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Abstract

In dieser Arbeit werden Befragungsdaten zum selbst eingeschétzten Kaufverhalten und zu
Einstellungen, die begleitend zu einem Verbraucherpanel erhoben wurden, dem realisierten
Kaufverhalten gegeniiber gestellt. In Befragungen zum Kauf von Oko-Produkten neigen
Kéufer dazu, ihr Kaufverhalten deutlich zu Uberschatzen. Mit dem WVergleich von
vorgeschalteten Screeningbefragungen zu Kaufhdufigkeiten und den Aufzeichnungen der
realisierten Kaufakte werden Widerspriiche zwischen bekundetem und tatsachlichem
Kaufverhalten aufgedeckt und quantifiziert. Mittels Faktorenanalyse sind von den
Teilnehmern abgegebene Einstellungsstatements verdichtet worden. Ein Vergleich der
Faktorwerte von Oko-Kaufern und Nicht-Kéufern gibt Aufschluss dariiber, in welchen
Einstellungsbereichen sich  diese beiden K&ufergruppen signifikant voneinander

unterscheiden.
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1 Einleitung

Ob unterschiedliche Einstellungen von Verbrauchern mit einem unterschiedlichen
Kaufverhalten zusammenhangen, ist ebenso wie die Diskrepanz zwischen dem in
Befragungen angegebenen und dem tatséchlich realisierten Kaufverhalten schwer messbar.
Um die Messgenauigkeit von Befragungen zum Kaufverhalten realistisch einschétzen zu
kdnnen, ist ein Abgleich mit dem realisierten Kaufverhalten erforderlich. Dies ist methodisch
mit einem Verbraucherpanel mdglich, in welches Befragungen, so genannte Paneleinfragen,
integriert werden. Bereits 1984 ermittelte SCHWARZz (1984: 176 f.) bei dem Vergleich von auf
Ad-hoc-Befragungen und auf Panel-Befragungen basierenden Messergebnissen zum
Kaufverhalten deutliche Unterschiede. Grundlage der vorliegenden Arbeit bildet das Oko-

Sonder-Panel der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK), in welchem der Kauf
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Okologischer Produkte erhoben wurde. Mit diesen Daten ist es moglich, das tatsachliche
Kaufverhalten mit Befragungsergebnissen zu verkniipfen und abzugleichen.

Die Analyse des Marktes fiir Oko-Lebensmittel in Deutschland ist auf Verbraucherebene
bislang Uberwiegend auf Basis von Verbraucherbefragungen durchgefiihrt worden. Gute
Ubersichten hierzu finden sich bei WENDT ET AL. (1999: 29) und BRUHN (2002: 249).
Mittlerweile ist ein beachtliches Wissen beispielsweise Uber soziodemographische und
psychographische Strukturen der Verbraucher sowie Uber ihr bekundetes Oko-Kaufverhalten
generiert worden. Da bei dem selbst eingeschatzten und dem bekundeten Kaufverhalten starke
Verzerrungen auftreten konnen, verlangen die Befragungsergebnisse nach einem
turnusméafBigen Abgleich mit den realen Marktgegebenheiten. Auf der Basis eines Abgleichs
von Befragungsergebnissen mit allgemeinen Marktdaten wies PRUMMER (1994: 178 ff.) auf
eine ,,Verhaltenslicke” zwischen geduRertem und tatsdchlichem Kaufverhalten hin. MICHELS
ET AL. (2004a: 5) erklarten alle Versuche, Einkaufe von Oko-Produkten mittels

Verbraucherbefragung zu quantifizieren, als ,,bisher stets gescheitert*.

Die bislang einzige Untersuchung in Deutschland, bei der ein Vergleich zwischen
bekundetem und tatsachlichem Kaufverhalten bei Oko-Produkten auf Basis eines
Verbraucherpanels vorgenommen wurde, befasste sich Ende der 80er Jahre mit
Intensivverwendern 6kologischer Lebensmittel. Im Rahmen dieser Studie wurde festgestellt,
dass Intensivkaufer von Oko-Lebensmitteln ihren durchschnittlichen Ausgabenanteil fur Oko-
Lebensmittel am Gesamteinkauf von Lebensmitteln in einer Befragung auf 76 % einschatzten,
tatsachlich aber nur 40 % ihrer Lebensmittelausgaben auf Oko-Produkte entfielen

(BROMBACHER UND HAMM 1990: 9).

