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3 Qualitatswahrnehmung bei Lebensmitteln: Der Konsument aus Sicht

der Wissenschaft

Fir die Erklarung eines derart komplexen Phanomens wie das Verbraucherverhalten sind eine
Vielzahl von Faktoren heranzuziehen (BAADE, 1988. Es gestaltet sich entsprechend schwierig,
dieses System in seiner Gesamtheit zu erfassen: Zu Beginn der Verbraucherforschung wurde das
Verhalten der Konsumenten zumeist als irrational, inkonsistent und vollkommen unvorhersagbar
betrachtet (KUEHN, 19@&). Die Fiille wirksamer Variablen urd deren Effekt auf den Verbraucher
sowie die Wechselwirkungen urtereinander limitieren die Aussagekraft von Totalmodellen. Trotz der
tellweise hohen Erklarungskraft sind dese Moddle aifgrund dr mangelnden empirischen
Uberprifbarkeit gewonrener Erkenntnisse firr die praktische Anwendung unbrauchbar (BAADE,
1988 HAUSER, 19%a). Es zeigt sich, dasses,,den Konsumenten® oder , den Verbraucher” eigentlich
nicht gibt, denn es ist kaum moglich, generalisierende Aussagen zu treffen, die fir ale Personen und
Entscheidungsstuationen  gleichermal3en  zutreffen (HEMPEL, 196). Daher wird auf
partiaanalytische Erklarungsversuche ausgewichen. Teilmodelle bilden einen Kompromif3 zwischen
Erklarungskraft und empirischer Uberprifbarkeit beziehungsweise Umsetzbarkeit (FRICKE, 1994.

Erkenntnise Uber das Verhaten der Verbraucher vermitteln verschiedene Wissenschaftszweige.
Okonomen, Psychdogen, Soziologen, aber auch Erndhrungswissenschaftler, beleuchten den
Konsumenten aus verschiedenen Richtungen (HAUSER, 199a) und steuern in wichtigen
Teilbereichen Erkldrungsansitze bel (STRECKER et al.,, 1990. Ein Verbraucherbild kann
selbstverstandlich nur unter Heranziehung von Informationen aus alen einschlagigen Disziplinen dem
Kaufer einigermal3en geredht werden. Beispielhaft sei hier die aus der klassischen Wirtschaftstheorie
stammende Vorstellung vom ,Homo oceconamicus’ angefiihrt. Dieses Konstrukt handelt rational:
Unter den Prémissen der Nutzenmaximierung und Markttransparenz versucht es, seine Bediirfnisse zu
befriedigen. Frei von Emotionen, nur beschrankt durch Preise und Einkommen, wird der ,Homo
oeanamicus’ fir ein Problem die bestmdgliche Lésung finden (KATONA, 196Q WESER, 1976;
BAADE, 1988. Obwohl dieser Ansatz mit der Realitét scheinbar wenig gemein hat, steuert auch er
nitzliche Erklarungen fir das Verhalten von Konsumenten bei, zum Beispiel die Beriicksichtigung

von Kosten urd Nutzen al's Verha tensdeterminanten.

Im Gegensatz zu den ¢konamischen Modellen ziehen de psychologischen Theorien zur Erklarung des
Konsumentenverhaltens vor allem hypathetische Konstrukte, wie Motive, Einstell ungen und kogniti ve
Elemente heran, wahrend de Soziologie die Beziehung des Kéufers zu seiner Umwelt betrachtet
(HAUSER, 1994). Unter Einbeziehung der verschiedenen Ansdtze entstand das Bild des ,Homo
consumens®, der nur begrenzt vernurftgesteuert handelt und fir den CHAMBERLIN schon 1953eine
vollstdndige Markttransparenz in Abrede stellt. Er handelt unter der Voraussetzung begrenzter
Wahrnehmungskapazitaten. Zudem wird ihm ein kogniti ves Entlastungsstreben unterstellt.
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Im folgenden soll die Qualitétswahrnehmung als Teilaspekt des Konsumentenverhaltens genauer
betradhtet werden. Hierzu werden empirische Befunde aufgefiihrt, aber auch einige eklarungskréftige
Theorien und Modelle vorgestellt. Dabei kann es nicht das Ziel sein, diese Erkenntnisse zu einer
Hypathese zusammenzufassen, vielmehr soll ein moglichst reditdtsnahes Bild der Verbraucher
aufgezeigt werden, um einen Vergleich mit den im Redht zugrunde gelegten Verbraucherleitbildern zu

ermdglichen.

Zunachst wird der Wahrnehmungsprozefd geschildert, wobei dessen plysiologische Ablaufe sowie
Moglichkeiten der Erfassung aufgezeigt werden. Allerdings beeinflussen eine Vielzahl von Variablen
diesen Vorgang. Dabel scheint eine vollsténdige Loslésung vom Gegenstand der Wahrnehmung nicht
sinnvoll, viedmehr wird bereits auf einzelne Aspekte der Merkmalserfassung bei Lebensmitteln
eingegangen. Anschliefend folgt eine intensive Auseinandersetzung mit dem hier interessierenden
Gegenstand der Wahrnehmung, namlich der Qualitét von Lebensmitteln. Auf der Basis dieser
Grundagen kann de Qualitdtswahrnehmung bei Nahrungsmitteln im Detail analysiert werden.

3.1 Wahrnehmung und Informationsver ar beitung

3.1.1 Reizaufnahmeund -verarbeitung

ARNOLD (1989 spricht vom Informationsverarbeitungssystem Konsument”. Damit  eine
Information verarbeitet werden kann, mu3 sie zunachst aufgenommen, das heild wahrgenommen
werden. Hierbei werden aufere Reize in psychophysische Zustdnde Uberfiihrt: es entstehen
Wissenseinheiten (Kognitionen). Der Informationserwerb erfolgt Uber die verschiedenen Sinne
Sehen, Hoéren, Schmedken, Riedchen und Tasten. Die aifgenommenen Eindrlicke werden in den
sensorischen Informationspeicher (SIS) und von Her in den Arbeits, den sogenannten
Kurzzeitspeicher (KZS), Uberfuhrt. Danach ist die Ubernahme in den Langzeitspeicher moglich,
jedoch bestehen sowohl fir den SIS als auch fir den KZS Kapazitatsheschrankungen. Die
Speicherung von Sinneseindriicken im SIS dauert nur 0,1— 1,0 Sekunden. Informationen, die nicht
durch Ubernahme in den Langzeitspeicher gelangen, werden binnen weniger Sekunden wieder aus
dem Kurzzeitspeicher geldscht. Der Langzeitspeicher verfiigt dagegen Uber nahezu unhteschrénkte
Speicherkapazitat (FRITZ und THIESS 1986.

Damit eine Informationsaufnahme afolgen kann, muss eine Hinwendurg der Sinnessysteme zur
Reizquelle erfolgen (TROMMSDORFF, 1998. So besteht neben der Mdglichkeit, ein physisches
Ereignis wahrzunehmen, de Alternative, dieses zu ignorieren oder sogar etwas wahrzunehmen, wasin
der Redlitét gar nicht existiert (HOWARD und SHETH, 1969). Auch werden einige Reizsituationen
aufgesucht, andere gemieden. Der Verbraucher konzentriert seine Aufmerksamkeit bewul¥ auf
bestimmte Ausschnitte des Wahrnehmungsfeldes (ARNOLD, 1989, Reizaufnahme ist folglich
selektiv. Die Aufmerksamkeit, die einer Reizquelle entgegengebracht wird, kann allerdings auch
unfreiwillig sein (RUDD und GLANZ, 199Q. Dass es sich bei der Wahrnehmung von Informationen
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nicht nur um einen passiven Vorgang handelt, kommt in dem Begriff ,Informationsverhalten* zum
Ausdruck.

3.1.2 Der Konsument als, black-box'

Wie lasen sich die im Innern des Konsumenten ablaufenden Wahrnehmungs- und Informations-
verarbeitungsprozesse beschreiben? Das Stimulus-Organismus-Resporse-Modell (S-O-R-Modell) des
Neobehaviorismus weist dem Organismus, hier dem Konsumenten in seiner Kaufentscheidung, eine
vermittelnde Rolle zwischen Stimulus und Re&tion zu (Abb. 1). Wahrend die Inpufaktoren, zum
Beispiel demografische und soziodkonamische Faktoren, soziales Umfeld und Kaufsituation, sowie
die Reaktion des Menschen, zum Beispiel Kauf oder Nichtkauf, erfassbar sind, bleiben de im
menschlichen Organismus ablaufenden Prozesse unzuganglich. Man bezeichnet den Konsumenten
deshab auch als ,bladk-box:.

Abb. 1: Der Kaufer als,, black-box“, S-O-R- Kaufverhaltensmodell (GERHARD, 19%;
FRICKE, 1996

Input (Stimuli) Bladk-Box (Organismus) Output (Re&tion)

endagene
Einflufaktoren ::> dgentlicher” Kauf
Kaufentscheid- ::> oder
::> ungsprozess Nichtkauf
exogene

Einflul¥aktoren

beobachtbar nicht beobadtbar beobachtbar

Um Einsicht in die nicht-beobachtbaren psychischen Entscheidungsprozesse zu erhalten, werden
verschiedene hypathetische Konstrukte auf aktivierender und kognitiver Ebene herangezogen. Auf
dem Erkenntnisniveau unterscheidet man Wahrnehmungs-, Denk- und Lernprozesse. Sie tibernehmen
vor alem die reaktionssteuernde Funktion. Aktivierend wirken dagegen Emotionen, Mative,
Einstellungen und Werte. Diese Faktoren initiieren auf Basis der aufgenommenen Informationen
Handlungen urd steuern wiederum kogniti ve Prozesse. Sie sorgen dafirr, dassuberhaupt eine Reaktion
ablaufen kann. Ein Mindestmal3 an Aktivierung stellt die Vorausstzung fur jedwede Form des
Konsumentenverhaltens dar (FRICKE, 1996. Dabei muf3 eine Aktivierung nicht immer durch aul3ere
Reize ausgel st werden.
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3.1.2.1 Konstrukte

Da zur Erklérung des Wahrnehmungsverhaltens als Teil der Verbraucherresktion immer wieder auf
bestimmte Konstrukte zurtickgegriffen wird, sollen an dieser Stelle die fir das Konsumentenverhalten

wichtigen Elemente kurz angesprochen werden.

Kongtrukte lassen sich in Zusténde und Prozesse untergliedern. Als Zustdnde gelten statische
Erklarungsgrofen, wahrend Prozesse Verdnderungen beschreiben, das heifldt es handdt sich um
dynamische Erklarungsgrofien. Manche Konstrukte spielen sowohl bei den Zusténden als auch bei den
Prozessen eine Rolle. So gehéren Einstellungen zwar zu den Zustanden, aber ihre Anderung muf3 cen
Prozesen zugerechnet werden (TROMMSDORFF, 199§. Nachfolgend werden zunachst die
Zusténde abgehanddt. |hre Beschreibung erfolgt mit zunehmender Komplexité und kognitiver
Anreicherung, weshalb am Anfang die einfacher strukturierten Zustdnde stehen. Die Ausfihrungen
erfolgen in Anlehnung an TROMM SDORFF (1993,1998).

3.1.2.1.1 Zustande

Aktiviertheit und Involvement:

Die Aktiviertheit wurde ds Vorausstzung fir Reaktionen und damit auch fir Verhaten bereits
erwahnt. Sieist als ein Erregungszustand (arousal) zu betrachten und kann tageszeitlich bedingt sein
sowie durch innere Vorgange und'oder dullere Reize ausgelbst werden. Die Aktiviertheit bestimmi den
Grad der Intensitét, mit der die Prozesse ablaufen. In desem Zusammenhang spricht man auch von

Involvement .

Gefuhl/Emotion:
Das Gefiihl ist ein Zustand innerer Erregung, deren Stérke ds Intensitét bezeichnet wird. Emotionen
kénren in verschiedenen Qualitdten empfunden werden (zum Beispiel Freude). Hervorgerufen werden

Gefihle durch psychische Vorgange und/oder durch uf¥ere Reize.

Wissen/Kognition:
Wissen bezeichnet den Zustand der Informiertheit (iber Eigenschaften und Relationen von Objekten.

Wissen entsteht oder verandert sich durch Informati onsaufnahme und'oder Informationsverarbeitung.

Motiv:

Ein Motiv beschreibt einen latenten Zustand, der im Falle der Aktualisierung das Verhalten in
bestimmter Stérke und Richtung antreibt. Motive bewirken somit eine Aktivierung des Konsumenten.
Sie konren durch Mangelgefiihle oder durch dufere Reize angeregt werden. Jedem menschlichen
Verhalten konren Moative zugrunde gelegt werden. Nach MASLOW (1954) sind Motive hierarchisch
strukturiert, wobei der Autor Wadhstums- und Defizitmotive unterscheidet. Defizitmotive umfassen
vor dlem die eistentiellen Grundbedirfnisse, wie zum Beispiel Essen, Trinken, Atmen undSchlafen.

Nadh deren Befriedigung kommen Bedirfnisse nach Liebe, Geborgenheit und Selbstachtung zum
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Tragen. Erst nach Erflllung der Basisbedirfnisse tauchen Wachstumsmotive auf, zu denen
beispielsweise der Drang zur Selbstverwirklichung zahlt. Die MASLOWsche Bedurfnispyramide kann
jedoch nicht so streng interpretiert werden, da e durchaus zu Interdependenzen zwischen einzdnen
Hierarchiestufen kommt (FRICKE, 1996.

Einstellung:

Die Einstellung bildet eines der wichtigsten Konstrukte zur Erklarung von Konsumentenverhalten.
Starke Einstellungen konren as Verhatenspradiktoren dienen. Entsprechend der Bedeutung der
Einstellung haben viele Autoren versucht, diesen Begriff treffend zu definieren. AJZEN und
FISHBEIN (1980 bezeichnen eine Eingtellung einfach a's ,aperson’ s evaluation d any psychological
object”. Ein psychologisches Objekt in desem Sinne kann auch eine bestimmte Handlung in einer
bestimmten Situation darstellen. TROMMSDORFF (1998 beschreibt die Eingellung as die
Bereitschaft, sich in einer entsprechenden Situation einem Gegenstand (auch einer lde€ gegentiber
annehmend oder ablehnend zu verhaten. Die meisten Definitionen beinhalten grundséizlich de

Bereitschaft zum Reagieren.

KRECH und CRUTCHFIELD (1948 unterscheiden grundsétzlich drei Komporenten der Einstellung:
eine kognitive (= Informationen oder Meinung Uber ein Objekt), eine affektive (= positive oder
negative Gefiihle gegentiber dem Objekt), und eine konative (= Tendenz, sich in einer bestimmten Art
und Weise gegentiber diesem Objekt zu verhalten). Neben der Richtung der Einstellung spielt aber
auch deren Stérke ene Rolle (HOWARD und SHETH, 1960).

Eslassen sich folgende Charakteristika von Einstellungen zusammenfassen (FRICKE, 19%):

* Einstellungen beeinflussen eine Reihe psychischer Prozesse, wie Wahrnehmung, Lernen und
Denken.

» Einstellungen beziehen sich jeweils auf en spezifisches Objekt und gelten nur fir diesen
konkreten Meinungsgegenstand, zum Beispiel ein bestimmtes Lebensmittel.

e Einstellungen sind netzartig organisiert, verhaten sich interdependent sowie untereinander
(zumindest langerfristig) konsi stent.

» Einstellungen kénren eine Steuerungsfunktion auf das Verhalten ausiiben, zum Beispiel auf den
Kauf eines Lebensmittels.

» Einstellungen sind relativ stahil, stehen jedoch in Wedhsalwirkung mit der Umwelt und kénnen
sich im Zeitablauf veréndern.

* Ausgegenwartigen Einstellungen lassen sich Hinweise auf zukinftiges Verhalten ableiten.

* Verhaten kann sich auf Einstellungen auswirken.

Wert(haltung):

Werte bilden ein Referenzsystem fir Einstellungen. Es handelt sich um ein konsistentes System von
Einstellungen, eine Art ,Uber-Einstellung‘ (TROMMSDORFF, 1998). Im Gegensatz zur Einstellung
bezieht sich ein Wert nicht auf ein bestimmtes Objekt, dasich der Wertebezug wesentlich allgemeiner
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und grundegender darstellt. Entsprechend verfiigt ein Individuum Gber eine relativ geringe Anzahl
von Werten und Uber eine gréfRere Anzahl an Einstellungen. Es besteht eine Art Hierarchie, in der
Werte eine Uibergeordnete Kategorie bilden, worin die Eingtellungen quesi eingebettet sind. Werte
definieren zwar wiinschenswerte Ziele, sie beeinflussen das Verhalten aber weniger als Einstellungen.
Sie sind eher Pradiktoren flir ganze Verhaltensspektren, wobel es auch Werthatungen gibt, die keinen

Einfluss auf das Verhalten austiben.

Als Personlichkeitsmerkmal e besitzen Werte einen relativ starken Bezug zu bestimmiten Kulturkreisen
und erlauben eine ldentifikation mit einer Gruppe. Weiterhin zeichnen sich Werte durch eine héhere
zeitliche Stabilitét aus und wnterliegen —wenn sie sich andern - einem langfristigen Wandel. In desem
Zusammenhang spricht man vom ,Wertewandel“, woflr das zunehmende kol ogische Bewulsein as

Beispie dienen mag. Gerade im Bereich der Lebensmittelqualitét spielen Werte @ne wichtige Ralle.

Personlichkeit:
Die Personlichkeit beschreibt den ganzheitlich-komplexen Zustand charakteristischer Gefiihls-,
Wissens-, Motiv-, Einstellungs-, Werte- und Verhatensmuster einer Person. Die Personlichkeit wird

genetisch, sozial und durch die Lebensbedingungen geprégt.

Abb. 2 Uberblick liber diewichtigsten Zustande (TROMM SDORFF, 1993

Aktiviertheit
+ Interpretation —
K
O Emotion
M o i,
+ Zielorientierung Kognition
P
L Motiv
E + Objektorientierung —
X
Einstellung

I

+ Integration
T
A Wert
T + andere personl. Merkmale

v Personlichkeit
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3.1.21.2 Prozesse

Prozess sind Konstrukte, die Veranderungen beschreiben. Hierzu zahit der Informationserwerb mit
seinen beiden Komporenten Informationsaufnahme und Speicherung. Der Prozel3 des Verkniipfens
von nreu aufgenommenen und vorhandenem Wisens und Geflihlseinheiten wird als
Informationsverarbeitung  bezeichnet. Dazu gehéren Erinnern, AsSziieren, Vergleichen,

Ursachenzuschreiben, Bewerten und Entscheiden.

Im Rahmen dieser Arbeit interessert nun, welche Qualitétsinformationen aufgenommen werden und
zu welchen Qualitéatseinstellungen dese integriert werden. Auch das daraus resultierende Verhalten, in
der Regel das Kaufverhaten, soll beleuchtet werden, um beurteilen zu kdnren, in wie weit

qualitatsbezogene Einstell ungen tatséchlich Verhatensrelevanz besitzen.

3.1.3 Informationsverarbeitung

Ein Grundsatz der Informationsverarbeitung lautet: ,Entscheidungstréger bendtigen zur
Problemlésung ,relevante Informationen” (ARNOLD, 198). Sie stammen aus unterschiedlichen
Quellen ader sind kereits vorhanden (internes Basiswissen). Fehlende Informationen werden aktiv

gesucht, andere Informationen werden wiederum zufdli g aufgenommen (THORELLI et al., 1975).

Mit der vollstéandigen Auswertung aler verfigbaren Informationen, was zu einer optimalen
Entscheidung fuhren wirde, ist nur in Ausnahmeféllen zu redinen. Aufgrund von
Kapazitétsbeschrankungen des menschlichen Gehirns wird in der Regel auf die Anwendurg der
Regeln aojektiver mathematischer Logik verzichtet. Stattdessen kommt eine Art subjektiver Psycho-
Logik zur Anwendurg (FRITZ und THIESS 1986. Die verschiedenen den Verbrauchern zur
Verfiigung stehenden Strategien zur Bewatigung der gegebene Informationsfiille zeigt eine Ubersicht
von HAGGE (1994,Abb. 3.



Abb. 3: Modell individueller Strategien zur Infor mationsbewéltigung (HAGGE, 1994)
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Um die zu verarbeitende Informationsmenge zu reduzieren, erfolgt ihre Aufnahme selektiv. Hierbei
kann es sch um eine durchdachte Selektion oder um ein zufélliges Auslasen von Informationen
handeln. Bereits im sensorischen Gedaditnis findet eine unbewusste Auswahl nach bestimmten
Kriterien statt. So sind beispielsweise Bilder deutlich leichter aufnehm- und verarbeitbar als andere

Informationen.

Durch das Lernen von Daten missen diese in sich wiederholenden oder in  dhnlichen
Entscheidungsdtuationen nicht wieder aufgenommen und verarbeitet werden. Durch das Vergessen
von Informationen kann die Informationsverarbeitung ebenfals entlastet werden, wobe nicht
gewdhrleistet ist, dass nach den richtigen Kriterien gelernt und vergessen wird. Sinnvoll kann das
gezidte Vergesen sein, wenn man Informationen in externen Speichern ablegt (zum Beispiel
Taschenkalender). Als eine wichtige Form der Informationsordnurg beschrieb MILLER (1956
ersmals das Chunking. Churks sind Informationseinheiten, in denen mehrere Einzdinformationen
zusammengefaldt werden. Da die Aufnahmekapazitét nicht durch die Anzahl der Einzelinformationen,
sondern durch die Zahl der Informationseinheiten (churks) begrenzt wird, kdnren durch desen
Medhanismus mehr Einzelinformationen auf einmal ins Kurzzeitgedéchtnis aufgenommen werden. So
entstehen beispielsweise aus 18 Einzdinformationen (A-R-D-Z-D-F-R-T-L-N-D-R-S-F-B-O-R-B),
mit Hilfe von Funk und Fernsehen, sechs leicht zu merkende durks (ARD — ZDF — RTL — NDR —
SFB — ORB). Solche zusammenfassenden Informationseinheiten nennt man, wenn sie fur die
Produktbeurteilung besonders wichtig sind und mehrere andere Informationen substituieren oder
binden, Schltsseli nformationen (KROEBER-RIEL, 198Q. Als Beispiele sollen hier der Markenname
und dbs Gesamturteil der Stiftung Warentest dienen.

Die Wahrnehmung visueller Muster verbindet sich mit einer Zeitersparnis. So erfolgt die Aufnahme

eines funfbuchstabigen Wortes shneller as die Erkennurgszeit eines Buchstaben multipliziert mit
funf. Bei der Kategorisierung von Gegenstanden missen diese nur noch im Gehirn bereits verankerten
Eigenschaften zugeordnet werden. Im Extremfall der linearen Kategorisierung kann es zur
Polarisierung kommen, das heifd zum sogenannten ,Schwarz-Wei3-Denken®, da nur noch zwei

Kategorien unterschieden werden. Das Verhalten nach bestimmiten Schemata, wie es haufig in
bestimmten Standardsituationen (zum Beispiel Einkauf) erfolgt, ermdglicht ein Zuredtfinden ohre
grofes Nachdenken.

Die Suche nach Zusammenhdngen in einer Ereignisfolge geschient beim Menschen automatisch.
Dabel werden bevorzugt monokausale Zusammenhénge wahrgenommen beziehurgsweise hergestellt,
wahrend komplexere Wedhselbeziehungen und Rickwirkungen eher vernachlasggt werden. Auf der
Suche nadh Regel- und Gesetzmafdigkeiten werden Einzelerfahrungen von Linearitét und Kausalitét

generdisiert. Die daraus abgel eiteten Grundannahmen miissen nicht immer wieder hinterfragt werden.

Die Verminderung eigener kognitiver Anstrengungen wird durch de Ubernahme dlgemein

anerkannte Normen, Sitten und Riten oder die Ergebnisse kognitiver Prozesse anderer maglich
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(Fremdbestimmung). Als Quellen geistiger Vorleistungen denen dabei sogenannte Experten sowie

andere Leit- und Vorbilder. Eine subjektive Entlastung tritt auch dann ein, wenn eine starke
emotionale Komporente zum Tragen kommt und der Verarbeitungsprozess daher unter verminderter

kognitiver Kontrolle ablauft. Eine als entlastend empfundene Verminderung kognitiver Abléufe wird

zudem durch die Reduzierung des Verhaltens auf einen Automatismus (zum Beispiel Kauf immer
desslben Produktes) herbeigefiihrt.

Wenn sich ein Problem augenblicklich nicht [6sen lasst oder dringlichere Probleme anstehen, gibt es

die Moglichkeit zur Aufschiebung der Informationsverarbeitung. Von Queuing spricht man, fals

Warteschlangen von Informationen gebildet werden, zum Beispiel bel der externen Speicherung von
Informationen. Wahrend dbs Senken des Anspruchsniveaus in der Regel das Problem vereinfadt,
vermindert die Abstraktion den Bedarf an Detailinformationen, da der Wahrnehmende lediglich einen
Uberblick des Ganzen anstrebt.

Viefad findet die Informationsverarbeitung unter Rickgriff auf kombinierte Strategien statt. Mittels

Stereotypen und Vorurteilen | &sst sich die Komplexitét der Umwelt verringern undes gelingt aufgrund

von wenigen Informationen, das Wahrgenommene in eine Kategorie einzuordnen. Mit Hilfe von
Moddlen kdnren red e Gegenstande oder Ablaufe auf das Wesentliche reduziert werden. Bei Einsatz

von Urteilsheurigtiken, die as eine Art ,Daumenregel” fungieren, werden Probleml ésungsprozesse

systematisch vereinfacht, um die | dsung* der Aufgabe in einer kiirzeren Zeit zu ermdglichen
(STEFFENHAGEN, 1978. Es erfolgt eine ,Restriktion der Suche durch den Raum moglicher
Losungen... Die Suchreduktion hangt dabei von der Bewertung der Problemstruktur ab.”
(BRAUNSTEIN, 1978.

Obwohl die verschiedenen Informationsverarbeitungsarategien den Umgang mit Wahrnehmungen
erleichtern, gehen von ihnen auch Gefahren aus. So bedingen unredlistische ,oversimplifications'
eines komplexen Problems Fehlbewertungen (COVELLO, 1983), die wiederum Fehlentscheidungen
(Fehlkaufe) nach sich ziehen kénren.

