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Geleitwort

Seit mehr als drei Jahrzehnten beschéftigt sich die Konsumentenverhaltensforschung
in zahlreichen Studien mit der Erklarung umwelt- und nachhaltigkeitsorientierter Ver-
haltensweisen. Dabei wird in vielféltigen Beitrdgen bis heute auf erhebliche Licken
zwischen bekundetem und tatsachlichem Nachhaltigkeitsverhalten von Konsumenten
hingewiesen. Neben Preisbarrieren klagen Konsumenten lber Informations- und
Glaubwiirdigkeitsdefizite, um nachhaltige Produkte von traditionellen Angeboten un-
terscheiden zu kénnen. Um Konsumenten Orientierung zu bieten, wurden insbeson-
dere seit den 90er Jahren auf nationaler wie auch internationaler Ebene Nachhaltig-
keitslabel entwickelt. Heute werden Konsumenten mit einer Vielzahl von Oko- und
Biolabeln konfrontiert, so dass die ,Labelflut* haufig selber zur Verwirrung beitragt.
Weiterhin zeigen sich bei der Prasentation von nachhaltigen Produktvarianten am
Point of Sale (POS) in der Praxis vielfach Inkonsistenzen, die ebenfalls zur Konsumen-
tenverwirrung und Kaufzurtckhaltung einen Beitrag leisten. In diesem Kontext ist die
Consumer Confusion-Forschung zu verorten, in der die Storfaktoren wahrend des
Kaufprozesses theoriegeleitet und empirisch identifiziert und diskutiert werden. Con-
sumer Confusion entsteht aufgrund einer kognitiven Uberlastung mit der Folge, dass
Informationen nicht mehr hinreichend verarbeitet und Kaufentscheidungen nicht mehr
zielgerecht und effizient getroffen werden kénnen. Bisher hat sich die Consumer Con-
fusion-Forschung priméar auf die Produkt- und Markenebene konzentriert. Hingegen
hat die Auseinandersetzung mit relevanten Storfaktoren am POS innerhalb einer Ein-
kaufsstatte wenig Beachtung erfahren. Bisher liegen auch keine Ansatze vor, die die
produkt- und POS-bezogenen Ausléser von Consumer Confusion fiir nachhaltige Pro-

dukte in einer integrierten Betrachtung untersucht haben.

Hier setzt Dr. Anja Buerke mit ihrer Untersuchung an, um zu analysieren, inwieweit
beim Kauf von nachhaltigen Produkten situative Storfaktoren am POS als Ausloser
von Consumer Confusion in ihrer Wirkung identifiziert, priorisiert und berwunden wer-
den kdénnen. Dabei werden Stérfaktoren erstmals in unterschiedlichen Phasen des
Kaufprozesses (Annaherungs-, Orientierungs-, Entscheidungsphase) verortet. Zur
Uberpriifung ihrer theoretischen Uberlegungen fiihrt die Verfasserin eine empirische
Untersuchung durch, bei der sie auf ein reprasentatives Befragungssample der bun-

desdeutschen Bevdlkerung zurtickgreifen kann. Mit Hilfe von Strukturgleichungsmo-



dellen untersucht sie hypothesengestutzt direkte wie auch indirekte Ausléser von Con-
sumer Confusion. Eine deutlich negative Wirkung von Storfaktoren auf den Kauf nach-
haltiger Produkte kann nachgewiesen werden. Dabei differenziert die Verfasserin ihre
Aussagen nach verschiedenen Konsumententypen und sie zeigt auch auf, welche An-
satze zur Beseitigung der Konsumentenverwirrung und zur Forderung nachhaltiger
Kaufentscheidungen am POS oder im Rahmen der generellen Produktkommunikation
bestehen. Auf der Grundlage dieser Erkenntnisse werden Marketingimplikationen fiir

Hersteller wie auch Handel abgeleitet.

Am SVI-Stiftungslehrstuhl fir Marketing der HHL Leipzig Graduate School of Manage-
ment beschaftigen wir uns im Forschungsschwerpunkt ,Sustainability Marketing” seit
mehr als zwei Jahrzehnten mit Problemstellungen des Nachhaltigkeitsmarketings aus
Sicht von Konsumenten wie auch Unternehmen. Ich freue mich, dass Dr. Anja Buerke
mit der vorliegenden Dissertationsschrift den verhaltensbezogenen Forschungspfad
mit fundierten Analysen und tberaus spannenden Erkenntnissen sowie Implikationen

weiter vertieft hat.