Auch vor dem Hintergrund eines sich stark differenzierenden Marktes besteht ein grofer
Bedarf fur die Bereitstellung aktueller valider Daten Uber das tatsdchliche Kaufverhalten bei
Oko-Produkten. Die Gewinnung solcher Daten muss methodisch gegen die angesprochenen
Schwachstellen bisheriger Verbraucherbefragungen bestehen kdnnen. Diesem Anspruch
genugen Methoden der Tracking-Forschung, mittels derer das tatséchliche und nicht das
bekundete Kaufverhalten erfasst wird. Fir den Markt 6kologischer Lebensmittel in
Deutschland bestehen bereits Ansétze und Ergebnisse, die auf Tracking-Methoden basieren;
ein Uberblick findet sich bei NIESSEN (2005: 472 f.). Bisher sind sowohl tiefer gehende
Analysen fir einzelne Produkte und Produktgruppen als auch Auswertungen von
Verbraucherpanels auf aggregierter Ebene vorzufinden (JONAS UND ROOSEN 2005; MICHELS
ET AL. 2004a und 2004b). In den vorliegenden Untersuchungen wurde das realisierte
Ké&uferverhalten erhoben und analysiert. Jedoch blieben die zur Realisierung des Kaufaktes
fihrenden Beweggriinde der K&ufer dabei unberiicksichtigt. Die Tracking-Forschung bietet
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mit der Erfassung soziodemographischer und psychographischer Merkmale die Moglichkeit
auch hier anzusetzen. Mittels Paneleinfragen kdnnen Selbsteinschatzungen und Einstellungen
der Kdaufer abgefragt und mit ihrem tatsachlichen Kaufverhalten verknipft und abgeglichen

werden.

2  Ausgewahlte Methoden der Datenerhebung und -analyse
Bevor die Untersuchungsergebnisse dieser Arbeit vorgestellt werden, erfolgt ein Uberblick
ausgewahlter Methoden der Tracking-Forschung, um die im Rahmen der Datenerhebung

verwendete Methode und die Ergebnisse adaquat einordnen zu kénnen.

2.1 Datenerhebung mit Tracking-Verfahren

Tracking-Verfahren bilden einen breiten Forschungsbereich, von dem im Folgenden nur auf
die fur die empirische Arbeit relevanten Bereiche eingegangen werden kann.
Verbraucherpanels sind den Methoden der Tracking-Forschung zuzuordnen. Grundsétzlich
zeichnen sich diese Erhebungsmethoden dadurch aus, dass sie mit gleichem
Untersuchungsdesign und -inhalt in regelméligen Zeitabstdnden durchgefuhrt werden.
Tracking-Forschung lasst sich in Wellen- und Panelerhebung unterteilen. Ein Panel ist
grundsatzlich durch folgende vier Kriterien gekennzeichnet: 1. es wird der gleiche
Sachverhalt, 2. zu gleichen, wiederkehrenden Zeitpunkten, 3. bei einer identischen Stichprobe
und 4. auf die gleiche Art und Weise erhoben (BEREKOVEN ET AL. 2004: 127; GUNTHER ET AL.
1998: 4 f.). Mit der Wellenerhebung wird nicht auf eine identische, sondern auf eine gleiche
Stichprobe zurlickgegriffen. Damit wird nicht ein identischer Kreis von Adressaten
untersucht, sondern es werden lediglich Adressaten, die der Stichprobe entsprechen, wéhrend
der aufeinander folgenden Erhebungswellen bericksichtigt. Eine laufende Beobachtung der
sich zunehmend rascher &ndernden Markte ist mit beiden Erhebungsformen mdglich.
Personen- oder objektbezogene Veranderungen kénnen jedoch nur mit Panels erfasst werden
(BEREKOVEN ET AL. 2004: 127 1.).

In der Marktforschung hat sich inzwischen eine Vielzahl von Panelarten herausgebildet. Da
flr diese Arbeit ausschlieflich das Verbraucherpanel eine Rolle spielt, werden andere Arten
hier nicht betrachtet. Die zentrale Aufgabe des Verbraucherpanels ist es, Daten zu erfassen,
aus welchen sich Ké&uferstrukturen und Kéauferverhalten ableiten lassen (BEREKOVEN ET AL.
2004: 150). Paneleinfragen ermdglichen es, die Panelteilnehmer zu bestimmten, aber i. d. R.
allgemein gehaltenen Themen zu befragen. Es kdénnen hiermit psychographische Daten wie
Werte, Einstellungen, Motive und Meinungen mit dem realen Kaufverhalten abgeglichen
werden (so genannter Single-Source-Ansatz). Ebenfalls kénnen die soziodemographischen
Daten der Panelteilnehmer und verhaltenstypische Merkmale in die Analyse einbezogen

werden.



