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DER BEITRAG DES INVOLVEMENTKONSTRUKTS ZUR ERKLARUNG DES
KONSUMENTENVERHALTENS BEIM KAUF VON RINDFLEISCH

von
F. SCHULZ und U. HAMM*
1 Einleitung

In der Bundesrepublik Deutschland ist seit einigen Jahren ein deutlicher Riickgang des Pro-
Kopf-Verbrauchs an Fleisch festzustellen. Besonders stark ist der Verbrauchsriickgang bei
Rind- und Kalbfleisch. Mit dem Aufkommen der Rinderkrankheit BSE (Bovine spongiforme
Enzephalopathie) Anfang der 90er Jahre hat sich die Situation auf dem Rindfleischmarkt zu-
sitzlich verschirft. Der in Folge der Berichterstattung iiber BSE zu beobachtende starke
Riickgang des Rindfleischverbrauchs in Deutschland deutet zudem auf eine tiefgreifende und
nachhaltige Verunsicherung der Konsumenten hin.

Die zwischenzeitlich seitens der Anbieter ergriffenen Maflnahmen erwiesen sich bislang als
wenig erfolgreich, dem nach wie vor stark riickldufigen Konsum von Rind- und Kalbfleisch
entgegenzuwirken. Die Griinde hierfiir sind sicherlich sehr vielfiltig. Ein wichtiger Grund
scheint jedoch darin zu liegen, daB es bislang nicht ausreichend gelungen ist, auf die differen-
zZierten Vorstellungen und Wiinsche aber auch Angste der Konsumenten zielgerichtet EinfluB
zu nehmen. Es entsteht vielmehr der Eindruck, daB zahlreiche Aktivititen wie z.B. WerbemaQ-
nahmen und der Aufbau neuer Qualitits- und Giitezeichen durchgefiihrt wurden, ohne zuvor
das Verhalten der Konsumenten beim Kauf von Rindfleisch griindlich analysiert zu haben. Fur
eine zielgerichtete und effektive Ausgestaltung aller marktgerichteten Aktivititen, insbesondere
der kommunikativen MaBnahmen, ist eine detaillierte Kenntnis méglicher Bestimmungsgriinde
und deren Wirkungen auf das Kaufverhalten der Konsumenten von groBer Wichtigkeit.

1.1  Zielsetzung und Vorgehensweise der Untersuchung

Das Ziel der hier vorgestellten Untersuchung bestand darin, das Konsumentenverhalten beim
Kauf von Rindfleisch mit Hilfe des Involvementkonstrukts zu erkliren. Die Forderung der
Praxis nach einer Eignung und Verwertbarkeit theoretischer Erklarungsansitze zur Losung
konkreter Problemstellungen legt es nahe, sich bei der Erklidrung des Kaufverhaltens auf die
Betrachtung bestimmter Ausschnitte oder Typen des Entscheidungs- bzw. Auswahlverhaltens
zu konzentrieren. Die Voraussetzung hierfur ist die genaue Kenntnis jener Rahmenbedingun-
gen, die das Entstehen einzelner Verhaltenstypen maBigeblich beeinflussen. In diesem Bereich
existiert bislang allerdings ein erhebliches Forschungsdefizit, was beispielsweise an den unbe-
friedigenden Kenntnissen iiber Verhaltensweisen mit geringer kognitiver Kontrolle (z.B. iber
das impulsive Kaufverhalten und seine Bedingungen) zum Ausdruck kommt.! An dieser Stelle
setzt die Involvementforschung an, indem sie versucht, mit Hilfe des Involvementkonstrukts
das Auftreten bestimmter Kaufentscheidungstypen und das damit verbundene Kaufverhalten in
Abhingigkeit von personellen, situativen und produktspezifischen Besonderheiten zu erkliren.

Dipl.oec. F. Schulz, Bertramstr. 20a, 38102 Braunschweig und Prof. Dr. U. Hamm, Fachhochschule Neu-
brandenburg, Postfach 1902, 17009 Neubrandenburg

1 Vgl. Kroeber-Riel, W. (1992), S. 383 f.
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2 Involvement

Das Involvementkonzept hat in den vergangenen Jahren in der verhaltenswissenschaftlichen
Forschung aber auch im Marketingbereich zunehmend an Bedeutung gewonnen. Im Laufe der
Zeit wurden zahlreiche, z.T. sehr unterschiedliche Definitionen von Involvement entwickelt,
und bis heute herrscht noch keine Einigkeit tiber eine allgemein giiltige Definition des Kon-
strukts. Involvement kann jedoch als ein hypothetisches Konstrukt bezeichnet werden, das in
Abhingigkeit von der persénlichen Relevanz einen internen Zustand der Aktivierung wider-
spiegelt und unterschiedliche Wirkungen auf das Verhalten des Individuums zur Folge hat.? In-
volvement, das als Zustandskonstrukt den Aktivierungszustand einer Person bezeichnet, kann
damit als Indikator fir die vorhandene Motivation und das vorhandene Interesse von Konsu-
menten gesehen werden, sich mit einem bestimmten Produkt auseinanderzusetzen.? Die jewei-
lige Ausprigung von Involvement hingt von personalen, situationalen und produkt- bzw. ob-
jektbezogenen Faktoren ab.