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung sind sowohl fiir die Wissenschaft wie
auch fur die Praxis gleichermalen relevant. Somit wiirde ich mich freuen, wenn die
Untersuchung bei Unternehmen auf der Hersteller- wie auch Handelsseite, Zertifizie-
rungs-Institutionen und Verbanden sowie bei Wissenschaftlern, die sich mit Fragestel-
lungen des Konsumentenverhaltens und Nachhaltigkeitsmarketings beschéftigen,

eine besondere Aufmerksamkeit erfahrt.

Somit wiinsche ich der Arbeit von Dr. Anja Buerke eine gebihrende Resonanz und

Verbreitung in der Fachéffentlichkeit.

Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg

Inhaber des SVI-Stiftungslehrstuhls fiir
Marketing, insbes. E-Commerce und
Crossmediales Management an der HHL
Leipzig Graduate School of Management
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Vorwort

An Konsumenten wird zunehmend der Anspruch gestellt, ,nachhaltig* zu konsumieren.
Obwohl nachhaltige Produkte Einzug in die Regale und Theken der Supermarkte er-
halten haben, stellen diese im Lebensmitteleinzelhandel im Vergleich zu konventionel-
len Produkten noch immer einen Nischenmarkt dar. Eine wichtige Forschungsfrage
lautet daher, welche Barrieren beim Kauf vorhanden sind und wie das Wachstumspo-
tenzial nachhaltiger Lebensmittel besser ausgeschopft werden kann. Durch die er-
hdéhte Komplexitat beim Kauf nachhaltiger Produkte, ausgeldst bspw. durch verschie-
dene Labels und Claims, ist es praktisch unvermeidbar, dass Konsumenten von Zeit
zu Zeit Uberfordert und verwirrt sind. Im Rahmen der Marketingforschung wurde dieses
Phanomen jedoch bislang nur vereinzelt betrachtet, eine ganzheitliche Betrachtung
der Ausléser und Folgen von Consumer Confusion beim Kauf nachhaltiger Produkte
am Point of Sale fehlte bis dato.

Vor diesem Hintergrund befasst sich die vorliegende Arbeit mit der Frage, wie der Kauf
nachhaltiger Produkte durch eine Reduzierung der Consumer Confusion am Point of
Sale gefoérdert werden kann. Zur Identifizierung der Faktoren, die zur Consumer Con-
fusion fihren, wird zum einen der Blick auf sdmtliche Einflussfaktoren am Point of Sale
gerichtet, um die Einflisse auf das Kaufverhalten in realen Einkaufssituationen mog-
lichst gut abzubilden. Zum anderen werden je nachdem, in welcher Phase der Kunde
sich beim Ladenbesuch befindet (Annaherungs-, Orientierungs- oder Entscheidungs-
phase) unterschiedliche Ausloser diskutiert. Auch die im Rahmen der Consumer Con-
fusion-Literatur diskutierten Faktoren (Vielfalt, Informationsdefizite, Komplexitat, Ahn-
lichkeit, Veranderungen und Konflikte) werden in die Untersuchung einbezogen und
im Kontext nachhaltiger Produkte naher erforscht. Basierend auf den Daten einer re-
prasentativen Onlinebefragung wird das aufgestellte Wirkungsmodell zu den Determi-
nanten und Folgen von Consumer Confusion Uberprift. Darauf aufbauend werden
konkrete Ansatzpunkte abgeleitet, wie Hersteller und Handler die Consumer Confusion

reduzieren kénnen.

Zum Gelingen dieser Arbeit haben zahlreiche Personen beigetragen, bei denen ich
mich herzlich bedanken méchte. An erster Stelle gilt mein Dank meinem Doktorvater,
Herrn Professor Dr. Manfred Kirchgeorg, fiir seine fachliche und persénliche Unter-

stutzung. Ich danke ihm fiir das Vertrauen, das er stets in mich gesetzt hat, und dass
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er mich ermutigt hat, mich mit diesem Thema weiter auseinanderzusetzen. Zudem
habe ich wahrend der Zeit an seinem Lehrstuhl im Rahmen der gemeinsamen Zusam-
menarbeit bei Lehr- und Forschungsaufgaben viel von ihm gelernt und fir meinen wei-
teren Lebensweg mitgenommen. Besonders beeindruckt haben mich seine freundli-
che und kooperative Art sowie sein unerschitterlicher Optimismus. Herrn Professor
Dr. Andreas Suchanek danke ich fur die Bereitschaft, die Zweitbegutachtung dieser

Arbeit zu Gbernehmen und das Gutachten in kiirzester Zeit zu erstellen.

