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Das Internet stellt fur immer mehr Konsumenten eine neue Maoglichkeit des Kaufs
von Produkten dar. Wahrend der Onlinekauf von Bekleidung, Blchern oder Elektro-
artikeln verstarkt zu beobachten ist, werden Lebensmittel noch relativ selten im In-
ternet gekauft. Zum Kauf von Lebensmitteln im Internet liegen nur wenige empiri-
sche Befunde vor. Es werden in diesem Zusammenhang ausgewahlte Ergebnisse
aus drei empirischen Studien zum Online-Kaufverhalten bei Lebensmitteln vorge-
stellt.

The Internet represents a new opportunity for more and more consumers to buy
products. While the online purchase of clothing, books and electrical goods is be-
coming increasingly evident, food is still relatively rarely purchased on the Internet.
There are few empirical findings on the purchase of food on the Internet. In this con-
text, selected results from three empirical studies on the online purchase behavior of
food will be presented.
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1. Einfuhrung

Fir eine stetig steigende Anzahl von Konsumenten bietet das Internet eine neue Art
des Einkaufens. Die zunehmende Akzeptanz dieses neuen Absatzkanals zeigt sich
deutlich in der positiven Umsatzentwicklung im Online-Handel mit Endverbrauchern.
Dieser Wirtschaftszweig hat sich folglich zu einem attraktiven Geschaftsfeld fur eine
zunehmende Anzahl von Anbietern entwickelt. Wahrend allerdings der Kauf von Bu-
chern, Bekleidung oder Elektroartikeln in Online-Shops wie amazon.de, otto.de oder
zalando.de fiur viele Konsumenten schon zur Selbstverstandlichkeit geworden ist,
werden Lebensmittel im Internet eher selten gekauft.

In der Marketing- bzw. Handelsforschung wurde der Kauf von Lebensmitteln im In-
ternet bislang nur vereinzelt empirisch untersucht. Insgesamt gesehen gibt es nur
wenige empirisch basierte Erkenntnisse z.B. Uber die psychischen Faktoren, die Ein-
fluss auf diese Art des Lebensmittelkaufs ausuben, oder Uber die Probleme, die Kon-
sumenten hierbei wahrnehmen. Im Folgenden werden — nach den Ausfuhrungen zu
wichtigen Strukturmerkmalen dieses neuen Marktes — drei empirische Studien zum
Online-Lebensmittelkauf vorgestellt, die deskriptive und explikative Fragestellungen
zum Gegenstand haben. Im Zusammenhang mit der explikativen Fragestellung wird
aufgezeigt, wie sich das Online-Kaufverhalten bei Lebensmitteln theoretisch begrin-
den und empirisch Uberprufen lasst. Hierzu wird die Theorie des geplanten Verhal-
tens nach Ajzen zugrunde gelegt.

2. Entwicklung des Online-Handels

2.1 Strukturdaten zum Online-Handel

Die Umsatzentwicklung im E-Commerce mit Konsumenten zeigt seit 2000 eine steti-
ge Aufwartsentwicklung. Betrachtet man beispielsweise die letzten zehn Jahre, so
wurden 2007 laut Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (bevh) 10,9 Mrd.
Euro Umsatz erzielt und 2016 mit 52,7 Mrd. Euro rd. das Funffache hiervon (bevh
2017b). Fur 2017 wird ein Umsatz in Hohe von 58,5 Mrd. Euro prognostiziert (bevh
2017a, S. 23). Bezieht man den Online-Umsatz auf den Gesamtumsatz im deutschen
Einzelhandel, dann entfallen auf den Online-Handel folgende Marktanteile: 2014: 7,8
Prozent, 2015: 8,5 Prozent und 2016: 9,2 Prozent (HDE 2017, S. 4).

Geht man von den prognostizierten Umsatzen im Einzelhandel insgesamt und im
Online-Handel fur 2017 aus, so wird der Onlineanteil bei rd. 9,9 Prozent liegen (HDE
2017, S. 4). SchlieBlich ist mit einer weiteren Zunahme des Onlineanteils zu rechnen.
Schatzungen gehen davon aus, dass er bis 2025 auf rd. 15 Prozent ansteigen wird
(Doplbauer 2015, S. 14).

Betrachtet man den Umsatz im Online-Handel im Jahr 2016 nach Warengruppen, so
zeigt sich, dass Bekleidung, Elektroartikel/Telekommunikation, Computer/Zubehor/
Spiele/Software, Schuhe und Bucher/Ebooks die umsatzstarksten Warengruppen
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waren. Der Umsatz mit Lebensmitteln lag bei 932 Mio. Euro (s. Abb. 1). Dies bedeu-
tet gegenuber 2015 mit 718 Mio. Euro Umsatz eine Steigerung um rd. 27 Prozent;
die Umsatzsteigerung von 2015 gegenuber 2014 mit 618 Mio. Euro betrug ca. 19
Prozent (bevh 2017a, S. 11, und 2016, 0.S.). Geht man von den bevh-Umsatzdaten
fur Lebensmittel aus, so entfallen auf diese Warengruppe — bezogen auf den gesam-
ten Online-Umsatz — 2015 rd. 1,5 Prozent und 2016 rd. 1,8 Prozent.
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Abb. 1 Umsatz verschiedener Warengruppen im Online-Handel 2016 in Mio. Euro
(bevh 2017a, S. 11)

Der Gesamtumsatz im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland betrug 2016 rd. 176
Mrd. Euro (GfK 2017, S. 5). Hierauf bezogen, betragt der Online-Umsatz mit Le-
bensmitteln ca. 0,5 Prozent (vgl. hierzu auch Dorner et al. 2016, S. 10). Dieser Wert
verdeutlicht zwar einen Nischenmarkt, der aber eine starke Wachstumsdynamik
zeigt. Welches Potenzial der Online-Handel mit Lebensmitteln aufweist, zeigen auch
die Entwicklungen in anderen Landern. So lag der Online-Marktanteil am Lebensmit-
tel-Einzelhandelsumsatz 2016 in Frankreich und in Gro3britannien bei rd. 5 Prozent;
bis 2020 soll er in GroR3britannien auf prognostizierte 9 Prozent anwachsen (Dorner
et al. 2016, S. 10; Munzberg 2016, S. 1; Syndy 2015, S. 14 und 30).
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2.2 Anbieter von Lebensmitteln im Online-Handel