Bei der Suche nach den auslosenden, involvementgenerierenden Faktoren wird héufig das Pro-
dukt als alleiniger Untersuchungsgegenstand herangezogen. Immer wieder wurde im Rahmen
der Involvementforschung versucht, Produkte und Produktgruppen nach dem jeweiligen Grad
des durch sie verursachten Involvements zu kategorisieren. So ging man lange Zeit davon aus,
daB langlebige und verhiltnismaBig teure Produkte grundsitzlich hoch involvierend seien, wiih-
rend hingegen preiswerte Giiter des tiglichen Bedarfs nur ein geringes Involvement induzieren.
Die Vorstellung lieB sich in dieser Einfachheit jedoch nicht lange aufrechterhalten.

Produkte und Marken kénnen das Involvement einer Person insbesondere dann beeinflussen,
wenn mit ihrem Kauf ein gewisses Risiko verbunden ist. Das Involvement steigt mit zuneh-
mendem wahrgenommenem Differenzierungsgrad der zur Auswahl stehenden Produktalternati-
ven und mit der Bedeutung (Wichtigkeit) dieser Unterschiede fir das Individuum. 4

Jede Person besitzt eine spezifische (tonische) Basisaktivierung gegeniiber Produkten oder
Produktgruppen, die im Falle einer konkreten (Kauf-)Situation noch durch situativ bedingte
(phasische) Aktivierungen verstirkt wird. Einzelnen Produkten oder Produktgruppen kann da-
her a priori kein personen- und situationsiibergreifendes spezifisches Involvement zugeordnet
werden. Involvement ist somit keine produktimmanente Eigenschaft.> Das Involvementniveau
einer Person gegeniiber einem Produkt ist nicht Ausdruck bestimmter dauerhafter Pradis-
positionen, sondern das Ergebnis eines interaktiven Zusammenspiels mehrerer Faktoren.S. Trotz
der zum Teil noch immer sehr unterschiedlichen Interpretation und Operationalisierung von In-
volvement herrscht weitgehende Ubereinstimmung dariiber, da8 Involvement vom Individuum
selbst als individuelle Wichtigkeit und Bedeutung eines Objektes in einer bestimmten Situation
empfunden wird.” Zusammenfassend bezeichnet Involvement einen personenspezifischen Zu-
stand der Aktivierung und der Motiviertheit, der durch duBere Variablen wie Objekt und Si-
tuation und durch innere Variablen wie Selbstverstindnis und Wertesystem bestimmt wird.8

2 vgl. ua. Kapferer, J.-N./Laurent, G. (1985), S. 290, Kroeber-Riel, W. (1992), S. 371 ff.

3 Vgl u.a. Zaichkowsky, J.L. (1985), S. 342 zitiert in Gierl, H./Ertel, T.N. (1993), S. 88 sowie
Trommsdorff, V. (1993), S. 49.

4 Vgl Laurent, G./Kapferer, J.-N. (1985), S. 41 ff.

s Vg!. Finn, D.W. (1983), S. 420 f.

6 Vgl Batra, R./Ray, M.L. (1983), S. 309.

7 Vgl v.a. Zaichkowsky, J.L. (1985), S. 342 sowie Peter, J.P./Olson, J.C. (1990), S. 85.
8 Vgl.v Jeck-Schlottmann, G. (1987), S. 78, Groppel, A. (1991), S. 50.
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3 Messung von Involvement

Da es sich bei Involvement um ein mehrdimensionales Konstrukt handelt, sollte eine isolierte
Messung einzelner Faktoren entfallen zugunsten einer Messung eines Involvementprofils unter
Einbeziehung aller relevanten Bestimmungsfaktoren.® Bei der Auswahl geeigneter Indikatoren
und Techniken zur Messung von Involvement konnten z.T. Ergebnisse bereits veroffentlichter
Untersuchungen beriicksichtigt werden. Involvement 1dBt sich danach besonders gut mit Hilfe
von Items messen, die der Dimension Wichtigkeit zuzuordnen sind. Um jedoch der Mehrdi-
mensionalitdt des Konstrukts gerecht zu werden, war die Beriicksichtigung weiterer Dimensio-
nen erforderlich. Durch die Miteinbeziehung weiterer Statements wurden zusitzlich noch die
Dimensionen Freude, Symbolhaftigkeit, Risikobedeutung und Risikowahrscheinlichkeit abge-
deckt.10

Als Ergebnis mehrerer Expertengespriche wurden aus zunichst 35 Statements 24 ausgewihlt,
die durch die Probanden auf einer siebenstufigen Ratingskala bewertet wurden. Zusitzlich
wurden noch vier Statements in die Untersuchung mit aufgenommen, die sich vorab keiner der
fiinf Dimensionen zuordnen lieBen. Mit diesen Statements zur Messung der Zahlungsbereit-
schaft der Probanden fiir bestimmte Produkteigenschaften sollten zusatzliche Faktoren im
Wertgefiige der Konsumenten erfaBBt werden, die fiir die Ausprigung von Involvement von
Bedeutung sein konnten. Insgesamt wurden damit 28 Statements in den Fragebogen aufge-
nommen.