In besonderer Weise mdchte ich Prof. Dr. Raimund Wildner und Claudia Gaspar vom
GfK Verein danken, die mit ihrer Unterstlitzung bei der Befragung die Arbeit in dieser
Form Uberhaupt erst moglich gemacht haben. Dies gilt sowohl fiir die Finanzierung der
Onlinebefragung als auch fir die hilfreichen Anmerkungen bei der Erstellung des Fra-
gebogens. Fiur die angenehme Zusammenarbeit und den reibungslosen Ablauf der
Befragung mdchte ich mich insbesondere bei Claudia Gaspar und ihren Mitarbeiterin-
nen Claudia Castaldi und Claudia Stirmer bedanken.

Eine unvergessliche Zeit am Lehrstuhl verdanke ich meinen Kolleginnen und Kollegen:
Christina Beyer, Dr. Beatrice Ermer, Nadine Horbas, Anja Jagmann, Alexander Ko-
lano, Dr. Silko Pfeil, Dr. Manuel Roj, Katja Rudolph, Dr. Kai Weinrich und Dr. Martin
Wiedmann. Sie alle haben in vielfaltiger Weise Unterstlitzung geleistet, haben in For-
schungsmeetings das Thema mitdiskutiert und die Zeit am und abseits des Lehrstuhls
um viele schone gemeinsame Erlebnisse bereichert. Meinem Kollegen Silko Pfeil, der
parallel zu mir an seiner Dissertation gearbeitet hat, mdchte ich danken, dass er mir
fur fachliche Fragen immer zur Verfiigung stand. Ohne die zahireichen Konversationen
am Telefon oder per Mail hatte ich an so manchen Problemen sicher langer zu knab-
bern gehabt. Fur das schnelle Korrekturlesen des Manuskripts und die wertvollen An-
merkungen danke ich ganz besonders meiner Kollegin Katja Rudolph und meinen EI-
tern Mechtild und Giinter Buerke. Meinen Eltern danke ich auch fur den Ruckhalt und

die Kraft, die sie mir gegeben haben, in dem sie immer an mich geglaubt haben.

Fir die liebevolle Unterstitzung sowie seine grenzenlose Geduld und Verstandnis
danke ich meinem Freund Pascal Weber. Einen Dank mdchte ich auch meiner ganzen
Familie sowie all meinen Freunden aussprechen, die den Fortschritt meiner Arbeit mit-

verfolgt haben und stets ein offenes Ohr fuir mich hatten.

Anja Buerke
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A Consumer Confusion als Herausforderung am Point of Sale
(POS)

1 Consumer Confusion am POS als Barriere fiir den Kauf nachhaltiger Pro-
dukte

Nachhaltigkeit und nachhaltiger Konsum sind seit Jahren Schliusselthemen in der ge-
sellschaftlichen, politischen und wissenschaftlichen Diskussion." Sowohl an das Mar-
keting der Anbieter (Hersteller und Handel) als auch an die Konsumenten wachsen die
Erwartungen, Nachhaltigkeit anzustreben und mit den begrenzten ékologischen Res-

sourcen besser umzugehen:

~,Marketers in the past have based their strategies on the assumption of infinite
resources and zero environmental impact. With the growing recognition of finite
resources and high environmental costs, marketers need to reexamine their the-
ory and practices. [...] Major pressure for changing marketing practices may

come from consumers themselves. Consumers are the ultimate power brokers."?

Analysen der 6kologischen Auswirkungen verschiedener Produkte Gber den gesamten
Lebenszyklus hinweg zeigen, dass Lebensmittel, Wohnen und Mobilitat die drei wich-
tigsten Bereiche im Hinblick auf den Energieverbrauch und die Entstehung von CO2-
Emissionen sind.? Bei den in dieser Arbeit im Mittelpunkt stehenden Lebensmitteln
kénnen Konsumenten durch ékologisch bewusstes Verhalten die Umweltbelastungen
effektiv reduzieren.* Der Kauf von Bio-Lebensmitteln stellt eine wichtige Mafinahme
zur Reduktion der Umweltbelastungen im Bereich Ernahrung dar.5 Der 6kologische

Anbau weist eine bessere Klimabilanz auf® und wird in vielen weiteren Bereichen (z. B.

' Vgl. Chabowski, B. R./Mena, J. A./Gonzalez-Padron, T. L. (2011), S. 55 ff.; Schaefer, A./Crane, A.
(2005), S. 76; Wooliscroft, B./Ganglmair-Wooliscroft, A./Noone, A. (2014), S. 57.

