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Vorwort des Autors und des Herausgebers

Die den Wettbewerb in der Lebensmitteldistribution bestimmenden Rah-
menbedingungen haben sich in den letzten Jahren erheblich verdndert. Wei-
ter voranschreitende Konzentrations- und Verdringungsprozesse auf der
Handelsstufe gehen mit einem anhaltenden aggressiven Preiswettbewerb
einher. Der Wettbewerbsdruck wird zudem nicht unwesentlich durch die
Verbreitung von Handelsmarken erhdht, die in direkte Konkurrenz zu eta-
blierten Herstellermarken treten. Damit bewegen sich die Preisbereitschaf-
ten der Konsumenten in einem vom ,Preis‘ dominierten Spannungsfeld. So
leiten z. B. Preis- und Werbeschlachten die Aufmerksamkeit der Konsu-
menten immer stirker auf den Preis.'

Erodieren Preisbereitschaften der Konsumenten im Zuge derartiger Wett-
bewerbsverhéltnisse, werden kiinftige ,Ertrags‘potenziale aus Sicht aller
Marktakteure — von der landwirtschaftlichen Erzeugung bis hin zum Handel
— ,zerstort‘. Dieser noch zusétzlich erhohte Preisdruck, der sich auf samitli-
che Bereiche der Wertschopfung in der Lebensmitteldistribution auswirkt,
fordert nicht selten einen hohen Tribut an Lebensmittelsicherheit. Die ver-
gangenen Lebensmittelkrisen und -skandale haben die Gefahren eines sol-
chen Preis- und Kostenwettbewerbs bereits eindrucksvoll demonstriert.”

Parallel zu diesem z. T. ruindsen Preiswettbewerb auf der Handelsstufe hat
sich als ,Gegenbewegung‘ die Nachfrage nach okologischen Lebensmitteln
in den letzten Jahren spiirbar erhoht. Der Umsatz der nach europdischer
Verordnung (EG) Nr. 834/2007 definierten 6kologischen Lebensmittel ist in
Deutschland — als der grofite Markt fiir 6kologische Lebensmittel im euro-
pdischen Vergleich — im Jahr 2015 auf etwa 8,6 Milliarden Euro angestie-
gen. Mit Blick auf den gesamten Lebensmittelmarkt in Deutschland neh-
men Okologische Lebensmittel derzeit noch einen recht geringen Marktan-
teil von ungefihr vier Prozent ein, sodass weitere Wachstumspotenziale
innerhalb des 6kologischen Marktsegments erschlossen werden konnten.
Im Zusammenhang mit der zunechmenden Verbreitung 6kologischer Le-
bensmittel ist mitunter davon auszugehen, dass einige Konsumenten auf-
grund vergangener Lebensmittelkrisen und der mit diesen verbundenen ge-

Vgl. einfilhrend HUNDT 2014, S. 1 ff.

Vgl. zu einer umfassenden Abhandlung der Lebensmittelsicherheit und des Wett-
bewerbs in der Distribution am Beispiel der BSE-Krise VOERSTE 2009.

Vgl. zu ausgewihlten Marktdaten BUND OKOLOGISCHE LEBENSMITTELWIRT-
SCHAFTE. V. (BOLW) 2016, S. 15 und S. 19.
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Vorwort des Autors und des Herausgebers

Umstellung auf
eine 0kologische
Landwirtschaft

Mehrpreis-
bereitschaft

Verbreitung 6kolo-
gischer Lebens-
mittel im Handel

sundheitlichen Risiken bereits zu einer kritischeren Auseinandersetzung mit
ithrer eigenen Erndhrung tendieren.

Die Umstellung auf eine okologische Landwirtschaft oder Produktion (z. B.
mit Blick auf die Verarbeitung von Lebensmitteln) ist allerdings mit hohen
Investitionen verbunden. So fiihrt z. B. im Rahmen der 06kologischen
Landwirtschaft der Verzicht auf chemisch-synthetische Pflanzenschutzmit-
tel und Wachstumsregulatoren oftmals zu einer geringeren Produktivitit.”
Derartige Mehrkosten erfordern im Vergleich zur Erzeugung konventionel-
ler Produkte i. d. R. vergleichsweise hohere Preise und damit eine ,Mehr-
preisbereitschaft’ der Konsumenten.

Um diese Mehrpreisbereitschaft bei zahlungsfahigen Konsumenten zu er-
zielen, bedarf es aus Sicht von Hersteller- und Handelsunternehmen ver-
schiedener Signale, um Konsumenten zum Kauf zu bewegen. Zweifel an
der Echtheit 6kologischer Lebensmittel oder auch z. T. hohere Preise im
Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln konnten aus dem Blickwinkel
der Konsumenten als Griinde fiir den ausbleibenden Konsum 6kologischer
Lebensmittel angesehen werden. Eine zentrale Ursache fiir mangelndes
Vertrauen der Konsumenten in die Eigenschaft einer 6kologischen Erzeu-
gung diirfte — ungeachtet der geltenden rechtlichen Rahmenbedingungen —
besonders in der aus Konsumentensicht fehlenden Méglichkeit liegen, diese
Eigenschaft nachzupriifen und zu erfahren. So stoBt der Absatz 6kologi-
scher Lebensmittel vermutlich nicht nur auf Anreiz-, sondern auch auf in-
formationsokonomisch begriindbare Vertrauensprobleme.

Neben dem 6kologisch orientierten Fachhandel (darunter z. B. Bio-/Natur-
kostldden und zunehmend Bio-Supermirkte) haben inzwischen auch die
Betriebsformen des klassischen Lebensmitteleinzelhandels das 6kologische
Marktsegment besetzt und bieten neben okologischen Herstellermarken in
Eigenregie gefiihrte Premiumhandelsmarken an, deren Absatz aktiv gefor-
dert wird. Okologische Lebensmittel fithren nicht mehr ein reines
,Nischendasein‘ im Fachhandel, sondern sind mittlerweile sogar schon in
das Discount-Konzept integriert worden. Aus der Perspektive des Handels
kann das Angebot 0kologischer Lebensmittel (insbesondere in Form von
Handelsmarken) als Mdéglichkeit gesehen werden, sich dem derzeit prado-
minierenden Preiswettbewerb — zumindest kurzfristig — zu entziehen.

Vgl. PIMENTEL et al. 2005.



Vorwort des Autors und des Herausgebers VII
Eine solche Verbreitung 6kologischer Lebensmittel geht allerdings mit ei- ,marktiibliche
Gefahren im Rah-

nigen ,marktiiblichen® Gefahren einher. Insbesondere die preisaggressive
Ausrichtung einzelner Betriebsformen des Handels — man denke hierbei an
das zu beobachtende Engagement der Discounter im Marktsegment 6kolo-
gischer Lebensmittel — kann die Preisorientierung der Konsumenten inner-
halb des 6kologischen Marktsegments ,antreiben‘ und Wettbewerbsreaktio-
nen anderer Marktteilnehmer nach sich ziehen. Kann der hohere Preis in
seiner Signalfunktion fiir hoherwertige Qualitdt langfristig nicht aufrecht-
erhalten werden, so konnten Preisbereitschaften einiger Konsumenten ero-
dieren. Eine derartige Entwicklung wiirde aber den Anreiz zur Umstellung
auf eine 6kologische Landwirtschaft/Produktion und damit auch das Inno-
vationspotenzial fiir hoherwertige Standards hemmen.

Zur Erzielung eines besseren und grundlegenden Verstdndnisses der Motive
und Barrieren des Erwerbs okologischer Lebensmittel bedarf es zunéchst
einer tiefer gehenden Analyse des Konsumentenverhaltens. Zu diesem
Zweck hat sich bereits international eine Vielzahl von Untersuchungen dem
Ziel gewidmet, die Determinanten des Erwerbs okologischer Lebensmittel
zu identifizieren. Diese Untersuchungen basieren jedoch zumeist nicht auf
dem tatsdchlichen Erwerb Okologischer Lebensmittel, sondern stattdessen
auf dem Erwerb vorgelagerten Einstellungen und Verhaltensintentionen.

In diesem Beitrag wird deshalb auf der Basis von in Deutschland erhobenen
Haushaltspaneldaten und des Verfahrens der Strukturgleichungsanalyse ein
Ansatz zur Erklirung des Konsumentenverhaltens vorgelegt, der ausge-
wihlte Merkmale der Psychografie mit dem tatsdchlichen Kaufverhalten
innerhalb eines Modells miteinander verkniipft.

Die dadurch erzielten reprasentativen Ergebnisse zeigen, dass die bekunde-
te Praferenz flir 6kologische Lebensmittel durch die von den Konsumenten
wahrgenommene Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln und durch
das Umweltbewusstsein positiv beeinflusst wird, wahrend vom Preisbe-
wusstsein eine negative Wirkung ausgeht. Die Priaferenz fiir 6kologische
Lebensmittel hat sich als die zentrale, den Erwerb 6kologischer Lebensmit-
tel erklarende GroB3e herauskristallisiert (im Sinne der Wirkung von Einstel-
lungen auf das Verhalten). AuBBerdem deuten die von Kiufern 6kologischer
Lebensmittel durchschnittlich gezahlten Preise auf das Vorhandensein von
Mehrpreisbereitschaften hin.

men der Verbrei-
tung okologischer
Lebensmittel

Analyse des Kon-
sumentenverhaltens

Haushalts-
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Ergebnisse
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Da allerdings mit einer Zunahme des Preisbewusstseins die Preisbereit-
schaft geringer ausgeprigt ist, sollten aus Sicht hoherpreisiger Anbieter
MaBnahmen ergriffen werden, die qualitative Erwdgungen der Konsumen-
ten gegeniiber dem Preis stiarken. Zudem sollten mit Blick auf 6kologische
Lebensmittel Mallnahmen auf das Ziel ausgerichtet werden, die Diskrepanz
zwischen den gedullerten Einstellungsmerkmalen und dem tatséchlichen
Kaufverhalten der Konsumenten zu verringern.

Hagen, August 2016

Dr. Michael Hundt

Univ.-Prof. Dr. Rainer Olbrich



Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

II.

I11.

Als ,Gegenbewegung‘ zu dem seit Jahren in der Lebensmitteldistribution anhal-
tenden Preiswettbewerb hat sich das Angebot von 6kologischen Lebensmitteln
spiirbar erhoht (Kapitel 1.).

Es lassen sich gesundheits- und lebensmittelsicherheitsbezogene sowie ethische
Motive der Konsumenten fiir den Erwerb okologischer Lebensmittel identifizie-
ren. Als zentrale Barriere des Erwerbs okologischer Lebensmittel wird der
i. d. R. vergleichsweise hohere Preis genannt (Kapitel 2.).

Zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen findet die Methode der Struk-
turgleichungsmodellierung Anwendung (Kapitel 3.).

Die empirische Datengrundlage bilden in Deutschland erhobene Haushaltspaneldaten
der Gesellschaft fiir Konsumforschung (Abschnitt 3.1.).

Der vorliegende Beitrag liefert mit Blick auf den Zusammenhang zwischen der Psy-
chografie und dem Kaufverhalten einige konzentrierte Ergebnisse (Abschnitt 3.5.):

= Die Priaferenz fiir 6kologische Lebensmittel wird durch die von den Konsumenten
wahrgenommene Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln und durch das
Umweltbewusstsein positiv beeinflusst. Das Preisbewusstsein weist eine negative
Wirkung auf die Priaferenz fiir 6kologische Lebensmittel auf.

= Die Préferenz fiir 6kologische Lebensmittel hat sich als die zentrale, den Erwerb
okologischer Lebensmittel erklarende Grof3e herauskristallisiert. Gleichwohl las-
sen die Ergebnisse eine Diskrepanz zwischen der bekundeten Priaferenz fiir 6ko-
logische Lebensmittel und dem tatsidchlichen Kaufverhalten erkennen.

= Die von Kiufern okologischer Lebensmittel durchschnittlich gezahlten Preise
deuten im Vergleich zur Gesamtheit der untersuchten Haushalte auf Mehrpreis-
bereitschaften hin.

= Mit einer Zunahme des Preisbewusstseins fillt die Preisbereitschaft geringer aus.






1. Zur zunehmenden Verbreitung okologischer
Lebensmittel

1.1. Problemstellung

Im Lebensmittelsektor sind insbesondere auf der Handelsstufe seit gerau-
mer Zeit zunehmende Konzentrations- und Verdringungsprozesse in Ver-
bindung mit einem aggressiven Preiswettbewerb festzustellen.” Ein Symp-
tom der Handelskonzentration und der damit einhergehenden Systembil-
dung auf der Handelsstufe ist die Verdichtung der Umsitze auf wenige,
aber grof3e Handelsunternehmen.’ Eine aktuelle Sektoruntersuchung des
Bundeskartellamts zeigt in diesem Zusammenhang auf, dass die Unterneh-
men Edeka, Rewe, Aldi und die Schwarz-Gruppe als Ergebnis von Unter-
nehmensiibernahmen und Marktaustritten schon gemeinsam etwa 85 Pro-
zent der gesamten Beschaffungsvolumina verantworten.’

Als ,Gegenbewegung* zu dem seit Jahren anhaltenden, sogar z. T. ruindsen
Preiswettbewerb sowie dem dadurch entstehenden Preisdruck in samtlichen
Wertschopfungsstufen hat sich in den letzten Jahren das Angebot von ver-
gleichsweise hoherpreisigen 6kologischen Lebensmitteln erhoht. Dies kann
als ein Versuch der Marktakteure interpretiert werden, sich zumindest tem-
pordr in ausgewidhlten Segmenten dem vorherrschenden Preiswettbewerb
zugunsten einer Stiarkung des Qualitdtswettbewerbs zu entzichen.’

Die 6kologische Landwirtschaft versucht im Vergleich zu anderen Anbau-
methoden, dem Anspruch an Nachhaltigkeit in hoherem Mafe gerecht zu
werden. Die Grundsdtze der okologischen Landwirtschaft sollen insgesamt
dazu beitragen, die Fruchtbarkeit des Bodens zu erhalten oder zu mehren
sowie Tiere artgerecht zu halten. Deshalb verzichtet die 6kologische Land-
wirtschaft u. a. auf chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel, leicht 16s-
liche mineralische Diingemittel und chemisch-synthetische Wachstums-
regulatoren. Auch unterliegt der an die Fliche gebundene Tierbesatz einer
starkeren Begrenzung. Insgesamt kann die okologische Ausrichtung der

Vgl. hierzu auch HUNDT 2015, S. 488.

Vgl. tiefer gehend OLBRICH 1998, S. 133 ff. und OLBRICH/GREWE 2012, S. 108 ff.
Vgl. BUNDESKARTELLAMT 2014, S. 401.

Vgl. z. B. HUNDT 2014, S. 22 f. und OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014, S. 68 f.

[c <IN BN Y,
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1. Zur zunehmenden Verbreitung dkologischer Lebensmittel

Markt
flir 6kologische
Lebensmittel

Umsatz
okologischer
Lebensmittel

Landwirtschaft positive Effekte auf die Umwelt entfalten, so z. B. mit Blick
auf den Boden-, Gewisser-, Arten- und Tierschutz.’

Der Markt fiir okologische Lebensmittel wird derzeit in Europa durch die
am 28. Juni 2007 erlassene Verordnung (EG) Nr. 834/2007 des Europii-
schen Rates reguliert.10 Bereits im Jahre 1991 wurden urspriinglich mit der
Verordnung (EWG) Nr. 2092/91 des Rates vom 24. Juni 1991 fiir alle Mit-
gliedstaaten der Europdischen Union (EU) einheitliche Mindeststandards
fiir die Erzeugung, Verarbeitung und Kontrolle 6kologischer Lebensmittel
geschaffen.11 Ein wesentlicher Erfolg dieses Rechtsrahmens liegt somit in
der Realisation eines EU-weiten gemeinschaftlichen Regelwerks fiir den
okologischen Landbau und die entsprechende Kennzeichnung landwirt-
schaftlicher Erzeugnisse.

