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Luxusmarketing bei Lebensmitteln:  

Eine empirische Studie zu Dimensionen des Luxus-

konsums in Deutschland 

 

Thea Schneider, Laura Hartmann, Achim Spiller 

Georg-August-Universität Göttingen 

 

 

Zusammenfassung 

Heutzutage zeigt sich das Ernährungsverhalten der deutschen Konsumenten immer 

differenzierter und ist mit einem wachsenden Involvement beim Kauf von Lebens-

mitteln verbunden. In diesem Zusammenhang steigt die Nachfrage nach Qualitätsle-

bensmitteln und Premium-Marken. Für das Marketing im Bereich hochpreisiger Le-

bensmittel ergibt sich die Frage nach den kaufmotivierenden Produkteigenschaften 

und der Abgrenzung zum Konsumentenverhalten auf dem allgemeinen Lebensmit-

telmarkt. Die Konzeptionierung zielgruppenspezifischer Marketingmaßnahmen er-

fordert die Kenntnis der Einstellungen und Einflussfaktoren von Konsumenten der 

sogenannten Luxus-Lebensmittel. Bislang sind unseres Wissens hierzu jedoch kaum 

empirische Studien vorhanden. Basierend auf einer explorativen Faktorenanalyse 

untersucht die vorliegende Studie, welche Produktdimensionen Konsumenten beim 

Kauf von hochpreisigen Lebensmitteln leiten und in welchem Zusammenhang diese 

mit dem allgemeinen Lebensmittelmarkt stehen. Ergebnisse zeigen, dass die Kauf-

entscheidungen im Hochpreissegment wesentlich von den Attributen Qualität, Nach-

haltigkeit und Genusswert beeinflusst werden. 

 

Schlüsselwörter: Luxuslebensmittel, Konsumenten, Dimensionen, Luxusmarketing 

  



 

 

Abstract  

Nowadays, the nutritional behavior of German consumers appears to become more 

differentiated and is moreover related to a high involvement during the purchase of 

food. As a result, the demand for high quality food products has increased. The ques-

tion arises which consumption motives are significant in the market for high-price 

food products and how these differ in comparison to the conventional food market. 

For the conception of target-group specific marketing strategies, new empirical con-

sumer studies on the market for this so-called luxury food are needed. The develop-

ments on the German food market have a high topicality, but there is a lack of those 

investigations. Based on an explorative factor analysis, this study investigates which 

product dimensions decisively influence purchase intentions for high-price food 

products in Germany. Moreover, it highlights the links to the conventional German 

food market. Results of the analysis show that different dimensions emerge. Espe-

cially quality, sustainability and indulgence can be revealed as significant consump-

tion motives on the market for high-price foods. 

 

Keywords: luxury food, consumers, dimensions, luxury marketing 
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1. Einleitung 

Der Luxusmarkt – ein Markt, der sich im Wachstum befindet. In den vergangenen 20 

Jahren hat sich die Zahl der Konsumenten von Luxusartikeln weltweit mehr als ver-

dreifacht. In Zahlen gesprochen heißt dies, dass die Anzahl der Luxuskäufer von 

rund 90 Millionen im Jahr 1995 auf 330 Millionen Ende 2013 gestiegen ist 

(D´ARPIZIO und LEVATO 2014: 7). Des Weiteren treten jedes Jahr zehn Millionen neue 

Kunden auf den Markt für Luxuswaren (D´ARPIZIO und LEVATO 2014: 12). Laut 

YEOMAN und MCMAHON-BEATTIE (2006: 327) liegt der Grund hierfür in den steigen-

den Einkommen der Verbraucher, die zu einer Erhöhung ihrer Ansprüche führen. 

Luxus wächst nicht nur global, sondern hat ebenfalls Konjunktur in der Bundesre-

publik Deutschland (BRD), denn "die deutschen Konsumenten werden luxusaffiner 

und legen ihre Luxusaversionen ab" (MEURER 2012: 321). Des Weiteren thematisiert 

MEURER (2012: 325) in diesem Kontext einen selbstverstärkenden Prozess, da sich 

das Luxusimage durch eine zunehmende Prägung von Nachhaltigkeit und Verant-

wortung in der Gesellschaft verbessert.  

Der Begriff des Luxus erstreckt sich laut FELDER (1997: 3) über eine ökonomische, 

soziale, politische, anthropologische, theologische und ethische Dimension. GRUGEL-

PANNIER (1996: 19) definiert den Begriff des Luxus als „die durchschnittliche Le-

benshaltung weit überschreitenden Aufwand“ oder als „die ausschweifende Lebens-

weise von Menschen, deren Sinnengenuss den „normalen“ oder „richtigen“ Standard 

übersteigt“. 

Auf dem deutschen Markt für Lebensmittel ist ein Wandel zu beobachten, durch den 

sich der Stellenwert von Produktqualität, Nachhaltigkeit, Authentizität sowie hedo-

nistischen Werten wie Genuss aus Konsumentensicht erhöht (NESTLÉ DEUTSCHLAND 

AG 2012: 8). Das Kriterium eines niedrigen Preises hingegen verliert zunehmend an 

Bedeutung für die Kaufentscheidung (NESTLÉ DEUTSCHLAND AG 2012: 3; SGS 2014: 

6). Damit korrespondierend beschreiben KIRIG und RÜTZLER (2007: 10 ff.) einen Le-

bensmitteltrend in Deutschland, der die herkömmliche Geiz-Mentalität in ein erhöh-

tes Gesundheits- und Qualitätsbewusstsein, die Sehnsucht nach hedonistischem Erle-

ben und Luxus wandelt. Diese Entwicklungen motivieren die empirische Forschung 

im Bereich sogenannter Luxus-Lebensmittel. 

VAN DER VEEN (2003: 405) bezeichnet diese als Lebensmittel, die einer Verfeinerung 

der Beschaffenheit, des Geschmacks, des Fettanteils und anderer Qualitätsparameter 

dienen. Sie können sich entweder durch Qualität oder Quantität von anderen Le-

bensmitteln abgrenzen. Jedoch ist bezugnehmend auf den Luxusmarkt für Lebens-
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mittel feststellbar, dass hier keine allgemeingültige Begriffsdefinition existiert. Aus 

diesem Grund ist es wichtig, sich dem Konstrukt auf andere Weise zu nähern, um die 

wesentlichen Eigenschaften von Luxuslebensmitteln aus Verbrauchersicht benennen 

zu können und Unterschiede zu „normalen“ Lebensmitteln zu ermitteln. 

Im vorliegenden Beitrag werden Luxus-Lebensmittel als hochpreisige Lebensmittel 

oder auch Feinkost/Delikatessen von der angebotsbezogenen Seite anhand des Prei-

ses definiert und beziehen sich folglich auf ein betriebswirtschaftliches Luxusver-

ständnis. DUBOIS et al. (2001: 8 ff.) bezeichnen den Preis als eines von sechs maßgeb-

lichen Charakteristika für Luxusgüter. Außerdem kann dieser im Konsumentenver-

halten als Moderatorvariable beschrieben werden, die dem Verbraucher vermittelt, 

dass eine bessere Produktqualität vorliegt (WIEDMANN et al. 2007: 337). 

Für die Forschung im Bereich des Luxusgütermarketings leistet die vorliegende Ar-

beit einen Beitrag, der die Zielstellung hat, Dimensionen des Luxuskonsums für 

hochpreisige Lebensmittel zu ermitteln. Des Weiteren sollen Zusammenhänge mit 

dem allgemeinen Lebensmittelmarkt beleuchtet werden. Die Ergebnisse der Analy-

sen dienen dazu, zukünftige Marketingvorhaben in dem Sektor für hochpreisige Le-

bensmittel zu stützen.  