Im Online-Handel mit Lebensmitteln spielen zwei Anbieterformen eine grof3e Rolle:
Pure-Online-Handel und Multi-Channel-Handel. Reine Online-Anbieter (,Pure
Player®) sind solche, die ausschlieRlich das Internet als Verkaufsplattform (E-Shop)
nutzen, d.h. sie praktizieren eine reine E-Commerce-Strategie (Heinemann 2017, S.
115). Beispiele fur solche Anbieter sind Unternehmen, die oftmals spezielle Lebens-
mittelsortimente offerieren wie gourmondo.de und gourmeo.com (Delikatessen, Fein-
kost usw.), natur.com (Bio-Produkte), vinexus.de (Wein) oder hellofresh.de (Zutaten
fur verschiedene Kochrezepte). Ein relativ breites Sortiment einschlieBlich Drogerie-
und Tiernahrungsartikel bieten z.B. lebensmittel.de, mytime.de, food.de oder all-
youneedfresh.de an.

Ein Multi-Channel-Anbieter im Lebensmitteleinzelhandel Iasst sich dadurch kenn-
zeichnen, dass er neben dem stationaren auch einen Online-Kanal als Vertriebsweg
einsetzt (Heinemann 2017, S. 117). Mit der Einbindung des Internet in sein Ver-
triebssystem reagiert man auf den Trend, dass vermehrt Kunden, die im stationaren
Handel einkaufen, auch online einkaufen mochten. So konnen Kunden dem Unter-
nehmen erhalten bleiben bzw. neue Kunden gewonnen werden, d.h. man kommt
dem multioptionalen Konsumenten mit einer entsprechenden Vertriebswegekombina-
tion entgegen. Eine solche Multi-Kanal-Strategie stellt damit eine spezifische Ausrich-
tung der Kundenorientierung und damit eine Moglichkeit dar, sich im Wettbewerb zu
differenzieren. Mittlerweile haben mehrere grof3e Einzelhandelsunternehmen ihre
stationdren Laden um das Internet als Vertriebsweg erganzt, z.B. Edeka mit ede-
ka24.de und bringmeister.de, Rewe mit shop-rewe.de, Real mit real.de, Netto mit
shop-netto-online.de oder Lidl mit lidl.de.

Neben reinen Online- und Multi-Channel-Anbietern stellen digitale Handelsplatt-
formen eine weitere Online-Angebotsform fur Lebensmittel dar. Zu nennen ist hier
insbesondere Amazon, das mit Amazon Fresh seit 2017 in Berlin, Potsdam, Ham-
burg und Mdnchen ein Sortiment mit 85.000 Artikeln fur Amazon-Prime-Kunden be-
reithalt (o.V. 2017; Rentz 2017). Erwartet wird, dass nach einer Erprobungsphase
das Online-Konzept auf weitere Regionen ausgedehnt wird. Sollte sich dieses Kon-
zept von Amazon etablieren, so dirfte dies den Wettbewerb im Online-Lebens-
mittelmarkt weiter intensivieren.

2.3 Motive von Konsumenten beim Online-Kauf von Lebens-
mitteln

Um die Online-Kaufentscheidungen der Konsumenten und damit verbunden das
wirtschaftliche Potenzial in diesem Nischenmarkt zu verstehen, interessieren vor al-
lem die Motive, Lebensmittel online zu kaufen. Mit ,Motiv* wird die Frage nach dem
,Warum®“ bzw. den Beweggrunden menschlichen Verhaltens zu beantworten versucht
(Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 167; Trommsdorff/Teichler 2011, S.
101).
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Eine der ersten deskriptiven Studien zum Online-Kaufverhalten bei Lebensmitteln
stammt von der Unternehmensberatungsgesellschaft A.T. Kearney aus dem Jahr
2012. Die Ergebnisse auf der Basis einer Stichprobe von 677 Konsumenten zeigen,
dass vor allem der Bequemlichkeitsaspekt (,Lieferung nach Hause®), die Moglichkeit
der Bestellung besonderer Produkte (,Einzigartigkeit der Produkte®) und die Neugier
die am haufigsten genannten Kaufmotive sind (Warschun/Ruhle 2012, S. 5; War-
schun/Kruger/Vogelpohl 2013, S. 3). Eine Studie von Ernst&Young mit einer Stich-
probe von 1.000 Befragten verweist auf drei besonders haufig genannte Motive: Lie-
ferung nach Hause, Flexibilitat, d.h. unabhangig von Ladendffnungszeiten bzw. rund
um die Uhr einkaufen zu konnen, und die gro3e Produktauswahl (Ernst&Young
2014, S. 20). Das groRere Sortiment, eine bequeme und stressfreie Lieferung nach
Hause und Zeitersparnis waren in einer Untersuchung des Instituts fur Handelsfor-
schung (IfH) mit 74 Befragten die wichtigsten Motive (2015, S. 7).

3. Deskriptive empirische Studie zum Kauf von
Lebensmitteln im Internet

Es werden nachfolgend ausgewahlte Ergebnisse von zwei empirischen Studien zum
Online-Lebensmittelkauf aufgefihrt. Die Datenerhebungen wurden im Okto-
ber/November 2016 (= Studie 1) und im Marz 2017 (= Studie 2) durchgefuhrt (Studie
2 wurde dabei als Wiederholungsstudie konzipiert). Befragt wurden erwachsene Bur-
ger der Stadt Monchengladbach. Die personliche Befragung fand mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens statt. Als Auswahlverfahren diente das Quotenverfah-
ren. Der Umfang der beiden Stichproben liegt in Studie 1 bei n1 = 240 und in Studie 2
bei n, = 390 Befragten. Da die Datenerhebungen in relativ kurzen zeitlichen Abstan-
den durchgefuhrt wurden, werden im Folgenden Auswertungen auch auf der Basis
der zusammengefassten Stichproben vorgenommen.

