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3.33.11 Pres

Ein weiteres wichtiges und vielfach urtersuchtes Marketinginstrument stellt der Preis dar. Fir den
Konsumenten besitzt er zwei mdgli che Bedeutungen (Abb. 8): Zum einen ist der Preis Ausdruck fir
die beim Erwerb entstehenden Kosten, zum anderen wird er as Qualitatsindikator eingesetzt. Hierbei
gilt: je hoher der Preis, desto bessxy das Produkt. Die beiden Faktoren bewirken gegensdtzliche
Kauftendenzen. Erhoht sich die Kaufmotivation einerseits mit steigendem Preis, weil der Konsument
eine bessere Qualitét erwartet, so sinkt sie aif der anderen Seite, weil die damit verbundenen Kosten
abschredken. Die wahrgenommene Qualitdt und die Kosten werden im empfundenen Wert des
Produktes integriert, der wiederum die Kaufbereitschaft bestimmt (DOODS und MONROE, 1985
ERICKSON und JOHANSSON, 1985 MONROE und KRISHNAN, 1985 ZEITHAML, 1988
DODDS et al., 1991; LICHTENSTEIN et al., 193; GREWAL et a., 1998).

Abb. 8: Zusammenhang zwischen Preissetzung und Kaufber eitschaft
(DODDS und MONROE, 1985

wahr-
*) genommene *)
Qualitat )
: empfundener Kauf-
Preis / Wert bereitschaft
(+) entgangener )
Nutzen

Der Anteil der Ausgaben fir Lebensmittel an den Gesamtaufwendungen des Haushaltes ist in den
vergangenen Jahrzehnten aufgrund des steigenden Einkommensniveaus deutlich gesunken (HALK,
1993. Wahrend er 1960 nah bei 40 % lag, gibt das STATISTISCHE BUNDESAMT (2000) fir das
erste Halbjahr 1998einen Anteil von knapp 18% fiir den Ausgabenbereich Nahrungsmittel, Getrénke
und Tabakwaren an. Entsprechend Lldet der Preis eines Lebensmittels bel einem Grofdeil der
Verbraucher keinen wirklich limitierenden Faktor (WHEELOCK, 1990, was aber nicht bedeutet, dass
die Konsumenten die Preise aufler Acht laseen (HOLM und KILDEVANG, 19969, zumal die
Sonderangebatspalitik der Handler sie zusétzlich sensibilisiert. TOLLIN (1990 fihrte die Abnahme
der Lebensmittelausgaben an den Gesamtausgaben anteilig auf das erhohte Preisbewuldtsein der
Konsumenten zurtick. Von verstérkter Sparsamkeit, gerade bel Fleisch, gehen auch HOFF und
CLAES (1997 aus. Dabel zielen die Verbraucher nicht darauf ab, lediglich hillig einzukaufen,
sondern , preiswert”, das heif3t sie streben ein gptimal es Preis-L eistungsverhéltnis an.

Der Erwerb , preiswerter” Produkte (nicht der Preis dlein ist ausschlaggebend, sondern auch der daf Or
erhaltene Gegenwert) setzt eine unabhéngige Bewertung der Qualitét und des Preises voraus. Haufig
schlieffen die Verbraucher aber gerade vom Preis auf die Qualitdt und dis, obwohl sie den
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Unternehmen ein maximales Gewinnstreben unterstellen (SCHWEITZER und GROSCHNER, 1975.
Der Preis-Qualitdts-Beziehung wird de Tatsache zu Grunde gelegt, dass hochwertige Produkte
entsprechend holere Kosten verursachen. Beispielsweise vermuteten in einer Umfrage von HAUSER
(1994 80 % der Verbraucher, dass sch Qualitdtsunterschiede bel Schweinefleisch im Preis
niederschlagen. Im Umkehrschluf3 schlief3en die Konsumenten vom Preis auf die Qualitét. Der erste,
der sich mit dieser Problematik intensiv auseinandergesetzt hat, war SCITOVSKY (1945).

Verbraucher setzen in der Regel obere und untere Preisgrenzen, innerhalb derer sich die Produkte des
sogenannten ,evoked sets* finden, also deenigen Artikel, die fir eine engere Auswahl in Betracht
kommen (TOLLE, 198). Die Obergrenze wird unter anderem aufgrund o finanziellen
Moglichkeiten des Einzelnen festgelegt. Auferhalb der Preisgrenzen vermutet der Konsument zum
einen schlechte Qualitét (unterer Preisgrenze) und zum anderen oftmals en unglnstiges Preis
Leistungs-Verhdtnis (obere Preisgrenze) (RAJU, 1977 FRITZ und THIESS 1986 STEENKAMP,
1989. Dabei ist das Ausmal? an Mifdtrauen gegeniber billigen Marken deutlich grof3er ds der Grad
des Vertrauens in teure Prodikte (DILLER, 1977 HALK, 1993). Der Aussage ,Bei Billigprodukten
bin ich miftrauisch* stimmten 52,3% zu, obwohl 88,1 % der Befragten konzedierten, bereits positive
Erfahrungen mit billigen Erzeugnissen gemadt zu haben (RYSSEL, 1989. Hinter dieser Einstellung
steht wieder der Gedanke, gute Qualitdt sei fir so wenig Geld nicht zu prodwzieren. Im oberen

Preisbereich werden von kritischen Konsumenten hingegen (kerzogene Gewinnspannen vermutet.

Die ersten ,single-cue*Studien lief3en vermuten, dass sich die Kauferschaft stark vom Preis leiten
lasst, da die teuersten Produkte in ihrer Qualitét deutlich besser beurteilt wurden als andere. Unter
-multi ple-cue*“Bedingungen kam es jedoch teilweise zu abwel chenden Ergebni ssen, wonacdh der Preis
zur Beurteilung der Qualitat deutlich weniger Bedeutung besitzt, wenn andere Kriterien zur Verfligung
stehen (STEENKAMP, 1989 SMITH und NATESAN, 199; TEAS und AGARWAL, 2000). In
einigen Fallen konrnten Wedhselwirkungen mit weiteren Indikatoren erfasg werden. In einer Arbeit
von GARDNER (1971 verlor der Preis as Entscheidungsmerkmal an Bedeutung, wenn auch der
Markenname zuganglich war. Ebenso wurde in der Studie von DILLER (1977 der Markenname ds
Indikator dem Preis vorgezogen. MONROE und KRISHNAN (1985 fanden demgegentiber, dassder
Markenname die Wirkung des Preises noch vergtarkt. Laut SMITH und NATESAN (199) wird der
Eff ekt des Markennamens auf die Preisnutzung von der empfundenen Niitzli chkeit des Markennamen
as Qualitésindikator bestimmt und daon, ob Ikekannte Markenprodukte sich mit Mehrkosten
verbinden.

In anderen Untersuchungen standen den Versuchspersonen neben dem Preis zusétzlich Informationen
Uber den Verkaufer, die Art des Produktes, die Verpadung, die Herkunft etc. zur Verfigung.
Teilweise wurde ein Effekt des Kaufpreises nachgewiesen, wie zum Beispiel bei PECHER und
TREGEAR (2000), die einen ausgepragten Einflu® des Preises auf die Qualitdtswahrnehmung bei
K &se feststellten oder beéi ACEBRON und DOPICO (2000, die énen solchen Effekt fiir Frischfleisch
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ermittelten. Teilweise erwies sch der Preis bel der Beurteilung der Qualitét als bedeutungslos. Fur
eine ausfuihrliche Beschreiburg diesbezliglicher Arbeiten bisin die 80er Jahre sei auf STEENKAMP

(1989) verwiesen.

Verschiedene Autoren haben nach Kriterien gesucht, die das Ausmald der Nutzung des Preises als
Qualitdtsindikator bestimmen. Viele dieser Faktoren lassen sich auf eine Grundthese zuriickfihren: Je
weniger andere Informationen dem Konsumenten zur Verfligung stehen, desto eher greift er auf den
Preis als Qualitatsindikator zurtick. So steigt die Bedeutung des Preises mit sinkendem Produktwissen,
was zur Folge hat, dassihm bei Erstkaufen eine grofere Bedeutung zukommt. Um so weniger andere
Indikatoren in der konkreten Beurteilungsstuation zur Verfigung stehen, desto mehr Bedeutung
gewinnt der Preis. Je kleiner der Glaube des Konsumenten an seine dgene Beurteilungsfahigkeit
ausfallt, je grofer also seine enpfundene Unsicherheit ist, desto eher wird er sich am Preis orientieren
(DILLER, 1977 LICHTENSTEIN und BURTON, 1989 HALK, 192; GERHARD, 1995 SMITH
und NATESAN, 199). Nach SHAPIRO (1973 vertrauen die Konsumenten aber auch auf den Preis,

wenn sie einen schnellen Einkauf wiinschen, vermuitli ch wegen dessen einfacher Zugangli chkeit.

Selbstversténdlich héngt die Nutzung des Preises auch vom Prodikt selber ab. Mit steigender
Komplexitdt einer Ware greift der Verbraucher eher auf den Preis zurlick. Aber auch der
Verwendurgszwedk spielt eine Rolle: Mit zunehmender Bedeutung des Produktbesitzes fir die soziale
Anerkennurg wird vermehrt der Preis herangezogen, um die Qualitét zu beurteilen (LAMBERT,
1972. Es steht aul3er Zweifel, dassgerade Personen mit geringem Einkommen den Preis shneller als
Indikator einsetzen (STEENKAMP et a., 1986). Im Gegensatz zu Personen mit héherem Einkommen
und damit in der Regel auch héherem Bildungsniveau halten drmere Personen desen Indikator
offenbar nicht nur fir wesentlich sondern auch fir besonders niitzlich. Daneben legen sie zugleich
Wert auf die AuRenwirkung der gewdhlten Prodikte, nach dem Motto: ,Ich kann mir auch etwas

teuresleisten.”

Wenn der Verbraucher fir die einzelnen Produktvarianten eine deutlich unterschiedliche Qualitat
annimmt, wird er den Preis haufiger als Indikator einsetzen. Bel Waren mit einem einheitlichen
Qualitdtsniveau ist es dagegen sinnvoll, dass billigste Produkt zu wahlen, weil der Preisin desem Fall
ausghliefdich einen Indikator fir den entstehenden Nutzenentgang darstellt (LEAVITT, 1954,
LAMBERT, 1972, DEDLER et al., 1984; OBERMILLER und WHEATLEY, 1985 PETERSON und
WILSON, 1985 ZEITHAML, 1988 GERHARD, 1995.

Bei der Vielzahl der genannten Einfluf3faktoren gelingt eine exakte Prognose bezliglich des Einsatzes
der Preis-Qualitats-Heuristik kaum. Erschwerend kommt hinzu, dass Konsumenten preisgeburdenes
Verhaten nu ungern zugeben, selbst wenn es um den Einsatz des Preises als Quali tétsindikator geht
(STEENKAMP, 1989).
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Ziel einer Untersuchung von LICHTENSTEIN undBURTON (1989 war die Abklarung der Frage, ob
die unterschiedliche Anwendury der Preis-Qualitéts-Heuristik als Ausdruck einer Anpassung an die
readen Preis-Qualitéts-Beziehungen interpretiert werden kann. Demnach sollte die empfundene
Korrdation nicht groRer sein als die tatsddiliche Korrelation zwischen Qualitédt und Preis
(PETERSON und WILSON, 1985. Obwohl in der 6konamischen Theorie eine positive Beziehung
zwischen Preis und Qualitét angenommen wird, kommen verschiedene Untersuchurgen zu dem
Ergebnis, dassdiese Korrdation in der Realitét - wenn Ulerhaupt vorhanden - dann rur sehr gering
ausfallt. Wesentlich haufiger finden sich sehr dhnliche Qualitdten mit hohen Preisschwankungen,
gerade ach bei Lebensmitteln (DILLER, 1977 LICHTENSTEIN und BURTON, 1989
STEENKAMP, 1989, STRECKER e a., 1990. Vor adlem fir Gebrauchsgiter erwarten
Konsumenten andererseits einen pasitiven Zusammenhang zwischen Qualitéd und Pres
(LICHTENSTEIN und BURTON, 1989 PETERSON und WILSON, 1985. Uber die vermutete
Korreation zwischen Preis und Lebensmittelqualitét erfahren wir etwas bei HAUSER (1994a): Dem
Statement ,Je hoher der Preis, desto besser ist auch das Lebensmittel” stimmten 2,7 % der Befragten

voll, 4,2% weitgehend und 199 % teilweise zu. Der gréere Anteil hielt den Satz fir weniger (28,6
%) beziehungsweise gar nicht zutreffend (44,7 %). In einer Erhebung von KRISCHIK (1999 sollten
die Befragten das Statement ,Hohe Qualitét kann man an einem hohen Preis erkennen® fir Fruchtséfte
bewerten. Lediglich 1,9% vertraten die Meinung, dassdiese Aussage voll und ganz autrifft, wahrend
34,0% diesen Satz als ,eher zutreffend" ansehen. Die Kategorie ,stimmt eher nicht* umfasge 38,4%

der Stichprobe. Gut ein Viertel der Befragten (25,7 %) waren der Auffasaung, dass der hohe Preis

eines Saftes keinerlei Hinwelse auf eine hohe Qualitét erlaubt.

LICHTENSTEIN und BURTON (1989) fanden eine positive, aber geringe Korrelation zwischen
wahrgenommener und djektiver Preis-Qualitats-Beziehurng. Demnach passen Verbraucher die
Heuristik in gewiseem Malle an die Redlitét an. Sie erwarten fir Verbrauchsgiter einen losen
Zusammenhang und liegen damit in ihrer Einschézung durchaus richtig. Ausshlaggebend ist
moglicherweise die hohere Zahl tatsichlicher Produkterfahrungen mit  Verbrauchsgitern
(GERHARD, 1995. Bei Gebrauchsgiitern korreliert die Preis-Qualitats-Einschatzung eher mit der
Hohe des Preises: Je groer die geforderten Betrége in einer Produktkategorie sind, desto ausgepragter

stellt sich das Preisvertrauen dar.

Darliber hinaus unterscheiden sich Personen in ihrem allgemeinen und speziellen Preisvertrauen.
Wahrend einzelne Konsumenten keinerlei Beziehung zwischen Preis und Qualitdt sehen, vermuten
andere diesen Zusammenhang fur sdmtliche Prodikte gleichermal3en. Der Rest der Verbraucher
zeichnet sich durch eine produktabhangige Einschétzung aus (LICHTENSTEIN und BURTON, 1989
PETERSON undWILSON, 1985.

Voraussetzung fur die Nutzung des Preises ist dessen Kenntnis undin manchen Féllen stellt es sch als

durchaus schwierig heraus, diesen zligig zu ermitteln. Eine Ubersichtliche Auszeichnurg der Preise
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wird trotz redhtlicher Vorschriften keineswegs tiberall verwirklicht. Gelingt es dem Kunden, die Preise
fur verschiedene Produktvarianten in Erfahrung zu bringen, so ist noch nicht automatisch deren
Vergleichbarkeit gegeben, da die einzelnen Prodkte meist in verschieden groffen Mengen,
Konzentrationen etc. angeboten werden. Obwohl bereits RUSSO (1977) belegte, dass gewichts-
beziehungsweise einheitenbezogene Preisangaben fir den Verbraucher eine rede Hilfe darstellen,
wurde die Deklaration des Grundpreises in Deutschland erst im Jahr 2000vorgeschrieben.

Die meisten Konsumenten verfligen lediglich tber ungefdhre Preisvorstellungen. Bei einem Tell der
Produkte ist dies dlerdings shon durch die hohe Preisvariabilitdt bedingt (DILLER, 1979
STRECKER et a., 199). Nach KUJALA und JOHNSON (19®8) erfolgt wahrend des wiederholten
Einkaufs immer wieder eine Anpasaung der Preisvorstellungen. Dabel geschieht die Preissuche nicht
gezielt, sondern eher in Form einer beildufigen Informationsaufnahme, was auch erklarlich madt,
warum die Konsumenten von einer haufig gekauften Marke genauere Preiskenntnisse entwickeln.
Ausnahmen hilden hier ausgesprochen kostenbewufdte Verbraucher, die tatséchlich bei jedem Kauf

gezielt die Preise Uberpriifen oder auch handerlibergreifende Vergleiche anstellen.

Die Festlegung von Preisen spielt im Marketing eine wichtige Rolle. Vor alem gilt es abzuschétzen
(zum Beispiel durch experimentelle Preisreaktionstests), welche Ausgaben Konsumenten fir
bestimmte Qualitdten (zum Beispiel Produkte mit Giitezeichen, Bioprodukte, Functional foods)
beziehungsweise fir bestimmte Produkteigenschaften aufzubringen bereit sind (STRECKER et 4.,
1990. Wie gezeigt, darf ein Produkt weder zu hillig noch zu teuer sein.

3.3.3.1.2 Vorgeschriebene K ennzeichnungselemente

Neben den marketingdominierten Indikatoren stehen dem Konsumenten vom Gesetzgeber
vorgeschriebene oder erlaubte Kennzeichnurgselemente zur Verfligung, mittels derer er sich Uiker die
Qualitdt eines Produktes informieren kann. In der Regel sind dese Angaben wesentlich urauffalliger
as der Markenname aufgefiihrt. Auch variiert der Aufwand, wie er zur Informationsgewinnung bei
den einzelnen Elementen betrieben werden muss So bilden Mindesthatbarkeitsdatum oder
Verbrauchsdatum relativ leicht zu verarbeitende Informationen, wenn auch héufig das Auffinden
gewisse Schwierigkeiten bereitet. Ebensowenig stellen die Verkehrsbezeichnurg und die Angaben
Uber den Hersteller allzu komplexe Informationen dar. Schwieriger wird es beim Zutatenverzeichnis
oder, wenn vorhanden, den Nahrwertangaben. Bel unverpadkten Waren steht ein GrofYeil dieser
Informationen nicht unmittelbar zur Verfligung (Zutatenverzeichnis, Nahrwertangaben, Angaben zum

Hersteller) und esist bisher nicht hinreichend vorgegeben, wie der Kéufer an diese Angaben gelangt.

Insgesamt vertreten de Verbraucher eine positive Meinung zur Kennzeichnung. Nacd ihren eigenen
Angaben wird sie haufig genutzt. In zwei européischen Umfragen gaben jeweils knapp zwei Drittel
der Personen an, regelmdldig aufs Warenetikett zu schauen (GENERALDIREKTION, 1999
AGE, 2000. Ein Vergleich mit einer 20 Jahre dlteren Befragung zeigt, dass hier keine grofen
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Veranderungen stattgefunden haben. Schon camals priften 65 % der Befragten héufig die Angaben
auf dem Warenetikett oder der Verpackung (EUROPAISCHE KOMMISSION, 1976. Dabei werden
einige Elemente Ofter as andere genutzt (Tab. 11, Tab 12) Nadh ener Befragung von ABBOTT
(1997) lasen 46,5 % de Interviewten oft die detaillierten Informationen (Zutatenliste,
Nahrwertangaben), wadhrend 39,3 % dies nur manchmal taten. Umfangreichere Angaben werden
teillweise auch erst nach dem Kauf, das heild in aller Ruhe zuhause gelesen (SENAUER, 1991et d.).
Seitens der Verbraucher gibt es aber auch Kritik, die sich meist auf das Format und de unzureichende

Information bezieht.

Die Verbraucher erwarten sich von den Kennzeichnurgselementen vor allem Riickschliisse auf den
Gesundtheitswert der Lebensmittel. In desem Zusammenhang rechnen sie auch mit Erkenntnissen tber
deren Sicherheit (BUZBY undREADY, 1996. Frische und NatUrli chkeit sind ebenfalls Aspekte, Uber
die sich de Konsumenten Aufschlul® versprechen. Welche Informationen de Kaufer im Einzelnen

erwarten, soll nun betrachtet werden.

Tab. 11: Bewertung von Angaben auf L ebensmittelver packungen (BMJFFG, 1987)
Angegeben ist die Antworthaufigkeit in %.

»Welche Angaben auf der Verpadkung von Lebensmitteln sind Ihnen besonders wichtig?”
MHD 89%
Zusammensetzung 24%
Zusatz-/K onservierungsgoffe 21%
Gewicht 11%
Preis 7%
Herkunftsand 3%
Marke, Gitezeichen 3%
Joule-/Kalorienangaben 2%
Fettgehalt 2%
bi ol ogisch angebaut 1%
Sonstige Nennurgen 3%
keine Angaben 4%
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Tab. 12 ,, Wiewichtig sind folgende Angaben Uber L ebensmittel fir 1hre Kaufauswahl?*
(SARIK undWESTENHOFER, 199§ Angegeben ist die Antworthaufigkeit in %, n = 2551.