Da die Konsumenten moglichst zum Kaufzeitpunkt befragt werden sollten, wurde eine person-
liche miindliche Befragung von 568 Konsumenten in 25 Geschiften des Lebensmitteleinzel-
handels (LEH) und in 23 Fleischerfachgeschiften (FFG) mit Hilfe eines standardisierten Frage-
bogens durchgeflihrt. Die Auswahl der Probanden erfolgte nach dem Zufallsprinzip.!!

Um am Beispiel von BSE den EinfluB situativer Besonderheiten auf die Ausprigung des In-
volvements zu messen, wurden zwei unterschiedliche Fragebogentypen eingesetzt, die sich in
der Positionierung der (identischen) Statementbatterie innerhalb des Fragebogens unterschie-
den. Im Fragebogen vom Typ A erfolgte die Messung des Involvements vor einer Uberpriifung
der Kenntnisse der Probanden zum Thema BSE. Im Fragebogen vom Typ B wurden dagegen
zuerst das Wissen der Befragten zum Thema BSE sowie etwaige Anderungen im Kaufverhal-
ten als Reaktion auf die intensive Berichterstattung iiber BSE erhoben. Erst im Anschluf3 daran
erfolgte die Messung des Involvements anhand der Statementbatterie. Mit Hilfe der erwarteten
unterschiedlichen Bewertung der Statements als Ergebnis der unterschiedlichen Positionierung
der Statementbatterie sollte der EinfluB situativer Besonderheiten am Beispiel des aktualisier-
ten Wissens iiber BSE ermittelt werden. Durch die "kiinstliche" Aktivierung vorhandener Ziel-
Mittel-Strukturen!? der befragten Personen sollte die Bedeutung situativer Einfliisse fiir die
Ausprigung des Involvements aufgezeigt werden.

4 Vorgehensweise bei der involvementspezifischen Analyse des Konsumentenverhaltens

Im Mittelpunkt der empirischen Untersuchung stand eine Segmentierung der Rindfleischkon-
sumenten nach ihrem empfundenen Involvement. Mit Hilfe der involvementspezifischen Seg-

9 Vgl. exemplarisch Kapferer, J.-N./Laurent, G. (1985).
10 vgl. u.a. Jain, K./Srinivasan, N. (1990), S. 599.
Die Befragung fand in der Zeit vom 14.08. - 05.09.1995 in Baden-Wiirttemberg statt.
12 vgl. dazu u.a. Peter, J.P./Olsen, J.C. (1990).
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mentierung wurde versucht, Ansatzpunkte fiir einen segmentspezifisch ausgerichteten Einsatz
kommunikativer Mafinahmen aufzuzeigen. Von den anfinglich 24 Statements zur Involve-
mentmessung wurden zur Auswertung der Befragungsergebnisse schlieBlich 14 Statements
ausgewihlt, die besonders geeignet erschienen, eine Verinderung im Kaufverhalten der Kon-
sumenten zu erklaren. Auf der Grundlage dieser Statements erfolgte schlieBlich eine Segmen-
tierung der Konsumenten anhand ihres Involvementwertes. Der individuelle Involvementwert
wurde dabei als Summe der Statementbewertungen je Proband errechnet. Um die bestehenden
Unterschiede in der Merkmalsverteilung der Probanden in Abhingigkeit von ihrem Involve-
mentwert besser analysieren zu konnen, wurden die Probanden der Stichprobe in Gruppen mit
hohem, mittlerem und geringem Involvement eingeteilt.

H] Ausgewiihlte Ergebnisse der Untersuchung

Von den funf zur Involvementmessung herangezogenen Dimensionen erwiesen sich drei als
sehr aussagekriftig (Freude, Wichtigkeit, Risikobedeutung). Die Statements der Dimension
»Risikowahrscheinlichkeit“ konnten nur zum Teil, die der Dimension ,Symbolhaftigkeit* gar
nicht als Kriterium zur Erklirung von Kaufverhaltensunterschieden herangezogen werden.
Auch wenn dieses Ergebnis durchaus plausibel erschien, konnte nicht ausgeschlossen werden,
daB dies auch auf die Auswahl der Statements zuriickzufiihren sein kann, die zur Messung der
Dimensionen verwendet wurden.

Der EinfluB situativer Verinderungen, der iiber die 0.a. unterschiedliche Anordnung der Fra-
gen im Fragebogen variiert wurde, konnte in dieser Form nicht gemessen werden. Dies dirfte
darauf zuriickzufiihren sein, daB allein der Hinweis auf den Befragungsgegenstand Rindfleisch
ausreichend war, um das vorhandene Wissen zum Thema BSE im BewubBtsein der Konsumen-
ten zu aktualisieren. :

Eine vergleichende Betrachtung der Segmentierung nach dem Involvementwert und einer
parallel durchgefiihrten faktorenanalytischen Auswertung der Statements mit anschlieBender
Segmentierung der Konsumenten mit Hilfe einer Clusteranalyse ergab weitgehend iiberein-
stimmende Ergebnisse. Der zuvor theoretisch hergeleitete EinfluB der verschiedenen Bestim-
mungsgréBen auf die Hohe des Involvements konnte in den meisten Fallen bestétigt werden.