3.1 Anteil der Online-Kaufer und Wahl der Anbieter

Erwartungsgemal haben nur relativ wenige Befragte angegeben, schon einmal Le-
bensmittel im Internet gekauft zu haben. Tab. 1 zeigt, dass in beiden Studien rd. 15
Prozent der Befragten bereits solche Kauferfahrungen gesammelt haben. Fasst man
beide Stichproben zu einer Gesamtstichprobe zusammen, so liegt der Anteil derjeni-
gen mit Online-Kauferfahrung — kurz: der Kauferfahrenen — bei 14,4 Prozent. Dabei
haben mehr jlingere als altere Befragte bereits Online-Kauferfahrung gesammelt.

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.21 S. 84



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

Studie 1 Studie 2

abs. proz. abs. proz.

Kauferfahrung: 35 14,6 56 14,4
18- bis 25-Jahrige 14 40,0 18 32,1

25- bis 40-Jahrige 14 40,0 18 32,1

41- bis 55-Jahrige 6 17,1 13 23,2

alter als 55 Jahre 1 29 7 12,5
Manner 20 57,1 26 46,4

Frauen 15 42,9 30 53,6

Keine Kauferfahrung: 205 85,4 334 85,6
Gesamt: 240 100,0 390 100,0

Tab. 1 Erfahrungen mit dem Kauf von Lebensmitteln im Internet
(Frage: ,Haben Sie schon mal Lebensmittel im Internet gekauft?)

Die geschlossene Frage nach den Online-Anbietern, bei denen man schon mal Le-
bensmittel gekauft hat, zeigt, dass fast jeder zweite Befragte bei Amazon bestellt hat
(47,3 Prozent). Der Spezialanbieter mymuesli.com (17,8 Prozent) sowie Rewe.de
(11,0 Prozent) und Edeka24.de (7,7 Prozent) konnten dagegen in deutlich geringe-
rem Malie Konsumenten als Kunden gewinnen. Die Antwortkategorie ,Sonstige An-
bieter” (z.B. hellofresh.de, ebay.de, lidl.de, shop.basicbio.de usw.) wurde ebenfalls
relativ haufig genannt (40,7 Prozent).

3.2 Motive fiuir den Kauf von Lebensmitteln im Internet

Tab. 2 zeigt, welche Motive fur den Kauf von Lebensmitteln im Internet fur die Be-
fragten von Bedeutung sind (die Motive sind nach abnehmender Haufigkeit angeord-
net; s. Spalte Studie 1+2). Die beiden am haufigsten genannten Verhaltenstreiber
sind die groBe Produktauswahl (44,0 Prozent der Befragten), die Bequemlichkeit
(34,1 Prozent), die gute Vergleichbarkeit der Preise und die Neugier (jeweils 29,7
Prozent).
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Studie 1 (n=35) Studie 2 (n=56) Studie 1+2
abs. proz. abs. proz. abs. proz.

Motive:
- (1) GroRe Auswahl an Produkten 12 34,3 28 50,0 40 44,0
- (2) Bequemlichkeit 11 31,4 20 35,7 31 341
- (3) Preise sind gut vergleichbar 11 31,4 16 28,6 27 29,7
- (4) Neugier 7 20,0 20 357 27 29,7
- (5) Unabhangig von Ladenoff-

nungszeiten 7 20,0 15 26,8 22 24,2
- (B) Zeitersparnis im Vergleich

zum Einkaufen im stationaren

Lebensmitteleinzelhandel 5 14,3 14 25,0 19 20,9
- (7) Kein Einkaufsstress 6 17,1 10 17,9 16 17,6
- (8) Sonstiges 19 54,3 14 25,0 33 36,3
Nennungen gesamt 78 137 215

Tab. 2 Motive fur den Kauf von Lebensmitteln im Internet

(Frage: ,Welche personlichen Grinde haben dazu gefuhrt, dass Sie

Lebensmittel im Internet gekauft haben?“ (Mehrfachnennung maglich)

3.3 Probleme beim Kauf von Lebensmitteln im Internet

Die Kauferfahrenen in Studie 2 (n = 56) wurden gebeten, Probleme bzw. Nachteile
beim Online-Kauf zu benennen. Die Inhaltsanalyse der Antworten zeigt vier Prob-
lemkategorien, auf die die meisten Nennungen entfallen:

* Das am haufigsten genannte Problem stellt die Produktqualitat dar (29 Nennun-
gen). In diesem Zusammenhang wird oft geaul3ert, dass man die Produkte nicht
sehen, prufen oder anfassen kann; dies gilt insbesondere flur Frischeprodukte wie

Obst, Gemuse usw.

* Ein weiteres Problem wird in der Lieferzeit gesehen (16 Nennungen). Damit sind
zum einen lange Lieferzeiten bzw. verspatete Lieferungen (elf Nennungen) und

zum anderen Probleme bei der Warenzustellung (funf Nennungen) gemeint.

