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1. BegrÜndung fÜr die Suche nach neuen Ansätzen zur 
Erklärung der Nahrungsmittelnachfrage 

Wie bereits an anderer Stelle dargelegt (BESCH/KOCH/MASSERER, 

2, S. 171 ff.), lassen sich zur BegrÜndung fÜr die Suche nach 

neuen Erklärungsansätzen des Konsumentenverhaltens bei Nah

rungsmitteln vor allem drei Faktoren anfÜhren: 

1. Die mangelnde Realitätsnähe der mikroökonomischen Konsum
theorie. 

2. Der abnehmende Erklärungsgehalt der "ökonomischen" Vari

ablen in der ökonometrischen Nachfrageanalyse bei Lebens
mitteln. 

3. Das zunehmende BedÜrfnis nach Marketinginformationen auf 

den Agrar- und Lebensmittelmärkten. 

Während die bei den ersten Faktoren sich auf eine Änderung des 

Konsumentenverhaltens und auf unsere verbesserten Kenntnisse 

Über dieses Verhalten zurÜckfÜhren lassen, ist die Ursache 

fÜr den zuletzt genannten Faktor in den Strukturänderungen 

auf den Märkten zu suchen. Dies sei im folgenden kurz begrün

det. 

Die bisher von der landwirtschaftlichen Marktforschung vorge

legten Analysen und Prognosen der Nachfrage nach Nahrungs

mitteln basieren auf der mikroökonomischen Konsumtheorie. 

Dieses theoretische Erklärungsmodell der Nachfrage betrachtet 

bekanntlich den Konsumplan eines Haushalts als abhängig von 

seiner Präferenzstruktur (die wiederum als vorgegeben ange

sehen wird), der Höhe der verfÜgbaren Konsumsumme sowie von 

den erwarteten GÜterpreisen (SCHNEIDER, 23, S. 8 ff). Unter 
den postUlierten Verhaltensrestriktionen des "homo oeconomi
cus" wählt der Nachfrager bei gegebenem Konsumbudget und 

Güterpreisen diejenige Mengenkombination, die seinen Nutzen 

maximiert. Neben dem Rationalprinzip als Verhaltens fiktion 

wird völlige Markttransparenz des Verbrauchers hinsichtlich 

seiner BedÜrfnisstruktur, den Eigenschaften und Preisen der 

Güter sowie der Handlungsalternativen vorausgesetzt (STREISS

LER, 26, S. 24 ff.). 
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Dementsprechend werden in der ökonometrischen Nachfrageana

lyse nur die relevanten ökonomischen Einflußfaktoren wie ver

fügbares Einkommen, Eigenpreis und gegebenenfalls Kreuzpreis 

des betrachteten Gutes als erklärende Variablen berücksich

tigt, die übrigen ökonomischen und nichtökonomischen Faktoren 

schlagen sich in den unerklärten Restschwankungen der Schätz

funktion nieder (GOLLNICK, 6, S. 27 ff.). 

Solange die Verbrauchsvariablen für die wichtigsten Nahrungs

mittel im Zeitablauf noch merkbaren Veränderungen unterliegen, 

lassen sich mit diesem Verfahren - falls auch die (realen) 

Einkommens- und Preiszeitreihen eine ausreichende Variation 

zeigen - statistisch befriedigende Varianzerklärungen er
zielen. Die aus den Parametern solcher Schätzfunktionen er

rechneten Elastizitätskoeffizienten können - unter der Vor

aussetzung weiter steigender Einkommen - plausibel für Pro

gnosezwecke verwendet werden. 

Sobald allerdings die Veränderungsraten schrumpfen und die 
Verbrauchsniveaus sich der Sättigungsgrenze nähern, werden 

die Einkommens-Mengen-Beziehungen immer weniger aussagekräf

tig. So läßt sich bspw. der seit 1963 beobachtete Rückgang 

des Butterverbrauchs - bei gleichzeitigem Anstieg der Real

einkommen und Rückgang des Realpreises - nicht mit der Ent

wicklung der ökonomischen Variablen erklären. Hier muß eine 

Änderung der Bedarfsstruktur der Haushalte angenommen werden 

(WÖHLKEN, 29, S. 289 f.), die aber den Prämissen der mikro

ökonomischen Nachfragetheorie widerspricht. 

Nicht nur hinsichtlich der Verhaltensweisen der Konsumenten, 

sondern auch hinsichtlich der Beschaffenheit der Güter und 

der unterstellten Marktform verliert das Modell des "voll
kommenen Wettbewerbs" für die Agrarmärkte in einer fortge

schrittenen Industriegesellschaft zunehmend an empirischer 

Relevanz. Damit ist gleichzeitig eine potentielle Änderung 
der Rolle der Anbieter auf diesen Märkten verbunden - weg 

vom bloßen Mengenanpasser, hin zum aktiv Marketing treibenden 
Unternehmer. 
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Mit wachsender Konzentration in den der Landwirtschaft vor

und nachgelagerten Wirtschaftsbereichen entfernen sich die 

Beschaffungs- und Absatzmärkte der Landwirtschaft immer mehr 

von der Idealform des bilateralen Polypols. Statt des Modells 

der vollständigen Konkurrenz können nunmehr mit Erfolg andere 

Wettbewerbsmodelle zur Analyse des Marktgeschehens verwendet 

werden, wie bspw. das f.lodell des "funktionsfähigen Wettbe

werbs" (KANTZENBACH, 10), das von der Marktform des "weiten 
Oligopols" ausgeht. 

Hebt man jedoch nicht auf die veränderte Marktform, sondern 

auf die zunehmende Differenzierung der Güter auf den Agrar

und Lebensmittelmärkten ab, so muß man das im deutschen 

Sprachraum von Erich GUTENBERG (7, S. 243 ff.) analysierte 
Modell des "unvollkommenen Wettbewerbs" zur Erklärung der 

Preisbildung heranziehen. Das Vorhandensein von Präferenzen 

persönlicher, sachlicher, zeitlicher und räumlicher Art sei

tens der Nachfrager gibt dem einzelnen Anbieter einen "mono

polistischen Spielraum", innerhalb dessen er den preis auto

nom setzen kann, ohne größere Mengeneinbußen befürchten zu 

müssen. 