Die Arbeit ist wie folgt gegliedert: Im Anschluss an diese Einführung wird zunächst 

ein kurzer Literaturüberblick gegeben. Kapitel 3 entwickelt die Fragestellung und 

zeigt die Relevanz der vorliegenden Arbeit auf. Im vierten Abschnitt werden die Fra-

gebogenkonzeption sowie die empirische Auswertung der durchgeführten Befragung 

näher beleuchtet. Dieser leitet zum fünften Teil über, in dem die Ergebnisse der sta-

tistischen Auswertung diskutiert werden. Der letzte Abschnitt dient den Schlussfol-

gerungen aus dem Ergebnisteil und zieht ein Fazit aus den Ergebnissen. Auch wird 

hier ein Ausblick auf die weitere Forschung gegeben.  
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2. Literaturüberblick 

2.1 Dimensionen des Luxuskonsums 

Der Begriff des Luxus ist laut VAN DER VEEN (2003: 405) selten vollumfassend defi-

niert und seine Definitionen variieren in der Schwerpunktsetzung auf ökonomische 

und soziale Aspekte. Laut LASSLOP (2005: 472) wird Luxus in Bezug auf die ökono-

mische Perspektive auf der einen Seite objektorientiert zur Abgrenzung von Gütern 

und Marken und auf der anderen Seite verhaltensorientiert hinsichtlich deren Kon-

sum diskutiert. Heutzutage gilt es, die Rolle der Luxusgüter im Kontext der Umwelt 

des Konsumenten zu verstehen und die für die Kaufentscheidung relevanten Motive 

nachzuvollziehen (HELLHAMMER 2009: 5). 

DUBOIS et al. (2001: 42) entwickelten einen neuen Ansatz, um das Luxuskonzept 

seitens der Konsumenteneinstellungen zu bewerten. In ihrer Forschungsarbeit identi-

fizierten die Autoren insgesamt sechs Faktoren, die als maßgebliche Charakteristika 

von Luxusgütern gelten. Als Faktoren seien hier eine überdurchschnittlich hohe Pro-

duktqualität, ein sehr hoher Preis, Einzigartigkeit, Ästhetik, Historie und Nicht-

Notwendigkeit genannt (DUBOIS et al. 2001: 8 ff.). Laut LASSLOP (2005: 475) schaf-

fen diese spezifischen Wahrnehmungsmuster einen herausragenden ideellen Nutzen 

für den Nachfrager. Folglich werden in der Konsumentenwahrnehmung von Luxus 

voneinander unabhängige Dimensionen aufgezeigt. Dementsprechend stellen sich die 

Beziehungen der Konsumenten zu Luxus als multidimensional dar (DUBOIS et al. 

2001: 3). 

WIEDMANN et al. (2009: 627-628) veranschaulichen weiterführend diese 

Multidimensionalität in einem Modell, das relevante kognitive und emotionale Lu-

xusdeterminanten zu vier Dimensionen (finanzieller, funktionaler, individueller und 

sozialer Wert) vereint. Werte seien an dieser Stelle definiert als stark verfestigte Ein-

stellungen, die für das eigene persönliche Leben relevant sind, beziehungsweise prä-

skriptive Erwartungen, die an die Gesellschaft gestellt werden (KROEBER-RIEL und 

GRÖPPEL-KLEIN 2013: 296). Wie in Abbildung 1 gezeigt, werden die vier Dimensio-

nen von insgesamt neun Faktoren präzisiert, um letztendlich die individuelle Wahr-

nehmung von Luxus ableiten zu können.  
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Abbildung 1: Dimensionen des Luxury Value. Quelle: WIEDMANN et al. (2009: 629). 

 

Laut WIEDMANN et al. (2007: 337) stellen sich die Frage nach den individuellen Ein-

stellungen der Konsumenten bezüglich der Eigenschaften eines Luxusproduktes zu 

bestimmen. Die Autoren aggregieren die subjektiven Variablen (antecedent 

constructs) in vier nutzenbasierte Dimensionen (latent variables). Bei der ersten Di-

mension handelt es sich um den finanziellen Wert (financial value), der die monetä-

ren Aspekte des Luxuskonsums, bezugnehmend auf den aktuellen Preis dieser Pro-

dukte, beinhaltet (TEIMOURPOUR et al. 2013: 1682). Hierbei ist zu erwähnen, dass die 

Variable Preis auch im Hinblick auf die zweite Dimension (functional value) und die 

vierte Dimension (social value) als Moderatorvariable für den Qualitäts- und Presti-

gewert fungiert und dies somit exemplarisch bestehende Schlüsselzusammenhänge 

zwischen den unterschiedlichen Variablen und Dimensionen veranschaulicht 

(WIEDMANN et al. 2009: 637; WIEDMANN et al. 2007: 337). Der funktionelle Wert 

(functional value) fokussiert insgesamt drei Variablen. Er beruht einmal auf der 

grundlegenden Zweckmäßigkeit und dem eigentlichen Nutzen sowie auf der wahrge-

nommenen Einzigartigkeit und der Qualität des Luxusproduktes (TEIMOURPOUR et al. 

2013: 1682).  

In der dritten Dimension wird der individuelle Wert (individual value) ebenfalls an-

hand dreier Variablen ermittelt, welche sich auf die persönliche Einstellung des Kon-

sumenten gegenüber Luxuskonsum beziehen (WIEDMANN et al. 2009: 628). Ferner 
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betrachtet die vierte Dimension den sozialen Wert des Luxuskonsums (social value). 

Dieser beschreibt den individuellen erkennbaren Nutzen, wenn das Produkt innerhalb 

einer sozialen Gruppe verwendet wird, und ist mit Geltungskonsum und Prestige 

verbunden (WIEDMANN et al. 2009: 628). Nach WIEDMANN et al. (2009: 628) lässt 

sich zusammenfassend sagen, dass alle vier nutzenbedingten Dimensionen des Lu-

xuskonsums sich als voneinander unabhängig darstellen, jedoch stark miteinander 

interagieren und die individuelle Auffassung des Luxuswertes beeinflussen. Bezug-

nehmend auf den Lebensmittelmarkt stellen Wertehaltungen auch hier wichtige De-

terminanten dar, die den Lebensmittelkonsum beeinflussen und steuern (NITZKO und 

SPILLER 2014: 324). Laut PRÜNE (2012: 77) nehmen Nachhaltigkeitsbewusstsein und 

sozialökologisch korrektes Verhalten zunehmend einen zentralen Stellenwert im all-

täglichen Leben der Gesellschaft ein. So zeigt sich, dass der Markt für Lebensmittel 

aus ökologischem Anbau weltweit wächst (PADILLA BRAVO 2013: 16). Ebenfalls 

kommt die Nationale Verzehrsstudie II (NVS II) zu dem Ergebnis, dass ökologische 

Erzeugung, Bioprodukte und Biosiegel für 38,8% der Befragten in der Bundesrepub-

lik wichtige Punkte bei der Einkaufsentscheidung sind (MAX RUBNER- INSTITUT 2008: 

119). Dieser Wandel ist auch auf dem Markt für generelle Luxusgüter beobachtbar, 

denn parallel zum konventionellen Markt formiert sich auch in der Nachhaltigkeits-

nische ein Luxussegment (PRÜNE 2012: 193). Nach MEURER (2012: 326 ff.) liegt in 

der BRD eine Veränderung der Luxuswahrnehmung vor, denn das Verständnis von 

Luxus hat sich hin zu einem „Green Luxury“ entwickelt. 

Im Hinblick auf einen erkennbaren Wandel im Luxussegment belegen KROEBER-RIEL 

und GRÖPPEL-KLEIN (2013: 299), dass sich die Relevanz einzelner Werte im Zeitver-

lauf durchaus verschieben kann. KISABAKA (2001: 38-39) thematisiert an dieser Stelle 

einen Wertewandel, der aus gegenwärtiger Sicht das Konsumentenverhalten vor al-

lem durch drei Tendenzen beeinflusst: die Hedonisierung, die Sublimierung und die 

Individualisierung. Bei der hier zunehmenden Bedeutung von sogenannten 

Selbstentfaltunsgwerten kann laut KISABAKA (2001: 40) davon ausgegangen werden, 

dass der Konsum von Luxusprodukten mit hoher Wahrscheinlichkeit steigt. Dies 

kann für den Zeitraum bis heute bestätigt werden  (D´ARPIZIO und LEVATO 2014: 7). 

Resümierend ist das Marketing auf Luxusgütermärkten aufgrund erweiterter Werte-

haltung der Verbraucher neuen Dimensionen des Luxuskonsums und somit neuen 

Herausforderungen ausgesetzt. Die Aufgabe folgender Forschungsvorhaben sowie 

absatzpolitischer Maßnahmen auf dem Lebensmittelmarkt besteht darin, den neuen 

Konsummustern auf Luxusmärkten in Zukunft mehr Beachtung zu schenken. Die 
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Dringlichkeit für aktuelle Studien zur Segmentierung von Konsumenten auf moder-

nen Luxusmärkten wird auch bei ASCHEBERG, MEURER und OESTERLING (2012: 86 

ff.) aufgezeigt. 