* Daruber hinaus werden die Versandkosten (13 Nennungen) und die Produkt-
preise (neun Nennungen) als Nachteile erwahnt.
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4. Explikative empirische Studie: Zur Anwen-
dung der Theorie des geplanten Verhaltens
auf den Kauf von Lebensmitteln im Internet

4.1 Merkmale der Theorie des geplanten Verhaltens

Die Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of Planned Behavior (TPB)) stellt ein
Modell zur Erklarung und Prognose menschlichen Verhaltens dar (Ajzen/Madden
1986, Ajzen 1985, 1991, 2005, 2015 und 2017, Fishbein/Ajzen 2010). Sie zeigt auf,
welche personeninternen GroRen die Ausfuhrung eines konkreten Verhaltens deter-
minieren. Die TPB postuliert, dass die Verhaltensabsicht (Behavior Intention) die
wichtigste und unmittelbare Determinante des tatsachlichen Verhaltens ist. Des Wei-
teren wird im Rahmen der TPB angenommen, dass die Verhaltensabsicht durch drei
GroRen beeinflusst wird: die Einstellung gegenuber dem Verhalten (Attitude to-
ward the Behavior), die subjektive Norm (Subjective Norm) und die wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle (Perceived Behavioral Control).

Die TPB von Ajzen stellt eine erweiterte Version der von Fishbein/Ajzen entwickelten
Theory of Reasoned Action (TRA) dar (Ajzen/Fishbein 1973, Fishbein/Ajzen 1975,
Ajzen/Fishbein 1980). Die TRA geht von zwei Determinanten der Verhaltensintention
aus: der Einstellung gegenuber dem Verhalten und der subjektiven Norm. Ajzen hat
im Rahmen der TPB diese beiden Determinanten um eine dritte EinflussgrofRe, die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle, erganzt. Damit berucksichtigt er den Umstand,
dass — anders als in der TRA, die von einem Verhalten ausgeht, das unter willentli-
cher Kontrolle des Individuums steht — eine Verhaltensausfihrung auch einer nur
eingeschrankten Kontrolle unterliegen kann (Ajzen 2005, S. 117). Abb. 1 zeigt das
Grundmodell der TPB mit den relevanten Groflen und den kausalen Beziehungen
zwischen ihnen.

Die Theoriestruktur verdeutlicht drei aufeinander bezogene Wirkungsbereiche: Der
erste Wirkungsbereich zeigt auf, dass die zentrale Theorievariable, das Verhalten,
von der Verhaltensintention direkt beeinflusst wird, m.a.W.: ,The theory suggests that
intention is the best single predictor of behavior” (Fishbein/Ajzen 2010, S. 21). Der
zweite Wirkungsbereich verweist darauf, dass die drei Variablen AB, SN und PBC die
Verhaltensintention determinieren. Diese beiden Bereiche machen den Kern der TPB
aus. Das Grundmodell der TPB zeigt als dritten Wirkungsbereich noch sog. Hinter-
grundfaktoren auf (z.B. Alter, Geschlecht, Bildung usw.), die die verschiedenen
Uberzeugungen — und damit die relevanten TPB-GréRen — beeinflussen kénnen. Es
wird angenommen, dass sie auf indirekte Weise auf die TPB-Grolien einwirken.

Wie Abb. 2 verdeutlicht, basieren die drei Verhaltensintentionsdeterminanten auf
Uberzeugungen (beliefs), d.h. auf subjektiv gepragten Wissenselementen (iber das in
Frage stehende Verhalten. Solche Uberzeugungen kénnen Individuen auf verschie-
dene Weise erworben haben, z.B. durch eigene Erfahrungen oder durch die Auf-
nahme von Informationen in Medien. Drei Arten von Uberzeugungen werden in der
TPB unterschieden:
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Abb. 2 Grundmodell der Theory of Planned Behavior
(Ajzen 2012, S. 19, Fishbein/Ajzen 2010, S. 22, Ajzen 2008, S. 538, Ajzen
2005, S. 135)

* Individuen haben Uberzeugungen beziglich positiver oder negativer Konsequen-
zen und anderer Merkmale, wenn das in Frage stehende Verhalten ausgeubt wird
(= behavioral beliefs). Verhaltensbezogene Uberzeugungen bilden somit die
kognitive Grundlage der Einstellung gegenuber dem Verhalten. Einstellung wird
dabei definiert als ,a latent disposition or tendency to respond with some degree of
favorableness or unfavorableness to a psychological object” (Fishbein/Ajzen 2010,
S. 76, vgl. auch Ajzen 2005, S. 3).

 Die zweite Gruppe von Uberzeugungen richtet sich auf die vom Individuum wahr-
genommenen Verhaltenserwartungen solcher Personen oder Personengruppen,
die fiir ihn wichtig sind (= normative beliefs). Solche Uberzeugungen kénnen sich
z. B. auf die wahrgenommenen Verhaltenserwartungen seitens der Familie oder
Freunde beziehen. Mit Verhaltenserwartungen bzw. Normen wird somit ,the per-
son’s perception of social pressure to perform or not perform the behavior under
consideration” (Ajzen 2005, S.118) reflektiert.

e Es werden zudem Uberzeugungen beriicksichtigt, die den Grad der wahrgenom-
menen Kontrolle Uber das in Frage stehende Verhalten zum Ausdruck bringen
(= control beliefs), d.h. ,control beliefs lead to the perception that one has or do-
es not have the ability to carry out the behavior” (Fishbein/Ajzen 2010, S. 170).

Als allgemeine Annahme gilt in der TPB: Je vorteilhafter die Einstellung gegenuber
dem Verhalten und je starker die wahrgenommenen Normen und die wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle, desto starker ist die Verhaltensintention ausgepragt (Fish-
bein/Ajzen 2010, S. 21, Ajzen 2008, S. 538). Die drei Intentionsdeterminanten kon-
nen dabei je nach zu untersuchendem Verhalten und Zielgruppe mit unterschiedli-
chem Gewicht die Verhaltensintention beeinflussen (Fishbein/Ajzen 2010, S. 22 und
190).
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4.2 Operationalisierung der TPB-Variablen

In der TPB werden die drei Intentionsdeterminanten nach dem Erwartung-mal-Wert-
Ansatz modelliert, d.h. die Konzeptualisierung der drei Determinanten geht jeweils
von zwei mentalen Komponenten aus, die multiplikativ miteinander verknupft werden.
Die Einstellung gegeniiber dem Verhalten (AB) ergibt sich demnach formelmaRig
wie folgt (Fishbein/Ajzen 2010, S. 97 f.):

AB = Y biei, d.h.

b = Verhaltensiberzeugungen, dass die Ausfuhrung des Verhaltens zu be-
stimmten Konsequenzen fuhrt oder mit anderen Merkmalen verbunden
ist (behavioral belief strength),

e = Bewertung der Verhaltensuberzeugungen (outcome evaluation).

