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Zusammenfassung

Neben der multiattributiven Einstellungsmessung und der Conjoint-
Analyse werden in der jiingeren Zeit auch Discrete-Choice-Modelle zur
Priferenzanalyse eingesetzt. Diese Modelle basieren auf der Zufalls-
nutzentheorie und haben im Gegensatz zur Conjoint-Analyse eine
direkte Verbindung zur mikro6konomischen Nutzentheorie. Eine
vergleichende Gegeniiberstellung beider Verfahren ldsst vor allem
auf einer theoretischen Ebene deutliche komparative Vorteile von
Discrete-Choice-Modellen erkennen. Im vorliegenden Beitrag wird
mit Hilfe des Discrete-Choice-Ansatzes untersucht, welchen Ein-
fluss der Produktpreis und das neu eingefiihrte Bio-Siegel auf das
Produktwahlverhalten bei okologisch produzierten Wurstwaren
haben. Wahrend Konsumenten, die nur gelegentlich Bioprodukte
kaufen, sehr preiselastisch auf alle drei untersuchten Produkte
reagieren, orientieren sich Bio-Stammkunden eher am Bio-Siegel als
am Preis. Allerdings profitieren die Anbieter von 6kologisch erzeugten
Wurstwaren nicht gleichermaRen von der Einfiihrung des Bio-Siegels.
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Abstract

Preferences for food products are usually analysed employing
multi-attributive Attitude Measurement, Conjoint Analysis and re-

*

cently Discrete Choice Modelling approaches. From a theoretical
point of view, Choice Modelling based on random utility theory
(RUT) outperforms traditional Conjoint Analysis because of its
microeconomic foundation. In this article, consumers' choice be-
haviour on ecologically produced sausages is analysed. A market
experiment reveals brand specific reactions towards the 'Bio-
Siegel', a German quality label for organic food introduced in 2002. It
can also be shown that regular customers of organic food are much
less price sensitive than occasional buyers.
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1. Einleitung

Die Erkldrung von Kaufentscheidungsprozessen ist ein zen-
trales Aufgabenfeld der Agrarmarktforschung. Auf aggre-
gierter Produktebene werden vor allem solche Variablen als
ErklarungsgrofBen fiir das Kaufverhalten herangezogen, die
in amtlichen Statistiken verfiigbar sind (z.B. Produktpreise,
Kreuzpreise, soziodkonomische Groflen). In einem Marke-
tingkontext stellt sich demgegeniiber eher die Frage, welche
Produkteigenschaften fiir die Wahl einer bestimmten Marke
oder Produktvariante entscheidend sind. Die Kenntnis iiber
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die relative Bedeutung einzelner Produktmerkmale fiir die
Produkt- bzw. Markenwahl verschiedener Kéufergruppen
gibt dem Anbieter wichtige Hinweise zur Optimierung
seiner Marketinginstrumente (Produktpolitik, Kommunika-
tionspolitik etc.).
Im vorliegenden Beitrag wird das Auswahlverhalten beim
Kauf von okologisch produzierten Leberwurstprodukten
untersucht. Dabei stehen die Merkmale 'Marke', 'Preis' und
das neu eingefiihrte 'Bio-Siegel' im Zentrum eines bundes-
weit durchgefiihrten Kaufexperiments. Der Einfluss der
angefiihrten Produktmerkmale kann prinzipiell durch drei
unterschiedliche methodische Ansdtze quantitativ ermittelt
werden:

1. Ein gradliniger Forschungsweg besteht darin, Konsu-
menten nach der Wichtigkeit und Wertigkeit der zu
untersuchenden Produkteigenschaften zu fragen und
durch Summenbildung die Einstellung des Konsu-
menten zu einem Produkt zu errechnen (kompositio-
neller Ansatz). Diese Vorgehensweise wird auch als
multiattributive Einstellungsforschung bezeichnet und
hat aufgrund der Praktikabilitit dieses Ansatzes in der
Marktforschungspraxis eine grofle Bedeutung. Aller-
dings birgt er die Gefahr einer Uberschitzung unwich-
tiger Produktmerkmale und einer Unterschitzung der
Merkmale 'Preis' und 'Marke' (TEICHERT, 2000: 154).
Der kompositionelle Ansatz wird daher im Rahmen der
vorliegenden Studie nicht verwendet.

2. Weiterhin kann der Einfluss einzelner Merkmale auf die
Produktwahl anhand tatsichlich getatigter Kaufentschei-
dungen untersucht werden (sog. Revealed-Preference-
Ansitze). Die Vorgehensweise wird im Allgemeinen als
besonders valide eingeschitzt. Daten fiir Revealed-
Preference-Modelle stammen beispielsweise aus Scan-
ner-Kassen des Lebensmitteleinzelhandels oder aus Pa-
nel-Untersuchungen von Marktforschungsunternehmen.
Ein Nachteil der Scanner-Datenanalyse ist die einge-
schrankte Datenbasis. Produktwahlmodelle kénnen im
Fall von Scannerdaten nur die durchgefiihrten Kauf-
handlungen, die entsprechenden Produktpreise und ggf.
Zusatzinformationen iiber Point-of-Sale-Aktivititen
(Werbeaktivititen im Supermarkt) einbeziehen. Dem-
gegeniiber bieten Panel-Untersuchungen tiefer gehende
Informationen zu soziodkonomischen' Eigenschaften,
haben aber wie alle Revealed-Preference-Ansétze den
Nachteil, dass sie nur unter einem erheblichen Aufwand
(z.B. Testmérkte) Aussagen iiber neue Produktmerk-
male oder den Erfolg neuer Marken ermdglichen. Da
Kaufverhaltensdaten zum Bio-Siegel derzeit nicht ver-
fiigbar sind, kann in dieser Untersuchung nicht auf Re-
vealed-Preference-Ansitze zuriickgegriffen werden.