2.2 Nachfragetrends auf dem Markt für Lebensmittel 

Ein Blick auf das Ernährungsverhalten in der BRD lässt erkennen, dass sich dieses in 

den letzten Jahren aufgrund von zahlreichen gesellschaftlichen Veränderungen und 

Marktentwicklungen gewandelt hat (KIRIG und RÜTZLER 2007: 6 ff.; LÜTH 2005: 26). 

Laut GRUNERT (2006: 4) hat sich die Verbrauchernachfrage immer dynamischer, 

komplexer und differenzierter entwickelt. Im Hinblick auf den Informationsstand der 

Verbraucher betrachten BÖHM et al. (2007: 8 f.) vier qualitätsbildende Eigenschaften 

im Nahrungsmittelbereich: Such-, Erfahrungs-, Vertrauens- und 

Potemkineigenschaften. Wobei die sogenannten Sucheigenschaften direkt beim 

Kauf, die Erfahrungseigenschaften erst beim Gebrauch bzw. Verbrauch, d. h. nach 

dem Kauf, die Vertrauenseigenschaften nur durch Drittinstitutionen und die 

Potemkineigenschaften am Produkt nicht mehr direkt nachgeprüft werden können. 

Die Ergebnisse der 2012 veröffentlichten NESTLÉ- STUDIE (2012: 3) zeigen, dass die 

Qualität der Lebensmittel als ein dominantes Einkaufskriterium der Verbraucher ist. 

Lebensmittelqualität sei hier definiert als Summe aller Merkmale und bewertbaren 

Eigenschaften, die nach den subjektiven Kategorien Genusswert, Eignungswert und 

Gesundheitswert unterteilt wird (LEITZMANN 1993: 4). Im Rahmen der NESTLÉ- STU-

DIE (2012: 23) wurden insgesamt vier Dimensionen von Lebensmittelqualität näher 

kategorisiert: Genuss/ Geschmack, Sicherheit/ Transparenz, Gesundheit und Nach-

haltigkeit. Laut NITZKO und SPILLER (2014: 317) sind auf dem Lebensmittelmarkt 

Produkte wie Delikatessen und Feinkost verfügbar, um das Bedürfnis nach Genuss 

zu stillen. Diese füreinander stehenden Synonyme können als Speisen oder Getränke 

bezeichnet werden, die durch einen besonderen Wohlgeschmack gekennzeichnet sind 

und bei denen es sich häufig um sehr luxuriöse oder kostspielige Lebensmittel han-

delt (ZÜHLSDORF und SPILLER 2012: 63). Des Weiteren gilt der Geschmack als ein 

hedonistisches Motiv, der als ein Hauptkriterium für die Bewertung von Lebensmit-

teln gesehen werden kann (BRUNSØ et al. 2002: 16). Nach ZÜHLSDORF und SPILLER 

(2012: 17) sind die Lust am besonderen Geschmack und das Wissen um erstklassige 

Produktqualitäten, auch „sophisticated consumption“ genannt, für zunehmend mehr 

Konsumenten von großer Wichtigkeit. Die Dimension der Sicherheit und Transpa-

renz hat aus Verbrauchersicht ebenfalls an Bedeutung gewonnen. Durch immer häu-

figer auftretende Skandale innerhalb der Land- und Ernährungswirtschaft verlangen 
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verunsicherte Konsumenten zum Beispiel mehr Transparenz in Form von Herkunfts-

nachweise auf den Produkten. Aus diesem Grund verstärken immer mehr Akteure 

der Land- und Ernährungswirtschaft den Einsatz dieser Nachweise, um die Rückver-

folgbarkeit ihrer Produkte bis auf das Feld beziehungsweise den Stall zu gewährleis-

ten (SGS 2014: 30).  

Der Trend der Gesundheit geht mit einer bewussteren Ernährung einher. Laut NITZKO 

und SPILLER (2014: 317) kommt dem Wunsch nach physischer und psychischer Ge-

sundheit ein großer Stellenwert zu. Ein Trend, der auch gesamtgesellschaftlich er-

kennbar ist, denn das Bewusstsein über die Bedeutung der Ernährung im Zusam-

menhang mit ihren möglichen Folgen für die Gesundheit ist in den letzten Jahren 

angestiegen (ZÜHLSDORF und SPILLER 2012: 16). Der Lebensmittelmarkt reagiert hier 

beispielsweise mit funktionellen Lebensmitteln, auch als „functional food“ bezeich-

net, die in ihrer Beschaffenheit auf diese Thematik zugeschnitten sind. Laut 

ZÜHLSDORF und SPILLER (2012: 16) handelt es sich hierbei um modifizierte Produkte, 

die bei den Verbrauchern einen positiven Effekt auf Gesundheit bzw. Wohlbefinden 

haben sollen, beispielsweise durch Zusatz von Vitaminen oder Mineralstoffen. Ein 

steigendes Bewusstsein im Konsumverhalten spiegelt auch die vierte Dimension der 

Lebensmittelqualität wider: Nachhaltigkeit ist laut GFK (2013: 9) keine kurzfristige 

Marktentwicklung, sondern ein bestehender Trend, bei dem Lebensmittel und Ernäh-

rung eine zentrale Rolle spielen. Aus dieser Tendenz hat sich der Lifestyle of Health 

and Sustainability (LOHAS) entwickelt. Es handelt sich hierbei um das Bestreben, 

durch bewussteren Konsum den individuellen Lebensstil, Gesundheit und Genuss 

mit der gesellschaftlichen Aufgabe nachhaltigen Wirtschaftens in Einklang zu brin-

gen (GFK 2013: 38). Nach PRÜNE (2012: 78) setzen sich LOHAS aktiv mit ihrem so-

ziokulturellen Umfeld auseinander, anstatt sich ihm passiv auszusetzen. Hinsichtlich 

der Konsumentensegmentierung gehört mittlerweile jeder siebte Verbraucher nach 

seinen Einstellungen sowie seinem Einkaufsverhalten zur Kerngruppe. Somit ist die-

se Gruppierung seit dem Jahr 2007 um fast fünfzig Prozent gewachsen (GFK 2013: 

41). 

Des Weiteren formulieren KIRIG und RÜTZLER (2007) in ihrer Studie am Zukunftsin-

stitut, dass sich an insgesamt acht ermittelten Entwicklungen bzw. Megatrends auf 

dem Lebensmittelmarkt der gesamtgesellschaftliche Wandel erkennen lässt. Diese 

lassen sich durch die Schlagworte Gesundheit, Globalisierung, Neo-Ökologie, New 

Work, Individualisierung, Design und Genuss zusammenfassen. Es heißt, dass sie die 

Essgewohnheiten der Konsumenten massiv beeinflussen. KIRIG und RÜTZLER (2007) 
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bezeichnen Lebensmittel als den Luxusmarkt der Zukunft. Auch hierbei sind Para-

meter wie Nachhaltigkeit von großer Wichtigkeit, denn Produkte, die mit ethisch-

ökologischen Bedenken behaftet sind, werden weniger nachgefragt. Der moderne 

Konsument hegt dabei eine Auffassung von Luxus, bei der es nicht um Prestige auf-

grund von Konsum geht, sondern um die Generierung eines sogenannten epikuri-

schen Mehrwerts (KIRIG und RÜTZLER 2007). Laut FELDER (1997: 21) bedeutet Luxus 

somit heutzutage nicht mehr zu beeindrucken, zu protzen oder zur Schau zu stellen. 

An die Stelle des klassischen Statuskonsums treten Parameter, die beispielsweise zur 

Steigerung des persönlichen Wohlbefindens dienen. 

Diese Entwicklungen auf dem Lebensmittelmarkt zeigen, dass das Entscheidungs-

verhalten der Konsumenten hinsichtlich ihrer Ernährung zunehmend differenzierter 

und mit einem hohen Involvement verbunden ist. Laut KROEBER-RIEL und GRÖPPEL-

KLEIN (2013: 461) liegt ein hohes Involvement vor, wenn der Konsument bereit ist, 

sich zu engagieren und sich intensiv mit einer Entscheidung auseinanderzusetzen. 

Demzufolge ist dies mit starken emotionalen und kognitiven Prozessen verbunden. 

