T

TECHNISCHE UNIVERSITAT MUNCHEN
Fakultat fir Wirtschaftswissenschaften
Lehrstuhl fur Marketing und Konsumforschung
Univ.-Prof. Jutta Roosen, Ph.D.

Beeinflussung des Angebots im Lebensmitteleinzelhandel
durch Konsumenteninformationen: Eine Anwendung auf

Basis der Theory of Planned Behavior
Rebecca-Ariane Mecking

Vollstandiger Abdruck der von der Fakultat fir Wirtschaftswis-
senschaften der Technischen Universitat Miinchen zur Erlangung
des akademischen Grades eines Doktors der Wirtschafts-

wissenschaften (Dr. rer. pol.) genehmigten Dissertation.

Vorsitzender: Univ.-Prof. Dr. Martin Moog

Prifer der Dissertation:
1. Univ.-Prof. Jutta Roosen, Ph.D.
2. Univ.-Prof. Dr. J6rg Konigstorfer

Die Dissertation wurde am 26.08.2014 bei der Technischen
Universitat Minchen eingereicht und durch die Fakultat fur

Wirtschaftswissenschaften am 15.11.2014 angenommen.






Danksagung

Ich mdchte mich bei allen Menschen herzlich bedanken, die mich auf dem
Weg zur Promotion begleitet und unterstitzt haben und damit zu ihrem
Gelingen beigetragen haben. Mein ganz besonderer Dank gilt meiner Dok-
tormutter Frau Prof. Jutta Roosen fir die engagierte Betreuung der Promoti-
on, fur die wertvollen Diskussionen und den kompetenten Rat. Herrn Prof.
Jorg Konigstorfer danke ich fir die Ubernahme des Zweitgutachtens und die
damit verbundenen Mihen. Herrn Prof. Martin Moog danke ich fir die

Ubernahme des Priifungsvorsitzes.

Diese Arbeit entstand im Rahmen eines Verbund-Forschungsprojektes zur
kooperativen Verbraucherpolitik. Fur die finanzielle Férderung danke ich
dem damaligen Bayerischen Staatsministerium der Justiz und fur Verbrau-
cherschutz. Den Projektpartnern Herrn Prof. Frank-Martin Belz, Frau Prof.
Karin Zachmann, Wenke Baumbach und Annika Menke mdchte ich danken
fur die Diskussionen und Anregungen bei den gemeinsamen Projekttreffen.
Bei meinen Kollegen am Lehrstuhl fiir Marketing und Konsumforschung
der Technischen Universitdt Munchen bedanke ich mich fir die fachliche
und praktische Unterstutzung und flr die schone gemeinsame Zeit. Das gilt

ganz besonders fiir meine Birokollegin Dr. Andrea Bieberstein.

Danke an meine Familie und meine Freunde flr das Interesse an meiner
Arbeit. Dr. Johanna Schops danke ich fiir die Mdglichkeit des Austauschs
uber Strukturgleichungsmodellierung — und Uber alles andere, was uns in
dieser Zeit beschéftigte. Meinem Mann Oliver danke ich fiir seine geduldige
Hilfe beim Verstehen der Formeln und bei EDV-Fragen, vor allem aber fir

seine Diskussionsbereitschaft, Motivation und Liebe.



Inhaltsverzeichnis

T EINIEITUNG oo 1
1.1 Problemstellung.......cccooviiiiiiiicece e 1
1.2 Zielsetzung der ArDeIt.........ccooveiiiii i 5
1.3 Aufbau der ArbeIt.......c.ccooiiiiiice 7

2 HINTErgruNd ......ooviee e 10

2.1 Der Lebensmitteleinzelhandel und sein Produkt- und

Informationsangebot............coveiveii i 10

2.1.1 Begriffsdefinitionen zu Handel und Lebensmitteleinzel-

handel....... ..o 10

2.1.2  Historische Entwicklung und aktuelle Zahlen........................ 12
2.1.3  Produkte, Services und Informationsangebot......................... 13
2.1.4 Der Konsument im Lebensmitteleinzelhandel ....................... 17
2.2 Die Mitteilung personlicher Informationen an Unternehmen ....... 18

2.2.1 Die Bedeutung von Konsumenteninformationen fir das

UNEEIrNENMEN ... 18

2.2.2  Wege der Informationsmitteilung ..........ccccoceevvevviiciicineen, 20
2.2.3  GESEIZESIAPE ..ot 25
2.2.4  Kosten und Nutzen aus Sicht des Konsumenten................... 27

2.3 Einflussnahme des Konsumenten auf das Angebot.............cc........ 32

3 Theoretische Grundlagen..........ccccooeiiiiiininineeee e 38

3.1 Theorien zur Erklarung von Verhalten und Verhaltensintention .. 38

3.1.1 Einstellung und Verhalten ...........ccooooiviiiiiienen e 38



3.1.2  Theory of Reasoned ACLION..........cccceieiiniienienene e 41
3.1.3  Theory of Planned Behavior............ccccccovvnviiienieniniiecee 49
3.1.4 Kritische Betrachtung von TRA UNd TPB ........cccoevvevirennne. 53
3.1.5 Extended Model of Goal-Directed Behavior...............c.cc...... 56
3.2 Egoismus und AIFUISMUS........cceevieiiere e 62
3.2.1 Definition und Zustandekommen...........cccocveveiniiiincnnenn 62
3.2.2  Egoismus und Altruismus im Kontext von TRA und TPB.... 65
4 Vorgehen der empirischen Untersuchung...........c.ccocooeveveiveinennenn, 69
4.1 Ableitung der Ziele und Erwartungen ..........cccooeveveiiiencnennnn. 69
4.2  Gruppendiskussionen als qualitative Vorstudie .............cc.ccooeruenne. 72
4.2.1 Begrindungen und Ziele fir die qualitative Vorstudie.......... 73
4.2.2  Vorgehensweise der qualitativen Vorstudie............cc.ccoenee. 74
4.2.3  Allgemeine Ergebnisse der qualitativen Vorstudie................ 76
4.2.4  Ergebnisse der qualitativen Vorstudie hinsichtlich der
Konstrukte von TRA UN TPB.......cooviiiiiiccce e 79
4.3 FragebogenkonstruKtion ... 85
4.4 DatenerNeDUNG........cooiiiiiiieiciee s 96
5  Strukturgleichungsmodellierung .........c.cccocveveiieiiicicciiecece e, 100
5.1 Grundlagen der Strukturgleichungsmodellierung ....................... 100

5.2  Der kovarianzanalytische Ansatz der

Strukturgleichungsmodellierung ..........cccoovviviiieicnene 104

5.3 Beurteilung der Gite von Strukturgleichungsmodellen.............. 108
5.3.1 Lokale GUIEKITEEIIEN. .....c..coveriiiiiiieeeeeee 108
5.3.2 Globale GUteKIErien ... 112



5.4 Interpretation der Ergebnisse.........cccooveiiiiiiiiiinien 116
55 GruppenvergleiChe ... 119
6 Ergebnisse der quantitativen Untersuchung..........ccccccoeevvieieennnns 122
6.1 Beschreibung der Stichprobe...........cccoovvviieiiii, 122
6.2  Auspragung der Informationsmitteilung zum Zwecke der
Einflussnahme und ihrer Einflussfaktoren ............cccooiiinnnns 124
6.3 Bedeutung der Einflussfaktoren auf die Informationsmitteilung

zum Zwecke der Einflussnahme........oooooeeeee e, 130

6.3.1 Einflussfaktoren nach der Theory of Reasoned Action........ 130

6.3.2  Einflussfaktoren nach der Theory of Planned Behavior ...... 140

6.3.3  Einflussfaktoren nach dem Extended Model of Goal-

Directed BehaViOr.......ccoovoeeeeeee 148

6.3.4  Vergleich der Eignung der drei Theorien zur Erklarung von

Intention und Verhalten.........ccccooeieeiicieciee e 154

6.4  Entstehung von Intention — Gruppenvergleich auf Basis des
Vorherrschens egoistischer oder altruistischer Motive ............... 156
6.4.1 Beschreibung der Gruppen..........ccoovvirviiieienenc s 157
6.4.2  Prifung auf Messinvarianz der Konstrukte............cccccoove.... 159

6.4.3  Vergleich der Pfadkoeffizienten zwischen den Gruppen..... 161

6.5 Uberzeugungen als Grundlage von Einstellung, subjektiver
Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle ...................... 165
6.5.1  Berechnung der UDerzeugungen .............cccocevevvvvecuererennnns 166
6.5.2  Verhaltensuberzeugungen .........cccovviiiiiiiinenie 168
6.5.3  Normative Uberzeugungen...........cceevevveeurererseeeceerenenenns 172
6.5.4 Kontrolliberzeugungen.........ccccooeviiiiiiiciie e 173



6.6  Ergebnisdiskussion und Schlussfolgerungen ..........ccccooeveevnenne. 177

6.6.1 Bewusstsein hinsichtlich der Moglichkeit zur Einflussnahme
durch Informationsmitteilung, Intention und Verhalten....... 177
6.6.2 Eignung von TRA, TPB und EMGB und Erklarungsbeitrag
Irer KONSIIUKLEE.........oiiiiiieeeee e 179
6.6.3 Moderationseffekt egoistischer oder altruistischer Motive .. 186
6.6.4 Wahrnehmung von Nutzen und Risiken, sozialem Druck und
Konsumentenmacht ..........cccooeveieiininieeee e 190
7 ZUSAMMENTASSUNG ...vvivviiiiiiieiieieee e 195
8 SUMMAIY ..o 199
LiteraturvVerzeiChnis ........c.ocoveviiie i e 202
ANNANG ..o 243



Tabellenverzeichnis

Tabelle 1:

Tabelle 2:

Tabelle 3:

Tabelle 4:

Tabelle 5:

Tabelle 6:

Tabelle 7:

Tabelle 8:

Tabelle 9:

Tabelle 10:

Tabelle 11:

Tabelle 12:

Tabelle 13:

Tabelle 14:

Tabelle 15:

Tabelle 16:

Tabelle 17;

Tabelle 18:

Kategorien des semantischen Differentials ............cccccoveveriennnne 80
Kategorien der Kontrolliberzeugungen ...........ccccooovvvviveniennnnne 81
Kategorien der normativen Uberzeugungen..............cccccevenee. 83
Kategorien der Verhaltensuberzeugungen..........cccocooevvenennnnne 84
Indikatorfragen zur direkten Messung der Konstrukte............... 91
Notation flr Variablen und Pfade im Strukturgleichungs-

MOUEI ..o 103
Lokale Gutekriterien und ihre Anforderungen ...........c.cc.coouee.e. 111
Globale Gutekriterien und ihre Anforderungen........................ 115

Soziodemografische Merkmale fiir die deutsche Gesamtbe-
volkerung ab 14 Jahre, die deutschen Internetnutzer und die
Befragten der vorliegenden Studie (Angaben in Prozent)...... 123

Auspragungen der Konstrukte von TRA, TPB und EMGB ... 127
Lokale Gutekriterien flr die TRA ..o 132
Globale Gutekriterien fir die TRA ... voveveeeceere e 134
Bias-korrigierte 95 %-Konfidenzintervalle der unstandar-

disierten Pfadkoeffizienten der TRA .....cccoovviieiviie e 137
Lokale Gutekriterien flir die TPB.......cccocvvvevieie e 141
Globale Gutekriterien fiir die TPB .......cccovovevviveriiece e 143
Bias-korrigierte 95 % -Konfidenzintervalle der unstandar-

disierten Pfadkoeffizienten der TPB.........ccccovvevviievvereennenn 146
Lokale Giltekriterien fiir das EMGB ..........ccccccovcvvveivevieennene, 149
Globale Gutekriterien fiir das EMGB.........ccccccceviveviviiieieeenee. 151

VI



Tabelle 19: Vergleich von globalen Giitekriterien und der erklarten
Varianz zwischen TRA, TPB und EMGB.............cccceeevinne.. 155

Tabelle 20: Formulierung der drei Verhaltensfolgen zur Messung der

altruistischen und egoistischen Motive............cccccoeceviieieennne 156

Tabelle 21: Mittelwerte und Standardabweichungen flr die Items zur
MesSuNg der MOLIVE .......ccevveiiiiecece e 158

Tabelle 22: Auspragungen der TPB-Konstrukte in den drei Gruppen...... 159
Tabelle 23: Globale Giitekriterien fiir die drei Gruppen .........ccccceeveeveenee. 160
Tabelle 24: Test auf metrische Invarianz............ccccoovveienenciennene 161
Tabelle 25: p-Werte flr den Gruppenvergleich der Pfadkoeffizienten ..... 164

Tabelle 26: Skalierung der Komponenten der (iberzeugungsbasierten

KONStrUKEMESSUNGEN......ccvveieeiecieecie et 167

Tabelle 27: Mittelwerte der (iberzeugungsbasierten Messung der

Einstellung, unterschieden nach der Hoéhe der Intention ........ 170

Tabelle 28: Mittelwerte der (iberzeugungsbasierten Messung der subjek-

tiven Norm, unterschieden nach der Hohe der Intention......... 173

Tabelle 29: Mittelwerte der (iberzeugungsbasierten Messung der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, unterschieden nach
der HOhe der INtention ...........cccceevvienieiececeee e 174

Vil



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1: Wissen und Kontrolle des Konsumenten bei den

verschiedenen Wegen der Informationsmitteilung......

Abbildung 2: Die Theory of Reasoned Action inklusive externer

Variablen ...
Abbildung 3: Die Theory of Reasoned AcCtion...........ccccceevvevvciiesieenne.
Abbildung 4: Die Theory of Planned Behavior.............c.ccccccvvevvernnnnee.
Abbildung 5: Das Model of Goal-Directed Behavior............ccccccuee..
Abbildung 6: Das Extended Model of Goal-Directed Behavior .........
Abbildung 7: Beispiel fir ein Strukturgleichungsmodell....................

Abbildung 8: Involvement in die Informationspreisgabe an den LEH
(Angaben in Prozent) ........cccovvreiieieienese s

Abbildung 9: Bewusstsein hinsichtlich der Mdglichkeit, von einem
angepassten Angebot profitieren zu kénnen (Angaben

INPrOZENt) ...cvvceeiicce e

Abbildung 10: Haufigkeit der Informationsmitteilung vor der
Hauptbefragung (Angaben in Prozent) ..........c.cccceene.

Abbildung 11: Intention zur Informationsmitteilung (Angaben in

PrOZENT) ..o

Abbildung 12: Haufigkeit der Informationsmitteilung nach der
Hauptbefragung (Angaben in Prozent) ..........c.ccccevenee

Abbildung 13: Standardisierte Parameterschatzungen fur die TRA....
Abbildung 14: Standardisierte Parameterschatzungen fiir die TPB.....

Abbildung 15: Standardisierte Parameterschatzungen fur das EMGB

VIl



Abbildung 16: Unstandardisierte (und standardisierte) Pfadkoeffizi-
enten fur die egoistisch motivierte Gruppe..........c.ccoveeenee.

Abbildung 17: Unstandardisierte (und standardisierte) Pfadkoeffizi-

enten flr die neutrale GrUpPPe........ccoevveveveeseeie e

Abbildung 18: Unstandardisierte (und standardisierte) Pfadkoeffizi-

enten fir die altruistisch motivierte Gruppe ...........ccocv.....



Abkulrzungsverzeichnis

AGFI
AIC
BDSG
BRD
bzgl.
bzw.
ca.
CAIC
CFl
CR

CRM

DDR
DEV
df

d. h.
ebd.
ECVI
EMGB
etal.

EU

Adjusted Goodness-of-Fit Index

Akaike Information Criterion
Bundesdatenschutzgesetz
Bundesrepublik Deutschland

beziglich

beziehungsweise

circa (ungefahr)

Consistent Akaike Information Criterion
Comparative Fit Index

Critical Ratio (kritischer Wert)

Customer Relationship Management (Kundenbeziehungs-

management)

Deutsche Demokratische Republik
Durchschnittlich erfasste Varianz

degrees of freedom (Freiheitsgrade)

das heil3t

ebenda

Expected Value of Cross-Validation Index
Extended Model of Goal-Directed Behavior
et alii (und andere)

Europdische Union



evtl.

ff.

FMCG
GFlI

ggfs.
IP-Adresse
ITK

LEH

MGB

ML

NFI

RMSEA

2

S.

SB-Warenhaus

SMS

SRMR

TLI

eventuell (unter Umstanden)

und folgende (singular)

und folgende (plural)

Fast Moving Consumer Good (schnelldrehende Produkte)
Goodness-of-Fit Index

gegebenenfalls

Internetprotokoll-Adresse (Adresse im Computernetzwerk)
Item-to-Total-Korrelation
Lebensmitteleinzelhandel

Model of Goal-Directed Behavior
Maximum Likelihood

StichprobengréRe

Normed Fit Index

probability (Wahrscheinlichkeit)

Root Mean Square Error of Approximation
Standardabweichung

empirische Kovarianzmatrix
modelltheoretische Kovarianzmatrix

Seite

Selbstbedienungs-Warenhaus

Short Message Service

Standardized Root Mean Square Residual
Tucker-Lewis-Index

Xl



TMG Telemediengesetz

TPB Theory of Planned Behavior (Theorie des geplanten Verhal-
tens)

TRA Theory of Reasoned Action (Theorie des uberlegten Han-
delns)

USA United States of America

VS. versus (gegen)

z.B. zum Beispiel

z. T. zum Teil

X Mittelwert

Xl



Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Das Verhalten des Konsumenten!? liefert dem Héndler Informationen tber
diesen. Das galt friher und das gilt heute. Jedoch bestanden die Informatio-
nen friher aus Gespréchen und personlichen Beobachtungen. Heute handelt
es sich hingegen um digitale Informationen in den Datenmanagementsyste-
men der grof’en Handelsunternehmen (Bloching et al. 2012, S. 24 ff.; Dapp
und Heine 2014, S. 28). Als exemplarisch dafur kann die Vielzahl an Kun-
denkartenprogrammen angesehen werden, die der deutsche Einzelhandel in
den vergangenen Jahren initiiert hat (Tomczak et al. 2010, S. 389). Doch hat
der Konsument Einfluss darauf, welche und wie viele Informationen er den
Unternehmen mitteilt (TNS Emnid 23.01.2013; Presse- und Informations-
amt der Bundesregierung 2013, S. 141; SDL 2014, S. 4 f.). Die Politik und
die Verbraucherorganisationen weisen vor allem auf die Risiken hin: Die
vom Konsumenten unbeabsichtigte oder sogar rechtlich unerlaubte Nutzung
dieser Informationen durch die Unternehmen. Die Konsumenten sollten
ihren Entscheidungsspielraum daflr nutzen, moglichst wenige Informatio-
nen mitzuteilen (Verbraucherzentrale Bundesverband e. V. 2010; Presse-
und Informationsamt der Bundesregierung 2013, S. 138 ff.; VoRRhoff 2014).
Diese Sichtweise uberwiegt auch in den Publikumsmedien (z. B. RP online
2003; Lenzen 2007; Hauser 2013; WZ-Newsline 2014). Und tatséchlich
liegen Gefahren darin, personliche Informationen aus der Hand zu geben.
Das zeigen Félle von illegalem Datenhandel (WirtschaftsWoche Online
2008) und Datendiebstahl (eBaylInc. 2014).

! Der Begriff Konsument bezeichnet ,,Wirtschaftssubjekte in ihrer Eigenschaft als Nachfra-
ger (Verbraucher) von Konsumgiitern, v. a. private Haushalte bzw. Individuen* (Brockhaus
Enzyklopédie 2006, S. 477). Unter dem Begriff Konsumentenverhalten ist nicht allein der
Kaufakt zu verstehen. Stattdessen soll in dieser Arbeit eine eher weite Definition gelten,
wie sie z. B. Maclnnis und Folkes (2010, S. 905) vornehmen. Nach dieser ist Konsumen-
tenverhalten ,,die Aneignung, der Konsum und die Beseitigung von am Markt verfiigbaren
Produkten, Services und Erlebnissen durch Menschen in ihrer Rolle als Konsument*.

2 Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit ausschlieRlich die mannliche
Schreibweise verwendet. Die Bezeichnung von Personen oder Personengruppen bezieht die
weibliche Form jeweils ein.

1



Einleitung

Derweil steigt global die Bereitschaft der Konsumenten, dem Einzelhandel
Informationen mitzuteilen, deutlich an, vor allem wenn dies mit erkennba-
ren Vorteilen einhergeht (IBM Deutschland 23.01.2014). Das zeigt, dass die
Informationsmitteilung nicht unbedingt nachteilig fur den Konsumenten
sein muss. Schlie3lich kdnnen Unternehmen ihr Angebot umso préziser auf
die Bedurfnisse der Konsumenten abstimmen, je besser sie die Konsumen-
ten kennen. Natirlich erfolgt dies im eigenen Interesse der Unternehmen,
um im Wettbewerb bestehen zu kénnen (Duncan und Moriarty 1998; Rust
und Verhoef 2005). Es kommt aber gleichzeitig den Konsumenten zugute.
Idealerweise konnen sie die Produkte und Informationen, die sie sich win-
schen, auf die von ihnen bevorzugte Art und Weise beziehen. Moderne
Informations- und Kommunikationstechnologien, allen voran das Internet,
tragen dazu bei, dass der Konsument vielfaltige neue Mdglichkeiten erhélt,
das Marktangebot mitzugestalten. Seine relative Machtposition wird ge-
stérkt (siehe z. B. Toffler 1980; Murphy 2000; Rezabakhsh et al. 2006). Der
Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die Sichtweise der Konsumenten auf
die Mdglichkeit, durch die Mitteilung von personlichen Informationen
Einfluss auf das Angebot zu nehmen. Sie konzentriert sich dabei auf den
Lebensmittelmarkt. Wie Kinsey (2001) unter dem Begriff der ,,New Food
Economy* beschreibt, haben sich gerade hier durch die zunehmende Bedeu-
tung von Wissen und Informationen fur den Unternehmenserfolg die
Machtverhéltnisse von den Produzenten zu Handel und Konsumenten ver-
schoben. In der Diskussion um die Verteilung von Macht zwischen Anbie-
tern und Konsumenten beschreibt das Discursive Power Model sehr gut, wie
zwischen diesen beiden Marktakteuren Kooperation statt Konkurrenz ent-
stehen kann. Es besagt, dass in wechselseitiger Interaktion zwischen Unter-
nehmen und Konsumenten ein Angebot gestaltet werden kann, dass beiden
Seiten gleichermalRen nitzt (Denegri-Knott et al. 2006, S. 960 f.). Das Zu-
kunftsinstitut sieht in der Kooperation und Kommunikation zwischen Un-
ternehmen und Konsument sogar das zentrale Element des zukinftigen
Konsums. Nur Unternehmen, die den Konsumenten wirklich kennen und
verstehen, konnten weiterhin auf dem Markt bestehen. Dem Konsumenten,
der bereit sei, sich mitzuteilen, wirden die fiir seine Ziele relevanten Pro-
dukte und Services angeboten (Huber et al. 2013, S. 6 f.).
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Das Thema im Kontext des Lebensmittelmarkts zu betrachten hat den Vor-
teil, dass es sich dabei um keinen Nischenmarkt handelt, sondern um einen
Bereich, der fir so gut wie jeden Menschen zum alltéglichen Leben dazuge-
hort. Damit sind die Gegebenheiten den allermeisten Konsumenten bekannt
und das Thema potentiell relevant fur sie. Die Wahl der Lebensmittel spielt
eine bedeutende Rolle sowohl fiir die eigene Gesundheit und das Wohlbe-
finden als auch fur die Effekte auf Umwelt und andere Menschen (Steptoe
et al. 1995). Zudem dient sie dazu, die eigenen Personlichkeit und Individu-
alitat auszudriicken (Lindemann und Stark 1999). Die Fokussierung auf den
Lebensmitteleinzelhandel (LEH) als einem von vielen Akteuren auf dem
Markt fiir Lebensmittel ist mit seiner als ,,Gatekeeper® zu bezeichnenden
Stellung (Hansen 1990, S. 45 f.) zu begrunden. Durch diese verfligt der
LEH Uber exklusive Kenntnisse bzgl. der Konsumentenwiinsche und Uber
grolRen Einfluss auf das Produkt- und Informationsangebot auf dem Le-
bensmittelmarkt. Dies gilt umso mehr, seit sein Engagement bei den Eigen-
marken ansteigt (Kinsey 2001, S. 1122 f.). Aufgrund dieser
hervorgehobenen Position besitzt der LEH vielféaltige Moglichkeiten, die

Wiinsche der Konsumenten zu erfillen.

Um zu erkl&ren, warum ein Konsument Informationen an den LEH mitteilt
oder mitteilen mochte, um Einfluss auf dessen Angebot zu nehmen, und
warum ein anderer dies nicht tut, bieten sich die Theory of Reasoned Action
(TRA) (Fishbein und Ajzen 1975) und die Theory of Planned Behavior
(TPB) (Ajzen 1985; Ajzen und Madden 1986) an. Diese aus der sozialpsy-
chologischen Forschung stammenden Theorien haben sich seit Jahrzehnten
empirisch bewahrt, um unterschiedlichste Intentionen und Verhalten zu
erklaren. Sie besagen, dass neben der Einstellung zum Verhalten auch die
subjektive Norm und im Falle der TPB die wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle die Intention beeinflussen. Es wurde jedoch auch wiederholt Kritik
geduRert, insbesondere hinsichtlich der Frage, ob nicht weitere unabhéngige
Variablen in die Theorie aufzunehmen seien, um den Erkl&rungsgehalt zu
steigern (Jonas und Doll 1996, S. 23 f.; Conner und Armitage 1998; Vogel-
sang 2003). Eine Weiterentwicklung der TPB, die mehrere zusétzliche
Variablen zur Erklarung des Verhaltens heranzieht, ist das Extended Model

of Goal-Directed Behavior (EMGB) (Perugini und Conner 2000). Es scheint
3
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gut zur Erklarung der Informationsmitteilung zum Zwecke der Einfluss-
nahme zu passen, da Verhalten und Ziel beide explizit berticksichtigt wer-
den. Es existieren jedoch aufgrund seiner jlingeren Geschichte und seines

speziellen Einsatzbereiches weniger Erfahrungen in seiner Anwendung.

Zusétzlich zu den Zusammenhéngen ihrer Konstrukte werden im Rahmen
von TRA und TPB die Uberzeugungen betrachtet, auf welchen Einstellung,
subjektive Norm und wahrgenommene Verhaltenskontrolle beruhen. Dies
ermoglicht es, den Abwagungsprozess fur oder gegen die Intention zur
Informationsmitteilung im Detail verstehen und nachvollziehen zu kénnen
(Fishbein und Ajzen 1975, S. 216). Zudem bietet die Kenntnis der Uberzeu-
gungen Ansatzpunkte fir mogliche InterventionsmalRnahmen zur Beeinflus-
sung der Intention (Fishbein und Ajzen 2010, S. 23).

Nicht zuletzt unter dem Gesichtspunkt moglicher Interventionsmanahmen
von Seiten der Verbraucherpolitik gilt es zu beachten, ob die Intention zur
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme tatséchlich Uber alle
Konsumenten hinweg von den gleichen Einflussfaktoren bestimmt wird
oder ob unterschiedliche Konsumentensegmente voneinander zu unterschei-
den sind. Ein zentrales Kriterium hinsichtlich des untersuchten Verhaltens
ist die Frage, wem die intendierte Einflussnahme auf das Angebot des LEH
nutzen soll. Mdéchte ein Konsument das Angebot vor allem zu seinem eige-
nen Nutzen veréndern, dominieren bei ihm egoistische Motive. Strebt ein
Konsument hingegen mit der Einflussnahme auf das Angebot Verbesserun-
gen fur andere Menschen oder die Umwelt an, Gberwiegen altruistische
Motive (Batson 1991, S. 6 f.). Die Idee, durch Konsumentscheidungen
Einfluss auf gesellschaftliche, soziale oder ¢kologische Bedingungen neh-
men zu konnen, ist in Deutschland insbesondere seit den 1990er Jahren ein
Thema (Schoenheit 2007, S. 211). Zum einen wird die Erwartung, Verant-
wortung fur das Konsumverhaltens zu tibernehmen, von auen an den Kon-
sumenten herangetragen (Rat fur nachhaltige Entwicklung 2010;
Bundesministerium fir Umwelt 2014). Zum anderen wird dem Thema auch
von den Konsumenten selbst eine immer groRere Bedeutung beigemessen.
Die Marktanteile okologisch und sozial vertraglicher Produkte wachsen
stetig (Ahaus et al. 2011, S. 4). Auf der Basis wiederholter Befragungen zu
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diesem Thema schreibt die Otto-Group (2013, S.7), die Willensbekundung
zum verantwortungsvollen Konsum sei mittlerweile gesellschaftlicher Kon-

sens geworden.

So ist denn die Mitteilung persénlicher Informationen zum Zwecke der
Einflussnahme auf das Angebot nicht nur fur den LEH von grolRem Interes-
se, sondern auch fir die Verbraucherpolitik. Die Informationsmitteilung
kann zum einen zur Befriedigung der Bedurfnisse der Konsumenten als
zentralem Ziel der Verbraucherpolitik (Kuhlmann 1990, 59 ff. und S. 77 f.)
beitragen. Zum anderen kann sie der Nachhaltigkeit dienen, die unter dem
Stichwort ,,Neue Verbraucherpolitik™ als weitere Aufgabe derselben disku-
tiert wird. Neben der Ausweitung des Politikgegenstands auf kollektive
Ziele liegt eine weitere Neuerung dieses Konzepts in der Zusammenarbeit
unterschiedlicher Akteure, bezeichnet als kooperative Verbraucherpolitik.
Diese Zusammenarbeit bezieht auch private Unternehmen mit ein, geregelt
z. B. durch Selbstverpflichtungen und o6ffentlich-private Partnerschaften
(Muller 2001; Reisch 2004; Belz und Bilharz 2007). In diesem Sinne kon-
nen Konsumenten und LEH als aktive Akteure der kooperativen Verbrau-
cherpolitik verstanden werden. Ein Vorteil einer direkten Kooperation
dieser zwei Marktteilnehmer liegt darin, dass der LEH die Bedurfnisse der
einzelnen Konsumenten selber wesentlich exakter wahrnehmen kann, als

wenn sie erst von Verbraucherorganisationen aggregiert werden.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit der Perspektive der Konsumenten
auf die Mdglichkeit, durch Informationsmitteilung an den LEH Einfluss auf
dessen Angebot zu nehmen. Dieses Thema wurde bisher wissenschaftlich
nicht explizit untersucht und es gewinnt angesichts der zunehmenden Nut-
zung von Konsumenteninformationen zur Angebotsgestaltung durch die
Unternehmen (Bloching et al. 2012) noch an Bedeutung. In der Diskussion
um die Macht der Konsumenten (siehe z. B. Denegri-Knott et al. 2006;
Rezabakhsh et al. 2006) l&sst diese Studie daher neue Erkenntnisse erwar-
ten, wie die Konsumenten selber diese potentielle Einflussmdglichkeit

einschatzen und ob sie sie nutzen wollen. Insbesondere moéchte die Arbeit
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Einblicke bieten, welche Faktoren, im Sinne von unbeobachtbaren Vorgan-
gen im Inneren der Konsumenten, auf die Bereitschaft zur Informationsmit-
teilung zum Zwecke der Einflussnahme positiv oder negativ einwirken. Die

ubergeordnete Fragestellung der vorliegenden Arbeit lautet daher:

Welche Einflussfaktoren bestimmen dartiber, ob ein Konsument dem LEH
personliche Informationen mitteilen mochten, um Einfluss auf dessen An-

gebot zu nehmen?

Diese Ubergeordnete Fragestellung lasst sich unter Bezugnahme auf die in
Kapitel 1.1 behandelten Inhalte untergliedern in folgende Teilaspekte:

- Ist den Konsumenten die Mdglichkeit bewusst, durch die Mitteilung
von Informationen Einfluss auf das Angebot des LEH nehmen zu
kdnnen?

- Welchen relativen Erklarungsbeitrag zur Informationsmitteilung zum
Zwecke der Einflussnahme leisten die Konstrukte von TRA, TPB und
EMGB und welche der drei Theorien ist damit am besten zu ihrer Er-
klarung geeignet?

- Macht es fur das Zustandekommen der Intention einen Unterschied,
ob egoistische oder altruistische Motive fur die Informationsmittei-
lung zum Zwecke der Einflussnahme tberwiegen?

- Welche wahrgenommenen Nutzen und Risiken spielen eine Rolle,
welche Personen(gruppen) nehmen Einfluss und als wie machtig hin-
sichtlich der Einflussnahme auf das LEH-Angebot nehmen sich die

Konsumenten wahr?

Damit werden von dieser Untersuchung sowohl ein methodischer und ein
theoretischer wie auch ein praktischer Forschungsbeitrag erwartet. Erkennt-
nisse in methodischer Hinsicht werden durch den Vergleich erwartet, wel-
che der drei Theorien TRA, TPB und EMGB am besten geeignet ist, die
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme zu erkldren. In
Hinblick auf die Theorie ist die Untersuchung eines méglichen Moderati-
onseffektes durch das Vorherrschen altruistischer oder egoistischer Motive
von Interesse. Fur die Praxis kdnnen die Erkenntnisse der Studie insoweit

Bedeutung haben, als dass sie einerseits flr die Anbieterseite interessante
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Hinweise darauf liefern konnen, unter welchen Umstanden Konsumenten
gerne ihre Praferenzen mitteilen mochten. Andererseits konnen die Ergeb-
nisse Vertretern der Konsumentenseite aufzeigen, wie den Bedrfnissen der
Nachfrager Gehor verschafft werden kann. Die Arbeit beleuchtet Moglich-
keiten und Grenzen der Zusammenarbeit von Konsument und Handelsun-

ternehmen und bietet Hinweise flr deren erfolgreiche Ausgestaltung.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in acht Kapitel gegliedert. Nach der Einleitung in
Kapitel 1 gibt das zweite Kapitel eine Ubersicht tiber den Hintergrund des
Themas: Es werden der LEH in Deutschland beschrieben und die Aspekte
des LEH-Angebots, welche der Konsument durch die Mitteilung seiner
Préaferenzen potentiell beeinflussen kann. Des Weiteren werden verschiede-
ne Aspekte der Informationsmitteilung vom Konsumenten an den LEH
betrachtet. Dazu gehdren unter anderem die verschiedenen Wege der Infor-
mationsmitteilung, insbesondere unter dem Gesichtspunkt der steigenden
Bedeutung von Informations- und Kommunikationstechnologien. Und dazu
gehoéren die Nutzen und Kosten, die aus der Sicht des Konsumenten mit der
Mitteilung personlicher Informationen an Unternehmen verbunden sind.
Letztlich wird der Frage nachgegangen, wie viel Macht der Konsument
hinsichtlich der Gestaltung des Angebots im Handel besitzt und welche
Rolle das Internet fur das Machtgeflige zwischen Nachfrager und Anbieter

spielt.

In Kapitel 3 folgen die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit. Dies sind
zum einen Theorien zur Erklarung des menschlichen Verhaltens und zum
anderen die Altruismusforschung. Zunachst wird generell der Zusammen-
hang zwischen Einstellungen und Verhalten betrachtet. Es folgt die Vorstel-
lung von drei aufeinander aufbauenden Theorien, die neben der Einstellung
noch weitere Faktoren zur Erklarung von Verhalten und Verhaltensintention
einbeziehen. Die ersten beiden von ihnen, die TRA und die TPB, sind seit
mehreren Jahrzehnten etabliert und weit verbreitet. Das EMGB st eine
Weiterentwicklung dieser beiden Theorien, die einige haufig gedullerte

Kritikpunkte aufgreift. Es trégt der Spezifitat des hier untersuchten Verhal-

7



Einleitung

tens, der Verknipfung mit einem bestimmten Ziel, Rechnung. Es folgt die
Beschreibung dessen, was unter egoistischen und unter altruistischen Moti-
ven zu verstehen ist. Im letzten Unterkapitel des Kapitels 3 wird der Stand
der Forschung hinsichtlich der Integration des Altruismus-Konzepts in die
Theorien TRA und TPB dargestellt.

Kapitel 4 beschreibt die aus der Betrachtung von Hintergrund und Theorie
abgeleiteten Zielsetzungen der Untersuchung und das Vorgehen bei ihrer
Durchfiihrung. An dieser Stelle wird auch die vor der endgultigen Konzep-
tion der Hauptstudie durchgefiihrte qualitative Vorstudie, bestehend aus
Gruppendiskussionen, beschrieben. Die Ergebnisse der Vorstudie kdnnen
zum einen Einblicke in die Sichtweise von Konsumenten bieten, insbeson-
dere bzgl. des Bewusstseins um die Mdglichkeit der Einflussnahme. Zum
anderen fliellen die Ergebnisse direkt in die Gestaltung des Fragebogens fir
die Hauptstudie ein. Das Fragebogendesign bildet den néchsten Unterpunkt
dieses Kapitels. Es folgt die Beschreibung der Datenerhebung, welche
mittels einer Online-Konsumentenbefragung durchgefihrt wurde.

Mit der Strukturgleichungsmodellierung wird in Kapitel 5 die Methode der
Datenauswertung prasentiert. Dazu werden zunéchst das Prinzip und das
Vorgehen der Methode vorgestellt. Es folgt die Darstellung von Beurtei-
lungskriterien fir die Glltigkeit der untersuchten Forschungshypothesen
und der weiteren zur Ergebnisbeurteilung relevanten Parameter. Schliel3lich
wird ausgefihrt, wie mittels der Strukturgleichungsmodellierung ein Ver-

gleich zwischen mindestens zwei Gruppen erfolgt.

In Kapitel 6 werden die Ergebnisse der quantitativen Hauptstudie prasen-
tiert. Es betrachtet zundchst die Auspragungen des Involvements in die
Informationsmitteilung, das Bewusstsein um die Mdoglichkeit der Einfluss-
nahme und die einzelnen Konstrukte von TRA, TPB und EMGB. Im néachs-
ten Abschnitt werden die TRA, die TPB und das EMGB auf die hier
betrachtete Fragestellung angewendet. Sie erkléaren, welche Einflussfaktoren
die Intention, Informationen aufgrund einer geplanten Einflussnahme an den
LEH mitzuteilen, bestimmen. AnschlieRend werden die drei Modelle hin-
sichtlich ihrer Eignung miteinander verglichen. Es folgt der Vergleich zwi-

schen den egoistisch motivierten, den altruistisch motivierten und den
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neutralen Konsumenten hinsichtlich des Zustandekommens der Intention
zur Informationsmitteilung. Dieser Gruppenvergleich basiert auf der An-
wendung der TPB und vergleicht die Bedeutung der einzelnen Einflussfak-
toren auf die Intention Uber die Gruppen hinweg. Den néachsten Punkt bilden
die Ergebnisse zu den Uberzeugungen, welche den Einflussfaktoren auf die
Verhaltensintention zugrunde liegen. Dabei wird fur alle abgefragten Nut-
zen, Risiken, Erwartungen anderer Personen, forderlichen und hemmenden
Faktoren geprift, ob sie entscheidend sind flr die Intention zur Informati-
onsmitteilung. Das Kapitel schlieBt mit der Diskussion der Ergebnisse unter
Bezugnahme auf die in Kapitel 2 und 3 gewonnenen Erkenntnisse und leitet

Implikationen fur Forschung und Praxis ab.

SchlieBlich geben die Kapitel 7 und 8 Zusammenfassungen der gesamten

Arbeit in deutscher und englischer Sprache.



Hintergrund

2 Hintergrund

In diesem Kapitel werden die Hintergrinde zur Einordnung der Untersu-
chung erléautert: Es werden der LEH in Deutschland und sein Angebot an
Produkten und Informationen vorgestellt. Daraus ergibt sich auch ein Uber-
blick, auf welche Bereiche eine Einflussnahme der Konsumenten denkbar
ist. Die Informationsmitteilung von Konsumenten an Unternehmen wird aus
den Blickwinkeln dieser zwei Marktakteure sowie unter rechtlichen Aspek-
ten beschrieben. Der Schwerpunkt liegt dabei auf Forschungsergebnissen zu
den Kosten und Nutzen der Informationsmitteilung fiir den Konsumenten
und dem Uberblick tiber unterschiedliche Theorien zu den Machtverhaltnis-

sen zwischen Konsument und Unternehmen.

2.1 Der Lebensmitteleinzelhandel und sein Produkt- und

Informationsangebot

Die Ziele des vorliegenden Unterkapitels sind folgende: Zum Ersten soll
dargestellt werden, worum es sich beim deutschen LEH handelt, indem
relevante Begriffe erlautert und wichtige Kennzeichen genannt werden.
Zum Zweiten werden das Angebot des LEH bzgl. Produkten, Services und
Informationen und zudem seine Nachhaltigkeitsmalinahmen angesprochen.
Auf alle diese Aktivitaten des LEH ist eine Einflussnahme der Konsumen-
ten denkbar. Zum Dritten sollen das Verhalten und die Préferenzen des
Konsumenten hinsichtlich des LEH betrachtet werden. Denn um diese geht

es schliel3lich in der empirischen Untersuchung dieser Arbeit.

2.1.1 Begriffsdefinitionen zu Handel und Lebensmitteleinzelhandel

Hinsichtlich der Definition des Begriffs ,,Handel* ist zwischen der funktio-
nellen und der institutionellen Bedeutung zu unterscheiden. ,,Handel im
funktionellen Sinne ist die wirtschaftliche Tétigkeit, die den Austausch der
Betriebsleistungen zwischen den Wirtschaftseinheiten vollzieht.“ (Arbeits-
ausschuB fir Begriffsdefinitionen der Katalogkommission fur die handels-
und absatzwirtschaftliche Forschung 1970, S. 7) Neben der Vermittlung von
Waren zwischen den Produzenten und den Konsumenten bernimmt der

Handel dabei auch die Vermittlung des finanziellen Gegenwertes und des
10



Hintergrund

Kommunikationsstroms (Hansen 1990, S. 14 f.). ,,Handel im institutionellen
Sinne — auch als Handelsbetrieb oder Handlung bezeichnet — umfasst die
Betriebe, die ausschlieRlich oder (berwiegend Handel im funktionellen
Sinne betreiben.” (ArbeitsausschuR fur Begriffsdefinitionen der Katalog-
kommission fur die handels- und absatzwirtschaftliche Forschung 1970, S.
7) Der Handel wird eingeteilt in die zwei Betriebsbereiche Grofthandel und
Einzelhandel. Grol3handel bezeichnet dabei den Absatz von Waren, bzw. die
damit befassten Betriebe, an Wiederverkéufer, Weiterverarbeiter und GroR-
verbraucher. Unter Einzelhandel werden der Warenabsatz an Letztverbrau-
cher und die jeweiligen Betriebe verstanden (ebd., S. 10). In der
vorliegenden Arbeit geht es um den Einzelhandel, und zwar in erster Linie
im institutionellen Sinne. Insoweit wird ,,Lebensmitteleinzelhandel ver-
standen als ein ,,.Sammelbegriff fir Unternehmen des Einzelhandels, deren
Mérkte oder Geschafte ein Sortiment flhren, das tberwiegend aus Lebens-
mitteln besteht. Als Randsortimente werden neben Lebensmitteln zumeist
auch andere Produkte angeboten (Metro AG 2012, S. 138).

Eine Einteilung der LEH-Geschéfte in Kategorien erfolgt zumeist auf der
Basis ihrer Verkaufsflache und ihres Angebots. In aufsteigender Reihenfol-
ge nach diesen Kriterien geordnet gehdren dazu Supermarkte, Verbrau-
chermérkte und Selbstbedienungs-Warenhduser (SB-Warenhé&user) (Metro
AG 2012, S. 165). Discounter sind Geschafte mit einem sehr begrenzten
Sortiment, welche eine konsequente Niedrigpreisstrategie verfolgen (ebd.,
S. 96). Drogeriemérkte fuhren fast ausschlie(lich Waren mit hoher Um-
schlagshaufigkeit (Fast Moving Consumer Goods FMCG), wobei Nah-
rungsmittel hier nur einen kleinen Anteil ausmachen. Dennoch werden sie
meist dem LEH zugerechnet (Axel Springer Verlag AG 1994, S. 2; The
Nielsen Company (Germany) GmbH 2012, S. 10). Getrankemarkte, Ver-
kaufsstellen des Lebensmittelnandwerks wie Béackereien und Metzgereien,
Fachgeschéfte fir z. B. Obst, Gemise oder Fisch, Verkaufsstdnde sowie
Versandhandler werden Ublicherweise nicht zum LEH gezéhlt (Metro AG
2012, S. 22).
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2.1.2 Historische Entwicklung und aktuelle Zahlen

Zum Ende des Jahres 2010 betrug die Zahl der LEH-Geschéfte einschliel3-
lich Drogeriemarkte mit mindestens 100 Quadratmetern 46 425. Diese
erwirtschafteten zusammen einen Umsatz von 155 885 Milliarden Euro
(The Nielsen Company (Germany) GmbH 2012, S. 13). Zwei Jahre spéter
war die Zahl der Geschéafte auf 37 641 gesunken, der Umsatz jedoch weiter
gestiegen auf 161 775 Milliarden Euro (The Nielsen Company (Germany)
GmbH 2013, S. 13). Mit der rucklaufigen Entwicklung der Zahl der LEH-
Geschafte in Deutschland findet eine Verschiebung zugunsten der groRen
LEH-Formate statt (The Nielsen Company (Germany) GmbH 2012, S. 16).
Die Zahl der Discounter ist nach Jahren des Wachstums 2013 erstmals leicht
zurlickgegangen, bei weiter steigenden Umsatzen (The Nielsen Company
(Germany) GmbH 2013, S. 16 und S. 18).

In den 1950er Jahren hielt die aus den USA importierte Idee der Selbstbe-
dienung im deutschen LEH Einzug und Filialbetriebe gewannen an Bedeu-
tung (Bauer und Hallier 1999, S. 176 f.). Zundchst dominierten
Supermérkte, die die Menschen wohnortsnah versorgten. Doch bereits in
den 1960er Jahren setzte durch das Aufkommen von Discountern, Verbrau-
chermérkten und SB-Warenhdusern der Trend zu groReren Verkaufsflachen
bei gleichzeitigem Riickgang der Geschéftszahlen ein (Berekoven 1986, S.
103 und S. 113 f.). Die Zunahme an neuen niedrigpreisigen Betriebstypen
und die voranschreitende Konzentration der Branche wurden auch durch das
Verbot der Preisbindung der zweiten Hand verstarkt (Zentes 2006, S. 12),
welches seit 1973 in Deutschland gilt (Wirtschaftslexikon24.com 2013).
Zudem fihrten die LEH-Unternehmen zunehmend eigene MarketingmaR-
nahmen durch, um sich in der Konsumentenwahrnehmung von den Konkur-
renten abzusetzen (Zentes 2006, S. 12). In der ehemaligen DDR waren
deutlich kleinere Ladenflachen (blich als in der BRD. Das Angebot des
dortigen LEH, welcher die Verteilung der in staatlichen Produktionsbetrie-
ben hergestellten Produkte zu festgelegten Preisen Ubernahm, war denn
auch vergleichsweise begrenzt. Nach der Wiedervereinigung tbernahmen
westdeutsche Unternehmen weitestgehend den Handel mit Lebensmitteln in
den neuen Bundesléandern (Bauer und Hallier 1999, S. 187).
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Vor allem seit den 1990er Jahren expandieren immer mehr grof3e deutsche
LEH-Unternehmen auch in andere Lander. Ein Grund dafir ist die hohe
Wettbewerbskonzentration auf dem Heimatmarkt Deutschland (Hanf und
Hanf 2005, S. 88 ff.). Im Jahr 2010 machte der Anteil der 5 groRten Unter-
nehmen am Lebensmittel- und FMCG-Umsatz 60,6 % aus (Metro AG 2011,
S. 62) und war 2011 minimal gesunken auf 59,7% (Metro AG 2012, S. 67).
Zudem liegen hierzulande seit langem die Preise flr Lebensmittel im euro-
paischen Vergleich relativ niedrig (Michels 2007, S. 7), was den Marktein-
tritt in L&nder mit hoherem Preisniveau fir die Unternehmen attraktiv

macht.

Aufgrund der als symmetrisches Oligopol zu bezeichnenden Marktstruktur
haben die LEH-Unternehmen die Mdglichkeit, ihre Nachfragemacht den
Lebensmittelherstellern gegentiber zu nutzen, um fir sie vorteilhafte Liefer-
konditionen durchzusetzen (Dobson et al. 2001, S. 262 und S. 266 ff.).
Dieses Machtungleichgewicht wird zusatzlich durch den besseren Zugang
des LEH zu Informationen tber die Konsumentenbediirfnisse und durch die
Aufnahme von Handelsmarkenartikeln ins Sortiment verstarkt (Kinsey
2001, S. 1122 f.). Das Bundeskartellamt fiihrt derzeit eine Sektoruntersu-
chung durch, um zu prifen, ob auf Grund der hohen Konzentration der
Wettbewerb im LEH verzerrt ist (Bundeskartellamt 12.06.2012). Wé&hrend
davon ausgegangen wird, dass die Position der Hersteller durch die hohe
Konzentration des LEH geschwacht wird, sei die Wirkung auf die Konsu-

menten nicht eindeutig zu beurteilen (Pavel 2011).

2.1.3 Produkte, Services und Informationsangebot

Insgesamt reicht die Anzahl aller Artikel je Filiale von ca. 1000 bei den
Discountern iber mehrere tausend bei den Supermarkten bis hin zu 70 000
bei SB-Warenhdusern (Lehnerdt 2012, S. 8). Jedes Jahr erscheinen einige
tausend neue Produkte im LEH, 5600 waren es alleine im ersten Halbjahr
2013 im Bereich Lebensmittel. Doch nicht bei allen handelt es sich um
echte Innovationen (Dunnebacke 2013). Nach einem Jahr sind etwa 70 %
der neuen Produkte wieder vom Markt verschwunden (Markenverband;
GfK; Serviceplan 20.04.2006).
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Einen wachsenden Anteil der Neuprodukteinfuhrungen machen Handels-
markenartikel aus (Bunte et al. 2011, S. 91). Im Unterschied zur Hersteller-
marke wird eine Handelsmarke von einem Handelsunternehmen und nicht
von einem Herstellerunternehmen zur Kennzeichnung seiner Waren ver-
wendet (ArbeitsausschuR flr Begriffsdefinitionen der Katalogkommission
fur die handels- und absatzwirtschaftliche Forschung 1970, S. 17). Die
Waren werden entweder vom Handelsunternehmen selbst, zumeist jedoch
im Auftrag des Handelsunternehmens von Industrieunternehmen produziert
(Koppe 2003, S. 31). Im Jahr 2010 wurden bereits 36,5 % des Umsatzes im
LEH mit Handelsmarkenartikeln erwirtschaftet. Und der Anteil steigt weiter
(GfK 20123, S. 5). Zunédchst waren Handelsmarkenartikel vor allem in den
Discountern zu finden. Von ersten Versuchen in den 1970er und 1980er
Jahren abgesehen, engagierten sich die Unternehmen der tbrigen Formate
vor allem seit Mitte der 1990er Jahre massiv in der Entwicklung eigener
Marken (Lorenz und Hauser 2007, S. 30 f.). Mittlerweile existieren Han-
delsmarken nicht nur im unteren und mittleren Preissegment, wo es sich
meist um Nachahmerprodukte erfolgreicher Herstellermarkenartikel han-
delt. Zunehmend erfolgreich sind auch Premiumhandelsmarken (Bruhn
2006, S. 635).

Hauptséchlich aber nicht ausschlieRlich als Handelsmarkenartikel werden
Bio-Lebensmittel angeboten (Geschaftsstelle Bundesprogramm Okologi-
scher Landbau und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft in der Bun-
desanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (BLE) 2013). Sie sind
mittlerweile in allen Betriebstypen zu finden (Gerling 2012, S. 43). Auf den
LEH entfallt die Halfte des Gesamtumsatzes mit Biolebensmitteln (BOLW
Bund Okologische Lebensmittelwirtschaft e.\V. 2013, S.17). Auch fair ge-
handelte Lebensmittel werden von immer mehr LEH-Marken, vor allem im
Rahmen ihrer Handelsmarken, ins Sortiment aufgenommen (Suddeutsche.de
2013). Der eindeutig starkste Trend im LEH ist derzeit jedoch das Thema
Regionalitat (DLG e.V. 2011). Gekennzeichnet sind die regionalen Le-
bensmittel z. B. mit einer Handelsmarke, mit einem Regionalsiegel des
jeweiligen Bundeslandes oder mit dem Zeichen einer Regionalinitiative.
Allerdings unterscheiden sich die Vergabekriterien und die Definition von

,,Region* bei den unterschiedlichen Kennzeichen stark (Wirz 2012). Um die
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Darstellung zu vereinheitlichen, hat das Bundesministerium fir Ern&hrung,
Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) das sogenannte Regional-
fenster entwickeln lassen. Seit Anfang 2014 kann die Herkunft der Produkte

damit gekennzeichnet werden (Regionalfenster e.V. 2014).

Weitere wichtige Aspekte fur die Kundenzufriedenheit im LEH sind neben
dem Sortiment z. B. der Kundenservice, das Preisleistungsverhéltnis, das
Filialdesign, die Offnungszeiten und Nachhaltigkeit (Heinisch und Hoff-
mann 2011, S. 4 ff.). Der Online-Handel mit Lebensmitteln war im Jahr
2010 noch kein Thema in Deutschland (Heinemann und Vocke 2010). Nur
0,1% der Lebensmittel wurden hierzulande damals online gekauft. Ein
Anteil von 2,6 % in GroRbritannien zeigt, dass hier noch Potential zur Aus-
weitung des Marktes besteht (Goetz 2013, S. 32). Den LEH-Unternehmen
werden die groRten Chancen eingerdumt, dieses Potential zu nutzen. Mitbe-
werber wie z. B. Lebensmittelproduzenten, reine Online-Héandler oder Por-
tale fir einen Verbund von Anbietern hatten es dagegen schwerer (Fritsche
2012, S. 330). So steigen denn allmahlich auch immer mehr LEH-
Unternehmen, z. T. noch testweise und rdaumlich begrenzt, in den Online-
Handel ein. Die Waren werden dem Kunden entweder nach Hause geliefert
oder sie werden im ndchstgelegenen Markt des Unternehmens zusammen-
gestellt und vom Kunden dort abgeholt (Goetz 2013, S. 33).

Nachdem die enormen und oft schadlichen Auswirkungen unseres Ernédh-
rungssystems auf die Welt und ihre Bewohner mittlerweile bekannt sind
(siehe z. B. Halweil und Nierenberg 2004 und Reisch et al. 2013), wird die
Forderung nach der Ubernahme 6kologischer, sozialer und gesellschaftli-
cher Verantwortung auch an den LEH gestellt (Warschun und Ruhle 2008;
Réttig 2013). Das imug Institut fur Markt-Umwelt-Gesellschaft hat diesbe-
zuglich neun Handlungsfelder ausgemacht. Diese beziehen sich zum Ersten
auf das Sortiment: die Aufnahme nachhaltiger Produkte ins Sortiment, das
Engagement bei ihrer Vermarktung und die Beachtung von Umwelt- und
Sozialstandards in der gesamten Lieferkette. Zum Zweiten geht es um die
Aktivitaten des Unternehmens selber: die Verankerung des Leitbilds Nach-
haltigkeit in der Unternehmenskultur und dessen Umsetzung, Umwelt-

schutzmalRnahmen an den Standorten, der Umgang mit den Beschaftigten
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und das Engagement fur das Gemeinwesen. Die letzten zwei Handlungsfel-
der betreffen die Bereitschaft des Unternehmens zur Kommunikation der
zuvor genannten Punkte: Informationsoffenheit und Transparenz hinsicht-
lich der 6kologischen und sozialen Aktivitdten gegeniiber den Kunden und
gegenuber der Gesellschaft (Schoenheit et al. 2008). Die meisten Lebens-
mitteleinzelhdndler sind sich der an sie gerichteten Erwartungen bewusst.
Eine im Jahr 2008 veroffentlichte Studie bescheinigte ihnen noch mangeln-
des Engagement bei der Umsetzung (Warschun und Rihle 2008). Doch der
Rat fur Nachhaltige Entwicklung (2009) sah den LEH bereits 2009 auf
einem guten Weg. Laut dem IFH Institut fur Handelsforschung (04.06.2013)
schneidet der LEH bezlglich seiner Nachhaltigkeitsbemihungen im Ver-
gleich mit anderen Handelsbranchen gut ab. Und eine Studie der EU sieht
beim LEH ein groReres Engagement fur ein nachhaltigeres Produktangebot
als bei der Lebensmittelindustrie (Bunte et al. 2011, S. 7).

Im harten Wettbewerb um Kunden gaben die LEH-Unternehmen im Jahr
2010 im Durchschnitt 2,3 % ihres Bruttoumsatzes fur Kommunikations-
malnahmen aus. (Die zitierte Quelle [EHI Retail Institute, zitiert nach Sta-
tista GmbH 2013a] spricht von ,,MarketingmalBnahmen®. Ausgehend davon,
dass dieser Begriff oft unprazise verwendet wird, ist jedoch zu vermuten,
dass er sich hier nur auf die Kommunikationspolitik bezieht.) Sie werben
uber Flyer, Magazine, Kataloge, Anzeigen, TV, Radio, Plakate, Online-
Marketing und Instore-Marketing ((EHI Retail Institute, zitiert nach Statista
GmbH 2013b). Dabei wird die Schaltung von Anzeigen in Tageszeitungen
derzeit deutlich reduziert und im Gegenzug die Werbung Uber Prospekte,
Radio, TV und digitale Medien ausgebaut (Paperlein 2013). Unter den
letztgenannten Punkt fallen neben Internetwerbung auch die Aktivitaten in
den sozialen Medien wie etwa Facebook und Twitter (Lebensmittel Zeitung
2010a; Lebensmittel Zeitung 2010b). Apps fiir das Smartphone bieten un-
terschiedliche Services, von Filialfindern, Einkaufslisten, Rezeptvorschla-
gen und Informationen Uber Produkte, Lebensmittelzusitze und Nahrstoffe
(Lebensmittel Zeitung 2010c), tiber den Erhalt von Coupons auf das Smart-
phone bis zum mobilen Bezahlen (PR- & Redaktionsbiiro Spierling 2013;
Netto Marken-Discount AG & Co. KG 2014).
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Insbesondere in der Kommunikationspolitik bestehen fir den LEH auch
Maoglichkeiten der Individualisierung. D. h. dass trotz Massenkommunikati-
on jeder Konsument nach seinen individuellen Bedurfnissen informiert wird
(Hansen et al. 2002, S. 264). Hinsichtlich der Waren ist der Trend des
»Mass Customization®, der individuellen Massenfertigung, eher fiir die
Lebensmittelproduzenten denn fiir den LEH relevant (KPMG AG Wirt-
schaftsprifungsgesellschaft und GDI Gottlieb Duttweiler Institute 2013, S.
34f1).

2.1.4 Der Konsument im Lebensmitteleinzelhandel

Jeder Deutsche besuchte 2010 durchschnittlich 231mal ein Geschaft fir den
Kauf von FMCG (GfK 2012b, S. 1). Das entspricht mehr als vier Eink&ufen
pro Woche. Diese Zahl sinkt jedoch von Jahr zu Jahr (ebd.). Im Jahr 2013
waren es durchschnittlich noch 222 Einkaufe (GfK 2014, S. 1). Der Anteil
der fir Nahrungsmittel inklusive Getranke und Tabakwaren aufgewendeten
Konsumausgaben liegt seit einigen Jahren relativ konstant bei etwa 14 %.
Bei Konsumausgaben von insgesamt 2168 € im Jahr 2010 ergab das 305 €
pro Haushalt und Monat (Statistisches Bundesamt Deutschland 2013). Bis
zum Jahr 2012 hatten lediglich 13 % der Deutschen schon einmal online
Lebensmittel eingekauft, 21 % konnen sich vorstellen, dies in Zukunft zu
tun (KPMG AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft und EHI Retail Institut
2012, S 44).