2 Kotler, P. (2011), S. 132 f. Vgl. auch Balderjahn, I. et al. (2013), S. 181; Lubin, D. A./Esty, D. C.
(2010), S. 44 ff.

3 Vgl. Tukker, A./Jansen, B. (2006), S. 159 ff.; Umweltbundesamt (UBA) (Hrsg.) (2013), S. 5.

4 Vgl. Jungbluth, N./Itten, R./Stucki, M. (2012), S. 84 ff.; Umweltbundesamt (UBA) (Hrsg.) (2013), S.
29. Fir eine ausfihrlichere Beschreibung zur Entstehung der Umweltbelastungen und Reduktions-
mdglichkeiten siehe Abschnitt B2.2.

5 Vgl. Jungbluth, N./Itten, R./Stucki, M. (2012), S. 68 ff.; Umweltbundesamt (UBA) (Hrsg.) (2013), S.
29.

6 Vgl. Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW) (Hrsg.) (2012), S. 50 f.; Rahmann, G. et al.
(2008), S. 71 ff.

© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016
A. Buerke, Nachhaltigkeit und Consumer Confusion am Point of Sale, Schriftenreihe der HHL
Leipzig Graduate School of Management, DOI 10.1007/978-3-658-15201-7_1



Biodiversitat, Ressourcenverbrauch) hinsichtlich der Umweltwirkungen und 6kologi-
schen Folgekosten besser bewertet als die konventionelle Landwirtschaft.” Dariiber
hinaus zeigen aktuelle Meta-Analysen, dass die Wahrscheinlichkeit von Pestizidriick-

stéanden bei Bio-Lebensmitteln geringer ist als bei konventionellen Produkten.®

Neben der 6kologischen Dimension (Bio-Lebensmittel) spielt auch die soziale Nach-
haltigkeitsdimension (Fair Trade-Produkte) fur viele Konsumenten eine Rolle. Fair
Trade-Kaufer interessieren sich besonders fiir die Herkunft der Produkte, Sozialstan-
dards und Transparenz der Produktionsbedingungen.® Die Umsétze fiir Produkte aus
fairem Handel, z. B. zertifizierter Kaffee, Kakao und Obst, sind in Deutschland von
2012 auf 2013 um Uber 20 Prozent gewachsen.'® Mit insgesamt ca. 650 Mio. Euro
Umsatz stellt der Fair Trade-Markt aber im Vergleich zu den Umsatzen mit Bio-Le-
bensmitteln von Uber 7,5 Mrd. Euro in Deutschland noch den deutlich kleineren Ab-
satzmarkt dar."! Die meisten Konsumenten in Deutschland entscheiden sich allerdings
nur gelegentlich fiir Bio-Lebensmittel: Uber zwei Drittel kaufen laut GfK-Haushaltspa-
nel-Analysen weniger als einmal pro Monat Bio-Produkte.'? Der Markt fiir Bio-Lebens-
mittel mit weniger als vier Prozent Anteil vom Gesamtumsatz fiir Lebensmittel ist daher
immer noch als Nischenmarkt zu bezeichnen. '3 Allerdings ist der Markt flir nachhaltige

Produkte wie Bio- und Fair Trade-Lebensmittel kontinuierlich wachsend.'*

Da lber die Halfte der Bio-Produkte im klassischen Lebensmitteleinzelhandel (LEH)
vertrieben wird,'® und hier eine breite Kundenschicht, unabhangig vom bestehenden
Interesse an Nachhaltigkeit, erreicht werden kann,® stellt sich die Frage, wie der Kauf

von nachhaltigen Produkten im LEH gesteigert werden kann. Dies ist nicht nur vor dem

7 Vgl. Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW) (Hrsg.) (2014), S. 28 f.; Schader, C. et al.
(2013), S. 15 ff.

8 Vgl. Baranski, M. et al. (2014); Smith-Spangler, C. et al. (2012).

9 Vgl. Zukunftsinstitut GmbH (Hrsg.) (2013), S. 10.

0 Neben Kaffee, Kakao und Obst werden auch bspw. Blumen und Baumwolle Fair Trade-zertifiziert
und gehen in die Berechnung ein; vgl. Fairtrade International (Hrsg.) (2014), S. 19 ff.

11 Vgl. Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW) (Hrsg.) (2015), S. 15; Fairtrade International
(Hrsg.) (2014), S. 19.

2 Vgl. GfK Verein (Hrsg.) (2014).

3 Vgl. ebenda; Umweltbundesamt (UBA) (Hrsg.) (2013), S. 30.

4 Vgl. Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW) (Hrsg.) (2015), S. 15; GfK Verein (Hrsg.)
(2014); Smits, M. et al. (2014), S. 9 f.; Smits, M. et al. (2015), S. 2.

