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Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfihrung

Das Institut fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung an der Universitdt Mannheim versteht sich
als Forum des Dialogs zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird
gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die beiden Lehrstiihle fir Marketing an der Uni-
versitdt Mannheim, die national wie auch international hohes Ansehen genieBRen. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind

Prof. Dr. Hans H. Bauer und Prof. Dr. Christian Homburg.

Das Angebot des IMU umfasst folgende Leistungen:

€ Management Know-How
Das IMU bietet Ihnen Veroffentlichungen, die sich an Manager in Unternehmen richten. Hier wer-
den Themen von hoher Praxisrelevanz kompakt und klar dargestellt sowie Resultate aus der Wis-
senschaft effizient vermittelt. Diese Verdffentlichungen sind haufig das Resultat anwendungsorien-
tierter Forschungs- und Kooperationsprojekte mit einer Vielzahl von international tatigen Unter-
nehmen.

€ Wissenschaftliche Arbeitspapiere
Die wissenschaftlichen Studien des IMU untersuchen neue Entwicklungen, die firr die marktorien-
tierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Hieraus werden praxisrelevante Erkenntnisse ab-
geleitet und in der Reihe der wissenschaftlichen Arbeitspapiere verdffentlicht. Viele dieser Verof-
fentlichungen sind inzwischen in renommierten Zeitschriften erschienen und auch auf internationa-
len Konferenzen (z.B. der American Marketing Association) ausgezeichnet worden.

@ Schriftenreihe
Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit dem
Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse auf
dem Gebiet der marktorientierten Unternehmensfiihrung behandelt.

€ Anwendungsorientierte Forschung
Ziel der Forschung des IMU ist es, wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren, die fur die
marktorientierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Deshalb bietet Ihnen das IMU die
Mdoglichkeit, konkrete Fragestellungen aus Ihrer Unternehmenspraxis heranzutragen, die dann wis-
senschaftlich fundiert untersucht werden.

Wenn Sie weitere Informationen bendtigen oder Fragen haben, wenden Sie sich bitte an das Institut
fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitat Mannheim, L5, 1, 68131 Mannheim (Tele-
fon: 0621 / 181-1755) oder besuchen Sie unsere Internetseite: www.imu-mannheim.de.

- CREDy7,
L)

i...; m}

EQUIS

ACCREDITED




Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung

Wissenschaftler und Manager in leitenden Positionen an:

Dr. Arno Balzer,
Manager Magazin

BASF AG,
Hans W. Reiners

BSH GmbH,
Matthias Ginthum

Carl Zeiss AG,
Dr. Michael Kaschke

Cognis Deutschland GmbH & Co. KG,
Dr. Antonio Trius

Continental AG,
Heinz-Jlirgen Schmidt
Deutsche Bank AG,
Rainer Neske
Deutsche Messe AG,
Ernst Raue

Deutsche Post AG,

Jurgen Gerdes

Deutsche Telekom AG,
Achim Berg

Dresdner Bank AG,

Dr. Stephan-Andreas Kaulvers
Durr AG,

Ralf W. Dieter

E.On Energie AG,

Dr. Bernhard Reutersberg
EvoBus GmbH,

Wolfgang Presinger

Hans Fahr

Freudenberg & Co. KG,
Jorg Sost

Fuchs Petrolub AG,

Dr. Manfred Fuchs

Grohe Water Technology AG & Co. KG,
N.N.

Stephan M. Heck
Heidelberg Druckmaschinen AG,
Dr. Jurgen Rautert
HeidelbergCement AG,
Andreas Kern

Hoffmann-La Roche AG,
Karl H. Schlingensief

HUGO BOSS AG,

Dr. Bruno Salzer

IBM Deutschland GmbH,
Johann Weihen

IWKA AG,
N.N.

K + S AG,

Dr. Ralf Bethke

KARSTADT Warenhaus AG,
Prof. Dr. Helmut Merkel

Prof. Dr. Dr. h.c. Richard Kohler,
Universitat zu Koln

Korber PaperLink GmbH,
Martin Weickenmeier

Monitor Company,

Dr. Thomas Herp

Nestlé Deutschland AG,
Christophe Beck

Pfizer Pharma GmbH,
Jurgen Braun

Dr. Volker Pfahlert,

Roche Diagnostics GmbH
Thomas Pflug

Dr. Ing. h.c. F. Porsche AG,
Hans Riedel

Procter & Gamble GmbH,
Willi Schwerdtle

Dr. h.c. Holger Reichardt
Robert Bosch GmbH,

Uwe Raschke

Roche Diagnostics GmbH,

Dr. Manfred Baier

Rudolf Wild GmbH & Co. KG,
Dr. Eugen Zeller

RWE Energy AG,

Dr. Andreas Radmacher
Thomas Sattelberger,
Continental AG

SAP Deutschland AG & Co. KG
Joachim Muller

St. Gobain Deutsche Glass GmbH
Udo H. Brandt

Dr. Dieter Thomaschewski
TRUMPF GmbH & Co. KG,
Dr. Mathias Kammuller
VDMAeV.,,

Dr. Hannes Hesse

Voith AG,
Dr. Helmut Kormann

EQUIS

ACCREDITED

- CREDy7,
L)

i...; m}

In seiner Arbeit wird das IMU durch einen Partnerkreis unterstiitzt. Diesem gehdren renommierte




®
Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung III.“

WO097 Bauer, H. H. / Méader, R. / Wagner, S.-N.: Ubereinstimmung von Marken- und Konsumentenpersonlichkeit als Determinante
des Kaufverhaltens — Eine Metaanalyse der Selbstkongruenzforschung, 2005

WO095 Bauer, H. H. / Schiile, A. / Reichardt, T.: Location Based Services in Deutschland. Eine qualitative Marktanalyse auf Basis von
Experteninterviews, 2005

WO094 Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Schiile, A.: User Requirements for Location Based Services. An analysis on the basis of literatu-
re, 2005

WO093 Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Exler, S. / Kiss, S.: Entstehung und Wirkung von Smart Shopper-Gefiihlen. Eine empirische
Untersuchung, 2005

W092 Homburg, Ch. / Stock, R. / Kuhlborn, S.: Die Vermarktung von Systemen im Industriegltermarketing, 2005

WO090 Bauer, H. H./ Falk, T. / Kunzmann, E.: Akzeptanz von Self-Service Technologien — Status Quo oder Innovation?, 2005

WO089 Bauer, H. H/ Neumann, M. M. / Huber F.: Praferenzschaffung durch preis-psychologische Mafinahmen. Eine experimentelle
Untersuchung zur Wirkung von Preisprasentationsformen, 2005

WO088 Bauer, H.H. / Albrecht, C.-M. / Sauer, N. E.: Markenstress bei Jugendlichen. Entwicklung eines Messinstruments am Beispiel
von Kleidung, 2005

WO087 Bauer, H. H. / Schiile, A. / Neumann, M. M.: Kundenvertrauen in Lebensmitteldisounter. Eine experimentelle Untersuchung,
2005

WO086 Bauer, H. H./ Neumann, M. M. / M&der, R.: Virtuelle Verkaufsberater in interaktiven Medien. Eine experimentelle Untersuchung
zur Wirkung von Avataren in interaktiven Medien, 2005

WO085 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Haber, T. E. / Olic, K.: Markendifferenzierung mittels irrelevanter Attribute. Eine experimentel-
le Studie, 2005

WO084 Homburg, Ch. / Kuester, S. / Beutin, N. / Menon, A.: Determinants of Customer Benefits in Business-to-Business Markets: A
Cross-Cultural Comparison, 2005

WO083 Homburg, Ch. / First, A.: How Organizational Complaint Handling Drives Customer Loyalty: An Analysis of the Mechanistic
and the Organic Approach, 2005

W082 Homburg, Ch. / Koschate, N.: Behavioral Pricing-Forschung im Uberblick — Erkenntnisstand und zukiinftige Forschungsrich-
tungen, 2005

WO081 Bauer, H. H. / Exler, S. / Sauer, N.: Der Beitrag des Markenimage zur Fanloyalitat. Eine empirische Untersuchung am Beispiel
der Klubmarken der FuRball-Bundesliga, 2004

WO080 Homburg, Ch. / Bucerius, M.: A Marketing Perspective on Mergers and Acquisitions: How Marketing Integration Affects Post-
Merger Performance, 2004

WO079 Homburg, Ch. / Koschate, N. / Hoyer, W. D.: Do Satisfied Customers Really Pay More? A Study of the Relationship between
Customer Satisfaction and Willingness to Pay, 2004

WO078 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M. / Garde, U.: Messung der Werbeeffizienz — Eine Untersuchung am Beispiel von Online-
Werbung, 2004

WO077 Homburg, Ch. / Jensen, O.: Kundenbindung im Industriegltergeschéft, 2004

WO076 Bauer, H. H. / Reichardt, T. / Neumann, M. M.: Bestimmungsfaktoren der Konsumentenakzeptanz von Mobile Marketing in
Deutschland. Eine empirische Untersuchung, 2004

WO075 Bauer, H. H. / Sauer, N. E. / Schmitt,P.: Die Erfolgsrelevanz der Markenstérke in der 1. FuR3ball-Bundesliga, 2004

WO074 Homburg, Ch. / Krohmer, H.: Die Fliegenpatsche als Instrument des wissenschaftlichen Dialogs. Replik zum Beitrag , Trotz
eklatanter Erfolglosigkeit: Die Erfolgsfaktorenforschung weiter auf Erfolgskurs” von Alexander Nicolai und Alfred Kieser, 2004

WO073 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Lange, M. A.: Bestimmungsfaktoren und Wirkungen von Mitarbeiterzufriedenheit. Eine empiri-
sche Studie am Beispiel des Automobilhandels, 2004

WO072 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M. / Garde, U.: Marketingeffizienzanalyse mittels Efficient Frontier Benchmarking - Eine An-
wendung der Data Envelopment Analysis, 2004

WO071 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / H@lzing, J. A.: Markenallianzen als Instrument des Imagetransfers im elektronischen
Handel, 2004

WO070 Bauer, H. H. / Mader, R. / Valtin, A.: Auswirkungen des Markennamenwechsels auf den Markenwert. Eine Analyse der Konse-
gquenzen von Markenportfoliokonsolidierung, 2003

WO069 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Hoffmann, Y.: Konsumententypologisierung im elektronischen Handel. Eine interkulturelle
Untersuchung, 2003

- CREDy7,
L)

EQUIS

ACCREDITED



®
Institut fir Marktorientierte Unternehmensfihrung III.“

WO068 Homburg, Ch. / Stock, R.: The Link between Salespeople's Job Satisfaction and Customer Satisfaction in a Business-to-
Business Context. A dyadic Analysis, 2003

WO067 Homburg, Ch. / Koschate, N.: Kann Kundenzufriedenheit negative Reaktionen auf Preiserhdhungen abschwéchen? Eine
Untersuchung zur moderierenden Rolle von Kundenzufriedenheit bei Preisanstiegen, 2003

WO066 Bauer, H. H. / Neumann, M. M. / Hélzing, J. A. / Huber, F.: Determinanten und Konsequenzen von Vertrauen im elektronischen
Handel. Eine kausalanalytische Studie, 2003

WO065 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M. / EImas, O.: Messung und Steuerung der Kundenbindung bei Internetportalen, 2003

WO064 Bauer, H. H. / Falk, T. / Hammerschmidt, M.: Servicequalitét im Internet. Messung und Kundenbindungseffekte am Beispiel
des Internet-Banking, 2003

WO063 Bauer, H. H. / Sauer, N. E. / Muller, V.: Nutzen und Probleme des Lifestyle-Konzepts fir das Business-to-Consumer Marketing,
2003

WO062 Bauer, H. H. /Sauer, N. E. / Ebert, S.: Die Corporate Identity einer Universitat als Mittel ihrer strategischen Positionierung.
Erkenntnisse gewonnen aus einem deutsch-amerikanischen Vergleich, 2003

WO061 Homburg, Ch. / Sieben, F. / Stock, R.: EinflussgroRen des Kundenriuckgewinnungserfolgs. Theoretische Betrachtung und
empirische Befunde im Dienstleistungsbereich, 2003

WO060 Bauer, H. H. / Sauer, N. E. / Miller, A.: Frauen als Zielgruppe. Das Beispiel einer geschlechtsspezifischen Vermarktung von
Bildungsangeboten, 2003

WO059 Bauer, H. H. / Keller, T. / Hahn, O.K.: Die Messung der Patientenzufriedenheit, 2003

WO058 Homburg, Ch. / Stock, R.: Fiihrungsverhalten als EinflussgroRe der Kundenorientierung von Mitarbeitern. Ein dreidimensiona-
les Konzept, 2002

WO057 Bauer, H. H. / Hammerschmidt, M./Staat, M.: Analyzing Product Efficiency. A Customer-Oriented Approach, 2002

WO056 Bauer, H. H. / Grether, M.: Ein umfassender Kriterienkatalog zur Bewertung von Internet-Auftritten nach markenpolitischen
Zielen, 2002

WO055 Homburg, Ch. / FaBnacht, M. / Schneider, J.: Opposites Attract, but Similarity Works. A Study of Interorganizational Similarity
in Marketing Channels, 2002

WO054 Homburg, Ch. / Fal3nacht, M. / Gunther, Ch.: Erfolgreiche Umsetzung dienstleistungsorientierter Strategien von Industriegi-
terunternehmen, 2002

WO053 Homburg, Ch. / Workman, J.P. / Jensen, O.: A Configurational Perspective on Key Account Management, 2002

WO052 Bauer, H. H. / Grether, M. / Sattler, C.: Werbenutzen einer unterhaltenden Website. Eine Untersuchung am Beispiel der Moor-
huhnjagd, 2001

WO051 Bauer, H. H. / Jensen, S.: Determinanten der Kundenbindung. Uberlegungen zur Verallgemeinerung der Kundenbindungsthe-
orie, 2001

WO050 Bauer, H. H. / Méader, R. / Fischer, C.: Determinanten der Werbewirkung von Markenhomepages, 2001

WO049 Bauer, H. H. / Kieser, A. / Oechsler, W. A. / Sauer, N. E.: Die Akkreditierung. Eine Leistungsbeurteilung mit System?, 2001,
WO048 Bauer, H. H. / Ohlwein, M.: Zur Theorie des Kaufverhaltens bei Second-Hand-Giitern, 2001

WO047 Bauer, H. H. / Brinner, D. / Grether, M. / Leach, M.: Soziales Kapital als Determinante der Kundenbeziehung, 2001

WO046 Bauer, H. H. / Meeder, U. / Jordan, J.: Eine Konzeption des Werbecontrolling, 2000

WO045 Bauer, H. H. / Staat, M. / Hammerschmidt, M.: Produkt-Controlling. Eine Untersuchung mit Hilfe der Data Envelopment Analy-
sis (DEA), 2000

WO044 Bauer, H. H. / Moch, D.: Werbung und ihre Wirkung auf die Tabaknachfrage. Eine Ubersicht der theoretischen und empiri-
schen Literatur, 2000

W043 Homburg, Ch. / Kebbel, Ph.: Komplexitat als Determinante der Qualitdtswahrnehmung von Dienstleistungen, 2000
WO042 Homburg, Ch. / Kebbel, Ph.: Involvement als Determinante der Qualitaitswahrnehmung von Dienstleistungen, 2000

WO041 Bauer, H. H. / Mé&der, R. / Huber, F.: Markenpersonlichkeit als Grundlage von Markenloyalitat. Eine kausalanalytische Studie,
2000

WO040 Bauer, H. H. / Huber, F. / Bachmann, A.: Das Kaufverhalten bei Wellness Produkten. Ergebnisse einer empirischen Studie am
Beispiel von Functional Food, 2000

WO039 Homburg, Ch. / Stock, R.: Der Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufriedenheit. Eine dyadische Analyse, 2000

WO038 Becker, J. / Homburg, Ch.: Marktorientierte Unternehmensfiihrung und ihre Erfolgsauswirkungen. Eine empirische Untersu-
chung, 2000

WO037 Bauer, H. H. / Fischer, M.: Die simultane Messung von Kannibalisierungs-, substitutiven Konkurrenz- und Neukauferanteilen
am Absatz von line extensions auf der Basis aggregierter Daten, 2000

WO036 Homburg, Ch. / Pflesser, Ch.: A Multiple Layer Model of Market-Oriented Organizational Culture. Measurement Issues and
Performance Outcomes., 2000

Weitere Arbeitspapiere finden Sie auf unserer Internet-Seite: www.imu-mannheim.de

- CREDy7,
L)

EQUIS

ACCREDITED



INHALTSVERZEICHNIS

1 Zur Diskrepanz zwischen Umweltbewuf3tsein und Umweltverhalten ..........cooooiviiiiiiiiiiinnnnns 1

2 Die Theorie des geplanten Verhaltens (TOPB) als Ansatz zur Erklarung und

VOrhersage deS VEINAITENS. .......c.veiieiiiieeeeeciiee e e ettt e e e e siee e e e e sabte e e e sstteeeesssreeeeeassbeeeessrnnaeanns 2

3 Eine empirische Uberpriifung der TOPB fiir das Kaufverhalten bei Okokleidung ................... 7
3.1 Hypothesen zum Kauf von OKOKIEIAUNG .....eeeivereriereiieeesiieesseeessireesseeeesneeesveeesnneeesneeas 7
3.2 Konzeption und Ergebnisse der UNtErsUCHUNG......vvvreereeeriiiiiiirieeeeeeesssssnsrseeessesssssnsnnssnns 13
3.2.1 Die Ermittlung relevanter KaufeinfluRfaktoren ............cccooovviieniiniininnc e, 13