Hinsichtlich der bei Lebensmitteln als wichtig erachteten Eigenschaften
vollzieht sich derzeit ein Wandel bei den Konsumenten: Nicht mehr der
Preis, sondern Geschmack, Frische und Sicherheit stehen oben in der Priori-
tatenliste (Nestlé Deutschland AG 2012; PreuRer 2012). Das stellt insbeson-
dere die Discounter vor Herausforderungen (GfK Panel Services
Deutschland und Accenture Deutschland GmbH 2008). Auch das Bewusst-
sein der Konsumenten fiir die 6kologischen und sozialen Auswirkungen der
Lebensmittelproduktion steigt (Aachener Stiftung Kathy Beys 2013). Fairer
Handel, biologische Produktion und Regionalitat gewinnen als Kaufkrite-
rien an Bedeutung. Ein Viertel der Konsumenten gibt an, Nachhaltigkeit sei

fur sie bei der Erndhrung ein wichtiges Thema (BVE Bundesvereinigung
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der Deutschen Erndhrungsindustrie 21.11.2013). Um sich Gber die Nachhal-
tigkeit von Lebensmitteln zu informieren, nutzen die meisten Interessierten
die Verpackung und die Prasentation des Produktes im Geschéft sowie
Presse und Werbung (IFH Institut fur Handelsforschung GmbH
12.06.2012).

Generell besteht bei den meisten Konsumenten der Wunsch nach aussage-
kraftigen Informationen zu Produktion und Inhaltsstoffen von Lebensmit-
teln. Der Werbung begegnen sie dabei z. T. skeptisch. Immerhin die Halfte
der Verbraucher gibt aber an, dass die Werbung sie tber Neues im Lebens-
mittelmarkt auf dem Laufenden hélt (Zuhlsdorf und Spiller 2012, S. 16 und
S. 19). Bei einer im Auftrag des Betreibers vom Bonusprogramm Payback
durchgefuhrten Umfrage wurden Prospekte und Anzeigen in Zeitungen
sogar von mehr als 80 % der Befragten als sehr oder zumindest als teilweise
hilfreich und informativ bezeichnet. Direktwerbung via E-Mail, Telefon
oder SMS erfuhr die starkste Ablehnung (TNS Emnid 2010, S.15).

2.2 Die Mitteilung personlicher Informationen an Unternehmen

Im Folgenden sollen unterschiedliche Aspekte der Mitteilung von personli-
chen Informationen der Konsumenten an Unternehmen betrachtet werden:
Zunéchst wird die Motivation der Unternehmen zum Einholen von Konsu-
menteninformationen herausgestellt. Weiter werden verschiedene Wege der
Informationsmitteilung im Einzelnen vorgestellt und die rechtliche Situation
kurz dargelegt. SchlieRlich folgt ein Uberblick dariiber, welche Vor- und
Nachteile die Entscheidung der Konsumenten fiir oder gegen die Mitteilung

von Informationen an Unternehmen beeinflussen.

2.2.1 Die Bedeutung von Konsumenteninformationen fur das

Unternehmen

Seit der Mitte des 20. Jahrhunderts wachst in Deutschland der Wettbewerb
unter den Unternehmen stetig: In der Nachkriegszeit tiberstieg die Nachfra-
ge das Produktangebot. Die Konsumenten mussten nehmen, was gerade
angeboten wurde, ihre Auswahl war begrenzt. Fur die Unternehmen bedeu-

tete dies, dass sie ihre Produkte problemlos absetzen konnten. Mit einset-
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zender Marktsattigung wurden ab den 1970er Jahren die Beachtung der
Konsumentenbedurfnisse und der Wettbewerber zunehmend wichtig.
Marktforschung und Marketingaktivitaten gewannen an Bedeutung. Seit den
1990er Jahren riickt verstérkt die individuelle Behandlung des Kunden in
den Fokus der Unternehmen (Bruhn 2013, S. 1 f). Es vollzog sich in Marke-
tingpraxis und -forschung ein Wandel weg vom Transaktionsmarketing hin
zum sogenannten Beziehungsmarketing (Englisch Relationship Marketing)
(Hennig-Thurau und Hansen 2000, S. 3 ff.). Bruhn (2013, S. 12) definiert
Beziehungsmarketing als ,,sdmtliche Mallnahmen der Analyse, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle, die der Initiierung, Stabilisierung, Intensivie-
rung und Wiederaufnahme sowie gegebenenfalls der Beendigung von Ge-
schaftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen — insbesondere zu den
Kunden — des Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens die-
nen“. Der Nutzen fur das Unternehmen liegt in der Aufrechterhaltung ge-
winnbringender Kundenbeziehungen. Den Nutzen fiir den Kunden stellt die
Erfullung seiner Bedirfnisse durch das Unternehmen dar (ebd., S. 14). Laut
Hansen 2000, S. 419) sei sogar das eigentliche Ziel des Beziehungsmarke-
tings die Ausrichtung der Unternehmensaktivitaten auf den Kunden.

Duncan und Moriarty (1998) heben die Interaktivitdt der Kommunikation
zwischen Unternehmen und Konsument als zentrales Element des Marke-
ting hervor. So sei es fur ein Unternehmen nicht nur entscheidend, die Bot-
schaft im Blick zu behalten, die seine Aktivitaten fir den Konsumenten
darstellen. Sondern es sei ebenso wichtig, zuzuhéren, was der Konsument
dem Unternehmen zu sagen hat. Nur so erlangt das Unternehmen Kenntnis
uber die Bedirfnisse der Konsumenten und kann diese bestmdglich befrie-
digen. Dem Unternehmen ermdglicht eine bessere Kenntnis seiner Kunden
einen effektiveren Einsatz seiner Marketingaktivitaten und damit eine Re-
duktion der Streuverluste (Rust und Verhoef 2005; Blattberg et al. 2008, S.
13 ff.). Urspriinglich verfugte gerade der Handel durch personliche Kontak-
te Uber eine umfangreiche Kundenkenntnis. Diese wurde in den letzten
Jahrzehnten ersetzt durch elektronisch generiertes Kundenwissen (Bertram
und Schneider 2002, S. 323; Bloching et al. 2012, S. 24 ff.). Bedingt durch
die Entwicklungen in der Computer- und Informationstechnologie ist der

Umfang der Informationen, die fur Marketingzwecke erhoben und verarbei-
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tet werden kdnnen, enorm gestiegen. Blattberg et al. (1994) sprechen darum
auch von einer Marketing-Informations-Revolution, um den gestiegenen
Stellenwert von Informationen flir das Marketing hervorzuheben. Immer
leistungsfahigere Datenspeicher und Datenverwaltungssysteme sind not-
wendig, um mit der wachsenden Informationsflut umzugehen (Hartmann
2002, S. 7 f.). So ist es den Unternehmen z. B. mittels Data Mining maoglich,
statistische Zusammenhénge zwischen demografischen Merkmalen und dem
Konsumverhalten zu ermitteln und dadurch den einzelnen Konsumenten
einem Segment zuzuordnen oder sein zukinftiges Verhalten zu prognosti-
zieren (Bensberg 2002, S. 205 f.). Handler kénnen ihre Verkdufe steigern
indem sich ihre Website in Echtzeit an die Konsumentenbediirfnisse anpasst
und passende Produktempfehlungen liefert (Ho et al. 2011). Beim US-
amerikanischen Internetdienst ,,Hunch® (Hunch Inc. 2013) basiert das ge-
samte Unternehmenskonzept auf der konsequenten Anwendung des Data
Mining. Hier werden dem Nutzer nach Beantwortung einiger scheinbar
zusammenhangloser Fragen auf seine personlichen Interessen abgestimmte

Produktvorschlége unterbreitet.

2.2.2 Wege der Informationsmitteilung

Der klassische Weg, dem Unternehmen Informationen Uber die eigenen
Bedurfnisse zukommen zu lassen, ist die gezielte Kontaktaufnahme von
Seiten des Konsumenten. Eine Befragung deutscher Konsumenten aus dem
Jahr 2002 ergab, dass die meisten Konsumenten den Postweg praferieren,
gefolgt von E-Mail und Telefongesprach und letztlich SMS. E-Mail und
SMS wurden vor allem von jiingeren Konsumenten bevorzugt (Hippner et
al. 2004, S. 152 f). Die von den Autoren vermutete Zunahme der Kommu-
nikation Uber E-Mail dirfte mittlerweile Realitdt geworden sein. Im Zuge
der zunehmenden Internetnutzung gewinnen auch Kontaktformulare und
Chats auf der Unternehmenswebsite an Bedeutung (Esch et al. 2002, S.
241). Haufig handelt es sich bei dem Grund fir die Kontaktaufnahme um
eine Beschwerde an das Unternehmen. Der Konsument ist unzufrieden z. B.
mit dem Produkt, dem Service oder dem gesellschaftlichem Verhalten des
Unternehmens und erwartet eine Entschadigung oder eine Verhaltensénde-

rung (Stauss und Seidel 2007, S. 50 f.) Wertet das Unternehmen die an es
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gerichteten Beschwerden systematisch aus (fir verschiedene Verfahren
siehe Kleinschmidt 2005, S. 90 ff.), kdnnen diese wertvolle Informationen
uber die Konsumentenbedurfnisse liefern und zur Verbesserung der Produk-
te und weiteren Unternehmensleistungen genutzt werden (Jeschke 2005, S.
13; Herstatt 2005).

Jedoch richten, je nach Branche, nur 5 % bis 20 % der unzufriedenen Kon-
sumenten aktiv eine Beschwerde an ein Unternehmen. Flr den Lebensmit-
telsektor wird der Wert aufgrund des geringen Kaufpreises der einzelnen
Produkte sogar als besonders niedrig eingeschatzt (Jeschke 2005, S. 17 f.).
Um auch die Meinung der Gbrigen Konsumenten in Erfahrung zu bringen,
kdnnen die Unternehmen ihre Kunden aktiv dazu auffordern, ihre eventuell
vorhandene Unzufriedenheit zu formulieren (Mierzwa 2005, S. 64). Laut
der Untersuchung von Terlutter und Kricsfalussy (2004, S. 553 f.) flhren
viele Unternehmen Kundenzufriedenheitsumfragen durch. Auch diese Be-

fragungen bedienen sich mittlerweile oft des Internets (Stauss 2000, S. 238).

Eine weitere Moglichkeit, wie ein Unternehmen seine Kunden kennenlernen
kann, ist die Nutzung von Kundenkarten. Unter einer Kundenkarte soll in
der vorliegenden Arbeit eine Plastikkarte verstanden werden, auf der mit
Hilfe von Speicherchip, Magnetstreifen oder Barcode die Daten des Karten-
inhabers gespeichert sind. So kann dieser am Ort des Einkaufs eindeutig
identifiziert werden (Go6tz et al. 2007c, S. 11, 15). Der grof3e Vorteil von
Kundenkarten liegt fir die Unternehmen in der Verknipfung von Perso-
nenmerkmalen mit dem Konsumverhalten. Bertram und Schneider (2002, S.
323) bezeichnen Kundenkarten fur den Handel sogar als ,,zwingende Not-
wendigkeit, um CRM? praktizieren [...] zu kénnen*. Als Anreiz zur Teil-
nahme bieten Kundenkartenprogramme dem Konsumenten finanzielle
Vorteile, zusatzliche Dienstleitungen oder Zugehdrigkeitsvorteile (Gotz et
al. 2007b, S. 55). Eine 2007 ver6ffentlichte Studie beziffert den Anteil der
deutschen Konsumenten, die mindestens eine Kundenkarte besitzen, auf
84 %. Die Zahl der Konsumenten, die mindestens eine Kundenkarte regel-
maélig nutzen, fallt nur geringfligig niedriger aus (Gotz et al. 2007a, S. 115).
Im Jahr 2011 boten von den 29 Lebensmitteleinzelhandelsketten der 20

3 Customer Relationship Management
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groBten in Deutschland tatigen Unternehmen der Branche neun eine Kun-
denkarte an. Drei dieser Ketten waren an ein unternehmensubergreifendes
Kundenkartenprogramm angeschlossen. Bei den weiteren sechs handelte es
sich um unternehmenseigene Programme (Roosen und Zachmann 2012, S. 7
ff).

Durch die Eintragung in Adresslisten willigt der Konsument in den Emp-
fang von Newslettern oder Werbesendungen per Post oder E-Mail ein. Die
Newsletter oder Werbesendungen kénnen gezielt nach den vom Konsumen-
ten offenbarten Interessen zusammengestellt werden (Milne und Gordon
1993; Stauss 2000, S. 237). So erféhrt das Unternehmen, welche seiner
Produkte, Dienstleistungen oder Informationen von welchem Konsumenten-

typ nachgefragt werden.

Auch die Besuche auf Unternehmenswebsites liefern den Betreibern interes-
sante Informationen Uber die Préferenzen der Konsumenten. Die wichtigste
Informationsquelle dafur sind sogenannte Logdateien. Diese werden auf
dem Server des Unternehmens, welcher die konkrete Website bereitstellt,
erzeugt und beinhalten Datum, Uhrzeit, Dauer und Reihenfolge der vom
Benutzer angeforderten Elemente der Website. Die so erhobenen Daten
ermdglichen nicht die ldentifikation der einzelnen Besucher der Website
(Worzyk und Lohdefink 2004, S. 406 f.). Sie liefern jedoch wertvolle In-
formationen Uber die Interessen der Konsumenten an den Themen der
Website und Verbundbeziehungen zwischen den Themen (Wiedmann und
Buxel 2004, S. 298). Durch den Einsatz von Cookies kénnen auf dem Com-
puter des Konsumenten Informationen hinterlegt werden, die es ermdgli-
chen, ihn bei seinen weiteren Besuchen auf der gleichen Website
wiederzuerkennen (ebd., S. 306). Um das Klickverhalten des Besuchers
einer realen Person zuordnen und ggfs. auch mit weiteren Daten, die das
Unternehmen auf anderem Weg tber ihn gewonnen hat, zu verknupfen, ist
es hingegen erforderlich, dass der Besucher sich auf der Website registriert
und personliche Daten angibt (ebd., S. 296 f.). Eine Ubersicht tber die
vielfaltigen Techniken der digitalen Profilbildung und die damit jeweils zu
gewinnenden Daten bietet die Untersuchung von Klein et al. (2010). Sie
zeigt, dass diese Vielfalt sich fir den Konsumenten sehr untbersichtlich
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darstellt und eine bewusste Kontrolle der Datenpreisgabe fast unmdglich
macht. Vielen Konsumenten ist gar nicht bewusst, dass ihr Verhalten auf
den Unternehmenswebsites analysiert wird und sie den Unternehmen auf
diesem Wege Informationen Uber ihre Interessen mitteilen (Buxel 2004, S.
480).

Ganz anders verhalt es sich mit den vielfaltigen Moglichkeiten der Konsu-
mentenintegration in Innovationsprozesse. Denn hier entscheidet sich der
Konsument bewusst zur Zusammenarbeit mit dem Unternehmen und wird
zu dessen ,,aktiven Wertschopfungspartner” (Hansen und Hennig 1995, S.
310). Fur das Unternehmen dient die Einbindung des Konsumenten dazu,
Zugang zu dessen impliziten Wissen zu erhalten und so gemeinsam an
Problemlésungen zu arbeiten (Hippel 1998). Fir den Konsumenten stellt
das Interesse an Innovationen und Produktverbesserungen das wichtigste
Motiv zur Teilnahme dar (Fuller et al. 2010). Wie Hansen und Hennig
(1995, S. 326) betonen, ist die Konsumentenintegration jedoch nicht nur
wéhrend der Produktentwicklung relevant, sondern ebenso bei der Konzep-
tion zugehoriger Serviceleistungen. Der Austausch zwischen Konsument
und Unternehmen kann zum einen auf dem klassischen Wege durch ein
physisches Zusammenkommen der Partner stattfinden. Beispiele fur diese
Form der Konsumentenintegration aus dem Bereich des LEH sind die Kun-
denbeirdate von Tegut und Real. Mehrmals jahrlich treffen sich engagierte
Kunden mit Vertretern des Unternehmens, um Verbesserungsvorschlage
hinsichtlich Sortiment und Service zu besprechen (tegut... Gutberlet Stif-
tung & Co. 2013a; Metro AG 2013). Ein im Jahr 2009 von Penny gegrunde-
ter Kundenbeirat (Penny 2009) wurde jedoch bereits nach eineinhalb Jahren
wieder eingestellt (Kundenkunde 2011). Zum anderen er6ffnen das Internet
und inshesondere die als Web 2.0 bezeichneten interaktiven Internetanwen-
dungen den Unternehmen vielfaltige neue Optionen, den Konsumenten
online in die Gestaltung seines Angebots einzubinden (Reichwald und Piller
2005, S. 6; Kleemann et al. 2008; Fliess et al. 2011). So initiierte Tegut
2010 einen Online-lIdeenwettbewerb zum Thema Eigenanbau von Lebens-
mitteln (tegut... Gutberlet Stiftung & Co. 2013b). Real rief 2012 tber Face-
book seine Kunden dazu auf, eine Pizzasorte fiir die Eigenmarke zu kreieren

(Metro AG 2013). Noch weiter geht das Schweizer Handelsunternehmen
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Migros: Die Plattform ,,Migipedia“ bietet Kunden zum einen die Mdoglich-
keit zum Austausch untereinander und mit Unternehmensangehdrigen. Zum
anderen werden die Kunden gezielt dazu aufgerufen, Verbesserungsvor-
schlage zu &uRern und neue Produkte zu entwickeln (Migros-
Genossenschafts-Bund 2013).

Milne (2000, S. 2) wendet folgende zwei Kriterien an, um verschiedene
Formen der Informationsmitteilung an Unternehmen zu unterscheiden: Zum
ersten geht es darum, ob der Konsument Kontrolle Gber seine Daten hat, in
dem Sinne, dass er Uber die Erhebung und Nutzung personlicher Informati-
onen durch Unternehmen selber entscheidet. Und zum anderen sei entschei-
dend, ob der Konsumenten davon weil}, dass das Unternehmen
Informationen Gber ihn sammelt oder nicht. Abbildung 1 ordnet die im
Rahmen dieser Arbeit relevanten Wege der Informationsmitteilung vom

Konsumenten an das Unternehmen den zwei Dimensionen Kontrolle und

Wissen zu.
N
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Abbildung 1: Wissen und Kontrolle des Konsumenten bei den verschie-
denen Wegen der Informationsmitteilung

Konsumentenintegration i. . = Konsumentenintegration in Innovationspro-
zesse

Quelle: Eigene Darstellung
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Beim Besuch von Websites, der Formulierung von Beschwerden, der Nut-
zung von Kundenkarten und dem Eintragen in Adresslisten fir den Bezug
von Werbesendungen hat der Konsument nur sehr wenig Kontrolle tber
seine Informationen. Mdchte er bestimmte Dienste des Unternehmens in
Anspruch nehmen, erhebt es Daten (ber ihn. Dies zu vermeiden oder zu
steuern ist fur den Konsumenten nur sehr begrenzt moglich. Bei dem Be-
such von Websites wissen nur die wenigsten Konsumenten, welche Infor-
mationen das Unternehmen dadurch erhalt. Bei den anderen drei genannten
Wegen ist davon auszugehen, dass das Wissen dariiber, dass sie dem Unter-
nehmen Informationen Uber sich mitteilen, groRer ausféllt. Z. T. werden
diese Informationen (Name, Adresse, ggfs. Beschwerdegrund) vom Konsu-
menten selber formuliert. Die Teilnahme an Programmen zur Konsumenten-
integration in Innovationsprozesse und an Umfragen sind durch ein hohes
Maf sowohl an Kontrolle als auch an Wissen des Konsumenten gekenn-
zeichnet. Es ist fir den Konsumenten eindeutig zu erkennen, dass diese
Aktionen dem Unternehmen vor allem dazu dienen, Informationen zu erhal-
ten. Und da die Teilnahme fir den Konsumenten nicht mit der Inanspruch-
nahme anderer Leistungen in Zusammenhang steht, steht es ihm frei, sich zu

beteiligen oder dies zu unterlassen.

2.2.3 Gesetzeslage

Der Schutz personenbezogener Daten stellt laut Artikel 8 der EU-
Grundrechtecharta ein Grundrecht dar (Européisches Parlament; Rat der
Européischen Union; Europaische Kommission 01.12.2009). Im Einzelnen
werden die Mdglichkeiten und Grenzen der Erhebung, Verarbeitung und
Nutzung der Informationen, von Konsumentendaten durch Unternehmen in
der Datenschutzrichtlinie der EU (Européisches Parlament und Rat
13.12.1995) formuliert. Diese wird in Deutschland durch das Bundesdaten-
schutzgesetz (BDSG [Bundesministerium der Justiz 01.09.2009]) in natio-
nales Recht umgesetzt. Das BDSG definiert personenbezogene Daten als
,Einzelangaben (ber personliche oder sachliche Verhdltnisse einer be-
stimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person* (§ 3 Abs. 1 BDSG). Da-
runter fallen demografische Angaben wie z. B. Name, Alter und Anschrift,

aber auch sonstige Informationen, die in Bezug zur betroffenen Person
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gebracht werden koénnen, wie z. B. das Konsumverhalten. Grundsétzlich ist
die Erhebung, Speicherung und Nutzung solcher Informationen den Unter-
nehmen ,,zur Erfiillung eigener Geschiftszwecke™ erlaubt (§ 28 Abs. 1
BDSG). Der Betroffene ist jedoch iber deren Zweck zu informieren (8 4
Abs. 3 BDSG). Sollen die Daten dazu genutzt werden, dem Konsumenten
Werbung zukommen zu lassen, ist dessen Einwilligung einzuholen. Dies
kann entweder schriftlich oder, im Falle der Kommunikation tber das Inter-
net, auch elektronisch geschehen (8 28 Abs. 3, 3a BDSG). Die Unternehmen
sind verpflichtet, dem Konsumenten auf dessen Anfrage hin Auskunft tber
die Art und den Zweck der Uber ihn gespeicherten Daten zu erteilen (8§ 34,
Abs. 1 BDSG). Der Konsument kann der Nutzung seiner Daten fir Wer-
bung und Marktforschung widersprechen (8 28 Abs. 4 BDSG). Der Weiter-
verkauf von personenbezogenen Daten, welcher fiir einige Unternehmen ein
lohnendes Geschéft darstellt (Cas und Peissl 2006), ist zulédssig (8 29
BDSG).

Die Erhebung, Speicherung und Nutzung der Daten, die das Unternehmen
via Internet erhebt, wird in Deutschland vom Telemediengesetz (TMG)
(Bundesministerium der Justiz 05.06.2010) geregelt. Anonyme Informatio-
nen, etwa das Klickverhalten eines Websitenutzers, dirfen vom Unterneh-
men fur Werbung, Marktforschung und die Anpassung der Websiteinhalte
genutzt werden, soweit der Besucher dem nicht widerspricht. Das Unter-
nehmen, welches die Website betreibt, hat auf das Widerspruchsrecht hin-
zuweisen (8 15, Abs. 3 TMG). Allerdings lasen im Jahr 2011 nur 19 % der
deutschen Internetnutzer immer oder oft die Datenschutzerkldrungen im
Internet, wahrend 30 % angaben, sie nie zu lesen (Microsoft 2011, zitiert
nach Statista GmbH 2013c). Die IP-Adresse des Websitebesuchers wird
nach einigen Diskussionen mittlerweile als personenbezogene Information
eingeschéatzt (Européaischer Gerichtshof, Urteil vom 24.11.2011 Abs. 51).
Sie darf demnach nur in anonymisierter Form in die Analyse des Klickver-
haltens einbezogen werden. Ansonsten ist die Einwilligung des Websitebe-
suchers notwendig (8 13 Abs. 1,2 TMG).
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2.2.4 Kosten und Nutzen aus Sicht des Konsumenten

Wéhrend sich die Forschung friiher vornehmlich auf die Unternehmensper-
spektive konzentrierte, wachst seit einiger Zeit das Interesse an der Frage,
was es fir den Konsumenten bedeutet, eine Beziehung zum Unternehmen
einzugehen und diesem personliche Informationen zur Verfigung zu stellen
(Hennig-Thurau und Hansen 2000, S. 14). Eine Beziehung zwischen Kon-
sument und Unternehmen ist ahnlich zu betrachten wie eine soziale Bezie-
hung zwischen zwei Menschen (Houston und Gassenheimer 1987). Die
Basis dafur, eine Beziehung einzugehen und aufrechtzuerhalten, ist das
Gleichgewicht von Geben und Nehmen (Thibaut und Kelley 1969, S. 20
ff.). Grundlegende Beitrdge zu dieser sogenannten Austauschtheorie liefer-
ten insbesondere Blau (1964), Homans (1968), Thibaut und Kelley (1969)
und Kelley et al. (2003). Wie die Parteien einer Beziehung sich zueinander
zu verhalten haben, wird ihnen auch durch soziale Normen, sprich die Er-
wartungen der Allgemeinheit, vorgegeben (MacNeil 1980, S. 36 ff). Auch
dieser Sachverhalt ist auf die Beziehung zwischen Konsument und Unter-
nehmen zu beziehen (Milne und Gordon 1993, S. 207).

Eine Konsument-Unternehmens-Beziehung kann langfristig nur erfolgreich
sein, wenn sie nicht nur dem Unternehmen, sondern auch dem Konsumen-
ten Vorteile bietet (Fournier et al. 1998). Die Entscheidung des Konsumen-
ten fiir oder gegen die Beziehung beruht auf dem Vergleich von Kosten und
Nutzen, welche diese mit sich bringt (Milne und Gordon 1993, S. 207). Die
Studien zu diesem Thema beziehen unterschiedliche Kategorien von Kosten

und Nutzen in ihre Analysen ein, wie die folgende Auswahl zeigt.

Monetare Kosten konnen z. B. durch Mitgliedsbeitrage fur bestimmte Kun-
den-Programme oder durch die Kommunikation mit dem Unternehmen
entstehen. Zeit und Miihen, die der Konsument fur die Kommunikation mit
dem Unternehmen aufwendet, kdnnen als nicht-monetdre Kosten wahrge-
nommen werden (Hansen 2000, S. 421). Die Ergebnisse einer Conjoint-
Analyse bestatigen die negative Wirkung von Mitgliedsbeitragen und Auf-
wand auf die Teilnahmebereitschaft an Treueprogrammen empirisch. Auch
der Umfang der abgefragten Daten steht in einem negativen Zusammenhang

zur Teilnahme (Wulf et al. 2002, S. 11).
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Die im Folgenden behandelten Kosten fallen hingegen erst in der Zukunft,
nach dem Beginn einer Beziehung zum Unternehmen, an und das auch nicht
in jedem Fall. Derartige Kosten kénnen somit als Risiken bezeichnet wer-
den. In den Wirtschaftswissenschaften wird Risiko als ,,die Gefahr einer
Fehlentscheidung mit der Folge eines Schadens* (Mag 1988, S. 480) be-
zeichnet. Sein AusmaR bemisst sich einerseits durch die Wahrscheinlichkeit
seines Eintretens und andererseits durch die Hohe des Schadens (ebd., S.
490).

Treiblmaier (2007) macht in seiner auf Experteninterviews mit Vertretern
sowohl der Anbieter-, sowie auch der Nachfrageseite beruhenden Studie
funf Kategorien von Nachteilen der personalisierten Kommunikation fir
den Konsumenten aus: Die unbewusste und permanente Datensammlung,
unzureichende Kundeninformationen tber die gespeicherten Daten und ein
Aufweichen des Datenschutzes durch neue Methoden der Datenauswertung.
Zudem eine schwer kontrollierbare Zunahme der unerwinschten Kommuni-
kation und die Ausnutzung von Informationsasymmetrien durch das Unter-

nehmen.

Das groRte Hemmnis, einem Unternehmen Informationen Uber sich preiszu-
geben, scheint, allgemein gesprochen, in der Sorge um die Privatheit zu
liegen. Privatheit wurde einmal umschrieben als ,,das Recht, allein gelassen
zu werden* (Warren und Brandeis 1890, S. 195). Fur die heutige Zeit, in
welcher die Bedrohungen der Privatheit deutlich vielféltiger geworden sind,
fehlt eine allgemeingultige Definition des Begriffs (Phelps et al. 2000, S.
28). Im Zusammenhang mit dem Beziehungsmarketing ist die Privatheit ein
vielbeachteter Untersuchungsgegenstand. In diesem Kontext stehen vor
allem folgende Aspekte im Fokus der Forschung: Der Umfang und die Art
der vom Unternehmen angeforderten Daten, die Information der Konsumen-
ten (ber die Datenerhebung, Datenspeicherung und Datenverwendung und
die Mdglichkeiten der Kontrolle fiir den Konsumenten. Zuweilen werden
auch die Art und der Umfang an Werbe-Kontakten einbezogen (siehe z. B.
Milne 1997; Culnan und Armstrong 1999; Milne 2000; Miyazaki und
Fernandez 2000; Phelps et al. 2000; Acquisti und Grossklags 2005;
Chellappa und Sin 2005; Dolnicar und Jordaan 2006; Beresford et al. 2010).
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Studien in den USA fanden 45 % bzw. 54 % der Konsumenten sehr besorgt
uber ihre Privatheit und weitere 42 % bzw. 36 % mittelmaRig besorgt (Phe-
Ips et al. 2000, S. 33; Acquisti und Grossklags 2005, S. 28). In Deutschland
liegt der Anteil der sehr besorgten Konsumenten mit 65 % sogar noch ho-
her. Damit nimmt Deutschland im Vergleich der europaischen L&nder den
zweiten Platz hinter Osterreich ein. Weitere 21 % sind eher besorgt (The
Gallup Organization 2008, S. 7).

Die Untersuchungsergebnisse zu maoglichen Folgen dieser Besorgnis fallen
recht unterschiedlich aus. Die Vermutung, dass starkere Forderungen der
Unternehmen oder eine subjektive Besorgnis tber die gefdhrdete Privatheit
sich negativ auf die Bereitschaft zur Datenpreisgabe auswirken, wird z. B.
von Culnan und Armstrong (1999), Miyazaki und Fernandez (2000), Phelps
et al. (2000) und Chellappa und Sin (2005) bestatigt. Zu einem anderen
Schluss kommt Milne (1997): Die Bereitschaft zur Eintragung in Adresslis-
ten kann durch den Verzicht auf die Erhebung sensibler Daten nicht gestei-
gert werden. Acquisti und Grossklags (2005) beschreiben fir den Bereich
Online-Handel, dass kurzfristige Nutzen deutlich entscheidender fur das
Verhalten auch der besorgten Konsumenten sind als der Schutz ihrer Privat-
heit. Beresford et al. (2010) zeigen anhand eines Experiments ebenfalls zum
Online-Handel, dass sogar in Abwesenheit irgendeines Nutzens keine Préfe-
renz fiir eine reduzierte Abfrage personlicher Informationen vorhanden ist.
Hoffmann (2008, S. 214 ff. und S. 250) stellt fest, dass weder die Einstel-
lung zu Kundenkarten noch die Anzahl der Kundenkarten eines Konsumen-
ten signifikant wvon der Besorgnis zur Datenspeicherung oder
Datenverwendung beeinflusst wird. Vielmehr féllt die Besorgnis zum Da-
tenschutz bei nahezu allen Konsumenten hoch aus. Auch Gotz et al. (2007a,
S. 132) kdnnen keinen signifikanten Zusammenhang zwischen Datenschutz-
Bedenken und der Anzahl der Kundenkarten feststellen, die ein Konsument
besitzt bzw. die er regelmélig nutzt. Norberg et al. (2007) bezeichnen den
Umstand, dass sich eine hohe Besorgnis hinsichtlich Privatheit und Daten-
schutz nicht in einem entsprechenden Verhalten ausdrickt, als ,,Privacy
Paradox“. Potzsch (2009) fihrt als Erklarung fiir dieses Paradoxon die
begrenzten Ressourcen des Konsumenten flr Erinnerungsleistung und

Aufmerksamkeit an.
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Den Risiken bzw. Kosten der Mitteilung personlicher Informationen steht
ihr erwarteter Nutzen gegeniiber. Peterson (1995) untersuchte diesen mithil-
fe einer qualitativen Befragung Uber die Grinde der Teilnahme an Bezie-
hungsmarketing-Programmen. Am haufigsten wurden Ersparnisse als Grund
fur die Teilnahme genannt. Des Weiteren wurden die spezielle Behandlung
und Bequemlichkeit des Einkaufsvorganges erwéhnt. Um eine weitere
qualitative Studie handelt es sich bei den Experteninterviews von
Treiblmaier (2007) zu den Auswirkungen der Personalisierung. Als Nutzen
werden ausgemacht: Die Unterstiitzung bei der Entscheidungsfindung durch
auf die Bedurfnisse des Kunden maligeschneiderte Angebote, spezielle
Angebote und Geschenke, die Beschleunigung der Kommunikation und eine
Reduktion der Werbesendungen. Phelps et al. (2000) stellen fest, dass die
Kaufbereitschaft, verbunden mit der Preisgabe personlicher Informationen,
dadurch positiv beeinflusst wird, dass den Konsumenten Zeiteinsparungen
beim Kaufprozess, eine groflere Auswahl und eine Reduktion der Werbe-
sendungen versprochen werden. Eine besonders umfangreiche Studie zum
Konsumentennutzen aus Beziehungen zu Unternehmen liefern Gwinner et
al. (1998). Sie beziehen sich dabei auf die Dienstleistungsbranche. In einem
ersten Schritt werden Tiefeninterviews mit Konsumenten gefuhrt. Die dar-
aus abgeleiteten Nutzen werden in einem zweiten Schritt quantitativ bewer-
tet und mittels Faktorenanalyse zu drei Faktoren verdichtet. Am wichtigsten
sind den Konsumenten vertrauensbildende Aspekte der Beziehung, gefolgt
vom sozialen Nutzen, welcher sich durch einen persénlichen Umgang mit
dem Konsumenten ergibt. Der dritte Faktor wird als spezielle Behandlung
bezeichnet und umfasst z. B. Rabatte, einen umfassenderen Service und
schnellere Bedienung. Kobsa und Teltzrow (2005) kénnen in einem Expe-
riment im Bereich Online-Handel zeigen, dass der explizite Hinweis auf
Vorteile der Informationsmitteilung, etwa auf die Interessen des Konsumen-
ten abgestimmte Produktvorschldge oder eine an den Bildschirm angepasste
Ansicht der Website, die Bereitschaft zur Datenpreisgabe, die Nutzenbewer-
tung und die Kaufwahrscheinlichkeit erhéht. Hier kommt vermutlich zum
Tragen, dass die Wahrnehmung des Nutzen meist mit der des Risikos korre-
liert: Je hoher der wahrgenommene Nutzen, desto geringer das wahrge-

nommene Risiko und umgekehrt (Alhakami und Slovic 1994).
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Die Mdglichkeit der Einflussnahme auf das Angebot des Unternehmens
wird in den genannten Studien nicht explizit als ein Nutzen der Informati-
onsmitteilung ausgemacht. Allerdings konnen z. B. eine groRere Auswahl
oder eine Anpassung der Produktvorschldge und Werbesendungen als Be-
standteile dieses Ziels betrachtet werden. Anders verhélt es sich, wenn
explizit Konsumentenintegrationsprogramme betrachtet werden. Als Grinde
fur die virtuelle Beteiligung an Neuproduktentwicklungen fuhrt Flller
(2006, S. 641 ff.).) in seinem Literaturtberblick unter anderem auch die
Unzufriedenheit mit dem bestehenden Produktangebot und Altruismus an.
Die Beteiligung an der Neuproduktentwicklung soll demnach zum einen
eigene Bedurfnisse befriedigen, zum anderen aber auch den weiteren Mit-
gliedern der Gemeinschaft nitzen. In seiner Befragung macht der Autor
neben der Unzufriedenheit mit dem Angebot Neugierde, Freude, Wissens-
erwerb, Aufmerksamkeit fur die eigenen Ideen und finanzielle Anreize als

weitere Teilnahmegriinde aus.

Ein wichtiger Einflussfaktor auf die Bereitschaft der Informationsmitteilung
an Unternehmen, der bisher unerwéhnt blieb, ist das Vertrauen. Hier beste-
hen zwischen den einzelnen Studien zum einen Unterschiede in der Konzep-
tion des Konstrukts als entweder dem Vertrauen zum Unternehmen (z. B.
Gwinner et al. 1998, S. 104; Chellappa und Sin 2005, S. 188 und S. 200)
oder als Vertrauen zur Technologie, welche fur die Informationsmitteilung
genutzt wird (z. B. Treiblmaier und Dickinger 2005, S. 201 f.). Zum ande-
ren besteht Uneinigkeit darlber, welchen Platz das Konstrukt Vertrauen im
Modell einnimmt. Mal gilt Vertrauen als Bestandteil des Nutzens (Gwinner
et al. 1998, S. 106), mal als separater Einflussfaktor auf die Einstellung zur
Datenweitergabe (Treiblmaier und Dickinger 2005, S. 201), bzw. als mit der
Sorge um die Privatheit korrelierter Einflussfaktor auf die Wahrscheinlich-
keit zur Informationsmitteilung (Chellappa und Sin 2005, S. 190) und mal
als Einflussfaktor auf den Abwagungsprozess zwischen Kosten und Nutzen
(Culnan und Armstrong 1999, S. 31). Unabhéngig vom theoretischen Kon-
zept des Vertrauens, dass zeigen die genannten Studien, ist es wichtig, dass
die Konsumenten ein Unternehmen als vertrauenswirdig wahrnehmen,
damit sie bereit sind, Informationen Uber die eigene Person mit diesem zu

teilen.
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Aus der Abwégung von Kosten und Nutzen ergibt sich schlie8lich die Be-
reitschaft zur Preisgabe personlicher Informationen. In der Befragung von
Hippner et al. (2004, S. 150 f.) erkldren sich nur 22 % der Konsumenten zur
Datenpreisgabe bereit, obwohl 91,5 % das individuelle Eingehen auf ihre
Anforderungen als wichtiges Kriterium bei der Wahl eines Anbieters be-
zeichnen. Andere Studien betrachten die Bereitschaft zur Informationspreis-
gabe differenzierter. So zeigen Phelps et al. (2000, S. 33 f.), dass knapp die
Hélfte der Befragten bereit ist, jederzeit demografische Daten wie Bezie-
hungsstatus, Bildung, Beruf und Alter preiszugeben. Angaben zum Lebens-
stil und zu ihrem Kaufverhalten mdchten deutlich weniger Konsumenten
machen. Zur Angabe personlicher ldentifizierungsmerkmale wie der Tele-
fonnummer, der Personalausweisnummer oder des Einkommens erklarten
sich die wenigsten bereit. Ahnliche Ergebnisse liefert eine Befragung unter
deutschen Konsumenten von Treiblmaier und Dickinger (2005, S. 197 ff.):
Bei guten Erfahrungen mit dem Unternehmen und einer technisch sicheren
Internetverbindung sind gut die Hélfte der Befragten zur Angabe des Na-
mens und ihrer Wohnadresse bereit. Viele Befragten sind auch bereit, ihre
Hobbies preiszugeben. Die Kreditkartennummer mochten die meisten Kon-
sumenten nicht offenbaren. Wenn allerdings noch keine personlichen Erfah-
rungen mit dem Unternehmen vorliegen und keine technisch sichere
Internetverbindung gewahrleistet ist, ist die Bereitschaft zur Preisgabe aller
vier genannten Informationsarten duRerst gering. Die aktuelle IBM Retail
Studie (23.01.2014) beschreibt, dass die Bereitschaft zur Informationsmit-
teilung an den Einzelhandel gerade deutlich ansteigt, und erklart dies mit
der Gewohnung der Konsumenten an entsprechende Vorgénge. So habe sich
die die Bereitschaft, seinen Standpunkt via GPS zu offenbaren, innerhalb
eines Jahres auf 36 % verdoppelt. 38 % sind zur Angabe ihrer Handynum-

mer bereit, um Textbotschaften erhalten zu kdnnen.

2.3 Einflussnahme des Konsumenten auf das Angebot

Bzgl. der Frage, ob das Angebot des Marktes von den Konsumenten oder
von Herstellern bzw. Handlern bestimmt wird, gibt es unterschiedliche
Theorien. Die drei klassischen Verbraucherleitbilder Konsumentensouvera-

nitat, Produzentensouveranitdt und Konsumfreiheit lokalisieren den Konsu-
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menten an unterschiedlichen Positionen auf dem Kontinuum zwischen
Souverdnitat und Abhédngigkeit. Die Position des Anbieters ist jeweils ent-
gegengesetzt zu der des Konsumenten angeordnet: Je mehr Macht die eine
Marktseite besitzt, desto weniger Macht besitzt die andere Seite (Kuhlmann
1990, S. 29).

Die Idee der Konsumentensouveranitat, nach welcher der Konsument die
Produktion durch seine Nachfrage bestimmt, geht zurtick auf Adam Smith
2009, S.558). Er forderte bereits 1776: ,,Der Verbrauch allein ist Ziel und
Zweck einer jeden Produktion, daher sollte man die Interessen des Produ-
zenten eigentlich nur soweit beachten, wie es erforderlich sein mag, um das
Wohl des Konsumenten zu fordern. Diese Maxime leuchtet ohne weiteres
ein, so dass es toricht wére, sie noch beweisen zu wollen“. Die Konsumen-
tensouveranitat basiert auf dem Menschenbild des umfassend informierten
und rational entscheidenden homo oeconomicus und der Annahme der
vollstandigen Konkurrenz (Jeschke 1975, S. 35 und S. 43).

Die entgegengesetzte Sichtweise wird von dem Leitbild der Produzenten-
souveranitat reprasentiert. Es sieht die Entscheidungsgewalt tber das Ange-
bot des Marktes ausschlie3lich auf Seiten der Anbieter. Diese konnten die
Bedirfnisse der Konsumenten durch MarketingmalRnahmen nach ihren
Vorstellungen manipulieren. Den Konsumenten bliebe nichts anderes tbrig,
als das von den Unternehmen bereitgestellte Angebot zu akzeptieren (siehe
z. B. Galbraith 1970, S. 189 ff.).

Zwischen diesen beiden Extrempositionen ist das Konzept der Konsumfrei-
heit angesiedelt. Es geht davon aus, dass der Konsument generell durch
seine im Konsumverhalten geduRRerten Bedurfnisse das Angebot bestimmt.
Allerdings sei die Gestaltung des Konsumverhaltens unterschiedlichen
inneren wie auch auferen Beschrankungen unterworfen. Die &uReren Be-
schrankungen der Konsumfreiheit ergeben sich daraus, dass die Anbieter
nur begrenzte Mdoglichkeiten besitzen, die Konsumentenbedurfnisse bereits
vor der Produktionsplanung zu erfassen und dass die Anbieter sich bemi-
hen, diese Bedurfnisse durch MarketingmalRnahmen zu beeinflussen (Mey-
er-Dohm 1965, S. 77 ff. und S. 227 ff.). Als innere Beschrankungen wirken

die mangelnden Fahigkeiten des Konsumenten, die eigenen Bedurfnisse zu
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erkennen und die nétigen Informationen tber das Angebot einzuholen und
zu verarbeiten (Kuhlmann 1990, S. 34 f.).

Die Menschen haben in Bezug auf ihr Konsumverhalten viele unterschiedli-
che Bedurfnisse. Diese lassen sich grob einteilen in egoistische und altruisti-
sche, oder, wie Hitzler und Pfadenhauer (2006, S. 69) es formulieren,
individuelle und Uberindividuelle Bedurfnisse. Erstgenannte betreffen das
Wohlergehen der eigenen Person. Letztgenannte beziehen sich z. B. auf die
Sozialstandards bei der Produktion der Guter und auf die 6kologischen
Auswirkungen derselben (Lamla 2006, S. 13). Der Konsument wird mitt-
lerweile als entscheidender Akteur fur die Entwicklung hin zu nachhaltigen
Produktions- und Konsummustern gesehen (Brand 2008, S. 71), was seit
einigen Jahren auch die Gestaltung der Verbraucherpolitik mitbestimmt
(Baringhorst 2007, S. 93).

Die Verbraucherpolitik der EU Ubertragt den Konsumenten heute ein Stiick
weit die Verantwortung fir die Verfolgung der eigenen Interessen und
beruft sich dabei auf das Leitbild des ,,miindigen Verbrauchers* (Européi-
sche Kommission 2007). Die verschiedenen Malinahmen der Verbraucher-
politik aus den Bereichen Wettbewerbspolitik, Verbraucherinformation,
Verbraucherschutz und Aufbau von Verbraucherorganisationen zielen da-
rauf ab, die Beschrankungen der Konsumfreiheit abzubauen und den Kon-
sumenten darin zu unterstiitzen, seine Bedurfnisse befriedigen zu kdnnen
(Kuhlmann 1990, S. 79 ff).

Ein besonders interventionsstarkes verbraucherpolitisches Konzept ist der
partizipatorisch-emanzipatorische Ansatz. Die Idee ist, dass die Konsumen-
ten in einem geregelten Diskurs gemeinsam ihre Bedirfnisse feststellen.
Dessen Ergebnis soll dann als Grundlage fir die Guterproduktion dienen
(Biervert et al. 1977, S. 217 ff). Die Kritik an diesem Konzept bezieht sich
z. B. auf den hohen Organisationsaufwand solcher geregelter Diskurse und
die Vernachléssigung der Bedirfnisse des Einzelnen bei der Findung einer

allgemeinen Bediirfnisrangskala (Mitropoulos 1997, S. 62).

Madglicherweise entschérfen sich jedoch seit einigen Jahren zwei gewichtige

Hemmnisse der Konsumentenmacht unabhéngig von Eingriffen der Ver-
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braucherpolitik und unter Berucksichtigung auch individueller Konsumen-
tenbedurfnisse. Dies sind zum einen die mangelnde Markttransparenz und
zum anderen das Ungleichgewicht in der Organisation der Marktteilnehmer.
So besitzt der Konsument meist nur unvollstandige Informationen Uber die
Angebote des Marktes, was deren Bewertung und Vergleich erschwert. Des
Weiteren sind die Konsumenten untereinander kaum vernetzt, weshalb jeder
von ihnen als Einzelperson den in Verbédnden und anderen Institutionen
organisierten Unternehmen gegenubertritt (Scherhorn 1975, S. 50; Pitt et al.
2002, S. 7). Viele Autoren sehen in der Verbreitung der modernen Informa-
tionstechnologie, inshesondere des Internets, die Maglichkeit zur Uberwin-
dung der genannten Hemmnisse. Die Folge sei eine Verschiebung der
Machtverhaltnisse zugunsten der Konsumenten (siehe z. B. Raaij 1998;
Murphy 2000; Gagnon et al. 2002; Markillie 2005). Durch die vom Internet
ausgehenden Veranderungen konne auch der Lebensmittelsektor mittlerwei-

le als nachfragegesteuert bezeichnet werden (Dagevos 2000, S. 2).

Die klassischen Reaktionsmdglichkeiten des Konsumenten auf nicht zufrie-
denstellende Leistungen der Anbieter sind Abwanderung und Widerspruch,
d. h. entweder die Beendigung der Beziehung zum Unternehmen oder das
Vorbringen von Beschwerden, um eine Anderung des Verhaltens beim
Anbieter zu bewirken (Hirschman 1970). Das Internet er6ffnet dem Konsu-
menten neue Verhaltensweisen, um durch Abwanderung oder Widerspruch
seine Macht dem Unternehmen gegenuber Ausdruck zu verleihen (Kucuk
2008). So bietet das Internet den Konsumenten z. B. einen einfacheren
Zugang zu Produktinformationen, Preisvergleichen und Informationen Gber
unternehmerisches Fehlverhalten. Es ermdglicht die Kommunikation zwi-
schen den Konsumenten und den Einbezug der Offentlichkeit bei der Kom-
munikation zum Unternehmen, Zusammenschlisse zwischen den
Konsumenten und einen erleichterten Zugang zum Rechtssystem (Pitt et al.
2002). Das Internet bietet den Konsumenten die Mdoglichkeit, sich ohne
groRen Aufwand als Aktivisten fur ihre Belange einzusetzen. Albinsson und
Perera (2012, S. 102) benutzen hier den Begriff ,,convenience activist®. In
ihrer systematischen Analyse machen Rezabakhsh et al. (2006) neben der
Steigerung der Markttransparenz und besseren Mdoglichkeiten von Zusam-

menschliussen unter Konsumenten die Beeinflussung der Produkte und
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Preise nach den eigenen Bedurfnissen als dritte Kategorie von Konsumen-
tenmacht im Internet aus. Laut Prahalad und Ramaswamy (2004) fordert das
neue Auftreten des Konsumenten als vernetztem, informiertem und aktivem
Marktteilnehmer von den Unternehmen geradezu dessen Einbeziehung in
den Wertschopfungsprozess. Toffler (1980, S. 272 ff.) pragte den Begriff
,Prosument” fiir den Menschen, der gleichzeitig Produzent und Konsument
eines Gutes ist. Indem er dem Anbieter seine Bedirfnisse mitteilt, die dann
als Grundlage des Produktionsprozesses dienen, beteiligt sich der Konsu-
ment an der Erstellung der Guter nach den eigenen Wiinschen. Bereits in
Tofflers Beispielen aus dem Jahr 1980 nimmt die Computer- und Internet-
technologie eine entscheidende Rolle fur die Mitteilung der Bedurfnisse an
die Unternehmen ein (Toffler 1980, S. 280 f. und S. 291).

Fur die gestiegenen Mdglichkeiten der Mitbestimmung fur die Konsumen-
ten durch das Internet wird auch der Begriff des Empowerment (Erméchti-
gung) verwendet. Dieser beschreibt den ,gestiegenen Grad der
wahrgenommenen Kontrolle von vorkauf-, kauf- und nachkaufbezogenen
Aktivitiaten“ (Gouthier 2004, S. 233). Doch wéhrend bisweilen davon aus-
gegangen wird, dass Konsumenten Kontrollmdglichkeiten und Auswahlop-
tionen generell positiv bewerten (z. B. Kreps 1979; Seybold 1999, S. 168
f.), gehen Wathieu et al. (2002) dieser Annahme kritisch nach und kommen
zu gemischten Ergebnissen. Sie verweisen auch auf Studien, in welchen
eine Einschrankung der Auswahlmdglichkeiten den Nutzen der Konsumen-
ten erhoht (lyengar und Lepper 2000) oder die bewusste Auseinanderset-
zung mit den Alternativen die Zufriedenheit mit der getroffenen
Konsumentscheidung schmaélert (Wilson et al. 1993). Wie Schwartz (2004)
in dem Buch ,,The paradox of choice* beschreibt, kann die Fille an
Wahloptionen zu einem erhthten Erwartungsdruck in der Entscheidungssi-
tuation fiihren und Angst sowie Stress auslosen. Bereits getétigte Entschei-
dungen wirden wieder in Frage gestellt und verpasste Optionen bedauert.
Es zeigt sich damit, dass die Bewertung des Machtzuwachses der Konsu-
menten nicht ganz eindeutig ausfallen kann. Und letztlich ist anzumerken,
dass die Informationstechnologien nicht ausschlielich den Interessen der

Konsumenten dienen. Die Anbieter versuchen ihrerseits, das Internet genau-
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so wie die anderen Medien zur Beeinflussung der Konsumenten zu nutzen
(Wiedmann und Langner 2004).

Die bis hierher dargestellten Betrachtungen von Machtverhéltnissen gehen
stets von einander entgegengesetzten Interessen von Konsument und Anbie-
ter aus. Dieser Sichtweise widerspricht das Discursive Power Model. Laut
diesem konne der Markt durch den Austausch zwischen Konsumenten und
Unternehmen zum Nutzen beider Seiten gestaltet werden. Macht wird als
gemeinsame gestalterische Kraft gesehen, die sich aus der Interaktion der
Konsumenten mit den Unternehmen ergibt (Denegri-Knott et al. 2006, S.
960 f.). Folgendes Zitat von Kozinets et al. (2004, S. 671; eigene Uberset-
zung) bringt die Idee auf den Punkt: ,,Die Wiinsche von Konsumenten und
Produzenten erweisen sich in weit htherem MaRe als einander tberschnei-
dend, einvernehmlich und voneinander abhangig, als Ublicherweise ange-

nommen wird.
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3 Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel liefert einen Uberblick tiber die fiir die vorliegende Untersu-
chung relevanten Theorien. Dies sind erstens die aufeinander aufbauenden
Theorien TRA, TPB und EMGB, welche alle drei auf die Informationsmit-
teilung zum Zwecke der Einflussnahme angewendet werden sollen. Zur
Hinfuhrung auf diese Theorien wird der viel diskutierte Zusammenhang
zwischen Einstellungen und Verhalten erlautert. Zweitens soll geklart wer-
den, worum es sich bei egoistischen und altruistischen Motiven handelt,
deren moderierende Wirkung auf das Zustandekommen der Intention zur
Informationsmitteilung untersucht werden soll. Abschlielend wird darge-
stellt, inwieweit das Altruismuskonzept in der Forschung bisher mit TRA

und TPB in Zusammenhang gebracht wurde.

3.1 Theorien zur Erklarung von Verhalten und

Verhaltensintention

Fur die Erklarung des menschlichen Verhaltens spielen die Einstellungen
seit vielen Jahrzehnten eine zentrale Rolle. Empirische Ergebnisse, welche
ergaben, dass die Vorhersagekraft von Einstellungen fur das Verhalten nur
sehr begrenzt ist fuhrten jedoch zu grofRer Ernlchterung (Eckes und Six
1994). Um dem Problem der geringen Konsistenz zwischen Einstellungen
und Verhalten zu begegnen, entwickelten Fishbein und Ajzen in den 1970er
Jahren die TRA. Diese Theorie und die darauf aufbauende TPB werden im
Folgenden vorgestellt. Im Laufe der Jahre wurden viele Modifikationen und
Ergédnzungen zur TPB vorgeschlagen (siehe z. B. Conner und Armitage
1998 und Vogelsang 2003). Eine davon, das Model of Goal-Directed Beha-
vior (MGB), inklusive seiner Erweiterung, soll hier ndher betrachtet werden,
weil die explizite Berilicksichtigung des Handlungsziels der Konzeption der

empirischen Untersuchung entspricht.

3.1.1 Einstellung und Verhalten

Eckes und Six (1994, S. 254) bezeichnen die Einstellungs-Verhaltens-

Relation als ,,fokalen Gegenstand“ der Einstellungsforschung. Durch die
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Hoffnung, das Verhalten der Menschen verstehen und vorhersagen zu kon-
nen, hat dieser Forschungsbereich viel Aufmerksamkeit erfahren.

Als Verhalten (Englisch behavior) werden dabei ,,beobachtbare, exakt re-
gistrierbare Lebensvorginge* bezeichnet (Selg und Dorner 1985, S. 18). Es
bezieht somit auch unbewusste Reaktionen und gelernte, routinierte Verhal-
tensweisen mit ein. Im Zusammenhang mit den Theorien TRA, TPB und
EMGB ist jedoch vor allem das zielgerichtete, bewusste Verhalten von
Interesse, welches Ddrner (1985, S. 74) konkret als Handeln (Englisch

action) spezifiziert.

Uber die Definition von Einstellungen herrscht dagegen weniger Klarheit.
Eine Ubersicht (iber verschiedene Ansatze bieten z. B. McGuire (1985, S.
238 ff.) und Olson und Zanna (1993, S. 119 f.). Eine recht umfassende
Definition liefern Eagly und Chaiken (1993, S. 1): ,Einstellung ist eine
psychologische Tendenz, die dadurch zum Ausdruck gebracht wird, dass ein
bestimmtes Objekt mit einem gewissen AusmaR an Gefallen oder Missfallen
bewertet wird.” Bei dem Einstellungsobjekt kann es sich dabei um die eige-
ne Person, andere Personen, Dinge, Handlungen, Ereignisse oder Ideen
handeln (Smith und Mackie 2007, S. 229). Die Bewertungsdimensionen
kdnnen entweder sehr allgemeiner Natur sein oder sehr speziell in ihrer
Eignung fiir bestimmte Einstellungsobjekte (McGuire 1985, S. 239).

Der Urspriinge von Einstellungen liegen sowohl in kognitiven und affekti-
ven, wie auch in konativen Prozessen. D. h. zur Bildung von Einstellungen
tragen zum Ersten Lernprozesse (Greenwald 1968, S. 152 ff.), zum Zweiten
Affekte und Emotionen (Zajonc 1980; Abelson et al. 1982) und zum Dritten
das eigene vergangene Verhalten (Bem 1972) bei. Einstellungen sind im
Gedachtnis abgespeichert (Kruglanski 1989, S. 111), damit zeitlich relativ
stabil und nur schwer zu verédndern (Osgood und Tannenbaum 1955; Tan-
nenbaum 1967).

Da Einstellungen nicht direkt beobachtbar sind, muss sich der Forscher
Indikatoren flr die Messung bedienen. In den meisten Fallen handelt es sich
bei diesen Indikatoren um das Antwortverhalten in Befragungen. Aber auch

Beobachtungen von Verhalten werden zur Einstellungsmessung verwendet.
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Eine ausfiihrliche Ubersicht tiber Methoden der Einstellungsmessung liefert
z. B. Himmelfarb (1993). In diesem Zusammenhang ist auch zwischen
expliziten und impliziten Einstellungsmessungen zu unterscheiden. Dahinter
steht die Sichtweise, dass es sich bei den so zu erfassenden Einstellungen
um zwei verschiedene Formen von Einstellungen handelt: Die expliziten
Einstellungen, welche sich durch bewusstes Abwagen ausdriicken und die
impliziten Einstellungen, welche automatische und z. T. unbewusst ablau-
fende Prozesse bedingen (Fazio und Olson 2003, S. 302 f.). Es kommt auch
vor, dass die expliziten und die impliziten Einstellungen einer Person zum

gleichen Einstellungsobjekt voneinander abweichen (Jong et al. 2003).

Ebenso wie die Urspriinge kdnnen auch die durch Einstellungen hervorgeru-
fenen Reaktionen auf Stimuli den drei Dimensionen kognitiv, affektiv und
konativ zugeordnet werden (Rosenberg und Hovland 1960). In der vorlie-
genden Arbeit ist jedoch vor allem ihre Wirkung auf das Verhalten von
Interesse. Der Effekt auf das menschliche Verhalten wurde als eine wesent-
liche Komponente der Einstellung betrachtet (Allport 1935, S. 810). Schon
frih wurden jedoch Studien verdffentlicht, die eine starke Diskrepanz zwi-
schen Einstellung und Verhalten feststellten (z. B. LaPiere 1934; Corey
1937). Dies fihrte schlie3lich zu dem ernuichterten Fazit, zwischen Einstel-
lung und Verhalten bestehe keine oder eine nur sehr schwache Beziehung
(Wicker 1969, S. 65; McGuire 1986, S. 92). So kommt Wicker (1969, S. 65)
in seiner Uberblicksarbeit zu dem Schluss, dass der durch die Einstellung

erklarte Anteil der Varianz des Verhaltens nur selten an 10 % heranreicht.

Dieser pessimistischen Einschatzung wiedersprechen Eckes und Six (1994).
In ihrer Meta-Analyse kommen die Autoren auf durchschnittlich 15 %
erklarte Varianz des Verhaltens (S. 269). Des Weiteren stellen sie eine
Reihe von Moderatoren heraus, welche die Hohe der Einstellungs-
Verhaltens-Korrelation beeinflussen. So ergibt sich z. B. ein hoherer Zu-
sammenhang zwischen Einstellung und Verhalten, wenn konkret die Ein-
stellung zum jeweiligen Verhalten erhoben wird, anstatt die Einstellung zu
einem allgemeiner formulierten Objekt. Auch schwankt die Hohe der Korre-
lation stark zwischen verschiedenen Verhaltensbereichen. Retrospektive
Selbstberichte des Verhaltens fiihren zu hoheren Einstellungs-Verhaltens-
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Korrelationen als simultane Selbstberichte oder objektive Verhaltensmes-
sungen. Und erfolgt die Verhaltensmessung zu einem spéteren Zeitpunkt als
die Einstellungsmessung, verringert dies den Zusammenhang zwischen den
beiden Variablen (Eckes und Six 1994, S. 262 ff.). Eine weitere wichtige
Moderatorvariable fiir die Einstellungs-Verhaltens-Beziehung ist die Salienz
der Einstellung: Die Korrelation fallt umso hoher aus, je schneller die im
Gedachtnis abgespeicherte Einstellung aktiviert wird (Fazio und Williams
1986).

