatze gereiht. Das
Kriterium spielt damit fir die Jingeren eine mindestens doppelt so groBe Rolle wie fur die
35-48 (6 %) und die Uber 49-Jahrigen (5 %). Die abhdngig vom Alter beigemessene
Relevanz des Kriteriums Marken- bzw. Unternehmensimage ist signifikant (p= ,000) und
wird nochmals anhand der ebenfalls reprasentativen Mittelwerte verdeutlicht.

Kriterium Lebensmittel: Image der Marke/
des Unternehmens nach Altersklasse
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Abbildung 43: Kriterium Lebensmittel: ,,Image der Marke/ des Unternehmens* nach Altersklasse
Anmerkung: p=,014; Korrelation nach Pearson=,285
Signifikanz der Mittelwerte: p=,003

c) Kriterien Lebensmittel nach Bildungsgrad

Der Preis spielt mit aufsteigendem Bildungsgrad eine immer unwesentlichere Rolle.
Wahrend jeder Zweite mit Pflichtschulabschluss (51 %) diesem Kriterium den ersten Platz
zugewiesen hat, betrug der Anteil jener unter den Leuten mit Universitatsabschluss lediglich

12 % bzw. 14 %.
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Kriterium Lebensmittel: Preis nach Bildungsgrad
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Abbildung 44: Kriterium Lebensmittel: Preis nach Bildungsgrad

Anmerkung: p=,000; Korrelation nach Pearson=,161

In Hinblick auf das Kriterium der Gesundheit ist ein gegenteiliger Trend zu verzeichnen.
Hierbei nimmt die Relevanz mit zunehmendem Bildungsgrad zu. 33 % bzw. 35 % der
Universitatsabsolventen wahlen dieses auf den ersten Platz. Bei den Personen mit
Pflichtschulabschluss liegt der Anteil jener bei nur einem Drittel davon (11 %).

Kriterium Lebensmittel: Gesundheit
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Abbildung 45: Kriterium Lebensmittel: Gesundheit nach Bildungsgrad

Anmerkung: p=,003; Korrelation nach Pearson= -,130
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d) Erndhrungsgewohnheiten nach Geschlecht

Die Analyse der Erndhrungsgewohnheiten ergibt einmal mehr reprasentative (p= ,010)
geschlechtsspezifische Unterschiede. Wahrend sich bei den Mannern ein gleich hoher
Anteil fir Mischkost und Mischkost mit bewusstem Fleisch- bzw. Fischkonsum (je 37 %)
ausspricht, entscheidet sich der GroBteil der Frauen flr das Zweitgenannte (41 %). Generell
ist festzuhalten, dass der Frauenanteil bei den vermeintlich nachhaltigeren Formen stets

Uberwiegt.

Erndahrungsgewohnheiten nach Geschlecht

5 i 9%
Ich erndhre mich vegan. 5% °

Ich erndhre mich vegetarisch, verzichte aber 16%
bewusst auf ein ?zu viel? an tierischen... 11%

. . . 8%
Ich erndhre mich vegetarisch. 4% °

Ich esse normale Mischkost, verzichte aber 41%
bewusst auf zu viel Fleisch/ Fisch etc. 37%

. 22%
Ich esse normale Mischkost. ° 37%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

weiblich mannlich n= 869

Abbildung 46: Erndhrungsgewohnheiten nach Geschlecht
Anmerkung: Chi?= 15,005; df= 5; p= ,010; Cramer-V=,131;

e) Erndhrungsgewohnheiten nach Altersklasse

Unter Berlcksichtigung der Altersklassen konnte ebenfalls ein hochsignifikanter, wenn
auch nur geringer,(weg damit) Zusammenhang festgestellt werden. Die Mehrheit jeden
Alters spricht erndhrt sich von Mischkost mit Bedacht darauf, nicht zu viel Fleisch bzw. Fisch
zu konsumieren. Erkennbar ist, dass sich die meisten sich vegetarisch und vegan
Erndhrenden unter den Jingsten, den bis 20-J&hrigen, befinden.
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Erndhrungsgewohnheiten nach Altersklasse
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Abbildung 47: Erndhrungsgewohnheiten nach Altersklasse
Anmerkung: Chi?= 46,552; df= 15; p= ,000; Eta=,096;

f) Erndhrungsgewohnheiten nach Bildungsgrad

Zwischen Erndhrungsgewohnheit und Bildungsgrad besteht ein signifikanter
Zusammenhang mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von unter 1 %. Proportional zum
Bildungsgrad steigt auch die Achtsamkeit in Bezug auf den Konsum von Fleisch und Fisch
(53 %) bzw. tierischen Produkten im Allgemeinen (18 %).

Ernahrungsgewohnheiten nach Bildungsgrad
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Abbildung 48: Erndhrungsgewohnheiten nach Altersklasse
Anmerkung: Chi?= 52,363; df= 25; p=,001; Eta=,164;
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5.4.24. Hypothesenverifikation/-falsifikation H6: Alltag politischer Konsumenten &
Konsumentinnen

Die Annahmen in Bezug auf die Lebensweise und den Alltag politischer Konsumenten und
Konsumentinnen kénnen nur teilweise bestatigt werden und missen deshalb vorlaufig
falsifiziert werden. Bezlglich des Kriteriums der Regionalitét bei Lebensmittel betreffend,
konnte keine reprasentative Aussage gewonnen werden.

Das Limitieren des Fleischkonsums ist ein in jeglicher Hinsicht feststellbares Phanomen,
wobei mehr Frauen als Manner darauf achten, eher die Jungen als die Alteren zu fleisch-
bzw. fischfreien Erndhrungsformen tendieren und die Achtsamkeit in Bezug auf den
Konsum von Fleisch proportional zum Bildungsgrad steigt.

5.4.25. H7: Alltag politischer Konsumenten & Konsumentinnen

Die Rolle des politischen Konsumierenden beschrankt sich nicht auf den Bereich der
Lebensmittel allein. Das Teilen von Produkten wie Autos, Werkzeugen etc. wird dem
Besitzen mehrheitlich vorgezogen. Auch der Bezug von Second-Hand-Ware ist keine
Seltenheit.

5.4.26. Hypotheseniberprifung H7: Alltag politischer Konsumenten & Konsumentinnen

a) Erfahrungen mit anderen Sharing-Formen nach Geschlecht

Die hochsignifikante Koharenz nach Geschlecht erklart sich dadurch, dass dreimal so viele
Frauen (21 %) wie Manner (6 %) bereits Erfahrung mit Kleidungs-Sharing gesammelt
haben.

Erfahrung mit Kleidungs-Sharing nach Geschlecht
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0.00% =
mannlich weiblich n= 869

Abbildung 49: Erfahrung mit Kleidungs-Sharing nach Geschlecht
Anmerkung: Chi?= 13,126; df= 1; p=,000; Eta=,123;
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b) Erfahrungen mit anderen Sharing-Formen nach Altersklasse

Hinsichtlich der Erfahrungen mit anderen Sharing-Formen lasst sich kein repréasentativer

altersspezifischer Zusammenhang festmachen.

c) Erfahrungen mit anderen Sharing-Formen nach Bildungsgrad

In Bezug auf die Erfahrungen mit Car-Sharing konnte ein hochsignifikanter
bildungsspezifischer Unterschied festgestellt werden. Fast jeder Vierte (24 %), der ein
Bachelor-, Master- oder Diplomstudium absolviert hat, hat bereits vom Car-Sharing
Gebrauch gemacht, danach folgen jene mit Pflichtschulabschluss (18 %), Matura bzw.
Abitur (14 %), Lehre (8 %) und Doktorat bzw. Habilitation (6 %).

Erfahrung mit Car-Sharing nach Bildungsgrad

n= 869
Doktorat, Habilitation 6%
Bachelor, Master, Diplom 24%
Matura/Abitur 14%
Lehre 8%
Pflichtschulabschluss 18%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Abbildung 50: Erfahrung mit Car-Sharing nach Bildungsgrad
Anmerkung: Chi?= 22,538; df= 5; p= ,000; Eta=,161;

Ebenfalls mit dem Grad der Bildung in Zusammenhang stehend ist das Fehlen von
Erfahrungen mit anderen Sharing-Formen. Bei Personen mit Lehrabschluss und Matura
bzw. Abitur beschrankt sich das Teilen vorwiegend auf foodsharing (68 % und 56 %).
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keine Erfahrung mit anderen Sharing-Formen

nach Bildungsgrad n= 869
Doktorat, Habilitation 47%
Bachelor, Master, Diplom 43%
Matura/Abitur 56%
Lehre 68%
Pflichtschulabschluss 44%
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Abbildung 51: keine Erfahrung mit anderen Sharing-Formen nach Bildungsgrad
Anmerkung: Chi?= 28,856; df= 5; p= ,000; Eta=,182;

d) Téatigkeiten nach Geschlecht

Mit dem Geschlecht korreliert der Kauf von 2nd Hand-Kleidung. Hinsichtlich der diametral
sich gegenuberstehenden Antworthdufigkeiten von politischen Konsumenten und
Konsumentinnen handelt es sich um ein hochsignifikantes Ergebnis (p=,000). Demnach ist
es fir mehr als jede zweite Frau vollig typisch bzw. eher typisch 2nd Hand-Ware neuer
vorzuziehen (52 %) und fur etwa 24 % ist es eher oder gar vollkommen untypisch. Die
Mehrheit der Manner stuft diese Tatigkeit jedoch als eher bzw. vollkommen untypisch ein
(53 %), nur 25 % sehen es als etwas fur sie vollig bzw. eher Typisches an.

Die groBe zwischen den Geschlechtern vorherrschende Varianz in Bezug auf den Kauf von
2nd Hand-Ware zeigt sich auch in den reprasentativen Mittelwert-Ergebnissen (p=,000).
Waéhrend der weibliche Durchschnitt bei 2,55 liegt, rangieren die Manner bei 3,45.

Tatigkeit: 2nd Hand-Kleidung kaufen statt neue
Kleidung kaufen nach Geschlecht

28% 28%
30% - 28% 25% 25% ’
21%
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vollig typisch 2 3 4 vollkommen
untypisch
mannlich weiblich n= 852

Abbildung 52: Tétigkeit: 2nd Hand-Kleidung kaufen statt neue Kleidung kaufen nach Geschlecht

Anmerkung: Chi?= 47,921; df= 4; p=,000; Eta= ,221;
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e) Tatigkeiten nach Altersklasse

Mit zunehmendem Alter geht der Trend zum Kauf von 2nd Hand-Ware einher. 60 % der
Uber 49-Jahrigen ordnen das als etwas fir sie vollig oder eher Typisches ein, bei den bis
20-Jahrigen betragt der Wert jedoch nur 44 %.

Tatigkeit: 2nd Hand-Kleidung statt neue Kleidung
kaufen nach Altersklasse
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Abbildung 53: Tétigkeit: 2nd Hand-Kleidung statt neue Kleidung kaufen nach Altersklasse

Anmerkung: p=,006; Korrelation nach Pearson= -,094;

5.4.27. Hypothesenverifikation/-falsifikation H7: Alltag politischer Konsumenten &
Konsumentinnen

Die sich auf die Erfahrungen mit anderen Sharing-Formen beziehende Hypothese muss
mangels ausreichender Bestatigung ebenfalls falsifiziert werden. Die Nutzung von anderen
Sharing-Formen weist einen bildungsspezifischen Zusammenhang auf. Bei Personen mit
Lehrabschluss und Matura bzw. Abitur beschrankt sich das Teilen mehrheitlich auf
foodsharing. Betreffend Mode aus zweiter Hand geben nur 21 % der Frauen und 6 % der
Manner an, bereits Erfahrungen gesammelt zu habe, wenngleich auch 52 % der Befragten
weiblichen und 24 % der Befragten ménnlichen Geschlechts meinen, der Kauf von
2nd Hand- anstatt neuer Kleidung stelle etwas fir sie véllig oder eher Typisches dar.

5.4.28. H8: Alltag politischer Konsumenten & Konsumentinnen

Auf Autos und Flugreisen wird vonseiten der politischen Konsumenten und
Konsumentinnen jedoch nicht so haufig verzichtet.
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5.4.29. Hypotheseniberprifung H8: Alltag politischer Konsumenten & Konsumentinnen

a) Tatigkeiten nach Altersklasse

Der altersspezifische Zusammenhang in Bezug auf das Autofahren duBert sich insofern,
als dass sich die meisten typischen Autofahrer unter den 35-48-Jahrigen (49 % voéllig oder
eher typisch), gefolgt von den Uber 49-Jéahrigen (36 % vollig oder eher typisch), befinden.
Dem gegeniber stehen 28 % bei den unter 20-Jahrigen und 33 % bei den 21-34-Jahrigen.
Dementsprechend verhélt es sich bei der Antwortkategorie ,eher untypisch® oder
,vollkommen untypisch*.

Tatigkeit: Autofahren nach Altersklasse
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Abbildung 54: Tétigkeit: Autofahren nach Altersklasse

Anmerkung: p=,028; Korrelation nach Pearson= -,075;

b) Tatigkeiten nach Bildungsgrad

Hinsichtlich des Fliegens lasst sich insofern ein hochsignifikanter bildungsspezifischer
Zusammenhang festmachen, als dass die Zustimmung, in den Urlaub zu fliegen als eine
vollig bzw. eher typische Tatigkeit zu bezeichnen, proportional mit dem Bildungsgrad steigt,
bzw. die Einstufung als eher bzw. vollkommen untypisch sinki.

77



Tatigkeit: in den Urlaub fliegen nach Bildungsgrad
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Abbildung 55: Tétigkeit: in den Urlaub fliegen nach Bildungsgrad

Anmerkung: p=,000; Korrelation nach Pearson= -,210;

5.4.30. Hypothesenverifikation/-falsifikation H8: Alltag politischer Konsumenten &
Konsumentinnen

Die letzte Hypothese wird aufgrund der gewonnenen Erkenntnisse vorlaufig falsifiziert. Das
Auto erhdlt zwar unter den Alteren den gréBten Zuspruch, der Anteil dessen Ubersteigt
jedoch nicht die 50 %- Marke, weshalb davon ausgegangen werden kann, dass die
Mehrheit bewusst aufs Autofahren verzichtet oder die Nutzung einschrankt. Das Fliegen
erféhrt jedoch proportional zum Bildungsgrad ansteigende Zustimmung.

