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3.3.6 Produkterfahrung, Qualitatserwartung und das eigentliche Produkterlebnis

In den vorangehenden Ausfiihrungen wurde bereits mehrfach auf die Bedeutung des eigentlichen
Produkterlebnisses hingewiesen. Erfahrungen mit einem Erzeugnis, zum Beispie bei Zubereitung oder
Verzehr, fihren dazu, dass sich mit diesem Lebensmitte bestimmte Eigenschaften verknipfen.
Hieraus leiten sich die zukiinftigen Qualitétserwartungen ab. Haufig entwickeln Verbraucher aufgrund
dieser Erfahrungen zugleich gewisse Standards, an denen sie neue oder andere Prodikte mesen. Falls
ein Erzeugnis dark von desen Erwartungen abweicht, wird es nicht akzeptiert (CARDELLO, 1999.
Dabel muss ein solches Lebensmittel nicht unbedingt von ,schlechter Beschaffenheit sein,

Nichterflllung der gewohnten Qualitét reicht haufig aus.

Diese Zusammenhdnge bestétigen sich auch im Labor: Eine wasgsige Zuckerldsung wird mit
steigender Konzentration als zunehmend angenehm empfunden. Ab einem gewissen Gehalt kommt es
zu einem asymptotischen Verlauf der , pleasentness‘-Kurve beziehungsweise zu einem Abfall der
Préferenz-Funktion. Werden de gleichen Zuckerkonzentrationen in Rihrei bewertet, so falen die
Kurven fir , Pleasentness’ und Préferenz von Beginn an mit zunehmender Konzentration monaonisch
ab, bis sie sich auf einem bestimmten Level einpendeln. Ein siiRer Geschmadk wird in Eiern nicht
erwartet und chher abgelehnt (CARDELLO, 1999.

Paralel erlernt der Verbraucher durch wiederholte Produkterfahrungen Zusammenhénge zwischen
Indikatoren und erlebter Qualitét (GRUNERT, 1999, weshab bel spéateren Kéufen die jeweiligen
Indikatorauspragungen die konkrete Produkterwartung mitbestimmen.

Produkterwartungen werden durch das eigentliche Produkterlebnis bestétigt oder enttduscht.
Allerdings kann, wie nachfolgend gezeigt, die Prodikterwartung das eigentliche Produkterlebnis auch
bednflussen. Zwischen der Qualitétserwartung und dr Qualitétserfahrung/dem Qualitétserlebnis
besteht offenbar eine wedhsel seitige Beziehung (POULSEN et al., 1996).

Die Produkterwartungen des Verbrauchers beziehen sich sowohl auf hedonistische ds auch auf
sensorisch-analytische Aspekte, das heifdt es werden nicht nur bestimmte Eigenschaftsauspragungen
erwartet, sondern auch en gewisser Grad an Zustimmung oder Ablehnung (CARDELLO und
SAWYER, 1992. Diese Erwartungen hilden die Grundlage éner Produktpraferenz und damit meist
auch die Basis eines Kaufs. Bei Erstkaufen ist die vorliegende Einstelung nach Meinung von
SCHARF und VOLKMER (1997 noch vorlaufig, ,da dem Verbraucher vor dem direkten
Prodwktkontakt noch nicht adle relevanten Informationen zur Verfigung stehen.®
STEENKAMP (1990) unterscheidet die wahrgenommene Qualitéé vor und nadch einem
Produkterlebnis: ,At the point of purchase, perceived quality is the aticipated fitness for

consumption, uponconsumption, it refersto the experienced fitnessfor consumption.”

Nad Ansicht von CARDELLO (1994 kdnren die Erwartungen an ein Produkt einen genauso starken

EinfluR auf dessen Akzeptanz ausiiben wie seine tatsdchlichen physikochemischen Eigenschaften.
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POULSEN et a. (1996) versuchten zu kléren, welche Theorie diesem Saderhalt am besten gerecht
wird. Von den funf mdglichen Modellen, die den Zusammenhang zwischen der Produkterwartung
(expectation), dem Produkterlebnis (experience) und dem Qualit étsurteil (overall quality) beschreiben,
trifft ihrer Meinung nach das Konstrukt der vermittelnden Variable mit gro@er Wahrscheinlichkeit zu.
Hierbei beeinflussen die Erwartungen das Produkterlebnis direkt und dbs Qualitétsurteil nur
indirekt (Abb. 12). In ihrer Versuchsanordnung erklarten sich 84 % der Varianz im Produkterlebnis
durch de Produkterwartung und 7 % der Varianz im Gesamturtell durch den sequentiellen EinfluR3
von Produwkterwartung und Prodikterlebnis.

Abb. 12 Mdgliche Modelleflr die Wirkung der Erwartung und des Produkterlebnisses auf
das Qualitatsurteil (POULSEN et d., 1996).
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3.3.6.1 Modellezur Erklarung des Einflusses der Produkterwartung auf das Produkterlebnis

Es wurden verschiedene Vorschldge unterbreitet, auf welche Weise die Produkterwartung die
Perzeption der (chemisch-physikali schen) Erzeugniseigenschaften beziehungsweise die hedonistische
Beurteilung eines Lebensmittels beeinflufdt. Als Voraussetzung fir einen solchen Effekt gilt eine von
dem eigentlichen Produkterlebnis abweichende Erwartung an ein Erzeugnis. Dabel kann diese
Abweichung pasitiv (,positive disconfirmation®) sein, das heifdt ein Produkt stellt sich besser dar als
der Verbraucher es eigentlich erwartet hat beziehurgsweise én Merkmal ist intensiver oder stérker
ausgepragt als vermutet (zum Beispid sSlf3er). Von ener negativen Abweichurg (,negative
disconfirmation®) spricht man, wenn der Kaufer etwas Besseres erwartet hat beziehungsweise wenn
sich Eigenschaftsausprdgungen als weniger intensiv oder weniger stark erweisen (zum Beispiel

weniger salzig).

Das von einigen Autoren (HOVLAND et d., 19%; SHERIF und HOVLAND, 1961 OLSHAVSKY
und MILLER, 1972 OLSON und DOVER, 1976, 079) vorgeschlagene Assimil ationsmodell basiert
auf der Annahme, dasssich ein wahrgenommenes Produkterlebnis beim Vorliegen einer Abweichung
in Richtung der Erwartung verschiebt. Diesem Vorgang liegt im Sinne von FESTINGERS (1957
»Theorie der kognitiven Disnanz‘ das Streben nach kognitiver Konsonanz zugrunde. Beim
Kontrastmodell (HOVLAND et d., 1957, SHERIF und HOVLAND, 1961 DAWES et d., 1972)
dagegen bewegt sich das wahrgenommene Produkterlebnis in einer der Produkterwartung kontréren
Richtung. Das ,Generdized Negativity Mode” ( CARLSMITH und ARONSON, 1963 unterstellt,
dass Erzeugnise bei jeder Diskrepanz zwischen Erwartung und Produkterlebnis <hledchter
abschneiden, unabhéngig von der Stérke und der Richtung der Abweichung

Das Assmilations- und das Kontrastmodell wurden im Assmilations-Kontrast-Modell vereinigt,
wobei die Starke der Abweichung die Richtung vorgibt: Sind de Unterschiede zwischen der
Erwartung und dem Erlebnis gering, kommt es zum Assmil ationseffekt, stellen sie sich gréRRer dar,
bildet ein Kontrasteffekt die Folge (CARDELLO, 1994. Nach Ansicht von SCHARF und
VOLKMER (1997) tritt ein Assimil ationseffekt ein, wenn die Differenz awischen der Erwartung und
dem Produkterlebnis © gering ausféllt, dass dem Verbraucher keine offensichtlichen Differenzen
bewusst werden. Bei der Geschmadkswahrnehmung beglnstigt die mangelnde Zuverlasdgkeit der
chemischen Sinne @nen solchen unbewuften Assimil ationseffekt. Ubersteigt die Differenz awischen
Erwartung und Erlebnis alerdings eine bestimmte Schwelle, so werden de Unterschiede dem
Konsumenten bewurt und es kommt zur kritischen Uberpriifung. Meist werden dann de Erwartungen
revidiert unddie damit verbundene Hypothese verworfen. Bei dem nummehr eintretenden ,Bumerang-
Effekt” ,pewegt” sich de Wahrnehmung weiter von den Erwartungen weg, mithin tritt ein Kontrast-

Effekt auf (SCHARF und VOLKMER, 1997. Die Abbildung 13 zeigt das Assmilations- und s
Kontrastmodell, aus denen sich auch das Assimilations-Kontrast-Modell ableiten l&sst. In der
Tabelle 27 werden die vier verschiedenen Modelle gegentibergestel It.



Abb. 13: Assimilations- und Kontrastmodell (OLIVER, 1977)
Produktbewertung nach einem Produkterlebnis; 1,2 = Assimilationseffekte; 3,4 = Kontrasteffekte
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Tab. 27: Vergleich des Assmilations-, Kontrast-, Assimilations-K ontrast-M odells und des

Generalized Negativity-M odells (CARDELLO und SAWYER, 1999

Aufgefihrt sind die Eff ekte auf das wahrgenommene Produkterlebnis bel Abweichurgen

zwischen Produkterwartung undtatsachlichem Produkterlebnis

Produkterlebnis versus Produkterwartung

Produkt bessr d's erwartet

[Eigenschaft intensiver als erwartet]

Produkt schlechter al's erwartet

[Eigenschaft weniger intensiv als

erwartet]
Modell (,Positive Disconfirmation®) (,Negative Disconfirmation)
S Verschlechterung V erbesserung
Asdmilation
[weniger intensiv] [intensiver]
Verbesseru Verschlechteru
Kontrast ™ ™
[intensiver] [weniger intensiv]
Generdli zed V erschlechterung V erschlechterung
Negativity [weniger intensiv] [weniger intensiv]
Abweichung Abweichung:
erin rof3 erin rofd
Assmilation Sl J genng J
Kontrast Verschlechterung| Verbesserung Verbesserung | Verschlechterung
[weniger [intensiver] [intensiver] [weniger
intensiv] intensiv]

Sowohl die Tatsache der Assimilations- als auch der Kontrasteffekte wurde nachgewiesen, alerdings

gestaltete sich eine Vorhersage, welche Auswirkung im konkreten Einzelfall auftritt sehr schwierig.
SCHARF und VOLKMER (1997) flhrten die prognostischen Probleme auf die Vielzahl der
Storfaktoren zurlick. Selbst wenn sich Richtung und Stérke der Wahrnehmungsverschiebung nicht

voraussagen lassen, bleibt dieser Effekt ein wichtiger Aspekt der Qualitdtswahrnehmung. Durch

Informationen, de dem Verbraucher vor dem eigentlichem Konsum zur Verfligung stehen, bilden sich

Qualitdtserwartungen aus und dese kénren de wirkliche Produkterfahrung modifizieren. Handdt es

sich dabei um schriftliche Informationen, so spricht man von einem Label-Effekt. Auch im

Zusammenhang mit anderen Qualitdtsinformationen ergeben sich vergleichbare Wirkungen. Bei den

nachfolgenden Beispielen handelt es sich um einen kleinen Ausschnitt aus einer Vielzahl einschlégiger

Befunde.
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3.3.6.2 Beispielefur den Einflu® der Produkterwartung auf die Produktwahr nehmung

LANGE et a. (1999, 20M) lieflen franzdsische Verbraucher Sifte und Fruchtsaftgetrénke bewerten,
wobei die Verbraucher Informationen Uber die Art des Getrankes (Saft, Saft aus Konzentrat, Nektar)
sowie Uber die Art der Verpackung (Glasflasche, Tetrapad) erhielten. Die Bonitierungen der
Getranke ohre Information (Blindversuch) wichen von den Beurteilungen nach erfolgter Belehrung
ab. In einigen Fallen lielen sich signifikante Assimil ationseffekte nachweisen. Belspielsweise waren
die Erwartungen an einen reinen Saft in der Glasflasche hoch, wéahrend dbs gleiche Prodikt im
Blindtest weniger gut abschnitt. Kannten de Versuchsteilnehmer die Art des Getrankes und cer
Verpadkung, so wurde dieses Erzeugnis im Geschmadkstest deutlich besser beurteilt als im
Blindversuch. Auch bel UCHEREK (2000) beeinflusste der Gesamteindruck einer Saftverpadkung die
sensorische Wehrnehmung der enthaltenen Produkte, wobei sich insbesondere die Beschreilbung von
Geschmadk und Farbe &derte. LANGE et a. (2000) beobadteten zudem, dass Entscheidungen
langere Zeit in Anspruch nahmen, wenn sowohl externe Informationen (Kennzeichnung) als auch
interne Informationen (nach Verkostung gekennzeichneter Séfte) zur Verfligung standen. Sie flhrten
diese Verzogerung auf die komplexere Entscheidungsstuation zuriick, zumal die zur Verfligung
stehenden Informationen (Geschmadkstest und Kennzeichnurg) unter Umstdnden widerspriichlich

erscheinen.

LUNDGREN (198)) liess identische Wuirstchen bewerten, fur die eer unterschiedliche Fettgehalte
angegeben wurden. Die Versuchspersonen wurden zundchst auf die gesundteitlichen Vorteile
niedrigerer Fettgehalte hingewiesen. Beim nadifolgenden Geschmadkstest wurden die vermeintlich
.magereren“ Wiirstchen in einigen Geschmacdksmerkmalen besser beurteilt. KA HKONEN et al.
(1997) konrten Assmilationseffekte fur fettreduzierte Schokolade und Wirstchen nachweisen.
WESTENHOFER et al. (1997) untersuchten die sensorische Bewertung von Hiittenkase-Proben, dein
Zucker- und Fettgehalt voneinander abwichen. Auch hier beeinflussten falsche Angaben die
Beurteilung. Bei ihrer Erhebung Uber den Einflul? des Wissens um Art, Herkunft und Namen von
Schinken auf seine Bewertung wiesen ROUSSET-AKRIM et al. (1997) Label-Eff ekte nach.

In verschiedenen Studien wurde aich ein Labe-Effekt fir Markenprodukte dokumentiert
(STEENKAMP, 1989). So bedanflusste der Markenname die Geschmadksbeurteilung von Putenfleisch
(MAKENS, 196) sowie den Grad der Zustimmung bel Bier (MARTIN, 1990 GUINARD, 200Q.
NEVID (1981) demonstrierte einen Label-Effekt mit Auswirkung auf die Geschmadkswahrnehmung

fUr Mineralwasser.