Das Involvement ist zunächst eine individuell unterschiedlich ausgeprägte Variable, 

denn für Verbraucher, die sich nicht detailliert mit ihrer Ernährung beschäftigen, 

stellen Lebensmittel Low-Involvement-Produkte dar (SPILLER 2010: 53). Anderer-

seits zeigen aktuelle Trends auf dem Lebensmittelmarkt, dass sich Konsumenten 

zunehmend mit Entscheidungen ihrer Ernährung auseinandersetzen und somit ein 

hohes Ernährungsinvolvement vorhanden ist. Laut SPILLER (2010: 53) ist beispiels-

weise ein Gourmet vermehrt auf der Suche nach neuen Feinschmeckerprodukten und 

beschäftigt sich dementsprechend eingehend mit dieser Thematik. Hierbei zeigen 

sich Formen des sophisticated consumption, der Produktkompetenzen sowie das 

Wissen um besondere Anbau- und Herstellungsweisen zum Ausdruck bringt (NITZKO 

und SPILLER 2014: 325).  

NITZKO und SPILLER (2014: 315) belegen, dass der hohe Differenzierungsgrad der 

Lebensmittelbranche eine Konzentration der Marketingaktivitäten auf einzelne 

Marktbereiche verlangt. Diese differenzierten Ansprüche der Konsumenten können 

in unterschiedliche Themenkomplexe unterteilt werden, um letztendlich die Marke-

tingaktivitäten innerhalb der Ernährungswirtschaft an die jeweilige Zielgruppe anzu-

passen. 
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3. Fragestellung 

Unter dem Begriff Konsumentenverhalten versteht man das beobachtbare „äußere“ 

und das nicht beobachtbare „innere“ Verhalten von Personen beim Kauf und Kon-

sum wirtschaftlicher Güter. In diesem Kontext hat die Konsumentenverhaltensfor-

schung das Bestreben, die Fragen nach dem Grund des Käuferverhaltens und dessen 

Ausprägungen zu beantworten (KROEBER-RIEL und GRÖPPEL-KLEIN 2013: 3). Laut 

PADILLA BRAVO (2013: 1) lässt sich das Konsumentenverhalten auf dem Lebensmit-

telmarkt schwer vorhersagen und stellt folglich eine komplexe Aufgabe dar. Wie im 

vorhergehenden Kapitel thematisiert, entwickelt sich die Nachfrage auf dem Markt 

für Lebensmittel immer differenzierter, da sich immer mehr unterschiedliche Ernäh-

rungsstile etablieren. Als ein existierender Trend ist der Konsum von Delikatessen/ 

Feinkost zu nennen. NITZKO und SPILLER (2014: 317) zeigen, dass der Genuss, der 

beispielsweise durch den Konsum von Delikatessen oder Feinkost befriedigt wird, 

beim Essen eine zunehmend wichtige Rolle spielt. Damit korrespondierend gewinnt 

die Feinkostbranche auf dem Lebensmittelmarkt an Relevanz: laut NIELSEN (2014) 

beläuft sich der Umsatz mit Feinkost im Lebensmitteleinzelhandel im ersten Halb-

jahr 2014 auf 1,259 Millionen Euro. Des Weiteren belegt das INSTITUT FÜR DEMO-

SKOPIE ALLENSBACH (IFD) (2014), dass in der BRD rund 8,22 Millionen Personen in 

den zum Befragungszeitpunkt letzten 14 Tagen Feinkostspezialitäten gekauft haben. 

Insbesondere einkommensstarke Verbraucher mit einem hohen Produktinvolvement 

stehen im Fokus von Premium- und Gourmetproduzenten. Dieses Kundensegment 

legen verstärkt Wert auf Produktkompetenzen sowie besondere Anbau- und Herstel-

lungsweisen (NITZKO und SPILLER 2014: 325). 

Bis dato liegen allerdings keine empirischen Untersuchungen auf dem Markt für 

Feinkost/ Delikatessen vor, die die für die Konsumenten in der BRD relevanten Fak-

toren beim Kauf von hochpreisigen Lebensmitteln näher beleuchten. 

Es existieren jedoch wissenschaftliche Papiere hinsichtlich der für die Konsumenten 

relevanten Faktoren auf dem allgemeinen Luxusgütermarkt (vgl. DUBOIS et al. (2001: 

1 ff.), WIEDMANN et al. (2007: 331 ff./ 2009: 625 ff.), TEIMOURPOUR et al. (2013: 

1681 ff.)). Vor diesem Hintergrund soll die vorliegende Arbeit einen Beitrag zur Er-

forschung des Konsumentenverhaltens innerhalb der Zielgruppe für hochpreisige 

Lebensmittel leisten. Es wird die Forschungsfrage beantwortet, welche Produktdi-

mensionen Konsumenten beim Kauf von Feinkost/Delikatessen leiten und in wel-

chem Zusammenhang diese mit dem allgemeinen Lebensmittelmarkt stehen. 
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4. Empirische Analyse 

4.1 Methodik 

Als Umfragemedium dient ein standardisierter Online-Fragebogen, in welchem die 

Teilnehmer zu ihrer Einstellung im Hinblick auf Luxuslebensmittel befragt werden. 

Die Bearbeitung des Fragebogens nahm etwa 10 Minuten in Anspruch. 

Der Fragebogen war für die Teilnehmer als Online- Umfrage vom 30. Januar bis 17. 

Februar 2014 zugänglich. Die Akquise erfolgte über verschiedene Kanäle, haupt-

sächlich jedoch über eine Email-Ansprache
1
, Flyer mit Hinweis auf die Umfrage in 

ausgewählten Feinkostgeschäften in Südniedersachsen und Nordhessen sowie mithil-

fe des sozialen Netzwerks „Facebook“. Hierbei ist zu erwähnen, dass nur Personen 

an der Befragung teilnehmen konnten, die zum Zeitpunkt der Umfrage mindestens 

25 Jahre alt gewesen sind. Damit sollte sichergestellt werden, dass die Probanden 

regelmäßig aktive Kaufentscheidungen auf dem Lebensmittelmarkt treffen. 

Die Konzeption des Fragebogens ist angelehnt an WIEDMANN et al. (2009) und wurde 

in Bezug auf die Thematik Lebensmittel entsprechend erweitert. Der Fragebogen 

gliedert sich inhaltlich sowie formal in vier Abschnitte. Nach einer kurzen Einleitung 

werden die Teilnehmer gebeten, Fragen hinsichtlich ihrer Ernährung zu beantworten. 

Im zweiten Abschnitt wird das Lebensmittel-Kaufverhalten der Teilnehmer näher 

erfragt. Hier wird nach Lebensmitteln im Allgemeinen und nach Fein-

kost/ausgewählten Delikatessen unterteilt. Der dritte Abschnitt des Fragebogens be-

schäftigt sich mit der Thematik der Luxuslebensmittel. Hier sind die Teilnehmer bei-

spielsweise aufgefordert, 12 Bilder von verschiedenen hochpreisigen Lebensmitteln 

bezüglich ihrer subjektiven Assoziation von Luxus zu bewerten. Der vierte Fragebo-

genabschnitt dient hauptsächlich der Erfassung der soziodemographischen Parameter 

der Befragten. Zugleich ist es den Teilnehmern möglich, abschließend Anregungen 

und Kritik zu äußern. 

Der Fragebogen besteht zum größten Teil aus geschlossenen Fragen, die auf einer 

fünfstufigen Likert-Skala bzw. durch einfache „entweder-oder“-Entscheidungen oder 

Mehrfachnennungen beantwortet werden können. Die Beantwortung sämtlicher Fra-

gen erfolgte anonym. 

Die statistische Auswertung der Daten wurde mit dem Programm IBM SPSS 

Statistics 21 durchgeführt. Nebst deskriptiven Auswertungen von sozio-

demografischen Parametern beinhaltet diese eine explorative Faktorenanalyse 

                                                 
1
 Die Adressen wurden hauptsächlich den Internetseiten von Unternehmen der Feinkostbranche ent-

nommen. 
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(Hauptkomponentenanalyse, Varimax Rotationsmethode mit Kaiser-

Normalisierung), bei der die Likert-skalierten Aussagen der Fragen „Welche Kriteri-

en beeinflussen Sie beim Kauf von Lebensmitteln?“ und „Was erwarten Sie im Ver-

gleich zu günstigen Lebensmitteln, wenn Sie hochpreisige Lebensmittel einkaufen?“ 

anhand multivariater Analysen zu wenigen Faktoren verdichtet wurden. Die beiden 

Fragen ermöglichen es, den Forschungsgegenstand näher zu betrachten, da sie die 

beeinflussenden Faktoren sowie die Erwartungshaltung im Kontext auf hochpreisige 

Lebensmittel thematisieren. 