5.4.31. Weitere signifikante Ergebnisse nach Geschlecht, Alter & Bildung

a) Tatigkeiten nach Geschlecht

Die Tatigkeit des Kochens betreffend ist insofern ein ebenfalls signifikanter (p= ,002)
geschlechtsspezifischer Unterschied zu verzeichnen, als dass dies 90 % der politischen
Konsumentinnen als fir sich véllig oder eher typisch einordnen, wahrend der
diesbezligliche Anteil der Manner nur bei 78 % liegt.
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Abbildung 56: Tétigkeit: Kochen nach Geschlecht
Anmerkung: Chi?= 17,260; df= 4; p= ,002; Eta=,122;

b) Tatigkeiten nach Altersklasse

Je junger, desto typischer ist es fir die politischen Konsumenten und Konsumentinnen,

etwas mit Freunden zu unternehmen, so lautet der diesbezilglich hochsignifikante

altersspezifische Zusammenhang. So stufen 97 % der bis 20-Jahrigen diese Tatigkeit als

etwas fur sie vollig bzw. eher Typisches ein, der Wert der tber 49-Jahrigen liegt dagegen

bei nur 55 %.
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Abbildung 57: Tétigkeit: Etwas mit Freunden unternehmen nach Altersklasse

Anmerkung: p=,000; Korrelation nach Pearson=,288;
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Die Wissensaneignung bezlglich dem Weltgeschehen korreliert mit dem Alter. In Hinblick

auf die Beobachtung, dass es 82 % der Uber 49-Jahrigen, dagegen aber nur 65 % der bis

20-Jahrigen als véllig bzw. eher typisch bewerten, handelt es sich um ein hochsignifikantes
Ergebnis (p=,000).

Tatigkeit: Gber das Weltgeschehen informieren

nach Altersklasse

70%
59%

0,
60% o

0,
o 42% 39%

(]

40% 36%
30% 27% 29%

20% 18%

0%

23% 23%

14% 14%
10% 6% o
’ 2% IM’ 1% I4%2% I2%2%
— | |

bis 20 21-34 35-48 Uber 49

mvollig typisch m2 m3 4 mvollkommen untypisch

n= 852

Abbildung 58: Tétigkeit: iiber das Weltgeschehen informieren nach Altersklasse

Anmerkung: p=,000; Korrelation nach Pearson= -,137;

Bezogen auf das Kriterium des Diskutierens Uber politische Themen konnte ebenfalls ein

reprasentativer Zusammenhang mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als

1 %, festgestellt werden. Hierbei nimmt die Zustimmung der Kategorien ,vollig bzw. eher

typisch” mit zunehmendem Bildungsgrad zu und die Einordnung als ,vollkommen bzw. eher

untypisch® in ebendiesem Ausmalf ab.
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Abbildung 59: Tétigkeit: liber politische Themen diskutieren nach Bildungsgrad

Anmerkung: p=,003; Korrelation nach Pearson= -,100;



6. ZUSAMMENFASSUNG & AUSBLICK

6.1. Zusammenfassung

Die 871 Teilnehmender und Teilnehmerinnen der Online-Befragung kamen mit groBer
Mehrheit aus Deutschland, gefolgt von Osterreich und der Schweiz, woran auch die
Wachstumsvorspringe der Initiative zu den beiden Letztgenannten deutlich zu erkennen
sind.

Die durchgeflihrte Untersuchung hat ergeben, dass es sich beim Teilen von Lebensmitteln
um ein Uberwiegend weibliches Phanomen handeln dirfte, das vor allem bei den
21-34-Jahrigen und Menschen mit héherer Bildung Anklang findet.

Der Frauenanteil lag mit fast 90 % deutlich Gber dem der M&nner. Anhand der gewonnenen
Ergebnisse erscheint der Schluss des Forscherteams Maier und Christen'®, die
Ernahrungsstile der Frauen wirden sich glnstiger auf die Umwelt auswirken, als nicht
zufédllig, sondern als generell der Einstellung zur Nachhaltigkeit entsprechend.
Unabhé&ngig vom Geschlecht wurden die Bewahrung der Lebensmittel vor der Milltonne
sowie die Nachhaltigkeit in Hinblick auf die foodsharing-Initiative als das Hauptmotiv
angefihrt, wobei die weiblichen Befragten beiden Motivationen einen hdheren Wert
beigemessen haben. Dies duBert sich auch in den Erndhrungsgewohnheiten, bei denen die
Zustimmungen der Frauen zu vermeintlich nachhaltigeren Formen wie dem Veganismus
und Vegetarismus stets Uberwog. Die Frage bezlglich bereits gesammelter Erfahrung mit
Kleidungs-Sharing wurde mehr als dreimal so oft von den politischen Konsumentinnen
bejaht.

Die im Hauptteil zitierte Studie des Nielsen-Instituts zum Thema Corporate Social
Responsibility kam zu dem Ergebnis, dass das Interesse an nachhaltigen Aktionen bei der
Generation Y bzw. der Milleniumsgeneration, also den 20-34-J&hrigen, im Vergleich zu
anderen Altersgruppen deutlich Uberwiegt. Da der foodsharing-Initiative ein nachhaltiger
Gedanke, namlich der auf die Lebensmittelverschwendung aufmerksam zu machen und
darUber hinaus zur Vermeidung dieser beizutragen, zugrunde liegt, scheint ein Vergleich
als durchaus legitim. Im Rahmen der durchgefiihrten Untersuchung konnte dieses
Spezifikum in mehrfacher Hinsicht bestatigt werden. Das durchschnittliche Alter der
Befragten lag bei 31 Jahren, mehr als die Halfte, namlich 65 %, waren zum Zeitpunkt der
Untersuchung zwischen 21 und 34 Jahren alt. Dies lasst bereits auf ein Gberdurchschnittlich
hohes Interesse der besagten Altersgruppe schlieBen. Zudem wurde von der Mehrheit der

146 Maier/Christen, 2012, S. 550ff.
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jungeren Probanden und Probandinnen der ,Umweltschutz® als das fir sie wichtigste
Thema genannt, wahrend den Alteren den ,Menschenrechte* die gréBere Bedeutung
beimessen. Auch hinsichtlich vermeintlich nachhaltiger Erndhrungsweisen wie dem
Veganismus und Vegetarismus konnte der gréBte Zuspruch unter den bis 20- und
21-34-Jahrigen verzeichnet werden. Gleiches ist in Hinblick auf das Autofahren zu
beobachten, im Vergleich zu den Alteren sieht zuletzt genannten Altersklassen am
haufigsten vom Autofahren ab, wobei die 21-34-Jahrigen im Verzicht sogar noch vor den
bis 20-Jahrigen liegen.

Das Image der Marke bzw. des Unternehmens eines Lebensmittels ist fir die Jingeren von
mindestens doppelt so groBer Bedeutung wie fur die 35-48 und die Uber 49-Jahrigen.
Das Kritikauslben an der Konsum- bzw. Kapitalgesellschaft stellt dahingegen erst mit
zunehmendem Alter eine wichtige Motivation hinsichtlich des foodsharings dar. Ebenso wie
das Gemeinschaftliche, wobei dies vermutlich damit einhergeht, dass die Alteren sich im
Gegensatz zu den Jungeren kaum fir Unternehmungen mit Freunden ausgesprochen
haben. Auch fur das Weltgeschehen und 2nd Hand-Kleidung scheinen sich eher die
Personen fortgeschrittenen Alters zu interessieren.

Politische Konsumenten und Konsumentinnen haben tGberwiegend Matura bzw. Abitur oder
einen Universitédtsabschluss. Gefragt nach den Kriterien bei Lebensmitteln konnte
herausgefunden werden, dass der Preis mit aufsteigendem Bildungsgrad eine immer
unwesentlichere Rolle spielt, der Gesundheit jedoch mit zunehmendem Bildungsgrad eine
immer gréBere Relevanz beigemessen wird. Proportional zum Bildungsgrad steigt auch die
Achtsamkeit in Bezug auf den Konsum von Fleisch und Fisch bzw. tierischen Produkte im
Allgemeinen. Als mit dem Grad der Bildung ebenfalls in Zusammenhang stehend hat sich
der Mangel an Erfahrungen mit anderen Sharing-Formen erwiesen. Bei Personen mit
Lehrabschluss und Matura bzw. Abitur beschrankt sich das Teilen vorwiegend auf
foodsharing. Hinsichtlich des Fliegens konnte allerdings ein umgekehrter Trend verzeichnet
werden. In den Urlaub zu fliegen bezeichnen die héher Gebildeten im Vergleich zu den
weniger Gebildeten als fur sie typischer. Die Einstellung in Bezug auf die Globalisierung
stellte sich als Uberwiegend neutral, gefolgt von ,eher positiv‘ heraus, wobei die
Wahrscheinlichkeit einer solchen Einstufung ebenfalls proportional mit dem Grad der
Bildung steigt.

Wie zu erwarten, stellte sich das Internet unabhangig vom Geschlecht, Alter und
Bildungsstand mit groBem Abstand zu den anderen als das meistgenutzte Medium heraus.
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6.2. Ausblick

Im Zuge der Untersuchung wurde ich darauf hingewiesen, dass die Angehdrigkeit einer
foodsharing-Gruppe auf facebook nicht immer auch mit einer Mitgliedschaft bei der
eigentlichen foodsharing-community unter www.foodsharing.de, www.foodsharing.at oder
www.foodsharingschweiz.ch einhergeht. Fir weitere Forschungen wirde ich empfehlen
eine diesbezlgliche Frage einzubauen, auch hinsichtlich des Aktivitatsgrades in Bezug auf
das Teilen von Lebensmitteln. So kdnnte z.B. erhoben werden, ob die Befragten auch
schon aktiv ,Essenskérbe” eingestellt haben, sich auch als foodsaver engagieren etc.

Da es sich aber sowohl beim politischen Konsum wie auch bei der die foodsharing-Initiative
generell um zwei noch wenig erforschte Bereiche handelt, kbnnten qualitative Interviews
mit Sicherheit eine ebenfalls sehr aufschlussreiche Methodik darstellen, die Grinde und
Tragweite der diesbeztglichen Einstellung vermutlich sogar noch besser greifbar machen.
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1. Welches ist das von Dir am meisten genutzte Medium?
@N)"
() Radio
|| Zeitungen/Zeitschriften
() Internet

_ Sonstiges
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2. Wie bist du auf Foodsharing aufmerksam geworden?

TV

Radio
Zeitungen/Zeitschriften

soziale Plattformen im Internet (zB. Facebook, YouTube, Twitter)

andere Seiten/Homepages im Internet

durch Familie, Freunde, Bekannte etc.

Sonstiges

3. Nutzt du Sharing-Angebote auch in anderen Bereichen? (Mehrfachnennung maglich!)

Ja,
Ja,
Ja,
Ja,
Ja,

Ja.

Car-Sharing.
Werkzeug-Sharing.
Buch-Sharing.
Wohnungs-Sharing.
Kleidungs-Sharing.

Sonstiges:

Mein.

4. Welche der genannten Themen liegen Dir besonders am Herzen?

Menschenrechte Umweltschutz
Gleichberechtigung Welthunger
Tierrechte Klimawandel
Sonstiges




5. Was ist fiir Dich im Zuge Deiner Mitwirkung bei Foodsharing von Bedeutung?

(wichtig — eher wichtig — eher unwichtig — nicht wichtig)

eher nicht nicht
wichtip eher wichtigp wichtig wichtig

Lebensmittel vor Miilltonne bewahren (™) (™) (™) @
Machhaltigkeit

weniger Geld fiir Essen ausgeben (™) (@ (™) (@
Kritik an Konsum-/ Kapitalgesellschaft ausiben

das Gemeinschaftliche (*] @ (=] @
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6. Wie haufig achtest Du bei folgenden Produktgruppen auf Nachhaltigkeit (zB. Bio, Fair
Trade, Regionalitat, Umweltfreundlichkeit etc.)?

) ] kann ich nicht
nie immer beurteilen

Lebensmittel ¥ @ @ @ @ -
Kosmetika

Kleidung @ @@ @ @ .

Energie/ Heizung




7. Was ist Dir beim Kauf von Lebensmitteln am wichtigsten?

Image der Marke/ des

Sonstiges

Preis Unternehmens
Regionalitat Gesundheit
Soziale Aspekte, zB. dkologische
faire Nachhaltigkeit
Arbeitsbedingungen

8. Falls Du bewusst nachhaltige Lebensmittel konsumierst, wie bzw. wo informierst du dich

zumeist iiber solche Produkte? (Mehrfachnennung maglich!)

Empfehlung durch Familie/ Freunde/ Bekannte etc.

Gitesiegel/ Produktverpackung

Berichte/ Informationen im TV

Berichte/ Informationen im Radio

Berichte! Informationen im Internet (auch Facebook, Twitter etc.)

Apps
Werbung
Sonstiges

gar nicht

9. Bei wem liegt Deiner Meinung nach die Verantwortung nachhaltige Produkte

voranzutreiben?

Palitik durch Gesetze! Vorschriften

Wirtschaft durch Fokus auf die Herstellung nachhaltiger Produkte

Medien durch vermehrte Berichterstattung Gber (nicht) verantwortungsvolle Unternehmen
Konsumenten durch verantwortungsbewusstes Einkaufen

bei allen der Genannten

bei keinem der Genannten

Sonstiges

Zuriick

Weiter
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10. Wie stehst du der Globalisierung gegeniiber?

() positiv
|| eher positiv
() eher negativ
|| negativ
() neutral

Sonstiges

11. Welche der genannten Erndhrungsgewchnheiten beschreibt Deine am besten?

(") Ich esse normale Mischkost.

' lch esse normale Mischkost, verzichte aber bewusst auf zu viel Fleisch/ Fisch etc.

(") Ich emahre mich vegetarisch.

| Ich eméhre mich vegetarisch, verzichte aber bewusst auf ein _zu viel® an tierischen Produkten.
(" Ich emahre mich vegan.

Sonstiges

12. Welche der Eigenschaften trifft Deiner Meinung nach eher auf Dich zu? Ich bin...

selbstsicher () () () () () unsicher
faul () () () () () ehrgeizig
hilfsbereit () () () () () egoistisch
optimistisch () () () () () pessimistisch
streitliebend () () () () () harmoniebediiftig
diktatorisch () (0 () () () respekivoll




13. Abschliefend findest Du eine Reihe von Tatigkeiten. Bitte gib an, inwieweit diese fiir Dich

selbst typisch sind oder auch nicht.

Wenn Du etwas regelmabBig tust, ordne Dich im Bereich ,,v6llig typisch” ein, hast du etwas

noch nie getan, markiere bitte ,,vollkommen untypisch®.

Auto fahren

auf Demonstrationen gehen

kochen

2nd Hand-Kleidung statt neue Kleidung kaufen
Handarbeiten/ Heimwerken

in den Urlaub fliegen

etwas mit Freunden untermehmen

sich dber das Weltgeschehen informieren

Uber politische Themen diskutieren
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14. Geschlecht

() mannlich

@ weiblich

15. Alter

Ich bin Jahre alt.