Die zweite Determinante der Verhaltensintention, die Subjektive Norm (SN), wird
gemal folgender Formel operationalisiert (Fishbein/Ajzen 2010,S. 137f.):

NB = ) nim;, wobei

n = normative Uberzeugungen in Bezug auf den wahrgenommenen sozialen
Druck, das Verhalten auszulben bzw. zu unterlassen (normative belief
strength),

m = Motivation, die subjektiv wahrgenommenen Verhaltenserwartungen zu
befolgen (motivation to comply).

Die dritte Intentionsdeterminante Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (PBC) ist
in der TPB algebraisch wie folgt festgelegt (Fishbein/Ajzen 20120, S.170):

PBC =} cipi, wobei

c = kontrollspezifische Uberzeugungen, dass  verhaltensfordernde
bzw. -hemmende Faktoren (Ressourcen, Fahigkeiten, situative Um-
stande usw.) vorliegen (control belief strength),

p = Einflussnahme der Kontrollfaktoren in Bezug auf die Forderung bzw.
Hemmung der eigenen Verhaltensausfuhrung (power of control factors).

Die Anzahl der Uberzeugungen kann je nach Intentionsdeterminante und Studie vari-
ieren, was in den Formeln durch den Index i (i = 1 bis n) zum Ausdruck gebracht
wird.

Die Verhaltensintention meint die subjektive Wahrscheinlichkeit, das in Frage ste-
hende Verhalten auszuiben. Gemessen werden kann diese Groflde z. B. durch ein
ltem wie ,Ich beabsichtige/plane/gehe davon aus, Verhalten X in den nachsten Y
Monaten auszuuben® auf einer ,sehr wahrscheinlich — sehr unwahrscheinlich®-
Ratingskala.

Was die VerhaltensgroBe betrifft, so bieten sich grundsatzlich je nach Zielsetzung
einer Studie unterschiedliche Verhaltensmessungen an. Da die Verhaltensintention
auf ein tatsachliches Verhalten in der Zukunft abstellt, ist es idealerweise angezeigt,
zeitlich nach der Intentionsmessung das tatsachliche Verhalten zu erheben, z. B.
durch Beobachtung oder durch verbal berichtetes Verhalten. Dies setzt jedoch vo-
raus, dass die Auskunftspersonen zu zwei Zeitpunkten fur die Datenerhebung zur
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Verfugung stehen und dass man die Daten Uber die Verhaltensintention und das tat-
sachliche Verhalten denselben Personen zuordnen kann. Da dies durchfuhrungs-
technisch oftmals nicht realisierbar ist, bietet sich als alternative Verhaltensmessung
die Messung des vergangenen Verhaltens an. Diese Messung wird dann gleichzeitig
zusammen mit der Messung der anderen TPB-Konstrukte vorgenommen.

4.3 Empirische Uberpriifung der TPB

4.3.1 Operationalisierung der TPB-Variablen

Zielsetzung der dritten empirischen Studie zum Kauf von Lebensmitteln im Internet
ist es, dieses Verhalten mit Hilfe der TPB zu analysieren, d.h. ihre Erklarungs- bzw.
Prognoseleistung empirisch zu belegen. Hierzu wurde im Zeitraum November bis
Dezember 2017 eine Stichprobe von 347 Studierenden schriftlich mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens befragt. Das zu untersuchende Verhalten wurde dabei
wie folgt festgelegt: Kauf von Lebensmitteln im Internet in den nachsten drei
Monaten. Die einzelnen TPB-Variablen wurden wie folgt operationalisiert:

* Einstellung gegenuber dem Verhalten (AB):

Es wurden insgesamt 13 verhaltensbezogene Uberzeugungen fiir die Einstellungs-
messung zugrunde gelegt. Um eine Auswahl relevanter Uberzeugungen (ltems) vor-
zunehmen, wurden insbesondere Befunde zu Kaufmotiven, Vor- bzw. Nachteilen und
Problemen dieses Online-Kaufs aus den beiden deskriptiven Studien (vgl. hierzu
Kap. 3.2 bis 3.3) sowie entsprechende Erkenntnisse aus zwdlf halbstandardisierten
Interviews mit Studierenden und Nicht-Studierenden herangezogen. Relativ haufig
genannte Uberzeugungen signalisieren dabei potenziell relevante Uberzeugungen.
Daruber hinaus liefern die Untersuchungen von Warschun/Ruhle (2012), Ernst&
Young (2014) und IfH (2015) weitere Hinweise auf solche Uberzeugungen (vgl. Kap.
2.3).

Eine beispielhafte bi-ltemformulierung lautet wie folgt: ,Der Kauf von Lebensmitteln
im Internet in den nachsten drei Monaten bedeutet, dass man unabhangig ist von
Ladendffnungszeiten®. Die ubrigen Items beziehen sich auf die Verhaltensaspekte
Zeiteinsparung, bequemes Einkaufen, grolle Auswahl an Produkten, kein Einkaufs-
stress, gut vergleichbare Preise, kundenfreundliche Internetseiten der Lebensmittel-
anbieter, Uberprifung der Produktqualitat, pinktliche Lieferung, vollstandige Liefe-
rung, niedrige Preise, positives Einkaufserlebnis und Reklamationsbearbeitung. Die
verhaltensbezogenen belief-ltems wurden auf 5-stufigen ,sehr unwahrscheinlich —
sehr wahrscheinlich“- und die Bewertung der verhaltensbezogenen Uberzeugungen
(ei-Items) auf ,sehr unwichtig — sehr wichtig“-Ratingskalen gemessen.