Die von der Hohe des empfundenen Involvements abhingigen Wirkungen auf das Kauf- und
Informationsverhalten der Konsumenten entsprachen weitgehend den Erwartungen. Dies gilt
insbesondere fiir die Zusammenhinge zwischen der Involvementhohe einerseits und der Ver-
wendungsintensitéit von Rindfleisch, der Art der von den befragten Konsumenten angegebenen
Verhaltensinderung als Reaktion auf BSE, der bevorzugten Einkaufsstétte fiir Fleisch, der Be-
riicksichtigung von Qualitits- und Giitezeichen sowie der Zahlungsbereitschaft fiir Zusatzlei-
stungen andererseits (vgl. Tabelle 1).

Personenspezifische Involvementunterschiede gegeniiber Rindfleisch konnten anhand verschie-
dener Merkmale aufgezeigt werden. Bei den sozio-demographischen Merkmalen ergaben sich
zwischen dem Involvement einerseits und dem Geschlecht sowie dem Alter andererseits hoch-
signifikante sowie beim Einkommen signifikante Zusammenhiinge (auf dem 10%-Niveau).
Zwischen dem Involvement und der Schulbildung sowie der Haushaltsgroe konnten dagegen
keine eindeutigen Zusammenhinge festgestellt werden.

Das empfundene Involvement beeinfluBt offenbar die Verzehrsintensitdt von Rindfleisch nega-
tiv. In der Gruppe der hoch involvierten Konsumenten ist der Anteil der ,,Wenig-Verwender*
ungewdohnlich hoch. Dabei muB beriicksichtigt werden, daB in der Gruppe der hoch involvier-
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ten Konsumenten iiberdurchschnittlich viele Konsumenten mit einer Einschrinkung oder sogar
mit dem Verzicht auf Rindfleisch reagiert haben. Bei deutlich iber der Hilfte der Konsumenten
war diese Verinderung im Kaufverhalten zum Befragungszeitpunkt noch aktuell. Die geringe
Verzehrsintensitit in den Segmenten mit hoch involvierten Konsumenten kann daher als ein
Ergebnis des hohen Involvements interpretiert werden.

Der erwartete EinfluB der Involvementhdhe auf einen Wechsel der Einkaufsstitte als Folge
der Berichterstattung iiber BSE konnte nicht bestitigt werden. Vielmehr scheint umgekehrt die
vom Konsumenten bevorzugte Einkaufsstitte einen EinfluB auf die Hohe seines empfundenen
Involvements auszuiiben. Hoch involvierte Konsumenten sind tendenziell stirker im LEH ver-
treten als in FFG. Insgesamt reagierten hoch involvierte Personen mit verindertem Kaufverhal-
ten weniger hiufig mit einem Wechsel der Einkaufsstitte als andere; demgegeniiber ist ihre Be-
reitschaft zu anderen Verhaltensreaktionen (z.B. voriibergehender Verzicht oder Einschrin-
kung) sehr viel starker ausgeprigt. Bei Konsumenten mit hohem Involvement fallen die Ver-
haltensreaktionen i.d.R. , drastischer aus, was dann in einer Einschrinkung des Rindfleisch-
konsums oder einem volligen Verzicht auf (Rind-)Fleisch zum Ausdruck kommt. Da hoch in-
volvierte Konsumenten iiberwiegend im LEH anzutreffen sind, kann vermutet werden, daf die
Bereitschaft zu einem Wechsel der Einkaufsstitte auch deshalb so gering ist, weil im LEH ne-
ben dem Produkt Rindfleisch noch viele andere Faktoren (z.B. andere Produkte und Produkt-
gruppen, Convenience) die Bindung der Kunden an die Einkaufsstitte und damit auch die
(Aus-)Wahl der Einkaufsstitte beeinflussen. Der Vorteil eines ,,one-stop-shopping” wird u.U.
als wichtiger empfunden als die Beibehaltung eines ,,gewohnten Konsumniveaus von Rind-
fleisch bei gleichzeitigem Wechsel der Einkaufsstitte.13

Betrachtet man das Verhiltnis der genannten Kaufverhaltensinderungen zur Anzahl der Pro-
banden mit geindertem Kaufverhalten (K1) je Involvementgruppe, so konnen differenziertere
Verhaltensianderungen bei Konsumenten mit einem hohen Involvement bestatigt werden. Bei
einer Segmentierung nach dem Involvementwert nannten hoch involvierte Konsumenten im
Durchschnitt 1,9 Verhaltensinderungen als Reaktion auf den BSE-Skandal, bei den gering und
mittel involvierten Konsumenten waren es hingegen nur 1,6 Verhaltensinderungen je Pro-
band.! Gestutzt wird dieses Ergebnis noch dadurch, daB hoch involvierte Konsumenten i.d R.
deutlich héufiger als andere mit ,drastischen” Verhaltensinderungen wie Verzicht, Einschrin-
kung oder Ausweichen auf andere Fleischarten reagierten.

