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Abstract

Die westliche Welt und insbesondere auch die Europdische Union hat mit dem
Problem der immer groRer werdenden Lebensmittelverschwendung zu kampfen.
Gleichzeitig zeichnet ein immer starker werdender Nachhaltigkeitstrend die
westliche Gesellschaft aus. Die Problematik der Lebensmittelverschwendung und
die Entwicklung von Losungsansdtzen steht auf der Agenda politischer und
wirtschaftlicher Entscheidungstrager, und ist auch Forschungsinteresse in
unterschiedlichsten wissenschaftlichen Disziplinen. Im Sinne der Pravention von
Lebensmittelverschwendung setzt die hier vorliegende Arbeit bei der Bewerbung
und Vermarktung von Lebensmitteln, welche aufgrund ihrer Beschaffenheit,
Qualitat oder aufgrund des Mindesthaltbarkeitsdatums weggeworfen werden
wirden, an. Die empirische Studie untersucht hierzu die Wirksamkeit der auf
Storytelling basierenden Kommunikationsform der Minimal Narratives hinsichtlich
der empfundenen Selbstwirksamkeit und der finalen Kaufbereitschaft beim
Konsumenten. Die  signifikanten Ergebnisse ~ des  durchgefiihrten
Befragungsexperiments bestétigen die positive Wirkung der Kommunikation
mittels Minimal Narratives auf die Kaufbereitschaft des beworbenen, suboptimalen
Lebensmittels. Weiters verweisen die Ergebnisse der Studie auf die Bedeutung der
empfundenen Selbstwirksamkeit auf die spatere Kaufbereitschaft. Die Erkenntnisse
dieser Arbeit kniipfen damit direkt an den bisherigen Stand der Marketingforschung
im Kontext der Lebensmittelverschwendung an. Die praktischen Implikationen zur
Anwendung der untersuchten Kommunikationsform haben das Potenzial
Lebensmittelverschwendung im Einzelhandel zu reduzieren und gleichzeitig das

Bewusstsein der Konsumenten im Umgang mit Lebensmitteln zu verbessern.

Keywords: Lebensmittelverschwendung,  soon-to-be-waste  Lebensmittel,

Selbstwirksamkeit, Storytelling, Minimal Narratives, Nachhaltigkeit



Abstract

The western world and the European Union in particular, are struggling with
increasing amounts of food waste. At the same time, western society is
characterised by an increasingly strong sustainability trend. The problem of food
waste and the development of solutions is on the agenda of political and economic
decision-makers, as well as it is research interest in various scientific disciplines. In
the sense of preventing food waste, the present research deals with the advertising
and marketing of food that would be thrown away due to its nature, quality, or best-
before date. The empirical study examines the effectiveness of the storytelling-
based communication in form of minimal narratives with regard to the perceived
self-efficacy and final willingness to purchase. The significant results of the survey
experiment confirm the positive effect of communication via minimal narratives on
the willingness to buy the advertised suboptimal food. Furthermore, the results of
the study point to the importance of the perceived self-efficacy on the subsequent
willingness to purchase. The findings of this research thus tie in directly with the
previous state of marketing research in the context of food waste. The practical
implications for the application of the investigated form of communication have the
potential to reduce food waste in the retail sector and improve consumer’s

awareness in dealing with food at the same time.

Keywords: food waste, soon-to-be-waste food, self-efficacy, storytelling,

minimal narratives, sustainability



Hinweis geschlechtergerechte Formatierung

Aus Griunden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Masterarbeit die Sprachform des
generischen Maskulinums angewendet. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass
die ausschlieBliche Verwendung der mannlichen Form geschlechtsunabhéngig verstanden

werden soll.
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Glossar

Corporate Social

Responsibility

Corporate Sustainability

Elaboration Likelihood
Model

Food Waste Hierarchy

Hierarchy of Effects Model

Lebensmittelabfall

Lebensmittelverluste

Lebensmittelverschwendung

In Corporate Social Responsibility integrieren Unternehmen
freiwillig soziale Aspekte und Umweltbelange in ihre
Geschaftstatigkeit und in ihre Interaktion mit Stakeholdern
(Commission of the European Communities, 2001).

Wirtschaftliche unternehmerische Interessen werden um die

Etablierung gesellschaftlicher Ziele erweitert (Wilson M., 2003).

Das Elaboration Likelihood Model beschreibt die Verarbeitung von
Informationen beim Rezipienten auf zwei unterschiedlichen Arten
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019)

Die Food Waste Hierarchy dient der Darstellung von Strategien zur
Vermeidung von Lebensmittelverschwendung gelistet nach

praferierter Anwendbarkeit (Papargyropoulou et al., 2014).

Das Hierarchy of Effects Model gehort zu den Stufenmodellen und
beschreibt den sequenziellen Prozess hin zur Kaufentscheidung

eines Konsumenten (Lavidge & Steiner, 1961).

Lebensmittelabfall ist jedes fur den menschlichen Verzehr
bestimmtes Material, welches an irgendeiner Stelle der

Wertschdpfungskette verloren geht (Parfitt et al., 2010).

Lebensmittelverluste  entstehen in der Produktion von
Lebensmitteln d.h. u.a. im Agrarsektor, in der

Lebensmittelverarbeitung, etc. (Parfitt et al., 2010).

Lebensmittelverschwendung entsteht in der Distribution und im
Konsum von Lebensmitteln d.h. im Grofhandeln, im Einzelhandel
und direkt beim Konsumenten (Parfitt et al., 2010).



Minimal Narratives

Selbstwirksamkeit
(engl. self efficacy)

Social Marketing

soon-to-be-waste

Lebensmittel

Storytelling (Narrative)

Verteilte Verantwortung
(engl. distributed responsibility)

Minimale Narrative bestehen aus identischen Figuren, welche im
Kontext einer Geschichte in zwei zeitlich und qualitativ

unterschiedlichen Zustanden vorliegen (Prince, 1974).

Selbstwirksamkeit bezieht sich auf die Einschatzung eines
Individuums ein geplantes Verhalten erfolgreich auszufiihren
(Bandura, 1977).

Social Marketing wird definiert als die Anwendung von
Marketingprinzipien zur Beeinflussung des Zielpublikums
hinsichtlich eines Verhaltens mit positivem Nutzen fir die
Gesellschaft (Kotler et al., 2002).

Produkte welche aufgrund ihrer Beschaffenheit, Qualitat oder des
Mindesthaltbarkeitsdatums  vorzeitig aus dem  Sortiment

genommen, und im Mll landen wirden.

Narrative des Storytellings umfassen Episoden in denen ein oder
mehrere Protagonisten sequentielle Handlungen zur Erreichung

eines Ziels ausfiihren (Escalas, 1998).

Der Begriff bezieht sich auf die Verteilung der Verantwortung
entlang und Uber die gesamte Lebensmittelwertschopfungskette
(Evans et al., 2017).




1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Weltweit geht jahrlich etwa ein Drittel der fur den menschlichen Verzehr produzierten
Lebensmittel verloren oder wird verschwendet (Food and Agriculture Organization [FAO],
2013). Auf EU-Ebene Dbedeutet dies eine jahrlich verlorene Menge an
Nahrungsmittelressourcen von 88 Millionen Tonnen. Eine aktuelle Studie des WWF geht nun
davon aus, dass der Anteil an Lebensmittelverschwendung deutlich groBer ist und auch die
Lebensmittelverluste im Agrarsektor nicht unerheblich gestiegen sind. Damit spricht der WWF
mittlerweile davon, dass 40% der produzierten Nahrungsmittel verschwendet werden (WWF,
2022, S.6). Der Ursprung dieses Problems kann keinesfalls nur einem Akteur der
Wertschopfungskette zugeschrieben werden, vielmehr werden Verluste an wertvollen
Ressourcen entlang der gesamten Wertschopfungskette verzeichnet. Von der Landwirtschaft
bis hin zum Endverbraucher gehen so taglich wertvolle Lebensmittel verloren. Untersuchungen
zeigen, dass gerade im Bereich der Endverbraucher der grofte Teil der
Lebensmittelverschwendung anfallt (European Commission, 2022b). Das Verhalten und die
Kaufentscheidung der Konsumenten sind daher mafi3geblich fir die Entwicklungen im Umgang
mit Lebensmitteln. Im Rahmen dieser Arbeit werden die Manahmen zur Vermeidung von
Lebensmittelabfallen auf einer vorgelagerten Stufe der Wertschépfungskette untersucht —

namlich im Lebensmitteleinzelhandel.

1.2 Relevanz der Arbeit

Das Problem der immer weiter zunehmenden Lebensmittelverschwendung in Europa wurde im
Laufe der letzten Jahre sowohl auf wissenschaftlicher, sowie auch auf gesellschaftspolitischer
Ebene thematisiert. Die Erhebung von gesamtwirtschaftlichen Zahlen und Fakten zur
Lebensmittelverschwendung und in weiterer Folge die Konzeption und Etablierung von
Losungsansatzen steht schon seit langem auf der Agenda von politischen und
wissenschaftlichen Organisationen. Auf europdischer Ebene arbeitet die EU Kommission in
Kooperation mit relevanten Stakeholdern der Lebensmittel-Wertschdpfungskette an Ansétzen
zur Vorbeugung von Lebensmittelverschwendung (European Commission, 2022a). Auch in
wissenschaftlichen Kreisen ist das Problem der Lebensmittelverschwendung bereits ein
anerkanntes Forschungsgebiet und wird aus unterschiedlichsten Perspektiven betrachtet. Einige
Literaturquellen aus diesem Forschungsgebiet befassen sich mit den Lebensmittelabfallen,



welche primér in Haushalten, Schulen, Restaurants und Hotellerie entstehen (Quested et al.,
2013; Schwartz et al., 2015; Wansink & van Ittersum, 2013). Vergleichsweise wenig Literatur
zu diesem Thema beleuchtet die Perspektive des Lebensmitteleinzelhandels und die
Konzeption von Kommunikationsformen zur Reduktion von Lebensmittelabfallen. Die daraus
resultierende Forschungsliicke bestétigt weiters die Relevanz der hier vorliegenden Arbeit. Die
Erkenntnisse dieser Arbeit leisten daher einen wichtigen Beitrag zur aktuellen
wissenschaftlichen  Forschung im Bereich der Lebensmittelverschwendung unter
wirtschaftswissenschaftlicher Perspektive. Abseits der wissenschaftlichen Relevanz der Arbeit,
haben die Erkenntnisse lber die gesetzte Kommunikationsform und ihren Einfluss auf das

Konsumentenverhalten auch das Potential in die Praxis umgesetzt zu werden.

1.3 Zielsetzung und Motivation der Arbeit

Ziel der hier vorgestellten Studie ist die Erforschung der Wirksamkeit wvon
Kommunikationsformen basierend auf dem Prinzip des Storytellings in Form von Minimal
Narratives zur Reduktion von Lebensmittelverschwendung. Diese Zielsetzung soll neue
Einblicke in die Maoglichkeiten der Werbung zur Verstarkung nachhaltigen
Konsumentenverhaltens liefern. Auf wissenschaftlicher Ebene strebt die prasentierte Studie die
Ubernahme eines theoriegestiitzten Konzepts aus dem Upcycling Bereich, auf das Problem der
Lebensmittelverschwendung im Einzelhandel an. Damit wird das bereits wissenschaftlich
anerkannte Forschungsgebiet der Lebensmittelverschwendung um eine neue Perspektive
erweitert. Die Motivation dieser Arbeit zeigt sich klar in der Relevanz des sozialgesellschaftlich
anerkannten Problems der Lebensmittelverschwendung, und der Chance der praktischen
Anwendbarkeit der neuen Erkenntnisse. Gerade in den européischen Wohlstandslandern sorgen
oftmals hohe Qualitatsstandards bei der Lebensmittelproduktion und im Lebensmittelverkauf,
sowie nicht nachhaltiges Konsumentenverhalten fur die wachsende Zahl an verschwendeten
Lebensmitteln (Gustavsson et al., 2011). Mit dem Ziel Konsumentenverhalten nachhaltig zu
verandern wurde bisher h&ufig auf sachlich aufbereitete Informationen und rationale Apelle
gesetzt. Diese Arbeit mochte in diesem Zusammenhang die Wirksamkeit von emotionalen
Appellen zur Beeinflussung nachhaltigen Konsumentenverhaltens darstellen. Zusatzlich
beinhaltet die Arbeit das Potenzial die bisherige Forschung, um das Konzept der
Selbstwirksamkeit zu erweitern. Der mittels Minimal Narratives transportierte Erz&hlstrang
verdeutlicht dem Rezipienten seine Handlungsfahigkeit bezlglich des Kaufs eines
suboptimalen Produkts. Damit kann nicht nur die Lebensmittelverschwendung im Einzelhandel
reduziert werden, sondern zeitgleich beim Konsumenten ein grundlegendes Umdenken im

Umgang mit Lebensmitteln erreicht werden.



2 Theoretische Grundlagen

2.1 Die Vermeidung von Lebensmittelverschwendung

als Ziel nachhaltiger Unternehmensfiihrung

2.1.1 Lebensmittelverschwendung — ,, Food Waste “

Der Umgang mit Lebensmitteln und die damit einhergehende Lebensmittelverschwendung hat
sich im Laufe der letzten Jahre stark verdndert. Eine Definition des Begriffs
,,Lebensmittelabfall“ ist demnach keinesfalls statisch, sondern ebenso Veranderungen
unterworfen.  In  der  Literatur wird  zwischen  Lebensmittelverlusten  und
Lebensmittelverschwendung unterschieden. Der Begriff der Lebensmittelverluste bezieht sich
auf jene Prozesse der Wertschopfungskette, die aus bestehenden Ressourcen essbare
Lebensmittel fur den menschlichen Verzehr produzieren. Dazu zahlen beispielsweise
Agrarprodukte, welche bereits auf dem Feld verlorengehen und gar nicht mehr weiterverarbeitet
werden. Der Begriff der Lebensmittelverluste wird nun insofern vom Begriff der
Lebensmittelverschwendung abgegrenzt, indem sich zweiterer ausschlieBlich auf das Ende der
Lebensmittelwertschépfungskette bezieht. Von Lebensmittelverschwendung wird demnach im
Bereich des Einzelhandels und des Endverbrauchers gesprochen (Gustavsson et al., 2011, S. 2;
Parfitt et al., 2010, S. 3066; WWF, 2022, S. 5). Der Begriff der Verschwendung steht damit in
direktem Bezug zum Verhalten von Einzelhandlern und Verbrauchern. Die hier vorliegende
Arbeit betrachtet ausschlieBlich jenen Bereich der Wertschopfungskette, welche den
Einzelhandel und den Endverbraucher umfasst und bedient sich damit der Definition der
Lebensmittelverschwendung. Im weiteren Sinne wird der Begriff des Lebensmittelabfalls in
Anlehnung an Parfitt et al. (2010, S. 3065) wie folgt definiert: Als Lebensmittelabfall wird fir
den menschlichen Verzehr bestimmtes Material, welches an irgendeiner Stelle der
Wertschopfungskette verloren geht, bezeichnet. Die Darstellung des Zustands eines
Lebensmittels kurz vor dem Stadium des Lebensmittelabfalls bedarf einer eigenen Definition.
Im Rahmen dieser Arbeit wird hierzu der Begriff soon-to-be-waste Lebensmittel eingefiihrt,
und wie folgt definiert: soon-to-be-waste Lebensmittel sind Produkte welche aufgrund ihrer
Beschaffenheit, Qualitat oder des Mindesthaltbarkeitsdatums vorzeitig aus dem Sortiment
genommen und im Mull landen wirden. In den folgenden Ausfuhrungen wird in diesem

Zusammenhang auch von gefahrdeten oder suboptimalen Lebensmitteln gesprochen.



2.1.2 Strategien zur Vermeidung von Lebensmittelverschwendung

— The Food Waste Hierarchy
In der 1975 veroffentlichen Richtlinie (75/442/EEC) des Rats der Europdischen Union, werden
bereits frih die Ziele im Zusammenhang mit Abfallwirtschaft als Schutz der menschlichen
Gesundheit, der Umwelt und der nattrlichen Ressourcen beschrieben. Die Richtlinie enthélt
Vorschldge zum Umgang mit unterschiedlichsten Abfallarten und richtet sich an die
Mitgliedsstaaten der Europdischen Union (Rat der Europdischen Union, 1975). Basierend auf
dieser Richtlinie wird 1989 eine Gemeinschaftsstrategie fir die Abfallwirtschaft
vorgeschlagen. Diese Strategie enthalt bereits die ersten Ausfuhrungen zur spater sogenannten
., Waste Hierarchy* (dt. Abfallhierarchie). Zu Beginn werden drei Handlungspréaferenzen
genannt, (1) Abfallvermeidung, (2) Recycling und Wiederverwendung und (3) sichere
Entsorgung von nicht verwertbaren Rickstanden (Rat der Europaischen Union, 1989). Diese 3
Ansétze zum Abfallmanagement sind auch bekannt als die ,,3Rs®. Sie beinhalten bereits die
Struktur von der am meisten bevorzugten zur am wenigsten bevorzugten Manahme, welche
spater in der Abfallhierarchie aufgegriffen wird (Papargyropoulou et al., 2014; Sakai et al.,
2011). Papargyropoulou et al.(2014, S. 20) wenden das Konzept der Abfallhierarchie auf die
Problematik der Lebensmittelverschwendung an und konzipieren die in Abbildung 1
dargestellte ,, Food Waste Hierarchy . Die Ausfuhrungen von Papargyropoulou et al. (2014)
sind auch fiir andere wissenschaftliche Studien von Bedeutung und bilden damit anerkannte
Rahmenbedingungen zum Management von Lebensmittelabféllen. Einheitlich wird
thematisiert, dass die bevorzugte Strategie im Management von Lebensmittelabfallen die
Prévention ist (Aschemann-Witzel, 2018a, S. 120, 2018b, S. 523). Die im Rahmen dieser
Arbeit untersuchte MaRnahme zur Forderung nachhaltigen Konsumentenverhaltens setzt nun
direkt an der Prévention von Lebensmittelabfallen entlang der Wertschdpfungskette an.
Konkreter, speziell bei jenen Akteuren der Wertschdpfungskette, welche den groRten Anteil an
der européischen Lebensmittelverschwendung haben. Insgesamt 70% der verloren gegangenen
Nahrungsressourcen entstehen in den individuellen Haushalten mit 53%, der Gastronomie mit
12% und dem Einzelhandel mit einem Anteil von 5% (Asa Stenmarck et al., 2016, S. 4). Die
Kommunikationsform zur Absatzsteigerung gefahrdeter Lebensmittel soll damit préventiv die

Lebensmittelverschwendung im Einzelhandel und bei den Endverbrauchern reduzieren.



» Vermeidung der Erzeugung von Lebensmittel-
iiberschiissen in Produktion und Konsum

» Vermeidung von Lebensmittelverschwendung in

der Lebensmittelwertschopfungskette

» Wiederverwendung von Lebensmitteln durch
soziale  Einrichtungen und  Lebensmittel-
verteilungsstellen flir armutsgefdhrdete Menschen

» Recycling von Lebensmittelabféllen
fiir Tiernahrung

» Recycling von Lebensmittelabfillen
tiber Kompostierung

Recycling

» Nutzung von unvermeidbaren Lebensmittel-
abfillen zur Energieriickgewinnung
z.B. in Form von Biogas

Riickgewinnung

» Entsorgung von unvermeidbaren Lebensmittel-
abfillen auf einer Deponie mit
Gasverwertungssystem. (als letzte Option!)

Abbildung 1: Food Waste Hierarchy
Quelle: eigene Darstellung nach Papargyropoulou et al. (2014, S. 20)

2.1.3 Vermeidung von Lebensmittelverschwendung als Gebot sozialer

Verantwortung — Corporate Social Responsibility and Sustainability

Der Begriff der Corporate Social Responsibility ist seit langem sowohl von Interesse fur die
wissenschaftliche Forschung als auch im Unternehmensmanagement. Die Definition hingegen
gestaltet sich, aufgrund der weitreichenden Bereiche im Zusammenhang mit CSR schwierig.
Corporate Social Responsibilty bezieht sich auf unterschiedlichste unternehmerische Bereiche,
wie zum Beispiel die Arbeitersicherheit, den Umweltschutz und wirtschaftliche Nachhaltigkeit,
aber auch auf globale Herausforderungen wie soziale Gerechtigkeit, Armutsbekdmpfung und
Korruption (Martinez-Ferrero et al., 2021, S. 675). Eben diese mehrdimensionale Eigenschaft
der Corporate Social Responsibility erschwert die Etablierung einer einheitlichen Definition.
Dahlsrud (2008, S. 4) beschreibt finf Dimensionen der CSR als Umwelt-, Sozial-, Wirtschafts-
Stakeholder-, und Freiwilligkeitsdimension. Unter Beriicksichtigung all dieser Dimensionen
definiert die Européische Kommission den CSR Begriff wie folgt:



,,Corporate Social Responsibility is a concept whereby companies integrate social
and environmental concerns in their business operations and in their interaction
with their stakeholders on a voluntary basis.” (Commission of the European
Communities, 2001, S. 8)

Basierend auf dieser Definition und mit Fokus auf die Umweltdimensionen der CSR erscheint
das in Beziehung setzten von Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit auf den ersten
Blick sinnvoll. Erst bei genauerer Auseinandersetzung mit der Thematik wird klar, dass die
Darlegung dieser Verbindung die wissenschaftliche Forschung durchaus vor eine
Herausforderung stellt (Sanchez-Teba et al., 2021, S.17). Unbestritten ist jedoch, dass
Unternehmen ihren Fokus nicht mehr ausschlieBlich auf den wirtschaftlichen Erfolg legen,
sondern auch Corporate Social Responsibility und Nachhaltigkeit in ihre Unternehmenskultur
aufnehmen. Treibende Kraft dafur ist unter anderem das wachsende soziale Bewusstsein fiir die
Nachhaltigkeit, sowie grundsétzliche soziale Anforderungen in den Unternehmensprozessen
(Martinez-Ferrero et al., 2021, S. 682). Im Zusammenhang mit Corporate Social Responsibility
soll im Hinblick auf die Nachhaltigkeitsthematik an dieser Stelle auf den Begriff der
Unternehmensnachhaltigkeit (engl. Corporate Sustainability) hingewiesen werden. Im Rahmen
der Unternehmensnachhaltigkeit werden wirtschaftliche Interessen, wie Wachstum und
Rentabilitat anerkannt jedoch um die Etablierung von gesellschaftlichen Zielen erweitert. Mit
der Erfullung dieser gesellschaftlichen Ziele wird eine nachhaltige Entwicklung in den oben
beschriebenen Dimensionen der CSR erreicht (Wilson M., 2003, S. 1; Sanchez-Teba et al.,
2021, S. 17).

Die Etablierung einer Corporate Social Responsibility und Corporate Sustainability gewinnt
auch im Bereich der Lebensmittelwertschopfungskette an Bedeutung. Die immer weiter
steigende Lebensmittelverschwendung in Europa ist eben eine der Umweltproblematiken,
welche im Rahmen der CSR in die Prozesse der Akteure der Wertschopfungskette integriert
wird. Jedoch gestaltet sich die Zuordnung der Verantwortung fir die Entstehung und die Treiber
von Lebensmittelverschwendung an die einzelnen Akteure schwierig. Vorliegende Daten aus
der EU bestatigen, dass es in nahezu allen Bereichen der Lebensmittelwertschopfungskette zu
Verlusten an wertvollen und nutzbaren Ressourcen kommt (European Commission, 2022b;
Gustavsson et al., 2011, S. 3). Der auf EU-Ebene anerkannte Bericht von FUSIONS? prasentiert

Daten zur Lebensmittelverschwendung nach den Sektoren der Wertschopfungskette.

L FUSIONS steht fiir ,,Food Use for Social Innovation by Optimising Waste Prevention Strategies* und ist ein EU
Projekt zur Reduktion von Lebensmittelverschwendung (FUSIONS (2022)).
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Dabei wird deutlich, dass der groRte Anteil an verschwendeten Lebensmitteln in den
Haushalten, also beim Endverbraucher anféllt. Ein vergleichbar kleiner Anteil um die funf
Prozent wird hierbei dem Einzelhandel beigemessen (Asa Stenmarck et al., 2016, S. 4; Evans
et al., 2017, S. 1405; Lebersorger & Schneider, 2014, S. 1911). In Anbetracht dessen kdnnte
man annehmen, dass es fur Einzelhandler grundsatzlich am einfachsten ist die Verantwortung
fur entstehende Lebensmittelverschwendung an die vor- und nachgelagerten Akteure der
Wertschopfungskette, also Lieferanten und Konsumenten, weiterzugeben. Evans et al. (2017,
S. 1405) etablieren in diesem Zusammenhang den Begriff verteilte Verantwortung (engl.
distributed responsibility). Das Konzept beschreibt Art und Weise in denen sich Akteure als
verantwortlich verstehen kdnnen und analysiert dabei die Handlungsfahigkeit des Einzelnen.
Eine wichtige Rolle bei der Verteilung von Verantwortung spielt daher der Grad und die Art
des Einflusses die Akteure haben um eine Veranderung zu bewirken (Barnett et al., 2011, S. 8).
Im Gegensatz zur Annahme der verteilten Verantwortung besteht ebenfalls der Gedanke, dass
Einzelhéndler aus wirtschaftlicher Sicht sogar von (bertriebenem Konsumverhalten und
Lebensmittelverschwendung profitieren. Konsumenten, die viele Lebensmittel in den Mull
werfen, kaufen dementsprechend auch 6fter und mehr ein. Dennoch gegensétzlich dieser
Annahmen, dass Einzelhandler die Verantwortung schlicht von sich weisen und sogar noch
Profit aus dem Problem schlagen, erkennen diese ihren indirekten Einfluss auf die
Lebensmittelverschwendung anderer Akteure, sowie auch ihren Einfluss auf das
Konsumentenverhalten und agieren durch entsprechende MaRnahmen (Aschemann-Witzel,
2018b, S. 524; Evans et al., 2017, S. 1405). Der Lebensmitteleinzelhandel stellt daher, mit der
Macht die Aktivitaten von vor- und nachgelagerten Akteuren zu beeinflussen, eine zentrale
Funktion im Lebensmittelsystem dar. Im Sinne des Konzepts der verteilten Verantwortung
erkennt der Einzelhandel diese Macht und setzt entsprechende Handlungsaktivitaten (Evans et
al., 2017, S. 1405). Basierend auf dieser Erkenntnis stellt sich die Frage nach der Motivation
des Einzelhandels Verantwortung fur konsumentengenerierte Lebensmittelverschwendung zu
ubernehmen. Evans et al. (2017 S. 1405) und Aschemann-Witzel et al. (2016 S. 281) sehen die
Etablierung der Corporate Social Responsibility (CSR) als einen Teil der Antwort auf diese
Frage. Nicht zu unterschatzen ist weiters das Bestreben nach der Aufrechterhaltung von
Beziehungen zu den Stakeholdern und der gesellschaftliche Druck sowie die Offentliche
Meinung der Konsumenten. In diesem Sinne konnen Einzelhandler durch die Ubernahme von
Verantwortung fur andere Akteure der Wertschdopfungskette und durch die Etablierung einer

Corporate Social Responsibility sogar von Wettbewerbsvorteilen profitieren.