Bewertung E-Nummern | Zutatenliste m?mvi'o; MHD ZurE)ienr \;e\j;”;gs’
wichtig=1 13,9 27,2 30,6 61,0 23,1
2 12,3 24,9 28,8 21,9 24,0
3 16,9 19,0 18,2 9,5 22,2
4 12,7 12,4 10,3 4.4 13,2
5 12,0 7,2 51 1,0 8,0
unwichtig=6 29,6 9,0 6,7 19 91
keine Antwort 2,6 0,4 0,4 0,4 0,4

3.3.3.1.2.1 Mindesthaltbarketsdatum (MHD), Verbrauchsdatum

Das von Verbrauchern gern als ,Verfalsdatum® bezeichnete MHD bildet das am héaufigsten
konsultierte Kennzeichnungselement (LINKE, 1988 SARIK und WESTENHOFER, 1996
GENERALDIREKTION, 1999. Diese Préferenz erklart sich vor alem aus dem glinstigen Kosten-
Nutzen-Verhdltnis fur den Verbraucher, denn die leicht zugangliche Information l&sst relativ
verldsdiche Rickschlisse auf die Frische des Produktes zu. Laut HAMSTRA (1993 nutzen
Konsumenten dieses Mittel vor allem bei leicht verderblichen Artikeln wie Milchprodukten, Obst,
Gemiise, Fleisch und Fleischerzeugnissen. Indessen kann der Verbraucher nur in den seltensten Fallen,
wie zum Beispid bei Eiern, auf den genauen Ernte-, Herstellungs- oder Verpackungszeitpurkt
schliefien, weshalb das MHD vor alem dann hilfreich ist, wenn man aus zwei identischen Produkten
das frischere herausfinden will. Auch auf die Natirlichkeit eines Produktes lasst das MHD in den
Augen der Verbraucher Riickschllisse zu. Je langer ein Produkt haltbar ist, desto mehr ,,Chemie“mul3
es enthalten. Andererseits wirkt sich in den Augen der Konsumenten de schnelle Verarbeitung von
Obst und Gemitise zu lang haltbaren Tiefkuhlwaren, Glas- oder Dosenkonserven pgsitiv auf die
Naturlichkeit der Produkte aus (HAMSTRA, 1993.

Ein Teil der Verbraucherschaft besitzt noch immer unzureichende Vorstellungen von der eigentlichen
Bedeutung des MHD. SARIK und WESTENHOFER (199%) untersuchten das Verstandnis der
Verbraucher vom ,Datum auf Lebensmittelverpadku ngen®. Die Befragung zeigt, dassknapp 38% der
Stichprobe das Datum mit dem selteneren Verbrauchsdatum asoziieren (,Das Lebensmittd darf nach
Ablauf des Datums nicht mehr verkauft werden.”), wahrend 46 % die tatséchliche Bedeutung des
MHD kennen (,Nach Ablauf des Datums kann de Qualité des Lebensmittels beeintréchtigt sein.”).
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Jingere Menschen und Personen mit hoherem Bildungsniveau zeigten sich deutlich besser informiert.
Leider ermdglichen de vorgegebenen Antworten keinen Rickschlufd darauf, ob Konsumenten nach
Ablauf des angegebenen Datums automatische Qualitdtseinbulen urterstellen, weil die darauf
bezogene Frage entsprechend der Bedeutung des MHD mit ,kann® formuliert war. Von einer

Verderbnis nach Verstreichen der Frist gingen 4,5% der Interviewten aus, und ein Anteil von 9,2%
hidt den Verzehr von Lebensmitteln nach Ablauf des Datums sogar fir gesundheitsgefahrdend. Die
Abgrenzung zwischen MHD und Verbrauchsdatum fallt den Konsumenten offensichtlich schwer, was
angesichts der verschiedenen Begriffe wie nicht unerhebliche Wetminderung®, ,Erhalt der

spezifischen Eigenschaften”, ,Lagerreserve, ,nicht zum Verzehr gedgnet’, ,sofort verbrauchen®

usw. nicht verwundern sollte.

3.3.3.1.2.2 Verkehrsbezeichnung

Die Verbraucher verbinden mit einer Verkehrsbezechnung bestimmte Erwartungen an die
Produktzusammensetzung sowie an de Herstellungsweise und damit an die Qualitét einer Ware.
Welche konkreten Vorstellungen fir eine bestimmte Bezeichnurg tatsadilich bestehen, ist fur die
wenigsten Begriffe wirklich bekannt, selbst wenn dese in Reditsnorm oder dem Deutschen
Lebensmittelbuch definiert sind. Dieser Umstand bietet viel Raum fir Spekulationen. Die
Erwartungen an Prodikte, die der Konsument selbst nicht in der eigenen Kiche herstellt, sind
vermutli ch eher ungenau. Anders verhélt es sch bel Gerichten, de er auch selber zubereitet, denn hier
sinddie Vorgtellungen durchaus konkret.

Bereits mehrfach urtersucht wurde die Verbrauchererwartung im Zusammenhang mit der
Bezeichnurg von Séften urd safthaltigen Getrdnken. Trotz aller Aufklarungsbemiihurgen sind de
Vorstellungen eniger Vebraucher hier immer noch fehlerhaft (Tab. 13). Diesbezligliche
MiRverstandnisse konnten auch in Frankreich nachgewiesen werden (LANGE et a., 1999), was die

Schwierigkeiten der Konsumenten mit durchaus gangigen V erkehrsbezeichnungen demonstriert.

Tab. 13 Prozentuale Antworthéaufigkeit auf die Frage: ,, Welches Getrank hat den héchsten
Fruchtanteil ? (SARIK und WESTENHOFER, 1996
Aufgabenstellung: ,Bilden Sie eine Rangreihe, wobei 1 = hoch und 4 = niedrig bedeutet.”
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Personen, de den zutreffenden Rang wahiten;

Mittelwerte der angegebenen Rénge in Klammern; n = 2551.

Fruchtsaft Fruchtnektar Fruchtsaftgetrank Limonade keine Angabe

Rang 1 Rang 2 Rang 3 Rang 4
43,5(1,85) 31,6(1,81) 54,2(2,54) 85,8(3,80) 13
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3.3.3.1.2.3 Zutatenverzeichnis

Das Lesen des Zutatenverzeichnisses verbindet sich mit einem zusétzli chen zeatlichen wie kognitiven
Aufwand, der viden Verbrauchern vermutlich nur bei Erstkdufen gerechtfertigt erscheint. Im Falle
von Wiederholungskaufen verldsst sich der Konsument dann auf die bereits bekannten Daten. Es darf
weiterhin angenommen werden, dass Zutatenverzeichnisse haufiger als die vorher genannten
Kennzechnungselemente zuhause gelesen werden (SENAUER, 199%t a.). Der Verzicht auf eine
Lektire des Zutatenverzeichnisses erfolgt aber nicht nur wegen des Aufwandes, sondern zum Tell
auch aufgrund des eingeschréankten Nutzens (BERGMANN, 1997. So sind immer noch viele
Konsumenten mit dem Informationswert nicht zufrieden (beziehurngsweise fiihlen sich tberfordert),
weshalb 45 % der Befragten die Zutatenangaben als ,meist unverstandlich® dcharakterisieren
(INSTITUT ALLENSBACH, 1999.

Das klassische Beispiel fur unverstandliche Zutatenangaben bilden die sogenannten ,,E-Nummern®,
von cenen ein nicht unerheblicher Teil der Verbraucher immer noch eine falsche Vorstellung besitzt.
So gaben in einer Untersuchung von SPIRIK und WESTENHOFER (1996) 38,4 % der Befragten an,
die Bedeutung von E-Nummern nicht zu kennen. Gut ein Drittel (34,3 %) wusste zwar die aitreffende
Bedeutung, andererseits erachteten 28,4% die unterschiedlichsten Bedeutungen des Buchstaben ,E*
fur richtig (Einwaagegewicht = 5,8 %, Extraktionsnummer = 6,6 %, Eintragung ins Lebensmittelrecht
=11,7%, Energiegehat = 4,3 %). Erschwerend kommit hinzu, dass bei der Vielzahl an E-Nummern
eine vollstdndige Entschlisselung vor Ort ohre das Mitfiihren entsprechender Listen unmaglich
erscheint. Nutzen bringen diese Angaben daher hauptsadlich fur Allergiker oder Personen, die aus
bestimmten Griinden einzelne Zusatzstoffe vermeiden missen, da hier das Einprégen einer oder
weniger E-Nummern ausreicht. Es ist nicht auszuschlief3en, dass ein Tell der Verbraucher aufgrund

der gegebenen Schwierigkeiten pauschalisiert und Produkte mit E-Nummern zu vermeiden sucht.

Nadch LEE (1989 férdert das mangelnde Verstandnis fir die Angaben im Zutatenverzeichnis die
bereits vorhandene Angst vor gesundheitsschadlichen Zusatzstoffen. Fir die Furcht der Verbraucher
scheint es alerdings irrelevant, ob die Additive in Form von E-Nummern oder gemald chemischer
Nomenklatur aufgefiihrt werden, da gerade diese Bezeichnurgen wiederum mit ,Chemie im
Lebensmittel® gleichgesetzt und spontan abgelehnt werden. Ein weiterer Hinwels auf das
vorherrschende Unverstandnis bildet die Tatsache, dass es den Konsumenten nicht immer gelingt,
zwischen Zusatzstoffen und K ontaminanten/Riickstanden zu urterscheiden (HUYGHEBAERT, 199).

Die negative Bewertung von Zusatzstoffen, die ja nur im Fall der gesundreitlichen Unbedenkli chkeit
de jure Uberhaupt zugelassen werden, wirkt sich auf das Informationsverhaten der Kaufer aus. Im
Verbraucherschutz Report des BMJFFG von 1987(LINKE, 1988 gaben 91 % der Befragten an, beim
Betrachten der Zutatenliste besonders auf ,Zusatzstoffe/ Konservierungsdoffe® zu aditen. In einer
Umfrage des STERN (1996 auflerten 52 % der Befragten, in hdhem Mal3e auf die Art der

Zusatzstoffe in Lebensmitteln aufzupassen. Dabel meiden 48% der Interviewten Konservierungsdoffe
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in Lebensmitteln. In einer Studie von ABBOTT (1997) gaben 28,5% der Befragten an, E-Nummern
reprasentieren Zusatzstoffe, die haufig Allergien undandere Reaktionen ausldsen, zum Teil werden
diese Substanzen sogar als Karzinogene eingestuft (MEY ER und WEINDLMAIER, 1988§.

Uberhaupt schliefen die Verbraucher vom Zutatenverzeichnis auf den Gesundheitswert. Dabei
scheinen die tatséchlich wertgebenden undin gréfReren Mengen vorhandenen Inhaltsstoffe sowie deren
Verhdltnis zueinander weniger die Einschdtzung zu bedanflussen als bestimmte kritische Zutaten” (in
der Regel Zusatzstoffe). Je weniger solcher Stoffe enthaten sind, desto gesiinder, aber auch

natUrlicher erscheint ein Lebensmittel in den Augen der Kaufer.

Zudem ist auch immer noch nicht allen Verbrauchern bekannt, dass die Zutaten in der abstelgenden
Reihenfolge ihrer mengenmalZigen Zusammensetzung aufgefiihrt sind. So konrten bei SARIK und
WESTENHOFER (1996) nur 26,0% der Interviewten eine entsprechende Frage richtig beantworten,
wahrend fast die Halfte (49,4%) mit ,weil3 richt* antwortete.

3.3.3.1.2.4 Nahrwerttabdlen

Obwohl Angaben Uker den Nahrwert von der Mehrheit der Kaufer begrift werden (PADBERG, 1992
— 62 % der Befragten halten diese fur nitzlich (INSTITUT ALLENSBACH, 1999 - bleibt das
bewusste Lesen von Nahrwerttabellen gesundheitsorientierten Verbrauchern vorbehalten (WANG et
a., 1995). Leider fuhren auch die Informationsformate der Nahrwerttabellen zu
Verstdndnisschwierigkeiten. Als Kritikpurkt werden vor allem die auf 100g/ml bezogenen Hinweise
genannt, denn die neutrale Aufmachung der numerischen Angaben setzt entsprechende
Bewertungsgrundagen beim Verbraucher voraus. Haufig sind die Kéufer aufgrundihres Wissens aber
nicht zu einer sinnvollen Beurteilung befahigt (SHANNON, 1994. In praxi félt esihnen schwer, aus
den auf 100g/ml bezogenen Angaben de in einer Portion enthaltenen Inhaltsstoffe zu errechnen.
Noch schwieriger wird es, wenn Prozentsdtze des Nahrstoffgehalts, bezogen auf die ampfohlene
Tagesdosis, hinzukommen (SPIRIK und WESTENHOFER (199%). Digjenige Nahrwertangabe, die
von den meisten Verbrauchern sinnvoll benutzt wird, ist der Brennwert (SHANNON, 1999.
Ansonsten scheint eine verniinftige Anwendurg eher durch ,Spezi alisten gegeben zu sein, des heil3t
durch Personen mit besonderen Anspriichen undKenntnissen (zum Beispiel Diabetiker).

Die Deklaration von Nahrwerten geschieht, bis auf Ausnahmen, freiwillig, wobel das Format
vorgeschrieben ist. Es stellt sich daher die Frage, ob en Lebensmittel allein schon deshalb besser
bewertet wird, weil es die entsprechende Kennzeichnurg aufweist. Bel Konkurrenzprodukten ohne
diese Angaben konrnte der Konsument vermuten, dass derartige Informationen nur aus dem Grund
zurlickgehalten werden, weil sie zu Ungunsten des Produktes ausfallen (PATTON, 1981). Aber auch
wenn Hersteller den Aufdruck einer entsprechenden Information nicht finanzieren wollen oder
kdnren, erscheinen deren Artikel in einem schledhteren Licht (ZARKIN und ANDERSON, 1992.
PATTON (1981) konrte einen entsprechenden Eff ekt feststellen, alerdings vor alem dann, wenn fir
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die Produkte (Frihstiicksflocken) ansonsten keine grofien Qualitétsunterschiede festzustellen waren.
Auch ZARKIN und ANDERSON (1992 maditen bei Verbrauchern Mifdrauen gegen nicht
gekennzeichnete Produkte aus.

IPROLITO und MATHIOS (1991 fanden bei ihrer Untersuchung des Frihstlicksflockenmarktes,
ohrehin ein beliebtes und ergiebiges Betdtigungsfeld U.S.-amerikanischer Forscher, einen
Zusammenhang zwischen der Kennzeichnurg und dr mel3baren Qualitét: Produkte, deren
Rohfasergehalt gegen Null ging, wiesen keine diesbezligliche Kennzeichnung auf, wahrend fir
samtli che Sorten, die mehr als eine Spur von Rohfaser enthielten, auch in ihrer Kennzed chnung darauf
verwiesen wurde. Vorausgegangen war diesem Kennzeichnurgsverhalten eine gemeinsame
Werbekampagne des National Cancer Institute und der Firma Kellogg, die den krebsverhiitenden
Effekt von Rohfaser thematisierten. CASWELL (1992 konnte hingegen keinen Zusammenhang
zwischen der Nahrwertkennzeichnung und d tatsAdhlichen Qualitét feststellen; Produkte ohne

Na&hrwertdekl aration wiesen nicht automatisch ein urglinstigeres Nahrstoffprofil auf.

3.3.3.1.25 Herstdler, Herkunft

Bel verpackten Erzeugnissen steht dem Konsumenten alternativ die Information darliber zur
Verfigung, wer die Ware hergestellt hat, fir wen sie hergestellt wurde oder wer sie vertreibt,
gegebenenfalls auch nur, wer sie verpacte. Die RL 2000/13/EG schreibt zudem vor, dass der
Ursprungs- oder Herkunftsort ersichtlich sein muss Bei einigen losen Waren (Obst, Gemuise, Fleisch)
ist stets das Herkunftsland anzugeben.

Befragt man die Verbraucher nach der Wichtigkeit des Herstellers hinsichtlich der Einschétzung von
Produkten des téaglichen Bedarfs, so antworten lediglich 12 % mit ,sehr wichtig“. Demgegentber ist
18 % der Probanden der Prodwzent ,lberhaupt nicht wichtig”. Wahrend 32 % die Kenntnis des
Herstellers fir ,eher nicht wichtig* halten, ordnen 38 % dieses Wissen als ,eher wichtig“ en (GFK,
2001H. Be einer Befragung des STERN (1996 bgahten 10 % das Statement ,Ich adite im
algemeinen darauf, welche Firma das Produkt herstellt“ voll und ganz. Weitere 38 % zeigten eine
Uberwiegende Zustimmung, wahrend 41 % dieser Aussage weniger und 11 % Uberhaupt nicht
beipflichteten (Tab. 14). Stellt sich die Frage nach der Wichtigkeit des Herstellers produktbezogen, so
variierte der Anteil der Interviewten, die mit ,sehr wichtig” entworteten, zwischen 14 und 37 %
(GFK, 2001b,Tab. 15).
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Tab. 14.: Wichtigkeit und Beachtung des Her stellers beim Einkauf

] _ ~Wie wichtig ist Ihnen beim Kauf von
Jch adite im allgemeinen darauf, _
_ Prodikten des téglichen Bedarfs der
welche Firma das Produkt herstellt.” .
Name des Herstellers?, Umfrage im
STERN (1996)
Dez. 1998, n= 2499 (GFK, 2001b)
voll undganz/ o 0
sehr wichtig 10% 12%
berwiegend/ 389% 38%
wichtig
weniger/ 41% 32%
weniger wichtig
Uberhaupt nicht/
Uberhaupt nicht 11% 18%
wichtig

Tab. 15: Wichtigkeit des Her stellernamens (GFK, 200D)
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Befragten, de den Namen des Herstellers bel dem
jeweiligen Produkt fir ,sehr wichtig* halten. Abfrage anhand einer 4er-Skalavon
Laberhaupt nicht wichtig® bis ,sehr wichtig®; n=2499.

Produkt Tiefkihlkost 24%
(KOrperpflegeprodukte) 37% Sng‘respt?}g(;aufschni it 22%
Kaff ee/K akao 33% SlRwvaren 21%
(Waschmittel) 26% Konfitire 18%
Fruchtséfte 25% Konserven 16%
Y oghurt/Milchprodukte 24% Mudi/Ceredien 14%

Da die Funktion des Herstellernamens in etwa der Rolle des Markennamens entspricht und hierzu
bereits eine ausfiihrliche Betrachtung erfolgte (s. 3.1.3.33), soll an dieser Stelle vor allem der Einflul3
des Firmen-/Erzeugerstandarts auf die Qualitatswahrnehmung analysiert werden.

Der Trend zur Globalisierung der Mérkte bringt als Gegenreaktion eine regionale Orientierung sowie
eine wachsende Bedeutung der regionalen Herkunft (BALLING, 1995 LITZENROTH, 1995 und
eine Bevorzugung heimischer Produkte mit sich (HALK, 1993. So gaben bei WEINDLMAIER
(198) 61,9 % der Befragten an, bei Produkten der Erndhrungsindustrie deutsche Ware vorzuziehen.
Nur wenigen Konsumenten (8,5 %) ist belspielsweise Gemise aus anderen europdischen Landern
tatsadhlich lieber as einheimisches (HAUSER, 1994). Auch beéi MEYER und WEINDLMAIER
(1983) war die Bevorzugung heimischer Lebensmittel durch deutsche Hausfrauen offensichtlich.
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Konsumerheburgen durch die Universitét Kiel aus den Jahren 1991 und 1998 demonstrierten eine
zunehmende Beli ebtheit heimischer undregionaler Produkte (s. Tab. 16).

Tab. 16 Praferenzen fur heimische Nahrungsmittel (ALVENSLEBEN, 1999
Angegeben ist die Antworthaufigkeit in %.

Konsumentenbefragung in Kiel 1991 1998
Ich versuche nach M églichkeit, deutsche 60% 20%
Produkte zu kaufen.

Ich wirde am li ebsten solche Produkte kaufen, 61% 74%

diein meiner Umgebung gewachsen sind.