Der Umsatz okologischer Lebensmittel hat sich in Deutschland ausgehend
vom Jahr 2000 mit 2,1 Mrd. Euro bis zum Jahr 2015 auf etwa 8,6 Mrd. Eu-
ro erhoht (vgl. Abb. 1). Es ist davon auszugehen, dass einige Nachfrager
aufgrund vergangener Lebensmittelkrisen — wie z. B. die Bovine Spon-
giforme Enzephalopathie (BSE), die Maul- und Klauenseuche (MKS), die
Vogelgrippe sowie zahlreiche Gammelfleischskandale — und der mit diesen
verbundenen gesundheitlichen Risiken nunmehr zu einer kritischeren Aus-
einandersetzung mit ihrer eigenen Erndhrung tendieren. Gleichwohl neh-
men Okologische Lebensmittel mit Blick auf den gesamten Lebensmittel-
markt in Deutschland derzeit noch einen recht geringen Marktanteil von
ungefihr vier Prozent ein.'> Auf in diesem Wert sichtbar werdende Wachs-
tumspotenziale ldsst auch der Vergleich der in ausgewihlten Nationen in
Euro gemessenen Pro-Kopf-Ausgaben fiir 6kologische Lebensmittel schlie-
Ben (vgl. Abb. 2).

Vgl. hierzu z. B. BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT
(BMEL) 2016, S. 3 f.

10 Vgl. EUROPAISCHER RAT 2007.

11
12

Vgl. EUROPAISCHER RAT 1991.

Vgl. zu ausgewihlten Marktdaten BUND OKOLOGISCHE LEBENSMITTELWIRT-
SCHAFTE. V. (BOLW) 2016, S. 15 und S. 19.
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Abb. 1:  Umsitze 6kologischer Lebensmittel in Mrd. EUR in Deutschland
von 2000 bis 2015"

Wihrend im Jahr 2014 in der Schweiz durchschnittlich rund 221 Euro fiir Pro-Kopf-Ausgaben
fiir 6kologische

okologische Lebensmittel pro Kopf ausgegeben worden sind, haben sich in T ebensmittel

Deutschland Pro-Kopf-Ausgaben in Hohe von rund 97 Euro ergeben. Der
Durchschnitt iiber alle Mitgliedstaaten der EU (28 Léander) liegt mit etwa
47 Euro deutlich unter den Pro-Kopf-Ausgaben der US-Amerikaner mit
rund 85 Euro. Nicht nur hierzulande ist somit festzuhalten, dass weitere
Potenziale zur Erhohung der Pro-Kopf-Ausgaben erschlossen werden konn-
ten, sollten Verbraucher in 0kologischen Lebensmitteln einen Mehrwert
sehen und diese in hoherem Mafle annehmen.

B In enger Anlehnung an STATISTA 2016a.
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Schweiz (2014) . 221
Luxemburg (2014) | | 64
Dénemark (2014) | 162
Schweden (2014) | 145
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uelle der Daten: FiBL-AMI survey 2016 (based on data from government bodies,
the private sector, and market research companies)

Abb. 2:  Pro-Kopf-Ausgaben in Euro fiir 6kologische Lebensmittel
in Europa und weiteren Nationen im Jahr 2014
(je nach Verfligbarkeit in weiter zuriickliegenden J ahren)14

14 In Anlehnung an STATISTA 2016b, basierend auf den Angaben von LERNOUD/
WILLER 2016, S. 66 f. und BUND OKOLOGISCHE LEBENSMITTELWIRTSCHAFT E. V.

(BOLW) 2016, S. 19.
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1.2. Zielsetzung des Beitrags

Mit Blick auf die Forderung des weiteren Wachstums innerhalb des Markt-
segments Okologischer Lebensmittel bedarf es eines tiefer gehenden Ver-
staindnisses des Konsumentenverhaltens. Zwar hat sich eine Vielzahl von
Untersuchungen bereits dem Ziel gewidmet, den Erwerb 6kologischer Le-
bensmittel zu erkldren. Allerdings basieren die in diesen Untersuchungen
erzielten Ergebnisse zumeist auf Befragungen. Da es Befragungen aufgrund
des begrenzten Stichprobenumfangs in vielen Féllen nicht erlauben, repra-
sentative Ergebnisse zu generieren und es dariiber hinaus am Einbezug des
tatsdchlichen Kaufverhaltens mangelt, scheint eine weiter gehende Analyse
der Determinanten des Erwerbs 6kologischer Lebensmittel geboten.

Entsprechend konstatiert z. B. BUDER mit Blick auf vergangene Untersu-
chungen, die vorwiegend anhand von Befragungen iiber Einstellungen auf
potenzielle Kaufabsichten schlieBen, dass diese den tatsdachlichen Konsum
okologischer Lebensmittel iiberschiitzen."” Nur der Einbezug des tatsdchli-
chen Kaufverhaltens vermag es deshalb, valide Aussagen iiber die Bezie-
hung zwischen Einstellungen bzw. Intentionen und dem Verhalten zu tref-
fen. Vor dem Hintergrund der Defizite bisheriger Forschungsvorhaben diirf-
ten sich besonders Haushaltspaneldaten dazu eignen, ein tieferes Verstind-
nis des Konsumentenverhaltens zu schaffen und vorhandene Untersu-
chungsergebnisse zu stiitzen.

Mit Blick auf den deutschen Markt lassen sich bereits auf Haushaltspanel-
daten basierende Untersuchungen finden. So haben sich z. B. BROMBA-
CHER, JONAS und NIESSEN der Nachfrage nach 6kologischen Lebensmitteln
mit unterschiedlichen Fragestellungen zugewandt.16 Diese Untersuchungen
konnen zwar als richtungsweisend angesehen werden, um valide Aussagen
iiber das Kaufverhalten treffen zu konnen. Gleichwohl bedarf es aus verhal-
tenswissenschaftlicher Perspektive einer tiefer gehenden Analyse des Kon-
sumentenverhaltens.

Mit dem Ziel, diese Liicke zu schlieen, legt BUDER erstmals einen weitrei-
chenden Ansatz zur Erklirung des Kaufverhaltens im Segment 6kologi-
scher Lebensmittel vor. Mithilfe des Verfahrens der Strukturgleichungsana-
lyse und einer umfangreichen, aus einem Haushaltspanel gewonnenen Da-

15
16

Vgl. BUDER 2011, S. 1 f.
Vgl. detailliert BROMBACHER 1992, JONAS 2005 und NIESSEN 2008.
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tenbasis untersucht er psychografische und soziodemografische Determi-
nanten des Konsums 6kologischer Lebensmittel.'” Als ZielgroBe des Kauf-
verhaltens zieht er die auf Haushaltsebene gemessene Kaufintensitit bei
okologischen Lebensmitteln heran. Hierbei handelt es sich um den prozen-
tualen Anteil des Lebensmittelbudgets, der auf 6kologische Lebensmittel in
einem Jahr entfallen ist. Diese Zielgrof3e wird jedoch allein mithilfe direkter
Beziehungszusammenhinge erklart. Indirekte Beziehungszusammenhénge
finden somit keine Beachtung. Fingang in die Analyse finden verschiedene
Konstrukte der Psychografie, die auf Einstellungen zu unterschiedlichen
Themengebieten basieren (darunter z. B. die Themengebiete Gesundheit,
Umwelt, Produktherkunft und Erndhrung).

Um der Komplexitit des Konsumentenverhaltens in hoherem Maf3e gerecht
zu werden, legt SCHOBERL einen weiter gehenden kausalanalytischen An-
satz vor, der direkte und indirekte Beziehungen zwischen psychografischen
Merkmalen und dem Kaufverhalten in Bezug auf 6kologische Lebensmittel
beriicksichtigt.18 Die Autorin analysiert auf Basis der Theorie des geplanten
Verhaltens den Zusammenhang zwischen Einstellungen, moralischen Nor-
men, Verhaltensabsichten und tatsdchlichem Kaufverhalten. Dabei unter-
scheidet SCHOBERL zwischen egoistischen und ethischen Kaufmotiven so-
wie zwischen der Kaufabsicht und dem Kaufverhalten. Das auf 6kologische
Lebensmittel bezogene Kaufverhalten wird iiber zwei Indikatoren auf
Haushaltsebene gemessen. Zum einen wird der auf 6kologische Lebensmit-
tel entfallende prozentuale Anteil der in Kilogramm gemessenen Einkaufs-
mengen eines Haushalts an der Gesamtmenge aller Einkdufe in einer Arti-
kelgruppe herangezogen. Zum anderen wird die relative Kaufhiufigkeit
(gemessen an der Zahl der Einkaufsakte) einbezogen.

Ein breiterer, ebenso auf Haushaltspaneldaten basierender Ansatz zur Erkla-
rung des Konsumentenverhaltens wird in einer eigenen Untersuchung aus
dem Jahr 2014 verfolgt. Im Zentrum dieser Untersuchung stehen die De-

terminanten der Preisbereitschaften von Konsumenten im Lebensmittelein-
zelhandel: 19

17 . . . .
Vgl. zur Konzeption des hier genannten Strukturgleichungsmodells in extenso
BUDER 2011, S. 29 ff.

18 . . . .
Vgl. zur Konzeption des hier genannten Strukturgleichungsmodells in extenso
SCHOBERL 2012, S. 68 ff.

19

Vgl. zu den nachfolgenden Ausfithrungen tiefer gehend HUNDT 2014, S. 297 ff.
sowie erginzend OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014,
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Vor dem Hintergrund verschiedener Spannungsfelder, in denen sich Preis-
bereitschaften der Konsumenten ,bewegen‘ und verschiedenen Einfliissen
ausgesetzt sind, wird ein Strukturgleichungsmodell vorgestellt, das ein tie-
feres Verstindnis des Konsumentenverhaltens im Lebensmitteleinzelhandel
schafft. Verschiedene soziodemografische und psychografische Merkmale
der Haushalte werden mit dem tatsidchlichen Kaufverhalten in Beziehung
gesetzt. In Bezug auf das tatsdchliche Kaufverhalten wird neben der Be-
ricksichtigung der gezahlten Preise — als Indikator fiir die Preisbereitschaft
— aullerdem eine differenzierte Sicht eingenommen, die zwischen Produkt-
typen (0kologische und konventionelle Lebensmittel), Markentypen (Her-
steller- und Handelsmarken), Preisformen (Normalpreis und Preisaktion)
und Betriebsformen (z. B. Discounter und Fachhandel) als Bezugsobjekte
unterscheidet.

Im Zuge der aktuell zunehmenden Verbreitung 6kologischer Lebensmittel
neben seit Jahren kontinuierlich wachsenden Marktanteilen von Handels-
marken im konventionellen Segment werden innerhalb des durch den
Preiswettbewerb gepriagten deutschen Lebensmitteleinzelhandels konsu-
mentenseitige Determinanten der Preisbereitschaft identifiziert. Hierbei
wird u. a. die Frage aufgeworfen, wie sich der Erwerb okologischer Le-
bensmittel und der Erwerb konventioneller Handelsmarken tiefer gehend
iiber soziodemografische und psychografische Determinanten erklédren las-
sen. Um die Determinanten des Erwerbs okologischer Lebensmittel im All-
gemeinen offenzulegen, wird demzufolge eine gemeinsame Betrachtung
von Okologischen Herstellermarken und 6kologischen Handelsmarken vor-
genommen. Mit Blick auf die Markenwahl wird der Erwerb konventioneller
Handelsmarken separiert, da Handelsmarken im konventionellen Markt-
segment als Folge der Handelskonzentration sowie des Preis- und Verdrin-
gungswettbewerbs bereits eine starke Verbreitung erfahren haben.

Die Ergebnisse der eigenen Untersuchung aus dem Jahr 2014 geben Auf-
schluss iiber Beziehungszusammenhinge zwischen der Soziodemografie,
der Psychografie und dem Kaufverhalten. Entgegen bisherigen Forschungs-
ansitzen, Determinanten der Preisbereitschaft z. B. mittels Befragungen zu
identifizieren, ist es in der betreffenden Untersuchung gelungen, die anhand
des tatsdchlichen Kaufverhaltens operationalisierte Preisbereitschaft der
Konsumenten bereits substanziell zu erklaren. Die Priifung der Hypothesen
zeigte im Finzelnen, dass fiir Kdufer 6kologischer Lebensmittel — auch in
Verbindung mit der Einkaufsstittenwahl zugunsten des Naturkostfachhan-
dels — eine hohere Preisbereitschaft festzustellen ist. Die Preisbereitschaft

Strukturgleichungs-
modell

Determinanten
der Preisbereitschaft

Ergebnisse
der eigenen
Untersuchung
aus dem Jahr
2014
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sinkt allerdings mit einer Zunahme des Erwerbs konventioneller Handels-
marken, aktionierter Artikel und der Discountorientierung von Konsumen-
ten.

Der Erwerb okologischer Lebensmittel konnte sowohl auf egoistische als
auch auf altruistische Motive zuriickgefiihrt werden. Eine zentrale Barriere
des Erwerbs okologischer Lebensmittel ist jedoch das Preisbewusstsein der
Konsumenten. Eine Zunahme des Preisbewusstseins miindet in einem An-
stieg des Erwerbs konventioneller Handelsmarken und stiitzt erwartungs-
gemal den Erfolg dicountierender Betriebsformen. Da das Markenbewusst-
sein der Konsumenten in diesem Zusammenhang keine signifikante Wir-
kung hat, ist von einer zunehmenden — von Konsumenten wahrgenomme-
nen — Qualititsangleichung von Hersteller- und Handelsmarken auszuge-
hen.

Uberdies lassen die Ergebnisse im Einklang mit der Literatur erkennen,
dass soziodemografische Merkmale der Haushalte in vielerlei Hinsicht
nicht dazu geeignet sind, das Kaufverhalten bedeutungsvoll zu erkliren.
Unabhingig davon haben sich aber z. T. indirekte Wirkungen durch die
Soziodemografie {liber die Psychografie auf das Kaufverhalten ergeben. Die
dadurch gebotene Ermittlung von Totaleffekten hat im Ergebnis zwar einige
signifikante Einfliisse zutage gefordert (z. B. in Hinsicht auf das Haushalts-
nettoeinkommen), jedoch verdeutlichen die 1. d. R. schwachen Einfliisse die
untergeordnete Bedeutung soziodemografischer Pradiktoren.

Zum Zwecke der Konzentration auf das Fallbeispiel 6kologischer Lebens-
mittel wird im Rahmen des vorliegenden Beitrags in Anlehnung an die
frithere eigene Untersuchung aus dem Jahr 2014 eine stark vereinfachte Un-
tersuchungskonzeption verfolgt, die als ,Extrakt’ zur Veranschaulichung
des Themenkomplexes dienen und zur weiteren Diskussion anregen soll. Zu
diesem Zweck werden auf der Basis einer Strukturgleichungsanalyse Zu-
sammenhinge zwischen verschiedenen psychografischen Merkmalen und
thre Wirkungen auf das Kaufverhalten analysiert.

Die Datengrundlage bilden in Deutschland erhobene Haushaltspaneldaten.
Mit Blick auf das exemplarisch in zwei Artikelgruppen erfasste Kaufverhal-
ten wird jedoch nicht nur der Erwerb okologischer Lebensmittel einbezo-
gen. Erginzend werden die von Konsumenten im Durchschnitt entrichteten
Preise als Indikator fiir die Preisbereitschaft beriicksichtigt. Mit Blick auf
die Mehrkosten in der Erzeugung okologischer Lebensmittel sind Mehr-
preisbereitschaften der Konsumenten erforderlich, die sich in hoheren ge-
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zahlten Preisen widerspiegeln diirften. Gleichwohl ist nicht zu vernachlas-
sigen, dass inzwischen auch preisaggressive Betriebsformen des Lebensmit-
teleinzelhandels das Marktsegment 6kologischer Lebensmittel bearbeiten
und auf diesem Weg vergleichsweise preisgiinstigere 6kologische Lebens-
mittel (insbesondere in Form von Handelsmarken) an Konsumenten heran-
getragen werden.

