Jede*r hat etnen ,LieblingskRuchen”

WIE WERTE BERUFLICHES HANDELN BEEINFLUSSEN

Es gibt elf .food values”. Das sind Werte, die individuelles Handeln beeinflussen.
Wenn einem/er Konditor*in Gesundheit besonders wichtig ist, backt sie/er einen
anderen Kuchen als wenn er/sie auf den Preis und damit Wirtschaftlichkeit
schaut. Wie sich das Verhaltnis der Kuchenschichten zueinander gestaltet,
hangt von der Bedeutung einzelner Werte (values) sowie den beruflichen Rah-
menbedingungen ab. Von aufen sichtbar machen kann man es, wie im Modell
des Lieblingskuchens gezeigt, durch Toppings, die die Werte abbilden.
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»Mir ist es wichtig, dass
meine Lebensmittel an-
sprechend aussehen
und naturlich sind.
Wenn méglich nutze
ich Rohstoffe in Bio-
Qualitat.”

,Bei meinen Kuchen-
rezepten setze ich auf
alte Familienrezepte.
Dabei achte ich darauf,
Fett und Zucker zu

reduzieren”

UND IHR KUCHENSTUCK?

SO ENTSTEHEN BERUFLICHE HANDLUNGEN

Far die meisten Konsument*innen sind die Werte Sicherheit, Erndhrung, Geschmack und Preis beim
Einkauf am wichtigsten (Lusk & Bringmann, 2009). Fir den professionellen Bereich liegen keine Daten
vor. Doch es ist naheliegend, dass Entscheidungen hier auf Basis persdnlicher Werte getroffen werden
und dass zudem die vermuteten Werte der Kunden und Kundinnen eine wichtige Rolle spielen. Je aus-
geglichener das Verhaltnis der Schichten zueinander, desto nachhaltiger ist die berufliche Handlung.
Und wie sieht Ihr Kuchenstuck aus?
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»Ich achte auf Herkunft
und Umweltauswir-
kungen. Mein Getreide
und Molkereiprodukte
beziehe ich von Bauern
aus meiner Region. So
weild ich wo die Zutaten
herkommen und spare
lange Transportwege.”
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.Die Konkurrenz in der
Branche ist grol3. Des-
halb kann ich meine
Kunden nur mit sehr
gutem Geschmack zu
unschlagbaren Prei-
sen Uberzeugen.”
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