3.1.4 Wahrnehmung und Infor mationsverarbeitung als Teil einer Kaufentscheidung

Die Kaufentscheidung selbst wird in der Regel in verschiedene Abschnitte unterteilt. In der Literatur
besteht Uber die einzelnen Phasen keine Einigkeit. Die unterschiedlichen Auffassungen sind in sofern
verstandlich, as die Vorstdlung von einem kontinuierlich (ber mehrere Stufen ablaufenden
Entscheidungsprozessnicht der Realitét entspricht. Vielmehr finden haufig Unterbrechungen ocer die
Ruckkehr zu friiheren Phasen des Entscheidurgsprozesses gatt (KUSS 1987). Eine fir die Zwede
dieser Arbeit ausreichende Phasengliederung stammt von SILBERER (1981,Abb. 4.
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Abb. 4: Phasengliederung einer Kaufentscheidung (SILBERER, 1981

Wahrnehmung Anal
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Obwohl offensichtlich in der zweiten und dritten Phase des Kaufentscheidungsprozesses sich die
Wahrnehmungs- und Informationsverarbeitungsaktivitaten am stérksten auspragen, kann prinzipiell
jede Phase dieses Vorgangs mit Informationsbeschaffung, -bewertung und —verarbeitung verbuncden
sein (RAFFEE und SILBERER, 198)). Selbst aulerhalb einer korkreten Kaufsituation kommt es
oftmals zu produktbezogenen Wahrnehmungen, zum Beispiel durch Werbung, Gesprache mit
Freunden, Produktprasentationen etc. Die aufgenommenen Informationen besitzen manchmal

Bedeutung fur einen spéteren Erwerb.

3.1.5 Erfassung von Konsumentenver halten

Da sich de oben beschriebenen Konstrukte nicht direkt beobachten lassen, werden zu ihrer Erfassung
Indikatoren verwandt. Einige der zahlreichen Methoden eignen sich nur flr das Labor, beispielsweise
wenn komplizierte Apparaturen zum Einsatz kommen, andere finden ,vor Ort“, zum Beispiel im
Supermarkt, Anwendurg. Informationsauf- und -abgabeverhalten sowie Kauf- und Konsumverhalten
erlauben Rickschlisse auf innere Prozesse, wie zum Beispiel die Qualitétswahrnehmung. Die
Erfasaung von Verhaten erfolgt in der Regel unter Rickgriff auf technische Hilfsmittel, darunter

Videokameras oder Scannerdaten.

Am Konsumenten selbst werden demnach Messungen durchgefiihrt. Hierzu gehért die Bestimmung
von Erregungszustanden anhand von Pupillengréfe und Kreidaufwerten. Die einzelnen Verfahren,
sowie deren methodsche Probleme und Einschrankungen, sollen hier nicht in aler Ausfuhrlichkeit
behandelt werden. Nadher einzugehen ware auf die Befragungstechnik, weil sie aufgrundihrer leichten
Durchfuhrbarkeit haufig zur Anwendurg kommt. Die ihr innewohnenden Probleme sollen im
folgenden kurz angerissen werden, zumal viele der spéter beschriebenen Ergebnisse aus Befragungen

resultieren.

3.1.5.1 Befragungen

Als Pramiss ist festzuhalten, dass Zusténde und Prozesse in der Regel nicht bewuld ablaufen, aber
mehr oder weniger gedanklich reflektiert und mehr oder weniger willentlich kontrolliert sein kénren.

Da Reflexion undKontrolle jedoch Anstrengung bedeuten, bleiben sie eher die Ausnahme. Zustande
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kdnren zum Beispiel dadurch bewusst werden, dass eine entspredhende Frage zur Reflexion anregt.
Mit der Bewusstmachurng eines Zustandes im Rahmen einer Befragung fuhrt man bereits eine
Veranderung des eigentlich zu erfaseenden Konstruktes herbei, der ermittelte Zustand gilt als
bewusstseins- korrigiert* (TROMM SDORFF, 198). Wird beispielsweise ein Konsument vor dem
Kauf nach den Dingen gefragt, die & einzukaufen pant, so lasst allein de Frage ihn unter Umsténden

bestimmte Bedirfnisse ekennen, an die & zuvor gar nicht gedacht hat.

Retrospektive Befragungen bergen stets das Risiko, dassdem Befragten das eigentlich interessierende
Ereignis nicht mehr unverfalscht vorliegt. Will man von einen Konsumenten wissen, do das Bedirfnis
ein bestimmtes Produkt zu kaufen, bereits vor dem Kauf existierte oder erst in der Kaufsituation
entstand, so kann der Befragte die Abfolge nicht mehr genau rekonstruieren. Sowohl der zeitliche
Abstand als auch die zwischenzeitlich erfolgten Veranderungen innerhalb des Systems Konsument

beanflussen die Antwort.

Je nach Art der Fragestelung (offen, geschlossen, gestiitzt etc.) ergeben sich verschiedene
Antwortkategorien. Es werden entweder die ,Salience”, die Jmportance® oder die ,Determinance”

einer Produkteigenschaft bestimmt (GRUNERT, 1983. Eigenschaften, die vom Konsumenten auf
eine Befragung hin spontan gedul¥ert werden, gelten als ,salient”. Durch die Bewe rtung won
vorgegebenen Kriterien seitens des Verbrauchers wird die ,Jmportance” der einzdnen Merkmale
erfasst. ,Determinance’ bezieht sich auf nachweislich kaufrelevante Parameter. Diese Attribute sindin

der Lage, zwischen den zur Verflgung stehenden Alternativen zu dfferenzieren.

Die Art der Frage selbst kann unter Umsténden verfélschend auf die Ergebnisse wirken. Hier besteht
vor alem die Notwendigkeit, Suggestivfragen zu vermeiden. Offene Fragestellungen ermdglichen
zwar in der Regel mehr Antworten, aber auch sie kénren den Interviewten bereits in eine bestimmte
Richtung lenken. Geschlossene Fragen limitieren zudem die Zahl der mdglichen Antworten, weshab
viele Umfragen auf Voruntersuchungen mit offener Fragestell ung basieren. Gerade zur Erfassung von
Qualitdtsurteilen durch Verbraucher bedingen verschiedene Fragestellungen sehr unterschiedliche
Antworten. Die Formulierung ,\Was ist ein gqualitativ hochwertiges Lebensmittel undwelche Kriterien
zeichnen es aus? wird anders beantwortet als der Satz ,Welche Kriterien ziehen Sie bei der Auswahl

eines qualitativ hochwertigen Lebensmittels heran?.

Beadtung erfordert auch das Problem der sozialen Erwiinschtheit von Antworten. Jeder Befragte
versucht sich moglichst paositiv darzustellen (PANNE, 1977 beziehungsweise beim Interviewer
»anzuschmeicheln* (BAUER, 19%7a). So wird mdgli cherweise die Frage nach der Verwendurg von
Convenience-Prodikten verneint, weil ihre Verwendurg ein schlechtes Licht auf die hausfraulichen
Fahigkeiten werfen kdnrte. Auf der anderen Seite werden gerne Umweltschutz- und Tierschutzmotive
angefuhrt, die in einer konkreten Einkaufssituation tatsachlich keine Bedeutung besitzen. In desem
Zusammenhang ist es daher wichtig, dem Befragten mit der Formulierung mogli chst keine Hinweise
Zu geben, welche Antwort den Interviewer ,befriedigen” wirde (BAUER, 196'4).
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Einzelnen Personen widerstrebt es Antworten zu geben, von cenen sie zwar Uberzeugt sind, de aer
von der vorherrschenden Meinung einer Gruppe oder der Allgemeinheit abweichen. So konrte
ASCH (1958 zeigen, dass ein Drittel einer Versuchsgruppe bereit war, entgegen seiner eigenen
Uberzeugung offentlich die Auffassung des Kollektivs zu vertreten. Die Lange é@ner Linie sollte die
Versuchsperson einer von del anderen Linien zuordnen. Die Antwort war offensichtlich. Sieben
weitere  Gruppenmitglieder wurden instruiert, Ubereinstimmend eine fasche Einschétzung
vorzunehmen. Ohne weitere Beeinflusaung gaben ein Drittd ebenfalls besagte falsche Antwort,
obwohl sie im nachhinein bekannten, die richtige Ldsung gewuss zu haben.

Die genannten Schwierigkeiten treten bei allen Arten von Befragungen auf, beispielsweise auch bel
Gruppendiskussionen und Interviews ohne genau festgelegte Fragestellung. Wahrend die meisten
Wissenschaftler sich der Wirkung der Fragestellung und der sozialen Erwinschtheit der Antworten
und ihres verfélschenden Charakters sshr wohl bewuf® sind, lassen manche Interviews derartige
Reflexion vermissen. Dieser Vorwurf gilt vor alem fir Meinungsumfragen ohne streng
wissenschaftlichen Hintergrund. Hieraus ergibt sich vielfach auch die grof3e Streuung von Antworten
auf dhnliche Fragen, die @éne Entscheidung erschwert, ob es sich beispielsweise um tatsadliche
Einstellungen oder Wunschvorstellungen, beziehurngsweise vermeintlich oder tatsadilich sozia
akzeptierte Vorstellungen handelt (BECKER et a., 19%).

3.1.6 DieWahrnehmung beeinflussende Faktoren

Oftmals wird davon ausgegangen, eine zur Verfugung gestellte Information (zum Beispiel die
Kennzeichnung einer Lebensmittelverpackung) erreiche automatisch den Konsumenten. Derart
erfolgreiche Kommunikationen haben allerdings zunachst eéinmal zur Bedingung, dass die fir den
Verbraucher bestimmten Informationen wahrgenommen werden, was durch den selektiven Charakter
dieses Prozesses nicht immer gewdhrleistet ist. Eine weitere Vorausstzung fir eine dfektive
Verarbeitung stellt die Verstandlichkeit der Information dar (JACOBY et d., 1977a). Die
verschiedensten Variablen nehmen Einflul® darauf, welche Informationen aufgenommen und welche
verarbeitet werden, wobei auch de Verarbeitungsintensitét diesen Einflissen urterliegt (FREWER et
al., 1997).

Die den Wahrnehmungsprozess bednflussenden Faktoren lassen sich in Variablengruppen
zusammenfassen. Unterschieden werden zundchst Parameter der Umwelt und der Person.
(HERTRICH, 1985. Die Umweltfaktoren lassen sich weiter untergliedern in produkt-, situations- und
informationsbezogene Merkmale (MEFFERT et a., 190). Angesichts der Vielfalt an Einfluf¥aktoren
ist haufig mit interaktiver Wirksamkeit zu rednen: ,So kann man sich vorstellen, dass in
irgendwelchen mehr oder minder exotischen Fadlen sogar das Wetter oder bestimmte
Kindheitserlebnisse eine Rolle spielen konren, vielleicht sogar Interaktionseffekte von beiden®
(KUSS 1987).
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Nadhfolgend werden einige wichtige EinfluRfaktoren dargestellt. (Eine Ubersicht, die weitere Eff ekte
abhandelt, findet sich zum Beispiel bei MOORE und LEHMANN, 1980). Auf die Beschreibung von
Interaktionswirkungen der einzelnen Variablen soll aufgrund cer Ubersichtlichkeit und der gebotenen
Kurze weitestgehend verzichtet werden. Den Ausfihrungen Uber die einzelnen Einfllisse sind zwel

faktorenlibergreifende Betrachtungen vorangestel It.

3.1.6.1 Informationsbedirfnis, I nformationssuche, | nfor mationsdefizit

Dem Informationsangebot steht die Informationsnachfrage gegeniber, welche durch das
I nfor mationsbedirfnis ausgel 8st wird. Dieses bezeichnet das aubjektive Empfinden des Verbrauchers,
Informationen zu bendtigen, zum Beispid um ene Kaufentscheidung zu féllen. Der
Informationsbedarf umfasst die Menge der erforderlichen Informationen, wobei dem
Informationsbedlrfnis immer der subjektive Informationsbedarf zugrunde liegt, weil der objektive
Informationsbedarf, das heilét die fir die Lésung eines Problems sachlich erforderlichen Kenntnis<e,
vom Entscheidungstréger selbst gar nicht beurteilt werden kann. Vielmehr besteht vielfach sogar
Unsicherheit seitens des Entscheidungstrégers, welche Informationen in einer konkreten Situation
notwendig sind (RAFFEE und SILBERER, 1975.

Oftmals wird angenommen, ein Informationsbedirfnis 10se aitomatisch eine &tive exerne
Informationssuche aus, wobei der Terminus ,extern® eine Suche aulerhab des Gedaditnisses
bezeichnet. Bei dieser Vermutung wird alerdings vernadcléssigt, dass zunéchst eine interne Swche
stattfindet, das heifdt der interne Speicher (Gedéchtnis) wird auf das Vorhandensein relevanter
Informationen Ukerprift. Nur wenn de hier bereits vorhandenen Informationen zur Problemlésung
nicht ausreichen oder widerspriichlich sind, kommt es zur externen Informationsnachfrage, weshalb
vor dlem die Menge der bereits gespeicherten Informationen das nach auffen gerichtete
Informationsverhalten beeinflusst (BETTMAN, 1978).

Gerade bei Lebensmitteln akkumuliert der Verbraucher durch die hohe Zahl an Wiederhoungskaufen
ein umfangreiches Produktwissen (CHERNATONY, 191), weshalb beim taglichen Einkauf kein
ausgepragtes Bedirfnis nach externer Information besteht. Aber nicht nur im Fall von Lebensmitteln,
sondern insgesamt, bescheinigen Untersucher dem Konsumenten ein nur geringes Ausmal? an gezielter
externer Suche (FRITZ und THIESS 1986 SENAUER et a., 199).

Vom aktiven Informationsverhalten urterscheidet sich das passive Informationsverhalten
(VOGELSANG, 19%) durch eine ener zuféllige Konfrontation des Konsumenten mit Informationen.
Die Verbraucher lernen etwas Uber ihre kaufbezogene Umwelt, ohne dass die gewonrene Erkenntnisse
einen direkten Bezug zu einem aktuellen Kauf haben misen. Derartige Informationen konren
beispielsweise von Displays in Verkaufsrdumen stammen, bei Gesprachen mit Freunden
aufgenommen oder durch Werbung vermittelt werden. Obwohl dieser Art der Informationsaufnahme

kein bewufes Bediirfnis zugrunde liegt, handelt es sich nicht um eine unkritische Ubernahme von



-47 -

Informationen, da jegliche Informationsverarbeitung eine eitsprechende Bereitschaft des
Konsumenten voraussetzt. Unabhéngig davon, ob eine Information aktiv gesucht oder passv
aufgenommen wird, erfolgt zunachst eine Bewertung, auf deren Grundlage entschieden wird, obdiese
Information vergessen oder behalten wird (COX, 19674).

In der Regel fuhrt die Aufnahme brauchbarer Informationen zur Verkleinerung der empfundenen
Informationdllicke. Lésst sich der subjektive Informationsbedarf nicht dedken, so verbleibt en
subjektives Informationsdefizit (FRITZ und THIESS 1989.

Neben der Bedafsdeckungsfunktion weisen externe Informationen ene Anreiz- oder
Motivationsfunktion auf. Durch die Informationsaufnahme und -verarbeitung kénren ndmlich neue
Informationgl licken entstehen, so dass der gedeckte Anteil wie aich der gesamte Informationsbedarf
gleichzeitig anwachsen (RAFFEE und SILBERER, 1979. Beispielsweise befriedigt der Hinweis auf
Qualitdtsunterschiede ein Informationsbedirfnis, 16st aber zugleich den Wunsch nadch weiteren

K enntnissen aus.

Um eine befriedigende Losung, also nicht unbedingt die bestmdgli che, in angemessen kurzer Zeit zu
finden, beschrénken die Konsumenten die Informationssuche sowie —verarbeitung auf ein Minimum
(HAINES, 1979, ein Gedanke dem auch der K osten-Nutzen-Ansatz folgt.

3.1.6.2 Der Kosten-Nutzen-Ansatz

Der Kosten-Nutzen-Ansatz wurde eastmals von STIGLER (1961 korkretisiert. IThm liegt die
Hypothese zugrunde, dass Informationen danr/dort beschafft werden, wenn/wo die ewarteten
Erfolge die ewarteten  Aufwendungen  rechtfertigen  beziehurngsweise  Ubersteigen
(Grenznutzenansatz). Zu den pasitiven Effekten einer kaufbezogenen Informationsbeschaffung zahit
in erster Linie die Verbesserung der Chance, eine gute Produktwahl zu treffen (SILBERER, 198));
unter Umsténden wird es bereits als Gewinn empfunden, sich ausreichend um eine gute Wahl bemiiht
zu haben (BETTMAN, 197§.

Der Nutzen von Informationen wird sowohl von ihrer Quantitét als auch von qualitativen Aspekten
bestimmt. So spielen de Verstandichkeit und de Erinnerbarkeit ebenso eine Rolle wie die
Vertrauenswirdigkeit der Informationsguelle. Zu den Kosten der Informationsgewinnung zahlen
sowohl tatsichliche Kosten (zum Beispiel Fahrtkosten, Kosten fur test-Zeitschriften) als auch
subjektiv empfundene Beschaff ungsmtihen (HERTRICH, 1985, wobei der benétigte Zeitaufwand, die
Verschiebung einer Entscheidung, die Informationsiiberfrachtung oder andere psychologische
Belastungen als Kosten erlebt werden. Beispielsweise entstehen ,psychologische Kosten“ durch
Verkehrsgewlhl, Wartezdten undden Umgang mit inkompetentem V erkaufspersonal (ENGEL und
BLACKWELL, 1982). Die Kostenbeurteilung erfolgt subjektiv, da das einzelne Individuum die
jeweilige Belastung unterschiedlich empfindet.
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Obwohl dieser Ansatz sehr algemeingltig erscheint und keine prézisen Vorhersagen ermdglicht,
lassen sich aus ihm einige prinzipiell e Verhatenstendenzen ableiten. So verbindet sich der probeweise
Kauf eines Lebensmittels in der Regel nur mit einem relativ geringen finanziellen Aufwand, der in
Anbetracht der direkten Erfahrbarkeit vieler Produkteigenschaften durchaus als geredhtfertigt gilt. Die
andernfals erforderlichen Bemiihurgen um die Qualitat des Produktes zu erfaseen (Bewertung anhand
von Indikatoren, Konsultation von Freunden und Bekannten etc.) fuihren bei relativ hohen Kosten zu
einem deutlich unglingtigeren Ergebnis, da die sich ergebende Qualitétserwartung beim Verbrauch
nicht bestétigt werden muss So erweist sich gerade bei kostenglinstigen Konsumgitern der Probekauf
as legitime Informationsmaoglichkeit im Sinne des Kosten-Nutzen-Ansatzes (BETTMAN, 1978). In
dhnlicher Weise kann auch Markenwedhselverhaten as effektive Form der Informationssuche
betrachtet werden (STEENKAMP, 1989.

Auch mit Hilfe des Kosten-Nutzen-Ansatzes lasen sich einmal mehr die nachweidich geringen
Informationsbemiihurgen des Konsumenten begriinden: So kommen a's Ursache sowohl die zu hden
Beschaffungskosten der vorhandenen Informationen als auch ihr zu gering erscheinender Nutzen in
Betracht (RATCHFORD und GUPTA, 1987). Viele der nachfolgenden Einfluf3faktoren wirken sich in

diesem Sinne auf die Wahrnehmung aus.

3.1.6.3 DasProdukt

Neben der gangigen Einteilung von Waren in langlebige Gebrauchs- und kurzlebige V erbrauchsgtiter,
lassen sich Produkte auch aufgrund des vorhandenen Involvements unterscheiden. Im Zusammenhang
mit der Wahrnehmung von Gltereigenschaften ist letztere Abgrenzung deshalb sinnvoll, weil mit
zunehmendem Involvement die Aufmerksamkeit gegeniber dem Konsumgut wéachst. Obwohl
langlebige Guter in der Regel High-Involvement-Produkte darstell en undV erbrauchsgiitern haufig nur
ein geringes Involvement entgegengebradit wird, liegt keine vollstdndige Entsprechung vor.
Lebensmittel gelten in der Regel als Low-Involvement-Produkte, die aer zu High-Involvement-
Produkten mutieren kdnren, wenn es beispielsweise darum geht, Waren fir ein gemeinsames
Abendessen mit den Arbeitgebern auszuwahlen. Der Kauf erfolgt dann mit erhdhter Aufmerksamkeit
und Sorgfalt.

Neben anderen Faktoren bedingt auch das empfundene Risiko eines Kaufes die Starke des
Involvements (TOLLIN, 1999 undwirkt sich damit auf die Informationsaktivitaten des Konsumenten
aus. Obwohl das Kaufrisiko nicht ausschliefdlich durch das Produkt bestimmt wird, besitzt das
Erzeugnis einen so daminanten Einflul (CUNNINGHAM, 19670, dass eine Besprechurg der

Risikotheorie an deser Stelle sinnvoll erscheint.
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31631 Daswahrgenommene Risiko

Die Theorie des subjektiv empfundenen Risikos wurde von BAUER (1960 entwickelt und besagt,
dass vor einem beabsichtigten Erwerb Kaufrisiken als psychischer Spannurgszustand empfunden
werden. Diese sedische Belastung sucht der Konsument zu reduzieren, wobei ihm zum
Spannurgsabbau verschiedene Risikoreduktionsmecdhanismen zur Verfligung stehen, darunter der
Erwerb von Informationen. Obwohl oftmals vom wahrgenommenen Risiko gesprochen wird, muss
dem Betroffenen die Gefahr nicht tatsachlich bewul® sein (COX, 1967b). Vielmehr bezieht sich der
Begriff des Wahrgenommenen auf den subjektiven Charakter des empfundenen Risikos.

Neben moglichen negativen Konsequenzen, die én Kauf mit sich bringen kann, kestimmt auch de
empfundene Unsicherheit bezliglich der Eintrittswahrscheinlichkeit diesser Folgen das
wahrgenommene Risiko (CUNNINGHAM, 19678 Zu den mdglichen unerwiinschten Auswirkungen
eines Kaufes zdhlen: finanzieller Verlust, Zeitverlust, Verlust von Selbstwertgefiihl, Ansehen und
Gesundreit, aber auch Folgen fur Umwelt und Gesellschaft oder der Kauf eines Produktes, das nicht
Jfunktioniert* (CUNNINGHAM, 1967 ROSELIUS, 1971,SCHUTZ und WIEDEMANN, 1999. In

diesem Sinne spricht man auch von finanziellen, psychischen, soziden, physikalischen undLeistung-
beziehungsweise Qualitétsrisken (KAPLAN et al., 1974). Die énzelnen Risikodimensionen sollen in
ihrer Bedeutung fir den Lebensmittelkauf kurz beleuchtet werden.

Das finanzielle Risiko beim einmaligen Kauf eines Lebensmittels fallt meist gering aus. Giter, die so
wenig im Vergleich zu den Gesamtausgaben kosten, dass es sich nicht lohnt, sie sorgfétig gegen
andere Guter abzuwégen, werden as ,petty goods* bezeichnet (SCHERHORN, 1964. Die hohe
Frequenz, mit der einige Lebensmittel gekauft werden, bedingt jedoch eine Summation der Kosten,
mithin ergibt sich ein finanzielles Risiko eher durch urkritische Wiederholungskéufe ds durch einen
einmaligen Probekauf. Je hdufiger ein Nahrungsmittel erworben wird, desto grofier ist demnach der
Nutzen, den derjenige Verbraucher erzidt, der eine gleichwertige aer billigere Variante ausfindig
madit (UNGERN-STERNBERG undWEIZACKER, 198)).

Mit dem Lebensmitteleinkauf verbinden sich auch soziale Risken. KROEBER-RIEL und
TROMMSDORFF (1973) sprechen in diesem Zusammenhang auch vom ,Prestigewert des Essens’,
wobei im Rahmen der ,Demokratisierung der modernen Konsumtion* (TEUTEBERG, 1989) der
Feuerbachsche Aussoruch ,der Mensch ist was er isst” stetig an Bedeutung verliert. Nach Meinurg
von TEUTEBERG dienen angesichts des hohen Lebensstandards nur noch verschwindend wenige
Nahrungss und Genulmittel der soziden Differenzierung. Wahrend Hochpreisigkeit und
Markenimage dlein nicht mehr ausreichen, um sich abzuheben, gewinnen kompensatorisch andere
Werte, wie zum Beispiel der ethische Wert eines Erzeugnisses, an Bedeutung (LOHNER, 1995.
MOORE und LEHMANN (1980) bestétigten die Hypathese, nach der Personen, die nur fur ihren

eigenen Bedarf einkaufen, weniger produktbezogene Informationen aufnehmen, denn fir sie besteht



-50-

kein Risiko, jemanden durch ihre Wahl zu enttduschen. Da der gréfte Teil der Lebensmittel im

hauslichen Bereich verzehrt wird, treten soziale Auswirkungen vor allem im famili &ren Umfeld auf.

Zu den physikalischen Konsegquenzen eines Lebensmittelkaufes zahlen nach dieser Nomenklatur die
Folgen fir die eigene Gesundheit, aber auch 6kologische Effekte. Obwohl die Einschétzung dieser
Risiken durch den Verbraucher bei einem Produkt in der Regdl gleichgerichtet ist, das heildt ein
Produkt, welches den einzelnen Organismus schadigt, wirkt sich auch negativ auf die Umwelt aus,
lasst sich eine prodiktabhangige Varianz feststellen. Bel Lebensmitteln urd Pharmaka, also Waren de
sozusagen ,verinnerlicht* werden, treten Umweltrisiken in ihrer Wichtigkeit hinter personliche, also
Gesundleitsrisiken, zurtick. Die ,externen* Erzeugnisse, zum Beispiel Waschmittel oder
Hauhaltsreiniger, werden dagegen starker mit Umweltrisiken assoziiert, wahrend de personliche
K omporente geringere Bedeutung besitzt (SCHUTZ und WIEDEMANN, 1999.

3.1.63.1.1 Das Qualitatsrisiko

Weil das Qualitétsrisiko de bedeutendste Riskodimension ldet, wird es haufig mit dem Kaufrisiko
gleichgesetzt. Nach KUPSCH und HUFSCHMIED (1979 weist das Qualitétsrisko de hdchste
Korrdation aller Risikoformen mit dem wahrgenommenem Risiko auf, wobel es sinerseits wiederum
mit den Ulrigen Riskodimensionen am hochsten korreliert. Damit bietet das Qualitétsrisiko ihrer

Meinung nadh eine gute Anndherung an das wahrgenommene Kaufrisiko.

STEENKAMP (198) geht noch einen Schritt weiter und betrachtet die verschiedenen
Risikodimensionen as Tel des wahrgenommenen Qualitdtsriskos, welches er damit als
Ubergeordnete Grofe ansieht und mit nachfolgender Formel beschreibt:

PRc= (PD » PCo) * (FC + PC + SC)

Das Qualitétsrisiko (PRc) setzt sich demnach aus den finanziellen (FC), physikalischen (PC) und
soziden (SC) Konsequenzen, den wahrgenommenen Qualitétsunterschieden (PD) und der

wahrgenommene Kompetenz (PCo) bei der Beurteilung dieser Unterschiede zusammen.