3.2.2 Design der HaUPLUNTErSUCHUNG vvvvvveeeeisiiiirireeeeieesssiissbrrseesseessssssssrsssessesssssssssssens 16

3.2.3 Die Ergebnisse der HauptuntersuChUNG .....coeevuieiernieeieeie e e e e 21

3.2.3.1 Das Verhalten als unabhingige Variable.........ccvvveeiieeiiiiiiiiieniee i, 23

3.2.3.2  Die Intention als abhangige Variable ...........ccueeeiiiureeeeiiiieneeinineee s 26

3.2.3.3  Die Einstellung als abhangige Variable.........cccvvveeereeiiiiiinireneeeeensiinnnnens 30

3.2.3.4  Die subjektive Norm als abhangige Variable..........c..eeeervveresiiivneeessinnnnn 32

3.2.3.5  Die wahrgenomme Verhaltenskontrolle als abhéngige Variable .................. 34

3.2.3.6  Der EinfluR externer Variablen .........cc.eeeeiruereesiisnereessinenessnnneesssnsnneens 36

3.2.4 Vergleich zwischen Kaufern und Nichtkdufern von Okokleidung .......vvvveeeeeiiiiinnnnee. 39

4 Ansatzpunkte fiir das Marketing von OKOKIBIAUNG ....ccvvveeiiireeiiiieeiieee e e sieessveessnee e 45
[T VLRV =T 7T Tod o T PP |



1 Zur Diskrepanz zwischen Umweltbewuf3tsein und

Umweltverhalten
Verfolgt man die mit viel Leidenschaft gefuhrt Diskussion ber den Umgang des
Menschen mit der Natur, so sprechen zahlreiche Experten von einer immer mehr an
Eigendynamik gewinnenden Vernichtung der Lebenswelt des Menschen durch den
Menschen. Einen wesentlichen Anteil an dieser Aufzehrung der natirlichen Ressourcen
haben die in entwickelten Industrienationen lebenden Individuen. Um eine 6kologische
Selbstzerstorung der Industriegesellschaft zu verhindern, mussen daher sowohl
Unternehmen als auch Konsumenten im Rahmen ihrer Produktions- und
Konsumprozesse einen eigenstandigen Beitrag zum Schutz der natirlichen Umwelt
leisten.! Einen ersten Schritt in diese Richtung machten in den vergangenen Jahren
zahlreiche Unternehmen durch die Herstellung umweltfreundlicher Produkte. Die
Sinnhaftigkeit dieser Vorgehensweise wurde und wird durch die Ergebnisse vielféltiger
Bevolkerungsumfragen (in  Deutschland) genéhrt, die (bereinstimmend eine
zunehmende Sensibilisierung der Verbraucher fir Umweltprobleme? und deren
Lésungen ausweisen.*  Recht eindrucksvoll verdeutlicht eine Studie des
Bundesministeriums fur Umwelt aus dem Jahre 1996 die Sensitivitat der Deutschen
gegenuber dem Schutz der Natur: Ca. 60% der Burger aus Ost- und Westdeutschland

stufen sich demnach als "umweltbewuf3t" ein.*

Obschon das hohe Umweltbewultsein der Gesellschaft ein positives Konsumklima fir
die Nachfrage nach 6kologischen Produkte schafft, zeigen die Absatzzahlen fiir diese
Guter, daf die deutschen Konsumenten das bekundete hohe Umweltbewuf3tsein in Kauf
und Konsum nicht zum Ausdruck bringen. Als ein besonders eindringliches Beispiel
mag in Deutschland die Baubranche dienen. Der Marktanteil baudkologischer Produkte

lag in diesem Sektor im Jahre 1996 bei unter 5%.>

Yvgl. Meffert, H. (1992), S. 16f.

2Vgl. Meffert, H.; Bruhn, M. (1996), S. 6ff.

*Vgl. Wimmer, F, (1995), S. 31

*Vgl. Bundesministerium fiir Umwelt, (1996), S. 3ff. Studien aus anderen Landern weisen &hnlich hohe
Prozentzahlen auf, vgl. Dunlap, R. E., Sacrce, R. (1991); Gallup Repport (1993); Golden, L. L. et al.
(1996); Granzin, K. L., Olsen, J. E. (1991), Grunert, S., Rohme, N. (1992); European Commision
(1995); Jackson, A. L. et al. (1993); Leeflang, P. S. H., van Raaij, F. (1995); Pickett, G. M., Kangun,
E. N. and Grove, S. J. (1993); Roozen, I. T. (1997); Schwepker, C., Cornwell, T. B. (1991); Uusitalo,
L. (1982); (1990).

*Vgl. Gétze, 1996, S. 53.



Zum Ausdruck kommt somit eine Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten, die
sich allerdings seitens der Unternehmen durch eine EinfluBhahme auf die
Verhaltensweise der Nachfrager verringern lait. Gelingt es den Unternehmen in
Zukunft, die Nachfrager zur konsequenten Verhaltensumsetzung des bekundeten
Umweltbewul3tseins zu bewegen, kann eine 6kologische Positionierung langfristig zum
Unternehmenserfolg beitragen®. Gleichzeitig gewahrleisten diese
Unternehmensaktivitdten den Schutz der Umwelt. Die Beantwortung der Frage nach
den hierzu geeigneten marketingpolitischen MaRnahmen setzt die Kenntnis der
EinfluRfaktoren des okologischen Kaufverhaltens voraus.” Einen Ansatz zur
Identifikation von Verhaltensdeterminanten liefern sowohl in der Marketing- als auch in
der Umweltforschung einstellungstheoretische Modelle. Besondere Beachtung erfahrt
aufgrund des hohen Erklarungsbeitrages in jingster Zeit Ajzen’s Theorie des geplanten

Verhaltens.®

In Anbetracht des hohen Bewéhrungsgrades und dem ausgepragten empirischen Gehalts
konzipieren die Autoren dieses Beitrages ein Modell 6kologischen Kaufverhaltens auf
der Basis der Theorie des geplanten Verhaltens. Um eine Aussage uber den
Erklarungsbeitrag zu treffen, erfahrt der Ansatz eine empirische Uberpriifung an der
Realitat.

2 Die Theorie des geplanten Verhaltens (TOPB) als Ansatz zur

Erklarung und Vorhersage des Verhaltens

Ajzens (1985, 1988, 1991) Theorie des geplanten \erhaltens (Theory of planned
behavior; TOPB) stellt augenblicklich eine der am hdufigsten angewandten
sozialpsychologischen Handlungstheorien dar. Kurz zusammengefallt postuliert die
TOPB, daR eine Verhaltensweise, die nicht unter vollstandiger willentlicher Kontrolle
steht, eine Funktion der Intention, diese Verhaltensweise auszufihren und der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle ist. Die prédiktive Kraft der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle hangt dabei von dem Ausmal ab, in dem sie die in einer Situation

tatsachlich vorhandene Verhaltenskontrolle korrekt widerspiegelt.

®Vgl. Meffert, H. (1997); Peattie, K. J., Charter, M. (1997).
"Vgl. Plies, K., Schmidt, P. (1996), S. 71.



Die Verhaltensintention héangt ihrerseits von drei konzeptionell unabhangigen
Determinanten ab, n&mlich der spezifischen Einstellung gegeniber der
Verhaltensweise, der subjektiven Norm und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle.
Nach der TOPB ist die Einstellung gegenuber dem Verhalten das Resultat der
kognitiven Bilanzierung behavioraler Erwartungen und deren Evaluationen. In der
subjektiven Norm spiegeln sich die wahrgenommenen Erwartungen der sozialen
Umwelt in bezug auf die Verhaltensweise und die Bereitschaft, diesen Erwartungen zu
entsprechen, wider. Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle ist schlieflich auf die
Uberzeugung zuriickzufiihren, in einer Situation iber verhaltenserleichternde interne
(Féhigkeiten, Wissen) und externe Ressourcen (Zeit, Geld, Gelegenheit) verfligen zu
konnen. Dieses Konstrukt miRt die Uberzeugung einer Person, wie schwer oder einfach
ihr die Ausfihrung eines bestimmten Verhaltens wahrscheinlich fallen wird.® Wenn
Menschen ihre Kontrollmdglichkeiten realistisch einschétzen, stellt es eine gute An-
naherung an die tatsachliche Verhaltenskontrolle dar. Die wahrgenommene Verhaltens-
kontrolle beeinfluBt neben der Intention direkt das Verhalten, in dem Mal} wie sie die
tatsdchliche Kontrolle reflektiert (vgl. den gestrichelten Pfeil in Abb. 1). Das gilt aber
nur dann, wenn das Verhalten nicht vollstandig unter Kontrolle des Individuums steht,
da in diesem Fall das Konstrukt wahrgenommene Verhaltenskontrolle zur Vorhersage
des Verhaltens keine Relevanz besitzt. Die TOPB postuliert aber nicht nur einen
EinfluR der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf das Verhalten, sondern auch eine

motivationale Wirkung dieses Konstruktes auf die Intention (vgl. Abb. 1).%°

8\Vgl. z.B. East, R. (1998), Taylor, S., Tood, P. (1997)
® vgl.ebd., S. 457.
10 vgl. Ajzen (1988), S. 133f.; Ajzen/Madden (1986), S. 457f.
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Abb. 1: Die Grundbausteine der TOPB.

Diese motivationale Wirkung der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle begriindet
Ajzen damit, dal} Personen dann eher beabsichtigen, ein Verhalten auszufuhren, wenn
sie davon Uberzeugt sind, iiber dieses Verhalten Kontrolle zu besitzen.* So versucht
eine Person selbst dann wahrscheinlich nicht, Klavier zu spielen, wenn sie eine positive
Einstellung zum Kilavierspielen hat und auBerdem glaubt, dal wichtige andere dieses
Verhalten von ihr erwarten, wenn sie bezweifelt, dal3 sie die notwendigen Féhigkeiten
dafur hat. Andererseits beabsichtigt eine Person eher, einen hohen Berg zu besteigen,
wenn sie der Uberzeugung ist, dieses Verhalten kontrollieren zu kénnen. Da fir die
Wirkung dieser motivationalen Einflisse nur die subjektive Wahrnehmung des
Individuums verantwortlich ist, wird die Intention nicht von der tatsdchlichen, sondern
von der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle beeinfluBt. Die TOPB postuliert also
einen von der Einstellung zum Verhalten und der subjektiven Norm unabhangigen
Effekt der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf die Intention (vgl. Abb. 1).*2
Daneben unterstellt die TOPB aber auch noch einen indirekten Einflu der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle auf die Intention Uber ihre wechselseitigen

Beziehungen zur Einstellung und subjektiven Norm.™* Allerdings waren diese

1 vgl. Ajzen (1988), S. 133f.; Ajzen/Madden (1986), S. 457f.
2 vgl. Ajzen (1988), S. 134; Ajzen/Madden (1986), S. 458.
13 vgl. ebd., S. 459.



Interaktionseffekte in fast allen empirischen Uberpriifungen der TOPB nicht
signifikant.'* Ajzen und Krebs schlagen deshalb vor, auf deren Modellierung der
Einfachheit halber zu verzichten.® GemaR dieses Vorschlags |48t sich die TOPB

folgendermalien zusammenfassen:

V =wl +w,WVK
I =w;EV +w,SN + w,WVK
mit:
V: Verhalten
I Intention
EV:  Einstellung zum Verhalten
SN:  subjektive Norm
WVK: wahrgenommene Verhaltenskontrolle
Wi empirisch ermittelte Gewichte, die die relative Bedeutung der Komponenten
anzeigen (i=1, 2...5)

Nicht unerwéht sollen ferner (Kontroll)Faktoren bleiben, die die tatsachliche
Verhaltenskontrolle, aber auch die wahrgenommene Verhaltenskontrolle, falls sie vom
Individuum als Einschrankung seiner Kontrollméglichkeiten wahrgenommen werden,
beeinflussen. Internale Kontrollfaktoren liegen im Individuum selbst begriindet,

wéhrend externale Faktoren die duf3eren Umstanden einer Handlung beschreiben.

Zu den internalen Kontrollfaktoren gehdren die Fahigkeiten, ber die ein Individuum
verngt.16 So kann sich eine Person zwar vornehmen, einen Fernseher zu reparieren,
eine temperamentvolle Rede zu halten oder ein Musikinstrument zu spielen — so lange
sie nicht die notwendigen Fahigkeiten fir diese Verhaltensweisen mitbringt, kann die
Absicht nicht umgesetzt werden. Ob eine Person ein beabsichtigtes Verhalten ausfiihren
kann, hangt auch davon ab, ob sie alle dafiir bendtigten Informationen besitzt.!” Wenn

man ein bestimmtes Kleidungsstick kaufen mochte, aber nicht weil3, in welchem

1 vgl. Ajzen/Krebs (1994), S. 260.

1> vgl. ebd., S. 260.

® Vgl. Ajzen (1985), S. 25; ders. (1988), S. 128f.
7 vgl. ebd., S. 128f.
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Geschéft dieses erhaltlich ist, wird der Kauf unterbleiben. Nur schlecht kontrollierbar
sind Zwangsverhaltensweisen, wie Stottern oder haufiges Handewaschen.'® Selbst
wenn man beabsichtigt, diese Verhaltensweisen zu unterlassen, wird dies nur schwer
maoglich sein. Ahnliche Charakteristika weisen Handlungen auf, bei denen Personen
unter starkem emotionalen EinfluR stehen.® Menschen werden beispielsweise fiir
Handlungen, die sie in Wut ausfiihren, oft nicht verantwortlich gemacht, weil man diese
Handlungen nicht fir intendiert halt, sondern als das Resultat unkontrollierbarer
Prozesse ansieht. Bei einigen Verhaltensweisen kann die Willensstarke ein wichtiger
Kontrollfaktor sein.”® Wenn man sich z. B. vornimmt abzunehmen, das Rauchen
aufzugeben oder eine Hausarbeit fertigzustellen, anstatt auf eine Party zu gehen, héngt

die erfolgreiche Ausfiihrung sehr stark vom Willen des Betreffenden ab.

Zu den externalen Kontrollfaktoren gehdrt, da sich eine passende Gelegenheit fir die
Ausfiihrung eines Verhaltens bieten muR.?* Unter diese Kategorie fallt der geplante
Theaterbesuch, dessen Ausfiihrung scheitert, weil keine Eintrittskarten mehr erhéltlich
sind. Auch unerwartete Ereignisse wie eine plétzliche Krankheit, oder ein Unfall
konnen die Ausfiihrung eines beabsichtigten Verhaltens verhindern.?? Immer dann,
wenn die Umsetzung eines Verhaltens noch von Handlungen anderer Menschen
abhangt, kann das Individuum das Verhalten nicht vollstandig kontrollieren.?®
Besonders deutlich zeigt sich dies im Fall der Kooperation. Man kann mit einer Person

nur dann kooperieren, wenn diese ebenfalls zur Zusammenarbeit bereit ist.

Die TOPB wurde bereits in vielen unterschiedlichen Bereichen angewandt. Beispiele
dafir sind die Verkehrsmittelwahl®, die Gesundheitsvorsorge®, die Ge-

wichtsreduktion?®®, das Umweltverhalten?’, Verkehrsregelungsverletzungen von Auto-

8 vgl. ders. (1985), S. 27; ders. (1988), S. 129.

¥ vgl. ebd., S. 129.

20 vgl. ders. (1985), S. 26f.

21 vgl. ebd., S. 28; ebd., S. 130.

22 \/gl. Frey/Stahlberg/Gollwitzer (1993), S. 383.

2 Vgl. Ajzen (1985); S. 28f.; ders. (1988), S. 131.

4 Vgl. Bamberg/Schmidt (1993); dies. (1994); Bamberg/Bien/Schmidt (1995).

2 ygl. Corby/Schneider Jamner/Wolitzki (1996); Reinecke/Schmidt/Ajzen (1997); Ryn/Lytle/Kirscht
(1996); Plies/Schmidt (1996).

%6 Vgl. Schifter/Ajzen (1985).

2T vgl. Bamberg (1996a); Bamberg/Liidemann (1996); Taylor/Todd (1997).



fahrern?® und das Kaufverhalten®®. Die meisten dieser Verhaltensweisen konnten gut

vorhergesagt werden.

3 Eine empirische Uberprufung der TOPB fur das Kaufverhalten

bei Okokleidung
3.1 Hypothesen zum Kauf von Okokleidung

Wie in Teil 2 festgestellt wurde, sollte vor einer Anwendung der TOPB Uberpruft
werden, ob sich die Theorie zur Vorhersage und Erklarung des Konsumentenverhaltens
bezlglich eines bestimmten Produktes Uberhaupt eignet. Die Anwendung der TOPB
kann dann als unproblematisch gelten, wenn der Kaufer einen extensiven Entschei-
dungsprozel? durchlduft und auflerdem Gruppenkaufentscheidungen die Ausnahme

darstellen.

Da es sich bei Kleidung um ein Gut handelt, das meistens nur von einer Person benutzt
wird, kommen Gruppenkaufentscheidungen, etwa innerhalb der Familie, wahrscheinlich
nur sehr selten vor. Die Entscheidung wird meistens von einem Individuum allein ge-
tragen, so daR diese Annahme der TOPB als erfillt gelten kann. Fir eine extensive
Kaufentscheidung sprechen die hohen Anforderungen, die viele Konsumenten an ihre
Kleidung stellen. Sie erwarten nicht nur Wéarme und Schutz, sondern sehen dartber
hinaus auch Kleidung als Mdglichkeit, ihrem Lebensgefiihl Ausdruck zu verleihen.®
Man kann deshalb die sorgfaltige Auswahl voraussetzen. Fir eine extensive Kaufent-
scheidung spricht auch, dal viele Konsumenten sich hdufig vor dem Kauf in Zeit-
schriften lber aktuelle Trends informieren, in der Kaufsituation oft mehrere Geschéafte
aufsuchen und haufig mehrere Kleidungsstiicke anprobieren, ehe sie eine Entscheidung
treffen. Die Konsumenten uberprufen also sehr genau, inwieweit Kleidung ihre
Anspriche bezuglich Schick, Preis, Tragekomfort etc. erflllt. Gegen eine habitualisierte
Kaufentscheidung 146t sich anfihren, dall es dem Ké&ufer, selbst wenn er dies wollte,
kaum maoglich waére, ein bestimmtes Kleidungsstiick gewohnheitsmélig zu kaufen, da

aufgrund der wechselnden Mode nur selten die gleiche Ware Gber einen langeren Zeit-

8 Vgl. Manstead/Parker (1995).
2 vgl. Gétze (1996); Sahni (1994).



raum im Einzelhandel erhaltlich ist. Da es sich bei Okokleidung nur um eine spezielle
Art der Kleidung handelt, sollten diese Uberlegungen auf dieses Produkt (ibertragbar
sein. Aus diesen Grinden scheint es vertretbar, die TOPB bei diesem Verhalten

anzuwenden.