Besonders viele Beispide finden sich fur die Wirkung der Farbe von Lebensmitteln auf die
Produkterwartung und damit das Prodikterlebnis. HALL (1958 liess sechs verschiedene Sorten
Sorbet bewerten, wobei jede Sorte in drei verschiedenen Farben dargeboten wurde (die jeweils
typische Farbe, weil oder ungefarbt und eine atypische Farbe). So wurde beispielsweise

Limonensorbet in grin, weif3 undlila préasentiert. Die nicht unerfahrenen Versuchspersonen stuften das
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weil3e Sorbet stets schlechter as das Sorbet mit der typischen Farburng ein, wahrend das atypisch
geférbte Produkt immer schledhter abschnitt als das weil3e. In einer anderen Studie (COX, 1967d)
schmedkte den Verbrauchern eine cremefarbene putterfat“-Eiscreme mit 14 % Fett bessr as eine
weil3e Zubereitung mit 16 % Fett. LAVIN und LAWLESS (1998) Uberpriiften den Einflu3 der Farbe
auf die empfundene Sii3e eines Getranks. Dabei empfanden die Versuchspersonen das durkelrote
Getrank sliffer als das hellrote sowie das hellgriine slif¥er als das dunkelgriine. Als mdgliche Ursache
vermuteten de Autoren eine Assziation von Farben mit Fruchtreife (rot) beziehurngsweise Unreife
(griin). Im zweiten Schritt ware dann auf den Zuckergehalt der Getranke geschlossen worden. Auch
ein Ubertragen von Erfahrungen mit bekannten Produkten ist als Ursache nicht auszuschlie3en. Einen
Assamil ationseffekt beziiglich des Geschmadks zeigten KOLE et a. (1997) fur kohlensdurehaltige
Erfrischungsgetranke. Zahlreiche weitere Studien referierte CARDELLO (1994). Ein besonders
bedndruckendes Beispidl aus dieser Ubersicht handelt von Probanden, de én ,normales‘’ Meni
erhielten, wobei sie alerdings zunddst die Farben nicht erkennen konrten. Als géter die normale
Beleuchtung eingeschaltet wurde und die Versuchspersonen feststellten, dass se blaues Steak, griine
Pommes Frites und rote Erbsen gegessen hetten, soll einigen Teilnehmern vom Anblick des Essens

Uibel geworden sein.

Die Farbe bednflusst aber nicht nur den wahrgenommenen Geschmadk eines Lebensmittels. Nach
BRITT (1960) wirkt sich die Farbe von Sirup auf die wahrgenommene Konsistenz aus. In einer Arbeit
von ROHM et al. (1997) variierte die wahrgenommene Streichféhigkeit von Butter in Abhangigkeit

vonihrer Farbung.

Einen Effekt durch den Geruch eines Lebensmittels wiesen LAVIN und LAWLESS (1998) nach,

indem Milch mit Vanillearomavon den Versuchspersonen als dif3er empfunden wurde.

Fir Produkte aus dternativer Produktion hesteht von Seiten der Verbraucher haufig eine besonders
hohe Erwartung, was wiederum die sensorische Beurteilung dieser Erzeugnise gelegentlich
bednflul¥. In einer Untersuchung von OUDE OPHUIS (1994 zeigte sich ein Label-Effekt bel
Schweinefleisch aus Freil and-Haltung.

3.3.6.3 Auswirkungen von Produkterfahrungen auf die Produkterwartung

Fir Auswirkungen einer Informationsmal3rehme besitzt auch der Zeitpunkt ihrer Rezeption
Bedeutung. Verfligt ein Konsument bereits Uber Erfahrungen mit einem Produkt oder ener
Produktgruppe, so basieren die zukinftigen Erwartungen grofenteils auf diesem Wissen. Daher sind
Informationen besonders wirksam, wenn der Kéufer noch keine d@nschlédgigen Erfahrungen besitzt.
Seine Produkterwartung stitzt sich in diesem Fall vorwiegend auf externe Informationen, zumal
Lunerfahrene”Verbraucher noch nicht tber ein Referenzsystem verfligen, an dem sie sich arientieren

konren (NEVID, 198)). Gerade im Bereich sensorischer Wahrnehmungen entwickelt sich ein
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geschulter Gaumen erst mit wiederholter Verkostung. Entsprechende Beobaditungen publizierten
auch KAHKONEN et al. (1996) hinsichtlich einer Untersuchung mit verschiedenen Brotaufstrichen.

Eine Erklarung fr die geringere Wirksamkeit einer Information (zum Beispiel einer Kennzeichnurg),
im Fall bereits bestehender Produkterfahrungen, hetet das Durchschnittsmodell. Danach nmmt die
Bedeutung der Einzelinformation mit zunehmender Datenmenge &. Je mehr Produkterlebnisse
abgespeichert sind, desto weniger vermag eine enzdne neue Produktinformation de Erwartung und

damit die Wahrnehmung zu beanflussen.

Lost eine Information vor einem direkten Produktkontakt eine Wahrnehmungsverschiebung aus, so
schwadt sich dieser Informationseffekt mit zunehmender Produkterfahrung ab. All erdings verhindern
Assamil ationseffekte @ne unmittelbare Korrektur falscher Erwartungen und der damit verbundenen
Wahrnehmungsverzerrungen. Weil die Assimilation in der Regd aber nicht vollstéandig erfolgt,
verschiebt sich de Produkterwartung schrittweise in Richtung eines unbeeinflusst wahrgenommenen
Produkterlebnisses (GOERING, 1985, wobei dieser Anndherungsprozeld um so schneller ablauft, je
einfadcher die betreffenden Eigenschaften erfahrbar sind (LEVIN und GAETH, 1988). Entsprechend
gilt dieser Zusammenhang vor allem fir sensorische Eigenschaften, wahrend Informationseffekte, die
Glaubenseigenschaften oder die hedonistische Produktbeurteilung betreffen auch durch haufige

Produktkontakte kaum revidiert werden konren.

3.3.6.4 Bedeutung der Einstellung fur das Auftreten von I nfor mationseffekten

Neben dem Ausmald an Erfahrungen bestimmen de Einstellungen von Personen die Stérke @nes
Informationseffektes. AARON et al. (1994) konrten in einer Gruppe von 101Konsumenten zunadst
keinen Label-Effekt nachweisen, als de eine Margarine bewerten liessen, die sowohl als
fettreduzierter Brotaufstrich mit 40 % Fett als auch as Margarine mit 80 % Fett deklariert war. Die
Kennzechnung bednflusste zwar die Wehrscheinlichkeit des Verzehrs, nicht aber die sensorische und
hedoristische Waetschdtzung. Anhand einer Analyse der sensorischen und hedonistischen
Bewertungen liessen sich jedoch konsistente Wechselwirkungen zwischen der Kennzechnung und
den Einstellungen sowie (in geringerem Mal3e) der Art des normalerweise verzehrten Brotaufstrichs
beobachten. Als Gesamteffekt der Etikettierung ergab sich eine Verschiebung der sensorischen
Bewertung in de Richtung, die mit den jeweiligen Uberzeugungen konsistent war. So beurteilten
Verbraucher mit einer positiven Einstellung gegentiber fettreduziertem Brotaufstrich diesen deutlich
positiver und viceversa. Da sich solche Effekte in der gesamten Stichprobe gegenseitig aufheben, 18sst
sich bei Betrachtung der mittleren Tendenz kein signifikanter Label-Effekt nachweisen. Diese
Beobachtung erklart nach Meinung der Autoren auch, warum sich in anderen Untersuchungen keine

merkli chen L abel -Eff ekte herausschalten, obwohl sie durchaus zu vermuten waren.

Einen Einfluld der Einstellung auf den Label-Eff ekt demonstrierten auch SHEPHERD et al. (1991) bel

einer Untersuchung wvon Milchmischgetrdnken mit unterschiedlichen Fett- und Zucker-
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beziehungswei se StRkstoff gehalten sowie KAHKONEN et al. (1996) bei einem Versuch zur Akzeptanz
von Brotaufstrichen. Bei KAHKONEN et al. steigerte der wiederholte Konsum eines fettreduzierten
Brotaufstrichs ohne Kennzeichnurg nicht die Akzeptanz. Eine ,Gewdhrung” an urgewohrte
sensorische Eigenschaften stellt sich nur ein, wenn eine entsprechend positive Einstellung gegenliber
diesem Produkt besteht.

3.3.6.5 Der Einflul? von I nfor mationseffekten auf die Einstellungsbil dung

DEIGHTON (1984 sowie SCHARF und VOLKMER (1997) gingen davon aus, dass auf
Vorabinformationen (zum Beispiel Werbebotschaften) beruhende Produkteinstellungen noch relativ
instabil und vorldufig sind. Zu einer Stabiliserung kommt es erst im Verlaufe wiederholter
Produkterlebnisse. Die Untersuchungen von LANGE et al. (2000) stitzten diese Vermutung:
Verbraucher, deren Qualitétsurteil alein auf Hinweisen undnicht auf einem Produkterlebnis basiert,
messen ihrer Einschdtzung weniger Wert bei, als wenn ihnen zugleich Informationen aus einem
Geschmadkstest zur Verfigung stehen. In desem Fall gewinnen de Qualitéatsfaktoren bei der
Kaufentscheidung gegentiber dem Preis an Bedeutung.

3.3.6.6 Reslmee

Die geschil derten Befunde bestdtigen eigentlich nur einen Allgemeinplatz: Der erste Eindruck ist der
wichtigste. Weisen Qualitatssignale daraufhin, dass es sch um qualitativ hochwertiges Produkt
handelt, so wird der Konsument mit einer entsprechenden Erwartung an den Konsum dieses Produktes
herangehen. Selbst wenn das Erzeugnis dann seinen Erwartungen nicht geredt wird, kann es durch
eine entsprechende Wahrnehmungsverschiebung beim Verbraucher deutlich besser abschneiden. Je
nach Produkt werden diese Effekte oftmals durch wiederholte Konsumerfahrungen abgeschwacht oder
aufgehoben. Insbesondere die Produzenten versuchen sich entsprechende Informationseffekte zunuze
zu machen, deren Auswirkungen jedoch deutlich geringer ausfallen, wenn Verbraucher aufgrund ihrer
Produkterfahrungen bereits feste Quali tatserwartungen besitzen.

3.3.7 DieQualitéat des L ebensmittelangebots aus Sicht der Verbraucher

In Abhdngigkeit von der jewelligen Fragestdlung erhdlt man von den Verbrauchern sehr
unterschiedliche Einschdtzungen zur derzeitigen Lebensmittelqualitét. Die Qualitétsbeurteilung des
Gesamtangebotes, die Bewertung der eigenen Auswahl sowie die Menung zu einzelnen
Lebensmitteln weichen teilweise deutlich voneinander ab. Hier spidlen neben reden
Qualitatsunterschieden psycha ogische Mechanismen eine Rolle. So stufen manche Konsumenten, die
von einer allgemeinen Verschlechterung der Qualitét ausgehen, die Beschaffenheit der von ihnen
ausgewahlten und verzehrten Lebensmittel durchaus hoch ein, denn sie trauen sich eine gezielte
Selektion zu. Fur den Umstand, dass $ch Verbraucher selbst weniger von Risiken betroffen fihlen als

andere, wurde in der Risikoforschurg der Begriff ,optimistic bias* gepragt. In einer Umfrage des
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INSTITUTS ALLENSBACH (1999 zeigten de Probanden zwar ein starkes Interesse an Meldungen
Uber Lebensmittelrisiken, fihlten sich personlich aber nur bedingt betroffen. In der Regel vertreten sie
auch die Meinurg, sie lebten langer und seien erfolgreicher als ihre Mitmenschen (WEINSTEIN,
1989. Entsprechend fiihlen sich viele Konsumenten vermutlich eher dazu beféhigt als andere, aus
dem grofien Angebaot an Lebensmitteln die qualitativ besten herauszufinden und helten demnach ihr
personliches Qualitéatsrisiko fur relativ gering.

In einer Untersuchung von HOLM undKILDEVANG (1996 urteilten die Verbraucher vor allem Gber
ganze Produktgruppen negativ, pcsitive Kommentare betrafen dagegen vor alem enzelne
Lebensmittel. Abwertende Pauschalurteile bezogen sich insbesondere auf industriell hergestellte
Lebensmittel (DIEHL, 1983 WEINDLMAIER, 198%; BERGMANN, 1999, Prodikte mit hohem
Verarbeitungsgrad (MEYER und WEINDLMAYER, 1989, Erzeugnise as der intensiven
Landwirtschaft sowie billige Wae (BERGMANN, 1999.

Die Zustimmung zur Qualitédt des Angebotes hangt von den jewells zugrunde liegenden
Qualitétskriterien ab. In einer norwegischen Studie (WANDEL und BUGGE, 1997 zeigte sich de
Mehrzahl der Verbraucher mit der Qualitdt bei Obst, Gemiise und Fleisch zufrieden. Fur sie zahlten
die Frische, der Geschmadk und dr Nahrwert zu den vorrangigen Kriterien. Kéufer, die
demgegentiber besonderes Gewicht auf die 6kologischen Aspekte der Produktqualitét legten, waren
deutlich skeptischer. Sie bildeten in dieser Studie jedoch eine Minderheit, denn zwischen 70 % und
80% der Befragten gaben an, mit den wichtigsten Qualitatseigenschaften bei diesen Produkten

zufrieden zu sain.

Das dem Nahrungsmittelangebat immanente Negativimage wird (Gberwiegend duch
lebensmittelasziierte Gesundheitsrisiken hervorgerufen und lasst sich urter anderem auf die
sogenannten , L ebensmittel skandale” und de Negativberichterstattungen in den Medien zurlickfUhren.
Dabel scheint das Miftrauen in de Lebensmittelsicherheit relativ unabhdngig vom Sozia— und
Bildurgsstatus zu sein (SELLERBERG, 1991 SCHAFER et a., 199). Andererseits fand
OLTERSDORF (19%) eine deutlich grofiere Verunsicherung bei besser informierten Verbrauchern.
Demnach lassen sich bestehende Angste nicht alein auf die unzureichenden Kenntnisse der
Konsumenten zurlickfihren (OTT et al., 199; BRAUCHBAR et al., 1996 URBAN und HOBAN,
1997. Der Prozef3 der Risikowahrnehmung stellt sich deutlich komplexer dar, weil verschiedene
psychadogische Medanismen und soziologische Aspekte einwirken. Da dieses Phdnomen den
Gegenstand einer grolien Zahl eigensténdiger Publikationen bildet, soll an deser Stelle nicht ndher

darauf eingegangen werden.

Nadch Meinung mancher Autoren weisen deutsche Verbraucher ein besonders ausgepragtes Mifdtrauen,
nicht nur gegen Innovationen, sondern auch gegeniiber Lebensmitteln auf (FORTH, 1996
VOGELSANG et d., 197; ALVENSLEBEN, 1999. Der Anteil von Konsumenten mit Furcht vor
~chemisch verseuchter* Nahrung liegt je nach Befragung bei Anteilen von einem Drittel bis Uber
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50%, wobei sich bis Anfang der Neunziger ein deutlicher Anstieg der Verunsicherung abzeichnete
(MEIER-PLOEGER, 1989 CMA, 192; HAUSER, 19%a; OLTERSDORF, 199%; BOES, 199,
BERGMANN, 1997 199; COWAN, 19%8B; ALVENSLEBEN, 1999). Ein verschiedentlich (PLOGER
et a., 193; ALVENSLEBEN und MAHLAU, 19%; FRICKE, 199§ diagnostizierter Trend wieder
zunehmenden Vertrauens wurde spatestens durch de BSE-Krise, neuerliche Schwelnemastskandale
und anderen Schredkensmeldungen wieder umgekehrt. Gerade tierische Lebensmittd sind von diesem
MiRtrauen haufig betroffen (ZUCKER, 1983; PLATE, 20015, und hier nehmen wiederum Fleisch und
Fleischprodikte éne Spitzenpasitionein (HALK, 1993 BOES, 1997, BERGMANN, 1999.