2.2 Nachhaltigkeit als relevante  Grolle in  der

Marketingkommunikation

2.2.1 Kommunikation als Marketinginstrument

Der in vielen Bereichen deutlich spiirbare Nachhaltigkeitstrend hat ebenfalls Einfluss auf das
Marketing-Management und die Unternehmenspolitik von Firmen. Im Jahr 1971 etablierten
Kotler und Zaltman (1971, S. 5) erstmalig den Begriff Social Marketing. Damit wurde dem
bisherigen Marketingverstandnis eine soziale Komponente hinzugeflgt. Definiert wird der
Begriff des Social Marketings nach Kotler et al. (2002, S. 394):

,,Social Marketing is defined as the use of marketing principles and techniques to
influence a target audience to voluntarily accept, reject, modify, or abandon a

behaviour for the benefit of individuals, groups, or society as a whole. “

Die Definition weist auf den verhaltensbeeinflussenden Effekt hin, jedoch nicht mit dem
priméren Ziel der Absatzsteigerung, sondern zum Wohle der Gesellschaft. An dieser Stelle sei
ein weiterer relevanter Marketingbegriff definiert, welcher explizit auf die zeitliche

Komponente hinweist:

., Sustainable Marketing is socially and environmental responsible marketing that
meets the present needs of consumers and business while also preserving or
enhancing the ability of future generations to meet their needs."

Kotler et al., 2021, S. 582

Diese beiden Marketingbegriffe ermdglichen die Verortung der Thematik der hier vorliegenden
Arbeit und beinhalten wesentliche Aspekte flr die untersuchte Kommunikationsform.
Nachhaltiges Marketing-Management umfasst damit das Ziel Verhalten zum Wohle der

Gesellschaft zu beeinflussen und damit Ressourcen fir zukinftige Generationen zu erhalten.

Die Implementierung eines nachhaltigen Marketing-Managements erfordert die Adaptierung
der im Marketing bekannten 4-Ps (Product, Price, Place and Promotion). Balderjahn (2004, 173
ff.) Dbeschreibt die jeweils nachhaltigen Aspekte der einzelnen Marketinginstrumente.
Erfolgreich aufgebaut durchzieht der Nachhaltigkeitsaspekt alle unternehmerischen Bereiche.
Von der Gestaltung von Produkt und Verpackung, Uber die Preispolitik und nachhaltigen
Logistiklésungen, bis hin zur Kommunikation mit relevanten Stakeholdern, gilt es das
einheitliche Ziel der Nachhaltigkeit zu verfolgen. In diesem Sinne beschreibt Balderjahn (2004
S.187) die Ziele der nachhaltigen Kommunikationspolitik wie folgt:



,,Ziele der nachhaltigkeitsorientierten Kommunikationspolitik sind die Schaffung
von Glaubwirdigkeit und der Aufbau von Vertrauen bei relevanten
Anspruchsgruppen. Einerseits verbessert sich dadurch die allgemeine Reputation
und das Image des Unternehmens und andererseits reduziert diese Kommunikation

das wahrgenommene Kaufrisiko beim Konsumenten. “

Die Definition von Balderjahn (2004, S. 187) verweist auf wichtige Grundséatze bei der
Kommunikation zur Verbesserung nachhaltigen Konsumentenverhaltens. Zum einen ist dies
die Schaffung der Glaubwurdigkeit und der Aufbau von Vertrauen bei den Rezipienten der
Kommunikationsform. Ist die Glaubwiardigkeit und das Vertrauen in die Botschaft gegeben,
hat das reduziert wahrgenommene Kaufrisiko das Potenzial die Kaufbereitschaft beim

Konsumenten zu steigern.

Instrumente des nachhaltigen Marketing-Managements

Nachhaltige Nachhaltige Nachhaltige Nachhaltige
Produktpolitik Preispolitik Kommunikationspolitik Distrubutionspolitik
« D N Ny Y
Umweltorientierter nachhaltigkeitsorientierte
Produktwerbung
Pmdukﬂ?benszyklus Fernsehen, Radio, Zeitung, physische Distribution
nachhaltige ' Social Media, in-Store, ... (Logistik)
Produktqualitéit nachhaltiges Sponsoring umweltfreundliche
nachhaltige nachaltigkeitsorientierte nachhaltigkeitsorientierte Transportmittel
Produktinnovationen Preisdifferenzierung O iich it effektive
nachhaltige Nachhaltigkeitsberichte, Transportmittelausnutzung
Markenpolitik Pressemitteilungen. ... Optimierung erforderlicher
nachhaltige dialogische Instrumente Verkehrsstrome
e personlicher Verkauf,
Verpackungspolititk Informationsforum ...
\ y € I8 U\ J

Abbildung 2: Instrumente des nachhaltigen Marketing-Managements
Quelle: eigene Darstellung nach Balderjahn, 2004, 187 ff.

Wie in Abbildung 2 dargestellt, wird verdeutlicht, dass die hier vorliegende Thematik der
Kommunikationsform zur Férderung nachhaltigen Konsumentenverhaltens im Marketingmix
in der Kommunikationspolitik verortet ist. Die untersuchte Kommunikationsform entspricht
dabei der nachhaltigkeitsorientierten  Produktwerbung. Die  Begrifflichkeit  der
Kommunikationsform erlaubt eine Betrachtung der Produktwerbung unabhangig vom
genutzten Werbetrager. Die Botschaft kann damit sowohl durch klassische Werbetrager wie
Zeitung und Fernsehen transportiert werden und findet gleichzeitig auch in Social-Media-

Kandlen und als in-Store Werbung Verwendung.



2.2.2 Der  Kommunikationsprozess  zur  Vermittlung  von

NachhaltigkeitsmaRnahmen

Kommunikator etk Rezipient

Who Says What in Which Channel To Whom With What Effect?

Abbildung 3: graphische Darstellung der Lasswell Formel
Quelle: eigene Darstellung der Lasswell Formel (Lasswell, 1974) nach Abbildung des Feldschemas von Maletzke (1963)

Die aus der Kommunikationswissenschaft stammende Lasswell-Formel dient als Grundlage
spaterer Kommunikationsprozessmodelle. Die Aussage der Formel lautet ,, Who Says What in
Which Channel To Whom With What Effect?“ (Lasswell, 1974, S. 84). Die Kernelemente des
Kommunikationsprozesses sind davon abgeleitet, der Kommunikator als Sender einer
Nachricht, das genutzte Medium und der Rezipient als Empfénger der Nachricht. Der
Kommunikator der Botschaft konnte im Fall der hier vorliegenden Arbeit der
Lebensmitteleinzelhandel sein. Die Nachricht, und gleichzeitig Forschungsobjekt ist die
Kommunikationsform, welche auf ihre Wirksamkeit zur Forderung nachhaltigen
Konsumentenverhaltens untersucht wird. Die Antwort auf Lasswell’s Frage was gesagt wird,
und die Besonderheiten dieser Kommunikationsform werden im nachfolgenden Kapitel (2.2.3)
ausfuhrlich erklart. Ein weiterer relevanter Bestandteil des Kommunikationsprozesses ist das
Medium, Uber welches die Botschaft zum Rezipienten transportiert wird. Die Wahl des
richtigen Mediums zur Ubermittlung einer Botschaft ist oftmals grundlegend fiir die
erfolgreiche Rezeption bei der gewinschten Zielgruppe. Gerade auch im Bereich der
Lebensmittelverschwendung zeigt sich die Literatur uneinig uber die Wahl des Mediums. Die
Forschung von Young et al. (2017, 200f.) zeigte, im Gegensatz zu ihrer Annahme, dass
traditionelle Medien in Form von Magazinen und Zeitungen, im Vergleich zu Social Media,
einen stérkeren Effekt auf die Reduktion von Lebensmittelverschwendung in Haushalten

hatten.
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Entgegen dieser Erkenntnis verweisen Narvanen et al. (2018, S. 20) auf die Relevanz der
Interaktions- und Diskussionsmoglichkeit zwischen Konsument und Unternehmen, welche
Social Media fir die Thematisierung der Lebensmittelverschwendung bietet. Ebenfalls
bestétigt eine aktuelle Studie von Teoh et al. (2022, S. 1690) die Relevanz von Social Media
Kampagnen auf die Einstellung der Konsumenten hinsichtlich ihres Umgangs mit
Lebensmittelverschwendung. Die Analyse geeigneter Medien zur Vermittlung von
Nachhaltigkeitsinhalten wird, obwohl hochgradig interessant und relevant, an dieser Stelle
nicht weiter vertieft, sondern im Ausblick dieser Arbeit nochmals aufgegriffen. Zurtick zum
Kommunikationsprozess folgt nach der Konzeption der Botschaft und der Wahl des Mediums
die Definition des Empfangers, also der Zielgruppe der Botschaft. Gerade auch bei der
Kommunikation von  Marketingstrategien zur  Reduktion  konsumentenbasierter
Lebensmittelverschwendung ist die Analyse der Zielgruppe wichtig (Aschemann-Witzel,
2018a, 2018b). Grundlegende Unterschiede in der Zielgruppe eben dieses
Kommunikationsziels, liegen u.a. in den individuellen Uberzeugungen und Einstellungen
welche den Lebensstil der Konsumenten préagen (Aschemann-Witzel, 2018b, S. 525). Brunsg
und Grunert (1998) etablierten in diesem Zusammenhang den sogenannten
lebensmittelbezogenen Lebensstil (engl. food-related Lifestyle), welcher auch in den Studien
von Aschemann-Witzel (2018a, S. 122, 2018b, S.525) Verwendung findet. Das Ziel der
Differenzierung innerhalb der Zielgruppe ist es einzelne Segmente direkt anzusprechen und
damit den grotmoglichen Erfolg mit der Kommunikationsmanahme zu erzielen. Die
Bedeutung dieser Uberlegung fiir die Implementation einer nachhaltigen Marketingstrategie im
Einzelhandel wird in zahlreichen wissenschaftlichen Beitrdgen bestétigt (Aschemann-Witzel,
2018a, 2018b; Aschemann-Witzel et al., 2021; Grunert, 2019; Verbeke, 2008, S. 285). Eine
Clusteranalyse zur Veranschaulichung der Unterschiede innerhalb einer nachhaltig orientierten
Zielgruppe ist das Ergebnis einer aktuellen Studie von Aschemann-Witzel et al. (2021). Die
Autoren fiihren eine Einteilung basierend auf dem Engagement im Umgang mit Lebensmitteln
und der Preisorientierung durch. Basierend auf den sich daraus ergebenden Gruppen werden
unterschiedliche MaRnahmen zur Reduzierung von Lebensmittelabféllen empfohlen
(Aschemann-Witzel et al., 2021, S.9). Die Erkenntnisse der Clusteranalyse werden in
Abbildung 4 graphisch dargestellt. Auch wenn die Darstellung nicht zur
Zielgruppensegmentierung in dieser Arbeit herangezogen wird, verweist sie dennoch auf die
Relevanz der Heterogenitat von Gruppeneigenschaften innerhalb einer Zielgruppe. Die Frage
wer mit welcher Botschaft konfrontiert wird, ist damit ausschlaggebend fiir die Erreichung der

Kommunikationsziele.
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AbschlieRendes Element des Kommunikationsprozesses betrifft den Effekt, den die
Kommunikation beim Empfanger auslost. Eben dieser Effekt, also die Wirkung der
Kommunikationsmafinahme ist Untersuchungsgegenstand der hier vorliegenden Arbeit. Details
uber die untersuchten Wirkungsmechanismen der ausgewahlten Kommunikationsform finden

sich in dem nachfolgenden Kapitel und in der Beschreibung des konzeptionellen Modells.

Information tiber Lebensmittelverschwendung S

rd

,»Young Foodie*

/ soziale Interaktion fordern

=> sehr engagiert im Umgang mit Lebensmittel \
o starkes soziales Umfeld

Nutzung innovativer Technologien
,»Well-planning cook and frugal food avoider

2 : . e jiingere Konsumenten
=> engagiert im Umgang mit Lebensmittel

e Planung beim Lebensmitteleinkauf

o iltere Konsumenten

o weibliche Konsumenten

e weibliche Konsumenten

S e ,,.Established*

\\//
niedrige Preise

_
Sparsamkeit ansprechen /~/

=

,»Convenience- and price oriented low income*

=> engagiert im Umgang mit Lebensmittel
* wenig Preisorientierung

¢ kulinarisches Interesse

¢ Hohere Bildung und Einkommen

= kaum engagiert im Umgang mit Lebensmittel pLninyolved yuung male waster:

o starke Preisorientierung =>» kaum engagiert im Umgang mit Lebensmittel

o weniger Einkommen * wenig Preisorientierung

Engagement im Umgang mit Lebensmittel

. kulinarisches Interesse ansprechen
* Bevorzugen Fertiggerichte \

T

Verdnderung der Auswahl

e jiingere Konsumenten

/ o mannliche Konsumenten

alternativer Einzelhandel fiir suboptimale Lebensmittel

Preisorientierung

Abbildung 4: Veranschaulichung der Differenzierung nachhaltiger Konsumentensegmente
Quelle: eigene Darstellung nach Aschemann-Witzel et al. (2021, S. 10)
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2.2.3 Storytelling und Minimal Narratives als Kommunikationsansatz

in der Werbung: Einfluss der Konsumenten Selbstwirksamkeit auf die

Verringerung von Lebensmittelverschwendung

In einer Welt, in der die Aufmerksamkeit von Konsumenten eine viel umkampfte und knappe
Ressource ist, werden Marketingstrategien vor neue Herausforderungen gestelit.
Psychologische Effekte des menschlichen Verhaltens und Kognition werden analysiert um
Werbebotschaften gezielt und langanhaltend im Gedé&chtnis der Rezipienten zu verankern.
Schon immer haben Geschichten fir Menschen eine besondere Rolle gespielt und noch heute
werden rezipierte Geschichten anders aufgenommen und verarbeitet als aufbereitete
Informationen. Weick (1997) beschreibt menschliches Denken sogar als eher narrativ als
argumentativ oder paradigmatisch. In der Verarbeitung von narrativen Inhalten spielt auch die
eigene bisherige Erfahrung eine Rolle. Diese ermdglicht in weiterer Folge auch das
Hineinversetzen in die Geschichte. Taylor und Schneider (1989, S. 175) sprechen in diesem
Zusammenhang von der kognitiven Konstruktion hypothetischer Szenarien. All dies hat
positiven Einfluss auf die Rezeption, Merkfahigkeit und Wiedergabe der in Form von
Geschichten aufgenommenen Informationen (Dessart & Pitardi, 2019, S. 185; Woodside et al.,
2008, S. 128). Ebenso ist der grofie Einfluss von Geschichten auf die Aufmerksamkeit der
Rezipienten bestétigt. Geschichten werden demnach lieber rezipiert als neutral aufbereitete
Informationen (Adimaier-Herbst, 2014, S. 76). Polichak und Gerrig (2002) etablieren in ihrer
Studie den Begriff der partizipativen Reaktionen (engl. participatory responses) und
beschreiben damit die Beteiligung des Lesers an einer Geschichte. Diese Art der Reaktion ist
ausschlaggebend fir das bewusste Erleben einer Gesichte, und basiert auf denselben kognitiven
Prozessen die Menschen in der Interaktion mit anderen nutzen (Polichak & Gerrig, 2002, S. 92).
In diesem Zusammenhang sei an dieser Stelle auch auf das Konzept der Absorption
hingewiesen. Der Begriff wird verwendet um einen Zustand beim Rezipienten zu beschreiben,
bei dem er das Bewusstsein fir das eigene Selbst verliert und sich vollkommen mit dem
Protagonisten identifiziert (Green & Brock, 2002, S.326). Das Miterleben und die
Identifikation mit den Protagonisten erzeugen eine Vielzahl an Emotionen beim Rezipienten.
Daher ist auch die starke Aufmerksamkeit bei narrativ transportierten Botschaften Grof3teils
von emotionaler Natur (Slater & Rouner, 2002, S. 187). Mit dem Ziel diese positiven Effekte
der narrativen Kognition zu nutzen, etablierte sich im Bereich der Marketingforschung der
Begriff des Storytellings. Die mit dem Storytelling einhergehenden Narrative werden von
Escalas (1998, S. 273) wie folgt definiert:
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A narrative involves one or more episodes consisting of actors
engaged in actions to achieve goals and contains a sequence

initiated by some events and actions resulting in outcomes. “

In weiterer Folge wird der Storytelling Begriff als das Vorhandensein zweier strategischer
Elemente definiert. Erstens, der chronologische Ablauf mit Beginn, Mitte und Ende einer
Geschichte. Zweitens missen kausale Zusammenhdnge die Ereignisse der Geschichte
verbinden. Eine Story beinhaltet immer eine Handlung und Charaktere (Dessart & Pitardi,
2019, S. 184; Escalas, 2004b, S. 169; Kamleitner et al., 2019, S. 78). Dessart und Pitardi (2019)
behandeln in ihrer Forschung die Chancen des Storytellings zur Generierung von
Konsumentenengagement. Dabei zeigt sich, der Einfluss der einzelnen Elemente der Story auf
die Reaktionen des Rezipienten. So kdnnen beispielsweise transportierte Geschichten mit
starken Protagonisten, realistischen Szenarien, nachvollziehbarer Handlung und Verstandnis
fur die moralischen Werte des Zielpublikums nicht nur die kognitive Verarbeitung beim
Rezipienten verbessern, sondern auch Gefiihle vermitteln und Verhalten beeinflussen (Dessart
& Pitardi, 2019, S. 194). Das bedeutet, dass die durch die Charaktere einer Story transportierten
Gefiihle eine wichtige Rolle bei der Entwicklung von Empathie und Emotion zwischen dem
Rezipienten und der Handlung spielen (Dessart & Pitardi, 2019, S. 186). Die empfundene
Empathie zum Protagonisten einer Geschichte ist maRgeblich fir die Entwicklung positiver
Geflihle und Emotionen beim Rezipienten verantwortlich (Dessart & Pitardi, 2019, S. 190;
Escalas, 2004b, S.174). Zur Abgrenzung der im Rahmen dieser Arbeit verwendeten
Begrifflichkeit im Storytelling Bereich wird weiters das Konzept der Minimal Narratives (dt.
Minimalnarrative) definiert. Minimal Narratives sind Geschichten, die eine Transformation
implizieren. Dabei reichen schon minimale Impulse aus, um mit Vorstellungskraft des
Rezipienten eine Geschichte zu transportieren. Diese Transformationsgeschichten sind daher
besonders wirkungsvoll, wenn sich die Handlung im Kopf des Rezipienten manifestiert. Prince
(1974, S. 24) weist auch in Bezug auf die Minimal Narratives auf die Grundbestandteile des
Storytellings hin, das heil3t die Notwendigkeit der zeitlichen Abfolge und Kausalitdt der
Ereignisse. Minimal Narratives bestehen daher aus identischen Einheiten (z.B. Protagonisten),
welche in mindestens zwei zeitlich unterschiedlichen Zustdnden vorliegen. Allein die
Darstellung dieser Zustdande mit dem Hinweis auf Transformation schafft wirkungsvolle
Minimal Narratives. Kamleitner et al. (2019, S. 79) figen in diesem Kontext hinzu, dass die
menschliche VVorstellungskraft auch in der Lage ist Kausalitdten herzustellen und zu verstehen,

welche nicht dezidiert dargelegt werden.
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Die Autoren definieren in ihrer Studie die Minimal Narratives als Zustdnde des Protagonisten,
welche durch Transformation im Zeitablauf verédndert werden. Zusammenfassend bieten
Minimal Narratives alle Vorteile des Storytellings hinsichtlich der Entstehung und dem
Transport von Empathie und Emotion, bendétigen dabei jedoch deutlich weniger visuelle Reize.
Die Betrachtung des Storytellings, speziell in Form von Minimal Narratives zur
Absatzforderung von Lebensmitteln, welche aufgrund ihrer Beschaffenheit oder des
Mindesthaltbarkeitsdatums im Mdll landen wirden, ermdglicht die Erweiterung des bisherigen
Forschungsstands um eine weitere Komponente. In diesem Zusammenhang wird an dieser
Stelle auf die Selbstwirksamkeit des Konsumenten hingewiesen. Das Grundkonzept der
Selbstwirksamkeit (engl. self-efficacy) basiert auf den Erkenntnissen von Bandura (1977) und
bezieht sich auf die Einsch&tzung eines Individuums ein geplantes Verhalten zur Bewaltigung

einer zuklnftigen Situation erfolgreich auszufthren.

,, Perceived self-efficacy is concerned with judgments of how well one
can execute courses of actions required to deal with prospective
situations. * (Bandura, 1982, S. 122)

Der empfundenen Selbstwirksamkeit werden in weiterer Folge verhaltensbeeinflussende
Fahigkeiten zugeschrieben. Zusétzlich zur Verhaltenskomponente beeinflusst die
Selbstwirksamkeit in hohem Malie auch die emotionalen Reaktionen und ist mitentscheidend
bei der Bestimmung des Aufwands, der fiir eine Aufgabe oder Entscheidung betrieben wird.
Ashraf (2021 S. 194f.) bestatigt die Relevanz der Selbstwirksamkeit in Bezug zu pro-sozialem
Verhalten, wie beispielsweise dem Blutspenden oder auch dem Kauf von biologischen
Produkten, und verweist ebenfalls auf die Beeinflussung emotionaler Reaktionen in
Verbindung mit der empfundenen Selbstwirksamkeit. Weiters hat das Konzept der
Selbstwirksamkeit bereits im Zusammenhang mit dem Umgang mit Lebensmittel und
Kochgewohnheiten Anwendung gefunden (Lavelle et al., 2016, S. 390). Aschemann-Witzel et
al. (2020) verdeutlichen ebenfalls die Relevanz des Konzepts zur Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung. Die Selbstwirksamkeit ist demnach ein Konzept, welches fiir die
Erklarung von Lebensmittelverschwendung beziehungsweise der Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung entscheidend ist (Aschemann-Witzel et al., 2020, S. 601). Eine
erhdht wahrgenommene Selbstwirksamkeit in Bezug auf den Umgang mit Lebensmitteln hat

daher das Potenzial die konsumentengenerierte Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.
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Die Besonderheit der Komplexitdt sozialer Herausforderungen, wie jener der
Lebensmittelverschwendung, bedarf einem entsprechenden Mal an Vertrauen in die eigenen
Féahigkeiten und dem Verstdndnis mit dem eigenen Verhalten aktiv zu einer Verénderung
beitragen zu kdnnen. Aschemann-Witzel et al. (2020, S. 601) geben abschlieBend in ihren
Ausfihrungen die Handlungsempfehlung fur Entscheidungstrager im Marketing, die
Selbstwirksamkeit der Konsumenten im Umgang mit Lebensmittel anzusprechen und damit zu
erhdhen. Die Kommunikationsform des Storytellings in Form von Minimal Narratives
ermdoglicht eben dies. Durch die spezielle Kommunikationsform wird der Rezipient zum einen
direkt angesprochen und zum anderen wird verdeutlicht, dass seine Handlungsoptionen
Einfluss auf den Ausgang der transportierten Minimal Narrative haben. Zusétzlich zu den in
Kapitel 3.1.5 beschrieben Besonderheiten des Storytellings auf die Verarbeitungsprozesse beim
Rezipienten, hat die hier untersuchte Kommunikationsform das Potenzial durch die direkte
Involvierung des Rezipienten seine empfundene Selbstwirksamkeit zu verstarken und damit

sein Verhalten aktiv zu beeinflussen.
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2.3 Konzeptionelles Modell der Zusammenhange

Die vorhergehenden Kapitel (2.1.3 und 2.2.1) bezlglich der Verortung der Thematik im
Marketing und den Erlduterungen zur Corporate Social Responsibility und
Nachhaltigkeitsaspekten im Unternehmensmanagement, bilden wichtige Grundlagen zum
weiteren Verstandnis des im Rahmen dieser Arbeit untersuchten Forschungsgebiets. Das
untersuchte  Instrument  des  nachhaltigen  Marketing-Managements  ist  die
Kommunikationspolitik und spezifischer die Kommunikationsform des Storytellings in Form
von Minimal Narratives. Die Kommunikationsform findet jedenfalls Anwendung im Bereich
der Produktwerbung, ermoglicht aber gleichzeitig eine vom Werbetrdger unabhangige
Betrachtung. Das bedeutet, dass die Kommunikationsform nicht im Kontext eines bestimmten
Werbetragers erforscht wird, sondern flr die hier vorliegende Forschung rein inhaltlich von
Interesse ist. Konkret wird die Werbebotschaft mittels Storytellings in Form von Minimal
Narratives vermittelt. Die Vorteile des Storytellings wurden bereits ausfuhrlich dargelegt. Diese
Kommunikationsform  eignet sich  aufgrund des emotionalen  Kontexts der
Lebensmittelverschwendung besonders fir die Vermittlung eines nachhaltigen Umgangs mit
Lebensmittel. Im Vergleich zu rein argumentativen Informationskampagnen, profitieren
erzahlerische Werbekampagnen von den Besonderheiten der menschlichen Rezeption. Die
Grundvoraussetzung zur Entstehung von Minimal Narratives durch Zustandsveranderung im
Zeitablauf, l&sst sich ideal zur Vermittlung des Problems der Lebensmittelverschwendung
einsetzen. Von der Transformation betroffen ist in diesem speziellen Fall das Produkt, welches
damit gleichzeitig Protagonist seiner eigenen Geschichte ist. Der Zeitablauf hat primar Einfluss
auf die Qualitdt von frischen Produkten und in weiterer Folge auch auf deren spatere
Verwendung, oder auch Verschwendung. Transportiert wird diese Transformation Uber
minimale textuelle Reize. Die Vorstellungskraft des Rezipienten ist, basierend auf
vorhergehender Forschung von Kamleitner et al. (2019 S. 79), ausreichend um die transportierte
Geschichte kognitiv zu verarbeiten und Emotion und Empathie zu wecken. Zudem wird der
bisherige Forschungsstand bezlglich des Storytellings um den Aspekt der Selbstwirksamkeit
erweitert. Das Konstrukt der Selbstwirksamkeit und die daraus entstehende
verhaltensbeeinflussende Komponente haben das Potenzial die ber Minimal Narratives
vermittelte Botschaft zu verstarken. In Folge dieser bisher neuen Art der Auseinandersetzung
mit Lebensmittelverschwendung in einem narrativen Kontext, werden nicht nur die
wissenschaftlichen Erkenntnisse erweitert, sondern, bei praktischer Anwendung auch der
Absatz von Produkten, welche aufgrund ihrer Qualitat im Mull landen wirden, gesteigert.
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Mit dem Ziel der Veranschaulichung der Zusammenhénge der relevanten Kernkonstrukte wird

das konzeptionelle Modell, wie in Abbildung 3 zu sehen, skizziert.