3. 'Simulierte Kaufentscheidungen' kdnnen demgegeniiber
auch zukunftsgerichtete Produktstrategien untersuchen,
indem Produktmerkmale in Form von verbalen Be-
schreibungen, Fotos oder realen Produktproben syste-
matisch variiert werden. Bei dieser experimentellen He-
rangehensweise wird nicht explizit nach einzelnen Pro-

Der Begriff 'soziookonomisch' wird im Verlauf dieses Bei-
trags sehr weit gefasst und beinhaltet neben den soziodemo-
graphischen Angaben wie z.B. 'Alter', 'Geschlecht' auch Vari-
ablen zum Einkaufsverhalten und zu Einstellungen bzw.
Werthaltungen der Konsumenten.

duktmerkmalen gefragt wie im Fall der multiattributiven
Einstellungsmessung. Vielmehr werden die Einzel-
merkmale zusammenhingend betrachtet, indem den
Konsumenten moglichst realistische Produktalternativen
zur Entscheidung vorgelegt werden, die systematisch in
ihren Ausprdgungen variieren. In der Marketingliteratur
wird diese Vorgehensweise als Conjoint-Analyse (con-
sider jointly) bezeichnet und hat sowohl im praktischen
als auch im wissenschaftlichen Kontext eine gro3e Be-
deutung erlangt (WITTINK und CATTIN, 1989; MULLER,
2002; GUSTAFSSON et al., 2000). In jlingerer Zeit wer-
den jedoch zunehmend die Grenzen der traditionellen
Form der Conjoint-Analyse (CA) diskutiert und alterna-
tiv Discrete-Choice-Modelle zur Priferenzanalyse vor-
geschlagen (HAHN, 1997, LOUVIERE et al., 2000;
GUSTAFSSON €t a., 2000; FRANSES und MONTGOMERY,
2002; ASHOK, 2002; BAUMGARTNER und HRUSCHKA,
2002). Neben der mikrodkonomischen Fundierung’
bieten Discrete-Choice-Modelle vor allem den Vorteil,
dass der Kaufeinfluss einzelner Attribute markenspezi-
fisch geschétzt werden kann. Eine markenspezifische
Berechnung von Merkmalseinfliissen ist beispielsweise
notwendig, wenn Konsumenten auf verschiedene
Wurstmarken unterschiedlich preissensibel reagieren. In
der vorliegenden Studie ist weiterhin von Interesse, ob
etablierte Marken (z.B. Demeter) in gleicher Weise vom
Bio-Siegel profitieren wie neu eingefiihrte Bio-
Handelsmarken. Obwohl Fragestellungen dieser Art vor
allem auf (Low-Involvement) Lebensmittelmirkten mit
starker Markenprisenz {iblich sind, spielt die Discrete-
Choice-Analyse (DA) in der deutschen Marketingpraxis
und -wissenschaft nur eine untergeordnete Rolle.

Im zweiten Abschnitt dieses Aufsatzes werden zunéchst die
methodischen Grundlagen der DA vorgestellt. Vor dem
Einsatz der DA stellt sich allerdings die Frage, welche Vor-
und Nachteile das Verfahren im Vergleich zur Conjoint-
Analyse hat. Beide Verfahren werden daher im dritten Ka-
pitel vergleichend gegeniibergestellt. Im vierten Abschnitt
wird die DA im Rahmen eines Kaufexperiments eingesetzt,
bei dem 1.304 Probanden aus 3 dkologischen Leberwiirsten
jeweils eine Marke ausgewahlt haben. Neben den experi-
mentell kontrollierten Merkmalen 'Preis', 'Marke' und 'Bio-
Siegel' werden soziodemographische Variablen und Infor-
mationen zum Kaufverhalten in das 6konometrische Modell
einbezogen. Der Beitrag endet mit Anmerkungen zur Ver-
marktung von Okologischen Lebensmitteln mit methodi-
schen Schlussfolgerungen.

2. Methodische Grundlagen der Discrete-
Choice-Analyse am Beispiel des multi-
nomialen Logit-Modells

Fiir die Entwicklung der Discrete-Choice-Modelle auf Ba-
sis der mikrodkonomisch fundierten Zufallsnutzentheorie
hat Daniel McFadden im Jahr 2000 den Nobelpreis erhal-
ten. Bis heute ist McFadden maf3geblich an der Weiterent-
wicklung des 6konometrischen Instrumentariums beteiligt