Auf die Frage [Entwickelt sch de Qudité von Nahrungsmitteln zum Besseren oder zum
Schlechteren?” ehielten 1997vor allem Frischfleisch und Frischfisch in Deutschland schledite Noten.
Uber die Hafte der Deutschen gingen davon aus, dass sch die Qualitdt frischen Fleisches
verschledchtert hat und nur gut 20 % sprachen sich fir ein Verbesserung aus. Fir Frischfisch, der in der
Beschaffenheit weitgehend konstant bleibt, unterstellten 40 % eine Verschlechterung und ein Viertel
der Befragten eine Verbesserung. Wéhrend sich bel Eiern de beiden Meinurgen in etwa die Waage
hidten, vermuteten de Verbraucher fir Kése und Trinkmilch eher eine Verbesserung. Im
européischen Durchschnitt stellten sich Frischfleisch, Fisch undEier etwas gunstiger dar (MROZEK,
1997.

Im Zusammenhang mit Fleisch wird héufig von einem Imageverlust gesprochen (ALVENSLEBEN,
1995). Aus Sicht der Verbraucher tragen zum Quialit tsverlust ursadhlich die mogli chen Rickstande
(aus legalem und illegalem Medikamenten- und Hormongebrauch), die Massentierhaltung und de
durch BSE (und andere Skandale) hervorgerufenen Gesundheitsbedenken bel (ALVENSLEBEN,
19950. Obwohl auch wahrnehmbare Produkteigenschaften, wie durch das PSE-Syndrom
hervorgerufenes ,,Schrumpfen® des Fleisches und der — vom Verbraucher gefdrderte - Verlust an
Geschmadk durch die Selektion besonders magerer Tiere, die Qualitdtswahrnehmung negativ
bednflussen (HALK, 1992), sind vordringlich externe Informationen fir die Verschledhterung der
wahrgenommenen Qualitét verantwortlich. In der Redlitd geben konkrete Produkterfahrungen
dagegen weniger Anlald zur Kritik. Entsprechend kritisieren vor alem die Konsumenten L ebensmittel
wegen ihrer schlechten Qualitét, die vordringlich Rickstandsfreiheit, artgerechte Tierhatung und
Unbedenklichkeit beziglich Ubertragbarer Krankheiten fordern (ALVENSLEBEN, 199%; WANDEL
und BUGGE, 1997. Negative Asziationen im Zusammenhang mit Fleisch beziehen sich vor allem
auf ,Skandalthemen®, pasitive Verknipgfungen sind selten und beziehen sich vor alem auf den
Genullvert (ALVENSLEBEN, 1995b,Tab. 28). So haben diein den U.S.A. daminierenden Bedenken
bezuiglich des Chaolesteringehaltes von Fleisch in Deutschland kaum Bedeutung (ALVENSLEBEN,
1995).

“Plate, T. (2001): Angste und Néte von Verbrauchern und Verbraucherinnen. Vortrag anlalich der Konferenz
der Friedrich-Ebert-Stiftung am 2. Mai 2001in Berlin unter dem Motto ,Auf dem Weg zu einem besseren
gesundheitli chen Verbraucherschutz in Deutschland und Europa’
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Tab. 28: Assoziationen beim Wort Fleisch (ALVENSLEBEN, 195h)

Frage: Was geht Ihnen so durch den Kopf, wenn sie das Wort ,Fleisch* horen?
Positive Asziationen Negative Assziationen
lecker (3%) BSE (41 %)
eseichgern (3%) Schweinepest (19%)
|ebensnotwendig (2 %) Massentierhaltung (13%)
schmedkt gut (2 %) Hormone (10%)

In einer danischen Untersuchung (HOLM und KILDEVANG, 1996, die sich mit dem gesamten
L ebensmittel spektrum beschéftigt, stellte Fleisch das meistkommentierte Produkt Gberhaupt dar: 25 %
der positiven und 40 % der negativen Anmerkungen betrafen dieses Nahrungsmittel. In einigen Félen
traten aber durchaus auch positive Einstellungen gegentiber Fleisch zu Tage. So stimmten vor der
deutschen Wiedervereinigung 62 % der Interviewten der Aussage JFleisch schmedkt gut* zu. ,Zu

einer richtigen Mahlzeit gehort Fleisch* begahten 89 % und & % der haushaltsflihrenden Personen
gingen davon aus, man misse wenigsten ab und zu Fleisch essen, um gesund zu beiben (HALK,
1992. Ein Drittel der Verbraucher duRerte die Meinung, dass Fleisch zur téaglichen Erndhrung gehdrte
(BOKERMANN und ORTMANN, 2000b). Von 64 % der Verbraucher wurde die ,Vielseitigkeit in
der Zubereitung” anerkannt (HALK, 1992). Auch nach Ansicht von VERBEKE und VIAENE (1999
wisen Feischkonsumenten dieses Lebensmittel wegen seines Geschmadks und seiner Convenience

zu wrdigen.

Demgegenliber gehen andere Autoren bei Fleisch zwar von einer hohen Vielseitigkeit in der
Zubereitung aus, monieren aber auch einen Mangel an Convenience (ALVENSLEBEN, 19%a;
BECKER et al., 19%). ANDERSON und SHUGAN (199]) konstatierten bei ihrer Analyse des
U.S.-amerikanischen Marktes, dass der sinkende Rindfleischkonsum und der umgekehrt propartiona
steigende Geflligelfleischverzehr nicht alein auf den wahrgenommenen Gesundheitswert der beiden
Fleischsorten zurlckzufihren sei. Auch der héhere ConvenienceWert des Gefllgelfleisches spielt

ihrer Meinung nach eine wichtige Ralle.

Wahrend Rindfleisch vor alem in Bezug auf Sicherheitsaspekte (sicher, riichstandsfre,
vertrauenswirdig) negativ gesehen wird, liegen de wahrgenommenen Schwaden der Qualitéat von
Schweinefleisch im Bereich Geschmadk und Gesundteitswert. Schweinefleisch stellt zwar das
o6konamisch gesehen attraktivste Fleisch dar, der relativ niedrige Preis bedingt aber auch de Annahme
einer geringen Gesamtqualitdt. Am besten schneidet Gefliigelfleisch hinsichtlich der meisten
Eigenschaften ab, wobei den Verbrauchern hier die tiergerechte Produktion nicht immer gewahrleistet
erscheint (VERBEKE und VIAENE, 1999.
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Trotz verschlechterter Qualitétseinschéatzung lasst sich Fleisch, nach Meinung der Konsumenten, nicht
durch entsprechende Imitate ersetzen (DGE, 1999. Zugleich hat es wegen seiner leichten
Verflugbarkeit viel an Exklusivitét verloren. Mit wadsendem Verzehr kommt es neben der
verminderten Wertschétzung zu einer Art Langeweil e, der immer wieder mit neuen Produktvarianten
begegnet werden muss (ALVENSLEBEN, 19%a). Beispielsweise ist es bei Brot- und Badkwaren

gelungen, desem UberdruR durch eine ausreichende Produktdiff erenzierung entgegen zu wirken.

Brot und Badkwaren zdhlen zu den Produktgruppen, die in den Augen der Verbraucher grofle
Zustimmung genief3en. Im Eurobarometer 49 dr GENERALDIREKTION XXIV (199) sprachen
86 % der Verbraucher diesem Lebensmittelsegment ihr Vertrauen aus. Bel Fertiggerichten betrug der
Anteil lediglich 39 %. Auch in Untersuchungen von ALVENSLEBEN (19953, 199%) gingen de
Konsumenten eher von einer Verbesserung, denn von einer Verschlechterung der Qualitdt von Brot
und Backwaren aus. Laut einer Befragung von 1993 lat sich der Gesundcheitswert der
Ausgangsprodukte Getreide und Mehl in den Augen der Kéufer jedoch tendenziell verschlechtert.
Trotzdem vermutete der grofRere Teil der Verbraucher einen Anstieg des Gesuncdheitswertes bei Brot
und Brdétchen in den vorhergehenden 20 Jahren (LOHNER, 1995. Auch Skandameldungen im
Zusammenhang mit Salmonellenerkrankungen duch Cremefiillungen scheinen das Vertrauen der

Kéaufer nicht erschiittert zu haben.

Die grofe Zahl der im Badkgewerbe zugelasenen Zusatzstoffe [6st bel den Verbrauchern
off ensichtlich keine Bedenken aus. Entweder besitzt der Konsument hier geringere Kenntnisse oder er
geht faschlicherweise davon aus, dass diese Stoffe beim ,Badker um die Ecke” keine Verwendung
finden. So stellte WEINDLMAIER (198%) fest, das ,Badkerbrot* gegeniiber industriell gefertigtem
Brot deutliche Imagevorteile aifweist. Es gilt as frisch, frel von Konservierungsstoffen und
schmadkhaft. Auch bei Fleisch- und Wurstwaren genief3en die Jose Ware" bzw. die handwerklich
gefertigten Produkte einen klaren Imagevortell (WEINDLMAIER, 198%).

Eine Untersuchung, die sich nicht mit der eigentlichen Beurteilung der Qualitédt sondern den
wahrgenommenen Qualitdtsunterschiede zwischen enzelnen Vertretern einer Produktgruppe
beschéftigt, publizierten STEENKAMP et a. (1985. Die Studie zeigt, wie Verbraucher die
Schwankungen in der Qualitét verschiedener Lebensmittel einschétzen (Tab. 29). Dabel scheinen die
wahrgenommenen Qualitdtsunterschiede bel verderblichen Waren gréRer zu sein als bei haltbaren
Produkten.
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Tab. 29 Wahrgenommene Qualitatsschwankungen bei verschiedenen L ebensmitteln
(STEENKAMPet al., 1985
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Befragten, de die Qualitétsshwankungen der
betreffenden Produkte fir Gberdurchschnittlich halten

L ebensmittel % L ebensmittel %

Hadkfleisch 90,6 Kartoffeln 46,1
Fleisch 85,1 Dosensuppe 43,8
Fleischprodikte 81,6 Margarine 42,3
Frischgemiise 81,0 Eier 39,8
Brot 76,6 Dosengemiise 37,8
Apfel 66,2 Tiefktihigemiise 35,8
Fisch 62,8 Gemuiseim Glas 33,4
Kése 60,4 Milch 18,3
Marmel ade 60,4 Quark 17,2
Hahnchen 57,6 Zucker 2,5

3.4 DieKaufentscheidung —eine Qualitatsentscheidung?

Eine Betradchtung der Quali tétswahrnehmung des Konsumenten bleibt unvollsténdig, wenn richt auch
die Auswirkungen auf das Kauferverhalten analysiert werden. Die Frage, die e demnadh zu
beantworten gilt, lautet: Sind die Kaufentscheidungen der Verbraucher  Uberhaupt
Qualitatsentscheidungen? Dabei geht es nicht um die Feststellung, ob de Kéufer in der Lage sind, die
von ihnen gewlnschte Qualitdt auch auszuwéhlen. Mdgliche Defizite bei der Qualitatsbeurteilung
wurden in der vorliegenden Arbeit bereits besprochen. Nunmehr gilt es zu erdrtern, wie wichtig den
Konsumenten die Qualitét bei einer Kaufentscheidung Gberhaupt ist undwelche anderen Faktoren eine

Roll e spielen.

3.4.6 Bedeutung der Qualitat aus Sicht der Verbraucher

Die Kaufer zeichnen sich durch ein zunehmendes Qualitdtsbewuldtsein aus. Bereits Ende der 80er
Jahre stellte fur rund 90% der Hausfrauen de Qualitét das entscheidende Einkaufskriterium dar
(KUTSCH et d., 199; HALK, 1993. Ende der 70er lag der Anteil qualitétsbewusster Konsumenten
noch bei rund dx Halfte der Befragten (DILLER, 1979. Einer Erhebung des STERN (1996) zufolge
legten 22% der Befragten bei alem, was de kaufen, groften Wert auf die Qualitét. Wahrend 59% der
Probanden zumindest tiberwiegend die Qualitét beadteten, konzedierten 17%, dies weniger zu tun.
Lediglich 1% der Studienteil nehmer legten Glkerhaupt keinen Wert auf die Qualitét.
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Fir unverzichtbar gilt Qualitéat insbesondere bei Lebensmitteln tierischer Herkunft und her wiederum
bei unverarbeiteten Produkten (Tab. 30.

Tab. 30 Unverzichtbarkeit von Qualitat bei einigen Lebensmitteln (RYSSEL, 1989
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Befragten, de Qualitét bei dem jewelligen Produkt

fUr unverzichtbar halten.

Produkt Anteil der Befragten, der die Qualitét fur unverzichtbar halt (%)
frische Hahnchen: 92,5
Rinderste&k: 92,7
Schweinebraten: 91,1
TK-Hahnchen: 88,0
frischer Emmentaler: 87,4
verpadkter Emmentaler: 81,9
Spargel: 80,8
Tomaten: 70,7
Apfel: 62,2

Als dternatives Einkaufskriterium gilt vor allem der Preis. Dem Statement ,Man soll beim Einkauf
auf den Preis shen, aber letzten Endes ist doch de Qualitéat entscheidend’ stimmten 199093 % und
1997 83% der Befragten zu (FROHN, 1998. HAU SER (19944) versuchte zu ergriinden, wie hoch der
Anteil bei den Konsumenten ist, die den Preis tatsachlich urberiicksichtigt lassen. Dazu lief? sie
folgendes Statement bewerten: ,Beim Lebensmittel einkauf wahleich immer nur die beste Qualitét und
sehe dabel nicht auf den Preis.” Dieser Aussage stimmten 12,2% voll, 20,8% weitg ehend und36,0 %
tellweise zu. Weniger Akzeptanz fand deser Satz bei 20,1 %, wahrend sich 10,9% gar nicht
einverstanden erklarten. Demnacdh besitzt auch der Preis al's Einkaufkriterium eine, wenn auch deutlich
geringere Bedeutung. Schwer erfassen lasst sich der Faktor, dassdie meisten Leute preisorientiertes
Verhalten nur ungern zugeben (BEREKOVEN und BERNKOPF, 1986).

3.4.7 Absatztrends

Im Zusammenhang mit dem Konsumentenverhalten misen de derzeitigen Absatztrends betradchtet
werden, um bewerten zu kénren, ob de dem Verbraucher wichtigen Qualitétskriterien bei den

tagli chen Kaufentscheidungen tatsachlich zum tragen kommen.

Wie auch schon an anderer Stelle bemerkt, lassen sich die verschiedenen K aufersegmente kaum mehr
klar abgrenzen, vielmehr vertreten die einzelnen Individuen haufig eine ,Sowohl-als-auch-Position':
Sie kaufen heute Bio" und morgen Fertigpizza (KUTSCH et a., 1990; LOHNER, 1995
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BERGMANN, 1999. Wenn aso im weiteren Verlauf beispielsweise von einem steigenden Absatz im
Bereich der Bio-Produkte gesprochen wird, dann ist diese Aussage nicht gleichbedeutend mit einer
zunehmenden Zahl an konsequenten Bio-Kaufern. Heute gehdren Bio-Produkte in individuell
urterschiedlicher Menge zum Sortiment vieler Kaufer. Die im nadfolgenden aufgezeigten
Polariserungen am Markt werden daher nicht unbedingt von verschiedenen Kaufersegmenten
hervorgerufen, sondern kénren durchaus die Kaufentscheidungen des einzelnen Marktteilnehmers

widerspiegeln.