(zarick

vollkemmen
untypisch

kann ich nicht
beurteilen

(e




16. Derzeitiger Wohnort:

Osterreich
Deutschland
Schweiz

Sonstiges

17. Hochster bisher erreichter Bildungsgrad:

Pflichtschulabschluss
Lehre

Matura/Abitur

Bachelor, Master, Diplom
Doktorat, Habilitation

Sonstiges

18. Beruff Beschaftigung:

Schiler/ Schiilerin, Lehrling

Student/ Studentin

Arbeiter/ Arbeiterin, Angestellter/ Angestellte, Beamter/ Beamtin
selbstandig

arbeitslos/ Arbeit suchend

Pensionist! Pensionistin

Sonstiges
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*Wielen Dank fir Deine Teilnahme und Unterstitzung!™




SPSS-Tabellen

Tabelle 7: Geschlecht der Befragten

Galtige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  mannlich 112 12,9 12,9 12,9
weiblich 759 87,1 87,1 100,0
Gesamt 871 100,0 100,0
Tabelle 8: Altersklasse der Befragten
Haufigkeit Prozent Kumulierte
Prozente
bis 20 62 0,1 7,2
21-34 565 0,6 72,3
Gultig 35-48 153 0,2 89,9
Uber 49 88 0,1 100
Gesamt 869 99,80%
Fehlend System 3 0,3
Gesamt 871 100
Tabelle 9: Wohnort der Befragten
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Gultig  Osterreich 109 12,5 12,5
Deutschland 746 85,6 98,2
Schweiz 9 1,0 99,2
Sonstiges 7 8 100,0
Gesamt 871 100,0




Tabelle 10: Bildungsgrad der Befragten

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Gultig  Pflichtschulabschluss 45 52 5,2
Lehre 155 17,8 23,0
Matura/Abitur 305 35,0 58,0
Bachelor, Master, Diplom 307 35,2 93,2
Doktorat, Habilitation 17 2,0 95,2
Sonstiges 42 4.8 100,0
Gesamt 871 100,0
Tabelle 11: Beruf der Befragten
Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Galtig Schler/ Schiilerin, Lehrling 39 4,5 4,5
Student/ Studentin 318 36,5 41,0
Arbeiter/ Arbeiterin, Angestellter/
Angestellte, Beamter/ Beamtin 330 379 789
selbsténdig 49 5,6 84,5
arbeitslos/ Arbeit suchend 63 7,2 91,7
Pensionist/ Pensionistin 17 2,0 93,7
Sonstiges 55 6,3 100,0
Gesamt 871 100,0
Tabelle 12: meistgenutztes Medium der Befragten
Haufigkeit Prozent
Gultig TV 66 7,6
Radio 24 2,8
Zeitungen/Zeitschriften 10 1.1
Internet 763 87,6
Sonstiges 8 9
Gesamt 871 100,0




Tabelle 13: Erstkontakt der Befragten mit foodsharing

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Gultig TV 37 4,2 4,2
Radio 3 3 4,6
Zeitungen/Zeitschriften 14 1,6 6,2
soziale Plattformen im Internet (zB.
Facebook, YouTube, Twitter) 523 60.0 66.2
andere Seiten/Homepages im Internet 50 5,7 72,0
durch Familie, Freunde, Bekannte etc. 205 23,5 95,5
Sonstiges 39 4.5 100,0
Gesamt 871 100,0

Tabelle 14: Motiv der Befragten bzgl. foodsharing: Lebensmittel vor Miilltonne bewahren

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Glltig  wichtig 727 83,5 83,5
eher wichtig 125 14,4 97,8
eher nicht wichtig 14 1,6 99,4
nicht wichtig 5 ,6 100,0
Gesamt 871 100,0

Tabelle 15: Motiv der Befragten bzgl. foodsharing: Nachhaltigkeit

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Galtig  wichtig 600 68,9 68,9
eher wichtig 229 26,3 95,2
eher nicht wichtig 34 3,9 99,1
nicht wichtig 8 9 100,0
Gesamt 871 100,0

Tabelle 16: Motiv der Befragten bzgl. foodsharing: weniger Geld fiir Essen ausgeben

Haufigkeit Prozent Kumulierte Prozente
Giltig wichtig 152 17,5 17,5
eher wichtig 274 31,5 48,9
eher nicht wichtig 328 37,7 86,6
nicht wichtig 117 13,4 100,0
Gesamt 871 100,0




Tabelle 17: Motiv der Befragten bzgl. foodsharing: Kritik an Konsum-/ Kapitalgesellschaft ausiiben

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Gultig  wichtig 377 43,3 43,3
eher wichtig 273 31,3 74,6
eher nicht wichtig 155 17,8 92,4
nicht wichtig 66 7,6 100,0
Gesamt 871 100,0

Tabelle 18: Motiv der Befragten bzgl. foodsharing: das Gemeinschaftliche

Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente
Gultig  wichtig 224 25,7 25,7
eher wichtig 287 33,0 58,7
eher nicht wichtig 271 31,1 89,8
nicht wichtig 89 10,2 100,0
Gesamt 871 100,0

Tabelle 19: Informationsquelle der Befragten bzgl. Nachhaltigkeit bei Lebensmitteln

Antworten
N Prozent von n= 871
Empfehlung durch Familie/ Freunde/ Bekannte etc. 503 58%
Gutesiegel/ Produktverpackung 573 66%
Berichte/ Informationen im TV 213 25%,
Berichte/ Informationen im Radio 77 9%
Berichte/ Informationen im Internet (auch
Facebook, Twitter etc.) 569 65%
Apps 41 5%
Werbung 52 6%
Gesamt 2028
Tabelle 20: Kriterien der Befragten bei Lebensmittelkauf
. | Soziale Aspekte | Image der e .
Preis E:I?tlé?t zB. faire Arbeits- | Marke/ des S;fund ﬁggLohga:’lst?hlfeit
bedingungen Unternehmens 9
Rang 1 23% 22% 7% 1% 28% 16%
Rang 2 20% 22% 13% 3% 18% 23%
Rang 3 19% 20% 20% 4% 15% 18%
Gesamt 62 % 64 % 40 % 8 % 61 % 57 %




Tabelle 21: Ubersicht Kriterium ,,Nachhaltigkeit“ fiir Befragte wichtig bei...

nie selten manchmal meistens immer
) 23 43 179 413 201
Lebensmittel
Kosmetika 103 139 206 192 130
Kleidung 101 206 306 173 46
Energie/ Heizung 60 120 191 245 154

Tabelle 22: Kriterium ,,Nachhaltigkeit“ fiir Befragte wichtig bei Lebensmittel

Héufigkeit Prozent
Gultig nie 23 2,6
2 43 4,9
3 179 20,6
4 413 47,4
immer 201 23,1
Gesamt 859 98,6
Fehlend kann ich nicht beurteilen 12 1,4
Gesamt 871 100,0

Tabelle 23: Kriterium ,,Nachhaltigkeit” fiir Befragte wichtig bei Energie/ Heizung

Haufigkeit Prozent
Gultig nie 60 6,9
2 120 13,8
3 191 21,9
4 245 28,1
immer 154 17,7
Gesamt 770 88,4
Fehlend kann ich nicht beurteilen 101 11,6
Gesamt 871 100,0

Tabelle 24: Kriterium ,,Nachhaltigkeit” fiir Befragte wichtig bei Kosmetika

Haufigkeit Prozent
Giiltig nie 103 11,8
2 139 16,0
3 206 23,7
4 192 22,0
immer 130 14,9
Gesamt 770 88,4
Fehlend kann ich nicht beurteilen 101 11,6
Gesamt 871 100,0




Tabelle 25: Kriterium ,,Nachhaltigkeit* fiir Befragte wichtig bei Kleidung

Héufigkeit Prozent
Giltig nie 101 11,6
2 206 23,7
3 306 35,1
4 173 19,9
immer 46 5,3
Gesamt 832 95,5
Fehlend  kann ich nicht beurteilen 39 4,5
Gesamt 871 100,0
Tabelle 26: Erndhrungsgewohnheiten der Befragten
Haufigkeit Prozent
Galtig Mischkost 209 24,0
Mischkost, aber bewusst wenig
Fleisch/ Fisch etc. 358 405
Vegetarisch 65 7,5
Vegetarisch, aber bewusst wenig
an tierischen Produkten 198 153
Vegan 74 8,5
Sonstiges 37 42
Gesamt 871 100,0
Tabelle 27: Verantwortung nachhaltige Produkte laut Befragten
Haufigkeit Prozent
Galtig Politik durch Gesetze/ Vorschriften 74 8,5
Wirtschaft durch Fokus auf die Herstellung 55 6.3
nachhaltiger Produkte
Medien durch vermehrte Berichterstattung
Uber (nicht) verantwortungsvolle 19 2,2
Unternehmen
Konsumenten durch
verantwortungsbewusstes Einkaufen 224 257
bei allen der Genannten 491 56,4
bei keinem der Genannten 3 3
Sonstiges 5 ,6
Gesamt 871 100,0




Tabelle 28: Einstellung bzgl. Globalisierung

Héufigkeit Prozent
positiv 59 6,8
eher positiv 259 29,7
eher negativ 204 23,4
negativ 51 59
neutral 268 30,8
Sonstiges 30 3,4
Gesamt 871 100,0

Tabelle 29: Erfahrung der Befragten mit anderen Sharing-Formen

Antworten
N Prozent von n= 871
Car-Sharing 143 16%
Werkzeug-Sharing 57 7%
Buch-Sharing 186 21%
Wohnungs-Sharing 82 9%
Kleidungs-Sharing 163 19%
Keine 460 53%
Gesamt 1091 100%

Tabelle 30: Eigenschaften der Befragten: selbstsicher/unsicher

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig selbstsicher 183 21,0 21,1 21,1
2 392 45,0 45,1 66,2
3 194 22,3 22,3 88,5
4 87 10,0 10,0 98,5
unsicher 13 1,5 1,5 100,0
Gesamt 869 99,8 100,0

Fehlend nicht beantwortet 5 2

Gesamt 871 100,0




Tabelle 31: Eigenschaften der Befragten: optimistisch/pessimistisch

Gultige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Glltig optimistisch 201 25.4 25.6 25.6
2 310 35,6 35,9 61,5
3 234 26,9 27,1 88,6
4 81 9,3 9,4 98,0
pessimistisch
17 2,0 2,0 100,0
Gesamt
863 99,1 100,0
Fehlend nicht beantwortet 8 9
Gesamt
871 100,0

Tabelle 32: Eigenschaften der Befragten: streitliebend/harmoniebediirftig

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig streitliebend 5 6 6 6
2 54 6,2 6,2 6,8
3 166 19,1 19,1 25,9
4 287 33,0 33,1 59,0
harmoniebeduftig
356 40,9 41,0 100,0
Gesamt 868 99,7 100,0
Fehlend  nicht beantwortet 3 3
Gesamt 871 100,0
Tabelle 33: Eigenschaften der Befragten: diktatorisch/respektvoll
Gltige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent Prozente Prozente
Giltig diktatorisch 1 A A A
2 28 3,2 3.2 33
3 168 19,3 19,4 22,7
4 361 41,4 41,6 64,4
respektvoll 309 35,5 35,6 100,0
Gesamt 867 99,5 100,0
Fehlend nicht
beantwortet 4 S
Gesamt 871 100,0




Tabelle 34: Tétigkeiten der Befragten: Autofahren

Galtige Kumulierte
Haufigkeit | Prozent | Prozente Prozente
Galtig  vollig typisch 223 25,6 26,1 26,1
2 89 10,2 10,4 36,5
3 153 17,6 17,9 54,4
4 168 19,3 19,7 741
vollkommen untypisch
221 25,4 25,9 100,0
Gesamt 854 98,0 100,0
Fehlend kann ich nicht beurteilen
17 2,0
Gesamt 871 100,0
Tabelle 35: Titigkeiten der Befragten: auf Demonstrationen gehen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Galtig vollig typisch 35 4,0 4.1 4.1
2 97 11,1 11,3 15,4
3 186 21,4 21,7 37,0
4 200 23,0 23,3 60,3
vollkommen untypisch
341 39,2 39,7 100,0
Gesamt 859 98,6 100,0
Fehlend kann ich nicht beurteilen
12 1,4
Gesamt 871| 100,0
Tabelle 36: Tétigkeiten der Befragten: Kochen
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  voéllig typisch 600 68,9 68,9 68,9
2 171 19,6 19,6 88,5
3 71 8,2 8,2 96,7
4 16 1,8 1,8 98,5
vollkommen untypisch
13 1,5 1,5 100,0
Gesamt 871 100,0 100,0




Tabelle 37: Tétigkeiten der Befragten: 2nd Hand-Kleidung statt neue Kleidung kaufen

Galtige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Galtig véllig typisch 295 25,8 26,0 26,0
2 192 22,0 22,1 48,1
3 209 24,0 24,1 72,2
4 130 14,9 15,0 87,2
vollkommen untypisch
111 12,7 12,8 100,0
Gesamt 867 99,5 100,0
Fehlend kann ich nicht beurteilen
4 ,5
Gesamt 871 100,0
Tabelle 38: Tétigkeiten der Befragten: Handarbeiten/Heimwerken
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig ~ vallig typisch 228 26,2 26,4 26,4
2 238 27,3 27,5 53,9
3 188 21,6 21,7 75,6
4 136 15,6 15,7 91,3
vollkommen untypisch
75 8,6 8,7 100,0
Gesamt 865 99,3 100,0
Fehlend kann ich nicht beurteilen
6 7
Gesamt 871 100,0
Tabelle 39: Tétigkeiten der Befragten: in den Urlaub fliegen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  vollig typisch 97 11,1 11,2 11,2
2 126 14,5 14,6 25,8
3 219 25,1 25,3 51,2
4 225 25,8 26,0 77,2
vollkommen untypisch
197 22,6 22,8 100,0
Gesamt 864 99,2 100,0
Fehlend kann ich nicht beurteilen
7 ,8
Gesamt 871 100,0




Tabelle 40: Titigkeiten der Befragten: etwas mit Freunden unternehmen

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Glltig  voéllig typisch 459 52,7 52,7 52,7