Letztlich, so argumentieren Zanna und Rempel (1988, S. 317), kdnne auch
nicht erwartet werden, dass Einstellung und Verhalten in jedem Falle iber-
einstimmen. Denn schlieBlich ist das Verhalten nach dem Drei-
Komponenten-Modell nur eine von drei Kategorien der Reaktionen auf
Einstellungen. Und die Reaktionen der kognitiven, affektiven und konativen
Dimension fallen nicht zwangslaufig gleichgerichtet aus (Breckler 1984).
Dies verdeutlicht auch eine Studie zur Entstehung moralischer Urteile: Die
ersten Reaktionen auf kleine Geschichten, die den Probanden présentierte
wurden, waren spontane Emotionen, die sie im Nachhinein vergeblich
versuchten, rational zu erklaren. Die affektiven und die kognitiven Reaktio-

nen auf den Reiz divergieren (Haidt et al. 2000).

3.1.2 Theory of Reasoned Action

Im Zuge der Diskussionen um die Eignung der Einstellung zur Erklarung
und Vorhersage von Verhalten entwickelten Fishbein und Ajzen (Fishbein
und Ajzen 1975; Ajzen und Fishbein 1980) die Theory of Reasoned Action
(TRA), zu Deutsch Theorie des lberlegten Handelns. Sie knlpfen damit an
die Theory of Propositional Control von Dulany (1968) an, die erstmals den
Einfluss des sozialen Umfelds auf die Handlungsintention einbezieht. Die
TRA basiert auf dem Menschenbild des rational handelnden Individuums,
das die ihm zur Verfligung stehenden Informationen systematisch zu nutzen
weil’ (Ajzen und Fishbein 1980, S. 5).

Einstellungen werden von den Autoren allgemein verstanden als ,,gelernte
Préadisposition, in Bezug auf ein gegebenes Objekt in konsistenter Weise

positiv oder negativ zu reagieren* (Fishbein und Ajzen 1975, S. 6). Im
41



Theoretische Grundlagen

Rahmen der TRA findet jedoch konkret die Einstellung zu dem jeweiligen
Verhalten Verwendung (Fishbein und Ajzen 1975, S. 301 f.), d. h. die posi-

tive oder negative Beurteilung des Verhaltens.

Zwischen der Einstellung und dem Verhalten ist in der TRA die Verhaltens-
intention angesiedelt. Da die Menschen in vielen Fallen tUber die willentli-
che Kontrolle Gber ihr Verhalten verfligen, lasse sich ihr Verhalten direkt
durch die Intention vorhersagen (Fishbein und Ajzen 1975, S. 368 f.). Die
Intention wird definiert als die subjektiv wahrgenommene Wahrscheinlich-
keit, das Verhalten auszufiihren (ebd., S. 288). Neben der Einstellung bein-
haltet die TRA, wie die Theory of Propositional Control, einen weiteren
Préadiktor auf die Intention, um Einflisse einzubeziehen, welche bei alleini-
ger Betrachtung der Einstellung unberiicksichtigt blieben. So kann die Er-
klarungskraft fir das Verhalten gesteigert werden. Diese zweite
Determinante der Intention wird in der TRA als subjektive Norm bezeich-
net. Sie bezieht sich auf den wahrgenommenen sozialen Druck, das jeweili-
ge Verhalten auszufihren oder es zu unterlassen (Ajzen und Fishbein 1980
S. 6). Die jeweilige relative Bedeutung der Einstellungs- und der subjekti-
ven Normkomponente fiir die Erklarung der Intention wird empirisch erho-
ben (Fishbein und Ajzen 1975, S. 301) und variiert in Abhdngigkeit vom
Verhalten, der Situation und der handelnden Person (ebd., S. 311; Ajzen und
Fishbein 1980, S. 58). Der Zusammenhang kann wie in Formel 1 dargestellt

werden.

Verhalten ~ Int = w; - (Einst) + w, * (subN) (1)

mit Int als Verhaltensintention, Einst als Einstellung zum Verhalten und
subN als subjektive Norm. wi und w, sind empirisch bestimmte Gewichte
flr Einst und subN (Fishbein und Ajzen 1975, S 301).

Eine Erklarung fur die geringe Beziehung zwischen Einstellungen und
Verhalten, die in der Literatur immer wieder thematisiert wurde, sehen
Ajzen und Fishbein (1977) im unterschiedlichen Spezifikationsgrad bei der
Messung der Konstrukte. Die Konsistenz fallt wesentlich héher aus, wenn
Einstellung und Verhalten so operationalisiert werden, dass sie einen ver-

gleichbaren Grad an Spezifitdt aufweisen hinsichtlich der vier Aspekte
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Handlung, Objekt, Kontext und Zeit. Der Handlungsaspekt beschreibt das
zu untersuchende Verhalten, das Objekt konkretisiert, worauf sich das Ver-
halten richtet. Der Kontextaspekt thematisiert die Umsténde unter denen das
Verhalten auszufiihren ist. Der Zeitaspekt schliellich gibt an, zu welchem
Zeitpunkt oder in welchem Zeitraum das Verhalten ausgefuihrt werden soll
(Ajzen und Fishbein 1977; Ajzen 1991a, S. 94 ff.). Die Notwendigkeit eines
vergleichbaren Spezifikationsniveaus erstreckt sich in der TRA neben dem
Verhalten und der Einstellung auch auf die Intention und die subjektive
Norm (Fishbein und Ajzen 1975, S. 292, S. 303).

Indem die TRA dariber hinaus die Grundlagen von Einstellung und subjek-
tiver Norm einbezieht, biete sie ein sehr detailliertes Verstandnis fur das
Zustandekommen des menschlichen Verhaltens. So basieren Einstellung
und subjektive Norm jeweils auf Uberzeugungen (Fishbein und Ajzen 1975,
S. 216 ff. und S. 301 f.). Uberzeugungen spiegeln das Verstandnis einer
Person von sich und ihrer Umwelt wieder (ebd., S. 131) und kdénnen sich
generell auf eine Person, eine Handlung, ein Ereignis usw. beziehen (ebd.,
S. 12). Die Grundlage der Einstellung bilden Verhaltensiiberzeugungen. Sie
beschreiben die subjektive Einschatzung der Person davon, mit welcher
Wahrscheinlichkeit das Verhalten bestimmte Konsequenzen hervorbringen
wird. Gewichtet wird die Verhaltensiiberzeugung mit der Bewertung der
Verhaltenskonsequenz (ebd., S. 16). Die so gewichteten Verhaltenslberzeu-
gungen entsprechen damit quasi den Nutzen- und Risikoerwartungen der
handelnden Personen. Diese (iberzeugungsbasierte Einstellungsmessung
spiegelt die kognitive Komponente der Einstellung wider. Die direkte Ein-
stellungsmessung ist hingegen als die affektive Einstellungskomponente zu
verstehen (Frey et al. 1993, S. 364).

Diese zwei Messungen, die wahrgenommene Eintrittswahrscheinlichkeit der
Verhaltenskonsequenz und ihre Bewertung, werden fiir alle relevanten
Verhaltensuiberzeugungen multiplikativ verknipft und entsprechen in ihrer
Summe der Einstellung, wie aus Formel 2 zu ersehen ist. Die Berechnung
der Einstellung auf der Basis von diesen zwei Komponenten wird als Erwar-
tungs-mal-Wert-Modell bezeichnet (Fishbein und Ajzen 1975 S. 222 f.).
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n

EinStOCZ ﬁi.bi (2)

i=1
Dabei ist Einst die Einstellung zu einem Verhalten, (i die Uberzeugung
bzgl. des Auftretens der Verhaltensfolge i und bi die Bewertung dieser

Verhaltensfolge i.

Die Grundlage der subjektiven Norm bilden normative Uberzeugungen.
Dabei handelt es sich um die wahrgenommene Erwartung bestimmter ande-
rer Personen oder Personengruppen, das Verhalten auszufiihren oder nicht
auszufihren. Diese wahrgenommene Erwartung wird gewichtet mit der
Motivation, der Erwartung zu entsprechen (im Folgenden als Konformi-
tatsmotivation bezeichnet). In der Summe Uber alle individuell wichtigen
Personen oder Personengruppen entspricht dies proportional der subjektiven
Norm, wie in Formel 3 dargestellt (Fishbein und Ajzen 1975, S. 302 ff.).

n

SUbNOCZ l.,.li'mi (3)

i=1
SN st die subjektive Norm, Ui beschreibt die normative Uberzeugung, d. h.
die Uberzeugungen bzgl. der Erwartungen der Person(engruppe) i an das
eigene Verhalten, und m; die Motivation, die Erwartung von Per-

son(engruppe) i zu befolgen.

Die Abbildung 2 zeigt die beschriebenen Zusammenhange zwischen Uber-
zeugungen, Einstellung, subjektiver Norm, Intention und Verhalten. Weitere
direkte Einflusse auf die Intention und das Verhalten existieren der TRA
zufolge nicht. Demografische Variablen, Personlichkeitsmerkmale oder
Einstellungen gegenuber Zielen oder Personen werden als externe Variablen
betrachtet, die auf die Uberzeugungen einer Person und die relative Wich-
tigkeit von Einstellung und subjektiver Norm wirken, aber nicht zusatzlich
als eigenstandige Pradiktoren zu betrachten sind (Ajzen und Fishbein 1980,
S. 82 ff.).
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Abbildung 2: Die Theory of Reasoned Action inklusive externer Variablen
Quelle: Ajzen und Fishbein 1980, S. 84
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Wie bereits 1975 von Fishbein und Ajzen (S. 304) angesprochen, kénnen
manche Faktoren, z. B. die wahrgenommenen Wunsche anderer Personen,
sowohl die Einstellung als auch die subjektive Norm beeinflussen. Aus
diesem Grund werden, so wie es Abbildung 3 zeigt, zumeist Korrelationen
zwischen Einstellung und subjektiver Norm angenommen (siehe z. B. Ajzen
und Madden 1986, S. 454; Ajzen 19914, S. 118).

subjektive
Norm

Abbildung 3: Die Theory of Reasoned Action
Quelle: Ajzen 19914, S. 118

Uberzeugungen koénnen sich mit der Zeit verandern oder in ihrer Intensitat
variieren. Die Einstellung bzw. die subjektive Norm einer Person wird von
den Uberzeugungen bestimmt, die in der jeweiligen Situation dem Bewusst-
sein zuganglich sind. Diese zum relevanten Zeitpunkt zuganglichen Uber-
zeugungen, meist zwischen funf und neun an der Zahl, werden auch als
salient bezeichnet (Fishbein und Ajzen 1975, S. 218 f.).

Um die salienten Uberzeugungen einer Person zu erfahren, wird sie nach
den Vor- und Nachteilen des jeweiligen Verhaltens und nach den Personen
befragt, die die Entscheidung, das Verhalten auszufiihren, beeinflussen
konnten. Die erstgenannten Uberzeugungen werden als salient angesehen.
Die in einer Gesellschaft salienten Uberzeugungen sind jene, welche von
einer reprasentativen Stichprobe am haufigsten genannt werden (Ajzen und
Fishbein 1980, S. 62 ff. und S. 75 f.). Fir die so ermittelten Verhaltenskon-
sequenzen wird bei allen Probanden sowohl die wahrgenommene Eintritts-

wahrscheinlichkeit als auch die Bewertung auf einer siebenstufigen Skala
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erfragt. Laut Ajzen und Fishbein (ebd., S. 65 ff.) sollen dem Prinzip des
Einstellungs-mal-Wert-Modells entsprechend die Antworten fir jede Ver-
haltenstiberzeugung multipliziert und Uber alle Verhaltensiiberzeugungen
aufaddiert werden. Fur die relevanten Personen(gruppen) wird die wahrge-
nommene Erwartung auch auf einer siebenstufigen Skala ermittelt. Fir die
Konformitatsmotivation hingegen wird zunéchst eine vierstufige, spéater
aber auch eine siebenstufige Skala vorgeschlagen (ebd., S. 74 f. und S. 273
f.). In Analogie zu den Verhaltensiiberzeugungen soll fur jede Person bzw.
Personengruppe die wahrgenommene Erwartung mit der Konformitatsmoti-
vation multipliziert und die Produkte tiber alle Personen(gruppen) aufaddiert
werden. Auf diese Weise seien die Einstellung und die subjektive Norm
vorherzusagen, weshalb erwartet wird, dass das Ergebnis jeweils eng korre-
liert ist mit der direkten Messung der Einstellung bzw. der subjektiven
Norm (ebd., S. 75 f.).

Das Problem solcher Einstellungs-mal-Wert-Modelle besteht darin, dass es
sich bei den zwei multiplikativ zu verkniipfenden Komponenten tblicher-
weise um ordinal oder hochstens intervallskalierte Variablen handelt. Sie
besitzen demnach keinen natirlichen Nullpunkt. Die H6he der Korrelation
mit dem direkt gemessenen Konstrukt ist dadurch abhé&ngig von der gewahl-
ten Skalierung (unipolar vs. bipolar) der zu multiplizierenden Komponenten
(Schmidt 1973). Ajzen (1991b, S. 193) schlagt die von Holbrook (1977)
entwickelte Methode der optimalen Skalierung als Ldsung dieses Problems
vor. Dabei wird zu jeder Komponente eine Konstante hinzuaddiert bzw.
davon subtrahiert. Diese Konstante wird empirisch derart berechnet, dass sie
die Korrelation zwischen uberzeugungsbasierter und direkter Messung der
Konstrukte maximiert. An dieser Methode wird jedoch aus zwei Grinden
Kritik getibt: Zum Ersten wirde sich fir ein Konstrukt in jeder untersuchten
Stichprobe ein anderer Nullpunkt ergeben, was theoretisch nicht nachzu-
vollziehen sei und die Generalisierbarkeit der Ergebnisse in Frage stelle
(French und Hankins 2003, S. 46). Zum Zweiten entbehre die auf diesem
Wege willkiirlich gewéhlte Skalierung der Augenscheinvaliditat. Die Multi-
plikation derlei skalierter Komponenten steht dann maglicherweise nicht im
logischen Bezug zum direkt gemessenen Konstrukt (Bagozzi 1984, S. 298).

Zuweilen ergeben sich sogar negative Zusammenhange zwischen Uberzeu-
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gungsbasierter und direkter Messung (siehe z. B. Hardemann et al. 2013;
O'Sullivan et al. 2008). Von der Verwendung der optimalen Skalierung
raten die genannten Autoren daher ab. Hardemann (2013, S. 134 ff.) emp-
fiehlt stattdessen, die Art der Skalierung auf der Grundlage theoretischer
Uberlegungen festzulegen. Falls eine entsprechende Priifung ergeben sollte,
dass die multiplikative Verknlpfung das direkt gemessene Konstrukt nicht
besser erklaren kann als die einzelnen Uberzeugungskomponenten, so soll-
ten diese stattdessen besser additiv statt multiplikativ verbunden werden.
Der Nachteil des additiven Modells ist, dass die zwei Komponenten einzeln
nicht logisch als Einflussfaktor auf das direkt gemessene Konstrukt oder auf
die Intention zu interpretieren sind. Z. B. sollte bzgl. der Verhaltensuber-
zeugungen die Wahrscheinlichkeit nur von Bedeutung sein, wenn die Ver-
haltensfolge entweder positiv oder negativ bewertet wird. Die Bewertung
wiederum sollte nur eine Rolle spielen, wenn ihr Eintritt auch fir moglich
gehalten wird (Eagly und Chaiken 1993, S. 235 f.).

Deutlich weniger problematisch ist die direkte Messung der Konstrukte.
Hinsichtlich der Einstellung sehen Fishbein und Ajzen (1975, S. 11) die
affektive, sprich bewertende, Komponente als wichtigstes Charakteristikum
an. Sie schlagen fur die direkte Messung der Einstellung die Verwendung
des semantischen Differentials vor (Ajzen und Fishbein 1980, S. 54). Diese
Methode wurde von Osgood et al. (1957, S. 76 ff.) entwickelt. Dabei wird
einer Person eine Liste von Bewertungsskalen vorgelegt mit jeweils einem
gegensétzlichen Adjektivpaar als den beiden Endpunkten der Skalen. Das
Objekt, in diesem Falle das Verhalten, auf welches sich die zu messende
Einstellung bezieht, wird auf allen Skalen eingeordnet. Die Summe Uber alle
Skalen bildet die Einstellung.

Die direkte Messung der subjektiven Norm erfolgt auf einer Skala, deren
Endpunkte lauten: ,,Die meisten mir wichtigen Menschen denken, ich sollte
Verhalten X ausfiihren® bzw. ,,nicht ausfithren” (Ajzen und Fishbein 1980,
S. 57).

Fur die Messung der Intention machen Fishbein und Ajzen (1980, S. 42 f.)
zwei unterschiedliche Vorschlage: Entweder wird die Absicht, das Verhal-

ten ausfiihren zu wollen, oder aber die wahrgenommene Wahrscheinlich-
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keit, das Verhalten in Zukunft auszufuhren, erfragt. Daflir kommt in beiden
Fallen eine siebenstufige Skala zum Einsatz. Beide Ansétze wurden darauf-
hin in der Forschung angewendet. Sheppard et al. (1988) zeigen in ihrer
Meta-Analyse, dass es sich dabei um zwei unterschiedliche Konstrukte
handelt. Die Intention als Absicht zum Verhalten wird dabei zuverléssiger
von Einstellung und subjektiver Norm erklart, wéhrend das Verhaltens

besser durch das erwartete zukunftige Verhalten vorhergesagt werden kann.

Die Messung des Verhaltens erfolgt oft durch das von der jeweiligen Person
berichtete Verhalten, da viele Verhaltensweisen in der Realitit nicht oder
nur schwer direkt durch den Forscher zu beobachten sind. Daflr wird z. B.
die Haufigkeit erfragt, mit der das zu untersuchende Verhalten im relevan-
ten Zeitraum ausgefuhrt wurde (ebd., S. 37 f.). Dabei gilt es, zwischen dem
tatsdchlichen Verhalten und dem sich daraus ergebenden Resultat zu unter-
scheiden (Ajzen und Fishbein 1980, S. 29).

Um die Wirkung der genannten Einflussfaktoren auf das Verhalten in einer
Population zu beschreiben, wurden zu Zeiten der Begriindung der TRA fur
alle in Abbildung 3 postulierten Zusammenhange die Korrelationskoeffi-
zienten berechnet. Fir die Intention kann dartiber hinaus der multiple Korre-
lationskoeffizient berechnet werden durch die simultane Betrachtung der
Einflisse von Einstellung und subjektiver Norm (Ajzen und Fishbein 1980,
S. 98, f.). Die Methode der Strukturgleichungsmodellierung macht mittler-
weile auch die Betrachtung des Modells im Ganzen méglich (Byrne 2001,
S. 3 ff).

3.1.3 Theory of Planned Behavior

Sofern das zu erklarende Verhalten unter der vollstdndigen willentlichen
Kontrolle der handelnden Person liegt, kann sein Zustandekommen gut
durch die TRA erklart werden. Es wird allerdings kritisch angemerkt, dass
dies auf die meisten Verhalten nicht zutrifft. Stattdessen seien, in unter-
schiedlich starkem Ausmal}, F&higkeiten, Gelegenheiten und die Kooperati-
on anderer Personen zur Ausfiihrung des Verhaltens notwendig (Liska 1984,
S. 63). Daraufhin nimmt Ajzen eine Erweiterung der Theorie vor. Da sich

eine Person letztlich nie absolut sicher sein kdnne, ihre Intention auch in
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Verhalten umsetzen zu kdnnen, beziehe sich die Intention weniger auf das
Verhalten selber als vielmehr auf den Versuch, das entsprechende Verhalten
auszufuhren. So erklart sich der Name Theory of Planned Behavior (TPB,
zu Deutsch Theorie des geplanten Verhaltens) (Ajzen 1985, S. 29).

Die Intention definiert Ajzen (1991b, S. 181) nicht wie in der TRA als
Vorhersage des eigenen Verhaltens, sondern als Ausdruck der Motivation
zu einem Verhalten. Sie beschreibe, wie stark die Person versuchen wird
und wie viel Muhen sie aufzuwenden bereit ist, um das Verhalten auszufiih-
ren. Um der unvollstandigen willentlichen Kontrolle Rechnung zu tragen,
wird die TRA um ein Element erweitert: die wahrgenommene Verhaltens-
kontrolle (Schifter und Ajzen 1985, Ajzen und Madden 1986). Die Uberle-
gungen der Forscher zur wahrgenommenen Kontrolle des menschlichen
Verhaltens gehen vor allem auf Rotters (1966) Arbeiten zur ,,Internal-
External-Locus-of-Control-Scale* zuriick. Dieses Konzept beschreibt das
Ausmal, in welchem eine Person eine eigene Kontrolle tber den Verlauf
ihres Lebens wahrnimmt oder inwieweit sie es durch duRere Gegebenheiten
bestimmt sieht. Der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle noch ahnlicher
ist das Konzept der Selbstwirksamkeit von Bandura. Laut diesem hat die
Zuversicht einer Person, die Fahigkeiten zur Ausfihrung eines Verhaltens
zu besitzen, starke Auswirkungen auf ihr Verhalten (Bandura 1977 und
1982). Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle bezeichnet die Einschat-
zung der Person davon, wie schwierig es fir sie ist, das intendierte Verhal-
ten auszufuhren. Sie wird von verschiedenen Faktoren beeinflusst, die grob
in interne und externe Faktoren unterteilt werden kénnen. Zu den internen
Faktoren zahlen Fahigkeiten, Fertigkeiten, Wissen und adaquate Planung.
Beispiele fiir externe Faktoren sind glinstige oder ungunstige Umsténde,
Gelegenheiten und die Abhédngigkeit von anderen Personen (Ajzen und
Madden 1986, S. 456 f.).

Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle steht mit dem Verhalten auf
zweierlei Weise in Verbindung: Zum einen hat die wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle einen motivierenden bzw. demotivierenden Effekt und wirkt
so indirekt Uber die Intention auf das Verhalten. Zum anderen kann sie als

Indikator fur die tatsachliche Verhaltenskontrolle angesehen werden, welche
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direkt das Verhalten beeinflusst (Ajzen und Madden 1986, S. 456 f.). In
Abbildung 4, welche die Zusammenhénge grafisch zeigt, ist dieser auf der
nicht zu messenden tatsachlichen Verhaltenskontrolle basierende, Einfluss

auf das Verhalten als gestrichelter Pfeil eingetragen.

subjektive
Norm

wahrgenommene
Verhaltens-
kontrolle

Abbildung 4: Die Theory of Planned Behavior
Quelle: Ajzen und Madden 1986, S. 458

Die direkte Messung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle erfolgt mit
Skalen, auf denen zum einen die wahrgenommene Schwierigkeit, das Ver-
halten ausfiihren zu kdnnen, und zum anderen die Beherrschbarkeit einge-
schatzt werden (Ajzen 2006, S. 7).

Die Determinanten der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle sind Uber-
zeugungen Uber das Vorhandensein von Ressourcen und Gelegenheiten
bzw. Hindernissen (im Folgenden Kontrollfaktoren). Je mehr Ressourcen
und Gelegenheiten zur Ausfiilhrung des Verhaltens eine Person zu besitzen
meint und je weniger Hindernissen sie sich ausgesetzt sieht, desto grofer ist
die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Die fir ein bestimmtes Verhalten
relevanten Kontrolliberzeugungen werden in einer Vorstudie erfragt (Ajzen
und Madden 1986, S. 457 und S. 462). Laut Ajzen (1991b, S. 196 f.) wird in
der Hauptstudie, wie aus Formel 4 zu ersehen, jeder Kontrollfaktor i von
den Befragten hinsichtlich seiner Auftretenswahrscheinlichkeit U und seiner
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Wirkung auf die Auslibung des Verhaltens w hin eingeschatzt. Die Skalen-
werte dieser zwei Fragen werden multipliziert und tber alle Kontrollfakto-
ren aufsummiert. Diese GroRe sei proportional zur wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle wVerhk. Die Kritik an der Berechnung von Einstel-
lungs-mal-Wert-Modellen (siehe Kapitel 3.1.2) bezieht sich auf dieses
Konstrukt jedoch genauso, wie auf die Uberzeugungsbasierte Messung von

Einstellung und subjektiver Norm.

n
WVerhkocz u; - w; (4)
i=1

Empirische Tests der TPB zeigen, dass durch die Integration der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle die Vorhersagekraft der Theorie deutlich
gesteigert werden konnte (siehe z. B. Ajzen und Madden 1986; Netemeyer
et al. 1991). Das neue Konstrukt wirkt somit als eigenstandiger Pradiktor
und nicht Uber die Einstellung oder die soziale Norm auf die Intention. Der
direkte Einfluss auf das Verhalten ldsst sich allerdings nur dann feststellen,
wenn das Verhalten nicht vollstandig der willentlichen Kontrolle unterliegt
und wenn die wahrgenommene Verhaltenskontrolle eine ausreichend realis-
tische Einschatzung der tatséchlichen Verhaltenskontrolle darstellt (Ajzen
und Madden 1986). Die zwischen der Einstellung, der subjektiven Norm
und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle postulierten Korrelationsef-
fekte erwiesen sich in den von Ajzen und Madden durchgefiihrten Studien
als nicht signifikant (Ajzen 2006, S. 464 f., S. 468 und S. 471). Zwei Me-
taanalysen, welche die Korrelationen zwischen den drei unabhdngigen
Variablen einbeziehen, finden diese hingegen zumeist in signifikanter Aus-
pragung vor. Die hdchste Korrelation besteht dabei zwischen der Einstel-
lung und der subjektiven Norm (im Durchschnitt 0,44 bzw. 0,36 in den zwei
Metaanalysen). Die Korrelationen zwischen Einstellung und wahrgenom-
mener Verhaltenskontrolle (0,16 bzw. 0,25) und subjektiver Norm und
wahrgenommener Verhaltenskontrolle (0,09 bzw. 0,14) fallen deutlich
geringer aus (Rivis und Sheeran 2003, S. 226; Rise et al. 2010, S. 1094).

In ihrer Meta-Analyse (ber Anwendungen der TPB bis zum Jahr 1997

berechnen Armitage und Conner (2001, S. 483 f.), dass das Konstrukt der

wahrgenommenen Verhaltenskontrolle im Durchschnitt 6 % zur Erkl&rung
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der Varianz der Intention und 2 % zu der des Verhaltens beitrdgt. Insgesamt
ist die TPB im Durchschnitt Gber alle 185 untersuchten Studien in der Lage,
39 % der Varianz der Intention und 27 % der Varianz des Verhaltens zu
erklaren. Von den drei Pradiktoren der Intention hat die Einstellung im
Durchschnitt den grofiten Einfluss. Der Effekt der wahrgenommenen Ver-
haltenskontrolle fallt deutlich schwacher aus, derjenige der subjektiven
Norm ist am geringsten (Armitage und Conner 2001, S. 481 f.).

Die TPB entwickelte sich innerhalb nur weniger Jahre zu einer der meist-
verwandten Theorien zur Erklarung des Verhaltens durch Einstellungen (Six
und Eckes 1996, S. 11).

3.1.4 Kiritische Betrachtung von TRA und TPB

Im Laufe der Jahre ist an den Theorien TRA und TPB aus unterschiedli-
chem Anlass Kritik getibt worden. So wird von Simon (1981, S. 105 ff.) die
Realitatsferne des rational handelnden Menschenbildes, auf welchem TRA
und TPB beruhen, beméangelt. Aufgrund des begrenzten Zugangs zu Infor-
mationen und der limitierten Kapazitit zur Verarbeitung dieser Informatio-
nen, sei die umfassende systematische Nutzung der verfligbaren
Informationen flr die Bildung von Verhaltensintentionen eine zu strenge
Annahme. Auch Fazio (1990, S. 78 ff.) und Frey et al. (1993, S. 386) beto-
nen, dass die Eignung von TRA und TPB zur Erklarung des jeweiligen
Verhaltens sowohl die F&higkeit als auch die Motivation zur Verarbeitung

der vorhandenen Informationen voraussetzt.

Conner und Armitage (1998, S. 1432) und Sniehotta (2009) merken an,
dass Aussagen Uber die Gultigkeit der von den Theorien angenommenen
kausalen Zusammenhange vor allem auf der Grundlage von Korrelations-
analysen getroffen und nur selten experimentell Uberprift werden. Eine
entsprechende Untersuchung von Sniehotta (2009) bestétigt die Eignung der
TPB fir die Erklarung der Verhaltensintention, allerdings nicht fur das
Verhalten. Dazu passt die Kritik, die Art und Weise, wie Intentionen in
Verhalten umgesetzt werden, wirde in den Theorien nicht ausreichend
ausgefuhrt werden (Eagly und Chaiken 1993, S. 185; Schwarzer 2008, S. 3).

Einen Vorschlag dazu liefert Gollwitzer (1990 und 1993, S. 149 ff), indem
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er die Intention als zweistufigen Prozess darstellt: Die erste Stufe stelle die
Motivaton zum Verhalten dar, die zweite Stufe besteht aus der Planung zur

Ausfuhrung des Verhaltens.

Weitere kritische Anmerkungen zu TRA und TPB betreffen die Operationa-
lisierung der einzelnen Konstrukte. Eagly und Chaiken (1993, S. 185) be-
ziehen sich dabei auf die Intention, welche unprézise definiert sei und
zwischen vage formulierten Gedanken (ber zukinftiges Verhalten und
konkreten Planen zur Umsetzung des Verhaltens schwanke. Bzgl. der wahr-
genommenen Verhaltenskontrolle pladieren manche Forscher fir eine Un-
terscheidung zwischen den zwei Komponenten dieses Konstrukts: der
Selbstwirksamkeit und der Kontrollierbarkeit (siehe z. B. McCaul et al.
1993; Manstead und Eekelen 1998). Als Ergénzung der subjektiven Norm
wird die Messung der deskriptiven Norm vorgeschlagen. Dieses Konstrukt
beschreibt das Verhalten der Personen(gruppen), die dem Befragten wichtig
sind (siehe z. B. Cialdini et al. 1990). Eckes und Six (1994, S. 270) merken
an, dass die Messung der Einstellung als Einstellung zum Verhalten ein
mafRgeschneidertes Konzept sei, um eine Steigerung der Einstellungs-
Verhaltens-Korrelation zu erzwingen. Diese Spezifizierung der Verhaltens-
messung ist ansonsten jedoch weithin akzeptiert. Darlber hinaus wird, trotz
zusatzlicher Einflussfaktoren neben der Einstellung, der Erklarungsgehalt
der Theorien fiir das Verhalten eher als zu niedrig, denn als zu hoch be-
zeichnet (Conner und Armitage 1998, S. 1450).

Nachdem dem Problem der mangelnden willentlichen Kontrolle tber die
meisten Verhaltensweisen durch die Weiterentwicklung der TRA zur TPB
begegnet worden war, stellt sich weiterhin die Frage, ob die enthaltenen
Variablen ausreichen, die Verhaltensintention und das Verhalten der Men-
schen erklaren zu kénnen (Jonas und Doll 1996, S. 23 f.; Conner und Armi-
tage 1998; Vogelsang 2003). Zahlreiche zusétzliche Erklarungsvariablen
wurden seither vorgeschlagen, von denen hier nur auf eine Auswahl einge-
gangen werden soll. Eine von ihnen ist das vergangene Verhalten, welchem
gerade fur Verhaltensweisen, welche gewohnheitsméafiiig ausgefuhrt werden,
ein starker Erklarungsgehalt zukomme (siehe z. B. Wittenbraker et al. 1983;
Godin et al. 1993; Norman und Smith 1995). Die Selbst-Identitat, welche
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die soziale Rolle, die eine Person in einem bestimmten Kontext einnimmt,
beschreibt, wird als zuséatzlicher Einflussfaktor auf die Intention gehandelt
(z. B. Charng et al. 1988; Sparks und Guthrie 1998). Auch wird die Integra-
tion moralischer Normen in die Theorien vorgeschlagen (fiir einen Uber-
blick Uber entsprechende Studien siehe Manstead 2000). Moralische
Normen sind ,,kulturelle Festlegungen dartiber, was gutes und was schlech-
tes zwischenmenschliches Verhalten ausmacht* (Schwartz 1970, S. 128).
Des Weiteren werden Emotionen, welche die Person fir den Fall ihres
Handelns erwartet, als Erklarungsvariable aufgenommen (z. B. Parker et al.
1996; Richard et al. 1996). Wie Conner und Armitage (1998, S. 1452) beto-
nen, sei es jedoch nicht sinnvoll, wahllos alle zusatzlichen Pradiktoren,
welche sich in Studien als signifikant erwiesen haben, in die Theorie aufzu-
nehmen. Vielmehr misse in Abhéngigkeit vom zu untersuchenden Verhal-
ten und der Zielsetzung der Untersuchung eine sinnvolle Auswahl getroffen

werden.

Die Autoren von TRA und TPB reagieren auf die Vorschldge und die Kritik.
DreiBig Jahre nach ihrem letzten gemeinsamen Buch bringen Fishbein und
Ajzen 2010* erneut zusammen ein Buch heraus. Sie nehmen geringe Ande-
rungen an der TPB vor und bezeichnen die Theorie nun als Reasoned Ac-
tion Approach. So werden deskriptive Normen als weiterer Bestandteil der
Norm aufgenommen, welche nun als wahrgenommene Norm anstatt als
subjektive Norm bezeichnet wird. Die wahrgenommene und die tatsachliche
Verhaltenskontrolle werden als Moderatoren des Intentions-Verhaltens-
Zusammenhangs anstatt als direkte Einflussfaktoren angesehen (Fishbein
und Ajzen 2010, S. 20 f.). Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle wird in
zwei Komponenten gegliedert. Diese werden jedoch ausdriicklich nicht als
Selbstwirksamkeit und wahrgenommene Kontrolle, sondern als Leistungs-
fahigkeit und Autonomie bezeichnet (ebd., S. 165 ff.).

Gegen weitere Kritik verteidigen die Autoren ihre Theorie. Zum Ersten

spiele Rationalitat nur in der Hinsicht eine Rolle, als dass die drei Einfluss-

4 Da das Werk erst wahrend der Durchfiihrung der vorliegenden Untersuchung veroffent-
licht wurde, konnten seine Inhalte bei der Konzeption derselben nicht berticksichtigt wer-
den.
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faktoren der Intention sich direkt aus den Uberzeugungen einer Person
ergeben. Diese Uberzeugungen konnten z. T. ein verfalschtes Bild der Wirk-
lichkeit darstellen und somit zu unverniinftigem Verhalten fuhren. Damit
seien auch spontane und nicht bloR wohliberlegte Handlungen zu erkléren
(Fishbein und Ajzen 2010, S. 300 ff.). Zum Zweiten sei das Vorhandensein
eines kausalen Effektes der Intention auf das Verhalten durch Interventions-
studien als bestétigt anzusehen (ebd., S. 316). Zum Dritten sei die Integrati-
on weiterer Variablen in die Theorie nicht nétig. Die diskutierten
Konstrukte wurden sich entweder mit den vorhandenen Konstrukten uber-
schneiden und keinen eigenstdndigen Beitrag leisten (ebd., S. 293 und S.
297), oder nur flr ein eng begrenztes Spektrum von Verhalten relevant sein.
So liefere die moralische Norm nur bei Verhalten mit einer eindeutigen
moralischen Dimension einen eigenen Erklarungsbeitrag (ebd. S. 284 f.).
Allein fur das vergangene Verhalten zeigt sich uber viele Bereiche von
Verhalten hinweg ein Effekt auf die Intention. Diesen kdnnen sich die Auto-
ren jedoch selber nicht erklaren. Darum nehmen sie auch dieses Konstrukt
nicht in den Reasoned Action Approach auf (ebd., S. 299).

Bzgl. der Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme auf das
Angebot des LEH wird dennoch eine um mehrere zusétzliche Variable
erweiterte Theorie in Erwdgung gezogen. Es handelt sich dabei um das
EMGB, welches einige der in diesem Unterkapitel genannten Kritikpunkte

aufgreift.

3.1.5 Extended Model of Goal-Directed Behavior

Bereits in der Darstellung der TRA sprechen Ajzen und Fishbein die Bedeu-
tung der Unterscheidung von Verhalten und Ergebnis an. Aufgrund der
Tatsache, dass das Ergebnis nicht allein durch das Verhalten, sondern zu-
satzlich durch externe Faktoren bestimmt wird, ist die TRA explizit zur
Erklarung von Verhalten und nicht zur Erklarung von Ergebnissen be-
stimmt. Die Autoren weisen jedoch darauf hin, dass die Theorie auch fur die
Vorhersage und das Verstandnis von Ergebnissen relevant sein kann, wenn
das untersuchte Verhalten ein bestimmtes Ergebnis produziert. Doch ein

Ergebnis kann meist durch unterschiedliches Verhalten zustande kommen.
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Ist das Ergebnis selber von Interesse, ist deshalb immer das Verhalten zu
konkretisieren, das als Weg zu diesem Ergebnis untersucht werden soll
(Ajzen und Fishbein 1980, S. 29 f.). Dennoch stellen Sheppard et al. (1988,
S. 336 f.) in ihrer Meta-Analyse zur TRA fest, dass in ca. einem Viertel der
untersuchten Studien nicht ein Verhalten, sondern ein Ziel Gegenstand der
Untersuchung ist. Wie erwartet, ist der Zusammenhang zwischen Intention
und Ziel deutlich schwacher ausgepragt, als der Zusammenhang zwischen
Intention und Verhalten in den tbrigen Studien. Durch die Integration des
Konstrukts der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle in der TPB wird dem
Einfluss externer Faktoren Rechnung getragen. Damit soll die TPB nun
auch zielgerichtete Verhalten bzw., wie Ajzen (1985, S. 12) es formuliert,
Verhaltens-Ziel-Einheiten erklaren kénnen. In der Folge entfallt die klare
Unterscheidung zwischen Ziel und Verhalten. Auch die Begriinder selber
wenden die TPB auf Ziele an, um die Eignung der Theorie bei stark redu-
zierter willentlicher Kontrolle zu zeigen. Es handelt sich dabei um Ge-
wichtsabnahme (Schifter und Ajzen 1985) und das Erlangen einer sehr
guten Benotung in einem Schulfach (Ajzen und Madden 1986). Ein Ver-
gleich zeigt aber auch bei Verwendung der TPB einen hoheren Erklarungs-
gehalt flr ein Verhalten als flr ein Ziel (ebd., S. 464 und S. 469).

Anstatt, wie bis dahin ublich, entweder ein Verhalten oder ein Ziel als ab-
hangige Variable der TPB zu wahlen, erweitern Perugini und Bagozzi
(2001) die Theorie und benennen nun sowohl das Ziel als auch das zur
Verfolgung des Ziels durchgefuhrte Verhalten explizit. Das Modell erklart
dementsprechend die Ausfuhrung eines bestimmten Verhaltens zur Verfol-
gung eines bestimmten Ziels. Die Autoren nennen es Model of Goal-
Directed Behavior (MGB), zu Deutsch Modell des zielgerichteten Verhal-
tens. Das MGB ist damit préziser als ein Modell, das entweder nur ein
Verhalten oder nur ein Ziel nennt. Denn bei ausschlie3licher Nennung des
Verhaltens ist die Verfolgung unterschiedlicher Ziele denkbar. Bei aus-
schlieBlicher Nennung des Ziels dagegen existieren oft mehrere Verhal-
tensweisen, die zu seinem Erreichen geeignet sind (Perugini und Conner
2000, S. 708 f.; Perugini und Bagozzi 2001, S. 94).
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Auf dieses Verhalten mit dem bestimmten Ziel beziehen sich auch die aus
der TPB ubernommenen Konstrukte Intention, Einstellung, subjektive Norm
und wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Dariliber hinaus werden weitere
Variablen in das Modell integriert: Wiinsche, das vergangene Verhalten und

positive sowohl als auch negative antizipierte Emotionen.

Die Winsche nehmen im MGB die Rolle einer mediierenden Variable
zwischen den drei unabhéngigen Variablen und der Intention an. Der
Wunsch, ein Verhalten auszufuhren, das zu dem angestrebten Ziel hinfiihrt,
motiviert die Bildung einer Intention (Perugini und Bagozzi 2001, S. 83 f.).
Die Autoren berufen sich dabei auf Gollwitzer et al. (1990) und Bagozzi
(1992). Beide Veroffentlichungen betonen, dass es nicht ausreicht, eine
Handlung als ansprechend zu bewerten. Um eine Verhaltensintention zu

entwickeln, muss die Person das Verhalten auch wirklich ausfiihren wollen.

Wihrend z. B. Stasson und Fishbein (1990, S. 1546) den Standpunkt vertre-
ten, dass kein Unterschied zwischen Intention und Wunsch existiert, arbei-
ten Perugini und Bagozzi (2004) drei Kriterien heraus, an denen sie einen
Unterschied zwischen den zwei Konstrukten festmachen: So seien Wiinsche
weniger konkret als Intentionen und weniger auf die jeweilige Handlung
bezogen. Dariiber hinaus betreffen Wiinsche einen langeren Zeitraum als
Intentionen. Aufgrund der hoheren Abstraktion und der langeren zeitlichen
Perspektive wird die Umsetzbarkeit von Winschen geringer eingeschétzt als

die von Intentionen.

Neben den drei aus der TPB tbernommenen Faktoren wirken im MGB auf
die Winsche die positiven Emotionen, die fir den Fall des Erreichens und
die negativen Emotionen, welche im Falle des Verfehlens des angestrebten
Ziels erwartet werden. Je starker diese antizipierten Emotionen jeweils
ausgepragt sind, desto stérker sollte auch der Wunsch zur Ausfiihrung des
Verhaltens sein. Die Messung von positiven und negativen antizipierten
Emotionen erfolgt jeweils einzeln, um keine vorzeitige Festlegung bzgl. der
Beziehungen zwischen ihnen zu treffen (Perugini und Bagozzi 2001, S. 81
f.). Wie in Kapitel 3.1.4 bereits angesprochen, wird der Effekt von Emotio-
nen von verschiedenen Forschern als zusatzliche Erklarungsvariable im

Rahmen der TPB vorgeschlagen (siehe Conner und Armitage 1998, S. 1446
58



Theoretische Grundlagen

ff). Die Abgrenzung zur Einstellung liegt im rein affektiven Charakter der
zwei neuen Konstrukte, wohingegen die Einstellung eher auf gelernten
Fakten, und somit auch auf kognitiven Prozessen beruhe. Zudem beziehen
sich die antizipierten Emotionen auf das angestrebte Ziel, wéhrend die
Einstellung auf das Verhalten Bezug nimmt (Perugini und Bagozzi 2001, S.
81f.).

Das vergangene Verhalten wird bereits frih als mdoglicher zusétzlicher
Einflussfaktor auf Intention und Verhalten in die TRA vorgeschlagen (Bent-
ler und Speckart 1979). In empirischen Studien wird sein Einfluss auf die
Intention und das zukunftige Verhalten wiederholt nachgewiesen (fur einen
Uberblick tber entsprechende Studien siehe Conner und Armitage 1998, S.
1436 ff. und Ouellette und Wood 1998). Die Begriinder von TRA und TPB
diskutieren das vergangene Verhalten daraufhin immer wieder, entscheiden
sich aber dennoch dagegen, es in ihre Theorien zu integrieren (Ajzen und
Fishbein 1980, S. 50 f.; Ajzen und Madden 1986, S. 460 S. 468; Ajzen
1991b, S. 202 ff.; Fishbein und Ajzen 2010, S. 299) (siehe auch Kapitel
3.1.4). Perugini und Bagozzi (2001, S. 80 und S. 84) nehmen diese Variable
dennoch ins MGB auf, um automatisierte Aspekte des Verhaltens beriick-

sichtigen zu kénnen.

Eine weitere Neuerung des MGB im Vergleich zur klassischen TPB liegt in
der Messung der Intention: diese erfolgt Giber die drei Komponenten Intenti-
on, Planung und Bemiihen (Perugini und Bagozzi 2001, S. 86 f.). Abbildung
5 zeigt das MGB grafisch. Zwischen allen Konstrukten auBer Wunschen,
Intention und Verhalten sind wechselseitige Korrelationen vorgesehen
(Perugini und Conner 2000, S. 720), welche jedoch aus Griinden einer

besseren Leserlichkeit hier nicht eingetragen sind.
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Abbildung 5: Das Model of Goal-Directed Behavior
Quelle: (Perugini und Bagozzi 2001), S. 80

Noch vor Veroffentlichung des Textes zum MGB erfolgt seine Weiterent-
wicklung zum Extended Model of Goal-Directed Behavior (EMGB) durch
Perugini und Conner (2000). Sie stellen zu den drei bereits hinsichtlich des
MGB genannten Komponenten der Intention die Bindung als vierte Kom-
ponente hinzu und bezeichnen das Konstrukt als Wille anstatt als Intention.
Im Vergleich zur klassischen Messung der Intention kdnne der Wille die
Umsetzung von Motivationen in bewusstes Verhalten besser erklaren. Dar-
uber hinaus flhren sie zwei neue Konstrukte in das Modell ein: den Ziel-

wunsch und die wahrgenommene Zielerreichbarkeit (ebd., S. 708 ff.).

Die Verwendung des breiter definierten Konstrukts Wille basiert auf dem
Artikel von Bagozzi (1992 S. 196 ff.). Damit wird der zuweilen geduerten
Kritik (siehe auch Kapitel 3.1.4) begegnet, das Konstrukt der Intention, wie
es in der TPB verwendet wird, sei nicht in der Lage, die Uberfiihrung der
Motivation in vorsétzliche Handlung zu erklaren. Doch beziehen sich Pe-
rugini und Conner (2000, S. 708) dabei vor allem auf ein Verstandnis der
Intention als Vorhersage des eigenen Verhaltens unter Angabe von Wahr-

scheinlichkeiten.

Der Zielwunsch wird mit Bezugnahme auf Liberman und Trope (1998, S. 7)
definiert als die Wertigkeit des Resultates einer Handlung. Der Wunsch, ein

bestimmtes Ergebnis erzielen zu wollen, sei das Schlusselkonstrukt fir die

60



Theoretische Grundlagen

Bildung einer Motivation. Deshalb sollte es als eigenstdndige Variable in
das Modell integriert werden. Der Wunsch, ein bestimmtes Verhalten aus-
fihren zu wollen, wie er bereits im MGB existiert, wird in Abgrenzung dazu
als Verhaltenswunsch bezeichnet. Der Zielwunsch fungiert im EMGB als
weiterer Einflussfaktor auf den Verhaltenswunsch (Perugini und Conner
2000, S. 709 ff.).

Auch das Konstrukt der wahrgenommenen Zielerreichbarkeit, definiert als
wahrgenommene Einfachheit oder Schwierigkeit, ein angestrebtes Resultat
erreichen zu kénnen, Gbernehmen die Begriinder des EMGB von Liberman
und Trope (1998, S. 7). Die wahrgenommene Zielerreichbarkeit beeinflusst
im EMGB die wahrgenommene Verhaltenskontrolle (Perugini und Conner
2000, S. 711 f.). Damit werden die neuen, auf das Ziel bezogenen, Variab-
len Zielwunsch und wahrgenommene Zielerreichbarkeit jeweils von ihrem
auf das Verhalten bezogenen Pendant mediiert (ebd., S. 709). Auch wenn
Perugini und Conner das Verhalten in ihrer empirischen Studie unberuck-
sichtigt lassen, ist ihre Annahme, dass es durch den Willen erklart und
vorhergesagt werden kann (ebd., S. 724). Deshalb wird das Verhalten in
Abbildung 6 in die grafische Darstellung des EMGB mit aufgenommen.

vergangenes
Verhalten

subjektive
Norm

Verhaltenswunsch
wahrgenommene
Verhaltenskontrolle
ahrgenommeneé
ielerreichbarkeit,

Abbildung 6: Das Extended Model of Goal-Directed Behavior
Quelle: Perugini und Conner 2000, S. 721

positive
antizipierte
Emotionen

negative
antizipierte
Emotionen
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Studien, die einen direkten Vergleich des MGB mit der TPB (Perugini und
Bagozzi 2001; Leone et al. 2004) bzw. des EMGB mit TPB und MGB
(Perugini und Conner 2000; Richetin et al. 2008) durchfiihren, berichten fur
alle drei Modelle eine hohe Modellgite. Die neu hinzugekommenen Kon-
strukte stellen eigenstandige Variablen dar. Der Mediationseffekt der Win-
sche (MGB) bzw. des Verhaltenswunsches (EMGB) wird zumeist bestatigt.
Allerdings erwiesen sich in keiner der vier genannten Studien alle postulier-
ten Pfade als signifikant. Die Vergleichsstudien stellen einen signifikanten
Zugewinn von der TPB zum MGB hinsichtlich der erklarten Varianz von
Intention (Perugini und Conner 2000, S. 718 ff.) bzw. Intention und Verhal-
ten (Perugini und Bagozzi 2001, S. 87 ff.; Leone et al. 2004, S. 1957 ff.;
Richetin et al. 2008, S. 1139 ff.) fest. Das EMGB kann zusatzlich zum
MGB noch ein wenig zur Erklarung der Varianz beitragen (Perugini und
Conner 2000, S. 721; Richetin et al. 2008, S. 1142 f.).

Das EMGB wird seither vielféltig angewendet, z. B. auf das Beschimpfen
anderer Personen (Richetin et al. 2011), die Bereitschaft, sich bei der Reise-
planung Uber 6ffentliche Verkehrsmittel zu informieren (Farag und Lyons
2010) oder eine Veranstaltung zum Thema orientalische Medizin zu besu-
chen (Song et al. 2014).

3.2 Egoismus und Altruismus

Im Folgenden werden Definitionen fur Egoismus und Altruismus vorge-
stellt, die fur die vorliegende Arbeit gelten sollen. Des Weiteren wird er-
klart, welche Vorrausetzungen Egoismus und vor allem Altruismus
bedingen. Und letztlich werden die beiden Begriffe in den Kontext der TRA
und der TPB eingeordnet.

3.2.1 Definition und Zustandekommen

Der Begriff Altruismus wurde gepragt von Comte (1875, S. 558 ff.) fiir den
uneigennutzigen Wunsch, fur andere zu leben. Er versteht Altruismus und
Egoismus als zwei entgegengesetzte und voneinander unabhangige Motive,
die innerhalb eines Individuums wirksam werden. Auf dieser Beschreibung

basiert auch Batsons (1991, S. 6) Definition von Altruismus als ,,anregender
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Zustand mit dem ultimativen Ziel, das Wohlergehen anderer zu steigern®.
Egoismus demgegeniiber sei ,,ein anregender Zustand mit dem ultimativen
Ziel, das eigene Wohlergehen zu steigern® (ebd., S. 7). In diesen Definitio-
nen wird bereits deutlich, was andere Autoren explizit hervorheben: Nicht
das Verhalten an sich kann als egoistisch oder altruistisch eingestuft werden.
Ein Verhalten kann Auswirkungen unterschiedlicher Art auf verschiedene
Beteiligte haben, die evtl. von der handelnden Person gar nicht beabsichtigt
waren. Stattdessen sind es die dem Verhalten zugrundeliegenden Motive,
die Uber eine Einordnung als altruistisch oder egoistisch entscheiden (Pea-
cock et al. 2005, S. 189 f.). Motive konnen definiert werden als ,,mehr oder
minder bewusste und komplexe Beweggrinde des menschlichen Verhaltens,
die sich in gedanklichen Vorwegnahmen eines angestrebten Zielzustandes
bzw. Veranderungserwartungen in Bezug auf bestimmte Situationen &uRern.
[...] Prozesse der Aktualisierung von Motiven und ihre Umsetzung in Hand-

lungen werden als Motivation bezeichnet.* (Frohlich 2000, S. 280)

Generell stellt Egoismus ein besonders starkes Motiv menschlichen Verhal-
tens dar (Cropanzano et al. 2005). Die Sichtweise des psychologischen
Egoismus (siehe z. B. Bentham 1907 und Slote 1964) geht sogar davon aus,
dass letztlich jedes Verhalten eigenniitzig motiviert sei. Als Erklarungen fir
ein helfendes Verhalten dienen nach dieser Argumentation z. B. eine mogli-
che materielle Belohnung, 6ffentliches Lob bzw. die Vermeidung 6ffentli-
cher Kritik, das gute Geflhl, sich sozial und gutig geben zu kénnen, und die
Vermeidung von Schuldgefiihlen (Batson und Shaw 1991, S. 107). So kénn-
te letztlich jedes Verhalten als egoistisch eingestuft werden. Holley (1999,
S. 42) formuliert diese Perspektive folgendermafen: ,,Eine Person muss
durch eigennitzige Winsche motiviert sein, denn was sie zum Handeln
bewegt, sind immer ihre eigenen Wiinsche®. Doch stellen Cropanzano et al.
(2005) dar, dass diese weite Definition von Egoismus nicht zielfihrend ist.
Tatséchlich existieren auch Handlungsmotive, welche nicht den eigenen
Nutzen, sondern den Nutzen anderer zum Ziel haben. Diese lassen sich z. B.
durch Empathie mit dem Objekt oder durch moralische Verpflichtungen
erklaren. Batson (1987) betont dabei besonders die Empathie als Ausldser
altruistisch motivierten Verhaltens. Wenn ein Mensch das Leiden eines

anderen wahrnimmt und sich in dessen Situation einfihlen kann, wolle er
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ihm helfen, unabhéngig von eigenen Nutzenerwadgungen. Berkowitz (1972,
S. 65) kommt sogar zu der Auffassung, dass es sich bei Altruismus um eine
alltagliche Erscheinung handelt, soweit darunter auch Kkleine selbstlose
Taten verstanden werden, welche nur geringe Muhen verursachen, und nicht

bloR grolRe Heldentaten.

Die Frage nach der evolutiondren Entstehung von Altruismus lenkt die
Aufmerksamkeit auf die Frage, ob allein der Mensch oder auch andere
Organismen Altruismus zeigen. Der biologische Altruismus kennt tatséch-
lich vielfaltige Beispiele fiir tierisches Verhalten, welches anderen Orga-
nismen auf eigene Kosten einen Vorteil verschafft. In klarer Abgrenzung
zum ublichen Altruismuskonzept wird altruistisches Verhalten in der Biolo-
gie jedoch Uber die Verhaltensfolgen und nicht Gber die Motivation zum
Verhalten definiert (Okasha 2013). Nichtsdestotrotz beschreibt de Waal
(2008) altruistisch motiviertes Verhalten auch fiir Menschenaffen und er-
klart es mit ihrer Empathiefdhigkeit. Die motivationalen Prozesse seien
damit &hnlich denen des Menschen.

Das Objekt altruistischen Verhaltens bzw. altruistischer Motive kénnen
konkrete andere Personen (z. B. Latané und Darley 1970; Feldman 1968),
anonyme Mitglieder der Gesellschaft (z. B. Morgan et al. 2003; Bergés und
Monier-Dilhan 2013) oder die Umwelt (z. B. Ewing 2001; Hopper und
Nielsen 1991) sein. Letzteres wird auch als intergenerationaler Altruismus
bezeichnet, da es sich bei den Nutznieern um die kommenden Generatio-
nen handelt (Hultzkrantz 1992; Jouvet et al. 2000).

Es wére zu einfach, Personen generell als egoistisch oder altruistisch zu
bezeichnen. Vielmehr wechselt es von Situation zu Situation, welche ihrer
Motive jeweils zum Tragen kommen. Darlber hinaus wird aber auch ein
und dieselbe Situation von verschiedenen Personen unterschiedlich interpre-
tiert, in Abhangigkeit von Charaktereigenschaften und in der Vergangenheit
gemachten Erfahrungen (Gergen et al. 1972). Die situationellen und die
personlichen Faktoren gemeinsam bestimmen, ob eine Person sich der
Konsequenzen ihres Handelns fur andere bewusst wird. Laut dem ,,Norm-
Aktivierungs-Modell“ von Schwartz (1970) ist dies die erste notwendige

Bedingung dafiir, dass moralische Normen in der Person aktiviert werden
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und das Verhalten leiten. Die zweite Bedingung ist, dass die Person die
Verantwortung flur das eigene Handeln und dessen Konsequenzen sich
selber zuschreibt. Eine Verletzung der in der jeweiligen Situation passenden
moralischen Normen wiirde in diesem Fall negative Emotionen wie Schuld,
Scham oder Angst verursachen (Aronfreed 1968, S. 242 ff.). Wenn be-
stimmte Motive einem normkonformen Verhalten entgegenstehen, neigen
Menschen dazu, mindestens eine der genannten Stufen umzudefinieren, um
die negativen Emotionen zu vermeiden: Entweder werden die Konsequen-
zen des eigenen Verhaltens fur andere geleugnet. Oder die Verantwortung
dafr wird nicht der eigenen Person, sondern z. B. der Situation, Rollener-
wartungen, anderen Akteuren oder dem Zufall zugeschrieben. Oder die
Meinung dazu, welche moralischen Normen der jeweiligen Situation ange-

messenen sind, wird geéndert (Schwartz 1970, S. 131 f.).

Bestimmte Normen sind im Zusammenhang mit Altruismus von besonderer
Relevanz. So verlangt die ,,Norm der sozialen Verantwortung®, denen zu
helfen, die von einem abhéngig sind (Berkowitz 1972, S. 68 ff.). Und die
,,Reziprozitiatsnorm* erfordert es, Hilfe oder andere Zuwendungen mit einer
vergleichbaren Zuwendung an den Akteur zu beantworten (Gouldner 1960).
Die Reziprozitdtsnorm kann Altruismus somit durch die Hoffnung auf
Belohnung erklaren (Trivers 1971). Daneben existieren jedoch, gerade in
individualistischen Kulturen wie unserer, auch Normen, welche ein eigen-
nltziges Verhalten fordern (Miller 1999). So sind wir z. B. dahingehend
sozialisiert, mit anderen zu konkurrieren oder eigene Ziele erreichen zu
sollen (Hoffman 1981, S. 135).

3.2.2 Egoismus und Altruismus im Kontext von TRA und TPB

Zunéchst einmal lasst der Bezug auf das Norm-Aktivierungs-Modell vermu-
ten, dass im Rahmen der TRA und TPB vor allem die subjektive Norm die
Entstehung von egoistischen oder altruistischen Intentionen bzw. entspre-
chend intendiertem Verhalten beeinflusst, da es sich bei diesem Konstrukt
schlieBlich auch um Normen handelt. Doch mussen hier, Schwartz (1977, S.
223 ff.) folgend, zwei unterschiedliche Typen von Normen unterschieden

werden. Internalisierte Normen, auch als moralische Normen bezeichnet,
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stellen Selbst-Erwartungen dar: Die Erwartungen, Verpflichtungen und
maoglichen Sanktionen sind innerhalb der Person verankert. Diese internali-
sierten Normen stehen in engem Zusammenhang zum Altruismus; sie sind
es, auf welche sich das ,,Norm-Aktivierungs-Modell“ bezieht (Schwartz
1977, S. 223; Schwartz und Howard 1984). Auch ihr Effekt speziell auf
umweltfreundliches Verhalten konnte wiederholt gezeigt werden (siehe
z. B. Liere und Dunlap 1978; Black et al. 1985; Hopper und Nielsen 1991).
Demgegenuber handelt es sich bei der subjektiven Norm der TRA / TPB,
definiert als ,,die Wahrnehmung [einer Person], dass die meisten Menschen,
die ihr wichtig sind, denken, sie sollte oder sollte nicht das betreffende
Verhalten ausfithren® (Ajzen und Fishbein 1980, S. 57) um soziale Erwar-
tungen: Erwartungen, Verpflichtungen und mogliche Sanktionen werden
von der jeweiligen sozialen Gruppen an eine Person herangetragen. Solche
externen Normen seien wenig dazu geeignet, Altruismus zu erkléren
(Schwartz 1977, S. 223).