Bei der explorativen Faktorenanalyse handelt es sich um ein iteratives Verfahren zur 

Dimensionsreduktion. Entsprechend ist es dessen Ziel, eine Vielzahl von Items auf 

der Grundlage ihrer korrelativen Beziehung zu einer Anzahl überschaubarer und 

interpretierbarer Faktoren zusammenzufassen (BÜHL 2008: 510).  

4.2 Deskriptive Statistik 

Insgesamt konnten die Fragebögen von 220 Teilnehmern ausgewertet werden. Tabel-

le 1 veranschaulicht die deskriptive Auswertung einiger Variablen des Datensatzes.  

 

Tabelle 1: Deskriptive Statistik 
a) 

der Befragungsteilnehmer, Quelle: eigene Darstellung. 

Teilnehmercharakteristika 

Durchschnittliches Alter (Jahre) 35,3 

Geschlecht  [%]: 

Anteil weiblicher Teilnehmer  65,5 

Anteil männlicher Teilnehmer     34,5 

Herkunft  [%]: 

Anteil Teilnehmer aus Niedersachsen  38,2 

Anteil Teilnehmer aus Hessen 20,5 

Anteil Teilnehmer aus Bayern 12,7 

Sonstige  28,6 

Familienstand [%]:  

ledig 35,5 

in einer Beziehung lebend 34,5 

verheiratet (mit Kindern) 21,4 

Sonstige 8,6 

Höchster berufsbildender Abschluss [%]: 

Anteil Teilnehmer (Fach-) Hochschulabschluss 57,5 

Sonstige 42,5 
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Berufliche Ausrichtung [%]: 

Angestellte 35,6 

Studierende 28,3 

Selbstständige (mit Angestellten) 8,7 

Sonstige 27,4 

Einkaufs- und Ernährungsverhalten der Teilnehmer 

Haupteinkaufsstätten [%] 
b)

: 

Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe, Tengelmann, etc.) 83,2 

Discounter (z. B. Aldi, Lidl, Netto, Norma, Penny, etc.) 51,4 

Bioladen (z. B. Alnatura) 16,4 

Feinkosthandel 5,0 

Ø monatliche Ausgaben für Lebensmittel pro Person [%]: 

< 250 Euro 35,0 

250 bis 499 Euro 47,3 

> 500 Euro 15,5 

Ernährungstypen [%]
b)

: 

fleischlastige Ernährung 27,3 

fleischarme Ernährung 24,5 

Veganer 2,3 

Vegetarier 0,9 
a)

 Nicht alle Fragen wurden von allen Teilnehmern (N=220) beantwortet. Die Anzahl abgegebener     

   Antworten schwankt zwischen 217 und 220. 
b)

 Mehrfachnennungen waren möglich, nur auffällige Kategorien genannt 

Das Durchschnittsalter der Befragten beträgt 35,3 Jahre und liegt somit unter dem 

arithmetischen Mittel der deutschen Bevölkerung mit 45,5 Jahren bei Frauen und 

42,8 Jahren bei Männern (BIB 2014). Der älteste Befragungsteilnehmer weist ein Al-

ter von 74 Jahren auf. 

65,5% der Teilnehmer sind weiblichen Geschlechts. Hinsichtlich ihrer Herkunft ge-

ben 38,2% das Bundesland Niedersachsen an, gefolgt von Hessen (20,5%) und Bay-

ern (12,7%). 35,5% der Befragten bezeichnen ihren Familienstand als ledig, 34,5% 

leben in einer Beziehung und 21,4% sind verheiratet (mit Kindern). Über die Hälfte 

der Partizipanten besitzen einen (Fach-) Hochschulabschluss. Folglich liegen diese 

57,5% mit ihrem höchsten bildenden Abschluss über dem bundesdeutschen Durch-

schnitt von 27,3% (STATISTISCHES BUNDESAMT 2013a: 13). Des Weiteren geben 

17,8% eine Lehrausbildung als höchsten berufsbildenden Abschluss an; 9,1% befan-

den sich zum Zeitpunkt der Befragung noch in der Ausbildung. In Bezug auf die be-

rufliche Ausrichtung arbeiten 35,6% im Angestelltenverhältnis, gefolgt von Studie-

renden (28,3%) und Selbstständigen mit oder ohne Angestellten (8,7%).  
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Das monatliche Nettohaushaltseinkommen liegt bei dem größten Teil der Befragten 

bei unter 2000 Euro, 33,2% besitzen ein Nettoeinkommen von 2000-3999 Euro und 

14,2% über 4000 Euro monatlich, wobei 7,1% der Teilnehmer keine Angaben zu 

diesem Thema machen wollten.  

Des Weiteren werden zur Stichprobenbeschreibung Fragen zum Einkaufs- und Er-

nährungsverhalten der Partizipanten gestellt. Bei den Haupteinkaufsstätten geben 

83,2% den Supermarkt an, über die Hälfte (51,4%) den Discounter, 16,4% den Bio-

laden sowie 5,0% den Feinkosthandel. In der NVS II wurden ebenfalls Supermärkte 

und Discounter als primäre Einkaufsstätten ermittelt (MAX RUBNER- INSTITUT 2008: 

117). Die durchschnittlichen monatlichen Ausgaben für Lebensmittel liegen bei dem 

Hauptteil der Befragten (47,3%) bei 250 bis 499 Euro, 35,0% verwenden unter 250 

Euro und 15,5% über 500 Euro hierfür. In Bezug auf das Ernährungsverhalten be-

zeichnen 27,3% diese als fleischlastig sowie 24,5% als fleischarm. Der Anteil der 

Veganer liegt mit 2,3% höher als der Anteil der Vegetarier mit 0,9%. Der 

Vegetarieranteil in der Bundesrepublik beträgt 1,6% (MAX RUBNER- INSTITUT 2008: 

97). 

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Teilnehmer im Vergleich zu reprä-

sentativen Zahlen für Deutschland jung sind und einen überdurchschnittlich hohen 

Bildungsgrad aufweisen (STATISTISCHES BUNDESAMT 2013b).  

Abbildung 2 zeigt die relativen Häufigkeiten zur Bedeutung von Ernährung, Genuss 

und Qualität im Alltag der Befragten auf. Die Teilnehmer legen hier einen großen 

Stellenwert auf ihre Ernährung und den Genuss. Eine höhere Zahlungsbereitschaft 

für Lebensmittel mit mehr Qualität und Genuss besitzen 65% der Befragten. 37,8% 

würden hierfür 10-19,99% mehr ausgeben. 
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Abbildung 2: Relative Häufigkeiten im Antwortverhalten zur Bedeutung von Ernährung,  

Genuss und Qualität im Alltag der Befragten*, Quelle: eigene Darstellung. 

* Nicht alle Fragen wurden von allen Teilnehmern (N=220) beantwortet. Die Anzahl abgegebener          

Antworten schwankt zwischen 217 und 220. 

 

4.3 Ergebnisse Faktorenanalyse 

Die Faktorenanalyse hat eine 4-Faktorlösung bestehend aus insgesamt 16 Variablen 

ergeben. Tabelle 2 fasst die vier Einstellungsdimensionen zusammen. 

 

Tabelle 2: Ladungen und Verteilungsparameter der Faktorenanalyse* (Hauptkomponentenana-

lyse) auf Basis von Varimax-Rotationsmethode mit Kaiser-Normalisierung**, Quelle: eigene 

Darstellung 

Faktor 1: Marketing und demonstrativer Konsum  

(Cronbach‘s Alpha: 0,701, erklärter Anteil der  

Gesamtvarianz: 17,94%) 

Ladung µ; σ 

Beim Kauf von Lebensmitteln beeinflusst mich… 

… eine erfolgreiche Marke. 0,709 3,11; 0,942 

… ein schönes Einkaufsgefühl. 0,706 2,73; 1,023 

… eine ansprechende Werbung. 0,698 3,41; 0,942 

… eine schöne Ladenatmosphäre. 0,697 2,57; 0,952 

… wenn das Produkt optisch ansprechend ist. 0,639 2,20; 0,833 

Wenn ich hochpreisige Lebensmittel kaufe, dann erwarte ich…   

….  ein gutes Ansehen bei Familie, Freunden und Bekannten. 0,556 3,29; 1,094 

  

0,9%

11,4%

87,7%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

nicht wichtig teils/teils wichtig

Welche Bedeutung hat die Ernährung in Ihrem Alltag?

nicht wichtig

teils/teils

wichtig

1,4%

15,2%

83,4%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

nicht wichtig teils/teils wichtig

Welchen Stellenwert nimmt der Genuss in Ihrer Ernährung 

ein?

nicht wichtig

teils/teils

wichtig

1,4%

33,6%

65,0%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

keine 
Bereitschaft

teils/teils Bereitschaft

Wären Sie bereit, für Lebensmittel mit einer besseren 

Qualität und mehr Genuss einen höheren Preis zu 
bezahlen?

keine Bereitschaft

teils/teils

Bereitschaft

5,5%

20,3%

37,8%

28,2%

8,3%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

<5% 5-9,99% 10-19,99% >20% k. A.