2 264 30,3 30,3 83,0

3 109 12,5 12,5 95,5

4 28 3,2 3,2 98,7

vollkommen

untypisch 11 1,3 1,3 100,0

Gesamt 871 100,0 100,0

Tabelle 41: Titigkeiten der Befragten: sich (iber das Weltgeschehen informieren

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig véllig typisch 350 40,2 40,4 40,4
2 314 36,1 36,2 76,6
3 155 17,8 17,9 94,5
4 36 4,1 4,2 98,6
vollkommen untypisch
12 1,4 1,4 100,0
Gesamt 867 99,5 100,0
Fehlend kann ich nicht beurteilen
4 5
Gesamt 871 100,0
Tabelle 42: Téitigkeiten der Befragten: tiber politische Themen diskutieren
Gltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gltig véllig typisch 191 21,9 22,0 22,0
2 269 30,9 31,0 53,1
3 220 25,3 25,4 78,4
4 136 15,6 15,7 94,1
vollkommen untypisch
51 5,9 5,9 100,0
Gesamt 867 99,5 100,0
Fehlend kann ich nicht beurteilen
4 5
Gesamt 871 100,0




Tabelle 43: Kreuztabelle: Geschlecht * Motiv foodsharing: Lebensmittel vor Miilltonne bewahren

Motiv Foodsharing: Lebensmittel vor
Miilltonne bewahren
eher eher nicht nicht
wichtig | wichtig wichtig wichtig | Gesamt
Geschlecht mannlich  Anzahl 88 16 6 2 112
% innerhalb von
78,6% 14,3% 5,4% 1,8%| 100,0%
Geschlecht
weiblich Anzahl 639 109 8 3 759
% innerhalb von
84,2% 14,4% 1,1% 0,4%| 100,0%
Geschlecht
Gesamt Anzahl 727 125 14 5 871
% innerhalb von
83,5% 14,4% 1,6% 0,6%| 100,0%
Geschlecht

Tabelle 44: Chi-Quadrats: Geschlecht * Motiv foodsharing: Lebensmittel vor Miilltonne bewahren

Asymptotische
Wert df Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 14,9002 ,002
Likelihood-Quotient 10,371 ,016
Zusammenhang linear-mit-linear 7,077 1 ,008
Anzahl der glltigen Félle 871

Tabelle 45: RichtungsmaBe: Geschlecht * Motiv foodsharing: Lebensmittel vor Miilltonne bewahren

bewahren abhéangig

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta Geschlecht abhangig ,131
Relevanz Foodsharing:
Lebensmittel vor Milltonne ,090




Tabelle 46: Kreuztabelle: Geschlecht * Motiv foodsharing: Nachhaltigkeit

Motiv Foodsharing: Nachhaltigkeit
eher eher nicht nicht
wichtig wichtig wichtig wichtig | Gesamt
Geschlecht mannlich  Anzahl 63 36 9 4 112
% innerhalb von
56,3% 32,1% 8,0% 3,6% 100,0%
Geschlecht
weiblich  Anzahl 537 193 25 4 759
% innerhalb von
70,8% 25,4% 3,3% 0,5% 100,0%
Geschlecht
Gesamt Anzahl 600 229 34 8 871
% innerhalb von
68,9% 26,3% 3,9% 0,9% 100,0%
Geschlecht

Tabelle 47: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Motiv Foodsharing: Nachhaltigkeit

Asymptotische
Wert df Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 20,1242 ,000
Likelihood-Quotient 15,653 ,001
Zusammenhang linear-mit-linear 17,097 1 ,000
Anzahl der gultigen Falle 871

Tabelle 48: RichtungsmaBe: Geschlecht * Motiv Foodsharing: Nachhaltigkeit

abhéangig

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Geschlecht abhangig ,152
Relevanz Foodsharing:
Nachhaltigkeit ,140




Tabelle 49: T-Test bei unabhédngigen Stichproben: Geschlecht * Motive foodsharing

Levene-Test der

Varianzgleichheit T-Test fir die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenz-
Sig. intervall der
Signi- (2- Mittlere Differenz
F fikanz T df seitig) | Differenz | Untere | Obere
Lebensmittel Varianzen sind
27,558 ,000 | 2,670 869 ,008 127 ,034 ,220
vor gleich
Mdlltonne Varianzen sind
1,987 125,919 ,049 127 ,001 ,254
bewahren nicht gleich
Nachhaltigkeit ~ Varianzen sind
32,541 ,000 | 4,174 869 ,000 ,253 ,134 372
gleich
Varianzen sind
3,275| 128,425 ,001 ,253 ,100 ,406
nicht gleich
weniger Geld  Varianzen sind
,941 332 | -,078 869 ,938 -,007 -,193 ,178
fir Essen gleich
ausgeben Varianzen sind
-,075| 142,001 ,940 -,007 -,202 ,187
nicht gleich
Kritik an Varianzen sind
2,823 ,093| 1,232 869 ,218 ,119 -,070 ,307
Konsum-/ gleich
Kapital- Varianzen sind
gesellschaft nicht gleich 1,132 138,335 ,259 ,119 -,088 ,326
ausiiben
das Gemein- Varianzen sind
1,064 303 | ,431 869 ,666 ,042 -,148 ,231
schaftliche gleich
Varianzen sind
417 | 142,648 ,677 ,042 -,156 ,239
nicht gleich




Tabelle 50: Korrelationen: Altersklasse * Motive foodsharing

weniger Kritik an Konsum-
Lebens-mittel Nach- Geld fur / Kapital- das
vor Mdilltonne | haltig- Essen gesellschaft Gemein- Alters-
bewahren keit ausgeben auslben schaftliche | klasse
Lebensmittel vor Korrelation
1 ,2107 -,005 ,155" ,083] ,008
Mlltonne nach Pearson
bewahren Signifikanz (2-seitig) ,000 ,873 ,000 014 ,805
N 871 871 871 871 871 869
Nachhaltigkeit Korrelation
,210” 1 -,067 ,210" ,1007 ,026
nach Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,046 ,000 ,003 ,437
N 871 871 871 871 871 869
weniger Geld fur Korrelation
-,005 -,067 1 ,032 ,1057 -,009
Essen ausgeben nach Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,873 ,046 ,351 ,002 ,801
N 871 871 871 871 871 869
Kritik an Konsum-/  Korrelation
,155" 2107 ,032 1 ,294" -,108"
Kapitalgesellschaft nach Pearson
ausiiben Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,351 ,000 ,001
N 871 871 871 871 871 869
das Gemein- Korrelation
,083" ,100” ,105” ,294" 1 -,185"
schaftliche nach Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,014 ,003 ,002 ,000 ,000
N 871 871 871 871 871 869
Altersklasse Korrelation
,008 ,026 -,009 -,108" -,185" 1
nach Pearson
Signifikanz (2-seitig) ,805 ,437 ,801 ,001 ,000
N 869 869 869 869 869 869

Tabelle 51: Einfaktorielle ANOVA: Altersklasse * Motive foodsharing

Motive foodsharing Quadrat- |y | Mittelder | | g0 nfan,
summe Quadrate

Lebensmittel vor Milltonne
bewahren Innerhalb der Gruppen 193,252 | 865 0,223 | 0,401 ,752
Nachhaltigkeit Innerhalb der Gruppen 313,096 | 865 0,362 | 2,581 ,052
weniger Geld far Essen Innerhalb der Gruppen | 750,446 | 865 0,868 | 1,558 198
ausgeben ’ ’ ’ ’
Kritik an Konsum-/
Kapitalgesellschaft Innerhalb der Gruppen 774,866 | 865 0,896 | 3,651 ,012
ausuben
das Gemeinschaftliche Innerhalb der Gruppen 761,56 | 865 0,88 11,62 ,000




Tabelle 52: Mittelwertbericht: Altersklasse * Motive foodsharing

Mittelwert Kritik an Konsum-/ das N
nach Kapitalgesellschaft austiben | Gemeinschaftliche

Altersklasse p=,012 p=,000

bis 20 2,00 2,41 63
21-34 1,96 2,37 565
35-48 1,76 2,00 153
Uber 49 1,67 1,89 88

Keine Korrelation zwischen Bildungsgrad * Themenpréferenz

Tabelle 53: ANOVA-Tabelle: Bildungsgrad * Motiv foodsharing: das Gemeinschaftliche

Quadrat- Mittel der C
summe Quadrate F Signifikanz
Lebensmittel vor Milltonne  Innerhalb
bewahren * Bildungsgrad der Gruppen 192,072 865 0,222 1,372 232
Ngchhaltigkeit* Innerhalb 316,6 | 865 0.366| 1,147 334
Bildungsgrad der Gruppen
WenigerGgld.fUrEssen Innerhalb 746,878 | 865 0.863| 1,882 095
ausgeben * Bildungsgrad der Gruppen
Kritik an Konsum-/
. . Innerhalb
Kapitalgesellschaft austiben d 780,681 | 865 0,903 1,334 ,248
* er Gruppen
Bildungsgrad
das Gemeinschaftliche * Innerhalb
Bildungsgrad der Gruppen 759,088 | 865 0,878 | 7,701 ,000

Keine Korrelation zwischen Geschlecht * Themenpréferenz

Tabelle 54: Korrelationen: Altersklasse * Themenpréferenz

Altersklasse

Menschen-

rechte

Umwelt-schutz

Gleich-

berechtigung

Welt-hunger

Tier-rechte

Klima-wandel

Korr. nach Pearson
Signifikanz (2-seitig)
Korr. nach Pearson
Signifikanz (2-seitig)
Korr. nach Pearson
Signifikanz (2-seitig)
Korr. nach Pearson
Signifikanz (2-seitig)
Korr. nach Pearson
Signifikanz (2-seitig)
Korr. nach Pearson

Signifikanz (2-seitig)

-,084°
,033
,109”
,007
-,033
,534
-,083
127
,076
,190
,005
941
869




Tabelle 55: Einfaktorielle ANOVA: Altersklasse * Themenpréferenz

- Quadrat- Mittel der .
Themenpréaferenz summe df Quadrate F Signifikanz
Menschenrechte Innerhalb 357,557 | 641 0,558 | 1,845 0,138
der Gruppen
Umweltschutz Innerhalb 398,773 | 613 0,651 | 3,183 0,024
der Gruppen
Gleichberechtigung  "nerhalo 217,577 | 359 0,606 | 0,945 0,419
der Gruppen
Welthunger Innerhalb 183,518 | 338 0,543 | 2,638 0,05
der Gruppen
Tierrechte Innerhalb 182,981 | 295 0,62| 3,427 0,018
der Gruppen
. Innerhalb
Klimawandel dor Groppen 125,94 | 260 0,484 | 1,292 0,278
Gesamt 127,818 | 263

Tabelle 56: Mittelwerte: Altersklasse * Themenpréferenz ,,Umweltschutz” und ,, Tierrechte*

Themen- Themen-

Altersklasse praferenz: praferenz:

Umweltschutz Tierrechte
bis 20 Mittelwert 1,91 1,89
N 44 27
Standardabweichung 0,91 0,847
21-34 Mittelwert 1,96 2,08
N 401 193
Standardabweichung 0,804 0,786
35-48 Mittelwert 2 2,4
N 109 53
Standardabweichung 0,782 0,768
Uber 49 Mittelwert 2,29 1,96
N 63 26
Standardabweichung 0,792 0,774
Insgesamt Mittelwert 2 2,11
N 617 299
Standardabweichung 0,811 0,797




Tabelle 57: Kreuztabelle: Geschlecht * meistgenutztes Medium

meistgenutztes Medium
Zeitungen/
TV | Radio | Zeitschriften | Internet | Sonstiges | Gesamt
Geschlecht ménnlich  Anzahl 4 6 3 97 2 112
% innerhalb
3,6%| 5,4% 2,7%| 86,6% 1,8% | 100,0%
von Geschlecht
weiblich Anzahl 62 18 7 666 6 759
% innerhalb
82% | 2,4% 0,9%| 87,7% 0,8% | 100,0%
von Geschlecht
Gesamt Anzahl 66 24 10 763 8 871
% innerhalb
7,6%| 2,8% 1,1%| 87,6% 0,9% | 100,0%
von Geschlecht
Tabelle 58: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * meistgenutztes Medium
Wert df | Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 9,5682 4 ,048
Anzahl der glltigen Félle 871
Tabelle 59: RichtungsmaBe: Geschlecht * meistgenutztes Medium
Wert
Nominal- bzgl. Eta Geschlecht abhangig ,105
IntervallmalB meistgenutztes Medium abhangig ,028
Tabelle 60: Kreuztabelle: Altersklasse * meistgenutztes Medium
Altersklasse TV Radio Zgltung'en/ Internet | Sonstiges | Gesamt
Zeitschriften
bis 20 Anzahl 1 0 1 59 2 63
% Innerhald von | 1 60% | 0,00% 1,60%93,70%|  3,20% | 100,00%
21-34 Anzahl 36 11 3 511 4 565
% innerhalb von | g 4n0, 1 4 909y, 0,50% | 90,40% |  0,70% | 100,00%
Altersklasse
35-48 Anzahl 12 7 3 129 2 153
% innerhalb von | 7 g0, | 4 609y, 2,00% | 84,30% |  1,30% | 100,00%
Altersklasse
Uber 49 Anzahl 17 6 3 62 0 88
% innerhalb von | 49 300, | 6 802, 3,40% [ 70,50% |  0,00% | 100,00%
Altersklasse
Gesamt Anzahl 66 24 10 761 8 869
% innerhalo von | 7 609% | 2,80% 1,20%|87,60%|  0,90% | 100,00%




Tabelle 61: Chi-Quadrat-Tests: Altersklasse * meistgenutztes Medium

Asymptotische
Wert df | Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 45,7092 | 12 ,000
Anzahl der gultigen Falle 869

Tabelle 62: RichtungsmaBe: Altersklasse * meistgenuiztes Medium

Wert
Nominal- bzgl. Eta Altersklasse abhangig ,204
Intervallmaf meistgenutztes Medium abhéngig ,199

Tabelle 63: Kreuztabelle: Bildungsgrad * meistgenutztes Medium

. . Zeitungen/ .