Da es sich hier demnach um zwei unterschiedliche Klassen von Normen
handelt, wurde schon friih vorgeschlagen, moralische Normen als weitere
unabhédngige Variable in die TRA zu integrieren (Schwartz und Tessler
1972). Ajzen und Fishbein selber lehnten diesen Vorschlag zunachst ab. Sie
argumentierten einerseits, die Messung moralischer Normen sei zu ahnlich
zu der der Intention (Ajzen und Fishbein 1980, S. 247). In ihrem kirzlich
erst formulierten Reasoned Action Approach heif3t es andererseits, die mo-
ralische Normen konnten als weiterer Bestandteil der wahrgenommenen
Norm verstanden werden (Fishbein und Ajzen 2010, S. 285). Auch die N&he
der moralischen Norm zum Konstrukt der Einstellung in der TRA/ TPB
wird diskutiert. So wirde laut Thagersen (1996, S. 246) die iberzeugungs-
basierte Messung der Einstellung im Falle einer ausschlieBlichen Betrach-
tung von Konsequenzen fir andere Personen der moralischen Norm
entsprechen. Nichtsdestotrotz haben eine Reihe von Forschern in ihre An-
wendungen der TRA oder TPB moralische Normen als zusétzlichen Ein-
flussfaktor auf die Intention aufgenommen. Dabei handelt es sich zumeist
um Verhaltensweisen, die explizit als altruistisch oder als unsozial einge-
schatzt werden. In den meisten Fallen wird ein signifikanter Einfluss der

moralischen Norm auf die Intention festgestellt. Auch kann das zusétzliche
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Konstrukt zumeist den erklarten Anteil an der Varianz der Intention stei-
gern. In manchen Fallen erweist sich die moralische Norm sogar als der
starkste Einflussfaktor auf die Intention. Manstead (2000) kommt in seinem
Literaturtiberblick tber die entsprechenden Studien zu dem Schluss, dass
die moralische Norm, trotz Bezligen zu den anderen Konstrukten der
TRA/TPB, ein eigenstandiges Konstrukt sei. Daflir sprechen auch die
Korrelationen zwischen der moralischen Norm und den anderen Konstruk-
ten. Die Korrelation mit der Einstellung nimmt Werte zwischen 0,38 und
0,41 an, mit der subjektiven Norm liegen sie bei 0,27 bis 0,48, mit der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle bei 0,29 bis 0,30 und mit der Intenti-
on bei 0,33 bis 0,50 (Black et al. 1985; Hopper und Nielsen 1991; Heath
und Gifford 2002; Knowles et al. 2012).

Fur die vorliegende Arbeit erweist sich eine Studie von Heath und Gifford
(2002) als besonders interessant, da sie das Zustandekommen eines Verhal-
tens bei Vorhandensein und in Abwesenheit moralischer Motive vergleicht.
Ein unter anderem um die moralische Norm erweitertes TPB-Modell wird
auf ein umweltfreundliches Verhalten (Nutzung eines offentlichen Ver-
kehrsmittels anstelle eines eigenen PKW) in zwei Phasen angewendet. Doch
nur in der ersten Phase, in welcher das Verhalten vergleichsweise viel Auf-
wand erfordert, hat die moralische Norm einen signifikanten Einfluss auf
die Intention. In der zweiten Phase erfordert das Verhalten nur einen gerin-
gen Aufwand und wird dadurch nicht mehr als ein moralisches Verhalten
wahrgenommen. In der ,,moralischen* ersten Phase sind die Effekte der
subjektiven Norm und, in geringerem Mal3e, der Einstellung auf die Intenti-
on starker ausgepragt als in der zweiten Phase. Doch erweisen sich die
Effekte von allen drei unabhangigen Variablen auf die Intention in beiden

Phasen als signifikant.

Ohne die Integration der moralischen Norm kommt ein Experiment von
Ajzen und Fishbein (1970) auf Grundlage der TRA aus. In diesem Experi-
ment, welches auf dem Gefangenendilemma der Spieltheorie basiert, wird
die Motivation der Teilnehmer durch unterschiedliche Zielvorgaben mani-
puliert. Sie lautet entweder, gemeinsam mit dem Spielpartner moglichst
viele Punkte zu erlangen (kooperativ), selber so viele Punkte wie mdglich
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anzustreben, unabhdngig vom Ergebnis des Spielpartners (individuell) oder
mehr Punkte als der Spielpartner zu erlangen (kompetitiv). Das Ergebnis
zeigt, dass in der kooperativen Situation die Intention starker durch die
subjektive Norm beeinflusst wird als in der individuellen Situation, die
Einstellung hat keinen signifikanten Effekt. In der kompetitiven Situation ist
die Wirkung der Einstellung starker und die der normativen Uberzeugung
schwécher ausgepragt. Eine Besonderheit dieser Untersuchung liegt jedoch
darin, dass sich die subjektive Norm allein auf die Erwartung des Spielpart-

ners, d. h. der direkt vom Verhalten betroffenen Person, bezieht.
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4 Vorgehen der empirischen Untersuchung

Ausgehend von den Informationen zum Themenhintergrund, welche in
Kapitel 2 vorgestellt wurden, und den in Kapitel 3 prasentierten Theorien
und Modellen, werden in diesem Kapitel die Ziele der empirischen Untersu-
chung abgeleitet und Erwartungen bzgl. ihrer Ergebnisse formuliert. Weiter
werden das Vorgehen bei der qualitativen Vorstudie und bei der Fragebo-
genkonstruktion und Datenerhebung der quantitativen Hauptstudie be-

schrieben.

4.1 Ableitung der Ziele und Erwartungen

Wie einleitend in Kapitel 1.2 ausgeflhrt, ist das Ubergeordnete Ziel der
vorliegenden Arbeit die Beantwortung der Frage, welche Einflussfaktoren
dartiber bestimmen, ob Konsumenten dem LEH persénliche Informationen
mitteilen mochten, um Einfluss auf dessen Angebot zu nehmen. Als ein
moglicher Einflussfaktor soll das Bewusstsein hinsichtlich der Maoglichkeit
der Einflussnahme durch Informationsmitteilung betrachtet werden. Im
Rahmen des Vergleichs der Eignung von TRA, TBP und EMGB zur Erkla-
rung dieses Verhaltens soll auch den jeweiligen Effekten ihrer Konstrukte
nachgegangen werden. Weiterhin ist zu untersuchen, ob das Vorherrschen
egoistischer oder altruistischer Motive das Zustandekommen der Intention
zur Informationsmitteilung beeinflusst. Letztlich sind auf der Basis der
Uberzeugungen die wahrgenommenen Nutzen und Risiken, die relevanten
Personen(gruppen) und die Wahrnehmung der eigenen Einflussmoglichkei-

ten als Konsument zu beleuchten.

Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit besteht aus zwei Elementen.
Eine qualitative Vorstudie soll erste Erkenntnisse Uber den Untersuchungs-
gegenstand und konkrete Hinweise zur Gestaltung der quantitativen Haupt-
studie liefern. Das qualitative Untersuchungsdesign erlaubt eine offene
Herangehensweise, durch die auch bisher unbeachtete Aspekte des Themas
erfasst werden kénnen. Die Hauptstudie soll quantitative Ergebnisse zu den

in Kapitel 1.2 genannten Fragestellungen liefern.
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Sowohl in der qualitativen als auch in der quantitativen Untersuchung soll
der Frage nachgegangen werden, wie stark den Konsumenten die Maglich-
keit zur Einflussnahme durch Informationsmitteilung bewusst ist. Auf
Grund der Tatsache, dass in Politik und Medien die Nachteile der Informa-
tionsmitteilung fir die Konsumenten im Vordergrund stehen, wird vermutet,
dass relativ wenige Befragte sich die Chance bisher explizit bewusst ge-
macht haben. Einige weitere Fragestellungen sollen auf Basis der quantitati-
ven Studie zundchst deskriptiv untersucht und zueinander in Beziehung
gesetzt werden. Dazu gehort die Frage, wie hdufig die Befragten in der
Vergangenheit schon Informationen an den LEH mitgeteilt haben, um Ein-
fluss auf dessen Angebot zu nehmen. VVon besonderem Interesse sind wei-
terhin die Intention dazu, in der Zukunft Informationen mitzuteilen und das
anschlieBende Verhalten. Aufgrund des vermuteten geringen Bewusstseins
um die Moglichkeit der Einflussnahme in der Vergangenheit wird damit
gerechnet, dass die Hauptuntersuchung, in welcher die Einflussmdglichkei-
ten bewusst gemacht werden, dazu fiihrt, dass sowohl die Intention zur
Informationsmitteilung als auch die tatsachliche Informationsmitteilung
nach der Hauptuntersuchung die Informationsmitteilung der Vergangenheit
iibersteigen. Diese Uberlegung basiert auch auf den Ergebnissen von Kobsa
und Teltzrow (2005), welche besagen, dass die Erklarung der Vorteile die

Bereitschaft der Konsumenten zur Datenpreisgabe steigert.

Im néchsten Schritt werden mit der Analysemethode der Strukturglei-
chungsmodellierung die drei in Kapitel 3 vorgestellten Theorien TRA, TPB
und EMGB daraufhin geprift, ob sie geeignet sind, die Informationsmittei-
lung zum Zwecke der Einflussnahme bzw. die Intention / den Willen dazu
zu erkldren. Dabei geht es zum ersten um die Frage, ob die jeweilige Theo-
rie als Ganzes Giiltigkeit besitzt. Zum Zweiten soll betrachtet werden, wel-
che der von den Theorien postulierten Pfade im Rahmen des untersuchten
Verhaltens tatsdchlich signifikant sind. Zum Dritten ist zu untersuchen,
welche der jeweiligen Einflussfaktoren auf das Verhalten und die Intenti-
on /den Willen den groBten Effekt haben und welche von ihnen eine eher
untergeordnete Rolle spielen. Zum Vierten ist die Frage von Interesse,
welche der drei Theorien am besten geeignet ist, das untersuchte Verhalten

zu erkléaren.
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Da angenommen wird, dass die Mitteilung von Informationen zum Zwecke
der Einflussnahme fiir die Konsumenten durchaus (berlegtes Handeln dar-
stellen kann, wird vermutet, dass die TRA eine geeignete Theorie darstellt,
um dieses Verhalten zu erklaren. Weil die Informationspreisgabe zur Ein-
flussnahme, wie die meisten Verhaltensweisen, jedoch auch von externen
Einflissen und den eigenen Mdoglichkeiten abhangt, wird angenommen,
dass auch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle bei ihrer Erklarung eine
Rolle spielt. Dann sollte die TPB dieses Verhalten noch besser erklaren
konnen als die TRA. Ausgehend von der Untersuchung von Armitage und
Conner (2001, S. 483 f.) wird angenommen, dass die Einstellung den starks-
ten Einfluss auf die Intention ausiibt und die subjektive Norm den gerings-
ten. Der Effekt der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle wird fiir die TPB
zwischen dem der zwei anderen Einflussfaktoren vermutet. Da es sich beim
untersuchten Verhalten um die Kombination eines Verhaltens mit einem
konkreten Ziel handelt und die zusatzlichen Konstrukte des EMGB sich in
Studien grof3teils als relevante Einflussfaktoren auf das Verhalten und den
Willen dazu erwiesen haben (z. B. Perugini und Conner 2000; Richetin et al.
2008), wird davon ausgegangen, dass auch das EMGB in diesem Kontext
Gultigkeit besitzt. Durch die Integration zusatzlicher Konstrukte sollten die
abhangigen Variablen zu einem noch gréfReren Anteil als durch die TPB

erklart werden kdnnen.

Im Folgenden ist die Rolle egoistischer und altruistischer Motive als Mode-
rator fur die Bildung der Intention von Interesse. Dazu werden drei Unter-
gruppen der Stichprobe — die egoistisch motivierten, die altruistisch
motivierten und die neutralen Konsumenten — hinsichtlich der TPB-
Ergebnisse miteinander verglichen. Konkret soll dabei betrachtet werden, ob
und in welcher Hinsicht sich die Hohe des Einflusses von Einstellung, sub-
jektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle auf die Intention
zwischen den drei Gruppen unterscheidet. Unter Berufung auf die Studien-
ergebnisse von Ajzen und Fishbein (1970) und Heath und Gifford (2002)
wird vermutet, dass in der Gruppe der altruistisch motivierten Konsumenten
der Effekt der subjektive Norm starker ausféllt als bei den neutralen und den
egoistisch motivierten Konsumenten. Hinsichtlich der Wirkung der Einstel-

lung wird erwartet, dass diese in der altruistischen Gruppe schwécher aus-
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fallt. Es erscheint logisch, dass wenn der Einfluss der anderen Personen
zunimmt, der Einfluss der eigenen Person abnimmt. Dass die Einstellung
jedoch keinen signifikanten Einfluss mehr austibt, wie es die Ergebnisse von
Ajzen und Fishbein zeigen, erscheint dagegen unwahrscheinlich. Schlieflich
thematisierten die Autoren in ihrer Untersuchung nur die Erwartungen des
Spielpartners im Gefangenendilemma, welcher von den Entscheidungen
direkt betroffen ist. In der vorliegenden Untersuchung bezieht sich die
subjektive Norm auf Menschen, die vom Verhalten nicht oder kaum betrof-
fen sind, daher konnte ihren Erwartungen etwas weniger Gewicht beigemes-
sen werden. Zudem liegt der Wert fiir die egoistischen Motive der meisten
Mitglieder der altruistischen Gruppe zwar unter dem der altruistischen
Motive, jedoch nicht bei null. Es wird daher vermutet, dass die Verschie-
bung weg von den eigenen Interessen hin zu denen der anderen Person

weniger extrem ausféllt.

SchlieRlich sollen die Uberzeugungen, welche der Einstellung, der subjekti-
ven Norm und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle zugrunde liegen,
untersucht werden. Dazu soll die Stichprobe hinsichtlich der Intention zur
Informationspreisgabe in zwei Gruppen unterteilt werden. Die Konsumen-
ten mit einer hohen Intention werden hinsichtlich der Auspréagung jeder
einzelnen Uberzeugung mit den Konsumenten verglichen, welche eine
niedrige Intention zur Informationsmitteilung aufweisen. So sollen jene
Verhaltensfolgen, Personen(gruppen) und férderliche bzw. hemmenden
Faktoren ermittelt werden, welche fur die Hohe der Intention zur Informati-
onsmitteilung tatsachlich Relevanz besitzen. Die salienten Verhaltensiiber-
zeugungen, normativen Uberzeugungen und Kontrolliiberzeugungen werden
aus der qualitativen Vorstudie abgeleitet. Daher ist zunachst einmal fir jede

von ihnen davon auszugehen, dass sie relevant fir die Intention ist.

4.2 Gruppendiskussionen als qualitative Vorstudie

Die Entscheidung, eine Vorstudie zum Thema Informationsmitteilung zum
Zwecke der Einflussnahme durchzufiihren, fallt schon sehr frih im For-
schungsprozess. Sie wird eher qualitativ ausgerichtet, um sich mdglichen

unerwarteten Erkenntnissen nicht durch Festlegungen im Voraus zu ver-
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schlielen. Das Prinzip der Offenheit ist ein wichtiges Kennzeichen der
qualitativen Forschung. Ihr Ziel ist weniger die Uberprifung vorheriger
Annahmen, als vielmehr die Bildung von Theorien und die Entdeckung von
Neuem (Flick et al. 2012, S. 23 f.).

4.2.1 Begrundungen und Ziele fur die qualitative Vorstudie

Allgemein gesprochen soll die Vorstudie einen ersten Uberblick dariiber
liefern, wie die Konsumenten tber das Thema Einflussnahme auf den LEH
durch Mitteilung personlicher Informationen denken. Davon ausgehend soll
sie Hinweise fir die Gestaltung der Hauptstudie geben. Die Uberlegungen
bei der Konzeption der Vorstudie lassen sich zu folgenden vier inhaltlichen

Fragestellungen zusammenfassen:

- Werden uber die Nutzung von Homepages und Kundenkarten oder die
Teilnahme an Konsumentenintegrationsprogrammen Informationen an
den LEH mitgeteilt? Was sind die Beweggrinde der Konsumenten
und ihre Erfahrungen dabei?

- Welche Vor- und Nachteile sehen die Konsumenten in der Informati-
onsmitteilung an den LEH

- Sind sich die Konsumenten der Chance, Einfluss auf das Angebot des
LEH nehmen zu kénnen, bereits bewusst?

- Wie wird die Idee, durch Informationsmitteilung Einfluss nehmen zu

konnen, eingeschatzt, nachdem sie angesprochen wird?

Bei der Auswertung kommen zu diesen Fragestellungen noch weitere dazu.
Denn sowohl durch die Literaturanalyse wie auch durch eine erste Begut-
achtung des Materials der Vorstudie kristallisieren sich im Verlauf des
Forschungsprojektes TRA, TPB und EMGB als geeignete Theorien fir eine
quantitative Analyse heraus. Die zwei erstgenannten sehen, wie in Kapitel
3.1.2 und 3.1.3 beschrieben, auch eine Analyse der Uberzeugungen vor,
welche der Einstellung, der subjektiven Norm und, im Falle der TPB, der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle zugrunde liegen. Die salienten Uber-
zeugungen zu einem konkreten Verhalten sind vor der Durchfiihrung einer
quantitativen Analyse auf qualitativem Wege zu erheben (Francis et al.

2004; Ajzen 2006). Zwar ist die durchgeftihrte Vorstudie nicht von vornhe-
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rein gezielt zu diesem Zweck konzipiert worden. Vor allem die Thematisie-
rung von Vor- und Nachteilen des Verhaltens liefert jedoch entsprechende
Daten: Eine erste Einschatzung des Materials ergibt, dass sowohl Verhal-
tenstiberzeugungen als auch normative Uberzeugungen und Kontrolliiber-
zeugungen extrahiert werden koénnen. Es bietet sich daher an, die
Gruppendiskussionen zur Sammlung der salienten Uberzeugungen bzgl. der
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme zu nutzen. Auch
geeignete Adjektivpaare fir die konkrete Ausgestaltung des semantischen
Differentials zur direkten Erhebung der Einstellung sollen aus der Vorstudie

ermittelt werden.

4.2.2 Vorgehensweise der qualitativen Vorstudie

Hinsichtlich der Methode zur Datenerhebung fallt die Entscheidung auf die
Gruppendiskussion. Die Starke dieses Verfahrens ist, dass die Situation
einem natdrlichen Gesprach naher kommt als die isolierte Befragung eines
einzelnen Interviewpartners. Denn manche Meinungen, inshesondere sol-
che, die eher unbewusst vorliegen, machen sich Menschen erst bewusst und
verbalisieren diese, wenn sie sich im Gesprach mit anderen Menschen und

anderen Meinungen auseinandersetzen (Bohnsack 2012, S. 370).

Diese Entscheidung wurde vor der Festlegung auf die Theorien TRA, TPB
und EMGB fur die Hauptstudie getroffen. Dennoch ist die Gruppendiskus-
sion auch fir die Sammlung der salienten Uberzeugungen eine gute Wahl.
Ajzen (2006, S. 8 f.) schlagt zwar vor, jeden Befragten einzeln die Vor- und
Nachteilen des jeweiligen Verhaltens nennen zu lassen. Francis et al. (2004,
S. 14 ff.) fiihren Focus Groups® jedoch ebenfalls als geeignete Methode auf.
Die von Francis et al. erarbeitete Anleitung zur Erstellung von TPB-
Fragebdgen dient neben den Veroffentlichungen der Autoren von TRA,

TPB und EMGB als Orientierung fir die Konzeption der vorliegenden

> Die Methode der Focus Groups entstand in den USA zeitlich parallel zur Entwicklung der
Gruppendiskussionen in Deutschland. Beide Methoden &hneln sich weitestgehend (Flick
2011, S. 259 ff.). Die Begriffe werden daher oft synonym verwendet (Mayerhofer 2007, S.
479; Kepper 2008, S. 186). Doch ist jene der Gruppendiskussionen methodologisch und
theoretisch umfassender begriindet und in der Lage, den speziellen Gesprachscharakter der
Gruppenerhebung bei der Interpretation der Daten mit einzubeziehen. Innerhalb der Focus
Groups hat der Moderator eine aktivere Rolle inne (Bohnsack und Przyborski 2007, S. 496
ff.).
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Studie, da sie die Arbeitsschritte ausfiihrlich beschreibt, strittige Punkte
diskutiert und Entscheidungen begriindet.

Ende Juni und Anfang Juli 2009 werden in Miinchen insgesamt vier Grup-
pendiskussionen mit jeweils acht bis zehn Teilnehmern durchgefihrt. Jede
der Gruppen besteht aus Mé&nnern und Frauen mit unterschiedlichen berufli-
chen Tétigkeiten. Das Alter der jungsten Teilnehmerin betragt 20, das der
iltesten 62 Jahre. Anhang 1 gibt einen Uberblick iiber Geschlecht, Alter und
HaushaltsgroRe der Diskussionsteilnehmer. Auf der Basis der oben genann-
ten Fragestellungen ist zuvor ein Diskussionsleitfaden entwickelt worden.
Dieser ist in Anhang 2 wiedergegeben. Die Dauer der Gruppendiskussionen
betragt jeweils etwa 1,5 Stunden. Die Autorin dieser Arbeit leitet die Dis-
kussionen. Ihre Aufgabe ist es, dafur zu sorgen, dass alle fiir die Forschung
relevanten Themen besprochen werden und bei Bedarf den Meinungsaus-
tausch zwischen den Teilnehmern anzuregen. Insgesamt soll die Leitung
jedoch mdoglichst wenig in die Diskussion eingreifen, damit sich diese frei
entfalten kann (Bohnsack 2012, S. 380 ff).

Die Gruppendiskussionen werden auf Tontrédgern und zusétzlich auf Video
aufgenommen, wozu eine weitere Person der Leiterin assistiert. Anschlie-
Rend werden die Diskussionen transkribiert, d. h. in die schriftliche Form
uberflihrt. Es existieren unterschiedliche Transkriptionssysteme, die z. T.
auch in der Lage sind, Betonungen, Wortdehnungen, Pausen und nonverbale
Kommunikation abzubilden (Kowal und O'Conell 2012, S. 439 ff). Fur die
hier vorliegende Vorstudie wird sich auf die gesprochene Sprache be-
schrénkt. Der Grund ist, dass das Untersuchungsobjekt die Meinungen zum
Diskussionsthema und weniger die Befindlichkeiten der einzelnen Diskussi-
onsteilnehmer sind. Es wird daher nur betrachtet, was gesagt wird und nicht,

wie es gesagt wird.

Die Auswertung der Gruppendiskussionen erfolgt durch die qualitative
Inhaltsanalyse. Darunter versteht Mayring (2010, S. 12 f.) eine systemati-
sche, theoriegeleitete Analyse fixierter Kommunikation. Die qualitative
Inhaltsanalyse bietet folgende drei Grundformen der Analyse an, von denen
je nach Zielsetzung die geeignete auszuwahlen ist: Zusammenfassung,

Explikation und Strukturierung. In der vorliegenden Arbeit fallt die Aus-
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wahl auf die Strukturierung. lhr Ziel ist, ,,bestimmte Aspekte aus dem Mate-
rial herauszufiltern, unter vorher festgelegten Ordnungskriterien einen
Querschnitt durch das Material zu legen oder das Material aufgrund be-
stimmter Kriterien einzuschitzen.” (ebd., S. 65). Es handelt sich bei der
Strukturierung um eine deduktive Kategorienanwendung, da die Hauptkate-
gorien bereits vor der Textanalyse aus der Fragestellung abgeleitet werden.
Davon ausgehend wird das Material, ggfs. auch wiederholt, durchgegangen,
um Unterkategorien zu den Hauptkategorien zu bilden. Diesen Kategorien
werden die relevanten Textbestandteile zugeordnet. Bei der Zuordnung
helfen klare Definitionen der einzelnen Kategorien, Ankerbeispiele und im
Falle schwer abzugrenzender Kategorien zusétzlich Kodierregeln (ebd., S.
92). Bei der Auswertung der Gruppendiskussionen kommt die inhaltliche
Strukturierung zur Anwendung, deren Ziel es ist, bestimmte Themen und
Inhalte aus dem Material zu extrahieren (ebd., S. 98). Die Auswertung
erfolgt mit dem Computerprogramm MAXQDA (Kuckartz 1989-2014).

4.2.3 Allgemeine Ergebnisse der qualitativen Vorstudie

Es stellt sich heraus, dass sich, anders als bei manchen Gebrauchsgtern,
nur wenige Diskussionsteilnehmer ber Lebensmittel auf der Website des
Héandlers informieren. Dies verdeutlicht beispielhaft folgende Aussage einer
Teilnehmerin: Ich nutze sie auch gar nicht. Ich bringe es gar nicht in Ver-
bindung damit. Also Supermarkt und Internet bringe ich nicht in Verbin-
dung. Meinetwegen Klamotten oder irgendetwas, aber nicht Supermarkt,
nicht Lebensmittel. Stattdessen informieren sich die Befragten lieber durch
Prospekte in Papierform. Wenn das Internet im Zusammenhang mit Le-
bensmitteln angesprochen wird, denken einige an den Lebensmittel-Online-
Handel. Ausprobiert haben es die wenigsten von ihnen. Und dass das Unter-
nehmen bei einem Besuch der Website Daten Uber die Konsumenten ge-

winnt, machen sie sich zumeist nicht bewusst.

Kundenkarten werden aufgrund der geldwerten Anreize von einem gréReren
Teil der Konsumenten genutzt. Ein Teilnehmer meint dazu: Also wenn ich
mehr oder weniger einen Geldbetrag geschenkt bekomme, warum soll ich

die Karte nicht einsetzen? Andere Teilnehmer mochten Kundenkarten be-
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wusst vermeiden. Die Grunde sind zumeist die erforderliche Preisgabe
personlicher Informationen und dass die Karten bzw. der damit verbundene
Aufwand als lastig empfunden werden. VVon Initiativen zur Konsumentenin-
tegration in Innovationsprozesse hatten einige Diskussionsteilnehmer vorher
noch nichts gehort. Die Idee wird z. T. als zu aufwéndig abgelehnt oder
sogar als unverschamte Ausnutzung durch die Unternehmen empfunden. Es
wird jedoch auch angemerkt, dass die Mitarbeit dem Konsumenten Freude
machen kann: Weil da gibt’s doch bestimmt auch Leute, die jetzt nicht er-

warten, entlohnt zu werden, oder die das einfach aus Freude ...

Einige Diskussionsteilnehmer wiirden anstelle der drei zuvor genannten
Wege der Informationsmitteilung lieber personlich mit dem Filialleiter oder
seinen Angestellten sprechen. Sie wiinschen sich, dass sich mehr Mitarbeiter
direkt vor Ort um die Bedirfnisse der Konsumenten kiimmern: Also ich
finde das schon ein bisschen ein Problem, wenn man zum Einkaufen geht,
dass es da keine Ansprechpartner mehr gibt. Oft wurde auch die Meinungs-
umfrage als zuséatzlicher Weg der Informationsmitteilung ins Gespréach
gebracht. Eine Teilnehmerin sagt dazu: Ubrigens, bei der Befragung war
ich auch. Oh ja, ich habe es gut gefunden. Doch ja. Wie die Regale sind, ob
man das gleich findet. Also ich finde das schon toll. Darlber hinaus wird
auch die klassische Beschwerde z. B. per Post oder Beschwerdebox ange-
sprochen. Im Gegensatz zum personlichen Gesprach mit einem Mitarbeiter
entstehen hierbei, genau wie durch Umfragen, Daten, die das Unternehmen
auswerten kann. Diese Wege sollen daher in der quantitativen Hauptstudie
zusétzlich berticksichtigt werden.

Die Mdglichkeit der Einflussnahme durch Informationsmitteilung wird im
Zusammenhang mit Unternehmenswebsites und Kundenkarten von den
Diskussionsteilnehmern selber nicht angesprochen. Beim Thema Konsu-
mentenintegration in Innovationsprozesse gehen manche AuRerungen ein
Stuck mehr in diese Richtung. Explizit genannt, wie in folgender Aussage,
wird sie auch hier nur selten. Ja, wo ich sagen muss: Was hat er davon?
O.k., langfristig gesehen vielleicht ’'n besseres Angebot. Also er hat die

Mdglichkeit, seine Stimme zu erheben. Muss ich sagen: Die Zwiebel aus
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Neuseeland, die will ich jetzt nicht mehr. Ich will lieber die Zwiebel aus
Bayern. Vielleicht &ndert sich da was. Aber ja.

Insgesamt l&sst sich feststellen, dass die Einflussnahme auf das Angebot
durch Informationsmitteilung von den Diskussionsteilnehmern zunachst
sehr selten angesprochen wird. Und wenn doch, so meist im Sinne von
spezifisch abgestimmter Werbung und seltener in Bezug auf das Produktan-
gebot. Nachdem die Mdglichkeit der Einflussnahme durch die Diskussions-
leiterin thematisiert wurde, findet diese Idee sowohl Zustimmung als auch
Ablehnung. Der im Folgenden zitierte Teilnehmer z. B. hatte sich diese
Option bisher nicht bewusst gemacht, bewertet sie nun jedoch positiv: Ja
gut, ich mein: Wenn man dann da konkret was andern kann, das ist natir-
lich nicht schlecht. Gerade mit dem, ahm, Kundenbeirat auch. Also ich, ich
bin dafiir. Wenn Vorschlage gemacht werden, die werden dann konkret
umgesetzt. Was den Kunden stort zum Beispiel. Dass das dann geandert
wird, ist bestimmt nicht schlecht. Andere Teilnehmer sind hingegen der
Meinung, das Angebot kdnne auch ohne eine Uber den Kassiervorgang
hinausgehende Datenerhebung auf die Konsumentenbedrfnisse abgestimmt
werden. Oder sie gehen davon aus, dass der Wille zur Erfillung ihrer Be-
dirfnisse beim LEH gar nicht vorhanden sei. Anders lautende Versprechun-
gen héatten allein eine Verbesserung des Unternehmensimages zum Ziel:
Wenn die schlecht in der Offentlichkeit dastehen, dass die mit solchen MaR-

nahmen ihr Image heben wollen.

Manche Konsumenten sind der Meinung, dass sich der Aufwand, Einfluss
auf das Angebot zu nehmen, gerade bei Lebensmitteln weniger lohnt. Ande-
re Waren oder Dienstleistungen wie z. B. Hoteliibernachtungen oder Autos
erscheinen ihnen daflr besser geeignet. So meint etwa eine Konsumentin:
Auch bei Sachen des taglichen Bedarfs, die kénnen relativ schnell feststellen
was angenommen wird oder was nicht beim Konsumenten. (...) Bei langer-
fristigen Sachen wie bei M6beln oder Computern, die man auch nicht im
Monat einmal kauft, wird’s immer schwieriger, die Bediirfnisse des Kunden
rauszufinden. Das Kaufverhalten ... Wie oft kauf ich was? Wie oft kauf ich
ein Auto? Das sind ja Zeitraume, die langfristig geplant werden. Da ware es
sicher sinnvoll, herauszufinden, was der Kunde eigentlich will. (...) Da hinkt
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wirklich oft die Entwicklung hinterher, finde ich. Weil man wahrscheinlich
auch zu wenig weil3, was der Kunde will. Da ware es auch sinnvoll. Ande-
rerseits sprechen die Teilnehmer sehr viele verschiedene Punkte an, mit
denen sie im LEH noch nicht zufrieden sind und in denen sie sich Verbesse-
rungen wiinschen wurden. Diese betreffen vor allem die Produkte und deren
Produktionsprozess, die Moglichkeiten, sich Gber diese zu informieren und

die Einkaufssituation.

Es fallt auf, dass sich die vier Gruppendiskussionen in einem bedeutenden
Aspekt unterscheiden: In zwei Diskussionen (berwiegen die positiven
Stimmen zur Mdglichkeit der Einflussnahme durch Informationsmitteilung,
in den beiden anderen die negativen Bewertungen. Moglicherweise ist dies
auf die jeweilige Gruppendynamik zuriickzufiihren. So weist NielRen (1977,
S. 67 f.) darauf hin, dass in der Gruppendiskussion entwickelte Meinungen
das Resultat der spezifischen Situation sind und diese daher nicht unbedingt

auf andere Situationen zu tbertragen sind.

4.2.4 Ergebnisse der qualitativen Vorstudie hinsichtlich der
Konstrukte von TRA und TPB

Zunéchst sollen die Adjektivpaare fir das semantische Differential zur
direkten Einstellungsmessung ermittelt werden. Dazu werden die der Infor-
mationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme zugeschriebenen Eigen-
schaften so zusammengefasst, dass zwei einander entgegengesetzte jeweils
zusammen eine Kategorie bilden. Die fiinf haufigsten Kategorien sind in
absteigender Reihenfolge der Anzahl ihrer Nennungen in Tabelle 1 wieder-
gegeben. Zu jeder Kategorie wird eine Aussage aus den Gruppendiskussio-
nen prasentiert, um beispielhaft zu verdeutlichen, wie die Eigenschaften von
den Diskussionsteilnehmern geschildert werden. Am héufigsten wird die
Frage angesprochen, ob die Informationsmitteilung zum Zwecke der Ein-
flussnahme fiir den Konsumenten ndtzlich ist oder nicht. Die Adjektive
angenehm und unangenehm beziehen sich z. T. auf den Prozess der Infor-
mationsmitteilung selber, z. T., wie in der Beispielaussage, auf ihre Folgen.
Letzteres gilt auch flr die Einschatzung des Verhaltens als risikolos oder

risikoreich. In die Kategorie gut schlecht fallen vor allem eher pauschale
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Aussagen. Vergleichsweise seltener geht es darum, ob das Verhalten als

klug oder dumm zu bewerten ist.

Tabelle 1: Kategorien des semantischen Differentials

Kategorie Beispielaussage

niitzlich — Ich finde auch den Nutzen von solchen Empfehlungen bzw.

nutzlos Cookies eher positiv. Und das ist natrlich eher nitzlich als
nachteilig.

angenehm — Ich find's unangenehm zu wissen, dass jeder weif3, was ich tu

unangenehm und was ich mach.

Wenn man sich wirklich daflir interessiert oder wenn man

gut — schlecht produktive Vorschlage hat, dann finde ich das ganz gut.

risikolos — Wenn die Leute die Hintergriinde nicht verstehen, was da
risikoreich ablauft. Das ist gefahrlich.

Klug —dumm  Manchmal sind die Leute dann auch zu naiv.

Als nachstes sollen die Uberzeugungen ermittelt werden, auf denen die
Einstellung, die subjektive Norm und die wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle basieren. Im Falle von Verhaltensiiberzeugungen und Kontrolllber-
zeugungen wird die Anzahl auf zehn beschrankt. Um die salienten
Uberzeugungen in der Gesellschaft zu erfassen, empfehlen Fishbein und
Ajzen (1975, S. 218 f.), die zehn bis zwolf meistgenannten Uberzeugungen
zu verwenden. Bei einer langeren Liste wirde ansonsten die Wahrschein-
lichkeit steigen, den Befragten fur sie irrelevante Aussagen zu prasentieren.
Hinsichtlich der normativen Uberzeugungen ergeben sich vier relevante

Personen(gruppen), damit sind alle entsprechenden Nennungen abgedeckt.

Zu den Auflistungen der Uberzeugungen ist anzumerken, dass einer Katego-
rie z. T. sehr unterschiedliche Textstellen zugeordnet sind. Sowohl bejahen-
de als auch verneinende Positionen und positive wie auch negative
Bewertungen werden zu einer Kategorie zusammengefasst, wenn sie sich
auf den gleichen Sachverhalt beziehen. Die Beispielaussage gibt nur eine
dieser Positionen wieder, in der gleichen Kategorie sind auch die Aussagen

des gegenteiligen Standpunktes enthalten.
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Es zeigt sich tendenziell, dass in den Gruppendiskussionen, gemaR dem
Ablauf des Verhaltens, zunéchst die forderlichen und hemmenden Faktoren
und relevanten Personen(gruppen) und danach die Verhaltensfolgen thema-
tisiert werden. Aus diesem Grund werden hier zundchst die Kontrolliiber-
zeugungen, dann die normativen Uberzeugungen und anschlieRend die
Verhaltensiiberzeugungen prasentiert. Die gleiche Reihenfolge soll auch im
Fragebogen der quantitativen Hauptstudie gewahlt werden, da sie scheinbar

der gedanklichen Struktur der mit diesem Thema konfrontierten Konsumen-

ten entspricht.

Tabelle 2: Kategorien der Kontrolltberzeugungen

Kategorie Beispielaussage
Ich halte es aus Konsumentensicht flir unnétig. Weil ich wiirde
Kaufverhalten auch nie bei so _etwas mitmachen. Weil d_er Konsument kqnn
geniigt als alle_:ln durch_ sein Koqsumverhqlten_ beeinflussen. Und !ch
Inf tions- meine, wenn irgendwas im Geschaft nicht passt, dann kaufe ich
ntormations halt nicht. Ich bin ja nicht gezwungen, es zu kaufen. Und
mitteilung wiirde nicht auf die Idee kommen, dem Geschaft was zu raten.
Dann geh ich halt einfach zu einem anderen Geschaft.
Der Verbraucher hat schon Einfluss. Wenn das Produkt ja
nicht gekauft wird... Dann nehmen die das — also Lidl oder die
Macht bei Discounter — dann nehmen die das irgendwann aus dem Sorti-
Verbraucher ment. Wenn da kein Absatz boomt. Und dann versuchen Sie
das mit einer neuen Marke. Wenn es da wieder nicht ist, dann
kommt wieder 'ne neue. Also die Erfahrung hab ich gemacht.
Andererseits ist es auch so eine Geschichte, weil es ja Leute
gibt, die dafiir bezahlt werden zu sagen, okay, diese Produkte
Ausnutzung kann man so und so verbessern, &hm, oder auch neue Produkye
der Konsu- zu finden. Und da werden_ auc_:h Ideen gekla_ut von Leutt_an, die
nichts dafiir bekommen, die einfach nur, weil sie halt die ldee
menten haben, was vielleicht eine Marktliicke ist, nur noch keiner
darauf gekommen ist, die das denen dann quasi geschenkt
haben. Und auf so was wird ja auch abgezielt
Manipulation  Was ich noch dazu sagen mochte ist, dass durch diese Karten,
der Konsu- ein gewisses Einkaufsverhalten der Leute, &hm, erforscht wird.
menten Und da wird man ja quasi gesteuert von den Firmen.

zeitaufwéndig

Ja wer hat denn so viel Zeit, also?

Macht bei
LEH

Also gerade auf die Kundenwiinsche wird weniger eingegan-
gen. (...) Weil die Einzelhdndler, denk ich, immer noch auf
dem Standpunkt sind: Wir kénnen im Endeffekt machen was
wir wollen, weil sie brauchen uns.
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Fortsetzung Tabelle 2: Kategorien der Kontrolliberzeugungen

Kategorie Beispielaussage

Es ist doch nicht so, dass sich irgendjemand hinsetzt — jetzt
nicht bei den Discountern, und sagt: Welches Sortiment bau
ich mir jetzt auf? Sondern das ist doch tatsachlich so, dass der
Waschmittelvertreter und der .... Es werden ja nur noch La-
denflachen und Regalflachen angekauft, teilweise von den
grofien Firmen. (...) Das wird eher vom Hersteller inzwischen
geprdgt, als vom Einzelhdndler. So seh ‘ich das.

Macht beim
Hersteller

Kenntnis tber
Maoglichkeiten  Wenn sich das durchsetzt, denke ich mal, dass sich viele &ltere
der Informati-  Leute damit sehr schwer tun. Dieses System zu begreifen.

onsmitteilung

Maoglichkeiten
der Informati-  Aber glaubst du, wenn jemand gebrechlich ist und alt, dass der
onsmitteilung  dann Internet zu Hause hat?

nutzen kdnnen

Beitrag neuer

Informations- Ich sehe da relativ wenig Positives. Vor 15 Jahren ist auch

jeder mit ... zurecht gekommen und hat sein Zeug bekommen —

unl:i t|'<0mtm ur; ohne Paybackkundenkarte. Vor 15 Jahren, sag ich mal, da
nika Ipns ech- ging das mit dem Internet langsam los.
nologien

Tabelle 2 zeigt die zehn haufigsten Kategorien im Bereich Kontrolliiberzeu-
gungen beginnend bei der am hédufigsten genannten. Diese bezieht sich auf
die Auffassung, dass der LEH durch das Kaufverhalten bereits genligend
Informationen beséRe und eine weitere Informationsmitteilung daher nicht
notig sei. Bereits an nachster Stelle wird die Macht der Verbraucher thema-
tisiert. Die Macht des LEH und der Lebensmittelhersteller findet sich erst
weiter hinten in der Rangfolge. Relativ haufig wird die Einschdtzung gedu-
Rert, dass der Konsument ausgenutzt wird, indem er wertvolle Informatio-
nen an den LEH weitergibt. Auch vermuten manche Diskussionsteilnehmer,
dass das Motiv des LEH, Informationen von den Konsumenten zu fordern,
die Manipulation derselben ist. Die Fragen, inwieweit der Konsument tber
die Moglichkeiten zur Mitteilung seiner Informationen Bescheid weif3 und
diese nutzen kann, werden eher selten angesprochen. Ebenso der Einfluss

neuer Informations- und Kommunikationstechnologien. Mdoglicherweise
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erscheint deren Einsatz vielen als selbstverstandlich, so dass es fur sie auler
Frage steht, die Moglichkeiten zur Informationsmitteilung zu besitzen.

Hinsichtlich der normativen Uberzeugungen werden zum einen solche
Aussagen betrachtet, die konkrete Erwartungen anderer hinsichtlich der
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme beschreiben. Zum
anderen auch Beschreibungen des Verhaltens anderer, in denen auch an-
klingt, dass dieses Verhalten auch oder gerade nicht eine Verhaltensoption
flr den Sprecher darstellt. Die relevanten Personen(gruppen) sind Freunde,
Familienangehorige, Kassiererinnen und der Partner, wie aus Tabelle 3 zu

ersehen.

Tabelle 3: Kategorien der normativen Uberzeugungen

Kategorie Beispielaussage

Also ich habe gehort von einer Freundin, die hat eine Befra-
gung mitgemacht von einer Supermarktkette, die wollten also

Freunde wissen, ob man mit dem Sortiment zufrieden ist, oder was man
da, ob man alles da findet, was man mochte. Also das fand ich
schon ganz interessant wiederum.

Also meine Tochter z. B., die bestellt sich Gber das Internet
Familie Gemiise. Da habe ich zuerst auch bléde geglotzt, aber das ist
eigentlich ganz lustig

Mir tun die Kassiererinnen und Kassierer leid, die mich jedes
Kassiererlnnen Mal fragen miissen Payback oder Bonus oder Treueherzen
oder was.

Und deshalb versuche ich mich dann weitestgehend herauszu-
halten. Meine Frau und ich teilen uns das Ganze, also einmal
sie, einmal ich. Und wenn ich es machen muss, dann nervt’s
mich.

Partner

Tabelle 4 listet die zehn meistgenannten Verhaltensiiberzeugungen zur
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme in absteigender
Reihenfolge nach ihrer Haufigkeit auf. Die am h&ufigsten thematisierte
Verhaltensfolge ist die, dass der Konsument glésern wird, da so viele Infor-
mationen Uber ihn bekannt sind und er somit keine Privatsphare mehr hat.
Zwei weitere Kategorien beziehen sich direkt auf die Konsumentendaten:
Die Sorgen, dass der LEH die Daten an Dritte weitergeben kdnnte und dass

er die Daten fur Zwecke verwendet, die der Konsument nicht beabsichtigt.
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Tabelle 4: Kategorien der Verhaltenstiberzeugungen

Kategorie Beispielaussage
glaserner Gut, klar, glaserner Kunde usw., aber interessante Angebote
Konsument fur einen.

Personlicher
Nutzen

Also wenn man so was macht, muss ich irgendwo das Gefuhl
haben, ich hab was davon.

Datenweiter-
gabe

Aber wenn Daten an Dritte weitergegeben werden, finde ich es
immer problematisch.

Nutzen fir
Konsumenten
allgemein

Aber die Chance besteht, also ich denke schon, dass beide
Seiten profitieren.

auf die Person
abgestimmte
Werbebot-
schaften

.. und teilweise ist es auch so, dass man Werbepost bekommt,
die so ein bisschen auf den eigenen Menschen zugeschnitten
sind.

mehr Werbe-
botschaften

. also man kriegt ja generell Werbung, wenn man so eine
Karte ausfullt, also so eine Karte - kriegt man ja generell und
das mag ich schon nicht

weniger Wer-
bebotschaften

Also wenn sich das dafir einschrankt — also die Werbung -
muss ich sagen, hatte das fiir mich schon einen Vorteil ... wenn
das personlich wére.

ungewollte
Verwendung
der Daten

Es muss einfach serids sein, ich muss mich darauf verlassen
kdnnen, dass die Daten nicht fir Sachen verwendet werden, die
mir dann irgendwie schaden oder dann die mich dann weiter
belasten. Der kann gerne das verwenden und von mir aus auch
an seinen Hersteller weitergeben, dass er dann das Rezept der,
keine Ahnung, der Buttermilch verbessert, das ist okay. Aber
wenn ich dann irgendwie von der Herstellerfirma dann noch
das und das und das in meinem Briefkasten habe, dann, dann
weifd ich nicht Sinn und Zweck der Sache.

Umwelt und
soziale Ar-
beitsbe-
dingungen

... als dass ich den aus Chile kauf — weil wenn ich das runter-
rechne, weil} ich auch, was das fiir Herstellungskosten waren
und wie die Leute da unten entlohnt werden.

Verbundenheit
mit dem LEH

Und dann zu sagen, das ist aber .... Tengelmann hat das
gemacht, mein Tengelmann. Oder mein Re ... Edeka oder wer
auch immer

Hinsichtlich eines méglichen Nutzens, den ein auf die Konsumenteninfor-

mationen angepasstes Angebot stiften konnte, werden folgende drei Katego-
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rien unterschieden: Der Nutzen fir die eigene Person, der Nutzen fir die
Konsumenten allgemein und ein Beitrag zur Nachhaltigkeit im Sinne von
Umweltschutz und sozialen Arbeitsbedingungen. Weiterhin werden die
Folgen hinsichtlich der Werbebotschaften diskutiert, die der Konsument als
Folge seiner Informationsmitteilung erhélt. So konnte die Werbung auf
seine Person und seine Interessen abgestimmt werden. Bzgl. der Menge der
Werbebotschaften gehen die Meinungen auseinander. Manche Konsumen-
ten vermuten eher eine Zunahme, andere eher eine Abnahme derselben.
Letztlich wird noch die Frage angesprochen, ob das Gefiihl der Verbunden-
heit mit dem LEH-Geschéft steigt, wenn man feststellt, dass dieses auf die

eigene Person eingeht und der Konsument das Angebot mitgestalten kann.

4.3 Fragebogenkonstruktion

Der komplette Fragebogen, wie er den Studienteilnehmern vorgelegt wurde,
ist im Anhang 3 einzusehen®. Bedingt durch die Zielsetzung, die Ergebnisse
der Befragung quantitativ auswerten zu wollen, sind die Fragebogenelemen-
te, abgesehen von wenigen Ausnahmen, als geschlossene Fragen formuliert.
Das bedeutet, dass zu einer Frage eine feste Anzahl vorformulierter Antwor-
toptionen préasentiert wird. Die vorhandenen Optionen sollten dabei alle
denkbaren oder zumindest alle relevanten Antworten der Befragten umfas-
sen (Atteslander 2010, S. 144 ff.). Abgesehen von der Frage zum Ge-
schlecht handelt es sich im hier verwandten Fragebogen immer um
Mehrfachauswahl-Fragen, d. h. es stehen mehr als zwei Antwortoptionen
zur Verfligung. Dabei soll vom Befragten jeweils nur eine der Antwortopti-
onen pro Frage ausgewéhlt werden. Auf diese Weise werden auch die sozi-
odemografischen  Merkmale Alterskategorie, Bundesland, hdochster
Bildungsabschluss, Berufstatigkeit und Einkommenskategorie gemessen.

Die Anzahl der im Haushalt lebenden Personen wird mit einer offenen

® Die Daten fur die vorliegende Arbeit wurden im Rahmen des Forschungsprojektes ,,In-
formationsprozesse zur Gestaltung von Sortiments- und Serviceleistungen des LEH —
Wahrnehmung der Konsumenten®, geférdert vom damaligen Bayerischen Staatsministeri-
um der Justiz und fir Verbraucherschutz, erhoben. Daher enthalt der Fragebogen auch
Elemente, die im Ergebnisteil nicht behandelt werden. Sie seien hier der Vollstdndigkeit
halber dennoch erwdhnt, da sie moglicherweise Einfluss auf das Antwortverhalten der
Teilnehmer haben konnten. Im Projektbericht (Mecking 2012) wurden bereits einzelne
Analysen veroffentlicht, die auch Teil der vorliegenden Arbeit sind.
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Frage erhoben. Die Auspragung der Antworten ist in diesem Fall auf natdir-
liche Weise distinkt und begrenzt.

Bzgl. einer Reihe von moglichen Wegen zur Informationsmitteilung wird
die bisherige Nutzung erhoben. Zusétzlich wird in offenen Fragen nach
Grinden fur und gegen die Nutzung von Unternehmenswebsites, Kunden-
karten und Programmen zur Konsumentenintegration in Innovationsprozes-
se gefragt. Auch Chancen und Risiken der Informationsmitteilung sind die
Befragten gebeten, selber zu formulieren. Die entsprechende Auswertung ist
nicht Teil dieser Arbeit.

Zur Frage, ob sich die Befragten schon einmal dariiber Gedanken gemacht
hatten, als Folge der Informationsmitteilung von einem an ihre Bedurfnisse
angepassten Angebot des LEH profitieren zu kénnen, stehen die Antwortop-
tionen ,,ja“, ,,nein“ und ,,weil nicht® zur Verfiigung. Durch diese Frage
sollen quantitative Ergebnisse darliber gewonnen werden, ob sich die Kon-
sumenten der genannten Chancen bewusst sind. Zuvor wird durch die Frage,
wie oft sich die Befragten Gedanken dartiber machen, welche Informationen
sie dem LEH mitteilen mdchten, das Involvement’ bzgl. der Informations-
mitteilung erhoben. Aufgrund der Abstufung in den Antwortoptionen —
diese lauten ,,nie*, ,selten”, ,,manchmal“ und ,,hdufig”“ — handelt es sich
dabei um eine Skala-Frage (Atteslander 2010, S. 148). Die vage Quantifizie-
rung dieser Formulierung ist in diesem Fall akzeptabel. Es werden keine
absoluten Haufigkeiten bendtigt, sondern eine subjektive Selbsteinschatzung
der Befragten (Porst. 2009, S. 118). Mehrere mdgliche Verdnderungen im
Produkt-, Service- und Informationsangebot des LEH werden genannt,
welche sich durch eine Informationsmitteilung ergeben kénnten, kombiniert
mit der Frage danach, ob und wie stark die Befragten diese Neuerung wiin-
schen oder ablehnen. Die Antworten auf die Fragen nach den Verande-

rungswunschen werden in der vorliegenden Arbeit nicht ausgewertet. Durch

" Nach Meffert et al. (2012, S. 111) bezeichnet Involvement ,.den Grad der Ich-Beteiligung
bzw. des Engagements einer Person, sich flr bestimmte Sachverhalte oder Aufgaben zu
interessieren und einzusetzen. Es ist die auf den Informationserwerb und die Informations-
verarbeitung gerichtete Aktivitat des Nachfragers und damit ein spezielles Sub-Konstrukt
der Aktiviertheit.*
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diese Fragen werden den Befragten jedoch maogliche Vorteile einer Informa-

tionsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme ins Bewusstsein gerufen.

Wie bei den gerade genannten Variablen, handelt es sich auch bei den Ele-
menten von TRA, TPB und EMGB um Variablen, die nicht direkt zu be-
obachten sind. Es bedarf also Indikatorvariablen, um diese hypothetischen
Konstrukte zu messen (Schnell et al. 2011, S. 119). Um die verschiedenen
Dimensionen der hypothetischen Konstrukte zu berticksichtigen und um den
Anforderungen der Strukturgleichungsmodellierung zu gentigen (Jéreskog
1982, S. 82; Bollen 1989, S. 238 ff.), wird ein Konstrukt jeweils Uber meh-
rere Indikatoren gemessen. Die Messungen der Indikatoren werden dann zu
einem Index fur das Konstrukt kombiniert (Schnell et al. 2011, S. 119). Bei
den Indikatorvariablen handelt es sich um die einzelnen Fragen des Frage-
bogens, auch als Item bezeichnet. Sie werden jeweils mit einer Skala erho-
ben. Dieses Instrument ist gut zur Messung hypothetischer Konstrukte
geeignet (Berekoven et al. 2006, S. 73). Die Endpunkte der Skalen bestehen
entweder aus der minimalen und der maximalen Ausprédgung des beschrie-
benen Sachverhalts oder aus zwei zueinander gegensatzlichen Ausdriicken.
Dazwischen sind mehrere Abstufungen angeordnet. Es existieren viele
verschiedene Mdglichkeiten der Gestaltung von Skalen z. B. hinsichtlich der
Unterteilung oder der Umschreibung der Ausprdgungen (Raab-Steiner und
Benesch 2010, S. 54 ff). Ist die Skala in einzelne Stufen unterteilt, weisen
die so erhobenen Daten streng genommen nur ein ordinales Skalenniveau
auf. Unter dieser Annahme stiinden nur sehr begrenzte Mdoglichkeiten der
statistischen Auswertung fir diese Daten zur Verfugung. Daher ist es gangi-
ge Praxis, die Daten zu behandeln, als wéren sie metrisch skaliert (Oppen-
heim 2008, S. 158). Dieses Verfahren sei vertretbar (Bortz 1993, S. 27;
Berekoven et al. 2006, S. 75), vor allem wenn die Skala mindestens funf bis
sieben Stufen aufweist. Auch die Schatzung von Strukturgleichungsmodel-
len sei dann in der Regel kein Problem (Bagozzi 1981, S. 380). Der Praxis
von Perugini und Conner (2000), die bei der Anwendung des EMGB z. T.
bis zu elf Stufen verwenden, wird hier nicht gefolgt, da die Fahigkeit der
Befragten, die verschiedenen Auspragungen der Merkmalsdimension zu
unterscheiden, begrenzt ist (Berekoven et al. 2006, S. 77). Stattdessen wer-

den im Fragebogen der empirischen Studie dieser Arbeit jeweils sieben
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Stufen je Skala verwendet. Diese Entscheidung orientiert sich am Vorgehen
der Begrunder von TRA und TPB (Ajzen und Fishbein 1980, S. 263; Ajzen
und Madden 1986, S. 461 f.) und an der Empfehlung von Francis et al.
(2004, S. 13). Der Fragebogen enthalt eine Erklarung dazu, wie die verwen-

deten Skalen zu verstehen und anzukreuzen sind.

Die Anwendung der TRA bzw. TPB verlangt zun&chst, das interessierende
Verhalten hinsichtlich Handlung, Objekt, Kontext und Zeit zu definieren
(Fishbein und Ajzen 1975, S. 292 und S. 303; Ajzen 19914, S. 94 ff.) (ver-
gleiche auch Kapitel 3.1.3). Durch das EMGB kommt zusétzlich das Ziel
hinzu, welches mit dem Verhalten verfolgt wird. Auf das so konkretisierte
Verhalten beziehen sich alle Konstrukte der verwendeten Theorien. Da die
drei Theorien TRA, TPB und EMGB aufeinander aufbauen, wird jedes
Konstrukt nur einmal erhoben und nicht fir jede Theorie einzeln. Aus die-
sem Grund enthalten auch die in der TRA und TPB verwendeten Konstrukte
sowohl das Verhalten als auch das Ziel, auf das es sich richtet. Wéhrend in
der TPB die von Ajzen so genannte Verhaltens-Ziel-Einheit (Ajzen 1985, S.
12; Ajzen und Madden 1986, S. 456) ursprunglich nur implizit zu finden ist,
wird sie hier demnach explizit ausformuliert. Dieses Vorgehen findet sich
auch in anderen Studien, die die Theorien miteinander vergleichen (Perugini
und Conner 2000; Perugini und Bagozzi 2001; Leone et al. 2004). In der
vorliegenden Untersuchung wird das Verhalten Uber mehrere mdgliche
Kontexte und Uber einen langeren Zeitraum hinweg generalisiert, wie es oft
ublich ist (Ajzen 19914, S. 95 f.). Somit werden die einzelnen Elemente des

Verhaltens folgendermalien spezifiziert:

Handlung: Mitteilung von Informationen tber sich und seine Bedirfnisse
Objekt: Der Lebensmitteleinzelhandel

Ziel: Die Einflussnahme auf das Angebot

Kontext: Verschiedene Wege des Informationsaustausches. Dies kdnnen
Internetseiten, Kundenkarten, Konsumentenintegration, Umfragen, Eintra-
gung in Adresslisten und die Kommunikation per Telefon, Post, E-Mail

oder Online-Kontaktformular sein.
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Zeit: Innerhalb des nachsten halben Jahres

Deshalb wird den Fragen zu den Konstrukten von TRA, TPB und EMGB
folgender Text vorangestelit:

Im Folgenden geht es immer um die Mitteilung von Informationen tiber sich
und seine Bedurfnisse an den Lebensmitteleinzelhandel innerhalb des
nachsten halben Jahres, zum Zwecke der Einflussnahme auf das Angebot.
Beziehen Sie sich bitte auf die Wege des Informationsaustausches, welche
Sie gegebenenfalls bevorzugt nutzen. Dies kdnnen Internetseiten, Kunden-
karten, Konsumentenintegration, Umfragen, Eintragung in Adresslisten und
die Kommunikation per Telefon, Post, E-Mail oder Online-Kontaktformular

sein.

Bei Konstrukten des EMGB, welche sich nur auf das Ziel anstatt auf das
Verhalten beziehen, ist der einleitende Text entsprechend angepasst. Dies
sind der Zielwunsch, die wahrgenommene Zielerreichbarkeit und die positi-

ven und negativen antizipierten Gefuhle.

Die Reihenfolge der Fragen orientiert sich an der Befragung von Perugini
und Conner (2000). So werden jeweils alle zu einem Konstrukt gehérigen
Fragen als Block prasentiert. Laut Armitage und Conner (1999) hat die
Reihenfolge der Fragen bei Anwendung der TPB nur einen geringen Ein-
fluss auf das Antwortverhalten. Aufgrund der besseren Ubersichtlichkeit
(Porst. 2009, S. 142 f.) wurde dem strukturierten Design vor einer zufalligen

Anordnung der Fragen der Vorzug gegeben.

Die Erhebung der EMGB-eigenen Konstrukte erfolgt in Anlehnung an den
Fragebogen von Perugini und Conner (2000, S. 728 ff.). Zielwunsch und
wahrgenommene Zielerreichbarkeit werden durch je drei Fragen gemessen.
Fir die Erhebung der positiven und negativen antizipierten Gefiihle werden
jeweils vier Skalen présentiert. Die Messung der weiteren Konstrukte ba-
siert neben dem Fragebogen von Perugini und Conner auf den Empfehlun-
gen von Ajzen (2006) und Francis et al. (2004). Es kommt vor, dass sich die
drei Quellen in Details wie der Anzahl oder der exakten Formulierung der

Fragen uneinig sind. Hier wurde zugunsten einer einheitlichen Prasentation
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bzw. zugunsten der (in der deutschen Ubersetzung) verstindlicheren Formu-

lierung entschieden.

Die Einstellung wird mittels eines semantischen Differentials erfasst. Dieses
besteht aus mehreren Skalen, deren Endpunkte jeweils von einem Paar
einander gegensatzlicher Adjektive gebildet werden, welche die Informati-
onsmitteilung beschreiben. Ajzens Empfehlung lautet, sowohl solche Adjek-
tive zu verwenden, die die instrumentelle Wirkung des Verhaltens betreffen,
als auch solche, die die Empfindungen der Person beschreiben. Aufierdem
liefere das Adjektivpaar ,,gut — schlecht” eine umfassende Bewertung. Die
Auswahl der flr die vorliegende Studie verwendeten Adjektivpaare erfolgt
auf Basis der Gruppendiskussionen der vorangegangenen Studie. Die An-
ordnung der positiven und negativen Endpunkte wechselt sich ab (Ajzen
2006, S. 5).

Die subjektive Norm wird durch drei Fragen erhoben, welche mit leicht
variierten Formulierungen die Erwartungen der wichtigen Personen hin-
sichtlich der Informationsmitteilung erfragen. Die wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle wird durch insgesamt drei Fragen zur Schwierigkeit und zur
Kontrolle Uber die Informationsmitteilung gemessen. Die Messung des
Verhaltenswunsches orientiert sich wieder ausschlieBlich an Perugini und

Conner (2000) und besteht auch aus drei Fragen.