Das hier untersuchte Verhalten kann dichotom erfa3t werden, da nur die Entscheidung
Kauf/Nichtkauf von Okokleidung interessiert, nicht aber, welche spezielle Marke der
Kaufer auswahlt.® Es besteht deshalb nicht die Notwendigkeit, mehrere Modelle

aufzustellen und deren Ergebnisse zu vergleichen.

Legt man die Einteilung umweltfreundlicher Giter von Kaas zugrunde, kann Oko-
kleidung als ein Produkt klassifiziert werden, bei dem hohere pagatorische und
Opportunitatskosten als bei konventioneller Kleidung anfallen und der Nutzen aus der
Umweltfreundlichkeit zu einem groRBen Teil internalisiert werden kann. Letzteres gilt
deswegen, weil Okokleidung wegen des Verzichts auf Giftstoffe die Gesundheit des
Tragers weniger belastet als konventionelle Kleidung, die solche Giftstoffe enthalt.*?
Das bedeutet aber nicht, dal3 Kleidung erst dann als 6kologisch gilt, wenn sie tiberhaupt
keine Giftstoffe beinhaltet. Entscheidend ist, daR3 sie weniger davon enthalt. Damit wird
hier eine relative Bedeutung des Begriffs ,,umweltfreundlich,, zugrunde gelegt.*® Dies
gilt nicht nur fur die Produkteigenschaft ,,Belastung mit Giftstoffen,,, sondern auch fiir
alle anderen umweltrelevanten Eigenschaften von Okokleidung (also z. B. die ver-

wendeten Materialien).

Der Nutzensteigerung stehen hohere Kosten beim Kauf von Okokleidung gegeniiber.
Die pagatorischen Kosten steigen wegen des in der Regel hoheren Anschaffungspreises
und die Opportunitatkosten, weil die Konsumenten viel Zeit investieren missen, um die
Umweltfreundlichkeit der Kleidung zu Uberprifen. Auch die am Markt befindlichen

., Oko-Labels,, erleichtern dem Verbraucher die Informationssuche nicht wesentlich, weil

%0 In einer fiir Deutschland reprasentativen Umfrage konnte gezeigt werden, daf es starke Verbindungen

zwischen Kleidung und dem Wunsch nach Selbstverwirklichung gibt. Vgl. Fuchslocher (1994),
S. 13ff.

Diese Dichotomie bedeutet allerdings nicht, da® Konsumenten ausschlieRlich Okokleidung kaufen
durfen, um unter die Gruppe der Ké&ufer zu fallen. Diesen Anspruch wirde, wie der geringe
Marktanteil zeigt, kaum ein Konsument erfiillen. Entscheidend fiir die Einteilung ist, dal einige
Konsumenten neben konventioneller Kleidung auch Okokleidung kaufen.

%2 \/gl. Rother (1994), S. 97.
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diese Kennzeichnungen wegen der mangelnden \Vergleichbarkeit der zugrunde gelegten
Kriterien und den unterschiedlich hohen Anforderungen fir die Vergabe kaum
Transparenz schaffen.®* Zudem diirfte auch das MiRtrauen gegentiber der auf diese Art
als ,,0kologisch,, deklarierten Kleidung hoch sein, da die Verbraucher bei einer solchen
intransparenten Marktsituation zurecht vermuten, daB viele Hersteller auf der ,,Oko-

Welle,, schwimmen, ohne ein wirklich umweltfreundliches Produkt anzubieten.®

Die Marktdaten fiir Deutschland zeigen, daR es sich bei Okokleidung um ein
Nischenprodukt handelt. So kam der Einzelhandel bei dieser Kleidung 1995 auf einen
Umsatz von etwa 450 Millionen DM.* Dies entspricht bei einem Gesamtvolumen des
Bekleidungsmarktes von 57,581 Milliarden DM*" einem Marktanteil von etwa 0,8%.
Etwa die Halfte des Umsatzes entfiel dabei auf den Versandhandel®, der damit bei

Okokleidung eine sehr starke Position hat.

Im Mittelpunkt dieser Untersuchung steht die Uberpriifung, ob sich der Kauf von
Okokleidung mit der TOPB vorhersagen und erklaren 143t. Des weiteren soll analysiert
werden, ob die TOPB durch den Einschlu der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle
beim hier untersuchten Kaufverhalten mehr Verhaltens- und Intentionsvarianz erklaren
kann als die TORA. Ubertragen auf den Kauf von Okokleidung konnen auf Basis der

TOPB die folgenden Untersuchungshypothesen abgeleitet werden:

H;:  Je starker die Intention einer Person ist, Okokleidung zu kaufen, desto groRer ist
die Wahrscheinlichkeit, daB diese Person tatsachlich Okokleidung kaufen wird.
H,:  Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle einer Person beeinflulit unabhangig

von der Intention den Kauf von Okokleidung in der Weise, daB die

% vgl. z. B. Topfer (1985), S. 242; Herker (1995), S. 149.

% vgl. Landeszentrale fir Umweltaufklarung Rheinland-Pfalz/Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz e.V.
(1995), S. 22ff.

Vgl. Bauer (1995), S. 38. Diese Einschatzung wird in einer Umfrage des Bundesministeriums fir
Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (1996), S. 24ff. bestatigt.

Da fiir den Bereich Okokleidung keine offiziellen Marktdaten erhéltlich waren, beruht dieser Wert auf
einer unabhangigen Schatzung von zwei Okobekleidungbekleidungs-Herstellern. Der Verfasser
bedankt sich bei Herrn Bjoern Eschner, geschaftsfiihrender Gesellschafter von Living Crafts
Naturtextilien GmbH, Achberg und bei Herrn Simon Morgenstern, Inhaber der Firma Morgenstern
Naturtextilien, Leutkirch.

7 Vgl Statistisches Bundesamt (1995).

% Auch diese Angabe beruht auf einer Schatzung der genannten Okobekleidungshersteller.
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Wahrscheinlichkeit eines Kaufs um so gréRer wird, je hoher die

wahrgenommene Verhaltenskontrolle dieser Person ist.*

Die Einstellung und die subjektive Norm beeinflussen unabhé&ngig voneinander
die Intention einer Person, Okokleidung zu kaufen, und zwar um so starker je
positiver die Einstellung gegeniiber dem Kauf von Okokleidung ist, und je
starker die subjektive Norm von dieser Person verlangt, Okokleidung zu kaufen.
Die wahrgenommene Verhaltenskontrolle einer Person beeinflut unabhédngig
von der Einstellung und der subjektiven Norm die Intention, Okokleidung zu
kaufen, in der Weise, dall die Intention um so starker wird, je hoher die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle dieser Person ist.

Je starker eine Person davon iiberzeugt ist, daR der Kauf von Okokleidung mit
vorteilhaften Konsequenzen und je weniger sie glaubt, daR der Kauf mit
nachteiligen Auswirkungen verbunden ist, desto positiver ist die Einstellung
dieser Person zum Kauf von Okokleidung.

Je starker eine Person davon uberzeugt ist, da fiir sie wichtige Personen von ihr
erwarten, daB sie Okokleidung kaufen sollte, desto eher verlangt die subjektive
Norm von dieser Person, Okokleidung zu kaufen.

Je geringer die Hindernisse sind, die eine Person beim Kauf von Okokleidung
wahrnimmt, desto grofRer ist die wahrgenommene Verhaltenskontrolle dieser

Person Uber den Kauf von Okokleidung.

Neben diesen Beziehungen innerhalb der Theorie soll auch noch Gberprift werden, ob

es externe Variablen gibt, die zusammen mit der Einstellung, der subjektiven Norm und

der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle mehr Intentionsvarianz aufklaren kénnen als

diese drei TOPB-Komponenten allein. Dies k&me einer Modellverletzung gleich. Als

externe Variablen werden hier Konzepte verwendet, von denen man annehmen darf, dal3

sie beim Kauf von Okokleidung eine Rolle spielen.

% Wie bereits erwahnt, determiniert die wahrgenommene Verhaltenskontrolle das Verhalten nur dann,

wenn sie eine gute Annaherung an die tatséchliche Verhaltenskontrolle ist. Dies wird mit dieser
Hypothese implizit vorausgesetzt.
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Das UmweltbewuRtsein einer Person erklart zusammen mit Einstellung,
subjektiver Norm wund wahrgenommener V\erhaltenskontrolle nicht mehr
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein.

Das Produktinvolvement beziiglich Okokleidung erklart zusammen mit
Einstellung, subjektiver Norm und wahrgenommener \Verhaltenskontrolle nicht
mehr Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein.

Die Markentreue einer Person bei Kleidung erklart zusammen mit Einstellung,
subjektiver Norm wund wahrgenommener \erhaltenskontrolle nicht mehr
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein.

Das Modebewulitsein einer Person erklart zusammen mit Einstellung,
subjektiver Norm und wahrgenommener V\erhaltenskontrolle nicht mehr
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein.

Das GesundheitsbewuBtsein einer Person erklart zusammen mit Einstellung,
subjektiver Norm wund wahrgenommener \erhaltenskontrolle nicht mehr
Intentionsvarianz als diese drei Komponenten allein.

Ein Konzept, das erfalt, ob die Kleidung als Mittel zum Ausdruck des Lebens-
gefiihls aufgefalt wird, erklart zusammen mit Einstellung, subjektiver Norm und
wahrgenommener Verhaltenskontrolle nicht mehr Intentionsvarianz als diese

drei Komponenten allein.

Fur das Marketing kommt der Identifikation der Uberzeugungen, die die Kaufer von

den Nichtkdufern unterscheiden, eine groRe Bedeutung zu, weil man dadurch Hinweise

erhalt, welche Aspekte die Kaufentscheidung determinieren. Aus diesem Grund macht

es Sinn diese beiden Gruppen zu vergleichen. Die von der TOPB postulierten

Beziehungen fiihren dann zu folgenden Hypothesen:

H14:

H15:

Kaufer von Okokleidung halten es fiir wahrscheinlicher als Nichtkaufer, daR der
Kauf von Okokleidung mit positiven und fir unwahrscheinlicher, daR er mit
negativen Konsequenzen verbunden ist.

Kaufer von Okokleidung halten es fiir wahrscheinlicher als Nichtkaufer, daf fiir

sie wichtige Personen den Kauf von Okokleidung von ihnen erwarten.
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His:  Kaufer von Okokleidung nehmen weniger erschwerende Umstande beim Kauf

von Okokleidung wahr als Nichtkaufer.*

Herker postuliert, daB es drei notwendige Bedingungen fur umweltfreundliches
Konsumentenverhalten gibt: Die wahrgenommene Eigenverantwortung, die
wahrgenommene Effektivitit des eigenen Handelns und die wahrgenommene
Umweltbelastungskonsequenz durch das Produkt missen bestimmte Grenzwerte
tiberschreiten. Ubertragt man diese Uberlegung auf das Kaufverhalten bei Okokleidung,

so konnen die folgenden Hypothesen aufgestellt werden:

Hi;:  Bei Kaufern von Okokleidung ist die wahrgenommene Effektivitat des eigenen
Handelns starker ausgepragt als bei Nichtkaufern.

His: Bei Kaufern von Okokleidung ist die wahrgenommene Eigenverantwortung
starker ausgepragt als bei Nichtk&ufern.

Hio: Bei Kaufern von Okokleidung ist die wahrgenommene Umweltbelastungs-

konsequenz durch das Produkt starker ausgeprégt als bei Nichtkéufern.

Wie Kaas feststellt, werden Kaufer durch die hoheren Kosten umweltfreundlicher
Produkte dazu veranlalit, zum umweltschéadlicheren Produkt zu greifen. Auch wenn
diesen hoheren Kosten bei Okokleidung ein internalisierbarer Nutzen gegeniibersteht,
spricht doch der geringe Marktanteil dafiir, daB Okokleidung nur vom ,,harten Kern,, der
okologisch Uberzeugten Verbraucher gekauft wird, die sich auch bei fehlender
Internalisierbarkeit des Nutzens umweltfreundlich verhalten. AuRerdem sollten sich
diese Verbraucher von anderen durch die Uberzeugung unterscheiden, daR ihr eigener
Beitrag zum Umweltschutz nicht verschwindend gering ist. Andernfalls sollte die
Motivation, sich umweltfreundlich zu verhalten bei diesen Menschen, nicht so stark
ausgepragt sein. Aufgrund dieser Uberlegungen werden die folgenden Hypothesen

aufgestellt:

Hy: Kaufer von Okokleidung sind eher als Nichtkdufer bereit, fur umwelt-

freundliches Handeln zusétzliche Kosten zu akzeptieren.

0 Allerdings fiihrt die geringere Wahrnehmung von Hindernissen nur dann eher zum Kauf, wenn diese
Hindernisse tatsachlich in geringerem Ausmal’ vorhanden sind.
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H.i:  Kaufer von Okokleidung sind eher als Nichtkaufer davon (iberzeugt, daB ihre

individuellen Beitrdge zum Umweltschutz eine Wirkung haben.

Da Okokleidung in der Regel einen hoheren Preis als konventionelle Kleidung hat, liegt

auflerdem noch die folgende Hypothese nahe:

Hx,: Kaufer von Okokleidung geben mehr Geld fir ihre Kleidung aus als
Nichtkaufer.

3.2 Konzeption und Ergebnisse der Untersuchung

3.2.1  Die Ermittlung relevanter KaufeinfluRfaktoren

GemaR der TOPB handelt es sich bei den salienten Uberzeugungen einer Person um die
endgiltigen Determinanten des Verhaltens. Diese Uberzeugungen variieren von
Verhalten zu Verhalten und missen deswegen zundchst einmal fur den Kauf von
Okokleidung ermittelt werden. Theoretisch kénnte man jede Auskunftsperson einer
Stichprobe personlich fragen, welche Konsequenzen des Kaufs von Okokleidung fiir sie
eine Rolle spielen. Dies héatte den Vorteil, dafl man sicher gehen kdnnte, dal3 von jeder
Person wirklich die salienten Uberzeugungen erfaRt wiirden. Da aber wahrscheinlich
jede Person z. T. andere bedeutsame Uberzeugungen hat, wére eine quantitative Analyse
und ein Vergleich der Antworten bei dieser Vorgehensweise schwierig.** Aus diesem
Grund versucht man die Uberzeugungen zu identifizieren, die fur die gesamte Stich-
probe salient sind.** Um diese modalen salienten Uberzeugungen zu erfassen, wahlt
man einige Personen fir eine Voruntersuchung aus, die die endgultige Stichprobe
moglichst gut reprasentieren sollten.*® Bei den von diesen Personen am haufigsten ge-
nannten Uberzeugungen handelt es sich dann um die modalen salienten Uberzeugungen,

die den Auskunftspersonen der Stichprobe vorgelegt werden.*

An der Voruntersuchung fur diese Studie nahmen 31 Personen teil. Zu Beginn des

Fragebogens stand eine Definition von Okokleidung, um sicher zu gehen, daR alle

"1 Ajzen/Fishbein (1980), S. 68.

2 \gl. ebd., S. 68.

2 vgl. ebd., S. 68.

Vgl. ebd., S. 68ff. Zu einer alternativen Vorgehensweise vgl. Ajzen/Nichols/Driver (1995).
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Befragten in etwa das gleiche unter diesem Begriff verstehen.”> Die Ergebnisse waren
sonst wegen zu unterschiedlicher Vorstellungen der Auskunftspersonen beziglich dieses

Begriffs nur schlecht vergleichbar gewesen.

GemaR der TOPB missen drei unterschiedliche Klassen von Uberzeugungen
identifiziert werden: verhaltensbezogene, normative und Kontrolliberzeugungen. Die
verhaltensbezogenen Uberzeugungen wurden mit Fragen zu Vor- und Nachteilen des
Kaufs von Okokleidung erfalt. Um sicher zu gehen, daR die Auskunftspersonen sowohl
\Vor- als auch Nachteile nennen wiirden, wurden dafiir zwei getrennte Fragen gestellt.*®
Eine weitere Frage sollte eventuell auftretende Unterschiede zwischen konventioneller
Kleidung und Okokleidung erfassen, die fiir die Auskunftspersonen aber keine
expliziten Vor- oder Nachteile darstellen. Die Untersuchung zeigte aber, dal} diese Frage
im Vergleich zu den Fragen eins und zwei keine neuen Erkenntnisse brachte. Eine
Ubersicht, uber die in der Hauptuntersuchung beriicksichtigten verhaltensbezogenen

Uberzeugungen kann Tab. 1 entnommen werden.

\orteile des Kaufs Haufigkeit Nachteile des Kaufs Haufigkeit
von Okokleidung der Nennung von Okokleidung der Nennung
Umweltfreundlich 25 Teuer 28
Gesund 13 Fehlender Schick 14
Hautvertraglich 12 Geringe Auswahl 14
Ohne Chemie hergestellt 9 Langer Einkaufsweg 5
Geringe Allergiegefahr 6 Limitierte Farbpalette 4
Gutes Tragegefiihl 4 \orurteilen ausgesetzt sein 3
Angenehm auf der Haut 3 Gefahrdung von Arbeitsplatzen in 3

der Chemieindustrie

Tab. 1: Die in der Voruntersuchung am hdaufigsten genannten Vor- und Nachteile des Kaufs von
Okokleidung.