15 Vgl. Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft (BOLW) (Hrsg.) (2015), S. 15.

6 Zu den Kundengruppen im LEH (z. B. LEH-Vollsortimenter, SB-Warenh&user, Discounter) zahlen
sowohl im Hinblick auf Nachhaltigkeitsthemen “unbedachte” Kunden als auch die LOHAS-Zielgruppe
(Lifestyle of Health and Sustainability) mit hohem Interesse an Bio-Produkten; vgl. GfK Consumer
Panels (Hrsg.) (2014b), S. 3.



Hintergrund des Ziels einer nachhaltigen Entwicklung eine bedeutsame Fragestellung,
die erfolgreiche Vermarktung von nachhaltigen Produkten ist auch fir den Handel re-
levant. Zum einen sind die Gewinnmargen fiir den Handel hdher als fiir konventionelle
Produkte."” Zum anderen kann ein positiver Imagetransfer stattfinden und das Image
des Handlers gestarkt werden, wenn das Bio-Sortiment positiv beurteilt wird, wie eine

Studie mit deutschen Verbrauchern gezeigt hat.'®

Um Wege zu finden, wie der nachhaltige Konsum gesteigert werden kann, wird in der
Marketing- und Konsumentenforschung daher haufig untersucht, was Konsumenten
zum Kauf nachhaltiger Produkte motiviert.' Zu den situativen Einflussfaktoren und
Barrieren auf Handelsseite, die den Konsumenten unmittelbar am Point of Sale beein-
flussen, liegen bislang jedoch erst relativ wenige Studien vor.2° An dieser Forschungs-
llicke setzt die vorliegende Arbeit an und untersucht die Bedingungen beim Einkauf im

Lebensmittelhandel.

Bereits der Lebensmitteleinkauf selbst kann Verwirrung und Stress beim Konsumen-
ten auslésen. In einer Verbraucherbefragung gaben die meisten deutschen Konsu-
menten an, den Einkauf im Lebensmittelhandel, im Vergleich zu anderen Branchen
(Baumarkt, Textilhandel, Elektrohandel etc.), als verwirrend zu empfinden.?! Zudem ist
der Lebensmitteleinkauf allgemein fir viele Konsumenten mit einem hohen Stressfak-
tor verbunden.?? In der Marketingwissenschaft hat sich insbesondere der Forschungs-
strang zur Consumer Confusion mit Storfaktoren beim Kaufentscheidungsprozess be-
schaftigt. Die zentralen Consumer Confusion-Ausldser im Lebensmitteleinzelhandel
sind die hohe Vielfalt an Produkten und sonstigen Informationen im Geschaft (z. B.
Aktionstafeln, Hinweisschilder, Produktdeklaration). Weitere Faktoren sind Schwierig-
keiten, die Qualitat eines Produkts zu beurteilen, und die unklare Bedeutung der un-

terschiedlichen Bio-Labels (vgl. Tabelle 1).23

7 Vgl. Bezawada, R./Pauwels, K. (2013), S. 37, 46 f.; Smits, M. et al. (2015), S. 2.

8 Vgl. Groeppel-Klein, A./Kamm, F. (2014), S. 75.

19 Vgl. Aertsens, J. et al. (2009), S. 1140; Gleim, M. R. et al. (2013), S. 45; Hughner, R. S. et al. (2007),
S. 101 ff.

20 \V/gl. Carrington, M. J./Neville, B. A./Whitwell, G. J. (2010), S: 142, 147; Doorn, J. van/Verhoef, P. C.
(2015), S. 437; Henryks, J./Cooksey, R./Wright, V. (2014), S. 454. Siehe hierzu auch Kapitel B3.3.2.

21 \Vgl. Liebmann, H.-P./Gruber, E. (2007), S. 94 f.

