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Zusammenfassung

Die Regionalitdt von Lebensmitteln spielt eine wesentliche Rolle im
Kaufentscheidungsprozess. Diese in Wien durchgefiihrte Studie
(n=428) erhebt die Wahrnehmung und Mehrpreisbereitschaft der
KonsumentInnen hinsichtlich regionaler Lebensmittel im Lebensmittel-
einzelhandel und zeigt auf, welche Faktoren deren Nachfrage
beeinflussen. Zudem wird erforscht, wie die Befragten regionale
Lebensmittel definieren und inwieweit Konsumentlnnen Regional-
initiativen in Form von separaten Bereichen in Supermirkten mit
regionalen Produkten wahrnehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass eine
Mehrpreisbereitschaft vorhanden ist und dass das Geschlecht, das
Ausbildungsniveau und die Wahl der Einkaufsstitte einen statistischen
Einfluss auf die Nachfrage von regionalen Produkten haben. Am
wichtigsten erscheint den KonsumentInnen die regionale Herkunft bei
den Produktgruppen Gemiise, Fleisch und Obst.

Schlagworte: regionale Lebensmittel, Regionalitdt, Einstellungs-
messung, Einkaufsverhalten

Summary

Food retail enhanced the trend of local food and local food products
are being regarded as positive image factors. The purpose of the study
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(n=428), which was carried out in Vienna, is to gather information
about how consumers define and perceive local food and it analyses if
people are willing to pay more for these particular goods. Furthermore,
it examines to what extent consumers are attracted by regional
initiatives, such as dedicated areas in supermarkets offering local food.
Results show that customers are willing to spend more money on local
food and that gender, the level of education and the choice of grocery
stores are statistically influencing the demand of local food.

Keywords: local food, consumer perception, attitude measurement

1. Einleitung

Der osterreichische Lebensmitteleinzelhandel setzt verstdrkt auf die
Kennzeichnung regionaler und nationaler Lebensmittel, da durch das
Angebot an regionalen Nischen-Produkten erhebliche Wettbewerbs-
vorteile entstehen konnen (vgl. BEscH, 2002; WEIss, 2007). Eine
erfolgreiche Vermarktung wird erreicht, sobald diese Produkte nicht
ausschliefSlich als regionale Produkte, sondern kombiniert mit anderen
Eigenschaften (z.B. dem Gesundheitsaspekt) beworben werden (vgl.
ERMANN, 2005; ULBRICHT, 2002). Eine in Osterreich, Deutschland und
der Schweiz durchgefiihrte Trendstudie von WARSCHUN et al. (2013)
besagt, dass iiber 70% der Befragten (n>1.000) mehrmals im Monat und
rund 50% der Befragten wochentlich regionale Lebensmittel erwerben.
Laut den Ergebnissen dieser Studie nimmt Osterreich eine Vorreiter-
rolle ein, denn 60% der Osterreicherlnnen kaufen wdochentlich
regionale Produkte. Bei frischen Lebensmitteln wird eine regionale
Herkunft fiir relevanter erachtet als eine biologische Produktionsweise.
Von Seiten der KonsumentInnen besteht eine Mehrpreisbereitschaft fiir
regionale Produkte. 31% der OsterreicherInnen wiirden bis zu 5% und
36% bis zu 10% mehr fiir ein regionales Produkt zahlen (vgl.
BMLFUW, 2010). Die Toleranzgrenze fiir einen Aufpreis diirfte
allerdings bei 15% liegen (vgl. WARSCHUN et al., 2013). Die Definition
der Begriffe regionale Lebensmittel und Regionalitit ist nicht
einheitlich (vgl. ERMANN, 2002) und unterliegt der personlichen
Definition der Verbraucherlnnen (HENSELEIT et al, 2007). Der
Begriffsinhalt kann aufgrund eines verschiedenen Regionalitits-
verstindnisses unterschiedlich interpretiert werden. Regionale
Produkte konnen zum Beispiel regionstypische oder regionsspezifische
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Produkte darstellen (vgl. ERMANN, 2002). Diverse Herkunftsangaben
wie zum Beispiel die geschiitzte geografische Angabe (g.g.A.) greifen
diese Thematik auf. Andererseits ist auch die Koppelung regionaler
Produkte (oder Marken) an eine gewisse Region moglich (Genussland
Oberosterreich) (vgl. FELDMANN und HaMM, 2015). Eine weitere
Moglichkeit den Begriff zu interpretieren ist, dass bei regionalen
Produkten die Distanz zwischen Produktionsort und Ort des Konsums
gering ist. Den Konsumentlnnen wird mithilfe der Vermarktung
vermittelt, sie verzehren ein Lebensmittel aus unmittelbarer Néhe (vgl.
ERMANN, 2002). Diese auf Distanzen beruhende Definition ist die
gingigste (vgl. FELDMANN und HamM, 2015). Die vorliegende
Untersuchung setzt in diesem Spannungsfeld und der Vielfalt der
Sichtweisen von Regionalitit an. Ziel ist es zu eruieren, wie die
Konsumentlnnen Regionalitit definieren, in welcher Intensitit sie
regionale Produkte nachfragen, welche Eigenschaften sie diesen
zuordnen, bei welchen Produktgruppen sie besonders grofien Wert auf
eine regionale Herkunft legen und ob eine Mehrpreisbereitschaft fiir
regionale Produkte besteht. Des Weiteren soll erhoben werden, welche
Produktgruppen Konsumentlnnen in separaten Bereichen im
Lebensmitteleinzelhandel mit regionalen Produkten
(Blockplatzierungen), vorfinden mochten. Von Interesse ist auch, ob
den Konsumentlnnen bereits existierende Initiativen dieser Art
bekannt sind.