Dass heimische Ware grofRere Beliebtheit geniefdt, bildet allerdings kein festgelegtes und
unveranderliches Prinzip (HESLOP und PAPADOPOULOS, 1993. Es beruht unter anderem auf der
Unterstellung, diese Prodikte besdf3en bestimmte positive Eigenschaften. Bei WEINDLMAIER
(1985) gaben die Konsumenten vor alem die bessere Qualitét als Grund fir die Préferenz deutscher
Waren an. Die CMA erfragte, welche Léander aus Sicht der Verbraucher qualitativ die besten
Nahrungsmittel (K&se, Butter, Eier, Frischfleisch, Wurst, Brot, Frischobst, Frischgemuse, Fisch)
liefern. Dabei lag Deutschland mit 60 % deutlich vor alen anderen Nationen (CMA, 199). In einer
neueren Studie lokalisierten 81 % der Verbraucher die besten Nahrungsmittel ebenfalls in der
Bundesrepublik (GLOBUS, 200@). Fleisch deutscher Herkunft hielten, je nach Bundesland, zwischen
59 % und 81 % fir besser als importierte Wae (CMA, 1998). Bezeichnenderweise meinen auch de
niederlandischen Konsumenten, heimisches Gemuise sei nicer* (HAMSTRA, 1993), wahrend diese

Erzeugnisse in Deutschland einen eher schiechten Ruf genief3en.

JURIC und WORSLEY (1998) zogen fir die Beurteilung von Produkten bekannter Herkunft zwei
Erklarungsmodelle heran: (1) Hat der Konsument bereits Erfahrungen mit Erzeugnissen aus einem
Land, dann Obkertragt er diese Erfahrungen auch auf weitere Waren gleichen Ursprungs. Die
Transformation erfolgt sowohl auf das gleiche Prodkt im Falle des Wiederholungskaufs
(gleichbleibende Qualitét) als auch auf andere Erzeugnisse. (2) Kennt der Verbraucher hingegen nach
keine Produkte aus einem Land, so wird e vom Image des Staates auf die Eigenschaften der
Erzeugnisse schlief¥en. Entsprechend kénren sowohl Erfahrungen mit auslandischen Produkten als
auch Eindriicke von einer Nation (Urlaubsreisen, Medienberichte) zur Akzeptanz oder sogar
Bevorzugung, aber auch zur Ablehnurg importierter Waren fihren (BAY ER und OLTERSDOREF,
1995. Dabei kommt es ©owohl zu Rickschllissen auf einzelne Prodikteigenschaften als auch auf die
Gesamtqualitét (ALVENSLEBEN, 1999. So zdgten beispielsweise LECLERC et a. (1994, dass
franzosisch klingende Markennamen die Bewertung von Genuffartikeln (Wein, Parfim etc.) positiv

beanflussen, wahrend bei Gebrauchsartikeln (Autos, Computern etc.) ein negativer Effekt auftritt.
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Lebensmittel aus Landern mit einer ahnlichen Kultur oder einem &hnlichen Wertesystem werden
besser bewertet als andere (JURIC und WORSLEY, 199§. In ener Untersuchung won
RAWWAS et al. (199%) beurteilen Osterreicher die Qualitdt von Lebensmitteln aus ihrem eigenen
Land undaus Deutschland deutlich besser as die Beschaffenheit japanischer, britischer und U.S.-
amerikanischer Waren. Zudem schneiden Produkte aus weniger entwickelten Landern bezliglich der
wahrgenommenen Qualitét schlechter ab als entsprechende Artikel aus Staaten mit gleichem oder
héherem Entwicklungsniveau (CORDELL, 191; JURIC und WORSLEY, 199§. Vergleichbare
Resultate finden sich bei BAY ER und OLTERSDORF (1995), die Blrger aus den aten und neuen
Bundesdndern befragten und wissen wollten, fir welche Gebiete und Regionen de Aussage
, Lebensmittd aus... sind von guter Qualitdt’ ganz besonders zutrifft (Tab. 17).

Tab. 17 Beurteilung der Lebensmittelqualitat aus ver schiedenen Landern
(BAY ER undOLTERSDORF, 1995
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Befragten, de der jeweiligen Aussage zustimmen.
Befragung von 1992 n = 2500, mit 500 Personen aus den neuen Bundesldndern.

L ebensmittel aus... ... sind von guter Qualitét ... kenneich nicht
gesamt alte BL neue BL gesamt ate BL neue BL

den dten BL 71 73 63 4 4 1
den neuen BL 31 24 61 23 28 2
Westeuropa 34 35 33 12 11 14
Osteuropa 4 5 4 41 42 38
Afrika 4 4 3 49 46 60
Nordamerika 14 15 8 36 30 61
Sudamerika 6 6 5 43 39 60
Asien 4 4 5 49 46 58
Australien 3 56 51 77
keins 14 14 13 - - -

Mit den Begriffen ,heimisch” und,auswartig” verbinden die V erbraucher sowohl |okale Gebiete (zum

Beispiel Norddeutschland) als auch Lander und Regionen der Welt (Asien, ,Dritte Welt"). Dabei

spielt nicht nur der Markenstandort oder die Lokalisation des Vertreibenden eine wichtige Rolle,
sondern auch der tatsiddchliche Produktionsort. Stimmen dese nicht Uberein, so dndert sich die
Qualitatsbeurteil ung gegenliber Waren mit identischem Herstellungs- und Vertriebsort (NEBENZAHL
und JAFFE, 19%; HAUBL und ELROD, 1999). Jedoch hielten VERLEGH und STEENKAMP
(199) diesen Effekt fir wenig ausgepragt. Wenn die Produktionsstétte nicht eindeutig ersichtlich ist,

wird vom Verbraucher meist angenommen, dassdieser sich nicht vom Markenstandort unterscheidet,



- 158-

wie fur Klchengeréte bestétigt wurde (NEBENZAHL und JAFFE, 1996), aber auch bei Lebensmitteln

angenommen werden darf.

Wenn der Zuspruch fir Direktvermarkter zunimmt, so liegt dies unter anderem in dem Vertrauen der
Kaufer in eine gesicherte Herkunft begriindet. Immer mehr Verbraucher duffern den Wunsch nach
personlichem Bezug zum Produzenten beziehungsweise Hersteller (HAU SER, 1994a; FROHN, 1998).
Im Jahr 1996 gaben 69 % der Befragten an, dass $e im Falle personlicher Bekanntschaft mit dem
Erzeuger Frischfleisch héufiger kaufen wirden. Bei Eiern lag der entsprechende Anteil bel 65 %, bel
Wurst/Schinken madte er 63 %, bei Gefligel 61% und kei frischem Obst/Gemiise 59 % der
Stichprobe aus. Eine héhere Kaufwahrscheinlichkeit ergab sich fur Brot zu 48%, fir Milch und Kase
Zu 47% sowie flr Gemusekonserven zu 31% (FROHN, 1998).

Zu den Eigenschaften, auf die Verbraucher aus der Herkunft eines Produktes Riickschllisse ziehen,
gehtren die Sicherheit des Lebensmittels, die Frische, die Naturbelassenheit sowie der Geschmadk.
Gut nachvollziehbar stellt sich de Herkunft-Frische-Beziehung dar, weil bei Produkten aus der
eigenen Region aufgrund kirzerer Transportwege @ne grofiere Frische plausibel erscheint (HAU SER,
1994).

Die Meinung Uber den besseren Geschmadk heimischer Prodikte ist uneinheitlich. In einer
Untersuchung von HAUSER (19948) stimmte rund ein Drittel der Aussage ,Die Produkte schmedken
einfadh besser* zu. Ein weiteres Drittel ulierte sich unentschieden urd das letzte Drittel lehnte einen

Zusammenhang zwischen regionaler Herkunft und besserem Geschmadk ab.

Ein Beispid fur die Verknipfung von Herkunft und Sicherheit stellt die Bevorzugung deutschen
Rindfleischs im Zusammenhang mit der BSE-Krise bis zum 24. November 2000 dar. Nachdem
bekannt wurde, dass BSE wahrscheinlich auf den Menschen Ubertragbar ist, stieg in der Gruppe der
herkunftsbewusgen Verbraucher die Préferenz fir deutsches Fleisch an (FROHN, 199%). Nach
Untersuchungen von COWAN (1998 und BECKER et a. (2000) bildete in Deutschland der
Herkunftsnachweis den wichtigsten Indikator fir die Sicherheit von Rindfleisch. Unter schwedischen
Frischfleisch-Konsumenten ist das Herkunftsland fir solche Verbraucher besonders wichtig, die
groReren Wert auf Glaubense genschaften, wie tiergeredhte Produktion, Riickstandsfreiheit und Schutz
vor Salmonell en-K ontamination, legen (HOFFVIANN, 2000).

HAUSER (19949 liel3 unter anderem deutsche und tollandische Lebensmittel vergleichen. Dabel
ergab sich fir deutsche Produkte ein Image von frischen und gesunden Erzeugnissen, die sich duch
gute Qualitdt bei gleichzeitig hohem Preis auszeichnen. Die hollandische Ware weist eine klare
Herkunftskennzeichnurg auf undist preisglinstig, leidet aber unter einer schlechteren Gesamtqualitét.

Die Konsumenten halten sie fr weniger naturbel assen, weniger gesund undnicht so frisch (Tab. 18).
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Tab. 18: Beurteilung des | mages von L ebensmitteln aus Deutschland und Holland
(HAUSER, 1994)
Angabe des arithmetischen Mittels und der Standardabweichurg (in Klammern) aller

Nennurgen, berechnet anhand der Skalenwerte von 1 his5; 1 = ‘stimme voll zu',

5="gimme gar nicht zu‘.

. _ sind deutl. .
Lebensmittel | haben eine _ sindnatur- | _ _
. sind teuer gekenn- sindgesund | sindfrisch
aus... gute Qualitét _ L belassen
zeichnet ?
Deutschland | 1,9(0,8) 2,6(09 2,6(1,1) 3,1(0,9 2,6(09 2,1(0,8)
Holl and 2,7(11) 3,0(0,9 2,5(1,1) 3,6(1,0) 3,1(1,0) 2,4(0,9)

1) bezieht sich auf die deutliche Kennzeichnurg der Herkunft

Ein ahnliches Bild bot eine Untersuchung aus Kidl, in der Verbraucher ihre Meinung dazu abgaben,
woduch sich Produkte ais Schleswig-Holstein von hdlandischen Erzeugnissen abheben
(ALVENSLEBEN, 1999 Tab. 19).

Tab. 19: Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein (ALVENSLEBEN, 1999
Konsumentenbefragung in Kiel aus dem Jahr 1998 n = 265
Fragestellung: Auf diesem Bild sehen, Sie, wie sich zwei Personen auf der Stral3e vor eéinem
Geschéft unterhalten. Die d@ne Person sagt: ,Ich kaufe Produkte aus Holland, weil sie billi ger
sind.“ Die andere antwortet: ,|ch kaufe Produkte aus Schleswig-Holstein, well...“. Wie

meinen Sie, wird die Person diesen Satz beenden? (offene Frage, Mehrfachnennungen

madgli ch).
Produkteigenschaften Produktionsbedingungen Sonstiges
: L . Unterstiitzung der heimischen
frischer (23 natirliche Produktion (16) L andwirtschaft (9)
bessere Qualitét (19) kirzere Transportwege (13) Jpatriotische Argumente*(5)
bessrer Geschmadk (14) mehr Vertrauen (12) Sonstiges (2)
gesiincer (12) genetisch nicht verandert (5) Nennurgen insgesamt (130)

Nacdh einer Studie von WEINDLMAIER (1985) wurden deutsche Produkte vor allem wegen der
guten Qualitét, der Frische, aber auch des Geschmadks préferiert. Bel auslandischen Erzeugnissen
fuhrte der Geschmadk die Liste der Kaufgriinde an. Die Untersuchung von BAYER und
OLTERSDORF (19%) erfasde die Einschatzung des Gesundheitswertes und der Naturbel assenheit
deutscher und audandischer Lebensmittd durch de Verbraucher. Zudem erfragten die Autoren, wie

die Genauigkeit der Kennzeichnung in Abhdngigkeit vom Herkunftsland beurteilt wurde (Tab. 20).
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Tab. 20 Gesundheitswert, Natur belassenheit und Kennzechnung in Abhangigkeit vom
Herkunftsand (BAY ER und OLTERSDORF, 1995
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Befragten, de der jewelligen Aussage zustimmen.
Befragung von 1992 n = 2500, mit 500 Personen aus den neuen Bundeslandern

sind netdrlich, | ... liefern prézise

Lebensmittel aus... ... sind  besonders|unbehandelt, enthalten|Informationen auf der

gesund weniger Zusatzstoffe Verpadkung

dte | neue alte | neue dte | neue

gesamt| BL BL |gesamt| BL BL |gesamt| BL BL
den dten BL 58 60 49 32 38 7 67 67 68
den neuen BL 33 26 60 20 14 43 22 20 32
Westeuropa 28 29 25 10 11 2 23 23 24
Osteuropa 9 7 4 17 2 3 1
Afrika 4 4 5 8 8 11 2 2 -
Nordamerika 13 14 7 4 4 2 8 9 3
Stidamerika 6 7 3 5 5 5 2 2 1
Asien 5 5 6 7 7 6 2 2 1
Australien 8 9 3 4 5 3 3 3 -
keins 31 31 27 40 42 32 21 21 22

Eine weitere Motivation zum Kauf heimischer Produkte resultiert aus dem Wunsch, die hiesige
Wirtschaft oder die @gene Region zu urterstitzen (MEYER und WEINDLMAIER, 1988;
HALK, 1998; HAUSER, 1994, RAWWAS et d., 1996; ALVENSLEBEN, 1999. Auf der anderen
Seite werden Produkte aus Landern, de sich durch inakzeptable Aktivitéten auszeichnen, vermieden
(SMITH, 1990; KLEIN et al., 1999, wobei der Verbraucher auf gesellschaftsorientierte, weniger auf
Jeale’ Eigenschaften eines Produktes schliedt. OBERMILLER und SPANGE NBERG (1989
bezeichnen diesen Mechanismus auch als normativ, weil soziale und personliche Normen de
Kaufentscheidung bestimmen.

Die Wirkung des Herstellungsortes auf die Produktwahrnehmung &8sst sich nicht allein mit dem Eff ekt
eines Qudlitédtssignals erklaren (HONG und WYER, 1989, 1990; LI und WYER, 1999.
ALVENSLEBEN (2000a) geht davon aus, dass die Verbraucher mit regionalen Produkten vor alem
eine ,enctionale Qualitét" verbinden, wobei die @gentl ichen Qualitdtseigenschaften in den
Hintergrund treten. Zum Teil wird das Image dner Region sogar ohne Einschaltung kognitiver
Prozesse auf von dort stammende Produkt Gbertragen. Wenn aso pasitive enotionale Beziehungen zu
einer Region bestehen, nimmt auch de Sympathie, die den Prodikten aus dieser Region
entgegengebracht  wird, eine entsprechende GroRenordnurg an (FOURNIER, 1998
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ALVENSLEBEN, 1999 wud 2000). Bei ALVENSLEBEN (200@) findet sich eine
Zusammenstellung von Medhanismen, de auf die emotiona beeinflusse Qualitdtswahrnehmung
regionder Prodikte einwirken. Hierzu gehdren ,Verbraucher-Ethnazentrismus®, ,Regionales
Involvement”, das Streben nach einem positiven Selbstkonzept, sowie das menschliche Bedirfnis
nadh Uberschaubarer und identitatsstiftender Umwelt.

In einer Studie zur Beurteilung regionaler Produkte (in Schleswig-Holstein) zeigte sich, dass die
Verbraucher kaum Unterschiede zwischen regionden Gitezeichen, einer rein informativen
Kennzechnung mit dem Aufdruck ,Aus Schleswig-Holstein® und der Integration der

Herkunftsbezeichnung in den Markennamen (zum Beispid ,Holsteiner Butter) machten. Alle drei

Varianten erzielten in etwa den gleichen positiven Effekt (ALVENSLEBEN, 2000a). Der Autor
schlofd daraus, dass eine Qualitdtsaussage, die beispielsweise mit dem Giitezeichen verbunden ist, den
Verbraucher wenig beeéndruckt. Offensichtlich vermitteln alle drei Kennzeichnurgsarten den gleichen
Informationsgehalt, mithin diente auch das Giitezeichen lediglich as Hinweis auf die Herkunft und

bietet dem Verbraucher keinen zusétzlichen Kaufreiz.

Mit Sicherheit Uberlagern sich bel der herkunftsgebundenen Qualitatswahrnehmung die verschiedenen
kognitiven, affektiven und rormativen Prozesse (ISEN, 1984. Die Mdglichkeiten, mit Hilfe von
Befragungen de wahren Kaufgriinde in einem komplexen System off enzulegen, sind begrenzt, urter
anderem weil Begrindurgen nachgeschoben werden (Rationalisierung), die zum Zeitpurkt eines
affektiv dominierten Kaufs nicht in Betracht kamen (ALVENSLEBEN, 199).

Die Wahrnehmung der Herkunft als Qualitétsindikator unterscheidet sich in Abhangigkeit vom
Individuum und vom Produkt. Jiingere Konsumenten undsolche mit héherem Bil dungsniveau sowie
Verbraucher mit Interesse an anderen Kulturen stehen ausléndischen Lebensmitteln aufgeschlossener
gegentiber (JURIC und WORLEY, 1998. HOFFMANN (2000) zegte, dass beim Frischfleisch-Kauf
die Merkmale Jrau* und ,geringes Einkommen“ zur Berlicksichtigung des Herkunftdandes als
Qualitdtsindikator pradisponieren. Nach den Ergebnissen von HAUSER (19948) werden vor alem
Gemiise und Obst (insbesondere Apfel), Eier, Milch undMilchprodukte, sowie Kartoffeln, Fleisch und
Wurst gezielt aufgrund eines bestimmten regionalen Ursprungs gesucht. ALVENSLEBEN (1999)
flgte dieser Aufzahlung noch Fisch, Brot und Backwaren hinzu, wobei er fir Obst und Kéase etwas
geringere regionde Préferenzen sah. Wie be anderen Indikatoren auch, falt der Effekt des
Herkunftsortes auf die Qualitétswahrnehmung um so intensiver aus, je weniger andere Informationen
zur Verfugung stehen (PETERSON und JOLIBERT, 1995 VERLEGH und STEENKAMP, 1999).

3.3.3.1.3 Waeitere Herstellerangaben

In Erganzung der reditlich vorgeschriebenen Informationen bieten de Hersteller beziehungsweise
Prodwenten haufig zusédtzliche freiwillige Angaben zum Produkt, wobel bestimmte positive

Eigenschaften hervorgehoben werden. In wieweit diese Qualitdtswerbung von den Verbrauchern as
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Indikator fur eine hohe Produktqualitét angesehen wird, wollte KRISCHIK (1998 in einem Interview
auf dem Sektor der Fruchtsdfte wissen. Lediglich 13,7 % der Befragten stimmten dem Statement
.-Hohe Qualitédt kann man daran erkennen, dass der Herstdller dies in der Werbung betort“ voll und
ganz (3,1%) beziehungsweise eher zu (10,1%). Demgegenliber fanden 528 % diese Aussage gar
nicht und 34,0% eher nicht zutreffend.

Zu den Angaben der Hersteller zéhlen unter anderem Hinweise auf den erndhrungsphysiol ogischen
Wert des Produktes. Darunter fallen sowohl vom Gesetzgeber definierte Bezachnurgen, wie \Diat",
as auch solche, die der Konsument zwar mit gewissen Vorstellungen verbindet, die aer in keiner
Redhtsvorschrift erfasst sind und vom Produzenten aus erfolgen (zum Beispiel Llight’). In einer
engli schen Studie gaben 435 % der Teilnehmer an, spezielle Nahrwerthinweise auf dem Etikett haufig
zu beaditen. Der Anteil derjenigen, die solche Angaben manchmal heranziehen, lag bel 40,8%
(ABBOTT, 1997).

