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Zusammenfassung

Sorgen hinsichtlich Produktherkunft und Lebensmittelsicherheit prägen das 
zunehmend bedachte Kaufverhalten vieler Konsumenten. Angesichts der 
steigenden Anzahl an Skandalen und negativen Vorfällen in der Lebensmittel- 
industrie ist das Konsumentenvertrauen in die Produktion und Herstel-
lung sowie deren Regulierung und Kontrolle massiv gesunken. Konsu-
menten fordern verstärkt Au�klärung über potentielle Risiken in Form 
umfassender Informationen und Transparenz über undurchschaubare 
Produktions- und Herstellungsprozesse. Diese Forderung hat eine De-
batte und öffentliche Diskussion über die Kennzeichnung von Lebensmit-
teln hervorgebracht und stellt bestehende Praktiken in Frage. Lebens- 
mittelhändler stehen in einer entsprechenden P�licht, sollten die Forderung 
nach zusätzlichen Informationen allerdings auch als Chance betrachten,  
denn es braucht im Detailhandel zunehmend überzeugende Argumente 
jenseits des Preises. Die anhaltende Ausbreitung des Discounts und die 
steigende Preissensibilität der Konsumenten fordern Händler heraus, 
den Mehrwert ihres Angebots besser aufzuzeigen und verständlicher 
zu kommunizieren. Der Mehrzahl der Handelsunternehmen gelingt es jedoch 
nur bedingt, überzeugende Argumente für ihre Produkte zu kommunizieren. 
Angaben und Informationen zur Transparenz der Lieferkette liefern neue 
Aspekte für die Mehrwertkommunikation.

Das Ziel dieser Arbeit ist es daher, den Ein�luss von Transparenz durch 
Produktinformationen zur Lieferkette auf die Mehrwertkommunikation auf-
zuzeigen. Mit Hilfe eines anreizkompatiblen Experiments zur Produktwahl, in 
dem Konsumenten zwischen Produkten mit unterschiedlichen Informations- 
niveaus bezüglich zentraler Herstellungsaspekte wählen, wird aufgezeigt, 
dass durch Transparenz der Lieferkette bislang weniger evidente, aber aus 
Konsumentensicht entscheidende, Produktunterschiede aufgezeigt werden 
können, für die Konsumenten bereit sind, einen Preisaufschlag zu bezah-
len. Durch strategische Kommunikation der Transparenz für ausgewählte 
Produkte oder Teile des Sortiments ist es zudem möglich, Unterschiede 
im Mehrwert aufzuzeigen und Auswahl- und Kaufverhalten entsprechend 
zu steuern um dem puren Preisfokus beim Einkauf entgegenzuwirken. Die 
Ergebnisse sind für Detailhändler angesichts der steigenden Bedeutung 
der Pro�ilierung im Wettbewerb von hoher Relevanz und unterstützen 
entsprechende Bemühungen der Mehrwertkommunikation.



v

Summary

Consumers are worried about the safety of their food and care about more 
than the products they buy. The continuing sequence of well-publicised food 
scandals and incidents during the past decades as well as the accompanying 
decline of consumer trust in the regulation of food safety have caused a pro-
found increase in concerns over a broad spectrum of food quality attributes 
and led to widespread demand for better information and transparency 
about the increasingly opaque processes of food production. This demand 
has triggered a debate on food labelling policies and challenges the prevail-
ing approaches. For retailers, this constitutes both a responsibility and op-
portunity. The opprtuniy arises from the increasing need in retailing to de-
�ine an alternative argument against price in order to counter the sumptous 
price-focus in consumer behaviour and evade the menacing competition of 
the discount domain. Yet, many retailers struggle in communicating value 
and making the inherent quality of their offering apparent and fail to provide 
consumers explanations and arguments for higher priced quality products. 
Comprehensive disclosure of product characteristics relating to aspects of 
consumer concerns may facilitate value communication.

The aim of this research is therefore to explore the ef�icacy of transparency 
through supply chain information in communicating value. Employing an 
incentive-aligned choice experiment, in which consumers are offered similar 
products varied only in information disclosure about cogent value attributes, 
it is found that retailers may help consumers digress from primarly price-
focused buying by providing additional supply chain information alluding  to 
consumer concerns. Such information increases transparency and facilitates 
product comparison. Currently hidden, but determinant quality differences 
become salient and impact consumer behaviour. The results further show 
that stragecially providing supply chain transparency information for select-
ed products signi�icantly affects choice behaviour and entices consumers to 
pay a price premium for desirable product characteristics. These results are 
highly relevant for retailers aiming to differentiate their products and chan-
nel consumer demand accordingly. In an age where increased sensitivity in 
differentiation is often key to sustainable competitive advantage, de�ining 
an alternative argument against price by offering supply chain transparency 
thus constitutes an approach retailers can ill afford to overlook.
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“ I like to know the history of a food 
 and of the place that it comes from;
 I like to imagine the hands of the people 
 who grew it, transported it, processed it, 
 and cooked it before it was served to me. ”

 Carlo Petrini, The Slow Food Manifesto