22 Vgl. Aylott, R./Mitchell, V.-W. (1999), S. 686.

23 Vgl. Schweizer, M. (2005), S. 239.



Rang Consumer Confusion-Ausloser Stressfaktoren nach Aylott/Mitchell
nach Schweizer (Nennungen in %)
1 Produktvielfalt Kundenandrang (83 %)
2 Informationsvielfalt Warteschlangen (83 %)
3 Fehlende Qualitatshinweise Stérende Kundschaft/Kinder (55 %)
4 Diffuse Labelpolitik Parkplatzsuche (45 %)
5 Stoérende Kundschaft Schlecht ausgebildetes Personal (45 %)
6 Kundenandrang Produktumstellungen (38 %)
7 Regal-/ Produktumstellungen Schlecht mandvrierbare Einkaufswagen (38 %)
8 Mangelnde Preisanschrift Unklare Hinweisschilder (33 %)
9 Wechselnde Botschaften Probleme an der Kasse (31 %)
(neue Labels/ Kundenprogramme)
10 Zu kleine Schriften Stérende Musik und Lautsprecherdurchsagen
(31 %)
Tabelle 1: Ausloser von Consumer Confusion und Einkaufsstress im Lebensmitteleinzelhandel

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Aylott, R./Mitchell, V.-W. (1999), S. 688; Schweizer,
M. (2005), S. 239; Weers, J.-P. (2008), S. 98.

Neben den generellen Auslésern von Consumer Confusion beim Lebensmitteleinkauf
ist zu erwarten, dass es beim Kauf nachhaltiger Produkte zusatzlich spezifische Aus-
I6ser gibt. Die Analysen von Schweizer verweisen bereits auf die Verwirrung der Kun-
den bei Bio-Produkten, da sich die Konsumenten unsicher tUber die Bedeutung der
Bio-Siegel sind (siehe Tabelle 1 oben). Die hohe Anzahl an Gltesiegeln sorgt zusatz-
lich fiir Consumer Confusion und Entscheidungsunsicherheit.2* Auch das Marketing
der Anbieter tragt dazu bei, mit einer Vielzahl unterschiedlicher Botschaften zu nach-
haltigen Produktvorteilen und — teils schwer verstandlichen — Nachhaltigkeits-Claims

die Komplexitat beim Kauf nachhaltiger Produkte zu erhohen.?®

In der Forschung zum nachhaltigen Konsum bzw. zum Kauf von Bio- oder Fair Trade-
Lebensmitteln gibt es allerdings bislang nur wenig Studien, die sich explizit mit den
Auslésern und Folgen von Consumer Confusion beschaftigen. Zwei Studien haben
den Einfluss von Oko-Siegeln auf die Konsumentenverwirrtheit untersucht.2® Neben
der Labelproblematik liegen zwei weitere Studien vor, die sich mit speziellen Einfluss-

faktoren von Consumer Confusion auf Produktebene beschéftigen. Im Fokus einer

24 \/gl. Langer, A./Eisend, M./KuB, A. (2008), S. 25.

25 Vgl. Hassan, L. et al. (2013), S. 182; Henryks, J./Pearson, D. (2010), S. 73. Fur eine Analyse zur
Verstandlichkeit verschiedener Nachhaltigkeits-Claims aus Verbrauchersicht siehe Buerke,
A./Gaspar, C. (2014), S. 7 ff.

26 Der Einfluss wurde einmal auf spieltheoretischer Ebene ohne konkreten Produktbezug und einmal
als Experiment mit Bezug auf Lebensmittel tGberprift; vgl. Harbaugh, R./Maxwell, J. W./Roussillon,
B. (2011); Langer, A./Eisend, M./Kuf, A. (2008).



Studie standen die Schwierigkeiten der Konsumenten bezlglich der Differenzierung
zwischen konventionellen und 6kologischen Lebensmitteln, da Bio-Lebensmittel erst
spater im Markt eingeflihrt wurden.?” Eine weitere Studie zur ,Green Consumer Con-
fusion® bei Elektronikprodukten berprift den Einfluss von Greenwashing, d. h. Gber-
zogenen oder irreflihrenden Versprechen beziiglich 6kologischer Produkteigenschaf-
ten.?8 Die Studien belegen, dass Consumer Confusion ein relevantes Konstrukt im
Hinblick auf nachhaltige Produkte ist und verschiedene Ursachen hat. Es besteht je-
doch Forschungsbedarf fiir eine ganzheitlich angelegte Untersuchung, die neben einer
isolierten Betrachtung von spezifischen Faktoren in Bezug auf Bio-Label bzw. Bio-Pro-
dukte verschiedene Faktoren in Betracht zieht, die in der Einkaufsstatte, d. h. am Point
of Sale, unmittelbar auf den Konsumenten einwirken. An diesem Stellhebel — Consu-
mer Confusion am POS - setzt die vorliegende Arbeit an und untersucht die Wirkungs-

beziehungen im Hinblick auf den Kauf nachhaltiger Produkte.