2. Material und Methoden

Nach vorangegangener Literaturrecherche und Auseinandersetzung
mit bereits vorhandenen Studien (z.B. WARSCHUN et al., 2013;
BMLFUW, 2010 und MAYR, 2014) wurde ein quantitativer Messansatz
gewdhlt. Um eine Vergleichbarkeit zu erzielen, erfolgte das Design des
Fragebogens in Anlehnung an die analysierten Studien. Mithilfe von
Filterfragen wurden die Konsumentlnnen in folgende drei K&uferIn-
nengruppen unterteilt: IntensivkduferInnen (laut Eigenangaben
Nachfrage mindestens einmal pro Woche), GelegenheitskduferInnen
(ein bis drei Mal pro Monat) sowie Selten- und NichtkduferInnen (nicht
ofter als einmal pro Monat). Zudem wird zwischen EinkduferInnen, die
vorwiegend im klassischen Lebensmitteleinzelhandel einkaufen, und
Diskont-EinkduferInnen unterschieden. Die Einstellungsmessung
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wurde anhand von 5-stufigen Likertskalen durchgefiihrt. Die Skalen
reichten beispielsweise von ,trifft nicht zu” bis zu ,trifft zu”. Die face-
to-face Befragung fand im Mai 2014 ausschliefllich in Wien vor
Supermirkten und in Fufigingerzonen statt und die Stichprobengrofie
betrug 428 Personen. Um ein moglichst aussagekréftiges Ergebnis zu
erzielen, wurden die Konsumentlnnen anhand eines sozio-
demographischen Quotenplans hinsichtlich Alter und Geschlecht
ausgewahlt. Aufgrund einer durch Missing-Values hervorgerufenen
Erweiterung der Stichprobengrofie ergeben sich leichte Abweichungen
von der Quote. Folgende Forschungsfragen wurden aufgestellt: (I) Wie
definieren die Befragten regionale Produkte? (II) Ist das Angebot an
regionalen Produkten im Supermarkt ausreichend? (IlI) Liegt die
maximale Mehrpreisbereitschaft fiir regionale Lebensmittel tatséchlich
bei 15%? (IV) Gibt es statistische Zusammenhinge zwischen Faktoren
wie der angegebenen Kaufhdufigkeit regionaler Lebensmittel, Wahl
der Einkaufsstitte (Lebensmitteleinzelhandel- oder Diskont-
KundInnen), Alter, Einkommen, Bildung und Beruf? (V) Weisen
IntensivkéduferInnen eine positivere Einstellung hinsichtlich regionaler
Lebensmittel auf als Gelegenheits-, Selten- und NichtkiduferInnen? (VI)
Bei welchen Produktgruppen achten Konsumentlnnen auf eine
regionale Herkunft? (VII) Ist der Wunsch nach regionalen
Blockplatzierungen von Seiten der Konsumentlnnen gegeben? Wenn
ja, welche Produkte sollen in diesen aufzufinden sein? Die Auswertung
der erhobenen Daten erfolgte unter Anwendung von
Kontingenztabellen und Chi?Tests. Die Wahrnehmung von regionalen
Lebensmitteln wird in Form eines Polaritidtenprofils dargestellt.