Konsumenten mit mittlerem und hohem Involvement beriicksichtigen auffallend hiufiger Qua-
litits- und Giitezeichen beim Kauf von Rindfleisch als gering involvierte Konsumenten. Die
Beriicksichtigung von Qualitits- und Giitezeichen konnte allerdings nicht ausschlieBlich auf ein
hohes Involvement zuriickgefiihrt werden, wenngleich die Wahrscheinlichkeit ihrer Nutzung
bei hohem Involvement offensichtlich groBer ist.! Gleiches gilt auch fiir die Fahigkeit der
Konsumenten, derartige Zeichen zu benennen. Der Anteil der Konsumenten, der entsprechende
Qualitéits- und Giitezeichen benennen konnte, war nach beiden Segmentierungsmethoden bei
den hoch involvierten Konsumenten hoher als bei anderen. Allerdings ist an dieser Stelle darauf
hinzuweisen, daB Qualitits- und Giitezeichen insgesamt eine sehr viel geringere Bedeutung

13 Wihrend im LEH nur 10% der hoch involvierten Konsumenten mit einem Wechsel der Einkaufsstitte

reagierten, waren es in den FFG mehr als 16%.
14 Die Unterschiede sind signifikant auf dem 10%-Niveau.

15 Die Verteilung der Antworten ist bei ciner Segmentierung nach dem Involvementwert auf dem 5%-

Niveau signifikant; bei der Segmentierung mit Hilfe der Clusteranalyse lag das Signifikanzniveau unter
1%.
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Tabelle 1:  Verteilung ausgewihlter Merkmale nach dem Involvementgrad

‘Involvementgrad
erkmale (in. % der Befragten)
gering mittel hoch
: (n=143) (n=283) (n=142)
IGeschlecht
62,9 70,3 78,2
37,1 29,7 21,8
Altersgruppen
413 42,8 58,5
37,1 35,7 35,9
21,7 21,6 5,6
[Verwend.intensitit von Rindfleisch
2,1 73 25,4
76,2 71,0 72,5
21,7 15,2 2,1
aufverhalten
70,6 52,3 20,4
29,4 47,7 79,6
[Ver#inderung des Kaufverhaltens Ki* (%v.Grp| KI* |%v.Grp| KiI* [%v.Grp
(Mehrfachnennungen moglich) (n=41) | gesamt | (n=134)| gesamt | (n=113)| gesamt
34,1 9.8 31,3 14,8 38,9 31,0
17,1 49 17,9 8,5 15,9 12,7
39,0 11,2 336 15,9 46,9 37,3
0,0 0,0 9,0 4,2 22,1 17,6
24 0,7 45 2,1 11,5 2,1
56,1 16,1 59,0 279 40,7 32,4
: 14,6 4,2 9,7 4,6 9,7 7.7
evorzugte Einkaufsstiitte
49,0 52,3 57,0
51,0 47,7 43,0
eriicksichtigung von Qualitiits-und 25,9 36,4 33,1
iitezeichen
{Markennamen bekannt 5,7 5.7 59
Z ahlungsbereitschaft fiir Zusatz- - Mittelwerte der Skalenangaben
Jeistungen a0y : (1=stimmie v6llig zu, 7=lehne v&llig ab)
Fiir besonders gesunde Lebensmittel bin 2,65 2,53 2,26
ich bereit, deutlich hohere Preise zu be-
en.
ir besonders gut schmeckende Lebens- 3,15 2,85 2,66
ittel bin ich bereit, deutlich hdhere Preise
bezahlen.
iir Fleisch aus arigerechter Tierhaltung 2,39 2,45 2,04
bin ich bereit, deutlich héhere Preise zu
bezahlen.
Fiir Lebensmittel aus okologischem Land- 2,83 2,66 2,46
bin ich bereit, deutlich héhere Preise zu
en.

* Gruppe der Konsumenten mit verindertem Kaufverhalten (K1)

Quelle: Eigene Berechnungen
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fir die Kaufentscheidung besitzen als vielfach angenommen.!¢ In bezug auf die Kenntnis von
Markenrindfleischprodukten konnten aufgrund des insgesamt duferst niedrigen Kenntnisstan-
des keine aussagekriftigen Ergebnisse ermittelt werden; weniger als 6% der Befragten waren
in der Lage, auch nur einen Markennamen fiir Rindfleisch zu benennen.