Bildungsgrad TV Radio Zeitschriften Internet | Sonstiges | Gesamt

Pflichtschul- - » oy 7 2 0 36 0 45

abschluss
%e innerhalb von 145 g0, | 4 409, 0,00% | 80,00% |  0,00% | 100,00%
Bildungsgrad

Lehre Anzahl 22 4 2 125 2 155
% innerhalb von o o o o o o
Bildungsgrad 14,20% | 2,60% 1,30% | 80,60% 1,30% | 100,00%

Matura/Abitur Anzahl 20 7 4 270 4 305
% innerhalb von o o o o o o
Bildungsgrad 6,60% | 2,30% 1,30% | 88,50% 1,30% | 100,00%

Bachelor,

Master, Anzanhl 8 10 2 286 1 307

Diplom
% innerhalb von |5 g0, | 3 309, 0,70% | 93,20% |  0,30% | 100,00%
Bildungsgrad

Doktorat,

Habilitation Anzahl 1 0 1 15 0 17
% innerhalb von |5 g0, | 099, 5,90% | 88,20% |  0,00% | 100,00%
Bildungsgrad

Sonstiges Anzahl 8 1 1 31 1 42
%e innerhalb von 144 440, [ 5 409, 2,40% | 73,80% |  2,40% | 100,00%
Bildungsgrad

Gesamt Anzahl 66 24 10 763 8 871
% innerhalb von o o o o o o
Bildungsgrad 7,60% | 2,80% 1,10% | 87,60% 0,90% | 100,00%

Tabelle 64: Chi-Quadrat-Tests:

Bildungsgrad * meistgenutztes Medium

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 43,8072 20 ,002
Anzahl der glltigen Félle 871




Tabelle 65: RichtungsmaBe: Bildungsgrad * meistgenutztes Medium

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Bildungsgrad abhéngig ,079
meistgenutztes Medium
178
abhéangig

Tabelle 66: Kreuztabelle: Geschlecht * Verantwortung Nachhaltigkeit

Medien

Wirtschaft durch

durch vermehrte Konsumenten
Verant- Politik durch | TOKuS auf | Bericht- durch ver- | bei allen | 2%
wortung Gesetze/ die Her- erstattung antwortungs- | der Ge- keinem Gesamt
Nachhaltigkeit . stellung Uber (nicht) 9 der Ge-

Vorschriften bewusstes nannten
nach- verant- . nannten
; Einkaufen
haltiger wortungs-
Produkte volle
Unternehmen

mannlich
Anzahl 14 5 3 28 59 1 112
o
\f);”gig‘;ﬁ’ecm 12,50%|  4,50% 2,70% 25,00% | 52,70%| 0,90% [100,00%
Anzahl 60 50 16 196 432 2 759
o
7o innerhalb 7,90% 6,60% 2,10% 25,80% | 56,90% | 0,30% |100,00%
von Geschlecht
Anzanhl 74 55 19 224 491 3 871
o
7o innerhalb 8,50% 6,30% 2,20% 25,70% | 56,40%| 0,30% |100,00%
von Geschlecht

Tabelle 67: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Verantwortung Nachhaltigkeit

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 8,0142 6 ,237
Anzahl der glltigen Félle 871

Tabelle 68: RichtungsmaBe: Geschlecht * Verantwortung Nachhaltigkeit

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Geschlecht abhangig ,096
Verantwortung
,023
Nachhaltigkeit abhangig




Tabelle 69: Kreuztabelle: Altersklasse * Verantwortung Nachhaltigkeit

Medien
. durch
Politik sz::rrtmslcrlgiEs vermehrte Konsumenten bei
: Bericht- durch ver- | bei allen )
durch auf die . keinem
Altersklasse Gesetze/ Herstellun erstattung lber | antwortungs- | der Ge- der Ge- Gesamt
Vorschriften nachhaltiggr (nicht) ver- bewusstes | nannten nannten
antwortungs- Einkaufen
Produkte volle
Unternehmen
Anzahl 3 9 0 13 37 0 63
bis 20 % innerhalb
von 4,80% 14,30% 0,00% 20,60% 58,70% | 0,00% [ 100,00%
Altersklasse
Anzahl 49 33 11 136 331 3 565
21-34 % innerhalb
von 8,70% 5,80% 1,90% 24,10% 58,60% | 0,50% [ 100,00%
Altersklasse
Anzahl 14 7 8 45 77 0 153
35-48 % innerhalb
von 9,20% 4,60% 5,20% 29,40% 50,30% | 0,00% [ 100,00%
Altersklasse
Anzahl 7 5 0 30 46 0 88
Uber 49 % innerhalb
von 8,00% 5,70% 0,00% 34,10% 52,30% | 0,00% [ 100,00%
Altersklasse
Anzahl 73 54 19 224 491 3 869
Gesamt % innerhalb
von 8,40% 6,20% 2,20% 25,80% 56,50% | 0,30% [ 100,00%
Altersklasse

Tabelle 70: Chi-Quadrat-Tests:

Altersklasse * Verantwortung Nachhaltigkeit

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 29,9022 18 ,038
Anzahl der glltigen Félle 869

Tabelle 71: RichtungsmaBe: Altersklasse * Verantwortung Nachhaltigkeit

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Altersklasse abhéngig ,103
Verantwortung
,026
Nachhaltigkeit abhangig




Tabelle 72: Kreuztabelle: Bildungsgrad * Verantwortung Nachhaltigkeit

Wirtschaft | Medien durch
Politik durch vermehrte Kon-
durch Fokus auf | Berichterstatt | sumenten
Ge- die ung Uber durch ver-
setze/ | Herstellung | (nicht) ver- antwort- bei
Vor- nach- antwortungs- ungs- bei allen | keinem
schrifte haltiger volle bewusstes | der Ge- der Ge-
n Produkte | Unternehmen | Einkaufen nannten nannten
Pflichtschul- Anzahl 8 4 2 7 23 0 45
abschluss e, innerhalb von
17,8% 8,9% 4,4% 15,6% 51,1% 0,0% | 100,0%
Bildungsgrad
Lehre Anzahl 19 8 4 44 78 1 155
% innerhalb von
12,3% 5,2% 2,6% 28,4% 50,3% 0,6% | 100,0%
Bildungsgrad
Matura/ Anzahl 17 22 6 75 181 2 305
Abitur % innerhalb von
5,6% 7.2% 2,0% 24,6% 59,3% 0,7% | 100,0%
Bildungsgrad
Bachelor, Anzahl 25 18 4 84 175 0 307
Master, % innerhalb von
. 8,1% 5,9% 1,3% 27,4% 57,0% 0,0% | 100,0%
Diplom Bildungsgrad
Doktorat, Anzahl 1 0 1 4 11 0 17
Habilitation o4 jnnerhalb von
5,9% 0,0% 5,9% 23,5% 64,7% 0,0% | 100,0%
Bildungsgrad
Sonstiges  Anzahl 4 3 2 10 23 0 42
% innerhalb von
9,5% 71% 4,8% 23,8% 54,8% 0,0% | 100,0%
Bildungsgrad
Anzahl 74 55 19 224 491 3 871
% innerhalb von
8,5% 6,3% 2,2% 25,7% 56,4% 0,3% | 100,0%
Bildungsgrad

Tabelle 73: Chi-Quadrat-Tests: Bildungsgrad * Verantwortung Nachhaltigkeit

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 27,8052 30 ,581
Anzahl der glltigen Félle 871




Tabelle 74: RichtungsmaBe: Bildungsgrad * Verantwortung Nachhaltigkeit

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Bildungsgrad abhéngig ,083
Verantwortung
. . s . ’101
Nachhaltigkeit abhangig
Tabelle 75: Kreuztabelle: Geschlecht * Globalisierung
Gilobalisierung
eher eher
positiv | positiv | negativ | negativ | neutral | Sonstiges | Gesamt
Geschlecht mannlich  Anzahl 13 33 26 9 28 3 112
% innerhalb
11,6% | 29,5%| 23,2% 8,0% | 25,0% 2,7% | 100,0%
von Geschlecht
weiblich  Anzahl 46 226 178 42 240 27 759
% innerhalb
6,1% | 29,8%| 23,5% 55% | 31,6% 3,6% 100,0%
von Geschlecht
Gesamt Anzahl 59 259 204 51 268 30 871
% innerhalb
6,8% | 29,7%| 23,4% 5,9%| 30,8% 3,4% | 100,0%
von Geschlecht
Tabelle 76: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Globalisierung
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 7,0912 5 ,214
Anzahl der glltigen Félle 871

Tabelle 77: Symmetrische MaBe: Geschlecht * Globalisierung

Asymptotischer
standardisierter | Naherungs- | Naherungsweise
Wert Fehler2 weises t° Signifikanz
Nominal- bzgl. NominalmaB Phi ,090 ,214
Cramer-V ,090 214
Anzahl der glltigen Félle 871




Tabelle 78: Kreuztabelle: Altersklasse * Globalisierung

Globalisierung
eher eher
positiv positiv negativ | negativ | neutral | Sonstiges | Gesamt
Alters- bis20  Anzahl 3 18 17 1 21 3 63
klasse % innerhalb
von 4,8% 28,6% 27,0% 1,6% 33,3% 4,8% | 100,0%
Altersklasse
21-34 Anzahl 42 185 122 29 170 17 565
% innerhalb
von 7,4% 32,7% 21,6% 51% 30,1% 3,0% | 100,0%
Altersklasse
35-48 Anzahl 12 30 44 11 49 7 153
% innerhalb
von 7,8% 19,6% 28,8% 7,2% 32,0% 4,6% | 100,0%
Altersklasse
Uber 49 Anzahl 2 26 20 10 27 3 88
% innerhalb
von 2,3% 29,5% 22,7% | 11,4% 30,7% 3,4% | 100,0%
Altersklasse
Gesamt Anzahl 59 259 203 51 267 30 869
% innerhalb
von 6,8% 29,8% 23,4% 5,9% 30,7% 3,5% | 100,0%
Altersklasse

Tabelle 79: Chi-Quadrat-Tests: Altersklasse * Globalisierung

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 22,6272 15 ,092
Anzahl der glltigen Félle 869

Tabelle 80: RichtungsmaBe: Altersklasse * Globalisierung

Wert

Nominal- bzgl. IntervallmaR

Eta Altersklasse abhangig ,107
Globalisierung abhéngig ,073




Tabelle 81: Kreuztabelle: Bildungsgrad * Globalisierung

Globalisierung

eher eher
positiv | positiv | negativ | negativ | neutral | Sonstiges | Gesamt
Bildungs- Pflichtschul- Anzahl 6 10 8 2 18 1 45
grad abschluss o jnnerhalb von
13,3% | 222%| 17,8% 4,4% | 40,0% 2,2% 100,0%
Bildungsgrad
Lehre Anzahl 9 35 36 19 55 1 155
% innerhalb von
58% | 22,6%| 232%| 12,3%| 35,5% 0,6% 100,0%
Bildungsgrad
Matura/ Anzahl 22 95 85 14 83 6 305
Abitur % innerhalb von
72%| 31,1%| 27,9% 46%| 27,2% 2,0% 100,0%
Bildungsgrad
Bachelor, Anzahl 19 100 64 12 94 18 307
Master, % innerhalb von
) 6,2% | 32,6%| 20,8% 3,9% | 30,6% 5,9% 100,0%
Diplom Bildungsgrad
Doktorat, Anzahl 1 7 2 1 6 0 17
Habilitation o4 jnnerhalb von
59% | 41,2%| 11,8% 59% | 35,3% 0,0% 100,0%
Bildungsgrad
Sonstiges  Anzahl 2 12 9 3 12 4 42
% innerhalb von
48% | 28,6%| 21,4% 71%| 28,6% 9,5% 100,0%
Bildungsgrad
Gesamt Anzahl 59 259 204 51 268 30 871
% innerhalb von
6,8% | 29,7%| 23,4% 59% | 30,8% 3,4% 100,0%
Bildungsgrad

Tabelle 82: Chi-Quadrat-Tests: Bildungsgrad * Globalisierung

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 47,7342 25 ,004
Anzahl der glltigen Félle 871

Tabelle 83: RichtungsmaBe: Bildungsgrad * Globalisierung

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta Bildungsgrad abhéngig ,146
Globalisierung abhéngig ,088




Tabelle 84: Kreuztabelle: Geschlecht * Preis

Geschlecht
mannlich weiblich Gesamt
Kriterien Rangplatz 1 Anzahl 28 176 204
Lebensmittelkauf: % innerhalb von Kriterien
. ) ) 13,7% 86,3% 100,0%
Preis Lebensmittelkauf: Preis
Rangplatz2  Anzahl 24 151 175
% innerhalb von Kriterien
] ) 13,7% 86,3% 100,0%
Lebensmittelkauf: Preis
Rangplatz3  Anzahl 20 142 162
% innerhalb von Kriterien
12,3% 87,7% 100,0%
Lebensmittelkauf: Preis
Gesamt Anzahl 72 469 541
% innerhalb von Kriterien
] ) 13,3% 86,7% 100,0%
Lebensmittelkauf: Preis
Tabelle 85: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Preis
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson ,1862 2 ,911
Anzahl der glltigen Félle 541
Tabelle 86: RichtungsmaBe: Geschlecht * Preis
Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Kriterien Lebensmittelkauf: 016
Preis abhangig ’
Geschlecht abhangig ,019




Tabelle 87: Kreuztabelle: Geschlecht * Image der Marke/ des Unternehmens

Geschlecht
mannlich weiblich Gesamt
Kriterien Rangplatz 1 Anzahl 2 10 12
Lebensmittelkauf: % innerhalb von Kriterien
Image der Marke/ Lebensmittelkauf: Image der 16,7% 83,3% 100,0%
des Unternehmens Marke/ des Unternehmens
Rangplatz2  Anzahl 2 23 25
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Image der 8,0% 92,0% 100,0%
Marke/ des Unternehmens
Rangplatz3  Anzahl 5 32 37
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Image der 13,5% 86,5% 100,0%
Marke/ des Unternehmens
Gesamt Anzahl 9 65 74
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Image der 12,2% 87,8% 100,0%
Marke/ des Unternehmens
Tabelle 88: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Image der Marke/ des Unternehmens
Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Image der Marke/ des 002
Unternehmens abhéngig
Geschlecht abhangig ,097
Tabelle 89: Kreuztabelle: Geschlecht * Regionalitét
Geschlecht
ménnlich | weiblich | Gesamt
Kriterien Rangplatz 1 Anzahl 28 159 187
Lebensmittelkauf: % innerhalb von Kriterien
Regionalitat Lebensmittelkauf: Regionalitét 19.0% 85.0% | 1000%
Rangplatz 2 Anzahl 18 175 193
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Regionalitat 9,5% %0.7% 100.0%
Rangplatz3  Anzanhl 18 154 172
% innerhalb von Kriterien
10,5% 89,5% 100,0%
Lebensmittelkauf: Regionalitat
Gesamt Anzahl 64 488 552
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Regionalitat 11.6% 88,4% 100.0%




Tabelle 90: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Regionalitét

Asymptotische
Wert df Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 3,2652 2 ,195
Anzahl der gultigen Falle 552