3. Ergebnisse

Insgesamt wurden in Wien 428 Personen befragt, 55% Frauen und 45%
Minner. Das Alter ist aufgrund der Quote sehr gleichméfiig verteilt:
rund ein Viertel der Befragten befindet sich in jeder der vier
Altersgruppen (18-29 Jahre, 30-44 Jahre, 45-59 Jahre und 60 Jahre und
alter). Die Befragten weisen einen hohen Bildungsgrad auf. So haben
39% einen Matura-, 29% einen Hochschulabschluss, 15% eine
berufsbildende mittlere Schule und 14% eine Lehre absolviert. 4% aller
Befragten sind PflichtschulabgdngerInnen. 62% der Befragten gaben
an, bewusst einmal oder mehrmals pro Woche regionale Lebensmittel
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zu erwerben, sie werden somit als IntensivkduferInnen klassifiziert.
26% der Befragten kaufen ein bis drei Mal im Monat bewusst regionale
Lebensmittel und sind somit Gelegenheitskduferlnnen. Jene, die
angaben, seltener als einmal im Monat oder nie regionale Produkte
nachzufragen, stellen als Selten- und Nichtkduferlnnen mit 12% die
Minderheit dar. Eine weitere Kategorisierung der Befragten erfolgt
aufgrund ihrer bevorzugten Einkaufsstitte, 72,2% der Befragten sind
KundInnen des klassischen Lebensmitteleinzelhandels und 27,8%
favorisieren Diskonter. In weiterer Folge werden nun die
Forschungsfragen (I) bis (VII) abgehandelt: (I) 42,8% der Befragten
verstehen unter einem regionalen Produkt ein Produkt mit Herkunft
aus Osterreich. 39,5% fithren an, das Bundesland sei die Eingrenzung,
14,3% verweisen auf den Bezirk. Ort (0,5%), Gemeinde (1,6%) und EU
(1,4%) spielen eine untergeordnete Rolle. Auf die Frage, wie weit
Verkaufs- und Produktionsort auseinander liegen diirften, damit ein
Produkt als regional gelte, entscheiden sich rund 6% der Befragten fiir
einen Maximaldistanz von 25 km. 21,3% befinden eine maximale
Kilometeranzahl von 50 km als zuldssig, 29% setzt die Grenze bei 100
km. Fiir 16,6% liegt die Maximaldistanz bei 150 km und fiir 16,1% sind
200 km noch zuldssig. 11,2% erlauben eine Distanz von tiber 200 km
zwischen Verkaufs- und Produktionsort. (I) Das Angebot an
regionalen Lebensmitteln im Supermarkt wird von 61,3% als aus-
reichend eingestuft (Antworten ,stimme eher zu” oder ,stimme zu”),
26,5% befinden es als nicht ausreichend (,stimme eher nicht zu” oder
»stimme nicht zu”). Haben die Befragten die Auswahl zwischen einem
regionalen Produkt und einem nicht regionalem Produkt, fithren 90,6%
an, sich bei Gleichpreisigkeit fiir das regionale Produkt zu entscheiden.
(III) 30,1% der Befragten geben an, sie wéren bereit, fiir ein regionales
Produkt bis zu 10% mehr zu zahlen, und 21,5% sagen, sie wiirden bis
zu 5% mehr ausgeben. (IV) Mittels Chi2-Tests wurde der Datensatz auf
statistische =~ Zusammenhdnge gepriift.  Statistisch  signifikante
Zusammenhinge bestehen zwischen der Ausbildung der Befragten,
dem Geschlecht der Befragten und der von ihnen angefiihrten
Kaufhiufigkeit. Je hoher das Bildungsniveau, desto hidufiger werden
regionale Produkte nachgefragt (Sig.: 0,031; Phi: 0,180). Frauen kaufen
im Vergleich zu Ménnern ofter regionale Produkte (Sig.: 0,000; Phi:
0,222). Konsumentlnnen, die ihren Einkauf bevorzugt im klassischen
Lebensmitteleinzelhandel titigen, erwerben h&ufiger regionale
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Produkte, als jene, die bevorzugt im Diskonter einkaufen (Sig.: 0,023;
Phi: 0,133). Zudem Dbesteht ein Zusammenhang zwischen der
angefithrten Mehrpreisbereitschaft und der von den KonsumtenInnen
angegebenen Kaufhdufigkeit. Jene, die bereit sind, mehr fiir ein
regionales Produkt zu zahlen, greifen vermehrt zu regionalen
Lebensmitteln (Sig.: 0,000; Phi: 0,329). Keine statistisch signifikanten
Zusammenhinge wurden zwischen den Variablen Alter, Beruf,
Einkommen, Haushaltsgrofie und der angegebenen Kaufhiufigkeit
festgestellt. (V) Durch die Beurteilung unterschiedlicher Aussagen auf
einer Skala von ,stimme nicht zu” (Wert 1) bis hin zu ,stimme zu”
(Wert 5) wurde die Wahrnehmung der KonsumentInnen bezogen auf
regionale Produkte erhoben. Die Ergebnisse wurden fiir die
Kéufergruppen Intensiv-, Gelegenheits- sowie Selten- und
NichtkéduferInnen, ausgewertet. Die vorgegebenen Aussagen erhielten
breite Zustimmung, alle Mittelwerte waren grofler als 3,33. Dies
entspricht einem Wert zwischen ,weif8 nicht” und ,stimme eher zu”.
Die Befragten schreiben regionalen Produkten zu, dass sie die
Wirtschaft in der Region unterstiitzen und Arbeitspldtze in der Region
sichern wiirden. Regionale Lebensmittel gelten als umwelt-
freundlicher, vertrauenswiirdiger, frischer, qualitativ hochwertiger,
und es wird ihnen ein besserer Geschmack nachgesagt. Sie werden als
eher nattirlicher wahrgenommen, gelten tendenziell als genetisch nicht
verdndert und als gestinder. Abbildung 1 zeigt die Wahrnehmung der
KonsumentInnen bezogen auf regionale Produkte.