Ein Problem bei der Auswahl der salienten Konsequenzen besteht darin, dal es keine

feste Regel dafir gibt, wie hdufig eine Konsequenz genannt werden muf3, um als salient

* Die Definition lautete: ,,Unter Oko-/Naturkleidung sind solche Kleidungsstiicke zu verstehen, die

weitgehend aus unbelasteten, reinen Naturmaterialien bestehen und mit Hilfe umweltfreundlicher
Produktionsverfahren hergestellt wurden.,,
% \gl. Ajzen/Fishbein (1980), S. 68.
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zu gelten.*” Fiir die Hauptuntersuchung wurden alle Vor- und Nachteile beriicksichtigt,

die mindestens drei Auskunftspersonen genannt hatten.

Die Kontrolliberzeugungen wurden mit den Fragen erfaf3t, welche erschwerenden Um-
stande es beim Kauf von Okokleidung gibt und welche Umstande den Kauf erleichtern

* Als Hindernisse des Kaufs von Okokleidung konnten vier Faktoren

konnten.
identifiziert werden (vgl. Tab. 2): Viele Auskunftspersonen wuliten nicht, wo sie Uber-
haupt Okokleidung kaufen kénnen oder vermuteten, daB die entsprechenden Geschéfte
nur schwer erreichbar wéren (schlechte Distribution). AufRerdem glaubten viele, sich
den Kauf wegen fehlender finanzieller Mittel nicht leisten zu konnen (fehlende
finanzielle Mittel). Als weiteres Hindernis wurde die fehlende Klarheit darliber genannt,
aus welchen Materialien Okokleidung hergestellt sein darf (Intransparente Markt-
situation). SchlieBlich kritisierten viele der Befragten, dafB sie bei Okokleidung oft nicht
das gewuinschte Kleidungsstuck finden (Geringes Angebot). Bei der Frage, welche
Umsténde den Kauf erleichtern kdnnten, wurden im wesentlichen die gleichen Punkte

wie bei den Hindernissen aus der umgekehrten Perspektive genannt.

Hindernisse beim Kauf Héufigkeit Erleichternde Umstande beim Héufigkeit
von Okokleidung der Nennung Kauf von Okokleidung der Nennung
Schlechte Distribution 20 Bessere Distribution 6
Fehlende finanzielle Mittel 11 Gunstigerer Preis 7
Intransparente Marktsituation 5 Transparentere Marktsituation 9
Geringes Angebot 4 GrolReres Angebot 6

Tab.2:  Die in der Voruntersuchung am haufigsten genannten Hindernisse und erleichternden
Umsténde beim Kauf von Okokleidung.

SchlieRlich sollten die normativen Uberzeugungen mit der Frage erfalt werden, mit

welchen Personen die Befragten tber Kleidung im allgemeinen reden (Tab. 3). Es

wurde nicht speziell nach Okokleidung, sondern nur allgemein nach Kleidung gefragt,

weil davon auszugehen ist, daB sich Menschen nur relativ selten tiber Okokleidung

unterhalten, die bei Kleidung relevanten Bezugspersonen aber auch beim Thema Oko-

kleidung wichtig sein sollten.

T Ajzen und Fishbein schlagen hier Daumenregeln vor, wie die zehn oder zw6lf meist genannten
Konsequenzen oder alle Konsequenzen, die von mindestens 10 % der Auskunftspersonen genannt
wurden. Vgl. dazu Ajzen/Fishbein (1980), S. 70.
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Bezugspersonen/-gruppen beim Kauf von Kleidung Héufigkeit der Nennung
Freunde/Bekannte 25
Partner (in) 14
Vater/Mutter 9
Weitere Familienmitglieder (z. B. Schwester, Tochter) 13
Arbeitskollegen 5
Verkaufspersonal 3

Tab. 3:  Die in der Voruntersuchung genannten Bezugspersonen beim Kauf von Kleidung.

Anmerkung: Nennungen wie Bruder, Tochter oder Schwiegermutter wurden zum Punkt ,weitere
Familienmitglieder,, zusammengefal3t. Der Punkt Partner/in umfal3t auch unverheiratete
Paare.

3.2.2  Design der Hauptuntersuchung

Der auf Basis der Voruntersuchung erstellte Fragebogen wurde im August 1997 an 192
Personen verteilt. Von diesen 192 Fragebdgen kamen 166 zuriick. Dies entspricht einer
Riicklaufquote von 86,5 %. Von den 166 Fragebdgen wurden nur die ausgewertet, die
vollstandig ausgefullt waren. Da viele der unvollstandig ausgefiillten Fragebdgen gleich
mehrere Lucken aufwiesen, und sich die GrolRe der Stichprobe dadurch nur um 22 auf
144 verringerte, scheint diese Vorgehensweise vertretbar. Nicht ausgeschlossen wurden
allerdings die Fragebogen, die fehlende Werte bei den normativen Uberzeugungen und
der Motivation zu folgen aufwiesen.*® Da hier nach konkreten Bezugspersonen gefragt
wurde, die nicht bei allen Auskunftspersonen vorhanden waren, konnte dieser Teil nur

von 105 der bericksichtigten 144 Auskunftspersonen vollstandig ausgefullt werden.

Bei der Gestaltung des Fragebogen wurden die Einstellungs- und Normkomponente
sowie die entsprechenden Uberzeugungen bis auf wenige Ausnahmen gemaR den
Vorschlagen von Ajzen und Fishbein operationalisiert.*® Auch bei der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle, den Kontrolliiberzeugungen und der wahrgenommenen Macht,
konnte auf Operationalisierungen zuriickgegriffen werden, die in vorherigen

Untersuchungen mit Erfolg eingesetzt worden waren.>* Auch wenn die TOPB in dieser

* Diese Fragen wurde in Anlehnung an Sparks/Shepherd (1992), S. 391 formuliert.

*Im Fragebogen stand vor diesen Komponenten ein Hinweis fir die Auskunftspersonen, daf sie bei
fehlenden Bezugspersonen die betreffenden Items unbeantwortet lassen sollten.

50 vgl. Ajzen/Fishbein (1980), S. 265ff. Auf die Ausnahmen wird im folgenden noch eingegangen.

51 vgl. Bamberg (1996a), S. 52; Madden/Ellen/Ajzen (1992), S. 6; Sparks/Shepherd (1992), S. 392.
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Untersuchung auf einen neuen Kontext Ubertragen wurde, besteht deshalb nicht die
Notwendigkeit, die Validitat und Reliabilitat der MeRinstrumente erneut zu tberprfen.
Bis auf wenige Ausnahmen, die einige externe Variablen und das Verhalten betreffen,
wurden alle Items mit Hilfe siebenstufiger Rating-Skalen erhoben. In dieser
Untersuchung wird davon ausgegangen, daB die Abstdnde zwischen den
Merkmalsausprdgungen auf der Ratingskala in der Wahrnehmung der
Auskunftspersonen gleich groR sind, das heif3t dal} es sich um intervallskallierte Daten

handelt.>?

Bei einigen der beschriebenen Items handelt es sich um Indikatoren, die zu Konstrukten
zusammengefalt werden sollen. Zunachst einmal bedarf es allerdings einer Uber-
prifung, ob die interne Konsistenz dieser Indikatoren eine Aggregation uberhaupt
zulaRt. Eine Moglichkeit zur Uberprifung dieser internen Konsistenz stellt das
Cronbachsche Alpha dar, dessen Wertebereich sich von Null bis Eins erstreckt.>® Die
Reliabilitat ist um so hoher, je héhere Werte das Alpha annimmt.>* Als zufriedenstellend
gelten nach einer Konvention Werte > 0,7. Handelt es sich um zwei oder drei

Indikatoren, kann auch ein Wert > 0,4 schon als befriedigend gelten.

Gemessen an den genannten Grenzwerten kénnen alle Ergebnisse mit Ausnahme des
Umweltbewul3tseins als zufriedenstellend eingestuft werden. Eliminiert man bei diesem

Konstrukt den Indikator mit der niedrigsten Item to Total-Korrelation> (

»-Egal was die
anderen tun, ich selbst versuche, mich so weit wie mdoglich umweltbewul3t zu
verhalten.,,), erhalt man einen Alpha-Wert von ,58 der fir drei Indikatoren als

akzeptabel gilt.

Wie erinnerlich, werden Einstellung, subjektive Norm und wahrgenommene
Verhaltenskontrolle im Rahmen der TOPB durch Produktsummenmodelle determiniert.
Die Bildung solcher aggregierten Modelle erscheint aber aus zwei Grinden
problematisch. Erstens besteht nur dann die Mdglichkeit, bedeutsame Aussagen aus

Produktsummenmodellen abzuleiten, wenn die multiplikativ verknupften Variablen auf

°2 Die Giltigkeit dieser Annahme wird allerdings von einigen Forschern bestritten. Sie gehen von einem

ordinalen MefRniveau bei Rating-Skalen aus. Vgl. Bortz (1984), S. 124f. und die dort angegebene
Literatur; siehe auch Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), S. 693f.

%% Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 8.

> vgl. ebd.
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Verhaltnisskalenniveau gemessen werden.”® Da die Variablen in dieser Untersuchung
aber nur Intervallskalenniveau aufweisen, waren die Ergebnisse nicht interpretierbar.>’
Zweitens ware es bei einer multiplikativen Verknupfung von Erwartung und Bewertung
nicht mehr moglich festzustellen, welche der beiden Komponenten als Prédiktor die
groRere Bedeutung besitzt, da der jeweilige EinfluR nicht isolierbar wére. Damit gingen
aber Informationen verloren, die dann eine zentrale Rolle spielen, wenn auf Basis der
TOPB Empfehlungen gegeben werden sollen, wie das Verhalten beeinflulit werden
kann. Eine getrennte Behandlung von Erwartungs- und Bewertungskomponente bei

allen drei Uberzeugungsarten erscheint deswegen angemessen.

Es soll nun noch untersucht werden, ob innerhalb der verschiedenen Komponenten auf
der Ebene der Uberzeugungen starke Beziehungen zwischen den einzelnen Items be-
stehen. So liegt beispielsweise die Vermutung nahe, daR die verhaltensbezogenen Uber-
zeugungen ,,Mit Okokleidung kaufe ich gesunde Kleidung,, und ,,Mit Okokleidung
kaufe ich hautvertragliche Kleidung,, miteinander korrelieren. Falls dies innerhalb einer
TOPB-Komponente verstérkt der Fall sein sollte, wiirde sich die Bildung von Faktoren
anbieten. Eine solche \orgehensweise besitzt die Vorteile, dal bei der Modell-
uberprifung die Zahl der zu beriicksichtigenden Variablen reduziert werden und aul3er-
dem auch die Gefahr der Multikollinearitat eingedammt werden kdnnte. Es wird nun im
folgenden fiir die verhaltensbezogenen und fir die Kontrollliberzeugungen sowie deren

Bewertungskomponenten untersucht, ob die Mdglichkeit einer Faktorbildung besteht.

Bei den verhaltensbezogenen Uberzeugungen zeigt die Korrelationsmatrix, daR es
hier zwischen vielen Variablen hohe Korrelationen gibt. Die auf Basis der partiellen
Korrelationskoeffizienten errechnete Anti-Image-Korrelationsmatrix spricht ebenfalls
fur die Eignung der Daten fiur eine Faktorenanalyse, da viele der Nicht-diagonal-
Elemente einen Wert nahe Null aufweisen. Ein aggregiertes MaR zur Uberpriifung der
Gesamtmatrix, das die partiellen Korrelationskoeffizienten aller Variablen einschlief3t,
stellt das KMO-Kriterium dar. Es nimmt hier den Wert ,766 an, der als ,,ziemlich gut,,

eingestuft werden kann. Die Eignung der einzelnen Variablen fur die Faktorenanalyse

% vgl. Churchill (1979), S. 68.
% \vgl. Orth (1987), S. 54ff; Evans (1991), S. 7ff.
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lakt sich mit Hilfe des MSA-Kriteriums Uberprifen. Es wurden nun sukzessive die
Variablen eliminiert, die die kleinsten MSA-Werte aufwiesen, wobei hier ein Wert < 0,6
die Bedingung fur den Ausschluf? war. GemaR dieser Regel wurden Schritt fur Schritt
die Variablen bb12, bb7 und bb14®® aus der Analyse entfernt. Das KMO-MaR stieg
dadurch kontinuierlich von ,766 auf ,801. Schlie}lich wurde auch noch das Item bb13
eliminiert, weil es trotz eines MSA-Wertes von ,761 mit keinem der anderen Items eine
nennenswerte Korrelation aufwies. Das KMO-Mal stieg durch den AusschluB leicht auf
,802 an.

Die verbleibenden Variablen wurden einer Faktorenanalyse unterzogen. Als
Extraktionsverfahren kam die Hauptkomponentenanalyse zum Einsatz.>® Es wurden nur
Faktoren extrahiert, die einen Eigenwert grofer als Eins aufwiesen (Kaiser-Kriterium).
Zur besseren Interpretierbarkeit der Faktoren wurden die Achsen mit der Varimax-

Methode rotiert. Tabelle 4 zeigt die Ergebnisse der Faktorenanalyse.

Eigenwert erklarte Varianz Hochladende | Ausgeschlossene
in % Variablen* Variablen
Faktor 1 3,966 39,663 bbl - bb6, bb8 | bb7, bb12 - bb14
Faktor 2 2,051 20,515 bb9 - bb11

Tab. 4:  Ergebnis der Faktorenanalyse fiir die verhaltensbezogenen Uberzeugungen.

Anmerkung: Die Spalten ,,Eigenwerte,, und ,erklarte Varianz,, zeigen die Daten nach der Varimax-
Rotation. Hochladende Variablen sind solche mit Ladungen > 0,5.
* Zur Entschliisselung der Akronyme, vgl. den Codierplan im Anhang.

Bei der Interpretation der Faktoren mufl beachtet werden, daB als Extraktionsmethode
die Hauptkomponentenanalyse zum Einsatz gekommen ist, so dal8 hier nicht nach einer
kausalen Interpretation, sondern nach einem Sammelbegriff gesucht wird.®® Einen
solchen zu finden, ist insbesondere beim ersten Faktor schwierig. Neben dem
Gesundheits- (bb2, bb3, bb4, bb6) und dem Umweltaspekt (bbl) l&dt auch noch das
Gefiihl beim Tragen von Okokleidung (bb5, bb8) auf diesen Faktor hoch. Es wird des-

> Allerdings wurde von Orth (1988) gezeigt, daR durch Addition einer mittels optimaler Skalierung

ermittelten Konstanten die Produktsummenmodelle so modifiziert werden konnen, dal auch
Variablen, die auf Intervallskalenniveau gemessen werden, bedeutsame Aussagen implizieren. Fir
eine empirische Uberpriifung der optimalen Skalierung vgl. Doll/Ajzen/Madden (1991).

Der Kodierplan findet sich im Anhang.

% vgl. z. B. Bortz (1993), S. 477ff.

8 vgl. Backhaus et al. (1996), S. 228.

58
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halb darauf verzichtet, ihm einen Sammelbegriff zuzuweisen. Faktor 2 l&it sich mit
»fehlender Schick und mangelhafte Auswahl,, beschreiben.
Die Eignung der ubrigen Komponenten fur die Faktorenanlyse wurde analog zu den

verhaltensbezogenen Uberzeugungen tberpriift.

Wie die Tab. 5 =zeigt, wurden bei der Bewertung der verhaltensbezogenen

Uberzeugungen drei Faktoren extrahiert.

Eigenwert erklarte Varianz | Hochladende | Ausgeschlossene
in % Variablen* Variablen
Faktor 1 3,294 29,941 el-eb5
€6, ell, el4
Faktor 2 2,494 22,688 e7 —¢el0
Faktor 3 1,566 14,241 el2, el3

Tab.5:  Ergebnis der Faktorenanalyse fur die Bewertung der verhaltensbezogenen Uberzeugungen.

Anmerkung: Die Spalten ,,Eigenwerte,, und ,.erklarte Varianz,, zeigen die Daten nach der Varimax-
Rotation. Hochladende Variablen sind solche mit Ladungen > 0,5.
* Zur Entschliisselung der Akronyme, vgl. den Codierplan im Anhang.

Als Sammelbegriff fir Faktor 1 bietet sich ,Wichtigkeit von gesunder und
umweltfreundlicher Kleidung,, an. Auf den Faktor 2 l&dt neben der Wichtigkeit von
Schick (e9) und Auswahl (e7, e8) auch noch die Bedeutung des Erhalts von
Arbeitsplatzen in der Chemieindustrie hoch (e10). Dieser Faktor 1&Rt sich nur schwer
interpretieren, so dal3 auf eine Benennung verzichtet wird. Der Faktor 3 laRt sich mit

»Wichtigkeit des Tragegefuhls,, umschreiben.

Bei der wahrgenommenen Macht der Kontrollliberzeugungen bestand zum Ausschlul}
von Variablen keine Notwendigkeit. Die Ergebnisse konnen Tab. 6 entnommen werden.
Die Variablen, die auf Faktor 1 hochladen, beziehen sich auf bessere Bedingungen bei
der Distribution (wm1, wm6) und beim Angebot (wm4, wm7) von Okokleidung sowie
auf eine transparentere Marktsituation (wm3, wm8). Auch hier ist die Zuweisung eines
Sammelbegriffs nicht mdglich. Bei Faktor 2 handelt es sich um die ,,wahrgenommene
Macht der finanziellen Mittel,,, also wie stark ein giinstigerer Preis den Kauf von Oko-

kleidung erleichtern wiirde.
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Eigenwert | erklarte Varianz Hochladende Ausgeschlossene
in % Variablen* Variablen
Faktor 1 3,225 40,319 wmil, wm3, wm4,
wm6 - wm8 keine
Faktor 2 1,860 22,576 wmz2, wm>5
Tab. 6:  Ergebnis der Faktorenanalyse fur die wahrgenommene Macht der Kontrollliberzeugungen.
Anmerkung: Die Spalten ,,Eigenwerte,, und ,erklarte Varianz,, zeigen die Daten nach der Varimax-
Rotation. Hochladende Variablen sind solche mit Ladungen > 0,5.
* Zur Entschliisselung der Akronyme, vgl. den Codierplan im Anhang.