Da Lebensmittel oftmals in konventionelle, alternative und reuartige Lebensmittel unterteilt werden,
bieten sich auch Hinweise aif prozessorientierte Eigenschaften an. Die hohe Erzeugungs-
geschwindigkeit der konventionellen Produkte wirkt sich in den Augen der Verbraucher negativ auf
die sensorischen Eigenschaften aus. Mit indwstriell verarbeiteten Lebensmitteln verbinden die
Konsumenten mehr Zusatzstoff e und zugleich sowohl Risiken als auch einen schlechteren Geschmadk.
Besonders chemische Technologien wirken sich im Vergleich zu physikalischen urd althergebrachten
bi otechnol ogischen Verfahren negativ auf die enpfundene Produktqualitét aus. Die haufig kritisierten
~heuen” Produktionsmethoden schneiden beziiglich der eigentlichen Erzeugnisqualitét besser ab as
dies vidlleicht zu erwarten ware; negativ zu Buche schlagt hier vor allem das als hoch empfundene
Risiko (HAMSTRA, 1993).

Bezliglich der Deklaration von gentechnisch veranderten Lebensmitteln vermuteten GATH und
ALVENSLEBEN (1998), dassdie Verbraucher keinen Unterschied sehen zwischen Produkten, de als
Lgentechnikfrei“ gekennzeichnet sind, und Produkten, die diesbeziiglich keine Kennzechnung
aufweisen. Demnach erwarten die meisten Verbraucher keine gentechnisch veranderten Lebensmittel,

wenn ein entsprechender Hinweis unter den Kennzeichnurgselementen fehlt.

Die deutliche Ablehnurg von Zusatzstoffen durch den Verbraucher veranlasste die Herstell er, auf den
Produkten Aufschriften wie ,pohne Konservierungsdoffe®, ,ohre Farbstoffe, ,unter Verwendurg

natUrlicher Aromastoffe” etc. anzubringen. Diese Etikettierung zeigt dem Konsumenten an, dass auf
die Verwendurg bestimmter Zusatzstoffgruppen verzichtet wurde. Die entsprechenden Lebensmittel
sollen damit naturbelassener und gestinder erscheinen. Juristisch besteht jedoch in solchen Féllen die

Gefahr einer unzulassigen Werbung mit Selbstversténdli chkeiten.

Nadch HAMSTRA (1993) beeinfluf® auch die Produktionshygiene die a1 erwartenden sensorischen

Eigenschaften. Allerdings snd Informationen fir den Konsumenten hier kaum zugéngli ch.
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Die Proze3qualitdt wird demnacdh duchaus as Indikator fir reale® Qualitétseigenschaften genutzt
(ALVENSLEBEN, 19%a). Auch Kenntnise Uber gesellschaftliche und umweltbezogene
Eigenschaften einer Ware lassen sich gewinnen. Beispielhaft soll hier das Image von Bioprodukten
beleuchtet werden. Da die Zahl der Publikationen zu desem Thema endlos sheint, kann es sch hier

nur um eine sehr unvollsténd ge Betrachtung handeln.

3.3.3.1.3.1 Bioprodukte, Produkte aus alternativer Herstellung

Zwei Mativkomplexe sind beim Kauf von Bioprodikten zu urterscheiden. Auf der einen Seite besteht
der Wunsch, den Tier- und Umweltschutz zu férdern (atruistisches Motiv), auf der anderen Seite
streben de Verbraucher an, einen Beitrag zur eigenen (!) gesunden Ernghrung zu leisten (WANDEL
und BUGGE, 1997. Lediglich der 6kologische Nutzen solcher Lebensmittel kann als erwiesen gelten.
Obwohl es um den Nadhweis eines hoheren Gesuncheitswertes deutlich schlechter steht (KALS und
ODENTHAL, 19968, mesen die Verbraucher diesen Lebensmitteln zunehmend eine signifikant
gesundreitsfordernde Bedeutung bei (PLOGER et al., 193). Hinzu kommt die Erwartung einiger
Kéufer, dass Biolebensmittel bessere sensorische Eigenschaften as konventionelle Erzeugnisse
aufweisen. Einen Uberblick der moglichen Kaufgriinde liefert eine Befragung der ZMP aus dem Jahr
2000, in der 288 Oko-Kunden nach dem Anlal3 zum Erwerb von Bioprodukten befragt wurden.
Nadifolgend sind diese Grinde mit dem prozentualen Anteil der Nennurgen aufgefihrt
(MICHELS, 200%):

Gesundleit 49 %
bessrer, natiirlicher Geschmadk 37%
zuviel Chemie, Uberdiingung 33%
Unterstiitzung der 6kologischen Landwirtschaft 24%
artgerechte Tierhaltung 22%
sind wertvoller 20%
wegen Lebensmittelskandalen 19%
natirliche Futtermittel 17%
wegen Natur-/Umweltschutz 17%
Unzufrieden mit konventioneller Landwirtschaft 13%
besonders wichtig fur Kinder 12%
weil es angeboten wird 12%
unzufrieden mit herkdmmli chen Nahrungsmitteln 9%
unverfé scht 3%

Fir die Einschdtzung des gesundheitlichen Nutzens aternativer Lebensmittel sind zwel Félle zu
unterscheiden. Ein Teil der Verbraucher hélt konventionelle Lebensmittel nicht fir akzeptabel, weil
sie in ihren Augen aufgrund von Ruicksténden und Zusatzstoffen nicht sicher und damit ungesund
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sind, wéahrend das Gros der Konsumenten konventionelle Lebensmittel durchaus als hinreichend sicher
und gesund einstuft. Die ,techndogie-feindliche* Gruppe zeigt eine Vermeidungsregktion beziiglich
konventioneller Erzeugnisse, fir sie zeichnen sich dlein Biolebensmittel durch einen akzeptables
Gesundreitswert aus (ALTMANN und ALVENSLEBEN, 1986; LOHNER, 19%). Die aveite
Kategorie sient in  Biolebensmitteln einen  zusétzlichen  Gesundheitsnutzen  (aktive
Gesundteitsforderung), ohne dass konventionelle Lebensmittedl fir sie deshalb weniger annehmbar
waren (Abb. 9). Bioladen-Kunden sind hdufig der ersten Kategorie zuzuordnen, wahrend die zweite
Gruppe Bioprodukte auch in Supermérkten erwirbt. Dabei ist die Zahl derjenigen, die konventionellen
Lebensmitteln kritisch gegenuiberstehen, derzeit eher riicklaufig, so dass Oko-Prodikte zunehmend
wegen ihres eigenen guten Images und weniger wegen des shlechten Ansehens der konventionellen
Lebensmittel gekauft werden (PLOGER et al., 1993; FRICKE, 1996.

Abb. 9: Image von alternativen Lebensmitteln in Abhangigkeit von der Einschatzung

konventionédller L ebensmitte

konventionelles aternatives
Lebensmitid  |——> |  Levensmitte

konventionelles : alternatives

L ebensmittel L ebensmittel
>
schlechte Qualitat gute Qualitat Zusatznutzen
(ungesund) (gesund, akzeptabel) (geslinder)

Die Erwartungen der Verbraucher beziiglich eines hoheren Gesundheitswertes und einer bessren
sensorischen Qualitéat alternativer Lebensmittel lassen sich nur schwer belegen, was nicht bedeutet,
dass keine Unterschiede zu konventionellen Lebensmitteln festzustellen sind. Allerdings grechen
diese nicht immer fir eine bessere Qualitét von Bioprodukten (HILDEBRANDT, 1998.

Einige Untersuchurmgen kamen zu dem Ergebnis, dass Durchschnittskonsumenten alternative
Lebensmittel (hier vor allem Obst und Gemuise) nicht anhand ihrer sensorischen Eigenschaften von
konventionellen Erzeugnissen unterscheiden konren. In einem Geschmadkstest mit verschieden
gekennzeichneten Tomaten schnitten die ,Bi otomaten” und de deutschen Freilandtomaten am besten
ab, obwohl es sch bel den vorgelegten Tomaten stets um die gleiche Sorte (hollandische Tomaten)
handelte (Tab. 21). Sowohl prozessorientierte Eigenschaften a's auch das Herkunftdand beeinfluf3ten
die Beurteilung. SCHUTZ und LORENZ (1976 kamen bereits 1976 zu einem &hnlichem Ergebnis,

denn in einem Blindversuch konnten de Testteilnehmer organisch gediingtes Gemise nicht von
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konventionellem unterscheiden. Eine Ausnahme bildeten Mohren, wobel der Geschmadk
konventioneller Proben bevorzugt wurde. Waren die verschiedenen Gemitise gekennzeichnet (sowohl
korrekt als auch vertauscht), so erhielten die ds aternativ deklarierten Gemiise stets die bessre

Beurteilung.

Tab. 21 EinfluB der Kennzeichnung auf die Beurteilung von Tomaten (BARENDSE, 1987

Ergebnis eines Geschmadkstests von gleichen Tomaten (aus Holland) mit unterschiedlicher

Kennzechnung
Kennzechnung Geschmadsnate
(1 = sehr gut; 6 = ungeniigend)
deutsche biologische Tomate 2,5
deutsche Freilandtomaten 2,5
hadllandische Freilandtomaten 2,6
stidliche Tomaten 2.8
deutsche Gewadshaustomaten 3,0
hallandische Gewaadshaustomaten 3,0

Nadch Erhebungen anderer Autoren koénren Konsumenten sehr wohl Unterschiede zwischen
konventionellen undalternativen Produkten feststellen. Beispielsweise zegte OUDE OPHUIS (1988,
dass $ch Mohren verschiedener Herkunft (biodynamisch, ¢kologisch, Garten, Supermarkt,
Wochenmarkt, Gemiisehander) anhand ihrer sensorischen Eigenschaften deutlich abgrenzen liessen,
wobei die Fahigkeit zu einer klaren Differenzierung nicht bei alen Versuchsteilnehmern gleich
ausgepragt war. Es kann dartber spekuliert werden, do Mohren deutlichere sensorische Unterschiede
in Abhéngigkeit von der Anbaumethode aufweisen a's andere Feldfriichte, da auch bei SCHUTZ und
LORENZ (1976 solche Abweichungen dokumentiert wurden.

Es deht aul3er Frage, dassdie sensorische Quditdt von [flanzlichen Agrarprodukten variiert, wobei
sich der Faktor ,alternative Anbaumethode” schwer erfassen lasst. So stellte ein geschultes Panel

deutliche Unterschiede awischen alternativ und konventionell erzeugten Mohren fest, wobei die
Sensoriker — politisch inkorrekt - die 6kologisch angebauten Mdhren in ihren Eigenschaften deutlich
schledhter bewerteten (bitterer Geschmadk, Nadgeschmadk, sehr hart). Um Vereinfachungen
zuvorzukommen, zeigte sich aber auch, dassdie Sortenwahl die sensorischen Eigenschaften deutlich
mitbestimmt (HAGLUND et al., 1999). Dieser Tatsache scheinen sich auch die Verbraucher bewusst
zu sein, weshalb sie beispielsweise bei Apfeln neben anderem die Sorte ds Qualitétsindikator
einsetzen (ALVENSLEBEN, 1989. Auch einige bei MEIER-PLOEGER (1991) zitierte Studien zur
Sensorik von aternativen Lebensmitteln erbringen keine @ndeutigen Ergebnisse, so dassdie Aussage

LAlternative”Lebensmittel schmedken besser*, nicht abgesichert werden kann.
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Noch schwieriger as bei sensorischen Parametern gestaltet sich der Nadwels eines hoheren
Gesundreitswertes von &ologisch erzeugten Nahrungsmitteln. WOESE et a. (199%0) trugen Befunde
zur unterschiedlichen chemisch-physikalischen Qualitét von konventionellen und aternativen
Lebensmitteln zusammen, auf die im Einzelnen hier allerdings nicht eingegangen werden soll. Obwohl
sich zum Tell Unterschiede feststellen liessen, zeigten diese jedoch keine enheitliche Tendenz, denn
die Ergebnisse fidlen sowohl zugunsten der einen als auch der anderen Anbaumethode aus. Noch
haufiger konrten Uberhaupt keine Abweichungen beziigli ch bestimmter Parameter festgestellt werden.
Die Autoren wiesen zudem auf die mangelnde Aussagekraft der meisten Studien hin. Nur wenige
Resultate lassen sich wegen der Vielzahl an Einfluf¥faktoren tatséchlich verallgemeinern, da neben der
Anbaumethode auch die Sorte, der Standort, der Erntezeitpurkt, die Behandiung nach der Ernte sowie
andere Effekte die Qualitdt beeinflussen (KAMPE, 1987 und auf diese Wease Auswirkungen der
Anbauformen Uberdedken.

Auch de von WOESE et a. (1995b) zitierten Ergebnisse zu Fitterungsversuchen an Tieren
(s.a. STAIGER, 199]) und Erndhrungs<gudien bei Menschen erbringen keine eindeutigen Ergebnisse.
Jedoch zeigten die Tiere in den vorgestellten Futterauswahlversuchen eine klare Préferenz fir
Okologisch angebaute beziehungsweise organisch gediingte Futtermittel. Unterschiede zeigten sich
auch bei Einsatz sogenannter aternativer Analyseverfahren (MEIER-PLOEGER und
VOGTMANN, 1991), deren Auslegung geichwohl Schwierigkeiten bereitet (WOESE et a., 1995).

Im Gegensatz zu den wiseenschaftlichen Versuchen scheinen sich die Konsumenten beziiglich der
besseren Qualitét alternativer Erzeugnisse sicher zu sein. Knapp ein Drittel der Verbraucher gab 1996
an, Waren aus biologischem Anbau zu kaufen und weitere 44 % hielten dies zumindest fir
nachahmenswert (STERN, 199%). Ein Asziationstest mit dem Begriff ,Bioprodukte” egab in erster
Linie folgende Gedankenverbindungen: ,ohne Chemie", ,keine Pestizide", ,u ngespritzt*, ,natlrlich’,
Liologisch®, ,6kologisch®, ,artgerechte Tierhatung®, ,gesiinder* (BRUHN und ALVENSLEBEN,
2000. Zugleich wissen die meisten Konsumenten, dass $ch eine vollstandige Rickstandsfreiheit auch
fUr Bioprodukte nicht erreichen lasst (BAADE, 1989. Nach einer Untersuchung von TIILIKAINEN
und HUDDLESTON (2000) macdten de dkologischen Qualitdten nur 12 % der wahrgenommenen
Gesamtqualitét von Bio-Milch (1,5 % Fett) und Bio-Hahnchenschenkeln aus, wobel die tierartgerechte
Erzeugung und de umweltvertragliche Verpadkung starkere Einflul¥aktoren hildeten as die
Umweltfreundlichkeit und das Fehlen von Zusatzstoffen. Aul3er den okologischen Aspekten besald
insbesondere der hoher vermutete Gesundheitswert Bedeutung. Insgesamt kann das Image von
Bioprodukten as ,,gesund-sicher-umweltfreundlich* zusammengefaldt werden (OLTERSDORF, 1987,
WOESE et ., 1995a; MAY ERHOFER, 1996 RODDY et d., 199). Uber die Bedeutung des
Geschmadks herrscht Uneinigkeit und er erscheint nach Meinung der meisten Autoren weniger
wichtig zu sein (zum Beispiedd HAMMITT, 1990, PLOGERet al., 1993; PRUMMER, 1994;
WESSELS, 1996). Demgegentiber vertritt BAADE (1985 die Ansicht, dass auch der Geschmadk

eine wesentliche Rolle spielt. Negative Assoziationen im Zusammenhang mit Bio-Erzeugnissen sind
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selten; sie beschrénken sich meist auf das AulRere der Prodikte. Verbraucher erwarten von desen

Lebensmitteln weder ein makell oses Aussehen noch e ne makell ose Beschaff enheit.

Nicht alle Verbraucher sind in der Lage, Bioprodikte klar von Vollwertprodukten und Erzeugnissen
aus der Direktvermarktung abzugrenzen (PLOGER et a., 1993. Folglich besteht die Mdglichkeit,
dassdie Konsumenten aufgrundvon Zuordnurgsschwierigkeiten die Erzeugnisse dler drei Kategorien
ahnlich bewerten undsie gleichermal3en a's gesund, returbel assen, wohlschmedkend, aber auch teurer
ansehen (ALTMANN und ALVENSLEBEN, 1986).

3.3.3.1.3.2 Garantien

Bei Lebensmitteln haben Garantien, anders als bel langlebigen Gebrauchsgtitern, eine vergleichsweise
geringe Bedeutung. Eine tatsichliche Inanspruchnahme von Garantieleistungen, zum Beispiel Ersatz
von Produkten, die nicht den Erwartungen entsprechen, kommt wegen des niedrigen finanziellen
Verlustes und s relativ hohen Aufwandes eher selten vor. Trotzdem geben Hersteller und
Prodwzenten gerne Garantien, wobel diese sicher nicht als Vergleichskriterium herangezogen werden.
M 6gli cherweise bedingen sie der eine héhere Qualitétserwartung, weil der Produzent offensichtlich
genug Vertrauen in seine Prodikte setzt, um eine entsprechende Gewahr abgeben zu kénren.
Garantien sind fur etablierte Anbieter vermutlich weniger wichtig as fur Neuanbieter mit
Uberdurchschnittlicher Qualitdt, um mit Hilfe verbirgter Eigenschaften die Bereitschaft fir
Probekéaufen zu erhéhen (TOLLE, 1994 GERHARD, 1995.

3.3.3.1.4 Physische Produkteigenschaften (intrinsische I ndikatoren)

In den meisten Fallen besitzen innere Indikatoren ein gréferes Gewicht als extrinsische Hinweise.
Aber nicht immer stehen dem Konsumenten intrinsische Indikatoren zur Verfligung, zum Beispiel bei
verpadkten Waren. Wenn sie zuganglich sind, wie bei loser Ware oder bei Sichtverpadungen, rutzt
sie der Verbraucher auch (STRECKER et a., 1990). Eigenschaften, de sich vor Ort sensorisch
erfassen lassen, zeichnen sich in der Regel durch hohe Vertrauens- und Vorhersagewerte aus. Da sie
direkt an das Produkt gekoppelt sind, urerliegen sie in geringerem Male dem EinfluR von
M arketingmal3nahmen.

Die Konsumenten nutzen vor alem optische Eindricke, um auf die eigentlich interessierenden
Produkteigenschaften wie Frische, Gesundheitswert und Geschmadk, zu schliel?en. Wenn erfahrbar,

werden aber auch andere sensorische Eigenschaften herangezogen. Einige Beispiele sollen folgen.

Mit ,,gut aussshenden” Produkten assoziieren die Verbraucher einen gleichfalls tiberdurchschnittlichen
Geschmadk. Allerdings werden umatirlich aussehende Produkte, zum Beispiel mit ener
Ubertricbenen Farbe, nicht akzeptiert. Aufgrund von Gewohnleiten werden bestimmte Farben

erwartet, weshalb fir Lebensmittel mit abweichendem Aussehen, zum Beispiel eine Vanillesol3e ohre
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Gelbdaminanz, die Qualitétsbeurteilung in der Regel negativer ausféllt. Dabei sind sich Verbraucher
durchaus bewusst, dass ein gefélliges Erscheinungshild landwirtschaftlicher Produkte sich auch auf
den Einsatz von Pestiziden zuriickfihren lasst (HAMMITT, 1990; HAMSTRA, 1993). Daher wird
auch von vielen Konsumenten ein weniger gutes Aussehen fir Produkte aus 6kologischem Landbau
erwartet. Nach LEITZMANN und SICHERT (1987 tolerieren Kaufer dieser Produkte leider haufig
eine mindere Qualitdt as Garantie oder Beweis fir deren ,alternative* Herstellung beziehungsweise
Herkunft. Auf der anderen Seite akzeptieren Konsumenten konventioneller Lebensmittel alternative
Erzeugnisse oft nur dann, wenn sie nicht wesentlich ,schlechter aussehen as die entsprechende
konventionelle Ware (AULD et d., 194).

In einer psyma-Studie gab ein Antell von 58 % der Befragten an, dass bel der Zubereitung eines
Produktes vor alem der appetitliche, frische und natlrliche Anschein des Lebensmittels ein
Erkennurgsmerkmal fir dessen Quditét darstellt (RY SSEL, 1989).