Der vorliegende Beitrag ist wie folgt strukturiert: Aufbauend auf der Herlei-
tung von Hypothesen in Anlehnung an bisherige Forschungsarbeiten und
der Darstellung des Untersuchungsmodells (Kapitel 2.) wird auf die empiri-
sche Analyse eingegangen (Kapitel 3.). Neben der Beschreibung der Daten-
grundlage, der Operationalisierung der hypothetischen Konstrukte und der
Giitepriifung werden die Ergebnisse der Strukturgleichungsanalyse darge-
legt und sich daraus ergebende Implikationen fiir Hersteller- und Handels-
unternehmen abgeleitet. AbschlieBend folgen eine zusammenfassende
Wiirdigung der Untersuchung und ein Ausblick fiir die weitere Forschung.
In diesem Zusammenhang werden einige Limitationen der vorliegenden
Untersuchung und sich daraus ergebende Ankniipfungspunkte fiir kiinftige
Forschungsvorhaben aufgezeigt (Kapitel 4.).

Aufbau
des vorliegenden
Beitrags






2. Herleitung von Hypothesen und Darstellung
des Untersuchungsmodells

2.1. Herleitung von Hypothesen in Anlehnung an
bisherige Forschungsarbeiten

Eine Vielzahl von Untersuchungen hat sich bereits den Motiven und z. T.
auch den Barrieren des ,Erwerbs® 6kologischer Lebensmittel gewidmet.20
In diesem Zusammenhang werden verschiedene psychografische Merkmale
darauthin untersucht, wie sich diese auf den Erwerb 6kologischer Lebens-
mittel auswirken. Dabei wird der Erwerb Okologischer Lebensmittel — bis
auf wenige Ausnahmen®' — nicht iiber den tatsichlichen Kauf (z. B. im Sin-
ne der ,Bedarfsdeckung® als der auf 6kologische Lebensmittel entfallende
Anteil der Ausgaben an den Gesamteinkdufen), sondern ausschlieBlich iiber
dem Kauf vorgelagerte Priaferenzen und Kaufintentionen sowie Abfragen
zum vergangenen oder aktuellen Kaufverhalten (z. B. bekundete Kauthéu-
figkeiten) gemessen.

Als eine Determinante des Erwerbs 6kologischer Lebensmittel hat sich hau-
fig das Motiv der Erhaltung und Stdrkung der eigenen Gesundheit heraus-
kristallisiert.”> Vermutlich nehmen gesundheitsorientierte  Konsumenten
okologische Lebensmittel wegen ihrer Natiirlichkeit im Vergleich zu kon-
ventionellen Lebensmitteln hiufig als geslinder wahr.”> In diesem Kontext
gewinnt auch die in der Erzeugung und Verarbeitung Okologischer Le-
bensmittel malgebliche Regulierung von Zusatzstoffen und des Einsatzes
von Pestiziden an Bedeutung.24 So zeigen z. B. ONYANGO, HALLMAN und
BELLOWS, dass die bekundete H&ufigkeit des Erwerbs okologischer Le-
bensmittel steigt, wenn fiir Konsumenten mit der Natiirlichkeit von Le-

20 . .
Vgl. iiberblicksartig HUGHNER et al. 2007, S. 94 ff.

2l Vgl. z. B. die auf Haushaltspaneldaten basierenden Strukturgleichungsanalysen von
BUDER 2011, SCHOBERL 2012, HUNDT 2014 sowie OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014.

22 . .
Vgl. zur Bedeutung gesundheitsbezogener Motive z. B. CHRYSSOCHOIDIS 2000,
BAKER et al. 2004, MAGISTRIS/GRACIA 2008, MICHAELIDOU/HASSAN 2008, CICIA/
DEL GIUDICE/RAMUNNO 2009, TARKIAINEN/SUNDQVIST 2009, AHMAD/JUHDI
2010, SHAHARUDIN et al. 2010, KRIWY/MECKING 2012, TH@GGERSEN/ZHOU 2012,
BAUER/HEINRICH/SCHAFER 2013, CABUK/TANRIKULU/GELIBOLU 2014, GOETZKE/
NITZKO/SPILLER 2014 und NASIR/KARAKAYA 2014.

23 Vgl. VEGA-ZAMORA et al. 2014, S. 352 und ZAGATA 2014.

24

Vgl. BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG, LANDWIRTSCHAFT UND VERBRAU-
CHERSCHUTZ (BMELV) 2013, S. 13.
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Natirlichkeit
von Lebensmitteln

Uberschneidungen
mit der Dimension
,Lebensmittel-
sicherheit*

bensmitteln korrespondierende Produktattribute (z. B. der Verzicht auf
kiinstliche Aromen oder Farbstoffe) von Bedeutung sind.” Ubereinstim-
mend folgern ZEPEDA und DEAL auf der Basis von halbstrukturierten Inter-
views, dass nahezu jeder Kdufer 6kologischer Lebensmittel Bedenken iiber
den Einsatz von Pestiziden dullert und dies darauf hindeutet, dass die Natiir-
lichkeit von Lebensmitteln aus Sicht der Konsumenten — vermutlich unab-
hingig von personlichen oder umweltbezogenen Beweggriinden — ein do-
minierendes Motiv fiir den (Erst-)Erwerb von 6kologischen Lebensmitteln
darstellt.”® Tn diesem Zusammenhang ist den Ergebnissen von BUDER er-
ginzend zu entnehmen, dass eine ablehnende Haltung gegeniiber Zusatz-
stoffen und schidlichen Stoffen aus der Umwelt in Lebensmitteln (zuguns-
ten der Natiirlichkeit von Lebensmitteln) den tatsdchlichen Erwerb 6kolo-
gischer Lebensmittel positiv beeinflusst.”’

Derartige Produktattribute konnen zwar einerseits der Dimension ,Gesund-
heit* zugeordnet werden, andererseits weisen sie aber auch Uberschneidun-
gen mit der Dimension ,Lebensmittelsicherheit* auf. Nicht selten wird 6ko-
logischen Lebensmitteln demzufolge auch ein vergleichsweise hoherer
Grad an Lebensmittelsicherheit beigemessen.28 Somit ist die Lebensmittel-
sicherheit ein weiteres Motiv des Erwerbs dkologischer Lebensmittel.” Die
Bedeutung der Lebensmittelsicherheit ist vermutlich fiir einige Konsumen-
ten nicht zuletzt durch zahlreiche Lebensmittelskandale gestiegen.

Mit Blick auf die fundamentalen ethischen Motive, die den Erwerb 6kologi-
scher Lebensmittel determinieren konnten, wird des Weiteren insbesondere
der Schutz der Umwelt thematisiert. So hat sich in einigen Untersuchungen
gezeigt, dass z. B. die Einstellung zu 6kologischen Lebensmitteln durch

23 Vgl. ONYANGO/HALLMAN/BELLOWS 2007. Zu &dhnlichen Ergebnissen vgl. auler-
dem GIL/GRACIA/SANCHEZ 2000, LOCKIE et al. 2004, CHEN 2007 und OLBRICH/
HUNDT/GREWE 2014.

26 Vgl. ZEPEDA/DEAL 2009, S. 700.

27 Vgl BUDER 2011, S. 102 f.

28 .
FOSCHT und SWOBODA ordnen z.B. den Konsum 06kologischer/naturbelassener
Lebensmittel dem ,Sicherheitsbediirfnis® nach MASLOW zu. Vgl. hierzu FOSCHT/
SWOBODA 2011, S. 57 und zu den Motiven nach MASLOW tiefer gechend MASLOW
1975, S. 358 ff.

29

Vgl. zur Lebensmittelsicherheit z. B. MCEACHERN/MCCLEAN 2002, LOCKIE et al.
2004, RIMAL/MOON/BALASUBRAMANIAN 2006, NASPETTI/ZANOLI 2009, AHMAD/
JUHDI 2010, MICHAELIDOU/HASSAN 2010, ZAKOWSKA-BIEMANS 2011, PINO/
PELUSO/GUIDO 2012, BAUER/HEINRICH/SCHAFER 2013 und CABUK/TANRIKULU/
GELIBOLU 2014.
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eine Auseinandersetzung mit ethisch-moralischen Aspekten positiv beein-  Auseinandersetzung
flusst wird.”" Hier liegt die Vermutung nahe, dass die Verfolgung solcher — mit ethisch-mora-
sich insbesondere durch kollektive Werte auszeichnende — Motive durchaus lischen Aspekten
auch einen personlichen Nutzen stiftet. Wéhrend die von Konsumenten

wahrgenommene Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln in starke-

rem Mafe auf egoistische Erwidgungen hindeutet, reprisentiert das Um-

weltbewusstsein der Konsumenten somit vielmehr altruistische Erwagun-

gen.31

Neben den skizzierten Motiven sind auBBerdem Barrieren des Erwerbs 6ko-

logischer Lebensmittel zu beachten. In der vorliegenden Untersuchung soll
Preisbewusstsein

exemplarisch das Preisbewusstsein der Konsumenten bertcksichtigt wer- 4 oo

den. Insbesondere der in vielen Fillen vergleichsweise hohere Preis, der fiir
okologische Lebensmittel zu entrichten ist, stellt eine im Schrifttum héufig
genannte und z. T. empirisch fundierte Barriere dar.”* So zeigen z. B.
BROWN, DURY und HOLDSWORTH, dass der Preis unter verschiedenen
Kaufbarrieren in einem Ranking der franzdsischen Konsumenten den ersten
Platz und der englischen Konsumenten den zweiten Platz belegt.B’3

Dariiber hinaus resiimieren KIHLBERG und RISVIK, dass ein Grof3teil der
Konsumenten zwar eine Erhohung des Konsums 6kologischer Lebensmittel
beflirwortet, sie aber nicht gewillt sind, einen spilirbar héheren Preis im
Vergleich zu konventionellen Lebensmitteln zu entrichten.”* Uberdies stellt
BARANEK im Rahmen von Gruppendiskussionen fest, dass Konsumenten
zwar allesamt sehr preisbewusst sind, diese aber qualitativ hochwertigen
Produkten durchaus die Notwendigkeit hoherer Preise zusprechen und sich

30 Vgl. zur Bedeutung ethischer, vornehmlich umweltbezogener Motive z. B.

TORJUSEN et al. 2001, MCEACHERN/MCCLEAN 2002, MAGNUSSON et al. 2003,
BAKER et al. 2004, BRINKMANN 2004, LOCKIE et al. 2004, VERHOEF 2005,
HONKANEN/VERPLANKEN/OLSEN 2006, MAGISTRIS/GRACIA 2008, MICHAELIDOU/
HASSAN 2008, MICHAELIDOU/HASSAN 2010, PINO/PELUSO/GUIDO 2012,
TH@OGERSEN/ZHOU 2012, BAUER/HEINRICH/SCHAFER 2013, CABUK/TANRIKULU/
GELIBOLU 2014 und OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014.

Vgl. z. B. KAREKLAS/CARLSON/MUEHLING 2014.

Vgl. zur Barriere ,Preis‘ z. B. SPILLER 2002, WIRTHGEN 2003, VERHOEF 2005,
KIHLBERG/RISVIK 2007, GRACIA/MAGISTRIS 2008, MICHAELIDOU/HASSAN 2010,
HIELMAR 2011, ZAKOWSKA-BIEMANS 2011, MOHAMED/CHYMIS/SHELABY 2012,
OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014, LEE/YUN 2015, VAN DOORN/VERHOEF 2015 sowie
zu einem Uberblick iiber ausgewihlte Untersuchungen in diesem Kontext
RODIGER/HAMM 2015.

Vgl. BROWN/DURY/HOLDSWORTH 2009, S. 186.
Vgl. KIHLBERG/RISVIK 2007, S. 480.

31
32

33
34
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Hypothesen

Einstellungs-
Verhaltens-
Hypothese

somit in einem Spannungsfeld zwischen den Dimensionen ,Qualitét’ und
,Preis‘ bewegen.35 Wiirde den theoretischen Erkenntnissen und empirischen
Befunden aus der Literatur gefolgt, so diirfte ein Anstieg des Preisbewusst-
seins die Bereitschaft der Konsumenten senken, ein Preispremium fiir 6ko-
logische Lebensmittel zu entrichten.

Vor dem Hintergrund der hier aufgezeigten wissenschaftlichen Diskussion
werden nachfolgende Hypothesen aufgestellt. Im Zentrum stehen hierbei
zunichst — wie auch im internationalen Schrifttum — die Determinanten der
dem Kauf ,vorgeschalteten‘ bekundeten Préferenz fiir 6kologische Lebens-
mittel.

H 1: Je grofser die Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln ist,
desto stdrker ist die Prdferenz fiir okologische Lebensmittel.

H2: Je grofier das Umweltbewusstsein ist, desto stdirker ist die Prdferenz
fiir 6kologische Lebensmittel.

H3: Je grofser das Preisbewusstsein ist, desto schwdcher ist die Prdfe-
renz fiir okologische Lebensmittel.

In Erweiterung zu den Ergebnissen von z. B. MICHAELIDOU und HASSAN,
die einen positiven Zusammenhang zwischen der Einstellung zu 6kologi-
schen Lebensmitteln und der Intention zum Kauf 6kologischer Lebensmittel
feststellen,36 soll in der vorliegenden Untersuchung der Einfluss der Prife-
renz fiir 6kologische Lebensmittel auf das tatsdchliche Kaufverhalten unter-
sucht werden. Im Sinne der Einstellungs- Verhaltens-Hypoz‘hese37 ist davon
auszugehen, dass sich eine steigende Préferenz fiir 6kologische Lebensmit-
tel im Kauf dieser Lebensmittel niederschldgt und somit die haushaltsbezo-
gene Bedarfsdeckung tliber 6kologische Lebensmittel (z. B. der Ausgaben-
anteil von 6kologischen Lebensmitteln an den Gesamtausgaben) steigt.38

33 Vgl. BARANEK 2007, S. 202 f. VILLIGER betont in diesem Zusammenhang auch die
Notwendigkeit vergleichsweise hoherer Preise, um die Glaubwiirdigkeit 6kologi-
scher Lebensmittel nicht zu triiben. Vgl. zu diesem Aspekt VILLIGER 2000, S. 218.

36 Vgl. MICHAELIDOU/HASSAN 2008.

37 Vgl. zur Einstellungs-Verhaltens-Hypothese z. B. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN
2013, S. 242.

38

Vgl. auch OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014.
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Fernerhin ist zu erwarten, dass mit dem Kauf 6kologischer Lebensmittel ein
hoheres Involvement der Konsumenten im Rahmen des Erwerbs von Le-
bensmitteln einhergeht und die daraus resultierenden Mehrpreisbereitschaf-
ten der Konsumenten den Mehrkosten in der Produktion 6kologischer Le-
bensmittel gerecht werden. Eine Zunahme des Konsums 6kologischer Le-
bensmittel diirfte sich deshalb in einem Anstieg des durchschnittlich gezahl-
ten Preises pro Kilogramm — als Indikator fiir die Preisbereitschaft — du-
Bern.” Letzteres ist auch notwendig, weil aus Sicht der Marktakteure die
Investition in das Angebot okologischer Lebensmittel letztlich iiber alle
Wertschopfungsstufen hinweg Okonomisch verwertbar sein muss.*
Gleichwohl ist zu beachten, dass mittlerweile auch preisaggressive Be-
triebsformen des Handels das Marktsegment Okologischer Lebensmittel
erfolgreich betreten haben, sodass perspektivisch von einem zunehmenden
Preisdruck auszugehen ist.

Die nachfolgenden Hypothesen sollen in diesem Zusammenhang tiberpriift
werden:

H4: Je stirker die Prdferenz fiir okologische Lebensmittel ist, desto gro-
Jer ist die Bedarfsdeckung iiber 6kologische Lebensmittel.

H5: Je grofer die Bedarfsdeckung iiber okologische Lebensmittel ist,
desto hoher ist die Preisbereitschafft.

Ergidnzend ist davon auszugehen, dass zwischen dem Preisbewusstsein der
Konsumenten und den gezahlten Preisen ein Zusammenhang besteht. LICH-
TENSTEIN, RIDGWAY und NETEMEYER beschreiben das Preisbewusstsein
vereinfachend wie folgt: ,, ... the degree to which the consumer focuses

¢

exclusively on paying low prices. *I Nimmt die Bedeutung niedriger Preise
im Rahmen der von Konsumenten zu treffenden Kaufentscheidungen zu
(im Sinne eines stirker ausgeprigten Preisbewusstseins), diirfte somit von

einer geringeren Preisbereitschaft auszugehen sein.