Diese Formel entspricht auch den Beobadchtungen von KUHLMANN (1987), der feststellte, dass ein

wahrgenommenes Kaufrisko um so hoter ausfallt,

* jeschwieriger sich de Qualitét durch duRere Merkmale beurtellen l18sst,

* jeneuartiger das Produkt fir den Kaufer ist,

e je grofer die subjektiv wahrgenommenen Qualitétsunterschiede zwischen den Alternativen
ausfallen,

» jeweniger die Moglichkeit zu Probekaufen besteht (also de Mégli chkeit die Qualitatsunterschiede
auf einfachem Weg festzustellen),

* jeweniger die Einkaufssituation eine Betrachtung und Beurteilung der Produkte gestattet.
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Nach STEENKAMP (1989) wird das Qualitétsrisiko fur digenigen Lebensmittel als erheblich
empfunden, deren sensorische Eigenschaften vor dem Kauf nicht oder kaum zugénglich sind

(Dosensuppen und-gemuise, Marmelade, gefrorenes Gemiise, Eier).

3.1.6.3.1.2 Risikover halten

Wahrend manche Risiken von vornherein in Kauf genommen werden, motivieren andere den
Konsumenten zu einer abschatzenden Reektion, das heifl}t erst beim Uberschreiten einer sogenannten
Risikoschwelle erscheinen die moglichen Negativfolgen nicht mehr handhabbar und werden
verhatenswirksam (VISCUSI und MAGAT, 1987 COX, 1967a). Das wahrgenommene Risiko kann
auch zur Unterlassung einer Handung fihren, beispielsweise wenn es zum Aufschub eines Kaufs
fuhrt. Zur Reduktion des wahrgenommenen Risikos bieten sich verschiedene Méglichkeiten, wobei
diese entweder auf die Veringerung der Unsicherheit beziiglich des Eintretens negativer
Konsequenzen oder auf eine Minimierung der Folgen eines Fehlkaufs abzielen (ROSELIUS, 1977).
Da Konsumenten nur selten in der Lage sind, die Warscheinlichkeit, mit der Negativeffekte infolge
einer Kaufentscheidung auftreten, zu beeinflussen, daminieren Formen des Risikomanagements, die
zum Abbau der Unsicherheit fuhren (KUPSCH undHUFSCHMIED, 1979.

Die skizzierte Risikotheorie wurde von vielen Autoren herangezogen, um Kauferverhaten,
insbesondere aich das Informationsverhalten, zu erkldren. Nacdh einer zentraen These dieser
Forschungsrichtung beglnstigt ein hohes Risikoempfinden Informationsaktivitdten. So ist auch in den
Augen von COX (1967) vor allem die Verminderung des Unsicherheitsfaktors mittels ,information
handing® von Belang. Die Aufnahme von Informationen stellt sich insbesondere dann als
erfolgreiches Risikoreduktionsmittel dar, wenn as wichtig erachtete Eigenschaften in ihrer
Auspragung nicht bekannt sind. Weil diese Situation haufig bei Erstkaufen besteht, wird hier in der

Regel auch vermehrt nach Informationen gesucht.

In  Abhangigkeit vom Risiko bevorzugen Entscheidungstréger unterschiedliche
Risikoreduktionsdrategien. Eine hierzu von ROSELIUS (1969 vorgelegte und vielzitierte Studie
untersuchte funf verschiedene Risiken und ef verschiedene Risikoreduktionsmethoden. Unter
anderem konrte gezeigt werden, dasssich einzdne Reduktionsmethoden - wie das Zurlickgreifen auf
Markenprodukte - fir alle Arten von Risiken eignen. Andere Gefahren, zu welchen bel Lebensmitteln
vor allem Gesundreitsrisiken gehdren (,hazard loss’), lassen sich nur unbefriedigend minimieren, da
keine Tednik wirklich erfolgversprechend erscheint. Am ehesten akzeptieren die Befragten den
Ruckgriff auf staatlich kontrollierte Produkte, was vermuten 18sg, dass s$e sich selbst nicht zutrauen,
die Sicherheit eines Produktes aufgrund anderer Informationen zu beurteilen. Weil die Studie von
ROSELIUS (1969 nicht auf bestimmte Produkte zugeschnitten war, liefert se zwar allgemeine
Erkenntnisee aim Risikoverhalten, erlaubt aber keine exakten Aussagen Uber das ezielle

Informationsverhalten bel Lebensmitteln.
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Die Art des Risikos wirkt auch darauf ein, welche Informationsquellen als gedgnet erachtet werden.
So scheint es plausibel zu sein, sich beim Vorliegen eines ozialen Risikos an Freunde und Bekannte
zu wenden, wahrend funktionale Risiken eher mit Hilfe von Informationen aus ,E xperten-Quell en”
verringert werden (RAFFEE und SILBERER, 1975.

3.1.6.3.1.3 Einschrankungen

Obwohl das Risikokonzept (ber vide Jahrzehnte untersucht und as vielversprechendes
Erklarungskonzept herangezogen wurde, kann auch hier nur von einem partialanalytischen Ansatz
gesprochen werden. So erklart schon BAUER (19670: ,| am nat going to contend that risk taking is
the only thing involved in these phenomena...”.

Nicht immer beeinflussen (Entscheidungs-) Risiken de Informationsbeschaffung (SILBERER und
FREY, 1981, was auch erkléart, warum die These a@ner engen Korrelation zwischen der Hohe des
empfundenen Risikos einerseits und dem Ausmald der beschafften Informationsmenge andererseits,
keine Allgemeingtiltigkeit besitzt (GEMUNDEN, 1989. Alternativ zur Informationssuche bieten sich
dem Konsumenten andere Moglichkeiten, wie zum Beispiel die Absorption des Risikos. Zu einer
individuellen Risikowahrnehmung und -toleranz (CUNNINGHAM, 19678 kommen mit
Informationskosten, situativen Faktoren etc. weitere Einflufgrofen hinzu, die sich auf das Vorgehen

des Verbrauchers auswirken.

3.1.6.314 Risikoverhalten bel L ebensmitteln (Reslimee)

Fir Lebensmittelkaufe lasst sich insgesamt ein relativ niedriges Risikoniveau erwarten, weshalb auch
nur mit einer geringen Informationsneigung zu rechnen ist. Das empfundene Risiko steigt an, wenn
durch einen speziellen Verwendungszwed die sozide Geféahrdung zunimmt, in Folge von
L ebensmittelskandalen Gesundheitsrisiken als schwerwiegend eingestuft werden oder bei Erstkéufen
eine hohe Qualitdtsunsicherheit bestent. Wahrend kel Unsicherheit bezliglich erfahrbarer
Qualitatskriterien haufig Informationen erkauft® werden, das heilt ein Probekauf die
Produkteigenschaften direkt erfahrbar madt, konren soziale und gesundheitliche Risiken auf diesem
Wege kaum reduziert werden. Verschiedene Risikoreduktionsmethoden versprechen fir die énzdnen
Risiken unterschiedliche Erfolge und werden daher je nach Situation bkeurteilt und genutzt (zum
Beispidl personliche Gespréache bei soziden Risiken, Ausprobieren bei Unsicherheit bezlglich
sensorischer Eigenschaften, Priifen von Kennzeichnungselementen bel Gesundheitsrisiken). L& sich
dasinitiale Risiko nicht auf ein akzeptables Maf3 reduzieren (Residualrisiko), so bleibt dem Ké&ufer nur
die Absorption des Risikos oder die Verweigerung des Kaufs.
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3.1.6.3.2 Weiter e produktbezogene Aspekte

Auf die Wahrnehmung von Produkteigenschaften nimmt neben dem empfundenen Risiko auch die
Komplexitét einer Ware EinfluR Offensichtlich finden bei Uberlegungen zur Anschaffung eines
Computers hr viel mehr Produkteigenschaften Beadhtung als beim Teppichkauf (BROCKMEIER,
1993. Ebenso gibt es bel Lebensmitteln Erzeugnisse unterschiedlicher Komplexitétsgrade (Bsp.:
Salatkopf vs. tiefgekiihltes Fertigment).

Auch kulturell bedingt findet sich bei manchen Lebensmitteln ein héheres Involvement als bel
anderen. Produkte, denen auf diesem Wege én stérkeres und detaillierteres Interesse entgegengebracht
wird, gelten a's ,culturaly significant foods* (HOLM und KILDEVANG, 1996.

3.1.6.4 DieProduktinformation

Die Produktwahrnehmung hangt in vielfacher Weise von den zur Verfligung stehenden Informationen
ab. So spielen neben der Informationsguelle, der Art der Information, dem Inhalt und dem Format der
Information auch die Menge der Information sowie deren Verstdndichkeit eine Rolle. Die

nachfolgende Betradchtung erstredkt sich ausschliefdich auf externe Informationsguellen.

3.1.6.4.1 Art der Information

Bei der Beurteilung von Lebensmitteln sind vor allem der Geschmadks- und d&r Geruchssinn von
Bedeutung, aber auch heptische und kinetische Eindricke, das heift flhlbare
K onsistenzei genschaften, sowie optische Einflusse wirken auf den Verbraucher ein. Selbst akustische
Informationen, beispielsweise das Knacken eines Brotchens oder das Krachen eines Kartoffelchips,
konren de Wairnehmung eines Lebensmittels beanflussen. Haufig wird der sensorische
Gesamteindruck umgangsgpradilich mit dem Begriff ,Geschmad“ gleichgesetzt (SCHARF und
VOLKMER, 197). Wahrend die subjektiv-hedorische Wahrnehmung dieser Reize durch den Laien
as Organoleptik bezeichnet wird, spricht man bel der reproduzierbaren Erfassung von
physikochemischen Eigenschaften durch geschulte Personen von Sensorik. Obwohl nicht alle
physikochemischen Auspragungen eines Lebensmittels Uber die Sensorik erfaldt werden konren, ist
die Sinnenprifung chemischen odxr physikalischen Methoden  tellweise  Uberlegen
(MEIER-PLOEGER, 199]. Ungeschulte Konsumenten sind sich bei der Verkostung nicht oder nur
ansatzweise bewufd, welche der objektiv vorhandenen sensorischen Eigenschaften sie wahrnehmen
und welche Intensitéten de verschiedenen Merkmale aufweisen (SCHARF, 1995. Solche nicht
quantifizierbaren Informationen zeichnen sich durch eine schledhtere Speicherbarkeit aus (RAFFEE,
1969.
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Informationen Uber seinen spezifischen ,Geschmadk® sind in der Regel vor dem Kauf eines
L ebensmittels nicht zugénglich, weshalb der grofte Teil der kaufrelevanten Kriterien optisch erfafdt
werden muss Zur visuellen Wahrnehmung liegen zahireiche Erhebungen vor, was sich vor allem
darauf zuriickfiihren l&s4, dass die optische Informationsvermittiung grofe Verbreitung im Marketing
besitzt. Der nachfolgenden Zusammenfasaung von TROMMSDORFF (1998 ist zu entnehmen, wie
sich de hildliche von der textlichen Wahrnehmung unterscheidet undworin ihre Vorteile liegen.

(1) Informationen werden in der Reihenfolge erst Bild, dann Text erworben. Daher spielen Bilder die
Roll e von Interpretationshilfen fiir die nachfolgenden Textinformationen.

(2) Der bildliche Informationserwerb verluft wesentlich schndller.

(3) Bildlicher Informationserwerb geschient unter schwacher kognitiver Kontrolle. Die
Glaubwurdigkeit bildlicher Inhalte ist daher gréRer als die gleicher textlicher Inhalte, zumal die
bil dliche Argumentation Glerwiegend urbewu( bleibt.

(4) Die Merkmalserfasaung erfolgt bei Bildern drekt, ohne begriffliche Kodierung.

(5) Bilder bewirken eine bessere Erinnerung als Texte.

(6) Emotionale Inhalte sind durch Bilder besser zu vermitteln.

Im Fal der oft kritisierten Novel Foods kdnren daher positive Inhate durch abgebildete

Menivorschlége dfektiver transportiert werden als durch sadhli che Argumente.

Nicht alle Informationen Uber ein Lebensmittel stammen urmittelbar vom Produkt oder dessen

Verpadkung, so dassverschiedene Informationsquellen unterschieden werden miissen.

3.1.6.4.2 Die Informationsquelle

Die Art der Informationsquelle bedanflusst vor alem die Glaubwirdigkeit einer Botschaft und damit
deren zu erwartenden Nutzen, wobel sich die verschiedenen Informationsangebaote auch durch
unterschiedliche K osten auszeichnen. Die Bewertung einer Informationsguelle durch den Verbraucher
ist allerdings nicht nur an ihre Eigenschaften gebunden, sondern variiert auch in Abhangigkeit von der
Entscheidungssdtuation, dem Produkt und dem Konsumenten selbst (MEFFERT, 1979.

Die Informationsquellen werden meist in nreutrale sowie kaufer- und anbieterdominierte
beziehurgsweise -orientierte untergliedert. Sie differieren in ihrer Komplexitét, Prégnanz und
Zugangli chkeit (RAFFEE undSILBERER, 1975.

Zu den anbieterdominierten Informationen zdhlen Verpackung, Display und Preis eines Produktes,
Verkaufswege, Informationen des Verkaufspersonals und ale Werbemal3rehmen. Die kéufer-
dominierte Komporente wird haufig auch als private Quelle bezeichnet und besteht in der Regel aus
personlichen Kontakten. Hierunter fallen der Rat von Freunden und Bekannten, Mund-zu-Mund-
Propaganda, Beobachtungen soziadler Bezugspersonen, Orientierung an Meinungsfiihrern. Die
Kategorie der neutralen Quellen ist eine Art ,ale anderen*-Kategorie. Es rechnen hierzu Ergebnisse
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der Stiftung Warentest, aber auch interessensungebunce Artikel in Printmedien oder andere
Medienberichte (THORELLI et d., 1975).

Neutrale Informationsquellen zeichnen sich durch eine grof¥e Glaubwirdigkeit und in der Regel einen
hohen Informationsgehalt aus, wobei diese nur selten von sozialer Relevanz sind. Solche
Informationen verursachen aufgrund der aufwendigeren Beschaffung erhebliche Kosten und erfordern
oftmals eéinem hoheren kognitiven Aufwand kel ihrer Verarbeitung. Eher aus privaten Quellen
kommen sozial relevante Informationen. Auch hier wird die Glaubwirdigkeit der Informationsquelle
zumeist vorausgesetzt, obwohl in Einzelfdllen die Kompetenz angezweifelt werden kann. Bel der
aktiven Konsultation solcher Quelen werden die damit verbundenen Anstrengungen vor alem dannin
Kauf genommen, wenn psycho-soziadle Risiken bestehen. Im Gegensatz dazu entstehen dem
Konsumenten durch anbieterdominierte Informationen nu geringe Kosten, weil sie nicht aktiv
aufgesucht werden misen, sie sind vielmehr allgegenwértig. Diesem Vorteil steht der meist
oberfl&chliche Charakter unddie geringe Glaubwirdigkeit gegeniiber (COX, 1967¢).

Verbraucher entwickeln ein eher ambivalentes Verhdtnis zur Werbung. Obwohl nur geringes
Vertrauen in de Anbieter und deren ,messages’ besteht und de Informationen nicht as objektiv,
sogar zum Teil as manipulativ empfunden werden, rdumen de Konsumenten der Werbung eine
Informationsfunktion ein. TEUTEBERG (1989) bezeichnet die markttransparenz-steigernden
Informationsgehalte der Reklame ds unbeabsichtigte Nebenwirkung. Viele Autoren sehen Promotion
als wichtige Produktinformationsquelle an, wobei die Inhalte sich meist auf den innovativen Charakter
des Erzeugnisses beziehen (BYMERS, 1972; SCHWEITZER und GROSCHNER, 1975 MEYER und
WEINDLMAIER, 1988 TEUTEBERG, 1989). Die Eingellung der Verbraucher zur
L ebensmittelwerbung verdeutlicht die Abbildung 5 (WEINDLMAIER, 19851).

Fir den Kaufer ist leicht durchschaubar, dass Reklame anseitig Gibertreibt (WEINDLMAIER, 19850,
weshab TEUTEBERG (198) eine Resistenz gegentiber Werbegellen fir Ublich hélt. Ein
unhbestdtigtes Modell geht davon aus, dass die Glaubwirdigkeit der Werbung in Abhangigkeit von
Werbeinhalten variiert. So werden Uberprifbare Werbebotschaften fir glaubwirdiger gehaten als
Inhalte, die sich auf nicht direkt nachpriifbare Behauptungen beziehen (FORD et al., 199D).
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Abb. 5: Die Einstellung der Verbraucher zur Werbung fur Lebensmittel
(WEINDLMAIER, 1985h

trifft trifft gar
genau zu nicht zu
Statement
1 2 3 4 5

Die Werburg informiert gut Uber das
Produktangebot 2,18

Die Werburg ist wirklichkeitsnah > 3,9

Die Werbung will uns Prodikte verkaufen, die

wir eigentlich gar nicht bendtigen. 2,C

Fir Werbung wird viel zuvidl Geld ausgegeben.

Es 9llte noch mehr Werbung gemadht werden. > 4,4

Werbung uibertreibt 1,8 ./

3.1.6.4.2.1  DieGlaubwurdigkeit der Informationsquelle

Die Glaubwirdigkeit einer Informationsquelle hdngt von kognitiven und affektiven Komporenten ab
(RARICK, 1963. Obwohl die Expertise @ner Quelle ein wichtiges Kriterium darstellt, wirken sich
auch deren emotiondle Ausdrahlung, Status und Attraktivitdt auf die Uberzeugungskraft aus
(FISHBEIN und AJZEN, 1975. Nach SHAMOS (1991) finden vor alem der Grad der
Uneigenniizigkeit undVorurteil sfreiheit einer Informationsquelle Berlicksichtigung. Welche Faktoren
die Vertrauenswirdigkeit von Informationen im Bereich Lebensmittelsicherheit determinieren,
untersuchten FREWER et al. (1996: Die Genauigkeit der Information, sowie der Wissensstand des
Vermittelnden und dessen Besorgtheit um das oOffentliche Wohl beeinflussen mal3geblich de
Glaubwrdigkeit einer Quelle. Sachverstand undUnabhéngigkeit allein sind nicht ausschlaggebend.
Beispielsweise werden besonders vertrauenswirdige Quellen durch ene geringfligige
Interesseensgebuncenheit charakterisiert, wahrend die  vollige  Interessensfreiheit — mit
Sensationsinformationen in Zusammenhang gebradt wird. Unglaubwiirdig wirken Quellen vor allem
dann, wenn sie bewul Informationen verdrehen oder in der Vergangenheit bereits fehlerhafte
Informationen verbreitet haben.

Welche Informationsquellen dem deutschen Konsumenten daubwirdig erscheinen, wenn es um
Lebensmittel und Erndhrung geht, zeigt eine von BOES (1997) vorgestellte Befragung. Danach
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genieRen Arzte, Apoatheker, Verbraucherberatungsgellen und staatliche Institutionen de grofite
Reputation, wahrend der Tagespresse und den Sendemedien deutlich weniger Vertrauen geschenkt

wird.

Noch weniger Uberzeugen Informationen von Produzentenseite. Dieser Befund dedkt sich auch mit
den Ergebnissen einer Eurobarometer-Umfrage von 1999(GENERALDIREKTION, 1999, wonach

den Herstellern und Erzeugern am wenigsten und den Verbraucherverbénden am meisten getraut wird.

Das Vertrauen von Kaufern in die Korrektheit der Angaben auf Lebensmittelverpadkungen erfragten
SARIK und WESTENHOFER (199%). Demnach ist der Glaube an die Richtigkeit bei 31,5 % der
Befragten sehr hoch ader hoch, mittelméaldig bei 51,6 % und niedrig oder sehr niedrig bei 16,9 %.
Aussagen dartiber, fir wie verlassich Hausfrauen einzelne qualitatsrelevante Angaben einschétzen,
finden sich bei RYSEL (1989. Danach halten 89 % das eigene Prifen fir die glaubwirdigste
Qualitatsinformation, wahrend die Werbung nur selten fir redlich erachtet wird (10,3%). Im oberen
Vertrauensbereich finden sich weiterhin Angaben tber die Haltbarkeit und das Herstellungsdatum, mit
einer Nennung durch jeweils 82,3 % beziehungsweise 77,8 % der Befragten. Eine &nlich hote
Reputation besitzen nach das Frische-Siegel beziehungsweise das CMA-Gltezeichen (77,6%) und
auch staatliche Kontrollen schneiden mit 63,5 % noch recht gut ab. Die weiteren Angaben werden
dann alerdings nur noch von der Hélfte der Interwiewten oder weniger als glaubwirdig eingestuft:
Prifstempel von Lebensmittelchemikern = 52,4 %, Hersteller-Kontrollen = 43,4 %,
Padkungsaufschrift = 42,7 % und Empfehlung durch den Handler = 37,9%. In Ubereinstimmung
hiermit stellte WIMM ER bereits 1975 fest, dass Verbraucher am ehesten ihrem eigenen Urteil und am

wenigsten der Werburg vertrauen.

Zunachst einmal erscheint die Bevorzugung von Quellen mit héherer Glaubwiirdigkeit plausibel. Die
Ubernahme von Informationen aus vertrauensvollen Institutionen entlastet, da die dgenen
Informationsbemiihurgen reduziert werden konren (RAFFEE, 1969). Nachweidlich erzielen neutrale
Quelen be gleichen positiven Informationsinhalten eine hohere Wirkung (CHANG und
KINNUCAN, 199). Aber auch wenn sich das Vertrauen in eine Quelle wichtiger darstellt als deren
Expertise, bestimmt die Glaubwirdigkeit nicht allein die Reaktion auf die jeweiligen Botschaften
(SHEPHERD und FREWER, 199). Beispielsweise wird Werbung gerne genutzt, um Kenntnisse Uber
Produkte zu erlangen, obwohl ihren Anpreisungen wenig Vertrauen entgegengebracht wird.
Hauptinformationsquellen im Zusammenhang mit Aspekten der Lebensmittelsicherheit bilden de
Medien, wenngleich auch hier verl&sslichere Quellen von den Verbrauchern benannt werden (BUZBY
und READY, 199 und in diesen Fragen besonders grofRe Glaubwirdigkeit gewinscht wird
(SHEPHERD und FREWER, 199). Bei der Auswahl einer Information spielen eben nicht nur die Art
der Informationsquelle und deren Vertrauenswirdigkeit eine Rolle, sondern auch andere

Informationskriterien wie Informationsinhalt, Darbietung, Verstandlichkeit und Kosten.
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3.1.6.4.2.2 Genutzte Informationsquellen

Der nachfolgenden Tabelle (Tab. 1) sind de von Verbrauchern genannten Informationsquellen tler
Nahrungsmittel zu entnehmen (HAUSER, 1994)). In der zweiten Spalte sind Ergebniss einer Studie
von HALK (199%) zum selben Themenkomplex aufgeftihrt.

Tab. 1. Informationsquellen Uber Nahrungsmittel
Angegeben sind die Anteile der Befragten, die die jeweilige Quelle nennen.

HAUSER (1994) HALK (1993)
n=1094 n=167
_ Informationsguell en bei
Fragestellung Informanonsque{len tter Fragen zu Erndhrung und
Nahrungsmittel ,
Lebensmitteln
Gesprache mit Familie/Freunden 57% 50,3%
Berichte in Zeitung/Zeitschrift 50% 57.5%
Berichtein Radio/TV 35% 55,1%
Kochbicher 29%
Gesprache mit Verkaufern 28% 6,6%
Anzeigenwerbung/Wurfsendurgen 21%
Fadliteratur 20% 37, 7%
Werbung Zeitung/Zeitschrift 19%
Werbung in Radio/TV 11%
Beratungsdellen 8% 11,206
V eranstaltungen/V ortrége 7% 12,6%
Erfahrungen/Beruf 3%
Sonstiges 1%

Speziell mit Informationsquellen zur Lebensmittelqualitét befasst sich eine Erhebung wvon
STEENKAMP et d. (1985), in der sie Konsumenten danad befragten, welche Informationstrager sie
als Uberdurchschnittlich wichtig erachten. Ahnliche Zahlenwerte wie in doen genannten Studien
erhielten die Autoren fir Berichte in den Medien, wobei 44,0% der Befragten Zeitschriftenartikel und
43,3% das Fernsehen, Radio oder Zeitungen nannten. Auch das Ergebnis fur Werbung ist mit 19,8%
mit der Angabe von HAUSER vergleichbar. Allerdings halten laut STEENKAMP et a. nur 26,6 %
der Personen personliche Gespradche mit Freunden und Verwandten fur bedeutsam, wahrend die
Resultate von HAUSER undHALK hier jeweils Gber 50 % lagen.

Personliche Informationen spielen fir die Einschdtzung von Lebensmitteln durchaus eine Rolle. Bel

der EinfUhrung neuer Produkte erfolgt die Vermittlung zwischen Massenmedien urd Empféngern
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durch sogenannte Meinurngsfihrer (THORELLI et a., 1975; FRICKE, 19%), welche selbst frihzeitig

neue Produkte Ubernehmen undaufgrundihrer guten sozialen Integration al's Makler dienen.

Soziale Quellen nehmen héufig einen stérkeren Einfluld as andere. In einer Studie von BAAD E (1988)
Uber Kaufer von alternativ erzeugten Nahrungsmitteln wurden Intensivkéufer haufiger durch Mund-
zu-Mund-Propaganda auf diese Produkte aufmerksam as andere Personen. Gerade bei hoher
Unsicherheit werden nach HOWARD und SHETH (1969 soziale Quellen bevorzugt.

Eine wichtige personliche Informationsressource stellt auch das Verkaufspersonal dar. So geben bel
einer Befragung im Lebensmitteleinzelhandel 88% der Kaufer an, dassihnen personliche Information
und Beratung im Geschéft wichtig erscheinen (KUTSCH et al., 1990), was allerdings nicht zu dem
SchluR verleiten sollte, die Konsumenten hielten die Menschen hinter der Theke auch fir kompetent.
So stufen von HALK (1993 interviewte Kaufer das Verkaufspersona eher als shledt geschult ein,
weshalb esihrer Meinung nach haufig nicht in der Lage ist, fachkundge Auskunft zu geben.

Ergebnisse der Stiftung Warentest oder anderer unabhangiger Institute bieten zwar die Méglichkeit,
sich dbjektiv Uber einzelne Prodikte zu informieren, sie stehen dem Konsumenten im
Lebensmittelsektor bisher jedoch weit weniger haufig zur Verfigung als Prifresultate bei
hoherwertigen Gitern. Die eheblichen Informationskosten rentieren sich angesichts der niedrigen
Produktpreise nur schwer, so dass die Nutzungshaufigkeit vermutlich geringer ausfalt as bei
langlebigen Guitern.

Als wichtigste Informationsquelle im Bereich der Lebensmittelqualitét gilt jedoch immer noch das
Produkt selbst und de mit ihm unmittelbar zusammenhéngenden Informationen (Kennzeichnuryg,
Verpadkung etc.). So erweisen sich auch in der Untersuchung von STEENKAMP et al. (198) die drei
wichtigsten Informationsquellen in Fragen der Qualitdt als produktgebuncen: Den wichtigsten
Anhaltspurkt bieten eigene Erfahrungen mit dem Produkt (93,1%), gefolgt von der Kennzeichnung
(80,1%) und den Handel sklassen (76,6 %).