Bei den Kontrolliberzeugungen zeigt die Korrelationsmatrix, dal die Daten flr eine
Faktorenanalyse nur schlecht geeignet sind. Weiterhin bestatigen der KMO-Wert (,600)
und die MSA-MaRe diesen Eindruck. Auch ein sukzessiver AusschluR der Uber-
zeugungen mit den niedrigsten MSA-MaRen andert an dieser Einschéatzung nichts. Eine
hohe Korrelation besteht nur zwischen den Variablen cb5 und cb8. Inhaltlich handelt es
sich dabei um Kontrolliiberzeugungen beziiglich der finanziellen Mittel des Kaufs von
Okokleidung. Es erscheint deshalb angemessener bei dieser TOPB-Komponente auf
eine Faktorenanalyse zu verzichten und statt dessen nur diese beiden Uberzeugungen

durch Mittelwertbildung zu einer neuen Variablen (cbfin) zu aggregieren.

Bei den normativen Uberzeugungen und der Motivation den Erwartungen anderer zu
folgen, wurde auf eine Datenverdichtung mittels Faktorenanalyse aus inhaltlichen
Grinden verzichtet. Da die verschiedenen Bezugspersonen /-gruppen bereits im
Fragebogen sehr stark aggregiert waren (z. B. ubrige Familienmitglieder), macht es
keinen Sinn, diese noch einmal zu Obergruppen zusammenzufassen. Ein Vorteil der
TOPB besteht ja gerade darin aufzuzeigen, welche Gruppen die subjektive Norm
besonders stark beeinflussen. Bei einer Faktorenbildung hétten sich die Informationen
auf der Uberzeugungsebene aber kaum noch von denen auf der Ebene der subjektiven
Norm unterschieden, so daR die Erklarungskraft der TOPB sehr stark eingeschrénkt

worden ware.

3.2.3  Die Ergebnisse der Hauptuntersuchung
Deskriptive Ergebnisse
\Von den 144 Auskunftspersonen der Stichprobe gaben 66 (45,8 %) an, schon einmal

Okokleidung gekauft zu haben. Diese gemessen am Markanteil von etwa 0,8 % relativ
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hohe Kauferzahl relativiert sich durch die Haufigkeit, mit der die Personen Okokleidung
gekauft hatten. (vgl. Abb. 2). Nur eine Person gab beispielsweise an, dieses Produkt

sehr oft zu erwerben.

17
167 14 14

12 7 10 10

Absolute Haufigkeit
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o

Abb. 2:  Absolute Haufigkeit des Kaufs von Okokleidung.

Die Auskunftspersonen, die schon einmal Okokleidung gekauft hatten, wurden zudem
gefragt, welche Art von Kleidung dies gewesen sei. Hintergrund dieser Frage war die
Vermutung, daB Okokleidung vor allem bei solcher Kleidung gekauft wird, die der
Konsument direkt auf der Haut tragt (also z. B. Unterwdsche und Socken/Strimpfe), da
hier der Gesundheitsaspekt besondere Relevanz haben sollte. Wie ein Blick auf Abb. 10
zeigt, bestatigte sich diese Vermutung nur teilweise. Am haufigsten gekauft wurde
Oberkdrperbekleidung. Die direkt am Koérper getragene Kleidung landete erst auf den

Platzen zwei und drei.
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Abb. 3:  Art der gekauften Okokleidung.
Anmerkung: Hemd: Hemd/Pullover/Bluse/Sweatshirt;  Socken:  Socken/Striimpfe;  Jacke:

Jacke/Mantel/Sakko.

3.2.3.1 Das Verhalten als unabhéngige Variable

Da das Verhalten dichotom erfat wurde (Kauf von Okokleidung ja/nein), bietet sich zur
Uberpriifung der Hypothesen H; und H, die logistische Regression an.®* Ein Vorteil
dieses Verfahrens besteht darin, dal aufgrund des asymptotischen Verlaufs der
logistischen Funktion selbst bei sehr hohen Werten der Pradiktoren die Wahr-
scheinlichkeit fur ein bestimmtes Verhalten immer im Bereich zwischen 0 und 1 liegt.®?
Als Voraussetzung fir die Anwendbarkeit der logistischen Regression gelten nach
einem strengen MaRstab 100 Freiheitsgrade.®® Diese Bedingung wird in dieser
Untersuchung bei 144 Beobachtungen und maximal acht zu schatzenden Regressoren

erfullt.

Zunachst soll die Hypothese Uberpruft werden, dal} die Kaufwahrscheinlichkeit mit
zunehmender Intention steigt (H;). Die Ergebnisse bezuglich dieser Hypothese werden
in Modell 1 der Tab. 7 und 8 gezeigt.

61 vgl. Krafft (1997), S, 629.
62 vgl. ebd., S. 629.
8 vgl. ebd., S. 629.
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Modell 1 Modell 2 Modell 3
Verhaltensprédiktoren Intention Intention, WVK | Intention, Kontrolliiberzeugungen
Glitemale

- 2 Log Likelihood 178,212 177,120 145,436
Goodness-of-Fit 142,478 143,255 132,853
Mc Faddens R?* ,103 ,108 268
XZ 20,413 21,505 53,189
Signifikanz von y? ,000 ,000 ,000
Ay? o 1,092 32,776
Signifikanz von A y° . ,296 ,000

Tab. 7:  Gilitemale beim Verhalten als abh&ngiger Variable.

Anmerkung: Der -2 Log Likelihood-Wert des Null-Modells, bei dem nur die Konstante geschéatzt
wird, ist 198,625. Die Angaben zu A %* und Signifikanz von A y2beziehen sich auf den
Vergleich mit Modell 1.

B SE Signifikanz | Exp (B)*® 95 % KI fiir Exp (B)
Untergrenze Obergrenze

Modell 1

Intention ,6209 ,1523 ,0000 1,8606 1,3804 2,5078
Modell 2

Intention ,6052 ,1538 ,0001 1,8315 1,3550 2,4757
WVK ,1657 ,1600 ,3003 1,1803 ,8625 1,6151
Modell 3

Intention ,5191 ,1835 ,0047 1,6806 1,1728 2,4082
cbl ,0621 ,1387 ,6545 1,0640 ,8108 1,3964
ch2 -,1141 | ,1475 ,4394 ,8922 ,6682 1,1913
ch3 -,1040 | ,1499 ,4880 ,9013 ,6718 1,2090
ch4 -,2113 | ,1094 ,0535 ,8096 ,6533 1,0032
cbfin -,0361 | ,1328 ,71856 ,9645 , 71435 1,2513
ch6 -,0015 | ,1376 ,9915 ,9985 , 7626 1,3075
ch7 -,5638 | ,1402 ,0001 ,5590 ,4323 , 7490

Tab. 8:  Ergebnisse fur die Regressoren beim Verhalten als abhangiger Variable.

 Mc Faddens R* = 1 — LLy/LL, mit LL,: Natiirlicher Logarithmus der Likelihood des endgiiltigen
Modells LLy: Natirlicher Logarithmus der Likelihood des Null-Modells, das hei3t des Modells, das
nur aus einem Schatzwert flir die Konstante besteht. Vgl. Krafft (1997), S. 631.

Die Exp (B)-Werte geben den Faktor an, um den sich die Chance flr ein Ereignis (hier: Kauf von
Okokleidung) bei Anstieg des jeweiligen Pradiktors um eine Einheit verandert. Exp (B)-Werte < 0
bedeuten deswegen eine abnehmende Wahrscheinlichkeit fiir das Ereignis bei Exp (B)-Werten > 0
steigt die Chance dagegen.

65
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Der y>-Wert von Modell 1 ist hoch signifikant.®® Das Modell weist somit eine
wesentlich bessere Anpassung als das Null-Modell auf, das nur eine Schatzung der
Konstanten vornimmt. Der Regressionskoeffizient (B) ist positiv und demnach wird der
Kauf um so wahrscheinlicher je starker die Intention ist.®” H1 muRB also nicht abgelehnt
werden. Allerdings verfehlt McFaddens R? einen Wert > 0,2, der als gut eingeschatzt
wird deutlich.®® Als Ursache fiir dieses Ergebnis kommt in Frage, daB das vergangene
Verhalten als abhangige Variable benutzt wird. Falls eine Auskunftsperson also z. B.
erst seit kiirzerer Zeit beabsichtigte, Okokleidung zu kaufen, dies aber noch nicht
tatséchlich getan hat, stellt die Intention fiir diese Person keinen guter Pradiktor fir das
Verhalten dar. Der niedrige Wert von McFaddens R? kénnte deshalb durch Préferenz-
anderungen der Auskunftspersonen bedingt sein. Eine weitere Moglichkeit besteht
darin, daB die Auskunftspersonen das Verhalten nur schlecht kontrollieren kénnen und
die wahrgenommene Verhaltenskontrolle deshalb neben der Intention einen starken Ein-
fluR auf das Verhalten austibt. Im Modell 2 der Tab. 7 und 8 wird die darauf abzielende
Hypothese (H,) Uberprift. Der Zuwachs des y*Werts durch EinschluR der wahrge-
nommenen Verhaltenskontrolle ist im Vergleich zu Modell 1 nicht signifikant. Damit
wird die TOPB bezuglich dieser Beziehung nicht bestatigt und H, mul3 verworfen

werden.

Fir dieses Ergebnis konnen zwei Grinde verantwortlich sein. Erstens, daR wirklich
keine Beziehung zwischen der wahrgenommenen \erhaltenskontrolle und dem
Verhalten besteht, weil die Auskunftspersonen den Kauf von Okokleidung gut
kontrollieren kénnen. Dagegen spricht aber, dal} die Befragten der Voruntersuchung
viele Punkte genannt haben, die ihnen den Kauf von Okokleidung erschweren.
Zweitens, besteht die Moglichkeit, daB die Messung der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle die tatsachlich vorhandenen Einflisse nicht erfassen kann. Eine

Ursache daflr konnte sein, dafl Auskunftspersonen die direkte Frage nach ihren

% Im folgenden gilt eine Beziehung als signifikant bei p < ,05 und als hoch signifikant bei p < ,01.

®" Die Richtung der Beziehung zwischen der Intention und dem Verhalten ist am Vorzeichen der
Regressionskoeffizienten ablesbar. Da hier der Kauf mit 1 und der Nichtkauf mit 0 kodiert wurde,
stehen negative Vorzeichen auch fiir eine negative Beziehung zwischen Verhalten und dem jeweiligen
Pradiktor.
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Kontrollméglichkeiten relativ spontan, ohne zu Uberlegen, beantworten.®® Bei einer
automatischen Reaktion liegt es nahe, den Kauf eines Produktes als relativ gut
kontrollierbar anzusehen, obwohl dies bei genauerer Uberlegung nicht zutrifft. Es soll
deshalb hier noch Uberpriift werden, ob die indirekte Messung der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle Uber die Kontrolliberzeugungen und deren wahrgenommene
Macht, einen signifikanten Beitrag zur Erklarung des Verhaltens liefert. Das erscheint
deswegen plausibel, weil die Auskunftspersonen bei den entsprechenden Items

gezwungen waren, sorgfaltig tber mogliche Kontrollfaktoren nachzudenken.

Bei der Analyse der Korrelationsmatrix zeigt sich, dafl hohe Korrelationen zwischen
den beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht und verschiedenen Kontroll-
Uberzeugungen bestehen. Das hétte zu erheblichen Multikollinearitatsproblemen und
damit zu einer Verzerrung der Ergebnisse fithren kénnen.”® Aus diesem Grund wurde
auf den EinschluR der wahrgenommenen Macht in die Regressionsgleichung verzichtet
und nur die Kontrolliiberzeugungen aufgenommen. Die Ergebnisse finden sich in
Modell 3 der Tab. 7 und 8. Der Zuwachs des y*Werts von 32,776 im \ergleich zu
Modell 1 ist hoch signifikant. Der Wert von ,268 bei McFaddens R? spricht fiir eine gute
Modellanpassung. Man erkennt, dal} neben der Intention noch die Kontrolliberzeugung
beziglich der bei Okokleidung verwendeten Materialien sehr signifikant ist (cb7). Je
unsicherer sich die Auskunftspersonen waren, aus welchen Materialien Okokleidung

hergestellt werden darf, desto seltener waren sie unter den Kaufern zu finden.
3.2.3.2 Die Intention als abhangige Variable

In diesem Abschnitt wird Uberprift, ob sich die Intention, wie von der TOPB postuliert,
mit der Einstellung, der subjektiven Norm und der wahrgenommenen Verhaltens-
kontrolle vorhersagen laRt. Dabei werden im ersten Schritt nur Einstellung und
subjektive Norm als Regressoren benutzt. Dies entspricht einer Prifung von Hi. Gemal
der TORA reichen Einstellung und subjektive Norm als Pradiktoren fiir die Intention

bereits aus. In einem zweiten Schritt wird die wahrgenommene Verhaltenskontrolle als

%8 vgl. Krafft (1997), S. 631. Mc Faddens R? nimmt allerdings im Vergleich zum BestimmtheitsmaR der
linearen Regressionsanalyse generell niedrigere Werte an, da die Beobachtungen entweder den Wert O
oder 1 annehmen, wahrend die Wahrscheinlichkeit als abhangige Variable auch Werte dazwischen
aufweisen kann.

% vgl. Manstead/Parker (1995), S. 80.



27

zusatzlicher Pradiktor in das Modell eingeschlossen und damit Hy Uberprift. Da hier die
abhéngige und die unabhéngigen Variablen auf Intervallskalenniveau vorliegen, kommt

die lineare Regressionsanalyse zum Einsatz.

Die Ergebnisse von Modell 1 mit Einstellung und subjektiver Norm als unabhangigen
Variablen finden sich in den Tab. 9 und 10. Das Modell ist hoch signifikant. Die erklarte
Varianz von 36,2 % ist zufriedenstellend. Sowohl der Einfluf} der Einstellung als auch
der der subjektiven Norm auf die Intention ist sehr signifikant. Auch die Richtung des
Einflusses stimmt mit der postulierten Hypothese (iberein, da der Regressionskoeffizient
(B) jeweils positiv ist, das heilt die Intention Okokleidung zu kaufen nimmt mit
steigenden Werten von Einstellung und subjektiver Norm zu. Hz mull demnach nicht
verworfen werden. Wie die Beta-Koeffizienten zeigen, spielt die Einstellung fir die

Erklarung der Intention eine grolRere Rolle als die subjektive Norm.

Modell 1 Modell 2 Modell 3
Intentionspradiktoren |EV, SN EV, SN, WVK EV, SN,
Kontrolliiberzeugungen
Gltemale
R 362 368 450
Korrigiertes R? 353 355 413
F 39,953 27,187 12,199
Signifikanz von F ,000 ,000 ,000
AF 1,418 3,087

,236 ,005

Signifikanz von A F

Tab.9:  Gltemale bei der Intention als abhéngiger Variable.
Anmerkung: Die Angaben zu A F und Signifikanz von A F beziehen sich auf den Vergleich mit

Modell 1.

0 vgl. Krafft (1997), S. 626.
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95 % KI fiir B
B SE Beta T Sig Toleranz
Untergrenze | Obergrenze

Modell 1

EV ,615 ,105 ,462 5,877 ,000 133 ,408 821
SN ,300 ,110 214 2,728 ,007 133 ,083 517
Modell 2

EV ,599 ,105 450 5,694 ,000 122 ,391 ,807
SN ,299 ,110 212 2,696 ,008 ,732 ,079 ,513
WVK ,009 ,078 ,081 1,191 236 ,973 -,061 247
Modell 3

EV 522 ,105 ,393 4,984 ,000 ,661 ,315 ,730
SN ,303 ,110 217 2,748 ,007 ,657 ,085 522
chl ,019 ,057 ,024 ,337 ,136 817 -,094 ,132
ch2 -,092 ,062 -,110 -1,588 ,115 ,853 -,223 ,024
cb3 ,120 ,059 ,139 2,019 ,045 ,862 ,002 237
ch4 -,116 ,045 -,189 -2,575 ,011 , 7163 -,205 -,027
cbfin -,122 ,055 -,157 -2,232 ,027 ,831 -,231 -,014
ch6 -,018 ,059 -,022 -,300 ,765 ,751 -,135 ,009
cb7 -,011 ,058 -,014 -,014 ,852 137 -,126 ,104

Tab. 10: Ergebnisse fir die Regressoren bei der Intention als abhangiger Variable.

Im zweiten Modell wird die Hypothese tberpriift, ob neben Einstellung und subjektiver
Norm auch noch ein unabhéngiger Einflud wvon der wahrgenommenen
Verhaltenskontrolle auf die Intention ausgeht (H4). Der Zuwachs an erklarter Varianz ist
nicht signifikant und Hs muRR abgelehnt werden. Wie schon beim Verhalten Ubt die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle keine eigenstdndige Wirkung auf die abhéngige
Variable aus. Dies lalt sich wieder damit erklaren, da die direkte Messung der
wahrgenommenen Verhaltenskontrolle die tatsdchlich vorhandenen Einflusse nicht

erfassen kann.