Storytelling
(Minimal Narratives)
Kommunikationsform > Kaufbereitschaft
Hypothese I +
P1'§1sredukt10n <
in Zahlen =
=
G’&
=3

Selbstwirksamkeit
des Konsumenten

Abbildung 5: konzeptionelles Modell
Quelle: eigene Darstellung

Das Grundprinzip dieser Arbeit ist die Uberpriifung der Wirksamkeit der auf Storytelling
basierenden Kommunikationsform der Minimal Narratives auf die Kaufbereitschaft fir
gefahrdete Produkte im Lebensmitteleinzelhandel. Die Kommunikationsform wird im
Forschungsdesign mit zwei unterschiedlichen Auspragungen untersucht. Zum einen die dem
Forschungsinteresse entsprechende Kommunikation in Form von Minimal Narratives und zum
anderen, als Vergleich die Kommunikation einer handelsublichen Preisreduktion in Zahlen. Als
abhéngig von der gewéhlten Kommunikationsform wird anschlie3end die Kaufbereitschaft der
Konsumenten betrachtet. Zusétzlich wird das Konzept der Selbstwirksamkeit in das Modell
integriert. Die Selbstwirksamkeit wird als Auspragung dargestellt, welche von der Art der
Kommunikationsform beeinflusst wird. Es wird erwartet, dass die Kommunikation uber
Storytelling in Form von Minimal Narratives zu einer hoher empfundenen Selbstwirksamkeit
fihrt als die Kommunikation der Preisreduktion in Zahlen. Weiters zeigt das Modell die
positive Wirkung eines hohen Grads an empfundener Selbstwirksamkeit auf die
Kaufbereitschaft fur geféhrdete Produkte. Die im Modell dargestellten Zusammenhénge

werden in Kapitel 3.5 in Form der forschungsleitenden Hypothesen konkretisiert.
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3 Untersuchungsgegenstand

3.1 Wirkung werblicher Botschaften: Was soll erreicht

werden? — Die Beeinflussung von Kognition und der Konation

Der Mensch ist von zahlreichen alltdglichen Situationen und Umwelteinflissen in seinen
Handlungsoptionen unterschiedlich stark beeinflusst. Diskutiert wird, wie groR dabei der
tatséchliche Spielraum fir eigenstdndige Entscheidungen ist. Kroeber-Riel (1973, S. 138)
beschreibt die Lehre von der Werbung als die Lehre von der Beeinflussung des Menschen.
Werbung wird dabei eine, das menschliche Verhalten beeinflussende Macht zugeschrieben.
Diese Darstellung des beeinflussenden Charakters der Werbung klingt moglicherweise etwas
drastisch und ist auch in der wissenschaftlichen Literatur nicht frei von Kritik. Dennoch
verweisen zahlreiche Modelle der Werbewirkungsforschung auf jene Prozesse, die beim
Rezipienten durchlaufen werden, um ein gew(inschtes Verhalten zu fordern. In der Psychologie
wird Verhalten in drei Dimensionen unterteilt: die kognitive, die affektive und die konative
Ebene. Basierend auf dieser Erkenntnis menschlichen Verhaltens, entwickelten Lavidge und
Steiner (1961) das Hierarchy of Effects Modell. Das Modell gehért zu den Stufenmodellen und
beschreibt den sequenziellen Ablauf hin zur Kaufentscheidung des Konsumenten. Auf der
kognitiven Ebene geht es darum ein Bewusstsein beim Konsumenten zu schaffen (engl.
Awareness) und Informationen erfolgreich zu vermitteln (engl. Knowledge). Auf affektiver
Ebene kommen dann Emotionen ins Spiel, es geht um die Einstellung und Geflihle im
Zusammenhang mit dem beworbenen Produkt (engl. Liking & Preference). AbschlieRend folgt
die konative Ebene, auf der Uberzeugung beim Kunden stattfindet (engl. Conviction) und
letztendlich am Point-of-Sale eine Kaufentscheidung getroffen wird (engl. Purchase) (Lavidge
& Steiner, 1961, S.61). Das Hierarchy of Effects Modell dient als Grundlage weiterer
sequenzieller Modelle. Das bekannteste ist die AIDA Formel und beschreibt die Abfolge
psychischer Prozesse, welche durch Werbung beeinflusst werden sollen. Die AIDA Formel
steht flr Attention, Interest, Desire und Action. Werbung soll die Aufmerksamkeit der
Konsumenten erregen und Interesse hervorrufen, welches dann zu einem starken Verlangen
oder Wunsch beim Konsumenten fihrt und letztlich in der finalen Kaufentscheidung endet
(Kroeber-Riel, 1973, S. 148). Dem AIDA Modell folgten zahlreiche weitere hierarchische
Modelle zur Erklarung von Wirkungsstufen. Trotz groRer wissenschaftlicher Anerkennung des
zu Grunde liegenden Hierarchy of Effects Modells (Lavidge & Steiner, 1961), sind die

Hierarchiemodelle der Werbewirkung berechtigter Kritik unterworfen.
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Weilbacher (2001) kritisiert vor allem die mangelnde Generalisierbarkeit und universale
Gultigkeit der hierarchischen Modelle. Die Modelle gingen nur ungenligend auf die
Individualitat der Konsumenten ein und vernachldssigen damit die Madoglichkeit
unterschiedlicher Reaktionen in den einzelnen Hierarchiestufen. Weilbacher (2001, 22f.)
verweist in diesem Zusammenhang auf das Vorhandensein friherer Erfahrungen und
Einstellungen zum Produkt oder zur Marke. Es existieren daher bereits vor Kontakt mit der
Werbung eine Vielzahl an Informationen und Einstellungen beim Konsumenten, welche den
Prozess hin zum Kaufverhalten beeinflussen. Ein weiterer, den Kaufentscheidungsprozess
beeinflussender Aspekt welcher in den Hierarchiemodellen nur unzureichend beachtet wird,
betrifft die Emotionen und Gefuihle der Konsumenten (Heath & Feldwick, 2008, S. 50). Trotz
berechtigter Kritik an den hierarchischen Prozessmodellen, gilt diese vereinfachte Darstellung
sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis als wertvoll und hilfreich (Siegert et al., 2016,
S. 263) und wird auch zur Veranschaulichung des Wirkungsprozesses der hier untersuchten
Kommunikationsform genutzt. Die Abbildung 6 stellt die hierarchischen Modelle, Hierarchy
of Effects Modell und die sich daraus ableitende AIDA Formel, zusammen mit den zu Grunde
liegenden psychologischen Prozessen dar. Die in der Arbeit untersuchte abhangige Variable der
Selbstwirksamkeit, wird in der graphischen Darstellung im kognitiven Bereich des Prozesses
verortet. Dabei geht es um das Kommunikationsziel der Bewusstseinsbildung und Forderung
der Aufmerksamkeit fur die Kommunikationsform und der einhergehenden Problematik der
Lebensmittelverschwendung. Die zweite abhangige Variable, die Kaufbereitschaft betrifft
eindeutig den konativen Prozessbereich. Es geht hier konkret um die Handlung (engl. Action)
die Kaufentscheidung zu treffen und das beworbene Produkt zu kaufen. An dieser Stelle sei,
speziell fir die Untersuchung einer Kommunikationsform im Kontext der
Lebensmittelverschwendung, auf die Limitation der Modelle hinsichtlich der Beriicksichtigung
von Emotionen und Gefuihlen verwiesen. Ebenso wird die Bedeutung der bereits existierenden,
individuellen  Einstellung des Konsumenten auf den Wirkungsmechanismus der
Kommunikationsform im Ausblick dieser Arbeit aufgegriffen. Im folgenden Kapitel wird daher
ebenfalls ein nicht-hierarchisches Prozessmodell zur Erkldrung von Werbewirksamkeit

herangezogen.
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psychologische Prozesse

Hierarchy of Effects Model
(Lavidge & Steiner, 1961)

AIDA Formel
(nach Elmo Lewis 1898)

Abbildung 6: Zusammenfassung Hierarchiemodelle
Quelle: eigene Darstellung

3.2 Wirksamkeit werblicher Botschaften:

Wie werden Inhalte verarbeitet? — Das ELM-Modell

Das Elaboration Likelihood Model (ELM) entwickelt von Petty und Cacioppo (1986), gehort
zu einem der am hdufigsten zitierten Modelle im Bereich der Werbewirkungsforschung.
Zahlreiche Autoren nehmen das etablierte Modell in ihre Ausfiihrungen zur Erklarung von
Einstellungsédnderung auf (Krugman, 1965; Marshall & Bell, 2004; Pieniak et al., 2010; van
Loo etal., 2017). In Anbetracht dessen, dass das Forschungsinteresse dieser Arbeit nicht primar
auf der Einstellungsédnderung, sondern auf dem Prinzip der Kaufbereitschaft liegt, wird das
Elaboration Likelihood Model an dieser Stelle nicht in voller Komplexitat behandelt. Jedoch
stellen die Kernelemente des ELM eine wichtige Basis zur Erklarung der Wahrnehmung von
werblicher Kommunikation dar. Das Elaboration Likelihood Model nimmt an, dass
Informationen vom Rezipienten uber zwei unterschiedliche Routen verarbeitet werden. Bei der
zentralen Beeinflussungsroute werden die Informationen intensiv mit dem bisher vorhandenen
Wissen abgeglichen und mit hoher kognitiver Aktivitat verarbeitet. Im Gegensatz dazu
uberwiegen auf der peripheren Beeinflussungsroute die emotionalen Reize und die visuelle
Gestaltung der Botschaft. Welche der beiden Routen bei der Rezeption einer Botschaft genutzt
wird hangt in weiterer Folge von dem Involvement des Rezipienten ab (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2019, 240 f.).
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Die Definition des Involvement-Begriffs stellt die wissenschaftliche Forschung erneut vor
Herausforderungen und ist stark abhéngig von der Forschungsthematik. Im Rahmen dieser
Arbeit wird die Definition von Zaichkowsky (1985, S. 342), aufgrund ihrer Anwendbarkeit fir

WerbemaRnahmen, Produkte und Kaufentscheidungen, herangezogen:

,Involvement is a person’s perceived relevance

of the object based on inherent needs, values, and interest. “

Involvement wird demnach als die wahrgenommene Bedeutung eines Objekts aufgrund der
personenspezifischen Werte und Interessen definiert. Die personenbezogenen Werte werden in
der Literatur auf dem Gebiet der Lebensmittelverschwendung als lebensmittelbezogener
Lifestyle (engl. Food-Related Lifestyle) bezeichnet. In diesem Zusammenhang wird auch vom
Ego-Involvement beziehungsweise von andauerndem Involvement (engl. enduring
involvement) gesprochen. Andauerndes Involvement tritt bei Konsumenten auf, die ein hohes
MalR an selbst-motivierten und anhaltendem Interesse an einer Produktkategorie haben. Diese
Konsumenten zeichnet ein enthusiastisches Verhalten und hohes kognitives Interesse im

Umgang mit der Produktgruppe aus (Bloch et al., 2009, S. 50).

Das Involvement und das Elaboration Likelihood Model sind insofern untrennbar miteinander
verbunden, da das Involvement maRgeblich an der Motivation zur Verarbeitung einer Botschaft
beteiligt ist. Die zweite wichtige Einflussdimension in diesem Zusammenhang ist die Fahigkeit
eine Botschaft zu verarbeiten. Dieser Einflussfaktor ist gepragt von dem Moment der
Rezeption, der H&aufigkeit und den Wiederholungen sowie dem Grad der Ablenkung bei der
Rezeption einer Botschaft (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2019, S. 240). Die grundsatzliche
Pramisse des Elaboration Likelihood Modells ist, je hoher das Involvement des Rezipienten
gegentber der Botschaft, desto eher wird die zentrale Route gewahlt. Dabei beschaftigt sich der
Rezipient intensiv mit der Botschaft und dem Produkt und es entsteht eine tiefe
Einstellungsédnderung oder Einstellungsfestigung. Im Gegensatz dazu wéhlt der Konsument die
periphere Route im ELM, wenn er geringes Involvement flr die Botschaft zeigt und nicht in
der Lage ist die Botschaft tiefgreifend zu verarbeiten. Visuelle Reize spielen hier bei der
Verarbeitung und spéteren Einstellungsbildung eine groRere Rolle. Daher leitet sich auch der
Name des ELM ab, Elaboration steht fiir das Nachdenken und Nachvollziehen einer Botschaft
wéhrend Likelihood fir die empfundene Sympathie gegentiber der Botschaft steht (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2019, 240ff.).
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Persuasive Kommunikationsbotschaft

: \/
personenspezifische Motivation und Fahigkeit zur Informationsverarbeitung
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Zentrale Route Periphere Route
(high elaboration) (high likelihood)
Einstellungsbildung
stabile Einstellung ’ ‘ instabile Einstellung

Abbildung 7: Das Elaboration-Likelihood-Modell (ELM)
Quelle: eigene Darstellung

3.3 Storytelling: Informationen emotional verpacken

Diese Arbeit untersucht Kommunikationsformen im Lebensmitteleinzelhandel zur Reduktion
der Lebensmittelverschwendung anhand einer Werbestrategie, die in der wissenschaftlichen
Forschung im Upcycling Bereich Anwendung gefunden hat. Kamleitner et al. (2019)
prasentieren neue Erkenntnisse zur Anwendung von Storytelling, und spezifischer zur
Anwendung sogenannter Minimal Narratives, mit dem Ziel der Absatzsteigerung von
Upcycling-Produkten. Kernaussage der Forschung ist, dass die mittels Storytellings
transportierte Botschaft beim Konsumenten das Gefuhl nach Besonderheit hervorruft und damit
die Nachfrage dieser Produkte gesteigert werden konnte. Die Studie erweitert das Wissen um
das Konzept des Storytellings im Marketing um den Aspekt, dass auch das Produkt selbst
Protagonist der erzahlten Geschichte sein kann (Kamleitner et al., 2019, S. 78). Vergleichbar
mit der Beschaffenheit von Upcycling-Produkten, haben auch soon-to-be-waste Lebensmittel
eine gegenwadrtige Identitdt, ndmlich die eines wertvollen Lebensmittels, und eine durch
Transformation bestimmte zukinftige Identitdt, welche in weiterer Folge durch das Handeln
des Konsumenten bestimmt wird. Damit werden die beiden Kernelemente des Storytellings,
Chronologie und Kausalitat ausreichend bedient (Escalas, 20044, S. 38).
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Ein weiterer Schnittpunkt zwischen der Arbeit von Kamleitner et al. (2019) und der Anwendung
des Storytellings als KommunikationsmaRnahme im Lebensmitteleinzelhandel ist die hohe
Emotionalitat der Thematiken. Im Falle der mit Storytelling beworbenen Upcycling-Produkte
konnten starke Gefuihle beim Konsumenten geweckt werden, welche den Kauf der Produkte
mit dem Gefuhl der Besonderheit verband (Kamleitner et al., 2019, S. 79). Im Falle der
Kommunikation von Malnahmen und Handlungsempfehlungen zur Reduktion von
Lebensmittelverschwendung handelt es sich von Grund auf um ein Thema mit zahlreichen und
zum GroRteil emotionalen Facetten. Die in Kapitel 2.2.3 beschriebenen Besonderheiten des
Storytellings kommen der erfolgreichen Kommunikation von Informationen und
Handlungsempfehlungen zur Reduktion von Lebensmittelverschwendung zugute.
Kommunikationsformen basierend auf Erzéhlungen haben damit die Mdoglichkeit den
Rezipienten sowohl kognitiv als auch affektiv anzusprechen und in die Thematik zu involvieren
(Chang, 2009, S. 22). Die Bedeutung von narrativ transportierten Informationen zur Férderung
positiver Gefuhlsreaktionen beim Rezipienten belegen auch Escalas, Moore und Britton (2004,
S. 113) inihrer Studie. Sind die Rezipienten erstmal von der Erzahlung gefesselt (engl. hooked)
beeinflusst dies die Entwicklung positiver Gefiihle (Escalas, Moore & Britton, 2004, S. 112).
In Anbetracht der zahlreichen Vorteile, die das Storytelling mit sich bringt, wird in folgendem

Kapitel auf eine spezielle Form des Storytellings hingewiesen.

3.4 Minimal Narratives: Geschichten in nur wenigen Worten erzéhlen

Aufmerksamkeit ist ein knappes Gut, und vor allem im Bereich der Lebensmittelwerbung
besteht eine regelrechte Reizuberflutung an Angeboten und Werbetexten. Fiir die Rezeption
von Werbeinformationen werden oftmals nur wenige Sekunden aufgewendet. Entsprechende
Anpassungen missen bei der Konzeption von derartigen Kommunikationsformen bedacht
werden. Viel Text und lange Erzahlungen konnen, in vielen den Lebensmitteleinzelhandel
betreffenden Situationen, nicht ausreichend aufgenommen und verarbeitet werden. Die im
Rahmen dieser Arbeit untersuchte Kommunikationsform basiert daher auf sogenannten
Minimal Narratives. Bei Minimal Narratives handelt es sich um Geschichten, die auf ihre
Grundelemente reduziert sind (Prince, 1974, S. 24). Zur Konzeption eines Minimal Narratives
braucht es einen Protagonisten, der im Zeitablauf VVeranderungen unterworfen ist. Chronologie
ist damit gegeben und die Kausalitdt wird durch die Vorstellungkraft der Rezipienten
wahrgenommen (Kamleitner et al., 2019, S. 79). Kernelement der Minimal Narratives, in der
Studie von Kamleitner et al. (2019), sowie in der hier vorliegenden Arbeit, ist die
Transformation des Protagonisten. Minimale Impulse und kleinste Hinweise auf die frihere
Identitdt des Produkts reichen aus, damit die Geschichte vom Konsumenten wahrgenommen
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und verstanden wird (Kamleitner et al., 2019, S. 87). Das Prinzip der Minimal Narratives
verlangt zur narrativen Vermittlung einer Botschaft keineswegs viel Information, und eignet
sich daher besonders fir die Kommunikation im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels.
Wichtig fiir die Konzeption eines Minimal Narrative ist die Einfihrung eines Protagonisten,
sowie der Hinweis auf die zeitlich bedingte Veranderung. Die Darstellung des Protagonisten ist
abhangig vom genutzten Medium. Eine bildliche Darstellung fordert zusétzlich die
Vorstellungskraft des Rezipienten und zieht in der Werbung die Aufmerksamkeit auf sich
(Homburg, 2020, S. 864). Die Hinweise auf die Transformation im Zeitablauf kénnen in Form
eines beigefiigten Textes platziert werden. Die prasentierten Story-Elemente unterstiitzen den
kognitiven Prozess beim Rezipienten zur Vervollstandigung fehlender Informationen und dem
letztendlichen Verstandnis der Geschichte (Kamleitner et al., 2019, S. 79). Die Konzeption von
auf Minimal Narratives basierten Werbestimuli erscheint aufgrund der reduzierten textuellen
Elemente ideal fur die Anwendung in einem Bereich, in dem die Aufmerksamkeitsspanne der
Rezipienten stark begrenzt ist. Gleichzeitig profitiert auch diese Form des Storytellings von den
Vorteilen betreffend der Rezeption, Merkfahigkeit und Wiedergabe von Informationen (Dessart
& Pitardi, 2019, S. 185; Woodside et al., 2008, S. 128), sowie von der Férderung und
Verstarkung von positiven Emotionen und Empathie beim Rezipienten (Dessart & Pitardi,
2019, S. 186; Escalas, 2004b, S. 174).

3.5 Forschungsfrage & Hypothesen

Der bisherige Forschungsstand aus den Bereichen der Kommunikationspolitik, des
Konsumentenverhaltens und der Lebensmittelverschwendung bildet die Basis fur die nun
folgende Herleitung der forschungsleitenden Fragestellung. VVon besonderer Bedeutung sind
dabei die Arbeiten von Aschemann-Witzel und ihren Kollegen, die sich in ihrer Forschung auf
den Bereich der Marketingkommunikation in Verbindung mit Lebensmittelverschwendung
fokussieren. Mittels unterschiedlichsten, qualitativen und quantitativen Methoden wurde der
bisherige Forschungsstand um wichtige Erkenntnisse aus dem Konsumentenverhalten und der
Akzeptanz von MarketingmalRnahmen (Aschemann-Witzel et al., 2015; Aschemann-Witzel,
2018a, 2018b; Aschemann-Witzel et al., 2021), sowie der Verantwortung des Einzelhandels
(Aschemann-Witzel et al., 2016) und anderer relevanter Akteure der Wertschopfungskette
(Aschemann-Witzel et al., 2017) ergénzt. Generell sieht die Literatur eine Forschungslicke und
den Fokus fur zukinftige Forschung, im Bereich der Marketingforschung zur Reduktion von
konsumentengenerierter Lebensmittelverschwendung (Aschemann-Witzel et al., 2016, S. 281,
Reynolds et al., 2019, S. 23).
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Basierend auf den Erkenntnissen zur Wirksamkeit des Storytellings in Form von Minimal
Narratives aus der Studie von Kamleitner et al. (2019), wird das Potenzial dieser
Kommunikationsform fur die Forderung nachhaltigen Konsumentenverhaltens deutlich.
Grundannahme fir diese Arbeit ist dabei die Anwendung des Konzepts des Storytellings in
Form von Minimal Narratives als Kommunikationsform zur Absatzsteigerung von
Lebensmitteln,  welche aufgrund ihrer  Beschaffenheit, Qualitdit oder des
Mindesthaltbarkeitsdatums weggeworfen werden wiirden. Die folgende Forschungsfrage bildet

damit die Rahmenbedingungen fur die hier vorliegende Untersuchung:

Inwieweit konnen Kommunikationsformen, basierend auf Storytelling in Form von
Minimal Narratives, die Kaufbereitschaft der Konsumenten

flr soon-to-be-waste Lebensmitteln beeinflussen?

Insgesamt werden drei Hypothesen zur Uberpriifung des Einflusses der Kommunikationsform
auf das Kaufverhalten hergeleitet. Hypothese 1 bezieht sich dabei auf die Wirksamkeit der
Kommunikationsformen (Minimal Narratives vs. Preisreduktion). Zusétzlich dazu untersuchen
die Hypothesen 2a und 2b den Einfluss der Kommunikationsform auf die empfundene
Selbstwirksamkeit des Konsumenten und in weiterer Folge deren Einfluss auf die
Kaufbereitschaft.

In Anbetracht der empirisch nachgewiesenen Erfolge des Storytellings in Form von Minimal
Narratives zur Bewerbung von Upcycling-Produkten (Kamleitner et al., 2019), wird das
Konzept auf die absatzfordernde Kommunikation von gefédhrdeten Lebensmitteln angewendet.
Die spezielle Kommunikationsform mittels Minimal Narratives wird hinsichtlich ihrer Wirkung
auf die Kaufbereitschaft der handelsiiblichen Kommunikation einer Preisreduktion in Zahlen
gegeniibergestellt. Ausgehend von den besonderen Eigenschaften des Storytellings auf die
Rezeption von Botschaften (Dessart & Pitardi, 2019; Gordon et al., 2018; Woodside et al.,
2008), wird eine signifikant positive Wirkung auf die Kaufbereitschaft erwartet.

H1: Es wird davon ausgegangen, dass die Kommunikation durch Storytelling mittels

Minimal Narratives zu einer signifikant héheren (positiven) Wirkung auf die Kaufbereitschaft
fihrt, als die Kommunikation der Preisreduktion in Zahlen.
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Der Einfluss der Selbstwirksamkeit auf das pro-soziale Verhalten und in weiterer Folge auch
auf den Umgang mit Lebensmitteln ist Forschungsinteresse einiger bisheriger Studien
(Aschemann-Witzel et al., 2020; Ashraf, 2021; Lavelle et al., 2016). Handlungsempfehlungen
im Marketing verweisen auf das Ziel die empfundene Selbstwirksamkeit des Konsumenten zu
erhdhen. Die empfundene Selbstwirksamkeit und die damit verbundenen Handlungsoptionen
haben das Potenzial die konsumentengenerierte Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.
Die Kommunikationsform mit Storytelling in Form von Minimal Narratives bietet hierzu ideale
Rahmenbedingungen. In diesem Sinne soll, der Einfluss der KommunikationsmaRnahme auf
die empfundene Selbstwirksamkeit untersucht werden. Es werden die zwei folgenden
Hypothesen formuliert, welche den Zusammenhang zwischen Kommunikationsform und

empfundener Selbstwirksamkeit untersuchen.

H2a: Es wird erwartet, dass die Kommunikation durch Storytelling mittels Minimal Narratives
zu einer signifikant hoher empfundenen Selbstwirksamkeit fiihrt als die Kommunikation der
Preisreduktion in Zahlen.