Die verschiedenen zur Auswahl stehenden Informationstrager schlief3en sich nicht gegenseitig aus, sie
erganzen sich vielmehr. Nach COX (1967) versuchen de Nutzer, eine optimierte Kombination
einzelner Quellen in Bezug auf Kosten und Nutzen zu erreichen. Wahrend Einfihrung und
Bekanntmachurng eines Produktes haufig durch de Medien erfolgen (awareness stage), werden
Meinungsfihrer aufgesucht, um mehr (ber ein Erzeugnis in Erfahrung zu bringen undmégli cherweise
auch sozia relevante Informationen zu gewinnen (evaluation stage). Weiterhin bestehende
Informationdllicken kdnren duch de Inanspruchnahme neutraler Quellen geschlosen werden. Der
Erwerb selbst madt weitere Erkenntnisse auganglich, wobei ein frihzeitiger Kauf (Probekauf) oft
Informationskosten sparen hilft.

Marketingorientierte Ressourcen liefern in der Regel einseitig positive Informationen, wahrend andere

Quellen auch negative Aspekte eines Produktes berlicksichtigen. So fihrt die Benutzung mehrerer
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Quellen zu individuellen Unterschieden im Hinblick auf die vertikale Differenziertheit (Variabilitét
der Auspragungen der Merkmale, die in ein Urtell eingehen) (KUPSCH und HUFSCHMIED, 1979.
Allerdings addieren sich die Wirkungen der einzelnen Quellen nicht zwangs dufig. HEMPEL (1966)
stellte fest, dassPersonen, die zwei positiven Informationsinhalten aus zwei unterschiedlichen Quellen
ausgesetzt werden, sich weniger stark beeanflusst zeigen als aus der Summe beider Einzd expositionen

ZU erwarten steht.

Personlich relevante Informationen werden aufgrund s hoheren Involvements intensiver
wahrgenommen undverarbeitet als andere (FREWER et al., 1997). Der Grad der Aufmerksamkeit, der
einer Angabe etgegengebracht wird, héngt also verstdndicherweise von der Einstdlung des
Empfangers zu deser Information ab (HAUSER, 1994).

3.1.6.4.3 Der Informationsinhalt

Wie KANOUSE und HANSON (1971) zeigten, wirken sich negative Informationen starker auf die
Bewertung eines Objekts aus as positive. RICHEY et a. (1967) gehen sogar davon aus, dass eine
schledhte Botschaft finf positive zu ,neutraliseren* vermag. Durch ihr selteneres Vorkommen
beinhalten negative Informationen ein gewisses Uberraschungsmoment, sie entsprechen nicht den
Erwartungen und bewirken daher mdglicherweise dne grofere Aufmerksamkeit (CHANG und
KINNUCAN, 1991). Die Wirksamkeit negativer Inhalte hangt allerdings auch von der Stérke
vorhandener Einstellungen ab. Konsumenten, de einer Marke vertrauen und von ihr Giberzeugt sind
(starke positive Einstellung), beeindruckt negative Publicity weniger als Verbraucher mit einer
schwécdheren Produktbindung (AHLUWALIA et d., 20).

Informationen in Form einer Warnung kbnren duch das Auftreten von Reaktanz bei Zielpersonen
unter Umsténden die ewartete Wirkung verfehlen. In Folge @nes ungewollten Rates stellt sich ein
Gefihl von kedrohter oder verlorener Freiheit ein, auf das eine mdgli che Reation darin besteht, genau
dem besagten Verhalten nachzugehen oder das entsprechende Produkt zu konsumieren. Nahezu ein
Paradebeispiel sind de Raucher, denn sie missachten den Hinweis auf die Schadlichkeit von Tabak
auf der Zigarettenschachtel. Dieser ,Trotz-Mechanismus tritt indessen nicht Uber alle Pr odukte

hinweg konsistent auf, vielmehr variiert er von Erzeugnis zu Erzeugnis (BUSHMAN, 199).

Wichtig fur die Reaktion der Verbraucher ist vor allem, ob sich eine Information inhaltlich zu den
bestehenden Werten und Einstellungen einer Person als passend oder unpessend erweist. FESTINGER
(1957) fuhrte den Begriff der kognitiven Dissonanz ein, de immer dann auftritt, wenn eine Person mit
Informationen konfrontiert wird, die zu ihrem bestehenden Kenntnisstand im Widerspruch stehen.
Seine diesbeziiglichen Ausfuhrungen besch&ftigen sich jedoch ausschliefdlich mit Disonanzen, de
nad einer Entscheidung auftreten. FESTINGER geht davon aus, dass der Konsument bemiiht ist, den
a's unangenehm empfundenen Zustand, der mit der inneren Disharmonie verbuncen ist, zu beseitigen
und de Homdostase der Gedankenwelt” (RICHTER, 1973) wiederherzustellen. Obwohl die
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Gultigkeit von FESTINGERS Thesen in der urspriinglichen Form nicht nachgewiesen werde konrte,
bildet diese Theorie eine wesentliche Grundlage vieler Erklarungsversuche im Zusammenhang mit
dem Konsumentenverhalten. Nach SLOVIC et d. (1980) werden Informationen, de den eigenen
Uberzeugungen zuwiderlaufen, mdglicherweise ds unzuverlassig oder falsch abgetan, wéhrend
konsistente Behauptungen bereitwilli g aufgenommen werden. Ebenso kann es zu Umbewertungen und
Verzerrungen von Informationen zugunsten vorhandener Préferenzen kommen (GRABITZ, 197)). So
vermutet FREY (1981), dasssich Personen auch der Werburg selektiv aussetzen.

31644 Das Elaboration Likelihood M odel

Bereits HEMPEL (1966) stellt fest, dass der Einflul3 von Botschaften bei der Bewertung eines
Produktes von der Qudle und dem Inhalt der Information abhangt. Ein Modell, das diesem
Zusammenhang Rechnurg tragt, ist das Elaboration Likelihood Model (ELM).

KELMAN (1961) benannte bereits frith drei Wege der Einstellungsdnderung und somit auch der
Meinungsbildung: Er beschrieb zunéchst die Compliance, bei der eine Einstellung tbernommen wird,
um die Beziehung zu einer anderen Person zu stabilisieren, wobel die auf diesem Wege gewonrenen
Uberzeugungen zunadhst noch nicht besonders gabil ausfallen. Bei der spéteren Festigung dieser
Einstellungen sprach KELMAN von Indentification. Wird eine Meinung durch das aktive Aufsuchen
von Informationen und deren Verarbeitung gewonren, so bezeichnet der Autor diesen Vorgang als

Internalization. BAUER (1967a) hielt die Trennurg der ersten beiden Formen fur weniger sinnvoll .

Im ELM von PETTY und CACIOPPO (1984 wird die Intensitdt, die éne Auseinandersetzung mit
einer Problemstellung kennzeichnet, als Kontinuum gesehen, dessen zwei Endpunkte die periphere
und de zentrale Route darstellen. Die zentrale Route bedingt eine intensive Auseinandersetzung mit
den problembezogenen Informationen (elaboration). Hingegen werden bel der peripheren Route
Einstellungen tbernommen, well im Zusammenhang mit dem zu bewertenden Objekt entsprechende
positive oder negative Hinweise vorliegen oder sich aus der Bewertungssituation selbst Schliisse auf
die Vorteilhaftigkeit einer Position ergeben (zum Beispiel wenn eine Meinung von sehr vielen
Personen vertreten wird). Neben einer individuellen Tendenz, die dne oder andere Art der
Verarbeitung vorzuziehen, spielt vor alem das mit der jeweiligen Situation verbundene Involvement
eine Rolle. Hohe Antelnahme bedingt - die Mdglichkeit zu einer intensiven kognitiven
Auseinandersetzung mit dem Problem vorausgesetzt - in der Regel eine Einstellungsfindung Giber die

zentrale Route.

PETTY und CACIOPRO (1984 gelangten zu dem Schlul3, dass bei einer geringen Tendenz aur
intensiven Verarbeitung (elaboration likelihood niedrig) eine glaubwirdige Quelle einen starkeren
Einflufl3 austibt und zwar unabhéngig von der Qualitét der Information. Wird die zentrae Route
gewdhit, dann findet die Art der Quelle éenfalls Berlicksichtigung, doch wird sie gemeinsam it
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anderen Informationen bewertet und gepruift. Bei mittlerem Involvement dienen die Eigenschaften der

Quelle vor alem als Hilfsmittel, um den adaquaten V erarbeitungsaufwand abzuschétzen.

Fir Lebensmittel, bel deren Beurteilung hdufig ein niedriges Involvement und damit auch eine geringe
Informationsverarbeitungsintensitét bestehen, kann demnacdch eine vertrauenswirdige Quelle ihre
Informationsinhalte ohne intensive Prifung durch den Empfanger transportieren. Verdeutlicht sei dies
am Beispid des Gesamturteils der Stiftung Warentest. Dieses wird vom wenig involvierten
Konsumenten olne weiteres tibernommen, wahrend bei detailli erterer Priifung (elaboration) aufgrund

héheren Involvements auch die dem Urteil zugruncdeliegenden Einzeltestergebni sse geprift wiirden.

3.1.6.45 Die Darbietung der Information

Die gleichen Informationsinhalte lassen sich unterschiedlich darstellen, wobei die Darbietungsform
offensichtlich die Wahrnehmung bedanflul®t. So wirkt sich das Format, in dem eine Information
prasentiert und aufgenommen wird, auf die Art der Informationsspeicherung aus, wovon wiederum die
Zugriffsmdglichkeiten bei spédteren Entscheidungen abhdngt. JOHNSON und RUSSO (1978)
prasentierten Versuchspersonen aternativenweise beziehurgsweise egenschaftsweise organisierte
Produktinformationen, welche sich de Probanden zunadst einprégen undspéter wiedergeben sollten.
Erfolgte die Wiedergabe in gleicher Art und Weise wie die Aufnahme der Information
(alternativenweise vs. atributsweise), so ergab sich eine kirzere Re&ktionszeit als wenn die Art der
Aufnahme von der Art der Wiedergabe abwich. Stimnt also die Art der Informati onsspeicherung mit
der Art des Abrufs Uberein, erleichtert sich der Zugriff. KINATEDER (1989) gelang es, durch die
Anpasaung von Verkaufsregalbelegungsplénen an de Informationsstruktur des Konsumenten de
Produktauswahl deutlich zu erleichtern. Entsprechend den Auswahlkriterien angeordnete Produkte (in
diesem Fall verschiedene Gebadksorten) verringern demnach de benétigte Entscheidungszeit und

bedingen eine Verkiirzung der zurlickgel egten Wege.

Obwohl die Art der Darbietung unddie Art der Informationsspei cherung nicht zwangsweise identisch
ausfallen missen, folgt die Verarbeitungsdrategie doch meistens dem gegebenen Umfeld (BETTMAN
und KAKKAR, 1977). Das in der Readlitdt wohl vorherrschende Informationsformat bildet die
Darbietung nach Alternativen beziehungsweise Marken (sogen. alternativen-  beziehurgsweise
markenweise Darbietung). Sie findet sich bei der Verpadkungskennzeichnung, in Anzeigen undin
einzelnen Prospekten. Attributweise (merkmalsweise) organisierte Informationen finden sich nur
selten; Beispiele sind Preisranglisten oder nach Herkunft aufgeflihte Produkte (Weine). In
Tabellenform, das heildt matrixweise, werden Informationen bei den Produktvergleichen der Stiftung

Warentest angeboten, seltener in Werbematerialien.

Nadch ASCHENBRENNER (1987 ziehen Ké&ufer ein attributweises VVorgehen fir die Beurteilung vor,
wobei dieses Verhdten in der Redlitét aber nur selten unterstiitzt wird. RUSSO (1977) zdgte, dass

durch eine attributweise Darstellung von Einheitenpreisen der Auswahlprozef3 von Kaufern
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erfolgreicher verlauft. Matrixdarstellungen erleichtern es dem Verbraucher, die von ihm bevorzugte
Verarbeitungsstragie anzuwenden (KUSS 1987 und vereinfachen damit auch den Auswahlprozel3.
Eine Voraussetzung fir einen erfolgreichen Produktvergleich bildet auch de Kompatibilitéat der
Produkte. PATTON (1981) demonstrierte, wie sich die Auswahlleistung verbessert, wenn bel den zu
vergleichenden Produkten identische Eigenschaften aufgefiihrt sind. Lassen sich die Waren weniger
gut vergleichen, weil bel enzelnen Produkten zusdtzliche Merkmale bewusst werden, so
verschlechtert sich de Auswahlleistung. Auch in den Erhebungen von SLOVIC und McPHILLAMY
(1974) zogen de Versuchspersonen haufiger gemeinsame Parameter zur Beurteillung von Alternativen

heran undwichteten dese starker als ezifische Merkmale énzelner Alternativen.

Weliterhin lasen sich Informationen in verschiedenen Formaten (absolute oder relative Zahlen,
Adjektive) darstellen. Zahlenwerte ohne das Vorhandensein einer Bezugsgrofe (auf der Verpadkung
oder as gespeichertes Wissen) erlauben den Konsumenten zwar Prodiukte i vergleichen, aber
gestatten nicht in alen Féllen eine Bewertung des Einzdproduktes, weil der Konsument nicht immer
Uber das nétige Detailwisen verfigt. Nach SCAMMON (1977) erleichtert eine aljektivische
Présentation daher die vergleichende Produktbewertung.

Uber einen sogenannten framing-Effekt berichten LEVIN und GAETH (1988: Dasselbe Hackfleisch
wird unterschiedlich bewertet, je nachdem ob es der Bezeichnung nach einen 75 %igen
Magerfleischanteil oder einen 25%igen Fettanteil aufweist, was klar belegt, dass die Art der
Darstellung die Wehrnehmung stark bednflusg.

3.1.6.4.6 Die Verstandlichkeit der I nformation

Damit eine Information genutzt werden kann, musssie zunachst einmal verstanden werden. Natlrlich
hangt die Fahigkeit, eine Information rational zu bewadlti gen, auch vom Individuum selbst ab, da nicht
ale Kaufer Gber dasselbe Bildungsniveau, desdben Kenntnisse und Erfahrungen verfiigen. Es llte
alerdings Ziel |ebensmittelbezogener Informationen sein, dass sie von der weit (berwiegenden
Mehrzahl der Konsumenten verstanden werden. Trotzdem bezeichneten in einer Erhebung von
SARIK und WESTENHOFER (199%) mehr als ein Drittel der Befragten die Verstandlichkeit von
Informationen auf Lebensmittelverpadkungen als ungenigend oder schlecht, wahrend sie nur 6,8 %
der Bevolkerung als shr gut einstuften. Immerhin hidten 57,1 % die Transparenz fir ausreichend.
Nach WEINDLMAIER (19858 vertraten knapp (ber 70 % der Interviewten mehr oder weniger die

Meinung, dassdie Verpackungsangaben verstandicher sein misden.

Die geschil derten Befragungen suggerieren, dass die vorhandenen Informationen von einem Drittel
der Bevolkerung nicht verstanden und deshalb auch nicht genutzt werden. In einer amerikanischen
Studie von 1981 (KLOPP und MadDONALD, 1981 gaben aber nur gut 10% der Befragten an,
Nahrwertkennzeichnungen aufgrund von Verstandlichkeitsdefiziten nicht zu verwenden. Uberhaupt

beruht die Missadhtung der L ebensmittelkennzeichnung nur selten auf mangelnder Eingangli chkeit. Es
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stellt sich ein ganz anderes Problem: Viele der Verbraucher glauben durchaus die Kennzeichnungen
zu verstehen und nutzen dese ds wichtige Entscheidungshilfsmittel, obwohl sie bei genauerer
Betrachtung gar nicht in der Lage sind, die einzelnen Angaben korrekt zu interpretieren (JACOBY et
al., 19774). SARIK und WESTENHOFER (1996) sprechen von einem Deklarationsparadoxon, weil
die formal undjuristisch korrekten Informationen zu Fehlschllissen flihren. Einige Beispiele fir dieses

Problem soll en hier folgen.

Ein Drittel der Befragten wusge mit der Bezeichnung ,Fettgehalt i. Tr." bei K&se nichts anzufangen.
Zugleich stellte sich heraus, dassvon denjenigen, de eine solche Bezeichnurg korrekt entschlisslten,
wiederum nur 21,4 % daraus den absoluten Fettgehalt ableiten konnten. Die vorgeschriebenen
BezugsgréRen von 100 g beziehumgsweise 100 ml  fir Nahrwertangaben sind wenig
Lanwenderorientiert”, weil die Umrechnurg auf eine tatsadhliche Verzehrseinheit vielen Befragten
nicht gelingt. Ahnlich verhdlt es sch bei prozentualen Angaben des empfohlenen Tagesbedarfs; auch
LE-Nummern” verursachen immer wieder Verstandlichkeitsprobleme (HAMSTRA, 193; SARIK
undWESTENHOFER, 19%).

Diét-L ebensmittel werden haufig als Reduktionsdiét-gedgnete Lebensmittel verstanden (SPARIK und
WESTENHOFER, 1996). Die Interpretation von festgelegten Bezeichnurgen im Sinne der
Umgangsrade stellt ebenso eine Quelle von Fehlschllissen dar wie nicht geschiitzte Bezeichnungen,
die Konsumenten haufig mit bestimmten Produkteigenschaften assoziieren, welche das betreffende
Produkt tatsdchlich nicht aufweisen muss So gingen 62 % der deutschen Verbraucher in ener
tbernationalen Studie (MORI SOCIAL RESEARCH INSTITUTE, 199§ davon aus, dass ,Eier frisch
vom Bauernhd* aus Freiland-Haltung stammen. Die Bezeichnurg ,Bauerne er flihrte noch bei 53 %

der Befragten zu dieser Vermutung. Dieses Missversténdnis findet sich der Untersuchung zufolge
europaweit. So kommt es trotz einer nach Meinung der Konsumenten klaren Information zu einem

krassen Fehlurteil .

Gelingt es, die Versténdlichkeit der Angaben zu erhthen, so entsteht durch de steigende Menge
sinnvoll nutzbarer Informationen ironischerweise eine neue Schwierigkeit, namlich, dass sch der
aufgeklarte Verbraucher einem UbermaRR relevanter Informationen gegeniibersient (FRIEDMAN,
1977. Gerade in jlingster Zeit stellt das Problem der Informationsfiille énen eigenstandigen Komplex

dar.

3.1.6.4.7 I nformationsfill e

Im Zusammenhang mit dem Informationsausmald konren zwei Dinge ds sicher gelten: Im
sogenannten Informationszeitalter wéachst die Menge der zur Verfligung stehenden Daten standig an.
Auf der anderen Seite bleibt die Aufnahmekapazitét des Menschen begrenzt. Vor diesem Hintergrund

entbrannte auch die Diskusson um die Informationstiberlastung des Konsumenten.
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Bereits 1956 zeigte MILLER (1956 sehr anschaulich, doss der Aufnahmekapazitéten des
menschli chen Gehirns Grenzen gesetzt sind. Das Kurzzeitgedéchtnis kann nur eine limiti erte Zahl von
Informationseinheiten aufnehmen, wobei MILLER einen Wert von 7 + 2 Informationseinheiten
ansetzte, welche gleichzeitig verarbeitet werden kénnen. Diese Zahlenangabe fand grofe Beachtung
und gilt noch heute. Hinzu kommt eine zeitlich begrenzte Speicherungsdauer. Im sensorischen
Gedadhtnis, das dem Kurzzeitgedachtnis vorgeschaltet ist, verbleibt eine Information maximal ein bis
zwei  Sekunden. Hierbel erfolgt die Selektion, welche Informationen ins Kurzzeitgedachtnis
Ubernommen und dot bewusst wahrgenommen werden, ihrerseits unbewusst. Die
Informationsiibertragung vom Kurzzeit- in das Langzeitgedadtnis erfordert einen Zeitaufwand von
zwei bis zehn Sekunden; wobei die Verweil dauer von Informationen im Kurzzeitgedadtnis bis zu 20
Sekunden betrégt (KUSS 1987; HAGGE, 1994. Wéahrend de Merkfahigkeit durch die Zahl der
Informationseinheiten limitiert ist, wird die asolute Beurteilungsfahigkeit durch de Anzahl der
tatsAdhlichen Informationen in einer negativen Korrelation eingeschrénkt. Daher nimmt die
Genauigkeit der Bewertung mit steigender Menge an Einzelinformationen ab, auch wenn die
Merkfahigkeit, zum Beispiel durch Churking (s. 3.13), noch erhoht werden kann (MILLER, 1956.
Beobachtungen aus Blickaufzeichnurgsexperimenten ergaben eine Aufnahmekapazitdt von
durchschnittlich drei sinnvollen visuellen Informationseinheit pro Sekunde, wobei die Verarbeitung
von hldlichen Informationen in der Regel einfacher undeffizienter ist (FRITZ und THIESS 1986§.

Aufgrund deser Tatsachen scheint es plausibel, dass von der angebotenen Informationsmenge nur ein
Teil genutzt wird (RAFFEE et al. 1976; JACOBY et al., 1977a, 1977b; STEENKAMP, 1990). Firr die
tatsachlich herangezogenen Bewertungskriterien bei der Auswahl eines Prodiktes wird eine Zahl von
acht bis zwolf Attributen angegeben (JACOBY et a., 1977a; CHERNATONY, 1991). Dabei
begrenzten RAFFEE et a. (1976) die verwendeten Informationsarten (cues) auf drei bis seben. Diese
Zahlen bleiben auch bei zunehmendem Informationsangebot weitgehend konstant. Aus diesem Grund
nimmt bei zunehmender Informationsfille die Menge der aufgenommenen Informationen relativ ab
(HERTRICH, 1985.

Der Aufnahmekapazitdt steht das Informationsangebot gegentiber. Die Informationsmenge
(information load), mit der sich Konsumenten in einer Kaufsituation auseinandersetzen missen, wird

von verschiedenen Faktoren bestimmt:

(1) Zahl der zur Auswahl stehenden Produkte
(2) Komplexitét des Produktes
(3) Produktheterogenitét

Das Bundesministerium fir Gesundheit gab 194 de Zahl der Artikel im Sortiment eines
Supermarktes mit 30.000 an. Dabei werden allein in Deutschland etwa 250 verschiedene Brot-, tber
400Ké&se- undmehr als 1.500Wurstsorten produwziert (BMFG, 1994. Nach Aussagen des Madakom-
Innovationsreports (MADAKOM, 2000 umfasge 1999 ds Angebot an Tiefkihlprodukten 1156
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verschiedene Erzeugnisse, weiterhin befanden sich 1768 Molkereiprodikte und 298 unterschiedliche
StiRwaren auf dem Markt. Taglich kommen reue Erzeugnisse hinzu (METHFESSEL, 199). Zugleich
verschwinden gut zwei Drittel der Neuheiten im Lebensmittelbereich innerhalb von drei Jahren wieder
aus den Regalen (MADAKOM, 2000). Insgesamt sind die durchschnittlichen Lebenszyklen der
Produkte gegeniiber friher deutlich verkirzt (KATZ, 1999.

Die derzeitige Vidfalt basiert aber nicht nur auf objektiv unterschiedlichen Artikeln. Vielfach ist sie
das Ergebnis von sogenannter Produktdifferenzierung. Gleiche Erzeugnisse erhaten durch
Marketingstrategien subjektiv unterschiedliche Eigenschaften oder dieselbe Ware wird urterschiedlich
verpadkt in verschiedenen Preissegmenten plaziert (SIMITIS, 197§. Aufgrund starker Konkurrenz
besteht die Tendenz, Marktnischen schnell auszufillen. Eine fir den Hersteller relativ ginstige und
daher haufig genutzte Moglichkeit der Diversifizierung besteht in der Ergdnzung vorhandener
Produktlinien durch minimale Verénderungen am Produkt (SENAUER et a., 1991). Beispiele bil den

Erfrischungsgetranke oder Frischkase in verschiedenen Geschmadksrichtungen.

Mit der Zahl vorhandener Alternativen verandert sich auch die Entscheidurngsdrategie des Kaufers
(STEENKAMP, 1989). Wenn sich de Produktvidfalt vergréfRert, bildet sich ein zweiphasiger
Selektionsprozess heraus, bei dem zunadist einige - nach LUSSER und OLSHAVSKY (197) etwa
drei oder vier - Alternativen ausgewdhlt werden, un sie dann genauer zu vergleichen. Bei geringer
Zahl an Produktalternativen entféllt dieser Eliminationschritt (ASCHENBRENNER; 1987).

Neben der Komplexitéat des Produktes (s. Abschnitt 3.1.63.2) bestimmt auch de Heterogenitét des
Angebots die Informationsfille. Homogene Erzeugnise weisen beim Vergleich der insgesamt
verfligbaren Marken einen hdhen Grad an gemeinsamen Eigenschaften auf, heterogene Artikel
besitzen dagegen einen grofen Anteil an Merkmalen, duch die sie sich voneinander unterscheiden.
Diese koénren tatsadhli ch vorhanden oder marketingbedingt sein. Je mehr unterschiedliche Parameter
vorliegen, desto hoher ist die Menge entscheidungsrelevanter Eigenschaften (BROCKMEIER, 1993.

3.164.7.1 I nformation overload

Mit steigender Informationsmenge setzen die Verbraucher vermehrt die in Abschnitt 3.13
beschriebenen Strategien zur Informationsbewaltigung ein. Die Kapazitétsbeschrénkungen auf Seiten
der Konsumenten filhren unter anderem zu einer gesteigerten Selektion, so dass der Anteil
ausgewahlter Informationen an der Gesamtmenge der verfligbaren Informationen mit steigender
Gesamtmenge umgekehrt propational abnimmt. Es kommt zu Informationsbiindelungen, subjektiven
Entlastungsdrategien sowie zur Anwendung von Heuristiken, Stereotypen und Modellen. Mittels
vereinfachender Konzepte wird so der Entscheidungsprozel? smplifiziert. Auf diese Weise kdnren in

kirzerer Zeit mehr Informationen verarbeitet werden.
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Bei sehr hoher Aufgabenkomplexitdt kann es sogar zum Abbruch der Informationsverarbeitungs- und
Probleml ésungsaktivititen kommen (RAFFEE und FRITZ, 1987. So verweigern die meisten der von
MEYER und WEINDLMAIER (1988 befragten Hausfrauen bei sehr differenzierter Kennzeichnury
die Mitarbeit. Allerdings muss ein Informationsabbruch nicht automatisch einen Kauf verhindern,
denn haufig wird in solchen Félen ein Produkt gewéhlt, das bis zu diesem Punkt im
Beurteilungsprozefd als die beste Alternative erscheint, obwohl sich der Konsument bewusst ist, das er
eigentlich nicht Gber die nétigen Erkenntnise und eine ausreichende Marktlbersicht verfigt
(SAUTER, 1975).