Die Konsumenten mit hohem Involvement zeigten durchweg eine hohere Zahlungsbereitschaft
fiir Zusatzleistungen und reagierten auf Billigangebote bei Rindfleisch skeptischer als gering
involvierte Konsumenten.!” Es kann daher vermutet werden, dal das PreisbewuBtsein mit zu-
nehmender Hohe des Involvements nachlaBt.1®

6 Konsequenzen fiir die Kommunikationspolitik von Rindfleischanbietern

Bei den Trigern der Kommunikationspolitik wurde zwischen dem Einzelhandel und den Insti-
tutionen des Gemeinschaftsmarketing unterschieden. Um das angestrebte Ziel einer Erhdhung
des Rindfleischkonsums insgesamt zu erreichen, ist es aufgrund der Untersuchungsergebnisse
fiir beide Triger vorteilhaft, ihre kommunikationspolitischen MaBnahmen wie Werbung, Ver-
kaufsforderung und Offentlichkeitsarbeit den Involvementauspragungen ihrer Zielgruppen an-
zupassen.

Ausgehend von einer Differenzierung zwischen gering und hoch involvierten Konsumenten
konnte beispielhaft aufgezeigt werden, wie eine solche Orientierung der kommunikativen Maf3-
nahmen am Involvementniveau der Zielgruppe erfolgen kann. Dabei wurde deutlich, daB bei-
spielsweise bei der Ansprache hoch involvierter Konsumenten - das sind gleichzeitig jene Kon-
sumenten, die ihren Rindfleischverzehr als Reaktion auf BSE am stirksten eingeschrinkt hat-
ten - deutlich andere MaBnahmen einzusetzen sind als bei der Ansprache gering involvierter
Konsumenten. In diesem Zusammenhang ergaben sich auch fir die jeweiligen Trager der
Kommunikationspolitik unterschiedliche Schwerpunkte bei der Ausgestaltung ihrer kommuni-
kationspolitischen Aktivitaten.

Zur Ansprache hoch involvierter Konsumenten erwies sich das personliche Verkaufsgesprich
als besonders bedeutsam. Insbesondere fiir Fleischerfachgeschifte und Teile des Lebensmittel-
einzelhandels (Verkauf iiber Bedienungstheke) konnte daraus die Notwendigkeit abgeleitet
werden, iber regelmiBige SchulungsmaBnahmen eine ausreichende Qualifikation des Ver-
kaufspersonals sicherzustellen. Die steigenden Anforderungen an die Beratungsleistung und
-qualitit des Verkaufspersonals deuten darauf hin, daBl es zukiinftig immer weniger ausreichen

Weniger als 11% der Probanden in der Stichprobe gaben an, das mit Abstand am weitesten verbreitete
Priifsiegel der CMA als Kaufentscheidungskriterium zu beriicksichtigen. Zudem mub beriicksichtigt wer-
den, daB die Nutzung derartiger Zeichen bei der Kaufentscheidung zum Befragungszeitpunkt bei Rind-
fleisch wegen der BSE-Diskussion noch eher gegeben war als bei anderen Fleischarten.

Letzteres geht aus der Beurteilung des Statements ,, Bei sehr billigem Rindfleisch bin ich eher skeptisch. “
hervor, dem von hoch involvierten Konsumenten deutlich stirker zugestimmt wurde als von mittel und
gering involvierten Konsumenten.

Dagegen kénnte cingewendet werden, daB es sich bei den hoch involvierten Konsumenten iiberwiegend
um jiingere Konsumenten der unteren und mittleren Einkommensklassen handelt, die iiber-
durchschnittlich hiufig im LEH anzutreffen sind. Hierfiir kdnnen jedoch auch andere Griinde ver-
antwortlich sein (z.B. Convenience, Erlebniseinkauf), die u.U. stirker auf das Kaufverhalten der Konsu-
menten wirken als allein das empfundene Involvement gegeniiber Rindfleisch. Ferner kann davon ausge-
gangen werden, daB die Einkommenselastizitiit der Nachfrage beim Kauf von Rindfleisch mittlerweile
vernachlissigbar gering ist.
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wird, die Aufgabe des Verkaufspersonals auf die , Bedienung“ des Kunden zu konzentrieren.!®
Vielmehr wird es kiinftig entscheidend sein, die Beratungsleistung des Verkaufspersonals stir-
ker in den Vordergrund zu riicken. Moderne Produktionsmethoden, die fortschreitende Inter-
nationalisierung des Handels und nicht zuletzt auch die Verunsicherung vieler Verbraucher
durch die Skandalmeldungen der letzten Jahre haben dazu gefiihrt, daB sich (Rind-)Fleisch
mehr und mehr zu einem erkldrungsbediirftigen Produkt entwickelt.2