Tabelle 91: RichtungsmaBe: Geschlecht * Regionalitét

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Regionalitat abhéngig ,058
Geschlecht abhangig ,077
Tabelle 92: Kreuztabelle: Geschlecht * Gesundheit
Geschlecht
mannlich weiblich Gesamt
Kriterien Rangplatz 1 Anzahl 25 220 245
Lebensmittelkauf: % innerhalb von Kriterien
Gesundheit Lebensmittelkauf: 10,2% 89,8% 100,0%
Gesundheit
Rangplatz2  Anzahl 22 134 156
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: 14,1% 85,9% 100,0%
Gesundheit
Rangplatz3  Anzahl 17 112 129
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: 13,2% 86,8% 100,0%
Gesundheit
Gesamt Anzahl 64 466 530
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: 12,1% 87,9% 100,0%
Gesundheit
Tabelle 93: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Gesundheit
Asymptotische
Wert df Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1,560 ,458
Anzahl der glltigen Félle 530
Tabelle 94: RichtungsmaBe: Geschlecht * Regionalitét
Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta Gesundheit abhangig ,043
Geschlecht abhangig ,054




Tabelle 95: Kreuztabelle: Geschlecht * Soziale Aspekte, zB. faire Arbeitsbedingungen

Geschlecht
méannlich weiblich | Gesamt
Kriterien Rangplatz 1 Anzahl 9 50 59
Lebensmittelkauf: % innerhalb von Kriterien
Soziale Aspekte, zB. Lebensmittelkauf: Soziale
) 15,3% 84,7% 100,0%
faire Aspekte, zB. faire
Arbeitsbedingungen Arbeitsbedingungen
Rangplatz2  Anzahl 17 93 110
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Soziale
15,5% 84,5% 100,0%
Aspekte, zB. faire
Arbeitsbedingungen
Rangplatz3  Anzahl 25 150 175
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Soziale
14,3% 85,7% 100,0%
Aspekte, zB. faire
Arbeitsbedingungen
Gesamt Anzahl 51 293 344
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: Soziale
14,8% 85,2% 100,0%
Aspekte, zB. faire
Arbeitsbedingungen

Tabelle 96: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Soziale Aspekte, zB. faire Arbeitsbedingungen

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson ,0832 2 ,959
Anzahl der glltigen Félle 344

Tabelle 97: RichtungsmaBe: Geschlecht * Soziale Aspekte, zB. faire Arbeitsbedingungen

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Kriterien Lebensmittelkauf:
Soziale Aspekte, zB. faire 013
Arbeitsbedingungen
abhangig
Geschlecht abhangig ,016




Tabelle 98: Kreuztabelle: Geschlecht * 6kologische Nachhaltigkeit

Geschlecht
mannlich weiblich | Gesamt
Kriterien Rangplatz 1 Anzahl 14 126 140
Lebensmittelkauf: % innerhalb von Kriterien
Gkologische Lebensmittelkauf: 10,0% 90,0% 100,0%
Nachhaltigkeit dkologische Nachhaltigkeit
Rangplatz 2 Anzahl 28 175 203
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: 13,8% 86,2% 100,0%
Okologische Nachhaltigkeit
Rangplatz 3 Anzahl 19 137 156
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: 12,2% 87,8% 100,0%
Okologische Nachhaltigkeit
Gesamt Anzahl 61 438 499
% innerhalb von Kriterien
Lebensmittelkauf: 12,2% 87,8% 100,0%
Okologische Nachhaltigkeit

Tabelle 99: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * 6kologische Nachhaltigkeit

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 1,1112 2 574
Anzahl der glltigen Félle 499

Tabelle 100: RichtungsmaBe: Geschlecht * Soziale Aspekte, zB. faire Arbeitsbedingungen

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta Okologische Nachhaltigkeit 024
abhéngig
Geschlecht abhangig ,047




Tabelle 101: TTest bei unabhédngigen Stichproben: Geschlecht * Kriterien Lebensmittelkauf

Levene-Test der

Varianzgleichheit

T-Test fur die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenz-
Sig. intervall der
Signi- (e- Differenz
F fikanz T df seitig) | Untere | Obere
Preis Varianzen sind gleich ,008 ,931 -,372 539 ;710 -,243 ,165
Varianzen sind nicht
-,374 | 94,529 ,709 | -,244 ,166
gleich
Image der Marke/ des Varianzen sind gleich ,566 ,454 -,019 72 ,985| -,537 ,527
Unternehmens Varianzen sind nicht
-,017 9,662 ,987 -,683 ,673
gleich
Regionalitat Varianzen sind gleich 2,268 ,133| -1,362 550 74| -,357 ,065
Varianzen sind nicht
-1,314 | 78,808 ,193 -,367 ,075
gleich
Gesundheit Varianzen sind gleich 712 ,399 ,987 528 ,324| -,106 319
Varianzen sind nicht
,992 | 81,562 324 -,107 ,321
gleich
Soziale Aspekte, zB.  Varianzen sind gleich ,001 ,975 -,241 342 ,810| -,253 ,198
faire Varianzen sind nicht
-,239| 68,174 ,812 -,258 ,203
Arbeitsbedingungen  gleich
okologische Varianzen sind gleich ,341 ,559 ,540 497 ,590| -,150 ,264
Nachhaltigkeit Varianzen sind nicht
,561 | 79,664 ,576 -,145 ,259
gleich

Tabelle 102: Korrelationen:

Geschlecht * Kriterien Lebensmittelkauf

Kriterien
Lebensmittel-
kauf: Image der
Marke/ des
Unternehmens | Altersklasse
Kriterien Lebensmittelkauf: Korrelation nach Pearson 1 ,285"
Image der Marke/ des Signifikanz (2-seitig) ,014
Unternehmens N 74 74
Altersklasse Korrelation nach Pearson ,285" 1
Signifikanz (2-seitig) ,014
N 74 869




Tabelle 103: Einfaktorielle ANOVA:

Geschlecht * Kriterien Lebensmittelkauf

Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Preis Zwischen den Gruppen ,827 3 ,276 ,408 747
Innerhalb der Gruppen 361,906 536 ,675
Gesamt 362,733 539
Image der Marke/  Zwischen den Gruppen 7,409 3 2,470 5,216 ,003
des Unternehmens  Innerhalb der Gruppen 33,145 70 474
Gesamt 40,554 73
Regionalitat Zwischen den Gruppen 3,021 3 1,007 1,554 ,200
Innerhalb der Gruppen 354,515 547 ,648
Gesamt 357,535 550
Gesundheit Zwischen den Gruppen 1,509 3 ,503 ,764 ,515
Innerhalb der Gruppen 345,006 524 ,658
Gesamt 346,515 527
Soziale Aspekte, Zwischen den Gruppen 1,759 3 ,586 1,039 376
zB. faire Innerhalb der Gruppen 191,332 339 ,564
Arbeitsbedingunge  Gesamt
N 193,090 342
Okologische Zwischen den Gruppen ,308 3 ,103 172 ,915
Nachhaltigkeit Innerhalb der Gruppen 295,177 494 ,598
Gesamt 295,486 497




Tabelle 104: Korrelation: Altersklasse * Kriterien Lebensmittelkauf

Soziale
Image der Aspekte,
Marke/ zB. faire Oko-
des Arbeits- logische
Unter- Regio- | Gesund- beding- Nach- Alters-
Preis | nehmens | nalitat heit ungen haltigkeit | Sonstiges | klasse
Preis Korrelation
nach Pearson 1| -5747| -473"| -540"|  -5057| -5097| -707"| -004
Signifikanz (2-
seitig) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,934
N 541 51 295 345 111 219 61 540
Image der Korrelation
Marke/ des nach Pearson | _ 574~ 1| -4517| 415 565 |  -170|  -728| 285
Unternehmens
Signifikanz (2-
seitig) ,000 ,018 ,013 ,035 ,544 ,101 ,014
N 51 74 27 35 14 15 6 74
Regionalitat Korrelation
nach Pearson | 473" 451" 1| -4957|  -443"| -492"| -5107| -083
Signifikanz (2-
seitig) ,000 ,018 ,000 ,000 ,000 ,044 ,051
N 295 27 552 280 195 291 16 551
Gesundheit Korrelation
nach Pearson | 540+ _415°| - 495" 1 646" | -4917|  -469"| 066
Signifikanz (2-
seitig) ,000 ,013 ,000 ,000 ,000 ,004 ,132
N 345 35 280 530 131 233 36 528
Soziale Korrelation .. . - - B -
Aspekte, zB. nach Pearson -,505 -565" | -,443 -,646 1 -,334 -,781 -,019
faire Arbeits- Signifikanz (2-
bedingungen seitig) ,000 ,035 ,000 ,000 ,000 ,003 ,722
N 111 14 195 131 344 225 12 343
6kologische Korrelation
Nachhaltigkeit ~ nach Pearson -509" 70| -.4927 -491" -334" 1 117 022
Signifikanz (2-
seitig) ,000 ,544 ,000 ,000 ,000 ,678 ,621
N 219 15 291 233 225 499 15 498
Sonstiges Korrelation ) - ] ] . . B . N . |
nach Pearson ,707 ,728 ,510 ,469 ,781 117 1 ,020
Signifikanz (2-
seitig) ,000 ,101 ,044 ,004 ,003 ,678 ,868
N 61 6 16 36 12 15 73 73
Altersklasse Korrelation
nach Pearson | 554 ,285 |  -,083 ,066 -,019 ,022 -,020 1
Signifikanz (2-
seitig) ,934 ,014 ,051 ,132 ,722 ,621 ,868
N 540 74 551 528 343 498 73 869




Tabelle 105: Mittelwertbericht: Altersklasse * Image der Marke/ des Unternehmens

Standardabweic
Altersklasse Mittelwert hung Minimum Maximum
bis 20 2,40 ,699 10 | Rangplatz 1 Rangplatz 3
21-34 2,16 , 758 51 | Rangplatz 1 Rangplatz 3
35-48 3,00 ,000 Rangplatz 3 Rangplatz 3
Uber 49 3,00 ,000 Rangplatz 3 Rangplatz 3
Insgesamt 2,34 , 745 74 | Rangplatz 1 Rangplatz 3

Tabelle 106: Einfaktorielle ANOVA: Altersklasse * Kriterien Lebensmittelkauf

Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Preis Zwischen den Gruppen 15,599 5 3,120 4,808 ,000
Innerhalb der Gruppen 347,141 535 ,649
Gesamt 362,739 540
Image der Marke/ Zwischen den Gruppen 2,422 5 ,484 ,864 ,510
des Unternehmens Innerhalb der Gruppen 38,132 68 ,561
Gesamt 40,554 73
Regionalitat Zwischen den Gruppen ,740 5 ,148 ,226 ,951
Innerhalb der Gruppen 357,853 546 ,655
Gesamt 358,592 551
Gesundheit Zwischen den Gruppen 12,583 5 2,517 3,924 ,002
Innerhalb der Gruppen 336,028 524 ,641
Gesamt 348,611 529
Soziale Aspekte, zB.  Zwischen den Gruppen 6,542 5 1,308 2,348 ,041
faire Innerhalb der Gruppen 188,342 338 ,557
Arbeitsbedingungen  Gesamt 194,884 343
Okologische Zwischen den Gruppen 2,197 5 ,439 ,738 ,595
Nachhaltigkeit Innerhalb der Gruppen 293,290 493 ,595
Gesamt 295,487 498




Tabelle 107: Korrelationen: Bildungsgrad * Kriterien Lebensmittelkauf

seitig)

Image der Soziale Oko-
Marke/ des Aspekte, zB. logische
Unter- Regio- | Gesund | faire Arbeits- Nach-
Preis nehmens nalitat -heit bedingungen haltigkeit | Sonstiges
Preis Korrelation R . . R . R
1 -,574 -,473 -,540 -,505 -,509 -,707
nach Pearson
Signifikanz (2-
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
seitig)
Image der Korrelation R X X .
-,574 1 -,451 -,415 -,565 -,170 -,728
Marke/ des nach Pearson
Unternehmens  Signifikanz (2-
,000 ,018 ,013 ,035 ,544 ,101
seitig)
Regionalitat Korrelation R . " R . .
-,473 -,451 1| -,495 -,443 -,492 -,510
nach Pearson
Signifikanz (2-
,000 ,018 ,000 ,000 ,000 ,044
seitig)
Gesundheit Korrelation R . " R . R
-,540 -415° | -,495 1 -,646 -,491 -,469
nach Pearson
Signifikanz (2-
,000 ,013 ,000 ,000 ,000 ,004
seitig)
Soziale Korrelation R . . . . R
-,505 -,565 | -,443 -,646 1 -,334 -,781
Aspekte, zB. nach Pearson
faire Arbeits- Signifikanz (2-
,000 ,035 ,000 ,000 ,000 ,003
bedingungen seitig)
Gkologische Korrelation R . . R
-,509 170 -,492 -,491 -,334 1 -,117
Nachhaltigkeit ~ nach Pearson
Signifikanz (2-
,000 ,544 ,000 ,000 ,000 ,678
seitig)
Sonstiges Korrelation R X . R
-,707 -,7281 -,510 -,469 -,781 -,117 1
nach Pearson
Signifikanz (2-
,000 ,101 ,044 ,004 ,003 ,678
seitig)
Bildungsgrad ~ Korrelation R .
,161 -,100 -,004 | -,130 ,068 -,052 -,144
nach Pearson
Signifikanz (2-
,000 ,396 ,932 ,003 ,208 ,243 ,225




Tabelle 108: Einfaktorielle ANOVA: Bildungsgrad * Kriterien Lebensmittelkauf

Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Preis Zwischen den Gruppen 15,599 5 3,120 | 4,808 ,000
Innerhalb der Gruppen 347,141 535 ,649
Gesamt 362,739 | 540
Image der Marke/ des Zwischen den Gruppen 2,422 5 484 ,864 ,510
Unternehmens Innerhalb der Gruppen 38,132 68 ,561
Gesamt 40,554 73
Regionalitat Zwischen den Gruppen ,740 5 ,148 | ,226 ,951
Innerhalb der Gruppen 357,853 546 ,655
Gesamt 358,592 | 551
Gesundheit Zwischen den Gruppen 12,583 5 2,517 | 3,924 ,002
Innerhalb der Gruppen 336,028 524 ,641
Gesamt 348,611 529
Soziale Aspekte, zB. faire Zwischen den Gruppen 6,542 5 1,308 | 2,348 ,041
Arbeitsbedingungen Innerhalb der Gruppen 188,342 338 ,557
Gesamt 194,884 | 343
Okologische Zwischen den Gruppen 2,197 5 439 ,738 ,595
Nachhaltigkeit Innerhalb der Gruppen 293,290 | 493 ,595
Gesamt 295,487 | 498
Tabelle 109: Mittelwertbericht: Bildungsgrad * Preis
Standard-
Bildungsgrad Mittelwert abweichung Minimum Maximum
Pflichtschulabschluss 1,39 33 ,659 | Rangplatz 1 Rangplatz 3
Lehre 1,78 103 ,839 | Rangplatz 1 Rangplatz 3
Matura/Abitur 1,97 203 ,838 | Rangplatz 1 Rangplatz 3
Bachelor, Master, Diplom 2,04 168 ,753 | Rangplatz 1 Rangplatz 3
Doktorat, Habilitation 1,50 4 ,577 | Rangplatz 1 Rangplatz 2
Sonstiges 2,07 30 ,907 | Rangplatz 1 Rangplatz 3
Insgesamt 1,92 541 ,820 | Rangplatz 1 Rangplatz 3