Folgende Trends snd zu beobachten: Die Verkaufszahlen fir das Bio-Segment steigen weiter an.
Durch die hoheren Absatzzahlen ergibt sich eine Verhilligung alternativer Erzeugniss, was dazu
fuhrt, dass sich die Mehrpreisbereitschaft fir diese Lebensmittel eher ricklaufig darstellt (BRUHN
und ALVENSLEBEN, 20®). Bio-Prodikte sind inzwischen in alen Mérkten vertreten und bilden
einen Teil des normalen Warenkorbes (FRICKE, 1996 ANONYM, 200b). Laut CMA (2001) werden
etwa 25 s 35 % der Bio-Produkte in Deutschland dlker den konventionellen Lebensmittelhandel
vermarktet. Im Zeitraum 19992000 lag der Anteil der Bio-K&aufer bel 24 %, wobel die Zahl der
regelmaigen Kaufer weniger as ein Drittel betrug, und Gelegenheitskaufer das Gros ausmachten.
Entsprechend geben die meisten Verbraucher (38 %) auch nur bis zu 5% ihrer Gesamtausgaben fir
L ebensmittel im Bio-Segment aus. Weitere 28 % verwenden zwischen 5und 10 % ihrer konsumtiven
Mittel fUr solche Lebensmittel. Immerhin nach 19 % bringen 10 — 25% fir Bio-Produkte adf,
wahrend lediglich 14 % der Befragten mehr als 25 % ihrer Gesamtausgaben fir diese Erzeugnisse
einsetzen (MICHELS, 200). Sowohl das Schweizer Forschurgsinstitut fir biologischen Landbau als
auch die WTO veranschlagen fir das Jhr 2005 einen Anteil von Bio-Lebensmitteln am
Gesamtweltmarkt zwischen flnf und zehn Prozent (CMA, 2001).

Frische Erzeugnisse (Obst, Gemiise) und Getreideprodikte aus 6kologischem Anbau sind besonders
beliebt (PLOGER et al., 1993 FRICKE, 1996 BRUHN und ALVENSLEBEN, 200Q. Auch tierische
Erzeugnisse aus aternativen Betrieben werden vermehrt nachgefragt, zum Beispiel Eier aus Freiland-
Haltungen (MORI, 1998. Fleisch urd Fleischprodukte weisen de héchsten Wadstumsraten im Bio-
Segment auf (BRUHN und ALVENSLEBEN, 200Q HAMM, 200Q. Nach Menung von KATZ
(199) kdnrten einige Bio-Produkte sogar zum Standard in ihrer Warengruppe aufsteigen. Da bel Bio-
Lebensmitteln de Naturbdassenheit als wichtige Eigenschaft gilt, werden hochverarbeitete Bio-

Erzeugnisse weniger nachgefragt.

Auf der anderen Seite steigen de Absatzzahlen fir Cornvenience- und Veredlungsprodikte
(BORRMANN und MICHAELIS, 1990 ANONYM, 200@). TiefkUhlkost wird immer beliebter,
wobei laut Geschéaftsfiihrung des Deutschen Tiefkuhlingtituts die Bundesrepublik mit ihrem Pro-Kopf-
Verbrauch nur an sechster Stelle in Europa steht (ANONY M, 2000d). Auch greifen de Verbraucher
ofter zu vorverpackten Artikeln, insbesondere im Bereich der Fleisch- und Wurstwaren. Der Anteil
loser Waren in diesem Sektor, der 1980 nah bei tiber 70% lag, wird in den nachsten Jahren urter die
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50 % Marke falen. (FROHN, 1998; ANONYM, 200@). Da mit zunehmendem V erarbeitungsgrad der
Anteil von Fleisch im Lebensmittel reduziert wird, forderte der vermehrte Absatz von Convenience-
Produkten den ricklaufigen Fleischkonsum der letzten Jahrzehnte, denn es wurden vermehrt
Kombinationsprodukte aus Fleisch und fleischfremden Lebensmitteln angeboten (BECKER et al.,
1996 GORGEN, 19%). Ein zwischenzeitlicher Wiederanstieg des Fleisch- und Wurstwarenkonsums
in den Jahren 1998 wd 1999 (ZMP, 20M; GLOBUS, 200@) verkehrte sich vor allem durch das
Bekanntwerden deutscher BSE-Féll e, aber auch durch weitere Schweinemastskandale, die MKS und
die immer wieder aufflammende Schweinepest ins Gegenteil (GFK, 20013, 200Xk).

Dagegen sind de Absatzzahlen fiir Gemise und Obst gestiegen (TOLLIN, 1990. Gewinne lassen sich
auch mit Lebensmitteln erzidlen, die einen gesundheitlichen Zusatznutzen versprechen (zum Beispiel
mit probiotischen beziehungsweise prebiotischen Produkten). Obwohl eine Tendenz zu geslinderer
Erndhrung besteht (MUELLER, 1990 RICHARDSON, 1990 WHEELOCK, 190), kénren auch
Produkte erfolgreich sein, bei denen vor allem der gute Geschmadk im Vordergrund steht (,wie vom
Chefkoch®, ,wie bei Muttern®) (KATZ 1999 ).

Die 6konamischen Studien der GFK (2001c) in 17 Warengruppen ergaben im Jahr 2000 erstmals
einen hoheren durchschnittlichen Marktanteil fir Handelsmarken (23,2 %) als fur die Marktfihrer
(21,9 %). Der offensichtliche Verdrangungsprozef3 findet allerdings nur selten auf Kosten der
dominierenden Markenhersteller statt; denn ihr Marktanteil hat in den letzten Jahrzehnten nur
geringgradig abgenommen (VANDERHUCK, 200Q GFK, 2001c). Vor alem mittelpreisige Produkte
verlieren ihre Kaufer, wahrend das Premium- und das Billigsegment wachsen (LITZENROTH, 19%;
CMA, 199§.

Die Préferenzen der Verbraucher sind demnach von Gegensétzen gekennzeichnet: Sowohl Bio-Waren,
mit moglichst niedrigem Verarbeitungsgrad, as auch Convenience-Prodikte mit hohem
Verarbeitungsgrad zeitigen Absatzzuwacdchse (AMBROS undHENZE, 1987. ,Gesunde” Lebensmittel
werden genauso gekauft wie ,ungesunde”Produkte mit hohem Genuf3wvert. Im Preisbereich entwickelt

sich eine Preisschere, bei der sowohl das Premium- als auch des Billi gsegment profitieren.

Insgesamt stehen diese Trends nicht im Widerspruch zu einer auf Qualitétskriterien beruhenden
Kaufentscheidung, weil sie im Grofeen und Ganzen von den beiden wichtigsten Kriterien, namlich
hoher Gesundheitswert und guter Geschmadk, bestimmt sind. Die beobachtete Polarisierung erklart
sich teilweise aus der Tatsache, dass $ch dese Kriterien aus Sicht der Verbraucher bei eéinem Produkt
nicht immer miteinander vereinbaren lassen. Wiirde bei den Kaufentscheidungen vor allem der Preis
im Vordergrund stehen, waren im Premiumsegment keine Zuwacdhse zu erwarten. Der Anstieg
vorverpadter Waren unddie Zunahme von Convenience-Produkten scheint aus folgenden Grinden in
einem gewissen Widerspruch zu den weiter oben beschriebenen Qualitétseinschatzungen zu stehen:

Convenience wird von cen Verbrauchern nur selten als quaitatsentscheidendes Kriterium genanrt,
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wahrend vorverpackte Waen ein deutlich schlechteres Qualitdtsimage aufweisen als entsprechende
Artikel aus der Bedienurngstheke.

3.4.8 Einstellung als Grundlage des Verhaltens

Zum Verstandnis des Einkaufsverhaltens dnd einige theoretische Betrachtungen erforderlich.
Grundage dieser Vorstellungen bildet das Modell von FISHEIN und AJZEN (1975, 198), das
erfolgreich bei verschiedenen Lebensmitteln Anwendurg fand (SHEPHERD, 1990h. Es ll
verdeutlichen, warum auch Kéaufe, bel denen es sich auf den ersten Blick nicht um
Qualitdtsentscheidungen handelt, sich mit der Qualitatseinschétzung der Verbraucher vereinbaren
lassen. Darliber hinaus ollen Faktoren benannt werden, die neben der wahrgenommenen

Produktqualitét die Kaufentscheidung beanflussen.

Dem Erwerb eines Lebensmittels geht zundchst einmal eine Kaufabsicht voraus, welche wiederum
von cer Einstellung des Verbrauchers abhéngt. Nach Uberzeugung einiger Autoren konren sich solche
Meinungsbilder aber auch direkt auf das Verhalten auswirken (ALBRECHT und CARPENTER, 1976;
BENTLER und SFECKART, 1979,1981; MANSTEAD et d., 1983; SAPPet a., 199). Dasich eine
Einstellung nur dann als wirklich verhaltensrelevant erweist, wenn sie in ihren Beziigen (Aktion,
Zielobjekt, Kontext und Zeitpunkt) zu dem betrachteten Verhalten passt, bestimmt nicht die Meinung
zum Lebensmittel, ob dieses erworben wird, sondern die Meinung zu dessen Kauf ist mal3geblich.
Diese Einstellung beruht auf den zu erwartenden Auswirkungen eines Kaufs, zu denen auch nicht
produktbezogene Konsequenzen gehédren (sozide, wirtschaftliche,...). Obwohl die Bewertung eines
Lebensmittel einerseits und dessen Erwerb andererseits haufig hochgradig korrelieren, sind sie dso
nicht identisch. Wahrend bei der Kaufeinstellung meist mehrere Beziige Beriicksichtigung finden,
umfasg die Auffasaung zum Lebensmittel selbst meist nur das Zielobjekt, die anderen Bezlige
(Aktion, Kontext, Zeit) bleiben offen. Je weniger diese Kriterien Ubereinstimmen, desto schledter
gestaltet sich auch die Korrespondenz awischen den beiden Einstellungen (AJZEN und FISHBEIN,
1975, 198; Abb. 14). Beispielsweise haben viele Verbraucher eine @&erst pasitive Meinung von Bio-
Produkten (WANDEL und BUGGE, 1997%. Wirde diese Auffasaung all ein die Kaufabsichten unddie
darauf folgenden Kaufentscheidung bedingen, so miisgen noch weitaus mehr Bio-Produkte ebgesetzt
werden. Auf der anderen Seite fallt die Wetschétzung von Convenience-Gerichten meist geringer aus,

dennach steigen die Verkaufszahlen fiir diese Produktgruppe an.

Abb. 14: Ausschnitt aus dem Einstellungs-Verhaltensmodell von AJZEN und
FISHBEIN (1980)

E tet .
Konsec:\/u\g;‘:zene eines Einstel Ithlng (Kauf-) Verhalten
Verhaltens (Kaufs) )| aumVer f en ()| papscnt | (Kauf)
und deren Bewertung (Kau)
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Qualitatskriterien, wie sie beim Finden einer Produkteinstellung wirksam werden, erfahren oftmals
eine andere Gewichtung, wenn sich die Kaufeinstellung heraushildet. Beispielsweise gewinnt der
ConvenienceWert eines Lebensmittels an Bedeutung, wenn dem Kaufer nur wenig Zeit fir die
Zubereitung einer Mahlzet zur Verfligung steht. Geht es darum, Gaste opulent zu bewirten, so wird
der Gesundleitswert eines Lebensmittels schnell zweitrangig. Dagegen werden Liebli ngsgerichte und
Ledkereien verschmaht, wenn mal wieder ,,dbgespeckt” wird. Wahrend Eigenschaften wie 6kologisch
und tiergeredht haufig zu einer positiven Einstellung gegentiber einem Produkt fihren, endet das
atruistische Verhaten nicht selten, falls der Verbraucher durch den Kauf eines lchen Produktes
seinen personlichen Nutzen erheblich gemindert sieht (HAMSTRA, 1993 PLOGER et a., 1993
WANDEL und BUGGE, 1997. Der Erwerb wird dann positiv bewertet, wenn der Konsument vor
alem fUr sich selbst Vorteile erwartet, zum Beispiel einen holeren Gesundheitswert gegenliber
kornventionellen Produkten (FRICKE, 1996 BRUHN und ALVENSLEBEN, 200Q. Entsprechend
wirken sich die wahrgenommenen dkologischen Risiken eines Produktes kaum auf das Kaufvorhaben
aus, wahrend de vermuteten Gesuncheitsrisiken de Kaufabsicht nachhaltig beenflussen (SCHUTZ
und WIEDEMANN, 199§. Je nadh Situation und Prodikt verschieben sich demnach de
Gewichtungen der einzelnen Kriterien. LAWLESS (1995 meinte dazu: ,,Quality does nat exist in a

vaauum, bu can only be gpreciated if one understands the frame of reference of the end user.”

3.4.9 Qualitatsunabhangige Faktoren

Die aif der Qualitétseinschdtzung beruhende Einstellung gegentiber einem Lebensmittel bildet auch
deshalb einen ureureichenden Prédiktor fur die tatsadli che Kaufentscheidung, weil das Kaufverhalten
von weiteren, qualitétsunabhangigen Faktoren beeinflusst wird. Diese Effekte konren sich auf die
Einstellung zum Objekt und die Einstellung zu dessen Kauf auswirken, aber auch drekt die
Kaufabsicht oder das Kaufverhalten beeinflussen. Am Beispiel von Bio-Prodikten lasst sich de
Wirksamkeit eines @lchen Faktors leicht zeigen. Haufig stellt hier der Preis ein wichtiges
qualitatsunabhangiges Kriterium dar (GIERL, 1987 RODDY et a., 1996, WANDEL und BUGGE,
1997. Da e meist deutlich hoter liegt als bei konventionellen Prodikten, kommt es oftmals zum
Kaufverzicht, obwohl das Produkt selbst sehr positiv eingeschétzt wird. Anders als bei der Aufstellung
von Modellen zum Kauferverhalten ist es im Rahmen deser Arbeit von rechrangiger Bedeutung, ob
sich der Preis dabel negativ auf die Kaufeinstellung oder die Kaufabsicht auswirkt oder einfach nur die
Umsetzung in ein Verhaten erschwert, da sich das Ergebnis (zum Beispiel Nichtkauf) hierdurch

vermuitli ch nicht verandert.

Nadfolgend werden einige dieser qualitétsunabhangigen Faktoren dargelegt, wobei AJZEN und
FISHBEIN (1975, 198) inihrem Modell bereits die sogenannte ,subjedive norm* berticksichtigten.
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3.4.9.1 , Subectivenorm*

Nadch Meinung von AJZEN und FISHBEIN (1980 wird die Verhaltensabsicht nicht nur von der
zugrunde gelegten Einstellung beanflusst, sondern auch davon, welches Verhalten das sziale Umfeld
von cem Ausfihrenden erwartet und in wieweit der Handelnde bereit ist, diesen Anspriichen zu
entsprechen (,subjedive norm®). Die Autoren schreiben dazu: ,....individuals will i ntend to perform a
behavior when they evaluate it positively and when they believe that important others think they
shoud perform it.“ Es hat sich alerdings gezeigt, dass der empfundene soziale Druck geringere
Bedeutung besitzt as die eigentliche Verhdtensenstellung (SHEPHERD, 1988, 1990a; AJZEN,
1991).

Bei sehr weit gefasstem Qualitétsbegriff kdnne man dese soziale Komporente aich als
Qualitdtsaspekt eines Lebensmittels betrachten. RICHARDSON (1990 publizierte eine Liste mit
sozialen und psychologischen Funktionen von Nahrungsmitteln, de unter anderem die mitterliche
Firsorge, religitse Bedeutung und Gruppenidentidédt beinhaltet. Aus Sicht der Verbraucher handelt es
sich dabei wohl kaum um quali tétsbestimmende Eigenschaften.