Vorteile von Wellenerhebungen gegenuber Panelerhebungen ergeben sich neben

forschungs6konomischen Gesichtspunkten (Panelpflege) v. a. aus methodenspezifischen

Problemen (vgl. Tabelle 2.1). Am bedeutendsten sind nach BAUMGARTH UND BERNECKER

(1999: 84), HAMMANN UND ERICHSON (2000: 168 f.), sowie SCHATZLE UND GRABICKE (1979:

299):

e Overreporting: Aus Prestigegrinden werden Kdufe angegeben, die gar nicht getatigt
worden sind.

e Underreporting: Aufgrund von Ermidungserscheinungen bei langerer Panelzugehdrigkeit
werden falsche oder unvollstdndige Angaben gemacht.

e Checklist-Effekt: Es werden Kaufimpulse durch die in den Tagebtichern aufgefihrten
Produkte ausgeldst, die zu Mehrkaufen fuhren.

e Verhaltensédnderungen: Aus der Bewusstwerdung und Beachtung der eigenen
Einkaufstatigkeiten resultiert ein erhdhtes Preis- oder Markenbewusstsein.

Um Paneleffekte zu begrenzen, stehen zwei Strategien zur Verfigung. Zum einen ist dies die
»Klnstliche” Mortalitat, indem Panelmitglieder nach einer gewissen Zeit ihrer Teilnahme oder
nach anderen Kriterien aus dem Panel ausgeschlossen werden (ALTHOFF 1995: 31). Zum
anderen werden neue Panelteilnehmer erst nach einer gewissen Anlaufzeit in der Auswertung
beriicksichtigt (BEREKOVEN ET AL. 2004:133), da z. B. das Overreporting nach einer
Eingewodhnungszeit ricklaufig ist (HENze 1994: 44). Im Unterschied zur Panelerhebung
kommt eine ,natlrliche* Panelmortalitat, d.h. dass Haushalte aus eigenem Antrieb heraus
oder weil sie nicht mehr den vorgegebenen Kriterien entsprechen, ausscheiden, bei der
Wellenerhebung im Grunde nicht vor. Bei der Wellenerhebung wird die Panelmortalitét also
»Klnstlich* herbeigefihrt, als Rotation der gesamten Teilnehmer in kurzen Abstanden (in der
Regel monatlich). Wellenerhebungen sind darliber hinaus zur Durchfihrung von
Paneleinfragen besser geeignet, da beim Panel die Gefahr besteht, dass Befragungen das
Kaufverhalten der Teilnehmer mittel- bis langfristig beeinflussen, was die Qualitat eines
Panels erheblich verschlechtern wirde. Haushaltsbezogene Messungen von Veranderungen
im Zeitablauf, welche beispielsweise fir die Erstellung von Analysen zum Erfolg von
Marketingmalinahmen, Wiederk&uferraten und K&uferwanderungen notwendig sind, kénnen
mit Wellenerhebungen dagegen nicht durchgefiihrt werden, was einen erheblichen Nachteil

dieser Erhebungsmethode darstellt.

Tabelle 2.1: Starken bei Panel- und Wellenerhebung



Wellen- Wellen-
Gegenstand Panel erhebung Gegenstand Panel erhebung
; Gestaltung von

Anfangsverweigerung + Paneleinfragen +
Anwerbungskosten + Paneleffekte:
Vertrauen + e Overreporting +
Aufwand fur Panelpflege + o Underreporting +
Natirliche Mortalitat ++ o Checklist-Effekt +
Messung von Veranderungen 5
im Zeitablauf ++ e Verhaltensédnderungen ++

++ grofRe Stdrke, + Stérke

Quelle: Eigene Darstellung nach Berekoven et al. 2004

Zur Erhebung der Einkaufsdaten im Verbraucherpanel werden bzw. wurden vorrangig vier
Verfahren eingesetzt. Diese sind in der Reihenfolge ihrer Entwicklung: Kalendermethode,
Point of Sale (POS)-Scanning, Inhome-Scanning und Electronic Diary. Heute kommen
uberwiegend die beiden letztgenannten Verfahren zur Anwendung. Fir Sondererhebungen
sind allerdings schriftliche Befragungen bzw. die Kalendermethode weiterhin unverzichtbar.
Neben den EAN-codierten Produkten kdnnen hier auch nicht codierte Produkte und weitere
Informationen erfasst werden (GUNTHER ET AL. 1998: 30 ff.).

2.2 Analyse von Kaufverhalten und Einstellungen

Bei der Auswertung von Tracking-Daten wird in der Marktforschungspraxis zwischen
Standardberichten und Sonderanalysen von Paneldaten unterschieden. Sonderanalysen
wiederum sind in statische und dynamische gegliedert. In der vorliegenden Arbeit werden
statische Sonderanalysen vorgenommen, von welchen fur diese Darstellung die
Auswertungen von Kauferstrukturen, Einkaufshdaufigkeiten und die Korrelation wvon
Befragungs- und Einkaufsdaten angewandt werden (BEREKOVEN ET AL. 2004: 138 f,;
GUNTHERET AL. 1998: 232 ff.; WEISSMANN 1983: 55).