H2b: Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der empfundenen Selbstwirksamkeit
und der Kaufbereitschaft. Es wird erwartet, dass je hoher die empfundene Selbstwirksamkeit
des Konsumenten ist, desto hoher ist auch die Kaufbereitschaft fur das soon-to-be-waste
Produkt.
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4 Empirische Studie

4.1 Forschungsziel

Das Forschungsziel der empirischen Studie dieser Arbeit ist die Uberprifung der
Zusammenhdnge des konzeptionellen Modells anhand der aufgestellten Hypothesen. Die
theoretische Fundierung im Bereich der Storytelling-Forschung und die Prinzipien nachhaltigen
Marketingmanagements ermdéglichen die Aufstellung von Annahmen tber die Wirkungsweise
der untersuchten Kommunikationsform auf die Kaufbereitschaft geféahrdeter Produkte. Die
empirische Studie will damit die Relevanz und Wirksamkeit von auf Storytelling basierten
Inhalten zur Bewerbung von sogenannten soon-to-be-waste Lebensmittel darlegen. Dabei wird
zum einen das wissenschaftliche Ziel der Adaptierung einer bekannten Art der
Werbekommunikation auf das u.a. im Lebensmitteleinzelhandel verortete Problem der
Lebensmittelverschwendung verfolgt, und zum anderen die Basis flr praxisrelevante
Uberlegungen zur Gestaltung von MarketingmaRnahmen beziiglich der Férderung nachhaltigen
Konsumentenverhaltens geschaffen. Ein weiterer Aspekt wissenschaftlicher Ziele ist
selbstverstandlich auch die Schaffung einer Ausgangslage fur weiter Forschungen auf dem
Gebiet. Das konzeptionelle Modell bildet einen stark vereinfachten Blick auf die
Wirkungszusammenhdnge und bietet Folgestudien damit zahlreiche Mdglichkeiten zur
Weiterentwicklung des Modells. Im Detail wird dazu im Kapitel 5.2 Limitationen und Ausblick
eingegangen. Abseits des wissenschaftlichen Forschungsziels stellt die empirische
Untersuchung auch fur die praktische Anwendung relevante Erkenntnisse bereit. In Angesicht
des derzeitigen Nachhaltigkeitstrends der u.a. den Umgang mit Lebensmitteln betrifft, konnen
basierend auf den Erkenntnissen der Studie Handlungsempfehlungen fiir das
Marketingmanagement im Lebensmitteleinzelhandel gegeben werden. Somit enthalt das
konkrete Forschungsziel der Studie sowohl wissenschaftliche wie auch praktische
Implikationen.
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4.2 Studiendesign

4.2.1 Forschungsansatz und Methodik

Zur Beantwortung der forschungsleitenden Fragestellung sowie zur Uberprifung der
aufgestellten literaturbasierten Hypothesen wurde ein experimentelles Forschungsdesign
gewahlt. Das Experiment erlaubt eine Ursache-Wirkungs-Beziehung zu formulieren. Im
Rahmen der hier vorliegenden Arbeit soll die Kausalitit zwischen der Kommunikationsform
und der Kaufbereitschaft des Konsumenten dargestellt werden. Die methodische Durchfiihrung
erfolgt als Befragungsexperiment. Der empirische Nachweis einer Kausalitat bedarf zweier
Variablen (unabhéngige Variable X, abhéngige Variable Y) die miteinander korrelieren. Im

Zuge dieser Arbeit sind diese Variablen wie folgt definiert:

X... Kommunikationsform basierend auf Storytelling bzw. Preisreduktion
Y1... empfundene Selbstwirksamkeit

Y>... Kaufbereitschaft von soon-to-be-waste Lebensmitteln

Zur Uberpriifung einer bestehenden Kausalitat wird das Experiment mit vier randomisierten
Gruppen durchgefuhrt. Die Experimentalgruppen werden dabei mit einem Stimulus
(unabhéangige Variable X) konfrontiert, wahrend die Kontrollgruppe keine besondere
Kommunikationsform rezipiert. Das experimentelle Design der hier vorliegenden empirischen

Studie kann wie folgt skizziert werden:

Kommunikationsform:

Experimentalgruppes Storytelling in Form von Messung:
Minimal Narratives

Kommunikationsform:

Experimentalgruppe: Storytelling in Form von Messung:
Minimal Narratives
und Preisreduktion

) Kommunikationsform:
Experimentalgruppes Messungs
Preisreduktion

keine Kommunikationsform:

Kontrollgruppe Messunga

nur Produkt
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4.2.2 Stimuli

Im Forschungsdesign mit drei Experimentalgruppen und einer Kontrollgruppe werden vier
unterschiedliche Stimuli verwendet. In der Konzeption der eingesetzten Stimuli dient das
Design der Studie la von Kamleitner et al. (2019) als Vorlage. Der Stimulus der
Experimentalgruppe 1 basiert ausschlieflich auf dem Prinzip des Storytellings in Form von
Minimal Narratives. Die Teilnehmer dieser Gruppe werden mit einer entsprechenden
Kommunikationsform konfrontiert. Diese zeigt ein Produkt, welches offensichtlich nicht mehr
den hochsten Qualitatsstandards entspricht. Im eigens hierfir designten Stimulus handelt es
sich bei dem Produkt um einen Uberreifen Apfel, bei dem man anhand der Schale den
derzeitigen Zustand deutlich erkennt. Der beigefligte Text zum Transport der Minimal
Narrative Botschaft weist die Rezipienten auf die zukiinftige Transformation des Produkts hin.
Der textuelle Stimulus lautet: ,, Frither war ich ein frischer Apfel. Heute hast du in der Hand
was aus mir wird ...*“. Damit enthalt der Stimulustext das fir eine Geschichte notwendige
strategische Element des Zeitablaufs mit Hinweis auf die VVergangenheit, den Ist-Zustand und
die, noch offene Zukunft. Der Stimulus fur die Experimentalgruppe 2 unterscheidet sich nur in
einem Merkmal von jener der Experimentalgruppe 1, ndmlich der zusatzlichen Darstellung
einer Preisreduktion in Zahlen. Die Experimentalgruppe 3 wird mit einer handelsublichen
Kommunikationsform ohne den Charakter der Minimal Narratives konfrontiert, d.h.
ausschlielRlich mit einer Preisreduktion in Zahlen. Die Darstellung dieser Preisreduktion erfolgt
in einem fur Lebensmitteleinzelh&ndler tblichen Konzept: ,, Lebensmittel sind wertvoll: -50% *.
Im Gegensatz zu den Experimentalgruppen wird die Kontrollgruppe keiner speziellen
Kommunikationsform ausgesetzt. Die Kontrollgruppe bewertet dasselbe Produkt demnach
ausschliel3lich nach eigenen Préferenzen. Die ausschliel}liche Veranderung einer Komponente
im Stimulus pro Befragungsgruppe ermdglicht die systematische Betrachtung der einzelnen
Aspekte und in weiterer Folge die Uberpriifung der Hypothesen hinsichtlich der

Wirkungszusammenhange von Kommunikationsform und Kaufbereitschaft.
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Gestern noch war ich
ein frischer Apfel,

heute hast du in der Hand
was aus mir wird ...

Abbildung 11: Stimulus Experimentalgruppe 1

Gestern noch war ich
ein frischer Apfel,

heute hast du in der Hand
was aus mir wird ...

Lebensmittel
sind wertvoll

Abbildung 10: Stimulus Experimentalgruppe 2

Lebensmittel
sind wertvoll

Abbildung 9: Stimulus Experimentalgruppe 3
Quelle: eigene Darstellung

Abbildung 8: Stimulus Kontrollgruppe




4.2.3 Instrument; Variablen und ltems

Zur Uberpriifung der Hypothesen werden jeweils die abhangigen und unabhangigen Variablen
der Hypothesen 1, 2a und 2b definiert. Entsprechend dieser Variablen bilden die dazugehdrigen
Items die Grundlage fur die empirische Datenerhebung im Befragungsexperiment. Wesentlich
fiir die Testung der Hypothesen ist das Konstrukt der Kaufbereitschaft des Konsumenten und
die entsprechende Messung. Die Relevanz und die Herausforderungen der Messung dieses
Konstrukts sind in der Sozialforschung schon lange Fokus zahlreicher Diskussionen und
Forschungen. Kroeber-Riel und Groppel-Klein (2019, S. 228) beschreiben das Likert-
Verfahren zur Einstellungsmessung von  affektiven  Aspekten. Das in der
Werbungswirkungsforschung anerkannte Verfahren wird auch zur Erhebung in der hier
vorliegenden Studie herangezogen. Die mit (*) markierten Items werden anhand einer 7-
stufigen Likert-Skala gemessen. Basierend auf den Erkenntnissen von Diamantopoulos et al.
(2012) wird zur Operationalisierung der Konstrukte eine Multi-ltem Skala erstellt, das bedeutet

die Erhebung der Konstrukte erfolgt tiber mehrere Fragestellungen (Iltems).

Zur  Evaluierung der Wirkungsbeziehung zwischen ~Kommunikationsform und
Kaufbereitschaft, ist die Messung der finalen Kaufbereitschaft grundlegend. Zur Messung des
Konstrukts werden im Rahmen dieser empirischen Studie 8 Items aus zwei unterschiedlichen
Literaturquellen herangezogen. Im Kontext der biologischen Lebensmittel wird das Itemset von
Michaelidou Nina, Hassan Louise M. (2008) zur Datenerhebung genutzt. Die mit vier ltems
designte Skala wird anhand einer 7-stufigen Likert-Skala von den Studienteilnehmern bewertet.
Das zweite Itemset zur Messung der Kaufbereitschaft im Lebensmittelkontext stammt aus der
Studie von Jang und Lee (2022). In der Originalquelle wird das Instrument zur Messung der
Kaufbereitschaft von sogenanntem ,,ugly food“, also optisch nicht einwandfreien
Lebensmitteln, verwendet. Das Itemset besteht aus vier Items, welche im Rahmen der hier
vorliegenden Studie ebenfalls mit einer 7-stufigen Likert-Skala gemessen werden. Die
Formulierung der Items wurde in beiden Féllen an das Forschungsdesign angepasst. Die
spezifischen Begriffe der Originalstudien wurden mit ,, das beworbene Produkt* ersetzt (siehe
Tabelle 1).
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abhéngige Variable Kaufbereitschaft*

Items: - Ich beabsichtige beim nachsten Einkauf das (Michaelidou
beworbene Produkt zu kaufen. Nina Hassan
- Ich mochte das beworbene Produkt beim )
Louise M., 2008,
nachsten Einkauf kaufen.
S.15)

- Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich beim
nachsten Einkauf das beworbene Produkt kaufe.
- Es ist sehr unwahrscheinlich, dass ich beim

nachsten Einkauf das beworbene Produkt kaufe.

(Jang & Lee,
2022, S. 14)

- Ich bin bereit, das beworbene Produkt zu kaufen,
um die Lebensmittelverschwendung zu
reduzieren.

- Ich habe vor, das beworbene Produkt zu kaufen,
um an die Umwelt zu denken.

- Ich werde das beworbene Produkt kaufen und
dabei Uber Umweltfragen nachdenken.

- Ich werde weiterhin dem beworbenen Produkt

qualitativ ahnliche Lebensmittel kaufen.

Tabelle 1: Operationalisierung Kaufbereitschaft

Das speziell fir die Uberpriifung der Hypothesen 2a und 2b untersuchte Konstrukt der
Selbstwirksamkeit wird mit drei Itemsets operationalisiert. Hockerts (2017) bietet hierzu eine
sozialunternehmerische Perspektive auf die Selbstwirksamkeit. Diese ist insofern von Interesse,
da sie die Wahrnehmung und Bewaltigung gesamtgesellschaftlicher Probleme anspricht.
Ashraf (2021) setzt das Konstrukt der Selbstwirksamkeit im Zusammenhang mit der direkten
Kaufentscheidung von biologischen Lebensmitteln ein. AbschlieBend und aufgrund der
Betrachtung der Selbstwirksamkeit im Kontext der Lebensmittelverschwendung werden auch
die 3 formulierten Items von Jang und Lee (2022, S. 14) herangezogen. Alle 10 Items werden
anhand einer 7-stufigen Likert-Skala gemessen. Gegebenenfalls wurden wieder
studienspezifische Begriffe durch den Ausdruck ,,das beworbene Produkt® ersetzt (siehe
Tabelle 2).
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unabhangige Variable  Selbstwirksamkeit -
Maoglichkeit des Eingreifens in die Story

Items: Sozialunternehmerische Selbstwirksamkeit*  (Hockerts,
- Ich bin davon Giberzeugt, dass ich personlich einen S, 115)
Beitrag zur Bewaltigung gesellschaftlicher
Herausforderungen leisten kann.
- Ich koénnte einen Weg finden bei der Ldsung
gesellschaftlicher Probleme zu helfen.
- Die Losung gesellschaftlicher Probleme ist etwas,

wozu jeder von uns beitragen kann.

Selbstwirksamkeit* (Ashraf,
- Ich bin in der Lage das beworbene Produkt zu S. 200)
verwenden.
- Der Kauf des beworbenen Produkts liegt ganz in
meiner Hand.
- Ich habe die Mittel, um das beworbene Produkt zu
kaufen.
- Ich habe das Wissen und die Fahigkeit, das

beworbene Produkt zu kaufen und zu verwenden.

Selbstwirksamkeit*
(Jang &

2022)

- lch kann genug tun, um
Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

- Ich bin zuversichtlich, dass ich mich an der
Reduzierung der Lebensmittelverschwendung
beteiligen werde.

- lch werde versuchen, die

Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

2017,

2021,

Lee,

Tabelle 2: Operationalisierung Selbstwirksamkeit
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4.3 Befragte

4.3.1 Grundgesamtheit

Die empirische Studie zur Evaluierung der Wirkung bestimmter Kommunikationsformen auf
die  empfundene  Selbstwirksamkeit ~und  Kaufbereitschaft im  Bereich  des
Lebensmitteleinzelhandels geht mit einer entsprechend grofRen Grundgesamtheit einher. Flr die
Grundgesamtheit  sind alle  Kunden und  Konsumenten des  europdischen
Lebensmitteleinzelhandels von Interesse. Eingegrenzt wird die Grundgesamtheit, aufgrund
sprachlicher Barrieren und Erreichbarkeit der Befragten, auf die DACH Region. Die drei
Lander — Deutschland, Osterreich und Schweiz — sind im Marketing vor allem wegen ihrer
Gemeinsamkeiten in Bezug auf Sprache, Kultur, und Lebensstandard von Interesse. Diese
Annlichkeiten der Lander der DACH Region spiegeln sich ebenfalls in den sechs Dimensionen
nach Hofstede (2021) wieder. Speziell die Grundgesamtheit an Lebensmittelkonsumenten ist
zudem in sich stark divers und umfasst Menschengruppen mit unterschiedlichen
demographischen Merkmalen. Jedenfalls ist die Grundgesamtheit, wie in vielen anderen
Studien auch, zu groB fur eine Totalerhebung. Daher soll die Grundgesamtheit durch eine

Stichprobe représentiert werden, und im néchsten Abschnitt im Detail beschrieben.

4.3.2 Auswahl der Stichprobe

In Anbetracht der hochgradig heterogenen Grundgesamtheit der Lebensmittelkonsumenten
wird ebenfalls die Stichprobe hinsichtlich demographischer Merkmale nicht weiter eingegrenzt.
Es konnen daher Probanden aus unterschiedlichsten gesellschaftlichen Schichten an der
Befragung teilnehmen. Statt einem bewussten Auswahlverfahren erfolgte eine willkirliche
Auswahl der Stichprobe in Form eines Convenience Sample. Der groRte Vorteil des
Convenience Samplings, und gleichzeitig Entscheidungsbasis fur die Anwendung in dieser
Studie, ist die schnelle und unkomplizierte Durchfuhrbarkeit sowie die geringen Kosten die
diese Art der Stichprobenauswahl mit sich bringt (Babin & Zikmund, 2016, S. 348).
Gleichzeitig muss an dieser Stelle ebenfalls auf die Limitationen des Convenience Samplings
flr die Ergebnisse der Studie hingewiesen werden. Die Problematik des Convenience Sample
besteht in der Ungewissheit Gber die Reprasentativitat der Grundgesamtheit. Die Ubertragung
der Erkenntnisse (ber die spezifische Stichprobe hinaus ist daher nicht gesichert (Babin &
Zikmund, 2016, S. 349; lacobucci & Churchill, 2018, S. 261).
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4.3.3 Stichprobenbeschreibung

Insgesamt nahmen in dem 23-tdgigen Befragungszeitraum 219 Probanden an dem 3- bis 5-
mindtigen Fragebogen teil. Leider war die Stichprobe nicht frei von auffalligem
Antwortverhalten mancher Befragten. Beispielsweise sind sogenannte ,, Answering drop-outs
Probanden, die zwar Anfangs die Fragen ordnungsgemal beantwortet jedoch vor Ende des
Fragebogens die Befragung abbrechen (Bosnjak et al., 2001, S. 12). Weiters befanden sich Falle
in der Stichprobe bei denen eine bewusste Falschung (engl. Deliberate Falsification) vermutet
werden konnte (Babin & Zikmund, 2016, 171 f.). Hierzu gehdren jene Félle in denen Befragte
durchgéngig auf jede Frage den mittleren Wert 4 ankreuzten oder félschliche bzw.
unrealistische Werte eintrugen, wie beispielsweise das Alter mit 0 Jahren anzugeben. Die doch
uberschaubare Ausfallrate von 2,3 % wurde vor der weiteren Auswertung der Daten aus dem
Datensatz entfernt. Damit verbleiben 97,7% der erhobenen Daten in der Ausschopfungsrate der
Stichprobe. Die fir die weitere Analyse der Daten verwendete Stichprobe hat daher eine GroRe

von N = 214. Die untenstehende Tabelle dient der Dokumentation Uber die Bereinigung der

Stichprobe.
Ausgangsstichprobe 219 100 %
Answering drop-outs 2 0,9 %
Deliberate Falsification 3 1,4 %
Bereinigte Stichprobe 214 97,7 %

Tabelle 1: Ausschopfungsrate der Stichprobe

Die angestrebte StichprobengréRe wurde mittels der a priori Power Analyse von G*Power
berechnet (Faul, F., Erdfelder, E., Lang, A.-G., & Buchner, A., 2007, S. 176). Die Analyse
wurde flr den statistischen Test der ANOVA mit einer Effektgrofie von 0.29, was einem
mittleren Effekt entspricht durchgefiihrt. Der Alpha-Fehler wird typischerweise mit 5%, und
die Teststarke (Power) mit 0.95 angegeben. Die mit G*Power errechnete gesamte
StichprobengroRe betrégt 212 Félle. Die erreichte Stichprobe von N=214 ist somit ausreichend
fiir die Durchfiihrung der Studie mit der angegebenen Teststdrke. Die Stichprobe N=214 wurde
mittels programmiertem Zufallsgenerator in die vier Experimentalgruppen geteilt. Dabei ergibt
sich folgende Gruppenaufteilung, n1 = 56, n, =53, n3 =55, n4 = 50. Der Grof3teil der Befragten,
ndmlich 65,9 % waren weiblich und 33,2 % waren ménnlich. Das Alter wurde im Zuge der
Analyse nach Aschemann-Witzel et al. (2021, S.2) in fiinf Altersgruppen geteilt. Die
Stichprobe war relativ jung mit 47,7 % der Befragten, die zwischen 18 und 34 Jahre alt waren.
Immerhin 28 % gehdrten der Altersgruppe 50 bis 57 Jahre an und 23,4 % der Befragten waren

zwischen 35 und 49 Jahre alt.
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Die Datenerhebung in Form eines Convenience Sample erklart den hohen Anteil an Probanden
aus Osterreich mit 78,5 %. Jeder Fiinfte Befragte lebt in Deutschland und lediglich 0,5 % gaben
an in der Schweiz zu leben. Mehr als die Halfte der Befragten, ndmlich 63,1% stehen beruflich
in einem Angestelltenverhaltnis. Knapp 23 % sind Schiiler oder Studenten. Deutlich Kleinere
Prozentanteile verteilen sich auf die restlichen Beschéftigungsverhéltnisse. Grundsatzlich liegt
in der Stichprobe ein hohes Bildungsniveau vor, mit knapp 42 % an Hochschulabsolventen,
31 % mit abgeschlossener Oberstufe mit Matura und um die 23 % der Befragten hatten eine
Lehre abgeschlossen. AbschlieRend gab ein Viertel der Befragten an (iber ein Nettoeinkommen
zwischen 1.500 € und 2.000 € zu Verfligen. Grundsétzlich besteht die Stichprobe aus Probanden

mit mittlerem und hohem Einkommen.

4.4 Ablauf der Erhebung & Analyse

Die praktische Ausarbeitung der empirischen Studie begann mit dem Design des Fragebogens.
Hierzu wurde das Angebot des Online-Datenerhebungsprogramms SoSciSurvey genutzt. Die
Software ermdglicht das benutzerfreundliche Programmieren eines Befragungsexperiments
inklusive randomisierter Zuteilung der Probanden in die Experimentalgruppen. Der Fragebogen
hat anschliefend einen Pretest durchlaufen. Dabei lag das Hauptaugenmerk auf der
Verstandlichkeit der Fragen, der Vermeidung von Ubersetzungsproblemen in der
Itemformulierung und der Uberpriifung auf die technische Funktionsweise des Fragebogens.
Die Beantwortung des finalen Fragebogens dauerte in etwa funf Minuten. Die Auswahl der
Stichprobe fand, wie bereits erwahnt, mittels eines Convenience Samples statt. Der
Befragungslink wurde hierzu vorerst an Familie, Freunde, Arbeits- und Studienkollegen
weitergeleitet. Probanden wurden zudem gebeten den Befragungslink auch ihrerseits
weiterzuleiten. AbschlieBend erhohte die Veroffentlichung des Befragungslink auf den Kanélen
sozialer Medien die Reichweite und trug damit maligeblich zur VergroRerung der Stichprobe

bei. Insgesamt nahm die Probandenakquise 23 Tage in Anspruch.

Der Aufbau des Fragebogens war in sechs Abschnitte gegliedert. Zu Beginn wurden die
Probanden uber die Umfrage informiert und auf die Anonymisierung der Daten hingewiesen.
Direkt im Anschluss an die Einleitung und den BegriiRungstext wurde der Befragte mit einem
der vier Stimuli konfrontiert. Der Kontext, in dem das Stimuli gesehen wird, wurde in einem
Satz grob skizziert. Auf der darauffolgenden Seite begann die eigentliche Befragung mit der
Abfrage der Items zur Selbstwirksamkeit. Direkt im Anschluss wurde die Kaufbereitschaft des

Probanden abgefragt.
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Die Beantwortung der Items zu den Variablen Selbstwirksamkeit und Kaufbereitschaft war
verpflichtend, die Programmierung des Fragebogens liel? keine unbeantworteten Items in diesen
Kategorien zu. AbschlieBend wurden die Probanden gebeten Angaben zu ihren
demographischen Merkmalen zu machen. Hierbei sollte jedenfalls das Geschlecht und das Alter
beantwortet werden. Bei den Angaben zum Bildungsabschluss, Beschaftigungsverhaltnis,
Einkommen und Aufenthaltsland war es grundsatzlich méglich diese zu tUberspringen. Diese
Einstellung wurde gewahlt, da es sich bei diesen Fragen um durchaus sensible Themen handelt
auf die maoglicherweise nicht jeder Proband antworten mdochte. Auf der letzten Seite des
Fragebogens wurde dem Probanden fiir seine Teilnahme gedankt und auf die E-Mail-Adresse

fur etwaige Rickfragen verwiesen.

Mit Abschluss des Befragungszeitraums wurde der Befragungslink inaktiv gestellt und die
erhobenen Daten aus dem Datenerhebungsprogramm exportiert. Die Analyse der erhobenen
Daten wurde mit der Statistik-Software SPSS Statistics der Softwarefirma IBM durchgefiihrt.
In einem ersten Schritt wurden die Daten auf auffalliges Antwortverhalten untersucht und der
Datensatz entsprechend bereinigt. Die Ergebnisse der statistischen Uberpriifung, sowie jene der

durchgefuhrten Hypothesentests werden im nachfolgenden Kapitel im Detail beschrieben.