2 Eine mikrodkonomische F undierung ist vor allem notwendig,

wenn aus den Ergebnissen einer Discrete-Choice-Analyse
wohlfahrtskonomische Aussagen abgeleitet werden sollen
(LouVIERE, 2001: 23ff).
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und hat seit 1970 immer wieder Beitrdge zur Anwendung
von Discrete-Choice-Modellen im allgemeinen Marketing-
kontext verfasst (z.B. MCFADDEN, 1986; MCFADDEN,
2002).* Aber auch in der spezielleren agrardkonomischen
Literatur gewinnen Discrete-Choice-Studien an Bedeutung.
BURTON et a. (2001) sowie THOMPSON und KIDWELL
(1998) analysieren mit Hilfe der Methodik das Wahlver-
halten bei Lebensmitteln, wihrend HANLEY et al. (1998)
eine Bewertung von Umweltgiitern vornehmen.*

Wie einleitend erwihnt, werden Discrete-Choice-Modelle
in der Okonomik iiblicherweise aus der Zufallsnutzentheo-
rie (Random Utility Theory = RUT) hergeleitet.” Die Zu-
fallsnutzentheorie geht davon aus, dass jedes Individuum
mit der Wahl einer Alternative bzw. Marke seinen Nutzen
maximiert. Aus der Sicht der Probanden handelt es sich um
ein deterministisches Entscheidungsproblem. Aus Sicht
eines Forschers, der die Markenwahlentscheidungen von

Konsumenten untersucht, ist diese Entscheidungssituation

jedoch stochastisch, da er nur unvollstindig iiber den Hin-

tergrund der Entscheidung informiert ist. Folgende Griinde

sind hierfiir verantwortlich (vgl. MAIER und WEISS, 1990:

95ff):

1. Einige der als relevant erachteten Charakteristika sind
nicht oder nur indirekt iiber so genannte Instrumentvari-
ablen messbar (z.B. Einstellungen und Werthaltungen),
was die Gefahr von Messfehlern in sich birgt.

2. Nicht alle relevanten soziodkonomischen Charakteristi-
ka des Individuums sind bekannt. So diirfte z.B. die
Markenwahlentscheidung bei 6kologischen Produkten
vom Erfahrungsschatz der befragten Person abhéngen.
Liegen keine Informationen dariiber vor, ob es sich um
einen Stammkunden oder einen Gelegenheitskdufer
handelt, kann die Wahlwahrscheinlichkeit fiir die ein-
zelnen Marken weniger genau geschitzt werden. Zwei
aus der Sicht des Forschers 'identische' Individuen kon-
nen somit vor einem unterschiedlichen soziodkonomi-
schen Hintergrund unterschiedliche Kaufentscheidun-
gen treffen.

3. Neben den soziodkonomischen Charakteristika haben
vor allem die alternativen-spezifischen Merkmale wie
der Produktpreis, die Verpackungsgestaltung etc. einen
Einfluss auf die Markenwahlentscheidung. In der Rea-
litdt kann der Forscher jedoch nicht alle fiir die unter-
schiedlichen Individuen relevanten alternativen-spezi-

ERDEM und WINER (2002) geben einen Uberblick iiber die
historische Entwicklung von Discrete-Choice-Modellen im
Marketing.

Die wachsende Bedeutung der Discrete-Choice-Ansdtze wird
dariiber hinaus durch Sonderhefte in den Zeitschriften 'Ma-
thematical Social Sciences' 43 (3), 2002 und 'Marketing Let-
ters' 13 (3), 2002 unterstrichen.

In einigen anwendungsorientierten Einfithrungen wird die
Discrete-Choice-Analyse aus dem linearen Wahrscheinlich-
keitsmodell abgeleitet (vgl. URBAN, 1993 oder BACKHAUS et
al., 2000). Die im vorliegenden Beitrag gewihlte nutzentheo-
retische Herleitung hat jedoch den Vorteil der engen Anbin-
dung an die mikrodkonomische Konsumentenforschung, so
dass aus den Modellergebnissen auch wohlfahrtstheoretische
Aussagen abgeleitet werden konnen (vgl. hierzu Bennett und
BLAMEY, 2001). AuBerdem wird durch die nutzentheoretische
Herleitung die Abgrenzung der Logit-Ansdtze gegeniiber an-
deren Varianten der Discrete-Choice-Analyse deutlicher.

fischen Charakteristika in die Analyse einbeziehen. Bei
Produktwahlentscheidungen auf Basis von Fotos wer-
den beispielsweise sensorische Merkmale ausgeklam-
mert. Insbesondere im Lebensmittelbereich fiihrt dies zu
einem Informationsdefizit aus Sicht des Forschers.

Unter diesen Voraussetzungen ist es sinnvoll, die Nutzen-
funktion U; eines Konsumenten i aufzuspalten in eine sto-
chastische Nutzenkomponente g; und eine deterministische
Nutzenkomponente V;, die der Forscher mit Hilfe empiri-
scher Informationen (z.B. aus Befragungen) ndher bestim-
men kann:

(1) Ui=Viteg

Die Nutzenmaximierungsannahme der Zufallsnutzentheorie
besagt, dass ein Konsument i genau die Marke j' vorzieht,
deren Zufallsnutzen Uj; groBer ist als der aller anderen
Marken:

(2) Uj‘i>Uji _]:1J

Spaltet man auch hier den Zufallsnutzen in einen determi-
nistischen und einen stochastischen Teil auf, ergibt sich