Aus diesem Grund soll Uberprift werden, ob die indirekte Messung Uber die
Kontrolliberzeugungen und deren wahrgenommene Macht einen signifikanten unab-
hangigen Einflul auf die Intention austbt. Allerdings zeigte sich schon bei der Analyse
des Verhaltens, dal} zwischen den beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht und

verschiedenen Kontrolliiberzeugungen hohe Korrelationen bestehen. Die Inspektion der
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Toleranzwerte bestatigt, dall erhebliche Multikollinearitat vorliegt. Die hohen Standard-
fehler bei den beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht weisen auf stark verzerrte
Schétzergebnisse hin. Zur Entschérfung des Problems wurden sukzessive die Variablen
mit den geringsten Toleranzwerten aus der Regressionsgleichung eliminiert. Die
Ergebnisse nach AusschlulR der beiden Faktoren der wahrgenommenen Macht finden
sich in Modell 3. Es zeigt sich, daB die lineare Abhdngigkeit zwischen den Préadiktoren
stark abgenommen hat. Die hochste Interkorrelation besteht in diesem Modell zwischen
Einstellung und subjektiver Norm. Diese beiden Variablen weisen auch die geringsten
Toleranzwerte auf. Ein Ausschlul verbietet sich aber aus inhaltlichen Grinden, da ja
gerade gezeigt werden soll, welchen Einflul} die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
neben der Einstellung und der subjektiven Norm auf die Intention ausiibt. Es besteht
aber auch so die Mdglichkeit dieses Modell zu interpretieren, da ein gewisses Mal3 an
linearer Abhéngigkeit in empirischen Untersuchungen immer vorliegt und es im

vorliegenden Fall nicht zu erheblichen Verzerrungen kommt.

Die erkléarte Varianz steigt durch den Einschlufl der Kontrolliberzeugungen auf 45%.
Dieser Varianzzuwachs ist hoch signifikant. Als signifikante Pradiktoren fungieren
neben der Einstellung und der subjektiven Norm noch drei Kontrolliiberzeugungen.
Diese Kontrolluberzeugungen beziehen sich auf die finanziellen Mittel beim Kauf von
Okokleidung (cbfin), auf das Wissens, in welchen Geschéaften diese Kleidung angeboten
wird (cb4) und auf den Umfang des Angebots bei Okokleidung (cb3).

Im Vergleich mit dem Verhalten als abhéngiger Variable fallt auf, daR bei der Intention
die Kontrolle bezlglich der finanziellen Mittel eine groRe Rolle spielt. Das lait sich so
interpretieren, dafl von dieser Kontrolliiberzeugung vor allem motivationale Wirkungen
ausgehen, der tatsachliche Einflu auf den Kauf aber gering ist. Es besteht also die
Moglichkeit, dall ein Kauf deswegen nicht zustande kommt, weil der Konsument
glaubt, ihn sich nicht leisten zu kdénnen und ihn deswegen auch erst gar nicht be-
absichtigt. Falls jemand aber intendiert, Okokleidung zu kaufen, scheitert dieses Vor-
haben nicht am zu hohen Preis.”" Dies deutet darauf hin, daR die Preise von

Okokleidung vom Verbraucher Uberschatzt werden. Im Gegensatz dazu spielt die

™t Fir diese Argumentation ist es wichtig, sich zu vergegenwartigen, daR das Verhalten nicht von der
wahrgenommenen, sondern von der tatsachlichen Verhaltenskontrolle beeinflut wird, wohingegen
die Intention von den wahrgenommenen Kontroliméglichkeiten determiniert wird.
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Unkenntnis dariiber, aus welchen Materialien Okokleidung besteht, nur beim Verhalten
nicht aber bei der Intention eine Rolle. Bei dieser Kontrolliberzeugung handelt es sich
also um ein tatséchliches und nicht um ein motivationales Hindernis. Das 1&Bt sich so
erklaren, daf sich Menschen erst in der Kaufsituation damit auseinandersetzen, woran
sie umweltfreundliche Kleidung eigentlich erkennen kénnen, dieses Problem bei der

Bildung der Intention aber vernachl&ssigen.

3.2.3.3 Die Einstellung als abhéngige Variable

GemaR der TOPB wird die Einstellung von verhaltensbezogenen Uberzeugungen und
deren Bewertung determiniert. Diese beiden Komponenten werden in dieser Unter-
suchung nicht in einem Produktsummenmodell zusammengefal3t, sondern getrennt in
die Regressionsgleichung aufgenommen. Im ersten Modell fungieren nur die
Erwartungen als Einstellungspradiktoren (vgl. Tab. 11 und 12). Das entspricht einer
Uberpriifung der Hypothese (Hs), die besagt, daR die Einstellung einer Person zum Kauf
von Okokleidung um so positiver ist, je eher (weniger) sie glaubt, daB der Kauf vorteil-

hafte (nachteilige) Konsequenzen nach sich zieht.

Das Modell ist hoch signifikant. Der Anteil an erklarter Varianz liegt mit 45,4 % auf
dem Niveau friiherer Untersuchungen.”” Die Wirkung der beiden ins Modell aufge-
nommenen Faktoren ist sehr signifikant. Die Einstellung ist dabei um so positiver je
hohere Werte Faktor 1 und je niedrigere Werte Faktor 2 annimmt. Da Faktor 1 positive
Uberzeugungen (umweltfreundlich, gesund, hoher Tragekomfort) und Faktor 2 negative
Uberzeugungen (fehlender Schick, schlechte Auswahl) beziiglich des Kaufs von Oko-

kleidung umfaft, braucht Hs nicht abgelehnt zu werden.

2 vgl. Ajzen (1985), S. 17.
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Modell 1

Modell 2

Einstellungsprédiktoren

verhaltensbezogene Uberzeugungen

verhaltensbezogene Uberzeugungen,

Bewertung dieser Uberzeugungen

GlitemaRe
R 454 522
Korrigiertes R? 430 478
F 19,005 11,913
Signifikanz von F ,000 ,000
AF _ 3.085
Signifikanz von A F ,007

Tab. 11:
Anmerkung:

Gutemalie bei der Einstellung als abhangiger Variable.
Die Angaben zu A F und Signifikanz von A F beziehen sich auf den Vergleich mit
Modell 1.

Im zweiten Modell wurde zuséatzlich zur Erwartungs- noch die Bewertungskomponente

in die Regressionsgleichung aufgenommen. Der Zuwachs an erklarter Varianz (6,8%)

ist hoch signifikant. Es zeigt sich also, daR die Bewertung einen unabh&ngigen Einflul}

auf die Einstellung austibt.
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95 % KI fiir B
B SE Beta T Sig Toleranz
Untergrenze | Obergrenze

Modell 1

bbfakl ,558 ,067 ,546 8,371 ,000 ,936 426 ,689
bbfak?2 - 377 ,068 -,370 -5,509 ,000 ,885 -513 -,242
bb7 ,055 ,041 ,088 1,327 ,187 ,903 -,027 ,137
bb12 -,035 ,040 -,059 -,887 377 ,904 -,114 ,044
bb13 -,029 ,041 -,049 -, 718 474 ,848 -,110 ,051
bb14 -,021 ,047 -,030 -,449 ,654 ,898 -,113 ,071
Modell 2

bbfakl ,469 ,073 ,459 6,427 ,000 715 ,325 ,613
bbfak2 -,296 ,069 -,290 -4,288 ,000 ,796 -,433 -,160
bb7 ,023 ,041 ,036 ,551 ,582 ,834 -,059 ,104
bb12 -,021 ,039 -,036 -,550 ,583 ,869 -,099 ,056
bb13 -,009 ,041 -,017 -,243 ,808 167 -,091 ,071
bb14 -,017 ,046 -,025 -,379 ,705 ,858 -,108 ,073
efakl 217 ,074 213 2,927 ,004 ,690 ,070 ,364
efak2 -,137 ,068 -,135 -2,026 ,045 ,826 =272 -,003
efak3 ,074 ,068 ,073 1,097 275 ,834 -,060 ,208
e6 ,009 ,046 ,013 ,202 ,840 ,863 -,081 ,100
ell -,004 ,042 -,007 -,102 ,919 ,763 -,088 ,079
eld -,061 ,039 -,104 -1,558 ,122 ,818 -,138 ,016

Tab. 12:  Ergebnisse fur die Regressoren bei der Einstellung als abhdngiger Variable.

3.2.3.4 Die subjektive Norm als abhangige Variable

Auch die beiden Komponenten, die als Determinanten der subjektiven Norm fungieren
(die normativen Uberzeugungen und deren Bewertung) werden nicht multiplikativ
verknlpft, sondern additiv in die Regressionsgleichung aufgenommen. Die 39 Frage-
bogen, die bei den normativen Uberzeugungen Liicken aufwiesen, wurden nicht
beriicksichtigt, da die Variablen sonst mit stark unterschiedlicher Fallzahl in die

Analyse eingegangen waren.

Im Modell wird die Wirkung der normativen Uberzeugungen auf die subjektive Norm
und damit Hg Uberpruft (vgl. Tab. 13 und 14). Die subjektive Norm beziiglich des Kaufs

von Okokleidung sollte nach dieser Hypothese um so stirker werden, je eher eine
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Person glaubt, dafll wichtige Bezugspersonen den Kauf dieser Kleidung von ihr

erwarten.

Der Blick auf die Korrelationsmatrix zeigt, dal} viele Variablen sehr hoch miteinander
korrelieren. Die Toleranzwerte weisen auf starke lineare Abhangigkeit zwischen den
Prédiktoren hin. Dieses Problem &Rt sich im vorliegenden Fall auch nicht durch den
AusschluB von ein oder zwei Variablen beseitigen. Es werden deshalb wie vorgesehen

alle Variablen in die Regressionsgleichung aufgenommen.”

Pradiktoren der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle | Normative Uberzeugungen
Glitemale

R 256

Korrigiertes R? 210

F 5,616

Signifikanz von F ,000

Tab. 13: Giltemale bei der subjektive Norm als abh&ngiger Variable.
Anmerkung: Die Angaben zu A F und Signifikanz von A F beziehen sich auf den Vergleich mit

Modell 1.
95 % KI fir B
B SE Beta T Sig Toleranz
Untergrenze | Obergrenze
nbl ,119 ,069 ,191 1,718 ,089 ,616 -,019 257
nb2 222 ,062 ,383 3,600 ,001 ,670 ,100 ,344
nb3 -,039 ,082 -,056 -,469 ,640 ,534 -,202 ,125
nb4 -,140 ,054 -,281 -2,597 ,011 ,650 -,246 -,033
nb5 ,116 ,084 ,161 1,386 ,169 ,566 -,050 ,283
nbé -,067 ,059 -,116 -1,135 ,259 ,733 -,184 ,050

Tab. 14: Ergebnisse fir die Regressoren bei der subjektiven Norm als abhangiger Variable.

Wie sich Tab. 13 entnehmen 1&t, ist das Modell mit einer Varianzaufklarung von
25,6% hoch signifikant. Allerdings muf? Hg verworfen werden da die subjektive Norm
um so schwicher wird, je eher andere Familienmitglieder erwarten, daR man Oko-

kleidung kaufen sollte (nb4). Die Erwartung des Lebenspartners (nb2) steht dagegen in

™ Backhaus et al. weisen darauf hin, daB es im Ermessen des Untersuchers liegt, wie mit dem Problem
der Multikollinearitdt umgegangen wird. Vgl. Backhaus et al. (1996), S. 34.
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positiver Beziehung zur subjektiven Norm, das hei3t der normative Druck wird um so

starker, je eher der Partner erwartet, daB man Okokleidung kaufen sollte.

\Von der Darstellung eines Modells, das die Motivation, den Erwartungen zu folgen,
einschlieRt, wird abgesehen, da sich das Multikollinearitatsproblem dadurch erheblich
verscharfen wirde. Wie eine Inspektion der Toleranzwerte zeigte, ist eine Interpretation

der Koeffizienten nicht moglich.

Gemessen an den Ergebnissen friherer Studien besteht nur eine schwache Beziehung
zwischen der subjektiven Norm und den Komponenten, die diese gemall der TOPB
determinieren.’* Als Grund kommt die in dieser Untersuchung gewahlte
Operationalisierung der subjektiven Norm in Frage. Es wurde bereits darauf hinge-
wiesen, da damit nicht nur normative, sondern auch komparative Einfliisse von
Bezugsgruppen erfat werden. Da die als Pradiktoren benutzten Variablen aber
ausschlielBlich normative Einflisse messen, konnte die geringe Varianzaufklarung auf
das Fehlen der Determinanten der subjektiven Norm zurickzufihren sein, die die

komparativen Einfliisse erfassen.

3.2.3.5 Die wahrgenomme Verhaltenskontrolle als abhangige Variable

Als Determinanten der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle fungieren gemald der
TOPB Kontrolliberzeugungen und deren wahrgenommene Macht. Die wahrge-
nommene Verhaltenskontrolle sollte um so groRer sein, je weniger Hindernisse, eine

Person beim Kauf von Okokleidung wahrnimmt (Hs).

Wie ein Blick auf Tab. 15 zeigt, ist das Modell hoch signifikant. Allerdings kdnnen die
Kontrolliberzeugungen in dieser Untersuchung nur einen relativ kleinen Teil der
Varianz der wahrgenommene Verhaltenskontrolle aufklaren. Dieses Ergebnis iberrascht
nicht, wenn man bertcksichtigt, dal die Kontrolliiberzeugungen neben Einstellung und
subjektiver Norm einen erheblichen EinfluR auf die Intention und das Verhalten
ausuben, wohingegen die wahrgenommene Verhaltenskontrolle auf diese beiden

Komponenten Uberhaupt keine eigenstandige Wirkung hat. Wie bereits erwahnt, laRt

™ vgl. Ajzen (1985), S. 17.
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sich diese Diskrepanz wahrscheinlich darauf zuruckfihren, dal die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle in dieser Untersuchung eine automatische Reaktion reflektiert,
wohingegen die Kontrolliberzeugungen auf der Basis sorgfaltiger Uberlegungen

gebildet werden.

Pradiktoren der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle | Kontrolliberzeugungen
Giitemalie

R 153

Korrigiertes R? ,109

F 3,511

Signifikanz von F ,000

Tab. 15: Gitemalie bei der wahrgenommene Verhaltenskontrolle als abhéngiger Variable.

Der Tab. 16 1aBt sich entnehmen, daR die signifikanten Kontrolliberzeugungen cb4 und
cb6 in negativer Beziehung zur wahrgenommene \erhaltenskontrolle stehen. Das
bedeutet, dal’ die wahrgenommene Verhaltenskontrolle um so geringer wird, je weniger
die Auskunftspersonen glauben, die Geschifte zu kennen, in denen es Okokleidung zu
kaufen gibt, und je eher sie bezweifeln, beim Kauf von Okokleidung das gesuchte
Kleidungsstuck zu finden. H; mulR demnach nicht verworfen werden. Diese Ergebnisse
sagen allerdings nichts dariiber aus, welche Uberzeugungen, das Verhalten und die
Intention beeinflussen. Da die wahrgenommene Verhaltenskontrolle selbst weder
Verhalten noch Intention beeinflullt, kann auch nicht von einer ihrer Determinanten

indirekt auf diese Komponenten geschlossen werden.

Vom Einschlu der wahrgenommenen Macht in die Regressionsgleichung wird
abgesehen, da dies, wie sich schon bei der Vorhersage der Intention gezeigt hat, zu

erheblichen Multikollinearitatsproblemen fiihren wirde.



36

95 % KI fur B
B SE Beta T Sig Toleranz
Untergrenze | Obergrenze
cbl -,113 ,061 -,160 -1,839 ,068 ,819 -,234 ,008
ch2 ,045 ,066 ,058 ,691 ,491 ,892 -,085 ,175
cb3 ,050 ,087 ,066 ,796 428 ,903 -,074 173
ch4 -,103 ,050 -,192 -2,145 ,034 775 -,198 -,008
cbfin -,028 ,076 -,041 -,476 ,635 ,856 -,142 ,087
ch6 -,168 ,062 -,240 -2,725 ,007 ,803 -,289 -,046
cb7 ,018 ,060 ,026 ,296 ,768 ,799 -,101 ,137

Tab. 16: Ergebnisse fir die Regressoren bei der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle als abhangiger
Variable.

3.2.3.6 Der EinfluR externer Variablen

Nachdem die Beziehungen innerhalb der TOPB (berprift worden sind, soll noch
untersucht werden, ob externe Variablen unabhdngig von der Einstellung, der
subjektiven Norm und der wahrgenommenen Verhaltenskontrolle Intentionsvarianz
aufklaren koénnen. Dies entspricht einer Uberpriifung von Hg bis His. Da die TOPB
unterstellt, dal® alle externen Einflisse auf die Intention von Einstellung, subjektiver
Norm und wahrgenommener Verhaltenskontrolle vermittelt werden, kdme ein solcher

signifikanter Varianzzuwachs einer Modellverletzung gleich.

Wie die Tab. 17 zeigt, entsteht ein signifikanter Zuwachs an erklarter Intentionsvarianz
durch den Einschlu des Produktinvolvements (INV) und des Gesundheitsbewuf3tseins
(ext18) in die Regressionsgleichung. Das bedeutet, da® Hy und H;, abgelehnt werden
mussen und die TOPB bezuglich dieser Hypothesen nicht bestatigt wird. Alle anderen
Hypothesen brauchen nicht verworfen werden, weil die Einflisse dieser Variablen mit
einer Wahrscheinlichkeit von mehr als 95% nur zufallig durch die Zusammensetzung

der Stichprobe bedingt sind.
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Modell 1 | Modell 2 | Modell 3 [ Modell 4 | Modell 5 | Modell 6 | Modell 7

Intentionspradiktoren | EV, SN, +UB + INV +extl7 | +Mod | +extl8 + Leb

WVK H8 H9 HlO Hll H12 H13

GiitemalBe

R? ,368 ,381 ,493 ,369 376 ;395 ,370
Korrigiertes R? ,355 363 479 351 ,358 377 352
F 27,187 21,364 33,855 20,362 20,924 22,648 20,400
Signifikanz von F ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
AF - 2,830 34,400 ,297 1,717 6,075 ,392
Signifikanz von A F _ ,095 ,000 ,587 ,192 ,015 ,532

Tab. 17:  Giitemal3e beim Einschluf} externer Variablen.