Wie viel würden Sie prozentual maximal mehr für bessere 

Qualität und mehr Genuss ausgeben (im Vgl. zu Ihren 
bisherigen Ausgaben für Lebensmittel)?

<5%

5-9,99%

10-19,99%

>20%

k. A.
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Faktor 2: Vertrauen und Nachhaltigkeit  

(Cronbach‘s Alpha: 0,797, erklärter Anteil an der  

Gesamtvarianz: 17,66%) 

Ladung µ; σ 

Wenn ich hochpreisige Lebensmittel kaufe, dann erwarte ich… 

… faire Herstellungsbedingungen für Mensch und Tier. 0,854 2,05; 0,999 

… eine bessere Rückverfolgbarkeit/ Produkttransparenz. 0,814 2,21; 0,974 

… einen vertrauenswürdigen Hersteller. 0,648 1,95; 0,933 

… einen höheren Gesundheitswert im Vergleich zu „Discount“-

Produkten. 
0,643 2,47; 1,087 

Beim Kauf von Lebensmitteln beeinflusst mich… 

… eine objektive Zertifizierung/ ein vertrauenswürdiges Label 

(z. B. Bio, Fair Trade, Tierwohl) 
0,674 2,72; 1,088 

Faktor 3: Preis- Leistungsverhältnis  

(Cronbach‘s Alpha: 0,522, erklärter Anteil der  

Gesamtvarianz: 11,22%) 

Ladung µ ; σ 

Beim Kauf von Lebensmitteln beeinflusst mich… 

… wenn das Preis-Leistungsverhältnis stimmt. 0,853 1,90; 0,797 

… der Preis. 0,792 2,42; 0,890 

… wenn ich bereits gute Erfahrungen mit dem Produkt gemacht 

habe. 
0,449 1,44; 0,558 

Faktor 4: Hedonismus und Sensorik  

(Cronbach‘s Alpha: 0,747, erklärter Anteil der 

 Gesamtvarianz: 10,81%) 

Ladung µ ; σ 

Wenn ich hochpreisige Lebensmittel kaufe, dann erwarte ich… 

… mehr Genuss. 0,860 1,78; 0,774 

… einen besseren Geschmack. 0,772 1,65; 0,750 

* Aussagen waren anhand von fünfstufiger Likert-Skala (von „stimme voll zu“ (1) bis „stimme ganz 

und gar nicht zu“ (5) zu beantworten; 

** Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium: 0,748, höchste Signifikanz der Werte nach Bartlett (p=,000), 

erklärter Anteil der Gesamtvarianz basierend auf der rotierten Summe der quadrierten Ladungen: 

57,62% 

Als Gütekriterien für Faktorenanalysen gelten unter anderem das Kaiser-Meyer-

Olkin-Kriterium (KMK), der Bartlett-Test auf Sphärizität und der erklärte Anteil der 

Gesamtvarianz. Zunächst wird das KMK näher betrachtet. Laut BACKHAUS et al. 

(2006: 276) zeigt dieses an, in welchem Umfang die Ausgangsvariablen zusammen-

gehören, es dient als Maß für die Stichprobeneignung und ist somit ein geeigneter 

Indikator, ob die Faktorenanalyse durchgeführt werden sollte. Ein KMK kleiner 0,5 

eignet sich gemäß der Literatur nicht für eine Faktorenanalyse, somit liegt der Wert 

in der durchgeführten Faktorenanalyse mit 0,748 in dem angeforderten Wertebereich 

und kann als „ziemlich gut“ beschrieben werden (BACKHAUS et al. 2006: 276).  

Des Weiteren stellt sich der Bartlett-Test (test of sphericity) als Maß für die Ange-

messenheit der Stichprobe dar. Er überprüft die Nullhypothese H0, dass die Stichpro-

be aus einer Grundgesamtheit entstammt, in der die Variablen unkorreliert sind 

(BACKHAUS et al. 2006: 274). In der vorliegenden Faktorenanalyse erreicht der Bart-
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lett-Test einen höchst signifikanten Wert, sodass, die Nullhypothese dieses Tests mit 

einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p=0,000 abgelehnt werden kann. Folglich kann 

man davon ausgehen, dass in der Grundgesamtheit korrelative Zusammenhänge zwi-

schen den insgesamt 16 Variablen bestehen. 

Die erklärte Gesamtvarianz wird ebenfalls als Kriterium für die Güte der Faktoren-

analyse angesehen. In diesem Fall erklären die vier ermittelten Faktoren 57,62% der 

Ausgangsvarianz. 

Als weiteres Gütekriterium betrachtet der Cronbach‘s Alpha die interne Konsistenz 

zwischen den Faktoren und dient somit zur Konsistenzüberprüfung. Hier wird in der 

Literatur ein Wert von 0,7 oder besser verlangt (PANAYIDES nach NUNNALLY 2009: 

687 ff.). Drei von vier Faktoren weisen mit Werten um 0,7 einen guten Cronbachs 

Alpha Wert auf. Lediglich Faktor 3 „Preis- Leistungsverhältnis“ liegt mit einem 

Wert von 0,522 unter dem in der Literatur angestrebten Wert. Allerdings verbessert 

sich das Cronbach‘s Alpha nur leicht in der zweiten Nachkommastelle, wenn man 

das am wenigsten trennscharfe Item „wenn ich bereits gute Erfahrungen mit dem 

Produkt gemacht habe“ aus der Skala entfernt. Zusammenfassend kann bei drei von 

vier Faktoren eine gute Konsistenz bestätigt werden. 

Die aus der Hauptkomponentenanalyse resultierenden vier Faktoren spiegeln die 

Kaufkriterien von Lebensmitteln und die Erwartungshaltungen beim Kauf von hoch-

preisigen Lebensmitteln seitens der Befragten wider. Faktor 1 „Marketing und de-

monstrativer Konsum“ beinhaltet sechs Variablen, wobei sich die ersten fünf auf die 

Thematik Marketing beziehen, die sechste Variable betrifft die Thematik des de-

monstrativen Konsums. Die Mittelwerte des Antwortverhaltens der Teilnehmer zei-

gen bei diesen sechs Items eine vermehrt neutrale Ausprägung, wenn man von der 

verwendeten fünfstufigen Likert-Skala ausgeht, bei der die Antwortmöglichkeit 

„teils/teils“ den Wert 3 erhält. Die Variable „Wenn ich hochpreisige Lebensmittel 

kaufe, dann erwarte ich ein gutes Ansehen bei Familie, Freunden und Bekannten“ 

weist mit einem Wert von 1,094 die höchste Standardabweichung in der 4-

Faktorlösung auf und folglich die höchste Heterogenität im Antwortverhalten der 

Partizipanten. Mit 17,94% hat dieser Faktor den höchsten erklärten Anteil an der 

Gesamtvarianz.  

Faktor 2 „Vertrauen und Nachhaltigkeit“ beinhaltet fünf Variablen, wobei sich die 

ersten vier Variablen auf hochpreisige Lebensmittel beziehen. Hier ist der höchste 

Mittelwert und somit eine positive Zustimmung bei dem Item „Wenn ich hochpreisi-
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ge Lebensmittel kaufe, dann erwarte ich einen vertrauensvollen Hersteller“ (µ=1,95) 

zu verzeichnen. 

Mit der Variable „Beim Kauf von Lebensmitteln beeinflusst mich, wenn ich bereits 

gute Erfahrungen mit dem Produkt gemacht habe“ beinhaltet Faktor 3 „Preis- Leis-

tungsverhältnis“ die Variable, die in der 4-Faktorlösung den höchsten Mittelwert 

(µ=1,44) und die geringste Standardabweichung (σ=0,558) vorweisen kann. Daher 

stimmen die Befragten tendenziell zu, dass gute Erfahrungen mit dem Produkt sie 

beim Kauf stark beeinflussen. Das Antwortverhalten ist in Bezug auf dieses Item am 

homogensten. 