Wahrscheinlich dirfte ein Grof¥eill der von Verbrauchern eingesetzten Strategien zu einer
V erschlechterung des Ergebnisses eines Entschei dungsprozesses fiihren. Nach Veréffentlichung dieser
These durch JACOBY et al. (1974, b) entbrannte @ne intensive Diskusson um die Frage, ob eine
ubermaiige Informationsfiille beim Konsumenten Uberlastungserscheinungen hervorruft und dadurch
die Qualitét von Kaufentscheidungen abnimmt. Veral gemeinernd hatten JACOBY et al. (19744, b) an
Hand ihrer Untersuchung postuliert, dass die Wahrscheinlichkeit fir eine efolgreiche Entscheidung
bei steigender Informationsmenge &nimmt, vorausgesetzt eine kritische Schwelle wird Uberschritten.
Nadh ihren Berechnurgen beschreibt eine inverse U-Funktion den Zusammenhang zwischen
~Entscheidungseffizienz* (performance acuracy) und Gesamtinformationsmenge (total information).

Demnadh steigt die Entscheidungseffizienz mit zunehmender Informationsmenge zunadist an, um
dann wieder abzufallen. Gleichzetig erhoht sich mit der Informationsmenge éer die Zufriedenheit
mit einer Entscheidung sowie das eigene Vertrauen in de Entscheidung. Auch fihlt sich der Kaufer
mit steigender Informationsmenge weniger verwirrt. Die Arbeiten dieser Gruppe wurden vielfadch
kritisert. Sowohl die von JACOBY et a. (1974a, b) abgeleiteten Schluf¥olgerungen als auch die
Operationalisierungen und das Versuchsdesign l6sten Kritik aus (vgl. zum Beispidd RUSSO, 197%;
SUMMERS, 197%; WILKIE, 1974. Einen Uberblick tiber die Ergebnisse von JACOBY et al. (19744,
19740 unddie Bedenken seiner Kritiker stellte ARNOLD (1990 zusammen.

Wichtigster Kritikpurkt bildet das von JACOBY et d. (1974, b) entwickelte Mal3 fir die
Gesamtinformationsmenge. Sie benutzten hierfir das Produkt aus der Zahl der angebotenen

Alternativen (Naremaiven) UNd der Zahl der jewells angebotenen Eigenschaften (Npimensionen):
Information load = Naiternativen ® N pimensionen.-

In deser Formel werden beide Arten der Information gleichgesetzt, wodurch ihre unterschiedlichen
Einflisse af das Entscheidungsergebnis unberiicksichtigt bleiben. Diese Form der
Operationaliserung durch JACOBY et d. (1974a, b) Uberascht insofern, als se be ihren
Untersuchungen selbst unterschiedliche Effekte feststellten. MALHOTRA et a. (1982) kamen nach
einer Reevaluierung der Ergebnise zu dem Schlufy dass 3ch die These von der
Informationsiiberlastung nicht aufrecht erhalten lasst, weil die Entscheidungseffizienz generell

ansteigt, wenn Uber die einzelnen Alternativen mehr Informationen zur Verfigung stehen. Auf¥erdem
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konrten sie fir den durch eine steigende Zahl der Marken bedingten Verlust an
Entscheidungseffizienz zwar eine Tendenz aber keine Signifikanz nachweisen. Auch BERNDT (1984)
wies unterschiedliche Effekte fur die Attributzahl (Zahl der pro Marke zur Verfligung stehenden
Informationen) und de Markenzahl nach. Zudem zeigen de Attributzahlen vielfach einen stérkeren
EinfluR as die Markenzahlen, zum Beispiel auf die Erinnerungsleistung, die Entscheidungseffizienz,
die subjektive Beurteilung der Informationsmenge und den wahrgenommenen Schwierigkeitsgrad der
Kaufentscheidung. Nach BERNDT vermindert sich mit steigender Attributzahl die
Entscheidungseffizienz, wahrend sie bei erhdhter Markenzahl zundachst sinkt, um dann wieder

anzusteigen. Allerdings waren auch dese Ergebnisse nicht signifikant.

Die Schwierigkeiten beim Nadhweis eines information overload sind offensichtlich, falls gar keine
Uberlastung besteht. Eventuell sind aber auch die Untersuchungsumsténde fir solche Probleme
verantwortlich. MALHOTRA et a. (198) wiesen auf die Laborbedingungen hin, unter denen die
Untersuchungen von JACOBY et a. (1974a, b) und anderen Arbeitsgruppen durchgefiihrt wurden.
Zum einen bestand hier vermutlich eine geringere Situationskomplexité as in einer reden
Einkaufssituation undzum anderen zeigten sich die Versuchspersonen stérker motiviert, die gestellte
Aufgabe eafolgreich zu lésen. MULLER (1984 begrindet den erschwerten Nachweis eines
information overload mit dem Fehlen einer Zeitbeschrénkung fir die Auswahlaufgaben, weshalb de
Entscheidungstréger ihre Informationsverarbeitungsrate (aufgenommene Informationseinheiten pro
Zeit) selbst bestimmten. Entsprechend stellte BETTMAN (1978) fest, dass nicht die
Informationsmenge dlein fir eine Informationstiberlastung verantwortlich sein kann, vielmehr ist die
Zahl der zu verarbeitenden Informationseinheiten pro Zeiteinheit entscheidend. Diese Vermutung

dedkt sich mit dem Komplexitdtsansatz.

3.1.6.4.7.2 Der Komplexitatsansatz

Die Aufgabenkomplexitét bildet eine wesentliche Determinante fir die individuelle Lésung von
Entscheidungsproblemen. Sie wird groftenteils durch de Eigenschaften, wie sie die Informationsfille
definieren, bestimmt. Aber auch andere Informationsfaktoren, zu denen Verénderungsrate (Neuigkeit)
oder Art, Inhalt und Darbietung der Information (s.0.) sowie zeit- und umweltbezogene Aspekte
gehoren, pragen de Aufgabenkomplexitdt (KUPSCH und HUFSCHMIED, 1979. WRIGHT (1974
betonte die Wichtigkeit des Zeitfaktors fir die Komplexitét, in dem er von der zu verarbeitenden

Informationsmenge pro Zeiteinheit sprach.

In diteren Verdffentlichungen findet sich de Auffasaung, dassnur ein mittleres Komplexitatsniveau
die Anwendung komplexer Integrationsregeln und dos Heranziehen einer groflen Zahl von
Produktmerkmalen erwarten lasst (KUPSCH undHUFSCHMIED, 1979. Nach PAYNE (1976 erhoht

sich mit zunehmender Komplexitét die Verwendung von Heuristiken.
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Fir den Lebensmitteleinkauf ist wohl eher von einer groffen Aufgabenkomplexitét auszugehen, de
sicherlich degenige der information overload-Experimente (Laborbedingungen) Ubersteigt. Neben
einer hohen Informationsfille finden sich weitere komplexitétsdeigernde Faktoren, zu denen ene
ablenkungsreiche Umgebung (viele Menschen, Produktprasentationen, Lautsprecherdurchsagen etc.)
ebenso rechnet wie ein hoher Zeitdruck (WRIGHT, 1974. Zudem wird meist eine groRere Zahl von
Produkten erworben, weshalb sich der Kaufer wahrend eines Einkaufs mehreren Aufgaben
gegenubersieht (JACOBY et dl. , 1977a).

3.1.6.4.7.3 Die subjektiv empfundene I nformationsfille

Obwohl die Informationstiberlastung des Konsumenten nicht nachgewiesen wurde, sind sich viele
Autoren enig, dass der Konsument ein Mehr an Daten zumindest nicht als Belastung empfindet,
vielmehr flhit er sich um so bess, je mehr Informationen vorhanden sind (BERNDT, 1984,
JACOBY, 19%a, b).

Nadch BERNDT (1984) nimmt die Attributzahl einen gréferen Einflu® auf die Beurteilung der
Informationsmenge ds die Markenzahl. In einer von FRIEDMANN (1977 zitierten kalifornischen
Untersuchung tGberstieg die Zahl der vorhandenen Alternativen dieim Idedfall durch den Verbraucher
wiinschenswerte Vielfat. Zudem lag die tatsddli che Zahl unterschiedlicher Erzeugnisse noch Gker der
von den Befragten geschétzten Menge gegebener Alternativen. Der Autor spricht hier von overchoice,
wobei das tatsachliche Uberangebot das wahrgenommene noch Ulersteigt. Allerdings gaben in der
Studie von WEINDLMAIER (198%3m) 56,3 % der Befragten an, dass neue Prodikte das
L ebensmittelangebot wesentlich attraktiver maden. Insgesamt ist die Zahl der Verbraucher, welche
die Vielfat der angebotenen Lebensmittel reduziert sehen wollen, nicht allzu hach. In der Erhebung
von WEINDLMAIER (19858 wiinschten 22,4 % der Befragten bei Fertiggerichten, 114 % bei
Lebensmitteln fir Freizeit, Fitness und Sport, 10,8 % bei auslandischen Spezidlitéten, 8,5 % bel
Babykost, 2,0 % bel kalorienarmen Lebensmitteln, 1,4 % bei Natur- und Biokost und 1,1 % bel
Lebensmitteln fir atere Menschen eine Verkleinerung der Produktpal ette.

Nach der Einschatzung der Informationsfiille auf Lebensmittelverpackungen befragt, gaben nu 7,8 %
an, dass sie das derzeitige Angebot as zuviel empfinden. Die meisten Verbraucher hielten die
Kennzeichnungspraxis fir ausreichend (654 %), wahrend 26,5 % die Informationen sogar as
ungeniigend oder mangel haft beurteilten (SARIK und WESTENHOFER, 19%). In einer EU-Umfrage
aus dem Jahr 2000 erachteten 32 % der Befragungsteilnehmer den Informationsgehalt auf den
Etiketten als nicht ausreichend (AGE, 20M).

Sollte dso tatsadilich eine Informationsiiberlastung bestehen, so ist dieses Phanomen deshalb
besonders gefahrlich, well die Verbraucher selbst es nicht wahrnehmen undsogar im Gegenteil mehr
Informationen einfordern (BERNDT, 1984).
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3.1.6.5 DieEntscheidungssituation

Wie bereits festgestellt, tragen Situationsfaktoren zur Komplexitét einer Aufgabe bei. BELK (1974
unterscheidet finf Gruppen von situativen Faktoren:

e Physische Umgeburg
(Ort, Gerausche, Beleuchtung, Wetter etc.)
» Soziale Umgeburg
(Einflisse durch Anwesenheit anderer Personen)
» Zeitliche Faktoren
(Tageszeit, Abstand zum Bedarfszeitpurkt, Zeitdruck etc.)
» Aufgaben des Konsumenten
(zum Beispiel Auswahl aus vielen oder wenigen Alternativen)
* Momentane Zusténde des Konsumenten

(kurzfristige Stimmungen, Hunger, finanzielle Engpésse etc.)

Von den stuativen Faktoren nimmt allerdings nur ein sehr kleiner Teil ,einen sichtbaren und
systematischen Einflu3* auf die Informationsaufnahme (BELK, 1974). An deser Stelle werden
beispielhaft zwei dieser situativen Variablen genauer beleuchtet: die Zeit unddie Aufgabenstellung im
Zusammenhang mit Erst- und Wiederholungskauf. Einige weitere interessante Faktoren sollen im
Anschluf? kurz betrachtet werden.

31651 Die Zeit

Die begrenzte Aufnahmekapazitét des Verbrauchers madct es notwendig, dass Informationen — mit
Ausnahme sehr einfacher Kaufentscheidungen - sequentiell verarbeitet werden. Dieser Vorgang
erfordert Zeit, wobei die Dauer vom Sekuncdenbereich Uber Wochen und Monate (mit
Unterbrechurngen) variieren kann (KUSS 1987. Beim Lebensmittel einkauf ist kaum mit einer langen
Entscheidungsdauer zu rechnen — eine wohltberlegte Produktwahl mag einige Minuten in Anspruch
nehmen, de endgliltige Festlegung bei der Planung eines Menis bestenfalls einige Tage.

Die Wahrnehmung wird duch den Zeitpunkt der Informationsaufnahme bedanflusst. Eine Botschaft
wird vor dem Kauf eines Produktes, mit dem der Kéufer noch keine Erfahrungen hat, anders
wahrgenommen, als wenn das Erzeugnis dem Wahrnehmenden bereits bekannt ist, e es

bei spiel swei se bereits probiert hat.

Mit zunehmender Dringlichkeit des Bedarfs reduziert sich de fir Kauflberlegungen zur Verfligung
stehende Zeit. CLAXTON et al. (1974) sowie KATONA undMUELLER (1955) fanden eine negative
Beziehung zwischen Eilbedirftigkeit und externer Informationsaiche. JACOBY et al. (1978) sahen

eine andere Korreation: Ein Produkt, das von einem Kaufer eher ersetzt werden wirde als en
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anderes, dessen Erwerb also dringlicher ist, empfindet der Kaufer als wichtiger, und des hohere
Involvement bedingt eine intensivere Informationsauche. Der Unterschied hangt vermutlich damit
zusammen, ob de Dringlichkeit des Bedarfs beim Konsumenten das Gefiihl von Zeitdruck auslost
oder nicht. Beispielsweise wird man versuchen, eine defekte Wasch- oder Geschirrspilmaschine ds
bald zu ersetzen. Da bel hoherwertigen Gltern eine ausreichende Marktibersicht fir den Verbraucher
mehr Zeit erfordert, konren hier Konflikte auftreten. Vermutlich wirkt bei Lebensmitteln weniger die
Dringlichkeit des Bedarfs als ein aus anderen Griinden bestehender Zeitdruck (,Eile®) limitierend auf

die Informationsaufnahme und —verarbeitung.

Zeitdruck an sich stellt eine ,hochst subjektive personliche Angelegenheit” dar. So bestimmen neben
der Problemschwierigkeit und der verfiigbaren Zeit auch der ,Wert" des Problems und verschiedene
Personlichkeitsvariablen des Entscheidungstragers (Stressempfindichkeit, kognitive Fahigkeiten,
Leistungsmotivation etc.) die Hohe des empfundenen Zeitdrucks. STEFFENHAGEN (1978)
unterscheidet zudem zwischen zwei Féllen begrenzter Entscheidungszeit. Beim zeitlich unsterblichen
Entscheidungsfeld wird dem Entscheidungstréger eine Frist gesetzt, innerhalb der eine Wahl getroffen
werden muf3 (zum Beispidd Termin fur ein Essen), wobel die das Problem kennzeichnenden

Handlungsmdgli chkeiten undDaten unverandert bleiben.

Das zeitlich sterbliche Entscheidungsfeld zeichnet sich durch verénderliche Handlungsmdgli chkeiten
und Daten aus. Beispielsweise konren neue Alternativen in Betracht kommen oder
Sonderangebatsfristen verstreichen, als deren Folge mit dem Auftauchen und Entfalen von
Handlungsmdgli chkeiten sowie mit einer vom Entscheidungszeitpurkt abhangigen Veranderlichkeit
der Handlungsergebnisse gerechnet werden muss Hier wiirde ein Sonderangebot Entschel dungsdruck

hervorrufen, weil diese Situation beim nadhsten Einkauf unter Umstanden nicht mehr besteht.

Ahnlich wie bei steigender Informationsfillle verursadit ein zunehmender Zeitdruck nach Meinung
einzelner Autoren eine anehmende Entscheldungsqualitét. So unterstellte STEFFENHAGEN (1978
auch fir diesen Zusammenhang eine umgekehrte U-Funktion: Sorgt ein gewisser Zeitdruck unter
Umstanden fir eine erhohte kognitive Leistungsfahigkeit, so kommt es bel weiter steigendem
Zeitdruck zu weniger sorgféltigen Entscheidungen, mdglicherweise im Extremfall zu einer Art
.Kognitivem Chaos' (STEFFENHAGEN, 1978. Vom Komplexitétsansatz ausgehend (berrascht diese
Feststellung nicht, denn sowohl die Zunahme der Informationsmenge ds auch de Reduzierung der
Entscheidungszeit flihren dazu, dassfir die Verarbeitung der einzelnen Informationseinheiten weniger
Zeit zur Verfugung steht (SCAMMON, 1977, BETTMAN, 197), womit sich die Komplexitéat der
Aufgabe ahoht.

WARLAND et al. (1991) wollten in einer Untersuchung herausfinden, welchen Einfluf Zeitdruck auf
die gesundheitsorientierte Auswahl von Lebensmitteln nimmt. Dabei waren Effekte vor alem dann
feststellbar, wenn de Versuchspersonen nur wenig Interesse an gesunder Erndhrung aufbrachten. Sie

berticksichtigen gesundheitliche Auswahlkriterien nur, wenn ausreichend Zeit zur Verfligung stand.
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Demgegeniiber zogen gesundletsorientierte Einkaufer entsprechende Merkmale auch unter Zeitdruck
heran. Ursachlich kénnten nach  WARLAND et d. (1991) vom Zeitdruck bedingte
Vereinfachungsmechanismen sein, wie das Setzen von Prioritéten. Der hohe Gesundheitswert eines
Nahrungsmittels zéhlt bel Personen mit geringem Gesundheitsinteresse dann nicht mehr zu den
entscheidenden Parametern. Die Autoren bezeichnen die von ihnen verdff entlichte Beobachtung als
eine von vielen mogli chen Beziehurgen zwischen Zeit und Entscheidungsverhalten. Insgesamt bleibt
festzuhalten, dass $ch der EinfluR von Zeitdruck auf die Entscheidungsqualitét nicht eindeutig
festlegen lasst, die Entscheidungsqualitdt kann sich unter Zeitdruck sowohl verbessern as auch
verschlechtern (KUSS 1987 FREEDMAN und EDWARDS, 198§. WARLAND et al. (1991)
machen hierfir den urterschiedlichen Erfolg der engesetzten Vereinfachungsmechanismen

verantwortlich.

Ahnlich wie bei steigender Informationsfille bedienen sich die Konsumenten verschiedener
Medhanismen, um auf zunehmenden Zeitdruck zu reagieren. Zum einen kann de
Informati onsbeschaff ung, wie oben gezeigt, auf wenige, fir den Kaufer vordringliche Nutzenaspekte
beschrénkt werden (KAMINSKI, 1997. Zum anderen kommen auch hier Heuristiken urd
Schltssdlinformationen zum Einsatz. Neben der Reduktion der genutzten Informationen spielt auch
die Bevorzugung negativer Informationen eine Rolle (WRIGHT, 1974). Moglicherweise miissn
Auswahlprozess in einigen Falen aufgrund von Zeitmangel frihzeitig abgebrochen werden, ome
dassder Kaufer die asfgenommene Menge an Informationen als ausreichend empfindet (BETTMAN,
1978. Nach BRONNER (198) lernt der K&ufer mit der Zeit verschiedene Verhatensweisen, mit
deren Hilfe a auftretenden Stref3 reduziert. Die Kaufentscheidungen eines erfahrenen Kaufers sind

daher unter Zeitdruck mogli cherweise erfolgreicher a's die eines unerfahrenen.

Insgesamt besteht eine Tendenz auf Information zu verzichten, da Zeit als Kostenfaktor gesehen wird,
den dlerdings die @nzdnen Individuen unterschiedlich bewerten. So stellte HALK (199) fedt, dass
vor adlem berufstdtige Frauen mit Familie den Vorsatz dner sorgféltigen Auswahl beim
Lebensmitteleinkauf in der Praxis fir nur schwer redisierbar halten undmeist einem ziigigen Einkauf
zuliebe opfern. In desem Zusammenhang ist auch das Habitualisierungsverhalten von Konsumenten
zu sehen, das nachfolgend mit der Problematik des Erst- und Wiederholungskaufs betrachtet wird.

3.1.6.5.2 Erstkauf versus Wieder holungskauf

Das Verhaten des Konsumenten andert sich auch in Abhangigkeit davon, ob es dch um einen
Erstkauf oder einen Wiederhodungskauf handelt. Im Falle des haufigen, wenig reflektierten
Wiederholungskaufs wird auch von Habitualisierung gesprochen. Dieser Gewohnungseffekt bietet
den Verbrauchern eine Moglichkeit zur Entlastung bei der Entscheidurgsfindurg (RAFFEE, 1969),
wobei Wiederholungskéufe nicht prinzipiel as vereinfachte Ké&ufe anzusehen sind. Eine
Differenzierung zwischen echten Entscheidungen und habituellem Verhalten fiihrte KATONA (1960)

in de Wirtschaftswissenschaften ein. Er charakterisiert die zwei Handlungstypen wie folgt:



-73-

Echte Entscheidungen werden nur gelegentlich getroffen underfordern die Warnehmung einer neuen
Situation und die Loésung des durch sie geschaffenen Problems; sie madchen es notwendig, auf eine

Situationin neuer Art und Weise zu reajieren.

Habituelles Verhalten stellt im Gegensatz dazu das Ubliche oder dltagliche Vorgehen dar. Man tut

das, was man vorher in einer oder mehreren dhnli chen Situationen auch schon getan het.

KATONA (1960) setzte echte Entscheidungen mit rationalem Verhaten gleich, wahrend
Routineverhalten mechanisch ablauft, wobel Zwischenformen durchaus mdgli ch sind. Dem Gedanken,
dass Routinehandungen prinzipiell irrational sein, widersprach RAFFEE (1989), nach dessen
Meinung der Planungsverzicht selbst das Ergebnis eines rationalen Entscheidungsprozesses bildet.
Plausibel erscheint diese These insbesondere dann, wenn der habituelle Wiederholungskauf auf einen
wohlUiberlegten Erstkauf folgt.

Ausgehend von der Einteilung KATONAS (1960) entstanden weitere Kategorisierungen. RAFFEE
(1969) erweiterte den Katalog durch Spontanhandlungen sowie Zufallshandlungen. Die vier von
WEINBERG (1981) unterschiedenen Typen sind wie folgt charakterisert: Extensive
Kaufentscheidungen zeichnen sich durch starke kogniti ve Beteiligung und ein prégnantes Involvement
aus, situative Reize bleiben dabei ohne Wirkung. Limitierte Kaufentscheidungen liegen dann vor,
wenn kereits Kauferfahrungen bestehen, aber noch keine eéndeutige Préferenz zu Gunsten eines
bestimmten Produktes existiert. Der kognitive Aufwand ist bel dieser Kaufentscheidung limitiert. Erst
wahrend der Habitualisierung wird die Produktwahl zur Gewohrheit und de geistige Beteiligung
beschrénkt sich auf die Identifikation von Schlisseimerkmalen. Eine geringe kognitive Kontrolle
charakterisiert impulsive Kaufentscheidungen; sie sind urgeplant und werden duch ene starke

Reizsituation stimuli ert.

Moderne Marketingforscher verzichten darauf, einzdne Kauftypen klar abzugrenzen. Auf einem
Kontinuum werden de verschiedenen Kaufentscheidungen in Abhéngigkeit von der Stérke des
vorhandenen Involvements angesiedelt. Damit reicht das Spektrum vom Erwerb mit ausgeprégter
Informationsverarbeitung, dem sogenannten Involvementkauf, bis hin zum Impulskauf, bei dem keine
Informationsverarbeitung stattfindet (TROMM SDORFF, 1999.

Im Grunde genommen liegt den hier aufgeftihrten und alen weiteren Modellen derselbe Gedanke
zugrunce (Ein vergleichender Uberblick siehe KUSS 1987 SCHULTE-FRANKENFELD, 1985,
wonad sich ein komplexer Verarbeitungsprozessvor allem in innovativen Kaufsituationen entwickelt
(STRECKER et a., 190), beispielsweise bei unbekannten Produkten. Auch der Erwerb sogenannter
High-Involvement-Prodikte (s.0.) l6st eine intensivere Verarbeitung aus (STEENKAMP, 199D).
Entsprechend werden Lebensmitteleinkéufe in der Regel zu den Routinekéufen gerechnet, bei denen
ein hoher Grad von Habitualisierung bestent (KATONA, 1972; STRECKER et a., 199). Als Folge
der Gewohnung werden nach MEYER und WEINDLMAIER (1988 die Aufschriftdetails beim
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L ebensmitteleinkauf nicht mehr gelesen und Verénderungen, beispielsweise in der Zusammensetzung,
kénren nu noch Uber besondere Aufklarungskampagnen oder Geschmadksabweichungen ins

Bewul¥sein gelangen.

HOWARD (1977 hidlt Habitualisierung fir das Ergebnis von Lernvorgangen. Einem extensiven
Entscheidungsprozel? beim Erstkauf folgen schrittweise vereinfachte Kaufentscheidungen bei konstant
positiven Erfahrungen mit dem gleichen Produkt, bis shliefdlich gewohrheitsmaliig eingekauft wird
(Phasenkonzept). Diese Annahme basiert auf der zentralen These der Lerntheorie, nach der durch eine
positive Erfahrung die Kaufreaktion verstarkt wird, mithin verfestigt sich die Beziehung zwischen
Stimulus und Reaktion (STRECKER et a., 1990. Zugleich erfolgt eine Verschiebung der
Informationsabfrage von extern nach intern, so dass am Ende nur noch ene minimale externe
Informationsaufnahme stattfindet. KAAS und DIETERICH (1979 bestétigten in ihrer Untersuchurg
das Auftreten von urterschiedlichen Phasen des Kaufverhaltens, indem sie frischgebadene* Mitter
Uber 18ngere Zeit beim Kauf von Babynahrung beobachteten. TROMM SDORFF (1998 hélt folgende

Ergebnisse aus dieser Untersuchung fir all gemeingiltig:
Mit zunehmender Produkterfahrung...

e sinkt die Zahl der herangezogenen Informationsquellen,

e sinkt die Haufigkeit der Nutzung von Informationsguell en,

e werden eher markenspezifische Informationen und weniger produktgruppenbezogene
Informationen gesucht underworben,

« efolgt Informationserwerb mehr Gber marketingorientierte Informationsquellen as tGber neutrale
Qudllen,

« nimmt Informationsgewinnung durch Kontakt zu anderen Personen ab.

Nach BETTMAN und ZINS (1977 variieren de Entscheidungsmedanismen in Abhangigkeit vom
Vereinfachurgsgrad. Fur den Routinekauf sind Auswahlregeln abrufbar. Beispielsweise erfordert die
Maxime ,Kaufe Marke X* aul3er einer Verflgbarkeitsiiberprifung keine weitere Verarbeitung. Diese
Art von Vorentscheidungen sind allerdings an bestimmte Vorausstzungen gebunden. Produkte, die
nur selten als Markenware angeboten werden (zum Beispiel Gemitise), machen ein anderes Vorgehen
notwendig. Es konren dann weitere Regeln zum Einsatz kommen und ddurch einen Auswahlprozef
vereinfachen, beispielsweise: ,Kaufe das billigste” oder ,Kaufe die Wurst mit dem niedrigsten

Fettgehalt*. Sind cerartige Heuristiken nach nicht entwickelt, so mussder Kunde wahrend des Kaufes
vorhandene Regeln zu Hilfe nehmen, um fur das Problem passende Entscheidungsgrundagen zu
konstruieren (BETTMAN und ZINS, 1977. Zwei von BETTMAN und ZINS (1977 beobadtete
Lebensmitteleinkaufer zeigten nur in 25 % der Féle konstruktives® (Entwicklung neuer Regeln)

Entscheidungsverhalten, wobei die Autoren annehmen, dess dieser Antell in der Redlitét noch

niedriger anzusetzen i<t.
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Habitualisierung sollte nicht mit Markentreue gleichgesetzt werden, weil die zugrunde gelegten
Vereinfachurgsregeln nicht zwangsweise einer Markenvorauswahl entsprechen misen. Die
Gepflogenheit, immer das billigste Produkt aus einer bestimmten Produktgruppe zu kaufen, ist eine
offensichtliche Vereinfachung im Rahmen der Habituaisierung, bedingt aber keineswegs den
wiederholten Kauf einer bestimmten Marke (KAAS undDIETERICH, 1979.