39
40

Vgl. auch OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014.
Vgl. dhnlich DIENEL 2001a, S. 51.
LICHTENSTEIN/RIDGWAY/NETEMEYER 1993, S. 235.
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Hypothese Dieser Annahme folgend soll die nachstehende Hypothese iiberpriift wer-
den:

H6: Je grofier das Preisbewusstsein ist, desto niedriger ist die Preisbe-
reitschaft.

2.2, Darstellung des Untersuchungsmodells

Auf Basis der im vorangegangenen Abschnitt vorgenommenen Herleitung

von Untersuchungshypothesen und des dort dargelegten Standes der For-

Untersuchungs- schung ergibt sich das in Abbildung 3 visualisierte Untersuchungsmodell.
modell yiases beinhaltet die der Untersuchung zugrunde liegenden Konstrukte der
Psychografie und des tatsdchlichen Kaufverhaltens. Die in der Abbildung
eingetragenen Vorzeichen entsprechen den in den Hypothesen jeweils pos-

tulierten Wirkungsrichtungen.

Bedeutung
der Natiirlichkeit
von Lebens-
mitteln

Praferenz
fiir 6kologische
Lebensmittel

Umwelt-
bewusstsein

()

Preis-
bewusstsein

Abb. 3:  Das Untersuchungsmodell im Uberblick



3. Empirische Analyse mithilfe der
Strukturgleichungsmodellierung

3.1. Beschreibung der Datengrundlage

Die empirische Datengrundlage bilden in Deutschland erhobene Haus-
haltspaneldaten eines filhrenden Marktforschungsinstituts (Gesellschaft fiir
Konsumforschung). Die Daten beinhalten Informationen tiber die Einkaufe
von circa 20.000 Haushalten in verschiedenen Artikelgruppen. Exempla-
risch werden die Artikelgruppen Miisli und Mohren ausgewdhlt. Die einbe-
zogenen Artikelgruppen beinhalten somit sowohl verarbeitete als auch nicht
verarbeitete Produkte.

Die in den Jahren 2007 bis 2009 erhobenen Kaufdaten geben u. a. Auf-
schluss tiber die erworbenen Produkte (6kologisch/konventionell), das Ein-
kaufsdatum, die Menge (in Kilogramm) und die Ausgaben (Wert in Euro).
Dartiber hinaus liegen ausgewéhlte psychografische Merkmale der Haushal-
te vor, die im Rahmen jéhrlicher Befragungen durch das Marktforschungs-
institut erhoben worden sind. Fiir die Analyse werden nur jene Haushalte
berticksichtigt, die ihre Einkaufsvorgdnge im gesamten Untersuchungszeit-
raum durchgéngig berichtet und in jeder der einbezogenen Artikelgruppen
mindestens sechs Einkaufsakte pro Jahr getitigt haben. Insgesamt 6.221
unterschiedliche Haushalte verbleiben in der Analyse.

3.2. Konzeptualisierung und Operationalisierung der
hypothetischen Konstrukte

Im Rahmen der Konzeptualisierung werden die hypothetischen Konstrukte
in Anlehnung an die bereits hergeleiteten Hypothesen in ihren Eigenschaf-
ten beschrieben und definiert. Diese Konzeptualisierung bildet somit die
Grundlage fiir eine entsprechende Operationalisierung der Konstrukte. "
Unter dem Begriff der Operationalisierung wird eine Zuordnung von direkt
messbaren Groflen (manifeste Variablen) zu theoretischen, nicht direkt be-

42 . . . .
Vgl. zur Konzeptualisierung hypothetischer Konstrukte tiefer gehend WEIBER/

MUHLHAUS 2014, S. 95 ff.
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Operationalisierung
des Konstrukts
,Preisbereitschaft

obachtbaren Grofen (latente Variablen) verstanden.” Genau diesem Ziel
widmen sich nachfolgende Ausfithrungen. Im Kontext der Operationalisie-
rung hypothetischer Konstrukte wird zudem deren Messkonzeption festge-
legt. In diesem Zusammenhang erfolgen einerseits eine Entscheidung zwi-
schen reflektiver und formativer Spezifikation und andererseits eine Ent-
scheidung tliber die Anzahl der Indikatoren.

Mit Blick auf das zuvor dargelegte Strukturmodell (vgl. nochmals Abb. 3)
wird nun nachfolgend zwischen den ,Ebenen‘ des Kaufverhaltens und der
Psychografie unterschieden.

,Ebene‘ des Kaufverhaltens:

Zur Operationalisierung des Konstrukts ,Preisbereitschaft dienen die
durchschnittlich gezahlten Preise pro Kilogramm auf Haushaltsebene (unter
Berticksichtigung aller Kaufdaten eines Jahres). Da die ,Preisbereitschaft
nur tber einen Indikator — und zwar den ,durchschnittlich gezahlten Preis
pro Kilogrammm* — gemessen wird, handelt es sich hierbei um ein Single-
Item-Konstrukt.* Formal entspricht der Indikator dem Quotienten der
Summe von Ausgaben in Euro und Mengen in Kilogramm pro Haushalt,
Jahr und Artikelgruppe.

Da das Kaufverhalten naturgeméll dynamisch und situationsabhingig ist,45
gewihrleistet die vorliegende Aggregation der gezahlten Preise iiber ein
Jahr die Vergleichbarkeit und Unterscheidbarkeit einzelner Haushalte.
Wihrend z. B. eine einmalige Erhebung in Form einer direkten Preisbefra-
gung nur eine hypothetische und recht willkiirliche Preisbereitschaft in ei-

43 . ..
Vgl. zu ausgewihlten Aspekten der Operationalisierung als Grundlage der Konsu-

mentenforschung KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN 2013, S. 34 ff. sowie zur Opera-
tionalisierung im Kontext der Strukturgleichungsmodellierung detailliert WEIBER/
MUHLHAUS 2014, S. 103 ff.

Vgl. zu verschiedenen Kriterien, die den Einsatz eines Single-Item-Konstrukts
rechtfertigen z. B. FUCHS/DIAMANTOPOULOS 2009, S. 203 ff. Gemall den Autoren
empfiehlt sich ein Single-Item-Konstrukt genau dann, wenn es sich um ein ,hand-
festes* und somit um ein hinreichend konkretes Konstrukt handelt. Hingegen sollten
recht abstrakte und komplexe Konstrukte (z. B. der Psychografie) iiber mehrere In-
dikatoren operationalisiert werden. Im Falle des dieser Untersuchung zugrunde lie-
genden Konstrukts ,Preisbereitschaft, dessen Operationalisierung iiber das tatséch-
liche — und demzufolge objektiv messbare — Kaufverhalten erfolgt, sind die Anfor-
derungen entsprechend erfiillt. Vgl. hierzu auch eingehend WEIBER/MUHLHAUS
2014, S. 111 ft.

Vgl. z. B. zum Einfluss von Stimmungen auf die Preisbereitschaft SCHNEIDER/
WILKEN 2011, S. 32 ff.

44

45
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nem bestimmten Moment — ndmlich dem Befragungszeitpunkt — misst, er-
lauben Kaufdaten iiber eine Vielzahl von Einkaufsvorgingen Riickschliisse
auf das , Preisverhalten‘ eines jeden Haushalts in einem bestimmten Zeit-
raum (in diesem Fall fiir jeweils ein Kalenderjahr). Gleichwohl gestattet die
iiber Kaufdaten fiir jeden Haushalt erfasste ,Preisbereitschaft® keine Identi-
fikation maximaler Preisbereitschaften auf haushaltsindividueller Ebene
und kann demzufolge lediglich als Anndherung an die ,tatscchliche ‘ Preis-
bereitschaft interpretiert werden. Der Umstand, dass maximale Preisbereit-
schaften auf individuellem Niveau offenbar nicht exakt monetir beziffert
werden konnen, liegt darin begriindet, dass Kaufdaten nur Aufschluss iiber
getitigte Kéaufe und tiber die mit diesen Kédufen korrespondierenden Preise
liefern. Ebendeshalb konnte z. B. die tatsdchliche Preisbereitschaft eines
Haushalts noch weit iiber den jeweils gezahlten Preisen liegen.46

Doch stellt diese Einschrankung keinen Grund dafiir dar, Kaufdaten gene-
rell von einer weiteren Betrachtung im Sinne der Erfassung von Preisbereit-
schaften auszuschliefen. Mit Blick auf die Vielzahl von Argumenten, die
hiufig gegen den Einsatz der in der Literatur dominierenden Verfahren zur
Erfassung von Preisbereitschaften (z. B. die direkte und die indirekte Preis-
befragung) spricht, ist es zweifelhaft, ob derartige Verfahren — entgegen
threr Zielsetzung — iiberhaupt in der Lage sind, in addquater Form Preis-
bereitschaften zu messen. Zwar konnen die Praktikabilitit und in Teilen
auch die Reliabilitdt solcher Verfahren hiufig einer positiven Beurteilung
zugefiihrt werden, doch hélt die externe Validitit einer kritischen Beurtei-
lung in vielen Féllen nicht stand.”” Kritische Stimmen betonen in diesem
Zusammenhang die Gefahr des Eintretens von Verzerrungen (darunter ins-
besondere der ,Hypothetical Bias®), die oftmals zu einer Uberschitzung der
vermeintlich gemessenen Preisbereitschaften fithren.*®

Gerade hier liegt ein wesentlicher Vorteil von Kaufdaten, denen aufgrund
ihres realen Charakters eine hohe externe Validitiit beizumessen ist.* Die in
dieser Untersuchung herangezogenen Haushaltspaneldaten liefern im Ver-

46 Vgl. zu diesem Einwand z. B. SKIERA/REVENSTORFF 1999, S. 224.

4 . . . . .

! Vgl. zu einzelnen Verfahren zur Messung von Preisbereitschaften und zu einer ein-
gehenden Beurteilung ihrer Validitdt, Reliabilitdit und Praktikabilitit VOLCKNER
2006 sowie ergdnzend HUNDT 2014, S. 190 ff.

% Vgl. zum ,Hypothetical Bias‘ z. B. BJORNSTAD/CUMMINGS/OSBORNE 1997, BLU-
MENSCHEIN et al. 1998, EHMKE/LUSK/LIST 2008, LIST 2001, MORRISON/BROWN
2009, MURPHY et al. 2005 und MURPHY/STEVENS/WEATHERHEAD 2005.

49

Vgl. z. B. SKIERA/REVENSTORFF 1999, S. 224,
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Determinanten der
Preisbereitschaft

gleich zu reinen Befragungsdaten — aufgrund ihres Schwerpunkts im Le-
bensmitteleinzelhandel — echte Kaufdaten {iber langere Zeitraume mit einer
Vielzahl von Beobachtungen. Zudem gewéhrleisten sie aufgrund der hohen
Anzahl berichtender Haushalte und verschiedener Artikelgruppen eine hohe
Représentativitdt und erlauben auf der Basis von zusitzlich erhobenen Ein-
stellungen tiefschiirfende Analysen des Konsumentenverhaltens.

Anstatt das Ziel zu verfolgen, maximale Preisbereitschaften zu messen, sol-
len in Abgrenzung zu der bestehenden Literatur, die sich genau diesem
,hehren‘ Ziel widmet, haushaltsiibergreifend Ansitze aufgezeigt werden,
wie haushaltsindividuell unterschiedlich gezahlte Preise erklart werden
konnen. Gleichwohl ist die Zielsetzung, Determinanten der Preisbereit-
schaft zu identifizieren, nicht neu und bereits einigen Untersuchungen —
wenn auch mit unterschiedlichen Fragestellungen — zu entnehmen. Aller-
dings basieren diese Untersuchungen — wie auch jene Untersuchungen, die
sich der Messung maximaler Preisbereitschaften gewidmet haben — zumeist
auf Befragungsdaten.50

An dieser Stelle ist ergdnzend die Arbeit von SICHTMANN in Hinsicht auf
den von ihr untersuchten Zusammenhang zwischen der Corporate Social
Responsibility und der Preisbereitschaft positiv herauszustellen. Die Auto-
rin widmet sich dem iibergreifenden Ziel, Determinanten der Preisbereit-
schaft mithilfe eines Strukturgleichungsmodells abzubilden. Im Gegensatz
zu dem hier vorliegenden Forschungsansatz, in dem eine Operationalisie-
rung der Preisbereitschaft iiber das tatsdchliche Kaufverhalten erfolgt,
nimmt SICHTMANN eine Erfassung der Preisbereitschaft iiber eine Vickrey-
Auktion mit einem kaufverpflichtenden Charakter vor. Auf diese Weise
umgeht die Autorin die mit anderen Verfahren einhergehenden Probleme
der Validitit.”' Dessen ungeachtet kann die externe Validitét einer Vickrey-
Auktion — trotz ihrer theoretisch gegebenen Anreizkompatibilitidt — nicht
eindeutig beurteilt werden.”> Dieses Problem wird in der vorliegenden Un-
tersuchung dadurch umgangen, dass die Erfassung der Preisbereitschaft auf
Basis des tatsdchlichen Kaufverhaltens eines jeden Haushalts erfolgt.

>0 Vgl. z. B. mit Blick auf den Problemkreis der Preisbereitschaft fiir 6kologische
Lebensmittel AKGUNGOR/MIRAN/ABAY 2010, BERNARD/BERNARD 2009, BRU-
GAROLAS et al. 2009, KRYSTALLIS/FOTOPOULOS/ZOTOS 2006, KRYSTALLIS/CHRY-
SSOHOIDIS 2005, SANJUAN et al. 2003 sowie TSAKIRIDOU/ZOTOS/MATTAS 2006.

ol Vgl. SICHTMANN 2011, S. 87 ff.

52

Vgl. zu einer kritischen Wiirdigung auktionsbasierter Verfahren zur Erfassung von
Preisbereitschaften HUNDT 2014, S. 223 ff. sowie die dort zitierte Literatur.
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Jedoch sind die beobachteten Schwankungen des auf der Haushaltsebene
erfassten durchschnittlich gezahlten Preises pro Kilogramm — als Abbild
des Zielkonstrukts ,Preisbereitschaft’ — allein nicht aussagekriftig und be-
diirfen infolgedessen einer Erkldarung. Eine derartige Erklarung kann das
der Preisbereitschaft direkt vorgelagerte Kaufverhalten leisten. Wie den
vorherigen Ausfiihrungen zu entnehmen ist, ist u. a. zu vermuten, dass zwi-
schen der Preisbereitschaft und den Wahlentscheidungen der Konsumenten
zwischen Okologischen und konventionellen Lebensmitteln ein Zusammen-
hang besteht.

Das der Preisbereitschaft vorgelagerte, ebenfalls auf Jahresebene aggregier-
te Kaufverhalten ldsst sich auf der Basis von Haushaltspaneldaten mengen-
mifBig (Einkaufsmengen in Kilogramm), wertméBig (Ausgaben in Euro)
und in Form von Einkaufshaufigkeiten (Anzahl der Einkaufsakte) erfassen.
Diese drei Indikatoren des Kaufverhaltens werden zur Operationalisierung
des Konstrukts , Bedarfsdeckung iiber okologische Lebensmittel ‘ in relativer
Form herangezogen.53 Die sich hierdurch ergebende mengenmaiflige, wert-
mafige und einkaufsaktbezogene Bedarfsdeckung — auch als haushaltsindi-
vidueller Marktanteil interpretierbar — ldsst sich formal als Quote darstel-
len.”* Diese gibt z. B. mit Blick auf das Kriterium ,Ausgaben‘ fiir einen
zuvor definierten Zeitraum an, wie viel Prozent der Gesamtausgaben eines
Haushalts in einer Artikelgruppe auf okologische Lebensmittel entfallen
sind. Auf eine Unterteilung in 6kologische Herstellermarken und 6kologi-
sche Handelsmarken wird verzichtet, um die Determinanten des Erwerbs
okologischer Lebensmittel im Allgemeinen offenzulegen.55

Eine Abbildung des Kaufverhaltens in Form von relativen Grofien (Antei-
len) erscheint hierbei angebracht, da iiber diese GroBen der ,Einkaufs-
schwerpunkt® eines jeden Haushalts im Vergleich zu seinen Gesamteinkdu-
fen offengelegt wird. Im Gegensatz dazu geben absolute Groflen u. a. keine
Auskuntft tiber die Aufteilung des haushaltsbezogenen Budgets. Da sich die

>3 Vgl. hierzu HUNDT 2014, S. 334 ff. und OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014. Zu dhnli-

chen Ansétzen vgl. aulerdem BUDER 2011, S. 47 f. und SCHOBERL 2012, S. 95 f.