() Vyitei>Viite;
oder:
(4 Vii-Vi>tegi-g

Da Gleichung (4) aufgrund der Zufallskomponente € kein
deterministisches Entscheidungsproblem beschreibt, ist eine
wahrscheinlichkeitstheoretische Umformulierung sinnvoll
(vgl. auch URBAN, 1993: 115)°. Hierzu stelle man sich eine
Gruppe mehrerer Konsumenten vor, die hinsichtlich ihrer
deterministischen Nutzenkomponente V identisch sind.
Geht die Zahl dieser 'identischen' Personen gegen unend-
lich, so kann die Wahrscheinlichkeit, dass Person i Marke j'
wihlt, definiert werden als der Anteil der Stimmen fiir
Marke j' an der Gesamtzahl der Entscheidungen i*J (vgl.
TRAIN, 1986: 11):

(5) Pjvi = Prob (Vj'i - Vji > gji- Sj'i) _] =1...7] \J'

Gemil Gleichung (5) wéhlen Konsumenten die Marke j',
wenn der vom Forscher beobachtbare Nutzen dieser Marke
grofer ist als der Nutzen jeder anderen Marke und wenn
diese Nutzendifferenz nicht gleichzeitig durch die sto-

chastische Komponente g;; - €;; iiberkompensiert wird.

Um dieses auf der mikro6konomischen Nutzentheorie ba-
sierende Modell empirisch umsetzen zu konnen, muss die
deterministische Nutzenkomponente V;; als eine Funktion
eines Parametervektors X dargestellt werden, der einen
substanziellen Anteil der individuellen Wahrnehmungsun-
terschiede zwischen den auszuwéhlenden Marken J erklé-
ren kann. In den meisten empirischen Anwendungen wird
die deterministische Komponente als lineare Funktion der
EinflussgroBen X;; modelliert.

Grundsitzlich koénnen in Discrete-Choice-Modellen drei
Typen von exogenen Variablen modelliert werden: 1) so-
ziobkonomische Variablen (vgl. FuBinote 1), die iiber die
Konsumenten i variieren, aber iiber die Marken J konstant
sind (z.B. Geschmacksunterschiede zwischen Ménnern und

Eine ausfiihrliche Erlduterung gibt WRIGLEY (1985: 314f).
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Frauen). 2) Generische Variablen, die sowohl iiber die
Konsumenten als auch iiber die Marken variieren (z.B. der
Produktpreis). 3) Alternativen-spezifische Variablen, die
nur iiber eine Marke variieren und fiir die anderen Marken
den Wert Null annehmen. Dariiber hinaus kann z.B. die
generische Variable 'Preis’ in J alternativen-spezifische
Preisvariablen aufgespalten werden. Auf diese Weise lédsst
sich priifen, ob die Konsumenten auf die zur Auswahl ste-
henden Marken unterschiedlich preissensibel reagieren.’

Die Koeffizienten B kdnnen mit Hilfe des Maximum Like-
lihood Verfahrens empirisch geschétzt werden, wenn be-
stimmte Verteilungsannahmen iiber die Fehlergroflen e
getroffen werden. In empirischen Anwendungen geht man
aus rechentechnischen Griinden haufig davon aus, dass die
Storterme €;; unabhingig und identisch gemil der Weibull-
Verteilung verteilt sind. Da die Differenz zwischen zwei
Weibull verteilten Zufallsvariablen (hier €; - €;) einer lo-
gistischen Verteilungsfunktion folgt, erhilt man aus Glei-
chung (5) das allgemeine Logit-Modell der Form

X_/'iﬂ

J

© P,=

Fir das in Gleichung (6) dargestellte allgemeine Logit-
Modell werden in der Literatur die Bezeichnungen 'multi-
nomiales Logit-Modell' (MNL) oder 'konditionales Logit-
Modell' verwendet.® Geht man nicht von einer logistischen
Verteilungsfunktion sondern von einer Normalverteilung
aus, erhélt man das multinomiale Probitmodell (MNP), das
allerdings in empirischen Anwendungen aus Griinden der
Softwareverfiigbarkeit und der héheren Anspriiche an die
Rechenleistung weniger verbreitet ist. Flexiblere Mdglich-
keiten der Datenanalyse, die mit dem MNP und verschiede-
nen Erweiterungen des MNL verbunden sind, werden von
LOUVIERE et a. (2000: 189ff) diskutiert.

Die im Rahmen des Logit-Modells getroffene Annahme
unabhingig und identisch verteilter Storterme € erleichtert
bei Wahlentscheidungen von mehr als zwei Marken die
statistische Handhabbarkeit der Parameterschitzung. Sie
kann jedoch unter bestimmten Voraussetzungen zu Proble-
men fiihren:’

Mit einer unabhdngigen Verteilung ist gemeint, dass die
FehlergroBen alternativen-spezifisch und somit unabhingig
davon sind, welche weiteren Marken sich im Auswahlset
befinden. 'Identisch' besagt, dass die Verteilung der Stor-
terme aullerdem identisch sein solle. In der praktischen
Anwendung bedeutet Unabhingigkeit, dass zwei Marken
immer im selben Verhéltnis zueinander ausgewéhlt werden,

Ein empirisches Beispiel findet sich in Abschnitt 4.

Die Bezeichnung 'konditionales Logitmodell' wird z.T. ver-
wendet wenn explizit deutlich gemacht werden soll, dass ne-
ben soziodkonomischen auch generische und alternativen-
spezifische Variablen modelliert werden. Der Begriff 'konditi-
onal' zeigt dabei an, dass die Wahlentscheidungen unter be-
stimmten Bedingungen getroffen werden, ndmlich unter der
Bedingung, dass die Marken unterschiedliche Eigenschafts-
auspragungen annehmen (vgl. URBAN, 1993: 120ff). Im vor-
liegenden Beitrag werden beide Bezeichnungen synonym
verwendet.