38



4.5 Ergebnisse

4.5.1 Deskriptive Ergebnisse

Prifung auf univariate Normalverteilung

Die forschungsleitenden Konstrukte, Selbstwirksamkeit und Kaufbereitschaft wurden jeweils
auf Normalverteilung Gberpriift. Die Messung der Variable Selbstwirksamkeit hat dabei eine
Schiefe von -1,455 (¢ = 0,166) ergeben. Die Kurtosis liegt bei 3,123 (o = 0,331). Fur die
Variable Selbstwirksamkeit zeigt sich daher eine eher steilgipflige Rechtsverteilung. Dies
bestétigt auch der Shapiro-Wilk Test mit p< 0,05 womit die Nullhypothese abgelehnt werden
muss und von keiner Normalverteilung ausgegangen werden kann. Ebenso weist auch die
Variable Kaufbereitschaft eine negative Schiefe von -0,257 (¢ = 0,166) auf. Die Kurtosis
betragt -0,642 (¢ = 0,331). Graphisch stellt sich die Variable Kaufbereitschaft daher als eher
flachgipflige Rechtsverteilung dar. Ebenso bestétigt auch hier der Shapiro-Wilk Test mit
p< 0,05, dass keine Normalverteilung besteht. In Anbetracht der fehlenden Normalverteilung
der Werte fur die einzelnen Variablen sei an dieser Stelle auf den zentralen Grenzwertsatz
hingewiesen. Der zentrale Grenzwertsatz (engl. central-limit theorem) geht davon aus, dass mit
steigender Stichprobengrofie sich die Verteilung der Mittelwerte einer Normalverteilung
annahert (Babin & Zikmund, 2016, S. 375; Henze, 2021, 224f.). Sowohl die gesamte
StichprobengréRe (N=214) als auch die GroRe der Experimentalgruppen (ny = 56, n, = 53,
nz = 55, ns = 50) sind >30 womit entsprechend des zentralen Grenzwertsatzes dennoch von
einer Normalverteilung ausgegangen werden kann und weiterfuhrende Analysen durchgefuhrt

werden kdnnen.
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Reliabilitatsmessung

Die Reliabilitat, also die interne Kohé&renz der Items wurde mittels Cronbachs Alpha berechnet.
Cronbachs Alpha eignet sich besonders gut zur Messung der Reliabilitat eines Konstrukts,
welches aus mehreren Items besteht (Babin & Zikmund, 2016, S. 280). Dabei wird angemerkt,
dass es durchaus Limitationen fiir die Anwendbarkeit von Cronbachs Alpha fur Skalen mit tGber
20 Items gibt (Streiner, 2003, 102f.). Dies trifft jedoch nicht auf die im Rahmen dieser Studie
verwendete Skalen zu, weshalb die Nutzung von Cronbachs Alpha zur Reliabilitdtsmessung
berechtigt ist. Die Reliabilitdtsmessung wurde fir die beiden Konstrukte, Selbstwirksamkeit
und Kaufbereitschaft durchgefiihrt. Die Variable Kaufbereitschaft wurde mit acht Items
gemessen und weist einen Cronbachs Alpha («) Wert von 0,820 auf. Ein a-Wert von uber 0,9
wirde auf redundante Items hinweisen, was mit einem Wert von 0,8 nicht der Fall ist. Die
interne Kohérenz der Items zur Messung der Kaufbereitschaft ist demnach hoch (Blanz, 2015;
Streiner, 2003). Weiterfihrende Analyse hat gezeigt, dass die Reduktion einzelner Items zu
keiner Verbesserung von Cronbachs Alpha fuhren wiirde. Damit verbleiben alle Items in der
Skala. Die Variable Selbstwirksamkeit wurde mit zehn Items gemessen und hat einen
Cronbachs Alpha Wert von 0,848. Dies ist ebenfalls ein sehr guter Wert, welcher gleichzeitig
die Existenz redundanter Items ausschliel3t. Demnach weisen auch die Items zur Messung der
Selbstwirksamkeit eine hohe Kohérenz auf. Ebenfalls wiirde auch hier die Reduktion einzelner
Items nicht zu einer Verbesserung des a-Werts fiihren, weshalb alle zehn Items zur Messung

der Selbstwirksamkeit verwendet werden.

Skalenkonstrukt  Itemanzahl Cronbachs Alpha Bewertung
Kaufbereitschaft 8 0,820 Sehr gut /

hohe interne Koharenz
Selbstwirksamkeit 10 0,848 Sehr gut/

hohe interne Kohérenz

Tabelle 2: Reliabilitatsmessung mittels Cronbachs Alpha
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4.5.2 Hypothesenprifung

Hypothese 1

Zur Uberprifung der Hypothese 1 wird die Auswirkung der Kommunikationsform auf die
Kaufbereitschaft untersucht. Mittels der einfaktoriellen Varianzanalyse (ANOVA) wurden die
Experimentalgruppen hinsichtlich ihrer Unterschiede in der Kaufbereitschaft analysiert. VVorab
wurde ein Test auf Normalverteilung innerhalb der Experimentalgruppen durchgefiihrt. Die
Signifikanzen zeigten deutlich p>0,05 (p:=0,066; p>= 0,137; ps= 0,926; ps= 0,358) womit die
Variable Kaufbereitschaft in allen vier Experimentalgruppen normalverteilt ist. In einem
néchsten Schritt wurde zur spateren Auswahl eines geeigneten post-hoc Verfahrens die
Varianzhomogenitat berechnet. Die Uberpriifung der Varianzhomogenitit erfolgte mit dem
Levene-Test, geméal dem mit p> 0,05 eine Gleichheit der VVarianzen angenommen werden kann.
Nach Beurteilung mittels Box-Plot konnten fur die Variable Kaufbereitschaft keine Ausreif3er
identifiziert werden. Die abschlieBende Analyse mittels ANOVA bestétigt, dass sich die
Kaufbereitschaft statistisch signifikant (p<0,05) zwischen den Gruppen unterschied,
F (3,210) = 9,02, p<0,05. Die Effektstarke wurde erst mit der Berechnung des Eta-Quadrat (n?=
0,1142) definiert. In Hinblick auf die Diskussion in der Effektstarkenmessung, dass alternative
Messverfahren zu weniger Verzerrung (engl. bias) fihren (Okada, 2013, 142f.), wurde zudem
ebenfalls das Omega Quadrat (ov?= 0,1011) und das Epsilon Quadrat (s>= 0,1015) berechnet.
Zusammenfassend zeigen die Berechnungen einen mittleren Effekt der ANOVA. Die
Ergebnisse der ANOVA zeigen nun, dass es einen statistisch signifikanten Unterschied
zwischen den Gruppen gibt, jedoch kénnen keine Aussagen dartiber getroffen werden welche
Gruppen sich inwiefern unterscheiden. Hierfur werden post-hoc Analyseverfahren angewendet.
Mittels  Kontrast-Tests wurden die vier Experimentalgruppen jeweils  durch
Kontrastkoeffizienten miteinander verglichen, um Unterschiede in der Kaufbereitschaft
festzustellen. Dabei lieBen sich in vier Gruppenkombinationen statistisch signifikante
Unterschiede (p<0,05) identifizieren. Demnach gab es eine statistisch signifikante Differenz in
der Auspragung der Kaufbereitschaft zwischen der Experimentalgruppe 1 (M=4,34 SD=1,111)
und der Kontrollgruppe (M= 3,50 SD= 1,275) von -0,84 (SE= 0,231). Ebenso war ein
Unterschied von -1,17 (SE= 0,234) in der Kaufbereitschaft zwischen der Experimentalgruppe
2 (M= 4,67 SD= 1,054) und der Kontrollgruppe (M=3,50 SD= 1,275) nachweisbar. Weiters
unterschied sich die Experimentalgruppe 2 (M= 4,67 SD= 1,054) mit einem Kontrastwert von
-0,64 ebenfalls signifikant von der Experimentalgruppe 3 (M= 4,03 SD= 1,298). AbschlieRend
war noch ein Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 3 (M= 4,03 SD= 1,298) und der
Kontrollgruppe (M=3,50 SD= 1,275) mit einem Kontrastwert von -0,53 feststellbar.
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Die Effektstarke r der jeweiligen Unterschiede zeigt einen lediglich kleinen Effekt im
Unterschied zwischen Experimentalgruppe 2 und Experimentalgruppe 3 (r=0,189), sowie auch
in dem Unterschied zwischen Experimentalgruppe 3 und der Kontrollgruppe (r= 0,154). Ein
mittlerer Effekt konnte in der Differenz zwischen Experimentalgruppe 1 und der
Kontrollgruppe nachgewiesen (r= 0,243) werden und ein grolRer Effekt zeigte sich in der
Differenz zwischen der Experimentalgruppe 2 und der Kontrollgruppe (r= 0,325). Die
Beurteilung der Effektstarke basiert auf den Erkenntnissen von Gignac und Szodorai (2016,
S. 76). Abgeschlossen wird die Analyse der erhobenen Daten zur Auswertung der Hypothese 1
in Bezug auf die Kaufbereitschaft mit der Interpretation des Tukey-Tests. Mittels dieses, im
Anschluss an die ANOVA durchgefiihrten Verfahrens ist es moglich spezifische Aussagen tiber
die Art des Unterschieds zwischen den relevanten Gruppen zu treffen. Der Tukey post-hoc Test
zeigt einen signifikanten Unterschied (p<0,05) in drei Gruppenkombinationen. Die
Experimentalgruppe 1 zeigt mehr Kaufbereitschaft als die Kontrollgruppe (0,842; 95%-ClI
[0,24;1,44]. Weiters ist die Kaufbereitschaft in der Experimentalgruppe 2 hoher als in der
Experimentalgruppe 3 (0,640; 95%-ClI [0,05;1,23]) und deutlich hoher im Vergleich zu der
Kontrollgruppe (1,168; 95%-Cl [0,56;1,77]). Der direkte Vergleich der Ergebnisse des
Kontrast-Tests und des Tukey post-hoc Test zeigt eine Ubereinstimmung in drei Fallen: (1) Im
Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 1 und der Kontrollgruppe, (2) im Unterschied
zwischen der Experimentalgruppe 2 und der Kontrollgruppe, und (3) ebenfalls mittels beider
Verfahren ist der Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 2 und der Experimental-
gruppe 3 belegt. Lediglich die Analyse mittels der Kontraste verweist auf einen signifikanten
Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 3 und der Kontrollgruppe. Die errechnete
Effektstarke (r=0,154) zeigt jedoch, dass es sich lediglich um einen kleinen Effekt handelt.
Weiterfiihrende Analyse: nicht parametrische Tests

In der Auswahl der statistischen Verfahren stehen parametrische und nicht parametrische Tests
zur Verfligung. Im Falle der Kaufbereitschaft waren die notwendigen Voraussetzungen wie
unabhéngige Messung, Intervallskalierung der abhdngigen Variablen, Normalverteilung,
Varianzhomogenitdt und das Fehlen von Ausreillern gegeben, weshalb die einfaktorielle
ANOVA angewendet werden konnte. Trotzdem wurde die Unterschiedshypothese zusatzlich
mit dem nicht parametrischen Verfahren des Kruskal-Wallis-Test analysiert. Das Verfahren
bestatigt ebenfalls den signifikanten Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 1 und der
Kontrollgruppe mit einem Wert von 41,194 (SE= 12,040), p<0,05, sowie auch den Unterschied
zwischen der Experimentalgruppe 2 und der Kontrollgruppe von 56,574 (SE= 12,200), p<0,05.
Die Effektstarkenmessung zeigt in beiden Féllen einen mittleren Effekt (r=0,332 und r=0,456).
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o . parametrische Verfahren nicht parametrische Verfahren
Signifikante Unterschiede
. Tukey .
zwischen Gruppen Kontrast-Tests Kruskal-Wallis-Test
post-hoc Test

Experimentalgruppe 1 X

X X
vs. Kontrollgruppe (-0,84 (SE=0,231), p<0,05)  (0,842; 95% -CI [0,24;1,44]) (41,194 (SE= 12,040), p< 0,05)
Experimentalgruppe 2 X X X
vs. Kontrollgruppe (-1,17 (SE= 0,234), p< 0,05)  (1,168; 95% -CI [0,56;1,77]) (56,574 (SE= 12,200), p< 0,05)
E imental 2
xperimentalgruppe X X
vs. Experimentalgruppe 3 (-0,64 (SE=0,229), p<0,05)  (0,640; 95% -CI [0,05;1,23])
Experimentalgruppe 3 X
vs. Kontrollgruppe (-0,53 (SE=0,232), p< 0,05)

Tabelle 3: Zusammenfassung Hypothesentests H1

Hypothese 2a

Die Hypothese 2a geht im Gegensatz zur Hypothese 1 von einem Unterschied zwischen den
Gruppen hinsichtlich der Variable Selbstwirksamkeit aus. Bei der Hypothese handelt es sich
ebenfalls um eine Unterschiedshypothese mit einer intervallskalierten, abhéngigen Variablen
(Selbstwirksamkeit) und einer nominalskalierten, unabhédngigen Variablen
(Kommunikationsform). Ausgewertet werden die erhobenen Daten auch in diesem Fall mittels
der einfaktoriellen Varianzanalyse (ANOVA). In einem ersten Schritt wurde die
Normalverteilung mittels Shapiro-Wilk-Test Gberprift. Der Test auf Normalverteilung fir die
Variable Selbstwirksamkeit zeigte, dass die Variable in allen vier Experimentalgruppen nicht
normalverteilt ist (p<0,05). Damit ist die Vorrausetzung der Normalverteilung fur die
Anwendbarkeit der ANOVA nicht gegeben. In Hinblick auf den zentralen Grenzwertsatz, der
besagt, dass mit steigender Stichprobengrofe die Daten normal verteilt sind (Babin & Zikmund,
2016, S. 375; Henze, 2021, 224f.), wurde unter Annahme ausreichender Robustheit die Analyse
trotz Verletzung der Normalverteilung mit der ANOVA durchgefiihrt. Gleichzeitig wurde ein
non parametrisches Verfahren angewandt und die Ergebnisse abschlielend verglichen. Die
Uberpriifung der Varianzhomogenitat wurde mittels Levene-Tests durchgefiihrt und bestatigt,
dass die Gleichheit der Varianzen (p>0,05) angenommen werden kann. Die Beurteilung mittels
Box-Plot zeigte, dass es einen Ausreiler fur die Variable Selbstwirksamkeit gibt. Da eine
fehlerhafte Dateneingabe ausgeschlossen werden kann und es sich folglich um einen korrekten
Messwert handelt wurde entschieden diesen Fall im Datensatz zu belassen. Die berechnete
ANOVA-Tabelle wies auf statistisch signifikante Unterschiede in der empfundenen
Selbstwirksamkeit zwischen den Experimentalgruppen hin, F (3,210) = 4,11, p<0,05. Fur die
Messung der Effektstarke wurden wiederum alle drei gdngigen Berechnungen durchgefihrt.
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Dabei bestétigte sich in allen Fillen ein lediglich kleiner Effekt (n2:0,055; o’= 0,042:
g?= 0,042). Zur Bestimmung welche Gruppen sich nun statistisch signifikant unterscheiden,
wurden Kontrast-Tests durchgefiihrt. Es bestatigte sich ein signifikanter Unterschied zwischen
drei Gruppenkombinationen. Demnach konnte eine statistisch signifikante Differenz der
empfundenen Selbstwirksamkeit zwischen der Experimentalgruppe 1 (M= 6,05 SD= 0,685)
und der Kontrollgruppe (M= 5,53 SD= 1,115) von -0,53 (SE= 0,168), p<0,05 festgestellt
werden. Ebenfalls bestatigte sich ein signifikanter Unterschied von -0,49 (SE= 0,170), p<0,05
zwischen der Experimentalgruppe 2 (M= 6,02 SD= 0,867) und der Kontrollgruppe (M= 5,53
SD=1,115). Mit einem Kontrastwert von -0,43 (SE= 0,169), p<0,05 trifft dies ebenfalls auf den
Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 3 (M= 5,95 SD=0,759) und der Kontrollgruppe
(M=5,53 SD= 1,115) zu. Beurteilt nach Gignac und Szodorai (2016, S. 76) handelt es sich bei
dem Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 2 und der Kontrollgruppe (r=0,196), sowie
bei dem der Experimentalgruppe 3 und der Kontrollgruppe (r= 0,172) um einen kleinen Effekt.
Der signifikante Unterschied in der empfundenen Selbstwirksamkeit der Experimentalgruppe
1 im Vergleich zur Kontrollgruppe unterliegt hingegen mit r=0,211 einem mittleren Effekt. Im
Rahmen der einfaktoriellen Varianzanalyse wurde in weiterer Folge der Tukey post-hoc Test
zur Auswertung herangezogen. Der Tukey post-hoc Test zeigte ebenfalls einen signifikanten
Unterschied (p<0,05) in der empfundenen  Selbstwirksamkeit zwischen der
Experimentalgruppe 1 und der Kontrollgruppe (0,527 95%-Cl1 [0,09;0,96]). Die Probanden der
Experimentalgruppe 1 zeigten demnach mehr Selbstwirksamkeit als jene der Kontrollgruppe.
Gleiches gilt auch gemaR Tukey-Test fir den signifikanten Unterschied zwischen der
Experimentalgruppe 2 und der Kontrollgruppe (0,494 95%-Cl [0,05;0,94]), p<0,05. Die
Experimentalgruppe 2 zeigte mehr Selbstwirksamkeit als die Kontrollgruppe. Im Gegensatz zu
der Analyse mittels Kontraste zeigt sich mittels Tukey-Tests kein signifikanter Unterschied
zwischen der Experimentalgruppe 3 und den anderen Gruppen (p>0,05). Nachdem, wie
eingangs erwéhnt nicht alle Voraussetzungen zur Anwendbarkeit der ANOVA und folgender
post-hoc Verfahren erfullt waren, wird im Falle der Variable Selbstwirksamkeit jedenfalls auch
das nicht parametrische Verfahren des Kruskal-Wallis-Tests durchgefiihrt. Der Kruskal-Wallis-
Test bestatigt ebenfalls, dass signifikante Unterschiede in der empfundenen Selbstwirksamkeit
zwischen den Gruppen vorliegen. In der Analyse der paarweisen Vergleiche zeigt sich, dass
lediglich eine Gruppenkombination einen signifikanten Unterschied aufweist. Demnach gibt es
einen signifikanten Unterschied von 33,55 (SE= 12,202), p<0,05 in der Selbstwirksamkeit
zwischen der Experimentalgruppe 2 und der Kontrollgruppe. Beurteilt nach Cohen (1992,
S. 156) liegt fir diesen signifikanten Unterschied mit r= 0,27 ein mittlerer Effekt vor.
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o . parametrische Verfahren nicht parametrische Verfahren
Signifikante Unterschiede
. Tukey .
zwischen Gruppen Kontrast-Tests Kruskal-Wallis-Test
post-hoc Test

Experimentalgruppe 1

X X
vs. Kontrollgruppe (-0,53 (SE= 0,168), p< 0,05)  (0,527; 95% -CI [0,09; 0,96])
Experimentalgruppe 2 X X X
vs. Kontrollgruppe (-0,49 (SE=0,170), p< 0,05)  (0,494; 95% -CI [0,05; 0,94]) (33,554 (SE= 12,202), p< 0,05)
Experimentalgruppe 3 X
vs. Kontrollgruppe (-0,43 (SE=0,169), p< 0,05)

Tabelle 4: Zusammenfassung Hypothesentest H2a

Hypothese 2b

Anders als bei Hypothese 1 und Hypothese 2a handelt es sich bei der Hypothese 2b nicht um
eine Unterschiedshypothese, sondern um eine Zusammenhangshypothese bei der sowohl die
abhédngige als auch die unabhdngige Variable intervallskaliert ist. Dies erfordert die Auswahl
eines an die Gegebenheiten angepassten Hypothesentests. Zur Analyse der Hypothese 2b wurde
daher eine einfache lineare Regression herangezogen. Wie bereits in Abschnitt 4.5.1 im Test
auf Normalverteilung festgestellt wurde, besteht sowohl firr die Variable Kaufbereitschaft als
auch fur die Variable Selbstwirksamkeit keine Normalverteilung. Mit Verweis auf den
zentralen Grenzwertsatz werden die Verfahren der Korrelation und linearen Regression jedoch
als ausreichend robust angenommen. Um nun einen Zusammenhang zwischen den beiden
Variablen Selbstwirksamkeit und Kaufbereitschaft nachzuweisen, wurde eine Analyse der
Korrelation mittels Pearson-Korrelation und ebenfalls mittels Spearman-Rho durchgefiihrt.
Eine Vorab-Bewertung des erstellten Streudiagramms lieR keinen eindeutig linearen
Zusammenhang erkennen, dennoch ist ein Zusammenhang zwischen den Variablen graphisch
erkennbar. Aufgrund unsicherer Linearitdt wird die nicht parametrische Korrelation mit
Spearman-Rho empfohlen. Die Ergebnisse der Pearson-Korrelation dienen in diesem Fall als
Vergleichswerte. Eine weitere Problematik bei der Durchfuhrung der Korrelationsanalysen ist
die Existenz eines Ausreillers in der Selbstwirksamkeit. Da es sich dabei jedoch um einen
korrekten Messwert handelt wurde entschieden den Fall im Datensatz zu belassen. Eine
Vergleichsanalyse unter Ausschluss des Ausreilers fiihrte weiters zu einer lediglich
geringgradigen Veranderung des Korrelationskoeffizienten und &nderte ebenfalls nichts an der
Signifikanz des Ergebnisses. Die finale Korrelationsanalyse ergab einen positiven
Korrelationskoeffizienten von r= 0,418 mit der Pearson-Korrelation und einen ebenfalls
positiven  Korrelationskoeffizienten von p= 0,467. Die Ergebnisse beider

Korrelationsanalyseverfahren waren hochgradig signifikant mit p< 0,01.
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Die Bewertung der Korrelationskoeffizienten erfolgte nach Cohen (2013, 113f.) und ergibt in
beiden Féllen, r= 0,418 und p= 0,467 einen moderaten bis maRig starken Zusammenhang
zwischen der empfundenen Selbstwirksamkeit und der Kaufbereitschaft. Die nachfolgende
Regressionsanalyse bestatigt, dass die empfundene Selbstwirksamkeit statistisch signifikant die
Kaufbereitschaft voraussagt, F (1,212) = 44,79, p<0,001. Die Betrachtung des R-Quadrats
(R?= 0,174) zeigt, dass 17,4% der Kaufbereitschaft mit der empfundenen Selbstwirksamkeit
erklart, werden kdnnen. Dies bedeutet jedoch auch, dass 82,6% der Varianz nicht erklarbar ist.
Das Modell hat damit, bewertet nach Cohen (2013, 413f.) eine moderate Varianzaufklarung
(R?=0,174).
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4.5.3 Zusammenfassung der Ergebnisse und Beantwortung

der Forschungsfrage

Das Forschungsinteresse der vorliegenden Arbeit ist die Beeinflussung und Foérderung
nachhaltigen Konsumentenverhaltens in Form der Kaufbereitschaft fur soon-to-be-waste
Lebensmittel, mittels einer auf Storytelling basierten Kommunikationsform. Zusatzlich zur
Messung der Kaufbereitschaft wurde das Konzept der empfundenen Selbstwirksamkeit im
Zusammenhang mit der Kommunikationsform untersucht. In der Hypothese 1 der empirischen
Studie wird die Annahme (ber die Unterschiede in der Wirkung der Kommunikationsform auf
die Kaufbereitschaft geprift. Es wird dabei, basierend auf den Erkenntnissen friiherer Studien,
davon ausgegangen, dass die Kommunikationsform mittels Storytellings zu einer héheren
Wirkung auf die Kaufbereitschaft fihrt als die Kommunikation einer handelsublichen
Preisreduktion in Zahlen. Hierzu sind vor allem die Experimentalgruppe 1, welche
ausschlielRlich mit Storytelling-Inhalten konfrontiert ist und die Experimentalgruppe 3, welche
lediglich Uber den Preisnachlass informiert wurde, von Interesse. Zudem wird ebenfalls die
Auswirkung der Kommunikationsform mit einer Kombination aus beiden Reizen in
Experimentalgruppe 2 in die Analyse miteingeschlossen. Die durchgefihrten parametrischen
und nicht-parametrischen statistischen Testverfahren belegten dabei einheitlich einen
signifikanten Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 1 und der Kontrollgruppe, sowie
auch zwischen der Experimentalgruppe 2 und der Kontrollgruppe. Demnach zeigten die
Probanden der Experimentalgruppe 1, die lediglich mit dem beworbenen Produkt und
Storytelling-Impuls konfrontiert wurden eine signifikant hohere Kaufbereitschaft als jene
Probanden der Kontrollgruppe. Gleiches gilt ebenfalls fur die Probanden der
Experimentalgruppe 2, die vorab eine Kombination beider Kommunikationsformen gesehen
haben. Weiters verwiesen die beiden parametrischen Analyseverfahren auf einen signifikanten
Unterschied zwischen Experimentalgruppe 2 und Experimentalgruppe 3. Demnach war die
Kaufbereitschaft jener Probanden hoher, die mit der Kombination beider
Kommunikationsformen konfrontiert waren, als die Kaufbereitschaft jener, die lediglich das
mit einer Preisreduktion beworbene Produkt bewertet haben. Dieser Unterschied verweist auf
die Relevanz des Storytelling-Impulses im direkten Vergleich zur ausschliellichen
Preisreduktion. Das Vorhandensein des Minimal Narrative fuhrte demnach zu einer signifikant
hoheren Wirkung auf die Kaufbereitschaft. Abschlieend gingen lediglich die Ergebnisse des

Kontrast-Test von einem weiteren signifikanten Unterschied aus.
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Diesem Testverfahren zu Folge gabe es ebenfalls einen statistisch signifikanten Unterschied
zwischen der Experimentalgruppe 3, also jenen die lediglich mit der Preisreduktion konfrontiert
waren und der Kontrollgruppe. Trotzdem, dass andere Verfahren diesen Unterschied als nicht
signifikant darstellten, wird das Ergebnis dennoch in die Analyse miteinbezogen. Letztendlich
kann dadurch ndmlich festgestellt werden, dass grundsatzlich jede Art der zusétzlichen
Kommunikation zu einer erhohten Kaufbereitschaft gefiihrt hat. Ein Blick auf die Mittelwerte
verdeutlicht diesen Befund. Alle Mittelwerte der Experimentalgruppen 1-3 hinsichtlich der
Kaufbereitschaft waren deutlich hoher als der Mittelwert der Kontrollgruppe. Den hdchsten
Mittelwert hat dabei die Experimentalgruppe 2 wonach die Kombinations-
Kommunikationsform am ehesten zur Zustimmung hinsichtlich der Kaufbereitschaft gefuhrt
hat. Im weiterfiihrend direkten Vergleich des Storytelling-Stimuli der Experimentalgruppe 1
und der Kommunikation des Preisnachlasses in Experimentalgruppe 3, erzielte die
Experimentalgruppe 1 eine hohere Kaufbereitschaft als die Experimentalgruppe 3. Daraus kann
geschlossen werden, dass eine Kombination aus beiden Kommunikationsformen grundsétzlich
zu einer hoheren Kaufbereitschaft fuhrt. Gleichzeitig zeigt sich in der Analyse jedoch auch,
dass die ausschlieBliche Kommunikation des Preisnachlasses verglichen mit der Kombination
beider Stimuli, sowie auch verglichen mit dem alleinigen Storytelling Impuls zu einer
durchschnittlich niedrigeren Kaufbereitschaft fiihrt. Graphisch dargestellt wird dies im
Mittelwertdiagramm der einfaktoriellen Varianzanalyse (Abbildung 12). Damit stutzt die
empirische Untersuchung der Wirksamkeit der Kommunikationsform hinsichtlich der
Kaufbereitschaft die Hypothese 1. Die erhobenen Daten bestétigen eine signifikant hohere
Wirkung auf die Kaufbereitschaft im Zusammenhang mit der Kommunikation durch