Als entscheidender Quadlitétsindikator beim Rindfleischkauf gilt der sichtbare Fettanteil, mit dessen
Anstieg sich die Qualitatseinstufung bezogen auf alle Aspekte (gesund, saftig, zart, gutschmedkend,
frisch, mager) verschleditert. Herangezogen werden hierbel ale Arten visuell erfassbaren Fettes,
ungeaditet der Tatsache, dass ein gewisser intramuskulérer Fettgehalt (Marmorierung) guten
Geschmadk und Zartheit begingtigt (HALK, 1992, LOHNER, 1995 GRUNERT, 1995 1998;
ACEBRON und DOPICO, 200Q. Die Bedeutung des schtbaren Fettanteils zeigten STEENKAMP
und VAN TRIJP (1988 auch fur Schweinefleisch. Bei der Vorort-Beurteilung aller Fleischsorten
spielt weiterhin de Farbe eine besonders wichtige Rolle (GLITSCH, 2000, allerdings mit nationaen
Differenzen. Wahrend in Deutschland dunkleres Rindfleisch eine héhere Qualitét signalisiert,
vermuten de spanischen Konsumenten in desem Fal ene geringwertigere Beschaffenheit
(GRUNERT, 19%; LOHNER, 1995 ACEBRON und DOPICO, 2000.

LOHNER (1995 gab eines der selteneren Beispiele flir den Zusammenhang zwischen geruchlicher
Beurteilung und vermuteter Qualitdt. Artfremder Geruch bal Kartoffen stellt demnach ein Merkmal

zur Beurteilung des hygienisch-toxikol ogischen Zustandes dar.

3.3.3.2 Genutzte Qualitatssignale

Welche Qualitdtssignale von dcen Verbrauchern tatsichlich genutzt werden, héngt von verschiedenen
Faktoren ab, worunter insbesondere die Verfligbarkeit des einzdnen Indikators wie dessen

Vorhersage- undV ertrauenswert fallen.

Das von COX (1967d) entwickelte ‘ Sorting Rule Model* versucht zu erkldren, welche Informationen
vom Verbraucher herangezogen werden. Das Konstrukt umfass neun Schritte, wie sie der Autor am
Beispiel einer Zitrone erklart: In einem ersten Schritt werden fir die zu beurteilende Eigenschaft (hier

der Geschmadk) Kategorien festgelegt, zum Beispiel sUf3, sauer, bitter. Danach werden diese
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Eigenschaftsauspragungen bewertet und damit verbundene Konsegquenzen beurteilt. Wahrend den
Kategorien Bitter und SR niedrige Werte beigemessen werden, weil es durch sie beim Verzehr einer
Zitrone zu einem unerwinschten Geschmadkserlebnis kommt, stellt ein saurer Geschmadk eine
erwlinschte Eigenschaftsauspragung dar und wird entsprechend paitiv empfunden. Im dritten Schritt
legt der Verbraucher Qualitatssignale fest, die es ihm gestatten, das Prodikt den entsprechenden
Eigenschaftskategorien zuzuordnen. Als Indikatoren denen zum Beispiel die Farbe der Frucht und dbs
Gewicht in Bezug auf die Grofe. Fir die Qualitétssignale werden in einem nachsten Schritt ebenfalls
Kategorien festgelegt, zum Beispiel Farbschattierungen von 1 bis 100 Auf deren Basis werden dann
Eigenschafts-Indikator-Beziehungen etabliert, wie die Tabdle 22 an eéinem Beispidl illustriert.

Tab. 22: Das Sorting-Rule-Model (COX, 19674
Beurteilung des Geschmadks einer Zitrone mittels Qualitdtssgnalen:

pv = Vorhersagewert; cv = Vertrauenswert des Signals

Signalkategorien Eigenschaftskategorien
Farbe Gewicht/Grofke . o
o ...gibt Hinweis auf...
(pv =0,8 cv = niedrig) (pv =0,7; cv = hoch)
Gelb; —Gelbyo 21 stiffen Geschmadk
Gelb;; — Gelb,s 31 bitteren Geschmadk
Gelb,, — Gelbsy 4:1 sauren Geschmadk

Der sechste Schritt beinhaltet eine Beurteilung der Vorhersage- und Vertrauenswerte der Indikatoren
durch den Entscheidurgstrager. Dabel basiert der zugewiesene Vorhersagewert (pv) in der Regel auf
Erfahrungen. Mdoglich sind Zahlen zwischen — 1 (vollstandige Sicherheit, dass eine negative
Korrdation besteht) und + 1 (vollstandige Sicherheit, dass eine positive Korrelation besteht). Fir die
gewdhlten Signale werden beispielhaft die Werte 0,8 urd 0,7 angenommen, undwell der Konsument
im gegebenen Beispiel relativ wenig Vertrauen in seine Fdhigkeiten zur Beurteilung der
Farbabstufungen zeigt, falt der Vertrauenswert fir dieses Signal (cv) niedrig aus. Da éne Waaye
vorhanden igt, l&sst sich das Gewicht-Grolen-Verhdltnis hingegen relativ sicher ermitteln und der

Vertrauenswert fur den zweiten Indikator féallt dementsprechend hoher aus (Tab. 22.

Der Verbraucher strebt eine Produktbewertung an, der er auch vertrauen darf. Um diese Sicherheit zu
erlangen, bedient er sich folgender, auch as‘ Sorting Rule' bezeichneter Regel:

Zunachst wird das Qualitétssignal mit dem hochsten Vorhersagewert gewahlt, vorausgesetzt, dieses
besitzt zugleich einen hdhen Vertrauenswert. Ist dieser Fall nicht gegeben, wie in dem gewdhlten
Beispiel fur den Indikator Farbe, so wird der Indikator mit dem n&cdsthohen Vorhersagewert
herangezogen, jedoch nur unter der Bedingung, dass letzterer (iber einen besseren Vertrauenswert

verflgt.
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Demnach wirde bei der Beurteilung des Zitronengeschmadks das Kriterium Grofe/Gewicht eher
herangezogen as die Farbe. Nach dem ‘Sorting Rule Model‘ dient zur Ermittiung einer
Eigenschaftsauspragung nur ein einziges Qualitétssignal. In praxi, das heifdt in realen Kaufsituationen,
ist aber mit der Nutzung mehrerer Indikatoren zu rechnen, wobei deren Gewichtung durchaus anhand

der Cox' schen Regel erfolgen mag.

Nachdem der Verbraucher in einem nadsten Schritt das Urteil Uber den Geschmadk mit anderen
qualitétsrelevanten Eigenschaftskategorisierungen verkniipfit hat (zum Beispid Frische, Oberfléachen-
behandlung), wird er versuchen, de Qualitétsbewertung (gute Qualitét, schlechte Qualitdt) zu
validieren. Dies geschieht Uber ein ultimatives Kriterium, falls es ein solches gibt. So ermdglicht die
leichte Ermittlung und Beurteilung des Geschmadks einer Zitrone nach deren Kauf eine Bestdtigung
oder Nichtbestdtigung des urspriinglichen Urteils und Rickschltisse auf die Nutzlichket der
Qualitétssignale.

Obwohl sich die Nutzung von Qualitéssignalen sowohl produktspezifisch a's auch fir den einzdnen
Konsumenten unterscheidet, soll versucht werden, anhand zuganglicher Untersuchungen und
Befragungen generelle Tendenzen herauszuarbeiten. Zu desem Zwedk werden zunadst enige
Arbeiten vorgestellt, die sich mit der Gewichtung verschiedener Indikatoren aus Sicht der
Konsumenten befassen. Der Ubersichtlichkeit halber werden sie vorwiegend in tabellarischer Form
referiert. Die Tabellen 23 aund 23 benthalten sowohl Befragungsergebnisse aus Deutschland als auch
aus dem Ausland. Wahrend Tabelle 23 a Beurteilungskriterien fir alle Lebensmittel umfasg, finden
sichin Tabelle 23 bErgebnisse zu einzd nen Produktgruppen.



Tab. 23a Qualitatsindikatoren bel L ebensmitteln

maoglich ist (offen)

Zu (geschl ossen)?

Autor (Jahr) WIMMER (1979 WIMMER (1975 TOLLE (1982

Land Deutschland Deutschland Deutschland
Fragestellung Anhaltspurkte fur die Beurteilung der Welche Bedeutung messen sie den Wichtigkeit von Informationsinhalten
(Produkt) Qualitét, wenn Ausprobieren nicht Merkmalen fur die Qualitatshbeurteilung beim Kauf von Nahrungsmitteln

Stichprobengrofie, n

393

393

229

Besonderheiten, Angaben

() = % der Personen, die dieses
Kriterium nennen

Einstufung nach Wichtigkeit auf einer
Skala zwischen 1und 5,
() = Durchschnittswert

Einstufung nach Wichtigkeit auf einer
Skala zwischen 1und 7,
() = Durchschnittswert

Qualitatssignale, Rangfolge

1. Erfahrungen und
Empfehlungen Dritter (41)

2. Marke, Hersteller, Firma, Herkunft
(Bekanntheit) (29)

Eigene Erfahrung (23

4. sensorische Erfasaung, genaues
Untersuchen (18)

5. Aufmadung, Farbe, Form,
gefélliges Aussshen (12)

Tests, Medienberichte usw. (11)
Verarbeitung, Aussehen (10)
Qualitdtshinweise in Werbung (10)

Qualitatsangaben auf der
Verpackung (10)

10. Preis(9)

11. Prospekte, Kataloge (4)
12. Einkaufsstétte (4)

13. Gitezeichen (3)

14. Verbraucherberatung,
neutrale Stelle (2)

w
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1. Marke(4)0)

Ausshen der Ware (3,9
Empfehlungen Dritter (3,6)
Preis(3,4)

Qualitatsangaben auf der
Verpackung (3,3)
Einkaufsstatte (3,3)
Argumented. Verkaufers(2,8)
8. Anzeigen, Werbung (2,4)

ok wnN

N o

1. Haltbarkeit undGarantie (6,39)

2. Preise, Sonderangebote (6,22)

3. Verbrauchsfreundlichkeit,
Vertréglichkeit (5,62)

4. Zusammensetzung (5,45)

5. Bezugsgudlen, Einkaufs-
maogli chkeiten (5,35)




Autor (Jahr)

RYSSEL (1989

RYSSEL (1989

RYSSEL (1989

Land

Deutschland

Deutschland

Deutschland

Fragestellung (Produkt)

Relevante Faktoren bei der
Umschreibung der Qualitét von
Nahrungsmitteln

Erkennurgsmerkmale fir Qualitét bei
L ebensmitteleink&ufen

Welche Qualitétsgarantien kennen Sie,
auf die Se sich verlassn
(offen, L ebensmittel)?

Stichprobengrofe, n

1002

Besonderheiten, Angaben

() = % der Personen, die dieses
Kriterium nennen/diesem Kriterium zu-
stimmen

() = % der Personen, die dieses
Kriterium nennen/diesem Kriterium zu-
stimmen

() = % der Personen, die dieses
Kriterium nennen

Qualitatssignale, Rangfolge

1. naturbelassen; biolog. Anbauweise;
nicht gespritzt; keine Konservie-
rungsgoffe (Kennzeichnung) (41)

2. Quadlitét hat ihren Preis (33
3. Ware mussgut, frisch, retlrlich
aussehen (33)

4. nicht im Supermarkt, nur im
Fachgeschaft oder beim Bauern
selbst kaufen (23)

auf Herkunft adchten (13)
darf nicht wie gemalt aussehen (12)
7. Gute-/Handelsklasen (4)

o o

1. Ausshen (frisch, appetitlich) (87)
2. MHD (40

3. Inhaltsangabe, Beachtung chem.
Stoffe (33

4. Geruch, Duft (27)

5. Marke, Name (23)

6. Herkunft (ausD) (18)

7. Gultezeichen, Handelsklassen (16)
8

Urtell d. Fachhandlers,
Einkaufsstatte (16)

9. anfassen, prifen (14)

1. eigenesPrifen (39,1)
MHD (354)
Frische-Siegel/
CMA-Gltezeichen (12 8)
Laden (115)
Herstellungsdatum (9,8)
Marke/Markenartikel (7,4)
Héand er-Empfehlung (5,8)
Stiftung Warentest (5,8)
Bio-Laden (4,5

10. deutsches Produkt (2,6)
11. Hersteller-Kontrolle (2,4)
12. Packungsaufschrift (2,3)

13. Priufstempel von Lebensmittel-
chemikern (2)

w N
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Autor (Jahr) RYSSEL (1989 HALK (1993) HAUSER (1994) HAUSER (1994)
Land Deutschland Deutschland Deutschland Deutschland (NRW)
Fragestellung (Produkt) Sagen Sie mir bitte, welche Kriterien beim Einkauf von Wichtigkeit verschiedener Garantie fur gute und quali -
Qualitatsversprechen Sie per- | Lebensmitteln, Ergebnisse | Kriterien fir den Einkauf von |  tativ hochwertige L ebens-
sonlich flr besonders glaub- einer Diskusson L ebensmitteln mittel (vor dem Hintergrund
wrdig halten (geschl.; LM). der ,LM-Skandal€")
Stichprobengrofe, n 1002 145in 16 Gruppen 1398 1379

Besonderheiten, Angaben

() = % der Personen, die
diesem Kriterium zustimmen

() = Zahl der Gruppen, die
dieses Kriterium genannt
haben

Einstufung nach Wichtigkeit
auf einer Skala zwischen

1 und 5/) = Durchschnitts-
wert

() = % der Befragten,
Antwortvorgaben, drel
Nennungen moglich

Qualitatssignale, Rangfolge

eigenes Priifen (89)

MHD (823)

Herstellungsdatum (778)

Frische-Siegel/

CMA-Gltezeichen (77 6)

5. staatliche Kontrolle
(635)

6. Laden/Geschéft (60,9

7. Markenartike (544)

8. Prufstempel von
L ebensmittelchem. (52 4)

9. Herstdler-Kontr. (434)

10. Packungsaufschrift
(42,7)

11. Hander-Empfehl. (379)

12. Bio-Laden (27 3)

13. Werbung (103)

E A

Preis(16)

Herkunft i.w.S. (16)
Frische (15)
Verpackung (15)

I nhaltsstoff e, Zusatz-
stoffe, Ricksténde (15)

Zeitaufwand (14)
Haltbarkeitsdatum (9)
Einkaufsstatten (7)
Geschmadk (7)

10 indiv. Bewertung (6)
11. Menge (4)

aroDdE
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1. Frische(1,2)
Geschmadk (1,4)
MHD (1,7)
Inhaltsstoffe (1,8)

umweltfreund.
Verpackung (1,8)

Info. auf Etikett (2,0
Preis(2,1)
Glutezeichen (2,6)
Herkunftsland (2,8)
10. Kalorien (2,8)

11. Marke(3,2)

o s~ WD
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1. sténdige Kontrollen durch
unabhéngige Labors (80)

2. Info. auf der Verpadkung
Uber Inhaltsstoffe (55)

3. Info.auf Verpadkung Uber
Erzeugung und
Verarbeitung (44)

4. Gutezeichen (39)

5. Hinweisauf kontrol.
biolog. Erzeugung (30)

6. Rohstofferzeuger (25)

7. Beratungd.Verkaufer
(18)




Tab. 23b: Qualitatsindikatoren bei verschiedenen L ebensmitteln

Autor (Jahr) STEENKAMPet a. (1985) | STEENKAMPet al. (198) | MEYERU. ggEE'gDLMEYER TERRY und TABOR (1991)
Land Niederlande Niederlande Deutschland USA

Fragestellung (Produkt)

Wichtigkeit von bestimmten
Qualitétsindikatoren fir

Wichtigkeit von bestimmten
Qualitétsindikatoren fur

»Auf welche Bestandteile der
Padkungsaufschrift aditen sie

Wichtige Kriterien bel der
Auswahl von frischen

haltbare L ebensmittel Frischwaren beim Kauf von Milch- Erdbeeren
produkten und Streichfetten
insbesondere?
Stichprobengrofe, n 1069 1069 180 403

Besonderheiten, Angaben

() = % der Befragten, die
dieses Kriterium wichtig
finden

() = % der Befragten, die
dieses Kriterium wichtig
finden

() = % der Personen, die dieses
Kriterium nennen/diesem Kri-
terium zustimmen

() = % der Personen, die dieses
Kriterium nennen/diesem Kri-
terium zustimmen

Qualitdtssignale, Rangfolge

1. Marke(638)
Preis(36,7)

MHD (32,1)
Nahrwertinfor mationen
(305)

Ausshen (221)

L aden/Geschéft (19,3
Verpackung (16 5)
Herkunftsland (5,9)

WD
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1. Ausshen (655)

L aden/Geschéft (60,9)
Preis(40,2)

MHD (22,7)
Verpackung (18.2)
Marke (130)
Herkunftsland (11,8)

Nahrwertinfor mationen
(110

© N o ok wDd

1. MHD (900)
Preis(71,1)
Nahrstoffgehalt (61,1)
Zutatenliste (57,2)
Gewicht (46,7)

Hersteler/Herkunftsdand
(450)

7. Energiegehalt (28,3)

o g bk wDN

1. Farbe (88,9

2. sichtbare Druckstellen
(754)

Festigkeit (744)

sichtbarer Schimmelbefall
(648)

Geschmadk (51,6
Preis(437)

Grof3e (39,0)

Form (189)

. Herkunftdand (9,9)
10. Verpackung (7,7)

hw
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Autor (Jahr) LEONG (1993 LEONG (1993 KRISCHIK (1998 ALVENSLEBEN (199)
Land Singapur Singapur Deutschland Deutschland
Fragestellung (Produkt) Auswahlkriterien fir K ase; Auswahlkriterien fur K se; Hohe Qualitét bei Angenommen, Sie wollen ver-
Auswahl Auswahl Fruchtsaften kann man schiedene Lebensmittel ein-
aus 3 Prodikten MIT aus 3 Produkten OHNE an ...erkennen. kaufen. Worauf achten Sie
V orgabe von Markennamen V orgabe von Markennamen beim Einkauf? (Bewertung
vorgegebener Kriterien
anhand einer Skala)
Kartoffeln/Fleisch
Stichprobengrofe, n 48 48 151

Besonderheiten, Angaben

() = % der Personen, die dieses
Kriterium beim ersten/funften
Mal nutzten

() = % der Personen, die dieses
Kriterium beim ersten/funften
Mal nutzen

Skalenwert von 1= trifft gar
nicht zu bis4 = trifft voll und
ganz

() = Durchschnittswert

Skalenwerte von 1= sehr
wichtig bis 5 = vdllig
unwichtig

Qualitatssignale, Rangfolge

1. Bekannte Marke
(708/125)

2. Bekannte Marke+
Verpackung (16,7/0)

3. Bekannte Marke+
Zutaten (6,3/0)

4. Verpackung (4,2/0)

5. Ausprobieren neuer Marke
(2,174,2

1. Verpackung (792/8,3)
2. Zutaten (8,3/0)

3. Verpackung + Zutaten
(8,30)

4. Ausprobieren neuer Marke
(4,20)

1. Mineralstoffgehalt (2,8

2. Vitaminghalt (2,7)

3. bekannte Markennamen
2.9

4. hoher Preis(2,1)

Kalorienangaben (1,8)

6. Qualitatswerbung (1,6)

o

1. Ausshen (1,8/1,5

2. aus Schleswig-Holstein
(2,32,0

3. Hersteler/Erzeuger
bekannt (2,52,1)

4. 0okologisch erzeugt
(2,62,

5. Markenname(3,3/3,3)

6. Verpackung (3.6/3,4)




-176-

Eine der frihen Untersuchurgen zum Informationsverhalten beim Lebensmittelkauf stammt von
JACOBY et d. (1978) und beschéftigt sich mit dem Auswahlverhalten bei Frihstiicksflocken. Es
wurde zunachst erfragt, welche Kriterien die Verbraucher beim Kauf dieses Artikels am ehesten
heranziehen wirden. Um zu messen, welche Aspekte tatsichlich genutzt werden, sollten de
Konsumenten ein Prodikt an einer Information Display Matrix auswahlen. Die Untersuchung
beriicksichtigt dabei 28 Auswahlkriterien, de hier alerdings nicht ale aifgefiihrt werden sollen. In
der nachfolgenden Tabelle (Tab. 24) sind keispielhaft einige dieser Merkmale aufgefiihrt.