Das Bestreben eines solchen Anbietets am Markt wird nun darauf 

gerichtet sein, diesen preispolitischen Spielraum durch Ver
stärkung seines "akquisitorischen Potentials" zu vergrößern. 

das heißt aber nichts anderes, als durch Einsatz der Aktions
parameter des Marketing die Präferenzen der Nachfrager für 

das betreffende Erzeugnis zu erhöhen, es mit den Mitteln der 

Produktpolitik, der Werbung und der Distributionspolitik aus 

der Masse der anonymen Erzeugnisse herauszuheben. In der Tat 
stellt die markenschaffende Produktpolitik den Angelpunkt des 

modernen Marketing dar (STRECKER/REICHERT/POTTEBAUM, 25, S. 
178) • 

Eine wichtige Voraussetzung für richtige Marketingentschei

dungen des Herstellers ist somit die möglichst genaue Kenntnis 

der Präferenzen der Nachfrager für sein Produkt. Die in der 
Sprache der ökonomen als "Präferenzen" bezeichneten Handlungs-
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determinanten der Konsumenten lassen sich jedoch weitgehend 

bedeutungs gleich mit "Einstellungen" in die Sprache der 
Psychologen übersetzen. Die Messung von Einstellungen gegen

über Produkten (mitunter auch als "Produktimages" bezeichnet) 
liefert dem Unternehmen wertvolle Informationen für die Steue
rung des Marketing-Mix und erklärt die Verbreitung psycholo
gischer Methoden in der modernen Marktforschung. 

2. "Verhaltenswissenschaftliche" Modelle zur Erklärung 

des Konsumentenverhaltens 

Da das wirtschaftliche Verhalten des Menschen einen Teilbe
reich des menschlichen Verhaltens in seinem sozialen Umfeld 
darstellt, liegt es nahe, auf die von den Verhaltenswissen
schaften (in erster Linie von der Psychologie, daneben von 
der So,ziologie) entwickelten theoretischen Modelle zur Er

klärung des Konsumentenverhaltens zurückzugreifen. 

Weil diese psychologischen oder soziologischen Modelle inder 

Regel jedoch einen hohen Allgemeinheitsgrad besitzen - wollen 
sie doch menschliches Verhalten schlechthin erklären - sind 
sie für die Belange der Konsumentenverhaltensforschung ent
sprechend zu spezifizieren. Dabei sollte jedoch der Begriff 

"Konsumentenverhalten" möglichst weit gefaßt sein und alle 
Prozesse und Entscheidungen beinhalten, die zum Kauf eines 

Gutes führen, einschließlich der nachträglichen Uberprüfung 
der getroffenen Wahl. Damit werden sowohl der Einfluß der 

personalen Struktur des Konsumenten sowie dessen Verankerung 
im sozialen Umfeld als Verhaltensdeterminanten berücksichtigt 
(vergI. ANDRITZKY, 1, S. 5). 

Das in der modernen Psychologie für das menschliche Verhalten 

allgemein verwendete Erklärungsmodell kann als erweitertes 
behavioristisches Modell aufgefaßt werden (vergI. HEBB, 8, 
S. 96 - 116). Während der klassische Behaviorismus WATSON'
scher Prägung nur die direkten Beziehungen zwischen Außen
reiz (Stimulus) und Reaktion (sog. S-R-Modell) als Unter-
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suchungsgegenstand gelten ließ (NEEL, 19, S. 141 - 156), 

nimmt das neobehavioristische Verhaltensmodell die Existenz 

von "vermittelnden Prozessen" (HEBB, 8, S. 96} oder "inter
venierenden Variablen" (KROEBER-RIEL, 13, S. 45) an, die in

nerhalb der Person wirksam werden und die Reaktion des Orga

nismus auf den von außen kommenden Reiz bedingen (sog. S-O-R

MOdell) . 

Da intrapersonal ablaufende Vorgänge sich naturgemäß der 

direkten Beobachtung entziehen, handelt es sich bei den 
"intervenierenden Variablen" um theoretische Konstrukte, 

deren Existenz nicht direkt, sondern nur indirekt mit Hilfe 

geeigneter Indikatoren erschlossen werden kann (ANDRITZKY, 

1, S. 23 ff.). Grundvoraussetzung ist hierfür allerdings 

einerseits, daß die beobachtbaren Indikatoren in einem theo

retischen oder korrelativen Zusammenhang zu der entsprechen

den intervenierenden Variablen stehen, sowie andererseits, 

daß die Indikatoren auch gültig (valide) und zuverlässig 

(reliabel) das jeweilige theoretische Konstrukt messen, das 

gemessen werden soll (FRIEDRICHS, 5, S. 100 ff.). 

Bei der Klassifizierung der intervenierenden Variablen folgen 

wir dem Vorschlag ~ROEBER-RIELs (13, S. 45 ff.), der einer

seits aktivierende Prozesse, d.h. psychische Vorgänge, die 

das Individuum mit Antriebskraft versorgen, unterscheidet und 
andererseits kognitive Prozesse, also Bewußtseinsvorgänge wie 

Wahrnehmung, Denken, Lernen, die der willentlichen Steuerung 

des Verhaltens dienen. Unter den aktivierenden Prozessen sind 

besonders diejenigen für die Erklärung des Konsumentenver

haltens relevant, die in einem engen Bezug zur Kaufentschei

dung für ein bestimmtes Produkt stehen. KROEBER-RIEL (13, 
S. 92) bringt die aktivierenden Prozesse im Hinblick auf ihre 

"Kaufnähe" in die nachstehende Reihenfolge: 

Emotionen _ Motive _ Einstellungen _ Kaufabsicht _ Kauf. 