Storytelling in Form von Minimal Narratives.
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Abbildung 12: Mittelwertdiagramm - Kaufbereitschaft
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Im Rahmen Hypothese 2a wird die Annahme des Einflusses der Kommunikationsform auf die
empfundene Selbstwirksamkeit untersucht. Die Hypothese 2a geht davon aus, dass die
Kommunikationsform mittels Storytellings zu einer signifikant hoheren Selbstwirksamkeit
fiihrt als die Kommunikation einer handelsublichen Preisreduktion. Die Unterschiedshypothese
wurde wieder anhand aller vier Experimentalgruppen untersucht. Sowohl die parametrischen
als auch die nicht-parametrischen Analyseverfahren belegten einen signifikanten Unterschied
in der empfundenen Selbstwirksamkeit zwischen der Experimentalgruppe 2 und der
Kontrollgruppe. Diese Ergebnisse bestatigen in weiterer Folge, dass die Kommunikation
bestehend aus einer Kombination aus Storytelling-Inhalten und handelstblicher Preisreduktion
zu einer hoher empfundenen Selbstwirksamkeit beim Rezipienten fiihrt. In weiterer Folge
bestéatigten die beiden parametrischen Verfahren dies im Zusammenhang mit dem Unterschied
zwischen der Experimentalgruppe 1 und der Kontrollgruppe. Demnach besteht ebenfalls ein
signifikanter Unterschied in der empfundenen Selbstwirksamkeit jener Probanden, die mit der
reinen Storytelling-Variante des Stimulus konfrontiert waren und jenen Probanden der
Kontrollgruppe. Ein letzter signifikanter Unterschied fand sich in den Ergebnissen der
Kontrast-Tests fiir die Experimentalgruppe 3 im Vergleich zur Kontrollgruppe. Dieser
Unterschied konnte jedoch in keinem der beiden anderen Verfahren belegt werden. Unter
Berlicksichtigung dieser Tatsache geht jedoch auch dieser signifikante Unterschied in die
Analyse mit ein. Die Ergebnisse zeigen, dass die Stimuli aller Experimentalgruppen im
Vergleich zur Kontrollgruppe zu einer signifikant hdheren Selbstwirksamkeit fihren. Aufgrund
mangelnder Signifikanzen im Vergleich zwischen den Experimentalgruppen ist es nicht
moglich den Effekt eindeutig einem bestimmten Merkmal der Stimuli, also dem Storytelling-
Impuls oder der Preisreduktion, zuzuschreiben. Die Bestimmung der Mittelwerte der Variable
Selbstwirksamkeit zeigt in den Experimentalgruppen 1-3 sich stark ahnelnde Werte. Lediglich
der Mittelwert der Kontrollgruppe zeigt deutlich ein geringeres Mall an empfundener
Selbstwirksamkeit. Die Analyse des Mittelwertdiagramms bestétigt ebenfalls den relativ hohen
Grad an empfundener Selbstwirksamkeit in den Experimentalgruppen 1-3 und der
vergleichsweise geringer empfundenen Selbstwirksamkeit der Kontrollgruppe. In den feinen
Unterschieden der Mittelwerte der Experimentalgruppen zeigt sich, dass jene Probanden die
ausschlieBlich mit dem Storytelling konfrontiert wurden die hdchste Selbstwirksamkeit zeigten,
wéhrend die Probanden der Experimentalgruppe 3, also jenen die lediglich aufgrund der
Preisreduktion bewerteten, im Durchschnitt eine niedrigere Selbstwirksamkeit aufwiesen.
Diese Analyse beruht jedoch lediglich auf der Betrachtung des Mittelwertdiagramms
(Abbildung 13).
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Weder die post-hoc Tests der ANOVA noch der nicht-parametrische Kruskal-Wallis-Test
bestatigte einen signifikanten Unterschied zwischen der Experimentalgruppe 1 und der
Experimentalgruppe 3. Basierend auf den Ergebnissen der empirischen Untersuchung muss die
Hypothese 2a verworfen werden. Es konnte mit keinem statistischen Verfahren nachgewiesen
werden, dass die Kommunikation mittels Storytellings im Vergleich zur Preisreduktion in

Zahlen zu einer signifikant hoher empfundenen Selbstwirksamkeit fihrt.
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Abbildung 13: Mittelwertdiagramm - Selbstwirksamkeit

Im Zusammenhang mit der Analyse der Selbstwirksamkeit wird im Zuge der Hypothese 2a eine
weitere Hypothese 2b aufgestellt. Die Zusammenhangshypothese H2b geht davon aus, dass ein
positiver Zusammenhang zwischen der empfundenen Selbstwirksamkeit und der
Kaufbereitschaft besteht. Probanden, die angeben eine hohe Selbstwirksamkeit zu empfinden
sollten demnach auch eine hohere Kaufbereitschaft aufweisen. Die Ergebnisse der
Korrelationsanalyse nach Pearson und Spearman ergaben einen moderaten, positiven
Zusammenhang zwischen der empfundenen Selbstwirksamkeit und der Kaufbereitschaft.
Ebenfalls weisen die Ergebnisse der linearen Regressionsanalyse darauf hin, dass die
empfundene Selbstwirksamkeit statistisch signifikant die Kaufbereitschaft voraussagt.
Limitiert werden die Ergebnisse der linearen Regression jedoch durch die Interpretation der
Varianzaufklarung. Lediglich 17,4 % der Kaufbereitschaft kdnnen mit der empfundenen
Selbstwirksamkeit erklart werden. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass 82,6 % der
Kaufbereitschaft nicht tber die Selbstwirksamkeit erkléarbar sind, sondern moglicherweise auf
andere Variablen zurlickzufiihren sind. Die Kausalititsbeziehung zwischen den beiden
Variablen kann mit der zeitlichen Abfolge der Befragung und den Erkenntnissen aus der Studie
von Jang und Lee (2022, S. 10) begrundet werden. Die folgende Darstellung (Tabelle 5) dient
als Ubersicht uiber die finale Beurteilung der Hypothesen:
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Beurteilung der Hypothesen

H1 Die Kommunikation durch Storytelling mittels Minimal Narrative fiihrt
zu einer signifikant hoheren (positiven) Wirkung auf die gestitzt

Kaufbereitschaft, als die Kommunikation der Preisreduktion in Zahlen.

H2a Die Kommunikation durch Storytelling mittels Minimal Narrative fiihrt
zu einer signifikant héher empfundenen Selbstwirksamkeit als die verworfen

Kommunikation der Preisreduktion in Zahlen.

H2b Es besteht ein positiver Zusammenhang zwischen der empfundenen
Selbstwirksamkeit und der Kaufbereitschaft. Je hoher die gestitzt

Selbstwirksamkeit, desto hoher die Kaufbereitschaft.

Tabelle 5: Beurteilung der Hypothesen

Die Untersuchung der empirischen Befunde bestatigt den Einfluss der auf Storytelling basierten
Kommunikationsform auf die Kaufbereitschaft von Lebensmitteln, welche aufgrund ihrer
Beschaffenheit, Qualitat oder des Mindesthaltbarkeitsdatums im Mull landen wiirden. Der
Transport von Werbebotschaften in Form von Minimal Narratives eignet sich daher fir die
Anwendung im Lebensmitteleinzelhandel zur Absatzférderung gefahrdeter Produkte. Die mit
der narrativen Erzdhlung einhergehenden Besonderheiten und die Wirkung auf die menschliche
Rezeption haben das Potenzial nachhaltiges Kaufverhalten erfolgreich zu fordern.
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Experimentalgruppe 1

Storytelling in Form von
Minimal Narratives

Experimentalgruppe 2

Storytelling in Form von
Minimal Narratives und
Preisreduktion

Experimentalgruppe 3

Preisreduktion

Kontrollgruppe

Gestern noch war ich
ein frischer Apfel,
heute hast du in der Hand

was aus mir wird

-

Gestern noch war ich
ein frischer Apfel,

heute hast du in der Hand
was aus mir wird

Selbstwirksamkeit

M =6,05
SD =0,685

M =6,02
SD =0,867

M = 5,95
SD =0,759

M =553
SD =1,115

Kaufbereitschaft

M = 4,34
SD=1,111

M = 4,67
SD =1,054

M =4,03
SD =1,298

M = 3,50
SD =1,275

Tabelle 6: Zusammenfassung der Mittelwerte je Experimentalgruppe



5 Fazit

5.1 Conclusio & Implikationen

Die empirische Studie dieser Arbeit stellt einen wichtigen Beitrag zur bestehenden Literatur
und Forschung dar. Sie versteht sich als Bindeglied zwischen den Prinzipien des Storytellings
und der Betrachtung nachhaltigen Konsumentenverhaltens. Die Erkenntnisse aus den Studien
von Kamleitner et al. (2019), welche die Kommunikationsform im Zusammenhang mit
Upcycling-Produkten untersuchen, waren forschungsleitend fir die hier untersuchte
Forschungsfrage. Ahnlich des Forschungsobjekts von Kamleitner et al. (2019) handelt sich es
auch bei soon-to-be-waste Lebensmitteln um Produkte die eine gewisse gesellschaftliche
Emotionalitat transportieren. Beide Produktgruppen zeichnen sich dadurch aus, dass sie als
Protagonisten ihrer eigenen Geschichte fungieren kénnen, und damit narratives Denken beim
Rezipienten auslésen konnen. Forschungslicken verweisen einheitlich auf die Relevanz des
Marketings zur Reduktion von konsumentengenerierter Lebensmittelverschwendung. Eben da
lassen sich die Erkenntnisse dieser empirischen Untersuchung verorten. Entsprechend der
Analyse der Minimal Narratives beziglich des Kaufverhaltens (H1), wird der Einfluss dieser
Kommunikationsform deutlich. Kamleitner et al. (2019, S. 89) bestatigten einen die Nachfrage
steigernden Effekt im Zusammenhang mit durch Minimal Narratives transportierten
Botschaften. Ein ebensolcher Effekt findet sich auch in der Messung der Kaufbereitschaft nach
Konfrontation mit einem auf Minimal Narrative basiertem Stimuli im Kontext gefahrdeter
Lebensmittel. Die Studie unterstiitzt daher einen Ansatz zur Erweiterung der Anwendbarkeit
von Minimal Narratives von Recycling- und Upcycling Produkten hin zu Lebensmitteln,
welche aufgrund ihrer Beschaffenheit, Qualitat oder des Mindesthaltbarkeitsdatums im Miill
landen wiirden. Im praktischen Bereich des Lebensmitteleinzelhandels wird, basierend auf den
theoretischen Erkenntnissen und empirischen Befunden dieser Studie empfohlen, speziell
sogenannte soon-to-be-waste Lebensmittel mittels der Kommunikation von Storytelling-
Elementen zu vermarkten. Die Vorteile im Bereich des Lebensmitteleinzelhandels liegen in der
Einfachheit der Gestaltung minimaler Narrative, sowie der Anwendbarkeit auf
unterschiedlichen Werbetragern. In Ubereinstimmung mit den Autoren friiherer Forschung
(Aschemann-Witzel et al., 2016; Reynolds et al., 2019), und in Anbetracht der
Praventionsmoglichkeit von Lebensmittelverschwendung (Aschemann-Witzel, 2018a, 2018b),
wird die Nutzung von Minimal Narratives zur Absatzforderung geféhrdeter Produkte
empfohlen. Zudem bietet die Implementation eines nachhaltigen Marketings zur Reduktion der

Lebensmittelverschwendung Chancen in der Verbesserung der Stakeholder Beziehung im
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Zusammenhang mit der Etablierung einer Social Corporate Responsibility und Corporate
Sustainability (Evans et al., 2017). Die Ubernahme dieser Kommunikationsform mit dem Ziel
der Reduktion von Lebensmittelverschwendung entspricht jedenfalls dem derzeit aktuellen

Trend der Nachhaltigkeit und Ressourcenschonung.

Im Kontext pro-sozialen Verhaltens (Ashraf, 2021) und dem Beitrag zur L3&sung
gesellschaftlicher Probleme, zu denen hier auch die Lebensmittelverschwendung zahlt, wird die
empfundene Selbstwirksamkeit untersucht. Aschemann-Witzel et al. (2020) verweisen in ihrer
Studie auf die Relevanz von MarketingmalRhahmen zur Starkung der empfundenen
Selbstwirksamkeit bei Konsumenten, mit dem Ziel die konsumentengenerierte
Lebensmittelverschwendung zu reduzieren. In diesem Sinne wurde im Rahmen der Hypothese
2a die Wirkung von mittels Minimal Narrative transportierter Botschaften auf die empfundene
Selbstwirksamkeit beim Rezipienten untersucht. Leider konnte mit den erhobenen Daten kein
signifikanter Unterschied zwischen den Experimentalgruppen hinsichtlich der Wirkung des
Storytelling Stimulus festgestellt werden. Dennoch zeigte sich, dass im Vergleich zur
Kontrollgruppe jede Art der Kommunikation bei den Probanden zu einer erhohten
Selbstwirksamkeit fiihrte. Auch wenn die Hypothese 2a verworfen wurde, lassen sich wichtige
Erkenntnisse aus den Ergebnissen ableiten. In Hinblick auf das Design der Stimuli ist
anzumerken, dass die Preisreduktion in Zahlen der handelsiblichen Darstellung
nachempfunden war. Daher war auch die Preisreduktion mit dem Hinweis ,, Lebensmittel sind
wertvoll“ versehen und implizierte damit den Grund der Preisreduktion zur Vermeidung von
Lebensmittelverschwendung. Diese Erkenntnis stellt eine mogliche Erklarung fir die erhohte
Selbstwirksamkeit in allen Experimentalgruppen dar. Sowohl jene Probanden die mit dem
Storytelling als auch jene die mit der Preisreduktion konfrontiert waren, empfanden daher
hohere Selbstwirksamkeit betreffend die Problematik der Lebensmittelverschwendung.
Letztendlich fihrten die KommunikationsmalRnahmen zu einer héheren Selbstwirksamkeit,
wobei der Effekt nicht eindeutig einer bestimmten Kommunikationsmalinahme zuzuschreiben
ist. Dennoch stellen diese Erkenntnisse einen relevanten Beitrag zur existierenden Forschung
von Aschemann-Witzel et al. (2020) dar. In weiterer Folge wurde in Hypothese 2b der
Zusammenhang zwischen der empfundenen Selbstwirksamkeit und der Kaufbereitschaft
untersucht. Der positive Zusammenhang konnte bestétigt werden, und die Selbstwirksamkeit
kann zur Voraussage der Kaufbereitschaft herangezogen werden. Der kausale Zusammenhang
der beiden Variablen ergibt sich aus der zeitlichen Abfolge der Abfrage und den theoretischen
Erkenntnissen von Jang und Lee (2022, S. 10). Diese Erkenntnisse sind vor allem fir die
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Implikationen  fir  das Marketing im Lebensmitteleinzelhandel relevant.
Kommunikationsformen, welche die empfundene Selbstwirksamkeit der Rezipienten erhohen
haben ebenfalls das Potenzial den Absatz von soon-to-be-waste Lebensmittel zu erhéhen und
damit die Lebensmittelverschwendung zu reduzieren. AbschlieRend sei erwéhnt, dass die dieser
Arbeit zu Grunde liegende Forschung zur Erweiterung des Wissens im Bereich der
Marketingforschung im  Zusammenhang  mit  der  FOrderung  nachhaltigen
Konsumentenverhaltens beitrdgt. Das Forschungsinteresse, der Anwendbarkeit von Minimal
Narratives zur Absatzférderung von soon-to-be-waste Lebensmitteln fiillt die Forschungsliicke
im Bereich der Marketingforschung zur Reduktion von Lebensmittelverschwendung. Damit
stellt die Grundlage dieser Forschung einen relevanten Beitrag zum aktuellen Forschungsstand
dar und sei Ausgangspunkt weiterflihrender Forschung auf diesem Gebiet. Selbstverstandlich
sind die Erkenntnisse aus der durchgefuhrten empirischen Studie nicht frei von Limitationen,

auf welche im folgenden Kapitel abschlielend eingegangen wird.

5.2 Limitationen & Ausblick

Die Limitationen der durchgefiihrten Studie finden sich im Auswahlverfahren der Stichprobe,
den inhaltlichen Antworttendenzen der Probanden, sowie auch in der stark vereinfachten
Darstellung des Forschungsmodells. Im Folgenden wird auf die einzelnen Limitationen im
Detail eingegangen. Wie bereits im Kapitel. 4.3.2 beschrieben birgt die Anwendung eines
Convenience Samples Einschrankungen in der Validitdt der Studie betreffend der
Generalisierbarkeit der Ergebnisse (Babin & Zikmund, 2016, S. 349; lacobucci & Churchill,
2018, S.261). Die erste sich daraus ergebende Limitation ist daher die fehlende
Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf die Grundgesamtheit. Ebenfalls mit dem Convenience
Sample einhergehend ist der verhaltnismaRig groRe Anteil an Probanden mit einem hohen
Bildungsniveau und die relativ junge Stichprobe. Die Studien von Aschemann-Witzel (2018b)
und Aschemann-Witzel et al. (2021) verweisen auf die Relevanz der Charakteristika einer
Zielgruppe hinsichtlich der Unterschiede in ihrer Akzeptanz fir die gesetzten
Kommunikationsmanahmen. Eine weitere Limitation, die im Zusammenhang mit dem
Convenience Sample auftritt, betrifft die Selbstselektion der Probanden (engl. self-selection
bias). Es kann daher nicht ausgeschlossen werden, dass Probanden die eine grundsatzliche
Affinitat zum ressourcenschonenden Umgang mit Lebensmitteln haben, eher an der Umfrage
teilnahmen und damit zu einer entsprechenden Verzerrung der Ergebnisse fiihrten (Babin &
Zikmund, 2016, S. 171). Eine weitere Problematik bei der Durchfuhrung von Befragungen
entsteht durch die inhaltlichen Antworttendenzen der Probanden. Eine Antworttendenz, die

oftmals in Verbindung mit sensiblen Fragestellungen steht, ist jene der sozialen Erwiinschtheit
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(engl. social desirability bias) (Babin & Zikmund, 2016, S.173). Die Abfrage der
Kaufbereitschaft und insbesondere auch der Selbstwirksamkeit im Kontext der
Lebensmittelverschwendung entspricht einer gesellschaftlich sensiblen Thematik, welche die
Probanden dazu verleitet sozial erwinschtes Antwortverhalten der tatsdchlichen Meinung
vorzuziehen. AbschlieBende Limitation der empirischen Studie und gleichzeitig
Ausgangspunkt fir weiterfiihrende Forschung betrifft das im Rahmen dieser Arbeit prasentierte
Forschungsmodell. Bei dem Forschungsmodell (siehe Kapitel 2.3) handelt es sich um die
vereinfachte Darstellung zur Messung der Wirksamkeit der Kommunikationsform hinsichtlich
der Selbstwirksamkeit und Kaufbereitschaft. Wie einige Autoren jedoch anmerken, gibt es eine
Vielzahl weiterer EinflussgroRen, welche die Wirkungszusammenhénge beeinflussen. Bei
diesen EinflussgroRen handelt es sich beispielsweise um Geschlechtsunterschiede
(Aschemann-Witzel et al., 2020, S. 600), Einstellung und subjektive Normen der Probanden
(Ashraf, 2021, 196f.), sowie der lebensmittelbezogene Lebensstil und das daraus resultierende
Auseinandersetzung mit Lebensmitteln (Aschemann-Witzel et al., 2021, S.2). Ebenfalls
verweist die Regressionsanalyse dieser Studie (siehe Kapitel 4.5.2, Hypothese 2b) darauf, dass
82,6% der Varianz durch andere Variablen erklarbar sein muss oder durch andere Variablen
beeinflusst wird. Die dadurch entstandene Limitation dieser Studie bietet das Potenzial zur
Miteinbeziehung des bestehenden lebensmittelbezogenen Involvements der Konsumenten.
Eine solche Variable sollte in weiterfihrender Forschung daher als moderierender Faktor in das
Forschungsmodell integriert werden. Ein weiterer Aspekt, der in zuklnftigen Studien
Beachtung finden sollte, ist jener der Wirksamkeit von Storytelling-Inhalten zur Reduktion der
Lebensmittelverschwendung in unterschiedlichen Werbetrédgern. Die hier vorliegende Studie
betrachtet lediglich die Kommunikationsform unabhéngig vom Kontext der Rezeption. VVon
Interesse ware beispielsweise, und in Anlehnung an die Studien von Kamleitner et al. (2019),
die Untersuchung der Anwendbarkeit der Kommunikationsform in sozialen Netzwerken oder
als in-store Werbung durchgeftihrt in einem Feldexperiment. Abschliefend wird deutlich, dass
die Kommunikation von Minimal Narratives durchaus das Potenzial zur Vermittlung
nachhaltigen Konsumentenverhaltens und zur Absatzférderung von soon-to-be-waste
Lebensmitteln hat. Die erfolgreiche Durchfihrung auf diesem Kommunikationsprinzip
basierender Marketingaktivitaten, reduziert damit nicht nur die Lebensmittelverschwendung im
Einzelhandel, sondern schafft auch Bewusstsein fur die Problematik der
Lebensmittelverschwendung und flhrt beim Endverbraucher zu einem Umdenken im Umgang

mit Lebensmitteln.
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7 Appendix

Fragebogen

Experimentalgruppe 1

Seite 1

. 0% ausgertlt L

Liebe Teilnehmerin,
Lieber Teilnehmer,

Ich freue mich, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen und bedanke mich schan hier sehr herzlich bei lhnen

Die nun folgende Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit am Lehrstuhl fur Marketing an der Universitat Wien durchgefuhrt. Die
Studie dient ausschlieRlich dem wissenschaftlichen Interesse. lhre Angaben sind anonym, werden vertraulich behandelt und daher auch
nicht an Dritte weitergegeben.

Ich bitte Sie die Fragen ehrlich zu beantworten. Es geht lediglich um lhre personliche Einschatzung und damit gibt es keine falschen
Antworten. Die Beantwortung der Fragen wird maximal 3 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Rickfragen beantworte ich geme per E-Mail (—),

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

| Weiter |

20% ausgefilit

Selte 2 In der Obstabteilung im Supermarkt zieht eine Werbung lhre Aufmerksamkeit auf sich.
Bitte betrachten Sie die folgende Werbung sorgféltig!

Gestern noch war ich

ein frischer Apfel,

heute hast du in der Hand
was aus mir wird ..
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Seite 3

1. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen entsprechend lhrer personlichen Einstellung:

Ich bin davon Uberzeugt, dass ich persdnlich einen Beitrag zur Bewaltigung
gesellschaftlicher Herausforderungen leisten kann.

Ich kénnte einen Weq finden bei der Lésung gesellschaftlicher Probleme zu
helfen.

Die Losung gesellschaftlicher Probleme ist etwas, wozu jeder von uns
beitragen kann.

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

o ausgerulit

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vaoll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

2. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen im Zusammenhang mit der eben gezeigten Werbung:

Ich bin in der Lage das beworbene Produkt zu verwenden.

Der Kauf des beworbenen Produkts liegt ganz in meiner Hand.

Ich habe die Mittel, um das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich habe das Wissen und die Fahigkeit, das beworbene Produkt zu kaufen

und zu verwenden.

Ich kann genug tun, um Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich bin zuversichtlich, dass ich mich an der Reduzierung der

Lebensmittelverschwendung beteiligen werde.

Ich werde versuchen, die Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

stimme
tberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vaoll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vaoll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

Weiter
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Seite 4

3. Bitte denken Sie nochmal an die gezeigte Werbung und bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Ich beabsichtige beim nachsten Einkauf das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich méchte das beworbene Produkt beim néchsten Einkauf kaufen.

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das beworbene
Produkt kaufe.

Es ist sehr unwahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das
beworbene Produkt kaufe.

Ich bin bereit, das beworbene Produkt zu kaufen, um die
Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich habe vor, das beworbene Produkt zu kaufen, um an die Umwelt zu
denken.

Ich werde das beworbene Produkt kaufen und dabei iber Umweltprobleme
nachdenken.

Ich werde weiterhin dem beworbenen Produkt qualitativ ahnliche
Lebensmittel kaufen.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
lberhaupt
nicht zu

stimme
wvoll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

Weiter

Seite 5

Abschliefend méchte ich Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.

(An dieser Stelle sei nochmals auf die Anonymisierung der Umirage hingewiesen)

4. Welches Geschlecht haben Sie?

Ich bin ...
weiblich
méannlich

divers

5. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre alt.
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6. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

bitte wahlen Sie den hochsten erreichten Bildungsabschluss
Schule beendet ohne Abschluss
Volksschulabschluss
Abgeschlossene Unterstufe (Hauptschule oder Gymnasium)
Abgeschlossene Lehre
Abgeschlossene Oberstufe mit Matura
Fachhochschul-/ Hochschulabschluss

anderer Abschluss, und zwar

7. In welchem Beschéftigungsverhiltnis stehen Sie?

Angestellt

Arbeitslos

Schiler/in oder Student/in
Pensioniert
Hausfrau/-mann

Selbststandig

8. Wie hoch ist Ihr ungefidhres monatliches Nettoeinkommen?

weniger als 250 €

250 € bis unter 500 €
500 € bis unter 1000 €
1000 £ bis unter 1500 €
1500 £ bis unter 2000 €
2000 € bis unter 3000 €
3000 € und mehr

ich will darauf nicht antworten

9. In welchem Land leben Sie derzeit?

Osterreich
Schweiz
Deutschland

Anderes Land:

Weiter

Seite 6

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken.

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun schlieRen.

Selbstverstandlich stehe ich gerne fur Ruckfragen zur Verfugung (G

67



Experimentalgruppe 2

Seite 1

0% ausgefillt

Liebe Teilnehmerin,
Lieber Teilnehmer,

Ich freue mich, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen und bedanke mich schon hier sehr herzlich bei lhnen.

Die nun folgende Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit am Lehrstuhl fur Marketing an der Universitat Wien durchgefuhrt. Die
Studie dient ausschlieRlich dem wissenschaftlichen Interesse. lhre Angaben sind anonym, werden vertraulich behandelt und daher auch

nicht an Dritte weitergegeben.

Ich bitte Sie die Fragen ehrlich zu beantworten. Es geht lediglich um lhre personliche Einschatzung und damit gibt es keine falschen

Antworten. Die Beantwortung der Fragen wird maximal 3 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Rickfragen beantworte ich geme per E-Mail (—),

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

Seite 2

20% ausgefilit

In der Obstabteilung im Supermarkt zieht eine Werbung lhre Aufmerksamkeit auf sich.