Vergleiche auch WRIGLEY (1985: 326ff).

unabhingig davon, wie viele und welche weiteren Marken
sich im Auswabhlset befinden. In der Fachliteratur wird dies
auch als IIA-Annahme bezeichnet (independence of irrele-
vant alternatives). Die IIA-Annahme wird verletzt, wenn
zwischen Markenpaaren unterschiedlich starke Substituti-
onsbeziechungen bestehen. Dies kann im Schétzmodell aus
drei verschiedenen Griinden eintreten (URBAN, 1993: 138):

1. Wichtige Produktmerkmale werden im Modell nicht
oder nur ungenau beriicksichtigt. Angenommen, zwei
preiswerte Produkte und ein Produkt mit hoherem Preis
haben je 33% Marktanteil. In der Realitét ist zu erwar-
ten, dass ein weiterer Premium-Artikel eher das teure
als die preiswerten Produkte verdrdngt, so dass die IIA-
Annahme formal verletzt ist. Wird jedoch der Preis als
Produktmerkmal in die Analyse einbezogen, wird dieser
Tatsache modellimmanent Rechnung getragen.

2. Ebenso kann die Aufnahme soziodkonomischer Eigen-
schaften der Gefahr einer IIA-Verletzung entgegenwir-
ken. Bestehen zwischen den Markenpaaren eines Choi-
ce-Sets unterschiedlich starke Substitutionsbeziehungen,
die auf Variationen soziookonomischer Groflen zuriick-
gefiihrt werden konnen, stellt sich keine Verletzung der
ITA-Annahme ein.

3. In der Praxis kdnnen jedoch nicht alle Substitutionsbe-
ziehungen durch exogene Variablen erklédrt werden. Be-
sonders ausgeprigt sind substitutive Beziehungen bei
sequenziellen Markenwahlentscheidungen. Das Ein-
kaufsverhalten im Fall eines Produktsortiments aus o-
kologischen und konventionellen Produkten (awareness
set) kann beispielsweise als zweistufiger Kaufprozess
beschrieben werden, bei dem zunéchst die Entscheidung
zwischen '6kologisch' und 'konventionell' getroffen wird
und anschlieBend aus dem 6kologischen bzw. dem kon-
ventionellen 'evoked set' eine bestimmte Marke ausge-
wihlt wird. In derartigen Fillen ist die Ahnlichkeit zwi-
schen allen mdglichen Alternativenpaaren besonders
heterogen. Eine mogliche Verletzung der IIA-Annahme
kann in dieser Situation jedoch nicht durch die Aufnah-
me von exogenen Variablen aufgehoben werden (vgl.
Punkt 1), da das Produktmerkmal '6kologisch/konven-
tionell' - anders als der Preis — vollstindig mit den Mar-
kenalternativen korreliert. Werden derartige Marken-
wahlsituation mit dem einfachen MNL modelliert, re-
sultieren verzerrte Parameterschitzungen. In empiri-
schen Anwendungen ist daher zu iiberpriifen, ob die
IIA-Annahme gerechtfertigt ist. Dies kann unter ande-
rem mit dem Hausman-Test auf IIA durchgefiihrt wer-
den.'’ Ist die IIA-Annahme verletzt, kann unter anderem
auf das 'mested' Logit-Modell zuriickgegriffen werden,
das mehrstufige Entscheidungsabldufe explizit in die
Modellschitzung integriert. 'Nested' Logit-Modelle fas-
sen dhnliche Marken zu einem Cluster zusammen und
schitzen mit diesen Clustern auf einer hoheren Hierar-
chieebene ein weiteres Logit-Modell, ohne dabei auf die
restriktiven (aber praxisfreundlichen) Verteilungsan-
nahmen des MNL verzichten zu miissen (WRIGLEY,
1985: 329ff). Mit Hilfe von 'nested’ Logit-Modellen
konnen sogar Hypothesen liber mogliche Substitutions-
beziehungen (z.B. Kannibalisierungseffekte) empirisch

LONG UND FRrREese (2000: 188ff) beschreiben verschiedene
Testverfahren zur Uberpriifung der IIA-Annahme.

257

All rights reserved www.gjae-online.de



Agrarwirtschaft 52 (2003), Heft 5

getestet werden. Eine richtig angewandte DA kann also
aus der zunidchst verletzten IIA-Annahme inhaltlich
wertvolle Informationen ableiten und kehrt die ur-
spriinglichen Nachteile in einen Vorteil um.