AJZEN (1991) selbst spricht sich gegen de Eingliederung der ,subjective beliefs', also der
Meinungen Uker die sozidlen Erwartungen, in die Kaufeinstellung aus. Seiner Auffassung nac sollte
die ,subjective norm* ds eigenstandiges Konzept mit einer direkten Wirkung auf die Kaufabsicht
erhalten bleiben. FEUNEKES et al. (1997) stellten demgegentiber einen indirekten Einfluf3 (Gber die
Einstellung) fest. Fur die nachfolgenden Betraditungen der sozialen Einflisse scheint es alerdings

relativ unwichtig zu sein, wo deser Komplex in den urterschiedlichen Modellen angesiedelt ist.

Obwohl Lebensmittel ihre Bedeutung als Ausdruck sozialer Differenzierung weitgehend verloren
haben (TEUTEBERG, 1989), werden in einigen Situationen teurere Markenprodikte aufgrund des
hoheren Prestigewertes anderen Artikeln vorgezogen (KROEBER-RIEL und TROMM SDORFF,
1973. Fir die soziale Anerkennung sind neben Marke und Preis aber zunehmend auch andere Wete
wichtig (BERGMANN, 1999. Nach LOHNER (1995) vermag auch der Ethikwert eines
L ebensmittels dessen Prestige zu erhdhen. Vermutlich beeinflussen soziale Faktoren auch indirekt die
Auswahl an Lebensmitteln, beispielsweise wenn gangige Schérheitsideale dazu fihren, dass $ch der

Einkauf an Diétplanen orientiert.

Da der Verzehr von Lebensmitteln viefach innerhalb der Familie stattfindet, spielt vor alem die
Meinung der Eltern und Kinder eine Rolle. Die Ansichten von Freunden undBekannten sind weniger
wirkungsvoll, kdnren aber durchaus Entscheidurgen beeinflusen. Gerade Kinder verzehren bei
bestimmten Artikeln nur solche Produkte, die aich ihre Peers’ akzeptieren (SURw aren,
Fruhsticksflocken, 04.). Jugendiche eweisen sich zudem als besonders empfanglich fir Werburg
undzeigen bereits ein ausgepragtes Markenbewul¥sein. Innerhalb der Familie versuchen sie dann, ihre
Bedirfnisse geltend zu madien (DIEHL und DAUM, 1985 MAY ER und BOOR, 1988 KUTSCH,
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1989 19%). Da fur den grofden Antell des Lebensmitteleinkaufs immer noch de (Haus-) Frauen
verantwortlich sind, wenden sich die Kinder mit ihren Wiinschen meist an sie. Diese Taktik ist oftmals
erfolgreich (AID, 1987 LEONHAUSER, 1995, weil sich die Mutter bemiiht, dass ihre
Entscheidungen von den anderen Familienmitgli edern akzeptiert werden. Entsprechend arientiert sich
die Auswahl der Ehefrau auch an den Préferenzen des Ehemannes (WEIDNER et al., 1985
CHARLES undKERR, 1988, wobei mdglicherweise aich de finanzielle Abhéngigkeit vieler Frauen
hineinspielt (RALPH et al., 1996.

Die Zahl gemeinsamer Entscheildungen verliert mit fortschreitendem Famili enzyklus an Bedeutung,
was nicht bedeutet, dassdie Meinungen der anderen Mitglieder keine Berticksichtigung mehr finden.
Vielmehr sind die fir den Einkauf verantwortlichen Personen zunehmend in der Lage, algemein
akzeptierte Entscheidumgen eigenstandig zu fallen (KROEBER-RIEL, 1984 KUSS 197,
BOURDEAUDHUIJ und VAN OOST, 1997%. Haufig wird in desem Zusammenhang auch von einer
~gatekegoer-Funktion gesprochen. Die Produkte werden von cer verantwortlichen Person, meist der
Hausfrau, ,danach ausgewahlt, dasssie in ihren Augen den Gefalen der Gbrigen Familienmitgli eder
finden undzudem den vonihr gehaltenen Werten bezligli ch eines rechten, gesunden und asthetischen
Verhaltens entsprechen“ (MAY ER und BOOR, 1988).

Die Ansicht von Freunden und Bekannten zéhlt vor allem, wenn es sch um ,sichtbare”L ebensmittel
handelt oder um Produkte, Uber die der Kéufer nur mangelnde Kenntnisse besitzt (STRECKER et d.,
1990. In desem Fall helfen Empfehlungen von Freunden héufig weiter. Bei der Adoption neuer
Produkte zeigt sich de Wichtigkeit der Meinung von ersten Kéufern fir die weitere Entwicklung der
Produktakzeptanz. In der Adopionstheorie unterscheidet man verschiedene Adoptertypen
(Innovatoren, frithe Ubernehmer, frilhe Mehrheit, spéte Mehrheit, Nachziigler), die sukzessv Prodikte
Ubernehmen (STRECKER et al., 190). Dabei ist die Adoption neuer Erzeugnisse weitgehend dem
EinfluR interpersoneller Kommunikation wterworfen (KUHLMANN, 197Q. Fir das einzelne
Individuum gliedert sich der Akt der Ubernahme enes Produktes in eine Wahrnehmungs-, eine
Bewertungs- und eine Versuchsphase. Die Adoptionszeit verkirzt sich um so mehr, je geringer die
Informationsaufnahme ausfélt. Die einzelnen Phasen des Adoptionsvorganges lassen sich durch
absatzpadlitische Mal3rehmen redzuzieren (RECKERT, 1987), so dassder eigentlichen Entscheidung

weniger Informationen zu Grunck liegen.

FRICKE (199%) spricht im Zusammenhang mit dem Konsumentenverhalten auch von einer
JKonsumentensozi alisation”. Im Rahmen deser Sozidisation werden in der  Gesellschaft
vorherrschende Weate, Normen undVerhaltensmuster vermittelt. Fir die Weitergabe beziehungsweise
Bednflussung sind sogenannte ,Sozialisationsagenten verantwortlich. Hierzu zdhlen Individuen
(Mutter, Vater, Lehrer, Kind) genauso wie dnfache und komplexe Sozialsysteme (Familie,
Nacdbarschaft, Freundeskreis, Schule, Verein, Massenkommunikationss/steme dc.). Aus der ndheren

Umgeburg dben vor dlem Familie und ,Peers’ enen langfristig pragenden Einflu? aus.
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Sozialisationswirkungen aus der komplexeren Umwelt gehen derzeit vor alem auf das Fernsehen
zurtick. Das wichtigste Lebensstadium fir die Konsumentensozialisation bilden de Adoleszenz- und
die frlhe Erwachsenenphase, in der grundlegende Einstdlungs- und Verhaltensmuster angelegt

werden.

Nach Menung von AJZEN (1991 erscheint es sinnvoll, neben der ,subjedive norm* dnen
Einflul¥faktor zu beriicksichtigen, der die wahrgenommene moralische Verpflichtung des einzelnen
widerspiegelt. Demnach wird en Verhalten nicht nur von der Meinung anderer beanflufd, sondern
auch davon, in wie weit das betreffende Verhalten dem Ausfihrenden als moraisch und ethisch
vertretbar beziehungsweise aus dieser Sicht erforderlich erscheint. Es wird zudem dafir pladiert, das
Selbstbild des Konsumenten bel der Einkaufsentscheidung in Rechnung zu setzen (SHEPHERD und
SPARKS, 199).

3.4.9.2 Wollen, Sollen, Kénnen

Neben dem, was der Konsument mochte, und dem, was andere von ihm erwarten, darf auch de
Umsetzbarkeit eines Vorhabens nicht auf3er Acht bleiben. Die Lebensbedingungen beschrénken die
Wahlfreiheit der Verbraucher in materieller sowie immaterieller Weise (LASSEN und JELSZE,
1995. Ein Prodwkt, das der Verbraucher besitzen mdchte, desseen Erwerb aber ausgesprochen
schwierig erscheint, wird nicht gekauft. AJZEN (1991) fihrte hierfir den Begriff der ,perceived
behavioral control” ein, also einen Faktor, der denjenigen Widerstand beschreibt, den ein Kaufer bei
der Umsetzung seines Wunsches empfindet. Dabei handelt es gch ausdriicklich nicht um tatséchliche
Hinderungsgriinde. Der empfundene Widerstand kann auf Erfahrungen, aber auch auf Vorausscht
beruhen, undje kleiner die Probleme bel der Umsetzung eines Vorhabens erscheinen, desto weniger

bedanfluld dieser Faktor die Kaufentscheidung.

Bereits bei HOWARD und SHETH (1969 findet sich ein Hinweis auf sogenannte ,inhibitory
situations’. Solche hemmenden Umstande sind gekennzeichnet durch @) hohe Preise, b) mangelnde
Verflgbarkeit von Prodikten, ¢) Zeitdruck oder d) den schlechten finanziellen Status des Kaufers.
Auch de oben bereits genannten soziaen Einfllisse werden von den Autoren dazugezahlt. Insgesamt
wirken jedoch alle Kosten im Sinne des K osten-Nutzen-Ansatzes (Wege, Zeit, Geld) dem Kauf eines
Produktes entgegen.

In einer norwegischen Studie (WANDEL und BUGGE, 199%) nannten 24 % der Befragten de
schlechte Verfligbarkeit als Grund dafir, dass sie keine okologischen Prodikte kaufen. Auch
RODDY et a. (199%) fuhrten zu hole Preise und erschwerten Zugang als Ursachen fur den Nichtkauf
von Bio-Prodikten in Irland an. In einer Studie von BOKERMANN und ORTMANNS (20009)
antworteten 88% aller Befragten, sie seien grundsétzlich zum Verzehr von Bio-Fleisch bereit, wenn es
am gleichen Einkaufsort sowiein gleicher Qualitét wie konventionell erzeugte Ware angeboten wiirde.
Nicht-Kaufer von Bio-Prodikten, de nach ihren Griinden fir den Verzicht befragt wurden, nannten
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vor alem den Preis (57 %). Die mangelnde Verfligbarkeit storten 16% und de weiten Wege 11 % der
Befragten. Lediglich 18 % der Nicht-K&ufer fihrten als Grund an, die Qualité von Bio-Lebensmitteln
sei nicht bessr als die konventioneller Nahrung (MICHELS, 2007).

Ein Mangel an Verflgbarkeit kann sich nicht nur auf einzelne Produkte sondern auch auf bestimmte
VerpackungsgréRen und Mengen beziehen. Wenn das gewiinschte Erzeugnis nur in einer fir den

Haushalt nicht gedgneten Menge ehdltlichist, wird urter Umstanden ganz auf den Erwerb verzichtet.

Auch Zeitdruck kann dezu flhren, dass ein Geschéaft nicht mehr aufgesucht oder ein bestimmtes
Produkt nicht erworben wird. In einer Erhebung des STERN (1996) gaben immerhin 43 % der
Befragten an, dass im allgemeinen die Zeit zum Einkaufen nicht ausreichen wirde. Zeitmangel
bedingt aber moglicherweise auch, dass auf ein Produkt, welches eine lange Zubereitungsdauer
erfordert, nicht zurlckgegriffen wird und stattdesseen die Wahl auf ein Erzeugnis mit einem
entsprechend hoten Verarbeitungsgrad falt (LASSEN und JELSZE, 1995). Auch wird ein Produkt
nur dann erworben, wenn der Kéaufer Uber die nétigen Fahigkeiten und/oder Gerédtschaften (zum
Beispiel Mikrowelle) fir dessen Zubereitung verfigt (BETTS et d., 1997).

Die Bequemlichkeitsanspriiche der Verbraucher (kurze Wege, grofie Auswahl etc.) beeinflussen
immer mehr das Kaufverhaten (HAUSER, 1994). Daneben spielt haufig die Einkaufsatmosphére
eine Rolle. Wird eine Umgebung al's unangenehm empfunden, verzichtet der Verbraucher zwar nicht
auf den Kauf, er entwickelt aber haufig ein ablehnendes Verhaten gegentiber dem Angebot. Dabel
erfolgt hier weniger ein Rickschlul® auf die Qualitédt, viedlmehr entsteht ein Gefiihl von Widerwillen.
Solche und dhnliche Emotionen dirfen in ihren Auswirkungen auf den Lebensmitteleinkauf nicht
unterschétzt werden (GEBAUER, 2000.

Den vermutli ch wichtigsten Konren-Faktor bildet der Preis. Legt man einfache 6konomische Modelle
zugrunde, so bestimmen der Preis eines Prodiktes wie das Einkommen des Kaufers tber die
Qualitdt der erworbenen Giter. Obwohl solche Moddl e die Reditdt nur unzureichend widerspiegeln
und cbr Preis nur selten den einzig ausschlaggebenden Faktor bildet (HOLM und KILDEVANG,
1996, stellt er aus Sicht der Verbraucher ein wichtiges Kaufkriterium dar (NYGARD und
STORSTAD, 19%; SCHWEIGER et al., 1998, ALVENSLEBEN, 20Ma). Kauferwiinsche kdnren
nur umgesetzt werden, wenn sie auch von der entsprechenden Kaufkraft begleitet werden. In einer
Untersuchung von LANGE et al. (1999 wurde selbst bel geringen finanziellen Einschrankungen nicht
immer das favorisierte Produkt erworben, stattdessen nahm it steigendem Preis die Zahl der Kaufe
Zu, bei denen auf Waren zweiter oder dritter Wahl ausgewichen wurde. In einer Untersuchung von
STEENKAMP (1989) erwies sch der Effekt des Preises auf die Kaufwahrscheinlichkeit als nahezu

linea.

Besonders junge Famili en verfligen haufig nur Uber eine geringe Kaufkraft (CMA, 1989; MICHELS,
1996. Zudem werden gerade im Lebensmittelbereich oftmals Einsparmdgli chkeiten gesehen. Es ist



-218-

bekannt, dass Eltern mit einem niedrigen Einkommen regelméfdig auf ganze Mahlzeiten verzichten,
um die Erndhrung ihrer Kinder sicherzustellen (KEANE und WILLETS, 1994. Als besonders
preisbewusde Konsumenten gelten zudem Studenten, Arbeiter und Arbeitdose (GASPAR, 20).
BAADE (1988 erklarte den unterdurchschnittlichen Verbrauch von alternativen Lebensmitteln bel
diesen Verbrauchergruppen mit deren geringeren finanziellen Maoglichkeiten. Die hohere
Mehrpreishereitschaft fir solche Produkte bei Personen mit hdéherem Bildungsniveau, wie
MAY ERHOFER (1996 sowie WANDEL und BUGGE (1997 sie nachwiesen, sind vermutlich auch
auf ein hoheres Einkommen verbunden mit groferer Kaufkraft zurtickzufiihren. Auch BRUHN und
ALVENSLEBEN (2000) lokalisierten einen Uberproportionalen Konsum von Bio-Erzeugnissen vor
alem in den dberen Einkommensklassen. Nach LLOYD et d. (19%) stehen der Umsetzung einer

gestinderen Ernahrungsweise nicht selten de zu hohen Kosten entgegen.

