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Zusammenfassung

Sorgen hinsichtlich Produktherkunft und Lebensmittelsicherheit pragen das zunehmend bedachte
Kaufverhalten vieler Konsumenten. Angesichts der steigenden Anzahl an Skandalen und negativen
Vorfallen in der Lebensmittelindustrie ist das Konsumentenvertrauen in die Produktion und Herstellung
sowie deren Regulierung und Kontrolle massiv gesunken. Konsumenten fordern verstarkt Aufklarung
iiber potentielle Risiken in Form umfassender Informationen und Transparenz tiber undurchschaubare
Produktions- und Herstellungsprozesse. Diese Forderung hat eine Debatte und 6ffentliche Diskussion
iiber die Kennzeichnung von Lebensmitteln hervorgebracht und stellt bestehende Praktiken in Frage.
Lebensmittelhdndler stehen in einer entsprechenden Pflicht, sollten die Forderung nach zusatzlichen
Informationen allerdings auch als Chance betrachten, denn es braucht im Detailhandel zunehmend
iberzeugende Argumente jenseits des Preises. Die anhaltende Ausbreitung des Discounts und die
steigende Preissensibilitdt der Konsumenten fordern Handler heraus, den Mehrwert ihres Angebots
besser aufzuzeigen und verstdndlicher zu kommunizieren. Der Mehrzahl der Handelsunternehmen gelingt
es jedoch nur bedingt, iiberzeugende Argumente fiir ihre Produkte zu kommunizieren. Angaben und
Informationen zur Transparenz der Lieferkette liefern neue Aspekte fiir die Mehrwertkommunikation.

Das Ziel dieser Arbeit ist es daher, den Einfluss von Transparenz durch Produktinformationen zur
Lieferkette auf die Mehrwertkommunikation aufzuzeigen. Mit Hilfe eines anreizkompatiblen Experiments
zur Produktwahl, in dem Konsumenten zwischen Produkten mit unterschiedlichen Informationsniveaus
beziiglich zentraler Herstellungsaspekte wahlen, wird aufgezeigt, dass durch Transparenz der Lieferkette
bislang weniger evidente, aber aus Konsumentensicht entscheidende, Produktunterschiede aufgezeigt
werden konnen, fiir die Konsumenten bereit sind, einen Preisaufschlag zu bezahlen. Durch strategische
Kommunikation der Transparenz fiir ausgewahlte Produkte oder Teile des Sortiments ist es zudem
moglich, Unterschiede im Mehrwert aufzuzeigen und Auswahl- und Kaufverhalten entsprechend zu
steuern um dem puren Preisfokus beim Einkauf entgegenzuwirken. Die Ergebnisse sind fiir Detailhdndler
angesichts der steigenden Bedeutung der Profilierung im Wettbewerb von hoher Relevanz und
unterstiitzen entsprechende Bemiithungen der Mehrwertkommunikation.