Tab. 24 Kriterien bei der Auswahl von Frihstiicksflocken (JACOBY et al., 1978)
Die tatsadhliche Nutzung wurde an einer Information Display Matrix bestimmt (linke Spalte;
n = 48); die Verwendurgswahrscheinlichkeit aus Sicht der V erbraucher wurde mit Hilfe

einer Skala afragt (1 = betrachte ich vor jedem Kauf, 5= schaue ich nie nach; rechte Spalte)

% der Versuchspersonen, dedieses| Verwendurgswahrscheinlichkeit

Kriterium wahlten (Angabe der Versuchspersonen)
Markenname 3,80
Preis 71 4,18
Kalorien 48 3,18
Zutaten 38 3,40
Nahrwertinformation 25 2,55
Frischedatum 25 3,78
Geld-zurick-Garantie 10 2,15
Name d. Herstellers 4 1,63

Die Untersuchung von JACOBY et al. (1978) verdeutlicht die Schwierigkeiten, wie sie bei der
Erfasauing von relevanten Auswahlkriterien auftreten konren: obwohl die von Verbrauchern as
wichtig bezeichneten Angaben in der Regdl auch eher herangezogen werden, lassen sich Diskrepanzen
insbesondere aufgrund wenig zielgerechter Fragestellungen nicht auschlie?en (SMITH et al., 1979).
Zudem neigen die Verbraucher bei Befragungen in einigen Féllen dazu, mehr Interesse als tatséchlich

vorhanden anzugeben (soziale Erwiinschtheit von Antworten).

Unter Testverhdltnissen gewonrene Erkenntnisse Uber das Informationsverhalten stimmen nicht
unbedingt mit der Vorgehensweise urnter ,Normalbedingungen Uberein. Haufig liegt unter
Versuchsbedingungen ein holes stuatives Involvement vor, weshab sich viele Konsumenten
intensiver mit den Produkten undden dazugehérigen Informationen auseinandersetzen, as dies sonst
der Fall wére (GIERL und SATZINGER, 200Q.
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Weiterhin dienen nicht alle aifgenommenen Informationen zur Charakterisierung der Produktqualitét.
Interpretationsschwierigkeiten ergeben sich beispielsweise beim Preis, der sowohl as Indikator fr
gute Qualitét genutzt werden kann, aber auch abgefragt wird, wenn keine Qualitétsunterschiede

empfunden werden, ndmlich um dann das billigste Produkt auszuwahlen.

Nicht zuletzt entwickelt sich das Informationsverhalten der Verbraucher weiter, weshab &ltere
Ergebnisse nicht mehr das Verhalten der Konsumenten von heute widerspiegeln missen. Nichts desto
trotz verdienen auch ,Uberholte* Untersuchungen Beaditung, weil man hieran entsprechende
Tendenzen erkennen kann. Wahrend einige Qualitdtssignale stets ihre Bedeutung behalten, haben

andere an Gewicht verloren oder gewonren.

3.3.3.2.1 Diewichtigsten Qualitatssgnale und das Problem der Produktabhangigkeit

Bei den Verbrauchern geniefdt das ,eigene Priifen” unter den Beurteil ungskriterien einen besonders
hohen, wahrscheinlich sogar den héchsten Stellenwert (WIMMER, 1975; STEENKAMP et d., 1985;
RYSSEL, 1989. ,Eigenes Prufen bedeutet fir den Konsumenten vor alem das Erfassen der

sensorischen, das heifdt intrinsischen Eigenschaften eines Produktes, wobel sich de Merkmale in den
meisten Féllen auf das Aussehen des zu kaufenden Lebensmittels beschrénken. In der Regel verbinden
Verbraucher mit diesen Qualitdtssignalen einen hchen Vertrauenswert sowie dnen hden
Vorhersagewert: sie sehen einen eindeutigen Zusammenhang zwischen diesen Parametern und
anderen Produkteigenschaften und halten sich zur Beurteilung dieser Indikatoren auch fir beféhigt.
Allerdings liegen solche (intrinsischen) Qualitétssgnale nicht immer vor; sie gewinnen vor alem bei
unverpadter Ware (Obst, Gemuise, Wurstwaren etc.), aber auch bei Sichtverpadkungen an Bedeutung
(STEENKAMPet d., 1985 TERRY undTABOR, 1991; OUDE OPHUIS UND VAN TRIJP, 19%).

Vor alem bel Frischwaren spidt die Herkunft eine grofere Rolle, weshalb zu den Produkten, die
gezielt aufgrund einer bestimmten regionalen Herkunft gesucht werden, vor allem Obst und Gemiise,
aber auch Eier, Milch, Milcherzeugnisse, Kartoffeln, Fleisch und Wurst zéhlen (HAUSER, 19944). In
einer dsterreichischen Befragung (MAY ERHOFER, 1996) gaben 57 % der Befragten an, sie achten
auf das Herkunftsland.

Fals vorhanden, rutzen Verbraucher gern Sorteninformationen, so zum Beispiel bei Apfeln
(ALVENSLEBEN, 1989). Handelsklassen dagegen werden von Konsumenten sportan nicht as
Qualitdtssignale genanrt. Sie scheinen fiir die Verbraucher weniger von Bedeutung zu sein, da sie die

optischen Eigenschaften selbst Gberprifen konren.

Bei Frischwaren erweist sich auch das Vertrauen in de Einkaufsstétte ds bedeutend. Beim Erwerb
von Schweinefleisch hielten 42 % der Verbraucher die Einkaufsstétte fir wichtig. Demgegentiber
lagen de Angaben fir eine Orientierung nach Hatungsform der Tiere und Prifsiegel nur bei 36
beziehungsweise 22 % (ALVENSLEBEN, 19%b).
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Bei hatbaren undverpadkten Produkten kamen andere Qualitétssignale aim Tragen, beispielsweise
das Markenimage. Dieses wird genutzt, wenn intrinsische Indikatoren nicht vorliegen
(WIMMER, 1975 und der Verbraucher aber annimmt, dass zwischen den einzelnen Produkten
Qualitdtsunterschiede bestehen. Dabei  beeinflusst das Vorhandensein  von  bekannten
Markenprodukten die Kaufentscheidung nicht nur beim Erstkauf, sondern hat auch Auswirkungen auf
spatere  Kaufe. Markenprodukte verhindern nach LEONG (1998) eine unbefangene
Qualitdtswahrnehmung bel Folgekaufen.

Auf Grund dcer hier vorliegenden Befragungen lasst sich konstatieren, dassder Riickzug auf bekannte
Marken an Popularitét verloren het. Was friher haufig als Mittel der Wahl galt (PANNE, 1977),
scheint heute eine weniger erfolgversprechende Entscheidungshilfe darzustellen. Obgleich de
Konsumenten immer weniger Wert auf Markenprodukte legen, greifen sie durchaus darauf zurlick,
sofern Qualitdtsunsicherheit herrscht. Im Bereich der Genumittel bilden Markennamen immer noch
ein wichtiges Qualitétssignal. Selbst wenn Markeninformationen nicht als Qualitétsgarant

herangezogen werden, Heibt in der Regel ihre Funktion als wichtige Schllisseli nformationen erhalten.

Obwohl Markennamen zu einer durchaus universellen Risikoreduktion fihren, werden sie nicht von
allen Verbrauchern a's probates Mittel zur Verminderung von Gefahren (wie zum Beispiel mogli chen
Gesundlreitshaden) angesehen. Kéufer, die én hohes Risko beflrchten, helten Markennamen in
diesem Zusammenhang fir weniger nitzlich (ROSELIUS, 1969. Auch bei einer Befragung von
HAUSER (1994, sa Tab. 24) im Zusammenhang mit Lebensmittel-Skandalen galt en
Markenprodukt nicht als Garant fir gute und quaitativ hochwertige Ware. Der Name und de
Anschrift des Erzeugers wurden nu von einem Viertel der Befragten entsprechend bewertet. Als
wichtigere Qualitétsindikatoren zur Vermeidung von Gesuncheitsrisiken gelten Informationen auf der

Verpadkung sowie Hinweise auf kontrollierte Qualitét.

Qualitdtssiegel, wie das CMA- oder das AMA-Emblem, sind rach einer Untersuchung wvon
SCHWEIGER et al. (1998) deutlich weniger wichtig als andere Qualitdtssignale. Sie rangieren in der

Regel hinter dem Markennamen undanderen intrinsischen Qualitétsindikatoren.

Insgesamt wird de Produktkennzeichnurg von den Verbrauchern durchaus geschétzt und genutzt,
auch wenn sie die Deklaration nicht in jedem Fall vollstandig verstehen. Allerdings kann man davon
ausgehen, dass Angaben zur Zusammensetzung oder zum Néhrwert nicht bel  jedem
Wiederholungskauf erneut Uberprift werden. Wichtig sind derartige Angaben beim Erstkauf, wobei
durchaus eine gelegentliche Reevaluierung erfolgen mag. Insbesondere Nahrwerttabell en werden von
vornherein nur von einem Teil der Bevolkerung beachtet. Eine englische Studie beziffert die Zahl der
regelméldigen Nutzer mit 32,5 %. Von 49,5% der Befragten werden N&hrwertinformationen nur
manchmal gelesen und 175 % geben an, diese nur selten heranzuziehen (ABBOTT, 1997. Im
Gegensatz dazu wird das Mindesthaltbarkeitsdatum regel mafiig tberprdift.
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Auch de Art der Verpadkung gehdrt durchaus zu den Qualitétssignalen. Bei LANGE et a. (1999
bestimmte die Art des Behdltnisses fur Fruchtséfte beziehungsweise -nektare die Qualitatserwartung
mit, wobei alerdings die Kennzeichnurg als Saft oder Nektar die Qualitdtswahrnehmung deutlich

starker beeinfluf}te.

Der Preis eines Produktes stellt eine der am haufigsten abgefragten Informationen dar. Hieraus leitet
sich jedoch nicht ab, dass der Preis auch oft als Qualitétssignal eingesetzt wird, denn inwieweit er die
Kaufentscheidung tatsachlich beeinflusst, |8sst sich kaum ermessen (HOEGL, 1989.

Die Neigung der Verbraucher zur haufigen Uberpriifung der Produktpreise wird urter anderem durch
deren geringe Kongtanz bedingt (JACOBY et al., 19770). Legt man das Phasenmodell der
Habitualisierung zugrunde, so gehdrt der Prels zu den situativen Faktoren, die in spateren
Habitualisierungsphasen, bei denen sich der Konsument durch den wiederholten Kauf Uber die
Qualitét eines Produktes weitestgehend im Klaren ist, zunehmende Bedeutung gewinnen (KAAS und
DIETERICH, 1979. Lassen sich keine Qualitatsunterschiede wahrnehmen, so bildet der Preis zumeist

das wichtigste Kaufkriterium, um — wie bereits dargelegt - das billi gste Produkt erwerben zu kdnren.

Anaog zum Markennamen muss man aber davon ausgehen, dass bel  bestehender
Qualitdtsunsicherheit und vermuteten Qualitétsunterschieden der Preis durchaus als Qualitétssigna
herangezogen wird. Bei hochwertigen Nahrungsmitteln ergibt sich haufiger ein erheblicher
Zusatznutzen a's bei homogenen Grundrahrungsmitteln (STRECKER et al., 1990). Nachweidlich sind
Konsumenten bereit, hohere Preise fir eine in ihren Augen bessere Qualitdt zu bezahlen, denn dbs
Premiumsegment wadst (s.u.). Allerdings wirkt hier der Preis nur selten a's alleiniges Qualitétssignal,

vielmehr kommen mehrere, vor allem anbieterbestimmte Indikatoren zusammen.

Immer wieder wird deutlich, wie stark die Nutzung der Qualitdtssignale von der Art des Prodiktes
abhangt. Eine etwas altere, aber diesbezligli ch sehr ausfiihrlichen Studie ssammt von STEENKAMP et
a. (1985). lhre Ergebnisse bewiesen, dassdie Verbraucher fir die einzelnen Artikel unterschiedliche
Entscheidungskriterien heranziehen (Tab. 25).

Erganzend rennt RYSSEL (1989 fir einige Prodikte die aus Sicht der Verbraucher wichtigsten
Qualitdtsindikatoren. Sie sehen wie folgt aus:

Emmentaler vom Stiick Farbe, Geschmadk

Vorverpacter Emmentaler Ausshen, MHD

Frisches Hahnchen Ausshen

Tiefktihlhdhnchen Marke, Gutesiegel, MHD

Spargel Aussehen: Farbe, ,saftiges’, | frisches’ Aussehen; Herkunft,
zum Beispid Direktvermarktung

Tomaten Festigkeit, Farbe, Herkunftdand

Apfel Aussehen: makell os
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Tab. 25 Gewichtung von Qualitatssignalen durch den Verbraucher bei ver schiedenen
L ebensmitteln (STEENKAMP et al., 1985
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Befragten, de das betreff ende Qualitétssignal bei
der Beurteilung der Produktqualitét fir wichtig halten; n = 10609.

e | 79 [ame’ | MO | padking | angaben U o
Fleisch 71,3 50,7 8,8 39,2 19,6 18,7 73,5 8,9
Frisches Obst 53,9 44,0 3,6 15,8 11,5 7,7 76,9 22,4
Milch 25,4 25,1 30,5 74,1 39,8 23,7 9,5 3,6
Brot 71,9 33,5 7,9 11,0 21,9 11,0 45,6 2,2
Apfel 39,3 39,9 22,3 6,5 9,7 3,3 71,2 31,7
Kése 51,0 35,3 34,7 26,8 24,7 15,0 48,8 10,7
Gemisei.d.Dose| 18,5 34,9 62,7 32,5 15,2 32,3 9,8 8,5
Hadkfleisch 69,1 38,5 3,6 27,9 16,7 10,9 71,3 2,9
TiefkiihlgemUse 20,7 30,2 57,0 51,9 23,4 34,7 16,7 59
Marmelade 18,5 42,0 65,9 23,3 15,3 26,7 29,7 7,0
Fleischprodikte 64,5 39,8 10,0 31,6 23,5 11,3 71,5 3,7
Margarine 20,7 40,2 70,5 19,8 154 28,5 13,2 2,3
Gemuse im Glas 18,1 36,4 63,1 33,2 13,2 30,3 41,3 6,0

STEENKAMP et d. (198b) fassten ihre Ergebnisse wie folgt zusammen: Fir verderbliche Waren sind
vor allem das Aussshen unddie Einkaufsgétte wichtig, fur haltbare Waren Uberwiegend die Marke.
HALK (1993) zog aus den einschlagigen Aussagen von Diskussi onsteilnehmern folgendes Restimee
~Grundnahrungsmittel zéhlen fir [die Verbraucher] zu den ,normalen Sachen®“. Sie werden mit dem

Attribut ,gesund* belegt. Hier wird auf Frische, Preis und Inhaltsstoffe geaditet. Andersist es bei den

~Schledkereien, wie Brotaufstriche, Kaffeeund Siiligkeiten: Hier ist der Genufvert ausschla ggebend
fir den Kauf. Bel bestimmten Produkten, darunter Genulmitteln, ist die Marke wichtiger als der Preis.
Bei Nahrmitteln wird dagegen gerne auch die hillige Handelsware gekauft, da der Verbraucher bel

diesen Produkten keine wesentli chen Qualitéatsunterschiede feststellen kann.*

An deser Stelle sai noch auf ene interessante Beobachtung von HOLM und KILDEVANG (1996
hingewiesen. Sie sdlten fest, dass $ch  verschiedene Indikatoren haufiger mit bestimmten
Werturteilen verknligfen. So werden positiv eingeschétzte Produkte durch einen Markennamen oder
die Verkaufsstétte identifiziert, wahrend negativ beurteilte Erzeugnisse fast ausschliefdich in
Verbindung mit der Einkaufsstétte gesehen werden.
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3.3.3.2.2 Signalnutzungin Abhéngigkeit vom Verbraucher und dessen Vorabwissen

Die Zahl der genutzten Indikatoren unterscheidet sich fur die einzelnen Verbraucher. KENDALL und
FENWICK (1979 differenzierten in sogenannte ,Jookers’ und ,grabbers’. Wahrend erstgenannte das
Produkt beim Kauf einer genauen Untersuchurng unterziehen, nutzen letztere vor alem den
Markennamen als Kaufkriterium. Zudem zeigen Verbraucher entsprechend ihrem Wertesystem
bestimmte Praferenzen. Beispielsweise besitzen Personen, denen die Herkunft einer Ware bedeutsam
ist, eine besonders pasitive Eingtell ung zu Bioprodukten (MAY ERHOFER, 1996.

In der Regel verfligt der Verbraucher bereits Uber eine Vidzahl von Produkterfahrungen, wobei vor
allem der Geschmadk von Lebensmitteln leicht erlebbar und fur den Kauf entscheidend ist (LEONG,
1993. Qualitétssignale dienen in diesem Fal meist zur ldentifizierung einer bekannten
Beschaffenheit; der Konsument besitzt bereits ganz konkrete Qualitétserwartungen. Demgegentiber
werden bei Erstkdufen urter Zuhilfenahme von Qualitdtssgnalen Erwartungen aufgebaut, die im
Rahmen der nachfolgenden Produkterfahrung durchaus enttduscht werden kénren (SCHARF, 1995.
TROMM SDORFF (1998) fasst diesen Umstand wie folgt zusammen: ,Wéhrend das Erstkaufverhalten
hauptsadhlich auf kommunikative Elemente des Marketing-Mix zurtickzufiihren ist, schldgt beim
Wiederholungskaufverhaten (zusétzlich, mehr oder weniger stark) die @égene Produkterfahrung durch:
Werbung indwziert Erstkaufe, Leistung Wiederkéufe.”

GIERL undSATZINGER (2000 untersuchten die Art der genutzten Indikatoren in Abhéngigkeit vom
produktbezogenen Vorwisen. Sie lieseen Kaufer mit unterschiedlichem Vorkenntnissen Inli ne-Skates
beziehurgsweise Mountainbikes auswédhlen und erhielten folgendes Ergebnis. Die Bedeutung
intrinsischer Qualitétssignal e steigt mit zunehmendem Vorwissen. Extrinsische Indikatoren, fir diein
der Redlitdt kein Qualitdtszusammenhang besteht, kommen mit zunehmenden Produktkenntnissen
seltener zur Anwendung. Im Gegensatz dazu werden diagnostische extrinsische Signale sowohl von
Laien als auch von Experten, die den wahren Wert dieser Hinweise kennen, in starkem Mal3e genutzt.
Personen mittleren Wissens ziehen extrinsische Signale nur in relativ geringem Mal3e heran; sie
koénren dagnostische kaum von richt-diagnastischen extrinsischen Indikatoren unterscheiden. Damit
bestdtigten GIERL und SATZINGER (2000, dass gerade bei Kéufen ome grolies Vorwissen - also
zum Beispiel bel Erstkaufen - anbieterdominierte, extrinsische Signale @nen grolien Einflu3 auf die
Quialitatsbeurteil ung nehmen.

3.3.4 DieAbleitung von Produkteigenschaften und damit verbundene Probleme

Allein aus der Nutzungshdufigkeit der verschiedenen Qualitétssignale lasst sich nicht ableiten,
welchen Profit diese Indikatoren bei der Ermittlung der Qualitét tatsadlich bringen. Nicht immer ist
das Vertrauen der Konsumenten in die @nzelnen Indikatoren bereditigt, und deshalb kann es in

einigen Fallen auch zu Fehlurteilen kommen. Solche Irrtimer resultieren aber nicht nur aus der Wahl
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eines ungunstigen Qualitétssignals, sondern auch aus teilweise unzulénglicher Auswertung

diagnaostischer unddamit niitzlicher Signale.

Wahrnehmungsverzerrungen basieren unter anderem auf dem Einsatz von Vereinfachungs-
mechanismen. Werden beim Vergleich verschiedener Produkte Eigenschaftswerte kategorisiert und
gleichmaliig auf mehrere Gruppen (zum Beispiel teuer, mittelpreisig, hillig) verteilt, so kommt es zum
Informationsverlust und mdglicherweise zu einer verminderten Entscheidungsqualitét. Durch de
Verwendurg von Schlisslinformationen gehen ebenfalls Bewertungsdetails verloren. Wenn
Extremwerte als Referenz herangezogen werden undals Vergleichsmalistab dienen (OLSON, 19779,

kann sich dieses VV orgehen durchaus negativ auf die Entscheldungsergebnisse auswirken.

Nadch Meinung von STEENKAMP (1989 sind Verbraucher nicht in der Lage, die wahre Beziehung
zwischen zwei Sachverhalten korrekt zu erfasen, sie kdnren mithin keine optimale
Kovariationsbewertung durchfiihren. Hierfir nennt er folgende Griinde: Neue Sachverhate werden
vor dem Hintergrund vorhandener Informationen fehlinterpretiert. Auch werden einzdne
Informationen urgerechtfertigterweise Uberbewertet. Obwohl die Zahl der zu beobachtenden
Ereignisse (Stichprobengrol¥e) zu klein ist, um zuverldssige Ruckschlisse zu ziehen, helten die
Konsumenten das slbst abgeleitete Fazit fir verlasdich. Zudem verkennen sie die Tatsache, dass die
von ihnen beobachteten Sachverhalte mdglicherweise gar nicht représentativ sind. Bei grof3eren
zeitlichen Abstanden zwischen den relevanten Beobadtungen verschlechtert sich de
Kovariationsbewertung aufgrund von sinkenden Abrufleistungen des Gedaditnisses. Nicht zuletzt
konren echte Wahrnehmungsfehler auftreten, zum Beispiel wenn jemand farbenblind ist oder die

aufgenommenen Nahrwertinformationen mifversteht.

