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Abstract — In the past, predominantly interviews have
been used to valuate the German demand for organic
food and associated consumers’ attitudes. These
interviews’ explanatory power is limited due to con-
sumers’ overestimation of household expenditures,
buying frequencies or quantity of organic food. When
using consumer panels, it is possible to simultane-
ously examine realised behaviour together with atti-
tudes of consumers obtained by panel insertions.
Such methodology enables to identify which attitudes
affect spending for organic food. Therefore these
attitudes should be taken into account within applied
marketing policy for organic food.*

EINLEITUNG

In der Marketing- und Konsumentlnnenforschung
wird davon ausgegangen, dass zwischen Motiven,
Ansichten und insbesondere Einstellungswerten der
Verbraucher und dem realisierten Konsumverhalten
ein  Zusammenhang besteht (Berekoven et al.,
2004). Kenntnisse uber Verbrauchereinstellungen
kdénnen beispielsweise fir Marktsegmentierung und
Werbung hilfreiche Informationen liefern (Meffert,
2000). Mittels Paneleinfragen kdnnen Einstellungen
von Panelteilnehmerhaushalten erhoben und ver-
bunden mit dem Kaufverhalten analysiert werden
(Gunther et al., 2006).

Bisherige Forschungsanséatze, welche Einstellun-
gen von Oko-Kaufern und entsprechende Segmen-
tierungsanséatze behandelten, wurden auf Basis von
Verbraucherbefragungen durchgefuhrt, ohne die
tatsachlichen Ausgaben fiur Oko-Produkte erfassen
zu koénnen. Hierbei wurde ein Schwerpunkt auf die
Einstellungsbereiche Genuss, Gesundheit, Umwelt-
und Tierschutz sowie Zahlungsbereitschaft gelegt
(Spiller et al., 2004; ZMP, 2002; Fricke, 1996).
Problematisch bei interviewbasierten Erhebungen zur
Oko-Nachfrage kann eine gravierend Uberhohte
Selbsteinschatzung der Kaufintensitat und Ausgaben
bei Oko-Lebensmitteln sein (Fricke, 1996).

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Ein-
fluss unterschiedlicher Verbrauchereinstellungen auf
die Ausgabenhéhe fir Oko-Lebensmittel. Im Unter-
schied zu bisherigen Forschungsansétzen war es
aufgrund der Erhebung mittels Verbraucherpanel
maoglich, neben einer Abfrage der Einstellungen auch
die getéatigten Ausgaben fiir Oko-Produkte auf Haus-
haltsebene zu erfassen. Damit kdnnen Einstellungen
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und Ausgaben fur Oko-Lebensmittel der Konsumen-
tinnen miteinander verkniUpft analysiert und ent-
sprechende Zusammenhange gepruft werden.

METHODEN

Die empirische Basis bilden deutsche Haushaltspa-
neldaten des Jahres 2003. Innerhalb eines Scree-
ning-Verfahrens wurden Uber 20.000 Haushalte
berucksichtigt. Im Rahmen des Screenings beant-
worteten die Haushalte eine Statement-Batterie mit
40 Einstellungsfragen zu Bereichen wie Ernahrung,
Gesundheit oder Umwelt. Jeder Teilnehmerhaushalt
hat Uber einen Monat Aufzeichnungen Uber samtli-
che Einkaufe von Oko-Produkten gefuihrt. Der mo-
natliche Rucklauf belief sich auf durchschnittlich tber
200 auswertbare Haushaltstagebiicher.

Die Erhebungsmethode des Haushaltspanels
lieferte neben den Einkaufsdaten von Oko-Produkten
(Produkt, Einkaufsstatte, Menge, Preis) u.a. auch
Einstellungswerte. Die Analyse der Einstellungen
wurde nach verschiedenen Aspekten mit unter-
schiedlichen, teils kombinierten Methoden vorge-
nommen.

Nach multivariaten Analysen der Verbraucherein-
stellungen, bei welchen mehrere Einstellungen zu-
sammengefasst waren, galt es die Relevanz einzel-
ner Einstellungen fur die Ausgabenhohe fur Oko-
Lebensmittel zu prifen. Ausgewahlt wurden diese
Einstellungen in Anlehnung an vorangegangene
Studien, welche Verbrauchereinstellungen und den
Einkauf von Oko-Lebensmitteln untersucht hatten.
Die Prufung der Bedeutung einzelner Einstellungen
fur Kauf und Ausgaben bei Oko-Lebensmitteln ste-
hen im Fokus der vorliegenden Arbeit.

Ob Haushalte hinsichtlich der einzelnen Einstel-
lungsbereiche positiv orientiert waren, wurde fol-
gendermalen gepruft: Auf einer Likert-Skala (von
1="stimme nicht zu“ bis 5="stimme voll und ganz
zu*) hatten die Haushalte einzelne Einstellungen
bewertet. Eine positive Orientierung zu einem Ein-
stellungsbereich (welcher aus einer bis zu sechs
beantworteten Einzelfragen bestehen konnte) wurde
dann angenommen, wenn die Einzelfragen mit
4="stimme eher zu“ oder 5="stimme voll und ganz
zu* erfolgte. Die Haushalte wurden entsprechend
ihren Antworten fir die Einstellungsbereiche in
a) positiv und b) neutral bzw. negativ orientierte
Gruppen eingeteilt. Innerhalb der Oko-Kaufer wur-
den die jeweilig prozentualen Haushaltsanteile sowie
deren Ausgabenhdohe fiir Oko-Produkte zwischen den



Gruppen mit Einstellungen a) und b) berechnet. Die
Ausgaben fir Oko-Produkte der nach a) und b) ori-
entierten Haushalte wurden mittels T-Test auf Mit-
telwertgleichheit gepruft. Auch die prozentualen
Haushaltsanteile bei unterschiedlichen Einstellungen
der Nicht-Oko-K&aufer werden dargestellt (Tabelle 1).