Das EMGB verwendet statt der Verhaltensintention den Willen zur Ausfuh-
rung des Verhaltens. Die Messung des Willens erfolgt durch vier Fragen,
welche je eine der vier Dimensionen des Konstrukts — Absicht, Festlegung,
Anstrengung und Planung — abdeckt (Perugini und Conner 2000, S. 716).
Als Intention im Sinne der TRA bzw. TPB wird ein Item aus der Messung
des Verhaltenswunsches mit dem Absichts-ltem der Willens-Messung
kombiniert. Diese Messung der Intention deckt sich auch mit den Empfeh-

lungen von Francis et a. (2004, S. 11).
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Tabelle 5: Indikatorfragen zur direkten Messung der Konstrukte

Kon-

strukt Indikatorfrage Skalenendpunkte Krzel
Mein Wunsch, Einfluss auf das Ange-  -kein Wunsch
peschrisoen werden: e sarker  ZielW.L
- ' Wunsch
3
§ Ich wiinsche mir, Einfluss auf das -falsch ZielW 2
= ie
T Angebot zu nehmen. _richtig ~
N
Ich mdchte Einfluss auf das Angebot -falsch ZielW 3
ie
nehmen. _richtig —
_cé Wie viel Kontrolle haben Sie daruber,  -keine Kontrolle
= H 2 -
= Einfluss auf das Angebot zu nehmen? vollstindige Zerr 1
E Kontrolle
2
E = Einfluss auf das Angebot zu nehmen, -sehr schwierig Zerr 2
g ist fiir mich ... _sehr einfach —
S
% Ich bin mir sicher, dass ich Einfluss -stimme gar nicht zu
2N .
£ auf das Angebot nehmen konnte, wenn 20 o1 oy Zerr_3
g ich es wollte.
glucklich -gar nicht
S pEmo_1
c -sehr stark
R
E fried ich
w  Angenommen, Sie zulrieden -gar nicht pEmo_2
£ nahmen Einfluss auf -sehr stark -
-2 das Angebot, was
N erwarten Sie, wie Sie  stolz -gar nicht Emo 3
IS ich fii 2 pEmo_
s sich fuhlen werden’ _sehr stark
=
2 selbstbewusst  -gar nicht
a pEmo_4
-sehr stark
traurig -gar nicht
S nEmo_1
S -sehr stark
S Angenommen, Sie _
L% nahmen nicht Ein_ entté.USCht -gal’ nlCht
©  fluss auf das A nEmo_2
= uss aut das Ange- -sehr stark
2 bot, was erwarten
N Sie, wie Sie sich beschamt -gar nicht
c  flhlen werden? nEmo_3
o -sehr stark
=
> machtlos -gar nicht
2 nEmo_4
-sehr stark
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Fortsetzung Tabelle 5: Indikatorfragen zur direkten Messung der Kon-

strukte
Kon- . .
Indikatorfrage Skalenendpunkte Krzel
strukt
-gut .
Einst_1
-schlecht
-unangenehm .
Einst_2
-angenehm
=4
% Ich denke, Informationen mitzuteilen, ~ -fisikolos Einst 3
2 um Einfluss zu nehmen, ist ... —risikoreich -
=
-nutzlos .
) Einst_4
-nitzlich
-klug
Einst 5
-dumm
Menschen, die mir wichtig sind, den- ~ -tun sollte
kgn, Informationen mltzutellen, um -nicht tun sollte SubN_1
Einfluss zu nehmen, ist etwas, das ich
£
2
o  Menschen, die mir wichtig sind, wiir-  -befuirworten
> - - - .
£ den meme_Mlttellung von Informatio- _missbilligen SuUbN_2
% nen, um Einfluss zu nehmen, ...
o)
)
(%]

Menschen, die mir wichtig sind, méch-
ten, dass ich Informationen mitteile,
um Einfluss zu nehmen.

-stimme gar nicht
au subN_3
-stimme voll zu

wahrgenommene Verhaltenskon-
trolle

Wie viel Kontrolle haben Sie dariber,

-keine Kontrolle

]Ic?for?atr:gﬂﬂegn;tzutelIen, um Ein- ~vollstindige wVerhK_1
uss zu ' Kontrolle
Informationen mitzuteilen, um Ein- -sehr schwierig

wVerhK_2

fluss zu nehmen, ist fir mich ...

-sehr einfach

Ich bin mir sicher, dass ich Informati-
onen mitteilen konnte, um Einfluss zu
nehmen, wenn ich es wollte.

-stimme gar nicht
au wVerhK_3
-stimme voll zu
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Fortsetzung Tabelle 5: Indikatorfragen zur direkten Messung der Kon-

strukte
Kon- . .
Indikatorfrage Skalenendpunkte Krzel
strukt
Mein Wunsch, Informationen mitzutei- -kein Wunsch
< len,um Einfluss zu nehmen, kann -sehr starker VerhWu_1
2 folgendermaliien beschrieben werden.  \wunsch
>
€ Ich wiinsche mir, Informationen mitzu- -falsch
& . . VerhWu_2
< teilen, um Einfluss zu nehmen. -richtig -
=
g
Ich méchte Informationen mitteilen, -falsch
. VerhWu_3
um Einfluss zu nehmen. -richtig -
o ] ] -stimme gar nicht
Ich beabsichtige, Informationen mitzu- 4, :
. . Wil 1
teilen, um Einfluss zu nehmen. ] -
-stimme voll zu
Ich werde mich darum bemdihen, -stimme gar nicht
Informationen mitzuteilen, um Ein- zu Wil 2
B _ . .
Ich wiirde weiter versuchen, Informa-  -Stimme gar nicht
tionen mitzuteilen, um Einfluss zu zu Wil 3
nehmen, auch wenn es schwierig ware.  _stimme voll zu
Ich habe mir viele Gedanken dariiber ~ -Stimme gar nicht
gemacht, wie ich Informationen mittei- 2U Wil 4
len werde, um Einfluss zu nehmen. —stimme voll zu
5 i ittei -falsch
Ich m_o;irte Inforn;}atlonen mitteilen, e VerhWu_3
< um Einfluss zu nehmen. -richtig
K L . ) -stimme gar nicht
= Ichbeabsichtige, Informationen mitzu- 4, ,
. ) Wil_1
teilen, um Einfluss zu nehmen. ) -
-stimme voll zu
é Wie oft haben Sie im vergangenen -nie
‘E" halben Jahr Informationen mitgeteilt Verh
E  umEinfluss zu nehmen? -sehr oft

Das vergangene Verhalten ist nur Bestandteil des EMGB und wird mit nur

einer Indikatorfrage erhoben. Die Messung des Verhaltens in der ein halbes

Jahr nach der Hauptbefragung stattfindenden Folgebefragung erfolgt mit der
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gleichlautenden Frage. Der Fragebogen der Folgebefragung befindet sich in
Anhang 4. Die Befragten werden jeweils gebeten, ihr Verhalten des vergan-
genen halben Jahres anzugeben. Die Fragenformulierung wird damit den
Empfehlungen aller Theorien gerecht (Perugini und Conner 2000, S. 731;
Ajzen 2006, S. 3). Die Verwendung der gleichen Frage ermdglicht es zu
beurteilen, ob sich durch die Teilnahme an der Hauptbefragung das Verhal-
ten veréndert hat. Der Zeitraum wurde mit einem halben Jahr vergleichswei-
se lang gewabhlt, da es sich bei der Informationsmitteilung zum Zwecke der
Einflussnahme um ein komplexes Verhalten handelt. Um abschatzen zu
konnen, ob es selten oder oft ausgefuhrt wurde, missen sich den Befragten

zundchst genugend Gelegenheiten zur Informationsmitteilung bieten.

Tabelle 5 listet die verwendeten Fragen im Wortlaut auf und weist ihnen
jeweils ein Kirzel zu, welches in der Ergebnisdarstellung noch Verwendung

finden wird.

Die zusatzliche iberzeugungsbasierte Messung ist nur fur die drei Einfluss-
faktoren der TPB vorgesehen. Die EMGB-eigenen Bestandteile werden
hingegen nur direkt gemessen. Die einzelnen Uberzeugungen, welche hinter
Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle
stehen, werden wie in Kapitel 4.2 bereits beschrieben, aus den Gruppendis-
kussionen extrahiert. Die gefundenen Kategorien sind in Tabelle 2 bis Ta-
belle 4 zu finden. Zu jeder Kategorie wird eine Aussage formuliert. Wie es
das Prinzip des Erwartungs-mal-Wert-Modells vorsieht, werden zu jeder
Aussage zwei Skalen prasentiert. Bzgl. der Verhaltensiiberzeugungen, wel-
che die Basis der Einstellung darstellen, messen diese die Wahrscheinlich-
keit des Eintretens der Verhaltensfolgen und deren Bewertung. Die
Uberzeugungsbasierte Messung der subjektiven Norm besteht aus einer
Skala zur Erwartung hinsichtlich der Informationsmitteilung der jeweiligen
Person(engruppe) und einer Skala zur generellen Bereitschaft, die Erwar-
tungen der jeweiligen Person(engruppe) zu befolgen. Die Skalen zu den
normativen Uberzeugungen sind die einzigen mit einer sogenannten Aus-
weichkategorie (Berekoven et al. 2006, S. 77). Diese kdnnen die Befragten
ankreuzen, wenn die entsprechende Person(engruppe) fir sie nicht existiert,

bzw. wenn deren Erwartung ihnen unbekannt ist. Die der wahrgenommenen
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Verhaltenskontrolle zugrunde liegenden Kontrollliberzeugungen werden mit
einer Skala zur Wahrscheinlichkeit des Zutreffens erhoben. Die zweite
Skala misst die Wirkung des Kontrollfaktors auf die Informationsmitteilung.
Die Fragenformulierung orientiert sich an Francis et al. (2004, S. 15, S. 19
und S. 23). Die Reihenfolge der Aussagen wurde so gewahlt, dass Uberzeu-
gungen aus einem Themenbereich zusammen présentiert werden. Die Aus-
sagen zur Messung der Uberzeugungen sind dem Fragebogen in Anhang 3

Zu entnehmen.

Bei allen Skalen der Konstrukte von TRA, TPB und EMGB, sowohl der
direkten als auch der tiberzeugungsbasierten Messungen, sind die Endpunk-
te verbalisiert, die Abstufungen dazwischen nicht. Im Falle der direkten
Messungen sind die einzelnen Stufen zusatzlich mit den Ziffern von 1 bis 7
versehen. Dieses VVorgehen folgt dem Fragebogen von Perugini und Conner
(2000, S. 728 ff) und den Empfehlungen von Francis et al. (2004). Aufgrund
der Diskussionen um die ,,richtige” Skalierung (siche Kapitel 3.1.2) wurde
darauf verzichtet, die Skalen zur tberzeugungsbasierten Messung von Ein-
stellung, subjektiver Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle
numerisch zu bezeichnen. Um hier keine Interpretation vorzugeben, werden
die Skalen ohne Ziffern dargestellt. Ein weiteres Argument daflr nennt
Porst (2009, S. 91; S. 94). Er weist empirisch nach, dass Befragte Skalenka-

tegorien mit negativen Vorzeichen meiden.

Am Ende des Fragebogens werden die Mdglichkeiten der Einflussnahme
durch Informationsmitteilung, ihre wahrgenommenen Kosten und Nutzen
noch getrennt fur verschiedene Wege der Informationsmitteilung erhoben.
Diese Fragen spielen in der vorliegenden Arbeit jedoch auch keine Rolle.

Um sicherzustellen, dass die Befragten die Fragen in der intendierten Weise
verstehen und sich eindeutig einer der angebotenen Antwortkategorien
zuordnen konnen, aber auch um ungewollte Effekte durch das Fragebogen-
design auszuschlieRen, wird ein Pretest durchgefiihrt. Dazu werden qualita-
tive Interviews (Schnell et al. 2011, S. 340 f.) mit 7 Personen durchgefiihrt.
Es wird deutlich, dass die Formulierung des relevanten Verhaltens von
TRA, TPB und EMGB von manchen Teilnehmern als etwas kompliziert

wahrgenommen wird. Im Anschluss an den Pretest sind denn auch kleine
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Veranderungen in der Formulierung einzelner Fragen notig, am groben

Design, wie oben beschrieben, dndert sich jedoch nichts.

4.4 Datenerhebung

Die Daten der quantitativen Studie dieser Arbeit werden mit Hilfe einer
Online-Befragung gewonnen. Genauer gesagt handelt es sich um eine Web-
Befragung, da der Fragebogen auf einem Server des World Wide Web
abgelegt ist (Schnell et al. 2011, S. 369 f.). Die Datenerhebung mittels
Online-Befragung erfahrt in den vergangenen Jahren eine zunehmende
Verbreitung (ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsin-
stitute e.V. 2011, S. 12), wohl vor allem da sie mit vergleichsweise gerin-
gem zeitlichem und finanziellem Aufwand verbunden ist (Batinic 2002, S.
81; Welker und Matzat 2009, S. 38). Diese Entwicklung wird auch kritisch
betrachtet. So. verleitet das Vorhandensein der technischen Infrastruktur for
jedermann und die einfache Erreichbarkeit von Befragungsteilnehmern zur
vorschnellen Durchfiihrung von Befragungen, die den wissenschaftlichen
Anspriichen nicht gentigen (Dillmann und Bowker 2001, S. 176; Maurer
und Jandura 2009, S. 71). Zudem wird die mangelnde Représentativitat als
Nachteil der Online-Forschung gesehen (Zerr 2001, S. 13, Welker und
Matzat 2009, S. 39; Schnell et al. 2011, S. 370 ff.). Zum Ersten kann auf-
grund der Tatsache, dass nicht alle Bundesbirger Uber einen Zugang zum
Internet verfuigen, von einer Online-Befragung nicht auf die Gesamtbevdl-
kerung geschlossen werden (Lutters 2004, S. 124). Im Jahr 2010 verfugten
82,5 % der deutschen Haushalte tGber einen Internetanschluss (Graumann
und Speich 2011, S. 95). In dieser — mittlerweile doch sehr groRen — Gruppe
finden sich im Durchschnitt mehr Méanner und mehr junge Menschen als in
der Gesamtbevolkerung (Initiative D21 e.VV. und TNS Infratest Holding
GmbH & Co. KG. 2010, S. 15). Zum anderen ist auch fir eine enger defi-
nierte Grundgesamtheit eine reprasentative Erhebung durch Online-
Forschung nur schwer zu bewerkstelligen. Dazu misste die Ziehung einer
Zufallsstichprobe maglich sein, wozu wiederum alle Mitglieder der Grund-
gesamtheit bekannt und erreichbar sein missten. Diese Bedingungen sind
z. B. fir die Grundgesamtheit der deutschen Internetnutzer nicht gegeben

(Hauptmanns und Lander 2001, S. 32 f.). Und schlie3lich wird die Verall-
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gemeinerbarkeit der Ergebnisse durch Verweigerung der Teilnahme, frih-
zeitige Abbriiche oder unvollstandige Beantwortung der Befragung gemin-
dert (Baur und Florian 2009, S. 109 f.). Letzteres ist allerdings kein
spezifisches Problem der Online-Befragung, sondern tritt in unterschiedli-
chem Ausmal? bei jeder Art von Befragung auf, wie Kutsch (2007, S. 246 f.)
betont.

Die Unverzichtbarkeit von Représentativitat wird durchaus auch in Frage
gestellt (Lippe und Kladroba 2002). Batinic (2002, S. 82 f.) weist darauf
hin, dass es sich bei der Reprasentativitat nicht um einen Bestandteil der
Datenqualitdt im Sinne der Gutekriterien der klassischen Testtheorie han-
delt. Die Bedeutung der Représentativitat hinge von der Fragestellungen ab;
fir die Uberpriifung von Hypothesen zu korrelativen Zusammenhangen sei

sie nicht zwingend erforderlich.

Die Anforderungen an die Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Vali-
ditat gelten hingegen fur samtliche (Online-)Erhebungen. Objektivitat be-
trifft die Unabhédngigkeit der Ergebnisse vom Untersuchungsleiter.
Reliabilitdt bezeichnet die Wiederholbarkeit der Messung. Und Validitat
beschreibt, in wie weit das Messinstrument den interessierenden Sachverhalt
erfasst (Berekoven et al. 2006, S. 87 ff.). Die Objektivitait von Online-
Befragungen kann aufgrund des fehlenden Interviewereinflusses und der
standardisierten Erfassung und Auswertung sogar als vergleichsweise gut
bezeichnet werden (Decker 2001, S. 63; Batinic 2002, S. 81; Bauer und
Wolfer 2001, S. 16). Hinsichtlich der Reliabilitat und internen Validitat ist
die Online-Forschung mit Offline-Methoden vergleichbar (Batinic 2001,
Decker 2001, S. 63 f.; Hertel et al. 2002, S. 129 f.; Tuten et al. 2002). Alles
in Allem kann die Web-Befragung, die nétige Sorgfalt bei der Konzeption
vorausgesetzt, damit als geeignete Methode zur Datenerhebung fur die

vorliegende Untersuchung bezeichnet werden.

Mit der empirischen Studie zur Einflussnahme durch Informationsmitteilung
sollen Aussagen getroffen werden Uber in Deutschland lebende Menschen
mit Internetzugang, welche mindestens gleichberechtigt mit anderen Haus-
haltsmitgliedern fir den Lebensmitteleinkauf zustandig sind. Dadurch soll

sichergestellt werden, dass das Thema der Befragung auch eine Relevanz
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fur die Teilnehmer besitzt. Nur wer Zugang zum Internet hat, dem stehen
samtliche bertcksichtigte Wege der Informationsmitteilung zum LEH zur
Verfligung. Und nur wer einkaufen geht, kann von einem angepassten An-
gebot profitieren. Es bleibt zu bedenken, dass die Wahrnehmung der Mdg-
lichkeit, durch Informationsmitteilung das Angebot mitzugestalten, fur die
Konsumenten ohne Internetzugang eventuell anders ausfallt. Der Effekt auf
das Gesamtergebnis bliebe aufgrund ihres geringen Anteils von 17,5 % an
der Bevolkerung (Graumann und Speich 2011, S. 95) allerdings Uberschau-
bar. Eine Zufallsstichprobe ist fur die gewahlte Grundgesamtheit nicht
maglich. Stattdessen wird eine Quotenauswahl aus dem Access-Panel® eines
Marktforschungsunternehmens gezogen. Die Vorgaben beziehen sich auf
die Auspragung der Merkmale Alter und Bundesland des internetnutzenden
Bevolkerungsanteils. Die Verteilung des Merkmals Geschlecht wurde durch
die Vorgabe, nur mit dem Lebensmitteleinkauf befasste Konsumenten be-
fragen zu wollen, bestimmt. Die Vorgaben der Quotierung und ihre Erfll-

lung finden sich in Anhang 5.

Die Quotenauswahl aus einem Access-Panel wird vorgeschlagen, um die
Verzerrungen zu begrenzen, die durch Selbstselektion zustande kommen
(Hofmann et al. 2001, S. 139 und S. 146) und ermdglicht MaRnahmen zur
Steigerung der Ricklaufquote, wie z. B. Nachfassaktionen oder eine perso-
nalisierte Ansprache (Bosnjak 2001, S. 89 ff.). Die Kritik an der Befragung
von Access-Panel-Teilnehmern zielt auf ihre von der Gesamtbevélkerung
abweichende Zusammensetzung (Alvarez et al. 2003) und auf die durch
wiederholte Befragungen ausgeldsten Effekte im Antwortverhalten (Schnell
et al. 2011, S. 372). Um eine mdglichst hohe Datenqualitat sicherzustellen,
hat die Branche Anforderungen z. B. hinsichtlich Mitglieder-Rekrutierung
und Datenerhebung in der ISO-Norm Nr. 26362 zusammengefasst (Interna-
tional Organization for Standardization ISO 2009). Nach dieser 1ISO-Norm
ist seit April 2010 auch das Access-Panel zertifiziert, aus dem die Teilneh-

mer der vorliegenden Studie stammen.

8 Bei einem Access-Panel handelt es sich um eine Stichprobenquelle von vorab registrier-
ten teilnahmewilligen Probanden, die fiir diverse Studien zur Verfiigung stehen.” (Goritz
2001, S. 68). Die Teilnehmer der vorliegenden Studie stammen aus dem ODC-Panel
,Opinion People®. Im Jahr 2010 betrug die Zahl der Mitglieder in Deutschland 90.000
(ODC Services 2012).
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Die Befragung wurde im Zeitraum vom 22.02.2010 bis 01.03.2010 durchge-
fuhrt. Insgesamt wurden 850 Konsumenten im Alter ab 16 Jahren befragt.
Ihnen wurde von dem Marktforschungsunternehmen eine Aufwandsent-
schadigung gezahlt. Ein einleitender Text informiert die Teilnehmer Uber
die durchfuhrende Institution der Befragung, einen Ansprechpartner bei

Fragen und die Zusicherung der anonymen Datenverwendung.

Ein gutes halbes Jahr nach der Hauptbefragung, genauer gesagt vom
13.09.2010 bis 29.09.2010, wird die Folgebefragung durchgefiihrt, um das
Verhalten zu erheben. Dazu werden die Teilnehmer der Hauptbefragung,
welche sich dazu bereit erklart hatten, erneut kontaktiert. 498 der urspriing-
lich 850 Konsumenten nehmen an der Folgebefragung teil. Dies entspricht
einem Anteil von 58,6 %. Somit liegen fir 498 Befragte alle Konstrukte von
TRA, TPB und EMGB vor. Fur diese Stichprobe kann die Gultigkeit der
Theorien bis hin zum Verhalten vollstandig tUberprift werden. Fur die tbri-
gen 352 Befragten existieren keine Angaben bzgl. des Verhaltens. Ansons-
ten weist der Datensatz jedoch keine fehlenden Werte auf, da ein
Voranschreiten im Online-Fragebogen den Teilnehmern nur nach Beantwor-

tung aller Fragen maoglich ist.

Um eine gute Ubersichtlichkeit zu gewahrleisten, wird jede Frage, bzw. jede
Skala aus mehreren Items, auf einer einzelnen Seite prasentiert. Dies stellt
dartiber hinaus sicher, dass das Antwortverhalten zwar ggfs. von vorausge-
henden, aber nicht von folgenden Fragen beeinflusst werden kann (Reips
2002, S. 711, S. 78).
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5 Strukturgleichungsmodellierung

Die Strukturgleichungsanalyse ist den hypothesenprifenden multivariaten
Analyseverfahren zuzuordnen. Ein grof3er Vorteil von Strukturgleichungs-
modellen liegt in der Mdglichkeit, die Zusammenhénge zwischen latenten,
d. h. nicht direkt beobachtbaren, Variablen priifen zu kénnen (Backhaus et
al. 2006, S. 338). Auch aufgrund dieser expliziten Berucksichtigung von
hypothetischen Konstrukten ist die Strukturgleichungsanalyse z. B. in den
Sozialwissenschaften und der Marketing- und Konsumforschung mittlerwei-

le fest etabliert (Baumgartner und Homburg 1996).

Ziel dieses Kapitels ist es, einen Uberblick uber die Vorgehensweise und die
Interpretation von Strukturgleichungsmodellen zu geben. Zudem wird ihre

Anwendung fiir Gruppenvergleiche beschrieben.

5.1 Grundlagen der Strukturgleichungsmodellierung

Strukturgleichungsmodelle basieren auf der Abbildung theoretisch begrin-
deter Zusammenhénge zwischen Variablen in einem komplexen System
linearer Gleichungen. Sie ermdglichen die Hypothesenpriifung und die
quantitative Schéatzung der Zusammenhénge zwischen den Variablen (Wei-
ber und Mihlhaus 2010, S. 6). Dabei wird zwischen exogenen Variablen
und endogenen Variablen unterschieden und die Zusammenhange zwischen
ihnen als Kausalitat interpretiert. Der Unterschied zur Regressionsanalyse
besteht darin, dass mit der Strukturgleichungsanalyse mehrere Kausalhypo-
thesen gleichzeitig betrachtet werden kénnen (Byrne 2001, S. 3 ff). Dabei
ist allerdings zu beachten, dass Strukturgleichungsmodelle, wie jede andere
statistische Methode auch, die theoretisch vermuteten Kausalitaten nicht
tatsachlich beweisen kénnen (Wilkinson et al. 1999, S. 600). Bei Struktur-
modellen, welche sich auf die Analyse von Beziehungen zwischen direkt
beobachtbaren Variablen, manifeste Variablen genannt, beschrénken, han-
delt es sich um Pfadanalysen (Wright 1921 und 1934). Die Ausweitung der
Methode auf Zusammenhange zwischen nicht beobachtbaren, also latenten
Variablen, fand in den 1970er Jahren durch Joreskog (1973) statt. In diesem
Fall besteht das Modell aus zwei Teilen: dem Strukturmodell und dem
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Messmodell. Das Strukturmodell beschreibt die Beziehungen zwischen den
latenten Variablen. Das Messmodell beschreibt, wie die latenten Variablen
zu operationalisieren sind, d. h. welche beobachtbaren Variablen als Indika-

toren der nicht beobachtbaren GroRen gelten sollen (Joreskog 1982, S. 84).

Wie in Kapitel 4.3 beschrieben, sollten latente Variablen jeweils durch
mehrere Indikatorvariablen gemessen werden. Bei der Erfassung eines
Konstrukts durch mehrere Indikatoren ist zwischen formativen und reflek-
tiven Messmodellen zu unterscheiden. In einem formativen Messmodell ist
die latente Variable als Summe der Messungen der einzelnen, voneinander
unabhangigen Indikatorvariablen definiert. In einem reflektiven Messmodell
wird die latente Variable als verursachende Grolie der einzelnen Indikator-
variablen angesehen, weshalb zwischen letzteren hohe Korrelationen zu
vermuten sind (Bagozzi 1994, S. 326 ff.).

Abbildung 7 zeigt ein Beispiel flr ein Strukturgleichungsmodell, bestehend
aus Strukturmodell und Messmodell. Es ist dies eine reduzierte Darstellung
der TRA. Die latenten exogenen Variablen Einstellung und subjektive Norm
werden jeweils Uber drei Indikatorvariablen gemessen. Die latente endogene
Variable Intention wird durch nur zwei Indikatorvariablen erfasst. Es han-
delt sich jeweils um reflektive Konstrukte. Auf jede Indikatorvariable wirkt
zusatzlich zum Einfluss der latenten Variablen eine Messfehlervariable. Auf
die latente endogene Variable wirkt eine Residualvariable, welche den
Effekt aller nicht im Modell bertcksichtigter Einflussvariablen enthalt. Die
Residualvariablen der Indikatorvariablen und der latenten Variablen werden
allgemein, soweit nicht explizit anders spezifiziert, als untereinander und
mit den latenten Variablen unkorreliert angenommen (Bollen 1989, S. 12 f.,
S.15und S. 18).
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Die Notation fir die Bezeichnung der Variablen und der Pfade ist Tabelle 6
zu entnehmen (nach Weiber und Mihlhaus 2010, S. XIV).

Tabelle 6: Notation fur Variablen und Pfade im Strukturgleichungs-
modell

Abkirzung  Sprechweise Bedeutung

n Eta latente endogene Variable

& Ksi latente exogene Variable

y Ypsilon manifeste Indikatorvariable fur eine latente endo-

gene Variable

manifeste Indikatorvariable fir eine latente exo-

X tks gene Variable
€ Epsilon Residualvariable fiir eine Indikatorvariable y
) Delta Residualvariable fur eine Indikatorvariable x
Residualvariable fur eine latente endogene Vari-
4 Zeta
able
Pfadkoeffizient zwischen einer latenten exogenen
Y Gamma . .
und einer latenten endogenen Variable
Pfadkoeffizient zwischen einer latenten Variable
s Lambda

und einer Indikatorvariable (Faktorladung)

Unter der Annahme der Verwendung standardisierter Ausgangsdaten lasst
sich das in Abbildung 7 dargestellte Modell durch die Gleichungen 5, 6.1
und 6.2 sowie 7.1 bis 7.6 beschreiben:

Strukturmodell:

NE=vu & +ve &+ (5)

Reflektives Messmodell der latenten endogenen Variable Intention:

Y1 =M mt e (6.1)

Y2 = Ava1 it €2 (6.2)
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Reflektives Messmodell der latenten exogenen Variablen Einstellung und
subjektive Norm:

X1 = Axat §1+ 81 (7.1)
X2 = M1 §a+ 62 (7.2)
Xs = M1 §1+ 63 (7.3)
X4 = Axa2§2+ 84 (7.4)
X5 = Axs2 &2+ Os (7.5)
X6 = Axe2 &2+ 86 (7.6)

Zu der schnellen Verbreitung der Strukturgleichungsanalyse trug vor allem
auch die Entwicklung von speziell fur die Schatzung von Strukturglei-
chungsmodellen konzipierter Statistik-Software bei. Hier ist zuerst das von
Joreskog und Sérbom in den 1970er Jahren entwickelte Programm LISREL
(LInear Structural RELations) zu nennen (Joreskog und Sérbom 1989, S. i).
Ebenfalls weit verbreitet sind z. B. die Programme EQS (EQuations Based
Structural Program) (Bentler 1985) und Amos (Analysis of Moment Struc-
tures) (Arbuckle und Wothke 1999). Die genannten Programme schétzen
Strukturgleichungsmodelle allesamt auf der Basis der Kovarianzanalyse.
Demgegeniber steht der von Wold (1973) entwickelte Partial-Least-
Squares-Ansatz. Mit diesem arbeiten z. B. die Programme LVPLS (Lohmol-
ler 1984), PLS-Graph (Chin 2001) und SmartPLS (Ringle et al. 2005).

5.2 Der kovarianzanalytische Ansatz der

Strukturgleichungsmodellierung

Der kovarianzanalytische Ansatz weist strengere Anforderungen an die
Daten und die theoretische Begriindung des Modells auf als die Partial-
Least-Squares-Methode. Aufgrund der exakteren Berechnung der Modellpa-
rameter und der F&higkeit, die Gute des Gesamtmodells zu beurteilen, emp-
fehlen Anderson und Gerbing (1988, S. 412) zum Zwecke der Prifung einer
Theorie den kovarianzanalytischen Ansatz. Er soll in der vorliegenden

Arbeit angewendet werden.
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Beim kovarianzanalytischen Ansatz wird das Strukturgleichungsmodell auf
der Grundlage der Faktorenanalyse geschatzt. Dementsprechend wird im
Folgenden hdufig der Begriff ,,Faktor” verwendet. Im Rahmen eines Struk-
turgleichungsmodells bezeichnet er das gleiche wie die Begriffe ,,Kon-
strukt“ und ,latente Variable“. Das Ziel der Anwendung der
Faktorenanalyse ist die moglichst genaue Reproduktion der empirischen
Kovarianzmatrix S durch die modelltheoretische Kovarianzmatrix £ (Bollen
1989, S. 254.). Die empirische Kovarianz zwischen zwei Indikatorvariablen,

z. B. y1 und y>, bei n Objekten berechnet sich als

n

1
Syry, = Z(Ykl -V - ke - ¥2) (8)

n—1
k=1

mit yy, als y; des k-ten Objektes, yy, als y, des k-ten Objektes, y; als
Mittelwert von y, und y, als Mittelwert von y, . Wurde ein Strukturglei-
chungsmodell spezifiziert, kdnnen die Kovarianzen der Variablen als Funk-
tionen der Modellparameter angesehen und aus den theoretisch postulierten

Zusammenhangen abgeleitet werden (Bollen 1989, S. 88).

Im Rickschluss kénnen auf der Grundlage der empirischen Kovarianz-
matrix die Werte der zu schatzenden Parameter ermittelt werden. Dies sind
die Varianzen der latenten Variablen und der Fehlervariablen, die Faktorla-
dungen A, die Pfadkoeffizienten y und die Kovarianzen zwischen den laten-
ten Variablen. Die Auspragungen der latenten Variablen selber werden nicht
berechnet (Byrne 2001, S. 34; MacCallum 1995, S. 22). Die Kovarianzen
zwischen den Indikatorvariablen der endogenen Variablen (y:1 und y2) unter-
einander und denen der exogenen Variablen (x1 bis xs) untereinander dienen
jeweils der Schatzung des Messmodells: Unter Anwendung der Faktoren-
analyse werden die Faktorladungen zwischen den Indikatorvariablen und
den ihnen auf Grundlage der Theorie zugeordneten Faktoren so bestimmt,
dass sie die empirischen Kovarianzen mdglichst gut wiederspiegeln. Die
Kovarianz zwischen den Indikatorvariablen der endogenen und denen der
exogenen Variablen dienen der Schatzung der Wirkbeziehungen im Struk-
turmodell: Die Modellparameter des Strukturmodells werden so geschatzt,
dass sie die Kovarianzen zwischen den Indikatorvariablen der beiden

Messmodelle moglichst gut reproduzieren (Joreskog 1982, S. 84 f.; Bagozzi
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und Baumgartner 1994, S. 387). Das bedeutet, dass mit der Kovarianzanaly-
se alle Parameter des Strukturgleichungsmodells simultan geschatzt werden
(Dijkstra 1983, S. 88).

Ein wesentliches Charakteristikum des kovarianzanalytischen Ansatzes ist
es, die Fehlervariablen ¢, € und 6 getrennt ausweisen zu kénnen, so dass sie
die Schatzung der Parameter des Strukturmodells nicht beeintréchtigen. Die
Faktorenanalyse trennt die Varianz einer Variablen auf in die Faktorvarianz
und die Messfehlervarianz. Erstere beschreibt den durch einen oder mehrere
Faktoren erklarten Varianzanteil, letzteres den nicht erklarten Varianzanteil.
Fur die Schatzung der Modellparameter werden dann nur die Faktorvarian-
zen verwendet (Weiber und Mihlhaus 2010, S. 47 f.)

Damit ein Strukturgleichungsmodell eindeutig geschétzt werden kann,
missen geniigend empirische Messwerte zur Verfligung stehen. Dies ist
dann der Fall, wenn das Modell Gberidentifiziert ist, weil die Anzahl der
bekannten GroRen, also der Varianzen und Kovarianzen zwischen den
Indikatorvariablen, die Anzahl der zu schdtzenden Parameter ibersteigt. So
kann Formel 9 vorab einen ersten Hinweis auf die Identifizierbarkeit eines

Modells liefern:

<G +ap+atD (9)
mit t als der Anzahl der freien Parameter, p als Anzahl aller endogenen
Indikatorvariablen und g als der Anzahl aller exogenen Indikatorvariablen
des Modells (Bollen 1989, S. 328). Weitere Moglichkeiten zur Prifung der
Identifikation des Modells finden sich bei Bollen (1989, S. 328 ff.). Wenn
die Theorie einem Parameter von vorneherein einen festen Wert zuweist
(fixer Parameter) oder seinen Wert mit dem eines anderen Parameters
gleichsetzt (restringierter Parameter) fallt die Anzahl der freien Parameter

entsprechend niedriger aus (Kaplan 2009, S. 15).

Um die Skala zur Quantifizierung der latenten Variablen und Fehlervariab-
len zu bestimmen, existieren zwei Moglichkeiten: Zum einen kann die
Faktorladung eines Indikators A pro latenter Variable auf 1 festgesetzt wer-
den. Damit dient dieser Indikator als Referenzvariable. Ihre Skala gilt damit

auch fur die latente Variable. Entsprechend koénnen auch die Pfade der
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Fehlervariablen auf 1 festgesetzt werden. Die zweite Moglichkeit liegt in
der Festsetzung der Faktorvarianz der latenten Variablen auf 1. In diesem
Fall kénnen die Faktorladungen aller Indikatorvariablen frei geschétzt wer-
den (Kline 2011, S. 127 f.).

Die Annadherung der modelltheoretischen Kovarianzmatrix an die empiri-
sche Kovarianzmatrix erfolgt tiber die Minimierung ihrer Differenz in einem
iterativen Prozess. Dazu stehen verschiedene Schatzalgorithmen zur Verfu-
gung, die sich in der zu minimierenden Diskrepanzfunktion unterscheiden.
Der dlteste und immer noch gebréuchlichste Ansatz ist die Maximum-
Likelihood-Methode (ML) (Joreskog 1973, S. 86 ff.). Gleichung 10 zeigt
die Likelihood-Funktion.

Fui, = log|Z] + spur(S-27') —loglS| = (p+q)  (10)

3 ist die geschatzte modelltheoretische Kovarianzmatrix, S die empirische
Kovarianzmatrix, spur (Englisch trace) die Summe der Diagonalelemente
einer quadratischen Matrix, p die Anzahl aller endogenen Indikatorvariablen
und g die Anzahl aller exogenen Indikatorvariablen des Modells (Bollen
1989, S. 107).

Die Voraussetzung fir die Anwendung von ML sind multivariate Normal-
verteilung der Daten und ein metrisches Skalenniveau. Unter diesen Bedin-
gungen liefert ML bei groBem Stichprobenumfang sehr prazise Schatzer
(Kline 2011, S. 154 f.). Liegt keine multivariate Normalverteilung vor,
bietet das Bootstrapping die Mdglichkeit, ML dennoch einzusetzen. Beim
Bootstrapping werden aus der Originalstichprobe viele Stichproben mit
Zuriicklegen gezogen. Die Schatzwerte dieser wiederholten Stichprobenzie-
hung werden fur die Schatzung des eigentlichen Modells verwendet (West
et al. 1995, S. 65 ff.). Neben ML bietet das Softwarepaket Amos weitere
Schétzalgorithmen an (siehe Arbuckle 2009 S. 2). Sie weisen jeweils ihre
eigenen Einschrénkungen in der Anwendung auf (Bollen 1989, S. 112 f,;
Kaplan 20009, S. 86 f.; Kline 2011, S. 176).
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5.3 Beurteilung der Gite von Strukturgleichungsmodellen

Ein wichtiges Ziel der Strukturgleichungsanalyse ist die Prifung, ob die
empirisch erhobenen Daten die theoretisch begriindeten Zusammenhénge
erkennen lassen. Beim kovarianzanalytischen Ansatz besteht diese aus der
Prifung des Messmodells der latenten Variablen und der Prifung des Ge-
samtmodells (Homburg und Baumgartner 1995, S. 165). Die zur Prufung
des Messmodells herangezogenen Kriterien werden auch als lokale Gutekri-
terien bezeichnet. Das Ausmal der Anpassung des theoretischen Modells an
den Datensatz wird durch die sogenannten globalen Gutekriterien ausgewie-
sen (Weiber und Mihlhaus 2010, S. 254 f.). Die Betrachtung einer grof3en
Auswahl lokaler und globaler Gitekriterien soll einen Gesamteindruck von
der Modellanpassung an die empirischen Daten liefern. Die Einhaltung der
Anforderungen jedes einzelnen Gutekriteriums ist jedoch nicht zwingend
erforderlich (ebd., S. 172).

5.3.1 Lokale Gutekriterien

Die lokalen Gltekriterien dienen dazu, die Reliabilitdt und Validitat der
durch Indikatorvariablen gemessenen latenten Variablen zu bestimmen. Als
Reliabilitdt wird die Freiheit von Zufallsfehlern bezeichnet. Validitét ist
gegeben, wenn auch keine systematischen Fehler die Messungen beeinflus-
sen (Churchill 1979, S. 65). Fir die Beurteilung von latenten Variablen in
Strukturgleichungsmodellen sind die folgenden vier Aspekte der Validitat
von Bedeutung: Inhaltsvaliditat, Konvergenzvaliditat, Diskriminanzvaliditat
und nomologische Validitat. Inhaltsvaliditét liegt vor, wenn die Indikatorva-
riablen die inhaltlich-semantische Bedeutung des zugehérigen Konstrukts
vollstdndig und in allen Facetten wiederspiegeln. Um dem Kriterium der
Konvergenzvaliditat zu genuigen, missen die Indikatoren eines Konstrukts
in ausreichendem MaRe Ubereinstimmen. Die Diskriminanzvaliditat hinge-
gen besagt, dass die Beziehung zwischen Indikatoren unterschiedlicher
Konstrukte geringer sein soll, als die zwischen den Indikatoren eines Kon-
strukts. Die nomologische Validitat schlielich beschreibt das Ausmal3, mit
dem das Konstrukt zu einem anderen Konstrukt in einem durch die Theorie

postulierten Zusammenhang steht (Homburg und Giering 1996, S. 7).
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Fir die Prufung der Reliabilitdt und Validitat der latenten Variablen eines
Strukturgleichungsmodells haben Homburg und Giering (1996, S. 8 ff.) ein
Ablaufschema empfohlen, das breite Verwendung gefunden hat und hier
kurz beschrieben werden soll: Soweit noch keine Hypothesen Uber die
Zuordnung der Indikatorvariablen zu latenten Variablen vorliegen, wird
diese mit Hilfe der explorativen Faktorenanalyse untersucht. Die Faktoren-
analyse verdichtet die Indikatoren zu Faktoren, welche die latenten Variab-
len des Strukturgleichungsmodells darstellen. Das Ziel ist, dass sich jeder
Indikator eindeutig einem Faktor zuordnen lasst. Nachdem die Indikatoren
einzelnen Faktoren zugeordnet sind, wird mittels Cronbachs Alpha und der
Item-to-Total-Korrelation (ITK) die Reliabilitat der Indikatorvariablen jedes
Faktors beurteilt. Cronbachs Alpha misst die Hohe der internen Konsistenz
des Faktors. Es ist der Durchschnitt der Korrelationen zwischen den Sum-
men der zwei Halften der Indikatoren des Faktors, wenn die Indikatoren
nach allen Mdglichkeiten in zwei Halften geteilt werden. Cronbachs Alpha
kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen. Je starker die Beziehung zwischen
den Indikatoren ausgepragt ist, desto hoher ist sein Wert. Der Mindestwert,
um von einer ausreichend hohen Reliabilitdt zu sprechen, liegt, je nach
Autor, zwischen 0,4 (Peter 2001, S. 180) und 0,7 (Nunnally 1978, S. 245).
Die ITK ist die Korrelation eines Indikators mit der Summe aller Indikato-
ren des Faktors. Sie eignet sich als Eliminationskriterium: Die Reliabilitat
eines Faktors mit zu niedrigem Cronbachs Alpha l&sst sich dadurch steigern,
dass sukzessive der Indikator mit der niedrigsten ITK entfernt wird (Hom-
burg und Giering 1996, S. 8 f.). Empfohlen wird, dass jeder Indikator eine
ITK von mindestens 0,5 aufweist (Bearden et al. 1989, S. 475).

AnschlieBend werden die Indikatoren jeder latenten Variablen einer explo-
rativen Faktorenanalyse unterzogen, um zu kontrollieren, ob sie tatsachlich
alle zu einem Faktor gehoren. Der so extrahierte Faktor sollte 50 % der
Varianz der zugehorigen Indikatoren erkldren. Indikatoren mit zu geringen
Faktorladungen sind evtl. zu eliminieren, um den Anteil der erklarten Vari-
anz zu steigern. Neben der Beurteilung der Reliabilitét, dient die explorative
Faktorenanalyse auch der Abschéatzung der Konvergenzvaliditdt (Homburg
und Giering 1996, S. 12). Eine weitergehende Prufung der Reliabilitat und

der Konvergenzvaliditat erfolgt durch die Anwendung der konfirmatori-
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schen Faktorenanalyse auf die verbliebenen Indikatoren des Faktors. Dabeli
wird eine einfaktorielle Struktur zugrunde gelegt. Die in diesem Zusam-
menhang verwendeten Gutekriterien sind die Indikatorreliabilitat, die Fak-
torreliabilitdt und die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV). Die Formeln
zu ihrer Berechnung konnen, wie auch die fir Cronbachs Alpha, bei Hom-
burg und Giering (1996, S. 8 ff.) nachgeschlagen werden. Die Indikatorreli-
abilitat ist der Anteil der Gesamtvarianz eines Indikators, der durch den
zugehorigen Faktor erklart wird. Die Faktorreliabilitdt und die DEV bezie-
hen sich demgegenuber nicht auf den einzelnen Indikator, sondern auf den
Faktor als ganzen. Beide geben an, wie gut der Faktor durch die einzelnen
Indikatoren gemessen wird. Dazu werden die geschétzte Varianz des Fak-
tors und die geschatzten Faktorladungen der geschétzten Varianz des zuge-
horigen Messfehlers gegenibergestellt. Der Unterschied zwischen
Faktorreliabilitat und DEV liegt allein darin, dass bei der Berechnung der
Faktorreliabilitat vergleichsweise hohe Faktorladungen stérker gewichtet
werden. Sowohl die Indikator- als auch die Faktorreliabilitat und die DEV
weisen Werte zwischen 0 und 1 auf, wobei der Wert 1 jeweils fir die
hochstmdogliche Reliabilitat steht. Als Mindestwerte gelten 0,4 fiir die Indi-
katorreliabilitat, 0,6 fir die Faktorreliabilitdt und 0,5 flr die DEV. Mittels t-
Test kann daruber hinaus gepruft werden, ob die Faktorladungen der Indika-

toren signifikant groRer als null sind (ebd., S. 11 ff.).

Um die Diskriminanzvaliditat der Konstrukte zu prifen, kann zunachst eine
explorative Faktorenanalyse Uber alle verbliebenen Indikatorvariablen
durchgefihrt werden. Dabei wird die richtige Zuordnung aller Indikatoren
zu den Faktoren erwartet, zu deren Messung sie bestimmt sind (Zinnbauer
und Eberl 2004, S. 8). Eine genauere Priifung erfolgt durch den -
Differenztest: In der konfirmatorischen Faktorenanalyse wird die Korrelati-
on zwischen zwei Konstrukten auf 1 festgesetzt und der Likelihood-Ratio-
¥2-Wert (im Folgenden als y>-Wert bezeichnet) fiir dieses restringierte Mo-
dell berechnet. Dieser wird mit dem y2-Wert des unrestringierten Modells
verglichen, in welchem die Korrelationen keinen Beschrankungen unterlie-
gen. Ein signifikant kleinerer ¥2-Wert des unrestringierten Modells spricht
far Diskriminanzvaliditdt (Anderson und Gerbing 1988, S. 416). Noch

strenger ist das Fornell / Larcker-Kriterium. Es prift, ob die DEV eines
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Faktors groRer ist, als seine quadrierte Korrelation mit einem anderen Faktor
(Fornell und Larcker 1981, S. 46).

Tabelle 7 stellt die genannten lokalen Gitekriterien und ihre jeweiligen

Anforderungen Ubersichtlich zusammen.

Tabelle 7: Lokale Gutekriterien und ihre Anforderungen

Gutekriterium Anforderung
:—36 &% ITK >0,5
S5 : —
&, c  Indikatorreliabilitat >0,4
(@]
N S
3 % Signifikanztest der Faktorladungen p <0,05
Cronbachs Alpha >0,7
~  Erklarte Varianz der Indikatoren 0
%‘ durch den Faktor 250%
LL
é Faktorreliabilitat >0,6
‘T
5 DEV >0,5
©
c
%’) y?-Differenz-Test (5 %-Niveau) x>-Differenz > 3,841
N
3 DEV eines Faktors > quadrierte
Fornell / Larcker-Kriterium Korrelation mit einem anderen
Faktor

Quelle: Werte nach Homburg und Giering 1996, S. 8 ff. und Bearden et al.
1989, S. 475

AbschlieBend sind Inhaltsvaliditdt und nomologische Validitat der Kon-
strukte zu Uberprifen (Homburg und Giering 1996, S. 13). Inwieweit das
Kriterium der Inhaltsvaliditat erftllt ist, lasst sich nicht quantifizieren. Statt-
dessen gilt es, nach sachlogischen Aspekten, ggfs. durch Experten, zu beur-
teilen, ob alle Aspekte des Konstrukts bei seiner Messung berlcksichtigt
werden (Weiber und Mihlhaus 2010, S. 128). Zur Abschatzung der nomo-
logischen Validitdt kann die Schatzung des Strukturgleichungsmodells
selber verwendet werden. Wenn die Parameterschatzungen die theoretisch
postulierten Beziehungen bestétigen, spricht dies fur das Vorliegen von
nomologischer Validitat (ebd., S. 131 f.).

111



Strukturgleichungsmodellierung

5.3.2 Globale Gutekriterien

Die globalen Gitekriterien beziehen sich auf die Giite des Strukturglei-
chungsmodells als Ganzes. Sie beschreiben, wie weit es moglich ist, die
durch den gewahlten Schéatzalgorithmus vorgegebene Diskrepanzfunktion
zu minimieren. Anders ausgedrickt: Die globalen Gutekriterien vergleichen
die modelltheoretische mit der empirischen Kovarianzmatrix und geben
Auskunft Gber die Differenz zwischen beiden. Es existiert eine Vielzahl von
globalen Gutekriterien, die unterschiedliche Stérken und Schwachen auf-
weisen. Welche am besten zur Beurteilung eines Strukturgleichungsmodells
geeignet sind, lasst sich nicht eindeutig sagen. Es wird empfohlen, mehrere
unterschiedliche Kriterien simultan zu betrachten, um ein umfassendes Bild
von der Glte des Modells zu gewinnen (Schermelleh-Engel et al. 2003, S.
23 f. und S. 31). Die im Folgenden vorgestellte Auswahl von globalen
Gutekriterien basiert auf den Empfehlungen von Schermelleh-Engel et al.
(2003). Dort kdnnen auch die Formeln zu ihrer Berechnung nachgeschlagen

werden.

Die globalen Gutekriterien kdnnen grob eingeteilt werden in solche mit
Referenzwert und solche ohne Referenzwert. Erstere eignen sich zur Ab-
schatzung der Giite eines einzelnen Modells. Gutekriterien ohne Referenz-
wert, auch als relative Anpassungsmafe bezeichnet, dienen dazu, mehrere
alternative Modelle zu vergleichen. Die Gutekriterien mit Referenzwert
lassen sich wiederum in inferenzstatistische, deskriptive und inkrementelle

Gutekriterien einteilen (Homburg und Baumgartner 1995, S. 165 f.).

Inferenzstatistische Gutekriterien beruhen auf statistischen Tests. Zu nennen
sind vor allem der y>~Anpassungstest und der Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA). Der y>~Anpassungstest priift die Hypothese, dass
das theoretisch postulierte Modell den empirischen Daten entspricht. Die
Nullhypothese lautet daher S = 2. Ein kleiner ¥>-Wert spricht fiir die Giltig-
keit der Hypothese. Der p-Wert gibt die Wahrscheinlichkeit an, einen Irrtum
zu begehen, wenn die Hypothese abgelehnt wird. Er sollte tber 0,05 liegen,
um die Hypothese nicht abzulehnen. Der y2-Anpassungstest weist jedoch
gleich mehrere Schwachstellen auf: Der Wert reagiert empfindlich auf

Verletzungen der Verteilungsannahmen und wird von der Komplexitat des
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Modells und der StichprobengroRe beeinflusst. Die Beurteilung der Modell-
gite sollte deshalb nicht auf der Basis dieses Tests getroffen werden
(Schermelleh-Engel et al. 2003, S. 32 f. und S. 51). Auch der von Bollen
und Stine (1992) vorgeschlagene y*>-Wert auf der Grundlage des Bootstrap-
pings wird von der StichprobengroRe beeinflusst (Byrne 2001, S. 284).
Auch ist die Fragestellung des y>~Anpassungstests, ob das Modell mit der
empirischen Kovarianzmatrix exakt Ubereinstimmt, zu streng. Sinnvoller sei
es zu testen, ob sich das Modell den empirischen Daten zur Genlige anné-
hert (Browne und Cudeck 1993, S. 137). Als Alternative schlagen Browne
und Cudeck (1993, S. 144 ff.) deshalb den Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA) vor. Im Falle einer perfekten Ubereinstimmung
des Modells mit den Daten nimmt der RMSEA den Wert 0,00 an. Alle
Werte unter 0,05 stehen fur eine gute Modellanpassung und Werte unter
0,08 gelten als akzeptabel. Bei einem Wert von (ber 0,1 sollte das Modell
nicht verwendet werden. Die Hypothese, dass der RMSEA kleiner als 0,05
ist, sollte nicht abgelehnt werden. Die Irrtumswahrscheinlichkeit (p) bei
Ablehnung der Hypothese sollte tiber 5 % liegen, d. h. die untere Grenze des
90 %-Konfidenzintervalls fir den RMSEA sollte 0,05 unterschreiten.

Deskriptive Gutekriterien nutzen keine Hypothesentests. Die Beurteilung
der Modellanpassung an die empirischen Daten basiert auf Faustregeln
(Homburg und Baumgartner 1995, S. 166). So kann der y>~Wert durch die
Freiheitsgerade (degrees of freedom, df) des Modells dividiert werden und
dann als deskriptives Gutekriterium dienen. Als mogliche Schwellenwerte,
die ¥/ df nicht tiberschreiten sollte, gelten Werte von 2 oder 3, manchmal
sogar 5 (Bollen 1989, S. 278). Ein weiteres deskriptives Gutekriterium ist
der Root Mean Square Residual (RMR). Dieses Mal3 beruht auf der Berech-
nung der quadrierten Abweichungen zwischen der modelltheoretischen und
der empirischen Kovarianzmatrix. Je kleiner sein Wert, desto geringer die
Abweichungen (Joreskog und Soérbom 1989, S. 44). Der Wert wird jedoch
durch die Skala der Indikatorvariablen beeinflusst, was seine Interpretation
erschwert. Abhilfe schafft der Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR) (Bentler 2004, S. 118), indem dieser die standardisierten Residuen
zur Berechnung verwendet. Bei perfekter Modellanpassung wiese er den

Wert 0,00 auf. Doch bis zu einem Wert von 0,05 kann von guter Modellan-
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passung gesprochen werden, Werte unter 0,10 gelten als akzeptabel (Hom-
burg und Klarmann 2006, S. 737). Nicht unumstritten sind die zwei deskrip-
tiven Gutekriterien Goodness-of-Fit Index (GFI) und Adjusted Goodness-
of-Fit Index (AGFI). Der GFI misst den Anteil der Varianz und Kovarianz
der empirischen Kovarianz-Matrix, welcher durch die modelltheoretische
Kovarianzmatrix vorhergesagt wird. Der AGFI bezieht zusétzlich die Frei-
heitsgrade in die Berechnung mit ein, um der Beeinflussung durch die Mo-
dellkomplexitat entgegen zu wirken. Beide Malke bewegen sich
ublicherweise im Wertebereich zwischen 0 und 1, wobei Werte nahe 1 fur
eine gute Modellanpassung stehen. (Joreskog und Sorbom 1982S. 408).
Hinsichtlich des GFI gelten Werte (ber 0,90 als akzeptabel und Werte (ber
0,95 als gut. Fir den AGFI lauten die entsprechenden Schwellenwerte 0,85
und 0,90 (Schermelleh-Engel et al. 2003, S. 43). Simulationsstudien zeigten
jedoch eine hohe Anfélligkeit von GFI und AGFI fir ungewollte Einflisse,
weshalb manche Forscher von ihrer Verwendung abraten (Hu und Bentler
1999, S. 5).

Die dritte Gruppe der globalen Gutekriterien mit Referenzwert sind die
inkrementellen Gitekriterien. Sie basieren auf dem Vergleich des relevanten
Modells mit einem Basismodell. Dieses Basismodell unterstellt, dass alle
Variablen voneinander unabhéngig sind, wodurch es immer die schlechteste
Modellgite aufweist. Die Kriterien dieser Kategorie geben an, wie stark
sich die Giite beim Ubergang vom Basismodell zum relevanten Modell
verbessert (Homburg und Baumgartner 1995, S. 170). Der Wertebereich
dieser MaRe liegt fur gewohnlich zwischen 0 und 1. Hohe Werte stehen flr
eine gute Modellanpassung. Der Normed Fit Index (NFI) berechnet die
Relation der ¥>-Werte von relevantem Modell und Basismodell zueinander
(Bentler und Bonett 1980, S. 599 f.). Der Tucker-Lewis-Index (TLI) tragt
zusétzlich der StichprobengroRe Rechnung (Tucker und Lewis 1973). Der
Comparative Fit Index (CFI) (Bentler 1990) soll gegenuber Verzerrungen
sowohl durch StichprobengroRe, als auch durch Verteilung der Daten robust
sein. Fur den NFI indizieren Werte tiber dem Schwellenwert von 0,90 eine
akzeptable (Bentler und Bonett 1980, S. 600) und Werte (iber 0,95 eine gute
(Kaplan 2009, S. 111) Modellanpassung. Manche Autoren sprechen auch

bzgl. des TLI und des CFI bei Werten ab 0,90 von einer guten Modellanpas-
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sung (Homburg und Baumgartner 1995, S. 168; Weiber und Mihlhaus
2010, S. 169). Andere empfehlen hingegen Schwellenwerte von 0,95 (Hu
und Bentler 1999, S. 27) bzw. sogar 0,97 (Schermelleh-Engel et al. 2003, S.

41 f.), um gut angepasste Modelle zu erkennen.

Tabelle 8: Globale Gutekriterien und ihre Anforderungen

Gutekriterium gute Modellanpassung :Ll(cz)sz}?:r:gassung

1 0 <y*<2df 2df<y?*<3df
p-Wert 0,05<p<1,00 0,01 <p=<0,05
RMSEA 0,00 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA <0,08
gu\]fvlglr\t/l sﬂé;df%,ggﬂ 0,10 <p<1,00 0,05<p<0,10

¥2/ df 0<y?/df<2 2<y?/df<3
SRMR 0,00 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10
GFI 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI<0,95
AGFI 0,90 < AGFI<£1,00 0,85 < AGFI <0,90
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
TLI 0,97 <TLI< 1,00 0,95 <TLI<0,97
CFlI 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI1<0,97
AlC Kleiner als das AIC des Vergleichsmodells

CAIC Kleiner als das CAIC des Vergleichsmodells

ECVI Kleiner als der ECVI des Vergleichsmodells

Quelle: Schermelleh-Engel et al. 2003, S. 52

Die letzte Gruppe der globalen Gutekriterien sind die relativen Anpas-
sungsmalie. Ihr Wert ist fur ein einzelnes Modell nicht aussagekraftig. Statt-
dessen konnen sie als Selektionskriterium dienen (Homburg und
Baumgartner 1995, S. 166). Dies bezieht sich jedoch nur auf den Vergleich
von Modellen, welche auf den gleichen Daten basieren (Schermelleh-Engel
et al. 2003, S. 45 f.). Das Ziel ist die Auswahl eines Modells, das eine gute
Anpassung an die empirischen Daten aufweist und gleichzeitig mdglichst

sparsam hinsichtlich der Beziehungen zwischen den Konstrukten ist. Bei
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einem Vergleich mehrerer denkbarer Modelle ist dasjenige mit dem nied-
rigsten Wert des Informationskriteriums zu wéhlen (Arbuckle 2009, S. 591).
Gebréuchliche Informationskriterien sind das Akaike Information Criterion
(AIC) (Akaike 1974), das Consistent Akaike Information Criterion (CAIC)
(Bozdogan 1987, S. 357 f.) und der Expected Value of Cross-Validation
Index (ECVI) (1993, S. 148 ff.).

Tabelle 8 zeigt eine Ubersicht iiber die hier vorgestellten globalen Giitekri-
terien. Bzgl. der Anforderungen an eine gute bzw. akzeptable Modellanpas-
sung finden sich in der Tabelle jeweils die strengsten vorgeschlagenen

Grenzwerte.

5.4 Interpretation der Ergebnisse

Nachdem eine ausreichend hohe Giite des Strukturgleichungsmodells fest-
gestellt wurde, kdnnen die Ergebnisse interpretiert werden. Fur jede freie in
Strukturmodell und Messmodell formulierte Beziehung zwischen zwei
Variablen wird die empirisch gemessene Starke des Zusammenhangs aus-
gewiesen. Dieser Betrag gibt das AusmaR an, in welchem sich die abhéngi-
ge Variable verandert, wenn die unabhangige Variable um eine Einheit
ansteigt. Das Vorzeichen zeigt die Richtung der Veranderung an. Diese
Regressionsgewichte sind sowohl in unstandardisierter als auch in standar-
disierter Form verftigbar. Weiber und Muhlhaus (2010, S. 180 ff.) empfeh-
len auf Grund der leichteren Interpretierbarkeit die Verwendung der
standardisierten Losungen. In diesem Fall wird die Veradnderung der abhan-
gigen Variablen auf einer Standardskala mit dem Mittelwert O und der
Standardabweichung 1 angegeben. Die standardisierten Pfadkoeffizienten
nehmen in der Regel Werte zwischen -1 und + 1 an. Im Gegensatz dazu
hangt der Wertebereich der unstandardisierten Pfadkoeffizienten von der bei
der Erhebung der Daten verwendeten Skala ab. Die Standardisierung der
Pfadkoeffizienten X im Messmodell erfolgt nach Formel 11. Fiir die Pfadko-
effizienten y im Strukturmodell gilt das gleiche, nur handelt es sich hier
sowohl bei der unabh&ngigen als auch bei der abhangigen Variable um

latente Konstrukte.