Dabei haben die Einstellungen - trotz ihrer etwas geringeren 

Kaufnähe - die größte Bedeutung für die Marketingforschung 

erlangt. Einstellungsmessungen sind einerseits allgemeiner 
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verwendbar und weniger situations abhängig als die Messung der 

direkten Kaufabsicht. Andererseits sind Einstellungen genü

gend produktbezogen, um Ansatzpunkte für den Einsatz und die 

Kontrolle des absatzpolitischen Instrumentariums der Unter
nehmen zu liefern. 

2.2 ~!U!!g~~2_g2~_~!~~~2h~!~!!2h2U_~g_~2!!~!2U_2~~2!~_~~! 

g~!_~2U!~~U~~UY~~~~!~~~ 

Das neo-behavioristische S-O-R-Verhaltensmodell liefert einen 

operationalisierbaren Erklärungsansatz für das individuelle 

Konsumentenverhalten. Sowohl die Außenreize (Inputs), als 
auch die Reaktion (Outputs) des Individuums auf die Außen
einflüsse sind meßbar. Darüber hinaus ist es möglich, den in
tervenierenden Variablen meßbare Indikatoren zuzuordnen und 
die das Verhalten steuernden psychologischen Prozesse dadurch 

indirekt zu erfassen. Hier findet die psychologische Konsum

forschung ein weites Betätigungsfeld. 

Eine umfassende Theorie des Konsumentenverhaltens wird aber 

die Einflüsse der wirtschaftlichen und .sozialen Umwelt auf 
die Konsumentscheidungen der Verbraucher mit zu berücksich
tigen haben. Der Mensch agiert nicht als isoliertes Einzel
wesen, sondern eingebettet in das soziale Umfeld, das von 
LEWIN (15, S. 271 - 328), dem Begründer der "Feldtheorie", 

auch als "Lebens raum" bezeichnet wird. 

Versuche, das soziale Umfeld des Konsumenten näher zu struk
turieren, führen zunächst zur Abgrenzung der verschieden
artigen Gruppeneinflüsse auf das Konsumentenverhalten. Sozi
ale Systeme, mit denen sich der Mensch in der Weise identi

fiziert, daß die Normen dieser Gruppen für sein Handeln maß
gebend sind, bezeichnet man als Bezugsgruppen (MEFFERT, 17, 
S. 341 f.). Unter diesen haben die Primärgruppen (Familie, 
Freundeskreis, enge Nachbarschaft) einen wichtigen Einfluß 

auf das Konsumverhalten (HILLMANN, 9, s. 91). Insbesondere 
die Familie ist als "Konsumeinheit" für die Konsumentschei
dungen der in ihr lebenden Personen von großer Bedeutung, die 
vor allem durch den dynamischen Ablauf des sog. "Familien-
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zyklus" bestimmt werden (KROEBER-RIEL, 13, S. 236 ff.). 

Einen wichtigen Beitrag zur Klärung der Einflüsse der sozi

alen Interaktion auf das Konsumentenverhalten vermag die 

Kommunikationsforschung zu leisten. Diese findet ihre Anwen

dung im Marketing vor allem in der Werbeforschung (KROEBER

RIEL, 12, S. 137 - 162) sowie in der Erforschung der Diffusion 

und Adoption neuer Produkte (SCHULZ, 24, S. 41 - 61). 

Das weitere Umfeld der Konsumentscheidungen bilden Einflüsse, 

die von einer tieferen Persönlichkeitsschicht her das Ver

halten der Konsumenten lenken, wie kulturelle und religiöse 

Normen, Gebräuche, Lebensweisen. Die Bedeutung dieser Ver

haltensdeterminanten ist der empirischen Sozialforschung bei 
der Untersuchung der Veränderungen der Ernährungsweisen im 

Verlauf der wirtschaftlichen Entwicklung deutlich geworden 

(TEUTEBERG/WIEGELMANN, 27; LEMNITZER, 14). 

Im Kontext der sozialökonomischen Determinanten des Konsu

mentenverhaltens bilden die ökonomischen Variablen Güterpreise 

und Einkommen wichtige Bestimmungsgründe der individuellen 
Konsumentscheidung. Im neobehavioristischen S-O-R-Verhaltens

modell rechnen die Preise der Güter, soweit sie vom Konsumen

ten wahrgenommen werden, zu den Außenreizen, die eine meß

bare Reaktion des Individuums erwarten lassen. Uber die 

Intensität dieser Reaktion, die traditionell in der Preis

elastizität der Nachfrage gemessen wird, entscheidet jedoch 

nicht die Preisänderung allein nach Maßgabe des von der 

mikroökonomischen Theorie unterstellten monokausalen Ursache

Wirkung-Theorems. Die individuelle Nachfragereaktion auf 
Preisänderungen hängt vielmehr von einer Vielzahl von inneren 
und äußeren Faktoren ab, deren wesentlichste im Modell des 

"unvollkommenen Marktes" zur Erklärung der Preisbildung her

angezogen werden (NIESCHLAG/DICHTL/HÖRSCHGEN, 20, S. 248 ff.). 

Das Einkommen bildet insofern die materielle Basis der Konsum

entscheidungen der Verbraucher, als im Durchschnitt und lang
fristig die Summe der Ausgaben nicht größer sein kann als die 
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Summe der Einnahmen. Im Einzelfall und über kürzere Zeiträume 

betrachtet, kann jedoch die Konsumsumme der Haushalte durch 

Verschuldung oder Sparen erheblich von deren Einkommen ab
weichen. Die Neigung der Haushalte, sich zu verschulden oder 

einen Teil ihres Einkommens zu sparen, hängt dabei nur zum 
Teil von ökonomischen Faktoren, wie z.B. der Einschätzung der 
Konjunkturlage ab (um die Aufdeckung dieser Zusammenhänge be
müht sich die "Sozialökonomische Verhaltensforschung" der 

SCHMöLDERS-Schule), darüber hinaus auch von soziodemographi
schen und haushälterischen Tatbeständen. So wird das Ausmaß 
von Verschulden und Sparen deutlich vom "Familienzyklus" ge
prägt (KROEBER-RIEL, 13, S. 239 ff.), bei gleicher wirt

schaftlicher Lage neigen jüngere Familien erheblich häufiger 

zum Schuldenmachen als ältere (SCHMöLDERS, 22, S. 119). 