Die Bedeutung des Preises variiert nicht nur in Abhéngigkeit von der Kaufkraft und dem
Preisbewusstsein des Einzelnen, sondern wird auch von der Situation unddem Produkt bestimmit. Fir
unproblematische SB-Waren und wenig markierte Giter bildet der Preis ein mindestens genauso
wichtiges Kriterium wie die Qudité (FROHN, 1982 BEREKOVEN und BERNKOPF, 1986). Bei
exklusiveren Waren oder erwinschter Aufenwirkung sind die Verbraucher dagegen duchaus zu
hoheren Ausgaben bereit. Als Beispiel sollen folgende Zahlen von ALVENSLEBEN (1995) dienen:
Bel Fleischeinkédufen fur den téglichen Bedarf wird die relative Bedeutung des Preises ds
Einkaufskriterium mit 51 % angegeben. Die Kostenrelevanz sinkt auf 10 %, falls das Fleisch fir Gaste
bestimmt ist. Die Zahl derjenigen, de den Grof¥eil ihrer Lebensmittel bei besonders preisglinstigen
Quéllen kaufen, liegt derzeit bei fast zwei Dritteln (GASPAR, 2000.

Verstandlicherweise anpfindet der Verbraucher Sonderangebote als glinstige Gelegenheit, bestimmte
Produkte zu erwerben. In einer Erhebung von HAUSER (19948) gaben gut zwei Drittel der Befragten
an, sie wiirden beim Einkauf auf Sonderangebote aditen. Bereits im ERNAHRUNGSBERICHT von
1980 findet sich ein Anteill von 62 % fir digenigen Verbraucher, die regelmalig Sonderangebote
berticksichtigen (DGE, 198)). In einer Umfrage des STERN (1996) nahmen die Verbraucher zum
Statement ,Bestimmte Waen des taglichen Bedarfs suche ich erst mal im Sonderangebot” Stellung.
Dabel fand dese Aussage bei 67 % der Befragten Zustimmung, wobei 26 % der Probanden diese
Aussage voll und ganz sowie 41 % uUberwiegend bkeflrworteten. Inzwischen existieren einzelne
Warengruppen (Rostkaffee, Vollwaschmittel), fir welche der Aktionsabsatz hoher liegt als der
Normalabsatz (GFK, 2001c).

Wahrend markentreue Kunden Niedrigpreisangebote bei ,ihren Labels’ fir Hortungskéufe nutzen,
wecseln andere fir den jeweiligen Erwerb zur ginstigsten Marke (HOEGL, 1989. Nacdh
STRECKER et al. (1990) gestaltet sich die Sonderangebotspaditik um so erfolgreicher, ,je grofier die
Preiskenntnis und/oder das Preisbewufdsein der Verbraucher und je attraktiver das Prodikt in den
Augen der Konsumenten sind“. Folgt man DILLER (1979), so wird der tatsddliche



-219-

Gelegenheitscharakter solcher Angebote nur sporadisch vom Verbraucher kontrolliert. Durch
Generalisierung friherer Erfahrungen mit derartigen Sonderaktionen wird eine genaue Uberpriifung
demnach Gbkerflissig.

3.4.9.3 Gewohnheit

Nicht zuletzt wird der tagliche Einkauf auch zur Routine, das heildt der Faktor ,Gewohrheit* wirkt
sich auf das Verhalten aus (TUORILA und PANGBORN, 1988 SHEPHERD, 1990h SHEPHERD
und SPARKS, 1994). SABA und DI NATALE (1999, 198) sowie SABA et al. (1998) stellten in
ihren mehrere Produktgruppen (Fleisch, Speisefette, Trinkmilch) umfassenden Untersuchungen fest,
dass $ch de Gewohrheit sogar stdrker auf die Kaufabsicht auswirken kann als die Einstellung.
Insgesamt bestétigten aber auch sie das Modell von AJZEN und FISHBEIN (1975, 1980 Einen
Vorschlag zur Ergdnzung unterbreiteten SHEPHERD und SPARKS (1994, Abb. 15. AJZEN (1991)
geht davon aus, dassdie relative Bedeutung der einzelnen Faktoren (Einstellung, ,.Subjective norm®,

wahrgenommene Kontroll €) fir das Verhalten mit der Art desVerhaltensund cer Situation variiert.

Abb. 15 Modell von AJZEN und FISHBEIN (1975,1980), ergéanzt um weitere Einfluf3faktoren
(SHEPHERD und SPARK S, 1994)
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3.4.10 Resiimee

Laut STEENKAMP (1985) beeinflusst die wahrgenommene Qualitét eines Lebensmittels signifikant
desen Préferenz. Da sich je nach Zielobjekt (Produkt) und Korntext die Qualitétsanspriiche
verschieben, lasen sich auch scheinbar widerspriichliche Kaufentscheidurgen durch ein und
denselben Verbraucher mit qualitdtsorientiertem Verhalten vereinbaren. Der ,Sowohl-als-auch*
Verbraucher ist daher nicht zwangsweise dsjemand zu betrachten, der willkirlich einmal auf Qualitét

adhtet und ein néchstes Mal anderen Kriterien den Vorzug ghbt.
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Das Abfragen der Einstellung gegenliber einem Lebensmittel ohne Berlicksichtigung des genauen
Kaufkontextes gibt nur wenig Aufschlufd dartber, ob ein Produkt in einer konkreten Situation
tatsachlich erworben und/oder konsumiert wird. Derartige Einstellungsanalysen ermdgli chen lediglich
die Ableitung gober Verhaltensmuster. Selbst die Einstellungen zum Kauf und die daraus ableitbaren
Verhaltensabsichten sollten lediglich as Indikator fir das algemeine Meinungsklima dienen. Es
handelt sich demnach um einen mehr oder weniger verlasslichen Frihindikator fir Markttrends, da
sich das Meinungsklima in der Regel stérker und schneller verdndert als das Verhalten selbst
(PLOGER et al., 1993; ALVENSLEBEN, 199%).

Trotz ihres dgnifikanten Effekts wird die Préferenz eines Produktes nicht alein von der
wahrgenommenen Qualitét bestimmt (STEENKAMP, 1986). Zudem koénren interne und externe
Storfaktoren die Umsetzung einer Kaufabsicht in eine Kaufentscheidung verhindern, weshalb auch die
beobachtbaren Absatztrends nur ungefahre Rickschlisse auf die von den Verbrauchern gewiinschte
Qualitédt gestatten (CARDELLO, 1995.

3.5 Einflussfaktor Marketing

Die bisher referierten Erkenntnisse stammen zu einem grof¥en Teil aus der Marketingforschung und
bilden damit auch die Grundlage der absatzorientierten Strategien vieler Anbieter. Das
Produktmarketing selbst besitzt einen nicht zu unterschétzenden Einflul3, der hier allerdings nur kurz
betrachtet werden soll.

Marketingmal3rehmen kdnren zwar nicht die Motive des Kaufers verdndern, sie tragen aber durchaus
Zu einer Verstéarkung vorhandener Bedirfnisse bei. Insbesondere versuchen die Anbieter den
patentiellen Kunden zu Ubkerzeugen, dass gerade ihr Produkt seine Wiinsche befriedigt (HOWARD
und SHETH, 1968; TEUTEBERG, 1989, SCHULZE und GRANDJOT, 1999. Obwohl die
Produzenten in der Regel sehr einseitige Weabeaussagen treffen, sind de Angaben nur selten wirklich
falsch. Allerdings reichen zumeist schon das Betonen bestimmter Aspekte und das Weglassen anderer
Gesichtspunkte aus, um die Gesamtbeurteilung eines Produktes in positive Richtung zu lenken
(EISER et a., 1984). Uber das Hervorheben bestimmter Eigenschaften gelingt es den
Marketingmanagern auch, einen Artikel von rehezu identischen Erzeugnissen abzugrenzen undim
Markt zu pcsitionieren. Moglicherweise werden durch dieses Konzept einzelne, zuvor unwichtig
erscheinende Eigenschaften Entscheidungsrelevanz gewinnen. DEDLER et a. (1984) gehen davon
aus, dassKonsumenten aufgrund der Posititionierungsmassiahmen der Hersteller in vielen Féllen die
realen Qualitdtsunterschiede Uberschatzen.

Den Erfolg durchdadter Werbekampagnen demonstriert ein Beispiel aus den U.S.A. Einem
Produzenten von Frihstlicksflocken gelang es, durch das Herausstellen des Gesundleitswertes von
Rohfaser die Konsumenten davon zu (berzeugen, den Anteil dieser Komporente bel den

entsprechenden Prodikten stdrker zu beachten. Bemilhurgen von dfiziellen Stellen mit gleicher
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Zidrichtung blieben weitgehend erfolglos (IPFOLITO und MATHIOS, 199). Wie sehr die
Qualitatsvorstellungen der Verbraucher von anbieterorientierten Informationen beeinflusst werden,
zeigt sich eindrucksvoll, wenn Konsumenten auf die Frage, was die Qualitdt eines Lebensmittels
ausmadit, Antworten geben, die sich mit den Werbeausssgen der Hersteller decken
(STONE et d., 1991).

Zu einem erfolgreichen Marketingmix gehdrt unter anderem auch eine marktgerechte Preispalitik
(HUNSINGER, 1985. Die Prodwzenten beeinflussen Uker den Preis nicht nur ihre Gewinnspanne,

sondern auch das Image ihres Erzeugni sses.

Aber nicht nur extrinsische Qualitdtssignale, wie der Preis, kdnren im Rahmen von
BetriecbsmalBrehmen angepasst werden, sondern auch intrinsische Signale werden unter
Berticksichtigung der Verbraucherwahrnehmung gestaltet. Neue Produkte werden so konzipiert, dass
die zugehdrigen Qualitatssignale dem Verbraucher die gewtinschten Eigenschaften nahe bringen. Wie
oben gezeigt, l&se sich beispielsweise die Farbe von Lebensmitteln in diesem Zusammenhang
instrumentalisieren, weshab die hier technisch einfachen Manipulationen von Seiten der Hersteller

entsprechend eingesetzt werden kénren.

Nicht zuletzt nutzen Marketingspeziali sten die emotionale Schiene. Sie versuchen Uler zielgerichtete
Konditionierung positive Gefiihle mit einem Erzeugnis zu verknupfen. Nach ALVENSLEBEN
(2000, 20@c) wird eine Vielzahl von Produkten tber die ,emotionale Qualitét* differenziert und
positioniert. Zu den Gutern, die sich duch eine dfektive Komporente auszeichnen, gehéren

beispielsweise

* Produwkte, die @ne Geschichte ezahlen (zum Beispiel Barenmarke),

» Prodwkte, die mit einem Erlebnis verknipfit sind (zum Beispiel mit einer Urlaubssituation oder
einer Kindheitserinnerung),

* Produkte, die Entfremdung und Anonymitét tberwinden (zum Beispiel bei personlicher Ansprache
des Anbieters),

e Prodwkte aus der Region (, weil man zu seiner Heimatregion besondere emotionale Bindurgen
besitzt),

» authentische Prodikte (, deren Hersteller, Herstellungsregion oder Herstellungsverfahren einen
besonderen Ruf genief3en undderen Echtheit verbiirgt ist),

* Produkte, die @nen hdhen Prestigewert aufweisen, oder einen bestimmten Lebensdil verkorpern,

» Produwkte, die @nfach nur sympathisch wirken (, weil sie dem Verbraucher vertraut sind ocer well

sie anotional positioniert werden).

Die gefuhlsorientierte Werbung hat die informative Variante weitgehend abgel6st, weil objektive
Hinweise in der starken Beachtungskonkurrenz haufig untergehen und deshalb ihre Wirkung
verfehlen. Scheinbar erhdt die emotionale Qualitdt von Produkten eine gréfRere Bedeutung als die
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tatsAdhliche Qualitdt und de dahinter liegenden Produktionsprozesse (IFAV, 200J). Dabe kann sich
die affektive Positionierung von Lebensmitteln direkt auf das eigentliche Produkterlebnis auswirken,
weil die Beurteilung der von einem Nahrungsmittel ausgehenden sensorischen Reize unter dem
EinfluR positiver Emotionen tendenziell glinstiger ausfalt als wenn das Individuum Widerwillen
verspurt (SCHARF undVOLKMER, 1997).

3.6 DasKaufergebnis

Um das Gesamtbild vom ,wohlinformierten® Verbraucher abzurunden, Heibt noch zu kléren,

inwieweit es gch bei den getroff enen Kaufentscheidungen um einen erfolgreichen Entschluf? handelt.
Dafir muss zurddst definiert werden, was Erfolg bedeutet. Die erste Moglichkeit einer
Erfolgskontrolle orientiert sich an , objektiven’ Maldstdben, wie zum Beispid die Beurteilung der zur
Auswahl stehenden Produkte beziiglich ihrer Qualitat durch ,Experten”. Ist der Ve rbraucher in der
Lage, das aus Sicht von Sachverstandigen beste Erzeugnis auszuwahlen, dann handelt es sch um eine
erfolgreiche Entscheidung. Allerdings lésst sich auch von Fadhleuten nicht immer eine intersubjektiv
eindeutige Rangordnurg der Alternativen aufstellen. Mdoglicherweise genigt ein von Experten
préferiertes Produkt den Anspriichen des Verbrauchers gar nicht. Daher lautet die Fragestellung fur
den zweiten Ansatz der Erfolgsmesaung, welche Eigenschaftsausprdgungen der Verbraucher vor der
Kaufentscheidung tiberhaupt anstrebt und d er dann auch eine Entscheidung trifft, bei der die von
ihm gewiinschten Kriterien ausreichend reprasentiert sind (JACOBY, 1977 KUSS 1987. Die dritte
Sichtweise berilicksichtigt allein die Zufriedenheit des Verbrauchers. Erfolgreiche Entscheidungen
zeichnen sich durch ein grofRes Wohlgefiihl auf Seiten des Kéaufers aus, obgleich das erworbene
Erzeugnis von dem zunadhst zugrunde gelegten Produktprofil durchaus abweichen kann. So mag es
sich beispielsweise aich um einen Erfolg aus Sicht des Verbrauchers handeln, wenn er statt eines -
wie urspringlich geplant - roten Autos en silberfarbenes kauft. Nadhfolgend soll die

Entscheidungsqualitét aus den Blickwinkeln dieser drei Definitionen kurz bel euchtet werden.

3.6.6 Die,objektive’ und subjektive Entscheidungsqualitat

Legt man de Menung von Experten als ,objektiven’ Malistab zugrunde, so sind de

Ursachenkomplexe denkbar, die éne erfolgreiche Kaufentscheidung verhindern kénren:
1. DieVerbraucher wenden fir ihre Entscheidung andere Qualitatskriterien a's die Experten an.

2. Die Konsumenten leiten die Quaitdtseigenschaften des Lebensmittels aus den gegebenen
Informationen nicht korrekt ab, ihre Kaufentscheidung basiert vielmehr auf fehlerhaften

Annahmen.

3. Auf die Kaufentscheidung wirken Faktoren ein, die von der Qualitét des Lebensmittels
unabhéngig sind undsomit die Umsetzung einer Qualitatsentscheidung verhindern.
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Diese Komplikationen konren sowohl einzeln als auch in Kombination auftreten. Weitere
Ausfihrungen dazu ertibrigen sich, weil die Problematik bereits an verschiedenen Stellen deser Arbeit

erlautert wurde.