Vgl. zu einer Abgrenzung des Begriffs ,Bedarfsdeckung‘ z. B. NIESSEN 2008, S. 35
und WILDNER 2003, S. 127. Zur Kennzahl ,Bedarfsdeckungsquote vgl. auch iiber-
blicksartig SCHRODER/RODL/SCHMIEGELT 2004, S. 150 f. Eine detaillierte Darstel-
lung der Bedarfsdeckung liefern auBerdem GUNTHER/VOSSEBEIN/WILDNER 2006,
S. 311 ff.

Vgl. zu einem solchen Vorgehen bereits BUDER 2011, S. 47 f. Der Autor verwendet
als Zielgrofle den auf okologische Lebensmittel entfallenden prozentualen Anteil
am gesamten Lebensmittelbudget eines Haushalts in einem Jahr.

54

55

Operationalisierung
des Konstrukts
,Bedarfsdeckung
iiber 6kologische
Lebensmittel

Abbildung des
Kaufverhaltens in
Form von relativen
Gréflen



22

3. Empirische Analyse mithilfe der Strukturgleichungsmodellierung

Riickschliisse auf
die Loyalitdt der
Haushalte

Einstellungen der
befragten Haushalte

Konstrukt
,Priferenz fiir
Okologische
Lebensmittel*

untersuchten Haushalte verstdndlicherweise in ihrer ,Lebenssituation® un-
terscheiden und infolgedessen auch differierende Bedarfe mit Blick auf die
Gesamteinkdufe aufweisen, dienen relative Grof3en dem Zweck einer Nor-
mierung.

Ein wesentlicher Vorteil der gewéhlten Operationalisierung anhand von
Bedarfsdeckungsquoten liegt des Weiteren darin, dass das tatsidchliche
Kaufverhalten Riickschliisse auf die Loyalitit der Haushalte erlaubt. Eine
solche Loyalitdt konnte grundsitzlich neben der Verhaltens- auch auf der
Einstellungsebene gemessen werden. Wihrend aber das tatsdchliche Ver-
halten einen objektiven Maf3stab darbietet, konnen im Rahmen von Einstel-
lungen (darunter auch bekundete Verhaltensabsichten) subjektive Verzer-
rungen auftreten. Da sich loyales Verhalten auBerdem erst liber lingere
Zeitrdume zeigt, ist dem Einbezug des tatsdachlichen Verhaltens Vorrang
einzurdumen. Diesem Anspruch wird in der vorliegenden Untersuchung
Folge geleistet.

,Ebene‘ der Psychografie:

Um das erfasste Kaufverhalten nunmehr tiefer gehend erkldren zu konnen,
finden zusitzlich Merkmale der Psychografie Anwendung. Es ist u. a. zu
vermuten, dass psychografische Merkmale die Wahlentscheidung der Kon-
sumenten zwischen okologischen und konventionellen Lebensmitteln be-
einflussen. Die einzelnen Einstellungen der befragten Haushalte wurden
durch das Marktforschungsinstitut anhand von fiinfstufigen Ratingskalen
erhoben. Eine Ausnahme bildet das Konstrukt ,Preisbewusstsein‘, das auf
einer vierstufigen Skala basiert. Wihrend die flinfstufigen Rating-Skalen
den Grad der Zustimmung der am Panel teilnehmenden Haushalte zu ver-
schiedenen Aussagen messen (von ,stimme iiberhaupt nicht zu‘ bis ,stimme
voll und ganz zu‘), basiert die vierstufige Skala von ,nicht preisorientiert’
bis ,durchgéngig preisorientiert’ auf einem summativen Index aus den Wer-
ten von drei Itempaaren. Diese vierstufige Skala wird an gegebener Stelle
ndher konkretisiert.

Im Kontext der Wahlentscheidung der Konsumenten zwischen 6kologi-
schen und konventionellen Lebensmitteln wird das Konstrukt , Prdferenz fiir
okologische Lebensmittel‘ als zentrale Determinante des Konstrukts ,Be-
darfsdeckung tiber 6kologische Lebensmittel* angesehen (im Sinne der Ein-
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stellungs-Verhaltens-Hypothese).56 Das abstrakte Konstrukt wird sowohl
iber Einstellungen zum Geschmack und zur Gesundheitswirkung 6kologi-
scher Lebensmittel als auch iiber Verhaltensbekundungen und -intentionen
operationalisiert. Demzufolge repriasentiert die auf diese Weise vielfiltig
gemessene Priferenz flir 6kologische Lebensmittel einerseits qualitative
Erwigungen der Haushalte und andererseits die Neigung zum Kauf derarti-
ger Lebensmittel. Es werden insgesamt vier Indikatoren zur Messung des
Konstrukts herangezogen.

Die ,Priferenz fiir 6kologische Lebensmittel* — als Determinante der ,Be-
darfsdeckung iiber 6kologische Lebensmittel* — wird annahmegemill durch
weitere Grofen der Psychografie determiniert.”’ Als relevante Konstrukte
zur Erkldrung der ,Priferenz fiir okologische Lebensmittel® werden die
,Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln‘ (im Sinne naturbelassener
Lebensmittel), das ,Umweltbewusstsein® und das ,Preisbewusstsein ange-
sehen. Derartige Konstrukte, die globale, vom Konsum 6kologischer Le-
bensmittel losgeldste Wertemuster reprasentieren, wirken sich vermutlich —
wie in den Hypothesen postuliert — auf die ,Préaferenz fiir 6kologische Le-
bensmittel‘ aus und erkléren {iber die letztgenannte mediierende Grof3e indi-
rekt die ,Bedarfsdeckung iiber 6kologische Lebensmittel‘. Hierbei liegt also
die Annahme zugrunde, dass eine Auseinandersetzung der Haushalte mit
grundlegenden Themengebieten und mit diesen einhergehende Einstel-
lungsmerkmale zunéchst die Préiferenz fiir 6kologische Lebensmittel, als
malgeblicher Pradiktor des Kaufverhaltens, priagen.

Das Konstrukt ,Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln ‘ beinhaltet
ablehnende Haltungen zum Einsatz von Konservierungs- und Zusatzstoffen
in Lebensmitteln. Auch wird das Streben nach Informiertheit liber eine
mogliche Umweltbelastung von Lebensmitteln erfasst. Sollten einige Haus-
halte naturbelassene Lebensmittel priferieren und demzufolge z. B. Zusatz-
stoffe ablehnen, so konnten diese grundsitzlich aber auch konventionell
hergestellten Produkten zugewandt sein, die entsprechende Eigenschaften
aufweisen. Da jedoch besonders fiir die Herstellung verarbeiteter 6kologi-

20 Auf diesem Weg soll ein Schwachpunkt bisheriger Forschungsansitze, die sich
lediglich auf die Erkldarung von Kaufintentionen beschrénken, iiberwunden werden.
Vgl. zur Einstellungs-Verhaltens-Hypothese z. B. KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN
5 2013, S. 242.

Vgl. zu dhnlichen kausalanalytischen Modellkonzeptionen z.B. MAGISTRIS/
GRACIA 2008, MICHAELIDOU/HASSAN 2008, KAREKLAS/CARLSON/MUEHLING
2014 und LEE/YUN 2015.
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scher Lebensmittel Eingrenzungen mit Blick auf die Verwendung von Zu-
satz-, Verarbeitungshilfs- und Aromastoffen vorgenommen Werden,58 liegt
die Vermutung nahe, dass sich die ,Bedeutung der Natiirlichkeit von Le-
bensmitteln® auf die ,Préaferenz fiir 6kologische Lebensmittel‘ auswirkt. Die
Operationalisierung des Konstrukts wird insgesamt mithilfe von drei Indi-
katoren Vollzogen.59

Das Konstrukt ,Umweltbewusstsein‘ wird einerseits iiber die potenzielle
Mehrpreisbereitschaft fiir umweltfreundliche Produkte und andererseits
iiber die Beachtung der Umweltfreundlichkeit beim Kauf von Produkten
gemessen. Damit sind derartige Einstellungen nicht konkret auf Lebensmit-
tel bezogen und repriasentieren eher die generelle Beachtung von Umwelt-
aspekten in anderen Konsumbereichen. Gleichwohl ist anzunehmen, dass
eine kognitive Auseinandersetzung der Haushalte mit Aspekten der Nach-
haltigkeit auch ihre ,Praferenz fiir 6kologische Lebensmittel® beeinflusst.
Dies ist deshalb naheliegend, weil die 6kologische Erzeugung von Lebens-
mitteln den Anspruch hegt, ein nachhaltiges Wirtschaften im Einklang mit
der Natur zu realisieren.”® Dem Konstrukt ,Umweltbewusstsein® werden
drei Indikatoren zugeordnet.61

Das Konstrukt , Preisbewusstsein * wird iiber einen Indikator gemessen, der
die Bedeutung des Preises fiir einen Haushalt innerhalb zu treffender Kau-
fentscheidungen wiedergibt. Steigt die Bedeutung des Preises fiir einen
Haushalt an, so konnte z. B. die Bedeutung der Qualitidt abnehmen. Grund-
sédtzlich geht ein steigendes Preisbewusstsein aber nicht zwangsldufig damit
einher, dass qualitativ minderwertige Produkte zugunsten der Realisation
niedriger Preise akzeptiert werden. Insbesondere diejenigen Haushalte, die
von einer Angleichung der Produktqualitit im Lebensmitteleinzelhandel
ausgehen, konnen durchaus auf den Erhalt einer Mindestqualitit spekulie-
ren und gleichzeitig dem Preis Vorrang einrdumen. Dem Preisbewusstsein
diirfte folglich ein durchaus rationales Entscheidungskalkiil zugrunde lie-
gen. So ist zu vermuten, dass zwischen dem ,Preisbewusstsein‘ und der

o8 Vgl. zu einem Uberblick iiber die rechtlichen Grundlagen der 6kologischen Erzeu-
gung HUNDT 2014, S. 52 ff. sowie die dort zitierte Literatur.

> Vgl. zu einer dhnlichen Operationalisierung auf der Basis von Haushaltspaneldaten
BUDER 2011, S. 77 ff.; HUNDT 2014, S. 341 f. und OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014.

60 Vgl. hierzu z. B. BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG UND LANDWIRTSCHAFT
(BMEL) 2016, S. 3 f.

61

Vgl. zu einer dhnlichen Operationalisierung auf der Basis von Haushaltspaneldaten
BUDER 2011, S. 77 ff.; HUNDT 2014, S. 343 und OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014.
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,Priaferenz fir 6kologische Lebensmittel® — als zentrale Determinante der
Wabhlentscheidung von Konsumenten zwischen 6kologischen und konven-
tionellen Lebensmitteln — ein Zusammenhang besteht. Auflerdem wird das
Preisbewusstsein als eine Determinante der Preisbereitschaft angesehen.

Die vierstufige Skala , Preisbewusstsein “ basiert auf einer Selbsteinordnung Skala ,Preis-
der befragten Haushalte zu verschiedenen antagonistischen Aussagen (drei PSVUsstsein’
Gegensatzpaare), die ihrerseits wiederum unterschiedliche Konsumsituatio-
nen tangieren. Im Zuge einer Indexbildung wurden die im Erhebungspro-
zess vorgenommenen Zuordnungen der Haushalte zu einer vierstufigen
Skala durch das Marktforschungsinstitut verdichtet. Die konkrete Vorge-
hensweise zur Bildung der vierstufigen Skala sowie die zugrunde liegenden

Gegensatzpaare sind Abbildung 4 zu entnehmen.

Kodierung von 1 bis 4 Bezeichnung (Label) Aﬁltlvgvz‘;'vtl;ls:::tzr

nicht preisorientiert

L . +4+
! (bei keinem Gegensatzpaar preisorientiert) S
. L 1+4+5
wenig preisorientiert 34
2 (bei einem von drei Gegensatzpaaren preisorientiert) oder 1+3+6
oder 2+4+6
5 Ol +3+
3 selektiv preisorientiert o delr 23 " 35 e
(bei zwei von drei Gegensatzpaaren preisorientiert)
oder 2+4+5
4 durchgéngig preisorientiert 24345

(bei allen drei Gegensatzpaaren preisorientiert)

Gegensatzpaare

[2] Die Preisunterschiede zwischen den bekannten
[1] Auch wenn es etwas teurer ist, kaufe ich lieber bekannte =~ Markenartikeln und unbekannten Produkten sind eigentlich
Markenartikel, weil man da sicher sein kann, dass man gute  nicht gerechtfertigt. Unbekanntere Marken sind oft genauso
Qualitdt bekommt. gut wie die bekannteren Markenartikel. Deshalb kaufe ich
lieber unbekannte, aber billige Marken.

[4] Es ist mir zu umsténdlich, beim Einkaufen nach
Sonderangeboten zu suchen. Das lohnt letztlich den
Aufwand nicht.

[3] Ich suche beim Einkauf gezielt Sonderangebote, weil ich
dadurch doch ganz erheblich sparen kann.

[5] Wenn ich einkaufe, kommen fiir mich eigentlich nur [6] Wenn ein Geschéft giinstig liegt und eine gute Auswahl
Geschifte infrage, von denen ich weil3, dass sie niedrige hat, nehme ich beim Einkaufen auch in Kauf, wenn dort
Preise haben. etwas hohere Preise verlangt werden.

Abb. 4:  Antwortmuster zur Bildung der vierstufigen Skala
,Plreisbewusstsein‘62

62 )
In Anlehnung an GESIS — LEIBNIZ-INSTITUT FUR SOZIALWISSENSCHAFTEN E. V.

2016. Zu einer Erlauterung dieses Vorgehens vgl. auch ergdnzend HUNDT 2014,
S. 345-347 und ORENSTRAT 2014, S. 91 f.
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Die Operationalisierung der in diesem Beitrag herangezogenen Konstrukte
ist im Uberblick Abbildung 5 zu entnehmen. Die Abbildung zeigt die den
Konstrukten zugeordneten Indikatoren.

Konstrukt Indikator(en)

Produkte, in denen Konservierungsstoffe enthalten sind, lehne ich ab.

Bedeutung Beim Einkaufen achte ich sehr darauf, Lebensmittel ohne jegliche

der Natiirlichkeit Zusatzstoffe zu wihlen.

von Lebensmitteln Ich informiere mich dariiber, welche Lebensmittel umweltbelastet sind,

und kaufe sie nicht mehr.

Beim Kauf von Korperpflege- oder Haushaltsprodukten achte ich sehr

auf deren Umweltvertraglichkeit.

Umweltbewusstsein | Ich kaufe bewusst hdaufiger Produkte, die die Umwelt weniger belasten.

Fiir umweltfreundliche Wasch- und Reinigungsmittel bin ich bereit,

auch mehr Geld auszugeben.

Preisbewusstsein Preisbewusstsein (Index auf der Basis von Antwortmustern)

Beim Kauf von Nahrungsmitteln bevorzuge ich Bio-/Oko-Produkte.

Priferenz

fiir 6kologische |

Lebensmittel [ e
Ich bin bereit, fiir Bio-/Oko-Produkte auch mehr Geld auszugeben.
Bedarfsdeckung | ~ Mengenmafige Bedarfsdeckung tiber Skologische Lebensmittel.
iber okologische | Wertmaige Bedarfsdeckung tber dkologische Lebensmittel.
Lebensmittel Einkaufsaktbezogene Bedarfsdeckung tliber 6kologische Lebensmittel.
Preisbereitschaft Durchschnittlich gezahlter Preis pro Kilogramm.