3. Vergleich von Conjoint- und Discrete-
Choice-Analyse

Wihrend die statistische Analyse von diskreten Response-
variablen in der Volkswirtschaftslehre (z.B. Verkehrsoko-
nomik) oder den Politikwissenschaften (z.B. Wahlfor-
schung) eine ldngere Forschungstradition hat, finden An-
wendungen im Bereich des Marketings eine vergleichswei-
se geringe Beachtung. Im Marketing steht jedoch mit der
traditionellen Conjoint-Analyse (CA) eine Methode zur
Verfiigung, mit der Experimentaldaten erhoben und bear-
beitet werden konnen. Angesichts eines gemeinsamen in-
haltlichen Anwendungsfeldes hat sich fiir die Discrete-
Choice-Modelle im Marketingkontext die Bezeichnung
wahlbasierte Conjoint-Analyse eingebiirgert, obwohl beide
Verfahren im Detail erhebliche Unterschiede aufweisen.''
LOUVIERE, der maB3geblich an der Verbreitung von Discre-
te-Choice-Modellen in einem wissenschaftlichen Marke-
tingkontext beteiligt war, argumentiert, dass '...RUT-based
CE (=Choice Experiments, Anmk. des Verfassers) are not
CA, and while some CE resemble CA applications, the
resemblance ist superficial' (LOUVIERE, 2001: 23ff).

In Folgenden sollen beide Ansétze einem Vergleich unter-
zogen werden, damit die in einem Anwendungskontext
wichtigen Vor- und Nachteile beider Verfahren einge-
schitzt werden konnen. Angesichts der vielen Weiterent-
wicklungen beider Ansitze'* bezieht sich eine Gegeniiber-
stellung an dieser Stelle auf das jeweilige Basismodell, das
mit Hilfe handelsiiblicher Statistiksoftware (z.B. SPSS,
STATA) geschitzt werden kann.

Skalenniveau der abhangigen Variablen

Ein wesentlicher Unterschied zwischen beiden Ansétzen
besteht in der Skalierung der abhéngigen Variablen und der
damit eng verbundenen Wahl des statistischen Schitzver-
fahrens. Wiahrend die nominal skalierten Daten eines 'ech-
ten' Markenwahlexperiments nur mit Hilfe von Discrete-
Choice-Analysen ausgewertet werden konnen, verlangt die
Conjoint-Analyse metrisch oder ordinal skalierte Daten.
Diese konnen jedoch nur unter einem gewissen Verlust an
Realitatsnidhe erhoben werden. Konsumenten sind es nicht
gewohnt, aus einer groferen Zahl relevanter Marken eine
vollstindige Rangordnung zu bilden (Ranking-basierte
CA). In einer Befragungssituation sind sie daher oft iiber-
fordert. Genauso schwer fdllt es ihnen, die Préferenz fiir
eine Marke gegeniiber einer Konkurrenzmarke auf einer
mehrpoligen Skala zu quantifizieren (Rating-basierte CA).
Eine neuere Studie von BOYLE et al. (2001) zeigt, dass viele
Probanden hierbei eine Tendenz zur Mitte aufweisen, sich
also nicht fiir eine Marke entscheiden wollen.

Das vom Marktfiihrer fiir Conjoint-Software (Sawtooth inc.)
angebotene Zusatzmodul zur Analyse 'echter' Wahlexperi-
mente triagt die Bezeichnung 'Choice Based Conjoint', was si-
cherlich zur Verbreitung dieser Terminologie beigetragen hat.

Vergleiche hierzu vor allem die Monographien von
GUSTAFSSON et al. (2000) und LOUVIERE et al. (2000).

Im Rahmen der DA wird allerdings die hohere Realitdtsné-
he durch einen geringeren Informationsgehalt pro Interview
erkauft. Um dieses Defizit auszugleichen, verlangt die DA
einen deutlich gréferen Stichprobenumfang als die CA
(N > 500, LONG, 1997: 54). Die notwendige Stichproben-
grofe kann zwar durch die Gestaltung effizienter Experi-
mentaldesigns zum Teil reduziert werden (ZWERINA, 1997).
Unter der moglichst realititsnahen Voraussetzung nur einer
Wahlentscheidung je Proband, verursacht die DA dennoch
hohere Erhebungskosten als die CA, was insbesondere in
einem kommerziellen Anwendungsfeld problematisch ist.

Analyseebene

Ein weiterer Unterschied zwischen beiden Verfahren be-
steht in der Analyseebene. Wihrend die Daten im Rahmen
der CA in der Regel auf Individualebene ausgewertet wer-
den, gehen bei einer DA alle Probanden (Datensétze) simul-
tan in das Schitzmodell ein.

Dieser Umstand hat zumindest drei weitreichende Folgen:

1. Da Priferenzen einzelner Individuen von geringerem
Interesse sind als die Praferenzen von Kundensegmen-
ten, werden die CA-Daten in einem zweiten Analyse-
schritt wieder aggregiert. Diese Aggregation setzt je-
doch bestimmte Annahmen voraus (HAHN, 1997:
126ff), die zu unterschiedlichen Marktanteilsschéitzun-
gen fiihren konnen.

2. Individuen-basierte CA decken einen Zusammenhang
zwischen ermittelten Préferenzen und einzelnen Kéufer-
segmenten in der Regel ex post auf (z.B. mit Hilfe von
Kreuztabellierungen oder Clusteranalysen). Forschungs-
logisch macht es aber Sinn, soziookonomische Variab-
len, Einstellungen etc. als Determinanten der Marken-
wahl direkt in das Entscheidungsmodell zu integrieren.
Denn gerade bei Low-Involvement-Lebensmitteln kon-
nen Images und Kauferfahrungen einen groferen Ein-
fluss auf die Markenwahl nehmen als die eigentlichen
Produktmerkmale wie z.B. der Produktpreis. Im Rah-
men von DA gibt es keine Begrenzung hinsichtlich der
exogenen Modellvariablen. Selbst subjektiv wahrge-
nommene Produktmerkmale (z.B. die Zartheit von
Héhnchenfleisch) konnen in die statistische Analyse
einbezogen werden.