* Subjektive Norm (SN):

Da der Online-Kauf von Lebensmitteln nicht nur den tatsachlichen Kaufer als Einzel-
person betrifft, sondern im Falle einer Familie (einschliel3lich Lebenspartnerschaft)
ublicherweise auch die anderen Familienmitglieder, ist es angezeigt, die Erwartungen
dieser sozialen Gruppe bei der SN-Messung zu berucksichtigen. Daruber hinaus
werden auch sehr nahe stehende Personen aus dem Freundeskreis als normset-
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zende Personen berucksichtigt. In Bezug auf die Referenzgruppe ,Familie” lauten die
entsprechenden Items: ,Meine Familie (Eltern, Ehefrau, Ehemann, Partner, Partne-
rin, Kinder usw.) wurde es befurworten, wenn ich in den nachsten drei Monaten Le-
bensmittel im Internet kaufen wurde® (= ni-ltem) und “Wenn es ums Einkaufen geht,
dann versuche ich im Allgemeinen das zu tun, was meine Familie von mir erwartet”
(= mi-ltem). Gemessen werden die ltems auf 5-stufigen ,stimme Uberhaupt nicht zu —
stimme voll und ganz zu“-Ratingskalen.

* Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (PBC):

Der Kauf von Lebensmittel im Internet verlangt andere Fahigkeiten als der Kauf im
stationaren Lebensmitteleinzelhandel. Insofern durfte bei der Messung dieser Theo-
riegrolRe der Kontrollfaktor ,Interneterfahrung” von Bedeutung sein. Daruber hinaus
kann bei dieser fur viele Konsumenten neuen Art des Lebensmittelkaufs eine gewis-
se Risikobereitschaft kauffordernd und eine fehlende Risikobereitschaft kaufhem-
mend sein. Will man Lebensmittel im Internet kaufen, bedeutet dies, dass man sich
mit einem neuen Vertriebsweg auseinandersetzen muss, d.h. die Neugier konnte
einen weiteren verhaltensunterstutzenden Faktor darstellen.

Ein Beispiel soll die PBC-Messung verdeutlichen: Das ci-ltem ,Erfahrungen im Um-
gang mit dem Internet erleichtern es, Lebensmittel online zu kaufen® wurde mit dem
korrespondierenden pi-ltem ,Meine Erfahrungen im Umgang mit dem Internet reichen
aus, in den nachsten drei Monaten Lebensmittel online zu bestellen® auf einer 5-
stufigen ,stimme uberhaupt nicht zu — stimme voll und ganz zu“- bzw. ,sehr unwahr-
scheinlich — sehr wahrscheinlich®-Ratingskala beurteilt.

* Verhaltensintention (Bl) und Verhalten (B):

Die Intentionsvariable wurde mit der Frage ,Wie wahrscheinlich bzw. unwahrschein-
lich ist es, dass Sie in den nachsten drei Monaten Lebensmittel im Internet kaufen?”
gemessen. Die Befragten hatten die Moglichkeit, ihre Antworten auf einer 5-stufigen
,sehr unwahrscheinlich — sehr wahrscheinlich“-Skala anzugeben. Fir die Verhal-
tensmessung wurde das Einkaufsverhalten in der Vergangenheit herangezogen. Die
entsprechende Frage — mit Ja/Nein-Antwortskala — lautete: ,Haben Sie schon mal
Lebensmittel im Internet gekauft?“.

43.2 Ergebnisse der Theorieliberprifung

FUr die Reliabilitatsschatzung der bi-, ni- und c¢i-Skalen der Intentionsdeterminanten
wird der Kennwert Cronbachs a berechnet; er liefert ein Mal fur die interne Konsis-
tenz dieser Multi-ltem-Skalen. In der Literatur wird als Mindestwert fir a oftmals ein
Wert = .7 gefordert (Nunnally 1978, S. 245, Stier 1999, S. 57); manche Autoren ge-
hen von einem Mindestwert 2 .6 aus (Malhotra/Birks 2007, S. 358). Fur die drei Ska-
len betragt a = .665 (b;), .777 (n;) und .603 (c;).

Die Korrelationen zwischen den drei Intentionsdeterminanten und der Verhaltensin-
tention weisen TPB-konforme Werte auf (ras vs. )y = .352, rsnvs. BI) = .228 und rpsc vs.
By =.513), d.h. sie sind alle positiv und signifikant und zeigen damit einen empirischen
Beleg fur den postulierten Zusammenhang zwischen den einzelnen Intentionsdeter-
minanten und der abhangigen Verhaltensintention auf.
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Zur ganzheitlichen Uberpriifung der Erklarungs- bzw. Prognosekraft der TPB wurde
eine multiple Regressionsanalyse durchgefuhrt (vgl. Abb. 2). Der multiple Korrelati-
onskoeffizient betragt R = .564. Insgesamt gesehen, zeigt das Ergebnis der Regres-
sionsanalyse eine Bestatigung der Theorie. Die signifikanten B-Koeffizienten verdeut-
lichen in diesem Zusammenhang, dass von den drei Determinanten die PBC-
Variable den relativ starksten Einfluss auf die Bildung der Verhaltensintention ausubt
(B = .434). Eine deutlich geringere Einflussstarke weist die Einstellungsvariable auf,
gefolgt von der SN-Variable. Dass die wahrgenommenen sozialen Normen den ge-
ringsten Erklarungsbeitrag leisten (B = .157), ist bei dem hier untersuchten Verhalten
nachvollziehbar. Da der Gegenstand des Online-Kaufverhaltens Lebensmittel sind,
die im Konsumsystem des Individuums und seiner engen Bezugspersonen oftmals
keine zentrale Bedeutung einnehmen (das zeigt sich auch an den Uberschaubaren
Geldausgaben fur solche Kaufe), uben wichtige Referenzpersonen bzw. -gruppen
aus dem sozialen Umfeld offensichtlich nur einen geringen Druck auf die Verhaltens-
intention aus. Die relativ geringe Einflussstarke der Einstellung (B = .169) durfte da-
rauf zuruckzufuhren sein, dass der Stichprobe ein grof3er Anteil an Personen ohne
Kauferfahrungen zugrunde liegt (267 Personen bzw. 76,9 Prozent). Fur viele dieser
Personen mag es schwierig sein, ein konsistentes Einstellungsurteil zu artikulieren,
da die Vor- und Nachteile dieses digitalen Vertriebswegs fur sie wenig konkret sind.