Anmerkung: Die Modelle 2 bis 7 beinhalten genau wie Modell 1 die Einstellung, die subjektive
Norm und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle als Pradiktoren. Aus der Zeile
darunter geht hervor, welche externe Variable zusatzlich in das jeweilige Modell
aufgenommen wird und welche Hypothese damit Gberprift wird. Die Angaben zu A F
und Signifikanz von A F beziehen sich auf den Vergleich mit Modell 1.

Im Modell 3 weist das Produktinvolvements mit Abstand das starkste Beta-Gewicht
(,420) auf (vgl. Tab 18). Dieses Ergebnis zeigt, welche grofie Bedeutung es flr die
Kaufabsicht bei Okokleidung hat, daR Menschen sich mit diesem Produkt beschéaftigen
und Uber entsprechendes Produktwissen verfugen. Begriunden l&Rt sich das damit, dal
ein gut informierter Verbraucher besser abschitzen kann, welchen Nutzen er aus Oko-
kleidung im Vergleich zu konventioneller Kleidung ziehen kann. Andererseits werden
niedrig-involvierte Verbraucher Okokleidung als mdgliche Kaufalternative kaum in

Betracht ziehen.

Dem GesundheitsbewuRtsein (ext.18) kommt eine fast so starke Bedeutung zu wie der
subjektiven Norm. Das unterstreicht die Bedeutung der gesundheitsférdernden Eigen-
schaften von Okokleidung fir die potentiellen Kaufer. Interessant ist, daR diese Variable
zusatzliche Intentionsvarianz aufkldren kann, obwonhl die Einstellung durch viele Uber-
zeugungen determiniert wird, die sich auf den Gesundheitsaspekt von Okokleidung
beziehen. Die Einstellung vermittelt demnach nicht alle Einfliisse des Gesundheitsbe-

wuRtseins auf die Intention.
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95 % KI fur B
B SE Beta T Sig Toleranz
Untergrenze | Obergrenze

Modell 1

EV ,599 ,105 ,450 5,694 ,000 122 ,391 ,807
SN ,299 ,110 212 2,696 ,008 ,732 ,079 ,513
WVK ,009 ,078 ,081 1,191 ,236 ,973 -,061 247
Modell 3

EV ,385 ,101 289 | 3,799 ,000 ,628 ,185 ,586
SN ,185 ,100 132 1,842 ,068 ,706 -,014 ,384
WVK ,035 ,071 ,030 |,490 ,625 ,954 -,105 ,175
INV 476 ,081 420 | 5,865 ,000 ,709 ,315 ,636
Modell 6

EV ,570 ,104 ,428 5,475 ,000 712 ,364 176
SN ,292 ,108 ,209 2,706 ,008 ,732 ,079 ,505
WVK ,093 ,077 ,069 1,026 ,307 ,968 -,073 ,231
ext18 ,153 ,062 ,165 2,465 ,015 ,970 ,030 276

Tab. 18: Ergebnisse fur die signifikanten externen Variablen bei der Intention als abhéngiger Variable.

Abb. 4 gibt eine Ubersicht Gber die in der vorliegenden Untersuchung aufgedeckten

kausalen Beziehungen.

bbfakl

bbfak2

invindexi ext.18 .

Abb. 4:  Gesamtlbersicht tiber die kausalen Zusammenhange.
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3.2.4  Vergleich zwischen Kaufern und Nichtkaufern von Okokleidung

In diesem Abschnitt wird untersucht, durch welche Merkmale sich Kaufer von
Okokleidung von Nichtkaufern unterscheiden.” Als Verfahren bietet sich dafiir der t-
Test zum Vergleich von zwei Stichprobenmittelwerten an. Voraussetzung fiir die
Anwendbarkeit des t-Tests ist, dal sich die zugrundeliegenden Grundgesamtheiten
normalverteilen.” Eine Analyse der Histogramme zeigt, daB diese Annahme annahernd
zutrifft. Da der t-Test auf die Verletzung seiner Voraussetzungen robust reagiert,
besteht die Maglichkeit seiner Anwendung auch bei leichten Abweichungen von der
Normalverteilung.”” Eine weitere Pramisse besagt, daR die beiden Stichproben
voneinander unabhdngig sein miissen.”® Da es keine Beziehung zwischen den

verschiedenen Beobachtungswerten gibt, ist auch diese Bedingung erfullt.

Zunachst wird Hay,4 Uberpriift, die besagt, da Kéufer positive Konsequenzen beim Kauf
von Okokleidung fiir wahrscheinlicher und negative Auswirkungen fir unwahr-
scheinlicher als Nichtk&ufer halten. Abb. 5 zeigt die Mittelwerte bezlglich der ver-
haltensbezogenen Uberzeugungen. Die Uberzeugungen bb1 bis bb6 sowie bb8 beziehen
sich auf positive, alle tibrigen Uberzeugungen auf negative Konsequenzen des Kaufs
von Okokleidung. Bei den Uberzeugungen, bei denen es signifikante Unterschiede
zwischen den Gruppen gibt, halten Kéufer positive Konsequenzen fiir wahrscheinlicher

und negative fur unwahrscheinlicher. H;4 muR demnach nicht verworfen werden.

Die Gruppen unterscheiden sich hoch signifikant bei den beiden Variablen, die
emotionale Aspekte des Kaufs von Okokleidung beinhalten. Kaufer vertreten eher die
Meinung, daR sich Okokleidung angenehmer auf der Haut anfillt als konventionelle
Kleidung (bb8) und schreiben dieser Kleidung auch einen héheren Tragekomfort zu
(bb5) als Nichtkaufer. Kaufer halten Okokleidung auBerdem fiir gestinder (bb2). Die
Nichtkaufer sind dagegen eher davon (iberzeugt, daB sie bei Okokleidung nur wenig
Auswahl haben (bb9, bb10) und auf schicke Kleidung verzichten muissen (bb11).

> Basis firr die Teilung der Stichprobe in Kaufer und Nichtkdufer war die Frage ,,Haben Sie schon

einmal Okokleidung gekauft?,,
6 \vgl. Bortz (1993), S.133.
" vgl. ebd., S. 133.
® vgl. ebd., S. 133.
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Abb.5: Unterschiede zwischen Kaufern und Nichtkaufern wvon Okokleidung bei den
verhaltensbezogenen Uberzeugungen.
Anmerkung: K: Kdufer; NK: Nichtkéaufer; *p < ,05 **p < ,01.

Es soll nun noch untersucht werden, ob die beiden Gruppen auch beziglich der Be-
wertung dieser Uberzeugungen differieren. Wie der Abb. 6 entnommen werden kann,
gibt es bei der Bewertung sechs signifikante Unterschiede: Kaufern legen groReren
Wert darauf, daB die Kleidung umweltfreundliche (el) und gesunde Eigenschaften (e2,
e5) besitzt. Fur Nichtkdufer ist dagegen der Schick (e9) und die Farbauswahl bei
Kleidung (e8) sowie der Erhalt von Arbeitsplatzen in der Chemieindustrie von groRerer
Bedeutung (e10). Keinen signifikanten Unterschied gibt es dagegen bei der Bewertung
des Tragekomforts und bezliglich der Wichtigkeit, da Kleidung sich angenehm auf der
Haut anfiihlt. Wéhrend diese Eigenschaften fur K&ufer und Nichtkdufer also die gleiche
Relevanz hat, sind die Kaufer, wie oben gezeigt wurde, eher davon uberzeugt, dal

Okokleidung sie auch tatsachlich besitzt.
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Abb. 6:  Unterschiede zwischen Kaufern und Nichtkaufern von Okokleidung bei den Bewertungen der
verhaltensbezogenen Uberzeugungen.
Anmerkung: K: Kéaufer; NK: Nichtkaufer; *p < ,05 **p < ,01.

Beziiglich der normativen Uberzeugungen wurde die Hypothese aufgestellt, daB es
Kaufer von Okokleidung fiir wahrscheinlicher als Nichtkaufer halten, daR fir sie
wichtige Personen den Kauf von Okokleidung von ihnen erwarten (His). Wie die
Abb. 7 zeigt, mul} diese Hypothese nicht verworfen werden. Signifikante Unterschiede
bestehen bei den wahrgenommenen Erwartungen von Freunden/Bekannten (nbl) und
des Partners (nb2).
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Auspragung der Variablen
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Abb. 7:  Unterschiede zwischen Kaufern und Nichtkdaufern von Okokleidung bei den normativen
Uberzeugungen.
Anmerkung: K: Kéaufer; NK: Nichtkaufer; *p < ,05 **p < ,01.

Bei der Motivation, den Erwartungen nachzukommen, gibt es keine signifikanten
Unterschiede zwischen Ké&ufern und Nichtkdufern. Aus diesem Grund wird auf die

Darstellung der Ergebnisse an dieser Stelle verzichtet.

GemaR His nehmen Kaufer von Okokleidung weniger erschwerende Umstande beim
Kauf wahr als Nichtkdufer. Wie Abb. 8 zeigt, muR die Hypothese nicht verworfen
werden. Kaufer von Okokleidung sind eher als Nichtkaufer davon (iberzeugt, daR als
Okokleidung ausgezeichnete Ware tatsachlich umweltfreundlichere und gesiindere
Eigenschaften besitzt als konventionelle Kleidung (cb2) und glaubten eher zu wissen,
welche Materialien fir Okokleidung verwendet werden diirfen (cb7). AuBerdem waren

sie sich sicherer, Geschéafte zu kennen, die Okokleidung anbieten (cb4).
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Auspragung der Variablen
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Abb. 8: Unterschiede zwischen Kéaufern und Nichtkdaufern wvon Okokleidung bei den
Kontrolliiberzeugungen.
Anmerkung: K: Kéufer; NK: Nichtkdufer; *p < ,05 **p < ,01.

Bei der wahrgenommenen Macht der Kontrolliberzeugungen gibt es keine signifikanten
Unterschiede zwischen den Gruppen. Auf diese Ergebnisse wird deshalb hier nicht

eingegangen.

Die Hypothesen Hi; — Hig beziehen sich auf die Theorie des umweltbewuliten
Konsumentenverhaltens von Herker. Nach dieser Theorie sollte die Wahrscheinlichkeit
hoch sein, da bei Kaufern die wahrgenommene Effektivitat des eigenen Handelns
(ext2), die wahrgenommene Eigenverantwortung (extl4) und die wahrgenommene
Umweltbelastungskonsequenz durch das Produkt (ext11l und ext20) stérker ausgepragt
sind als bei Nichtk&ufern. Wie der Abb. 9 entnommen werden kann, gibt es nur bei den
beiden Komponenten der wahrgenommenen Umweltbelastungskonsequenz durch das
Produkt einen signifikanten Unterschied zwischen Kédufern und Nichtkdufern. Damit

mussen Hi7 und Hig abgelehnt werden.

Dieses Ergebnis 1aRt sich damit erkléaren, dal die drei EinfluBgroRen nach Herker nur
solange zwingend Kaufer von Nichtkdufern 6kologischer Produkte unterscheiden, wie

die Nichtkaufer bei der jeweiligen Komponente unter einer bestimmten Mindestaus-
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pragung liegen.” Befinden sie sich dariiber, hangt die Kaufentscheidung noch von
weiteren Einflissen ab (z. B. von situativen Faktoren).*® Die Entscheidung
Kauf/Nichtkauf kann dann durch einen oder mehrere dieser anderen Faktoren deter-

miniert werden.
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Abb. 9: Unterschiede zwischen Kaufern und Nichtkaufern von Okokleidung bei verschiedenen
externen Variablen.
Anmerkung: K: Kdufer; NK: Nichtkaufer; *p < ,05 **p < ,01.

Die Hypothese, dal Kaufer von Okokleidung eher bereit sind, fur umweltfreundliches
Handeln zusétzliche Kosten zu akzeptieren (Hz), mull abgelehnt werden, da
diesbeziiglich kein signifikanter Unterschied zwischen den Gruppen besteht (vgl. ext.15
Abb. 7). Auch die Hypothese, daf Kaufer von Okokleidung eher glauben, daR ihre
individuellen Beitrdge zum Umweltschutz eine Wirkung haben (H;1), muB verworfen
werden (vgl. ext.7, Abb. 7). Die Annahme, daR Okokleidung vorwiegend vom ,,harten
Kern,, der 6kologisch tberzeugten Verbraucher gekauft wird, die eher bereit sind, Opfer
fir den Umweltschutz zu bringen und die eher glauben, als Individuum einen spirbaren
Beitrag zur Umweltentlastung leisten zu kdnnen, erhalt damit keine Bestatigung. Dieses

Ergebnis kann darauf zuriickzufithren sein, daR die Kaufer von Okokleidung einen

™ vgl. Herker (1995), S. 152.
8 vgl. ebd., S. 152.
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internalisierbaren Nutzen erzielen, sie also nicht unbedingt 6kologisch motiviert sein

mussen.

SchlieRlich muR auch die Hypothese abgelehnt werden, daf Kaufer von Okokleidung
mehr Geld fur ihre Kleidung ausgeben als Nichtkaufer (H,;). Die Mittelwerte beider
Gruppen sind nahezu gleich. Dieses Ergebnis l&63t sich damit erklaren, daR die meisten
Kaufer angaben, nur relativ selten Okokleidung zu erwerben. Der hohere Preis von

Okokleidung fallt dann gemessen an den Gesamtausgaben kaum ins Gewicht.

4 Ansatzpunkte fur das Marketing von Okokleidung

Die Marktchancen eines 6kologischen Produktes hangen entscheidend davon ab, ob der
Konsument den Nutzen aus der Umweltfreundlichkeit internalisieren kann.®* Auf Oko-
kleidung trifft dies weitgehend zu, weil der K&ufer die Kleidung direkt am Korper tragt
und deswegen unmittelbar von der geringeren Belastung durch Giftstoffe profitiert.
Auch wenn flr diese Kleidung ein hoherer Preis gezahlt werden muB, sollte das
Marketing deshalb eigentlich vor giinstigen Voraussetzungen stehen. Es sollten gezielt
die Konsumenten angesprochen werden, die ihrer Gesundheit zuliebe, bereit sind, mehr
Geld fir ihre Kleidung auszugeben. Wie der geringe Marktanteil von etwa 0,8% fur
Okokleidung zeigt, hat das Marketing diese Konsumenten bisher aber kaum erreicht.
Eine Ursache fir die geringe Bedeutung von Okokleidung konnte darin liegen, daB es
aufgrund von Informationsdefiziten bei den Verbrauchern zu Marktversagen kommt.®?
Wenn die Verbraucher nicht feststellen konnen, ob ein Kleidungsstiick die Umwelt
schont, werden sie annehmen, dal} viele der als 6kologisch deklarierten Textilien, diese
Eigenschaft in Wirklichkeit gar nicht besitzen und deswegen von einem Kauf absehen.®
Wie in der Untersuchung gezeigt wurde, wirkt sich das fehlende Wissen, welche
Materialien fir Okokleidung verwendet werden dirfen, tatsachlich negativ auf die
Kaufentscheidung aus. Diese Kontrolliiberzeugung spielt fur die Erklarung des
Verhaltens eine genauso grof3e Rolle wie die Intention. Insofern wird die Annahme, daf}

Informationsdefiziten in diesem Markt eine starke Bedeutung zukommt, bestatigt.

8 vgl. Kaas (1992), S. 476.
8 vgl. ebd., S. 479.
8 vgl. ebd., S. 479.
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Dem Marketing von Okobekleidungsherstellern kommt in dieser Situation die Aufgabe
zu, das Informationsdefizit der Konsumenten zu verringern.®* Hier bietet sich die
Entwicklung eines ,,Oko-Labels, an, dessen Vergabe an klare, nachvollziehbare
Kriterien gebunden ist und das nach Maglichkeit von allen Okobekleidungsherstellern
verwendet werden sollte. Dieses Label kdnnte die vielen derzeit im Markt befindlichen
Kennzeichnungen abltsen, die bei den Verbrauchern eher fur Verwirrung als far
Klarheit sorgen. Es wirde dem Konsumenten dann in komprimierter Form die
Informationen liefern, die er bendtigt, um die umweltfreundlichen und gesunden

Eigenschaften der Kleidung zu beurteilen.

Der einzelne Hersteller kann das Informationsdefizit bezliglich seiner Okokleidung
verringern, indem er permanent die von ihm angelegten 6kologischen Kriterien fur
seine Kleidung kommuniziert. Eine Mdglichkeit besteht auch darin, daR sich das
Unternehmen eine Reputation erwirbt, die es als 6kologischen Vorreiter ausweist. Falls
ihm dies gelingt, vertrauen die Konsumenten seinen Aussagen bezuglich der gesunden
und umweltfreundlichen Eigenschaften seiner Kleidung auch dann, wenn sie diese nicht
selbst Uberprifen konnen.®® Um diese Reputation aufzubauen, bieten sich z. B.
Kooperationen mit Umweltverbanden wie dem BUND oder Greenpeace an, denen die
Deutschen eine weitaus groRere Kompetenz im Umweltschutz zuschreiben als allen
anderen Institutionen, insbesondere auch der Industrie.?® Des weiteren kénnte der
Hersteller seine Glaubwiirdigkeit erhohen, indem er Umweltengagement auch in
solchen Bereichen demonstriert, wo es die Konsumenten relativ leicht nachprifen

kdnnen (z. B. Spenden an Tierschutzvereine).