3. Priferenzmodelle, die auf der Ebene eines Individuums
geschitzt und erst in einem zweiten Analyseschritt ag-
gregiert werden, erlauben streng genommen keinen
Riickschluss von der Stichprobe auf die Grundgesamt-
heit. Dartiber hinaus fehlt der nicht-metrischen DA das
gesamte inferenzstatistische Instrumentarium, was ins-
besondere in einem wissenschaftlichen Kontext uner-
lasslich ist (vgl. auch BALDERJAHN, 1994: 17ff).

Marktanteilsprognose

Wihrend die Koeffizienten der Parameterschitzung héufig
eine unmittelbare Antwort auf wissenschaftliche Fragestel-
lungen geben, sind Unternehmen eher an Marktanteilsbe-
rechnungen und -prognosen interessiert. Auf der Basis von
Conjoint-Daten konnen Marktanteile nur prognostiziert
werden, wenn bestimmte Entscheidungsregeln zugrunde
gelegt werden. So wird z.B. nach der am weitesten ver-
breiteten 'First-Choice-Regel' angenommen, dass die Be-
fragten das Produkt mit dem hochsten Gesamtnutzen wih-
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len. Der Gesamtnutzen stellt hierbei die Summe der Teil-
nutzen dar, die die einzelnen Produktmerkmale wie z.B.
Preis, Aufschrift etc. stiften. Demgegeniiber werden aus
den Schitzkoeffizienten der DA fiir jeden Probanden
Wahlwahrscheinlichkeiten fiir die einzelnen Marken ermit-
telt, die anschlieBend iiber die gesamte Stichprobe sum-
miert werden. Dieser probabilistische Ansatz hat zwei
Vorteile: Zum einen werden in die Marktanteilsprognose
nicht nur die Produktmerkmale, sondern auch weitere exo-
gene Variablen einbezogen. Zum anderen trigt diese Vor-
gehensweise besser der Tatsache Rechnung, dass Marken-
wahlentscheidungen auch knapp ausfallen konnen. Wird
Marke A nur knapp Marke B vorgezogen, so geht im Fall
der First-Choice-Regel lediglich die Wahlentscheidung fiir
A in die Marktanteilssimulation ein, wiahrend im Rahmen
einer DA die relativ hohe Wahlwahrscheinlichkeit fiir B
beriicksichtigt wird. Die Defizite der First-Choice-Regel
haben in jlingster Zeit vermehrt zum Einsatz probabilisti-
scher Prognoseverfahren auch im Rahmen der traditionellen
Conjoint-Analyse gefiihrt (vgl. KLEIN, 2002: 31ff), so dass
dieser Vorteil der DA relativiert werden muss.

Flexibilitat in der Anwendung

Die vergleichende Argumentation ist bisher vor allem auf
theoretisch-statistischer Ebene gefiihrt worden. Im Rahmen
einer empirischen Anwendung sind jedoch die Validitdt der
Ergebnisse und die Flexibilitdt der Methode von groBerer
Bedeutung. Was die Validitét betrifft, so sind in verschie-
denen empirischen Vergleichsstudien zunichst nur geringe
Unterschiede zwischen beiden Verfahren festgestellt wor-
den (TEICHERT, 2000; VRIENS €t al., 1998). Aber nur weni-
ge dieser Studien basieren auf einem 'split-sample' For-
schungsdesign. Durch die Bildung von 3 Teilstichproben
konnten BOYLE et a. (2001) deutliche Unterschiede zwi-
schen DA, rating-basierter CA und ranking-basierter CA
herausarbeiten. Insbesondere die rating-basierte CA, die in
der Marketingpraxis eine grofe Bedeutung hat, wird von
den Autoren kritisiert. Bevor jedoch abschlieBende Aussa-
gen in dieser Hinsicht getroffen werden kdnnen, bedarf
es weiterer Forschungsaktivititen. Im Hinblick auf die
Flexibilitdt muss betont werden, dass die traditionelle CA
nur unter Standardbedingungen (z.B. moglichst gleiche
Anzahl an Attributen pro Merkmal) zu optimalen Ergebnis-
sen fiihrt. Bei experimentellen Methodenvergleichen, die
auf solchen Standardsituationen basieren, bleibt aber die
groflere Flexibilitdit der DA unberiicksichtigt. Folgende
Aspekte sind hier zu nennen:"

e In traditionellen CA sollten alle Marken in den unter-
suchten Produktmerkmalen gleichmifig variieren,
wihrend die DA markenspezifische Variationen er-
laubt. Markenspezifische Betrachtungen sind z.B. not-
wendig, wenn bestimmte Marken-Merkmalskombina-
tionen unrealistisch sind. Angenommen, in einem Mar-
kenwahlexperiment bei Frischmilch soll der Einfluss
des 'Klick-Verschlusses' untersucht werden. Fiir eine
Marke, die bisher nur in der Flasche angeboten wurde,
macht die Untersuchung des 'Klick-Verschlusses' am
Tetra Pak keinen Sinn, da sie aus Sicht der Konsumen-
ten unrealistisch ist. Auch eine markenspezifische
Gestaltung des Preisniveaus fiihrt in vielen Fillen zu

1 Vergleiche auch COHEN, 1997.
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einer realistischeren Entscheidungssituation. So konnen
beispielsweise Choice-Sets vermieden werden, bei de-
nen die Discounter-Marke teurer ist als das 'Okoladen-
produkt'.