116



Strukturgleichungsmodellierung

25 = hij (0% o%)"° (11)
mit A% als standardisiertes Regressionsgewicht zwischen Variable i und
Variable j und Aj; als partieller unstandardisierter Regressionskoeffizient
zwischen Variable i und Variable j. % ist die geschitzte Varianz der unab-
hangigen latenten Variable i und ?; die der abhangigen manifesten Variab-

le j.

Die Signifikanz der Parameterschatzungen berechnet sich auf der Grundlage
ihrer Hohe und ihres Standardfehlers. Sie wird durch Testen der Hypothese,
der entsprechende Modellparameter sei gleich null, geprift (Byrne 2001, S.
76). Bei Verletzung der Normalverteilungsannahme werden allerdings
aufgrund einer Unterschatzung der Standardfehler die Pfadkoeffizienten zu
oft signifikant (West et al. 1995, S. 63). In diesem Fall kdnnen auf der
Grundlage des Bootstrappings Konfidenzintervalle und ,,bias-korrigierte*
Konfidenzintervalle fiir die Starke der Pfadkoeffizienten ausgegeben werden
(Efron 1987).

Im Messmodell zeigen die standardisierten Parameterschatzungen A die
Faktorladung der Indikatorvariablen auf das zugehdrige Konstrukt an. In-
dem dieser Wert quadriert wird, gibt er den Anteil der Varianz der Indika-
torvariablen an, der durch das zugehorige Konstrukt erklart wird. Der
restliche Varianzanteil wird als standardisierte Messfehlervariable € bzw. 6
bezeichnet (Weiber und Miihlhaus 2010, S. 181 und S. 183).

Im Strukturmodell informieren die Parameterschéatzungen y tber die Hohe
des Zusammenhangs zwischen zwei latenten Variable und dartber, ob es
sich um einen positiven oder negativen Zusammenhang handelt. Ihre Werte
und Signifikanzen dienen zur Prifung der Kausalhypothesen des Modells.
Die aufaddierten quadrierten Parameterschatzungen einer endogenen laten-
ten Variablen stehen fur ihren durch die jeweiligen exogenen latenten Vari-
ablen  erklarten  Varianzanteil.  Dieser ~ Wert  entspricht  dem
BestimmtheitsmaR einer Regressionsanalyse und wird gleichermaBen mit R?
bezeichnet (Weiber und Miihlhaus 2010, S. 181 und S. 184).
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Im Falle einer schlechten Modellanpassung ist es moglich, die Gute durch
eine Anpassung des Modells zu erhthen. Modifikations-Indizes zeigen die
Parameter auf, durch deren Freisetzung sich der ¥*>-Wert am deutlichsten
reduzieren lasst. Hier handelt es sich jedoch nicht langer um eine konfirma-
torische, sondern um eine explorative Analyse. Eine Anpassung der Modell-
struktur allein auf der Grundlage der empirischen Daten wird Kritisch
gesehen. Theoretische Uberlegungen zu den Zusammenhingen der Variab-
len sind weiterhin einzubeziehen (Bollen 1989, S. 299 ff.).

Um zu Gberprufen, ob ein Mediationseffekt des Modells signifikant ist,
empfehlen Baron und Kenny (1986, S. 1177) den Sobel-Test (Sobel 1982,
1986). Dieser basiert auf der Berechnung eines z-Wertes als Quotient aus
dem unstandardisierten indirekten Effekt und dem Standardfehler des indi-
rekten Effektes, siehe Formel 12. Die Nullhypothese lautet, der Media-

tionseffekt sei gleich null.

a'b

7Z =

12
Jbz - SE,% + a? - SEp? (12)

mit a als unstandardisiertem Pfadkoeffizienten von der unabhéngigen Vari-
able auf den Mediator, b als unstandardisiertem Pfadkoeffizienten vom
Mediator auf die abhé&ngige Variable, SEaals Standardfehler von a und

SEy als Standardfehler von b. Es entspricht a -+ b dem unstandardisierten

indirekten Effekt und \/bz .SE,2 4+ a2 - SE,° dem Standardfehler des

indirekten Effektes (Baron und Kenny 1986, S. 1177).

Der flr einen bestimmten Mediationseffekt berechnete z-Wert wird vergli-
chen mit dem kritischen Wert der Testverteilung. Flr einen zweiseitigen
Test und eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % ist der Wert 1,96. Fallt der
Betrag des z-Wertes hoher aus, ist die Nullhypothese abzulehnen und der
Mediationseffekt kann als signifikant angesehen werden. Ein totaler Media-
tionseffekt liegt vor, wenn aulierdem kein direkter Effekt der unabhéangigen
auf die abhdngige Variable mehr feststellbar ist (Baron und Kenny 1986, S.
1176). Perugini und Conner (2000, S. 720 f.) schlagen vor, die Mediations-

effekte innerhalb eines Strukturgleichungsmodells zusétzlich mit Hilfe eines
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v2-Differenztests zu priifen: Verbessert sich die Modellgite durch Hinzufu-
gen der direkten Pfade nicht signifikant, so sei ihre Aufnahme in das Modell

abzulehnen.

5.5 Gruppenvergleiche

Die Strukturgleichungsmodellierung lasst sich tiber die bisher beschriebene
Anwendung hinaus auch dazu nutzen, die Gultigkeit eines Hypothesensys-
tems tber mehrere Gruppen hinweg zu untersuchen. Handelt es sich, wie im
vorliegenden Fall, um Hypothesen zwischen latenten Variablen, wird diese
Methode als Mehrgruppen-Kausalanalyse bezeichnet. Sie ist in diesem Fall
die einzige Methode, die geeignet ist zu prifen, ob das postulierte Hypothe-
sensystem in unterschiedlichen Gruppen gilt und ob die Gruppen Unter-
schiede hinsichtlich der Auspréagung der Variablen und deren Beziehungen
untereinander aufweisen (Weiber und Mihlhaus 2010, S. 225 f.). Eine
wichtige Voraussetzung, um Gruppen miteinander vergleichen zu kdnnen,
wenn latente Variablen im Spiel sind, ist die Messinvarianz der Konstrukte.
Messinvarianz bezeichnet den Sachverhalt, dass die verwendeten Indikator-
variablen in allen Gruppen das gleiche Konstrukt messen. Ist keine Messin-
varianz gegeben, kénnen mogliche Unterschiede, die zwischen den Gruppen
festgestellt werden, nicht eindeutig interpretiert werden (Horn und McArdle
1992, S. 117).

Die Uberpriifung von Daten auf Messinvarianz besteht aus mehreren aufei-
nander aufbauenden Stufen (siehe z. B. Steenkamp und Baumgartner 1998,
S. 83; Vandenberg und Lance 2000, S. 56). Fir einen Gruppenvergleich
hinsichtlich der Beziehungen zwischen latenten Variablen, ist die Durchfiih-
rung der ersten drei dieser Stufen ausreichend (Temme und Hildebrandt
2009, S. 153 f.). Dies sind die Ungleichheit der Kovarianzmatrizen zwi-
schen den Gruppen, die konfigurale Invarianz und die metrische Invarianz.
Die Ungleichheit der Kovarianzmatrizen ist erforderlich, da ansonsten von
vorneherein feststiinde, dass keine Unterschiede zwischen den Gruppen zu
finden sind und die Daten gemeinsam analysiert werden sollten (Steenkamp
und Baumgartner 1998, S. 83). Konfigurale Invarianz besagt, dass in allen

Gruppen dasselbe Muster an freien und fixen Faktorladungen vorliegt.
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Metrische Invarianz liegt vor, wenn jede einzelne Faktorladung tber alle

Gruppen hinweg gleich ausféllt (Vandenberg und Lance 2000S. 13).

Um festzustellen, ob zwischen zwei oder mehr Gruppen signifikante Unter-
schiede hinsichtlich ihrer Kovarianzmatrizen bestehen, eignet sich der Box-
M-Test (Box 1949). Eine weitverbreitete VVorgehensweise zur Prifung der
weiteren Schritte der Messinvarianz wurde von Steenkamp und Baum-
gartner (1998) beschrieben: Konfigurale Invarianz ist sichergestellt, wenn
zum einen in allen Gruppen eine hohe Modellgiite vorliegt. Fir den speziel-
len Fall von Gruppenvergleichen wird die untere Grenze fiir eine gute Mo-
dellanpassung fir inkrementelle Gdltekriterien mit 0,90 angesetzt (Little
1997, S. 58 und S. 65; Steenkamp und Baumgartner 1998, S. 85). Zum
anderen sollten die Faktorladungen in allen Gruppen signifikant und sub-
stantiell groRer als null sein und jede Korrelation zwischen zwei der latenten
Variablen signifikant kleiner als eins ausfallen. Metrische Invarianz ist
gegeben, wenn sich das Modell durch das Gleichsetzen der Faktorladungen
uber alle Gruppen nicht signifikant verschlechtert (Steenkamp und Baum-
gartner 1998, S. 80). Ob eine signifikante Verschlechterung beim Ubergang
vom Modell der konfiguralen Invarianz zum Modell der metrischen Invari-
anz vorliegt, kann mit Hilfe des y?-Differenztests geprift werden. Zusatzlich
sollten jedoch noch weitere globale Gutekriterien betrachtet werden (Steen-
kamp und Baumgartner 1998, S. 84). Temme und Hildebrand (2009, S. 153)
empfehlen hier die Verwendung von CFI, TLI und RMSEA. Ihr Wert sollte
sich nicht um mehr als 0,01 verschlechtern (Cheung und Rensvold 2002,
S.251; Little et al. 2007, S. 140).

Sind diese drei Stufen der Messinvarianz erfullt, konnen die Pfadkoeffizien-
ten des Strukturgleichungsmodells zwischen den Gruppen verglichen wer-
den. Um zu prufen, ob statistisch signifikante Unterschiede vorliegen,
werden die Gruppen jeweils paarweise verglichen. Es wird ein Modell
gerechnet, in welchem jeweils ein Pfadkoeffizient fur die entsprechenden
zwei Gruppen gleichgesetzt wird. Die Giite dieses Modells wird per x?-
Differenztest mit der des unrestringierten Modells verglichen, in welchem
die Pfadkoeffizienten in den zwei Gruppen unterschiedliche Werte anneh-
men durfen (Suh und Yi 2006, S. 150 f.). Der Pfadkoeffizient unterscheidet
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sich dann signifikant zwischen den zwei Gruppen, wenn das restringierte
Modell eine signifikant schlechtere Modellanpassung aufweist als das un-
restringierte. Um dem Problem der Alphafehler-Kumulierung bei Mehr-
fachvergleichen zu begegnen, wird das Signifikanzniveau mit der
Bonferroni-Korrektur angepasst. Diese sorgt dafir, dass die gewéhlte Wahr-
scheinlichkeit fur ein falschlicherweise signifikantes Ergebnis nicht in je-
dem paarweisen Vergleich sondern fir alle Tests zusammen gilt. Die
ubliche Irrtumswahrscheinlichkeit ist daher durch die Anzahl der paarwei-
sen Vergleiche zu dividieren (Abdi 2007).
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6 Ergebnisse der quantitativen Untersuchung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Konsumentenbefragung darge-
stellt, beginnend mit deskriptiven Statistiken. Im nachsten Schritt wird unter
Anwendung der Strukturgleichungsmodellierung die Giltigkeit der Theo-
rien TRA, TPB und EMGB geprift. Das dritte Unterkapitel vergleicht altru-
istisch motivierte, egoistisch motivierte und neutrale Konsumenten
hinsichtlich des Zustandekommens der Intention zur Informationsmitteilung
wobei wiederum die Strukturgleichungsmodellierung zum Einsatz kommt.
SchlieBlich werden die Uberzeugungen betrachtet, welche den drei unab-
hangigen Variablen der TPB zugrunde liegen. Fur die Strukturgleichungs-
modellierung wird die Statistiksoftware Amos (Arbuckle 2012) verwendet.
Fur alle weiteren Analysen SPSS (IBM Corp. 2012). Ergebnisse werden
dann als signifikant bezeichnet, wenn die Wahrscheinlichkeit, bei Ableh-
nung der Nullhypothese einen Fehler zu begehen, die in den Wirtschaftswis-
senschaften bliche Grenze von 5 % unterschreitet (Schira 2005, S. 475).

Das Kapitel endet mit der Diskussion der Ergebnisse.

6.1 Beschreibung der Stichprobe

Die Tabelle 9 stellt die Auspréagungen der soziodemografischen Merkmale
der Studienteilnehmer denen der deutschen Gesamtbevolkerung und denen
der deutschen Internetnutzer (jeweils ab 14 Jahren) gegeniiber. Die Daten
zur deutschen Bevolkerung und zu den Internetnutzern entstammen dem
(N)onliner Atlas 2010 (Initiative D21 e.V. und TNS Infratest Holding
GmbH & Co. KG. 2010), so dass alle Zahlen sich auf das Jahr 2010 bezie-

hen.

Wie in Kapitel 4.4 beschrieben, wurden die Studienteilnehmer hinsichtlich
der Merkmale Alterskategorie und Bundesland nach Quotenvorgaben aus-
gewadhlt, mit dem Ziel, die Internetnutzer moglichst gut zu reprasentieren.
Abweichungen zwischen den Zahlen zur Alterskategorie der Internetnutzer
in Tabelle 9 und denen in Anhang 5 ergeben sich dadurch, dass fir die
Quotenvorgaben die Zahlen aus dem Jahr 2009 (Initiative D21 e.V. und
TNS Infratest Holding GmbH & Co. KG. 2009) herangezogen wurden.
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Tabelle 9: Soziodemografische Merkmale fur die deutsche Gesamtbe-
volkerung ab 14 Jahre, die deutschen Internetnutzer und die Befragten
der vorliegenden Studie (Angaben in Prozent)

. ) Deutsch-  Internet- eigene
Variable Auspragung land nutzer Studie
weiblich 51,3 46,2 60,5¢
Geschlecht
mannlich 48,7 53,8 39,5¢
1 Person 21,3 16,3 23,3
Haushalts- 2 Personen 37,5 35,1 34,5
groke 3 Personen 18,6 21,6 193
> 4 Personen 225 27,0 23,0
14 — 19 Jahre 7,6 10,0 11,32
20 — 29 Jahre 13,4 17,5 17,9
30 - 39 Jahre 14,5 18,4 18,7
Alter
40 — 49 Jahre 19,3 22,3 19,8
50 — 59 Jahre 15,6 15,9 17,8
> 60 Jahre 29,6 15,9 14,6
(noch) kein Abschluss 5,2 7,0 2,1
Hauptschulabschluss 41,7 32,6 12,4
Bildung Realschulabschluss 28,9 30,5 36,0
Abitur / Fachhochschulreife 11,7 14,4 30,2
Hochschulabschluss 12,6 15,4 19,3
<1000 € 15,5 11,0 16,6
Haushalts- 1000 — 1999 € 35,9 31,7 28,5
netto-
einkommen 2000 — 2999 € 26,7 29,5 28,7
>3000 € 21,8 27,7 26,3

! Die Verteilung nach Geschlecht folgt der Vorgabe, nur solche Konsumen-
ten zu befragen, die mindestens gleichberechtigt mit anderen fur den Le-
bensmitteleinkauf zustandig sind.

216 — 19 Jahre

Quelle: Initiative D21 e.V. und TNS Infratest Holding GmbH & Co. KG.
2010; eigene Erhebung
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Der Anteil weiblicher und ménnlicher Studienteilnehmer ergibt sich durch
die Vorgabe, nur solche Konsumenten zu befragen, die auch selber Le-
bensmittel flr ihren Haushalt einkaufen. Hinsichtlich der Haushaltsgrofie
sind in der empirischen Studie dieser Arbeit Konsumenten aus Einperso-
nenhaushalten Uberreprésentiert und jene aus groflen Haushalten leicht
unterreprasentiert. Grollere Abweichungen finden sich hinsichtlich des
hdchsten Bildungsabschlusses der Menschen: In der eigenen Studie finden
sich deutlich weniger Personen ohne Abschluss oder mit Volks-
/ Hauptschulabschluss als in der Gesamtbevolkerung bzw. in der Grundge-
samtheit der Internetnutzer. Dafur weisen Uberdurchschnittlich viele Kon-
sumenten einen hoheren Bildungsabschluss auf. Auch die niedrigste
Einkommensgruppe ist unter den Studienteilnehmer etwas seltener, die
hdchste Einkommensgruppe dagegen etwas haufiger vertreten, als unter den

Internetnutzern insgesamt.
6.2 Auspragung der Informationsmitteilung zum Zwecke der
Einflussnahme und ihrer Einflussfaktoren

Zunéchst wird das Involvement bzgl. der Informationspreisgabe an den
LEH betrachtet.

Machen Sie sich im Alltag Gedanken dariiber, welche
Informationen Sie dem Lebensmitteleinzelhandel
mitteilen méchten?

40 35,8
35
30
25 -+
20 -
15
10 -

selten manchmal haufig

Abbildung 8: Involvement in die Informationspreisgabe an den LEH
(Angaben in Prozent)
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Auf die Frage hin, ob sie sich im Alltag Gedanken dariiber machen, welche
Informationen sie dem LEH mitteilen mochten, antworten nur 8,2 % der
Konsumenten mit ,,hdufig und 28 % mit ,,manchmal®. Die meisten Kon-
sumenten machen sich demnach nur selten oder nie Gedanken dartber,

welche Informationen der LEH Uber sie erhalten soll, siehe Abbildung 8.

Konkret danach gefragt, ob sie schon einmal darliber nachgedacht héatten,
durch die Mitteilung von Informationen von einem auf die eigenen Bedurf-
nisse abgestimmten Angebot profitieren zu kénnen, antworten 46,8 % der
Befragten mit ,,ja*. 38,6 % der Befragten verneinen die Frage. Der Rest der
Antworten entfdllt auf ,,weil nicht“. Auch diesen Konsumenten ist die
Madglichkeit, von der Informationsmitteilung profitieren zu kénnen, dem-
nach nicht prasent. Die Haufigkeitsverteilung der Antworten zeigt Abbil-

dung 9.

Haben Sie schon einmal dariiber nachgedacht, dass Sie auch davon
profitieren konnten, wenn Sie dem Lebensmitteleinzelhandel
Informationen iiber lhre Person, lhre Konsumgewohnheiten oder
lhre Interessen geben, indem dieser sein Sortiment und seinen
Service dadurch besser an lhre Bediirfnisse anpassen kénnte?

50 468

9,0

45 -
40 -
35 -
30 -
25 ~
20 ~
15 4
10 -

38,6

14,6

ja nein weild nicht

Abbildung 9: Bewusstsein hinsichtlich der Mdglichkeit, von einem
angepassten Angebot profitieren zu kdnnen (Angaben in Prozent)

Nach diesem Ergebnis Uberrascht es auch nicht, dass viele Teilnehmer in
den sechs Monaten vor der Hauptbefragung nie oder nur selten Informatio-

nen an den LEH gaben, um Einfluss auf dessen Angebot zu nehmen. Der
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Mittelwert (X) liegt bei 3,39 und damit unterhalb des neutralen Wertes 4.
Die Standardabweichung (s) informiert Gber die durchschnittliche Abwei-
chung vom Mittelwert. Die haufigsten Antworten entfallen auf die Antwort

,,hie“. Abbildung 10 zeigt die Ergebnisse im Einzelnen.

Wie oft haben Sie im vergangenen halben Jahr
Informationen mitgeteilt, um Einfluss zu nehmen?

25

21,8

19,8
20 18
16,1

15 -

10,4
10 - 7,8

I I ]

O T T T T T T T l:
1 2 3 4 5 6 7

Abbildung 10: Haufigkeit der Informationsmitteilung vor der Hauptbe-

fragung (Angaben in Prozent)
1 =nie; 7 = sehr oft; x=3,39;s=1,86

(O}
]

Nachdem daraufhin die Mdglichkeit, Einfluss auf das Angebot des LEH zu
nehmen, durch die Aufzahlung moglicher Veranderungen verdeutlicht
wurde, folgt die Befragung zu den Konstrukten von TRA, TPB und EMGB.
Die Tabelle 10 zeigt auf einen Blick die beobachteten Mittelwerte X, die
Standardabweichungen s und die Cronbachs Alpha der Konstrukte. In die
Berechnung von beobachteten Mittelwerten gehen alle Items mit gleichem
Gewicht ein. Den unterschiedlichen Faktorladungen, welche sich bei An-
wendung der Strukturgleichungsmodellierung ergeben, wird keine Rech-
nung getragen. Damit dient die Tabelle vor allem einem ersten Uberblick
uber die Ausprédgungen der Konstrukte. Zur besseren Vergleichbarkeit
wurden alle Konstrukte auf den Wertebereich von 1 bis 7 vereinheitlicht.
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Tabelle 10: Auspragungen der Konstrukte von TRA, TPB und EMGB

Konstrukt Zﬁf;ln?ser X S Crzrllgﬁghs
Einstellung 5 4,74 1,02 0,80
subjektive Norm 3 4,49 1,22 0,84
w.Verh.k. 3 4,11 1,26 0,78
Intention 2 4,24 1,55 0,92
Verhalten 1 4,11 1,94
Zielwunsch 3 4,49 1,46 0,94
w.Zielerr. 3 3,20 1,31 0,79
pos.Emo. 4 4,60 1,12 0,89
neg.Emo. 4 3,43 1,31 0,88
Verhaltenswunsch 3 4,31 1,48 0,94
Wille 4 3,90 1,46 0,92

w.Verh.k. = wahrgenommene Verhaltenskontrolle; w.Zielerr. = wahrge-
nommene Zielerreichbarkeit; pos.Emo. = positive antizipierte Emotionen;
neg.Emo. = negative antizipierte Emotionen

Wertebereich jeweils von 1 (= niedrig) bis 7 (= hoch)

Fast alle Konstrukte weisen einen Mittelwert auf, der oberhalb des neutralen
Wertes 4 liegt. Am hochsten féllt er bei der Einstellung aus. Es existiert
demnach im Durchschnitt eine positive Einstellung zur Mitteilung von
Informationen zum Zwecke der Einflussnahme. Der niedrigste Mittelwert
ergibt sich fir die wahrgenommene Zielerreichbarkeit. Die Konsumenten
erwarten kaum negative Gefiihle fir den Fall, dass sie nicht durch ihre
Informationen Einfluss ndhmen. Der Mittelwert des Konstrukts Wille liegt
knapp unterhalb von 4. Somit ist die Bereitschaft, sich aktiv um die Infor-
mationsmitteilung zu bemiihen, eher schwach ausgepragt. Die Werte fur
Cronbachs Alpha als Mal fur die Reliabilitat erfillen sémtlich die Anforde-

rung.

Die Intention als zentrales Konstrukt in TRA und TPB soll an dieser Stelle

etwas detaillierter betrachtet werden. Der Mittelwert liegt mit 4,24 eher im
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positiven Bereich. Wie aus Abbildung 11 zu ersehen ist, weisen viele Kon-
sumenten eine neutrale Haltung auf. Unter den Gbrigen Antworten tberwie-
gen die zustimmenden. Die Intention weist damit signifikant (p < 0,001)
hohere Werte auf, als das Verhalten im vergangenen halben Jahr. Dies
ergibt ein aufgrund der fehlenden Normalverteilung der Variablen bei ge-
paarten Stichproben anzuwendender Wilcoxon-Test. Dieser basiert auf der
fallweisen Berechnung der Differenzen zwischen den Auspragungen der
zwei zu vergleichenden Variablen (Biihl 2006, S. 319 ff.).°

Gemittelte Werte folgender zwei Items:
Ich moéchte Informationen mitteilen, um Einfluss zu nehmen.
Ich beabsichtige, Informationen mitzuteilen, um Einfluss zu nehmen.

30,0

24,7

25,0

20,0

15,0

10,0

Abbildung 11: Intention zur Informationsmitteilung (Angaben in Pro-
zent)
1 = keine Intention; 7 = starke Intention

Ein halbes Jahr spater wurde erfragt, inwieweit diese Intention auch in ein
entsprechendes Verhalten umgesetzt wurde. Unter den 498 Teilnehmern der
Folgebefragung wurde die Frage, wie h&ufig im zuriickliegenden halben

Jahr Informationen an den LEH mitgeteilt wurden, deutlich positiver beant-

® Trotz der Anwendung eines nicht-parametrischen Tests wird zur Veranschaulichung der
Variablenauspragungen dennoch auf die Mittelwerte zuriickgegriffen, da diese gerade bei
mit Skalen erhobenen Daten mehr Informationen liefern als die Mediane. Diese Vorge-
hensweise wird auch bei der weiteren Ergebnisprasentation verfolgt.
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wortet, als in der Hauptbefragung zuvor. Der Unterschied erweist sich laut
Wilcoxon-Test als signifikant (p < 0,001). Abbildung 12 zeigt die Haufig-
keitsverteilung aller Auspragungen. Der Mittelwert liegt nun bei 4,11 und

damit oberhalb des neutralen Wertes.

Wie oft haben Sie im vergangenen halben Jahr Informationen
mitgeteilt, um Einfluss zu nehmen?

20

18

16

17,5 16.7
14,7
13,3
14 122 12,9 12,9
12
| 3
1 2 3 4 5 6 7

O N B O
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Abbildung 12: Haufigkeit der Informationsmitteilung nach der Haupt-
befragung (Angaben in Prozent)

1=nie; 7 =sehroft;x=4,11;s=1,94

Manche der in diesem Unterkapitel betrachteten Variablen weisen Unter-
schiede in Abhangigkeit der Auspragungen der soziodemografischen Vari-
ablen Geschlecht, Alter, Haushaltsgrofie, Bildung oder Einkommen auf.

Diese Unterschiede sind in Anhang 6 bis Anhang 12 dokumentiert.

Die folgenden Analysen basieren teilweise nur auf den Daten der 498 Kon-
sumenten, welche auch an der Folgebefragung teilnahmen. Daher wird
schlussendlich noch gepriift, ob signifikante Unterschiede im Antwortver-
halten zwischen ihnen und den 352 Nichtteilnehmern der Folgebefragung
bestehen. Da keine der in diesem Kapitel dargestellten Variablen normalver-
teilt ist, wird hierfir der Mann-Whitney-U-Test gewahlt. Dieser ordnet die
Werte beider Gruppen gemeinsam aufsteigend an und vergleicht die mittle-
ren Rénge der Gruppen miteinander (Bihl 2006, S. 314 f.). Es zeigt sich,
dass folgende drei Konstrukte unter den Teilnehmern der Folgebefragung

signifikant (p < 0,05) hohere Werte aufweisen als unter den Nichtteilneh-
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mern: Intention, Verhaltenswunsch und Wille. Hinsichtlich der ubrigen
Konstrukte lassen sich keine signifikanten Unterschiede feststellen.

6.3 Bedeutung der Einflussfaktoren auf die

Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme

Im Folgenden wird mittels Strukturgleichungsmodellen Gberprift, wie gut
die drei vorgestellten Theorien TRA, TPB und EMGB die Mitteilung per-
sonlicher Informationen an den LEH zum Zwecke der Einflussnahme und
die Intention dazu erklaren konnen. Daraus ist auch die Bedeutung der
einzelnen Einflussfaktoren fur Intention und Verhalten zu ersehen. Ein
Vergleich der drei Theorien zeigt, welche von ihnen zur Erklarung der
Informationsmitteilung am besten geeignet ist. In diese Analysen gehen die
Antworten der 498 Probanden ein, die sowohl an der Haupt- als auch an der
Folgebefragung teilgenommen haben. Die Darstellung der Ergebnisse folgt
weitestgehend den Empfehlungen von Hoyle und Panter (1995).

6.3.1 Einflussfaktoren nach der Theory of Reasoned Action

Die Konstrukte der TRA werden wie in Kapitel 4.3 erldutert gemessen: Die
Einstellung tber ein semantisches Differential mit funf Adjektivpaaren, die
subjektive Norm (ber drei und die Intention Uber zwei Indikatorvariablen.
Das Verhalten wird mit nur einer einzelnen Frage erhoben. Auf das Verhal-
ten lassen sich die lokalen Giteprifungen fiir latente Variablen deshalb

grof3teils nicht anwenden.

Da die einzelnen Indikatorvariablen, basierend auf der Literatur Uber die
verwendeten Theorien (Perugini und Conner 2000; Ajzen 2006), bereits
eindeutig den Konstrukten zugeordnet sind, ist ein exploratives VVorgehen an
dieser Stelle nicht mehr noétig. Die Betrachtung der lokalen Gutekriterien,
beschrieben in Kapitel 5.3.1, beginnt mit der Priifung der Reliabilitat anhand
der Werte fir Cronbachs Alpha und der ITK. Die Werte fir Cronbachs
Alpha Ubersteigen alle drei den von Nunnally (1978, S. 245) geforderten
Mindestwert von 0,7. Allerdings weist eine ITK von nur 0,429 anstatt der
geforderten 0,5 darauf hin, dass das Adjektivpaar ,risikoreich — risikolos*

nicht gut zu den weiteren Adjektivpaaren der Einstellungsmessung passt. Es
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wird deshalb aus der Analyse ausgeschlossen. Im weiteren Verlauf der
Prifung zeigt sich, dass auch das Adjektivpaar ,nutzlos — niitzlich® nicht
gut zur Einstellungsmessung geeignet scheint: Im Rahmen der konfirmatori-
schen Faktorenanalyse ergibt sich eine Indikatorreliabilitat von 0,326. Da
diese eindeutig unter der Untergrenze von 0,4 liegt, wird auch dieser Indika-
tor entfernt. Es verbleiben nun noch diese drei Indikatoren fir die Einstel-
lungsmessung: ,,gut — schlecht”, ,angenechm — unangenehm‘ und ,klug —

dumm?®.

Mit der reduzierten Menge an Indikatorvariablen ist die gesamte Prozedur
der Prufung der lokalen Gitekriterien erneut durchzufiihren. Die exakten
Werte dieses endgultigen Durchgangs sind fur die Konstrukte der TRA in
Tabelle 11 zusammengestellt. Cronbachs Alpha weist mit 0,827, 0,846 und
0,921 durchweg zufriedenstellende Werte auf. Die ITK liegen alle Gber dem
Wert von 0,5, am niedrigsten fallt der Wert fir die dritte Subjektive-Norm-
Indikatorvariable mit 0,621 aus. Eine explorative Faktorenanalyse je Kon-
strukt (Hauptachsenanalyse, Promax-Rotation, Kaiser-Kriterium nach den
Empfehlungen von Weiber und Muhlhaus 2010, S. 107) zeigt, dass die
Indikatoren jeweils alle auf einen Faktor laden und dieser mit 74,5, 77,2
und 92,6 jeweils einen Grof3teil der Varianz der Indikatoren erklaren kann.
Diese Ergebnisse stehen fiir eine gute Reliabilitat der Konstruktmessungen.
Die Durchfuhrung der konfirmatorischen Faktorenanalyse liefert weitere
Hinweise auf eine gute Reliabilitat und Konvergenzvaliditat. Hinsichtlich
der Indikatorreliabilitat weist wieder der dritte Indikator fir die subjektive
Norm den schwéchsten Wert auf. Aber auch dieser Gbersteigt mit 0,444 den
geforderten Wert von 0,4. Die Faktorreliabilitdt und die DEV der drei Kon-
strukte Oberschreiten die Anforderungen deutlich. Der t-Test bestatigt, dass
die Faktorladungen der Indikatoren alle auf dem Niveau p < 0,001 signifi-

kant von null verschieden sind.

131



Ergebnisse der quantitativen Untersuchung

Tabelle 11: Lokale Gutekriterien fur die TRA

© 4=
S @ SE 2
o = © = —_
S v < = I E g o
S = ne £ & =)
Anforderung >0,7 >0,5 >50 >0,4 >0,6 >0,5
Kon- Indikator
strukt
o Einst_1 0,698 0,650
>
g Einst 2 0,827 0,632 74,48 0,506 0,831 0,623
c
w Einst_5 0,727 0,714
subN 1 0,768 0,770

SubN_2 0,846 0,766 77,21 0,808 0,859 0,674

subjektive
Norm

subN_3 0,621 0,444
s Wil 0,853 0,807
£ 0,921 92,64 0,921 0,854
£  Verhw_ 3 0,853 0,901

Die Diskriminanzvaliditat der drei Konstrukte kann mittels einer gemeinsa-
men explorativen Faktorenanalyse, des y>-Differenztests und des For-
nell / Larcker-Kriteriums uberpriift werden. Die explorative
Faktorenanalyse mit allen Indikatorvariablen der TRA (einschliellich des
Verhaltens) extrahiert statt vier nur zwei Faktoren mit einem Eigenwert > 1.
Erst die Festlegung auf vier Faktoren liefert die richtige Zuordnung zu den
theoretisch postulierten Konstrukten. Der y-Differenztest hingegen kommt
zu dem Ergebnis, dass alle Konstrukte sich zur Genlige voneinander unter-
scheiden: Die Differenz zwischen dem y?-Wert des unrestringierten Modells
und dem des restringierten, in dem die Korrelation zwischen je zwei Kon-
strukten auf 1 fixiert wurde, fallt jeweils grofRer aus als 3,841. Auch das
Fornell / Larcker-Kriterium bestétigt den drei komplexen Konstrukten Dis-
kriminanzvaliditat, da die DEV jeweils groRRer als die quadrierten Korrelati-
onen zwischen den Konstrukten sind. Die exakten Werte fir den -

Differenztest und das Fornell / Larcker-Kriterium sind in Anhang 13 und
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Anhang 14 einzusehen. Fir die Diskriminanzvaliditét ergibt sich damit kein
eindeutiges Bild: Ein Kriterium spricht dagegen, zwei andere dafr. In der
Summe lassen die Werte fur Reliabilitat, Konvergenzvaliditat und Diskri-
minanzvaliditat jedoch auf eine geeignete Operationalisierung der theoreti-

schen Konstrukte schlieRen.

Die Inhaltsvaliditét ist sachlogisch zu prifen. Nach eigener Einschétzung
und Berufung auf die Studien, aus welchen die Indikatorvariablen uber-
nommen wurden (Perugini und Conner 2000; Ajzen 2006) kann flr die
Konstrukte der TRA von Inhaltsvaliditat ausgegangen werden. Eine Ein-
schrankung betrifft das Konstrukt der Einstellung. Deren Indikatorvariablen
wurden aufgrund der Reliabilitatsbestimmung reduziert, was der vollstandi-
gen Erfassung aller Facetten des Konstrukts méglicherweise entgegenwirkt.
Das Vorliegen der nomologischen Validitdt wird sich nach Schéatzung des

Strukturgleichungsmodells bestimmen lassen.

Generell besteht die Vorbereitung eines Datensatzes fir die Strukturglei-
chungsmodellierung aus der Untersuchung auf fehlende Werte und Ausrei-
Rer und dem Test auf Multinormalverteilung (Weiber und Muhlhaus 2010,
S. 141). Im vorliegenden Datensatz sind auf Grund der Programmierung des
Online-Fragebogens keine fehlenden Werte enthalten. Die Uberpriifung auf
multivariate Ausreiler kann mit Hilfe der Mahalanobis-Distanz vorgenom-
men werden, welche von Amos selber ausgewiesen wird. Sie ist ein Mal} fur
die Distanz einer Beobachtung zum Zentrum der Daten, welches unter
Berlcksichtigung aller Indikatorvariablen des Modells bestimmt wird. Als
Faustregel gilt fiir groRere Stichproben, dass Beobachtungen, deren Distanz
mehr als das drei- bis vierfache der Freiheitsgrade betragt, als AusreiRer zu
betrachten sind. Sie sind auf Plausibilitat zu untersuchen und ggfs. aus der
Analyse auszuschlieBen (Hair et al. 2006, S. 75). Nach diesem Kriterium
liegen fur die TRA keine AusreilBer vor: der hochste Wert betrégt das
2,83fache der Freiheitsgrade. Als nachstes folgt die Uberpriifung der An-
nahme der multivariaten Normalverteilung mit Hilfe des Mardia-Kurtosis-
Tests (Mardia 1970 und 1974). Die Annahme der multivariaten Normalver-
teilung ist fur die Daten dieser Studie abzulehnen, da der CR-Wert (critical
ratio) mit 33,81 den Referenzwert von 1,96 (Mardia 1970, S. 529) eindeutig
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ubersteigt. Die Betrachtung der univariaten Schiefe- und Wolbungsmalie
zeigt jedoch nur geringe Abweichungen von der Normalverteilung: Deren
Betrag liegt immer unter 1, abgesehen von der Messung des Verhaltens,
deren Wolbung einen Betrag von 1,127 annimmt. West et al. (1995, S. 74)
sprechen im Kontext von Strukturgleichungsmodellen erst ab Betrdgen von
2 fir die Schiefe und 7 fir die Wolbung von einer substantiellen Abwei-
chung. Daher kommt fur die Parameterschatzung die ML-Methode zur
Anwendung. Diese liefert bei solch geringer Abweichung von der Normal-
verteilungsannahme in der Regel dennoch recht robuste Ergebnisse (siehe
Chou und Bentler 1995, S. 38 und die dort zitierten Quellen). Zusatzlich
wird das Verfahren des Bootstrappings eingesetzt, um einen an die tatsach-
liche Verteilung der Daten angepassten x2-Wert fiir die Giite des Modells

und ebensolche Konfidenzintervalle fiir die Pfadkoeffizienten zu erhalten.

Die Beurteilung der Glte des Gesamtmodells beruht auf dem in Kapitel
5.3.2 dargestellten VVorgehen. Die Auspragung der betrachteten Gutekrite-
rien der TRA sind Tabelle 12 zu entnehmen.

Tabelle 12: Globale Giitekriterien fur die TRA

Gutekriterium Auspragung TRA Modellanpassung
e 62,957 (df = 24) akzeptabel
p-Wert 0,000

(Bollen Stine: 0,007)

RMSEA 0,057 akzeptabel
p-Wert fir RMSEA < 0,05 0,229 gut
v df 2,623 akzeptabel
SRMR 0,033 gut
GFI 0,972 gut
AGFI 0,947 gut
NFI 0,975 gut
TLI 0,976 gut
CFlI 0,984 gut
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Zunichst einmal informiert ein hoher y>-Wert mit einem zugehdrigen p-
Wert von 0,000 daruber, dass die Hypothese, das Modell entspreche voll-
kommen den empirischen Daten, abzulehnen ist. Auch die Betrachtung des
auf dem Bootstrapping-Verfahren beruhenden korrigierten p-Wertes nach
Bollen und Stine (1992) flhrt zur Ablehnung des Modells. Die Wahrschein-
lichkeit, bei Ablehnung dieser Hypothese einen Fehler zu begehen, steigt
nur auf 0,7 %. Aufgrund der Sensitivitat dieses Tests gegenuber groRen
Stichproben sollte die Gltepriifung jedoch besser auf anderen MaRen basie-
ren (Byrne 2001, S. 284).

Der als Alternative zum y-Test vorgeschlagene RMSEA als weiteres infer-
enzstatistisches Gutekriterium spricht mit einem Wert von 0,057 denn auch
flr eine akzeptable Modellanpassung der TRA. Die Fehlerwahrscheinlich-
keit von knapp 23 % flr die Ablehnung der Hypothese, der RMSEA sei

kleiner als 0,05, deutet sogar auf eine hohe Gite des Modells hin.

Ebenso befindet sich das Verhiltnis von y?>-Wert zu Freiheitsgraden mit
2,623 im akzeptablen Bereich. Die weiteren deskriptiven Gutekriterien
SRMR, GFI und AGFI bescheinigen dem Modell allesamt eine gute Model-
lanpassung. Gleiches gilt fir die inkrementellen Giitekriterien NFI, TLI und
CFI. Die relativen Anpassungsmalie bleiben hier unberticksichtigt, weil kein
Vergleich zwischen Modellen stattfindet, welche auf den gleichen Daten

basieren.

Damit liegen, abgesehen vom y2-Anpassungstest, alle globalen Gitekriterien
zumindest im Bereich einer akzeptablen, meist sogar einer guten Modellan-
passung. Dementsprechend kann davon ausgegangen werden, dass zwischen
den Konstrukten Einstellung, subjektive Norm, Intention und Verhalten
hinsichtlich der Informationsmitteilung an den LEH zum Zwecke der Ein-
flussnahme auf das Angebot in der Realitat die durch die TRA postulierten
Zusammenhange gelten. Damit kann nun auch die nomologische Validitét

der Konstrukte als bestatigt angesehen werden.
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Im Folgenden soll untersucht werden, wie die Zusammenhénge zwischen
den Konstrukten der TRA bzgl. des untersuchten Verhaltens konkret ausge-
pragt sind. Damit folgen nun die wichtigsten Ergebnisse der Analysen zur
TRA. Fur eine leichtere Interpretation sind in Abbildung 13 die standardi-
sierten Ergebnisse dargestellt.

Die Aussagen zur Signifikanz der Pfade entstammen der Tabelle 13. Darin
sind die auf der Grundlage des Bootstrappings berechneten unstandardisier-
ten Pfadkoeffizienten enthalten. Des Weiteren sind die untere und die obere
Grenze des bias-korrigierten 95 %-Konfidenzintervalls jedes Pfades zu

finden.

Tabelle 13: Bias-korrigierte 95 %-Konfidenzintervalle der unstandar-
disierten Pfadkoeffizienten der TRA

95-%-Konfidenzintervall

Pfadko-

Pfad offizient untere Grenze  obere Grenze
Einstellung — Intention 0,745 0,534 0,953
sub.N. — Intention 0,274 0,102 0,479
Intention — Verhalten 0,187 0,070 0,306
Einstellung — Einst_1 0,982 0,878 1,083
Einstellung — Einst_2 0,882 0,776 0,978
Einstellung — Einst_5 1,000! 1,000 1,000
sub.N. — subN 1 1,035 0,943 1,139
sub.N. — SUubN_2 1,000? 1,000 1,000
sub.N. — SsubN_3 0,857 0,749 0,987
Intention  — VerhW_3 1,000* 1,000 1,000
Intention — Wil_1 0,947 0,881 1,019
Verhalten — Verh 1,000t 1,000 1,000

sub.N. = subjektive Norm; ! Pfadkoeffizient auf 1 fixiert
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Basierend auf dem Bootstrap-Verfahren erweisen sich alle theoretisch pos-
tulierten Pfade auf dem 0,01-Niveau als signifikant. Wie es die Theorie
besagt, handelt es sich jeweils um positive Effekte. Zuerst werden die Be-
ziehungen zwischen den latenten Variablen y betrachtet: Der Einfluss der
Einstellung auf die Intention (bersteigt mit 0,53 den der subjektiven Norm
in H6he von 0,21 deutlich. Die Korrelation zwischen der Einstellung und
der subjektiven Norm ist mit 0,7 stark ausgepragt. Der Pfadkoeffizient von
der Intention auf das Verhalten féllt hingegen mit 0,15 Uberraschend
schwach aus. Dementsprechend ist auch der Anteil der erklarten Varianz fir
das Verhalten mit 2,1 % nur sehr klein. Fir die Intention hingegen kénnen
durch Einstellung und subjektive Norm zusammen 47,9 % der Varianz

erklart werden.

Letztlich soll mit Hilfe des Sobel-Tests die Signifikanz des Mediationsef-
fektes des Konstrukts Intention fir die Wirkung der Einstellung und der
subjektiven Norm auf das Verhalten geprift werden. Die erste Nullhypothe-
se lautet: Der Mediationseffekt der Intention fiir den Einfluss der Einstel-
lung auf das Verhalten ist gleich null. Der z-Wert errechnet sich, wie in
Gleichung 13 zu sehen, nach der in Kapitel 5.4 genannten Formel:

2= Jo,1872. 0(?;)79415; .-:)'01,3152 -0,0592

Da der Wert deutlich tber dem kritischen Wert von 1,96 liegt, ist die Null-

hypothese abzulehnen. Der Einfluss der Einstellung auf das Verhalten wird
tatséchlich tber die Intention mediiert. Zusétzlich zum z-Wert I&sst sich von
speziell zur Kalkulation des Sobel-Test konzipierten Webseiten auch der
zugehdorige p-Wert ausgeben (z. B. Preacher und Leonardelli o. J.). Fir die
Mediation des Einstellungseffekts liegt er bei p = 0,003. So weit misste das
Signifikanzniveau gesenkt werden, bis die Nullhypothese anzunehmen ist.

Die zweite zu prifende Nullhypothese lautet: Der Mediationseffekt der
Intention fir den Einfluss der subjektiven Norm auf das Verhalten ist gleich
null. Der z-Wert, berechnet nach der Gleichung 14, betragt 2,340.

;= 0,274 0,187
/0,1872-0,0792 + 0,2742 - 0,0592

= 2,340 (p = 0,019). (14)
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Damit kann auch fiir die Wirkung der subjektiven Norm auf das Verhalten
der Mediationseffekt der Intention als signifikant angesehen werden. Wird
fur den Mediationseffekt kontrolliert, erweisen sich beide direkten Pfade als
nicht signifikant. Auch der y>-Wert des gesamten Modells verbessert sich

durch die direkten Pfade nicht signifikant.

Wie in Abbildung 13 zu sehen, sind auch die Wirkungen der latenten Vari-
ablen auf die Indikatorvariablen A signifikant. Je latente Variable wird ein
Pfadkoeffizient auf 1 fixiert, um als Referenzvariable zu dienen. Dafur wird
jeweils die Indikatorvariable ausgewahlt, die laut Indikatorreliabilitat die
latente Variable am besten widerspiegelt (Weiber und Mihlhaus 2010, S.
153). Die Koeffizienten der Pfade von den latenten Variablen auf die Indi-
katorvariablen entsprechen den Faktorladungen. Wird dieser Wert quadriert,
ergibt das die durch die latente Variable erklarte Varianz der Indikatorvari-
able. In der Abbildung ist der Pfadkoeffizient jeweils direkt am entspre-
chenden Pfeil eingetragen und die erklarte Varianz rechts oberhalb der
Indikatorvariable. Der Einfluss der Messfehlervariable entspricht der Diffe-

renz der erklarten Varianz zu 1.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass die einzelnen von der TRA
aufgestellten Annahmen Uber die Beziehungen der enthaltenen Konstrukte
auf das untersuchte Verhalten zutreffen. Die Einstellung zur Informations-
mitteilung zum Zwecke der Einflussnahme beeinflusst positiv die Intention
dazu. Ebenso hat die subjektive Norm einen positiven Einfluss. Zwischen
der Einstellung und der subjektiven Norm besteht eine starke positive Kor-
relation. Die Intention zur Informationspreisgabe zum Zwecke der Einfluss-
nahme lasst sich zu einem grofien Anteil durch Einstellung und subjektive
Norm erkléren. Von der Intention auf die tatséchliche Informationsmittei-
lung (bzw. die im Nachhinein berichtete) besteht zwar eine positive Wir-
kung. Diese ist jedoch deutlich schwdcher als erwartet. Die
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme kann nur zu einem
sehr kleinen Anteil erklart werden. Wichtige Einflussfaktoren bleiben unbe-

ricksichtigt.
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6.3.2 Einflussfaktoren nach der Theory of Planned Behavior

Die Konstrukte der TPB und deren Operationalisierungen entsprechen
denen der TRA, abgesehen vom zusatzlichen Konstrukt der wahrgenomme-
nen Verhaltenskontrolle. Deshalb geht es bei der Priifung der lokalen Giite-
kriterien fir die TPB auch hauptsachlich darum, die Reliabilitdt und
Validitét dieses neu hinzugekommenen Konstrukts festzustellen. Cronbachs
Alpha, ITK und die erklérte Varianz des Faktors mussen flr die drei aus der
TRA bereits bekannten Konstrukte nicht erneut ermittelt werden, weil sich
diese Werte allein aus den Messungen der zugehorigen Indikatorvariablen
ergeben. Die konfirmatorische Faktorenanalyse dagegen ist unter Einschluss
der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle erneut vorzunehmen. Durch ihr
Hinzukommen veréndern sich die Werte der anderen Konstrukte z. T. leicht.
Letztlich muissen aus der TPB die gleichen zwei Einstellungs-
Indikatorvariablen ausgeschlossen werden, wie aus der TRA. Die Ubrigen
Variablen genugen den Anforderungen. Tabelle 14 zeigt die Werte fur die
endgultige lokale Gilteprufung der TPB-Konstrukte. Einige von ihnen sind
bereits aus der TRA bekannt. Die Reliabilitats- und Validitatswerte fir die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle fallen durchweg schlechter aus, als
die der anderen Konstrukte. Doch erfiillen sowohl das Konstrukt als Ganzes
als auch die zugehorigen Indikatorvariablen die Anforderungen. Am we-
nigsten scheint die erste Indikatorvariable zur Messung der wahrgenomme-
nen Verhaltenskontrolle geeignet zu sein, sie genigt mit einer
Indikatorreliabilitat von 0,401 nur denkbar knapp dem Anspruchsniveau der
Indikatorreliabilitat. In der konfirmatorischen Faktorenanalyse sind alle
Faktorladungen signifikant mit p < 0,001.
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Tabelle 14: Lokale Gutekriterien fir die TPB

S @ S T
|- o - —
g X < < = E g E
&) = s £ 9 s &)
Anforderung >0,7 >0,5 >50 >0,4 >0,6 >0,5
Kon- Indikator
strukt
o Einst_1 0,698 0,649
>
g Einst_2 0,827 0,632 74,48 0,507 0,831 0,623
c
W Einst 5 0,727 0,715
SubN_1 0,768 0,769

SubN_2 0,846 0,766 77,21 0,808 0,859 0,674

subjektive
Norm

subN_3 0,621 0,444
= @ wVerhk 1 0,544 0,401
<3
=
> S wverik 2 0757 0628 6761 0571 0762 0518
o
c 2
S & wVerhk 3 0,595 0,582
s wilil 0,853 0,834
£ 0,921 92,64 0,921 0,853
€  Verhw 3 0,853 0,872

wahrg. Verhaltenskontrolle = wahrgenommene Verhaltenskontrolle

Zur Prufung der Diskriminanzvaliditat wird zunéchst wieder eine explorati-
ve Faktorenanalyse tber alle Indikatorvariablen hinweg durchgefiihrt. Dabei
werden statt finf nur drei Faktoren extrahiert, weil Einstellung, Intention
und Verhalten gemeinsam auf einen Faktor laden. Durch die Festlegung der
Faktorenzahl auf finf werden die Indikatorvariablen der Theorie entspre-
chend zu Faktoren zusammengefasst. Laut y>-Differenztest und der Priifung
des Fornell / Larcker-Kriteriums kann die Diskriminanzvaliditét als bestatigt
angesehen werden. Anhang 15 zeigt, dass die Differenz zwischen dem -
Wert des unrestringierten Modells und dem y?-Wert des restringierten Mo-
dells fur jede Paarung zweier Konstrukte groRer als 3,841 ist. Aus Anhang

16 ist zu ersehen, dass die DEV der Konstrukte in allen Fallen gréRer sind,
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als ihre quadrierten Korrelationen mit jeweils einem der anderen Konstruk-

te.

Damit ergibt sich im Uberblick tber die verschiedenen lokalen Giitekrite-
rien fir die TPB ein ahnlich zufriedenstellendes Bild wie fiir die TRA.
Ebenso kann mit Berufung auf die gleichen Quellen (Perugini und Conner
2000; Ajzen 2006) von Inhaltsvaliditat der wahrgenommenen Verhaltens-

kontrolle ausgegangen werden.

Auch fir die TPB lassen sich keine multivariaten AusreiRer ausmachen. Der
hochste Wert fir das Verhéltnis von Mahalanobis-Distanz zu Freiheitsgra-
den betragt 1,60 und bleibt damit eindeutig unter 3,00. Wie schon in der
TRA ist auch fur die TPB die Annahme der multivariaten Normalverteilung
abzulehnen. Mardias MaR fiur die multivariate Wolbung liefert einen CR,
der mit 37,64 eindeutig Uber 1,96 hinausgeht. Doch die geringen Betrage
der univariaten Schiefe und Wolbung bedeuten nur eine geringfugige Ab-
weichung von der Normalverteilungsannahme: Der hochste Betrag ist wei-
terhin 1,127 fir die Wolbung der  Verhaltensvariable.  Die
Parameterschéatzung des Strukturgleichungsmodells erfolgt wieder mittels
des ML-Schatzalgorithmus und dem Bootstrap-Verfahren. Die Auspragun-

gen der globalen Gitekriterien der TPB sind in Tabelle 15 zu finden.

Wie zu erwarten, ist laut dem y?>-Anpassungstest die Hypothese, das Modell
passe vollstandig zu den Daten, abzulehnen. Auch der Bollen-Stine-
korrigierte p-Wert liegt mit 0,001 zu niedrig, um das Modell als passend
anzunehmen. Aufgrund der zu streng formulierten Hypothese dieses Tests,
soll jedoch auch die Beurteilung der TPB vor allem auf den Gbrigen globa-
len Gutekriterien beruhen. Der RMSEA befindet sich mit 0,059 im akzep-
tablen Bereich. Der p-Wert fir den Test der Hypothese, der RMSEA sei
kleiner als 0,05 ist mit 0,110 sogar als gut einzustufen. Das Verhaltnis von
¥2-Wert zu Freiheitsgraden ist mit 2,724 akzeptabel. Und der SRMR st als
gut anzusehen. Ebenso sprechen die Werte fir GFI, AGFI, NFI und CFI fir
eine gute Modellanpassung. Der TLI befindet sich im Bereich einer akzep-
tablen Modellgiite. Insgesamt ist die Glite der TPB somit als akzeptabel bis

gut anzusehen. D. h. die theoretisch vermuteten Zusammenhénge zwischen
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den zugehorigen Konstrukten bzgl. der Informationspreisgabe an den LEH
zum Zwecke der Einflussnahme werden als Ganzes bestétigt.

Tabelle 15: Globale Giitekriterien fur die TPB

Gutekriterium Auspragung TPB Modellanpassung
v 128,007 (df = 47) akzeptabel
p-Wert 0,000

(Bollen Stine: 0,001)

RMSEA 0,059 akzeptabel
p-Wert fir RMSEA < 0,05 0,110 gut
¥/ df 2,724 akzeptabel
SRMR 0,042 gut
GFlI 0,957 gut
AGFI 0,928 gut
NFI 0,957 gut
TLI 0,961 akzeptabel
CFI 0,972 gut

Nachdem die Prifung der Gutekriterien abgeschlossen ist, kann im nachsten
Schritt die Interpretation der im Strukturgleichungsmodell geschatzten
Parameter erfolgen. Sie stellen die zentralen Ergebnisse der TPB dar. Ab-
bildung 14 zeigt wieder die standardisierten Pfadkoeffizienten, integriert in

die grafische Darstellung des Modells.
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Die Auspragungen der Beziehungen zwischen den latenten Variablen vy
lassen sich wie folgt beschreiben: Wieder ist die Einstellung mit 0,50 der
dominanteste Einflussfaktor auf die Intention. Die Bewertung der Informa-
tionsmitteilung zur Einflussnahme spielt demnach eindeutig die bedeutends-
te Rolle fur die Intention. Der Effekt der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle auf die Intention wird bestatigt und tbersteigt mit 0,22
sogar knapp den der subjektiven Norm mit 0,19. Das neu hinzugekommene
Konstrukt der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle leistet damit fir die
Intention einen zusatzlichen Erklarungsbeitrag. Der soziale Druck bzgl. der
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme hat einen ver-
gleichsweise geringen Einfluss. Wie bereits in der TRA deutlich wurde, sind
Einstellung und subjektive Norm stark miteinander korreliert. Entweder tbt
eine der beiden Variablen einen starken Einfluss auf die jeweils andere aus
oder eine externe Variable beeinflusst Einstellung und subjektive Norm
gleichzeitig. Die Korrelationen der zwei Konstrukte mit der wahrgenomme-
nen Verhaltenskontrolle fallen mit jeweils 0,19 deutlich schwécher aus. Der
Pfadkoeffizient von der Intention auf das Verhalten ist mit 0,13 wieder sehr
schwach ausgepréagt. Damit sind bis auf eine Ausnahme alle Pfadkoeffizien-
ten des Strukturmodells signifikant. Allein der direkte Pfad von der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle auf das Verhalten erweist sich als nicht
signifikant. Die Vermutung, dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
als Indikator den Effekt der tatséchlichen Verhaltenskontrolle auf das Ver-
halten beschreiben kann, wird demnach nicht bestétigt. Insgesamt kdnnen
52,9 % der Varianz der Intention erklart werden, jedoch nur 2,6 % des

Verhaltens.

Tabelle 16 zeigt die Pfadkoeffizienten und die zugehorigen 95-%-
Konfidenzintervalle. Befindet sich die Null auBerhalb der Grenzen, ist der
Pfad in Abbildung 14 als signifikant eingetragen. Diese Werte entstammen
wieder dem Bootstrap-Verfahren und beruhen damit auf der tatsachlichen

Verteilung der Daten.
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Tabelle 16: Bias-korrigierte 95 % -Konfidenzintervalle der unstandar-
disierten Pfadkoeffizienten der TPB

95-%-Konfidenzintervall

Parameter E{Egg{t untere Grenze  obere Grenze
Einstellung — Intention 0,698 0,507 0,904
sub.N. — Intention 0,239 0,067 0,442
w.Verh.k. — Intention 0,277 0,158 0,412
w.Verh.k. —  Verhalten 0,098 -0,084 0,291
Intention —  Verhalten 0,171 0,047 0,314
Einstellung —  Einst_1 0,980 0,877 1,086
Einstellung —  Einst_2 0,882 0,775 0,980
Einstellung —  Einst_5 1,000! 1,000 1,000
sub.N. —  SubN_1 1,035 0,941 1,137
sub.N. —  SubN_2 1,000! 1,000 1,000
sub.N. —  SubN_3 0,858 0,750 0,990
w.Verhk. — wVerhK 1 0,845 0,652 1,071
w.Verhk. — wVerhK 2 0,901 0,708 1,127
w.Verhk. — wVerhK 3 1,000! 1,000 1,000
Intention  —  VerhW_3 1,000! 1,000 1,000
Intention  —  Wil_1 0,980 0,910 1,053
Verhalten —  Verh 1,000t 1,000 1,000

sub.N. = subjektive Norm; w.Verh.k. = wahrgenommene Verhaltenskontrol-
le; * Pfadkoeffizient auf 1 fixiert
Es folgt die Priifung der Mediationseffekte der Intention auf Signifikanz.
Fir die Mediation des Einstellungs-Effektes auf das Verhalten ergibt sich in
Gleichung 15 folgender z-Wert:

. 0,239-0,171
/0,1712-0,0762 + 0,2392 - 0,0662
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Da dieser eindeutig Uber dem kritischen Wert von 1,96 liegt, ist die Nullhy-
pothese, der Mediationseffekt sei gleich null, auf dem Signifikanzniveau

von p < 0,05 abzulehnen.

Wie aus Gleichung 16 zu ersehen, ist der Mediationseffekt der Intention flr
den Einfluss der subjektiven Norm auf das Verhalten nur knapp signifikant
mit einem z-Wert von

;= 0,698 0,171
10,1712 - 0,0882 + 0,6982 - 0,0662

= 2,000 (p = 0,046). (16)

Fur den Einfluss von der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf das
Verhalten wird der Mediationseffekt der Intention als eindeutig signifikant
bestatigt, siehe Gleichung 17.

, = 0,698 0,171
1/0,1712-0,0882 + 0,6982 - 0,0662

= 2.321 (p = 0,020) (17)

Auch in der TPB sind die zusétzlich untersuchten direkten Pfade nicht
signifikant. Der y?-Differenztest ergibt keine signifikante Verbesserung der
Modellgite durch die direkten Pfade.