Die Tatsache, dass Konsumenten mit geringem Vorabwissen auch Indikatoren einsetzen, die wenig
Hilfe zur Feststellung der tatsadhlichen Qualitét bieten (GIERL und SATZINGER, 2000, zeigt sich
am Beispid der Qualitats-Preis-Heuristik, die, wenn Gberhaupt, auf einer sehr geringen Korrelation
zwischen Qualitdt undPreis basiert (LICHTENSTEIN undBURTON, 1989.

JACOBY et a. (1971) beschrieben das Verhalten der Verbraucher beziiglich der Anwendurg von
Indikatoren wie folgt: Qualitatshinweise (cues) werden von Ihnen systematisch genutzt, unabhangig
davon, ob dese Signale @nen tatsachlichen Vorhersagewert besitzen. Selbst wenn die air Verfligung
stehenden Qualitdtssgnale allesamt wertlos sind, wird der Verbraucher in dieser Situationimmer noch
dazu neigen, einige von ihnen auszuwahlen, als wenn sie fir die Beurteilung des Produktes Nutzen

erbrachten.

In den vorangehenden Ausfihrungen wurde vor alem betrachtet, wie der Ruckschlufl3 von der
Auspragung eines Merkmals (Indikator) auf die Auspragung eines anderen Merkmals (Eigenschaft)
erfolgt. In desem Fall spricht man auch von Irradiation, weil hierbei eine Ausstrahlung von einem
Teilbereich der Wahrnehmung auf einen anderen erfolgt (SCHARF und VOLKMER, 1997. Treten
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dabei aufgrund urzureichender Korrelation zwischen den verknipiten Merkmalen Verzerrungen auf,
dann spricht man auch von einem Irradiation-Effekt. (ALVENSLEBEN, 1989.

Neben der Moglichkeit, ein Merkmal von einem anderen abzuleiten, besitzt der Verbraucher noch die
Chance, ein ganzheitliches Urtell (Gesamtqualitét beziehungsweise Produktimage) konsistent auf
Einzelmerkmale zu Ukertragen; man spricht von einem Halo-Effekt. Welche Verzerrungen hierbel
auftreten, demonstrieren Geschmadkstests an Produkten mit einem positiven Image (zum Beispid Bio-
Produkte), denn sie schneiden bel der sensorischen Bewertung entsprechend besser ab. Es besteht
sogar eine Tendenz zur Verfestigung von Vorurteilen (ALVENSLEBEN, 1989 Abb. 10).

Abb. 10: Verfestigung von Vorurteilen durch einen Halo-Effekt (ALVENSLEBEN, 1989

Positive (negative) Einstellung

Bevorzugte Wahrnehmung von paositiven
(negativen Eigenschaften)

Pauschalisierung bedeutet, dass die Wédirnehmung eines Prodiktes auf verwandte Erzeugnisse
ausstrahlt. Ein Beispiel hierfir stellt die negative Wahrnehmung jeglichen Fleisches als Folge der
negativen Medienprésenz einzelner Fleischsorten dar. Aber auch positive Pauschalisierungen gibt es,
zum Beispiel wenn alle Prodikte d@nes Herstellers aufgrund guter Erfahrungen mit einem Artikel as
qualitativ hochwertig gelten (ALVENSLEBEN, 1989. Um Pauschalisierung handelt es sich auch,
falls, wie oben gezeigt, die Kenntnis von einem aud éndischen Produkt die Einschétzung der anderen

Importwaren aus diesem Land beeinflusg.

M ogli cherweise konren einige Fehlurteile dadurch abgeschwéacht werden, dassdie Konsumenten zur
Beurteilung einer Eigenschaft, wenn mdglich, mehrere Qualitétssignale heranziehen. Diesen Prozef3
veranschaulicht das Linsenmodell (STEENKAMP, 1990 Abb. 11).
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Abb. 1 BRUNSWICK s (1955) Linsenmodell im Zusammenhang mit der Qualitéts-
wahrnehmung (STEENKAMP, 1990)

Qualitéts
signae
RN
r1e r1s
— X2 I~
2 r2
Ye ¢ > Y
wahrer Zustand rze — X3 |~ Ias wahrgen. Zustand
der Eigenschaft r der Eigenschaft
ij
lke lks
N Xy /

la= l'vevs
Erfolgsindex

Fur das Linsenmodel| gilt: Die reale Eigenschaftsausprégung (Y.) ist nicht bekannt. Der Verbraucher
leitet aus den Qualitatssignalen (X;...%) den Zustand der Eigenschaft ab, wobei der wahrgenommene
Zustand (Y ¢) unterschiedlich stark vom wirklichen Zustand abweicht. Der Erfolgsindex (ry) stellt dabei
ein MaR fir die Genauigkeit dar, mit der ein Verbraucher den wahren Zustand erfasst. Er wird
bestimmt von den tatsichlichen Korrelationen zwischen der Eigenschaft und den Qualitétssignalen
(fe...1e), fOr die angenommen wird, doss sie kleiner ds ens snd (r.e < 1), und den
Nutzenkoeffizienten (ri...lws). Der Nutzenkoeffizient beschreibt die Korrelation zwischen der
Wahrnehmung des Qualitédtssignals durch den Konsumenten undder daraus abgeleiteten Vorstellung
der Eigenschaft. Zwischen den einzelnen Qualitétssignalen kann es zu Wechselwirkungen (rj)
kommen, wobel es sich meist um nicht-additive, komplexe Beziehurgen handelt (OLSON und
JACOBY, 1972).

Den gréfdmoglichen Erfolg bei der Erfassung eines Merkmals erzielt der Verbraucher, wenn es ihm
gelingt, die Indikatoren in Abhéngigkeit von ihrer tatsadhlichen Aussagekraft zu gewichten.
Tatsachlich kommt es aber zur Uber- und Unterbewertung einzelner Signale in Bezug auf ihre
Nitzlichkeit (COX, 1967d). Selbst im Idedfal ist eine korrekte Erfasaung der wahren
Eigenschaftsauspragung nicht mdglich, da fir die Korrdation zwischen Eigenschaft und
Qualitatssignal unterstellt wird, dasssie stets kleiner a's eins ausfallt.
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Reslimee Die Nutzlichkeit einzelner Informationen fir die korrekte Erfassung der Produktqualitét
variiert stark. Dabei sind die Verbraucher nicht immer in der Lage, die Informationen mit dem
groftmoglichen Nutzen auszuwdhlen (COX, 1967d. Auch kann es zu Fehlinterpretationen von
durchaus sinnvollen Qualitétssignalen kommen. GRUNERT (1998) ging davon aus, dassandererseits
irrelevante oder sogar dysfunktionale Merkmale haufig herangezogen werden. Daher lassen sich aus
der aufgenommenen Informationsmenge auch keine Rickschliisse auf die Marktkenntnis des
Verbrauchers ziehen: Ein Verbraucher, der viele Informationen heranzieht, mussnicht automatisch ein

gut informierter Verbraucher sein.

3.3.4.1 Beispielefiir Fehler bei der Ableitung von Produkteigenschaften

Die bereits erwahnten Beispiele fir fehlerhafte Produktbeurteilungen, wie die verzerrte Wahrnehmung
von Bioprodkten sowie die vereinfachende Interpretation des Fleischfettgehaltes durch den

Verbraucher, sollen an deser Stelle durch einige weitere Exempel erganzt werden:

WIERENGA (1984 zeigte, dass $ch der Vitamin C-Gehalt von Lebensmitteln, wie ihn der Kéufer
vermutet, eher anhand des tatsadlichen Vitamin A-Gehaltes als auf Grund des reden Vitamin C-
Gehaltes vorhersagen 1&sg, wahrend der wahrgenommene K ohlehydratgehalt eher mit dem wirklichen
Proteingehalt als mit dem gegebenen Kohlehydratgehalt korreliert.

Die Farbe bildet ein beliebtes Hilfsmittel bei der Beurteilung von Lebensmitteln. Beispide fir
diesbeziigliche Fehlleistungen zeigten sich beim Ruckschlufd von der Farbe auf die Konsistenz von
Sirup (BRITT, 1960), bei der Ableitung des Vollkornanteils und des Gesundheitswertes von Brot
(PETERSON, 1977) sowie bei der Beurteilung der Frische von Hamburgerfleisch (TRINKAUS,
1995. Obwohl die Farbe von Hamburgerfleisch durchaus einen niitzlichen Beurteilungsparameter

bil det, wurde sie von den betreffenden V erbrauchern nicht korrekt interpretiert.

In einem Versuch von TUCKER (1964) entwickelten Hausfrauen Uber zwolf Versuchstermine eine
personliche Préferenz fir eine Brot- “Marke” ungeachtet der Tatsadhe, dass sich die angebotenen
~Marken" tatsachlich rur inihrer Kennzeichnung voneinander unterschieden (Buchstaben H, L, M, P).

Die Probandinnen nahmen demnach unterschiedli che Qualitéten war, obwohl diese fiktiv waren.

Das IFAV (2001 legte Lebensmittelkéufern unter anderem zwei handelsiibliche Eierkartons vor. Die
Bezeichnurg ,frische Eier* in Kombination mit der Abbildung einer idyllischen Landschaft
(Bauernhof in einer griinen Landschaft, Uber die sich der blaue Himmel wolbt) reichte aus, um bel
15,2% der Befragten den Eindruck zu vermitteln, dese Eier stammten aus Freiland-Haltung. Obwohl
63,9 das Statement ,Diese Eier kommen aus Ké&fighaltung® ds zutreffend bezeichneten, wahlten
17,2% bei dieser Aussage die Antwort ,weil3 nicht”. Die Verpadkung mit der Aufschrift ,ze hnfrische
Eier aus Bodenhatung®, auf der zusétzlich zwei Hihner auf einem Strohrest vor einem Fenster mit

Blick auf ein Bauernhaus mit griiner Wiese agebildet waren, fihrte entsprechend bei 17 % der



- 186-

Interviewten zu dem Urteil, es handele sich um Eier aus Freiland-Haltung. Immerhin 14,3 % der
Befragten gaben an sie wissten nicht, ob dese Eier aus Bodenhaltung stammten. Weitere 16,3 %
bezeichneten Boden- beziehungsweise Volierenhaltungsbedingungen fir dieses Produkt sogar als
nicht zutreffend.

Fehlentscheidungen kénren sich auch aus einer falschen Beurteilung des Ladenpersonals ergeben.
Haufig werden Verkauferinnen mit einer pasitiven Ausgrahlung auch als kompetent angesehen (Halo-
Eff ekt), weshalb der Rat einer solchen Person folglich as eine gute Entscheidungsgrundage escheint
(TROMM SDORFF, 199).

3.3.5 Integrationsprozeld und Einstellung zum Produkt

Die Uber en Prodkt gewonrenen Erkenntnisse integriert der Verbraucher zu enem Gesamtbild, auf
dem sich weitestgehend seine Einstellung gegeniiber einem Erzeugnis begriindet. Dabel gilt nicht das
Vorhandensein einer Eigenschaft a's entscheidend, sondern deren Beurteil ung im Zusammenhang mit
dem jeweiligen Lebensmittel. Beispielsweise kann ein bitterer Geschmadk, der normalerweise
unerwinscht ist, in einigen Produkten (zum Beispid Kaffee oder Tonic Water) sogar unverzichtbar
sein (SHEPHERD, 199(). Je mehr erfreuliche Eigenschaftsauspréagungen der Verbraucher fir ein
Lebensmittel wahrnimmt, desto positiver ist auch die Einstellung, die der Verbraucher gegentiber

diesem Lebensmittel entwickelt.

COX (1967d) geht davon aus, dass auch die Bildung eines Gesamturteils hach dem ‘ Sorting Rule
Modd‘ erfolgt. Dabei werden nicht nur die Konseguenzen einer Eigenschaftsauspragung beurteilt,
sondern der Parameter entsprechend seiner Bedeutung fir die Gesamtqualitét gewichtet. Ein Merkmal
geht umso starker in das Gesamturteil ein, je mehr Nutzen beziehungsweise Nutzenentgang der
Verbraucher vermutet. Der erwartete Nutzen setzt sich aus dem Nutzen einer Eigenschaft und der
subjektiven Wahrscheinlichkeit, mit der ein entsprechender Nutzen (-entgang) eintreten wird,
zusammen. Dabei kommt es also nicht alein auf die Bewertung eines Merkmals an, sondern auch
darauf, wie sicher sich der Konsument bei Ermittlung dieses Kriteriums fiihit. Nach COX wurde der
Verbraucher wichtige Eigenschaften durchaus vernachldssigen, wenn er sich eine Beurteilung ihrer

Auspragungen richt zutrau.

Demnad lasst sich die Eingtellung (attitude, A) néherungsweise erfassen, indem man de Produkte aus
der jeweiligen Eigenschaftsbewertung (subjective evaluation, €) mit der empfundenen Sicherheit, dass
ein Erzeugnis die entsprechende Eigenschaft aufweist (strength of belief, b), berechnet und (ber alle
fir den Verbraucher wichtigen Eigenschaften (n) aufsummiert. Die Einstellung des Verbrauchers (A)
verhélt sich zu desem Index proportional (AJZEN und FISHBEIN, 1980:

ADibie
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Das Ergebnis einer solchen Einstellungshildung entscheidet letztlich Uber Akzeptanz oder Ablehnurng
eines Produktes. Akzeptanz, das heild die positive Bewertung eines Lebensmittels, fihrt aber nicht
automatisch zum Erwerb (AJZEN und FISHBEIN, 1980, weil neben der Qualitétseinschitzung
weitere Faktoren eine Rolle spielen. Zu dfferenzieren wére in diesem Zusammenhang zwischen der
Qualitdtsbeurteilung einerseits und der Beurteilung des Wertes eines Lebensmittels andererseits.
Wahrend sich erstere vor alem an inneren Standards orientiert, gehen in die Beurteilung des Wertes
eines Lebensmittels auch mogliche Alternativen ein. Da der Bewertungskontext im Gegensatz zu den
relativ stabilen inneren Standards variiert, stehen auch fir das Werturtell kontextabhéngige
Schwankungen zu erwarten (KIRMANI undBAUMGARTNER, 1999.

Der Wahrnehmungsprozeld unddie Einstellungsbildung lassen sich zeitlich nicht klar abgrenzen, denn
mit der Beurteilung der Produkteigenschaften entwickelt sich auch de Meinung zu desem Erzeugnis.
Je mehr relevante Eigenschaften bekannt sind, desto mehr finden auch bel der Bildung des
Gesamturteils Berlicksichtigung. Es wird allgemein davon ausgegangen, dess die Verbraucher
hdchstens vier bis geben Eigenschaften beziehungsweise Qualitétssignale heranziehen, un zu einem
Produkturteil zu gelangen (STEENKAMP, 1989.

3.35.1 Gewichtung von Produkteigenschaften

Das Gesamturteil Uber die Qualitdt eines Lebensmittels héngt nicht nur davon ab, welche
Eigenschaften der Bewertung zugrunde gelegt werden (sogenannte ,salient beliefs”), sondern auch
von der Gewichtung der einzelnen Merkmale. Deutlich wird dieses Vorgehen im Fall gentechnisch
veranderter Lebensmittel. Viele Verbraucher erkennen durchaus die mit diesen Lebensmitteln
verbundenen gesundteitlichen, dkologischen und 6konamischen Vorteile an. Trotzdem werden die
meisten gentechnisch veranderten Lebensmittel von der Mehrzahl der potentiellen deutschen Kaufer
negativ beurteilt (BRAUCHBAR et al., 196; GRUNERT et a., 200Q. Die Konsumenten verbinden
mit den neuen Techndogien ein as unkalkulierbar angesehenes Risiko, welches sie bel der Bildurng

der Gesamtbewertung deutlich stérker gewichten als andere Eigenschaften.

Welche Qualitétseigenschaften den Verbrauchern wichtig erscheinen, wurde bereits ausgefihrt. Nicht
immer hat der Konsument einen direkten Zugang zu desen Merkmalen, zum Teil sind sie nur indirekt,
tellweise ausschliedich nach dem Kauf und unter Umsténden gar nicht feststellbar. Folgt man den
Ausfihrungen von COX (1967d), so erfolgt die Gewichtung einer Eigenschaft auch anhand ihrer
Erfasdarkeit.

Grundage fir die Bewertung einer Eigenschaft bildet das Wertesystem einer Person, weshalb sich de
Qualitatsurteile der einzelnen Konsumenten auch unterscheiden kénren. Bestimmte Wete werden
dlerdings von einem Grof¥eil der Bevolkerung vertreten. Im Zusammenhang mit der zeitlichen
Entwicklung dieses Wertesystems gricht man vom Wertewandel. In Deutschland war die

Nadkriegszeit von einer sogenannten Frefdwelle gekennzeichnet, auf die in den 70er Jahren eine
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gesundheits- und schlankheitsbewusste Orientierung folgte (Gesundheitswelle), welche bereits Ende
der 70er wiederum von einer hedonistischen Ausrichtung in Form einer Genuldvelle égel6st wurde
(MEIER-PLOEGER, 1989. In den 9Cern gewannen die Aspekte ,Natirlichkeit* und ,Gesundheit”
erneut an Bedeutung (HALK, 1993. Allerdings gingen KUTSCH et a. (1990 davon aus, dass es sch
um ein selektives Gesundheitsbewultsein handelt, das oftmals nur sehr vordergriindig in Erscheinung
tritt und nicht zu einer tatsachlichen Verbesserung der Erndhrungsgewohnteiten beitragt. Wichtige
Werte der 90er, wie Bescheidenheit, Tradition, Rickzug und Geborgenheit, verlieren derzeit an
Bedeutung. Demgegeniiber wachsen in der sogenannten ,Spal3gesellschaft” Genuf¥reudigkeit und
Konsumlust (GASPAR, 2000.

Das vorhandene Wertesystem wirkt sich sdbstversténdich auf die Nutzenbeurteilung ener
Eigenschaft aus. Ein hoher Gesundheitswert verbindet sich fir einen genusrientierten Kéufer mit
einem geringen Profit. Well fur ihn der Geschmadk eines Lebensmittels das entscheidende Kriterium
bildet, wird er Gesundheitsaspekten in seiner Gesamtbewertung kein grofes Gewicht beimessen.
Hingegen wird ein gesundheitshewusster Verbraucher dem Aroma awar geringere Bedeutung
beimessen, alerdings erwartet auch er in der Regel, dass ein Lebensmittel gut schmedkt. Hier kbnnen
durchaus Konflikte bestehen, bei denen der Verbraucher dann entscheiden muss von welchen
Merkmal fir ihn eine hoherer Nutzen ausgeht. Falls widerspriichliche Motive auftreten, entscheidet
ihre Stérke Uber den Einsatz als Leitkriterium (KATONA, 1960.

Da sich de Motive beim Kauf verschiedener Produkte und in verschiedenen Situationen
urterscheiden, divergieren auch de Gewichtungen bestimmter Eigenschaften fir einzelne Produkte
und de jeweilige Situation. Als ein Beispiel fir die Wirkung des Produktes auf die Gewichtung einer
Eigenschaft soll hier der Gehdt an Zusatzstoffen dienen. Die Verwendung von technologisch
wirksamen Substanzen wird von Verbrauchern im allgemeinen skeptisch betrachtet, sie wirkt sich
folglich negativ auf die Akzeptanz eines Lebensmittels aus. Allerdings sind nicht alle Produkte gleich
stark betroffen. Wahrend Zusatzstoffe in Babynahrung unerwiinscht sind, weil diese Artikel der
gesuncen Erndhrung des Kindes dienen sollen, werden sie in Fertiggerichten, deren Nutzen im Bereich
Convenience und Genul3 liegen, eher hingenommen. Der Konsument gewichtet hier den Anteil an
Zusatzstoffen nicht so stark, weil Gesundheitsmotive den Kauf weniger bestimmen. Die
Anforderungen an ein Fertiggericht fallen vor allem im optischen und sensorischen Bereich hoch aus

undlassen sich héaufig nur mit Hilfe von Zusatzstoffen erfiillen.