Kéuferstrukturen werden nach soziodemographischen Merkmalen gebildet, wobei je nach
Fragestellungen unterschiedliche Merkmale zu kombinieren und berlcksichtigen sind, um die
gewiinschten Informationen (ber verschiedenen Kaufersegmente zu generieren. Die
Einkaufshaufigkeit kann je nach Fragestellung beispielsweise fur den Haushalt insgesamt,
eine Einkaufsstétte, ein Produkt oder eine Marke ermittelt werden (GUNTHER ET AL. 1998:
234 ). Zur Kaé&ufersegmentierung werden Befragungs- und Einkaufsdaten in einem
Verbraucherpanel oder einer Wellenerhebung miteinander verkniupft. Diese so genannte
Datenintegration ermdglicht Rickschlisse und Segmentierungen, in welchen neben
Kaufverhalten und Soziodemographie auch psychographische Daten enthalten sind, die alle

aus einer Quelle (dem Kauferhaushalt) stammen (BEREKOVEN ET AL. 2004: 250).

Einstellungen nehmen im Marketing einen zentralen Stellenwert ein. Die sogenannte

Einstellungs-Verhaltens-Hypothese postuliert, dass Einstellungen das Verhalten beeinflussen



und somit z. B. die Kaufwahrscheinlichkeit durch eine positive Einstellung erhoht ist (FOSCHT
UND SWOBODA 2004: 64). Zur empirischen Prifung der Einstellungs-Verhaltens-Hypothese
werden im Rahmen dieser Darstellung zwei aufeinander aufbauende Analyseschritte
durchgefiihrt. In einer Faktorenanalyse werden die Einstellungsstatements zu aussageféhigen
Faktoren verdichtet. AnschlieBend wird geprift, ob sich die Faktorwerte der Ké&ufergruppen
(Oko-Kaufer und Nicht-Oko-Kéufer) signifikant voneinander unterscheiden.

3 Erhebungsdesign und Datengrundlage

Das Screening zur Auswahl der am GfK-Oko-Sonderpanel teilnehmenden Haushalte wurde
mit einer schriftlichen Befragung durchgefiihrt. Befragt wurden 20.562 représentative
deutsche Privat-Haushalte des GfK-Mail Panels, von denen ab September 2002 quartalsweise
jeweils 5.000 Panelhaushalte an dem Screening teilnahmen. Ausgewéhlt wurden die
Haushalte die angaben, mindestens einmal im Monat Oko-Lebensmittel zu kaufen und
mindestens ein Oko-Lebensmittel innerhalb des aktuellen oder des Vormonates gekauft zu
haben. Es wurden somit ausschlieBlich ,,Oko-Kaufer” an den Erhebungen beteiligt. Mit der
Screeningfrage ,,Wie haufig kaufen Sie Oko-/Bio-Lebensmittel ein?* konnten vorab die selbst
eingeschétzten Einkaufshédufigkeiten der Teilnehmerhaushalte erfasst werden. Die
guartalsweise ausgewéhlten Haushalte berichteten jeweils einen Monat lang Uber alle
getatigten Oko-Einkaufe. Das GfK-Oko-Sonderpanel ist somit eine Wellenerhebung
innerhalb des GfK-Mail Panels. Im Durchschnitt der Monate wurde ein Ricklauf von mehr
als 200 auswertbaren Tagebiichern pro Monat sichergestellt. Die Erhebung umfasste den
Zeitraum September 2002 bis Dezember 2003.

Da ein groRer Teil der eingekauften Oko-Produkte erwartungsgemaB nicht EAN-codiert war
und eine Reihe zusatzlicher Informationen zu den Eink&ufen erfasst werden sollte, wurde als
Erhebungsverfahren die Tagebuchmethode gewéhlt. In das Tagebuch waren einzutragen:
Datum des Einkaufs, Produkt, Marke, Verbandszeichen, Einkaufsstatte, Menge (Anzahl und
Mengeneinheit pro Packung und gekaufte Gebinde), Preis pro Stiick und/oder Gesamtpreis,
Bio-Siegel, Oko-Kontrollstellennummer bzw. Name der Kontrollstelle. Anhand dieser
Merkmale war es moglich, die Einkédufe als ,echte* Oko-Produkte oder ,falsche®, also
konventionelle Produkte zu identifizieren und in einer Variablen zu codieren (ZMP 2004:
1ff.). Mit dem Aufbau und der Strukturierung der Erhebung wurde somit den oben
beschriebenen untersuchungsspezifischen Problemen Rechnung getragen (lberhohte
Selbsteinschitzung  bei  Befragungen zum Kaufverhalten bei  Oko-Lebensmitteln,
panelspezifische Probleme). Durch den monatlichen Wechsel der Erhebungsteilnehmer
konnte die natirliche Panelmortalitat weitgehend vermieden werden. Dies trifft ebenfalls auf

die mit der Panelmortalitdt zusammenhdngende Selektion bestimmter Teilnehmergruppen zu
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(HoaG 1981, S. 16). Ein Groliteil der Paneleffekte konnte ebenfalls durch die Erhebungsform
der monatlichen Wellen verhindert oder stark reduziert werden.