Tabelle 110: Kreuztabelle: Geschlecht * Erndhrungsgewohnheiten

Geschlecht
mannlich weiblich Gesamt
Erndhrungs- Ich esse normale Mischkost.  Anzahl 41 168 209
gewohnheiten % innerhalb von
19,6% 80,4% 100,0%
Erndhrungsgewohnheiten
Ich esse normale Mischkost,  Anzahl 41 312 353
verzichte aber bewusst auf zu o innerhalb von
) . ) 11,6% 88,4% 100,0%
viel Fleisch/ Fisch etc. Ernéhrungsgewohnheiten
Ich erndhre mich vegetarisch. Anzahl 5 60 65
% innerhalb von
7,7% 92,3% 100,0%
Erndhrungsgewohnheiten
Ich erndhre mich vegetarisch, Anzahl 12 121 133
verzichte aber bewusst auf % innerhalb von
ein zu viel an tierischen Ernahrungsgewohnheiten 9,0% 91,0%| 100,0%
Produkten.
Ich erndhre mich vegan. Anzahl 6 68 74
% innerhalb von
8,1% 91,9% 100,0%
Ern&hrungsgewohnheiten
Sonstiges Anzahl 7 30 37
% innerhalb von
18,9% 81,1% 100,0%
Ern&hrungsgewohnheiten
Gesamt Anzahl 112 759 871
% innerhalb von
12,9% 87,1% 100,0%
Ern&hrungsgewohnheiten

Tabelle 111: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Erndhrungsgewohnheiten

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 15,0052 ,010
Anzahl der glltigen Félle 871

Tabelle 112: Symmetrische MaBe: Geschlecht * Erndhrungsgewohnheiten

Asymptotischer
standardisierter | Naherungs- | Naherungsweise
Wert Fehlera weises t° Signifikanz
Nominal- bzgl. NominalmaB  Phi ,131 ,010
Cramer-V ,131 ,010
Anzahl der glltigen Félle 871




Tabelle 113: Kreuztabelle: Altersklasse * Erndhrungsgewohnheiten

Altersklasse
bis 20 21-34 35-48 tber 49 | Gesamt
Erndhrungs- Ich esse normale Anzahl 12 116 56 25 209
gewohnheiten  Mischkost. % innerhalb von
Ernahrungs- 5,7% 55,5% | 26,8% 12,0% | 100,0%
gewohnheiten
Ich esse normale Anzahl 21 238 57 35 351
Mischkost, verzichte o innerhalb von
aber bewusst auf zu  Ernghrungs- 6,0% 67,8% | 16,2% 10,0% | 100,0%
viel Fleisch/ Fisch etc. gewohnheiten
Ich ernahre mich Anzahl 12 44 7 2 65
vegetarisch. % innerhalb von
Ernahrungs- 18,5% 67,7% | 10,8% 3,1% | 100,0%
gewohnheiten
Ich erndhre mich Anzahl 9 94 17 13 133
vegetarisch, verzichte o innerhalb von
aber bewusst auf ein  Ernanrungs-
6,8% 70,7% | 12,8% 9,8% 100,0%
zu viel an tierischen  gewohnheiten
Produkten.
Ich ernahre mich Anzahl 7 55 6 6 74
vegan. % innerhalb von
Ernahrungs- 9,5% 74,3% 8,1% 8,1% | 100,0%
gewohnheiten
Sonstiges Anzahl 2 18 10 7 37
% innerhalb von
Ernahrungs- 5,4% 48,6% | 27,0% 18,9% | 100,0%
gewohnheiten
Gesamt Anzahl 63 565 153 88 869
% innerhalb von
Ernahrungs- 7,2% 65,0% | 17,6% 10,1% 100,0%
gewohnheiten

Tabelle 114: Chi-Quadrat-Tests: Altersklasse * Erndhrungsgewohnheiten

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 46,5522 15 ,000
Anzahl der glltigen Félle 869




Tabelle 115: RichtungsmaBe: Altersklasse * Erndhrungsgewohnheiten

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB Eta Ernahrungsgewohnheiten 096
abhangig
Altersklasse abhangig ,183
Tabelle 116: Kreuztabelle: Geschlecht * Kleidungs-Sharing
Geschlecht
mannlich | weiblich | Gesamt
andere Sharing- nicht gewahlt Anzahl 105 603 708
Formen: Ja, % innerhalb von andere
Kleidungs-Sharing. Sharing-Formen: Ja, 14,8%| 85,2%| 100,0%
Kleidungs-Sharing.
ausgewahlt Anzahl 7 156 163
% innerhalb von andere
Sharing-Formen: Ja, 4,3% 95,7% | 100,0%
Kleidungs-Sharing.
Gesamt Anzahl 112 759 871
% innerhalb von andere
Sharing-Formen: Ja, 12,9% 87,1% | 100,0%
Kleidungs-Sharing.
Tabelle 117: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Kleidungs-Sharing
Asymptotische Exakte Exakte
Signifikanz Signifikanz | Signifikanz
Wert df (zweiseitig) (2-seitig) (1-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 13,1262 1 ,000
Anzahl der gultigen Falle 871

Tabelle 118: Chi-Quadrat-Test: Symmetrische MaBe: Geschlecht * Kleidungs-Sharing

Asymptotischer Naherungs-
standardisierter | N&herungs- weise
Wert Fehlera weises t° Signifikanz
Nominal- bzgl. Phi ,123 ,000
NominalmaB Cramer-V 123 ,000
Anzahl der gultigen Falle 871




Tabelle 119: Kreuztabelle: Bildungsgrad * Car-Sharing

Bildungsgrad

Bachelor,
Pflichtschul Matura/ | Master, Doktorat, Son-

-abschluss | Lehre | Abitur Diplom | Habilitation | stiges | Gesamt

andere nicht Anzahl 37 142 263 234 16 36 728
Sharing-  gewahlt < innerhalb
Formen: von andere

Ja, Car- Sharing- 51%| 19,5% | 36,1% 32,1% 2,2% 4,9% | 100,0%
Sharing. Formen: Ja,
Car-Sharing.

aus- Anzahl 8 13 42 73 1 6 143
gewahlt o innerhalb
von andere

Sharing- 5,6% 9,1% | 29,4% 51,0% 0,7% 4,2% | 100,0%
Formen: Ja,
Car-Sharing.

Gesamt Anzahl 45 155 305 307 17 42 871
% innerhalb
von andere

Sharing- 52%| 17,8% | 35,0% 35,2% 2,0% 4,8% 100,0%
Formen: Ja,
Car-Sharing.

Tabelle 120: Chi-Quadrat-Tests: Bildungsgrad * Car-Sharing

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 22,5382 5 ,000
Anzahl der glltigen Félle 871

Tabelle 121: RichtungsmaBe: Bildungsgrad * Car-Sharing

Wert

Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta

andere Sharing-Formen: Ja,
Car-Sharing. abhangig
Bildungsgrad abhéngig ,078

,161




Tabelle 122: Kreuztabelle: Bildungsgrad * keine Erfahrung mit anderen Sharing-Formen

Bildungsgrad

Bachelor,
Pflichtschul Matura/ | Master, Doktorat,
-abschluss | Lehre | Abitur | Diplom | Habilitation | Sonstiges | Gesamt
andere nicht Anzahl 25 50 133 175 9 19 411
Sharing-  gewahlt e innerhalb
Formen: von andere
Nein. Sharing- 6,1%| 122%| 32,4% 42,6% 2,2% 46%| 100,0%
Formen:
Nein.
aus- Anzahl 20 105 172 132 8 23 460
gewahlt o jnnerhalb
von andere
Sharing- 4,3%| 22,8%| 37,4% 28,7% 1,7% 5,0%| 100,0%
Formen:
Nein.
Gesamt Anzahl 45 155 305 307 17 42 871
% innerhalb
von andere
Sharing- 52%| 17,8%| 35,0% 35,2% 2,0% 4,8% 100,0%
Formen:
Nein.

Tabelle 123: Chi-Quadrat-Tests: Bildungsgrad * keine Erfahrung mit anderen Sharing-Formen

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 28,8562 5 ,000
Anzahl der gultigen Falle 871

Tabelle 124: RichtungsmaBe: Bildungsgrad * keine Erfahrung mit anderen Sharing-Formen

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta andere Sharing-Formen: 182
Nein. abhéngig
Bildungsgrad abhéangig ,096




Tabelle 125: Kreuztabelle: Geschlecht * 2nd Hand-Kleidung statt neue Kleidung kaufen

Geschlecht
mannlich weiblich Gesamt
Tatigkeiten: véllig typisch ~ Anzahl 14 211 225
2nd Hand- % innerhalb von
Kleidung Tatigkeiten: 2nd Hand-
6,2% 93,8% 100,0%
statt neue Kleidung statt neue
Kleidung Kleidung kaufen
kaufen 2 Anzahl 13 179 192
% innerhalb von
Tétigkeiten: 2nd Hand-
6,8% 93,2% 100,0%
Kleidung statt neue
Kleidung kaufen
3 Anzahl 23 186 209
% innerhalb von
Tétigkeiten: 2nd Hand-
11,0% 89,0% 100,0%
Kleidung statt neue
Kleidung kaufen
4 Anzahl 28 102 130
% innerhalb von
Tétigkeiten: 2nd Hand-
21,5% 78,5% 100,0%
Kleidung statt neue
Kleidung kaufen
vollkkommen  Anzahl 31 80 111
untypisch % innerhalb von
Tétigkeiten: 2nd Hand-
27,9% 72,1% 100,0%
Kleidung statt neue
Kleidung kaufen
Gesamt Anzahl 109 758 867
% innerhalb von
Tétigkeiten: 2nd Hand-
12,6% 87,4% 100,0%
Kleidung statt neue
Kleidung kaufen

Tabelle 126: Chi-Quadrat-Test: Geschlecht * 2nd Hand-Kleidung statt neue Kleidung kaufen

Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 47,9212 4 ,000
Anzahl der glltigen Félle 867




Tabelle 127: RichtungsmaBe: Geschlecht * 2nd Hand-Kleidung statt neue Kleidung kaufen

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta Tétigkeiten: 2nd Hand-
Kleidung statt neue Kleidung ,221
kaufen abhéngig
Geschlecht abhangig ,235
Tabelle 128: Kreuztabelle: Geschlecht * Kochen
Geschlecht
mannlich weiblich Gesamt
Tatigkeiten: vollig Anzahl 61 539 600
kochen typisch % innerhalb von Tatigkeiten:
10,2% 89,8% 100,0%
kochen
2 Anzahl 27 144 171
% innerhalb von Tatigkeiten:
15,8% 84,2% 100,0%
kochen
3 Anzahl 18 53 71
% innerhalb von Tatigkeiten:
25,4% 74,6% 100,0%
kochen
4 Anzahl 4 12 16
% innerhalb von Tatigkeiten:
25,0% 75,0% 100,0%
kochen
vollkommen Anzahl 2 11 13
untypisch <4 innerhalb von Tatigkeiten:
15,4% 84,6% 100,0%
kochen
Gesamt Anzahl 112 759 871
% innerhalb von Tatigkeiten:
12,9% 87,1% 100,0%
kochen
Tabelle 129: Chi-Quadrat-Tests: Geschlecht * Kochen
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 17,2602 4 ,002
Anzahl der glltigen Félle 871




Tabelle 130: RichtungsmaBe: Geschlecht * Kochen

Wert
Nominal- bzgl. IntervallmaB  Eta Tétigkeiten: kochen 122
abhangig
Geschlecht abhangig ,141

Tabelle 131

: T-Test: Geschlecht * Tétigkeiten

Standardabweic | Standardfehler
Geschlecht N Mittelwert hung des Mittelwertes
Tatigkeiten: Auto fahren mannlich 110 3,038 1,511 ,144
weiblich 744 3,10 1,547 ,057
Tatigkeiten: auf mannlich 110 3,75 1,175 112
Demonstrationen gehen weiblich 749 3,84 1,187 ,043
Tétigkeiten: kochen mannlich 112 1,74 ,975 ,092
weiblich 759 1,43 ,809 ,029
Tétigkeiten: 2nd Hand- méannlich 109 3,45 1,357 ,130
Kleidung statt neue Kleidung weiblich
Kaufen 758 2,55 1,307 ,047
Tétigkeiten: Handarbeiten/  ménnlich 109 2,78 1,301 ,125
Heimwerken weiblich 756 2,49 1,262 ,046
Tatigkeiten: in den Urlaub mannlich 110 3,45 1,332 127
fliegen weiblich 754 3,33 1,277 ,047
Tatigkeiten: etwas mit mannlich 112 1,62 ,852 ,080
Freunden unternehmen weiblich 759 1,71 ,904 ,033
Tétigkeiten: sich Uber das méannlich 112 1,76 ,830 ,078
Weltgeschehen informieren  weiblich 755 1,92 ,942 ,034
Tatigkeiten: Uber politische mannlich 111 2,34 1,074 ,102
Themen diskutieren weiblich 756 2,55 1,177 ,043