Abb. 5:  Operationalisierung der Konstrukte

~ Insgesamt handelt es sich bei allen Konstrukten durchgingig um reflektive
reflektive

Messmodelle Messmodelle. Mit Blick auf die im vorliegenden Modell beriicksichtigten

Multiple-Item-Konstrukte ist der reflektive Charakter ersichtlich. Anderun-
gen eines iibergreifenden Konstrukts wiirden sich in einer Anderung der
jeweils zugeordneten Indikatoren niederschlagen. Selbst im Falle der Eli-
mination eines Indikators ergibe sich keine Anderung in der Bedeutung des
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jeweiligen Konstrukts. Aus diesem Grund repridsentieren die einzelnen In-
dikatoren lediglich das ihnen jeweils zugeordnete Konstrukt.”®

3.3. Giitepriifung reflektiver Messmodelle

Im Rahmen der Giitepriifung reflektiver Messmodelle ist die Beurteilung
der Reliabilitit und der Validitit maBgeblich.”’

In einem ersten Schritt erfolgt die Priifung der Messdquivalenz mithilfe der
sogenannten ,Internen-Konsistenz-Reliabilitit‘. Zu den relevanten Kriterien
zur Beurteilung der internen Konsistenz zahlen u. a. das Cronbachs Alpha,
die Inter-Item-Korrelation und die Item-to-Total-Korrelation. Wéhrend fiir
das Cronbachs Alpha in der Literatur Werte > 0,765 als annehmbar gelten,
werden fiir die Inter-Item-Korrelation Werte > 0,366 und fiir die korrigierte
[tem-to-Total-Korrelation Werte > 0,567 empfohlen. Séamtliche Werte in
dieser Untersuchung liegen oberhalb der genannten Schwellenwerte. Die
Erfiillung der in der Literatur empfohlenen Mindestanforderungen deutet
somit auf eine gute Qualitdt der einzelnen Konstruktmessungen hin.

Eine ebenso positive Beurteilung ldsst sich auch auf Basis der konfirmatori-
schen Faktorenanalyse vornehmen. Die ermittelten Indikatorreliabilititen
liegen allesamt oberhalb des zumeist geforderten Schwellenwerts von 0,4.68
Auf der Konstruktebene zeigen dariiber hinaus die Werte der Faktorreliabi-
litit fiir sémtliche Konstrukte ein Uberschreiten des in der Literatur em-
pfohlenen Schwellenwerts von 0,6.69 Auch die durchschnittlich durch einen
Faktor erfasste Varianz liegt jeweils liber dem in der Literatur verbreiteten

63 COLTMAN et al. stellen einen ,Leitfaden‘, anhand dessen die Entscheidung zwi-
schen einer formativen und einer reflektiven Spezifikation erleichtert werden soll,
bereit. Vgl. detailliert COLTMAN et al. 2008, S. 1251 ff. Neben einer einfiihrenden
Darstellung formativer und reflektiver Messmodelle ist eine Ubersicht {iber einzelne
Kiriterien fiir die Entscheidung iiber eine Spezifikation auch WEIBER/MUHLHAUS
2014, S. 40 ff. zu entnehmen.

64 Val. detailliert WEIBER/MUHLHAUS 2014, S. 135 ff.

65 Vgl. NUNNALLY 1978, S. 245.

66 Vgl. ROBINSON/SHAVER/WRIGHTSMAN 1991, S. 13.

67 Vgl. BEARDEN/NETEMEYER/TEEL 1989, S. 475 und ZAICHKOWSKY 1985, S. 343.

08 Vgl. BAGOZZI/BAUMGARTNER 1994, S. 402.

69

Vgl. BAGOZZ1/Y1 1988, S. 80.

Beurteilung
der Reliabilitit
und der Validitét

Beurteilung der
internen Konsistenz

konfirmatorische
Faktorenanalyse
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Werte der Giite-
priifung der reflek-
tiven Messmodelle

Schwellenwert von 0,5.70 Somit ist nicht nur auf eine hohe Reliabilitdt der
gemessenen Konstrukte, sondern auch auf das Vorhandensein von Konver-
genzvaliditit zu schlieBen. AuBlerdem ist zu konstatieren, dass fiir sdémtliche
Faktoren die durchschnittlich erfasste Varianz jeweils iiber den quadrierten
Korrelationen mit anderen Faktoren liegt. Dies weist auf das Vorhandensein
von Diskriminanzvaliditit hin.”"

Eine Ubersicht iiber die konkreten Werte der hier herangezogenen Giitekri-
terien ist zusammenfassend Abbildung 6 zu entnehmen.

70 Vgl. FORNELL/LARCKER 1981, S. 46.

& Vgl. nochmals FORNELL/LARCKER 1981, S. 46.
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3.3. Giitepriifung reflektiver Messmodelle

Abb. 6: Giitepriifung der Multiple-Item-Konstrukte
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34. Modellschiatzung und Evaluation des
Gesamtmodells

kovarianzanaly- Die nachfolgende Analyse basiert auf dem kovarianzanalytischen Ansatz
tischer Ansatz
der Struktur- i i . — .
gleichungs- Modells wird das kommandozeilenbasierte Statistikprogramm Mplus (in

der Strukturgleichungsmodellierung. Zur Schitzung des hier vorliegenden

modellierung der Version 6.1) herangezogen.” Als Schitzverfahren kommt die in Mplus
implementierte ,Maximum-Likelithood-Methode mit robusten Standardfeh-
lern® zum Einsatz. Die Ergebnisse der Strukturgleichungsanalyse sind Ab-
bildung 7 zu entnehmen. Hierbei wird nicht zwischen den Artikelgruppen
Mohren und Miisli unterschieden.

Die Abbildung gibt Aufschluss iiber die standardisierten Pfadkoeffizienten
des Strukturmodells, die zur Uberpriifung der aufgestellten Hypothesen
herangezogen werden. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die Pfadkoef-
fizienten jeweils das erwartete Vorzeichen aufweisen und sich sédmtliche
Hypothesen bei einem Signifikanzniveau in Hohe von 0,1 Prozent
(p <0,001) bewédhrt haben. Auch die korrelativen, nicht kausal zu interpre-
tierenden Beziehungen zwischen den exogenen Konstrukten sind allesamt
hochsignifikant (p < 0,001). Ergdnzend wird fiir jedes endogene Konstrukt
die quadrierte multiple Korrelation (QMK) ausgewiesen, die den Anteil der

Varianz angibt, der durch ,vorgeschaltete‘ unabhingige Konstrukte erklart
. 73
wird.

Giitepriifung Bevor die Ergebnisse tiefer gehend interpretiert werden, ist zuvor die Gii-
des postulierten

Modells tepriifung des postulierten Modells entscheidend, um zu evaluieren, ob die-

ses hinreichend mit der empirischen Realitét ,iibereinstimmt® (sogenannter
Modell—Fit).74 Die Priifung des Gesamtmodells erfolgt auf der Basis von
verschiedenen Giitekriterien.” Zu den am hiufigsten verwendeten Giitema-
en zur Evaluation des Gesamtmodells zéhlen der CFI (Comparative Fit
Index), TLI (Tucker and Lewis Index), RMSEA (Root Mean Square Error
of Approximation) und SRMR (Standardized Root Mean Square Residual).

HU und BENTLER empfehlen die Einhaltung nachfolgender Schwellenwerte
zur Annahme eines Modells: CF1>0,95; TLI > 0,95; RMSEA < 0,06 und

2 Vgl. MUTHEN/MUTHEN 1998-2010.
" Vgl. 7. B. HOMBURG/BAUMGARTNER 1995, S. 170 f.
74

Vgl. HOMBURG/BAUMGARTNER 1995, S. 162.

7 Vgl. detailliert WEIBER/MUHLHAUS 2014, S. 199 ff.
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SRMR < 0,08.76 Hingegen empfehlen BAGOZzI und Y1, den Schwellenwert
fiir den SRMR < 0,07 festzusetzen. Zudem betonen die Autoren, dass die
von HU und BENTLER empfohlenen Werte fiir den CFI, TLI und RMSEA
zu strenge Regeln darstellen und diese einer ,Lockerung‘ bediirfen. Ein zu-
friedenstellendes Modell miisse sich bereits liber die Einhaltung nach-
folgender Schwellenwerte realisieren lassen: CFI1>0,93; TLI>0,92;
RMSEA < 0,07.”

Bedeutung
der Natiirlichkeit
von Lebens-
mitteln

0,348
-0,145
QMK=0,407

QMK=0,174 QMK=0,212

Priferenz
fiir 6kologische
Lebensmittel

Umwelt-
bewusstsein

Preis-
bewusstsein

CFI = 0,955 | TLI = 0,943 | RMSEA = 0,050 | SRMR = 0,046

Abb. 7:  Strukturmodell mit den standardisierten Pfadkoeffizienten
(artikelgruppeniibergreifend)

Mit Blick auf die in dieser Untersuchung ermittelten Werte (CFI = 0,955; Werte fiir das
TLI = 0,943; RMSEA = 0,050; SRMR = 0,046) ist unter Einbezug der in Postulierte Modell
der Literatur diskutierten Schwellenwerte somit insgesamt festzuhalten,

dass das vorliegende Modell die Struktur der Daten sehr gut beschreibt.

76
77

Vgl. HU/BENTLER 1998, S. 449.
Vgl. BAG0Ozz1/Y12012, S. 29.
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. Dies zeigt auch die erginzend durchgefiihrte Strukturgleichungsanalyse, im
Méﬁrretlllkslllgdmﬁgsﬁ Rahmen (;grer zwischen den Artikelgruppen Mohren und Miisli unterschie-
den wird. = Die standardisierten Pfadkoeffizienten des Strukturmodells, die

korrelativen Beziehungszusammenhénge zwischen den exogenen Konstruk-

ten, die quadrierten multiplen Korrelationen der endogenen Konstrukte und

die Werte der Giitemale zur Priifung der globalen Modellgiite sind im

Uberblick Abbildung 8 zu entnehmen. Die Werte fiir die beiden Artikel-

gruppen sind dabei zur besseren Veranschaulichung farblich voneinander

abgegrenzt.

Bedeutung
der Naturlichkeit
von Lebens-

Mohren | Miisli

0,346

0,164 0,374

0,004 QMK=0,400 QMK=0,198 QMK=0,235

QMK=0,446 QMK=0,137 QMK=0,179

Préferenz
fiir 6kologische
Lebensmittel

Umwelt-
bewusstsein

-0,336
-0,215

Preis-
bewusstsein

CFI1=0,951| TLI = 0,944 | RMSEA = 0,050 | SRMR = 0,048

Abb. 8:  Strukturmodell mit den standardisierten Pfadkoeffizienten
(artikelgruppenspezifisch)

Die jeweiligen artikelgruppenspezifischen Koeffizienten sind allesamt
hochsignifikant (p <0,001) und mit Blick auf die jeweils erwarteten Vor-
zeichen konsistent. Da sich die postulierten Hypothesen somit auch fiir die
einzelnen Artikelgruppen bewihrt haben, wird in der anschlieBenden Dis-

™ Vgl hierzu bereits HUNDT 2016b.
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kussion der sich aus den Ergebnissen ergebenden Implikationen zur Verein-
fachung lediglich auf die artikelgruppeniibergreifende Modellschitzung
Bezug genommen (vgl. nochmals Abb. 7).

3.5. Implikationen der Ergebnisse

Beachtlich ist zunachst, dass schon 40,7 Prozent der Varianz der Priferenz
fiir okologische Lebensmittel durch die vorgelagerten psychografischen
Pradiktoren erklart wird (vgl. Abb. 7). Die Ergebnisse stehen somit im Ein-
klang mit der (internationalen) Literatur und lassen erkennen, dass die Be-
deutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln und das Umweltbewusstsein
als zentrale Determinanten der Préferenz fiir 6kologische Lebensmittel an-
zusehen sind (H I und H 2). Konsumenten, die u. a. eine ablehnende Hal-
tung gegeniiber Konservierungs- und Zusatzstoffen aufweisen und sich Ge-
danken tiber die Umweltfreundlichkeit von Produkten machen, haben dem-
zufolge eine stirkere Priferenz fiir 6kologische Lebensmittel. In diesem
Zusammenhang ist auch der nicht als kausal zu interpretierende korrelative
Zusammenhang zwischen den exogenen Konstrukten ,Umweltbewusstsein®
und ,Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln‘ von weiter gehendem
Interesse. Der entsprechende Wert zeigt, dass beide Konstrukte in einer po-
sitiven Beziehung zueinander stehen.

Infolgedessen sollten z. B. im Rahmen der Vermarktung 6kologischer Le-
bensmittel Aspekte der Natiirlichkeit (u. a. der Verzicht auf bestimmte Stof-
fe zum Erhalt naturbelassener Produkte) und Aspekte der Nachhaltigkeit
(u. a. die Umweltvertrdglichkeit von Produkten) gleichermafen stirker
kommunikationspolitisch durch Hersteller- und Handelsunternehmen her-
vorgehoben werden. Verkniipfen Konsumenten die von ihnen préferierten
Produkteigenschaften ,Natiirlichkeit* und ,Nachhaltigkeit’ mit einer dkolo-
gischen Erzeugung, so stellt diese Verkniipfung die Basis fiir eine Starkung
der Priferenz fiir 6kologische Lebensmittel dar. Auf diese Weise liefe sich
sowohl egoistischen als auch altruistischen Motiven der Konsumenten Ge-
niige leisten.”

7 Vgl. HUNDT 2014, S. 372; OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014, S. 83 f. und HUNDT

2016a, S. 761. Zu é&hnlichen Schlussfolgerungen vgl. auBerdem PINO/PELUSO/
GUIDO 2012, S. 167 und KAREKLAS/CARLSON/MUEHLING 2014, S. 28.

Varianz der Prife-
renz fiir 6kologische
Lebensmittel

Aspekte der Natiir-
lichkeit und
Aspekte der Nach-
haltigkeit
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Peisbewusstsein

Hochpreisimage
okologischer
Lebensmittel

Dagegen wirkt das Preisbewusstsein negativ auf die Priaferenz fiir 6kologi-
sche Lebensmittel (H 3). Das Preisbewusstsein scheint somit — wie erwartet
— eine nicht unwesentliche Barriere des Erwerbs 6kologischer Lebensmittel
zu sein, da bereits mit einer Zunahme des Preisbewusstseins in einer Kauf-
entscheidung die dem Kauf vorangehende Priaferenzbildung der Konsumen-
ten zugunsten okologischer Lebensmittel negativ beeinflusst wird. Mithin
scheinen Konsumenten fiir 6kologische Lebensmittel weitaus weniger auf-
geschlossen zu sein, wenn diese in hohem Malle auf den Preis achten und in
der okologischen Erzeugung keine qualitativen Vorteile erkennen. Darauf
lassen auch die korrelativen Zusammenhénge zwischen den exogenen Kon-
strukten schliefen. Das Preisbewusstsein korreliert sowohl mit dem Um-
weltbewusstsein als auch mit der von Konsumenten wahrgenommenen Be-
deutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln negativ.

Urséchlich fiir den negativen Einfluss des Preisbewusstseins auf die Prife-
renz flir 6kologische Lebensmittel konnten einerseits das mangelnde Quali-
titsinteresse der Konsumenten und andererseits das Hochpreisimage 6kolo-
gischer Lebensmittel sein.”’ Da okologische Lebensmittel vermutlich be-
sonders aufgrund der Intransparenz ihres Nutzens von einer Vielzahl poten-
zieller Konsumenten als nicht preiswiirdig eingeschétzt werden, sollten
Hersteller- und Handelsunternehmen demzufolge nicht nur informa-
tions6konomische Probleme (z. B. mangelndes Vertrauen in die Produktei-
genschaften) beseitigen, sondern auch Anreize zum Kauf 6kologischer Le-
bensmittel schaffen. Der 6kologische Zusatznutzen sollte insgesamt starker
kommuniziert und transparent gemacht werden, um ein vergleichsweise
hoheres Preisniveau zu rechtfertigen und Preisbereitschaften der Konsu-
menten anzuheben.®' In stirkerem MaBe objektivierbare Informationen
(z. B. zum Prozess der okologischen Erzeugung) konnten dabei hilfreich
sein, Einstellungen zu okologischen Lebensmitteln positiv zu beeinflus-
sen.” Auf diese Weise lieBe sich u. U. die fiir Konsumenten hohe Bedeu-
tung des Preises zugunsten qualitativer Erwdgungen abschwéchen.