Eine wichtige kommunikationspolitische Aufgabe der Institutionen des Gemeinschaftsmarke-
ting wurde in diesem Zusammenhang darin gesehen, die erforderlichen Verkauferschulungen
des Einzelhandels in geeigneter Weise zu unterstiitzen. Dariiber hinaus sollten sich die Institu-
tionen jedoch v.a. darauf konzentrieren, durch eine gezielte Ansprache von Meinungsfithrern,
die systematische Einbeziehung von Verbraucherzentralen sowie durch geeignete Mainahmen
der Offentlichkeitsarbeit die Glaubwiirdigkeit der eigenen Werbeaussagen innerhalb der Ziel-
gruppe -zu erhohen. In der groBen Skepsis hoch involvierter Konsumenten gegeniiber der
Glaubwiirdigkeit dargebotener Informationen zur Sicherheit und Gesundheit von Rindfleisch
ist ein wesentlicher Grund fiir die geringe Akzeptanz und Nutzung der diversen Qualitéts- und
Giitezeichen zu sehen. Die Triiger dieser Zeichen konzentrieren sich offenbar zu sehr auf eine
Erhohung des Bekanntheitsgrades ihrer Zeichen. Entscheidend ist jedoch nicht der Bekannt-
heitsgrad, sondern die Nutzung der Zeichen in einer konkreten (Kauf-)Entscheidungssitua-
tion.2! Von den Zeichentrigern wird héufig tibersehen, daB die iiberzeugende Darstellung ihrer
eigenen Motive und Interessen in der Offentlichkeit eine wichtige Voraussetzung fiir die Ak-
zeptanz ihrer Zeichen ist. Erschwerend kommt hinzu, daB8 die grofle Vielfalt bestehender Zei-
chen und der dahinterstehenden Zeichentriger eine Orientierung des Konsumenten sehr er-
schwert. Die Beseitigung der Verunsicherung als vorrangiges Kommunikationsziel gegeniiber
dieser Zielgruppe wird daher iiber einen verstirkten Einsatz von Qualitits- und Giitezeichen
ohne ein intensives Bemithen um den Aufbau oder die Verbesserung der Glaubwiirdig- und
VerlaBlichkeit des Zeichentrigers nicht zu erreichen sein.

Die Kommunikationspolitik gegeniiber gering involvierten Konsumenten sollte hingegen v.a.
darauf gerichtet sein, deren vorhandene positive Grundeinstellung gegeniiber Rindfleisch zu
bestitigen und sie in ihrem iiberdurchschnittlich hohen Verzehrsverhalten bei Rindfleisch zu
bestirken. Die Untersuchungsergebnisse lassen den Schluf zu, daB es innerhalb dieses Seg-
mentes nicht erforderlich ist, bestehende Pradispositionen der Konsumenten zu verindern. Die
kommunikationspolitischen MaBnahmen beider Triger gegeniiber dieser Zielgruppe konnen
sich daher weitgehend auf eine Aktualisierung des Produkts Rindfleisch beschrinken (z.B. iiber
Werbung und Verkaufsforderung am Point of Sale). Im Einzelhandel kommt dem personlichen
Verkaufsgesprich auch hier wieder eine besondere Bedeutung zu. Das Verkaufspersonal kann
durch (aktive) Hinweise auf das aktuelle Rindfleischangebot oder durch entsprechende Emp-
fehlungen ganz wesentlich zu einer Aktualisierung dieser Entscheidungsalternative beitragen.

19 Ganz im Gegenteil zeigt die wachsende Bedeutung des Selbstbedienungsverkaufs in vielen Bereichen des
Lebensmitteleinzelhandels, daB eben diese (Bedienungs-)Funktion zunehmend vom Konsumenten selbst
wahrgenommen wird.

20 Dies ist u.a. auch auf die veréinderten Qualititsanforderungen der Konsumenten gegeniiber (Rind-) Fleisch
zuriickzufiihren. :

21 Es finden sich sogar mehr empirische Befunde, die gegen eine direkte Beziehung zwischen Bekannt-
heitsgrad und Kaufbevorzugung sprechen als solche, die dafiir sprechen. Der Bekanntheitsgrad kann als
notwendige, nicht aber als hinreichende Voraussetzung fiir eine Einstellungsinderung geschen werden
(vgl. Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1994), S. 647 ff.).
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7 SchluBbemerkungen

Das Involvementkonstrukt erwies sich im Rahmen dieser Untersuchung insgesamt als sehr gut
geeignet, einen Beitrag zur Erklirung des Konsumentenverhaltens beim Kauf von Rindfleisch
zu leisten. Mit Hilfe dieses Konstruktes war es moglich, sich von der , traditionellen” Einteilung
des Kaufverhaltens in vier Kaufentscheidungstypen?? zu losen und stattdessen das Kaufverhal-
ten nach dem empfundenen Involvement der Konsumenten zu differenzieren. Eine involve-
mentspezifische Segmentierung bietet insbesondere im Hinblick auf die Ausgestaltung der
Kommunikationspolitik von Anbietern mehrere Vorteile. Aufgrund des hohen Erklarungsge-
halts der Involvementtheorie im Zusammenhang mit kommunikationspolitisch relevanten Fra-
gestellungen (z.B. Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung, Erklarung von Ein-
stellungséinderungen und Werbewirkungen) eroffnet die Segmentierung nach dem Involve-
mentwert die Moglichkeit, die kommunikationspolitischen MaBnahmen direkt den involve-
mentspezifischen Gegebenheiten der Zielgruppen anzupassen. Auch unter operationalen bzw.
meBtechnischen Gesichtspunkten erwies sich die involvementorientierte Analyse und Typolo-
gisierung des Kaufverhaltens als vorteilhaft, da bei der Involvementmessung die problembehaf-
tete Erfassung kognitiver Prozesse am Entscheidungsverhalten - eine wichtige Grundlage der
traditionellen Typologisierung des Kaufverhaltens - entfillt.