Zusétzlich zu den Erhebungen der Einkaufsakte wurde in die Screeningbefragungen vom
Dezember 2002 und Marz 2003 ein umfangreicher Fragebogen mit 40 Statements zur
Einstellungsanalyse integriert. Hier konnte die Zustimmung oder Ablehnung zu
unterschiedlichen, allgemein gehaltenen Themen aus den Bereichen Erndhrung, Gesundheit,
Technik oder Einkaufsverhalten auf einer flnfstufigen Skala (Likert-Skala) abgegeben
werden (ZMP 2004: 2).

4 Empirische Ergebnisse

Die Ergebnisse sind in die Gegenuberstellung der selbst eingeschatzten mit der tatséchlich
realisierten Einkaufshaufigkeit von Oko-Produkten und einen Einstellungsvergleich zwischen
Oko-Kéaufern und Nicht-Oko-Kéaufern gegliedert.

4.1 Selbst eingeschéatzte und tatsachliche Einkaufshaufigkeiten

Dem ersten empirischen Teil der Darstellung liegt die Hypothese zugrunde, dass eine grolie
Diskrepanz zwischen angegebener und tatsachlich realisierter Kaufhaufigkeit von Oko-
Produkten besteht, die anhand der vorliegenden Daten aufgedeckt werden kann. Ebenfalls
wird aufgrund von Ergebnissen von MICHELS ET AL. (2004b: 14) davon ausgegangen, dass mit
einer zunehmenden Kaufh&ufigkeit eine bessere Selbsteinschatzung derselben einhergeht.

Zum Abgleich der realisierten Einkaufshaufigkeiten von Oko-Produkten mit den vorab
erfragten, selbst eingeschatzten Haufigkeiten wurden die realisierten Haufigkeiten so
gruppiert, dass sie den Antwortkategorien der Screeningfragen entsprechen. AnschlieRend
wurden die angegebenen und realisierten H&ufigkeiten in einer Kreuztabelle einander
gegenlber gestellt (Tabelle 4.1). Hier ist abzulesen, zu welchem Anteil diejenigen Haushalte,
die jeweils beim Screening eine Kaufhaufigkeit angegeben hatten, diese — oder andere
Kaufh&ufigkeiten (in den Zeilen wiedergegeben) — auch tatséchlich realisiert haben.

Tabelle 4.1: Gegentiberstellung von selbst eingeschatzter und tatséchlicher Einkaufshéaufigkeit
(in % der Befragten)

Selbsteinschatzung der Einkaufshaufigkeit

Wie haufig kaufen Sie Oko-/Bio-Lebensmittel ein?
Tatsachliche 1-mal im Mehrmals im 1-mal Mehrmals Wie viel % haben
Einkaufshaufigkeit Monat Monat wochentlich wochentlich wie oft gekauft?
Keine 60 50 41 23 46
1-mal im Monat 15 12 9 4 11
Mehrmals im Monat 15 19 19 12 17
1-mal wochentlich 5 6 10 9 7
Mehrmals wdchentlich 5 13 22 52 18
Summe 100 100 100 100 100
Antworten Screening 19 42 28 11 100

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis GfK-Oko-Sonderpanel



Es ist festzustellen, dass durchschnittlich 46 % aller Haushalte keinen einzigen Kauf von
Oko-Lebensmitteln getatigt haben, obwohl jeder Haushalt angegeben hatte, mindestens
einmal im Monat solche Produkte zu kaufen. So haben 60 % der Haushalte, die angegeben
hatten, einmal im Monat Oko-Produkte zu kaufen, keinen einzigen Einkauf realisiert. Gaben
im Screening 19 % der Haushalte an einmal im Monat zu kaufen, waren es tatséchlich 11 %.
Noch deutlicher sind die Widerspriiche bei den Haushalten, die angaben mehrmals im Monat
oder einmal in der Woche Oko-Produkte zu kaufen; hier stehen angegebene 42 % bzw. 28 %
realisierten 17 % bzw. 7 % gegeniiber. Die Teilnehmerhaushalte, die mehrere Oko-Einkaufe
pro Woche angegeben hatten, realisierten diese immerhin zu 52 %, was die These bestétigt,
dass Oko-Intensivkaufer ihre Oko-Kaufhaufigkeiten besser einschatzen kénnen als weniger
haufig nachfragende Haushalte. Bemerkenswert ist hierbei, dass sich weniger Haushalte
(11%) als Intensivkéufer einschétzten, als dies tatsachlich der Fall war (18%), denn auch
Haushalte, die weniger hadufige Einkdufe angaben, sind, wie in der Zeile ,mehrmals
wadchentlich” zu sehen ist, zu den Intensiv-Kdufern zu z&hlen. Wie aus den Zeilen von Tabelle
4.1 abzulesen ist, trifft dies in unterschiedlichem AusmalR auf alle tatséchlichen

Kaufhaufigkeitsgruppen zu.