. (AB?
Einstellung
gegenuber
dem
Verhalte

B =.169**
R = .564**

(SN)
Subjektive
Norm

(BI)
Verhaltens-
intention

(B)

Verhalten

Cramer-V =
520**

(PBC)
Wahrgenom-
mene Verhal-
tenskontrolle

B =.434"

P<0.01

Abb. 2  Ergebnis der multiplen Regressionsanalyse zur Uberpriifung der TPB

Bedeutsamer fur die Bildung der Verhaltensintention ist dagegen offensichtlich die
PBC-Variable. Dies lasst sich mit dem fur viele Konsumenten neuen Vertriebsweg
begrinden, der fur die Nutzung bestimmte Anforderungen stellt (allgemeine Inter-
neterfahrung, Wissen im Umgang mit Online-Plattformen, oftmals auch eine gewisse
Risikoneigung, sich neuen technischen Herausforderung zu stellen usw.). Solche
Anforderungen konnen dabei als Kontrollfaktoren, die das Verhalten foérdern bzw.
hemmen, aufgefasst werden.
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Zur Vervollstdndigung der TPB-Uberpriifung wurde der statistische Zusammenhang
zwischen der Verhaltensintention und dem tatsachlichen Verhalten untersucht. Da
die Messung des zukunftigen tatsachlichen Verhaltens nicht in Frage kam, wurde als
ErsatzgroRe das vergangene Kaufverhalten zugrunde gelegt. Der Chi-Quadrat-
basierte Kennwert Cramer-V zeigt schliellich einen signifikanten theoriekonformen
Zusammenhang zwischen den beiden GroRen an (Cramer-V = .520).

5. Ableitung von Handlungsempfehlungen fur
die Marketingpraxis

Die TPB liefert nicht nur einen Beitrag zum wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritt,
sondern sie ermoglicht auch unmittelbare Handlungsanweisungen fur die Marketing-
praxis. Da bei der empirischen Uberpriifung der TPB Informationen (iber die relative
Einflussstarke der einzelnen Intentionsdeterminanten generiert werden (s. die stan-
dardisierten Regressionskoeffizienten), kann ein solcher Befund fur die Priorisierung
von Marketingmal3nahmen von Online-Anbietern zur Erhdhung der Akzeptanz von
Lebensmittelkaufen im Internet herangezogen werden. Damit ist konkret gemeint,
dass vorrangig Mallihahmen umgesetzt werden sollten, die die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle aufgreifen, erganzt um MaRnahmen, die die Anderung der Ein-
stellung gegenuber dem Kauf von Lebensmitteln im Internet zum Gegenstand haben.

Was die TPB-Grolie Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (PBC) betrifft, so soll-
ten vor dem Hintergrund der empirischen Befunde insbesondere kommunikationspo-
litische Marketingmaldnahmen von Online-Anbietern darauf ausgerichtet werden, ge-
nerell Hemmnisse bzw. Hindernisse auf Seiten der Konsumenten, die einem Onli-
ne-Lebensmittelkauf entgegenstehen, zu thematisieren und entsprechende Maf-
nahmen zu deren Uberwindung bzw. Relativierung umzusetzen.

So zeigt in diesem Zusammenhang das PBC-Uberzeugungsitem ,Erfahrungen im
Umgang mit dem Internet erleichtern es, Lebensmittel online zu kaufen® (Mittelwert =
3,88) die Bedeutung von Interneterfahrungen fur den Online-Kauf auf. Um bei den-
jenigen Konsumenten mit wenig Interneterfahrung Probierkaufe auszulGsen, bietet
sich eine Reihe kommunikationspolitischer Mallnahmen an. Das kann beispielsweise
bedeuten, dass ein Unternehmen seinen Online-Shop unter Berucksichtigung von
User-Experience-Erkenntnissen besonders benutzerfreundlich konzipiert. Unterstut-
zende Informationen zu Fragen des Bestellvorgangs oder zu sonstigen Bestellaspek-
ten in Form von FAQs, Chatbots, Erklarvideos (Tutorials) usw. kbnnen den gesamten
Kaufvorgangs transparent aufzeigen und damit zum Abbau von Vorbehalten beitra-
gen.