Die Bertiicksichtigung der vorliegenden Ergebnisse bei der praktischen Ausgestaltung kommu-
nikativer MaBnahmen stellt eine Moglichkeit dar, die Effektivitit der Kommunikationspolitik
insgesamt und damit auch die Effizienz der eingesetzten Mittel zu erhéhen. In diesem Sinne
kann das Involvementkonstrukt einen wertvollen Beitrag zur Erklarung des Konsumentenver-
haltens und damit auch zur Losung des Kommunikationsproblems?? leisten.

Durch die Einbeziehung personeller, situativer und produktspezifischer Auspragungen versucht
die involvementspezifische Analyse, der Komplexitit realer Kaufentscheidungen gerecht zu
werden. Die auBerordentlich hohe Komplexitit der situativen Variablen und deren Beziehun-
gen untereinander bereiten aber erhebliche mefitechnische Schwierigkeiten. Im Rahmen einer
Feldstudie ist die Erfassung aller situativen EinfluBgroBen nahezu unméglich; man beschriinkt
sich iiblicherweise auf die Erfassung jener situativer GréBen, die vermutlich eine nachweisbare
und systematische Wirkung auf das Kaufverhalten ausiiben. Im vorgesteliten Fall wurde das
Wissen der Konsumenten zum Thema BSE offensichtlich allein schon durch den Befragungs-
gegenstand "Rindfleisch” aktualisiert; die gezielte Variation des Fragebogens fithrte daher zu
keinen meBbaren Verinderungen im empfundenen Involvement der Konsumenten. Weiteren
Untersuchungen zum Involvement muf3 es vorbehalten bleiben, situative Variablen fiir Kaufent-
scheidungen besser einzufangen.

8 Zusammenfassung

Im vorliegenden Beitrag werden die methodische Vorgehensweise und ausgewihlte Ergebnisse
einer empirischen Untersuchung zur Erklirung des Konsumentenverhaltens beim Kauf von
Rindfleisch dargestellt. Die Erklarung des Kaufverhaltens erfolgt in dieser Untersuchung mit
Hilfe des Involvementkonstrukts. Das mehrdimensionale Involvementkonstrukt bezeichnet ei-
nen personenspezifischen Zustand der Aktivierung und Motiviertheit, der durch #ufere Va-
riablen wie Objekt und Situation sowie durch innere Variablen wie Selbstverstindnis und
Wertesystem bestimmt wird. Die Untersuchungsergebnisse zeigen, daB das Involvement der

22 In der Literatur werden tiblicherweise extensive, limitierte, habitualisierte und impulsive Kaufent-
scheidungen unterschieden.
33 vgl. von Alvensleben, R. (1995).
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Konsumenten sehr gut geeignet ist, Unterschiede im Konsumentenverhalten wie beispielsweise
der Verzehrsintensitit, der Zahlungsbereitschaft fiir Zusatzleistungen oder der Art der Verhal-
tensreaktionen als Reaktion auf BSE zu erkliren. Aus den gewonnenen Ergebnissen lassen sich
wertvolle Ansitze fiir eine Verbesserung der Kommunikationspolitik des Einzelhandels und der
Institutionen des Gemeinschaftsmarketing ableiten mit dem Ziel, den Rindfleischkonsum ins-
gesamt wieder zu erh6hen. Gleichzeitig wird deutlich, weshalb viele der in der Vergangenheit
ergriffenen MaBBnahmen wie etwa der Aufbau neuer Qualitits- und Giitezeichen bislang nicht
den erwarteten Erfolg zeigen. Die Ausrichtung der kommunikationspolitischen MaBBnahmen an
den involvementspezifischen Bediirfnissen der Zielgruppen empfiehlt sich als ein erfolgverspre-
chendes Konzept, die Effektivitit der Kommunikationspolitik deutlich zu erhéhen und damit zu
einer Steigerung des Rindfleischkonsums beizutragen.

Summary
Contribution of the Involvement Construct to explain Consumers Buying Behavior for
Beef

This paper deals with selected results of a survey covering 568 consumers to explain their spe-
cific buying behavior for beef by involvement. Involvement is an multidimensional construct
which describes the state of activation and motivation of a person. It is determined by external
variables like object or situation as well as internal variables like the self-assessment of a per-
son and its values. It could be shown, that the involvement construct seems to be suitable to
explain important differences in the individual consumer behavior like in the consumption of
beef, the acceptance of extra charge for additional offerings or their reaction to the health
threatening by mad cow disease. Based on the results of the survey the consideration of the
consumers involvement when planning communicational activities will improve the communi-
cation policy of retail shops and institutions of co-operative marketing trying to stimulate the
private consumption of beef. The results may also explain why many of these activities have
been not as successful as expected before. To increase the private consumption of beef it is re-
commended to suit the communication policy to the specific involvement of the target group.
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