Des Weiteren beinhaltet Faktor 4 „Hedonismus und Sensorik“ zwei Variablen. Die 

Befragten erwarten hier beim Kauf von hochpreisigen Lebensmitteln mehr Genuss 

sowie einen besseren Geschmack. Beide Items haben, neben der bereits angespro-

chenen Variable in Faktor 3, die höchste Zustimmung im Antwortverhalten (µ=1,65) 

und die geringste Standardabweichung (σ=0,750). Ferner erklärt der letzte Faktor mit 

10,81% den geringsten Anteil an der Gesamtvarianz 

Jedoch ist bei der vorliegenden Stichprobe mit einer Teilnehmerzahl von 220 Perso-

nen keine Repräsentativität gegeben, da nicht auf die Grundgesamtheit der bundes-

deutschen Bevölkerung zu schließen ist. 

5. Diskussion 

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, zu analysieren welche Variablen und nutzenba-

sierten Dimensionen Konsumenten beim Kauf von Produkten auf dem Markt für 

hochpreisige Lebensmittel beeinflussen und welche Gemeinsamkeiten mit dem Kon-

sumentenverhalten auf dem allgemeinen Lebensmittelmarkt daraus abgeleitet werden 

können. 

Auf dem Markt für allgemeine Luxusgüter wurden nach WIEDMANN et al. (2007: 4; 

2009: 629) vier nutzenbasierte Dimensionen (finanzieller, funktioneller, individueller 

und sozialer Wert) präzisiert, die sich ebenfalls in den Ergebnissen der eigenen Fak-

torenlösung wiederfinden. Demzufolge ist es ersichtlich, dass große Überschneidun-

gen zwischen den Ergebnissen für den allgemeinen Luxusmarkt und den Markt für 

hochpreisige Lebensmittel bestehen. 

In Faktor 1 zeigt sich, dass im Hinblick auf hochpreisige Lebensmittel die Variable 

„…ein gutes Ansehen bei Familien, Freunden und Bekannten“ Bedeutung hat. Ein 

gutes Ansehen bezieht sich nach WIEDMANN et al. (2007: 4; 2009: 632 f.) auf den 

sozialen Wert des Luxuskonsums und damit auf die Signalwirkung von Luxus inner-
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halb einer sozialen Gruppe. Prestige und der demonstrative Konsum zur Geltung in 

Sozialgefügen gehören zu den traditionellen Motiven für Luxuskonsum (VEBLEN 

1899).  

Da es sich bei Faktor 1 um die Variable mit dem heterogensten Antwortverhalten 

handelt, ist abzuleiten, dass sich die Einstellungen von Konsumenten zur sozialen 

(traditionellen) Komponente des Luxuskonsums als sehr gemischt darstellen. Denn 

laut NITZKO und SPILLER (2014: 325) entwickeln sich verstärkt Formen des 

sophisticated consumption und diese Konsumausprägung tritt vermehrt an die Stelle 

des klassischen Statuskonsums. YEOMAN und MCMAHON-BEATTIE (2006: 321) zeigen 

in diesem Kontext auf, dass sich innerhalb des Luxusverständnisses ein Wandel voll-

zogen hat, bei dem es sich nicht mehr um Status, sondern vielmehr um Erfahrungen 

und Genuss handelt. Zu den Erfahrungseigenschaften zählt beispielsweise die 

Sensorik. Jedoch können diese erst nach dem Gebrauch bzw. Verbrauch eines Pro-

duktes seitens der Konsumenten bestimmt werden, somit beeinflussen diese erst zu-

künftige Kaufentscheidungen (BÖHM et al. 2007: 9). 

Der zweite Faktor beinhaltet vier Items zu Nachhaltigkeit und zeigt somit, dass der 

Thematik auch in dieser Stichprobe ein großer Stellenwert zukommt. Mit dem As-

pekt der Nachhaltigkeit liegt hier eine Erweiterung des Modells für Dimensionen von 

Luxus im Allgemeinen von WIEDMANN et al. (2009: 629) vor. Laut YEOMAN und 

MCMAHON-BEATTIE (2006: 326) erscheint es von großer Wichtigkeit, dass die durch 

den Wandel im Luxuskonsum hinzukommenden Wertehaltungen der Konsumenten 

betrachtet werden, um die Schlüsselfaktoren aus Konsumentensicht zu identifizieren 

und absatzpolitische Maßnahmen einzuleiten und anzupassen. Die Konsequenz des 

veränderten Konsumverhaltens auf Luxusmärkten ist, dass der heutige Luxuskonsu-

ment einerseits eine höhere Erwartungshaltung an die Produkte aufweist, aber ande-

rerseits auch bereit ist, mehr finanzielle Mittel für eine Steigerung des Wohlbefin-

dens aufzuwenden (YEOMAN und MCMAHON-BEATTIE 2006: 320). 

Des Weiteren bezieht sich Faktor 3 auf den allgemeinen Lebensmittelmarkt. Hier 

lassen sich die Konsumenten durch das Preis- Leistungsverhältnis beeinflussen. 

Wiederum liegt eine Übereinstimmung mit WIEDMANN et al. (2009: 628 ff.) vor, da 

es sich hierbei einmal um den finanziellen Wert, aber auch um den funktionalen 

Wert handelt. Dieser Zusammenhang zeigt sich in der Verbraucherentscheidung, 

indem Verbraucher den Preis auch als Indikator für Qualität nutzen. Damit wird ih-

nen eine Möglichkeit geboten, ihr Risiko für Fehlkäufe zu reduzieren (BÖHM et al. 

2007: 10). 
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Faktor 4 beinhaltet Variablen, die sich auf Hedonismus und Sensorik bei hochpreisi-

gen Lebensmitteln beziehen. Hier findet sich der individuelle Wert nach WIEDMANN 

et al. (2009: 629) wieder. KISABAKA (2001: 38) thematisiert die Affinität von Luxus-

konsumenten zu Hedonismus, der unter anderem das Bedürfnis zur Selbstentfaltung 

als maßgebliches Motiv beim Luxuskonsum inkludiert. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass bei den Faktoren 1 und 2 sowohl der Markt 

für hochpreisige Lebensmittel als auch der allgemeine Lebensmittelmarkt themati-

siert werden. Faktor 3 bezieht sich indes nur auf den allgemeinen Lebensmittelmarkt 

und Faktor 4 auf den Markt für hochpreisige Lebensmittel. Dementsprechend wird 

gezeigt, dass die Dimensionen "Marketing und demonstrativer Konsum" sowie "Ver-

trauen und Nachhaltigkeit" auf beiden Märkten relevant sind, während das Preis-

Leistungsverhältnis eher auf dem allgemeinen Lebensmittelmarkt bzw. "Hedonismus 

und Sensorik" eher auf dem Markt für hochpreisige Lebensmittel zum Tragen kom-

men. 

Nach LIEBEL (2007: 455) geht die Means-End-Methode davon aus, dass Menschen in 

ihrem Leben bestimmte Wertvorstellungen und Zielsetzungen haben, die sich auf ihr 

Konsumverhalten auswirken, indem sie einen Zusammenhang zwischen den Eigen-

schaften eines Produktes, den sich ergebenden individuellen Konsequenzen in ihrem 

Nutzen und ihrer Wertehaltung herstellen. Folglich wird das Produkt zum Mittel 

(means), um ein bestimmtes Ziel (ends) zu erreichen. Die Theorie findet in der Kog-

nitionspsychologie Anwendung, denn sie geht davon aus, dass der Verbraucher seine 

Bedürfnisse selbst verstehen und verbalisieren kann (SPILLER 2010: 100 ff.). 

In Anlehnung an die Methode können diese Zusammenhänge auch bei den ermittel-

ten Faktoren dargestellt werden, die in Tabelle 3 exemplarisch aufgezeigt werden.  

 

Tabelle 3: Schematische Darstellung nach Means End-Methode nach Gutman and Reynolds 

(1979), Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Zeithaml (1988: 6). 