80 In diesem Zusammenhang zeigen z. B. LEE und YUN, dass die Vorstellungen der

Konsumenten iiber den Preis Okologischer Lebensmittel ihre Einstellungen zum
Erwerb oOkologischer Lebensmittel negativ beeinflussen. Die Erwartung hoherer
Preise im Vergleich zum Gros der Produkte ist somit eine wesentliche Kaufbarriere.
Vgl. ausfiihrlich LEE/YUN 2015.

Vgl. hierzu auch OLBRICH/HUNDT/GREWE 2014, S. 85 sowie ergdnzend DIENEL
2001a, S. 116; DIENEL 2001b, S. 354 f. und ROYNE/LEVY/MARTINEZ 2011.

Vgl. zu dhnlichen Schlussfolgerungen LEE/YUN 2015, S. 265.

81
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Flankierend bietet sich fiir Handelsunternehmen die Verbesserung der so-
genannten Preisoptik von okologischen Lebensmitteln {iber eine Mischkal-
kulation an.” Bestimmte Eckartikel konnten mit niedrigeren Preisen verse-
hen werden, um dadurch die Preiswiirdigkeit des 6kologischen Sortiments
zu signalisieren und gleichzeitig den Absatz hoherpreisiger Produkte im
Rahmen von Verbundkiufen zu stimulieren.** Handelsunternehmen sollten
zudem eruieren, ob Okologische Lebensmittel in den Regalen neben kon-
ventionellen Lebensmitteln oder in einer separaten ,Bio-Ecke‘ platziert
werden sollten. Wihrend das letztgenannte Konzept einer segmentspezifi-
schen Ansprache dienlich sein diirfte, konnte eine ,Nebeneinanderplatzie-
rung‘ von Okologischen und konventionellen Lebensmitteln u. U. stirker
zur Akquisition neuer Konsumenten beitraf_;en.85 In Anbetracht dieses Ent-
scheidungsfeldes ist allerdings zu beachten, dass eine ,Nebeneinanderplat-
zierung‘ Konsumenten die Moglichkeit eroffnet, Preise okologischer und
konventioneller Lebensmittel direkt zu vergleichen. Dagegen schwécht eine
separate Platzierung diese Moglichkeit ab. Deshalb sollten die handels-
seitigen Ansitze einer Erfolgsbewertung mit Blick auf unterschiedliche
Platzierungen einer eingehenden Betrachtung unterzogen werden (z. B.
mithilfe einer Auswertung von Scanningdaten).

Das zur Schaffung der Priferenz fiir 6kologische Lebensmittel notwendige
Zusammenspiel aus egoistischen und altruistischen Motiven sowie resultie-
renden qualitativen Beurteilungen ist allein jedoch nicht hinreichend. Letzt-
lich ist es fraglich, ob sich die bekundete Priferenz auch im tatsdchlichen
Kaufverhalten niederschlédgt. In dieser Untersuchung wirkt die Préaferenz fiir
okologische Lebensmittel signifikant positiv auf die entsprechende Be-
darfsdeckung tiber 6kologische Lebensmittel, sodass sich die zugrunde lie-
gende Einstellungs-Verhaltens-Hypothese — wie erwartet — bewdhrt hat
(H4).

Die Ergebnisse zeigen aullerdem, dass mit einer Zunahme der Bedarfsde-
ckung iiber 6kologische Lebensmittel — zumindest in den vorliegenden Ar-
tikelgruppen — die Preisbereitschaft hoher ausfillt (H 5). Dies verdeutlicht,

83 Vgl. HUNDT 2014, S. 399 und zur Preisoptik z. B. DILLER/ANSELSTETTER 2006,
S. 623 f.

84 Vgl. z. B. DIENEL 2001a, S. 121; OLBRICH/BATTENFELD 2014, S. 105 sowie ergin-
zend HUNDT 20164, S. 761.

85

Vgl. VILLIGER 2000, S. 220 und ergénzend JONAS 2005, S. 101. Zu grundlegenden
Ansitzen eines Category-Managements flir 6kologische Lebensmittel vgl. auBer-
dem KUNZ/REUTER 2006.
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dass Kaufer okologischer Lebensmittel vergleichsweise hohere Preise pro
Kilogramm entrichten. Dagegen fiihrt ein Anstieg des Preisbewusstseins zu
einer Absenkung der Preisbereitschaft (H 6). Letztlich wird die Varianz der
Preisbereitschaft zu 21,2 Prozent erklart (vgl. Abb. 7). Angesichts der Viel-
zahl von alternativen Produkten — und insbesondere mit Blick auf die Ver-
breitung 6kologischer Lebensmittel in preisaggressiven Betriebsformen des
Lebensmitteleinzelhandels — ist dieses Ergebnis durchaus annehmbar. Das
derzeit zu erkennende Engagement der Marktakteure im Bereich des dkolo-
gischen Marktsegments ist somit aus 6konomischer Sicht positiv zu werten.
Insgesamt trigt das Angebot Okologischer Lebensmittel derzeit zur Ab-
schopfung von Preisbereitschaften einiger Konsumenten bei. Gleichwohl
sei an dieser Stelle bereits davor gewarnt, dass die hierfiir notwendigen
Mehrpreisbereitschaften der Konsumenten — sollte der Wettbewerb im 6ko-
logischen Marktsegment kiinftig dhnliche Ziige wie der seit Jahren im kon-
ventionellen Marktsegment vorliegende Preis- und Verdrangungswettbe-
werb annehmen — nicht auf Dauer vor einer Erosion geschiitzt sind.

Die Varianz der Bedarfsdeckung iiber 6kologische Lebensmittel 1asst sich —
trotz der vorgelagerten Préferenz fiir 6kologische Lebensmittel — nur zu
insgesamt 17,4 Prozent erkldaren (vgl. Abb. 7). In Anbetracht dessen, dass
im Rahmen empirischer Untersuchungen selbstverstindlich kein vollstandi-
ges Abbild der Realitdt moglich ist und demzufolge nur Partialmodelle Ein-
gang finden konnen, ist die erklarte Varianz der Bedarfsdeckung iiber dko-
logische Lebensmittel allerdings noch als akzeptabel einzuschitzen. Gleich-
wohl liegt es im Allgemeinen nahe, dass zwischen bekundeten Priaferenzen
und dem tatsdchlichen Kaufverhalten eine Diskrepanz besteht. Selbst posi-
tive FEinstellungen und ausgeprigte Verhaltensintentionen schlagen sich
dann nicht im Kaufverhalten nieder.*

Die sich hierdurch ergebende sogenannte , Verhaltensliicke * 1dsst sich auf
verschiedene Ursachen zuriickfiihren. Mit Blick auf den gemessenen Zu-
sammenhang zwischen der Priaferenz fiir 6kologische Lebensmittel und der
Bedarfsdeckung iiber 6kologische Lebensmittel lassen sich durchaus ver-
schiedet}g StorgrofBen identifizieren, die nachfolgend in Kiirze dargestellt
werden:

86
87

Vgl. am Beispiel von Fleischprodukten VOERSTE 2009, S. 181 ff.

Vgl. nachfolgend zur Diskrepanz zwischen Einstellungen und dem tatséchlichen
Verhalten FUNCK 2001, S. 151 f. und insbesondere OLBRICH/BATTENFELD/BUHR
2012, S. 36 f. sowie HUNDT 2014, S. 375 ff.
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Wird den empirischen Ergebnissen gefolgt, lasst z. B. der positive Zu-
sammenhang zwischen dem Umweltbewusstsein und der Priaferenz fiir
okologische Lebensmittel den Schluss zu, dass umweltbewusste und fiir
okologische Lebensmittel aufgeschlossene Konsumenten ihren Bedarf
an Lebensmitteln verstédrkt {iber 6kologische Lebensmittel decken. Al-
lerdings ist mit Blick auf die Vielzahl von verfiigbaren Produkten zu
vermuten, dass einige Konsumenten auch positive Einstellungen zu al-
ternativen Produkten aufweisen, deren Kauf aus ihrer Sicht dhnlich
zum Umweltschutz beitrdgt. Entsprechend steht es diesen Konsumenten
frei, z. B. auf Produkte zurtickzugreifen, die zwar nicht 6kologisch her-
gestellt worden sind, sich aber durch eine umweltfreundliche Verpa-
ckung auszeichnen. In diesem Fall konkurriert die Priaferenz fiir 6kolo-
gische Lebensmittel mit Priaferenzen fiir weitere Produkte.

Daneben konnen situative Faktoren dafiir verantwortlich sein, dass die
bekundete Priferenz der Konsumenten nicht wie erwartet auf das Kauf-
verhalten wirkt. In diesem Kontext konnte z. B. die begrenzte Verfiig-
barkeit bestimmter Lebensmittel fiir Konsumenten zu hoheren Wege-
kosten im Rahmen der Beschaffung fithren. Die von hoheren Wegekos-
ten ausgehende kauthemmende Wirkung diirfte mit Blick auf die inzwi-
schen starke Verbreitung von okologischen Lebensmitteln in den vor-
liegenden Artikelgruppen allerdings von ungeordneter Bedeutung sein.
Vielmehr liegt es nahe, dass gerade in ,hektischen® Alltagssituationen
infolge des hédufig auftretenden Zeitdrucks routinierte Kaufverhaltens-
muster beibehalten werden.

Eine weitere Ursache fiir die Diskrepanz zwischen bekundeter Prife-
renz und tatsdchlichem Verhalten liegt nicht selten in Unterschieden
zwischen individuellen Wertvorstellungen und den Wertvorstellungen
der jeweiligen Bezugsgruppe. Eine haushaltsfiihrende Person konnte
— trotz positiver Einstellungen zu 6kologischen Lebensmitteln — dann
auf den Kauf solcher Lebensmittel verzichten, wenn z. B. innerhalb der
Familie ein anders gerichtetes Kaufverhalten dominiert.”® AuBerdem
konnte sozial erwiinschtes Antwortverhalten gegeben sein. In diesem
Fall wiirden Befragte z. B. eine positive Einstellung zu 6kologischen
Lebensmitteln bekunden, die aber nicht ihrer wahren Einstellung, son-

88

Vgl. im Allgemeinen zum Bezugsgruppeneinfluss KROEBER-RIEL/GROPPEL-KLEIN
2013, S. 565 ff.
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dern vielmehr dem aus ihrer Sicht gesellschaftlich geprédgten ,Leitbild*
entspricht.

Im Kontext 6kologischer Lebensmittel diirfte die Verhaltensliicke aber
nicht unwesentlich auf mangelndes Vertrauen der Konsumenten zu-
riickzufiihren sein. Okologische Lebensmittel zeichnen sich durch Ver-
trauenseigenschaften aus, sodass die Beurteilung der Qualitét fiir Kon-
sumenten infolge bestehender Informationsasymmetrien an Grenzen
stoBt.” Das aus informationsékonomischer Sicht hervortretende Pro-
blem diirfte zumindest bei einigen Konsumenten dazu fiihren, dass sich
selbst positive Beurteilungen und Verhaltensintentionen nicht (deutlich)
im Kaufverhalten niederschlagen.

Aus der Perspektive von Hersteller- und Handelsunternehmen miisste zur
Erhohung des Absatzes 6kologischer Lebensmittel — korrespondierend mit
einer Erhohung individueller Bedarfsdeckungsquoten — also zunichst ver-
sucht werden, die Diskrepanz zwischen den geduferten Einstellungsmerk-
malen und dem tatsdchlichen Kaufverhalten der Konsumenten zu verrin-
gern. Mit Blick auf die Vielzahl von Ursachen fiir eine solche Diskrepanz,
die sich in weiten Teilen einer direkten Beeinflussung entziehen, scheint zur
Erhohung des Konsums 6kologischer Lebensmittel besonders das , Aufbre-
chen ‘ habitualisierter Kaufentscheidungen in Kombination mit der Beseiti-
gung informations6konomisch bedingter Kaufbarrieren zielfiihrend zu

- 90
Se1n.

GewohnheitsméBiges Verhalten, das sich im Allgemeinen durch eine gerin-
ge kognitive Auseinandersetzung mit einer Kaufentscheidung auszeichnet,
sollte in Richtung eines extensiven Kaufentscheidungsprozesses ,verscho-
ben werden. Dazu bedarf es einer stiarkeren kognitiven Auseinandersetzung
der Konsumenten mit ihrer jeweiligen Kaufentscheidung und demzufolge
cines hoheren Involvements.”' Bei einigen Konsumenten haben scheinbar

vergangene Lebensmittelkrisen bereits zu einem Anstieg des Involvement
beigetragen. Die Schaffung von Anreizen zum Konsum Okologischer Le-

8 Vgl. z. B. BECH-LARSEN/GRUNERT 2001 und EICHENLAUB/KORJAMO 2006. Zu
einer weiterfilhrenden informationsékonomischen Betrachtung vgl. WEIBER/ADLER
1995a und WEIBER/ADLER 1995b.

20 Vgl. HUNDT 2014, S. 377 und HUNDT 20164, S. 760.

91

Vgl. zu einem Uberblick iiber verschiedene Typen von Kaufentscheidungen tiefer
gehend OLBRICH/BATTENFELD/BUHR 2012, S. 37 ff. und KROEBER-RIEL/GROPPEL-
KLEIN 2013, S. 458 ff.
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bensmittel — insbesondere durch eine gezielte Aufkldrung der Konsumenten
iber die Bedeutung und Identifizierbarkeit einer 6kologischen Erzeugung —
sollte demzufolge auf eine Anderung des Involvements der Konsumenten
hinarbeiten, um routinierte Kaufverhaltensmuster zu durchbrechen.”

DIENEL fiihrt z. B. vor dem Hintergrund dieses Problemkreises an, dass ,, ...
das Vergleichsimage der konventionellen Lebensmittel (noch) nicht schlecht
genug ist“.””> Daneben betonen ZEPEDA und DEAL, dass Kéufer von kon-
ventionellen Lebensmitteln nur ein geringes Wissen tiber 6kologische Le-
bensmittel aufwiesen und nicht dazu bereit seien, in hohem Malle Informa-
tionen liber Lebensmittel und Produkteigenschaften zu suchen und aufzu-
nehmen.”* Kampagnen zur Aufklarung der Konsumenten sollten allerdings
nicht nur bisherige ,Nichtkadufer‘, sondern auch bereits bestehende Kéaufer
okologischer Lebensmittel erreichen, um die Nachfrage weiter gehend zu
stimulieren. Ein groBeres Wissen iiber die Vorteile der 6kologischen Erzeu-
gung von Lebensmitteln konnte schlielich neue Kaufer gewinnen und die
Nachfrage bestehender Kaufer zusitzlich erhdhen.” Hierbei ist von Bedeu-
tung, dass lediglich ein Bruchteil der Konsumenten eine hohe Loyalitit zu
okologischen Lebensmitteln aufweist. Abgesehen von jenen Konsumenten,
die den Erwerb okologischer Lebensmittel vehement ablehnen, erwerben
nicht wenige Konsumenten 6kologische Lebensmittel nur sporadisch (z. B.
im Falle von Spontan- und Probierkéiufen).96

Deshalb sind in diesem Zusammenhang die aktuellen Bestrebungen der
Anbieter Okologischer Lebensmittel, Aspekte des Genusses und Ge-
schmacks derartiger Lebensmittel mithilfe eines hdufig vom konventionel-
len Marktsegment differenzierten Angebots von Sorten hervorzuheben,
positiv zu werten. Wihrend sich z. B. die Hervorhebung des Geschmacks
als Basisnutzen anbietet, begriinden weiter gehende Nutzenkomponenten

2 .

”2 Vgl hierzu auch HUNDT 20164, S. 760 f.

93 DIENEL 2001a, S. 117.

' Vgl. ZEPEDA/DEAL 2009, S. 701.