2 Definitorische Abgrenzung relevanter Begriffe

Fur die Ausrichtung der weiteren Untersuchung erfolgt eine erste Erlauterung zu den
Begriffen, die dieser Arbeit im Wesentlichen zugrunde liegen.2® Zentrale Begriffe stel-
len zum einen das Leitbild der Nachhaltigkeit sowie das Konstrukt Consumer Con-
fusion und zum anderen die Begriffe Lebensmitteleinzelhandel und Point of Sale-

Marketing dar.
Nachhaltigkeit und nachhaltiger Konsum

Das Grundverstandnis von Nachhaltigkeit und nachhaltigem Konsum, das in dieser
Arbeit zugrunde gelegt wird, basiert auf der Definition fuir nachhaltige Entwicklung, die
seit dem Brundtland-Bericht von 1987 weite Verbreitung gefunden hat: "Sustainable
development is development that meets the needs of the present without compromi-
sing the ability of future generations to meet their own needs".%° Zur Spezifizierung der

Zieldimensionen von nachhaltiger Entwicklung dient das Drei-Saulen-Modell, nach

27 \/gl. Chryssochoidis, G. (2000).

28 Vgl. Chen, Y.-S./Chang, C.-H. (2013).

29 Begriffsdefinitionen stellen ein grundlegendes ,Handwerkszeug® in der betriebswirtschaftlichen For-
schung dar und sollen v. a. die Nachvollziehbarkeit und Vergleichbarkeit der theoretischen und em-
pirischen Vorgehensweise gewahrleisten; vgl. Boysen, N./Ringle, C. (2008), S. 10 ff.

30 World Commission on Environment and Development (WCED) (1987), S. 43. Die Definition von
nachhaltigem Konsum gemafR Phipps et al. ist eng an die Brundtland-Definition angelehnt; vgl.
Phipps, M. et al. (2013), S. 1227.



dem drei zentrale Nachhaltigkeitsdimensionen angenommen werden: Okologie, Oko-
nomie, Soziales.?' Uber den dreidimensionalen Ansatz herrscht breiter Konsens3? und
auch im Marketing hat sich das Nachhaltigkeits-Marketing als erweitertes Marketing-
verstandnis entwickelt, das der Verknipfung von 6kologischen, 6konomischen und so-
zialen Zieldimensionen explizit Rechnung trégt.%® Auch die individuelle Nachhaltig-
keitsorientierung kann nach diesen drei Kerndimensionen unterteilt werden,®* wobei
im Kontext von Lebensmitteln insbesondere die 6kologische (biologischer/ dkologi-
scher Anbau von Lebensmitteln)®® und soziale Dimension (faire Herstellung von Le-
bensmitteln) von Relevanz sind. Phipps et al. unterscheiden beim nachhaltigen Kon-
sum auferdem die drei Phasen Kauf, Nutzung und Entsorgung.?® Da in dieser Arbeit
der Fokus auf der Kaufphase liegt, soll nachfolgend vorwiegend vom ,Kauf nachhalti-
ger Produkte* gesprochen werden, um dies vom inhaltlich umfassenderen Konzept

des nachhaltigen Konsums abzugrenzen.
Consumer Confusion

Consumer Confusion wird in der Literatur sowie in dieser Arbeit synonym zum Begriff
der Konsumenten- oder Kundenverwirrtheit gebraucht.®” Consumer Confusion ent-
steht aufgrund einer kognitiven Uberlastung des Individuums, bei der es dem Konsu-
menten nicht mehr maglich ist, Informationen effizient zu verarbeiten.3® Durch die St6-

rung der Informationsverarbeitung sinkt die Wahrscheinlichkeit einer ,optimalen®

3

Vgl. Hauff, M. v./Kleine, A. (2014), S. 12 f,; Kenning, P. (2014), S. 7 f.

32 Vgl. Bansal, P. (2005), S. 198; Hauff, M. v./Kleine, A. (2014), S. 13.

33 Vgl. Kirchgeorg, M. (2002), S. 4 ff.; Suchanek, A./Kirchgeorg, M. (2009), S. 7 ff.

34 Vgl. Balderjahn, I. et al. (2013), S. 182.

3 Entsprechend der EG-Oko-Verordnung werden in dieser Arbeit die Begriffe "biologisch" und "6kolo-
gisch" im Kontext von Lebensmitteln synonym verwendet. Dies gilt auch fiir die synonymen Begriffe
,Bio-/ Oko-Lebensmittel* oder ,Bio-/ Oko-Produkte* oder ,Lebensmittel aus 6kologischem Anbau*;
vgl. Faltins, R. (2010), S. 22.