Insgesamt verdeutlicht dieser Vergleich, in welch starkem Malie die Selbsteinschatzung auf
Befragungsbasis vom realisierten Verhalten abweicht. Die Ergebnisse gilt es bei der
Interpretation von auf Befragungen basierenden Studien zum Oko-Kaufverhalten zu
beriicksichtigen. Sie legen die Frage nahe, ob die bisher meist angewandten Face-to-Face-
Befragungen eine adaquate Erhebungsform fiir die Analyse der Nachfrage nach Oko-
Lebensmitteln darstellen. Aus marketingpolitischer Perspektive machen die Ergebnisse aber
auch deutlich, dass noch ein groBer Kommunikationsbedarf mit an Oko-Produkten
interessierten Haushalten besteht und einige Barrieren abgebaut werden missen, damit das
geauRerte — oder intendierte — Kaufverhalten bei Oko-Produkten auch in tatsichliche

Kaufhandlungen umgesetzt wird.

4.2 Einstellungen von Oko-Kaufern und Nicht-Oko-Kaufern

Dem Einstellungsvergleich liegt die Frage zugrunde, ob sich Einstellungsunterschiede auf das
Kaufverhalten von Oko-Produkten auswirken. Die Befragungsergebnisse der vierzig
allgemein  gehaltenen  Einstellungsstatements wurden mit einer Faktorenanalyse

(Hauptkomponentenanalyse, Varimax-Rotation) auf zehn Faktoren verdichtet (Tabelle 4.2).

Tabelle 4.2: Faktoren und Faktorladungen der Einstellungsstatements sowie
Faktormittelwerte nach Oko-Kaufern und Nicht-Kaufern

. . Faktor- Faktormittelwerte
Faktoren Statements % Varianz der Eigenwerte -
° g ladungen | Kaufer | Nicht-Kaufer
Faktor 1: Gesundheit und Fitness 14,03 -0,0231 -0,0182
ich achte sehr auf eine gesunde und ausgewogene Ernéhrung 0,70




ich achte sehr auf mein Gewicht 0,75

ich esse viel Obst und Gemiise 0,59

ich achte streng darauf, moglichst wenig Fett zu essen 0,67

bei der Erndhrung vermeide ich alles, was der Gesundheit schadet 0,55

ich treibe viel Sport und halte mich fit 0,58

***Faktor 2: Verantwortung und Gesundheit 5,81 0,1311 | -0,1417
bei Obst und Gemiise esse ich nur das, was gerade Saison hat 0,63

ich achte beim Einkauf darauf, Produkte mit wenig Verpackung zu kaufen 0,60

ich informiere mich dartiber, welche Lebensmittel umweltbelastet sind und

kaufe sie dann nicht mehr 0,54

bei Lebensmitteln bevorzuge ich Produkte aus meiner Region 0,62

***Faktor 3: Pragmatismus und Fortschrittsglaubigkeit 5,22 -0,1799 | 0,1080
Umwelt ist zwar wichtig, Umweltprobleme werden aber oft tiberbewertet 0,66

der Einfluss der Erndhrung auf die Gesundheit wird oft iberschétzt 0,72

es wird zuviel Wirbel um die Erndhrung gemacht 0,69

die Einfuhrung gente_chnisch_veranderter Lebe_nsmittel f_inde ich gut, denn 0.52

dadurch werden weniger Spritz- und Diingemittel benétigt '

***Faktor 4: Fastfood und Hightech 4,13 -0,0700 | 0,1133
in meiner Kiche stehen Fertiggerichte regelméRig auf dem Speisezettel 0,70

ich esse hdufig in Schnellrestaurants / an Imbiss-Standen 0,56

Kochen ohne Fertigprodukte kann ich mir nicht mehr vorstellen 0,65

Faktor 5: Achtsamkeit und Skepsis 3,58 0,0496 | -0,0535
landwirtschaftliche Betriebe mussen generell strenger kontrolliert werden 0,68

fur die Lebensmittelproduktion muss es strenge Richtlinien geben 0,67

Faktor 6: Cocooning — My home is my castle 3,45 -0,0292 | 0,0315
in meiner Freizeit mochte ich meine Ruhe haben 0,77