(VI) In einer weiteren Frage wurden die befragten Personen gebeten,
aus einer Liste an vorgegebenen Produktgruppen (alkoholfreie
Getranke, Brot/Backwaren, Eier, Fertigprodukte, Fisch, Fleisch,
Gemiise, Kise, Konditorei-Produkte/SiiSwaren, Milch- und
Milchprodukte, Obst, Teigwaren, Wein/Bier und Wurst/Schinken)
jene zu wéhlen, bei denen ihnen eine regionale Herkunft am
wichtigsten erscheint und diese zu reihen. Am wichtigsten erachten
KonsumentInnen eine regionale Herkunft bei Fleisch, Gemiise (jeweils
n=100), bei Obst (n=68), Milch- und Milchprodukten und Eiern (jeweils
n=46). (VII) Das gleiche Ranking ergab die Auswertung der Frage nach
Produkten, die Konsumentlnnen gerne in Blockplatzierungen
vorfinden wiirden. 60,5% der Befragten gaben an, sich eine
Blockplatzierung von regionalen Produkten zu wiinschen. Der
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Bekanntheitsgrad bereits existierender Initiativen ist gering, nur 36%
der Befragten gaben an, solche Initiativen wahrgenommen zu haben.
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Abb. 1: Die Konsumentlnnen-Wahrnehmung regionaler Lebensmittel
Quelle: EIGENE DARSTELLUNG, 2014; N=427;1 fehlender Wert.