Bei jedem latenten Konstrukt wird auch in der TPB der Pfadkoeffizient als
Referenzvariable fixiert, der die hochste Indikatorreliabilitat aufweist. Die
frei zu schatzenden Faktorladungen auf die Indikatorvariablen sind alle
signifikant. Sie sind in Abbildung 14 direkt am Pfeil eingetragen. Rechts
oben von den Indikatorvariablen steht deren durch die latente Variable

erklarte Varianz.

Die Anwendung der TPB auf die Informationsmitteilung zur Einflussnahme
fuhrt zu dem Ergebnis, dass die theoretisch angenommenen Beziehungen
fast alle tatséchlich vorliegen: Einstellung, subjektive Norm und wahrge-
nommene Verhaltenskontrolle beeinflussen positiv die Intention zur Infor-
mationsmitteilung. Die drei Einflussfaktoren korrelieren jeweils positiv
miteinander. Die Intention zur Informationsmitteilung kann gut zur Halfte
durch die drei Konstrukte erkléart werden. Der positive Effekt von der Inten-
tion auf das berichtete Verhalten ist hingegen auch in der TPB nur sehr
schwach. Und der vermutete positive direkte Effekt von der wahrgenomme-

nen Verhaltenskontrolle auf das Verhalten wird nicht bestétigt. Das Verhal-
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ten kann somit auch durch die Konstrukte der TPB nur zu einem sehr klei-
nen Anteil erklart werden.

6.3.3 Einflussfaktoren nach dem Extended Model of Goal-Directed

Behavior

Das EMGB enthdlt die bereits bekannten Konstrukte Einstellung, subjektive
Norm, wahrgenommene Verhaltenskontrolle und Verhalten. Zusatzlich
kommen sieben neue Konstrukte hinzu. Cronbachs Alpha, ITK und die
erklarte Varianz des Faktors werden deshalb nur fir die neuen komplexen
Konstrukte neu berechnet. Sie entsprechen durchgehend den Anforderun-
gen. Die explorative Faktorenanalyse bestétigt die Eindimensionalitat jedes
Konstrukts. Die entsprechenden Werte fiir Einstellung, subjektive Norm und
wahrgenommene Verhaltenskontrolle sind bereits bekannt — und damit auch
die Tatsache, dass die Einstellungsvariable Einst 3 aus der Berechnung
auszuschlieen ist. Die gemeinsame konfirmatorische Faktorenanalyse
kommt zu dem Ergebnis, dass sowohl die Einstellungsvariable Einst_4 als
auch die Willensvariable Wil_4 mit einer Indikatorreliabilitdt von 0,318
bzw. 0,382 dem Anforderungsniveau von 0,4 nicht genligen und somit aus
der Analyse zu entfernen sind. Alle anderen Werte genligen den Anspri-
chen. Die Faktorladungen auf die Indikatorvariablen sind samtlich signifi-
kant von null verschieden. Die Auspragungen der lokalen Gitekriterien fir
das endgultige Variablenset sind in Tabelle 17 aufgefuhrt. Da sich die ent-
sprechenden Gutekriterien nur fur die Gber mehrere Indikatoren gemessenen
Konstrukte berechnen lassen, fehlen hier das vergangene Verhalten und das
Verhalten.
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Tabelle 17: Lokale Gutekriterien fir das EMGB

£ : z
3 @ S T
g v 2 = 28 2 >
S = S ET 0§ a
Anforderung >0,7 >0,5 >50 >0,4 >0,6 >0,5
Kon- Indikator
strukt
s Zielwu_l 0,845 0,780
[72]
o
S ZielWu_2 0,937 0913 8886 0,931 0,939 0,838
)
N Zielwu_3 0,853 0,802
o  Einst 1 0,698 0,652
>
< Einst 2 0,827 0,632 7448 0,509 0,832 0,624
2
W Einst 5 0,727 0,71
° subN_1 0,768 0,763
>
2
S =Za SubN_2 0,846 0,766 77,21 0,814 0,859 0,674
o]
>
@ subN_3 0,621 0,444
g pEmo_1 0,766 0,631
S g
S 2 pEmO_2 0,699 0,550
=R= 0,889 75,21 0,891 0,673
¢ E pEmo_3 0,754 0,710
S pEmo 4 0,814 0,795
% nEmo_1 0,810 0, 826
S c
N g nEmo_2 0,764 0,724
= 0.872 72,84 0877 0,644
£ E nEmo3 0,657 0, 507
B
&  nEmo 4 0,690 0,519
. Zerr_1 0,607 0, 568
5
E’ Zerr 2 0,779 0,685 69,99 0,647 0,790 0,557
® Zerr_3 0,571 0, 456
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Fortsetzung Tabelle 17: Lokale Gutekriterien fur das EMGB

S @ S ®
p— (U - —  —
g X So 3 E g o
S = ne £9 & =)
Anforderung >0,7 >0,5 >50 >0,4 >0,6 >0,5
Kon- Indikator
strukt
o wVerhk 1 0,544 0,438
=
’ga wVerhk 2 0,757 0,628 67,61 0,618 0,763 0,519
= wVerhk_3 0,595 0,500
VerhWu_1 0,850 0,778

VerhWu_2 0,945 0,903 90,10 0,877 0,946 0,855

Verhaltens-
wunsch

VerhWu_3 0,905 0,908
Wil_1 0,828 0, 847

% Wil_2 0926 0894 87,18 0,839 0,925 0,806
Wil_3 0,827 0,731

w.Zielerr. = wahrgenommene Zielerreichbarkeit; w.Verh.k. = wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle

Zur Priifung der Diskriminanzvaliditat wird zundchst wieder eine explorati-
ve Faktorenanalyse uber alle verbliebenen Indikatorvariablen durchgefiihrt.
Diese kann jedoch statt elf nur sieben Faktoren mit einem Eigenwert groier
als 1 ausmachen. Auch bei Festlegung auf 11 Faktoren werden Verhaltens-
wunsch und Wille als ein gemeinsamer Faktor angegeben, genauso wie
Verhalten und vergangenes Verhalten. Der y?-Differenztest bestitigt, dass
die Messungen von Verhalten und vergangenem Verhalten einander zu sehr
gleichen, um von zwei getrennten Konstrukten ausgehen zu kénnen. Zwi-
schen Verhaltenswunsch und Wille bestehe dagegen ein hinreichend grofer
Unterschied. Die einzelnen Werte des y?-Differenztests sind Anhang 17 zu
entnehmen. Das Fornell / Larcker-Kriterium kommt dagegen zu dem

Schluss, dass auch fiir die zwei Konstrukte Verhaltenswunsch und Wille
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keine Diskriminanzvaliditat besteht. Da die Konstrukte Verhalten und ver-
gangenes Verhalten nur mit einer Indikatorvariable erhoben wurden, kann
das Fornell / Larcker-Kriterium zu ihnen keine Aussage treffen. Alle ande-
ren Konstruktmessungen unterscheiden sich zur Genuige voneinander, wie
aus Anhang 18 zu ersehen ist. Zusammenfassend kann konstatiert werden,
dass Reliabilitat und Konvergenzvaliditdt der EMGB-Konstrukte als zufrie-
denstellend angesehen werden konnen. Die Diskriminanzvaliditét ist jedoch

flr vier der elf Konstrukte nicht gegeben.

AusreiRer sind fir das EMGB-Modell nicht festzustellen. Das Verhaltnis
der groBten Mahalanobis-Distanz zu den Freiheitsgraden betragt 0,35. Die
Uberpriifung der Verteilungsannahmen zeigt, dass auch die Messungen der
EMGB-Konstrukte nicht multivariat normalverteilt sind. Der CR-Wert des
Mardia-MaRes betrégt 79,29. Doch die univariaten Schiefe und Waélbungs-
mafe gehen nicht Gber die bereits bekannten 1,127 hinaus. Das EMGB wird
wie bereits die TRA und die TPB mit der ML-Methode und mit Anwendung
des Bootstrapping-Verfahrens geschatzt.

Tabelle 18: Globale Giitekriterien fur das EMGB

Gutekriterium Auspragung EMGB Modellanpassung
e 1122,947 (df = 403) akzeptabel
p-Wert 0,000

(Bollen Stine: 0,001)

RMSEA 0,060 akzeptabel
p-W fur RMSEA < 0,05 0,000
¥ | df 2,786 akzeptabel
SRMR 0,060 akzeptabel
GFI 0,872
AGFI 0,842
NFI 0,902 akzeptabel
TLI 0,924
CFI 0,934
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Tabelle 18 zeigt die Auspragung der globalen Giltekriterien des EMGB. Die
Gute des EMGB wird in der Gesamtbetrachtung als ungeniigend beurteilt.
Zwar befinden sich manche globalen Gutekriterien im akzeptablen Bereich.
Noch mehr Kriterien sprechen jedoch fiir eine schlechte Modellanpassung.
Damit ist das Modell abzulehnen. Die vom EMGB angenommenen Zusam-
menhange zwischen den zugehdrigen Variablen treffen auf die Informati-
onsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme demnach in ihrer Gesamtheit
nicht zu. Der Vollstandigkeit halber seien in Abbildung 15 dennoch die
standardisierten Ergebnisse dargestellt, um ein Bild von den Zusammen-
hangsstarken zu geben. Auf eine ausfiihrliche Interpretation der Ergebnisse
soll auf Grund der schlechten Anpassung des Modells jedoch verzichtet
werden. Die wechselseitigen Korrelationen zwischen den unabhangigen
Variablen (und zusétzlich der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle) sind
zum Zwecke einer ubersichtlicheren Darstellung nicht in der Grafik enthal-
ten. Die starkste Korrelation ist auch im EMGB zwischen Einstellung und

subjektiver Norm zu finden.

Als Reaktion auf die fehlende Diskriminanzvaliditét ist in Erwagung zu
ziehen, die zwei Konstrukte Verhaltenswunsch und Wille zusammenzufas-
sen. Dies lasst sich auch theoretisch begriinden, da, wie bereits in Kapitel
3.1.5 erlautert, auch in der Literatur die Sichtweise existiert, dass es sich
dabei um ein Konstrukt handelt, statt um zwei (Stasson und Fishbein 1990,
S. 1546). Diesem Vorgehen folgen auch Shiu et al. (2008, S. 68) und Farag
und Lyon (2010, S. 899 f.), die in ihren Analysen ebenfalls keine Diskrimi-
nanzvaliditat fir Verhaltenswunsch und Wille feststellen kénnen. Die zwei
Konstrukte vergangenes Verhalten und Verhalten lassen sich dagegen auf
Grund inhaltlicher Uberlegungen nicht zu einem gemeinsamen Konstrukt
vereinen. Die Prufung der lokalen Gutekriterien fur dieses modifizierte
EMGB liefert zufriedenstellende Ergebnisse. Die globalen Gutekriterien
bescheinigen dem modifizierten EMGB jedoch ebenfalls eine ungentigende
Modellanpassung. Daher wird auf weitere Darstellungen der Ergebnisse

verzichtet.
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6.3.4 Vergleich der Eignung der drei Theorien zur Erklarung von

Intention und Verhalten

Um die Eignung von TRA, TPB und EMGB zur Erklarung der Informati-
onsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme und der entsprechenden
Intention zu bewerten, lassen sich zwei verschiedene Kennwerte heranzie-
hen. Dies sind die globalen Gutekriterien mit Referenzwert und die erklarte
Varianz der endogenen latenten Variablen. Die relativen globalen Anpas-
sungsmalie lassen sich fur den Vergleich zwischen TRA, TPB und EMGB
nicht verwenden, da die Modelle unterschiedliche Variablen beinhalten und
damit auf unterschiedlichen Daten basieren (Hu und Bentler 1995, S. 97).

Ein Vergleich der globalen Gutekriterien mit Referenzwert zeigt, dass die
Gute der TRA am hdchsten ist, knapp gefolgt von der der TPB. Beide Mo-
delle weisen eine akzeptable bis gute Modellanpassung auf. Die Anpassung
des EMGB ist dagegen ungenugend. Zu viele Gutekriterien verfehlen den
akzeptablen Bereich. Somit kann schon an dieser Stelle entschieden werden,
dass das EMGB zur Erklarung des im Kontext dieser Studie relevanten
Verhaltens nicht geeignet ist. Am besten scheint die TRA zu den Daten zu

passen.

Bzgl. der Vorhersagekraft der Modelle kehrt sich die Reihenfolge um: Das
R? der abhangigen Variablen liegt in der TPB (iber dem der TRA. Dies ist
nicht weiter verwunderlich: Jede zusatzliche Erklarungsvariable, deren
Einfluss groRer als null ist, erhéht die erklarte Varianz der abhangigen
Variable. Wird nur eine zusatzliche Variable in ein Modell eingefligt, wie es
bei dem Schritt von der TRA zur TPB der Fall ist, lasst sich die Signifikanz
des Unterschieds der R? daran erkennen, ob der Einfluss der zusatzlichen
Variable auf das jeweilige Konstrukt signifikant ist (Richetin et al. 2008, S.
1144). Da dies fur den Effekt auf die Intention der Fall ist, kann hier von
einem signifikanten Unterschied in der erklarten Varianz zwischen TRA
und TPB ausgegangen werden. Der Pfad von der wahrgenommenen Verhal-
tenskontrolle auf das Verhalten ist nicht signifikant. Damit kann auch der
Unterschied in der erklarten Varianz des Verhaltens zwischen TRA und

TPB als nicht signifikant angesehen werden.
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In Tabelle 19 sind die genannten Kennwerte der drei Modelle einander
gegenuiber gestellt. Die Liste der globalen Gutekriterien mit Referenzwert
wurde im Dienste einer besseren Ubersichtlichkeit reduziert (Auswahl

basierend auf den Empfehlungen von Beauducel und Wittmann (2005).

Tabelle 19: Vergleich von globalen Gutekriterien und der erklarten
Varianz zwischen TRA, TPB und EMGB

TRA TPB EMGB

RMSEA 0,057 0,059 0,060
Globale Giite- SRMR 0,033 0,042 0,060
kriterien mit
Referenzwert TLI 0,976 0,961 0,924

CFI 0,984 0,972 0,934

0,681 (Verh.w.)

Erklirte Intention 0,479 0,529 0,893 (Wille)
Varianz (R?) ’

Verhalten 0,021 0,026 0,075

Verh.w. = Verhaltenswunsch

Hinsichtlich der Entscheidung, welches Modell nun am besten zur Erkla-
rung der Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme geeignet
ist, ist das EMGB eindeutig zu verwerfen. TRA und TPB kommen auf
Grund ihrer Modellgute beide in Frage. Die relativen Anpassungsmalie
sprechen von der Tendenz her fiir die TRA, der signifikant hohere Anteil
erklarter Varianz an der Intention jedoch fir die TPB. Dass die wahrge-
nommene Verhaltenskontrolle einen signifikanten Einflussfaktor auf die
Intention zur Informationsmitteilung darstellt, verdeutlicht, dass die Weiter-
entwicklung der TRA zur TPB auch fur das hier untersuchte Verhalten
sinnvoll ist. Diese Tatsache flihrt letztlich zu der Entscheidung, die TPB als
geeignetste der drei untersuchten Theorien zu betrachten. Die folgenden
Analysen werden deshalb jeweils auf der TPB basieren und sowohl die TRA
als auch das EMGB nicht weiter berticksichtigen.

Dartiber hinaus werden die folgenden Analysen die TPB nur bis zur Intenti-
on betrachten und das Verhalten nicht mit einbeziehen. Dieses Vorgehen
steht im Einklang mit der Theorie (Ajzen 1985, S.15). Der wichtigste Grund
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flr diese Entscheidung ist der geringe Anteil erklarter Varianz am Verhal-
ten. Da vor allem andere Faktoren als die untersuchten das Verhalten erkla-
ren, erscheint die Betrachtung der Zusammenhange zwischen Verhalten und
den weiteren TPB-Konstrukten als wenig zielfuhrend. Ein weiterer Grund
ist, dass durch die Beschrankung auf die Intention als abhdngige Variable
die gesamte Stichprobe der Hauptbefragung in Hohe von 850 Befragten fir
die Analysen zur Verfligung steht. Dies tragt zur Steigerung der Aussage-

kraft der Ergebnisse bei.

6.4 Entstehung von Intention — Gruppenvergleich auf Basis des

Vorherrschens egoistischer oder altruistischer Motive

Wie beschrieben, basieren die folgenden Analysen auf der gesamten Stich-
probe von 850 Befragten. Die Grundlage der Eingruppierung der Befragten
in die egoistisch motivierte, altruistisch motivierte oder neutrale Gruppe
basiert auf den Bewertungen dreier Verhaltensfolgen auf der Skala zwischen

»sehr wiinschenswert* und ,,gar nicht wiinschenswert.

Tabelle 20: Formulierung der drei Verhaltensfolgen zur Messung der
altruistischen und egoistischen Motive

Ich kann personlich von einem angepassten Angebot profitieren.

Ich trage dazu bei, dass auch die anderen Verbraucher von einem angepassten
Angebot profitieren.

Ich trage dazu bei, dass Umweltschutz und soziale Arbeitsbedingungen starker
berticksichtigt werden.

Tabelle 20 zeigt die Formulierung der drei relevanten Verhaltensfolgen.
Dabei wird das erste Item als Ausdruck egoistischer Motive verstanden. Die
beiden weiteren Items driicken altruistische Motive aus. Bewertet ein Kon-
sument das erste Item als wiinschenswerter als den Durchschnitt der anderen
Items wird er der egoistisch motivierten Gruppe zugeordnet. Andersherum
setzt sich die Gruppe der altruistisch motivierten Konsumenten aus jenen
zusammen, welche den Durchschnitt der letzten beiden Items als win-
schenswerter einschétzen. Die neutrale Gruppe empfindet einen personli-
chen Nutzen als genauso wiinschenswert wie den Nutzen fir andere. Diese
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Aussagen werden als geeignet zur Messung der Verhaltensmotive angese-
hen, da sie, in Anlehnung an die Definition von Egoismus und Altruismus
(Batson 1991, S. 6 f.) (siehe Kapitel 3.2.1) messen, ob das Ziel des Verhal-
tens die Steigerung des eigenen Wohlergehens ist oder des der anderen. Bei
den Objekten der altruistischen Motive handelt es sich hier um anonyme
Mitmenschen und die Umwelt.

6.4.1 Beschreibung der Gruppen

Die groRte Gruppe stellen mit 386 Personen in der Stichprobe die neutralen
Konsumenten dar. Mit 344 Personen fallen nur geringfligig weniger Kon-
sumenten in die egoistisch motivierte Gruppe. Die altruistisch motivierte
Gruppe besteht mit 120 Personen hingegen aus deutlich weniger Konsumen-
ten. Hinsichtlich der in Tabelle 9 aufgelisteten soziodemografischen Merk-
male der Konsumenten lassen sich nur fir das Geschlecht signifikante
Unterschiede zwischen den drei Gruppen feststellen: Gegenilber ihrem
Anteil in der Gesamtstichprobe von 60,5 % sind die weiblichen Konsumen-
ten in der neutralen Gruppe mit 67,4 % Uberreprésentiert. Andersherum sind
Uberproportional viele Méanner in der altruistischen und in der egoistischen
Gruppe zu finden. In den weiteren soziodemografischen Merkmalen unter-

scheiden sich die Gruppen nicht signifikant voneinander.

Die Mittelwerte und Standardabweichungen fir die drei Items zur Messung
egoistischer und altruistischer Motive sind in Tabelle 21 dargestellt. Der
personliche Nutzen ist per Definition fiir die egoistisch motivierten Konsu-
menten am wichtigsten und fir die altruistisch motivierten am unwichtigs-
ten. Die weiteren zwei Aussagen werden von den egoistisch motivierten und
den neutralen Konsumenten jeweils als ahnlich wiinschenswert bezeichnet.
Den altruistisch motivierten sind Umweltschutz und soziale Arbeitsbedin-

gungen noch wichtiger als der Nutzen der anderen Konsumenten.
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Tabelle 21: Mittelwerte und Standardabweichungen fir die Items zur
Messung der Motive

Gesamt- ego- neutral altru-
stichprobe istisch istisch
(n=850) (n=342) ("=386) 190
personlicher Nutzen 5,72 6,21 5,67 4,50
) Nutzen fir andere 5.29 4,99 5,63 5,03
X  Konsumenten
Umwelt und soziale
Arbeitsbedingungen 543 5,00 5,12 5,78
personlicher Nutzen 1,31 0,90 1,34 1,37
Nutzen fir andere 1,42 1.40 138 137
s  Konsumenten
Umwelt und soziale 1.36 1.29 1.36 1.2

Arbeitsbedingungen

1= gar nicht winschenswert; 7 = sehr winschenswert

Tabelle 22 stellt die beobachteten Mittelwerte, die Standardabweichungen
und Cronbachs Alpha der betrachteten TPB-Konstrukte in allen drei Grup-
pen gegenuber. Dabei ist zu beobachten, dass die neutrale Gruppe jeweils
den hochsten Mittelwert aufweist, dicht gefolgt von der egoistisch motivier-
ten. Unter Anwendung der Bonferroni-Korrektur sind die Unterschiede
zwischen der neutralen und der egoistisch motivierten Gruppe nicht signifi-
kant. Die altruistisch motivierten Konsumenten zeigen tiber alle Konstrukte
hinweg niedrigere Werte. Abgesehen von der wahrgenommenen Verhal-
tenskontrolle sind diese Unterschiede zu den anderen zwei Gruppen signifi-
kant. Die Standardabweichungen unterscheiden sich nicht nennenswert
zwischen den Gruppen. Cronbachs Alpha tibersteigt in allen Féllen den von
Nunnally (1978, S. 245) geforderten Grenzwert von 0,7.
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Tabelle 22: Auspragungen der TPB-Konstrukte in den drei Gruppen

2 s Cronbachs
Alpha
Einstellung 4,99 1,08 0,80
egoistisch subjektive Norm 4,51 1,16 0,83
(n=344) w.Verh.k. 4,07 1,28 0,78
Intention 4,23 1,49 0,91
Einstellung 5,04 1,11 0,83
neutral subjektive Norm 4,63 1,27 0,86
(n = 386) w.Verh.k. 4,20 1,25 0,78
Intention 4,48 1,52 0,93
Einstellung 4,48 1,00 0,73
altruistisch subjektive Norm 4,01 1,11 0,77
(n=120) w.Verh.k. 3,93 1,25 0,81
Intention 3,55 1,58 0,89

w.Verh.k. = wahrgenommene Verhaltenskontrolle

6.4.2 Prufung auf Messinvarianz der Konstrukte

Als erster Schritt zur Prufung der Messinvarianz zwischen den Gruppen
wird ein Box-M-Test durchgefuhrt, um die Kovarianzmatrizen auf Homo-
genitat zu Uberprifen. Der Test ergibt, dass sich die Kovarianzmatrizen in
den Gruppen signifikant voneinander unterscheiden (p < 0,001). Daraufhin
wird die konfigurale Invarianz untersucht. Dazu werden zunachst die globa-
len Gltekriterien fur jede Gruppe einzeln bestimmt. Sie sind Tabelle 23 zu
entnehmen. Abgesehen von signifikanten y>-Werten befinden sich die Gte-
kriterien aller drei Gruppen im guten oder zumindest im akzeptablen Be-
reich. Die egoistisch motivierte Gruppe zeigt die beste Modellanpassung,
die altruistisch motivierte Gruppe schneidet am schwachsten ab. Doch in
allen drei Gruppen werden die Anforderungen eingehalten, was bedeutet,
dass das theoretische Modell der TPB jeweils zu den empirischen Daten

passt.
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Tabelle 23: Globale Gutekriterien fur die drei Gruppen

2 (df) p TLI CFlI RMSEA
egoistisch 61,676 (38) 0,009 0,981 0,987 0,043
neutral 126,644 (38) < 0,001 0,947 0,964 0,078
altruistisch 66,849 (38) 0,003 0,926 0,949 0,080

Zusétzlich wird die Gute fur das Modell konfiguraler Invarianz berechnet.
Es gibt die Gite fur die drei Gruppen gemeinsam an. Auch fur dieses Mo-
dell ergibt sich eine hohe Modellgite mit TLI=0,958, IFI =0,971 und
RMSEA =0,038, auch wenn der y>-Wert wieder signifikant ausfallt
(p <0,001).

Alle Faktorladungen der Items auf ihr zugehdriges Konstrukt erweisen sich
als signifikant (p <0,001) und als substantiell von null verschieden. Die
standardisierten Faktorladungen Ubersteigen bis auf eine Ausnahme den
Wert von 0,6: in der Gruppe der altruistisch motivierten liegt der Wert flr
Einst_2 mit 0,55 knapp darunter. Alle standardisierten Faktorladungen
finden sich in Anhang 19. Laut Steenkamp und Baumgartner (1998, S. 85)

stehen diese Ergebnisse im Einklang mit konfiguraler Invarianz.

Als Anhaltspunkt fur Diskriminanzvaliditat werden fiir jede Gruppe einzeln
die Korrelationen zwischen den Konstrukten betrachtet. Die hochste Korre-
lation weist mit 0,79 der Zusammenhang zwischen Einstellung und subjek-
tiver Norm in der altruistisch motivierten Gruppe auf. Um zu tberprifen, ob
dieser Wert signifikant von 1 verschieden ist, wird ein Modell gerechnet, in
welchem die entsprechende Korrelation auf 1 fixiert wird. Mittels -
Differenztest wird die Giite dieses Modells mit der des unrestringierten
Modells verglichen. Die y?>-Werte der zwei Modelle unterscheiden sich
signifikant voneinander (p <0,001). Das bedeutet, dass diese Korrelation,
und damit schlieBlich auch alle anderen Korrelationen, signifikant unterhalb
von einer vollstandigen Korrelation von 1 liegen. Alles in allem kann die
Bedingung der konfiguralen Invarianz fiir die drei zu vergleichenden Grup-
pen als erfillt betrachtet werden. In den drei Gruppen existiert das gleiche

Muster an freien und fixen Faktorladungen.
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So kann im folgenden Schritt die metrische Invarianz zwischen den Grup-
pen getestet werden. Dazu wird das Modell erneut gerechnet, wahrend die
Faktorladungen Uber die drei Gruppen hinweg gleichgesetzt werden. Die
Modellgiite dieses Modells metrischer Invarianz wird verglichen mit der des
Modells konfiguraler Invarianz. Die globalen Glitekriterien beider Modelle
sind Tabelle 24 zu entnehmen. Der y?-Wert verschlechtert sich durch die
Gleichsetzung der Faktorladungen nicht signifikant (bezogen auf das Signi-
fikanzniveau p <0,05). Auch die weiteren Glitekriterien zeigen nur eine
geringfugige Verschlechterung (A CFI =-0,003) oder sogar Verbesserun-
gen (A TLI =+ 0,004; A RMSEA = -0,002).

Tabelle 24: Test auf metrische Invarianz

¥? (df) p TLI CFI RMSEA
konflgurale 255,335 < 0,001 0,958 0,971 0,038
Invarianz (114)
metrische 288,367
Invarianz (136) <0,001 0,962 0,968 0,036

Damit ist auch die metrische Invarianz bestatigt. Die Pfadbeziehungen der
TPB dirfen zwischen den egoistisch motivierten, den neutralen und den

altruistisch motivierten Konsumenten verglichen werden.

6.4.3 Vergleich der Pfadkoeffizienten zwischen den Gruppen

Bei der Durchfiihrung des multiplen Gruppenvergleichs werden wieder die
Faktorladungen Uber die drei Gruppen hinweg gleichgesetzt. Die so fir jede
Gruppe resultierenden Pfadkoeffizienten kdnnen nun zwischen den Gruppen
verglichen werden. Abbildung 16 bis Abbildung 18 zeigen die unstandardi-
sierten und in Klammern die standardisierten Pfadkoeffizienten flr jede
Gruppe. Zwar ermdglichen die standardisierten Pfadkoeffizienten eine
leichtere Interpretation ihrer GroRenordnung. Doch wird speziell fiir Grup-
penvergleiche die Verwendung der unstandardisierten Pfadkoeffizienten
empfohlen. Denn die standardisierten Koeffizienten werden nicht nur durch
die Effektstérke, sondern dartber hinaus auch durch die Varianz der Variab-

len in den einzelnen Gruppen beeinflusst (Kim und Ferree 1981, S. 206 f.)
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Abbildung 16: Unstandardisierte (und standardisierte) Pfadkoeffizien-
ten fur die egoistisch motivierte Gruppe

n = 344; wahrg. Verhaltenskontrolle = wahrgenommene Verhaltenskontrolle
*p <0,05; *** p < 0,001

0.67***

Intention
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subjektive
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Abbildung 17: Unstandardisierte (und standardisierte) Pfadkoeffizien-
ten fur die neutrale Gruppe

n = 386; wahrg. Verhaltenskontrolle = wahrgenommene Verhaltenskontrolle
*p <0,05; *** p<0,001
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Abbildung 18: Unstandardisierte (und standardisierte) Pfadkoeffizien-
ten fur die altruistisch motivierte Gruppe

n = 120; wahrg. Verhaltenskontrolle = wahrgenommene Verhaltenskontrolle
**p<0,01; ***p<0,001

Die Pfadkoeffizienten der egoistisch motivierten und die der neutralen
Gruppe unterscheiden sich nicht sehr stark voneinander. Der Effekt der
Einstellung auf die Intention ist in der neutralen Gruppe etwas groRer, wéh-
rend derjenige der subjektiven Norm in der egoistisch motivierten Gruppe
hoher ausfallt. Der Einfluss der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle ist
jeweils gleich hoch. In beiden Gruppen erweist sich die Einstellung als
starkster Einflussfaktor auf die Intention. In der egoistisch motivierten
Gruppe folgt an zweiter Stelle die subjektive Norm, in der neutralen Gruppe
die wahrgenommene Verhaltenskontrolle. Alle Pfadkoeffizienten dieser

zwei Gruppen sind signifikant auf dem Niveau von p < 0,05.

Die altruistisch motivierte Gruppe unterscheidet sich deutlich von den ande-
ren beiden Gruppen. Sowohl Einstellung als auch wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle uben hier keinen signifikanten Effekt auf die Intention aus.
Daflr wird die Intention ganz bedeutend von der subjektiven Norm beein-
flusst: Der Pfad weist einen unstandardisierten Koeffizienten von 1,27 auf,
d. h. eine Erhdhung der subjektive Norm um eine Einheit, hat eine Erho-
hung der Intention um 1,27 Einheiten zur Folge.
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Die Korrelationskoeffizienten zwischen den unabhéngigen Variablen unter-
scheiden sich nur wenig zwischen den drei Gruppen. Die Korrelation zwi-
schen Einstellung und subjektiver Norm fallt jeweils am grofiten aus. Der
Anteil erklérter Varianz liegt mit 49 % in der egoistisch motivierten Gruppe,
52 % in der neutralen Gruppe und 64 % in der altruistisch motivierten

Gruppe éahnlich hoch.

Im Folgenden soll untersucht werden, ob die Unterschiede in den Pfadkoef-
fizienten zwischen den Gruppen auch statistisch signifikant sind. Dazu wird
im paarweisen Vergleich mittels y?-Differenztest das Modell, in welchem
die Faktorladungen (ber beide Gruppen gleichgesetzt wurden, mit dem
unrestringierten Modell verglichen. Pro Pfad sind drei Vergleiche durchzu-
flihren, so dass sich mit der Bonferroni-Korrektur aus dem tblichen Signifi-
kanzniveau von 0,05 der kritische Wert von 0,017 ergibt. Flr welche der
Pfadkoeffizienten ein signifikanter Unterschied zwischen je zwei Gruppen

besteht, ist Tabelle 25 zu entnehmen.

Tabelle 25: p-Werte fiir den Gruppenvergleich der Pfadkoeffizienten

egoistisch egoistisch altruistisch

vs. neutral vs. altruistisch vs. neutral
Einst. — Int. 0,145 0,045 0,011
sub.N. — Int. 0,149 0,038 0,010
w.Verhk. — Int 0,956 0,073 0,078
Einst. < sub.N. 0,324 0,080 0,018
Einst. < w.Verh.k. 0,424 0,721 0,370
sub.N. < w.Verh.k. 0,107 0,289 0,975

Einst. = Einstellung; sub.N. = subjektive Norm; w.Verh.k. = wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle; Int. = Intention

Signifikante Gruppenunterschiede sind fett dargestellt

Zwei der Tests ergeben signifikante Unterschiede: Der Pfad der Einstellung
auf die Intention ist in der Gruppe der altruistisch motivierten Konsumenten
signifikant niedriger ausgepragt als in der neutralen Gruppe, der Pfad der
subjektiven Norm auf die Intention signifikant héher. Fir die Wirkung der

wahrgenommenen Verhaltenskontrolle und fir die Korrelationen zwischen
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den drei unabhdngigen Variablen ergeben sich keine signifikanten Unter-
schiede. Die egoistisch motivierten Konsumenten weisen schon auf den
ersten Blick recht &hnliche Pfadkoeffizienten wie die neutrale Gruppe auf,
so dass es nicht verwundert, hier keine Unterschiede zu finden. Doch Uber-
raschenderweise unterscheiden sich auch die altruistisch motivierten Kon-
sumenten nicht signifikant von den egoistisch motivierten, obwohl die
Pfadkoeffizienten recht unterschiedlich erscheinen. Zwar wird das tbliche
Signifikanzniveau von 0,05 unterschritten, jedoch nicht die strengere Gren-

ze von 0,017, die sich aus der Bonferroni-Korrektur ergibt.

6.5 Uberzeugungen als Grundlage von Einstellung, subjektiver

Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle

Fur die Berechnung des Strukturgleichungsmodells der TPB wurden die
direkten Messungen von Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenomme-
ner Verhaltenskontrolle verwendet, welche mittels des semantischen Diffe-
rentials bzw. jeweils drei Indikatorfragen erfolgten. Wie in Kapitel 3.1.2
und 3.1.3 erlautert, liegen den drei Konstrukten jeweils konkrete Uberzeu-
gungen zugrunde. Sie sollen in diesem Unterkapitel detailliert betrachtet
werden. Die zwei bzgl. der Einstellung erhobenen Komponenten sind die
wahrgenommene Eintrittswahrscheinlichkeit bestimmter Verhaltensfolgen
und deren Bewertung. Die Produkte beider Bestandteile kénnen daher als
Wahrnehmung der Nutzen und Risiken der Informationsmitteilung zum
Zwecke der Einflussnahme interpretiert werden. Die Erwartungen bestimm-
ter Personen(gruppen) und die Motivation, diesen Erwartungen nachzu-
kommen, entsprechen zusammen dem sozialen Druck, Informationen
mitzuteilen oder dies nicht zu tun. Die Bestandteile der tiberzeugungsbasier-
ten Messung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle sind die wahrge-
nommene Wahrscheinlichkeit des Vorhandenseins von Ressourcen,
Gelegenheiten und Hindernissen fur die Informationsmitteilung zum Zwe-
cke der Einflussnahme und deren Wirkung auf das Verhalten. Daraus lasst
sich ablesen, als wie machtig die Konsumenten ihre Position gegentiber dem
LEH einschétzen und welche Bedeutung sie einzelnen Rahmenbedingungen

beimessen.
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Anders als bei der direkten Messung dieser drei Konstrukte ist bei den
Aussagen zur Messung der Uberzeugungen keine interne Konsistenz gefor-
dert. Es ist durchaus anzunehmen, dass eine Person die Verhaltensiiberzeu-
gungen unterschiedlich beurteilt. Das gleiche gilt fir normative

Uberzeugungen und Kontrolltiberzeugungen (Bagozzi 1981, S. 8).

6.5.1 Berechnung der Uberzeugungen

Wie in Kapitel 3.1.2 beschrieben, ist die Berechnung eines Einstellungs-
mal-Wert-Modells nicht ganz unproblematisch. Um die Frage zu beantwor-
ten, ob die zwei Komponenten der (berzeugungsbasierten Messung wie
ursprunglich vorgesehen multiplikativ oder stattdessen additiv zu verknup-
fen sind, wird, den Empfehlungen von Bagozzi (1984) folgend, eine hierar-
chische Regression auf das jeweilige direkt gemessene Konstrukt
durchgefuhrt. Dabei werden die Summen Uber jede der zwei Komponenten,
am Beispiel der Einstellung sind das die Wahrscheinlichkeit einer Verhal-
tensfolge und ihre Bewertung, vor der Summe der Produkte einzeln in die
Regression aufgenommen. Laut French und Hankins (2003, S. 44) erweist
sich in den von ihnen untersuchten Studien der zusatzliche Einfluss der
multiplizierten Komponenten meistens als nicht signifikant. Im Gegensatz
dazu ergibt sich in der vorliegenden Untersuchung fur alle drei Konstrukte
ein mindestens auf dem Niveau p < 0,05 signifikanter Beitrag der Summe
der multiplizierten Uberzeugungskomponenten zur Varianzerklarung der
direkten Messung Uber den Effekt der einzelnen Komponenten hinaus.
Damit fallt die Entscheidung auf das multiplikative Modell zur Berechnung
der Uberzeugungen.

Es bleibt die Frage nach der geeigneten Skalierung der zwei Komponenten.
Die Option der optimalen Skalierung wird aufgrund der vielfaltigen, in
Kapitel 3.1.2 beschriebenen, Probleme verworfen. Stattdessen wird den
Empfehlungen von Francis et al. (2004, Appendix C, S. 47 ff.) gefolgt, die
nach ausfuhrlicher Auseinandersetzung mit dem Thema fir die in Tabelle
26 wiedergegebene Skalierung pladieren. Diese Skalierung sei nach dem
Kriterium der Augenscheinvaliditat allen anderen Optionen vorzuziehen,

d. h. sie mache hinsichtlich der Bedeutung der Komponenten am meisten
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Sinn. In dieser Hinsicht besteht nur hinsichtlich der Konformitétsmotivation
keine Eindeutigkeit. Schlie3lich sei hier auch eine bipolare Skalierung
denkbar flr den Fall, dass Befragte motiviert sind, sich generell entgegen
den Erwartungen einer bestimmten Person(engruppe) zu verhalten. Da das
jedoch als Ausnahmefall zu betrachten sei, ziehen die Autoren die unipolare
Skalierung vor. Ein weiterer Vorteil dabei, pro Konstrukt eine unipolar
skalierte mit einer bipolar skalierten Komponente zu multiplizieren, liegt
darin, dass das Vorzeichen des Produktes die Richtung der jeweiligen Uber-

zeugung anzeigt. Dies erleichtert seine Interpretation.

Tabelle 26: Skalierung der Komponenten der Gberzeugungsbasierten
Konstruktmessungen

Konstrukt Komponente Skalierung
wahrgenommene Eintrittswahrscheinlichkeit .
. der Verhaltenskonsequenz t1bis+7
Einstellung
Bewertung der Verhaltenskonsequenz -3bis+3
wahrgenommene Erwartung anderer -3bis+3
subjektive Norm
Motivation zur Befolgung der Erwartung +1bis+7
wahrgenommene \évStt:re%?:ﬁsmmene Wahrscheinlichkeit des + 1 bis + 7
Verhaltens-
kantrolle Wirkung auf Auslibung des Verhaltens -3bis+3

Quelle: Francis et al. 2004, Appendix C, S. 63

Durch die Multiplikation jeweils einer unipolar von + 1 bis + 7 und einer
bipolar von - 3 bis + 3 skalierten Komponente ergibt sich fir das Produkt
beider ein Wertebereich von - 21 bis + 21. Das Vorzeichen informiert tiber
die Richtung: Positive Werte bedeuten eine positive Bewertung von Verhal-
tensfolgen, die Erwartung der Person(engruppe) zur Informationsmitteilung
oder einen forderlichen Effekt des Kontrollfaktors. Im Gegensatz dazu
zeigen negative Werte eine negative Bewertung der Verhaltensfolge, die
Erwartung, keine Informationen mitzuteilen oder einem hemmenden Effekt
an. Werte nahe null kénnen sich aus einem kleinen Wert entweder von einer
der zwei Komponenten oder beider Komponenten zugleich ergeben. Fur
weit von null entfernt liegende Werte missen betragsmél3ig hohe Werte in

beiden Komponenten zusammenkommen.
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Die Korrelation zwischen direkter und tberzeugungsbasierter Messung wird
mit dem Korrelationskoeffizienten nach Spearman quantifiziert. Fur die
Einstellung liegt dieser bei 0,31, soweit fiir die direkte Messung die drei im
Strukturgleichungsmodell verwendeten Items herangezogen werden (0,34
fur alle finf Items). Die Messungen der subjektiven Norm weisen einen
Korrelationskoeffizienten von 0,57 und die der wahrgenommenen Verhal-
tenskontrolle von 0,17 auf. Alle Korrelationen sind signifikant auf dem
Niveau p <0,01. Die Hohe der Korrelationen erscheint zunachst gering,
gemessen an dem Anspruch, dass es sich jeweils um zwei verschiedene
Erhebungen des gleichen Konstrukts handeln soll. Einen Vergleichsmalistab
liefern hier Gagné und Godin (2000). Sie geben einen Uberblick tber die in
verschiedenen Studien gemessenen Korrelationen zwischen direkter und
uberzeugungsbasierter Konstruktmessung und unterscheiden dabei zwischen
verschiedenen Skalierungen der Uberzeugungsmessungen. Im Vergleich mit
den dort zitierten Studien erreicht die Einstellung bei gleicher Art der Ska-
lierung eine etwa durchschnittlich hohe Korrelation. Die subjektive Norm
erreicht in der vorliegenden Untersuchung sogar vergleichsweise hohe
Werte. Allein die Korrelation bei der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle
ist eindeutig als niedrig zu bezeichnen. Z. T. fielen die Korrelationen in den
von Gagné und Godin untersuchten Studien bei einer anderen Art der Ska-
lierung hoher aus. Die Autoren merken jedoch an, dass die Skalierung dann
nicht immer logisch zu interpretieren sei. Fur die vorliegende Arbeit wird
daher nicht nach einer Skalierung gesucht, welche die Korrelationen még-

licherweise noch steigern konnte.

6.5.2 Verhaltensiiberzeugungen

Die Berechnung der TPB in Kapitel 6.3.2 zeigt den jeweiligen Einfluss von
direkt gemessener Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenommener
Verhaltenskontrolle auf die Intention. Nun soll untersucht werden, welche
der zugehorigen Uberzeugungen den groRten Einfluss auf die Intention
haben (Ajzen 1985, S. 15). Aufgrund ihrer dominanten Position als Ein-
flussfaktor auf die Intention ist die Einstellung dabei von besonderem Inte-
resse. Das Vorgehen dazu folgt den Empfehlungen von Francis et al. (2004,

S. 30). Dementsprechend werden die Befragten per Mediansplit fir die
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Intentionsvariable in zwei Gruppen aufgeteilt. Anschlieend kann dann fir
jede einzelne Uberzeugung gepriift werden, ob sich die Konsumenten mit

hoher Intention signifikant von denen mit niedriger Intention unterscheiden.

In der vorliegenden Untersuchung liegt der Median der Intention bei dem
neutralen Wert 4. Oberhalb dieses Wertes wird die Grenze zwischen den
zwei Gruppen gezogen, so dass diese in etwa gleich grol? sind. 51,2 % der
Befragten weisen eine niedrige bzw. mittlere Intention auf (Wert 4 und
niedriger, im Folgenden als niedrige Intention bezeichnet), 48,8 % gehdren
dementsprechend zur Gruppe mit hoher Intention (Wert 4,5 und hoher). Der
Vergleich zwischen den zwei Gruppen wird aufgrund der eindeutig verletz-
ten Normalverteilungsannahme mit Hilfe des Mann-Whitney-U-Tests

durchgefiihrt.

Die Tabelle 27 zeigt jeweils getrennt fiir die Konsumenten mit niedriger und
mit hoher Intention die durchschnittliche wahrgenommene Wahrscheinlich-
keit, dass die genannte Situation als Folge der Informationsmitteilung ein-
tritt, die Bewertung der Verhaltensfolge und die Multiplikation beider
Komponenten. Die Auspréagung der zwei Einzelkomponenten wird aus zwei
Grinden hier aufgefiihrt: Zum einen erscheinen die Variablen fir sich ge-
nommen interessant zu sein. Sie zeigen schliellich, welche Folgen einer
Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme von den Konsu-
menten als wahrscheinlich erachtet werden und wie positiv oder negativ
jede mdgliche Folge bewertet wird. Zum anderen kann auf diese Weise bei
signifikant unterschiedlichen Auspragungen des Erwartungs-mal-Wert-
Ergebnisses nachvollzogen werden, ob sich diese durch Unterschiede in der
wahrgenommenen Wabhrscheinlichkeit, in der Bewertung oder in beidem
ergeben. Um die Tabelle nicht zu untibersichtlich werden zu lassen, sind die
zugehdrigen Standardabweichungen in einer gesonderten Tabelle in Anhang
20 aufgefihrt.
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Tabelle 27: Mittelwerte der tGberzeugungsbasierten Messung der Einstellung, unterschieden nach der Hohe der Intention

Wahrscheinlichkeit Bewertung Erwartung —mal-

Verhaltensfolge (+1bis+7) (- 3 bis + 3) Wert (- 21 bis + 21)
n. I h. . n. I h. I. n. I h. I.

Ich kann personlich von einem angepassten Angebot profitieren. 4,51 5,36 1,28 2,19 6,67 12,44***
Ich trage dazu bei, dass auch die anderen Verbraucher von einem angepassten Angebot 428 514 080 1,80 433 10,06%%*
profitieren.
I(_:h trage dazu bei, dass Umweltschutz und soziale Arbeitsbedingungen stérker bertick- 407 480 105 184 403 942%%
sichtigt werden.
Mein Geflihl der Verbundenheit mit meinem Lebensmitteleinzelhandler wird gestarkt. 3,93 4,68 0,35 1,22 2,46 7,05%**
I_ch ﬁihllle mlc}_l als ,,g_l:'aiserner Konsument®, wenn der Lebensmitteleinzelhandel Informa- 4,63 4,70 096 0,82 467 364
tionen Gber mich besitzt.
Daten Werc_ien vom Lebensmitteleinzelhandel zu Zwecken verwendet, fir die sie nicht 455 484 123 -146 563  -6,98%*
bestimmt sind.
Daten werden vom Lebensmitteleinzelhandel an Dritte weiterverkauft. 453 4,82 -1,43  -1,76 -6,40 -8,26**
Ich erhalte mehr Informations- und Werbebotschaften. 4,62 524 -0,79 -0,17 -3,70  -0,61***
Ich erhalte weniger Informations- und Werbebotschaften. 347 3,27 0,65 0,33 2,29  1,50*
Ich erhalte genau die Informations- und Werbebotschaften, die mich interessieren. 3,99 4,41 0,75 1,55 3,51 7,27%**

n = 850; n. I. = niedrige Intention (n = 435); h. I. = hohe Intention (n = 415)

Unterschiede im Mittelwert fur das Erwartungs-mal-Wert-Modell: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Bunyonsiaiun usAneinuenb Jap assiugabig



Ergebnisse der quantitativen Untersuchung

Das Vorzeichen der Bewertungen allein liefert zunachst keine groRen Uber-
raschungen. So werden sowohl von den Konsumenten mit niedriger als auch
von jenen mit hoher Intention Einschrankungen der Privatheit durch die
Herausgabe von personlichen Daten an den LEH und eine Zunahme der
Werbebotschaften negativ beurteilt. Eigene und fremde Vorteile, das Gefhl
der Verbundenheit und weniger bzw. auf die eigenen Interessen abgestimm-
te Werbebotschaften dagegen werden von beiden Gruppen positiv gewertet.
Im Detail zeigen sich jedoch interessante Befunde. So wird der eigene Profit
am positivsten bewertet vor einer starkeren Berticksichtigung von Umwelt
und sozialen Aspekten und an dritter Stelle dem Profit der anderen Ver-
braucher.!® Hinsichtlich der wahrgenommenen Eintrittswahrscheinlichkeit
findet ein Wechsel des zweiten und dritten Platzes statt: Eine stérkere Be-
ricksichtigung von Nachhaltigkeitsaspekten wird fur am unwahrschein-
lichsten gehalten. Alle drei Verhaltensfolgen spielen fir die Konsumenten
mit hoher Intention eine signifikant groRere Rolle als fiir jene mit niedriger
Intention. Das zeigt der Vergleich der Erwartung-mal-Wert-Ergebnisse, die
flr die Gruppe mit hoher Intention die Werte 12,44, 10,06 und 9,42 anneh-
men und bei jenen mit niedriger Intention mit 6,67, 4,33 und 4,93 deutlich

niedriger liegen.

Die Sorge, zum glasernen Konsumenten zu werden, ist unabhangig von der
Hohe der Intention bei den Befragten vorhanden. Hinsichtlich der zwei
anderen Aussagen, welche sich auf eine Gefahrdung der Privatheit beziehen,
bestehen signifikante Unterschiede zwischen den Konsumenten mit hoher
und denen mit niedriger Intention. Interessanterweise sind es jedoch die
Konsumenten mit hoher Intention, die eine mogliche falsche Verwendung
und einen moglichen Weiterverkauf der Daten durch den LEH sowohl fir
wahrscheinlicher halten als auch negativer bewerten. Die Sorge um ihre
Privatheit scheint die Konsumenten demnach nicht davon abzuhalten, dem

LEH ihre Informationen mitteilen zu wollen.

10 Im Textteil dieses und der folgenden zwei Unterkapitel berichtete Vergleiche dieser Art
zwischen den Auspragungen zweier Variablen oder der Auspragung einer Variablen zwi-
schen den Befragten mit hoher und denen mit niedriger Intention sind sémtlich mindestens
auf dem Niveau p < 0,05 signifikant.
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Bezogen auf den neutralen Wert 4 werden alle drei Szenarien zur Geféhr-
dung der Privatheit fir eher wahrscheinlich gehalten. Die zwei Gruppen
sind sich auch darin einig, dass ihre Informationsmitteilung eher zu mehr als
zu weniger Informations- und Werbebotschaften fiihren wird. Die Wahr-
scheinlichkeit dafiir wird von den Befragten mit hoher Intention sogar fir
noch grofer gehalten als von denen mit niedriger Intention. Dies schlagt
sich im Erwartungs-mal-Wert-Ergebnis jedoch nicht nieder, da sie die Zu-
nahme der Werbung deutlich weniger negativ bewerten. Die entgegenge-
setzt formulierte Verhaltensfolge, weniger Informationen zu erhalten, wird
entsprechend von jenen mit niedriger Information flr wahrscheinlicher
gehalten. Zusammen mit einer positiveren Bewertung ergibt sich fir sie ein
hoherer Wert beim Erwartungs-mal-Wert-Ergebnis als fiir jene mit hoher
Intention. Die Abstimmung der Werbung auf die eigenen Interessen wird als
mittelmaRig wahrscheinlich eingeschéatzt und positiv beurteilt. Hier bestéatigt
sich wieder die Erwartung, die htheren Werte bei jenen mit hoher Intention

zu finden.

6.5.3 Normative Uberzeugungen

Die normativen Uberzeugungen informieren dartiber, von welchen Perso-
nen(gruppen) ein sozialer Druck bzgl. der Informationsmitteilung zum
Zwecke der Einflussnahme ausgeht und in welche Richtung dieser soziale
Druck wirkt. Tabelle 28 zeigt die Mittelwerte der wahrgenommenen Erwar-
tungen, der Konformitatsmotivation und des Produktes beider Komponenten
fur die Konsumenten mit niedriger und mit hoher Intention. Die zugehori-

gen Standardabweichungen finden sich in Anhang 21.

Alle vier relevanten Personengruppen spielen fir die Befragten mit hoher
Intention eine signifikant gréRere Rolle als fur jene mit niedriger Intention.
Dies erklart sich zum einem durch ihre durchweg héhere Motivation zur
Befolgung der Erwartungen. Diese Motivation liegt bzgl. des Partners, der
Familie und Freunden dennoch in beiden Gruppen oberhalb des neutralen
Wertes 4. Die Konformitatsmotivation hinsichtlich der Erwartungen von

Kassierern und Kassiererinnen liegt mit Werten von 2,72 und 3,18 darunter.
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Tabelle 28: Mittelwerte der tberzeugungsbasierten Messung der sub-
jektiven Norm, unterschieden nach der Héhe der Intention

Erwartun Konformitats- Erwartung-mal-

(- 3 bis + g) motivation Wert
Personen(gruppe) (+ 1 bis +7) (- 21 bis + 21)

n. L. h. I n. . h. I n. . h. .

Partner ) -
(n = 635, 691, 630) 013 116 4,73 523 011 7,19
Familie ] ) -
(n = 688, 782, 683) 019 110 446 4,89 021 642
Freunde 031 097 418 459 0us 5 azees
(n =692, 799, 688) : ’ , ’ , ,
Kassiererlnnen im
Lebensmitteleinzel- 012 068 272 318 081 326+

handel
(n =606, 742, 595)

n. I. = niedrige Intention; h. I. = hohe Intention

n = Zahl der auswertbaren Antworten fiir die Erwartung, fiir die Konformi-
tatsmotivation und fur deren Multiplikation

Unterschiede im Mittelwert fur das Erwartungs-mal-Wert-Modell:
***p<0,001

Noch entscheidender als die Konformitatsmotivation tragen jedoch die
wahrgenommenen Erwartungen zu Unterschieden zwischen den zwei Grup-
pen bei. Wahrend jene mit hoher Intention davon ausgehen, dass alle vier
genannten Personengruppen von ihnen erwarten, dem LEH Informationen
mitzuteilen, vermuten die Konsumenten mit niedriger Intention bei Part-

nern, Familien und Freunden die Erwartung, dies nicht zu tun.

6.5.4 Kontrolliberzeugungen

Die Untersuchung der Kontrolliberzeugungen zeigt, welche Ressourcen,
Gelegenheiten und Hindernisse als wichtig wahrgenommen werden und wie
groB ihr jeweiliger Effekt auf die Informationsmitteilung zum Zwecke der
Einflussname eingeschatzt wird. Sie liefert dadurch Einblicke in die Wahr-
nehmung der Machtverhéltnisse zwischen Konsumenten und den Anbietern

von Lebensmitteln.

173



VLT

Tabelle 29: Mittelwerte der tberzeugungsbasierten Messung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle, unterschieden nach der Hohe der

Intention

Kontrollfaktor Wahrscheinlichkeit Wirkung Erwartung —mal-

(+1bis+7) (- 3 bis + 3) Wert (- 21 bis + 21)
n. L. h. I n. I h. I n. L. h. L.

Die Verbraucher bestimmen tber das Angebot im Lebensmitteleinzelhandel. 4,28 4,58 0,88 1,68 4,30 8,22%**

Der Lebensmitteleinzelhandel bestimmt tiber sein Angebot, ohne auf die Bedurfnisse der 389 4,07 035 -030 068 -078

Verbraucher Rucksicht zu nehmen.

Dl_e Ieb_ensmlttelprodu2|erenden Unternehmen bestimmen {ber das Angebot im Lebens- 456 4,89 018 -010 029 -018

mitteleinzelhandel.

Das I_(aufverha}lten genugt, um dem Lgbensmltfcelem_zelhapqlel seine Bedirfnisse zu 458 394 025 021 158 172

vermitteln, weitere Informationsmitteilungen sind nicht notig.

Der_ Lebensm_lttelelnzelhandel rlllutzt_ das Wissen u_ber die Verbraucher dazu, sie zu mani- 4,81 4,90 028 -014 120 -016

pulieren und ihnen falsche Bedirfnisse zu suggerieren.

Ich empfinde es so, dass der Verbraucher als unbezahlter Mitarbeiter ausgenutzt wird, 453 440 021 -006 049 -015

indem er unentgeltlich Informationen preisgeben soll.

Neue Technologien wie Internet, Chip-Karten und Datenverwaltungssysteme vereinfa- .

chen den Informationsaustausch zwischen Verbrauchern und Lebensmitteleinzelhandel. 496 54l 034 105 2,37 6,60

Ich weil} gut dariiber Bescheid, wie eine Informationsmitteilung moglich ist. 4,34 4,69 0,26 0,97 1,89  524%**

Ich fiihle mich in der Lage, die Mdglichkeiten der Informationsmitteilung zu nutzen. 455 513 0,34 113 2,26 6,53***

Die Informationsmitteilung ist zeitaufwandig. 454 444 -0,22 -0,04 -0,86 0,43

n = 850; n. I. = niedrige Intention (n = 435); h. I. = hohe Intention (n = 415)
Unterschiede im Mittelwert fur das Erwartungs-mal-Wert-Modell: *** p < 0,001
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Die Mittelwerte der wahrgenommenen Wahrscheinlichkeit fur das Vorlie-
gen des Kontrollfaktors, seiner Wirkung und des Produkts beider Kompo-
nenten zeigt Tabelle 29 unterschieden nach der Hohe der Intention. Die

entsprechenden Standardabweichungen zeigt Anhang 22.

Das Vertrauen, als Verbraucher selber ber das Angebot im LEH zu be-
stimmen, steigert die Intention zur Mitteilung von Informationen zum Zwe-
cke der Einflussnahme: Die Konsumenten mit hoher Intention weisen beim
Erwartungs-mal-Wert-Ergebnis mit 8,22 einen signifikant htheren Wert auf
als jene mit niedriger Intention mit 4,30. Fur die Aussage, dass der LEH
seine Macht zur Angebotsgestaltung nutzen wirde, ohne dabei auf die
Konsumenten Ricksicht zu nehmen, gilt dies nicht. Auch der Kontrollfaktor
zur Macht der Lebensmittelindustrie unterscheidet die zwei Gruppen nicht
signifikant voneinander. Der Wert fiir die wahrgenommene Wahrschein-
lichkeit, dass der LEH ricksichtslos entscheidet, liegt beinahe bei dem
mittleren Skalenwert 4. Somit gilt es vielen Befragten als nicht unwahr-
scheinlich, vom LEH ubergangen zu werden. Dennoch wird es als ver-
gleichsweise wahrscheinlicher eingeschatzt, dass die Entscheidungsgewalt
bei einem der anderen zwei genannten Akteure liegt. Dass die produzieren-
den Unternehmen (lber das Angebot im LEH bestimmen, gilt dabei am
wahrscheinlichsten, vor der Macht der Konsumenten. Zusétzliche Korrelati-
onsanalysen zwischen diesen drei Kontrolliiberzeugungen zeigen eine recht
hohe positive Korrelation zwischen der Wahrscheinlichkeit, dass der LEH
eigenméchtig entscheidet und der Wahrscheinlichkeit, dass die Hersteller
entscheiden. Die Wahrscheinlichkeit, dass die Konsumenten entscheiden, ist
mit diesen beiden Aussagen jeweils negativ korreliert. D. h. eine Gruppe
von Konsumenten sieht die Macht bei sich, die andere Gruppe bei den

Unternehmen.

Wenn die Konsumenten die Macht haben, das Angebot zu bestimmen,
wirde dies ihre Informationsmitteilung an den LEH begtinstigen. Das sagen
beide Gruppen, jene Konsumenten mit hoher Intention jedoch in weit stér-
kerem MaRe. Wenn die produzierenden Unternehmen oder der LEH eigen-

mdachtig  entschieden, machte dies die Informationsmitteilung

175



Ergebnisse der quantitativen Untersuchung

unwahrscheinlicher. Wenn eine Einflussnahme kaum mdglich ist, wére der

Einsatz schlieBlich vergebens.

Auch die drei darauffolgend aufgelisteten Kontrollfaktoren diskriminieren
nicht signifikant zwischen den Befragten mit hoher und denen mit niedriger
Intention. Der erste von ihnen besagt, dass die Mitteilung personlicher
Informationen nicht nétig ist, weil das Kaufverhalten gentigt, um dem LEH
die Konsumentenbedurfnisse zu vermitteln. Die né&chsten beziehen sich auf
die Fragen, ob der LEH sein Wissen nutzt, um die Konsumenten zu manipu-
lieren und ob die Konsumenten durch die Aufforderung zur Informations-
mitteilung ausgenutzt werden. Alle drei Kontrollfaktoren werden tendenziell
eher fur wahrscheinlich gehalten. Wéhrend den zwei letztgenannten Fakto-
ren eine negative Wirkung auf die Informationsmitteilung zugeschrieben
wird, weist der erstgenannte hier Uberraschenderweise positive Mittelwerte

auf.

Dass Technologien wie z. B. das Internet die Kommunikation des Konsu-
menten mit dem LEH vereinfachen, wird von den Befragten mit hoher
Intention sowohl fiir wahrscheinlicher gehalten als auch fur forderlicher fir
ihre Informationsmitteilung. Auch der Unterschied im Produkt beider Kom-
ponenten ist daher signifikant. Dieser Kontrollfaktor ist mit Werten von
4,93 und 5,41 derjenige, der von allen zehn fir am wahrscheinlichsten
gehalten wird.