Markentreue stellt selbstverstandlich ein fir Konsumentenforscher ganz wichtiges Phénomen dar. Sie
kann auch dann auftreten, wenn die zur Auswahl stehenden Produkte nahezu identisch sind undsich
demnach odbjektive Qualitétsunterschiede kaum erkennen lasen (TUCKER, 1964. JACOBY und
KYNER (1973) legten fur Markentreue folgende Kriterien fest: Markentreue ist (1) ein duch
Voreingenommenheit bestimmtes (nicht zuféliges) (2) Verhalten, (3) das Uber einen Zeitraum
(4) durch einen Entscheidurgstrager (5) gegeniiber einer oder mehrerer Marken aus einer Gruppe von

Marken ausgetibt wird und (6) bil det das Ergebnis eines psycho ogischen Bewertungsprozesses.

Es handelt sich demnadh um eine bewul3e Auswahl, die sich allerdings auch in der Treue gegentiber
mehreren Marken, einem sogenannten ,Markenharem®, auf3ern kann (DILLER, 1979). Beispielsweise
bevorzugen de meisten Verbraucher vier bis finf Orangensaftmarken, von denen dejenige gekauft
wird, die sich gerade im Sonderangebot findet (POHL und DAHLHOFF, 199§. Die Mehrheit der
Konsumenten verhdlt sich auch heute noch gegendber ihren Stammmarken sehr loyal:
60 % der Befragten geben an, bei vielen Produkten immer nur eine bestimmte Marke zu kaufen
(GASPAR, 200Q.

WEINBERG (1980 vertrat die Meinung, dass Wiederhoungskdufe nicht zwangsweise vereinfadt
sein musgen: Auf einen kognitiv einfachen Erstkauf kann durchaus ein kognitiv anspruchsvollerer
Kauf folgen. Seine Einteilung beinhatet vier verschiedene Formen des Entscheidungsverhaltens.
(1) Das Verhaten entspricht dem Phasenkonzept und keim Wiederholungskauf werden weniger
Produkteigenschaften in Betracht gezogen als beim Erstkauf. (2) Der Erstkauf erfolgt bereits dark
vereinfacht (BerlUcksichtigung nur einer Produkteigenschaft wie Herstellermarke) und der
Wiederholungskauf erfolgt auf dem gleichen einfachen Niveau. (3) Der Konsument ist auch beim
Wiederholungskauf kritisch und vereinfacht seine Kaufentscheidung nicht. (4) Der Erstkauf erfolgt
stark vereinfacht, aber beim Wiederholungskauf werden mehrere Produkteigenschaften herangezogen,

weil die Kauferfahrungen kogniti ve Prozesse angeregt haben.

Die von WEINBERG (1980 vorgelegten Ergebnisse haben kaum Anspruch auf Allgemeinguiltigkeit,
weil die Beobachtungen nur auf einem einmaligen Wiederholungskauf basieren, die Untersuchurng an
nur zwei Prodikten erfolgte, die Versuchspersonen alein Studenten waren und die Erfassung der
Kaufentscheidung Uber eher unzuverldssge retrospektive Befragung geschah. Dennach scheint es
plausibel zu sein, dass Abweichungen vom Phasenkonzept auftreten. Mit vereinfachten Erstk&ufen ist
vor alem dann zu rechnen, wenn eine Wahl auf Beobachtung und Imitation beruht oder es sich um

wenig reflektierte Impulskéufe handelt. Zum ,Lernen am Modell“ gehdren sowohl die Imitation von
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Gewohnteiten der Eltern duch Kinder als auch de Ubernahme von Konsumnormen, wie sie vor
allem Meinungsfuhrer verbreiten (WEINBERG, 1980 KUSS 1987. Manche Kéufe werden auf diese
Welse stets wiederholt, ohne dassjemals eine komplexe Bewertung des Produktes stattfindet. Gerade
aus der Kindheit stammende Gewohnteiten fallen héufig in diese Kategorie (PALOJOKI, 1995.
Irgendwann kommt es aber zu einer kritischen Reflexion und dadurch beim nacdhsten Kauf zu einer
kognitiv anspruchsvolleren Kaufentscheidurg. Ein Beispiel bildet der Konsument, der beim Verzehr
seiner neu erworbenen Frihstlicksflocken eingehend den Karton deses, von al seinen Freunden so
hochgelobten Prodiktes inspiziert, um seine tatséchliche Zusammensetzung zu erfahren. Derart

kritische Uberpriifungen sind auch nach impulsiven Kéufen zu erwarten.

Sogenannte Sportankdufe oder ungeplante Kaufe treten bei Lebensmitteln relativ haufig auf.
Einkommenszuwachse und  Sonderangebotspolitik  unterstiitzen  dabei  die  Tendenz,
Kaufentscheidungen erst im Geschéft zu fallen; zugleich verliert die detaillierte Einkaufsplanung an
Bedeutung (STRECKER et a., 1990. DAHLHOFF (1979 setzt die ungeplanten Ké&ufe bel
Lebensmitteln in einer GroRenordnung von 50 % an. Laut ERNAHRUNGSBERICHT von 1980
tétigen 36 % der Hausfrauen des 6fteren Spontankaufe (DGE, 1980). Der Anteil an urgeplanten
Kéufen steigt mit zunehmender Einkaufsmenge. Allerdings sind rur wenige dieser Kéufe wirklich
edhte impulsive Erstkéufe, die aus Neugier und/oder ohne intensive Uberprifung erfolgen. Meistens
handelt es sich um Erinnerungskéufe, wobei ein Erwerb erfolgt, weil sich der Verbraucher an einen
bestehenden Mangel oder eine frilhere Kaufabsicht erinnert (DAHLHOFF, 1979. Unter diesem
Aspekt sollte von Routinekdufen gesprochen werden. Ob der Erfolg von Werbemal3nehmen in der
Einkaufsstétte darauf beruht, dass die Verbraucher sich bewul® auf den Supermarkt ds
Inspirationsquelle @nlassen oder ob eine unbewulte Beeinflusaung durch Werbemal3nahmen vorli egt,
muss nach Meinung von HOLMBERG (1997) noch ausdiskutiert werden. Eine Synergie beider

Faktoren ist zu vermuten.

Drei der Entscheidungskategorien von WEINBERG (1980 scheinen fur Lebensmitteleinkaufe
plausibel, nadmlich mit zunehmender Entscheidungshdufigkeit eine Vereinfachung der
Kaufentscheidung (Phasenkonzept) sowie én vereinfachter Erstkauf gefolgt von umreflektierten
Wiederholungskaufen oder einem kognitiv anspruchsvollem Wiederholungskauf. Als weniger
wahrscheinlich gilt ein involvierter Erstkauf mit Folgekaufen auf gleich hchem kognitiven Niveau.
Dies lasst sich fast ausschlief@ich fir hoherwertige Gulter mit langen Kaufintervallen vorstellen,
insbesondere fals die zu bewertenden Eigenschaften einem starken Wandel unterworfen sind (zum
Beispie High-Tedh-Geréte). Allerdings wird der Verbraucher immer versuchen, eine Entscheidung

durch Vereinfachung zu optimieren.

Es widerspricht nicht dem Bestreben nach Vereinfachurg, dass ein etabliertes Verhaltensmuster
wieder aufgegeben, zum Beispiel die Marke gewedhselt wird. Gewohnheiten sind zwar relativ

unelastisch, aber sie kbnren durchbrochen werden, wenn sich eine neue Situation ergibt und ein
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Problem erkannt wird (KATONA, 1972. Zum anderen existiert neben der Neigung zur Vereinfachung
(Psychdogy of Simplification) die Tendenz, reizame Situationen zu meiden beziehungsweise
anregender zu gestalten (Psychology of Complicaion) (HOWARD und SHETH, 1969). Man spricht
auch vom Arousal- oder Aktivierungskonzept. Nach seiner Grundhypothese neigt der Mensch dazu,
ein bestimmtes Anreizniveau aufrechtzuerhalten und versucht deshalb, langweili ge Situationen ebenso
Zzu meiden wie reiziiberladene. Erstere stimulieren das Bedirfnis nach kognitiver und emotionaler
Anregung (Neugiermotiv, Bedirfnis nach Abwedslung), wahrend extreme Stimulus-Potentiale in die
entgegengesetzte Richtung wirken (SILBERER, 1979. So rufen hdufig wiederholte Einkaufe
Langeweile hervor, was Verbraucher dazu veranlasd, nach neuen Madglichkeiten der
Bedirfnisbefriedigung Ausschau zu halten. Gerade bel Produkten mit niedrig empfundenen Risiko
besitzt das Neugiermotiv beim Markenwedsel Bedeutung (CUNNINGHAM, 1967). HOWARD und
SHETH (1969) erwarten fur haufig gekaufte Produkte einen kontinuierlichen Prozessmit sigmoidalem

Verlauf in Bezug auf die Informationssuche.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass Habitualisierungsverhalten des Konsumenten Sinn madt
und keinesfalls as irrational anzusehen ist. Durch hebituelles Verhalten wird nadc
DEDLER et a. (1984) der Prozef3 des rationalen Entscheidens Uber die Zeit verteilt. Vereinfachungen
versetzen den Kaufer bei der Vielzahl der zu féllenden Entscheidurgen erst in de Lage, seine
Aufgaben Uberhaupt zu erflllen. Grundlegend bleibt jedoch die Frage, ob die Notwendigkeit, eine
Wahl neu zu Uberdenken, vom Kaufer rechtzeitig erkannt wird. Als ein Beispid sei hier die
Rezepturanderung eines Produktes genannt, die sich zwar bei verpadten Lebensmitteln auch in der
Zutatenli ste manifestiert, aber eben nur bei genauer Prifung des Etiketts. Auler Zweifd steht, dass
sich im Rahmen der Habitualisierung die Informationsaufnahme reduziert (CHERNATONY, 199J).

3.1.653 Weitere situative Faktoren

Einige weitere situative EinfluRfaktoren sollen zum Verstéandnis der komplexen Problematik
erganzend dargestellt werden. So richtet sich die Einkaufssituation auch nach dem Umstand, obder
Konsument das Geschéft bereits haufiger aufgesucht hat und demnach entsprechende Kenntnisse
besitzt, oder ob er zum ersten Mal einen Laden betritt. Nach Ergebnissen von PARK et a. (1989
erschwert eine ungewohnte Einkaufsumgebung den Rickgriff auf vorhandene Informationen, weshalb
in der Regel vermehrt externe Informationen gesucht werden. Der Kauf wird erschwert, da & nicht
nach gewohntem Muster ablaufen kann. Entgegen den Erwartungen finden in der unbekannten
Einkaufssituation aber keine vermehrten Markenwechsdl datt, vielmehr kommen dese eer in
bekannten Geschéften vor. Wahrscheinlich erleichtern vorhandenes Wissen und stressarme Umgebung
eine durchdachte Entscheidung. Das Festhalten an einer gewohrten Marke sichert hingegen auch in
der ungewohnten Umgebung zumindest keine V erschlechterung des Einkaufs.

Einflul3 auf die Wahrnehmung nimmt auch de réumliche Gliederung in der Verkaufsstdtte. Viele
Verbraucher reagieren auf zwanghafte Redhtsfilhrung mit Stref3, Abschreiten der Regale gegen den
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Uhrzeigersinn wird dagegen as physiologisch empfunden. Zu enge Gange fuhren genauso wie zu
breite dazu, dass Konsumenten sich weniger mit den angebotenen Prodikten auseinandersetzen
(STIFTUNG WARENTEST, 199).

Die réaumliche Anordnung der Produkte im Regal spielt ebenfalls eine Rolle. Die vergleichende
Wahrnehmung wird erleichtert, wenn die Produktvarianten eng nebeneinander stehen
(SCHERHORN, 1964. Sind die Waren nach Kriterien sortiert, die fir den Konsumenten selbst als
Gliederungsmerkmale gelten, féllt die Auswahl aus mehreren Erzeugnissen ebenfals leichter
(KINATEDER, 1989.

Die Wirkung von sogenannten ,,Atmospherics® wiesen neben anderen auch FIORE et al. (2000) nach.
Durch ,passende” Diifte erreichten sie eine positivere Einstellung gegentiber den angebotenen Waren
und eine héhere Kaufbereitschaft. Dabei gilt als passend nicht nur ein Geruch, der direkt mit dem
Prodwkt in Zusammenhang steht, sondern auch einer, der durch frihere Erfahrungen mit der Ware
vereinbar scheint. Nicht signifikant waren die Effekte, wenn die Difte zwar als angenehm aber
Lunpassend” wahrgenommen wurden. Noch schwieriger zu erfassen ist der Einfluf3von Musik auf das

Kaufverhalten.

Ein markantes Beispiel fir die Wirksamkeit momentaner Zustdnde des Verbrauchers gellt das
Hungergefihl  dar. Verschiedene  Autoren  konrten  nechweisen, dass $ch die
Geschmadkswahrnehmung in Abhéngigkeit vom Hungergefiihl veréndert. So nehmen hurgrige
Versuchspersonen den Geschmadk in der Regel intensiver war als geséttigte. AARON et al. (1994)
registrierten diesen Effekt alerdings nur bei einem Produkt mit hohem Fettgehalt und nicht beim
fettreduzierten Vergleichserzeugnis. Bei CHRISTENSEN (1983) variierte sowohl das Qualitétsurteil
as auch die Geschmadksbewertung in Abhéngigkeit vom Hungergeftihl. Fir die Wahrnehmung von
Textur und Aroma konrte sie jedoch keine Beeinflussung nachweisen. Ein hurgriger Konsument neigt
zudem eher zu Sportankaufen (STIFTUNG WARENTEST, 1993.

3.1.6.6 Der Konsument

Obwohl meist von ,dem* Konsumenten, ,dem" Verbraucher oder ,dem” Kaufer gesprochen wird,
unterscheiden sich de anzdnen Personen in viefacher Weise voneinander. Dabel werden de
Differenzen meist anhand folgender Faktorengruppen erklart (ENGEL et d., 1973):

» demographische (Alter, Geschlecht, Famili enstand, Einkommen etc.)
« soziologische (Status, Gruppenzugehdrigkeit wie aum Beispiel Nationalitét etc.)
» kognitive (Erfahrung, Einstellungen, Werte etc.).

KUSS(1987) fuhrt als weitere Gruppe die Personlichkeitsvariablen auf.
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Im Folgenden sollen dese Merkmale unter dem Aspekt ihrer wahrnehmungsbed nflussenden Wirkung
betradhtet werden. Bei der Vielzahl von Untersuchungen kdnren indessen nur beispielhaft einige
Gesichtspunkte vorgestellt werden. Gerade soziodemographische Variablen finden in vielen
Untersuchungen Berlicksichtigung, obwohl die jeweilige Studie ein anderes Hauptziel verfolgt. Daher

sind die vorhandenen Daten sehr vielfaltig undzum Teil schwer vergleichbar.

3.1.6.6.1 Euroverbraucher jaoder nein

Niemand wirde behaupten, dass sich ein franzésischer und ein deutscher Kaufer unter identischen
Einkaufsbedingungen gleich verhaten wirden. Auf der anderen Seite wird haufig von ,dem"
Euroverbraucher gesprochen. Widerspricht sich das? Kénnen Studien, die aus den U.S.A. stammen,

ohre weiteres auf deutsche Verbraucher Ubertragen werden?

Es existieren gewachsene kulturelle Unterschiede, die sich auch in der Esskultur manifestieren. Hierzu
gehdren Nahrungsmitteltabus in einzelnen Nationen, die sich aus biologischer Sicht nicht begriinden
lassen. In manchen Féllen wird sogar gerade das sigmatisierte Lebensmittel in einer anderen Kultur
als Ddlikatesse angesehen (HARRIS, 1988§. Unternehmen musden feststellen, dass es keinen
europaweit identischen Geschmadk im Lebensmittelbereich gibt und sie entwickelten daher fir die
ginzelnen Markte spezielle Strategien (LEONHAUSER, 1995. Diese affektiven Differenzen
schliefien jedoch nicht die Existenz international erfolgreicher Konzeptionen aus. Die durchdadte
europaweite Distribution einzelner Erzeugnisse urnterscheidet sich alerdings von dem Versuch, ein
vorher nur regional konsumiertes Nahrungsmittel in ganz Europa abzusetzen. Hier bleiben héufig
regionae Vorlieben lange bestehen (RITSON and HUTCHINS, 1995. ROZIN (1997 eradhtet Kultur
als den wohl stérksten Gestalter von Einstellungen zu Lebensmitteln undLebensmittelauswahl.

Unterschiede bestehen auch zwischen Regionen, darunter ein Nord-Sid-Gefélle bel der Akzeptanz
von Mil chimitationsprodukten (MEY ER und WEINDLMAIER, 1988. Zahireiche Ver&ff entlichungen
haben die unterschiedliche Verbraucherwahrnehmung in den aten und neuen Bundedandern zum
Thema (zum Beispiel OLTERSDORF, 1994 SCHUTZ undWIEDEMANN, 1999

Auf der anderen Seite spricht vieles fiir eine unaufhaltsame Tendenz hin zur Internationalisierung der
Mérkte. Als Belspiel kénren wiederum die dten und reuen Bundeslander dienen, in denen deutliche
Anpasaungsbestrebungen feststell bar sind, olschones dch dabei um einen relativ einseitigen Vorgang
handelt (HALK, 1992). Auch die amerikanischen urd européische Verbrauchsmuster weisen ahnliche
Tendenzen auf. Obwohl keine vollsténdige Angleichung zu erwarten steht, nimmt der amerikanische
Markt die européische Entwicklung im Grof®en undGanzen voraus. (CONNOR, 1994. Dabel handelt
es sich nach Meinung von KATZ (1999) weniger um die Ubernahme amerikanischer Trends durch
den kontinentalen Verbraucher, vielmehr bestehen auf dem européischen Markt andere Ursachen fir

das gleiche Verhdten, weshadb sich auch abweichende Tendenzen abzeichnen. Die
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Ubereinstimmungen mit vorausgegangenen amerikanischen Entwicklungen sind daher ihrer Meinung
nach eher oberflachlich.

Vergleichsuntersuchungen weisen haufig Unterschiede im Verhalten aufgrund der Nationalitét nach.
Unter anderem kommen bei der Beurteilung eines Lebensmittels verschiedene Auswahlkriterien zur
Anwendurg. WESSELS et a. (1996a) fanden entsprechende Differenzen beispielsweise fir
Deutschschweizer und den romanisch-sprachigen Teil der Schweiz. Ungleichheiten sind unter
anderem darauf zurlckzuftihren, dass bel der Entscheidung fur Lebensmittel, denen in einer Kultur
€ine besondere Bedeutung zukommt, mehr Umsicht gelibt wird. Manche Unterschiede lassen sich aber
auch auf aufere Umsténde zuriickfilhren undsind daher weniger den Konsumenten zuzuschreiben. So
ging beispielsweise éne Untersuchung, die den Zahnpestakauf in Amerika und Deutschland verglich,
von verschiedenen Marktsituationen aus (JACOBY et al., 1981).

Wenn ein amerikanischer Verbraucher einen amerikanischen Kése einem franzdsischen vorzieht und
ein Franzose das franzosische Erzeugnis favorisiert, spricht dies weniger fir einen grof3er Unterschied
zwischen den beiden Konsumenten als dafir, dass $e sich in ihrem Verhaten auffallend dhneln.
Grundsétzliche Warnehmungsmuster und Informationsverarbeitungsdrategien stimmen in der Regel
bei adlen Kéaufern (dkerein, weshalb einige Prinzipien bei der Qualitdtswahrnehmung
kulturibergreifend Glltigkeit besitzen. Hierzu zdhlen urter anderem die Bevorzugung bekannter
Produkte und die Préferenz heimischer Erzeugnisse (s. franzosischer vs. amerikanischer Kése). Auch
Habitualisierungtendenzen bei héufig wiederholten Kaufen sind nicht an Nationalitdten geknipft
(LEONG, 1993. Nach Meinung einiger Autoren beeinflusst die Staatsangehérigkeit das
Verhaltensmuster von Konsumenten deutlich weniger als andere Faktoren. LEONG (1993 zeigte
beispielsweise, dass die Art des Produktes selbst eine gréfiere Wirkung auf die Verarbeitungsstrategie
besitzt als die Herkunft der Verbraucher. Nach LENNARNAS et al. (1997) unterscheiden sich
europaische  Konsumenten bel der Beurteilung eines Lebensmittels eher aufgrund

soziodemographischer Merkmale ds aufgrundihrer Nationalitét.

Es lasd sich also folgendes Fazit ziehen: Obwohl der ,Euroverbraucher” nicht wirklich existiert,
zeichnen sich de airopéischen Kéaufer (und nicht nur diese) durch ein Vielzahl von Gemeinsamkeiten
aus. Wenngleich sich ale Verbraucher bel der Wahrnehmung der Lebensmittelqualiat nach den
gleichen Grundsétzen verhalten, urterscheiden sie sich doch in der Bewertung einzelner Kriterien und
in der Effektivitét mit der sie ein Qualitdtsurteil erzielen und dies nicht nur in Abhéngigkeit von der
Nationalitét, sondern vor allem in Abhéngigkeit von soziodemographischen Faktoren.

3.1.6.6.2 Soziodemogr aphische Einfluf3faktoren

Es besteht die Moglichkeit, aufgrund der  verschiedenen  soziodemographischen
V erbrauchereigenschaften Konsumententypologien zu hilden. Den Individuen der einzelnen Gruppen

werden dabei spezifische Verhatensmuster zugeordnet. Allerdings kdnren hieraus abgeleitete
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Aussagen Uber Akzeptanz oder Nichtakzeptanz einzelner Produkte nicht befriedigen. Hierfir sind auf
das Erzeugnis ausgerichtete Untersuchungen unumganglich, wobei selbst die produktbezogene
Bildung von Verbraucher-Clustern noch keine befriedigenden Resultate erbringen muss So fihrte
eine Klassifizieeung in Qualitéatsfleischkaufer und Nichtkdufer in der Untersuchung von
BECKER et a. (199%) zu keinem sinnvoll en Ergebnis.

Marketingmal3rehmen richten sich in der Regel nicht an alle Konsumenten oder an eine zuféllige
Gruppe, sondern sind gezielt auf ein oder mehrere Kaufersegmente ebgestimmt (STRECKER et 4.,
1990 STONE et a., 191). Die Hersteller versuchen sich in einzelnen Populationsuntereinheiten

positiv zu dfferenzieren.

Es wirde den Rahmen deser Arbeit sprengen, fir jedes Produkt oder auch nur fir einzelne
Produktgruppen genau zu beleuchten, welchen Einflul? die einzelnen soziodemographischen
Merkmale aif die Wairnehmung der Produktqualitdt ausiiben. Weil diese soziodemographischen
Faktoren fur die Auswahl von Lebensmitteln aber durchaus von Bedeutung sind, sollen im Folgenden

einige generelle Tendenzen aufgezeigt werden.

316621 Geschlecht

Die Aufgabe der Lebensmittelbeschaffung féllt immer noch in erster Linie den Frauen zu
(TANNER et a., 1998). Obwohl eindeutig ist, dass Frauen undManner in ihrer Wahrnehmung von
Lebensmitteln dfferieren, lasst sich nicht zweifelsfrei feststellen, ob dese Unterschiede durch
grundsétzlich andere Wahrnehmungsmuster und -schwerpurkte bei Frauen bedingt werden, oder ob
durch die haufige Einkaufstétigkeit die Perzeption von denen der ,unerfahrenen* Manner abweicht.

Weibliche Konsumenten werten zum Beispid die rationelle Nahrungszubereitung héher ds Manner
(BAADE, 198§, was sich leicht darauf zurlickfuhren lasst, dass Frauen héufiger Gelegenheit haben,

aus der Arbeitsersparnis einen tatsichlichen Nutzen zu ziehen.

Neben ihren eigenen Vorteilen versucht die Hausfrau in der Regel, die Interessen der anderen
Famili enmitglieder zu berlicksichtigen. Mit dieser Flirsorge lasst sich begriinden, warum Personen, die
nur fur sich aleine dnkaufen, weniger Informationen aufnehmen und geringere
Informationsaktivitaten zeigen (SMITH et a., 1979 MOORE und LEHMANN, 1980 WANG et al.,
1995. Einige Autoren erkléren jedoch den sorgféltigen Einkauf von Hausfrauen damit, dass der
Anteil, den de Lebensmittelkosten an den Gesamtkosten ausmadhen, bei groferen Haushalten steigt.
(SMITH et a., 1979; SENAUER et al., 191).

Es gellt sich weiterhin die Frage, ob das in der Regel grofkere Interesse von Frauen an
Kennze chnungselementen (SMITH et al., 1979 und die vermehrte Informationsaiche allein mit der
empfundenen Fursorgepflicht begrindet werden konren, oder ob Frauen insgesamt als interesgerter

anzusehen sind. Vidlleicht sind weibliche Verbraucher auch éngstlicher und hkesitzen ein stérkeres
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Bediurfnis nach kognitiver Klarheit, so dass $e versuchen, ihre Unsicherheit tber Informationen
abzubauen. Auch gesellschaftlicher Druck kann bestimmite Interessen begriinden, denkbar zum
Beispiedl beim Thema gesunde Erndhrung. Warum Unterschiede im einzelnen bestehen, lasst sich
sicherlich nicht mit letzter Klarheit sagen. Es ll daher auch nicht versucht werden, die
nachfolgenden Unterschiede weiter zu begriinden.

Frauen bringen Gesundheitsaspekten und Erndhrungsfragen deutlich mehr Interesse entgegen als
Manner (WESTENHOFER und PUDEL, 1990 WANDEL, 195, MAYERHOFER, 1994
RALPH et d., 19%; WESELS et a., 1996s; BUSHMAN, 1998 IFAV, 20Ql). Zudem schenken
Frauen Umwelt- und Tierschutzaspekten stérkere Beachtung (WANDEL und BUGGE, 1997 IFAV,
2007 und stehen dem Herkunftsland der Waren kritischer gegentiber (MAY ERHOFER, 1996.