4. Diskussion und Schlussfolgerungen

Regionale Produkte werden von 62% der Befragten einmal bis
mehrmals die Woche bewusst nachgefragt, der Anteil an
NichtkguferInnen ist mit 12% &ufierst gering. Zudem wird ein
regionales Produkt von rund 90% der Befragten einem nicht regionalen
vorgezogen. Dieser Wert deckt sich beinahe mit den Ergebnissen der
Studie des BMLFUW (2010), die anfithrt, dass 87% der
Osterreicherlnnen Lebensmittel regionaler Herkunft verwenden. Somit
kann davon ausgegangen werden, dass die Regionalitit eines
Produktes fiir die Kaufentscheidung von Relevanz ist. Da allerdings
von den Autorlnnen bewusst keine Definition des Begriffes regional
vorgegeben war, ist zu vermuten, dass das unterschiedliche Regionali-
titsverstindnis der Befragten dieses Ergebnis beeinflusst, und es zeigt
sich grofie Uneinigkeit von Seiten der Befragten. Basierend auf der
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Erkenntnis, dass die géngigste Definition von regionalen Lebensmitteln
auf Distanzen und (politischen) Grenzen beruht (vgl. FELDMANN und
HamM, 2015), wurde der Fokus dieser Studie auf die Messbarkeit
ebendieser gelegt. Beinahe die Hilfte aller Befragten verbindet mit
einem regionalen Produkt ein Produkt aus Osterreich. Sind allerdings
maximal zuldssige Distanzen zwischen Produktions- und Verkaufsort
gefragt, streuen sich die Antworten, und von Seiten der Befragten
werden engere Grenzen gezogen. So gibt beinahe ein Drittel eine
maximale Entfernung von 100 km an. Hinsichtlich der Vermarktung
eines regionalen Produktes verfolgt der Handel bereits eine dem
Kundenverstindnis von Regionalitit angepasste Strategie, wenn
regional gekennzeichneten Produkte aus geografisch kleineren
Regionen stammen. Es gilt dennoch festzuhalten, dass nicht nur
Distanzen und Grenzen ein Produkt als regional klassifizieren, sondern
auch emotionale und ethische Dimensionen, wie z.B. der personliche
Bezug zu gewissen Regionen (vgl. FELDMANN und HAMM, 2015). Diese
Dimensionen spielen im Studiendesign eine untergeordnete Rolle, da
die AutorInnen eine Definition von regionalen Produkten anhand
eindeutig messbarer, numerischer bzw. territorialer Werte wiinschen.
Es ist allerdings durchaus moglich, dass die emotionale Dimension die
Wahrnehmung von regionalen Produkten beeinflussen kénnte, so
nutzen etwa lebensmittelerzeugende Unternehmen das Bild der
kleinbetrieblichen, traditionellen und naturnahen Produktion, um
einem Lebensmittel nachtraglich einen regionalen Wert zuzuschreiben
(vgl. ERMANN, 2005). In einer zukiinftigen Studie wire es interessant
gezielt zu erheben, ob und in welchem Ausmafi die emotionale
Dimension die Wahrnehmung regionaler Produkte beeinflusst. Das
Angebot an regionalen Lebensmitteln wird von rund 60% als
ausreichend eingestuft, ein Ausbau des Sortiments wdre
wahrscheinlich von jenen KundInnen, die das Sortiment fiir nicht
ausreichend befinden (rund 27%), erwiinscht. Der Grofiteil der
Befragten weist eine Mehrpreisbereitschaft von mindestens 5% auf
(87%), wovon alle Akteure der Wertschopfungskette profitieren
konnten. Die von WARSCHUN et al. (2013) angefiihrte Toleranzgrenze
von 15% scheint nur teilweise auf die Befragten zuzutreffen, rund 20%
geben an, eine Preiserhshung von mehr als 15% zu akzeptieren. Diese
Ergebnisse deuten darauf hin, dass regionale Produkte als
Premiumprodukte gewinnsteigernd vermarktet werden konnten. Vor



Einstellung und Einkaufsverhalten stadtischer KonsumentInnen 149

allem Frauen, Personen mit hoherem Ausbildungsniveau und
Einkduferlnnen im klassischen Lebensmitteleinzelhandel sind
KonsumentInnen, die auf eine regionale Herkunft der Lebensmittel
achten. Gezielte Marketingstrategien, die auf diese Zielgruppen
abgestimmt sind, wiirden sich empfehlen. Betrachtet man die
Wahrnehmung von regionalen Produkten, fillt auf, dass diese
zwischen den unterschiedlichen KauferInnengruppen sehr homogen
ist. So haben GelegenheitskduferInnen prinzipiell eine &hnliche
Wahrnehmung bezogen auf regionale Produkte, sie stimmen den
vorgegebenen Aussagen nur etwas weniger zu. Eventuell wire
aufgrund dieses positiven Bildes eine Mdoglichkeit gegeben, die
GelegenheitskduferInnen zur vermehrten Nachfrage von regionalen
Produkten zu animieren. Nur rund ein Drittel der Befragten kennt
regionale Blockplatzierungen, obwohl diese mitunter medial stark
beworben wurden. Grund hierfiir konnten ungtinstige Standorte der
Regale innerhalb der Filialen oder ein nicht den KundInnenwiinschen
angepasstes und somit weniger interessantes Sortiment sein. Derzeit
sind vor allem Produktgruppen des Trockensortiments in solchen
Blockplatzierungen aufzufinden. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen
jedoch, dass Konsumentlnnen vor allem Wert auf regionale
Frischeprodukte wie Gemiise, Fleisch und Obst legen.