am wohlsten fiihle ich mich zuhause 0,65

Ruhe und Abgeschiedenheit sind mir am liebsten 0,82

**Faktor 7: Genuss 3,24 -0,0581 | 0,1071
ich bin ein GenieRer 0,78

ich verwghne mich gerne mit einem guten Essen 0,77

ich will mein Leben in vollen Ziigen geniefen 0,67

***Faktor 8: Zahlungsbereitschaft 2,84 0,1248 | -0,1386
fiir hochwertige Lebensmittel bin ich bereit, deutlich mehr zu zahlen 0,72

bei Nahrungsmitteln achte ich mehr auf den Preis als auf die Marke -0,72

Faktor 9: Umwelt- und Tierschutz 0,0359 | -0,0448
fur den Tierschutz wird zu wenig getan 0,54

ich engagiere mich aktiv im Umweltschutz 0,58

Faktor 10: Grundsatzliches Interesse 2,68 -0,0533 | 0,0270
ich finde es schwierig zu erkennen, was ein echtes / richtiges Bioprodukt ist 0,66

Priifung auf Unterschiede zwischen Mittelwerten der Faktorwerte Oko-Kaufer vs. Nicht-Kaufer
*** hichst signifikant (p<0,001), **signifikant (p<0,01)

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis GfK-Oko-Sonderpanel

Aufgrund statistischer Kennwerte und inhaltlicher Plausibilitatsiiberlegungen wurde die
zehnfaktorielle Lésung beibehalten. Es wird eine erklarte Gesamtvarianz von 51,6 % erreicht.
Der KMO-Wert stellt mit 0,83 ein ,,recht gutes” (BrRosIus 2004: 782) Ergebnis dar.

In Tabelle 4.2 sind die Faktoren mit ihren Benennungen, die inhaltlich entsprechend der
Ladungsstéarke der Statements erstellt wurden, dargestellt. Fiir diese Darstellung wurden nur
Statements ausgewahlt, deren Faktorladungen > 0,50 betragen. Zusétzlich werden die
Faktorbezeichnungen durch weitere Statements mit Faktorladungen zwischen 0,20 und 0,49

inhaltlich gestitzt und erganzt.

Die den Faktoren zugehorigen Faktorwerte der einzelnen Haushalte wurden mit dem t-Test

fiir unabhangige Stichproben auf die Mittelwertgleichheit zwischen Oko-Kéaufern und Nicht-



Oko-Kéaufern gepriift (Tabelle 4.2). Damit kann ein Aufschluss dariiber gegeben werden,
welche Faktoren und dahinter stehende Einstellungen eine Bedeutung fir das Kaufverhalten
bei Oko-Produkten haben. Anhand der Mittelwerte der Faktorwerte ist ableshar, ob Kaufer
oder Nicht-Kéufer durchschnittlich positiv oder negativ zu den Faktoren eingestellt sind.
Keine signifikanten Einstellungsunterschiede sind bei den Faktoren ,,Gesundheit und Fitness*,
»Achtsamkeit und Skepsis*®, ,,Cocooning — My home is my castle”, ,,Umwelt- und Tierschutz*
sowie ,,Grundsétzliches Interesse” auszumachen. Diese Faktoren scheinen damit nicht
geeignet zu sein, auf eine Unterscheidung zwischen Kaufern sowie Nicht-Kaufern von Oko-
Produkten hinzuweisen. Uberraschend sind die geringen Einstellungsunterschiede im
Hinblick auf ,,Umwelt- und Tierschutz®. Nicht erwartet wurde ebenfalls, dass bei dem Faktor
»Fitness und Gesundheit”, der den mit Abstand hdchsten Anteil der Eigenwerte an der
Gesamtvarianz aufweist, annahernd gleiche Faktormittelwerte bei Oko-Kéaufern und Nicht-

Oko-Kaufern vorliegen.

Bei den Faktoren 2, 3, 4 und 8 sind hdchst signifikante Unterschiede zwischen den
Mittelwerten der Ké&ufer und Nicht-Kédufer festzustellen. Bezlglich der Mittelwerte bei
»Pragmatismus und Fortschrittsglaubigkeit” und ,,Fastfood und Hightech* stellt sich das
(erwartete) Ergebnis ein, dass die Werte bei Kaufern von Oko-Produkten im Gegensatz zu
Nicht-K&ufern negativ sind. Dagegen verhalt sich dies bei ,,Verantwortung und Gesundheit*
und ,,Zahlungsbereitschaft” erwartungsgemal umgekehrt. VVerantwortungsbewusstsein beim
Kauf von Lebensmitteln (Belastung, Verpackung, Regionalitdt und Saisonalitdt) wirkt sich
demnach positiv auf die Nachfrage von Oko-Produkten aus. Ebenso erwartet wurde der
Unterschied zwischen Oko-Kaufern und Nicht-Kaufern in Bezug auf die Zahlungsbereitschaft
fir hochwertige Lebensmittel. Bezuglich ,,Genuss* stellt sich je nach Ausgangspunkt des
Betrachters ein tberraschendes oder erwartungsgemafes Ergebnis ein. Positive Einstellungen
zum Genuss (beim Essen oder beim Leben insgesamt) unterscheiden Nicht-Oko-Kéaufer

signifikant von Oko-Kaufern, die hier einen leicht negativen Faktormittelwert aufweisen.