Méanner legen bei Lebensmitteln vor allem Wert auf den Geschmadk (WESEELS et d., 19%a;
LENNARNAS et al., 197; BUSHMAN, 198; VERBEKE und VIAENE, 1999, er hat fur sie
deutlich grofere Bedeutung als fur Frauen. Interessant in diesem Zusammenhang ist, dass die
Geschmadkschwellen der Manner generell Uber denen der Frauen liegen (SCHARF und VOLKMER,
1997.

3.16.6.2.2 Alter

Im Gegensatz zu den redit konsistenten Befunden zum Wahrnehmungsverhalten von Frauen und
Mannern zeigen sich de Ergebniss im Bereich atersbedingter Effekte éher uneinheitlich, teils sogar
widersprichlich. Nicht immer definieren die verschiedenen Autoren de Kategorien ,jung* und ,alt"

gleich, wodurch sich bereits einige der abweichenden Ergebnisse ekléren lassen.

Mit Sicherheit konnen dltere Menschen auf einen reichhaltigeren Erfahrungsschatz auriickgreifen, ihre
Verhaltens- und Problemldsungsmuster sind stérker gefestigt (SCHULTE-FRANKENFELD, 1985.
Auf der anderen Seite wird ihnen haufig eine verminderte Flexibilitdt und Anpassungsfahigkeit
zugeschrieben (WIMMER, 1981). Auch rechnet man bei dlteren Menschen mit einer verminderten
Verarbeitungskapazitét, weshalb sie aich weniger Informationen aufnehmen (JACOBY et al., 19744
SCHANINGER undSCIGLIMPAGLIA, 1981 KUSS 1987).

Erfahrungen erweisen sich bel der Bewaltigung des taglichen Einkaufs nicht zwangsweise als niitzlich.
Die Brauchbarkeit von Erinnerungen d&lterer Verbraucher und dy daraus abgeleiteten
Verhaltensmuster wird immer dann eingeschrankt, wenn sich die Konsumbedingungen zum
Erfasaungszeitpurkt von den aktuellen Voraussetzungen unterscheiden. So zeichneten sich 1981die
damals tber 60-jdhrigen duch eine extrem urnterdurchschnittliche Einkaufseffizienz negativ aus
(WIMMER, 1981).

Mit dem Alter nimmt das Interesse an eigenen Wohlbefinden und damit an einer gesunden Ernghrung
zu (WANDEL, 1995 MAY ERHOFER, 1996 FRICKE, 1996 IFAV, 20QL). Hiermit erkléren sich
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auch Befunde, welche eine grofere Bedeutung der Herkunft der Erzeugnisse (MAY ERHOFER, 1996
und von returbelassenen Lebensmitteln (WESSELS et al., 1996 IFAV, 2001) gerade bei dlteren
Konsumenten nachweisen. Anhand dieser Kriterien leiten die Verbraucher unter anderem Aussagen
Uber den Gesundteitswert der Produkte &b.

Im Umkehrschiul3 wird jlngeren Menschen ein geringeres Interesse an  Erndhrungsfragen
zugeschrieben (WESTENHOFER und PUDEL, 199Q SCHAFER et d., 1993). In einer Studie von
VERBEKE und VIAENE (1999 werteten die unter 30-jdhrigen den Geschmadk von Fleisch deutlich
hoher als édtere Verbraucher. Auch aulBerten sie signifikant geringere Forderungen an de
Ruckstandsfreiheit von Fleisch. Wenn sie Interese an dkologisch erzeugten Lebensmitteln zeigen,
dann liegt die Motivation junger Menschen weniger in der eigenen Gesundheit begriindet als im
Wunsch nach Erhalt der Umwelt und Schutz der Tiere (WANDEL und BUGGE, 1997. In einer
Untersuchung von ALVENSLEBEN (199%) fand sich die stérkste politische Motivation zum
Verzicht auf Fleisch alerdings in der Gruppe der 25- bis 35-jahrigen, wahrend sich die nachfolgende
Generation in dieser Hinsicht weniger angesprochen fuhite. Wahrend ein zunehmendes Interesse aller
Bevolkerungsgruppen an Gesundheitsfragen besteht, erweist sich die politische Motivation zum Kauf

Okologischer Lebensmittel a's ein eher kohartengebundenes Phanomen.

Zur Zeit beschéftigen sich jingere Konsumenten nu wenig mit der Etikettierung
(GENERALDIREKTION, 1999. STEENKAMP et a. (1985) fanden, dass die Art des Produktes
selbst einen Einflul darauf nimmt, ob ein stérkeres Interesse jingerer Kéaufer an der Kennzeichnurg
besteht.

Der Faktor Alter ist eng an sogenannte Lebensphasen gekoppelt (STRECKER et al., 190). So betrifft
die Firsorge fur Familienmitglieder in der Regel noch de jliingeren Konsumenten, wahrend dltere
Verbraucher dieser Verpfli chtung bereits wieder enthoben sind. Auch das Einkommen steigt durchweg
mit zunehmendem Alter.

3.1.6.6.2.3 Bildung

Haufig wird davon ausgegangen, dass Personen mit héherer Bildung mehr Informationen heranziehen,
um ene Entscheidung zu treffen (KUHLMANN, 1970 SCHANINGER und
SCIGLIMPAGLIA, 198). So beobachteten WANG et a. (1995 ene zunehmende
Wahrscheinlichkeit der Nutzung von Nahrwerttabellen mit steigender Bildung. Auch de von
THORELLI et a. (197) klassfizierten ,Information Seeker* zeichnen sich durch ein
Uberdurchschnittliches Bildungsniveau aus. Eine hoherer Kenntnisstand muss $ch aber nicht
Zwangsweise mit einer intensiveren externen Informationssuche verbinden, denn Schulung bedingt in
der Regel auch verbesserte kogniti ve Fahigkeiten, weshalb komplexere Angaben schneller und besser
genutzt werden kdnren unddie Selektion relevanter Informationen leichter fallt. Off ensichtlich héngt

die Effizienz des Informationsverhaltens weitgehend vom allgemeinen Niveau der Bildurg ab, well
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das Informationsverhaten als en spezieller Ausdruck der Lernfdhigkeit gelten kann
(KUHLMANN, 1970). Der Ruckgriff auf interne Informationen dirfte bei Personen mit einem
héheren Bildungsniveau in einigen Féllen erfolgreicher sein, weshalb sich das Ausmald an externer
Informationssuche im Vergleich zu Personen mit einem niedriger Bildungsniveau manchmal sogar
vermindert (BETTMAN, 197§.

Der Bildungsgand nimmt vor allem Einfluss auf die Art der Information, die genutzt und gewlinscht
wird. Wahrend bel niedrigerem Niveau leicht zu verarbeitende Inhalte bevorzugt werden
(Markenname, Werbebotschaften 0.4.), halten Personen mit einer hoheren Bildung differenziertere
Qudlen (Kennzeichnurgselemente, Testberichte 0.4) fur wichtiger (STEENKAMP et al., 1985.
Hiermit in Ubereinstimmung pladieren vor adlem die Arbeiter der Stirn* fur unmissverstandl iche
Produktinformationen (GENERALDIREKTION, 1999. Unter dem Kosten-Nutzen-Aspekt sind
differenzierte Informationen fir Personen mit einem niedrigeren Bildungsniveau aufgrund der
schwierigen Verarbeitung mit hdherem Aufwand verburden. Liegt zusétzlich ein geringes Interesse
vor, beispielsweise an gesunder Erndhrung, besteht kein Anreiz zur Nutzung ,kostspieliger*
Informationen (zum Beispiel Nahrwerttabellen). Konsumenten mit einem hoheren Bildungsniveau
zeigen sich aufgeschlossener gegentiber praktiziertem Umweltschutz (WANDEL und BUGGE, 1997)
und Ernghrungshinweisen (VOGELSANG, 1996).

3.1.6.6.2.4 Einkommen

In der Regel korreliert das Einkommen mit der Bildung. Als Folge stellt sich eéinkommenskorreliertes
Verhalten héufig auch bildungskorreliert dar, was an folgendem Beispiel verdeutlicht werden soll. Mit
zunehmenden Bildungsstand wird der rationelen Nahrungszubereitung (Convenience) mehr
Bedeutung zugemessen (BAADE, 1988. Gerade Frauen mit héherer Bil dung sind haufiger berufstétig
und verfligen damit nicht nur Gber ein hoheres Einkommen, sondern auch lber weniger Zeit zur
Essenszubereitung. Auf diese Wease erweist sich die hohere Wertschéatzung des Convenienceaspekts

sowohl einkommens- als auch bildungskorreliert.

Trotz des engen Zusammenhanges zwischen Bildung und Einkommen stellen sich die Beziehungen
zwischen finanziellen Mdéglichkeiten und Informationsverhalten weniger eindeutig dar als beim
Bildurgsniveau (KUSS 197). So gehen einige Autoren davon aus, dass die Informationsaufnahme
nicht stetig mit dem Einkommensniveau ansteigt, sondern viemehr Personen mit mittlerem
Einkinften das grofde Informationsbedirfnis besitzen. Steigt das Einkommen weiter, féllt das
Informationsbedurfnis hingegen wieder ab (SCHERHORN, 1964 KUHLMANN, 1970; FRITZ und
HEFNER, 198]). Aus ¢konamischer Sicht l&sst sich dieser Befund leicht erkl&ren. Durch de
durchschnittlich langere Arbeitszeit bei Personen mit héherem Verdienst verringert sich de Zeit, die
fir Konsumentscheidungen zur Verfigung stent (BROCKMEIER, 1993. Aufgrund des groferen
Wertes der Arbeitszeit von Spitzenkréften rentieren sich Kosten, de durch Zeitaufwendurg im
Rahmen der Informationssuche (,oppartunity costs’) entstehen, weniger (SENAUER et a., 1991). In
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einer Untersuchung von KROEBER-RIEL und TROMM SDORFF (1973 verhielten sich berufstétige
Frauen sowohl geschéfts- als auch markentreuer, wobei sie insgesamt weniger Alternativen in
Betracht zogen. Im Unterschied zu e nkommensschwaden Gruppen sind einkommensgarke Personen
alerdings aufgrund s hoheren Bildurgsniveaus in der Lage, in kirzerer Zeit effizientere

Entscheidungen zu treffen, was zu einem gewissen Ausgleich fhrt.

Aus risikotheoretischer Sicht ldsst sich ein mit steigendem Einkommen abnehmendes
Informationsverhalten ebenfalls begriinden. Die finanziellen Gefahren, wie sie sich mit ener
Fehlentscheidung fir einkommensgarke Verbraucher verbinden, falen aufgrund des hoheren
Verdienstes weniger ins Gewicht (SILBERER, 198J). Unter soziologischen Aspekten lasst sich das
Verhalten weiterhin damit erkldren, dasssich gerade Personen mit héherem Einkommen gerne von cer
Masse ,abheben’, in dem sie gesellschaftliche Konsumvorgaben ablehnen und daraus einen
Statusgewinn ableiten. Das zide Risiko einer Fehlentscheidung verringert sich damit im Vergleich
Zu mittleren Schichten, de ihrerseits haufig wversuchen, in ihrem Konsumverhaten den

gesell schaftlichen V orgaben zu gentigen.

Fuhrt man den risikotheoretischen Ansatz weiter, so miisge das Vorhandensein eines finanziellen
Druckes bei niedrigerem Einkommen zu erhdhter Griindichkeit bei Konsumentscheidungen fuhren
(KUSS 1987), denn de drohenden pekunidren Verluste infolge éner Fehlentscheidung wirken sich
hier entsprechend stérker aus. Da &er die @nkommensschwachen Verbraucher in den meisten Féllen
auch Uber ein geringeres Bildurngsniveau mit weniger ausgepragten kognitiven Fahigkeiten verfligen,
kommt es gerade bel &rmeren Verbrauchern zu einer verminderten Informationsaufnahme undweniger
effektiven Entscheidungen. Der Satz ,the poa pay more®, dessen Glltigkeit zunachst fur die U.SA.

und spéter auch fir die Bundesrepublik nachgewiesen wurde, ill ustriert diesen Umstand deutlich. Zu
den Benachteiligten zéhlen nach WIMMER (1981) nicht nur bedlrftige sondern auch dtere
Menschen. Haufig spricht man auch von schichtspezifischen Verhaltensmustern dieser Personen
(SILBERER, 198]). Sie neigen zu ureffektiven Heuristiken, indem sie beispielsweise vorwiegend
Marken urd Preise ds Quditdtsindikatoren nuzen (WIMMER, 1981, STERN, 1981;
STEENKAMP et d., 1985). Altere Untersuchungen weisen darauf hin, dass markentreues Verhalten
mit  zunehmendem Einkommen abnimmt (FARLEY, 1964 KROEBER-RIEL und
TROMMSDORFF, 1973. Dieser Befund hangt moglicherweise mit dem Statuswert von
Konsumgitern (Markenkauf) zusammen, dem gerade in den unteren Schichten grofere soziale
Relevanz zukommt (KROEBER-RIEL und TROMMSDORFF, 1973. Fir Lebensmittel konrten
STEENKAMP et d. (1985) diesen Zusammenhang all erdings nicht nadhweisen.

Kéaufer der unteren Schichten informieren sich deutlich weniger as Verbraucher der Mittelschicht
(TROMM SDORFF, 1998) und sie fiihren seltener Planungshandlungen durch, weshalb esin der Regel
zur unmittelbaren Bedurfnisbefriedigung kommt (WIMMER, 1981). Moglicherweise existiert auch
eine grofiere Bereitschaft zu unilerlegten Kaufen (Sonderangebotsfallen). So erwiesen sich Haushalte
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mit hoherem Einkommen in einer Studie von HOFF und CLAES (1997 gegen eine

Fleischwerbekampagne ds nahezu immun.

Haufig sehen sich Verbraucher der unteren Schichten zudem einer unginstigeren Marktsituation
gegenliber. Beispielsweise konren weiter entfernt gelegene Einkaufsstétten nur schwer aufgesucht
werden, wenn kein PKW zur Verfiigung steht. Armere Konsumenten milssen urter Umstanden aus
Liquiditatsgriinden kleinere Mengen, die absolut billiger sind, kaufen, olwohl ihnen durch den
fehlenden Mengenrabatt ein Nadtell entstent (WIMMER, 1981 TROMMSDOFF, 1993. Es efolgt
eher ein Riickgriff auf ,inferiore Giter" und Grundrehrungsmittel, well die Kaufkraft fir den Erwerb
~superiorer Giter (wie Fleisch) nicht ausreicht (TROMM SDORFF, 1993).

Nadh SCHWEITZER und GROSCHER (1975 sind insbesondere Hausfrauen, Rentner, die landliche
Bevolkerung sowie Personen der unteren Bildungsschichten und Berufspositionen physisch, zeitlich,
Okonamisch und von ihren Kenntnisen her nicht in der Lage, sich de fir eine optimae

Kaufentscheidung natwendigen Informationen zu beschaffen.

Nacd einer Studie zum qualitdts- und peisorientierten Einkauf konren bei weiblichen Verbrauchern
unter anderem die nachfolgenden zwei Gruppen charakterisiert werden: Qualitatskauferinnen sind
tendenziell etwas &dlter und haufiger berufstétig, besitzen ein besseres Bildungsniveau, leben in
kleineren Haushalten und sind sozia sowie finanziell hther angesiedelt, wahrend die sogenannten
Preiskauferinnen eher etwas junger sowie seltener berufstétig sind und oftmals gréere Haushalte mit
kleinerem Haushalts-Budget versorgen. Ihr soziales Niveau bewegt sich im mittleren Bereich (CMA,
1989. Dieser Befund dokumentiert noch einmal deutlich, dass gerade die Mittelbeschrankungen,

denen junge Familien unterliegen, de Mdglichkeiten bei der Lebensmittelauswahl einschranken.

3.1.6.6.3 Individuelle Merkmale

Selbst bei Ubereinstimmung aler soziodemographischer Daten unterscheiden sich die dnzelnen
Konsumenten, weil Divergenzen zum Teil personlichkeitsbedingt sind. Auch dfferierende

Erfahrungen bedingen zum Teil ein abweichendes Wahrnehmungs- und Entscheidungsverhalten.

Der Einflul3, an einzelne Personlichkeits- oder kognitive Merkmale von Verbrauchern auf ihr eigenes
Verhalten nehmen, wurde vielfach urtersucht. Esist im Rahmen dieser Arbeit nicht méglich und auch
nicht nétig, die einzelnen Parameter im Detail zu diskutieren, weshalb |ediglich eine beispielhafte und

unvollkommene Auflistung einiger haufig untersuchter Konsumentenei genschaften erfolgt.

Ob sich ein Verbraucher als hochkomplexer oder niedrigkomplexer Entscheidungstréger darstellt,
hangt haufig von seinen geistigen Fahigkeiten ab. Die kognitive Komplexitat betrifft die Fahigkeit
eines Individuums, komplizierte Sachverhalte wahrzunehmen und zu verarbeiten (RAFFEE und
SILBERER, 1975. In desem Zusammenhang wéren auch Gedadtnisleistung und Intelligenz des
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Einzelnen zu sehen. MOORE und LEHMANN (1980 bewiesen eine abnehmende
Informationsnadhfrage mit zunehmender Intelli genz (hohere Effektivitét).

COX (1967b, 19%7€) urterteilt die Konsumenten nach ihrem kognitiven Stil in ,Clarifier und
~Simplifier’. Wahrend erstere Klarheit und Sicherheit der Erkenntnis bevorzugen und @zu tendieren,
die daftr nétigen Informationen zu suchen, hilden sich letztere meist eine vereinfadhte Vorstellung
vonihrer Umwelt; mogli che Inkongruenzen werden ausgeklammert und reuartige Situationen in einen
bekannten Kontext gebradht (STEFFENHAGEN, 1978. Entsprechend konrte COX belegen, dass

Simplifier eher stereotypische Initialbewertungen von Produkten vornehmen.

Den gleichen Sachverhalt beschreibt auch der Begriff ,, need for cognition” (NC). Entsprechend dem
Elaboration LikelihoodModd (siehe 3.1.6.44) wird bei einem hohen NC eher die zentrale Route der
Einstellungsdnderung beschritten (Qualitét der Argumentation wichtiger), wahrend bei einem
niedrigen NC die periphere Route  bevorzugt wird (Nutzung peripherer Hinweise). Nach
HAUGTVEDT und PETTY (1992) falen die Einstellungsinderungen bei einem hohen NC
nachhaltiger aus, sie zeigen sich zudem stabiler gegentiber Gegenargumentationen, olwohl sie sichin
ihrem Ausmal? richt von denen der Personen mit niedrigem NC unterscheiden. Indessen sollte NC nur
als eine Personli chkeitstendenz gewertet werden, de nur dann zur intensiven Auseinandersetzung mit
einem Problem flhrt, wenn sich de &leren Bedingungen glnstig gestalten. Andererseits setzen sich
auch Personen mit einem niedrigen NC unter bestimmten Umsténden intensiv mit einem Problem
auseinander (HAUGTVEDT undPETTY, 1992).

Die Motivation des Verbrauchers, die beste, eine gute oder aber nur eine ausreichende Lésung fir ein
Problem zu finden, differiert zwischen den Individuen auch in Abhéngigkeit von der speziellen
Situation, unnd nimmt unterschiedlichen EinfluR auf die Informationsbeschaffung (RAFFEE und
SILBERER, 1975. In desem Zusammenhang wird von ,Optimizers‘ und ,Satisficers’ gesprochen
(JACOBY et d., 1978). Optimizers erweisen sich auf der Suche nach der bestmdglichen Losung as
aktivere Informationsbeschaffer, wahrend sich Satisficers schon mit einer weniger guten Losung
zufrieden geben (BETTMAN, 1978 JACOBY etal.,1978). Weiterhin gilt: je hoher das
Anspruchsniveau, desto mehr Informationen werden benétigt (BETTMAN, 1978). Ein einschlagiger
Faktor stellt auch de individuelle Risikotoleranz dar, mit deren Anstieg weniger Informationen
aufgesucht werden (RAFFEE und SILBERER, 1975.

Zu den weiteren Merkmaen mit Auswirkung auf das Informationsverhalten gehdren das
Geltungsbedirfnis einer Person (RAFFEE und SILBERER, 1975, AuRen- respektive
Innenorientierung des Kaufers (KUHLMANN, 1978) und spezifisches Selbstbewulitsein in einer
konkreten Kaufsituation (LOCANDER und HERRMANN, 1979. Nacdh STEENKAMP (1989
bednflusst das gezifische Selbstbewultsein die Héhe des empfundenen Risikos und damit die
Informationsaufnahme. SCHANNINGER und SCIGLIMPAGLIA (1981 fuhren weiterhin die
Unnadhgiebigkeit und das Selbstwertgefiihl des Konsumenten auf. Sie weisen zudem auf die haufigen
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Interaktionen zwischen den verschiedenen Personlichkeitsmerkmalen hin. Weiterhin differieren
Konsumenten in ihrer Qualitéts und GenulRaientierung, wobei WIMMER (1975) zufolge das
unterschiedliche Qualitdtsstreben keinen Einfluld auf das tatséchliche Informationsverhalten bei der
Quialitatsbeurteil ung austibt.

3.1.6.64 Erfahrungen

Jeder Mensch madt im Laufe seines Lebens verschiedene (Produkt-) Erfahrungen. Neue
Informationen modifizieren die bestehende Struktur und de kumulierten Kenntnissee beeinflussen
wiederum das zukiinftige Informationsauchverhalten sowie die Informationsaufnahme und —nuzung.
Trotz der Annahme, mit zunehmender Produkterfahrung wirden die erzeugnisbezogenen
Informationsaktivitdten abnehmen (JACOBY et al., 1978; MOORE und LEHMANN, 198Q
GRUNERT, 1982, kann auch das Gegenteil der Fal sein (CLAXTONetal., 1974
JACOBY etd.,19789. BETTMAN und PARK (198)) fanden en Maximum  der
Informationsaufnahme bei Konsumenten, die sich duch ein mittleres Produkterfahrungsniveau
auszeichnen. Erste empirische Erkenntnis eines Prodiktes konren die Verarbeitung bestimmter
Merkmale eleichtern, zum Beispiel durch die verbessrte Vergleichbarkeit verschiedener
Erzeugnisse, und dadurch die Aufnahme von mehr Informationen beglnstigen (KUSS 1987). Durch

Einkaufserfahrungen lernen Verbraucher besser, mit dem gegebenen Informationsangebot umzugehen.

Weiterhin nimnt die Art des Erlebten einen Einflul® auf die zukinftige Produktwahrnehmung; es
maaht einen Unterschied, objemand gute oder schlechte Erfahrungen mit einem Produkt gemadt hat,
wobei letzeres eher zu einer verstarkten Informationsnachfrage fiihrt (RAFFEE und SILBERER,
1975. Zudem gibt es bestimmte Parameter, die alein aufgrund ihrer ausgeprégten Veranderlichkeit
immer wieder abgefragt werden, zum Beispiel Preis, MHD, Gewicht, Menge (JACOBY et al., 1978).
Andere verlieren mit der Zeit an Bedeutung fir die Beurteilung und werden dann durch neue
Informationen ersetzt (COX, 1967d.

Produkterfahrungen sind nicht an den Erwerb der entsprechenden Ware geburden, vielmehr beinhaltet
der Erfahrungsbegriff nach SCHULTE-FRANKENFELD (1985 ,neben eigenen Kauf- und
Verwendurgserfahrungen auch ,symbalische Produkterfahrung” (zum Beispiel durch Werbung oder
Zeitschriftenartikel) und die Ubernahme fremder Erfahrungen®. Daraus leitet der Autor ab, dass
Erfahrungen nicht nur bei Wiederholungskéufen zur Geltung kommen, sondern bereits bel Erstkéufen

das Entscheidungsverhalten beeinflussen kénren.

Erfahrungen rufen eine gewisse Erwartung an ein Erzeugnis hervor und wirken damit nachhaltig auf
das Anspruchsniveau ein. So héngen sensorische Préferenzen vor allem von Produkterlebnissen ab.
Bestimmte Geschmadksauspragungen werden zwar von Geburt an vorgezogen oder abgelehnt, aber

mit der Zeit kommt es durch unterschiedlichste Erlebnisse zu Verschieburngen in den
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Préferenzmustern (SHEPHERD, 1990h CARDELLO, 1994. Es entstehen so gewisse Standards, mit

denen neue Produkteindriicke verglichen werden.

Haufig bildet die Vertrautheit mit einer Ware @n wichtiges Kriterium bei der Auswahl von
bestimmten Lebensmitteln (PRATTALA et a., 1985. Beispielsweise verringert sich de Praferenz fir
inldndische Produkte mit zunehmender Zahl positiver Erfahrungen beim Verzehr audandischer
Erzeugnisse (BAY ER und OLTERSDORF, 195). Mdglicherweise escheinen bekannte Produkte
gunstiger, well i hre positiven Eigenschaften bereits einige Male erlebt wurden, was bei unbekannten
Waren nicht gegeben ist (avail ability-Heuristik). Es werden aber nicht nur bekannte Alternativen
bevorzugt, vielmehr werden auch Informationen (ber bekannte Prodiukte anderen Informationen
vorgezogen (HOFACKER, 1985.

3.1.6.6.5 Das aibjektive Feld

Mit Hilfe von Erfahrungen und Informationen bildet der Kunde Einstellungen, aus denen sich ein
Wertesystem formiert. Motive, Einstellungen, Werte und Wissen eines Verbraucher werden auch als
subjektives Feld bezeichnet (KUHLMANN, 1970Q. Sie fungieren bei der Aufnahme neuer
Informationen als eine Art Filter, weshalb die gleiche Botschaft bei Personen mit unterschiedlicher
Einstellung verschieden bewertet, interpretiert und aufgenommen werden kann. M égli cherweise wird
eine Information nicht akzeptiert oder uminterpretiert, weil sie zum Wertesystem des Empfangers im

Widerspruch steht oder sie mit seinen hisherigen Kenntnissen urvereinbar erscheint (s.a. 3.1.64.3).

Bereits vorhandene Meinungen besitzen einen stérkeren Einflufd als neue Informationen. Ebenso
werden widersprichliche Angaben weniger akzeptiert als welche, die mit dem bestehenden System in
Einklang stehen (STEENKAMP, 1989. Daraus resultiert eine Tendenz aur Verfestigung von
Vorurteilen. Als Praxisbeispiel soll hier die Wirksamkeit von Werbung dienen: Werbebotschaften
bednflussen einen Konsumenten mit wenig Vorwissen nachhaltiger as einen Verbraucher, der sich zu
einem Prodwkt bereits eine Meinung gebildet hat (BYMERS, 1972. Erwartungsgemald besitzt der
Kaufer zu den meisten Erzeugnissen bereits ene innere  Eingtellung (Ausnahme:
Produktneueinfihrung), weshalb der Werbung vor alem die Aufgabe zukommt, denjenigen
Personenkreis, der ein Prodikt bereits kauft, in seinem Verhalten und Meinungsbild zu bestérken
(FREY, 198). Die Empfanglichkeit fir Werbeaussagen héngt natlrlich auch von der Festigkeit der
vorhandenen Einstellungen ab.