Literatur

BESCH, M. (2002): Globalisierung und Regionalisierung in der Erndhrung - fast Food
versus Slow Food. In: Gedrich, K. und Oltersdorf, U. (Hrsg.): Erndhrung und
Raum: Regionale und ethnische Ernihrungsweisen in Deutschland. URL:
http:/ /www.mri.bund.de/fileadmin/ Veroeffentlichungen/ Archiv/Schriftenrei
he_Berichte/bfe-r-02-01.pdf (03.09.2014).

BMLFUW (Bundesministerium fiir Land- und Forstwirtschaft, Umwelt und
Wasserwirtschaft) (2010): Osterreichischer Lebensmittelbericht. Wien.

ERMANN, U. (2005): Regionalprodukte. Stuttgart: Franz Steiner Verlag.

ERMANN, U. (2002): Regional Essen? Wert und Authentizitit der Regionalitit von
Nahrungsmitteln. In: Gedrich, K. und Oltersdorf, U. (Hrsg.): Erndhrung und
Raum: Regionale und ethnische Erndhrungsweisen in Deutschland. URL:
http:/ /www.mri.bund.de/fileadmin/Veroeffentlichungen/ Archiv/Schriftenrei
he_Berichte/bfe-r-02-01.pdf (10.09.2014).

FELDMANN, C. und HAMM, U. (2015): Consumers’s perceptions and preferences for
local food: A review. Food Quality and Preference, 40, 152-164.

HENSELEIT, M. KUBITZK], S., SCHUTZ, D. und TEUBER, R. (2007): Verbraucherprifer-
enzen fiir regionale Lebensmittel - Eine reprasentative Untersuchung der



150 Strobel, Stockinger, Duenbostl, Pochtrager und Auberger

Einflussfaktoren. URL: http://geb.uni-iessen.de/geb/ volltexte/2007/4760/
(27.04.2015).

MAYR, ]J. (2014): Die Megatrends aus der RollAMA. URL: http://www.ama-
marketing.at/home/groups/7/2014.03.03_] MAYR_Megatrends_43.pdf
(01.09.2014).

ULBRICHT, G. (2002): Werden regionale Produkte vom Verbraucher bevorzugt?
Ergebnisse einer Konsumentenbefragung in Berlin. In: Gedrich, K. und
Oltersdorf, U. (Hrsg.): Erndhrung und Raum: Regionale und ethnische
Erndhrungsweisen in Deutschland. URL: http://www.mri.bund.de/fileadmin/
Veroeffentlichungen/ Archiv/Schriftenreihe_Berichte/bfe-r-02-01.pdf
(03.09.2014).

WARSCHUN, M., GLUSAC, S., RUCKER, M. und GUNTHER, S. (2013): Lebensmittel:
Regional ist gefragter als bio. URL: http://www.atkearney.ch/documents/
2052683/2610239/ Lebensmittel+-+Regional +ist+gefragter+als+BIO.pdf/
c5e284e8-0b51-407a-98a5-e5cb4e5464£f (03.09.2014).

WEIss, W. (2007): Regionalitdt und regionale Lebensmittel. In: Brunner, K.; Geyer, S.,
Jelenko, M., Weiss, W. und Astleithner, F. (Hrsg.): Erndhrungsalltag im Wandel.
Wien: Springer-Verlag, 187-197.

Anschrift der VerfasserInnen

DI Christine Strobel, DI Birgit Theresia Stockinger, DI Christine Duenbostl,
Ao.Prof. DI Siegfried Péchtrager und DI Verena Auberger

Institut fiir Marketing und Innovation, Universitdt fiir Bodenkultur Wien
Feistmantelstrafe 4, 1180 Wien, Osterreich

Tel.: +43 1 47654 3596

eMail: christine.strobel@boku.ac.at




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