Die beiden ubrigen PBC-Uberzeugungsitems, die die Aspekte Risikoneigung und
Neugier aufgreifen, verweisen auf weitere inhaltliche AnknlUpfungspunkte im Rah-
men der Kommunikationspolitik eines Online-Anbieters (die Mittelwerte dieser Items
liegen bei 3,54 bzw. 3,55 und dricken damit eine zustimmende Beurteilungstendenz
aus). So kann ein Anbieter das risikolose Bestellen dadurch untermauern, dass er
beispielsweise eine Geld-zuruck-Garantie auslobt. Gestutzt wird eine solche Mal3-
nahme auch durch den Befund aus der zweiten deskriptiven Studie. Das empirische
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Ergebnis bezuglich der Probleme beim Online-Lebensmittelkauf zeigt in diesem Zu-
sammenhang, dass die fehlende Uberpriifbarkeit der Lebensmittelqualitat (insbeson-
dere bei frischen Waren) relativ haufig von den Befragten genannt wurde (siehe hier-
zu Kap. 3.3). Eine weitere wichtige vertrauensunterstitzende MalRnahme — vor allem
zum Abbau von wahrgenommenen Risiken bezuglich des Umgangs mit personenbe-
zogenen (Bestell-)Daten und der Zahlungsabwicklung — kann die Verwendung von
Gltesiegeln sein (siehe z.B. die Gitesiegel Trusted Shops, TUV oder eKomi). Solche
vertrauensbildende MalRnahmen kdnnen zudem geeignet sein, die Neugier von po-
tenziellen Kaufern anzusprechen und Versuchskaufe auszulésen (das PBC-
Uberzeugungsitem ,Eine gewisse Neugier erleichtert die Entscheidung, Lebensmittel
im Internet zu kaufen® erhielt eine durchschnittliche Bewertung in Hohe von 3,55 und
verweist damit auf die offensichtliche Bedeutung von Neugier fur diese Art des
Kaufs).

Wie in Kap. 4.3.1 erwahnt, wurde zur Messung der TPB-Grol3e Einstellung eine
Reihe von verhaltensbezogenen Uberzeugungen zugrunde gelegt (s. b-Messung).
Bei der Formulierung einiger Uberzeugungen wurden dabei die Erkenntnisse beziig-
lich der Motive beim Online-Lebensmittelkauf aus den deskriptiven Studien beruck-
sichtigt (siehe Kap. 3.2). Die Beurteilung der Motive zeigt dabei weitere interessante
Anknupfungspunkte fur HandlungsmaRnahmen auf. So legt eine Detailanalyse der
Einstellung nahe, dass fur den Online-Lebensmittelkauf vor allem die Motive ,Man
findet im Internet eine grol3e Auswahl an Produkten vor® (Mittelwert = 3,66), ,Man
kann im Internet die Preise gut vergleichen® (3,55), ,Man nutzt eine bequeme Art des
Einkaufens® (3,53) und ,Man spart Zeit im Vergleich zum Einkauf im stationaren Le-
bensmitteleinzelhandel“ (3,45) tendenzielle Zustimmung bei den Befragten fanden.
FUr die Kommunikationspolitik bieten diese Motive empirisch begrindete Hinweise
insbesondere fur entsprechende MalRnahmen im Rahmen der Botschaftsgestaltung.
DarUber hinaus bieten auch die Ubrigen belief-ltems — ohne hierauf im Einzelnen ein-
zugehen — weitere Hinweise fur MarketingmalRnahmen zur Erhéhung der Akzeptanz
dieser neuen Art des Lebensmittelkaufs. Erwahnt werden sollen hier nur exempla-
risch die Einstellungsaspekte Lieferpiinktlichkeit oder Reklamationsbearbeitung).
Die Beurteilung dieser beiden Einstellungsmerkmale zeigt eine relativ schwache
Auspragung, d.h. die Mittelwerte fur diese beiden Uberzeugungen liegen bei 2,90
bzw. 2,42. Um diese Aspekte in der Wahrnehmung der Konsumenten zu verbessern,
konnen MalRnahmen zur Verbesserung des Distributionsprozesses und des Rekla-
mations-/Beschwerdemanagements umgesetzt werden.

Diese wenigen Hinweise sollen verdeutlichen, dass sich aus den empirischen TPB-
Befunden eine Reihe von MarketingmafRnahmen unmittelbar ableiten lasst. Auch bie-
ten weitere Detailanalysen der Verhaltensintentions-Konstrukte unter Einbeziehung
der jeweiligen ,Gewichtungskomponente® (siehe e- und pi-Messung) weitere Hinwei-
se fur solche MalRnahmen. Fur die Marketingpraxis durfte die Anwendung der TPB
vor allem dann von Interesse sein, wenn damit gezielt verschiedene Zielgruppen
analysiert werden (z. B. jungere vs. alterer Konsumenten, Konsumenten mit viel vs.
wenig Online-Bestellerfahrung oder Konsumenten, die in gréReren Stadten leben, vs.
Konsumenten, die in kleineren Stadten bzw. auf dem Lande leben), um aus den em-
pirischen Ergebnissen zielgruppenspezifische Marketingmallnahmen herzuleiten.
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6. Zusammenfassung

In zwei deskriptiven empirischen Studien wurde der Lebensmittelkauf im Internet aus
der Sicht der Konsumenten analysiert. Die Ergebnisse zeigen u.a., dass rd. 15 Pro-
zent der Befragten bereits Erfahrungen mit dieser digitalen Art des Lebensmittelkaufs
gesammelt haben. Dabei fallt auf, dass der Online-Kauf eher von jungeren Konsu-
menten vorgenommen wurde. Bei den Motiven wurden vor allem die grof3e Auswahl
an Produkten, die Bequemlichkeit und die gute Vergleichbarkeit der Preise genannt.
SchlieBlich konnte festgestellt werden, dass Personen mit Online-Kauferfahrung vor
allem die Uberpriifbarkeit der Lebensmittelqualitat, die Lieferzeiten, die Lieferkosten
und die Preise als die grofdten Probleme beim Online-Lebensmittelkauf sehen.

In einer dritten, explikativen Studie wurde die Theorie des geplanten Verhaltens
(TPB) von Ajzen am Beispiel des Kaufs von Lebensmitteln im Internet empirisch
uberpruft. Die Ergebnisse bestatigen die Theorie, d.h. es konnte ein kausaler Zu-
sammenhang zwischen der Einstellung, der subjektiven Norm und der wahrgenom-
menen Verhaltenskontrolle einerseits und der Verhaltensintention andererseits auf-
gedeckt werden. Ein theoriekonformer Befund konnte auch bei der Analyse des Zu-
sammenhangs zwischen Verhaltensintention und tatsachlichem Verhalten aufgezeigt
werden.
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