3. Operationalisierung der theoretischen Ansätze zur 
Erklärung des Konsumentenverhaltens bei Nahrungs
mitteln 

Eine geschlossene Theorie des Konsumentenverhaltens müßte die 

geschilderten singulären Erklärungsansätze in einen inter
dependenten Gesamtzusammenhang bringen, wobei die einzelnen 
Einflußfaktoren entsprechend zu gewichten wären. Darüber hin
aus müßten die in das Modell eingehenden endogenen und exo
genen Variablen operational definiert Und so strukturiert 
sein, daß die zugehörigen Koeffizienten mit geeigneten multi
variaten Schätzverfahren ermittelt werden könnten. 

Trotz einiger Versuche zur Erstellung "integrierter Total

modelle" des Konsumentenverhaltens (so z.B. die Modelle von 
NIKOSIA oder HOWARD/SHETH - vergl. SCHULZ, 24, S. 61 - 69 und 
S. 70 - 95), liegt ein operationalisierbares Totalmodell des 
Käuferverhaltens bis heute nicht vor. Somit werden in der 
Marketingforschung nach wie vor partielle Erklärungsansätze 
zur Analyse und Prognose des Konsumentenverhaltens verwendet. 

Bei der Auswahl dieser Erklärungsfaktoren ist jedoch zweier
lei zu beachten. Einmal sollte die ausgewählte Verhaltens

determinante möglichst konsumnah und produktbezogen definiert 

479 



sein, damit sie sich praxis relevant operationalisieren läßt. 

Zum anderen muß berücksichtigt werden, daß die betreffende 

Verhaltensdeterminante nur einen Erklärungsfaktor unter vielen 

darstellt, somit das tatsächliche Verhalten nur annähernd er
klären kann. Infolgedessen sollten die übrigen Erklärungsfak

toren des Konsumentenverhaltens soweit wie möglich - zumindest 

verbal - in den Erklärungsansatz mit einbezogen werden. 

3.1 ~!n~~~bb~ng_2b~_~h~Q~~~!~~h~~_~Qn~~E~~~_~~~_~b~_Y~~: 

h2b~~~~~~~~rm!~~~~~ 

Das von der Sozialpsychologie bereitgestellte theoretische 

und methodische Instrumentarium der Einstellungsforschung 
vermag am ehesten den Anforderungen zu entsprechen, die an 

einen partiellen Erklärungsansatz des Konsumentenverhaltens 
zu stellen sind. Einmal gehen - wie noch darzulegen sein wird 

- in das theoretische Konstrukt "Einstellung" nicht nur intra

personale Faktoren, sondern auch die Einflüsse des sozialen 

Umfeldes ein, soweit sich das Individuum mit ihnen ausein

andersetzt (ANDRITZKY, 1, S. 147). Zweitens zeichnen sich 

die Einstellungen der Konsumenten zu einem Produkt - wie be

reits erwähnt - durch ihre Nähe zum Kaufakt aus. Daraus folgt, 

drittens, daß die gemessenen Einstellungen von Personen in 

einem bestimmten Zusammenhang zu deren tatsächlichen Verhal

ten stehen. Dabei darf dieser Zusammenhang aber nicht als zu 

eng erwartet werden: Einstellungen können das Verhalten be

stimmen, müssen es aber nicht. 

Den zahlreichen Definitionen von "Einstellungen" (die erste 
wurde bereits 1918 von THOMAS und ZNANIECKI aUfgestellt) ist 
gemeinsam, daß diese eine Bereitschaft zum Reagieren auf eine 

bestimmte Situation ausdrücken (TRIANDIS, 28, S. 3). In der 

gegenwärtigen Diskussion des Einstellungsbegriffes wird vor 

allem auf drei Komponenten dieses hypothetischen Konstrukts 

verwiesen (TRIANDIS, 28, S. 4 ff.): 

(1) Die kognitive Komponente: Eine Einstellung zu ~inem Ob-
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jekt setzt eine gewisse Kenntnis dieses Objekts voraus. 

Diese Kenntnis wurde vom Individuum durch Erfahrung er

worben und ist bewußtseinsmäßig erfaßt und strukturiert. 

(2) Die affektive Komponente: Hierin spiegelt sich der gefühls

mäßige, der wertende Aspekt der Einstellung zu einem 

Meinungsgegenstand wider. 

(3) Die Handlungskomponente: Die Einstellung einer Person in 

bezug auf einen Gegenstand ihrer Umwelt disponiert deren 

Handlungsbereitschaft diesem Gegenstand gegenüber. 

Aus den gegebenen Umschreibungen ist ersichtlich, daß man das 

mehrdimensionale Konstrukt "Einstellung" ohne weiteres mit 

dem Imagebegriff gleichsetzen kann, der häufig in der absatz

wirtschaftlichen Literatur verwendet wird (ANDRITZKY, 1, S. 

214 f.). Wir geben aber hier in Anlehnung an KROEBER-RIEL 

(13, S. 101) dem theoretisch besser fundierten Einstellungs

begriff den Vorzug. 