» Vgl. etwa GRACIA/MAGISTRIS 2008, S. 395 sowie HONKANEN/VERPLANKEN/
OLSEN 2006, S. 427 f. Zur Bedeutung des Wissens der Konsumenten iiber die um-
weltbezogenen Auswirkungen ihres Verhaltens vgl. aulerdem die Ergebnisse von
TANNER/WOLFING KAST 2003, S. 883 ff. Letztgenanntes Autorengespann zeigt
empirisch auf, dass ein solches Wissen als ein Priadiktor des 6kologischen Kaufver-
haltens anzusehen ist. Ein reines Faktenwissen (z. B. iiber Umweltschidigungen
und ihre Ursachen) ist demzufolge nicht hinreichend.

96

Vgl. hierzu auch MARIAN et al. 2014, S. 57 f.
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den Zusatznutzen (z. B. der Gesundheits- und Umweltnutzen). Der von
Konsumenten nicht selten wahrgenommene Widerspruch zwischen Genuss
und Gesundheit sollte demgemél noch weiter geschwécht werden, um ein
neues, zeitgemdlBes Image aufbauen und neue Konsumenten in der breiten
,Masse‘ gewinnen zu konnen.””

Zur Erweiterung des Konsumentenkreises kann auBBerdem eine Aufwertung
okologischer Produkte mit additionalen Eigenschaften aussichtsreich sein.
Zu diesem Zweck konnten den Konsumenten neben der Eigenschaft einer
okologischen Erzeugung weitere Nutzen stiftende Eigenschaften angeboten
werden. Exemplarisch ist in diesem Zusammenhang das Handelsunterneh-
men ,Edeka‘ zu nennen. Dieses bietet Konsumenten — zusétzlich zum ,klas-
sischen® Okologischen Sortiment — vegane Lebensmittel aus 6kologischer
Landwirtschaft an und vermarktet diese unter der eigenen Handelsmarke
,EDEKA Bio+ Vegan‘.98 Auf diese Weise lassen sich neue Marktstromun-
gen in bestehende Konzepte integrieren. Der kombinierte ,Marktauftritt®
kann u. a. dazu beitragen, den von Konsumenten wahrgenommenen Nutzen
und somit auch die Attraktivitdt eines Produktes zu erhohen. Daraus konnen
letztlich fiir Unternchmen Wettbewerbsvorteile entstehen, die eine Profilie-
rung im Wettbewerb unterstiitzen.

Aus Sicht von Industrie und Handel konnte auBerdem ein Engagement in
sozialen Netzwerken sinnvoll sein, da die von Konsumenten zumeist ge-
nannte Informationsquelle, um sich tiber 6kologische Lebensmittel zu in-
formieren, der private Kontakt zu anderen Konsumenten ist.” Neben der
Prasenz in sozialen Medien, die sich u. a. in einer Interaktion zwischen (po-
tenziellen) Konsumenten und Unternehmen &ufert, ist somit insbesondere
der Austausch zwischen den Konsumenten, die Produkte bewerten und wei-
terempfehlen kénnen, zu fordern.'” Uber soziale Medien kénnten auch die
Rahmenbedingungen der 6kologischen Erzeugung transparent gemacht und
Vorteile einer 6kologischen Erzeugung signalisiert werden. Insgesamt diirf-
ten derartige Mallnahmen das Involvement und somit auch die Preisbereit-

o7 Vgl. zu derartigen Aspekten bereits DIENEL 2001a, S. 117 und FUNCK 2001, S. 160.

%% Vgl. EDEKA ZENTRALE AG & C0. KG 2016.

% Vgl. BUNDESMINISTERIUM FUR ERNAHRUNG, LANDWIRTSCHAFT UND VERBRAU-
CHERSCHUTZ (BMELYV) 2013, S. 18.

100

Vgl. OLBRICH/HOLSING 2011a und OLBRICH/HOLSING 2011b. Zu einer einfiihren-

den Darstellung des Social Commerce und des Social Media Marketing vgl. au3er-
dem OLBRICH/SCHULTZ/HOLSING 2015, S. 24-39 und 130-148.
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schaften einiger Konsumenten erhdhen und dazu beitragen, die vielfach in
der Literatur und in der Empirie vorzufindende Preisbarriere des Erwerbs
okologischer Lebensmittel zu iiberwinden sowie routinierte Kaufverhal-
tensmuster zu durchbrechen.

Einigen Beitrdgen ist dariiber hinaus zu entnehmen, dass es zur Durchsetz-
barkeit 6kologischer Lebensmittel im Markt insgesamt niedrigerer Preise
bediirfe, die die geringe Preisbereitschaft der Konsumenten beriicksichtig-
ten.'"' Vornehmlich den hoch konzentrierten Handelsunternehmen des Le-
bensmitteleinzelhandels ist es aufgrund realisierbarer Grofenvorteile bereits
vielfach moglich, okologische Lebensmittel preisgilinstiger zu beschaffen.
Diese Handelsunternehmen haben gegeniiber ihren Lieferanten 1. d. R. eine
starke Verhandlungsposition (z. B. wegen ihrer verhdltnismédBig hohen Be-
schafﬁiglzgsmengen) und nutzen aktiv den internationalen Beschaffungs-
markt.

Selbst wenn eine dadurch ermdglichte Preiserosion zunédchst zu einer gro-
Beren Marktdurchdringung okologischer Lebensmittel beitragen konnte,
sind mit einer Preiserosion gravierende Gefdhrdungen fiir die mittel- bis
langfristige Marktstellung o©kologischer Lebensmittel verbunden. Genau
deshalb sollten eine Preiserosion und ein zunehmender Preiswettbewerb
vermieden werden; denn Niedrigpreise im Bereich des ethischen Konsums
konnen nach AHLERT der Glaubwiirdigkeit des gesamten Angebotskonzepts
schaden.'” Die Glaubwiirdigkeit der ,Okobilanz‘ erscheint u.a. auch
dadurch fraglich, dass z. T. lange Transportwege (z. B. im Falle von Impor-
ten zur Realisation niedriger Preise) dem Verstindnis eines nachhaltigen
Umgangs mit Ressourcen kontrdr entgegenstehen. Infolgedessen diirften
iiberzeugte Konsumenten in nicht wenigen Fillen ,verprellt werden.'**

Eine Preiserosion fiihrt aullerdem dazu, dass das Merkmal ,Preis‘ wieder
allein in den Mittelpunkt einer von Konsumenten zu treffenden Kaufent-
scheidung riickt und eine Profilierung tiber ein qualitativ hochwertiges An-
gebot von Lebensmitteln zur Vermeidung eines ruindsen Preiswettbewerbs
scheitert. In diesem Zusammenhang ist u. a. auch die zunehmende Verbrei-
tung okologischer Handelsmarken zu nennen, deren Preise die Preise kon-

101
102
103
104

Vgl. z. B. GIL/GRACIA/SANCHEZ 2000, S. 223 und SPILLER 2002, S. 302.
Vgl. zu diesen Kostenvorteilen SPILLER 2001, S. 453.

Vgl. AHLERT 2011, S. 22.

Vgl. HUNDT 2014, S. 399 f.
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ventioneller Markenartikel sogar schon z. T. unterschreiten.'” HAMM,
ASCHEMANN und RIEFER sehen hierbei die Gefahr, dass Konsumenten an
der Rechtfertigung hoherer Kosten und der Echtheit 6kologischer Lebens-
mittel zweifeln konnten.'*® Infolge der Entwicklung kognitiver Dissonan-
zen auf der Seite der Konsumenten besteht fiir das gesamte Marktsegment

ersichtlich die Gefahr, einen 6konomisch bedeutsamen Schaden zu erlei-
107
den.

Vgl. zu empirischen Anhaltspunkten HUNDT 2014, S. 261 ff.
Vgl. HAMM/ASCHEMANN/RIEFER 2007, S. 266.
Vgl. HUNDT 2014, S. 400.



4. Zusammenfassung der Untersuchung und

Ausblick fiir die weitere Forschung

4.1. Zusammenfassung der Untersuchung

Die vorliegende Untersuchung ermdéglicht einen Einblick in das Konsumen-
tenverhalten im Lebensmitteleinzelhandel und basiert auf einer umfangrei-
chen — aus einem Haushaltspanel gewonnenen — Datenbasis. Der vorgelegte
kausalanalytische Ansatz zur Erklarung des Konsumentenverhaltens liefert
mit Blick auf den Zusammenhang zwischen der Psychografie und dem tat-
sachlichen Kaufverhalten einige konzentrierte Ergebnisse:

Die Prdferenz fiir okologische Lebensmittel wird durch die von den Konsu-
menten wahrgenommene Bedeutung der Natiirlichkeit von Lebensmitteln
und durch das Umweltbewusstsein positiv beeinflusst. Infolgedessen sollten
z. B. bei der Vermarktung 6kologischer Lebensmittel Aspekte der Natiir-
lichkeit (u. a. der Verzicht auf bestimmte Stoffe zum Erhalt naturbelassener
Produkte) und Aspekte der Nachhaltigkeit (u. a. die Umweltvertraglichkeit
von Produkten) stirker kommunikationspolitisch durch Hersteller- und
Handelsunternehmen hervorgehoben werden. Verkniipfen Konsumenten die
von ihnen préiferierten Produkteigenschaften ,Natiirlichkeit® und ,Nachhal-
tigkeit® mit einer 6kologischen Erzeugung, so stellt diese Verkniipfung die
Basis fiir eine Starkung der Priaferenz fiir 6kologische Lebensmittel dar.

Das Preisbewusstsein weist eine negative Wirkung auf die Prdferenz fiir
okologische Lebensmittel auf. Es ist somit eine nicht unwesentliche Barriere
des Erwerbs 0kologischer Lebensmittel, da bereits mit einer Zunahme des
Preisbewusstseins die dem Kauf vorangehende Priaferenzbildung der Kon-
sumenten zugunsten Okologischer Lebensmittel negativ beeinflusst wird.
Mithin scheinen Konsumenten fiir 6kologische Lebensmittel weitaus weni-
ger aufgeschlossen zu sein, wenn sie in hohem Malle auf den Preis achten
und in der 6kologischen Erzeugung keine qualitativen Vorteile erkennen. In
diesem Zusammenhang ist auch von Bedeutung, dass mit einer Zunahme
des Preisbewusstseins die sich in den gezahlten Preisen widerspiegelnde
Preisbereitschaft geringer ausfillt.

Der 6kologische Zusatznutzen sollte deshalb insgesamt deutlich kommuni-
ziert und transparent gemacht werden, um ein vergleichsweise hoheres
Preisniveau zu rechtfertigen und Preisbereitschaften der Konsumenten an-
zuheben. In stirkerem Malle objektivierbare Informationen (z. B. zum Pro-

Einblick in das

Konsumentenver-
halten im Lebens-
mitteleinzelhandel

Die Priferenz fir
okologische Le-
bensmittel wird
durch die von den
Konsumenten
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Natiirlichkeit von
Lebensmitteln und
durch das Umwelt-
bewusstsein positiv
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Das Preisbewusst-
sein weist eine
negative Wirkung
auf die Priaferenz
fiir 6kologische
Lebensmittel auf
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Die Priferenz fiir
okologische Le-
bensmittel hat sich
als die zentrale, den
Erwerb 6kologi-
scher Lebensmittel
erklarende Grofie
herauskristallisiert

Die von Kaufern
okologischer Le-
bensmittel durch-
schnittlich gezahlten
Preise weisen im
Vergleich zur Ge-
samtheit der unter-
suchten Haushalte
auf Mehrpreisbe-
reitschaften hin

zess der okologischen Erzeugung) konnen dabei hilfreich sein, Einstellun-
gen zu Okologischen Lebensmitteln positiv zu beeinflussen. Auf diese Wei-
se liefle sich u. U. die fiir Konsumenten hohe Bedeutung des Preises zu-
gunsten qualitativer Erwdgungen abschwichen.

Die Prdferenz fiir 6kologische Lebensmittel hat sich als die zentrale, den
Erwerb okologischer Lebensmittel erkldrende Grofse herauskristallisiert
(im Sinne der Wirkung von Einstellungen auf das Verhalten). Gleichwohl
lassen die Ergebnisse eine Diskrepanz zwischen der bekundeten Priferenz
fiir 6kologische Lebensmittel und dem tatsdchlichen Kaufverhalten erken-
nen.

MaBnahmen sollten deshalb auch auf das Ziel ausgerichtet werden, die Dis-
krepanz zwischen den geduBerten Einstellungsmerkmalen und dem tatsich-
lichen Kaufverhalten der Konsumenten zu verringern. Mit Blick auf die
Vielzahl von Ursachen fiir eine derartige Diskrepanz erscheint zur Erho-
hung des Konsums 6kologischer Lebensmittel besonders das ,Aufbrechen’
habitualisierter Kaufentscheidungen in Kombination mit der Beseitigung
von Anreiz- und Vertrauensbarrieren zielfiihrend zu sein.

Die von Kdufern okologischer Lebensmittel durchschnittlich gezahlten
Preise weisen im Vergleich zur Gesamtheit der untersuchten Haushalte auf
Mehrpreisbereitschaften hin. Das derzeit zu erkennende Engagement der
Marktakteure im Bereich des Okologischen Marktsegments ist somit aus
okonomischer Sicht positiv zu werten. Insgesamt tragt das Angebot 6kolo-
gischer Lebensmittel derzeit zur Abschopfung von Preisbereitschaften eini-
ger Konsumenten bei. Gleichwohl sei an dieser Stelle bereits davor ge-
warnt, dass die hierfiir notwendigen Mehrpreisbereitschaften der Konsu-
menten — sollte der Wettbewerb im 6kologischen Marktsegment kiinftig
dhnliche Ziige wie der seit Jahren im konventionellen Marktsegment vorlie-
gende Preis- und Verdringungswettbewerb annehmen — nicht auf Dauer vor
einer Erosion geschiitzt sind.
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Einige Limitationen dieser Untersuchung deuten auf Ankniipfungspunkte fiir
zuktinftige Forschungsvorhaben hin.

Die Generalisierbarkeit der Ergebnisse liefe sich z. B. erhdhen, wenn im
Rahmen weiterer Untersuchungen zusdtzliche Artikelgruppen einbezogen
wiirden. Insbesondere in Hinsicht auf den Erwerb 6kologischer Lebensmit-
tel und seine Determinanten konnten einige Artikelgruppen von Interesse
sein, die im Rahmen der vorliegenden Untersuchung keine Beriicksichti-
gung gefunden haben (z. B. Babykost).

AulBlerdem konnten weitere Einfliisse von Merkmalen der Psychografie, die
den Erwerb Okologischer Lebensmittel tangieren, unter Einbezug des tat-
sachlichen Kaufverhaltens untersucht werden. Bei dem dieser Untersu-
chung zugrunde liegenden Modell handelt es sich selbstverstindlich nur um
ein Partialmodell, das lediglich einen Ausschnitt des Konsumentenverhal-
tens abzudecken vermag.

In Anbetracht des dieser Untersuchung zugrunde liegenden Untersuchungs-
zeitraums der Jahre 2003 bis 2009 wire es zudem sinnvoll, eine Fortset-
zung der Untersuchung mit jiingeren Daten anzustreben.

Auflerdem erscheint es vielversprechend, den in diesem Beitrag ausgewihl-
ten Bereich des Lebensmitteleinzelhandels zu verlassen. So konnte der hier
gewahlte Untersuchungsansatz Ankniipfungspunkte fiir die Analyse diffe-
rierender Mdrkte bieten (z. B. mit Blick auf den Bekleidungsmarkt). Ein-
zelne Untersuchungen beschreiten u. a. in jlingster Zeit den Weg, Determi-
nanten des Konsums 6kologischer Bekleidung und der korrespondierenden
Preisbereitschaft zu identifizieren.'”® Somit wird kiinftig von Interesse sein,
inwieweit sich 6kologische Produkte in anderen Bereichen des Konsumgii-
tersektors durchsetzen werden.

1 .
08 Vgl. stellvertretend CASADESUS-MASANELL et al. 2009, SHU-HWA 2010 sowie

COWAN/KINLEY 2014.
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