Vertritt man die Position der subjektiven Betrachtungsweise, so sprechen Differenzen zwischen den
Qualitatskriterien der Experten und denen des Verbrauchers nicht gegen eine erfolgreiche
Kaufentscheidung, weil die Wunschbefriedigung nicht an der Sachversténdigenauffassung gemessen
wird. Allerdings orgen sowohl Wahrnehmungsfehler als auch qualittsunabhéngige Faktoren dafr,
dass ein Produkt mit erwlnschter Beschaffenheit nicht erworben wird. Dabei sind die
qualitatsunabhdngigen Effekte fir den Konsumenten meist ersichtlich, zum Beispiel wenn die
erwlinschte Qualitdt zu viel Geld kostet. Wahrnehmungsfehler dagegen kénren die Verbraucher nur
zum Teil salbst beurteilen, und zwar immer dann, wenn de Prodikterwartung durch das
Produkterlebnis enttéduscht wird. Dieser Fall ist fast ausschliefflich bei Erfahrungseigenschaften
gegeben. Da aich hier zum Teil noch Wahrnehmungsverschiebungen auftreten (zum Beispiel
Assmil ationseff ekte), sind Verbraucher nur bedingt in der Lage, den subjektiven Erfolg eines Kaufs
Zu bewerten. Demnach fihren auch weniger erfolgrei che Entscheidungen oftmals zu einen hohen Grad

an Zufriedenheit.

Als weiteres Problem kommt hinzu, dass viele Lebensmittel erst nach der Zubereitung konsumiert
werden, wodurch sich die Eigenschaften des urspriinglichen Produktes haufig in urterschiedlichster
Weise verandern. Auch Lagerungseinflisse wirken sich auf die Ware aus (HALK, 1992). Folglich
mag ein Prodwkt nur deshab die Anforderungen des Verbrauchers nicht erfillen, weil durch die
Aufbewahrung undoder Zubereitung rel evante Quali tétsverschiebungen stattgefunden haben.

Im Gegensatz zum ,objektiven’ und subjektiven Erfolg lasst sich der Grad an Zufriedenheit der
Verbraucher mit ihren Entscheidungen leicht feststellen.

3.6.7 Zufriedenheit mit dem Kauf

Der Konsument sient sich mit einer fast Uberwétigenden Auswahl an Produkten und ener
entsprechenden Informationsflut konfrontiert. Entscheidet er sich fiir ein bestimmtes Produkt, kann er
nicht immer sicher sein, die beste der zur Verfligung stehenden Méglichkeiten gewahit zu haben. Er
weil3 auch nicht, ob ein Produkt existiert, das ®inen Vorgellungen eher entsprechen wirde. Daher
besteht auf Seiten des Verbrauchers Unsicherheit dartber, ob weitere Informations- und
Auswahlaktivitéten zu einer besseren Entscheidung flihren wirden. Selbst wenn sie wissen, dass sie
mogli cherweise nicht alle nutzenmaximierenden Mal3rehmen ergriffen haben, geben sich Kéufer in

der Regel zufrieden, sofern sie meinen, eine gute Entscheidurg getroffen zu haben (RAFFEE, 1969.

Im Sinne der ,subjektiven Rationditét” wird die empfundene und nach auf3en ddkumentierte
Zufriedenheit mit einer Entscheidung solange asfredt erhalten, bis der Verbraucher eindeutige
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Hinweise in entgegengesetzter Richtung wahrnimnit. Diese Situation bestiinde, wenn das gekaufte
Produkt doch irgendwo hilliger angeboten wird oder sich ein vergleichbarer Artikel as deutlich
schmadkhafter erweist (SCHERHORN, 1964 SCHWEITZER, 1997. Allerdings ist die
Unzufriedenheit mit einer Entscheidung nicht immer stark genug ausgepragt, um verhaltenswirksam
zu werden. Zudem héngt die Reaktion auf die anpfundene Unzufriedenheit mit  den
Reéktionsmogli chkeiten des Konsumenten zusammen: Je einfacher eine Korrektur der urspriinglichen
Entscheidung erscheint, desto eher wird sie vorgenommen (RAFFEE et a., 1973. Relativ
unkompliziert gestaltet sich beispielsweise @n Markenwechsal, vorausgesetzt es finden sich
entsprechende Alternativen auf dem Markt. Haufig versucht der Kaufer aber auch, interne Korflikte,
wie se as ener ineffizienten Kaufentscheidung oder einer mangelnden Anstrengung bel der
Informationsgewinnung und -verarbeitung resultieren, auf andere Weise zu lésen. Im Sinne der
Theorie der kognitiven Disnanz kommt es in enigen Fdllen zu Rationaisierungs- und
Bekraftigungseffekten. So wurde in zahlreichen Studien nadhgewiesen, dass im Anschluf? an eine
Entscheidung eine Umbewertung der vorhandenen Alternativen zugunsten der gewahlten Alternative
erfolgt (SILBERER, 1987. Auch die oben beschriebenen Assimil ationseffekte, die entsprechende

Wahrnehmungsverschiebungen aud 6sen, dienen dem Abbau kognitiver Dissonanzen.

Rationalisierungs- und Bekréaftigungseffekte traten auch bei den Erhebungen durch HOLM und
KILDEVANG (1996 auf. Kriterien, de zur Begrindurg der Ablehnung bestimmter Erzeugnisse
herangezogen wurden, fanden keine Anwendurg bei Produkten, die von der Famili e verlangt wurden,
obwohl diese Einwénde aich hier gelten misdgen. Folgerichtig vermuten de Autoren, dass
Verbraucher gelegentlich ein Primat der Lebensmittelsicherheit vorgeben, um personliche Préferenzen

Zu legitimieren.

Ein weiterer Mechanismus, um die Zufriedenheit mit Entscheidungen zu gewéhrleisten, stellt gerade
bei Wiederhdungskaufen de Anpasaung des Anspruchsniveaus dar. Die zentrade Aussage der
Anspruchsanpassungstheorie lautet: ,Sind gute Lésungen einer gestellten Aufgabe leicht zu finden, so
wird das urspriinglich als Ziel gesetzte Anspruchsniveau erhéht; sind sie schwer zu finden, so wird es
herabgesetzt. (KATONA, 1960 ; RAFFEE, 1969).

Trotz adler Redhtfertigungstendenzen sind die Verbraucher nicht immer mit ihren Entscheidungen
zufrieden. In einer Befragung von HOLM und KILDEVANG (1996 vertraten viele von ihnen de
Meinung, dassihre Kaufentscheidungen nicht immer im Einklang mit ihren Einstellungen stiinden.
Wunschvorstellung und Verwirklichurg divergieren nach Aussagen der Kaufer vor allem aufgrund

von Zeitmangel und kegrenzten finanziellen Mitteln.

Weiterhin steht die Zufriedenheit der Verbraucher im Zusammenhang mit der aktuellen
Informationdlage. Unsicherheit und Zweifel an der Richtigkeit einer Entscheidung treten ein, wenn
sich de Konsumenten der Tatsache bewusst werden, dass sie nur Uber einen Teil der fir sie relevanten

Informationen verfigen (BERGMANN, 1997). Andererseits bedingen grofere Informationsmengen
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nicht automatisch ein Mehr an Zufriedenheit mit der getroffenen Entscheidung. Die Befunde hierzu
sind widersprichlich, weil neben der Quantitét der Information auch deren Qualitét Berlicksichtigung

verdient.

Nach DEDLER et a. (1984 besitzt die Art der Information zunachst keine Bedeutung fir den Grad
der Entscheidungsdcherheit. Auch (ber Werbebotschaften kann demnach eine subjektive
Risikoreduzierung aufgrund einer anscheinend verbesserten Informationdlage ereicht werden, und
sich zugleich die Zufriedenheit mit einer Entscheidung steigern. Allerdings sind Enttduschungen beim
nachfolgenden Konsum haufig zu erwarten. JACOBY et al. (1974a, 1974b) zeigten in ihren Studien,
dass $ch bei zunehmender Informationsfille die Befriedigung lber eine Entscheidung erhéht, was
auch dann roch der Fall ist, wenn duch sich vermehrende Informationsbelastung die tatsachliche
Entscheidungsqualitét abnimmt. Nach Meinung von SILBERER und FREY (1981) verstérkt sich das
Sicherheitsgefiihl, eine gute Entscheidung getroffen zu haben, mit der Menge an abgerufenen

Informationen.

Laut SCAMMON (1977) wirkt sich eine zunehmende Informationsfille eher negativ auf die
Zufriedenheit der Kaufer aus. In ihrer Untersuchung waren sowohl die Zufriedenheit as auch die

Entscheidungsdcherheit negativ mit der Informationsmenge korreliert.

In einer Studie von JACOBY et a. (1977b) stiegen die Zufriedenheit und de Sicherheit mit
zunehmendem Informationsabruf an, sofern Markenname und Hersteller der Produkte unbekannt
blieben. Wenn diese Angaben zur Verfigung standen, verschlechterte sich demgegeniber die
Stimmung, sofern die abgerufene Informationsmenge awuchs. Insgesamt zeigten sich
Versuchspersonen, denen Markenname und Hersteller zur Verfigung standen, weniger irritiert,

zufriedener mit ihrer Entscheildung undsicherer eine gute Wahl getroffen zu haben.

Mit weniger Informationen einen hchen Grad an Zufriedenheit erreichen auch Personen, die bereits
Uber ein umfangreiches Vorwissen verfligen. WEINBERG (1979 stellte @éne tendenzielle Korrelation
zwischen kognitiver Entlastung, wie sie bei wenig reflektierten Wiederholungskaufen auftritt, undder
Zufriedenheit des Kaufers fest. In gewisser Weise gewthren sich de Verbraucher an eine bestimmte
Qualitat.

In den 7Cer Jahren wurden von einigen Autoren die sogenannte Jnformation Seeker* genauer
analysiert. Dieser Personenkreis kritischer Verbraucher, der sich um Kaufentscheidungen nach
magli chst objektiven und umfassenden Kriterien bemtht und in der Regel auch tatsichlich die bessere
Wahl trifft, zeichnet sich durch eine vergleichsweise geringere Zufriedenheit aus. Hieraus 18sg auf ein
hoheres Anspruchsniveau derartiger Konsumenten - nicht nur bezlglich der Informationsgrundiage -
sondern auch hinsichtlich des Warenangebotes schlieRen (TOLLE et al., 1981).

Interes<e verdient noch folgende Beobachtung von SCAMM ON (1977): V ersuchsteilnehmern wurden

Nahrwertinformationen von zwe verschiedenen Erdnussbuttern in zwei verschiedenen Formaten
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vorgelegt. Die prozentualen Angaben bewirkten eine groflere Zufriedenheit as die adjektivische
Deklaration, olgleich die Identifizierung des ernghrungsphysiol ogisch besseren Produktes eher anhand
des adjektivischen Formats zu gelingen schien. SCAMM ON fihrte das Phanomen auf das bekanntere
Format zurtick. Dartiber hinaus schienen sich die Versuchspersonen lieber auf das eigene Urteil a's auf

vorgegebene Bewertungen zu verlassen.

3.7 Sebsteinschatzung der Verbraucher

In Anlehnurg an COX (1967d) gilt: Je sicherer sich der Verbraucher glaubt, die Qualitéa enes
L ebensmittels bestimmen zu kdnren, desto hther steigt der Stellenwert der Produktqualitét fir seine
Préferenzbildung. FUhit der Verbraucher sich zur Beurteilung der Qualitét jedoch auRer Stande, so
muss er auf andere Auswahlkriterien ausweichen. Denkbar sind beispielsweise ein preisorientiertes
Verhalten oder das Befolgen von Empfehlungen anderer. Die Zufriedenheit der Verbraucher mit ihren
Kaufentscheidungen basiert unter anderem auf einer positiven Selbsteinschétzung beziglich ihrer
Fahigkeit, die Qualitét von Lebensmitteln zu erfassen. Wie weiter oben bereits ausgefihrt, fihlen sich
Kéufer meist in der Lage, aus dem von ihnen nicht all zu gut bewerteten Gesamtangebat die qualitativ

hochwertigen Produkte fir den eigenen Bedarf auszuwahlen (,optimistic bias') .

Konsumenten beziehen ihr Selbstbewuf¥sein vor alem aus ihren in der Regel umfangreichen
Einkaufserfahrungen. Die Tatsadhe, dass Kaufentscheidungen zum Teil auf einer unzutreffenden
Qualitdtswahrnehmung beruhen, schmélert das Geflthl der Kompetenz nicht, zumal solche
JFehlurtelle” fir den Konsumenten nicht selten urerkannt bleiben. Allerdings gellt sich ein Nutzen fir
spatere Einkaufe nur dann ein, wenn Wahrnehmungsfehler eingesehen und korrigiert werden. Des
weiteren handelt es dch bel einem Grofteil der Situationen um weitgehend urreflektierte
Wiederholungskaufe, welche die Fahigkeiten der Verbraucher zur Qualitétsdiagnose wenig fordern

und damit auch nur in geringem Mas<se trainieren.

Das Selbstvertrauen der Verbraucher beztigli ch ihrer kognitiven Fahigkeiten scheint in einigen Féllen
kaum geredtfertigt zu sein. Nach Ansicht von SARIK und WESTENHOFER (1996 ist der
tatsadchliche Nutzen, den Verbraucher aus der Lebensmittelkennzeichnung ziehen, deutlich
eingeschrankt. Auf der anderen Seite &fern die Vebraucher kaum Zweifel, dass sie die
L ebensmittelkennzeichnurg wirklich verstehen. Zu desem Ergebnis kam auch SHANNON (1994.
Als Hauptgrund fur Schwierigkeiten mit den Kennzeichnungsinhalten nannten de Befragten eine zu
geringe Schriftgrof¥, infolge derer die Informationen schwer zu lesen wéaren. Interessanterweise
vermdgen auch Heuristiken mit dubiosem Nutzen beim Verbraucher ein Gefuhl von Kompetenz
hervorzurufen. So zeigten LICHTENSTEIN und BURTON (1989 sowie LAMBERT (1970), dass
Verbraucher, die in eine Preis-Qualitéts-Heuristik vertrauen, sich bei der Qualitatsbeurteilung fir
kompetenter halten als Kaufer, die sich deses Hilfsmittels mit Zuriickhaltung bedienen.
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Sofern se sich selbst als quditdtsorientiert bezeichnen, fihlen sich Verbraucher nad
WIMMER (1979 auch besser tber die Quditdt informiert. Allerdings ist gerade diese Gruppe von
Personen durch schlechtere Kenntnisse liber neutrale Informationsmogli chkeiten charakterisiert. Bel
den ,Information Seekers’, die sich ebenfalls fr Gberdurchschnittlich kompetent halten (THORELLI

et a., 1975), entspricht diese Selbsteinschatzung aber durchaus den Gegebenheiten. Laut HOFF und
CLAES (1997 sind es die Konsumenten mit htherem Einkommen, de sich flr besonders informiert
beziiglich der Fleischqualitéat einstufen. In einer Studie von GIERL und SATZINGER (2000 waren
die Untersuchungsteil nehmer durchaus zur realistischen Einschétzung ihres Vorwissens befahigt. Die
Autoren fanden eine enge Korreation zwischen dem subjektiven urd dem objektiven Vorwissen,

zumindest beim Kauf von Mountainbikes und Inli ne-Skates.