Aus den Ergebnissen ldsst sich ableiten, dass positive Einstellungen gegeniber
»Zahlungsbereitschaft* in der Kommunikations- und Preispolitik fir Oko-Produkte genutzt
werden konnen. Sollen Nicht-Oko-Kéufer angesprochen werden, miissen positive
Assoziationsmdglichkeiten  zwischen Oko-Produkten und den Einstellungsbereichen
»Pragmatismus und Fortschrittsglaubigkeit”, ,,Fastfood und Hightech* sowie ,,Genuss*
angeboten werden. Hier bietet es sich an auf Wertungen und einen ,,moralischen Zeigefinger®
in der Kommunikation zu verzichten. Herauszustellen ist vielmehr, dass moderne
Fertiggerichte auch in Oko-Qualitat erhaltlich sind (Faktor 4) und Oko-Produkte einen hohen
Genusswert haben konnen (Faktor 7). Auch die tbrigen, beziglich des Kaufverhaltens von
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Oko-Produkten ,,indifferenten Einstellungsbereiche bieten Mdglichkeiten fiir die
Kommunikationspolitik, die je nach Ausrichtung und Profil eines Unternehmens zur

Ansprache bestimmter (indifferenter) Kaufergruppen beitragen kénnen.

5 Schlussfolgerungen

Sowohl die Ergebnisse der Messung von Widerspriichen zwischen in Befragungen
angegebenem und tatséchlich realisiertem Kaufverhalten als auch die Einstellungsmessungen
machen deutlich, welche Mdglichkeiten und damit Forschungspotentiale die in Panels

integrierten Befragungen bergen.

Die Verdichtung der vierzig Statements zu Einstellungsbefragungen mit einer
Faktorenanalyse fuhrte zu zehn inhaltlich und statistisch aussagefédhigen Faktoren, die eine
gute Grundlage fur die darauf aufbauende Prifung von Einstellungsunterschieden zwischen
Kaufern und Nicht-Kéufern von Oko-Lebensmitteln bilden. Hochst signifikante Unterschiede
der Faktormittelwerte ergaben sich bei vier Faktoren, signifikant ist der Unterschied bei
einem Faktor. Neben der statistischen Stutzung der Ergebnisse sind diese auch inhaltlich
plausibel und stellen einen validen Beitrag fur Marketing- bzw. Kommunikationskonzepte im
Oko-Lebensmittelsektor dar’. Bei der Halfte aller Faktoren konnten dagegen keine
Einstellungsunterschiede zwischen Oko-Kaufern und Nicht-Oko-Kéufern ausgemacht
werden. Hieraus kann abgeleitet werden, dass sich Oko-Kéaufer von Nicht-Oko-Kéaufern im
Gegensatz zu frither in immer weniger Merkmalen von einander unterscheiden. Oko-Produkte

scheinen damit zunehmend in der Mitte der Bevolkerung angekommen zu sein.

Die Uberpriifung der Selbsteinschatzung der Kaufhaufigkeiten durch Gegeniiberstellung der
Befragungs- mit den Einkaufsdaten ergab, dass fast die Halfte aller selbst eingeschatzten
»Oko-Kaufer” innerhalb eines Monates keine Oko-Produkte einkaufte. Bei den Haushalten,
die Oko-Produkte gekauft haben, sind zwischen den selbst geschitzten Oko-Kaufhaufigkeiten
und deren Realisierung sehr groRe Unterschiede festzustellen. Es bestétigt sich, dass
Haushalte, die haufiger Oko-Produkte kaufen, ihre Kaufhiufigkeit auch selbst besser
einschatzen konnen als Haushalte, die seltener zu Oko-Lebensmitteln greifen. Hieraus kann
die  Schlussfolgerung  gezogen  werden, dass auf Befragungen basierende
Marktforschungsergebnisse zu Selten- oder Gelegenheitskaufen von Oko-Produkten mit
grofer Vorsicht interpretiert werden sollten. Einer starkeren Verwendung von Panelstudien,
die eine hohere Validitat der Ergebnisse zum Kaufverhalten gewéhrleisten kdnnen, stehen

! Weiter gehende Analysen werden unter Anwendung von Clusteranalysen soziodemographische Merkmale,
Kaufhaufigkeiten, Einkaufsstattenwahl und produktgruppenspezifische Préferenzen der Ké&uferhaushalte
einbeziehen.
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aber die hoheren Kosten von Panelerhebungen und die eingeschréankte Moglichkeit h&ufiger
Paneleinfragen gegentber.
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