Als "intervenierende Variable" können Einstellungen nicht 

direkt, sondern nur über sog. "schlußfolgernde Indikatoren" 

gemessen werden (MAYNTZ/HOLM/HUBNER, 16, S. 43). Zur Ermitt

lung der Einstellungen von Individuen werden üblicherweise 

eine Anzahl von sog. "Statements" in Form einer als Urteil 

wiedergegebenen Aussage formuliert, zu denen die Befragten 

Zustimmung bzw. Ablehnung in verschiedenen Intensität.sstufen 

äußern sollen (vergI. DAWES, 4, S. 245 ff.). Die verbalen 

Reaktionen der Befragten auf die vorgelegten Statements wer

den dann als Indikatoren für vorhandene Einstellungen gewer

tet. Neben verbalen Äußerungen können auch physiologische 

Reaktionen (bspw. Veränderung des elektrischen Hautwider

standes) als Indikatoren für Einstellungen gemessen werden 

(KROEBER-RIEL, 13, S. 85). 

Die verbalen Reaktionen der Befragten auf die vorgelegten 

Statements werden meßbar gemacht, indem die vorgegebenen 
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Intensitätsstufen der Zustimmung bzw. Ablehnung bestimmten 

Skalenwerten zugeordnet werden, bspw. könnte die Formulierung: 

"Stimme vollkommen zu" den Skalenwert 6 erhalten und die 

gegenteilige Ansicht "Lehne vollkommen ab" den Skalenwert 1. 

Unter der Voraussetzung, daß die befragten Personen die vor

gegebenen Intensitätsabstufungen als gleichwertig wahrnehmen 

und daß die Ergebnisse reproduzierbar sind (ANDRlTZKY, 1, S. 

52 f.), kann auf diese Weise die Einstellung zu einem be

stimmten Meinungsgegenstand durch Addition der einzelnen ge

messenen Skalenwerte numerisch fixiert oder graphisch in sog. 

"Polaritätsprofilen" wiedergegeben werden (MAYNTZ/HOLM/HUBNER, 

16, S. 50 fL). 

Trotz des vordergründig einfach erscheinenden Verfahrens und 

der weiten Verbreitung dieser Art von Einstellungsmessung 

sollten die damit verbundenen meßtheoretischen Probleme je

doch nicht unterschätzt werden (vergI. DAWES, 4, S. 77 ff.). 

Die Vermutung, daß Einstellungen das tatsächliche Verhalten 

der Menschen bedingen und daß man also aus der Kenntnis der 

Einstellung die spätere Handlung vorhersagen kann, findet 

ihre theoretische Fundierung in den Theorien der kognitiven 

Konsistenz (MEINEFELD, 18, S. 25 ff.). 

Diese von HElDER, OSGOOD und TANNENBAUM sowie von FESTINGER 

entwickelten intrapersonalen Balance-Systeme postulieren ein 

Bedürfnis des Menschen nach innerem Gleichgewicht und Wider

spruchslosigkeit. Bezogen auf das mehrdimensionale Einstel

lungskonzept würde das Konsistenztheorem eine Ubereinstimmung 

zwischen den drei Komponenten der Einstellung erwarten lassen: 

die Menschen müßten bestrebt sein, sowohl ihre bewußtseins

mäßige als auch ihre gefühlsmäßige Einstellung und auch ihr 

Verhalten einem bestimmten Objekt gegenüber in Einklang zu 

bringen. Da der Mensch stets gleichzeitig mehrere Einstel

lungen zu den verschiedenen ihn umgebenden Objekten besitzt, 

bezieht sich das Konsistenztheorem auch auf die Beziehungen 

zwischen den einzelnen Einstellungen zu den verschiedenen 
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Objekten; auch diese sollen kongruent und frei von Dissonanz 

sein (vergI. RICHTER, 21). 

Damit steht und fällt die Korrelation zwischen Einstellung 

und Verhalten mit der Frage nach der empirischen Relevanz 

des Konsistenztheorems. Die bisher vorliegenden relativ zahl

reichen empirischen Untersuchungen, die sich mit dem Zusammen

hang zwischen Einstellung und Verhalten beschäftigen, lassen 

eine eindeutige Beantwortung dieser Frage nicht zu. So hat 

MEINEFELD (18) kürzlich insgesamt 26 einschlägige amerika

nische Arbeiten in dieser Hinsicht ausgewertet und kam zu dem 

Ergebnis, daß in 7 dieser Untersuchungen kein Beleg für eine 

Beziehung zwischen Einstellung und Verhalten gefunden werden 

konnte, in 11 eine nur schwache Beziehung und in lediglich 

8 dieser Studien ein guter Zusammenhang (18, S. 123 ff.). 

Allerdings läßt die Auswertung dieser empirischen Arbeiten den 

Schluß zu, daß die Stärke des Zusammenhangs zwischen Einstel

lung und Verhalten von einer Reihe modifizierender Faktoren 

abhängt (MEINEFELD, 18, S. 159 ff.). In Bezug auf die Lenkung 

der Kaufentscheidung durch die Einstellung der Konsumenten 

lassen sich daraus die folgenden Kriterien ableiten, die für 

einen möglichst engen Bezug von Einstellung und Verhalten 

wichtig sind (vergI. auch KROEBER-RIEL, 13, S. 83 ff.): 

- Die gemessene Einstellung gegenüber einem Produkt muß 

dauerhaft sein, die Einstellung muß durch Handlung (Konsum) 

gefestigt sein (Stabilität der Einstellung). 

- Mit zunehmender Stärke der Einstellung steigt die Kaufwahr

scheinlichkeit (Intensität der Einstellung). 

- Der betreffende Einstellungsgegenstand soll von möglichst 

zentraler Bedeutung für den Konsumenten sein, bzw. diesem 

einsichtig gemacht werden (Zentralität der Einstellung) . 

- Die Erhebungssituation der Einstellungsmessung sollte mög

lichst mit der Kaufsituation übereinstimmen, zumindest 

sollte die Kaufsituation keine aussergewöhnliche Handlung 

darstellen (Situationsbezogenheit der Einstellung). Daraus 
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folgt wiederum, daß die Einstellung produktbezogen gemessen 

werden sollte sowie daß Einstellung und Handeln bei den 

gleichen Personen ermittelt werden soll. 