Tabelle 132: T-Test: Geschlecht * Tétigkeiten

Levene-Test der

Varianzgleichheit

T-Test flr die Mittelwertgleichheit

95% Konfidenz-
Sig. intervall der
(2 Differenz
F Signifikanz T df seitig) | Untere Obere
Tatigkeiten: Auto fahren Varianzen sind gleich ,843 ,359 -,441 852 ,659 -,379 ,240
Varianzen sind nicht gleich -,449 | 144,860 ,654 -,376 ,237
Tatigkeiten: auf Varianzen sind gleich ,110 741 -,737 857 ,461 -,327 ,148
Demonstrationen gehen Varianzen sind nicht gleich -,743 | 143,708 ,459 -,327 ,148
Tatigkeiten: kochen Varianzen sind gleich 12,741 ,000 | 3,635 869 ,000 141 472
Varianzen sind nicht gleich 3,168 | 134,523 ,002 115 ,498
Tatigkeiten: 2nd Hand- Varianzen sind gleich ,329 ,566 | 6,665 865 ,000 ,633 1,161
Kleidung statt neue Kleidung  Varianzen sind nicht gleich
6,479 | 138,375 ,000 ,623 1,170
kaufen
Tétigkeiten: Handarbeiten/ Varianzen sind gleich ,010 919 | 2,216 863 ,027 ,033 ,543
Heimwerken Varianzen sind nicht gleich 2,167 | 138,955 ,032 ,025 550
Tatigkeiten: in den Urlaub Varianzen sind gleich ,927 ,336 ,948 862 ,343 -,133 ,382
fliegen Varianzen sind nicht gleich 919 | 139,869 ,360 -143 ,392
Tétigkeiten: etwas mit Varianzen sind gleich ,000 ,987 | -1,065 869 ,287 -,275 ,082
Freunden unternehmen Varianzen sind nicht gleich -1,113 | 150,375 ,268 -,268 ,075
Tétigkeiten: sich Uber das Varianzen sind gleich ,010 ,919| -1,719 865 ,086 -,346 ,023
Weltgeschehen informieren  Varianzen sind nicht gleich -1,888 | 156,628 ,061 -,331 ,007
Tatigkeiten: Uber politische Varianzen sind gleich 3,430 ,064 | -1,757 865 ,079 -,440 ,024
Themen diskutieren Varianzen sind nicht gleich -1,880 | 151,456 | 062 -,426 011




Tabelle 133: Korrelationen: Altersklasse * Tétigkeiten

sich Uber
2nd Hand- das Welt- Uiber po-
Kleidung Hand- etwas mit ge- litische
auf Demon- statt neue | arbeiten/ in den Freunden schehen Themen
Auto strationen Kleidung Heim- Urlaub unter- infor- dis- Alters-
fahren gehen kochen kaufen werken fliegen nehmen mieren kutieren klasse
Auto fahren Korr. nach Pearson 1 -217" -,010 164" ,004 1517 ,054 ,060 -,025 -,075
Signifikanz (2-seitig) ,000 776 ,000 ,897 ,000 113 ,081 ,470 ,028
auf Korr. nach Pearson -217" 1 -,045 213" ,000 | -,077 ,058 1447 ,334" ,020
Demon- Signifikanz (2-seitig)
strationen ,000 ,191 ,000 ,996 ,025 ,089 ,000 ,000 ,564
gehen
kochen Korr. nach Pearson -,010 -,045 1 1277 ,226" ,047 ,285" 1817 ,105" ,079°
Signifikanz (2-seitig) 776 ,191 ,000 ,000 ,169 ,000 ,000 ,002 ,019
2nd Hand-  Korr. nach Pearson -,164" 213" 1277 1 2427 | -198" -,045 ,079° 0957 | -,094”
Kleidung Signifikanz (2-seitig)
statt neue
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,184 ,020 ,005 ,006
Kleidung
kaufen
Hand- Korr. nach Pearson ,004 ,000 ,226" 242" 1] -090" ,092” 107" ,097" -,050
arbeiten/ Signifikanz (2-seitig)
Heim- ,897 ,996 ,000 ,000 ,009 ,007 ,002 ,004 ,140
werken
in den Korr. nach Pearson 1517 -,077" ,047 -,198" -,090" 1 1757 ,043 -027 | 1157
Urlaub Signifikanz (2-seitig)
,000 ,025 ,169 ,000 ,009 ,000 ,209 ,425 ,001
fliegen
etwas mit  Korr. nach Pearson ,054 ,058 ,285" -,045 ,092” 1757 1 ,228" 1467 | 288"
Freunden  Signifikanz (2-seitig)
unter- 113 ,089 ,000 ,184 ,007 ,000 ,000 ,000 ,000
nehmen
sich Gber  Korr. nach Pearson ,060 144" 181" ,079° ,107” ,043 ,228" 1 6117 | -137"
das Welt-  Signifikanz (2-seitig)
ge-
schehen ,081 ,000 ,000 ,020 ,002 ,209 ,000 ,000 ,000
infor-
mieren
iber Korr. nach Pearson -,025 ,334" ,105" ,095" ,097" -,027 146" 611 1 -,017
politische Signifikanz (2-seitig)
Themen ,470 ,000 ,002 ,005 ,004 ,425 ,000 ,000 ,609
diskutieren
Alters- Korr. nach Pearson -,075" ,020 ,079° -,094” -,050 115 ,288" -,137" -,017 1
klasse Signifikanz (2-seitig) ,028 564 ,019 ,006 ,140 ,001 ,000 ,000 ,609




Tabelle 134: Einfaktorielle ANOVA: Altersklasse * Tatigkeiten

Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Tatigkeiten: Auto fahren  Zwischen den Gruppen 30,016 3 10,005 4,267 ,005
Innerhalb der Gruppen 1988,382 848 2,345
Gesamt 2018,398 851
Tatigkeiten: auf Zwischen den Gruppen 8,607 3 2,869 2,052 ,105
Demonstrationen gehen  Innerhalb der Gruppen 1192,532 853 1,398
Gesamt 1201,139 856
Tatigkeiten: kochen Zwischen den Gruppen 4,498 3 1,499 2,184 ,088
Innerhalb der Gruppen 594,003 865 ,687
Gesamt 598,502 868
Tétigkeiten: 2nd Hand- Zwischen den Gruppen 16,766 3 5,589 3,106 ,026
Kleidung statt neue Innerhalb der Gruppen 1549,345 861 1,799
Kleidung kaufen Gesamt 1566,111 864
Tatigkeiten: Zwischen den Gruppen 7,706 3 2,569 1,602 ,187
Handarbeiten/ Innerhalb der Gruppen 1377,557 859 1,604
Heimwerken Gesamt 1385,263 862
Tatigkeiten: in den Urlaub  Zwischen den Gruppen 35,272 3 11,757 7,296 ,000
fliegen Innerhalb der Gruppen 1382,622 858 1,611
Gesamt 1417,894 861
Tatigkeiten: etwas mit Zwischen den Gruppen 63,909 3 21,303 | 29,033 ,000
Freunden unternehmen  Innerhalb der Gruppen 634,701 865 ,734
Gesamt 698,610 868
Tatigkeiten: sich Uber das Zwischen den Gruppen 15,025 3 5,008 5,887 ,001
Weltgeschehen Innerhalb der Gruppen 732,425 861 ,851
informieren Gesamt 747,450 864
Tatigkeiten: Uber Zwischen den Gruppen 1,672 3 ,557 ,409 ,746
politische Themen Innerhalb der Gruppen | 1172,044 861 1,361
diskutieren Gesamt 1173716 864




Tabelle 135: Korrelationen: Bildungsgrad * Tétigkeiten

auf De- 2nd Hand-
mon- Kleidung Hand- etwas mit sich Uber Uber
stra- statt neue | arbeiten/ | inden | Freunden | das Welt- politische
Auto tionen Kleidung Heim- | Urlaub unter- geschehen | Themen
fahren | gehen kochen kaufen werken | fliegen nehmen informieren | diskutieren
Auto Korrelation nach
1 -217" -,010 -,164" ,004 | ,1517 ,054 ,060 -,025
fahren Pearson
Signifikanz (2-
,000 ,776 ,000 ,897 ,000 ,113 ,081 ,470
seitig)
N 854 845 854 850 850 850 854 850 850
auf De- Korrelation nach
-,217" 1 -,045 213 ,000 | -,077° ,058 144" ,334"
mon- Pearson
strationen  Signifikanz (2-
,000 ,191 ,000 ,996 ,025 ,089 ,000 ,000
gehen seitig)
N 845 859 859 855 855 856 859 855 855
kochen Korrelation nach
-,010 -,045 1 127" ,226" ,047 ,285" 181" ,105”
Pearson
Signifikanz (2-
776 ,191 ,000 ,000 ,169 ,000 ,000 ,002
seitig)
N 854 859 871 867 865 864 871 867 867
2nd Hand-  Korrelation nach
164" ,213" 1277 1 2427 | -,198” -,045 ,079° ,095”
Kleidung Pearson
statt neue  Signifikanz (2-
) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,184 ,020 ,005
Kleidung seitig)
kaufen N 850 855 867 867 862 860 867 863 863
Hand- Korrelation nach
,004 ,000 ,226" ,242" 1] -,090" ,092 107" ,097"
arbeiten/ Pearson
Heim- Signifikanz (2-
,897 ,996 ,000 ,000 ,009 ,007 ,002 ,004
werken seitig)
N 850 855 865 862 865 860 865 862 861
inden Korrelation nach
1517 -077 ,047 -,198" -,090" 1 1757 ,043 -,027
Urlaub Pearson
fliegen Signifikanz (2-
,000 ,025 ,169 ,000 ,009 ,000 ,209 ,425
seitig)
N 850 856 864 860 860 864 864 860 860
etwas mit  Korrelation nach
,054 ,058 ,285" -,045 ,0927 | 175" 1 ,228" 146"
Freunden  Pearson
unter- Signifikanz (2-
,113 ,089 ,000 ,184 ,007 ,000 ,000 ,000
nehmen seitig)
N 854 859 871 867 865 864 871 867 867




auf De- 2nd Hand-
tber
mon- Kleidung Hand- etwas mit sich Uber
politische
stra- statt neue | arbeiten/ | inden | Freunden | das Welt-
Themen
Auto tionen Kleidung Heim- | Urlaub unter- geschehen
diskutieren
fahren | gehen kochen kaufen werken | fliegen | nehmen | informieren
sich Uber Korrelation nach
,060 144" 1817 ,079° ,107" ,043 ,228" 1 611
das Pearson
Weltgesch  Signifikanz (2-
,081 ,000 ,000 ,020 ,002 ,209 ,000 ,000
ehen seitig)
informieren N 850 855 867 863 862 | 860 867 867 865
Uber Korrelation nach
-,025 ,334" ,105” ,095” ,097" | -,027 146" 611" 1
politische Pearson
Themen Signifikanz (2-
,470 ,000 ,002 ,005 ,004 ,425 ,000 ,000
diskutieren  seitig)
N 850 855 867 863 861 860 867 865 867
Bildungs-  Korrelation nach
-,018 -,045 ,017 ,047 -,049 | -,210” -,058 -,062 -,100”
grad Pearson
Signifikanz (2-
,609 ,192 ,610 ,163 ,152 ,000 ,086 ,066 ,003
seitig)
N 854 859 871 867 865 864 871 867 867




Tabelle 136: Einfaktorielle ANOVA: Bildungsgrad * Tétigkeiten

Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Tétigkeiten: Auto Zwischen den Gruppen 30,212 5 6,042 2,567 ,026
fahren Innerhalb der Gruppen 1996,202 848 2,354
Gesamt 2026,413 | 853
Tatigkeiten: auf Zwischen den Gruppen 26,392 5 5,278 3,817 ,002
Demonstrationen Innerhalb der Gruppen 1179,468 | 853 1,383
gehen Gesamt 1205,860 | 858
Tatigkeiten: kochen  Zwischen den Gruppen 5,386 5 1,077 1,538 175
Innerhalb der Gruppen 605,782 865 ,700
Gesamt 611,169 | 870
Tatigkeiten: 2nd Zwischen den Gruppen 30,131 5 6,026 3,372 ,005
Hand-Kleidung statt  Innerhalb der Gruppen 1538,868 861 1,787
neue Kleidung kaufen Gesamt 1568,999 866
Tatigkeiten: Zwischen den Gruppen 5,303 5 1,061 ,656 ,657
Handarbeiten/ Innerhalb der Gruppen 1388,253 | 859 1,616
Heimwerken Gesamt 1393,556 | 864
Tétigkeiten: in den Zwischen den Gruppen 96,712 5 19,342 | 12,508 ,000
Urlaub fliegen Innerhalb der Gruppen 1326,815 858 1,546
Gesamt 1423,527 863
Tatigkeiten: etwas mit Zwischen den Gruppen 18,426 5 3,685 4,672 ,000
Freunden Innerhalb der Gruppen 682,364 | 865 ,789
unternehmen Gesamt 700,790 | 870
Tatigkeiten: sich Uber Zwischen den Gruppen 7,619 5 1,524 1,771 ,116
das Weltgeschehen  Innerhalb der Gruppen 740,651 861 ,860
informieren Gesamt 748,270 | 866
Tatigkeiten: Uber Zwischen den Gruppen 25,864 5 5,173 3,871 ,002
politische Themen Innerhalb der Gruppen 1150,402 [ 861 1,336
diskutieren Gesamt 1176,265| 866




ABSTRACT DEUTSCH

In Anbetracht der Tatsache, dass Hunger global gesehen die haufigste Todesursache
darstellt, ist es zynisch, dass nicht einmal die Hélfte des produzierten Getreides auf den
Tellern landet. Mit dieser vorherrschenden Verteilungsungerechtigkeit geben sich nicht alle
zufrieden.

Als politische Konsumenten und Konsumentinnen bezeichnet man jene, die auf die
Kenntnis bestehender Missstédnde wie diesen mit entsprechenden Handlungen reagieren,
infolge dessen Verantwortung fir ihre (Kauf-)Entscheidungen Gibernehmen, um ein Zeichen
zu setzen und idealerweise Veranderungen herbeizufihren.

Dem Internet und seinen sozialen Netzwerken kommt hierbei als Informations-,
Kommunikations- wie auch Organisationsplattform eine wesentliche Rolle zu.

Im Rahmen dieser Masterarbeit ging es um die Erforschung dessen, um wen es sich bei
politischen Konsumenten und Konsumentinnen handelt. Die Befragung richtete sich an die
gegen die Verschwendung von Lebensmitteln Agierenden — die Mitglieder der foodsharing-
Initiative. Die in Form einer Online-Befragung von 871 Personen durchgefiihrte
Untersuchung ergab, dass es sich dabei um ein Uberwiegend weibliches Phanomen
handelt, das insbesondere die Altersgruppe der 21-34-Jahrigen und Menschen mit héherer
Bildung umfasst.



ABSTRACT ENGLISH

LHunger is caused by poverty and inequality, not scarcity.”
(Gilménez, 2012)

Not even half of the produced grain reaches our plates - this is almost cynical as starvation
is the global number one cause of death. So-called political consumers decide to take a
stand against this injustice by taking on their responsibility and making use of their power
as consumers. Besides functioning as platforms for information, the internet and its social
networks are also crucial for efficient communication and organisation. The subject of this
master’s thesis is about identifying and profiling these political consumers. For this purpose
871 members of the foodsharing community, which actively tries to avoid foodwaste, were
surveyed online via questionnaire. The results show that political consumerism is
predominantly spread amongst females, especially in the age group of 21 to 34 and in
general people with a higher education.