Bitte betrachten Sie die folgende Werbung sorgféltig!

Gestern noch war ich
ein frischer Apfel,

heute hast du in der Hand
was aus mir wird ...

P

sind wertvoll

| Weiter |
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Seite 3

o ausgefullt

1. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen entsprechend lhrer persdnlichen Einstellung:

Ich bin davon Uberzeugt, dass ich persdnlich einen Beitrag zur Bewaltigung
gesellschatftlicher Herausforderungen leisten kann.

Ich kénnte einen Weg finden bei der Ldsung gesellschafilicher Probleme zu
helfen.

Die Losung gesellschaftlicher Probleme ist etwas, wozu jeder von uns
beitragen kann.

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

2. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen im Zusammenhang mit der eben gezeigten Werbung:

Ich bin in der Lage das beworbene Produkt zu verwenden.

Der Kauf des beworbenen Produkis liegt ganz in meiner Hand.

Ich habe die Mittel, um das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich habe das Wissen und die Fahigkeit, das beworbene Produkt zu kaufen

und Zu verwenden.

Ich kann genug tun, um Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich bin zuversichtlich, dass ich mich an der Reduzierung der

Lebensmittelverschwendung beteiligen werde.

Ich werde versuchen, die Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

Weiter
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Seite 4

3. Bitte denken Sie nochmal an die gezeigte Werbung und bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Ich beabsichtige beim nachsten Einkauf das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich méchte das beworbene Produkt beim néchsten Einkauf kaufen.

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das beworbene
Produkt kaufe.

Es ist sehr unwahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das
beworbene Produkt kaufe.

Ich bin bereit, das beworbene Produkt zu kaufen, um die
Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich habe vor, das beworbene Produkt zu kaufen, um an die Umwelt zu
denken.

Ich werde das beworbene Produkt kaufen und dabei iber Umweltprobleme
nachdenken.

Ich werde weiterhin dem beworbenen Produkt qualitativ ahnliche
Lebensmittel kaufen.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
lberhaupt
nicht zu

stimme
wvoll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

Weiter

Seite 5

Abschliefend méchte ich Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.

(An dieser Stelle sei nochmals auf die Anonymisierung der Umirage hingewiesen)

4. Welches Geschlecht haben Sie?

Ich bin ...
weiblich
méannlich

divers

5. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre alt.
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6. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

bitte wahlen Sie den hochsten erreichten Bildungsabschluss
Schule beendet ohne Abschluss
Volksschulabschluss
Abgeschlossene Unterstufe (Hauptschule oder Gymnasium)
Abgeschlossene Lehre
Abgeschlossene Oberstufe mit Matura
Fachhochschul-/ Hochschulabschluss

anderer Abschluss, und zwar

7. In welchem Beschéftigungsverhiltnis stehen Sie?

Angestellt

Arbeitslos

Schiler/in oder Student/in
Pensioniert
Hausfrau/-mann

Selbststandig

8. Wie hoch ist Ihr ungefidhres monatliches Nettoeinkommen?

weniger als 250 €

250 € bis unter 500 €
500 € bis unter 1000 €
1000 £ bis unter 1500 €
1500 £ bis unter 2000 €
2000 € bis unter 3000 €
3000 € und mehr

ich will darauf nicht antworten

9. In welchem Land leben Sie derzeit?

Osterreich
Schweiz
Deutschland

Anderes Land:

Weiter

Seite 6

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken.

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun schlieRen.

Selbstverstandlich stehe ich geme fur Ruckfragen zur Verfugung (NG
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Experimentalgruppe 3

Seite 1

. 0% ausgeftlt L

Liebe Teilnehmerin,
Lieber Teilnehmer,

Ich freue mich, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen und bedanke mich schon hier sehr herzlich bei lhnen.

Die nun folgende Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit am Lehrstuhl fur Marketing an der Universitat Wien durchgefuhrt. Die
Studie dient ausschlieRlich dem wissenschaftlichen Interesse. lhre Angaben sind anonym, werden vertraulich behandelt und daher auch
nicht an Dritte weitergegeben.

Ich bitte Sie die Fragen ehrlich zu beantworten. Es geht lediglich um lhre personliche Einschatzung und damit gibt es keine falschen
Antworten. Die Beantwortung der Fragen wird maximal 3 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Rickfragen beantworte ich geme per E-Mail (—),

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

| Weiter |

Seite 2
Bl voesen |

In der Obstabteilung im Supermarkt zieht eine Werbung lhre Aufmerksamkeit auf sich.

Bitte betrachten Sie die folgende Werbung sorgféltig!

/" Lebensmittel
sind wertvoll

| Weiter |
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Seite 3

o ausgefullt

1. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen entsprechend lhrer persdnlichen Einstellung:

Ich bin davon Uberzeugt, dass ich persdnlich einen Beitrag zur Bewaltigung
gesellschatftlicher Herausforderungen leisten kann.

Ich kénnte einen Weg finden bei der Ldsung gesellschafilicher Probleme zu
helfen.

Die Losung gesellschaftlicher Probleme ist etwas, wozu jeder von uns
beitragen kann.

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

2. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen im Zusammenhang mit der eben gezeigten Werbung:

Ich bin in der Lage das beworbene Produkt zu verwenden.

Der Kauf des beworbenen Produkis liegt ganz in meiner Hand.

Ich habe die Mittel, um das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich habe das Wissen und die Fahigkeit, das beworbene Produkt zu kaufen

und Zu verwenden.

Ich kann genug tun, um Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich bin zuversichtlich, dass ich mich an der Reduzierung der

Lebensmittelverschwendung beteiligen werde.

Ich werde versuchen, die Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

Weiter
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Seite 4

3. Bitte denken Sie nochmal an die gezeigte Werbung und bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Ich beabsichtige beim nachsten Einkauf das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich méchte das beworbene Produkt beim néchsten Einkauf kaufen.

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das beworbene
Produkt kaufe.

Es ist sehr unwahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das
beworbene Produkt kaufe.

Ich bin bereit, das beworbene Produkt zu kaufen, um die
Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich habe vor, das beworbene Produkt zu kaufen, um an die Umwelt zu
denken.

Ich werde das beworbene Produkt kaufen und dabei iber Umweltprobleme
nachdenken.

Ich werde weiterhin dem beworbenen Produkt qualitativ ahnliche
Lebensmittel kaufen.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
lberhaupt
nicht zu

stimme
wvoll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

Weiter

Seite 5

Abschliefend méchte ich Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.

(An dieser Stelle sei nochmals auf die Anonymisierung der Umirage hingewiesen)

4. Welches Geschlecht haben Sie?

Ich bin ...
weiblich
méannlich

divers

5. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre alt.
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6. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

bitte wahlen Sie den hochsten erreichten Bildungsabschluss
Schule beendet ohne Abschluss
Volksschulabschluss
Abgeschlossene Unterstufe (Hauptschule oder Gymnasium)
Abgeschlossene Lehre
Abgeschlossene Oberstufe mit Matura
Fachhochschul-/ Hochschulabschluss

anderer Abschluss, und zwar

7. In welchem Beschéftigungsverhiltnis stehen Sie?

Angestellt

Arbeitslos

Schiler/in oder Student/in
Pensioniert
Hausfrau/-mann

Selbststandig

8. Wie hoch ist Ihr ungefidhres monatliches Nettoeinkommen?

weniger als 250 €

250 € bis unter 500 €
500 € bis unter 1000 €
1000 £ bis unter 1500 €
1500 £ bis unter 2000 €
2000 € bis unter 3000 €
3000 € und mehr

ich will darauf nicht antworten

9. In welchem Land leben Sie derzeit?

Osterreich
Schweiz
Deutschland

Anderes Land:

Weiter

Seite 6

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken.

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun schlieRen.

Selbstverstandlich stehe ich gerne fur Rickfragen zur Verfliigung _).
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Kontrollgruppe

Seite 1

. 0% ausgeftlt L

Liebe Teilnehmerin,
Lieber Teilnehmer,

Ich freue mich, dass Sie an dieser Befragung teilnehmen und bedanke mich schon hier sehr herzlich bei lhnen.

Die nun folgende Befragung wird im Rahmen meiner Masterarbeit am Lehrstuhl fur Marketing an der Universitat Wien durchgefuhrt. Die
Studie dient ausschlieRlich dem wissenschaftlichen Interesse. lhre Angaben sind anonym, werden vertraulich behandelt und daher auch
nicht an Dritte weitergegeben.

Ich bitte Sie die Fragen ehrlich zu beantworten. Es geht lediglich um lhre personliche Einschatzung und damit gibt es keine falschen
Antworten. Die Beantwortung der Fragen wird maximal 3 Minuten Ihrer Zeit in Anspruch nehmen.

Rickfragen beantworte ich geme per E-Mail (—),

Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

| Weiter |

Seite 2
B oooesew |

In der Obstabteilung im Supermarkt zieht eine Werbung lhre Aufmerksamkeit auf sich.

Bitte betrachten Sie die folgende Werbung sorgféltig!

\: Weiter
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Seite 3

o ausgefullt

1. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen entsprechend lhrer persdnlichen Einstellung:

Ich bin davon Uberzeugt, dass ich persdnlich einen Beitrag zur Bewaltigung
gesellschatftlicher Herausforderungen leisten kann.

Ich kénnte einen Weg finden bei der Ldsung gesellschafilicher Probleme zu
helfen.

Die Losung gesellschaftlicher Probleme ist etwas, wozu jeder von uns
beitragen kann.

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

2. Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen im Zusammenhang mit der eben gezeigten Werbung:

Ich bin in der Lage das beworbene Produkt zu verwenden.

Der Kauf des beworbenen Produkis liegt ganz in meiner Hand.

Ich habe die Mittel, um das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich habe das Wissen und die Fahigkeit, das beworbene Produkt zu kaufen

und Zu verwenden.

Ich kann genug tun, um Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich bin zuversichtlich, dass ich mich an der Reduzierung der

Lebensmittelverschwendung beteiligen werde.

Ich werde versuchen, die Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
dberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
aberhaupt
nicht zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
voll und
ganz zu

stimme
vall und
ganz zu

Weiter
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Seite 4

3. Bitte denken Sie nochmal an die gezeigte Werbung und bewerten Sie die folgenden Aussagen:

Ich beabsichtige beim nachsten Einkauf das beworbene Produkt zu kaufen.

Ich méchte das beworbene Produkt beim néchsten Einkauf kaufen.

Es ist sehr wahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das beworbene
Produkt kaufe.

Es ist sehr unwahrscheinlich, dass ich beim nachsten Einkauf das
beworbene Produkt kaufe.

Ich bin bereit, das beworbene Produkt zu kaufen, um die
Lebensmittelverschwendung zu reduzieren.

Ich habe vor, das beworbene Produkt zu kaufen, um an die Umwelt zu
denken.

Ich werde das beworbene Produkt kaufen und dabei iber Umweltprobleme
nachdenken.

Ich werde weiterhin dem beworbenen Produkt qualitativ ahnliche
Lebensmittel kaufen.

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
Uberhaupt
nicht zu

stimme
lberhaupt
nicht zu

stimme
wvoll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

stimme
voll und
ganzzu

Weiter

Seite 5

Abschliefend méchte ich Sie noch um einige Angaben zu lhrer Person bitten.

(An dieser Stelle sei nochmals auf die Anonymisierung der Umirage hingewiesen)

4. Welches Geschlecht haben Sie?

Ich bin ...
weiblich
méannlich

divers

5. Wie alt sind Sie?

Ich bin Jahre alt.
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6. Welchen Bildungsabschluss haben Sie?

bitte wahlen Sie den hochsten erreichten Bildungsabschluss
Schule beendet ohne Abschluss
Volksschulabschluss
Abgeschlossene Unterstufe (Hauptschule oder Gymnasium)
Abgeschlossene Lehre
Abgeschlossene Oberstufe mit Matura
Fachhochschul-/ Hochschulabschluss

anderer Abschluss, und zwar

7. In welchem Beschéftigungsverhiltnis stehen Sie?

Angestellt

Arbeitslos

Schiler/in oder Student/in
Pensioniert
Hausfrau/-mann

Selbststandig

8. Wie hoch ist Ihr ungefidhres monatliches Nettoeinkommen?

weniger als 250 €

250 € bis unter 500 €
500 € bis unter 1000 €
1000 £ bis unter 1500 €
1500 £ bis unter 2000 €
2000 € bis unter 3000 €
3000 € und mehr

ich will darauf nicht antworten

9. In welchem Land leben Sie derzeit?

Osterreich
Schweiz
Deutschland

Anderes Land:

Weiter

Seite 6

Vielen Dank fur lhre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fur Ihre Mithilfe bedanken.

lhre Antworten wurden gespeichert, Sie konnen das Browser-Fenster nun schlieRen.

Selbstverstandlich stehe ich gerne fiur Ruckfragen zur Verfugung (i EEENEGEGEGEGN
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SPSS Output

Deskriptive Statistik der demographischen Daten

Deskriptive Statistik

N Bereich Minimum Maximum

Deskriptive Statistiken

Mittelwert Std_-Abweichung Varianz Schiefe Kurtosis
Statistik _Stafisfik _Statistik__ Statistik _Statistik__Std.-Fehler Statistik Statistik __ Statistk _ Std-Fehler _ Statistk __ Std.-Fehler
Geschlecht 214 2 1 3 135 034 497 247 861 166 711 33
Bildung 214 6 1 7 509 067 982 964 -1,051 166 1,675 331
Beschaftigungsverhaltnis 214 15 9 6 184 120 1,754 3076 1,413 166 12,929 33
Netioeinkommen 214 16 -9 7 300 315 4,603 21,188 -1,979 166 2,611 331
Land 214 3 1 4 143 057 829 628 1,447 166 194 33
Altersgruppen 214 3 1 4 279 059 867 752 344 166 -1,420 33
Gilltige Werie (listenweise) 214
Haufigkeitstabellen der demographischen Daten
Héufigkeiten
Statistiken
Beschéftigungs- Alters-
Geschlecht Bildung verhaltnis Nettoeinkommen Land gruppen
N Giltig 214 214 214 214 214 214
Fehlend 0 0 0 0 0 0
Haufigkeitstabellen
Geschlecht
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig weiblich 141 65,9 65,9 65,9
mannlich 71 33,2 33,2 99,1
divers 2 9 9 100,0
Gesamt 214 100,0 100,0
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Bildung

Gilltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gililtig Schule beendet ohne 2 9 9 9
Abschluss
Volksschulabschluss 1 5 5 1,4
Abgeschlossene Unterstufe 6 2,8 2,8 4,2
(Hauptschule oder Gymnasium})
Abgeschlossene Lehre 49 22,9 22,9 271
Abgeschlossene Oberstufe 66 30,8 30,8 57,9
mit Matura
Fachhochschul-/ 89 41,6 41,6 99,5
Hochschulabschluss
anderer Abschluss 1 Es) §7) 100,0
Gesamt 214 100,0 100,0
Altersgruppen
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gilltig < 18 Jahre 2 .9 9 9
18 - 34 Jahre 102 47,7 47,7 48,6
35 - 49 Jahre 50 23,4 234 72,0
50 - 75 Jahre 60 28,0 28,0 100,0
Gesamt 214 100,0 100,0
Beschaftigungsverhaltnis
Giiltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig nicht beantwortet 2 9 9 9
Angestellt 135 63,1 63,1 64,0
Arbeitslos 3 1,4 1,4 65,4
Schiller/in oder Student/in 49 22,9 22.9 88,3
Pensioniert 12 5,6 5.6 93,9
Hausfrau/ -mann 3 1,4 1.4 95,3
Selbststandig 10 4,7 47 100,0
Gesamt 214 100,0 100,0
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Nettoeinkommen

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giiltig  nicht beantwortet 25 11,7 11,7 11,7
weniger als 250 € 11 ol | 5,1 16,8
250 € bis unter 500 € 6 2,8 28 19,6
500 € bis unter 1000 € 30 14,0 14,0 33,6
1000 € bis unter 1500 € 28 13,1 13,1 46,7
1500 € bis unter 2000€ 55 25,7 25,7 72,4
2000 € bis unter 3000€ 47 22,0 22,0 94,4
3000 € und mehr 12 56 5.6 100,0
Gesamt 214 100,0 100,0
Land
Giltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig ~ Osterreich 168 78,5 78,5 78,5
Schweiz 1 D B 79,0
Deutschland 44 20,6 20,6 99,5
Anderes Land 1 b 5 100,0
Gesamt 214 100,0 100,0

Reliabilitatsanalyse der abhéangigen Variable Kaufbereitschaft

Reliabilitat

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Falle

Giiltig

Ausgeschlossen?

Gesamt

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
% Alpha fur
214 100,0 Cronbachs standardisierte
0 ,0 Alpha Items Anzahl der ltems
214 100,0 ,820 ,834 8

a. Listenweise Léschung auf der Grundlage aller

Variablen in der Prozedur.
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Itemstatistiken
Std.-Abweichun

Mittelwert g N
KBO01_01 3,88 1,911 214
KB01_02 3,78 1,922 214
KBO01_03 3,59 1,945 214
KBO1_04 4,36 2,041 214
KB02_01 4,69 1,794 214
KB02_02 4,35 1,895 214
KB02_03 4,09 1,887 214
KB02_04 4,39 1,649 214
Inter-ltem-Korrelationsmatrix
KB01 01 KB01 02 KB01 03 KB01 04 KB02 01 KB02 02 KB02 03  KB02 04
KB01_01 1,000 ,931 871 -,691 723 ,750 ,693 ,561
KB01_02 ,931 1,000 867 -,690 726 ,751 ,689 ,555
KB01_03 ,871 ,867 1,000 -,734 ,700 ,751 668 ,589
KB01_04 -,691 -,690 -734 1,000 -,530 -,538 -470 -,444
KB02_01 723 726 ,700 -,530 1,000 ,785 ,685 570
KB02_02 ,750 751 751 -,538 785 1,000 814 635
KB02_03 ,693 ,689 668 -470 ,685 814 1,000 ,560
KB02_04 ,561 ,555 589 -444 570 ,635 ,560 1,000
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwert  Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
, wenn ltem wenn ltem Item-Skala- multiple ltem
weggelassen weggelassen  Korrelation Korrelation weggelassen
KB01_01 29,26 70,042 ,840 ,887 ,755
KB01_02 29,36 69,951 ,837 ,884 ,755
KB01_03 29,55 70,540 ,803 824 ,760
KB01_04 28,78 127,665 -,678 558 ,945
KB02_01 28,45 73,018 793 ,666 ,765
KB02_02 28,79 69,557 ,867 7194 751
KB02_03 29,05 71,763 ,789 ,683 ,763
KB02 04 28,75 79,166 ,636 ,440 ,788
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Reliabilitdtsanalyse der abhangigen Variable Selbstwirksamkeit

Reliabilitét

Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
N % Alpha fiir
Fale  Gdltig 100,0 Cronbachs standardisierte
Ausgeschlossen? 0 Alpha ltems Anzahl der Iltems
Gesamt 100,0 ,854
a. Listenweise Léschung auf der Grundlage aller
Variablen in der Prozedur.
Itemstatistiken
Mittelwert ~ Std.-Abweichung N
SW01_01 5,57 1,798 214
SW01_02 6,13 1,430 214
SW01_03 6,44 1,119 214
SW01_04 6,23 1,336 214
SWo2_01 5,43 1,361 214
SW02_02 5,07 1,452 214
SW02_03 6,01 1,147 214
SW03_01 5,88 1,389 214
SWO03_02 6,09 1,270 214
SW03_03 6,32 1,188 214
Inter-ltem-Korrelationsmatrix
SWO01 01 SwWo1 02  SwW01 03  SW01 04 SW02 01 SW02 02  SW02 03  SW03 01 SW03 02  SW03 03
SW01_01 1,000 ,390 ,321 ,691 ,297 ,248 ,346 ,263 ,336 ,344
SW01_02 ,390 1,000 ,440 A73 ,242 ,256 377 ,365 ,358 ,394
SW01_03 ,321 440 ,000 ,515 ,156 ,072 ,249 234 ,260 A17
SW01_04 ,591 A73 515 1,000 ,187 ,166 ,326 ,370 414 ,480
SW02_01 ,297 ,242 ,156 187 ,000 ,644 644 ,236 ,298 ,287
SW02_02 ,248 ,256 ,072 ,166 ,644 1,000 561 ,190 241 ,219
SW02_03 ,348 377 ,249 ,328 ,644 ,561 ,000 372 438 448
SW03 01 ,263 ,365 234 ,370 ,236 ,190 372 ,000 712 ,621
SW03_02 ,336 ,358 ,260 A14 ,298 241 438 712 ,000 ,813
SW03 03 344 ,394 A17 ,480 ,287 ,219 446 621 813 1,000
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Item-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelwert, Skalenvarianz, Korrigierte Quadrierte Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Item-Skala- multiple ltem

weggelassen weggelassen Korrelation Korrelation weggelassen
SwWo1_01 53,59 60,318 524 ,400 839
SwWo1 02 53,03 63,572 551 357 833
SW01_03 52,72 68,757 440 373 ,842
SWO01 04 52,93 63,572 601 523 ,828
SWo2_01 53,73 65,363 ,498 541 ,838
SWo2_02 54,09 66,001 427 464 ,845
SWo2 03 53,15 65,001 641 543 827
SWo3_01 53,28 63,977 ,552 527 833
SWo03_02 53,07 63,427 649 742 825
SWo3_03 52,84 63,928 B76 716 824

Test auf Normalverteilung der abhangigen Variablen

Explorative Datenanalyse

Deskriptive Statistik

Stafistik  Standard Fehler
Kaufbereitschaft Iiittehwert 414 JOBG
B5% Horfidenzintervall des  Untergrenze 387
Miittehwerts Obergrenze 431
5% getrimmies Mithl 416
Wedian 425
\Varianz 1,871
Standard Abweichung 1,253
Ifinimmurm 1
Mlazzimum T
Spannweite G
Interquarilbersich 2
Schiefe -267 166
Kurtosis -84z iy
Selbstwirksambeit Miittehwert 5.80 .0go
B5% Horfidenzintervall des  Untergrenze 5.78
ittehwearts Chergrenze g.02
5% getrimmies Mithl 558
hedian B.08
\Varianz T30
Standard Abweichung BE3
Mlinimwurm 2
Ilazzimumm T
Spannweits 5
Interquarilbersich 1
Schiefe -1,455 166
Hurtosis 3133 33
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Erwarteter Normalwert

Verarbeitete Fille

Falle
Giltig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
Kaufbereitschaft 214 100,0% 0 0,0% 214 100,0%
Selbstwirksamkeit 214 100,0% 0 0,0% 214 100,0%

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz___ Statistik df Signifikanz
Kaufbereitschaft ,067 214 ,021 ,981 214 ,006
Selbstwirksamkeit 112 214 <,001 ,894 214 <,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Diagramme zur Uberpriifung der Normalverteilung (Kaufbereitschaft)

Q-Q-Diagramm von Kaufbereitschaft

L]

1] 2 4 -]

Beobachteter Wert
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02
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s
[

Abweichung von Normal

04

Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von Kaufbereitschaft
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2
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-]
-]
%50, 00®
-] e -

2 3 4 5

Beobachteter Wert

Kaufbereitschaft
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Diagramme zur Uberpriifung der Normalverteilung (Selbstwirksamkeit)

Erwarteter Normalwert

Abweichung von Normal

Q-Q-Diagramm von Selbstwirksamkeit

05

00

05

4

Beobachteter Wert

Trendbereinigtes Q-Q-Diagramm von Selbstwirksamkeit

o™
®
L]
o P
o
°

2 3 4

Beobachteter Wert
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Selbstwirksamkeit

Histogramm der abhéngigen Variable Kaufbereitschaft
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Mittelwert = 4 14
Std.-Abw. =1,253
N=214



Histogramm der abhangigen Variable Selbstwirksamkeit

40

Haufigkeit
8

10

Test auf

Selbstwirksamkeit

4

Selbstwirksamkeit

Normalverteilung der

Experimentalgruppen

Explorative Datenanalyse

Kaufbereitschaft

Verarbeitete Falle

Mittelwert =59
Std.-Abw. = 583
N=214

innerhalb  der

Falle
Gultig Fehlend Gesamt
ZG01 N Prozent N Prozent N Prozent
Kaufbereitschaft Experimentalgruppe 1 56 100,0% 0 0,0% 56 100,0%
Experimentalgruppe 2 53 100,0% 0 0.0% 53 100,0%
Expernmentalgruppe 3 55 100,0% 0 0,0% 55 100,0%
Kontrollgruppe 50 100,0% 0 0,0% 50 100,0%
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Deskriptive Statistik

Standard
ZG01 Statistik Fehler
Kaufbereitschaft Experimentalgruppe 1 Mittelwert 4.34 .149
95% Konfidenzintervall Unterarenze 4.04
des Mittelwerts Oberarenze 4.64
5% getrimmtes Mittel 4.36
Median 4.56
Varianz 1,235
Standard Abweichung 1.111
Minimum 2
Maximum 6
Spannweite 5]
Interguartilbereich 2
Schiefe -,442 319
Kurtosis -.633 .628
Experimentalgruppe 2 Mittelwert 4.67 .145
95% Konfidenzintervall Unterarenze 4.37
des Mittelwerts Oberarenze 4.96
5% getrimmtes Mittel 470
Median 463
Varianz 1,111
Standard Abweichuna 1.054
Minimum 2
Maximum 7
Spannweite 4
Interquartilbereich 1
Schiefe -.379 327
Kurtosis -463 644
Experimentalgruppe 3 Mittelwert 4.03 A75
95% Konfidenzintervall Unterarenze 3.67
des Mittelwerts Oberarenze 4.38
2% getrimmtes Mittel 4,03
Median 4.00
Varianz 1.686
Standard Abweichunag 1.298
Minimum 1
Maximum 7
Spannweite (5]
Interguartilbereich 2
Schiefe -.113 322
Kurtosis -.400 .634
Kontroligruppe Mittelwert 3.50 180
95% Konfidenzintervall Unterarenze 3.14
des Mittelwerts Oberarenze 3.86
5% getrimmtes Mittel 347
Median 3.56
Varianz 1.627
Standard Abweichung 1.275
Minimum 1
Maximum 6
Spannweite 5
Interguartilbereich 2
Schiefe 221 .337
Kurtosis -.650 662
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov: Shapiro-Wilk
ZG01 Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
Kaufbereitschaft Experimentalaruppe 1 111 96 .082 961 56 .066
Experimentalaruppe 2 .088 23 .200° 966 23 137
Experimentalaruppe 3 078 25 .200° .990 55 926
Kontroligruppe 073 50 ,200" 975 50 358

* Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Kaufbereitschaft

Experimentalgruppe 1 Experimentalgruppe 2 Experimentalgruppe 3 Kontrollgruppe
ZG0o1

Test auf Normalverteilung der Selbstwirksamkeit innerhalb der
Experimentalgruppen

Explorative Datenanalyse

Verarbeitete Fille

Falle
Giltig Fehlend Gesamt
ZG01 N Prozent N Prozent N Prozent
Selbstwirksamkeit Experimentalaruppe 1 56 100.0% 0 0.0% 56 100.0%
Experimentalgruppe 2 53 100,0% 0 0,0% &) 100,0%
Experimentalgruppe 3 55 100.0% 0 0.0% 55 100.0%
Kontrollaruppe 50 100.0% 0 0.0% 50 100.0%
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Deskriptive Statistik

Standard
ZG01 Statistik Fehler
Selbstwirksamkeit Experimentalgruppe 1 Mittelwert 6.05 092
95% Konfidenzintervall uUnterarenze 9.87
des Mittelwerts QOberarenze 6.24
2% aetrimmtes Mittel 6.09
Median 6.13
Varianz 469
Standard Abweichuna .685
Minimum 4
Maximum 7
Spannweite 3
Interauartilbereich 1
Schiefe -.695 319
Kurtosis -.060 628
Experimentalgruppe 2 Mittelwert 6,02 119
95% Konfidenzintervall Unterarenze 5.78
des Mittelwerts Obergrenze 6.26
9% aetrimmtes Mittel 6,10
Median 6.22
Varianz .92
Standard Abweichuna 867
Minimum 3
Maximum 7
Spannweite 4
Interquartilbereich 1
Schiefe -1.368 327
Kurtosis 2,029 644
Experimentalgruppe 3 Mitielwert 5.95 102
95% Konfidenzintervall Unterarenze 9.75
des Mittelwerts Obergrenze 516
5% getrimmtes Mittel 5,01
Median 6.14
Varianz 975
Standard Abweichung 759
Minimum 3
Maximum 7
Spannweite 4
Interquartilbereich 1
Schiefe -1.072 322
Kurtosis 1.487 634
Kontroligruppe Mittelwert 5.53 158
95% Konfidenzintervall Unterarenze 5.21
des Mittelwerts Obergrenze 5,84
5% getrimmtes Mittel 5,62
Median 5.81
Varianz 1.243
Standard Abweichuna 1.115
Minimum 2
Maximum T
Spannweite 3
Interquartilbereich 1
Schiefe -1.423 337
Kurtosis 2,337 662
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Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnove Shapiro-Wilk
ZG01 Statistik df Signifikanz Statistik df Signifikanz
Selbstwirksamkeit Experimentalaruppe 1 105 56 187 .946 56 014
Experimentalaruppe 2 151 53 .004 .682 53 <.001
Experimentalaruppe 3 135 55 014 929 55 ,003
Kontroligruppe 150 50 007 688 50 <001
a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
7
6
5
s
H
' 212
208
e 21 00
153 @ o
=]
» 3 142
o
: 186

Experimentalgruppe 1 Experimentalgruppe 2 Experimentalgruppe 3 Kontrollgruppe

2601
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Einfaktorielle Varianzanalyse (ANOVA) der Kaufbereitschaft

Univariat
Deskriptive Statistik
Kaufbereitschaft
95% 95%
Konfidenzintervall Konfidenzintervall
des Mittelwerts des Mittelwerts
N Mittelwert  Std.-Abweichung Std.-Fehler Unterarenze Oberarenze Minimum Maximum
Experimentalgruppe 1 b6 434 1,111 149 4,04 4,64 2 6
Experimentalaruppe 2 53 467 1.054 145 437 496 2 7
Experimentalgruppe 3 55 403 1,298 75 3.67 4,38 1 7
Kontrollaruppe 50 3.50 1.275 180 3.14 3.86 1 6
Gesamt 214 414 1,253 086 3,97 431 1 7
Tests der Varianzhomogenitat
L evene-Siatistik df1 df2 Sig.
Kaufbereitschaft Basiert auf dem Mittelwert 1.094 3 210 353
Basiert auf dem Median 1,138 3 210 335
Basierend auf dem Median 1,138 3 204 980 335
und mit angepassten df
Basiert auf dem getrimmten 1,104 3 210 349
Mittel
ANOVA
Kaufbereitschaft
Mittel der
Quadratsumme df Quadrate F Sig.
Zwischen den Gruppen 38,204 3 12,735 9.021 =,001
Innerhalb der Gruppen 296,449 210 1.412
Gesamt 334,653 213

. Berechnung der Effektstarkenmessung:
Robuste Testverfahren zur Priifung auf

Gleichheit der Mittelwerte Eta-Quadrat
Kaufbereitscgiaﬂtisﬁka df1 df2 Sig n? = ﬂ ~ 01142
Welch 9.015 3 115658 ;,—001 334,653 ’
a. Asympotisch F-verteilt Omega-Quadrat
W = 38,204 — (3) * 1,412 ~ 01011
334,653 + 1,412 ’
Epsilon-Quadrat
2 _ 38,204 — (3) x 1,412 ~ 01015

334,653
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Post-Hoc-Tests: Tukey-HSD und Games-Howell

Mehrere Vergleiche

Abhangige Variable:  Kaufbereitschaft
Mittelwertdiffere 95% Konfidenzintervall
(1) ZG01 (J) ZG01 nz (1-J) Std.-Fehler Sig. Untergrenze  Obergrenze
Tukey-HSD Expenmentalgruppe 1 Expenmentalgruppe 2 -.326 228 482 -92 26
Experimentalaruppe 3 314 226 .505 -27 .90
Kontroligruppe 842 231 002 24 1,44
Experimentalgruppe 2 Experimentalaruppe 1 326 228 482 -.26 92
Experimentalgruppe 3 640" 229 028 .05 1,23
Kontroligruppe 1,168 234 =001 56 1,77
Experimentalgruppe 3 Experimentalgruppe 1 -314 226 505 -90 27
Experimentalaruppe 2 -.640° 229 .028 -1.23 -05
Kontroligruppe 528 232 108 -07 1,13
Kontroligruppe Experimentalgruppe 1 -.842° 231 002 -1.44 -24
Expenmentalgruppe 2 -1,168" 234 =< 001 77 -.56
Experimentalgruppe 3 -528 232 108 -1,13 07
Games-Howell Experimentalgruppe 1 Experimentalgruppe 2 -326 207 400 - 87 22
Experimentalaruppe 3 314 230 .522 -29 .91
Kontrollgruppe 842 234 003 23 1,45
Experimentalgruppe 2 Experimentalaruppe 1 326 207 .400 -22 87
Experimentalgruppe 3 640 227 .029 05 1.23
Kontrollaruppe 1,168 231 =.001 56 1.77
Experimentalgruppe 3 Experimentalgruppe 1 -314 230 522 -9 29
Expermentalaruppe 2 -.640 227 .029 -1.23 -.05
Kontrollgruppe 528 251 161 -13 1.18
Kontroligruppe Experimentalgruppe 1 -.842 234 .003 -1.45 -23
Expenmentalgruppe 2 -1,168" 231 < 001 77 -.56
Experimentalgruppe 3 -.528 251 161 -1.18 A3

* Die Mittelwertdifferenz ist in Stufe 0.05 signifikant.

Homogene Untergruppen

Kaufbereitschaft
Untergruppe fur Alpha = 0.05.
ZG01 N 1 2 3
Tukey-HSD=p Kontroligruppe 50 3,50

Experimentalaruppe 3 55 4.03 4.03
Expenimentalgruppe 1 56 4,34 4,34
Experimentalaruppe 2 53 4.67
Sig. 103 522 490

Mittelwerte fur Gruppen in homogenen Untergruppen werden angezeigt.

a. Verwendet Stichprobengrofen des harmonischen Mittels = 53,400

b. Die Groften der Gruppen ist ungleich. Es wird das harmonische Mittel der Grolke der

Gruppen verwendet. Fehlerniveaus fir Typ | werden nicht garantiert.
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Mittelwert-Diagramm der Kaufbereitschaft

425
4,00

375

Mittelwert von Kaufbereitschaft

350

Experimentalgruppe 1  Experimentalgruppe 2  Experimentalgruppe 3 Kontrollgruppe
ZG01

Einfaktorielle Varianzanalyse (ANOVA) der Selbstwirksamkeit

Univariat

Deskriptive Statistik

Selbstwirksamkeit
95% Konfidenzintervall des
Mittelwerts
N Mittelwert Std.-Abweichung Std.-Fehler Untergrenze Obergrenze Minimum Maximum
Experimentalaruppe 1 56 6.05 .685 .092 5,87 6.24 4 7
Expenmentalgruppe 2 53 6,02 867 119 5,78 6,26 3 7
Expenmentalaruppe 3 955 5.85 199 102 5.75 6.16 3 7
Kontrollgruppe 50 5.53 1,115 .158 521 5.84 2 7
Gesamt 214 5.90 .883 .060 578 6.02 2 7
Tests der Varianzhomogenitat
Levene-Statistik df1 df2 Sig.
Selbstwirksamkeit Basiert auf dem Mittelwert 2.634 3 210 .051

Basiert auf dem Median 1,650 3 210 179

Basierend auf dem Median 1,650 3 166,338 180

und mit angepassten df

Basiert auf dem getrimmten 2,222 & 210 L0867

Mittel
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ANOVA

Selbstwirksamkeit
Mittel der
Quadratsumme df Quadrate F Sig.
Zwischen den Gruppen 9222 3 3,074 4114 007
Innerhalb der Gruppen 156.909 210 147
Gesamt 166,131 213

Robuste Testverfahren zur Prifung auf
Gleichheit der Mittelwerte

Selbstwirksamkeit
Statistik= dit di2 Sig.
Welch 2912 113,574 038

a. Asymptotisch F-verteilt

Berechnung der Effektstarkenmessung:
Eta-Quadrat
, 9222
n =131
166,131
Omega-Quadrat
9,222 — (3) % 0,747

~ 0,0555

2 ~
166,131 + 0,747~ 00418
Epsilon-Quadrat
, 9222 —(3)%0,747
= ~ 0,0420
Post-Hoc-Tests: Tukey-HSD und Games-Howell 166,131
Mehrere Vergleiche
Abhéngige Vanable:  Selbstwirksamkeit
Mittelwertdifferenz 95% Konfidenzintervall

(1) ZG01 (J) ZG01 (1-J) Std.-Fehler Sig. Untergrenze  Obergrenze

Tukey-HSD Experimentalgruppe 1 Experimentalgruppe 2 033 166 097 - 40 46
Experimentalaruppe 3 099 164 .931 -33 .52

Kontrollgruppe 527 168 011 09 .96

Experimentalgruppe 2 Experimentalgruppe 1 -.033 166 .997 -46 40
Expenmentalgruppe 3 066 166 979 -37 50
Kontrollgruppe 494 A70 021 .05 04

Expenmentalgruppe 3 Expenmentalgruppe 1 -.099 164 931 - 52 33
Experimentalaruppe 2 -.066 166 .979 -.50 37
Kontrollgruppe 428 169 058 -,01 87

Kontrollgruppe Experimentalgruppe 1 -527 168 .011 -96 -.09
Expenmentalgruppe 2 - 494 70 021 -94 -05

Experimentalgruppe 3 - 428 169 058 -87 01

Games-Howell Expermentalgruppe 1 Expenmentalgruppe 2 033 J150 9986 -.36 A3
Experimentalaruppe 3 .099 137 .888 -.26 46

Kontrollgruppe 527 182 025 05 1,01

Experimentalgruppe 2 Experimentalaruppe 1 -.033 150 .996 -43 .36
Expenmentalgruppe 3 066 157 975 -.34 A8

Kontrollaruppe 494 198 .067 -.02 1.01

Experimentalgruppe 3 Experimentalgruppe 1 -,099 137 .688 -46 26
Expenmentalaruppe 2 -.066 157 975 -48 34

Kontrollgruppe 428 188 112 -,06 92

Kontrollgruppe Experimentalaruppe 1 -.927" 182 .025 -1.01 -.05
Experimentalgruppe 2 -494 198 .067 -1.01 02

Expenmentalgruppe 3 -428 188 112 -.92 06

*. Die Mittelwertdifferenz ist in Stufe 0.05 signifikant
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Homogene Untergruppen

Selbstwirksamkeit

Untergruppe for Alpha = 0.05.

ZG01 1 2
Tukey-HSD=t Kontrollgruppe 50 5,53
Experimentalaruppe 3 55 5.95 5,95
Experimentalgruppe 2 53 6,02
Experimentalaruppe 1 56 6.05
Sig. 054 934
Mittelwerte fur Gruppen in homogenen Untergruppen werden angezeigt.
a. Verwendet Stichprobengrofien des harmonischen Mittels = 53,400
b. Die Groften der Gruppen ist ungleich. Es wird das harmonische Mittel der Grofie der
Gruppen verwendet. Fehlemiveaus fur Typ | werden nicht garantiert.
Mittelwert-Diagramm der Selbstwirksamkeit
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Analyse der Kontraste zur ANOVA der Kaufbereitschaft

Univariat
ANOVA
Kaufbereitschaft
Quadratsumme df Mittel der Quadrate F Sig.
Zwischen den Gruppen 38,204 3 12,735 9,021 <,001
Innerhalb der Gruppen 296,449 210 1,412
Gesamt 334,653 213

Kontrastkoeffizienten
ZG01

Kontrast Experimentalgruppe 1 Experimentalgruppe 2 Experimentalgruppe 3 Kontrollgruppe

1 -3 1 1 1
2 -1 1 0 0
5 -1 0 1 0
4 1 0 0 i
5 0 1 1 0
6 0 1 0 1
7 0 0 -1 1
Berechnung der Effektstarke:
Experimentalgruppe 1 vs. Kontrollgruppe Experimentalgruppe 2 vs. Kontrollgruppe
= 3,6417 0,24367 —4'9852 0,32528
"= 36412 4210 "= 129852+ 210 "

Experimentalgruppe 2 vs. Experimentalgruppe 3 Experimentalgruppe 3 vs. Kontrollgruppe

= 27992 0,18964 —2’2722 0,15489
"= 127992+ 210 " "= 22722421007

Kontrast-Tests

95% Konfidenzintervall

Kontrast Kontrastwert Std -Fehler T df Sig. (?-seitig)  Unterer Cberer
Kaufbereitschaft Gleiche Varianzen 1 -.83 .554 -1.497 210 136 -1.92 26
vorausseizen 2 .33 228 1,431 210 154 =12 T7
3 -.31 226 -1.393 210 165 -76 A3
4 -84 231 -3.641 210 <.001 -1.30 -39
5 -.64 229 -2,799 210 008 -1.09 -19
6 -1,17 ,234 -4,985 210 <,001 -1,63 -7
7 -.93 232 -2,2V2 210 .024 -.99 -.07
Varianzen sind nicht gleich 1 -.83 .32 -1.562 104.590 21 -1.88 22
2 .33 207 1.571 106.999 119 -.09 74
3 -1 .230 -1.369 105.856 174 -7 14
4 -84 234 -3.603 97.880 <,001 -1.31 -.38
) -.64 227 -2.817 103.059 .006 -1.09 -19
6 -1,17 231 -5,048 95,234 <,001 -1,63 -1
7 -.93 281 -2.099 102.372 .038 -1.03 -.03

100



Analyse der Kontraste zur ANOVA der Selbstwirksamkeit

Univariat
ANOVA
Selbstwirksamkeit
Mittel der
Quadratsumme df Quadrate F Sig.
Zwischen den Gruppen 9,222 3 3,074 4,114 ,007
Innerhalb der Gruppen 156,909 210 47
Gesamt 166,131 213
Kontrastkoeffizienten
ZG01
Kontrast Experimentalgruppe 1 Experimentalgruppe 2 Experimentalgruppe 3 Kontrollgruppe
1 -3 1 1 1
2 = 1 0 0
3 -1 0 1 0
4 -1 0 0 1
& 0 -1 1 0
8 0 -1 0 1
7 0 0 -1 1

Berechnung der Effektstarke:
Experimentalgruppe 1 vs. Kontrollgruppe

= 31337 0,21131
"= 131332+ 210

= 28982 0,19609
"= |28982+210 "

Kontrast-Tests

Experimentalgruppe 3 vs. Kontrollgruppe

= 2,534 0,17224
"= 1253424210 "

95% Konfidenzintervall

Kontrast Kontrastwert  Std.-Fehler T df Sig. (2-seitig)  Unterer Oberer
Selbstwirksamkeit Gleiche Varianzen 1 -.66 403 -1.634 210 104 -1.45 14
voraussetzen 2 -,03 166 -,200 210 642 -.36 .29
3 -10 164 -.604 210 547 -42 22
4 -53 .168 -3,133 210 002 -86 -.20
5 -07 166 -.396 210 693 -39 26
6 -49 170 -2,898 210 ,004 -83 - 16
7 -43 169 -2.534 210 012 -76 -.09
Varianzen sind nicht gleich 1 -.66 S93 -1,865 128,014 064 -1,36 04
2 -.03 .150 -.221 98.927 .826 -33 .26
3 -10 137 - 721 107.461 AT2 -37 A7
4 -93 182 -2.690 79.544 .005 -89 -.16
5 -07 157 -420 103,016 676 -.38 25
6 -.49 198 -2.499 92.503 014 -89 -10
7 -43 .188 -2.277 85,220 025 -80 -.05
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Kruskal-Wallis-Test der Kaufbereitschaft

Ein nichtparametrisches Verfahren

Rénge
ZG01 N Mittlerer Rang
Kaufbereitschaft Experimentalaruppe 1 56 117.38
Experimentalgruppe 2 53 132,76
Experimentalaruppe 3 55 101.55
Kontrollgruppe 50 76,19
Gesamt 214
Teststatistikena
Kaufbereitschaft
Kruskal-Wallis-H 23572
df 3
Asymp. Sig. <,001

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: ZG01

Hypothesentestiibersicht
Nullhypothese Test Sig.ze

Entscheidung

1 Die Verteillung von Kaufbereitschaft ~ Kruskal-Wallis-Test bei <,001

ist Giber die Kategorien von ZG01 unabhéngigen Stichproben
identisch.

Nullhypothese ablehnen

a. Das Signifikanzniveau ist 050.

b. Asymptotische Signifikanz wird angezeigt.

Kruskal-Wallis-Test bei unabhdngigen Stichproben
Kaufbereitschaft tiber ZG01 (Experimentalgruppen)

Zusammenfassung des Kruskal-Wallis-Tests
bei unabhéngigen Stichproben

Gesamizahl 214
Teststatistik 23,572s
Freiheitsarad 3
Asymptotische Sig. =001

(zweiseitiger Test)

a. Die Teststatistik wird fir Bindungen angepasst.
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Kruskal-Wallis-Test bei unabhéngigen Stichproben

addnib|jonuoy|

Kaufbereitschaft
¢ sddnibejuswadxg +

| addnibjejuswinadx3
7 addnibjejuswadxg

ZG01

Berechnung der Effektstarke:
Experimentalgruppe 1 vs. Kontrollgruppe
3,421

r= ————~= 0,33227

V50 + 56

Experimentalgruppe 2 vs. Kontrollgruppe
4,637

r = — =~ (0,45689

V50 + 53

Paarweise Vergleiche von 2G01

Sample 1-Sample 2 Teststatistik Std -Fehler  Standardteststatistik Sig. Anp. Sig.=

Kontrollaruppe-Experimentalaruppe 3 25.365 12.091 2,098 036 216
Kontrollgruppe-Experimentalgruppe 1 41,194 12.040 3.421 <,001 .004
Kontrollaruppe-Experimentalaruppe 2 06.574 12.200 4,637 <001 .000
Experimentalgruppe 3-Experimentalgruppe 1 15.829 11,747 1,347 178 1.000
Experimentalaruppe 3-Experimentalaruppe 2 31.210 11.911 2,620 .009 053
Experimentalgruppe 1-Experimentalgruppe 2 -15,380 11,859 -1,297 195 1,000

Jede Zeile prift die Nullhypothese, dass die Verteilungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind.

Asymptotische Signifikanzen (zweiseitige Tests) werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist ,050.

a. Signifikanzwerte werden von der Bonferroni-Korrektur fiir mehrere Tests angepasst.
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Kruskal-Wallis-Test der Selbstwirksamkeit

Ein nichtparametrisches Verfahren

Rédnge
ZG01 N Mittlerer Rang
Selbstwirksamkeit Experimentalgruppe 1 56 115,75
Experimentalgruppe 2 53 118,60
Experimentalgruppe 3 55 108,81
Kontrollgruppe 50 85,05
Gesamt 214

Teststatistiken®®
Selbstwirksamke
it

Kruskal-Wallis-H 9,304
df 3
Asymp. Sig. ,026

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable; ZG01

Hypothesentestiibersicht

Nullhypothese Test Sig.ab Entscheidung
1 Die Verteilung von Kruskal-Wallis-Test bei ,026 Nullhypothese ablehnen
Selbstwirksamkeit ist Gber die unabhingigen Stichproben

Kategorien von ZG01 identisch.

a. Das Signifikanzniveau ist ,050.

b. Asymptotische Signifikanz wird angezeigt.

Kruskal-Wallis-Test bei unabhangigen Stichproben
Kaufbereitschaft Gber ZG01 (Experimentalgruppen)

Zusammenfassung des
Kruskal-Wallis-Tests bei unabhingigen

Stichproben
Gesamtzahl 214
Teststatistik 9,304a
Freiheitsgrad 3

Asymptotische Sig. 026

(zweiseitiger Test)

a. Die Teststatistik wird fir Bindungen angepasst.
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Kruskal-Wallis-Test bei unabhangigen Stichproben

w
oo
[e]
00

Selbstwirksamkeit
o]

*

addnibjjonuoy

| eddnibjejuswiiadxy
Z eddnibjejuswiiadxg
¢ addnibjejuswiuadx3
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Berechnung der Effektstarke:
Experimentalgruppe 2 vs. Kontrollgruppe
2,750

r= ———== 0,27096
V50 + 53

Paarweise Vergleiche von ZG01

Sample 1-Sample 2 Teststatistik Std.-Fehler  Standardteststatistik Sig. Anp. Sig.2

Kontrollgruppe-Experimentalgruppe 3 23,759 12,094 1,965 049 297
Kontrollgruppe-Experimentalgruppe 1 30,700 12,042 2,549 011 065
Kontrollgruppe-Experimentalgruppe 2 33,554 12,202 2,750 006 036
Expenmentalgruppe 3-Experimentalgruppe 1 6,941 11,750 591 ,5b5 1,000
Experimentalgruppe 3-Experimentalgruppe 2 9795 11,913 822 A11 1,000
Expenmentalgruppe 1-Experimentalgruppe 2 -2,894 11,861 -241 .810 1,000

Jede Zeile prift die Nullhypothese, dass die Vertellungen in Stichprobe 1 und Stichprobe 2 gleich sind.

Asymptotische Signifikanzen (zweiseitige Tests) werden angezeigt. Das Signifikanzniveau ist ,050.

a. Signifikanzwerte werden von der Bonferroni-Korrektur fiir mehrere Tests angepasst.
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Einache lineare Regressionsanalyse

Regression

Aufgenommene/Entfernte Variablen?

Aufgenommene Entfernte
Modell Variablen Variablen Methode
1 Selbstwirksamkeit? . Einschluf?

a. Abhéngige Variable: Kaufbereitschaft

b. Alle gewlinschten Variablen wurden eingegeben.

Modellzusammenfassung®

Korrigiertes Standardfehler
Modell R R-Quadrat R-Quadrat des Schéatzers
1 4182 174 A71 1,142

a. Einfluivariablen : (Konstante), Selbstwirksamkeit

b. Abhangige Variable: Kaufbereitschaft

ANOVA?
Mittel der
Modell Quadratsumme df Quadrate F Sig.
1 Regression 58,372 1 58,372 44,791 <,001°
Nicht standardisierte 276,281 212 1,303
Residuen
Gesamt 334,653 213
a. Abhéngige Variable: Kaufbereitschaft
b. EinfluRvariablen : (Konstante), Selbstwirksamkeit
Koeffizienten?
Standardisierte
Nicht standardisierte Koeffizienten  Koeffizienten
Regressionskoe
Maodell flizientB Std.-Fehler Beta T Sig.
1 (Konstante) 647 ,528 1,226 221
Selbstwirksamkeit 593 089 418 6,693 <,001

2 ] L

a. Abhangige Variable: Kaufbereitschaft
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Korrelationsanalyse nach Pearson und Spearman

Korrelation
Korrelationen

Kaufbereitschaft Selbstwirksamkeit
Kaufbereitschaft Pearson-Korrelation 1 418"
Sig. (2-seitig) <,001
N 214 214
Selbstwirksamkeit Pearson-Korrelation A18™ 1

Sig. (2-seitig) <001
N 214 214

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Korrelationen
Kaufbereitschaft Selbstwirksamkeit

Spearman-Rho Kaufbereitschaft Korrelationskoeffizient 1,000 AT
Sig. (2-seitig) _ <,001
N 214 214
Selbstwirksamkeit Korrelationskoeffizient 467" 1,000
Sig. (2-seitig) <001
N 214 214

**_ Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).

Korrelation (vereinfachte tabellarische Darstellung)

Korrelationen

Pearson-Korrelation
Kautbereitschaft  Selbstwirksamkeit

Kaufbereitschaft 1 418
Selbstwirksamkeit 418~ 1

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0.01 (2-seitia) sianifikant.

Korrelationen

Korrelationskoeffizient
Kaufbereitschaft  Selbstwirksamkeit

Spearman-Bho Kaufbereitschaft 1.000 AT
Selbstwirksamkeit 467 1.000

** Die Korrelation ist auf dem 0,01 Niveau signifikant (zweiseitig).
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Kaufbereitschaft

Streudiagramm (Kaufbereitschaft/Selbstwirksamkeit)
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