Aus den vorangegangenen Darlegungen läßt sich ableiten, daß 

Einstellungsmessungen mit Aussicht auf Erfolg zur Vorhersage 

des Nahrungsmittelverbrauchs verwendet werden können, wenn 

die einschränkenden Bedingungen des Verfahrens beachtet wer

den. 

Da uLebensmittel n dem menschlichen Körper einverleibt werden, 

kann eine starke emotionale Bindung an diese Produkt gruppe 

vorausgesetzt werden. Weiterhin handelt es sich hierbei um 

Alltagsprodukte, deren Meinungsbild (nproduktimage n) durch 

häufigen Kontakt stabilisiert ist. Werden darüber hinaus die 

Einstellungen zu den interessierenden Produkten bei Hausfrau

en gemessen, so ist es möglich, den sozialen Bezugsrahmen 

der nHausfrauenrolle n mit in die Einstellungsmessung einzu

beziehen. Das ist insbesondere bei solchen Erzeugnissen loh

nend, die wie Convenience-Produkte Hausfrauenarbeit einsparen 

und so eine starke sozialpsychologische Bedeutung besitzen. 

Allerdings wird nach dem Vorausgegangenen ebenso klar sein, 

daß zwischen Einstellung und Verhalten beim Lebensmittelver

brauch keine 100 %ige Ubereinstimmung bestehen wird. Ein

stellungen sind eine Verhaltensdeterminante des Konsums neben 

zahlreichen anderen Bestimmungsgründen, wie soziodemographi

sche und ökonomische Faktoren, Einflüsse der jeweiligen 

Kaufsituation und andere Umweltbedingungen. 

Dies soll abschließend an den Ergebnissen einer empirischen 

studie demonstriert werden, die KOCH (11) über die Beziehungen 

von Einstellungen und tatsächlichem Verhalten beim Verbrauch 

von Fertigsuppen durchgeführt hat. 
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4. Empirisches Beispiel: Zusammenhang zwischen Einstel

lung und Verhalten beim Verbrauch von Fertigsuppen 

Ziel der empirischen Untersuchung, über die hier berichtet 

werden soll, war die Segmentierung der am GFM-Haushaltspanel 

teilnehmenden Hausfrauen auf Grund ihrer Einstellung zu Fer

tigsuppen und des abgefragten (verbalen) Verwenderverhaltens 

bei dieser Produktgruppe. Das hierbei verwendete Segmentie

rungsverfahren, das von privaten Marktforschungsinstituten 

entwickelt wurde, wird als "Faktorenkreuzungs-Modell" bezeich

net und beruht auf einer Kombination von aus Einstellungs

messungen gewonnenen Faktoren mit Angaben über die Verwen

dungshäufigkeit des Produkts (BESCH/KOCH, 3). 

Dabei wurden die für die Einstellungsmessung schließlich ~e

nutzten Statements aus vorausgegangenen Gruppendiskussionen 

gewonnen, an insgesamt 300 Vorinterviews geprüft und über eine 

anschließende Faktorenanalyse reduziert (KOCH, 11, S. 89 ff.). 

Die verbleibenden 61 Statements, die sich nicht nur auf die 

untersuchte Produktgruppe, sondern auch auf mehr allgemeinere 

Dimensionen wie Ernährung und Gesundheit, Einstellung zu 

Convenience Food und Haushalt bezogen, wurden den 5 000 am 

GFM-Haushaltspanel teilnehmenden Hausfrauen auf postalischem 

Wege zur Beurteilung vorgelegt. Gleichzeitig wurde dabei die 

Verwendungs frequenz der verschiedenen Fertigsuppenarten 

schriftlich abgefragt. 

Auf der Basis dieser Daten wurden mit einem vom COMPAGNON

Marktforschungsinstitut entwickelten Segmentierungsverfahren 

(KOCH, 11, S. 102 ff.) die teilnehmenden Hausfrauen in 5 Seg-

1)Es handelt sich um den empirischen Teil einer Untersuchung, 
die als Agrarwiss. Dissertation (Sönke KOCH, Psychologische 
Marktsegmentierung beim Absatz von Lebensmitteln l - theore
tische Grundlagen, methodische Ansätze, Anwendungsbeispiel) 
vom Fachbereich 20 der Justus-Liebig-Universität Gießen 
angenommen worden ist. 
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mente unterteilt, die in sich möglichst homogen sein sollen, 

sich aber untereinander hinsichtlich ihrer Einstellung und 

ihres (verbalen) Verwenderverhaltens gegenüber Fertigsuppen 

unterscheiden. Die Ergebnisse der vorgenommenen Segmentierung 

sind in der Ubersicht 1 wiedergegeben. 

Der besondere Wert dieser Untersuchung liegt aber darin, daß 

mit den Daten des GFM-Haushaltspanels auch das tatsächliche 

Verwenderverhalten eines repräsentativen Querschnitts aller 

Haushalte des Bundesgebiets in dem untersuchten Produktfeld 

vorliegt, das mit der abgefragten Einstellungsstruktur sowie 

mit dem verbalen Verwenderverhalten verglichen werden kann. 

Gleichzeitig können die Beziehungen zwischen der soziodemo

graphischen Struktur der Segmente, ihren Einstellungen und 

ihrem tatsächlichen Verhalten aufgehellt werden. (Die hierfür 

notwendigen Daten sind alle in der Ubersicht 1 enthalten.) 

4.2 ~E~~2g!§§~_g~E_gg~~E§~Sh~g9l_~ig§~~11~g9_~~g_~2~§~-

~~Eh~!~~g_e~!_~~E~i92~EE~g 

Die insgesamt 4 676 Hausfrauen, von denen ausgefüllte Frage

bögen vorlagen, konnten auf Grund ihrer Einstellungsstruktur 

bei den als für den Untersuchungs gegenstand relevant erachte

ten Faktoren und ihres verbal geäußerten Verwenderverhaltens 

plausibel in fünf unterschiedliche Marktsegmente eingeteilt 

werden. Beachtlich waren hierbei die durchweg hohen Korrela

tionen zwischen den gemessenen Einstellungen und den in der 

gleichen Befragungsaktion erhobenen Verwendungshäufigkeiten 

in allen Segmenten (KOCH, 11, S. 127). Die Untersuchung er-

gab also eine statistisch gesicherte Ubereinstimmung zwischen 

Einstellung und (gleichzeitig abgefragtem) verbalem Verbrauchs

verhalten bei Fertigsuppen. 