Die Fragen nach dem Wissen (ber Moglichkeiten zur Einflussnahme und
der Befahigung, diese auch nutzen zu kénnen, ergeben signifikante Unter-
schiede zwischen den zwei Gruppen. Wieder liegt dies sowohl an einer
héher eingeschatzten Wahrscheinlichkeit als auch an einer positiver beur-
teilten Wirkung bei den Konsumenten mit hoher Intention. Doch auch bei
jenen mit niedriger Intention liegt die Wahrscheinlichkeit jeweils tiber dem

mittleren Wert von 4. Gravierende Defizite berichten sie demnach nicht.

Hinsichtlich des Kontrollfaktors, dass die Informationsmitteilung zeitauf-
wandig sei, ergeben sich keine Unterschiede nach der Hohe der Intention —
weder fur die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit oder die als negativ
beurteilte Wirkung noch fiir das Produkt beider Komponenten.
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6.6 Ergebnisdiskussion und Schlussfolgerungen

Im Folgenden sind die empirischen Ergebnisse der Studie mit Bezug auf das
Hintergrund- und Theoriekapitel zu diskutieren und zu prifen, inwieweit sie
die in Kapitel 4.1 formulierten Erwartungen bestatigen. Des Weiteren sollen
Limitationen der Studie genannt und Implikationen fur Forschung und

Praxis abgeleitet werden.

6.6.1 Bewusstsein hinsichtlich der Mdglichkeit zur Einflussnahme

durch Informationsmitteilung, Intention und Verhalten

Die Ergebnisse der Studie zeigen, dass das Involvement vieler Konsumen-
ten bzgl. der Informationsmitteilung an den LEH sehr schwach ausgepragt
ist. Dementsprechend haben sich die meisten von ihnen bisher nicht ver-
deutlicht, dass sie durch die Mitteilung personlicher Informationen Einfluss
auf dessen Angebot nehmen konnen. Dies geht bereits aus den Gruppendis-
kussionen hervor und wird von der guantitativen Befragung bestatigt. We-
niger als die Halfte der Konsumenten gibt an, sich diese Mdoglichkeit
bewusst gemacht zu haben, selbst nachdem explizit nach mdglichen Vor-
und Nachteilen der Informationsmitteilung gefragt wurde. Vor diesem
Hintergrund sind denn auch alle weiteren Ergebnisse der Befragung zu
betrachten: Die meisten Teilnehmer fillten einen Fragebogen aus zu einem
Thema, das sie zwar betrifft, Gber das sie sich bisher jedoch kaum Gedanken

gemacht hatten.

Wie demnach zu erwarten war, haben auch nur wenige Konsumenten vor
der Hauptbefragung dem LEH gezielt Informationen mitgeteilt, um Einfluss
zu nehmen. Der Mittelwert der Intention liegt eher im positiven Bereich und
damit Uber dem vergangenen Verhalten. Auch die in der Folgebefragung
erhobene Informationsmitteilung fallt eindeutig hoher aus. Bei diesen Ver-
gleichen ist jedoch zu beachten, dass die zwei Fragen zum Verhalten tat-
sachlich den gleichen Wortlaut verwendeten, wahrend mit der Intention und
dem Verhalten zwei unterschiedliche Konstrukte miteinander verglichen
werden. Dennoch bestétigt das Ergebnis die mit Bezugnahme auf die Studie
von Kobsa und Teltzrow (2005) formulierte Erwartung, dass die Themati-

sierung moglicher Nutzen die Bereitschaft zur Informationsmitteilung und
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das Verhalten nach der Hauptbefragung hoher ausfallen l&sst, als das ver-
gangene Verhalten. Die Betonung der moglichen Nutzen in der Befragung
konnte hier als Intervention verstanden werden, die darauf zielt, die wahr-
genommene Wahrscheinlichkeit positiv bewerteter Verhaltensfolgen zu
erhdhen. Diese Erkenntnis gilt es auch in der Praxis zu beachten, wenn vom
LEH oder Akteuren der Verbraucherpolitik — bzw. sinnvollerweise im
Rahmen einer Zusammenarbeit dieser beiden Seiten — eine Steigerung des
Informationsaustauschs mit dem Ziel der Abstimmung des Angebots auf die

Konsumentenbedrfnisse angestrebt wird.

Im Einklang mit dem geringen Involvement in die Informationsmitteilung
steht auch das Ergebnis, dass die Intention zur Informationsmitteilung zum
Zwecke der Einflussname eindeutig hoher ausfallt, als das aus dem EMGB
entliehene Konstrukt Wille. Dessen Messung teilt sich eines von vier Items
mit der Intention. Der Vergleich von Intention und Wille zeigt, dass die
Konsumenten tendenziell zwar zur Informationsmitteilung an den LEH
bereit sind. Sie sind jedoch nur wenig gewillt, mentale Ressourcen in die
Planung derselben zu investieren. Die Informationsmitteilung sollte von den
Konsumenten daher mdoglichst wenig Aufwand erfordern, sondern sozusa-

gen nebenbei durchflhrbar sein.

Unabhéngig von einer moglicherweise angestrebten Steigerung der Intenti-
on zur Informationsmitteilung, kann es als wichtiges Ziel der Verbraucher-
politik angesehen werden, dass die Konsumenten sich mehr Gedanken
dartiber machen, welche Informationen sie an den LEH und andere Unter-
nehmen mitteilen und welche nicht. Denn die Unternehmen nutzen die
ihnen zur Verfugung stehenden Konsumenteninformationen ohne Zweifel
zur Gestaltung ihres Angebots und ihrer MarketingmaBnahmen. Wer die
gegebenen Mdglichkeiten nutzt, bestimmte Informationen mitzuteilen oder
andere zurlickzuhalten, kann gewollte MalRnahmen des Unternehmens for-

cieren und ungewollte verringern.
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6.6.2 Eignung von TRA, TPB und EMGB und Erklarungsbeitrag
ihrer Konstrukte

Der Vergleich der Eignung der Theorien zeigt, dass sowohl TRA als auch
TPB gut geeignet sind, die Informationsmitteilung zum Zwecke der Ein-
flussnahme zu erklaren. Das zeigen die Gutekriterien der jeweiligen Struk-
turgleichungsmodelle. Die von den Theorien vermuteten Pfade zwischen
den Konstrukten sind, bis auf eine Ausnahme in der TPB, signifikant. Auf-
grund der Tatsache, dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle signifi-
kant zur Erklarung der Intention beitragt, ist der TPB der Vorzug vor der
TRA gegeben worden. Die Informationsmitteilung zum Zwecke der Ein-
flussnahme wird nicht als vollstandig kontrollierbar wahrgenommen, son-
dern als teilweise durch Fahigkeiten und &uRere Faktoren beeinflusst. Die
Weiterentwicklung der TRA zur TPB ist fur diese Anwendung daher als

sinnvoll zu bezeichnen.

Die TPB kann mehr als die Halfte der Varianz der Intention zur Informati-
onsmitteilung erklaren. Obwohl damit noch unberucksichtigte Einflussfak-
toren verbleiben, liegt der Anteil dennoch tber dem Durchschnitt anderer
TPB-Studien (Armitage und Conner 2001, S. 481). Die relative Bedeutung
der unabhangigen Einflussfaktoren entspricht den auf der Grundlage der
Meta-Analyse von Armitage und Conner (2001) formulierten Erwartungen:
Die Einstellung hat den stérksten Effekt auf die Intention, dahinter folgen
die wahrgenommene Verhaltenskontrolle und die subjektive Norm. Jedoch
besteht zwischen letzteren beiden nur ein geringer Unterschied, wahrend die
Einstellung eindeutig am meisten zur Bildung der Intention beitragt. Sollten
auf der Grundlage der TPB Interventionen zur Steigerung der Intention zur
Informationsmitteilung geplant werden, so bietet die Einstellung das grofite
Potential. Hier lieRe sich an der allgemeinen Bewertung der Informations-
mitteilung zum Zwecke der Einflussnahme als der affektiven Einstellungs-
komponente ansetzen, insbesondere aber an der Erwartung und Bewertung

maoglicher Verhaltensfolgen als der kognitiven Komponente.

Die hervorgehobene Stellung der Einstellungsforschung in der Sozialpsy-
chologie erscheint in Anbetracht des dominanten Effekts der Einstellung

unter den unabhangigen Variablen berechtigt. Die Ergebnisse stiitzen jedoch
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auch die Sichtweise, dass Einstellungen alleine keine zuverléssige Vorher-
sage des Verhaltens ermdglichen und zusétzliche Erklarungsvariablen nétig
sind. Die Einflihrung der Intention als mediierende Variable durch TRA und
TPB kann als sinnvolle Fortentwicklung gewertet werden. Dies zeigt die
Prifung des Mediationseffektes, in welcher sich die zusatzlich untersuchten
direkten Pfade von Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenommener
Verhaltenskontrolle auf das Verhalten als nicht signifikant erwiesen. Der
direkte Pfad der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf das Verhalten
ist dabei expliziter Bestandteil der TPB. Dies ist der einzige von der TPB
postulierte Pfad, der in der vorliegenden Studie nicht empirisch bestatigt

wird.

Die wechselseitigen Korrelationen zwischen den drei unabhéngigen Variab-
len der TPB sind, wie von der Theorie vermutet, allesamt positiv und signi-
fikant. Die Korrelation zwischen Einstellung und subjektiver Norm féllt
sogar besonders hoch aus. Dies zeigt ein Vergleich mit zwei Meta-
Analysen, welche die wechselseitigen Korrelationen mit auffiihren (Rivis
und Sheeran 2003; Rise et al. 2010). Bei der Suche nach moglichen Grin-
den fallt auf, dass dieser Aspekt in der Literatur Giber TRA und TPB kaum

thematisiert wird.

Zusatzlich zur Moglichkeit einer gemeinsamen Beeinflussung von Einstel-
lung und subjektiver Norm durch eine externe Variable (Fishbein und Ajzen
1975, S. 304) finden sich schlieBlich zwei weitere mdgliche Erklarungsan-
satze flr die hohe Korrelation zwischen Einstellung und subjektiver Norm.
Eine Beeinflussung der Einstellung durch die subjektive Norm lieRe sich
durch die Social Influence Network Theory (zu Deutsch Theorie sozialer
Netzwerke) erklaren (Friedkin 2010, S. 201 f.). Diese beschreibt, wie sich
Einstellungen durch den sozialen Austausch zwischen den Mitgliedern einer
Gruppe entwickeln (ebd. S. 197 f.). Genauso gut ist ein Einfluss in die
andere Richtung, von der Einstellung auf die subjektive Norm, denkbar.
Menschen tendieren dazu, den Anteil anderer Menschen, die ihre eigenen
Einstellungen teilen, zu Uberschétzen. Dieses Phdnomen wird als Assumed
Consensus (vermuteter Konsens) oder False Consensus Effect (Falscher-
Konsensus-Effekt) bezeichnet (Crano 1983, S. 598). Gilovich (1990) zeigte,
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dass diese Uberschatzung vor allem dann hoch ausfallt, wenn das relevante
Objekt viel Raum fiir subjektive Interpretation bietet. Bei der ,,Mitteilung
von Informationen uber sich und seine Bedirfnisse an den Lebensmittelein-
zelhandel innerhalb des néchsten halben Jahres, zum Zwecke der Einfluss-
nahme auf das Angebot™ ist gut vorstellbar, dass dieser Raum fiir subjektive
Interpretation gegeben ist. Dies konnte dazu geflihrt haben, dass viele Kon-
sumenten bei den ihnen wichtigen Menschen die gleichen Einstellungen
vermuten, die sie selber haben. Nichtsdestotrotz handelt es sich bei weitem
nicht um eine vollstdndige Korrelation zwischen Einstellung und subjektiver
Norm, weshalb die separate Betrachtung beider Konstrukte in TRA und
TPB weiterhin sinnvoll ist. Der theoretisch mdgliche zusatzliche Erkla-
rungsbeitrag der subjektiven Norm (und in weitaus geringerem Umfang der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle) (ber die Einstellung hinaus ist
durch diese Multikollinearitat jedoch begrenzt.

Uberraschenderweise besteht zwischen der Intention und dem Verhalten in
TRA und TPB nur eine sehr schwache Beziehung. Der erklarte Varianzan-
teil des Verhaltens fallt daher mit unter 3 % entsprechend gering aus. Zwar
existieren auch in anderen Studien wichtige Einflussfaktoren auf das Ver-
halten, welche von den Theorien nicht erfasst werden. Dies zeigt der durch-
schnittliche erklarte Varianzanteil des Verhaltens von 27 % in der Meta-
Analyse zur TPB (Armitage und Conner 2001, S. 481). In der vorliegenden
Studie fallen die nicht bertcksichtigten Einflussfaktoren jedoch noch starker

ins Gewicht.

Das Problem der sogenannten Intentions-Verhaltens-Lucke ist allerdings
nicht neu und wird in der Literatur immer wieder diskutiert (siehe z. B.
Orbell und Sheeran 1998; Sniehotta et al. 2005 und Fishbein und Ajzen
2010, S. 59 ff.). Abgesehen von der Tatsache, dass die Erhebung berichteten
Verhaltens generell nicht so exakt sein kann, wie die direkte Beobachtung
von Verhalten (Ajzen und Fishbein 1980, S. 38), kommen folgende mdgli-
che Erklarungen fiir den geringen Zusammenhang in der vorliegenden

Untersuchung in Frage:

Ein Aspekt ist die Formulierung der Indikatorfragen der Intention. In der

Studie gilt, wie in der TPB vorgesehen (Ajzen 1991b, S. 181), das Ver-
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stdndnis der Intention als Motivation zur Durchfihrung des Verhaltens.
Dabei wird nur das Ob und nicht die H&ufigkeit der geplanten Informati-
onsmitteilung erhoben. Ein Konsument, der sich sicher ist, das Verhalten in
Zukunft ausfihren zu wollen, wenn auch nur selten, und diese Intention in
die Tat umsetzt, tragt demnach zu einer niedrigen Korrelation zwischen
Intention und Verhaltens bei. Wie Sheppard et al. (1988, S. 336) zeigen,
fallt der Zusammenhang zwischen Intention und Verhalten bei der hier
verwendeten Operationalisierung niedriger aus, als wenn die Intention als
Erwartung des eigenen zukiinftigen Verhaltens definierten wird. Ausschlag-
gebend konnte auch sein, dass der relevante Zeitraum zur Durchfuhrung des
Verhaltens mit einem halben Jahr recht lang ausfiel. Damit steigt die Wahr-
scheinlichkeit, dass unvorhergesehene Ereignisse und neue Informationen in
der Zwischenzeit zu einer Anderung der Intention fiihren (Ajzen und Mad-
den 1986, S. 455).

Doch selbst ohne den Eintritt neuer Ereignisse oder neuer Informationen
muss die bei der Befragung bekundete Intention nicht eins zu eins in Ver-
halten Uberfuhrt werden. Der Begriff Hypothetical Bias (zu Deutsch hypo-
thetische Verzerrung) beschreibt den Sachverhalt, dass das Ausfillen eines
Fragebogens eine komplett andere Situation darstellt, als der Befragungsge-
genstand im realen Kontext und damit auch zu unterschiedlichen Resultaten
fihren kann (Little und Berrens 2004, S. 1). Ein erster Aspekt ist der erfor-
derliche Aufwand. Campbell (1963, S. 157 ff.) beschreibt, dass insbesonde-
re Menschen mit einer mittleren Neigung zum relevanten Verhalten dazu
tendieren, in Befragungen ihren Willen dazu zu bekunden, die tatséchliche
Ausfihrung des Verhaltens aufgrund des groReren Aufwands dann aber zu
unterlassen. Auch Orbell und Sheeran (1998) zeigen, dass im Falle einer
Divergenz meistens die Intention das Verhalten Ubersteigt und selten umge-
kehrt. Einen weiteren Unterschied zwischen Befragung und Realitdt machen
die Informationen aus, die in der jeweiligen Situation einbezogen werden.
Frey (1993, S. 377 f.) betont, dass Einstellungen, Normen und Intentionen,
um das Verhalten leiten zu kénnen, kurz vor dessen Ausfiihrung reflektiert
werden missen. Dies ist dann der Fall, wenn eine Person ihre Aufmerksam-
keit auf das eigene Selbst und ihre inneren VVorgange richtet, anstatt auf ihre

Umwelt, wie es die Theorie der objektiven Selbstaufmerksamkeit von
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Wicklund (1975) beschreibt. Das wird von der Befragungssituation unter-
stutzt. Auch Fazio (1990, S. 78 ff.) betont, dass fur die Gultigkeit der TPB
die Fahigkeit und die Motivation zur Verarbeitung der verfligbaren Informa-
tionen von Ndten seien. Angesichts des geringen Involvements in das The-
ma Informationsmitteilung an den LEH konnte die ndtige Motivation zwar
in der Befragung gegeben sein, jedoch zum Zeitpunkt der Verhaltensgele-
genheit evtl. nicht mehr. Eine nahere Betrachtung der Befragten, deren
Verhalten von der bekundeten Intention abweicht, spricht eher fiir die unter-
schiedlichen verfiigbaren Informationen und gegen die Unterschatzung des
Verhaltensaufwands: Der Anteil, deren Verhalten hinter der Intention zu-
rickbleibt ist nur wenig groRer als der Anteil jener, deren Verhalten die
Intention Ubersteigt.!* Diese Abweichungen in beide Richtungen kénnten
evtl. auch Ausdruck einer speziellen Problematik dieser Untersuchung sein:
Informationen werden an den LEH auch aus anderen Griinden als zum
Zwecke der Einflussnahme mitgeteilt. Im Nachhinein ist der jeweils wich-
tigste Zweck der Informationsmitteilung dann nicht immer eindeutig zu
benennen. Dann kénnen sowohl Uber- als auch Unterschatzungen bzgl. der
Hé&ufigkeit auftreten, mit welcher die Einflussnahme auf das Angebot das

Ziel der Informationsmitteilung war.

Dass die wahrgenommene Verhaltenskontrolle keinen signifikanten direkten
Effekt auf das Verhalten austibt, bedeutet, dass die wahrgenommene Verhal-
tenskontrolle nicht in der Lage ist, als Indikator den Einfluss der tatsachli-
chen Verhaltenskontrolle zu beschreiben. Ebenso wie der geringe Effekt der
Intention auf das Verhalten konnte auch diese Tatsache durch Veranderun-
gen innerhalb des halben Jahres bis zur Verhaltensmessung oder durch den
Hypothetical Bias erklart werden: Mdglicherweise sind die fir die Ausfih-
rung des Verhaltens relevanten Ressourcen, Gelegenheiten und Hindernisse
nach sechs Monaten nicht mehr die gleichen, wie zum Zeitpunkt der Befra-
gung, oder ihr Einfluss stellt sich in der Realitat anders dar, als er in der
Befragungssituation eingeschatzt wurde. In beiden Féllen hiel3e das, dass die

Konsumenten ihre tatsdchliche Verhaltenskontrolle in der Befragung nicht

11 Ausgehend von der siebenstufigen Skala fallen bei 46 % der Befragten Intention und
Verhalten &hnlich hoch aus (Abweichung um hdchstens eine Einheit). Bei 30,3 % liegt die
Intention hoher, bei 23,7 % das Verhalten.
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gut einschatzen konnen. Welche Ressourcen, Gelegenheiten und Hindernis-
se die Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme tatsdchlich
beeinflussen, gilt es noch zu untersuchen, um auch das Verhalten gezielt

fordern zu kdénnen.

Es ware nun interessant zu untersuchen, ob Anderungen im Studiendesign
den Erklarungsgehalt von TRA und TPB fur die Informationsmitteilung
zum Zwecke der Einflussnahme steigern konnen. Die Operationalisierung
der Intention sollte jedoch beibehalten werden. Bei der subjektiven Schét-
zung der Wahrscheinlichkeit, das Verhalten auszufiihren, handelt es sich
nicht um das gleiche Konstrukt (Sheppard et al. 1988, S. 327 f.). Es kdnnte
jedoch gepruft werden, ob die Verkirzung des relevanten Zeitraumes die
Erklarung des Verhaltens verbessert. Ein Versuch, den Hypothetical Bias zu
senken, besteht darin, die Befragungsteilnehmer darum zu bitten, diesen
gering zu halten, indem sie sich mdglichst gut in die reale Situation hinein-
zuversetzen versuchen (Ajzen et al. 2004). Da fiir Konsumenten und Ver-
braucherschiitzer wie auch fir den LEH vor allem die tatsachliche
Informationsmitteilung zur Zwecke der Einflussnahme zéhlt, wére weiter-
gehende Forschung zur Umsetzung der Intention in Verhalten wiinschens-
wert. Die vorliegende Arbeit muss sich nun allerdings damit begniigen, die

Intention zur Informationsmitteilung an den LEH zu erklaren.

Das EMGB ist wider Erwarten eher nicht geeignet, die Informationsmittei-
lung zum Zwecke der Einflussnahme zu erklaren. Die theoretisch postulier-
ten Zusammenhdange passen nur ungeniigend zu den empirischen Daten. Es
ist daher flir das betrachtete Verhalten nicht notig, so viele neue Variablen
in die Theorie zu integrieren. Ein wichtiger Grund fiir die Beliebtheit von
TRA und TPB ist schlielflich gerade ihre Sparsamkeit an Erklarungsvariab-
len (Conner und Armitage 1998, S. 1452). So handelt es sich, in Uberein-
stimmung mit den Untersuchungen von Shiu et al. (2008, S. 68) und Farag
und Lyon (2010, S. 899 f.) in der vorliegenden Studie bei Verhaltenswunsch
und Wille nicht um zwei voneinander zu trennende Konstrukte, wie die
fehlende Diskriminanzvaliditat erkennen lasst. Das Ziel, die Kluft zwischen
Intention und Verhalten (Eagly und Chaiken 1993, S. 185; Schwarzer 2008,
S. 3) durch diese Zweiteilung zu schlieRen, wird in der vorliegenden Studie
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zumindest nicht erreicht. Wird, wie im vorliegenden Fall, die Intention als
Motivation zur Ausfihrung des Verhaltens anstatt als Erwartung der Aus-
flhrung operationalisiert, entkraftet das auch bereits ein zentrales theoreti-
sches Argument der Autoren (Perugini und Conner 2000, S. 708). Die
antizipierten Emotionen tragen nur wenig zur Erklarung des Modells bei. Im
Gegensatz dazu fallt der vom EMGB postulierte Pfad der wahrgenommenen
Zielerreichbarkeit auf die wahrgenommene Verhaltenskontrolle sehr hoch
aus. Dies zeigt, dass die zwei Konstrukte einen grofien Anteil gemeinsamer
Varianz aufweisen. Die Sinnhaftigkeit der im EMGB formulierten Kausal-
hypothese wird jedoch in Frage gestellt: Als wahrscheinlicher erscheint es,
dass die Erreichbarkeit eines Zieles von der Durchfuhrbarkeit eines Verhal-
tens abhéngt, anstatt dass die umgekehrte Richtung vorliegt. Hinsichtlich
der Position der wahrgenommenen Zielerreichbarkeit innerhalb des EMGB

wird daher noch Klarungsbedarf gesehen.

Andere Elemente des EMGB erweisen sich jedoch auch fir die vorliegende
Anwendung als nutzlich. Z. B. wird der vielfach nachgewiesene (siehe z. B.
Conner und Armitage 1998, S. 1436 ff. und Ouellette und Wood 1998)
Erklarungsgehalt des vergangenen Verhaltens bestétigt. Insbesondere zwi-
schen dem vergangenen Verhalten und dem Verhalten nach der Hauptbefra-
gung besteht eine sehr hohe Korrelation, die sich auch in der fehlenden
Diskriminanzvaliditat zwischen ihnen duBert. Das zeigt den besonders
starken Einfluss der Gewohnheit auf die Informationsmitteilung zur Ein-
flussnahme. Dies liefert eine weitere mogliche Erklarung fur die geringe
Vorhersagekraft der Intention fir das Verhalten. Eine ggfs. von Verbrau-
cherpolitik oder LEH intendierte Beeinflussung des Verhaltens durfte daher
viel Zeit bendtigen, um Gewohnheiten zu dndern, dann aber umso langfris-
tiger wirksam sein. Das Bestreben, das vergangene Verhalten auch in die
TPB zu integrieren, kann auf der Basis der empirischen Daten unterstiitzt
werden. Die von Fishbein und Ajzen (2010, S. 299) vermisste Erklarung flr

seine Wirkung auf die Intention bliebe noch zu finden.

Eine weitere flr die vorliegende Studie sinnvolle Erganzung des EMGB im
Vergleich zu TRA und TPB ist die explizite Nennung von sowohl dem

Verhalten als auch dem Ziel, dem dieses dient. Anstatt nur entweder ein
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Verhalten oder ein Ziel auszuformulieren und das jeweils andere Element
stillschweigend vorauszusetzen, kdnnen auch im Rahmen der TPB Ziel und
Verhalten explizit genannt werden. Dies zeigen neben der vorliegenden
Studie auch die weiteren Vergleichsstudien zwischen TPB und MGB bzw.
EMGB (Perugini und Conner 2000; Perugini und Bagozzi 2001; Leone et
al. 2004). Wenn das relevante Verhalten unterschiedlichen Zielen dienen
kann bzw. das relevante Ziel durch unterschiedliche Verhalten verfolgt
werden kann, wie es in der vorliegenden Untersuchung der Fall ist, kénnen
so Missverstandnisse bei den Teilnehmern vermieden werden. Nachteilig ist
hingegen die umstandlichere Formulierung der Fragebogenitems. Diese
verlangt den Befragten ein hoheres Mal3 an Aufmerksamkeit und kognitiver
Leistung ab, wie der Pretest dieser Studie zeigte. Bei der Anwendung von
TRA oder TPB sollte daher im Einzelfall abwogen werden, ob die Vorteile
oder die Nachteile der Nennung von sowohl dem Verhalten als auch dem
Ziel Uberwiegen. Auch der Zielwunsch erweist sich in der vorliegenden
Studie als relevanter Einflussfaktor. Dies erscheint logisch. Denn wird ein
Verhalten nicht zum Selbstzweck ausgefihrt, so dirfte der Wunsch zu
seiner Ausfuhrung wesentlich davon beeinflusst sein, ein bestimmtes Ziel

erreichen zu wollen.

6.6.3 Moderationseffekt egoistischer oder altruistischer Motive

Hinsichtlich des Gruppenvergleichs fallt zunéchst der Unterschied in der
Gruppengrole auf: Wéhrend jeweils dhnlich viele Befragte der egoistischen
und der neutralen Gruppe zuzuordnen sind, ist die altruistische Gruppe
deutlich kleiner. Sie macht nur etwa ein Siebtel der Stichprobe aus. Vergli-
chen mit der Studie der Bundesvereinigung der Deutschen Ernahrungsin-
dustrie (21.11.2013), in welcher ein Viertel der Deutschen angab, dass ihnen
Nachhaltigkeit bei der Ernahrung wichtig sei, erscheint dies zundchst wenig.
Jedoch handelt es sich bei der hier gewahlten Operationalisierung von altru-
istischen Motiven, bei der die Nachhaltigkeit und das Wohlergehen anderer
Konsumenten nicht nur wichtig, sondern wichtiger als der eigene Nutzen

sein missen, auch um eine deutlich strengere Bedingung.
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Uberraschend ist die Tatsache, dass sowohl hinsichtlich der beobachteten
Mittelwerte der TPB-Konstrukte als auch hinsichtlich der Pfadkoeffizienten
die neutrale Gruppe nicht zwischen der egoistischen und der altruistischen
Gruppe angesiedelt ist. Stattdessen nimmt die egoistische Gruppe diese
mittlere Position ein. Da sich die egoistische und die neutrale Gruppe jedoch
nicht signifikant voneinander unterscheiden, kdnnen sie letztlich gemeinsam
der altruistisch motivierten Gruppe gegenubergestellt werden. Die Pfadkoef-
fizienten in der altruistisch motivierten Gruppe unterscheiden sich auf den
ersten Blick deutlich von denen der anderen beiden Gruppen und von den
meisten anderen Anwendungen der TPB. Wie auf Grund der Ergebnisse von
Ajzen und Fishbein (1970) und Heath und Gifford (2002) erwartet worden
war, Ubt die subjektive Norm bei Vorliegen altruistischer Motive einen
starkeren Einfluss auf die Intention aus. Dass die subjektive Norm hier den
einzig signifikanten Einflussfaktor darstellt, deckt sich mit den Ergebnissen
von Ajzen und Fishbein.'? Uberraschend ist es dennoch. Wurde doch ver-
mutet, dass die Einstellung weiterhin einen, wenn auch geringeren, Beitrag

leistet.

Die Berechnung der Signifikanz der Gruppenunterschiede zeigt, dass sich
die Pfade der subjektiven Norm und der Einstellung auf die Intention in der
altruistisch motivierten Gruppe signifikant von denen in der neutralen
Gruppe unterscheiden. Damit ist die Erwartung, dass die Dominanz altruis-
tischer Motive einen moderierenden Einfluss auf die Modellparameter
ausubt, bestatigt. Es existiert jedoch kein signifikanter Unterschied zwi-
schen der altruistischen und der egoistischen Gruppe. Dieses Ergebnis Uber-
rascht, da die Pfadkoeffizienten doch sehr unterschiedliche Werte
aufweisen. Eine mdgliche Erklarung dafiir ist die geringe Fallzahl in der
altruistischen Gruppe. Ein weiterer Grund ist die strenge Anforderung der
Bonferroni-Korrektur des Signifikanzniveaus. Eine entsprechende Korrektur
bei multiplem Testen wird zwar in vielen Studien vergessen, aber dennoch
als wichtig erachtet (Victor et al. 2010).

12 Bei der Studie von Ajzen und Fishbein (1970) handelt es sich um eine Anwendung der
TRA, daher ist die wahrgenommene Verhaltenskontrolle darin nicht enthalten.
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Im Vergleich zu den ubrigen Konsumenten, deren Handeln vor allem von
den eigenen Einstellungen geleitet ist, mochten altruistisch motivierte Kon-
sumenten sich entsprechend den Erwartungen der ihnen wichtigen Men-
schen verhalten. D. h. Menschen, die der Umwelt und anonymen anderen
Konsumenten nutzen wollen, méchten auch den Menschen in ihrer direkten

Umgebung entgegenkommen.

Als mogliche Erklarungen dafiir konnten andere Moderatoren dienen, wel-
che sich in der TPB-Literatur finden und eine Zunahme des Effekts der
subjektiven Norm auf die Intention bewirken. Einer von ihnen ist die Furcht
vor negativer Bewertung durch andere Personen (Latimer und Martin Ginis
2005). Obwonhl gut vorstellbar ist, dass dieses Konstrukt eine gute Erklarung
flir bestimmte prosoziale Verhaltensweisen darstellt, wird seine Relevanz
flr die vorliegende Untersuchung eher gering eingeschatzt. SchlieBlich ist
die Informationsmitteilung an den LEH zum Zwecke der Einflussnahme
kaum durch andere Menschen zu beobachten und zu bewerten. Auch ent-
sprechende Belohnungen oder Sanktionen sind eher nicht zu erwarten. Als
weitere Moderatoren, die den Effekt der subjektiven Norm steigern, wurden
eine starke Identifikation mit der Referenzgruppe, von der die entsprechen-
den subjektiven Normen ausgehen, (Terry und Hogg 1996) und eine hohe
Auspragung des kollektiven Selbst (Trafimow und Finlay 1996) ausge-
macht. Als kollektives Selbst definiert Triandis (1989, S. 507) ,,Kognitionen
beziglich einer Sicht auf das Selbst, die in irgendeiner Form eines Kollek-
tivs (z. B. Familie, Kollegen, Volksstamm, Wissenschaftsgesellschaft)
vorgefunden werden.* Es ist gut vorstellbar, dass eine Beziehung zwischen
der Dominanz altruistischer Motive und der Identifikation mit der Gruppe

bzw. der Auspragung des kollektiven Selbst besteht.

Entgegen der Ansicht von Schwartz (1977, S. 223), dass externe Normen
nicht geeignet sind, Altruismus zu erklédren, zeigen die Ergebnisse dieser
Studie, dass die subjektive Norm die Intention altruistisch motivierter Men-
schen zu einem erheblichen Teil bestimmt. Da die von Schwartz als wichti-
ger Einflussfaktor fur Altruismus bezeichnete moralische Norm in dieser
Studie nicht erhoben wurde, ist nicht bekannt, wie stark sie mit der subjekti-

ven Norm korreliert. Dass hier ein Zusammenhang besteht, ist durchaus
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wahrscheinlich, da sich moralische Normen durch die Internalisierung
subjektiver Normen entwickeln (Hoffman 1983; Kohlberg 1984). Auch
andere TPB-Anwendungen (Black et al. 1985; Hopper und Nielsen 1991;
Heath und Gifford 2002; Knowles et al. 2012) zeigen, dass die Korrelation
zwischen den zwei Klassen von Normen hoher ausfallt, als die der morali-
schen Normen mit der Einstellung oder der wahrgenommenen Verhaltens-
kontrolle. Dennoch handelt es sich sowohl unter theoretischen
Uberlegungen als auch in Anbetracht der empirischen Ergebnisse um zwei
klar voneinander zu unterscheidende Konstrukte. Es ware daher interessant,
weiter zu untersuchen, ob die gewichtige Rolle der subjektiven Norm fiir die
Intention altruistisch motivierter Menschen allgemein gilt oder nur bei

bestimmten Verhaltensweisen zu finden ist.

Fur die Anwendung von TRA und TPB in der Forschung ist die EXistenz
signifikanter Moderatorvariablen insoweit zu beachten, als dass die Ergeb-
nisse in Abhangigkeit von der gewéhlten Stichprobe stark variieren kdnnen.
Fur die Praxis bedeuten die Ergebnisse, dass Interventionsma3nahmen bzgl.
der Informationsmitteilung zur Einflussnahme sinnvollerweise differenziert
auf die verschiedenen Gruppen abgestimmt werden sollten. Die allgemein
empfohlene Beeinflussung der Einstellung passt zwar fur die egoistisch
motivierten und die neutralen Konsumenten, durfte bei den altruistisch
motivierten jedoch ohne Effekt bleiben. Hier wirkt hingegen nur eine ent-
sprechende Ermunterung durch ihnen nahestehende Menschen. Diese ist
von auBBen wohl noch schwieriger zu beeinflussen, als die Einstellung. Da-
bei ist die Intention zur Informationsmitteilung innerhalb der altruistischen
Gruppe ohnehin geringer ausgepragt als bei den ibrigen Konsumenten. Eine
Vermutung ist, dass die altruistisch motivierten Menschen (und die ihnen
nahestehenden Menschen, wie an der ebenfalls vergleichsweise niedrigen
subjektiven Norm zu erkennen) dem LEH, oder ganz allgemein grolien
Konzernen, eher kritisch gegenuiberstehen und sie nicht durch ihre Informa-
tionsmitteilung unterstitzen wollen. Daflr spricht neben der weniger positi-
ven Einstellung auch die Tatsache, dass sie die Wahrscheinlichkeit hoher
einschétzen, dass der LEH ihre Informationen dazu nutzt, die Konsumenten

zu manipulieren und ihnen falsche Bedurfnisse zu suggerieren.
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6.6.4 Wahrnehmung von Nutzen und Risiken, sozialem Druck und

Konsumentenmacht

Die Betrachtung der Uberzeugungen ist deshalb so interessant, weil sie zum
einen durch die Offenlegung des Abwagungsprozesses ein detailliertes
Verstandnis fir das Zustandekommen der Intention zu einem bestimmten
Verhalten bietet (Fishbein und Ajzen 1975, S. 216). Zum anderen lassen
sich unter Beachtung der Uberzeugungen, die zwischen jenen mit hoher und
jenen mit niedriger Intention diskriminieren, Interventionsmallnahmen

zielgenauer planen (Fishbein und Ajzen 2010, S. 23).

Dass die Hohe der Korrelationen zwischen den direkten und den Uberzeu-
gungsbasierten Messungen von Einstellung und subjektiver Norm ausrei-
chend hoch ist, wurde durch den Vergleich mit anderen empirischen
Ergebnissen bereits in Kapitel 6.5.1 begrindet. Auch theoretische Uberle-
gungen stutzen diese Einordnung. So sei selbst eine geringe Korrelation der
Einstellungsmessungen eher Gblich und kein Argument gegen die Verwen-
dung des Einstellungs-mal-Wert-Modells (Eagly und Chaiken 1993, S. 233).
Schlie3lich kdnnen die kognitive und die affektive Dimension der Einstel-
lung durchaus unterschiedlich ausfallen (Breckler 1984). Ebenso ist denk-
bar, dass jeweils verschiedene Aspekte des Konstrukts wahrgenommene
Verhaltenskontrolle in der Gberzeugungsbasierten und in der direkten Mes-

sung dominieren.

Auf Grund des vergleichsweise starken Einflusses der Einstellung auf die
Intention sind hinsichtlich méglicher Interventionen besonders die Verhal-
tensiiberzeugungen relevant. Diese konnen auch als Risiko- und Nutzen-
wahrnehmung der Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnahme
bezeichnet werden. Insbesondere die Wahrnehmung oder Bewertung des
personlichen Nutzens, des Nutzens fiir Umwelt und Arbeitskrafte und des
Nutzens fir die Konsumenten allgemein scheinen geeignete Ansatzpunkte
fr Interventionen zu bieten. Denn die Einschéatzung, dass positiv bewertete
Verhaltensfolgen mit hoher Wahrscheinlichkeit eintreten werden, geht mit

einer hohen Intention zur Informationsmitteilung einher.
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Anders verhdlt es sich mit den Aussagen zur Gefdhrdung der Privatheit.
Entweder zeigt sich hier kein Unterschied oder die Konsumenten mit hoher
Intention nehmen das Risiko sogar groRer wahr, als jene mit niedriger Inten-
tion. Dass die Sorge um die Privatheit die Intention zur Informationsmittei-
lung nicht zu senken vermag, l&sst sich durch das Privacy Paradox (Norberg
et al. 2007) begriinden. Wahrend dieses sich urspriinglich auf die Diskre-
panz zwischen Besorgnis und Verhalten bezieht, tritt es in der vorliegenden
Studie sogar zwischen Besorgnis und Verhaltensintention auf. Dass Konsu-
menten mit hoher Intention zur Informationsmitteilung sogar eine groRere
Besorgnis bekunden, kdnnte moglicherweise damit erklart werden, dass
diese sich intensiver mit dem Thema beschaftigen und sich mit den Risiken
daher besser auskennen. lhre Intention scheint dies aber entweder nicht zu
beeinflussen, oder der Effekt wird durch die wahrgenommenen Nutzen
iiberkompensiert. Diese Uberlegung wird auch untermauert von van den
Puttes (1993, S. 50 f.) Ergebnissen einer Meta-Analyse zur TRA, nach
welchen nur positive und nicht negative Verhaltensiuberzeugungen einen
Einfluss auf die Einstellung zum Verhalten aufweisen. Andererseits steht
das Ergebnis im Widerspruch zu dem Befund, dass generell ein als hoch
wahrgenommener Nutzen meist mit einem als gering wahrgenommenen
Risiko einhergeht und umgekehrt (Alhakami und Slovic 1994). Méglicher-
weise sahen die Befragten bei der Informationsmitteilung zum Zwecke der
Einflussnahme einen groReren Handlungsspielraum als es in Befragungen
zu Technologien oder Medikamentennahmen der Fall ist. Wenn sie sich
dem Risiko nicht wahllos ausgeliefert sehen, sondern sich bewusst dazu
entscheiden koénnen, macht es das fur sie evtl. leichter, trotz der wahrge-

nommenen Risiken auch den Nutzen zu sehen.

Auch die niedrigere Nutzenwahrnehmung durch die Konsumenten mit
hoher Intention, als Folge der Informationsmitteilung weniger Werbebot-
schaften zu bekommen, Uberrascht zunachst. Doch wéhrend diese Gruppe
auf ihre Interessen abgestimmte Werbung eindeutig begruf3t, scheint ihr die
absolute Menge der Werbebotschaften einfach nicht besonders wichtig zu

sein, wie beide Aussagen dazu zeigen.
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Hinsichtlich der normativen Uberzeugungen bzgl. Partner, Familie und
Freunden geht die wahrgenommene Erwartung, keine Informationen mitzu-
teilen, mit einer niedrigen Intention und die wahrgenommene Erwartung,
Informationen mitzuteilen, mit einer hohen Intention einher. Die Motivation
zur Befolgung der Erwartungen ist eher hoch. Die Befragten berichten von
einem nur geringen Druck seitens der Kassierer und Kassiererinnen zur
Informationsmitteilung. Die Konformitatsmotivation ist zwar geringer als
flr die drei anderen Personen(gruppen). Angesichts dessen, dass die meisten
Konsumenten mit den Kassieren und Kassiererinnen des LEH keine lang-
fristige und personliche Beziehung verbindet, fallen die entsprechenden
deutlich Gber dem minimalen Wert von 1 liegenden Mittelwerte dennoch
hoher als erwartet aus. Die vier Werte zur Konformitatsmotivation stutzen
die Einschatzung von Francis et al. (2004, S. 61), dass die Menschen meis-
tens eher gewillt sind, das zu tun, was andere von ihnen erwarten und nicht
das genaue Gegenteil davon. Das bestatigt die Eignung einer unipolaren

Skalierung fur die Konformitatsmotivation.

Die Betrachtung der Kontrolliberzeugungen ist insoweit von besonderem
Interesse, als dass sie zeigt, wie die Konsumenten ihre eigene Macht zur
Einflussnahme durch Informationsmitteilung wahrnehmen. Sie bringt zuta-
ge, dass die lebensmittelproduzierenden Unternehmen als entscheidungs-
maéchtige Akteure bei der Gestaltung des LEH-Angebots angesehen werden.
Dies Uberrascht ein wenig. Kann doch der LEH aufgrund der hohen Kon-
zentration des Marktes Druck auf seine Lieferanten hinsichtlich Preisen und
Lieferbedingungen ausiiben (Dobson et al. 2001, S. 266 ff.). Vor allem aber
bestimmt der LEH durch seine Handelsmarken auch zunehmend dariber,
was die Hersteller produzieren (GfK 2012a, S. 5). In der Wahrnehmung der
Konsumenten ist die Konkurrenzsituation zwischen dem LEH und den
Herstellern der Lebensmittel jedoch kaum préasent. Wie die positive Korrela-
tion zwischen den entsprechenden Kontrolliberzeugungen zeigt, gibt es
stattdessen die eine Gruppe von Konsumenten, die sich selber als einfluss-
reich ansehen und die andere Gruppe, die die Entscheidungsgewalt bei den
Unternehmen sehen. Die zentrale Frage nach der wahrgenommenen Macht

der Konsumenten auf das Angebot wird damit uneinheitlich beantwortet.
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In diesem Zusammenhang soll auch das Ergebnis eines direkt gemessenen
Konstruktes aufgegriffen werden: Die wahrgenommene Zielerreichbarkeit
weist mit 3,20 den niedrigsten beobachteten Mittelwert aller Konstrukte der
drei Theorien auf und liegt deutlich unter dem neutralen Wert 4. Es wird
demnach tendenziell als eher unwahrscheinlich eingeschétzt, als Konsument
tatsachlich Einfluss auf das Angebot des LEH nehmen zu kénnen. Die
hoheren Auspragungen der Intention und des Verhaltens zeigen, dass viele

es dennoch versuchen.

Moderne Informations- und Kommunikationstechnologien spielen eine
entscheidende Rolle fir die Informationsmitteilung zum Zwecke der Ein-
flussnahme. Die Konsumenten teilen mehrheitlich die optimistische Ein-
schatzung, dass diese Technologien die Informationsmitteilung erleichtern
und wahrscheinlicher machen. Zudem geht diese Einschdtzung mit einer
deutlich héheren Motivation zur Informationsmitteilung einher. Dies spricht
tendenziell fir die These, dass das Internet die Machtposition der Konsu-
menten stérken kann (siehe z. B. Dagevos 2000; Prahalad und Ramaswamy
2004; Rezabakhsh et al. 2006).

Tendenziell schatzen die Konsumenten ihr Wissen ber die Mdglichkeiten
der Informationsmitteilung an den LEH eher hoch ein und sehen sich in der
Lage, diese zu nutzen. Damit bestatigt sich der Eindruck aus den Gruppen-
diskussionen, dass hier von den Befragten kein ernsthaftes Problem gesehen
wird. Doch ist zu bedenken, dass das Wissen oder die Mdglichkeiten gerade
der Nicht-Nutzer des Internets, welche von der vorliegenden Studie nicht
berticksichtigt wurden, moglicherweise geringer ausfallen konnten. So
wurde von manchen Teilnehmern der Gruppendiskussionen vermutet, dass
altere Menschen sich mit der Informationsmitteilung zum Zwecke der Ein-
flussnahme schwer tun kénnten. Darliber hinaus ist auch in der quantitativen
Studie zu beobachten, dass ein hoherer Wert in beiden Items zu einer héhe-
ren Intention zur Informationsmitteilung fiihrt. Deshalb sind eine Erleichte-
rung der Informationsmitteilung und die entsprechende Wissensvermittlung
als geeignete InterventionsmalRnahmen zur Steigerung der Intention durch-

aus in Betracht zu ziehen.
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AbschlieBend gilt es nun zu beurteilen, ob die Konsumenten die Ansicht
teilen, nach der in der Zusammenarbeit von Konsument und LEH ein alter-
nativer Weg zur Erflllung der Konsumentenbedirfnisse im Sinne einer
kooperativen Verbraucherpolitik gesehen wird. Auch wenn vielen Konsu-
menten diese Moglichkeit bisher nicht bewusst ist, zeigt sich doch der gro-
Rere Teil von ihnen offen flr diese Idee und bereit zu einem entsprechenden
Verhalten. Mdgliche Risiken wie etwa Gefahren fur die Privatheit stellen
keinen Hinderungsgrund dar. Bei der Frage, ob der Konsument tatsachlich
so machtig ist, das Angebot zu beeinflussen, gibt es unterschiedliche Ein-
schatzungen. Eine Basis fur die Kooperation zwischen LEH und Konsumen-
ten ist daher gegeben, einige Konsumenten mdissten jedoch noch tberzeugt
werden. Dazu kann der LEH beitragen, indem er Beziehungsmarketing
tatsachlich als den Auftrag dazu versteht, faire Beziehungen auf gleicher
Augenhthe zu den Konsumenten aufzubauen. Er muss sich daftr ehrlich
bemihen, sein Angebot auf die Praferenzen der Konsumenten abzustimmen
und dies transparent zu kommunizieren. Und dazu kdénnen die Akteure der
Verbraucherpolitik beitragen, indem sie die Zusammenarbeit dahingehend
regulieren, dass der LEH das ihm von den Konsumenten entgegengebrachte

Vertrauen nicht ausnutzt und sein Wissen nicht gegen sie verwendet.
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7 Zusammenfassung

Durch unterschiedliche Verhaltensweisen liefert der Konsument Informati-
onen an die Lebensmitteleinzelhdndler, mit denen er in Kontakt steht. Die
Auswertung dieser Konsumenteninformationen und ihre Berlcksichtigung
bei der Angebotsgestaltung werden fiir die Handler im Kampf um Marktan-
teile zunehmend als wichtig erachtet. Doch kdnnen auch die Konsumenten
selber durch ein auf ihre Bedurfnisse abgestimmtes Angebot der Produkte,

Services und Informationen profitieren.

Diese Arbeit untersucht die Perspektive der Konsumenten auf die Mdglich-
keit, durch ihre Informationsmitteilung Einfluss auf das Angebot des Le-
bensmitteleinzelhandels (LEH) zu nehmen. Es soll die Frage beantwortet
werden, welche Faktoren dartiber bestimmen, ob ein Konsument dem LEH
zum Zwecke der Einflussnahme Informationen mitteilen mochte. Der LEH
nimmt aufgrund seiner als Gatekeeper zu bezeichnenden Rolle und dem
wachsenden Anteil von Eigenmarken im Sortiment eine zentrale Position
innerhalb der Angebotskette von Lebensmitteln ein. Durch die Nahe zu den
Konsumenten hat er zudem den besten Einblick in die Konsumentenbed(irf-
nisse. Dass der Austausch zwischen Konsumenten und Anbietern zuneh-
mend auf modernen Informations- und Kommunikationstechnologien
basiert, wird als wichtiger Beitrag zur Starkung der Konsumentenmacht
gegenliber den Anbietern gesehen. Die in dieser Arbeit beriicksichtigten
Wege der Informationsmitteilung an den LEH umfassen daher neben der
Kontaktaufnahme per Telefon, Post, E-Mail oder Online-Kontaktformular
auch den Besuch von Websites, die Nutzung von Kundenkarten, die Teil-
nahme an Umfragen und an Konsumentenintegrationsprogrammen sowie

die Eintragung in Adresslisten fiir den Bezug von Newslettern.

Fir die Erklarung von Verhalten nehmen Einstellungen eine zentrale Rolle
ein. Dennoch ist ihr Erklarungsgehalt ungentigend. Die Theory of Reasoned
Action (TRA) schldgt daher die subjektive Norm, d. h. die Erwartung einem
wichtiger Personen, als zusatzlichen Einflussfaktor und die Intention als
mediierende Variable vor. Die Theory of Planned Behavior (TPB) flhrt
aullerdem die wahrgenommene Verhaltenskontrolle als dritte unabhangige
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Variable auf. Beide Theorien wurden in den vergangenen Jahrzehnten auf
verschiedenste Verhaltensweisen angewendet und z. T. auch abgewandelt.
Eine Weiterentwicklung ist das sehr viel komplexere Extended Model of
Goal-Directed Behavior (EMGB), welches das Ziel des untersuchten Ver-

haltens explizit als Teil des Modells benennt.

Bzgl. der Einflussnahme auf das Angebot des LEH sind sowohl eigenniitzi-
ge Motive denkbar, als auch die altruistische Absicht, zu mehr Umwelt-
schutz, sozialeren Arbeitsbedingungen in der Angebotskette und einem
hoheren Nutzen fir alle Konsumenten beizutragen. Altruistisch motiviertes
Verhalten wird durch die Aktivierung moralischer Normen bedingt. Die in
TRA, TPB und EMGB enthaltene subjektive Norm, heif3t es in der Literatur,

sei dagegen nicht zur Erklarung von Altruismus geeignet.

Auf der Basis dieser theoretischen und empirischen Hintergrundinformatio-
nen wird das tbergeordnete Ziel der Arbeit in folgende vier Fragestellungen
untergliedert: Erstens ist von Interesse, ob den Konsumenten selber die
Maoglichkeit, durch Informationsmitteilung an den LEH Einfluss auf dessen
Angebot nehmen zu koénnen, bereits bewusst ist. Bzgl. TRA, TPB und
EMGB soll, zweitens, untersucht werden, welchen relativen Erklarungsbei-
trag die jeweiligen Konstrukte fur die Informationsmitteilung liefern und
welche der drei Theorien damit am besten fir ihre Erklarung geeignet ist.
Drittens ist zu analysieren, ob es fir das Zustandekommen der Intention
einen Unterschied macht, ob die Informationsmitteilung Giberwiegend egois-
tisch oder tberwiegend altruistisch motiviert ist. Viertens soll geklart wer-
den, welche  wahrgenommenen  Nutzen und  Risiken  der
Informationsmitteilung relevant sind, welche Personen(gruppen) die Ent-
scheidung beeinflussen und als wie machtig sich die Konsumenten hinsicht-

lich der Einflussnahme durch Informationsmitteilung einschatzen.

Fir einen ersten Eindruck von der Konsumentenperspektive auf das Thema
und fur Hinweise zur Gestaltung des Fragebogens wird zunéchst eine quali-
tative VVorstudie in Form von Gruppendiskussionen durchgeftihrt. Die quan-
titative Hauptstudie wird anschlieRend als Web-Befragung durchgefuhrt und
nach internetreprésentativen Quotenvorgaben von 850 Konsumenten aus

ganz Deutschland beantwortet. Die Auswertung erfolgt z. T. mittels Struk-
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turgleichungsmodellierung, welche die gleichzeitige Prifung mehrerer
Kausalhypothesen ermdglicht. Die wichtigsten Ergebnisse sind folgende:

Ergebnisse bzgl. des Bewusstseins um die Moglichkeit der Einflussnahme:

- Die meisten Konsumenten machen sich kaum Gedanken dartber, wel-
che Informationen sie dem LEH mitteilen, und haben sich auch die
Madglichkeit, dadurch Einfluss auf das Angebot nehmen zu kdnnen,
noch nicht bewusst gemacht.

- Nachdem den Konsumenten die Mdglichkeit zur Einflussnahme durch
Informationsmitteilung in der Befragung ins Bewusstsein gerufen
wurde, fallen die Intention dazu und die berichtete Haufigkeit der In-

formationsmitteilung tendenziell hoch aus.

Ergebnisse bzgl. der drei Theorien TRA, TPB und EMGB:

- TRA und TPB sind geeignete Theorien, um die Informationsmittei-
lung zum Zwecke der Einflussnahme zu erklaren. Das EMGB ist nicht
geeignet. Insgesamt wird die TPB bevorzugt.

- Im Rahmen der TPB hat die Einstellung den eindeutig starksten Ein-
fluss auf die Intention. An zweiter Stelle folgt die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle knapp vor der subjektiven Norm. Der Erklarungs-

beitrag der Intention zum Verhalten féllt Gberraschend gering aus.

Ergebnisse bzgl. eines mdglichen Moderationseffekts altruistischer Motive:

- Die Bedeutung altruistischer Motive flr die Informationsmitteilung
wirkt als Moderator auf das Zustandekommen der Intention.

- Wahrend bei den egoistisch motivierten und neutralen Konsumenten
eher typische TPB-Pfadbeziehungen, dhnlich denen in der Gesamt-
stichprobe, zu beobachten sind, wird die Intention in der Gruppe der
altruistisch motivierten Konsumenten allein durch die subjektive

Norm beeinflusst.

Ergebnisse bzgl. der Wahrnehmung von Nutzen und Risiken, Erwartungen
anderer Personen sowie Konsumentenmacht:

- Die Erwartung von positiv bewerteten Folgen der Informationsmit-

teilung steigert die Intention dazu. Sorgen um die Privatheit kénnen

die Intention nicht senken.
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- Die Motivation der Konsumenten, die Erwartungen von Partner,
Familie und Freunden hinsichtlich der Informationsmitteilung zum
Zwecke der Einflussnahme zu befolgen, ist tendenziell hoch.

- Hinsichtlich der Frage, ob Konsumenten oder Anbieter das LEH-
Angebot bestimmen, sind die Konsumenten unterschiedlicher An-
sicht. Die Uberzeugung, dass die Konsumenten tber die Macht dazu
verfiigen, steigert die Intention zur Informationsmitteilung. Techno-

logien wie z. B. das Internet werden dabei als hilfreich eingeschatzt.

Fur die Forschung bedeuten die Ergebnisse, dass, zumindest hinsichtlich des
untersuchten Verhaltens, die sparsamen Theorien TRA und TPB dem kom-
plexen EMGB vorzuziehen sind. Einzelne Elemente des EMGB erscheinen
dennoch sinnvoll. Bei Anwendungen von TRA und TPB sind mdgliche
Besonderheiten der jeweiligen Stichprobe zu beachten, da die Pfadbezie-
hungen z. B. bei altruistisch motivierten Menschen ganzlich anders ausfal-
len, als bei den tbrigen. Die subjektive Norm spielt eine wichtige Rolle fur
die Intention zu altruistisch motiviertem Verhalten. Die Allgemeingiiltigkeit

und die genauen Zusammenhange sind noch zu untersuchen.

Fur die Praxis ergeben sich folgende Implikationen: Die Konsumenten
zeigen sich tendenziell offen fir die Idee der Einflussnahme durch Informa-
tionsmitteilung. LEH und Akteure der Verbraucherpolitik kdnnen nun ihren
Teil dazu beitragen, dass eine fur alle Seiten nutzenstiftende Zusammenar-
beit zwischen Konsumenten und LEH gelingt. Generell ist darauf hinzuwir-
ken, dass Konsumenten sich mehr Gedanken dartiber machen, welche
Informationen sie dem LEH bzw. Unternehmen im Allgemeinen mitteilen.
Soll die Intention zur Informationsmitteilung zum Zwecke der Einflussnah-
me gesteigert werden, bieten sich vor allem die Einstellungen, insbesondere
die Betonung maglicher Nutzen, fir Interventionen an. Dies gilt nicht flr
altruistisch motivierte Konsumenten, die alleine durch ihnen wichtige Per-

sonen zu einer Anderung der Intention zu bewegen sind.
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8 Summary

Consumers provide information to food retailers whenever they interact
with each other. For food retailers the analysis of consumer data and its
impact on planning the assortment becomes increasingly important in order
to compete on the market. But consumers may as well profit from the as-
sortment being precisely adjusted to their needs. This thesis aims at answer-
ing the following research question: Which factors determine whether a
consumer intends to provide information to a food retailer in order to influ-
ence the assortment? Ways of information provision investigated in the
study contain phone, mail, e-mail, and online contact form. Further the visit
of websites, usage of loyalty cards, participation in customer surveys and in

customer integration programs and subscription of newsletters.

Three theories are applied to this issue: The Theory of Reasoned Action
(TRA), the Theory of Planned Behavior (TPB) and the Extended Model of
Goal-Directed Behavior (EMGB). According to the TRA, attitude and
subjective norm, i.e. expectations of important others, affect intention and in
turn intention affects behavior. The TPB adds perceived behavioral control
as a third factor influencing intention. The EMGB contains far more varia-
bles and explicitly terms the behavior’s goal. Consumers might wish to
personally benefit from influencing the assortment or they might altruistical-
ly wish to benefit other people and the environment. Altruistically motivated
behavior is activated by moral norms. Subjective norms, which are part of
TRA, TPB and EMGB, are said to have no effect on altruism.

The overall research objective is divided into four parts: First, it has to be
investigated, if the consumers are aware of the possibility to exert influence
on the assortment by providing information about themselves. Second,
TRA, TPB, and EMGB shall be compared regarding which theory best
explains the behavior in question. Further the relative explanatory contribu-
tion of the theories’ constructs shall be quantified. Third, it has to be ana-
lyzed if the formation of intention is moderated by the dominance of
altruistic motives. Fourth, it shall be figured out which perceived risks and

benefits are relevant, which persons influence the consumers’ intention and
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how powerful consumers perceive themselves regarding a possible exertion
of influence by information provision. A qualitative preliminary study in
terms of group discussions and a main study in terms of a quantitative web
survey are carried out. The latter surveyed 850 German consumers and is

analyzed via structural equation modeling. The main findings are:

- Most consumers are not aware of the possibility to gain influence by
information provision. Raising the awareness by means of the survey
increases the frequency of information provision.

- TRA and TPB are suitable theories to explain information provision in
order to exert influence, while the EMGB is not. In the TPB attitude
has the strongest effect on intention. Perceived behavioral control fol-
lows second and subjective norm last. The intention’s effect on behav-
ior is surprisingly low.

- Dominance of altruistic motives works as a moderator on the for-
mation of intention: While for egoistic and neutral consumers all three
independent variables of the TPB affect intention, for altruistically
motivated consumers only the subjective norm is relevant.

- Intention for information provision is higher if consumers perceive it
as beneficial and if they consider themselves to be powerful market
participants. Worries about their privacy do not decrease intention.
Consumers want to comply with the expectations of partners, family

and friends regarding information provision.

It is concluded that, at least for the behavior in question, TRA and TPB are
preferable to EMGB. When using TRA and TPB, attention should be paid to
characteristics of the sample, because altruistic motives considerably affect
the constructs’ relationships. The subjective norm plays an important role
for altruistically motivated intention, which should be further analyzed.
Practical implications are that consumers’ attention should be called to the
information they provide to companies. Their openness provides a promis-
ing basis for a cooperation between consumers and food retailers. If one
wants to raise the consumers’ intention for information provision in order to

exert influence, interventions should primarily aim at attitudes and empha-
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size the benefits. This does not apply to altruistically motivated consumers,
who are only influenced by the expectation of others.
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