Faktor Eigenschaften Nutzenkomponenten Wertehaltungen     

1) Marketing und 

demonstrativer  

Konsum 

…wenn das  

Produkt optisch 

ansprechend ist. 

man gilt als ästhetischer 

Mensch, Ansehen 

(sozial) 

Ästhetik 

2) Lebensmittel- 

sicherheit und  

Nachhaltigkeit 

…faire  

Herstellungs-

bedingungen für 

Mensch und Tier. 

umweltschützend     

(funktional) 

man gilt als umweltbe-

wusst  

(sozial) 

Altruismus 
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3) Preis-

Leistungsverhältnis 

…wenn ich bereits 

gute Erfahrungen 

mit dem Produkt 

gemacht habe. 

Qualität 

(funktional) 
Vertrauen 

4) Hedonismus und 

Sensorik 

…mehr  

Geschmack. 

Sensorik 

(individuell) 
Hedonismus 

Im Hinblick auf den ersten Faktor kann in diesem Kontext interpretiert werden, dass 

Verbraucher beim Kauf von Lebensmitteln einen Fokus auf die Eigenschaft der Op-

tik legen, um folglich als Konsequenz den sozialen Nutzen als ästhetischer Mensch 

zu gelten zu erreichen. Demzufolge ergibt sich die Wertehaltung der Ästhetik. Laut 

KISABAKA (2001: 140) stechen Produkte mit einer stark ausgeprägten Ästhetik auf-

grund ihres Designs oder Stils hervor. 

Der zweite exemplarisch dargestellte Faktor bezieht sich auf hochpreisige Lebens-

mittel. Hier dienen faire Herstellungsbedingungen für Mensch und Tier als Eigen-

schaft. Bezugnehmend auf den Nutzen kann dieser einmal in funktionaler und sozia-

ler Weise interpretiert werden. Letztendlich wird die Wertehaltung Altruismus wi-

dergespiegelt. Es zeigt sich, dass das Konsumverhalten in der BRD zunehmend ge-

prägt ist durch eine artgerechte Tierhaltung, einen ökologisch-nachhaltigen Anbau 

und fairen Handel (SGS 2014: 30). 

Des Weiteren thematisiert der dritte Faktor die Eigenschaft, dass bereits gute Erfah-

rungen mit dem Produkt gemacht wurden. Als Konsequenz zeigt sich der funktionale 

Nutzen der Qualität. Man beruft sich auf Erfahrungswerte und zeigt damit, dass der 

Wertehaltung Vertrauen (in die Qualität des Produkts) ein hoher Stellenwert zuge-

wiesen wird. Nach BÖHM et al. (2007: 9) können die Erfahrungseigenschaften erst 

beim Gebrauch bzw. Verbrauch des Produktes, sprich nach dem Kauf beurteilt wer-

den und stehen erst bei der nächsten Kaufentscheidung zur Verfügung. 

Das Konsumentenverhalten bezugnehmend auf den vierten Faktor ist geprägt durch 

die Eigenschaft des guten Geschmacks, der als ein hedonistisches Motiv für die Be-

wertung von Lebensmitteln gesehen werden kann (BRUNSØ et al. 2002: 16). Der indi-

viduelle Nutzen liegt hier in der Sensorik, die letztendlich zur Wertehaltung des He-

donismus führt. 

Wie mehrfach beschrieben, lässt sich auch an dieser Stelle resümierend erkennen, 

dass das Ernährungsinvolvement auf den Märkten für allgemeine Lebensmittel und 

für hochpreisige Lebensmittel steigt. Die Konsumenten in der BRD setzen sich mehr 

und mehr mit der individuellen Bedeutung und den Folgen ihrer Ernährung ausei-

nander und folglich resultiert daraus ein Wertewandel, der zukünftig in der Wissen-

schaft sowie in der Land- und Ernährungswirtschaft Beachtung finden muss. 
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6. Fazit und Ausblick 

In vorausgegangenen Studien, die den Luxuskonsum thematisieren, wurden relevante 

Einflussfaktoren und dementsprechend nutzenbasierte Dimensionen ermittelt, um die 

Zusammensetzung des individuellen Luxuswerts näher zu beleuchten. Diese For-

schungsarbeiten beschäftigen sich hauptsächlich mit Luxusgütern im Allgemeinen. 

Jedoch kann im Zuge des Wandels im Luxuskonsum die Etablierung neuer, differen-

zierter Luxusmärkte beobachtet werden (SILVERSTEIN et al. 2008). Aktuelle Zahlen 

belegen zum Beispiel, dass die Feinkostbranche wächst und sich hier ein neuer Lu-

xusmarkt abzeichnet. Bisher existiert jedoch keine allgemeingültige Definition für 

Produkte in diesem Lebensmittelsektor. Um die aus Konsumentensicht wahrgenom-

mene Definition von Luxus-Lebensmitteln zu präzisieren, sollte das Konsumenten-

verhalten auf den entsprechenden Märkten und die damit verbundenen beeinflussen-

den Faktoren erforscht werden. Darin besteht die Relevanz für die vorliegende Ar-

beit, die die Verbraucheransprüche und Produktdimensionen in Bezug auf hochprei-

sige Lebensmittel ermittelt.  

Die Ergebnisse der Auswertung haben gezeigt, dass Überschneidungen zwischen 

dem in der Literatur angesprochenen allgemeinen Markt für Luxusgüter und dem 

Markt für hochpreisige Lebensmittel existieren. Es kann festgestellt werden, dass im 

Ernährungsverhalten und dem Lebensmittelkonsum in Deutschland ein Wertewandel 

stattfindet.  

Der Konsum von hochpreisigen Lebensmitteln wird vornehmlich durch Qualität, 

Hedonismus und Nachhaltigkeit motiviert, während das Prestige-Motiv zunehmend 

an Bedeutung verliert. Eine ähnliche Entwicklung wird auch für den allgemeinen 

Luxusmarkt bestätigt (MEURER und MANNINGER 2012: 13 ff.; YEOMAN 2011: 47 ff.). 

Insbesondere die Thematik der Nachhaltigkeit wird zunehmend auf beiden Luxus-

märkten fokussiert und nimmt bei Konsumenten einen großen Stellenwert ein 

(KAPFERER 2010: 40 ff.). Laut GFK (2013: 9) ist Nachhaltigkeit ein Trend, bei dem 

Lebensmittel und Ernährung im Allgemeinen zunehmend eine Rolle spielen.  

NITZKO und SPILLER (2014: 315) thematisieren, dass der hohe Differenzierungsgrad 

der Lebensmittelbranche eine Konzentration der Marketingaktivitäten auf einzelne 

Marktbereiche verlangt. Diese differenzierten Ansprüche der Konsumenten finden 

sich ebenfalls auf dem Markt für hochpreisige Lebensmittel wieder. Eine Betrach-

tung der Einstellungen und Ansprüche von Verbrauchern dient dazu, um letztendlich 

die Marketingaktivitäten innerhalb der Ernährungswirtschaft zielgruppenspezifisch 

anzupassen. 
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In diesem Zusammenhang zeigen sich Limitierungen der vorliegenden Arbeit. Sie 

gibt zunächst nur einen Überblick über luxusbestimmende Faktoren, die Konsumen-

ten auf dem Markt für hochpreisige Lebensmittel beeinflussen. Um eine genauere 

Zielgruppensegmentierung für gezielte Marketingvorhaben zu geben, sei der weiter-

führenden Forschung empfohlen, die Zielgruppen beispielsweise anhand einer Clus-

teranalyse näher zu untersuchen.  
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Das Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung besteht aus insge-

samt neun Lehrstühlen zu den folgenden Themenschwerpunkten: 

- Agrarpolitik 

- Betriebswirtschaftslehre des Agribusiness 

- Internationale Agrarökonomie 

- Landwirtschaftliche Betriebslehre 

- Landwirtschaftliche Marktlehre 

- Marketing für Lebensmittel und Agrarprodukte 

- Soziologie Ländlicher Räume 

- Umwelt- und Ressourcenökonomik 

- Welternährung und rurale Entwicklung 

 

In der Lehre ist das Department für Agrarökonomie und Rurale Entwicklung 

führend für die Studienrichtung Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des 

Landbaus sowie maßgeblich eingebunden in die Studienrichtungen Agribusi-

ness und Ressourcenmanagement. Das Forschungsspektrum des Departments 

ist breit gefächert. Schwerpunkte liegen sowohl in der Grundlagenforschung als 

auch in angewandten Forschungsbereichen. Das Department bildet heute eine 

schlagkräftige Einheit mit international beachteten Forschungsleistungen.  
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