In der qualitativen Studie von HOLM und KILDEVANG (1996 erwiesen sich die Probanden ihrer
Qualifikationen as Lebensmittelkonsumenten weniger sicher. In dem von ihnen als undurchdringbar
empfundenen Lebensmittelmarkt entwickelten aber auch sie ihre eigenen Strategien und Regeln, um
die bestmdgliche Wanl zu treffen. Insgesamt empfanden sie die Selektion eines Lebensmittels als
schwierige Aufgabe, die mit dem Gefiihl von Ambivalenz, Hilflosigkeit und persdnlicher Inkompetenz
einherging. Diese Ergebnise sind jedoch mit Vorsicht zu interpretieren, da es sich bei den
Befragungsteilnehmern nicht um eine reprasentative Gruppe der danischen Bevolkerung handelte.
Einbezogen waren Mitglieder junger Kopenhagener Familien mit Kindern, in denen meist beide
Elternteile @nem Beruf nachgingen und die somit weniger as 10 % der danischen Bevolkerung
reprasentieren. lhr téglicher Einkauf ist durch die Erreichbarkeit einer grof¥en Zahl von Einkaufsstétten
gekennzeichnet, wobel sie als Doppalverdiener in der Regel ihre Besorgungen unter Zeitdruck
erledigen. Hinzu kommt, dass gerade Eltern kleinerer Kinder als besonders kritische Konsumenten
gelten. Mdgli cherweise flihlen sich Hausfrauen mit mehr Zeit fir den Einkauf oder auch Personen, die

sich mit einem kleineren Angebot auseinandersetzen miissen, weniger verunsichert.

Die Sdbgeinschatzung der Verbraucher beziglich ihrer Fahigkeit zur Qualitétserfassung von
Lebensmitteln variiert auch in Abhéngigkeit vom Produkt. Die schon mehrfach zitierte Studie von
STEENKAMP et al. (198) zeigte, inwieweit sich Kéufer die Beurteilung von Quali téatsunterschieden
bei verschiedenen Lebensmittel zutrauen. Dabei wurde fir die @nzdnen Prodikte das
Konsumentensegment erfasst, dem nach eigenen Angaben de Beurteilung von Qualitéatsunterschieden
Schwierigkeiten bereitet (Tab. 3). Ebenfalls der nachfolgenden Tabelle 18sst sich nach einmal der
Prozentsatz an Verbrauchern entnehmen, de bel dem jeweiligen Produkt Uberdurchschnittliche
Qualitétsschwankungen erwarten. Offensichtlich trauen sich Verbraucher die Bewertung wvon
verderblichen Produkten eher zu als die Bewertung von heltbaren Waren, weil erstere sich in der
Regel anhand des Aussehens beurteilen lassen, wéahrend fur verpackte, lagerféhige Produkte kein
gleichwertiger Indikator zur Verfligung steht. Die Konsumenten sind dann auf
Kennzeichnungselemente oder anbieterorientierte Indikatoren (Markenname, Preis) angewiesen,

wobei Deklarationsinhalte aus Sicht der Verbraucher schwerer zu interpretieren sind und ihre Nutzung
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mit einem zusétzlichen Aufwand verbunden ist, wahrend Anbieterinformationen dem Verbraucher

weniger vertrauenswiirdig erscheinen als intrinsische Indikatoren.

Tab. 31 Wahrgenommene Kompetenz bei der Qualitatsbeurteilung, empfundene Qualitats-
schwankungen und wahr genommenes Risiko bei einzdnen Lebensmitteln
(STEENKAMPet al., 1985
Angegeben ist der prozentuale Anteil der Befragten, de sich bei der Beurteilung des
Produktes nicht besonders kompetent fiihlen (Spalte 1), die bei dem Produkt
Uberdurchschnittliche Quali tdtsschwankungen wahrnehmen (Spalte 2) und de fir das
Produkt hohe Qualitdtsschwankungen erwarten, sich selbst aber fiir wenig kompetent bel der
Qualitatsbeurteil ung halten (Spalte 3).

orodu Scer\C?eri%igargn@eder Wahrgenommene Wahrgenommenes
Beurteilung der Qualitatsschwankungen Qualitétsrisiko
Qualitat
Dosensuppe 84,9 43,8 34,2
Dosengemiise 84,7 37,8 30,3
TiefkihlgemUse 79,5 35,8 25,0
Zucker 78,6 2,5 15
Quark 77,5 17,2 11,6
Eier 73,8 39,8 24,6
Milch 63,5 18,3 9,5
Gemuse im Glas 61,5 33,4 16,2
Margarine 59,5 42,3 20,0
Marmelade 53,0 60,4 26,3
Kartoffeln 43,7 46,1 17,1
Huhrerfleisch 40,2 57,6 18,7
Fisch 31,7 62,8 15,9
Kase 31,7 60,4 16,7
Hadkfleisch 26,3 90,6 22,3
Brot 23,6 76,6 16,4
Fleisch 19,7 85,1 15,1
Apfel 15,8 66,2 7,5
Fleischprodukte 14,6 81,6 10,8
Frisches GemUise 5,4 81,0 3,5
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Aus den Angaben Uber die vermuteten Qualitétsunterschiede und die empfundene Kompetenz bei der
Qualitatsbeurteilung leiteten STEENKAMP et a. (19895 das Qualitdtsrisko der einzelnen
Lebensmittel ab. In der letzten Spalte der Tabelle 31ist der Anteil derjenigen Personen aufgefiihrt, die
bei dem jeweiligen Produkt hohe Qualitdtsschwankungen erwarten urd sich gleichzeitig die
Beurteilung der Qualitét nicht zutrauen, fir die aso ein hohes wahrgenommenes Risiko zu erwarten
steht.

In einer Befragung der CMA (FROHN, 1982) gaben 64 % der Interviewten zu Protokoll,
Schwierigkeiten mit der Beurteilung von Qualitdt und Frische zu haben. Ahnlich wie bei
STEENKAMP et a. (198) empfanden de Verbraucher gréRRere Unsicherheit bel verpadkten und
haltbaren Waren als bel frischen Produkten. Erzeugnise ohre Markenname stellten fir den
Verbraucher kein Problem dar, vermutlich weil es sich bei solchen Produkten héufig um frische
Waren handelt (Tab. 32).

Tab. 32 Probleme beim Erkennen von Qualitat und Frische (FROHN, 19832.
Angefiihrt ist der prozentuale Anteil der Befragten, die nach eigener Angabe bei der
jeweiligen Produktgruppe Probleme mit dem Erkennen von Qualitét und Frische haben

Produkte Probleme beim Erkennen von Qualitét (u. Frische)
Konserven 39%
verpackte Produkte 38%
Fleisch 19%
Wurst 11%
Produkte ohne Marke 9%

3.8 Resiimee

Der heutige Verbraucher hat ein deutliches Qualitatsbewul3tsein entwickelt. Zudem verdnderte sich
sein Verstdndnis von Qualitét, so dass von einem erweiterten Qualitétsbewuldsein gesprochen wird,
weil nicht nur der Geschmadk und andere produktimmanente Merkmale in de Kaufentscheidurng
eingehen. Nunmehr finden auch prozesorientierte Eigenschaften Beaditung. Neben mdglichen
Auswirkungen auf das Erzeugnis slbst gewinnen &kologische und gesellschaftliche Effekte der
Produktion an Bedeutung. Fir viele Verbraucher stellt auller dem Geschmadk immer mehr der
Gesundleitswert eines Lebensmittels das entscheidende Kriterium dar. Dabei furchten sich die
Konsumenten insbesondere vor Lebensmitteln mit einem tatsdchlichen oder vermeintlichen
Gesundleitsrisiko. Vor einer ungesunden Erndhrungsweise schredken sie dlerdings weniger zurlick

as vor einzelnen, as gesundheitsschadlich angesehenen Lebensmitteln. Je nach Korntext werden de
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Qualitdtskomporenten eines Lebensmittels indessen urterschiedlich gewichtet, weshalb man auch von
einer Pluralisierung der Qualitatsbeurteilung spricht (LOHNER, 1995.

Ein gestiegenes Qualitatsbewul¥sein undeine komplexere Vorstellung von Lebensmittelqualitdt gehen
nicht zwangsweise mit ausreichenden Kenntnissen des Angebots einher. Wahrend in den ersten
Jahrzehnten der Bundesrepublik Markt- und Glitertransparenz kein alzu grofes Problem bereiteten,
gestalten sich die Bedingungen heute wesentlich dfferenzierter. Selbst der kritische Konsument sieht
sich bei dem Wunsch nach sachgerechter Beurteilung der gegebenen Lebensmittelqualitét einer
schwierigen Aufgabe gegenliber, die e nicht immer zu meistern vermag (LEITZMANN und
SICHERT-OEVERMANN, 1990. Einer optimalen, de @genen Bedirfnisse eafillenden
Produktauswahl steht neben der vielschichtigen Auffassung von Qualitét vor alem die
unikersichtliche Informationslage entgegen.

Im sogenannten Medienzeitalter sieht sich der Verbraucher einer wahren Mitteilungsflut ausgesetzt.
Die zunehmend komplizierte Auswahlsituation beim Lebensmitteleinkauf ist sowohl durch eine
wadhsende Diversifizierung und Innovation von Prodikten als auch durch eine steigende Zahl von
Informationen Uker das einzelne Erzeugnis gekennzeichnet. Anbieterorientierte Hinweise haben
ebenso zugenommen wie neutrae Instruktionen. Weil die Konsumenten nicht alle Daten aufnehmen
und verarbeiten kdnren, kommt es zu einer selektiven Rezeption von Informationen, wobei die Kaufer
als Entscheidurgstrager haufig nadh dem Kosten-Nutzen-Prinzip verfahren. Dieses Vorgehen
beglinstigt die Anbieterseite insofern, as deren Informationsangebat sich fir die Verbraucher meist
mit den geringsten Aufwand verbindet. Eine weitere MOoglichkeit fur den Kéaufer, de
Informationskosten und den ndigen Zeitaufwand gering zu halten, bil det der habituelle Erwerb von
Produkten. Zwar verbindet sich hiermit ein Verzicht auf den Grofdtell der zur Verfligung stehenden
Informationen, was jedoch nicht zwangsweise die Entscheidurgsqualitét verringert, denn en
wiederholter Erwerb, der auf einem wohlUberlegten Erstkauf basiert, kann duchaus auf einer

adaquaten Qualitétseinschatzung beruhen.

Der Nutzen einer Information fir die Qualitéatserfassung ergibt sich nicht nur aus deren Inhalt sondern
unter anderem auch aus deren Verstandichkeit. Nicht alle zur Verfiigung stehenden Informationen
erreichen den Verbraucher, wie die Ergebnisse @niger Arbeiten demonstrieren. Uberforderung kann
zu Informationsverzicht fiihren, aber auch zu Fehlurteil en. Trugschliisse bezliglich der Qualitét treten
auf, wenn Kaufer Informationen in der Meinung verwenden, dese sinnvoll nutzen zu kénren, deren
tatsachlicher Effekt fir eine korrekte Qualitatserfassung aber gering ist. Ein solcher Fall ist gegeben,
wenn Qualitatsggnale mit zweifelhaftem Indikationswert ausgewahlt werden, wie zum Beispid der
Markenname oder der Preis. In gleicher Weise wirkt die fasche Interpretation dagnostischer
Qualitatssignale, wofir das MHD stehen mag. Geférdert werden irrige Qualitatsbeurteilungen duch
Vereinfachungen und Heuristiken, wie sie von Konsumenten haufig eingesetzt werden, um die

gegebene Informationsmenge und -komplexitét Gberhaupt zu bewdaltigen.
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Im Rahmen ihrer Produkterfahrungen decken die Verbraucher einige dieser ,TrugschlissE’ immer
dann auf, wenn sich ihre Qualitétserwartungen nicht bestétigen. Darauf folgend kénren sie dann
entsprechende Korrekturen vornehmen und die von ihnen verwendeten Entscheidungsregeln an die
Reditét anpassen. Dieser Medhanismus funktioniert aber nur bel Erfahrungseigenschaften. Fehlurteile,
die sich auf Glaubenseigenschaften beziehen, kdnnen Verbraucher alein durch Vertrautheit mit dem
Erzeugnis nicht erkennen. Aber selbst, wenn es sich um erfahrbare Eigenschaften handelt, miissen
Korrekturmechanismen versagen, wenn es beispielsweise zu Assmil ationseffekten kommt, bei denen
die eigentli che Produktbeurteilung der Produkterwartung angepasst wird. Fehler lassen sich auf diese
Weise nur Uber einen langeren Zeitraum oder gar nicht korrigieren. Die wahrgenommene
Gesamtqualitéat setzt sich demnach sowohl aus erwarteter als auch aus erfahrener Beschaffenheit
zusammen. Deshalb beeinflusen Anbieter die Produkterwartung bei neuen Artikeln sowohl auf

sachli cher als auch auf emotionaler Ebene.

Unabhéngig von der Frage, in wieweit der Verbraucher Gberhaupt die Qualitat von Lebensmitteln zu
erfassen vermag, ist festzuhdten, dass der Kauf von Lebensmitteln nicht alein von oer
wahrgenommenen Produktqualitét bestimmt wird. Obwohl die Konsumenten betonen, fir sie besél3e
die Qualitét besondere Bedeutung, werden immer wieder Kaufentscheidungen getroffen, die nicht mit
der eigentlichen Produktpréferenz in Einklang stehen. Flr diese Divergenz sind verschiedene Griinde
verantwortlich zu machen. So 1&sg sich der Verzicht auf die gewlinschte Qualitét rational begriinden,
wenn der Preis einer Ware die finanziellen Mogli chkeiten des Verbrauchers Ubersteigt oder wenn sich
die Beschaffung des gewiinschten Erzeugnisses mit einem unzumutbaren Mehraufwand verbindet.
Gibt es kein Produkt mit den gewlnschten Eigenschaften am Markt, sieht sich der Konsument
gezwungen, ein Lebensmittel zu akzeptieren, das nicht seinen Vorstellungen entspricht, oder sogar

ganz auf dieses Produkt zu verzichten.

Manchmal |asst sich der Kauf eines Erzeugnisses ohre die gewilinschte Qualitét aber auch weniger
rational begriinden. Dazu gehéren Situationen, in denen sich de Verbraucher von ihrem sozialen
Umfeld beanflussen lassen ader kritiklos alte Gewohnheiten fortfiihren. Mitunter erliegen sie auch der
emotionalen Konditionierung eines Anhieters. Haufig sind sich die Verbraucher dieser Manipulation
gar nicht bewusd, sondern glauben an vernunftgesteuertes Handeln. Als psychaogische Realitét steht
aul¥er Zweifd, dass unser Erndhrungsverhalten, wie andere Verhaltensbereiche auch, nicht allein dem
Rationalitétsprinzip gehorcht (DGE, 1980.

Obwohl sich die Verbraucher in Befragungen duchaus negativ lber die Entwicklung der
Lebensmittelqualitdt im Allgemeinen &uf¥ern, sind sie mit ihren eigenen Entscheidungen zumeist
relativ zufrieden. Zweifel besteht am haufigsten bezlglich der Lebensmittelsicherheit, woflr unter

anderem die sogenannten L ebensmittel skandal e verantwortli ch zeichnen.

Abschlief¥end sei noch einmal hervorgehoben, dass die vorangegangenen Ausfihrungen weniger auf

einer naturwissenschaftlich-objektiven Sichtweise der Qualitét als vielmehr auf dem Ansatz der
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subjektiven Qualitdtswahrnehmung basieren. Weil das Qualitétsversténdnis der Verbraucher nicht
immer mit dem Qualitatsverstandnis der Erndhrungsphysiologen und der Lebensmittel iberwacdung
Ubereinstimmt, kann eine korrekte Wahrnehmung der Qualitdt eines Lebensmittels durch den

Konsumenten durchaus als unzutreffende Qualitétsbeurteilung aus Sicht von Experten gelten.