ERGEBNISSE

GrofRe Unterschiede in den Einstellungen finden sich
bei ,,Gesundheit”, ,Umwelt- und Tierschutz* sowie
bei positiver ,,Zahlungsbereitschaft* fur hochwertige
Lebensmittel, wo positiv eingestellte Haushalte
hoch- bzw. hdchstsignifikant hohere Ausgaben tatig-
ten als neutral bzw. negativ eingestellte. Ebenfalls
wird deutlich, dass Nicht-Oko-Kaufer zu wesentlich
geringeren Anteilen als Oko-Kaufer positive Einstel-
lungswerte in diesen Bereichen angegeben hatten.

Hinsichtlich dem Einstellungsbereich ,,Genuss*
finden sich nahezu keine Unterschiede bei prozen-
tualer Verteilung und Ausgaben zwischen den unter-
schiedlich eingestellten Gruppen. Im Vergleich zu
allen anderen Einstellungsbereichen, weisen die
positiv genussorientierten Oko-Kaufer die durch-
schnittlich geringsten Ausgaben auf (Tabelle 1).
Hochstsignifikante Unterschiede der mittleren Aus-
gaben finden sich zwischen positiv und nicht positiv
orientierten Haushalten hinsichtlich ,,Gesundheit*
und ,Zahlungsbereitschaft*, verbunden mit den
héchsten durchschnittlichen Ausgaben bei positiver
Orientierung.

Tabelle 1. Durchschnittliche Ausgaben (in Euro) fur Oko-
Produkte und Haushaltsanteile nach ausgewahlten Einstel-
lungen von Oko-Kaufern und Nicht-Kaufern.

N . Nicht-Oko-
. . Oko-Kaufer .
Einstellungs- Orien- Kéaufer
bereiche tierung | @ Aus- | Haushalt- | Haushalt-
gaben | santeile % | santeile %
Ja 26,82 a7 48
Genuss
Nein 25,38 53 52
Gesund- Ja 34,50 28 8
heit*=> Nein 23,33 72 92
Umwelt- und | Ja 30,97 35 18
Tierschutz* Nein 24,04 65 82
Umwelt- Ja 30,77 48 28
schutz** Nein 22,51 52 72
i Ja 28,10 33 19
Tierschutz
Nein 25,67 67 81
Zahlungsbe- Ja 32,98 64 30
reitschaft*>* | Nein 15,04 36 70

Signifikanz der Mittelwertunterschiede (& Ausgaben):
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Sind die mittleren Ausgaben von positiv und nicht-
positiv zu ,Umwelt und Tierschutz“ eingestellten
Haushalten signifikante voneinander verschieden, so
andert sich dies bei der separaten Betrachtung von
LUmweltschutz“ und ,Tierschutz”. Die Unterschiede
sind bei der Einzelbetrachtung von ,Umweltschutz*
hochsignifikant, wohingegen sich beim ,Tierschutz*
interessanterweise keine signifikanten Unterschiede
nachweisen lassen (Tabelle 1).

DISKUSSION UND SCHLUSSFOLGERUNGEN

,Genuss“ wurde in anderen Studien (Spiller et al.,
2004; ZMP, 2002) als bedeutendes Motiv fur den
Kauf von Oko-Produkten ermittelt. Die vorliegenden
Ergebnisse widersprechen dem nicht, zeigen jedoch,
dass Genussorientierung nicht mit Gberdurchschnitt-
lichen monatlichen Ausgaben einhergeht.

Positive Einstellungen zu ,,Gesundheit* fuhren zu
signifikant hoéheren Ausgaben fur Oko-Produkte.
Auch in friheren Studien (z.B. Fricke, 1996; ZMP,
2002) wurde der Gesundheit als Kaufmotiv eine
hohe Bedeutung attestiert. Dies trifft ebenfalls auf
eine erhdhte Zahlungsbereitschaft flr hochwertige
Lebensmittel zu (vgl. Fricke, 1996).

Positive Einstellungen zu Umwelt- und Tierschutz
wurden in andern Studien als bedeutend fur den
Kauf von Oko-Produkten herausgestellt (z.B. Fricke,
1996; ZMP, 2002). Dass die Einzelbetrachtung von
~rierschutz“ keine signifikanten Ausgabenunter-
schiede ausweist und auch weniger Oko-Kaufer eine
diesbezuglich positive Einstellung aufweisen, steht
im Widerspruch zu auf Befragung basierenden Er-
gebnissen anderer Studien (z.B. ZMP, 2002).

Die vorliegenden Ergebnisse vermégen die Be-
deutung von Einstellungen fur die tatséchliche Aus-
gabenhéhe fur Oko-Lebensmittel auf Basis von Pa-
neldaten darzustellen. Damit wird der Zusammen-
hang bestimmter Einstellungen mit der Ausgabenho-
he fiur Oko-Lebensmittel auf valider Datenbasis
nachgewiesen und sollte in der Kommunikationspoli-
tik fur Oko-Produkte Beriicksichtigung finden.
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