Die Untersuchung hat gezeigt, daf} ein Informationsproblem nicht nur bezlglich der
verwendeten Materialien besteht, sondern, daB bei vielen Verbrauchern auch keine
Klarheit dartiber herrscht, in welchen Geschiften es Okokleidung zu kaufen gibt. Dem
Marketing kommt hier die Aufgabe zu, dem Konsumenten transparent zu machen, wo
das Produkt erhéltlich ist. Hier bietet sich, wie bei der Kleidung selbst, die Entwicklung
eines einheitlichen Labels fiir die Geschafte an, die Okokleidung in ihrem Sortiment

fihren (z. B. &hnlich den Kennzeichen, die anzeigen, welche Kreditkarten von einem

8 v/gl. Bauer (1995), S. 38.
% vgl. Kaas (1992), S. 481.
8 vgl. Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (1996), S. 75ff.
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Geschéft akzeptiert werden). Die Umsetzung liegt hier weitgehend in der Hand der
Absatzmittler. Der Hersteller kann in seiner Werbung darauf aufmerksam machen,
welche Handler seine Kleidung anbieten. Falls mehrere Hersteller ihre Okokleidung
uber den gleichen Absatzmittler vertreiben, macht eine Gemeinschaftswerbung Sinn, in
der darauf hingewiesen wird, bei welchem Handler die Kleidung erhéltlich ist. Da es
sich bei Okobekleidungsherstellern meist um kleinere Betriebe handelt, hatte diese Vor-
gehensweise den Vorteil, dal3 auch solche Tragermedien genutzt werden konnten, die

fur solche Unternehmen normalerweise zu teuer sind.

Immer dann, wenn eine Eigenschaft von Konsumenten als sehr wichtig eingestuft wird,
sie aber bezweifeln, daR Okokleidung dieses Merkmal in hohem MaR aufweist, ergeben
sich daraus Anhaltspunkte fir das Marketing zur Beeinflussung der Einstellung. Sowonhl
Kéaufer (D 6,44) als auch Nichtkaufer (& 6,33) schatzen beispielsweise Kleidung, die
sich angenehm auf der Haut anfiillt. Die Erwartung, daB Okokleidung diese Eigenschaft
besitzt (& 4,77 bei Kéufern und & 3,87 bei Nichtkdufern), nimmt dagegen relativ
niedrige Werte an. In etwa das gleiche Ergebnis ergibt sich beim Tragekomfort von
Kleidung. Auch diese Eigenschaft stufen Kaufer (& 6,11) und Nichtkaufer (& 6,15) als
sehr wichtig ein. Die Erwartung, daR Okokleidung dem Konsumenten einen hohen
Tragekomfort bietet (& 4,74) bei Ké&ufer und & 4,10 bei Nichtkdufern) ist dagegen
relativ niedrig. Da sowohl der erwartete Tragekomfort bei Okokleidung als auch das
Gefuhl auf der Haut fur die Bildung der Einstellung wichtig sind, sollte eine

Einstellungsanderung durch eine Beeinflussung dieser Uberzeugungen méglich sein.®’

Dem Marketing kommt hier die Aufgabe zu, Okokleidung in der Wahrnehmung der
Konsumenten so zu positionieren, dal} sie die oben genannten Eigenschaften eher zuge-
schrieben bekommt.2® Da sich sowohl der Tragekomfort als auch das angenehme Gefiihl
auf der Haut sehr stark auf emotionale Gesichtspunkte beim Kleiderkauf beziehen,
kommt der Kommunikationspolitik besondere Bedeutung zu. Es sollte mit ihrer Hilfe
nicht nur an die Ratio der Konsumenten appelliert und die umweltfreundlichen und

gesunden Qualitaten von Okokleidung herausgestellt werden, sondern auch das Wonhl-

8 vgl. Parker/Stradling/Manstead (1996).

8 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 216ff. Die Mdglichkeit, das Produkt an die Erwartungen
anzupassen und diese Veradnderung dann zu kommunizieren, wird hier nicht betrachtet. Es ist davon
auszugehen, daR Okokleidung wegen der strengen Kriterien, die an die Materialien, Farben usw.
angelegt werden, hier kaum Spielraum bietet.
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gefiinl, dal? der Kdufer beim Tragen dieser Kleidung empfindet, betont werden. Beides
lakt sich aber auch verbinden, wenn man bedenkt, da das Wohlgefihl sicher auch
davon beeinfluBt wird, ob die Kleidung chemische Giftstoffe enthalt. Im Sinne des
means-end-Konzeptes konnte die Werbung darauf hinweisen, daR der Trager von Oko-
kleidung ein besonders gutes Gefiihl haben kann, eben weil die Kleidung gesund und
umweltfreundlich ist. Eine rein informative Werbung, die nur an die Vernunft des

Kaufers appelliert, ware bei Kleidung aber sicherlich nicht angebracht.

SchlieRlich kann Marketing fiir Okokleidung auch bei den normativen Uberzeugungen
ansetzen. Als wichtigste Bezugsperson beim Kleiderkauf wurde in dieser Untersuchung
der Lebenspartner identifiziert. Die Uberzeugung, daB der Partner den Kauf von
Okokleidung erwartet, determiniert die subjektive Norm und damit indirekt auch die
Kaufintention. Insgesamt ist diese Uberzeugung allerdings relativ schwach ausgepragt (
& 2,92 bei Kéufern und & 1,71 bei Nichtkdufern). Diese niedrigen Werte lassen sich
auch so interpretieren, daB die Konsumenten es eher fir wahrscheinlich halten, dal} ihr
Partner erwartet, daR sie keine Okokleidung kaufen sollten. Das Marketing kann dieser
Einschitzung entgegenwirken, indem es aufzeigt, daR der Kauf von Okokleidung von
anderen Menschen, insbesondere auch vom Partner, als wiinschenswert betrachtet wird.
Dies konnte z. B. mit Hilfe von Werbung geschehen, in der demonstriert wird, dal die

Kaufer von Okokleidung soziale Anerkennung fiir ihre Kaufentscheidung erhalten.
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ANHANG

Kodierplan

Die Reihenfolge, mit der die Variablen hier aufgelistet werden, orientiert sich an ihrer

Abfolge im Fragebogen.

Externe Variablen (Teil 1)

Fur alle Variablen gilt die Kodierung:

\Von 1 (trifft Uberhaupt nicht zu) bis 7 (trifft vollkommen zu)

extl:

ext2:

ext3:

ext4:

exth:

ext6:

ext’:

ext8:
exto:

ext10:
extll:
extl2:

ext13:
extl4:

extl5:

Der Umweltschutz wird heute viel zu wichtig

Beim Einkauf fallt mein Kkleiner Beitrag fir den Umweltschutz wenig ins
Gewicht.

Ich bin im Vergleich zu anderen Menschen sehr stark an Oko-/Naturkleidung
interessiert.

Kleidung sollte vor allem modisch sein.

Egal was die anderen tun, ich selbst versuche, mich so weit wie mdglich
umweltbewult zu verhalten.

Durch meine Kleidung bringe ich meine Lebenseinstellung zum Ausdruck.
Wenn ich die Umwelt schitze, bin ich der/die Dumme, weil ich trotzdem unter
dem umweltschadigenden Verhalten der anderen leide.

Im Bereich Oko-/Naturkleidung bin ich Experte.

Ich bin sehr an Umweltfragen interessiert.

Ich trage haufig Oko-/Naturkleidung.

Die Herstellung von Kleidung tragt wesentlich zur Umweltverschmutzung bei.
Wenn wir so weitermachen wie bisher, steuern wir auf eine Umweltkatastrophe
zu.

Kleidung sollte vor allem funktional und praktisch sein.

Umweltschutz ist vor allem Aufgabe von Staat und Industrie, weniger die des
einfachen Birgers.

Ich verhalte mich auch dann umweltbewul3t, wenn es zusétzlich erhebliche

Kosten und Mihen verursacht.
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extl6: Durch meine Kleidung will ich mich von anderen unterscheiden.

extl7: Bei Kleidung kaufe ich oft die gleiche Marke.

ext18: Ich bin sehr gesundheitsbewuft.

ext19: Ich befasse mich oft mit Oko-/Naturkleidung.

ext20: Bei Kleidung gibt es groRe Unterschiede beziliglich ihrer Umweltfreundlichkeit.

ext21: Bei Kleidung achte ich sehr auf modische Trends.

Folgende Indizes wurde gebildet:

(UB)index:  UmweltbewuBtsein (extl (umkodiert), ext9, ext12)
(Inv)index:  Produktinvolvement bei Kleidung (ext3, ext8, ext10, ext19)
(Leb)index:  Kleidung als Ausdruck des Lebensgefiihls (ext6, ext16)
(Mod)index: Modebewul3tsein (ext4, ext13 (umkodiert), ext21)

Verhaltensbezogene Uberzeugungen (Teil 2)
Fur alle Variablen gilt die Kodierung:

\on 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich)

Konsequenzen des Kaufs von Oko-/Naturkleidung (im Vergleich zum Fragebogen
abgekurzt)

bbl: umweltfreundlich

bb2  gesund

bb3  hautvertraglich

bb4: allergiemindernd

bb5:  hoher Tragekomfort

bb6: ohne Chemie hergestellt

bb7: langer Einkaufsweg

bb8: angenehm auf der Haut

bb9:  wenig Auswahlmdglichkeit

bb10: eingeschrankte Farbpalette

bbll: wenig schick

bb12: gefahrdet Arbeitsplatze in der Chemieindustrie
bb13: Vorurteilen ausgesetzt sein

bbl4: teuer
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Extrahierte Fakoren:
bbfakl: Faktor 1
bbfak2: Faktor 2

Bewertung der verhaltensbezogenen Uberzeugungen (Teil 3)
Fur alle Variablen gilt die Kodierung:

\on 1 (sehr unwichtig) bis 7 (sehr wichtig)

Wichtigkeit von Eigenschaften beim Kleiderkauf (im Vergleich zum Fragebogen
abgekiirzt)

el:  umweltfreundliche Kleidung

e2:  gesunde Kleidung

e3:  hautvertragliche Kleidung

e4:  allergiemindernde Kleidung

e5:  ohne Chemie hergestellt

eo: Preis

e7:  groRe Auswahlmdglichkeit

e8:  groRe Farbpalette

e9:  Schick

el10: Erhalt von Arbeitsplatzen in der Chemieindustrie
ell: Kkurzer Einkaufsweg

el2: angenehmes Gefiihl bei Kleidung auf der Haut
el3: hoher Tragekomfort

eld: Keinen Vorurteilen ausgesetzt sein

Extrahierte Fakoren:
efakl: Faktor 1
efak2: Faktor 2
efak3: Faktor3
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Kontrolliberzeugungen (Teil 4)

Fur alle Variablen gilt die Kodierung:
\on 1 (trifft Gberhaupt nicht zu) bis 7 (trifft vollkommen zu)

Hindernisse beim Kauf von Okokleidung:

cbil:

ch2:

cb3:

cb4:

cbb:

ch6:

ch7

ch8:
cbfin:

Oko-/Naturkleidung gibt es nicht in normalen Kaufhiusern/Kleidergeschaften,
sondern nur in Spezialgeschaften oder im Versandhandel.

Was heute unter dem Begriff Oko-/Naturkleidung verkauft wird, ist oft nicht
gesunder und umweltfreundlicher als normale Kleidung.

Wenn es bei Oko-/Naturkleidung mehr Auswahl gabe,(in Farbe, Schnitt etc.)
wirde mir das den Kauf erleichtern.

Wenn ich Oko-/Naturkleidung kaufen wollte, wiiRte ich nicht, in welchem
Geschaft diese erhaltlich ist.

Den Kauf von hauptsachlich Oko-/Naturkleidung konnte ich mir wegen des
Preises nicht leisten.

Wenn man sich beim Kleiderkauf nur auf Oko-/Naturkleidung beschranken
wirde, wiirde man oft das passende/gewiinschte Kleidungssttick nicht finden.
Mir ist oft nicht klar, welche Materialien fiir Oko-/Naturkleidung verwendet
werden dirfen.

Der Kauf von Oko-/Naturkleidung wiirde mich finanziell stark belasten.
Mittelwert von cb5 und cb8.

Wahrgenommene Macht (Teil 5)

Fur alle Variablen gilt die Kodierung:

\on 1 (iberhaupt nicht erleichtern) bis 7 (sehr erleichtern)

Wahrgenommene Macht des jeweiligen Hindernisses

wm1l:

wm2:

wma3:

Wenn es Oko-/Naturkleidung in normalen Kaufhiusern/Kleidergeschaften gébe,
wirde mir das den Kauf...

Wenn Oko-/Naturkleidung so teuer wie normale Kleidung ware, wiirde mir das
den Kauf...

Wenn mir klar ware, welche Materialien fiir Oko-/Naturkleidung verwendet

werden dirfen, wiirde mir das den Kauf...
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wm4: Wenn es bei Oko-/Naturkleidung mehr Auswahl gabe, (in Farbe, Schnitt etc.)
wirde mir das den Kauf...

wm5: Wenn mich der Kauf von Oko-/Naturkleidung finanziell nicht stark belasten.
wirde, wirde mir das den Kauf...

wm6: Wenn ich wiiBte, in welchem Geschift Oko-/Naturkleidung erhaltlich ist, wiirde
mir das den Kauf...

wm7: Wenn ich beim Kauf von Oko-/Naturkleidung oft das passende/gewiinschte
Kleidungsstuck finden wirde, wiirde mir das den Kauf...

wm8: Wenn ich sicher sein konnte, daR Kleidung, die unterdem Begriff Oko-
/Naturkleidung verkauft wird, geslinder und umweltfreundlicher ist als normale

Kleidung, wiirde mir das den Kauf...

Extrahierte Faktoren
wmfak1: Faktor 1
wmfak2: Faktor 2

Normative Uberzeugungen (Teil 6)
Fur alle Variablen gilt die Kodierung:

\on 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich)

Erwartung von Bezugspersonen /-gruppen beziiglich des Kaufs von Oko-/Naturkleidung
(im Vergleich zum Fragebogen abgekiirzt)

nbl: Freunde/Bekannte

nb2: Partner(in)

nb3: Vater/Mutter

nb4: andere Familienmitglieder

nb5:  Arbeitskollegen/Kommilitonen/Mitschiiler

nb6: Verkaufspersonal



XVIII

Motivation, den Erwartungen anderer zu folgen (Teil 6)
Fur alle Variablen gilt die Kodierung:

\Von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich)

Motivation der Erwartung von Bezugspersonen /-gruppen beim Kleiderkauf zu folgen
(im Vergleich zum Fragebogen abgekurzt).

mcl: Freunde/Bekannte

mc2: Partner(in)

mc3: Vater/Mutter

mc4: andere Familienmitglieder

mc5:  Arbeitskollegen/Kommilitonen/Mitschiiler

mc6: Verkaufspersonal

Einstellung (Teil 7)

einstl: Kodierung von 1 (sehr schlecht) bis 7 (sehr gut)
einst2: Kodierung von 1 (sehr unangenehm) bis 7 (sehr angenehm)

einst3: Kodierung von 1 (sehr unvorteilhaft) bis 7 (sehr vorteilhaft)

Gebildeter Index:

(ev)index (einstl, einst2, einst3)

Subjektive Norm (Teil 8)

snl: Kodierung von 1 (sehr schlecht) bis 7 (sehr gut)

sn2:  Kodierung von 1 (sehr unangenehm) bis 7 (sehr angenehm)

sn3:  Kodierung von 1 (sehr unvorteilhaft) bis 7 (sehr vorteilhaft)

Gebildeter Index:

(sn)index (snl, sn2, sn3)



XIX

Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (Teil 9)

Kodierung von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich)
pbcl: Falls ich nur wollte, wiirde es mir sehr leicht fallen, Oko-/Naturkleidung zu
kaufen.

pbc2: Es liegt hauptsachlich an mir, ob ich Oko-/Naturkleidung kaufe

Kodierung von 1 (sehr schwierig) bis 7 (sehr leicht)
pbc3: Oko-/Naturkleidung zu kaufen, ist fiir mich...
Gebildeter Index:

(wvk)index (pbcl, pbc2, pbc3)

Fragen zur gekauften Kleidung (Teil 10)

geld: Ausgaben fur Kleidung im vergangenen Jahr
Kodierung:

1 weniger als 500 DM

2 zwischen 500 DM und 1000 DM

3 zwischen 1000 DM und 1500 DM

4 zwischen 1500 DM und 2000 DM

5 zwischen 2000 DM und 3000 DM

6 mehr als 3000 DM

pb:  Kauf von Oko-/Naturkleidung

Kodierung:
1 ja
2 nein

hk: Haufigkeit des Kaufs

Kodierung von 1 (sehr selten) bis 7 (sehr oft)

ak: Art der gekauften Oko-/Naturkleidung

Kodierung:
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Unterwasche

Hose/Rock
Hemd/Pullover/Bluse/Sweatshirt
Socken/Strimpfe
Jacke/Mantel/Sakko

g A W N P

Intention (Teil 11)
Fur alle Variablen gilt die Kodierung:

Von 1 (sehr unwahrscheinlich) bis 7 (sehr wahrscheinlich)

il:  Absicht, Oko-/Naturkleidung zu kaufen.
i2: Absicht, ausschlieBlich normale Kleidung zu kaufen.
i3:  Absicht Oko-/Naturkleidung héufig zu kaufen.

Gebildeter Index:
intindex (i1, i2 (umkodiert), i3)

Demographische Variablen (Teil 12)

ort:  Wohnort
Kodierung:

1 Land

2 Stadt

alter: Alter

Kodierung:

1 junger als 25

2 zwischen 25 und 34
3 zwischen 35 und 44
4 zwischen 45 und 54
5

alter als 55

geschlec: Geschlecht
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Kodierung:
1 weiblich
2 mannlich

schule: Schulabschluf3
Kodierung:

1 Hauptschule

2 Realschule

3 Abitur

(,,kein AbschluB,, wurde von keiner Auskunftsperson angekreuzt)