Auch fur Milch- und Fleischprodukte steht das Genul3motiv in der Regel im Vordergrund. So zeigten
PRICE et a. (1991), dass die Bedeutung des Fettes as Geschmadkstrdger in Milch- und
Fleischprodikten die Kaufentscheidungen stérker beeinflusst als die mit dem Fett verbundenen
negativen Auswirkungen auf die Gesundheit. Bekannte Ausnahmen, bei denen vor dlem
Gesundheitsmotive im Vordergrund stehen, bil den fettreduzierte Milch (SHEPHERD, 1988 1990a)
und Joghurt (WESTCOMBE und WARDLE, 1997. Auch nach SABA und DI NATALE (1998
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bednflussen sensorische Eigenschaften den Kauf von Fleischerzeugnissen starker as
Gesundreitsmotive. Bei der Beurteilung von raturbelassenen Lebensmitteln steht demgegeniiber die
Gesundheit klar im Vordergrund, wobel das Genuf3motiv aber durchaus mit hinein spielt (,Bio
schmedkt besser.) (WESELS et d., 19%b).

Vor dem Hintergrund dr Motivbefriedigung stellt sich de Frage, warum das Ausshen von
Lebensmitteln so hoch bewertet wird. Auch wenn Gelegenheitskaufer von Bio-Produkten bezliglich
deren Erscheinungsbild zu Abstrichen bereit sein mdgen, werden Oko-Produkte in der Regel nur
gekauft, wenn de Asthetik nicht allzu sehr vom Gewohrten abweicht, obgleich der Gesundheitswert
als besonders wesentlich eingeschétzt wird. Im Einzelfall mag manch Ukerzeugter Biokéufer glauben,
ein gesunder Apfel kénne gar nicht ,,schort aussehen, aber fir die Mehrzahl der Verbraucher bleibt
das makell ose AulRere trotz seines geringen Nutzens ein Hauptkriterium, dem bei der Bildung eines
Gesamturteils Prioritét zukommt (HALK, 1993. Demnach kann richt nur der substantielle Vortell
einer Eigenschaft allein deren Gewichtung im Gesamturteil bestimmen, hier ist es vielmehr das hohe

Vertrauen, welches Verbraucher in ihre Urteil stéhigkeit setzen.

Nadfolgend werden weitere Faktoren aufgefihrt, die unabhéngig vom empfundenen Nutzen die

Gewichtung einer Eigenschaft mitbestimmen:

EISER et a. (1984) untersuchten an Schilern de Beurteilungsfahigkeit beziglich des
Gesundheitswertes von Lebensmitteln. Neben einer Kontrollgruppe, die keine besonderen
Informationen erhiet, wurden finf Versuchskollektive gebildet, von denen jede eine Liste mit
Lebensmitteln erhielt, die jeweils anhand eines Nahrwertgehaltes (Eisen, Protein, Kohlehydrate,
Energie, Fett) kategorisiert waren (hoch, mittel, niedrig). Bel der anschlieflenden Bewertung der
Lebensmittel wurden de vorgegebenen Eigenschaften stérker berticksichtigt als andere Informationen.
Die Autoren kamen zu dem Schluf3, dass bei multi -attributiven Objekten die selektive Hervorhebung
bestimmter Eigenschaften zu Wahrnehmungsverschiebungen fiihren kann. Gerade Werbung zeichnet
sich duch ene entsprechende Betonurg positiver Aspekte und ein Weglassen negativer
Gesichtspunkte aus. Die (geistige) Prasenz (,availability”) einer Information besitzt demnadc
entschei dende Bedeutung.

In desem Zusammenhang vertraten PATTON (1981) und CASWELL (1992) eine interessante
Annahme: Wenn innerhalb einer Produktgruppe nur einzelne Anbieter (ber bestimmte Eigenschaften
informieren, nehmen Verbraucher zumeist an, der Verzicht auf die Angabe dieses Merkmals bei den
Ubrigen Produzenten beruhe auf dessen unglinstigerer Auspragung. Da auch andere Ursachen fir einen
Informationsverzicht denkbar sind (beispielsweise K osteneinsparungen), kann dese Schluf¥folgerung

zu Tauschurngen tber die tatséchliche Produktqualitét fihren.

Zu welchen Verschiebungen esin Abhangigkeit von der Informationslage kommen kann, zeigte aich
ein Experiment, das ALVENSLEBEN (1989) beschreibt: Die Geschmadserwartung bei Tomaten
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ohre Herkunftsangabe wurde von deren Aussehen bestimmt, weshalb makellose hallandische
Gewadshaustomaten deutlich besser abschnitten als Bio-Tomaten mit ihren optischen Defiziten.
Waren die Tomaten entsprechend ihrer Herkunft gekennzeichnet, so kehrten sich die Erwartungen um

undeinwandfreies Aussehen der Friichte verlor an Bedeutung bei der Bewertung.

Eigenschaften, die apriori hohe Konstanz besitzen, sich aso nicht polarisieren lassen, empfindet der
Verbraucher als wenig nutzbringend bei der Qualitétsbeurteilung. Allerdings misen de
Konsumenten die Gleichformigkeit der betreffenden Kriterien auch erkennen (GRUNERT, 1982. Es
ist anzunehmen, dass lche Eigenschaften zur Bildung des Gesamturteils kaum beitragen.
Beispielsweise wird die stets gleiche Form eines Eisin der Regel wenig in dessen Qualitétsbeurteilung

eingehen.

Einige Autoren gehen davon aus, dass die Konsumenten Erfahrungseigenschaften starker gewichten
a's Glaubenseigenschaften und demnadh sensorische Aspekte eher in die Bewertung einflief3en lasen
als den gesundheitlichen Nutzen von Lebensmitteln (SHEPERD, 1990a). Begriinden |&sst sich deses
Verhaten mit der mangelnden Verifizierbarkeit von Glaubenseigenschaften. Es besteht fir den
Verbraucher keine Kontrollmdglichkeit und deshalb bleibt die Gefahr groR3, diss Falschangaben
unentdeckt bleiben. Auf der anderen Seite lasen sich  Falschdeklarationen  von
Erfahrungseigenschaften kaum verbergen, weshalb sich Unehrlichkeit von Seiten der Anbieter nicht
lohnt. Logischerweise erscheinen dem Kaufer Erfahrungseigenschaften zuverlassiger ds
Glaubenseigenschaften (FORD et a., 190). Zudem treten mit Glaubenseigenschaften verburdene
Folgen spéter in Erscheinung als mit Erfahrungsei genschaften verkniipfite Konsequenzen. Da zeitlich
weiter entfernten Ereignissen tendenziell eine geringere Bedeutung beigemessen wird (WRIGHT und
WEITZ, 1977, liegt auch herin ene Begrindung fir die starkere Gewichtung von
Erfahrungsel genschaften. STEENKAMP (1989 konrte die Hypothese, dass Erfahrungswerte starker
gewichtet werden als Glaubenseigenschaften, generell bestétigen, obwohl in einigen Situationen die
grofe Bedeutung einzelner Glaubenseigenschaften de ihnen immanenten Unsicherheiten aufwiegt.
Beispidlsweise war den Verbrauchern bei der Beurteilung zweier Fleischerzeugnisse der
Gesundleitswert - beziehungsweise die mogliche Gesundheitsgefahrdung - wichtiger as die
Haltbarkeit, obwohl sich letztere zuverldssiger evaluieren lasd (STEENKAMP, 1989).

Voraussetzung fur die starke Gewichtung von (Erfahrungs-) Eigenschaften bleibt die Mégli chkeit,
diese an Produkt auch mit einiger Sicherheit erheben zu kdnren. Beispielsweise kann der Geschmadk
eines Produktes beim Erstkauf nur selten authentisch bestimmt werden. Ersatzweise zeht der Kéufer
Indikatoren heran, von denen er meint, dass $e mit einem guten Geschmadk korrelieren. Denkbar ist
das Ausweichen auf vertraute Namen unddemnacd der Kauf eines Markenproduktes oder eines aus

der Werbung bekannten Erzeugnisses.

Besitzt der Verbraucher erst einmal Erfahrungen mit einem Produkt, so vermag er die vorhandenen

Indikatoren beziiglich ihres Nutzens bessr zu beurteilen. Bei Erzeugnissen mit gleichbleibender
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Qualitdt sind Indikatoren, wie zum Beispiel der Markenname, meist verlassliche Hilfsmittel zur
Feststellung der sensorischen Eigenschaften. Insbesondere der Geschmadkk kann in  der
Gesamtbewertung starker gewichtet werden, well er sich mit hoher Konstanz ableiten |asg. Bel
Produkten mit wechselnder Beschaffenheit, zum Beispiel Obst und Gemiise, ist der Geschmadk weit
schlechter prognostizierbar. Demgegeniber kann haufig die Frische sehr zuverl&ssig erhoben werden,
weshalb deses Merkmal (bel ahnlich hoter Beurteilung des Nutzens) die Kaufentscheidung stérker

bednflussen wird.

Insgesamt stellt die Kombination aus Geschmadk und Geruch (=Flavor) eines der am starksten
gewichteten Eigenschaften bei der Qualitétsbeurteilung dar, woflr folgende Faktoren sprechen: Der
Genuflvert bleibt neben dem Gesundreitswert von Lebensmitteln ein gesellschaftlich bedeutender
Wert. Durch ein gutes Aroma kommt es zu einer kurzfristigen Motivbefriedigung. Der Geschmadk
gehotrt zu den erfahrbaren Produkteigenschaften und kann damit vom Verbraucher sicher tberprift
werden. Er |&sst sich sogar in vielen Féllen zuverlssig vorhersagen, wenn erst einmal Erfahrungen mit
einem Produkt bestehen. Nicht zuletzt variiert der Flavor fir die meisten Erzeugnisse je nach

Prodwzent undbil det daher ein niitzli ches Unterscheidungsmerkmal .

Mit Ausnahmen gilt das Statement: Wenn der Geschmadk stimmt, kommen auch andere
Eigenschaften stérker zum Tragen, zum Beispiel der Gesundcheitswert. SENAUER et al. (1991)
meinten dazu: ,..there is a great market potentia for food products that have dtered nutritiona
charaderistics but retain the quality and sensory attributes, such as flavor, of the traditiona products.
Many people would like to eat a healthier diet without fundamentaly changing their consumption
pattern.“ Auch in einer Untersuchung von LLOYD et al. (1995 bildete die Verschlechterung des
Geschmadkserl ebnisses das Haupthindernis bei der Umsetzung einer gestinderen Erndhrungsweise. In
einer Untersuchurng von SOLHEIM (1992 wurden Wrstchen mit einem reduzierten Fettgehalt
(12 %) gern akzeptiert, wenn sie in Textur und Salzigkeit der gewohnten Qualitat (20 % Fett) dhnelten
(Blindversuch). Eine Deklaration der Ublichen Wirstchen als fettreduziert verbesserte deren
Beurteilung, wahrend eine korrekte Deklaration der fettreduzierten Artikel zur Verschlechterung der
Bonitierung flhrte. Fiedl die sensorische Bewertung der fettreduzierten Wirstchen von vornherein
unglnstiger aus, well sie in ihrer sensorischen Qualitét deutlich von der der ,normalen” Wirstchen

abwichen, so hlieb diese Ablehnurg von verschiedenen Kennze chnungen unteeinflusg.

Das Ergebnis einer Studie von SHEPHERD (199b) Uber das Meinungsbild zu Fleisch,
Fleischerzeugnissen, Milcherzeugnissen und Fettgebackenem trifft wohl auf die meisten Lebensmittel
zu: Die Einstellungswerte héngen am stérksten vom Geschmadk und dem Gesundreitswert
(einschliefdlich der gesundheitlichen Unbedenklichkeit) eines Lebensmittels ab.
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3.3.5.2 Produktbeurteilungprozess

In den hisherigen Ausfihrungen wurde weitestgehend vernachléssigt, dass Verbraucher in der Regel
nicht nur die Qualitét eines Produktes zu beurteilen haben, sondern sich einer Auswahl von mehreren
Erzeugnissen gegentibersehen. Folgt man dem Ansatz von AJZEN und FISHBEIN (1980, danngilt in
solchen Situationen ein linear kompensatorisches Vergleichsmodell. Es werden zunachst alle
Alternativen beziiglich der relevanten Merkmale énzdn bewertet. Die Alternative mit dem héchsten
positiven Wert gilt a's die beste undwird gewahit. Daneben sind andere Integrationsmodelle denkbar.
Die nachfolgenden Ausfihrungen hierzu erfolgen in Anlehnung an KUSS(1987%):

Beim additiven Differenzmodell werden Produktpaare jeweils in Bezug auf einzelne Eigenschaften
verglichen und dann eine Differenz der Einzelbewertungen gebil det. Diese Differenzen kénnen wieder
mit der subjektiven Bedeutung der jeweiligen Merkmale gewichtet und additiv zusammengefass
werden. Nach und nach werden jeweils zwei Produkte aus der Gesamtauswahl verglichen, um zu
einem Ergebnis zu kommen. Auch beim Attribut-Dominanzmodell werden zwei Alternativen
gegentbergestellt. Allerdings erfolgen diese Vergleiche ordinal. Um die Préferenz fir ein Produkt zu
ermitteln, wird abgezahlt, bel welcher Alternative die Mehrheit der VVorziige li egt.

Beim konjunktiven Modell wird fir jedes Merkmal ein akzeptables Minimal-Niveau festgelegt.
Entspricht eine Alternative diesen Anforderungen fur irgendeine Eigenschaft nicht, wird sie sofort
ausgeschlossen. Moglicherweise bleiben bel der Methode mehrere &zeptable Alternativen Ubrig,
weshalb dese Vorgehensweise gegebenenfals durch andere Entscheidungsregeln erganzt werden
muss Beim disunktiven Modell wird fir die einzelnen Eigenschaften ein relativ hohes Akzeptanz-
Niveau festgelegt. Samtliche Alternativen, de den Grenzwert in mindestens einer Eigenschaft
Uberschreiten, gelten als akzeptabedl .

Beim lexikographischen Modell werden zunéchst alle Eigenschaften in eine ihrer Bedeutung
entsprechende Rangfolge gebracht, und samtliche Alternativen dann zunachst bezlglich des
wichtigsten Merkmals verglichen. Schneidet ein bestimmtes Produkt dabel am besten ab, so wird es
gewdhlt, unabhangig von den Auspragungen der weniger wichtigen Eigenschaften. Werden mehrere
Alternativen flir gleich (oder fast gleich) erachtet, so wird unter diesen eine Auswahl fir die
nachstwichtigste Eigenschaft getroffen und so weiter. Ein Beispiel wére die Aussage: ,Nur der
Geschmadk zéhlt." TROMM SDORFF (1998) spricht von einer lexikographischen Eliminierung, fals

jeweils die Alternative mit der schledhtesten Attributausprégung aussortiert wird.

Bei der sequentiellen Elimination bestehen hingegen wiederum bestimmte Minimal-Forderungen fir
jede Eigenschaft. Zunadhst werden ale Alternativen beziiglich einer Eigenschaft verglichen urd
samtliche Produkte, die dem gegebenen Standard nicht entsprechen, ausortiert. Danach erfolgt die
Beurteilung beziigli ch einer anderen Eigenschaft. Werden dabei die Eigenschaften in der Reihenfolge

ihrer Bedeutung betradhtet, so spricht man von aspektweiser Elimination.
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Welches dieser theoretischen Modelle der Verbraucher tatsachlich anwendet, ist nur schwer erfasshar,
da sich das Informationsverhalten, soweit es sich beobachten 1&sg, nicht bei alen
Verarbeitungsmodellen unterscheidet. So  kann  alternativengestiitztes Vorgehen sowohl als
kompensatorische Strategie wie auch als Anwendurg des digunktiven oder des konjunktiven Modells
interpretiert werden. Treten Paarvergleichssequenzen auf, bleibt strittig, ob der Verbraucher nach dem
additiven Differenzmodell oder dem Attribut-Dominanzmodell verfahrt. Ein attributweises Vorgehen
spricht entweder fir das lexikographische Modell oder eine sequentielle Elimination. Zudem steht
nicht zu erwarten, dass sich dese Vorgehensweisen in reiner Form realisieren, vielmehr ist mit
Kombinationen, vor alem phasenweise, zu rechnen. Moglicherweise stellen sich die tatsichlich
ablaufenden Heuristiken auch viel komplizierter dar (KUSS 1987%. Von einigen Autoren wurden
Phasen-Modelle entwickelt, die mehrere der beschriebenen Modelle vereinen, zum Beispid das
EntscheidungsprozessModell von VAN RAAIJ (1977). Die nachfolgende Ubersicht von
TROMMSDORFF (1998) hietet eine Synopsis der oben genannten Modelle und damit verbundener
Vorgehensweisen (Tab. 26.

Aus dem beobadtbaren Verhalten der Verbraucher ergeben sich Hinweise auf eine Scanningphase,
die der eigentlichen Produktbewertungsphase vorangeht (RUSSO und LECLERC, 199). Sie dient
entweder zur Orientierung oder der frihzeitigen Elimination einzdner Alternativen. Wahrend
SCHULTE-FRANKENFELD (1985 von einer Eliminationsphase ausgeht, bei der Alternativen
ausgewéhlt werden, um die weitere Informationsverarbeitung effektiver zu gestaten, zielt das
Scanning nach Meinung von RUSSO und LECLERC (1994 eher auf eine Orientierung ab.
Alternativen werden eher zuféllig aussortiert, wenn sich dazu Anhatspurkte egeben. Nicht immer
bedarf es einer vorgeschalteten Elimination, vielmehr erscheint sie vor allem bei einer grofien Zahl
von Alternativen sinnvoll. Digenigen Prodikte, die letztlich in die engere Auswahl einbezogen
werden, bezeichnet man als evoked set. Die Zahl des evoked set steigt mit der Zahl der Alternativen,
derer sich der Konsument bewusst ist, geht aber sdten Uber sieben hinaus (SCHULTE-
FRANKENFELD, 1985. RUSSO und LECLERC (199%) fanden weiterhin eine der eigentlichen
Bewertungsphase folgende V erifikati onsphase.
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Tab. 26: Verschiedene Produktbeurteilungsmodelle, ihr Ergebnisund die damit verbundene
Vorgehenswei se des K onsumenten (TROMM SDORFF, 1998

(Zwischen-) Vorgehen vornehmilich entlang...
Ergebnis des ... dem Merkmal ... der Alternative
Prozesses ,BY ATTRIBUTE" .BY BRAND"
, LEXIKOGRAFISCHE

ELIMINIERUNG: ELIMINIERUNG KONJUKTIVE ELIMINIERUNG
einzelne wichtigstes Merkmal: Eliminierung | erste Alternative: alle Standards
Alternativen schledht ausgeprégter Alternativen erfullt? Sonst Eliminierung
werden
ausgesondert/ ggfs. zweitwichtigstes Merkmal Zweite Alternative
abgelehnt

U.S.w.

ggfs. Strategiewechsel

U.S.w.

ggfs. Strategiewechsel

AKZEPTIERUNG:

eine Alternative
wird gewahlt,
nachdem nicht
unbedingt alle
Merkmale bzw.
Alternativen
analysiert wurden

LEXIKOGRAFISCHE
AKZEPTIERUNG

wichtigstes Merkmal: Wahl der
(einen) Alternative mit bester

Auspragung
ggfs. zweitwichtigstes Merkmal

u.s.w.

DISIJUNKTIVE AKZEPTIERUNG

erste Alternative: irgendein extrem
gut ausgepragtes Merkmal

ggfs. zweite Alternative

u.s.w.

KOMPENSATION:

Evauationdler
Merkmal saus-
pragungen aller
Alternativen.
Aggregierendes
Abspeichern der

Zwischenergebnisse.

Maximierungswahl

ADDITIVES DIFFERENZ-
MODELL

Vergleich zweier Alternativen tber
alle Merkmale

~Gewinner* (Zwischenergebnis) tritt
gegen de nadhste Alternative an

u.s.w.

LINEAR-ADDITIVES MODELL

Scoring der Bewertungen alle
Merkmal sausprégungen je Alternative

ggfs. Gewichtung der Merkmale

Zwischenergebnis: Gesamteindruck je
Alternative

U.S.w.