Außerordentlich interessant ist auch, daß die fünf Gruppen 

der teilnehmenden Hausfrauen, die lediglich an Hand ihrer 

(faktorenanalytisch verdichteten) Einstellungsstruktur und 

ihres verbalen Verwenderverhaltens abgegrenzt wurden, sich 

deutlich in ihren soziodemograEhischen Strukturmerkmalen un

terscheiden, die als zusätzliche Information dem GFM-Haus-
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halts panel entnommen werden konnten. (Siehe übersicht 1.) 

So sind die drei Fertiggerichten gegenüber aufgeschlossenen 

Segmente 1,3 und 5 nicht nur in ihrem sonstigen Einstellungs

bild, sondern auch in der Soziodemographie grundverschieden: 

Während im Segment 3 jüngere, modern denkende, häufig berufs

tätige Frauen mit guter Schulbildung aus Großstädten über

wiegen, sind im Segment 5 dagegen ältere, konservativ einge

stellte Frauen aus Landgemeinden mit niedrigem Einkommen und 

unterdurchschnittlicher Schulbildung in der Uberzahl; das 

Segment 1 nimmt in allen diesen Kriterien eine Mittelstellung 

ein. Ebenso deutlich unterscheiden sich die beiden Fertig

gerichten gegenüber ablehnenden Segmente 2 und 4 untereinander 

in ihren soziodemographischen Merkmalen, insbesondere in 

Lebensalter, Wohnort und Berufstätigkeit. 

Somit kann als ein Ergebnis dieser empirischen Untersuchung 

festgehalten werden, daß die produktbezogenen Einstellungen 

von Konsumenten in einem sinnvollen Zusammenhang zu deren 

wirtschaftlichen und sozialen Umfeld stehen, daß also das 

Konsumentenverhalten nicht monokausal bedingt ist, sondern 

als ein komplexer interdependenter Ursache-Wirkung-Mechanis

mus begriffen werden muß. 

Diese Aussage wird nachhaltig unterstrichen, wenn man die 

Daten über das tatsächliche Einkaufsverhalten der Haushalte 

den geäußerten Einstellungen und der soziodemographischen 

Struktur gegenüberstellt. Die Angaben über Käuferhaushalte 

und Einkaufsmengen entstammen den Paneltagebuchaufzeichnungen 

der gleichen Hausfrauen aus dem gleichen Zeitraum, in dem die 

schriftliche Befragung durchgeführt wurde (11. u. 111. Quartal 

1977). Während die durchschnittlichen Einkaufsmengen je Käu

ferhaushalt nur geringfügig voneinander abweichen, ergeben 

sich bei den Anteilen der Käuferhaushalte zwischen den ein

zelnen Segmenten signifikante Unterschiede (siehe Ubersicht 

1, Zeile 13). 

Allerdings entsprechen diese Unterschiede nicht voll den Er

wartungen, die sich aus der Analyse der Einstellungen ergeben. 
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So decken sich lediglich in zwei Segmenten Einstellungen und 

tatsächliches Einkaufsverhalten: Der Anteil der Käuferhaus

halte ist im Fertigsuppen affinen Segment 1 signifikant über

durchschnittlich, im Fertigsuppen abgeneigten Segment 4 bei 

beiden Arten signifikant unterdurchschnittlich. Bei den übri

gen drei Segmenten kann das tatsächliche Verbrauchsverhalten 

nur unter Heranziehung der soziodemographischen Variablen er

klärt werden: so ist der niedrige Verbrauch der (teueren) 

Dosensuppen in Segment 2 und 5 offenbar eine Funktion der 

geringeren Einkommen. Dagegen wird der Trockensuppenkonsum 

offensichtlich stark vom Lebensalter der untersuchten Haus

frauen beeinflußt: auch unter den Fertiggerichten gegenüber 

generell ablehnend eingestellten Hausfrauen des Segmentes 2, 

deren Durchschnittsalter am höchsten ist, ist der Anteil der 

Verwenderhaushalte bei dieser Suppenart leicht überdurch

schnittlich, während die Fertigsuppen gegenüber sehr positiv 

eingestellten, aber deutlich jüngsten Frauen des Segmentes 3 

signifikant unterdurchschnittlich Trockensuppen einkaufen. 

5. Kritische Würdigung der Eignung von Einstellungs

messungen zur Prognose des Konsumentenverhaltens 

bei Nahrungsmitteln 

Die vorgelegte Auswertung einer empirischen Untersuchung über 

den Zusammenhang zwischen Einstellung und Verbrauchsverhalten, 

gemessen an dem für das Bundesgebiet repräsentativen GFM

Haushaltspanel, hat gezeigt, daß zwar ein Zusammenhang zwi

schen den Einstellungen gegenüber Fertigsuppen und der Ver

wendung dieser Produkt gruppe bei den untersuchten Hausfrauen 

besteht, daß diese Beziehung aber nicht sehr eng ist und von 

einer Vielzahl weiterer Faktoren modifiziert wird. Damit 

wurde das von MEINEFELD (18, S. 173) anhand von Auswertungen 

amerikanischer Untersuchungen erhaltene Ergebnis bestätigt. 