3 Vgl. Phipps, M. et al. (2013), S. 1227.

37 Vgl. Grunder, R. (2006), S. 4; Kunstner, D. (2011), S. 2; Liebmann, H.-P./Gruber, E. (2007), S. 91;
Schweizer, M. (2005), S. 5.

3 Vgl. Garaus, M. (2012), S. 338; Schweizer, M. (2005), S. 29.



Kaufentscheidung, d. h. optimal im Sinne des gréf3tmoéglichen Nutzens fur den Kun-
den.® Die Storung der Informationsverarbeitung kann sowohl unbewusst als auch be-
wusst ablaufen.*® Unbewusste Consumer Confusion fiihrt zu Verwechslungen oder
Fehlkaufen (,subconcious mistakes“4') und kann vom Kunden entweder erst nach dem
Kauf oder gar nicht erkannt werden.*? Als Ursachen von unbewusster Consumer Con-
fusion werden in der Literatur insbesondere die Ahnlichkeit zwischen Produkten bzw.
Marken*? diskutiert sowie Fehlannahmen (,inaccurate beliefs“44), die sich — unbewusst
— auf die Kaufentscheidung auswirken. Die bewusst wahrgenommene Consumer Con-
fusion duBert sich in der Wahrnehmung von Problemen bei der Kaufentscheidung*®
und wird folglich bereits wahrend der Einkaufsphase vom Konsumenten bemerkt.*6
Nach Schweizer wirkt sich die bewusste Consumer Confusion als ,emotional gelade-
ner, dysfunktionaler Gemiitszustand“4” nicht nur auf die kognitiven Prozesse, sondern
auch auf das emotionale Erleben aus. Aufgrund des Erlebens negativer Emotionen ist
der bewussten Form der Consumer Confusion eine besonders hohe Relevanz zuzu-
schreiben. Zum einen sind Konsumenten besonders motiviert, durch den Einsatz be-
stimmter Strategien die Consumer Confusion und damit verbundenen negativen Emo-
tionen gezielt zu reduzieren.*® Zum anderen sind sowohl kurzfristig (z. B. Kaufabbruch)
als auch langfristig (z. B. Einkaufszufriedenheit und Image des Handlers) negative Fol-
gen zu erwarten. Vor diesem Hintergrund liegt im Weiteren der Untersuchungsfokus
auf der bewussten Form von Consumer Confusion.

39 Vgl. Grunder, R. (2006), S. 31; Schweizer, M. (2005), S. 6; Walsh, G. (2002), S. 46; Wiedmann, K.-
P./Walsh, G./Klee, A. (2001), S. 86. Malgeblich fiir die Bewertung der Entscheidungsqualitat ist laut
Wiedmann et al., inwieweit die subjektiven Nutzenerwartungen erflllt werden. D. h. eine Kaufent-
scheidung ist dann suboptimal, wenn ,Konsumenten eine von ihren subjektiven Nutzenerwartungen
(negativ) abweichende Kaufentscheidung treffen®; ebenda, S. 96.

40 Vgl. Mitchell, V.-W./Papavassiliou, V. (1999), S. 327; Walsh, G. (2002), S. 43; Wiedmann, K.-
P./Walsh, G./Klee, A. (2001), S. 86.

41 Mitchell, V.-W./Papavassiliou, V. (1999), S. 327.

42 Vgl. Kocyigit, O. (2012), S. 28 f.; Schweizer, M. (2005), S. 28. Unbewusste Consumer Confusion
kann vom Konsumenten selbst nur im Riickblick erkannt oder aber vom Forscher festgestellt werden,
vgl. Henryks, J./Pearson, D. (2010), S. 76.

43 Vgl. Kocyigit, O. (2012), S. 28.

44 Chryssochoidis, G. (2000), S. 705. Vgl. auch Henryks, J./Pearson, D. (2010), S. 80 f.

45 \Vgl. Grunder, R. (20086), S. 31; Kocyigit, O. (2012), S. 27 f.

46 \/gl. Schweizer, M. (2005), S. 28.

47 ebenda, S. 29.

48 Menschen sind generell motiviert, als unangenehm empfundene Zustéande zu vermeiden oder zu
reduzieren, wie bspw. in der Theorie der kognitiven Dissonanz beschrieben wird; vgl. Festinger, L.
(1957), S. 3. Laut Walsh kdnnen Konsumenten auch auf unbewusst ablaufende Consumer Confu-
sion reagieren, die Reaktionen haben jedoch nicht den gleichen Charakter wie bewusst initiierte
Strategien zur Reduktion von Consumer Confusion; vgl. Walsh, G. (2002), S. 43 f.