3.1.7 Resiimee Wahrnehmung

Wie gezeigt, stellt sich die Wahrnehmung as ein subjektiver und zugleich selektiver Prozefd car. Bei
der Vielzahl der gegebenen Informationen wére der Konsument Uberfordert, sollte er ale diese

Botschaften aufnehmen undauswerten. Die Verbraucher filtern digjenigen Aspekte heraus, die ihnen
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wichtig erscheinen, wobei das nicht zwangsweise die niitzlichsten Informationen bei der Auswahl

eines Produktes sein missen.

Es gibt ene Vielzahl von Faktoren, de das Informationsverhaten und de Wahrnehmung des
einzelnen Konsumenten beeinflusen. Einige dieser Faktoren wurden in der vorliegenden Arbeit
betrachtet, viele andere blieben urerwahnt und auch wedselseitige Beanflussungen fanden zumeist
keine Berlicksichtigung. Trotz zahlreicher Unterschiede zeigen ale Verbraucher aber auch

Gemeinsamkeiten, denn sie verhalten sich nach den gleichen Grundprinzipien:

Gemall dem Kapazitétsprinzip sind Informationsaufnahme und -verarbeitung nur im Rahmen der
vorhandenen Fahigkeiten, Kenntnisse und Ressourcen moéglich. Im Rahmen der hbisherigen
Betrachtung wurden hier mehrere limiti erende Faktoren aufgezeigt. Das Gratifikationsprinzip beruht
auf dem Streben nach Belohnungen unddem Vermeiden von Bestrafungen (SILBERER, 198)). Dabei
werden unter anderem das Streben nach Erfolg und Kompetenz und der Wunsch, eine gute

Kaufentscheidung zu treffen, aber auch der Trend zur Entlastung wirksam.

Das Entlastungsstreben des Konsumenten veranlasst ihn, mit moglichst wenig Informationen eine
moglichst gute Kaufentscheidung treffen zu wollen. Es kommt daher im Verlauf von
Beurteilungsprozessen in der Regel zur Simplifikation, ot verbunden mit einer Vernadlassigung von
Einzelinformationen. KUHLMANN (1974 spricht von einer ,rudimentéren Informationsbasis’, auf
der die meisten Entscheidurgen gefdllt werden. Allerdings wéren Verbraucher ohne diese
Vereinfachungsstrategien nicht in der Lage, den vielfaltigen Anforderungen zu geniigen. Wie diese
Medhanismen konkret bei der Qualitdtswahrnehmung genutzt werden und wie erfolgreich sie sind, soll
unter anderem in den nachfolgenden Abschnitten betrachtet werden. Zunadhst aber folgt eine
Betrachtung des konkret zu betrachtenden Gegenstandes der Wahrnehmung: der Lebensmittel qualitét.

3.2 Zum Begriff der L ebensmittelqualitat

Qualitét ist in aler Munde. Allerdings trifft auch zu, was GEORGE (1993 treffend formulierte:
Obwohl jedermann die Wichtigkeit von Qualitét anerkenrt, ist sie eines der missverstandensten
Elemente in der Produktion, Auswahl und Bewertung von Gitern und Dienstleistungen. An
Definitionen und Konzepten besteht alerdings kein Mangd. Vielmehr fordern gerade die
unterschiedlichen Ansétze der einzd nen Wissenschaftszweige mal3geblich de bestehende Verwirrung
(STEENKAMP, 1989).

LQualitét” leitet sich vom lateinischen ,qualitas® e urd bedeutet zundchst einmal ,Beschaffenheit”,
~Eigenschaft’. Allerdings wird Qudita nicht einfach s Summe dler Eigenschaften verstanden,
sondern die qualitatsbestimmenden Eigenschaften werden in der Regel genauer spezifiziert.
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Umgangsgradilich wird ein Erzeugnis dann as Qualitdtsprodukt bezeichnet, wenn dessen
Eigenschaften erkennber tber den Mindesterwartungen des Abnehmers liegen (DGQ, 1999. Qualitét
wird bei dieser Interpretation mit Zuverlasdgkeit und hder Leistung verbunden. Als entscheidend gilt

demnach das Eigenschaftsniveau.

Im Qualitatsmanagement spielt das Qualitéatsniveau keine Rolle. So definiert die DIN 1SO 8402
Qualitét als die Beschaffenheit einer Einheit bezliglich ihrer Eignung, festgel egte und vorausgesetzte
Erfordernisse zu erflllen* (DGQ, 1992). Die Qualitét eines Produktes aus Sicht der Qualitdtsmanager
bezieht sich aso nur auf ausgewahlte Eigenschaften eines Produktes und deren Ubereinstimmung mit

bestimmten Festlegungen, mithin die Koinzidenz von Ist und Soll.

Welche Eigenschaften aber zdchnen ein Lebensmittel aus? Die Merkmale lasen sich nech
verschiedenen Kriterien gruppieren. Aus den Erndhrungswissenschaften stammt folgende Einteilung
(TRENKLE, 1976, 183; PAULUS, 1989 LEITZMANN und SICHERT-OEVERMANN, 199Q
WOESE et d., 199%):

»  Ernahrungsphysiologische Qualitat (innere Qualitét, biologischer Wert):

e Nahrwert: Brennwert, Gehalt an Hauptndhrstoffen, Gehalt an weiteren wertgebenden
Inhaltsgoffen, Rohfasergehalt.

e Gesundreitswert: Eigenschaften, die EinfluR auf das korperliche und seelische
Wohlbefinden sowie die Gesundheit nehmen, zum Beispiel hygienisch-toxikologische
Merkmale.

e Sensorische Qualitét (dulerer Wert, Genufwert): Merkmalskomplex, der die mittels
Sinnenprifung wahrnehmbaren Eigenschaften (Geschmadk, Geruch, Aussehen, Konsistenz etc.)

reprasentiert.

» Tednologische Qualitét (in der Regel gekennzeichnet durch den Eignungs- oder Gebrauchswert):
beinhaltet unter anderem das Geeignetsein fur einen bestimmten Zwedk, die Haltbarkeit und
Frische, die Art der Verpackung, aber auch die vorgeleistete Arbeit, die eine entsprechende

Reduzierung des eigenen Einsatzes ermdgli cht (Zeitaufwandswert, Cornvenience).

Diesen ,reden” Quadlitdtsdimensionen stellte WIMMER (1975) ,ideelle” Qualitétsdimensionen
gegeniiber. Im Gegensatz zu den reden Qualitétsdimensionen folgt aus ihnen kein stofflich-
technischer Gewinn, der erwartete Nutzen liegt vielmehr im geistig-sedischen Bereich. Hierbei
werden Eigenschaften auf der Basis der redlen Produktbeschaffenheit in das Lebensmittel
hineinprojiziert. Beispidle sind die &thetische Beschaffenheit, die ethische Qualitét oder die
Demonstrationsfunktion. LEITZMANN und SICHERT-OEVERMANN (1990 nennen hier den
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psychologischen Wert, den Sozialwert, den pdlitischen Wert und den okologischen Wert von
Lebensmitteln. Daher spielen neben den klassschen Qualitétsparametern auch de Aspekte Anbau,
Lagerung, Verarbeitung sowie Didribution und Entsorgung eine Rolle (DGQ, 199).
LOHNER (1995 weist den einzelnen Qualitétsdimensionen unterschiedli che Nutzenkategorien zu. So
gehort zum Grundnuzen von Lebensmitteln im engeren Sinne nur der Ndhrwert. Im weiteren Sinne
einbezogen sind auch der Gesundteits-, der Eignurgs- und der Gebrauchswert. Alle anderen
Qualitdtseigenschaften, einschliefdlich der sensorischen Beschaffenheit, verbinden sich mit einem
Zusatznutzen.

Nur ein Tell der Eigenschaften, die ein Lebensmittel auszeichnen, sind sensorisch zuganglich. Haufig
erschweren zudem die Angebatsform (Verpadkung etc.) und der Verarbeitungsgrad das Erfassen von
Produktmerkmalen (RAFFEE, 1969 KOTTER, 1995). LIEN und D@VIG (1996 sprechen daher auch

von drei verschiedenen Qualitaten:

»  Sichtbare Qualitét: vor dem Kauf erfassbar
* Qualitét, die auf Erfahrung basiert: erst wéhrend der Verwendurg beurteilbar
e Qualitét, die auf Vertrauen basiert: Qualitét nicht unmittelbar zuganglich, Zugang indirekt tber

Informationen

Haufig findet sich auch die Unterscheidung in abjektive und subjektive Qualitét. HOFMANN (1987
grenzt beispielsweise die objektive Produktqualitét und die subjektive Wertschétzung gegenel nander
ab (Tab. 2.

Tab. 2 Gegentiberstellung der Begriffe,, Qualitat” und ,, Wertschatzung“ (HOFMANN, 1987)

Qualitat Wertschétzung
o materiel e idedl
e objektiv e subjektiv
e primar e sekundér
» feststehend * wandelbar

Mit der Verwendurg der Begriffe objektiv und subjektiv sollte jedoch vorsichtig umgegangen werden,
denn objektiv im eigentli chen Sinne bedeutet ja, dassetwas im Gegenstand selbst begriindet liegt, und
zwar unabhangig vom Subjekt, seiner Wahrnehmung, Meinung und Wertung. In diesem Fall spricht
man von cer realen Qualitdt“. Da eber auch die Erfasaung eines objektiven Sachverhaltes nie frei von
subjektiven Elementen sein kann, lasst sich de objektive Qualitdt als ®lche nicht feststellen.
WIMMER (1975 schlug in Anlehnurg an POPFER (1969 vor, unter ,objektiv* die inte rsubjektive
Nacdhprifbarkeit eines Sachverhaltes oder einer Aussage zu verstehen. Allerdings kann de Flle der

L ebensmitteleigenschaften auch auf chemisch-analytischem Wege nicht vollstandig charakterisiert
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werden. Es lassen sich  beispielsweise mit  aternativen Methoden wie Steigbildern,
Kupferchloridkristallisation und Tropfbildmethode Unterschiede nachweisen, de gangige
Labormethoden nicht erfassen (MEIER-PLOEGER und VOGTMANN, 1991). Mittels derartiger
Techniken wurde versucht, eine auf andere Weise nicht nachweisbare Superioritét von aternativen

Lebensmitteln zu belegen.

Auf der anderen Seite werden haufig einzdne Merkmale vorschnell der subjektiven Qualitét
zugeordnet. Dazu zahlen vor allem die sensorischen Eigenschaften eines Lebensmittels. Gerade hier
kann aber wiederum durch den Einsatz geschulter Sensoriker ein Befund abjektiviert werden. Andere
Autoren halten den Konsumenten fir subjektiv, weil er die Eigenschaften eines Lebensmittels
individuell und richt mittels genormter Methoden erfaldt. LAWLESS (1995 postuliert sogar, dass
gerade diese individuelle Pragung es unmdglich macdt, die Qualitét eines Produktes Uberhaupt zu

definieren.

Besonders personlich féllt die Bewertung der Giite eines Lebensmittels aus. Ob ein Produkt im
Vergleich mit einem anderen besser oder schlechter abschneidet, liegt vor allem an den zugrunde
gelegten Kriterien, unddiese kdnren variieren. Zwei Beispiele seien aufgefuhrt: (1) Eine Wurst, die
ausghliefdich aus tierischen Ausgangsprodikten besteht, besitzt in den Augen der meisten
Verbraucher eine héhere Wetigkeit as eine Wurst, die auch pflanzliche Fette enthdlt. Es gibt aber
einen Personenkreis, der gerade dieses Erzeugnis fir viel gesinder eradhtet, weil es weniger geséttigte
Fettsduren enthdlt. (2) Fur Eier aus Freilland-Haltung konnte im Labor bisher kein
ernahrungsphysiologischer Vorteil nachgewiesen werden. Trotzdem bevorzugen einige Konsumenten
diese Eier, well sie durch die Art der Gewinnurg eine hthere Lebensqualitdt der Tiere im Vergleich
zur Kéfighaltung garantieren. Hier setzt auch der teleologische Qualitétsbegriff an, indem er der
Qualitdtshewertung eine Zwedorientierung zugrunde legt. Nur solche Eigenschaften erregen
Interesse, denen sich eine Zwedksetzung zuordnen lasst. Demnach bestimmt der Wahrnehmende selbst
die Qualitét. BROCKMEIER (1993 definierte subjektive Qualitét als ,die Summe der Teilnutzen, de
sich aus dem Konsum der im Produkt enthaltenen, entscheidungsrel evanten Eigenschaften sowie der
jewelligen Kombination dieser Charakteristika fir den einzelnen Verbraucher ergibt.* PAULUS
(1989) formulierte dwas einfacher: ,Quditdt ist im eigentlichen Sinne die Erfillung wvon
Anforderungen, Winschen und Versprechungen.” Hier zeigen sich eindeutig Paraleen zur
Qualitatsdefinition der Quali tdtsmanager.

TRENKLE (1976, 198) fasst den Qualitatsbegriff wie folgt zusammen: Es gibt zwei Auffassungen
von Quali tét:

1. Eigenschaft, Beschaffenheit
2. Gilte, Rang, Wertstufe

Drei weitere Begriffe sind zu unterscheiden:
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o wertneutraler Begriff: Beschaffenheit einer Ware schledhthin, die gebildet wird aus der Summe
der Eigenschaften, durch die sich de Ware von anderen Waren derselben Gattung unterscheidet;

» werthezogener Begriff: Giite éner Ware, die gebildet wird aus der Summe der Eigenschaften, die

fir die Wertschétzung der Ware von Bedeutung sind;

» positives Werturteil: Qualitdtsware, die éne bestimmte oder Uberdurchschnittliche Gite aifweist

Aus den dbigen Betrachtungen ergeben sich zwei extreme Ansichten. Die @ne Auffasaung besagt,
dass Qualitét nicht analysierbar, sondern nur individuell erfahrbar sei. Die Antithese lautet, dass die
Qualitédt eines Lebensmittels immer objektiv erfaldt werden kbnre. Dazwischen findet sich der Ansatz
der wahrgenommenen Qualitét (OUDE OPHUIS und van TRIJP, 1993, wie er vor allem von
STEENKAMP (1989) propagiert wurde. Demnach existieren zwar objektiv erfassbare Produkt-
eigenschaften, aber es kommt im Rahmen ihrer Wahrnehmung zur Bildung eines subjektiven Urteils.
Dabel kdnren de aalytisch fasdaren Merkmale unter Umstdnden gar nicht, kaum oder sogar
gegensdtzlich mit der wahrgenommenen Qualitét korrelieren (GRUNERT, 1998. Wie dieser
Wahrnehmungsprozel? ablauft und wie der Konsument sein Qualitédtsurteil bildet, soll nachfolgend
betrachtet werden.

Als Vorbemerkung wére noch einmal darauf hinzuweisen, dass Lebensmittelqualitdt einem zeitlichen
Wandd unterworfen ist. Diese Aussage bezieht sich sowohl auf die sogenannten oljektiven
Produkteigenschaften al's auch auf die subjektiv wahrgenommenen Merkmale. Die Nachweismethoden
fur erstere werden stdndig verbessert, so dass genauere und umfasendere Analyseagebnisse zur
Verfligung stehen. Weiterhin werden de wissenschaftlichen Bemiihurgen, de Bedeutung bestimmter
Eigenschaften zu erkennen, verstérkt. Die subjektiven Bewertungen eines Lebensmittels wandeln sich
stetig, weil Einstellungen und Werte und damit auch de affektive Einschdtzung variable Grof3en
darstellen (PAULUS, 1990; LEITZMANN undSICHERT-OEVERMANN, 1990 BOOTH, 1995).

3.3 Qualitatswahrnehmung bei L ebensmitteln

Lebensmittel werden vom Konsumenten nicht so distanziert und analytisch wahrgenommen, wie e
fur die mit diesem Produkt befassten Wissenschaftler selbstversténdlich ist. Konsumenten entwickeln
Einstellungen zu Lebensmitteln, die gegenliber der jeweiligen Ware ein pasitives oder ein negatives
Gefuihl (affektive Komporente) bedingen, jedoch auch auf dem Wissen iker die Eigenschaften dieses
L ebensmittels (kognitive Komporente) basieren (MEIER-PLOEGER und VOGTMANN, 199]). Der
Einstellungsbildung beim Verbraucher geht ein Wahrnehmungsvorgang voraus, der sich deutlich von
der wissenschaftlichen Beurteilung eines Lebensmittels unterscheidet. Beispielsweise unterliegt die
Wahrnehmung sensorischer Eigenschaften nur einer geringen kogniti ven Steuerung. Die Konsumenten
sind sich folglich nicht oder nur ansatzweise darliber bewusst, welche der oljektiv vorhandenen

sensorischen Eigenschaften sie tiberhaupt aufnehmen.
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Die Art der Merkmae, de neben den sensorischen Kriterien eines Lebensmittels von den
Konsumenten zur Beurteilung eines Lebensmittels herangezogen werden und wie sich de daraus
abgeleitete Einstellung auf die Kaufentscheidung auswirkt, soll nun erértert werden. Die
nachfolgenden Betrachtungen basieren zu einem grofen Teil auf der Arbeit von STEENKAMP
(1989), der sich in seinem Buch ,Product Quality intensiv mit der Qualitdtswahrnehmung der Kaufer
beschéftigt hat.

3.3.1 Diewahrgenommene Produktqualitat

Der Konsument schafft sich vom Lebensmittel ein sogenanntes Image, das heifldt ein Abbild des
Produktes. Seine Entscheidungen gegeniiber einem Lebensmittel richtet der Verbraucher also nicht
danadh aus, wie diesesist, sondern wie e glaubt, dassesist (HALK, 1992. STRECKER et a. (1990)
vertreten allerdings die Meinung, dass $ch aus dieser Verhaltensweise nicht schlief3en lasst, die vom
Verbraucher erlebte Redlitét sei nicht die eigentliche Wirklichkeit oder wie sie selbst formulieren:

.Fur den Verbraucher ist die Wirkli chkeit das vom ihm anschaulich Angetroffene.

Alle Waren und Produkte, also auch Lebensmittel, lasen sich nach LANCASTER (1966) a's Blindel
von Eigenschaften betrachten. Indessen sind de fir den Konsumenten relevanten Eigenschaften beim
Kauf eines Lebensmittels nicht immer zuganglich. OLSON (1972 vermutete daher, dass $ch
Konsumenten ersatzweise Indikatoren fir die Produktqualitét suchen undaus der Bewertung einzelner
Hinweise ein Gesamturteil Uber die Qualitat ableiten. STEENKAMP (1989) entwickelte diese Idee
weiter. Er unterschied die dem Lebensmittel direkt innewohnenden Qualitétseigenschaften (quality
attributes) klar von cen Quditéatsindikatoren/-signalen (quality cues). Mit Hilfe enes ihm
zuganglichen Indikators <hlieft der Konsument auf eine Eigenschaft des Produktes, ein auf dem

Kovariationsprinzip beruhendes Verfahren:

Der Konsument beobachtet, dasszwei Eigenschaften gemeinsam auftreten. Beispielsweise schmedken
intensiv gelbe Bananen fast immer si3. Daher bringt der Konsument die Farbe mit dem ,SliRegrad"
der Banane in Zusammenhang. Um zu Uberprifen, ob es sch tatséchlich um eine Eigenschaft-
Indikator-Beziehung handelt und nicht andere Einflisse verantwortlich sind, stehen dem Konsumenten
vier Beurtellungskriterien zur Verfigung: (1) Deutlichkeit (distinctiveness): Eine bestimmte
Eigenschaftsauspragung ist mit nur einem bestimmten Indikatorwert verbunden (Nur intensiv gelbe
Bananen sind slfR). (2) Konsistenz Uber die Zeit (consistency over time): Immer wenn der
Indikatorwert vorliegt, ist die Eigenschaft annéhernd gleich (Intensiv gelbe Bananen sind stets diR).
(3) Konsistenz in verschiedenen Situationen  (consistency over modality): Dieselbe
Eigenschaftsauspragung tritt gemeinsam mt dem dazugehdrigen Indikatorwert auch in anderen
Situationen auf (Trifft auf Supermarktbananen genauso zu wie auf Bananen vom Gemusehander). (4)
Konsens (consensus): Andere Konsumenten bestétigen de Beziehung zwischen Indikator und

Eigenschaft (Auch Paul bevorzugt intensiv gelbe Bananen, weil sie sli3sind).
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Je haufiger diese vier Punkte zutreffen, umso mehr verfestigt sich die empfundene Beziehung
zwischen einem bestimmten Indikator und einer spezifischen Eigenschaft (STEENKAMP, 1989.
Demgemald kann ein Qualitétsindikator nur dann as Trager qualitétsrelevanter Informationen
fungieren, wenn der Konsument Uber entsprechende Kenntnisse und Erfahrungen verfigt (WIMMER,
1975. Je mehr Erfahrungen ein Konsument akkumuliert, desto eher entspricht ein beobadtete
Zusammenhang der ,objektiven Redita” und desto holeren Nutzen kann er bel  der
Produktbeurteilung bringen (PAPADOPQULOS, 1993. Weil Verbraucher aber dazu neigen,
gemacte Erfahrungen frilhzeitig zu generalisieren und Zusammenhénge zu vereinfachen, ziehen sie
bei der Produktbeurteilung auch nicht gesicherte Beziehurgen zwischen Qualitétssignal und
Produktmerkma heran, was wiederum mit einer erhohten Wahrscheinlichkeit von Fehlurteilen
einhergeht.

Eine zusammenfassende Betraditung des Prozesses der Qualitétswahrnehmung liefert die Definition
der wahrgenommenen Produktqualitét von STEENKAMP (1989, 1990. Sie lautet:

JPerceived product quality is an idiosyncratic value judgement with respect to the fitness for
consumption d the product which is based uponthe nscious and/or unconscious processing of
appropriate and available quality cues in relation to relevant quality attributes within the context of

significant persond and situational variables.”

Welche Indikatoren bei der Beurteilung von Lebensmitteln Verwendung finden und auf welche
Eigenschaften die Konsumenten dabei schlief?en, wird nunmehr im Anschluf? betrachtet. Der von
STEENKAMP in der obigen Definition beriicksichtigte Entscheidungskontext soll dabei weniger im
Mittelpurkt des Interessees gehen, weil die Einflusgréfien Prodiwktangebat, Situationsvariable und
Konsument bereits ausfiihrlich erldutert wurden (s. 3.16). Die folgenden Betrachtungen erfolgen
daher unter weitgehender Vernadlassigung dieser Faktoren, doch kann in Einzelféllen nicht auf eine

kontextbezogene Sichtweise verzichtet werden.

Nach STEENKAMP (1990) lassen sich bei der Wahrnehmung der Produktqualitdt drei Abschnitte
unterscheiden (s. Abb. 6). In der ersten Phase werden Qualitatsindikatoren aufgesucht und geordnet
(cue aquisition and categorization). Aus ihnen leitet der Konsument Vorstellungen (ber die
Produkteigenschaften ab (quality attribute belief formation). Die einzelnen Eigenschaften werden
dann zu einem Gesamtbil d integriert (integration of quality beliefs).

Naturlich werden nicht nur die &tuellen Hinweise in de Qualitdtswahrnehmung einbezogen, vielmehr
spielen zuvor gemadite Erfahrungen mit einem Produkt eine gewichtige Rolle bei der Beurteilung.
Zudem las®n sich einige Merkmale durchaus direkt wahrnehmen, so dasses nicht der Heranziehurg
von Indikatoren bedarf. FISHBEIN und AJZEN (1979 fuhrten drei Moglichkeiten auf, wie man zu
einer Meinung Uber eine Produkteigenschaft gelangen kann: Direkt wahrnehmbare Eigenschaften
werden lediglich erfasst und heschrieben (descriptive beliefs), wahrend bei der Nutzung von
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Qualitdtssignalen zundchst Vorstellungen lber Qualitdtseigenschaften abgeleitet werden missen
(inferential beliefs). Letztlich besteht auch die Moglichkeit zur Ubernahme bereits vorhandener
Erkenntnisse von anderen Personen (informational beliefs).

Abb. 6: Vereinfachte Dar stellung der drei Phasen der Qualitatswahrnehmung
(in Anlehnung an STEENKAMP, 1990

Vorstellungen Uker wahr-

Qualitéts- r
Indikatoren |::> Qualitéts- ::> genommene
eigenschaften Qualitat

>
Aufnahme von Bilden einer Meinung Integration der verschiedenen
Qualitdtsindikatoren Uber einzelne Eigenschaften Eigenschaftsvorstellungen

STEENKAMP (1990) geht davon aus, dass die Ableitung von sogenannten inferential bel iefs* aus
Qualitétsindikatoren de weitaus wichtigste Form der Meinurgsbildung darstellt. Aber auch
Ldescriptive beliefs* kommt Bedeutung zu. Laut BONNER und NELSON (1985 werden gerade
Lebensmitteleigenschaften durch héufigen Verzehr immer wieder erfahren. In ihrer eigenen
Untersuchung bei Lebensmitteln fanden STEENKAMP et a. (1985, dass die personlichen
Produkterfahrungen den Konsumenten besonders wichtig sind. Auch nach ihrer Meinung erhaten die
Verbraucher durch héufige Wiederholungskéufe Gelegenheit zu drekten Produkterfahrungen. Die
aufgrund der relativ niedrigen Lebensmittel preise bestehende M églichkeit zu Probekdufen beglinstigt
unmittel bare Produktkontakte.

Das nadifolgende Schema (Abb. 7 fasst noch einmal die verschiedenen Wege der Beurteilung eines
L ebensmittels zusammen: Nach HOWARD und SHETH (1969 gibt es zwel Alternativen, um etwas
Uber einen Gegenstand zu lernen: (1) direkte Erfahrungen und (2) Informationen. Unmittelbar
wahrzunehmende Eigenschaften (Sucheigenschaften) eines Produktes kénnen bereits beim Kauf des

Produktes ohre weiteres erfasst werden, wahrend im Falle von Erfahrungsei genschaften das Erzeugnis

zunadhst erworben und konsumiert werden muss um dessen Merkmale zu erleben (Erfahrungen duch

Konsum). Stehen dem Konsumenten de Mdglichkeiten einer direkten Erfahrung nicht zur Verfligung,

was insbesondere fir Glaubenseigenschaften gilt, so ist er auf Informationen anderer Art angewiesen.

Er kann sich externer Quellen bedienen (zum Beispiedd Mundpropaganda, Stiftung Warentest,

Werbung) oder aus den ihm zur Verfligung stehenden Indikatoren (intrinsische, extrinsische)
Ruckschlisse aif die Produkteigenschaften ziehen. Haufig werden insbesondere die @iReren
Qualitatssignal e seitens der Marketingmanager bewusg gestaltet. Nachfolgend werden diese Vorgénge

genauer erdrtert.



Abb. 7: Schema zur Qualitatswahrnehmung
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