Durch die vorgestellte Untersuchung konnte somit das postu

lierte Konsistenztheorem lediglich für die Beziehungen zwi

schen Einstellung und verbalem Verwenderverhalten bestätigt 

werden. Dagegen deckten sich Einstellungsstruktur und tat

sächliches Einkaufsverhalten bei der untersuchten Produkt-
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gruppe nur dann, wenn die gemessenen Einstellungen intensiv 

genug waren und keine modifizierenden Einflüsse durch die 

sozio-demographischen Variablen auftraten. Ebenso muß auf die 
Einwirkungen unterschiedlicher situativer Gegebenheiten - Aus
füllen der Fragebögen zu Haus/Einkauf der Suppen im Geschäft 
- verwiesen werden, sowie auf die Tatsache, daß die unter

suchte Produktgruppe von wenig zentraler Bedeutung für die 
Versuchspersonen ist, so daß eine Inkonsistenz zwischen Ein
stellung und Verhalten nicht als psychisch belastend empfun

den wird. 

Abschließend kann festgehalten werden, daß Einstellungsmes

sungen zwar einen Beitrag zur Erklärung des Konsumentenver
haltens bei Lebensmitteln liefern können, daß aber eine ver
läßliche Vorhersage des tatsächlichen Verhaltens allein mit 
diesem Instrumentarium nicht - oder noch nicht - möglich ist. 

Trotz dieser bisher noch unbefriedigenden Ergebnisse bleibt 
die Ermittlung der Einstellung der Konsumenten gegenüber Pro

dukten ein lohnendes Ziel der Marktforschung. Künftige For

schungsaktivitäten müßten vor allem den Ursachen vOn Abwei
chungen zwischen Einstellung und Verhalten beim Lebensmittel
konsum nachgehen. Lohnende Forschungsansätze bestehen in der 
Ermittlung der Stabilität bzw. Beeinflußbarkeit von Einstel
lungen sowie der Auswirkungen von Einstellungsänderungen auf 
das tatsächliche Ernährungsverhalten. Die geschilderten 

"verhaltenswissenschaftlichen" Ansätze sollten verstärkt für 
die landwirtschaftliche Marktforschung (und ebenso für die 

landw. Betriebslehre und die Agrarpolitik) nutzbar gemacht 

werden, da hierdurch die Aussicht eröffnet wird, in Ergän
zung zu den bisher vorwiegend an der mikro- und makroökono
mischen Theorie orientierten Forschungsrichtungen, stärker 
realitätsbezogene Modelle für das wirtschaftliche Verhalten 
der Menschen zu entwickeln. 
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~ Ubersicht 1: GrobUbersicht der gefundenen Segmente 
~ 

SEGMENT 1 SEGMENT 2 SEGMENT 3 SEGMENT 4 SEGMENT 5 
, 

-1. Größe 866 TPn (18,5 %) 1605 TPn (34,3 %) 968 Tpn (20,7 %) 551 TPn (11,8 %) 686 Tpn (14,7 %) 
i 

I 

2. Typen-~ m::xlel:ner, an- Pedantisch-kon- jlmger, m:xiemer wahrer Genießer, Konservativer , 
schre1bung (FS: spruchsloser Typ, servativer , Genu8or1entierter , relativ m:xiern, ländlicher Typ, 
Ferti.gsuppen) geOObene Schicht, Gesundheits- starke Affinität Al:ne1gung gegen- ohne besonderen 

FS-Typ orientierter , zu Ferti.gprodukten über Ferti.gpro- Anspruch, "Essen 
FS-abgeneigt dukten muß sein" 

~. Alter älterer Typ ältester Typ jüngster Typ jüngerer Typ älterer Typ 

~. Familienstand Großteil ver- viel Allein- Großteil ver- Anteil der Ledi- Großteil ver-
heiratet stehende (ver- heiratet, viele gen leicht er- heiratet, wenig 

witwe1:) Iatige li:iht Ledige 

~. Haushaltsgröße durchschnitt- sehr viele 1-, sehr viele 3-, viele 1-Perso- sehr viele 4-Per-
lieh 2-Personen- 4-Persanen- nen-Haushalte, sonen-Haushalte, 

Haushalte, wenig Haushalte, viele oft 1 Kind lmter sehr oft 2 Kinder 
Kinder Kinder 6 Jahren \mter 18 Jahren 

EI. Schulbildung gut am schlechtesten am besten durchschnittlieh lmterdurchschn1tt-
lieh 

- - -------- - ------ -



"" '" w 

noch Ubersicht 1: 

7. Berufstätigkeit 

8. Haushalts-Netto-
Einkarmen 

9. Wohnort 

10. Faktor E: Rigidi-
tät versus Aufge-
schlossenheit 

11. Faktor C: GenuS-
versus Gesundheits-
orientierung 

12. Faktor A: Generelle 
Ablehntmg von 
Fertigsuppen 

13. Anzahl der Käufer-
haushalte 
Trockens. (~:35,9%) 
Desens. (~: 17,3%) 

14. Durchschnittliche 
Einkaufsmengen pro 
Haush.-Mitglied in 
d. Käuferhaushalten 
inl 
Trockens. (~:1,88 1) 
Desens. (~:0,95_]J 

erhöht 

roch 

gröBere Städte 

aufgeschlossen, 
aber prinzipien-
treu 

gesundheits-
orientiert 

FS-Typ (dif-
ferenziert 
nicht) 

38,2 % ** 
21,4 % *** 

1,84 1 
1,04 1 

am geringsten am stärksten erhöht gering 

am niedrigsten am höchsten durchschnittlich niedriger 

eher Mittelstadt Großstadt eher Großstadt Landgemeinden 

sehr konservativ rrodeIllster Typ aufgeschlossen stock-konservativ 

rigoroser Gesund- Genuß-Typ Genuß-Typ, aber weder - noch 
bei tsfanatiker wählerisch 

FS-abgeneigt FS-Typ, vor FS-abgeneigt, da FS-Typ 
Hausmacher-Typ allen Desen- hohe Ansprüche 

suppen 

37,2 % 33,1 % *** 27,4 % *** 40,7 % *** 
14,3 % *** 21,2 % *** 13,6 % *** 16,9 % 

1,98 1 1,77 1 1,68 1 2,05 1 
0,87 1 0,88 1 0,81 1 1,00 1 

- --