DA lassen die Option zu, keine der angebotenen Mar-
ken zu kaufen. Dies fiihrt in vielen Féllen zu einem we-
sentlich realistischeren Entscheidungsmodell (vgl.
HAHN, 1997: 192ff; HAAIER et al., 2001).

DA bieten die Moglichkeit, Probanden mit unter-
schiedlichen Choice-Sets zu konfrontieren. Gibt ein
Proband z.B. an, grundsitzlich nicht die Supermarkt-
abteilung mit Okologischen Produkten aufzusuchen,
wird ihm im Rahmen eines Markenwahlexperiments
nur ein Sortiment konventioneller Waren vorgelegt.
Werden dagegen in einem Supermarkt 6kologische und
konventionelle Produkte gemeinsam prisentiert, sollte
auch das Markenwahlexperiment ein gemischtes Choi-
ce-Set beinhalten. In diesem Fall kann mit Hilfe des
'nested' Logit-Modells untersucht werden, ob die Kon-
sumenten 'in ihren Kd&pfen' eine hierarchische Ent-
scheidung treffen, bei der gedanklich nach 'bio' oder
'konventionell' vorsortiert wird.

Die CA unterliegt verschiedenen Restriktionen, die
deren Anwendungsbereich einschrinken (vgl. SMMONS
und ESsSER, 2000: 76ff). Die Qualitit einer CA steigt,
wenn alle Attribute gleich viele Ausprdgungen haben.
Diese Forderung kann aber in vielen praktischen An-
wendungen der CA nicht eingehalten werden. Aufer-
dem sollten die Attribute unabhéngig voneinander sein,
so dass CA im Fall von Marken-Preis-Interaktionen zu
Schitzfehlern fiihren. In DA konnen solche Interaktio-
nen explizit modelliert werden, so dass z.B. Informati-
onen iiber die Preissensibilitdt unterschiedlicher Mar-
ken gewonnen werden kdnnen.

Da Markenwahlexperimente einer realen Kaufsituation
entsprechen, ermoglichen diese einen direkten Ver-
gleich mit dem tatsichlich getitigten Einkaufsverhal-
ten. Die Ergebnisse von DA konnen daher im Gegen-
satz zur CA extern validiert werden.

Da im Rahmen der DA nur eine Wahlentscheidung
notwendig ist, entfallen aufwendige Erlduterungen der
Interviewer. Dadurch eignet sich dieses Verfahren im
Gegensatz zur CA auch fiir schriftliche Erhebungen
oder Internetbefragungen.

Ergebnisse einer DA konnen aufgrund der mikrodko-
nomischen Fundierung zu wohlfahrtsdkonomischen
Analysen herangezogen werden, was bei CA-Ergeb-
nissen vermieden werden sollte (vgl. LOUVIERE, 2001:
25). Die Discrete-Choice-Analyse schldgt somit eine
Briicke zwischen den methodischen Ansdtzen des be-
triebswirtschaftlichen Marketings und der volkswirt-
schaftlichen Marktlehre.

Soll allerdings eine grofere Anzahl an Attributen
(10 bis hin zu 30) untersucht werden, stoft die DA an
ihre Grenzen. In dieser Situation empfiehlt sich der
Einsatz der adaptiven Conjoint-Analyse (ACA), da
hierbei jeder Proband nur die aus seiner Sicht wichti-
gen Produktmerkmale beurteilt. Dazu wird dem eigent-
lichen Conjoint-Experiment eine Reihe an Item-
batterien vorgeschaltet, mit deren Hilfe diejenigen Pro-
duktmerkmale ermittelt werden, die fiir das befragte
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Individuum relevant sind. Die ACA beriicksichtigt so-
mit, dass das menschliche Gehirn nur eine begrenzte
Anzahl an Informationen simultan verarbeiten kann.
Ein gewisser Nachteil der ACA besteht allerdings dar-
in, dass eine vorgeschaltete Itembatterie die Wahrneh-
mung der anschlieBend prisentierten Produktalternati-
ven beeinflussen kann.

Fasst man die Diskussionspunkte zusammen, so muss zwi-
schen einer theoretischen und einer anwendungsorientierten
Argumentationsebene unterschieden werden. Discrete-
Choice-Modelle weisen auf theoretischer Ebene klare Vor-
teile gegeniiber der traditionellen Conjoint-Analyse auf.
Insbesondere die mikrodkonomische Anbindung und der
ausgereifte stochastische Ansatz mit den verschiedenen
Weiterentwicklungen haben in jiingster Zeit zu einer wach-
senden Akzeptanz in einem wissenschaftlichen Kontext
gefiihrt (FRANSES und MONTGOMERY, 2002).

Auf einer Anwendungsebene hidngt die Wahl zwischen DA
und CA unter anderem von den zu untersuchenden Pro-
duktgruppen, den jeweiligen Fragestellungen und vom
verfiigbaren Marktforschungsbudget ab. In der explorativen
Phase der Produktentwicklung insbesondere bei komplexen
technischen Konsum- und Investitionsgiitern hat die ACA
deutliche Vorteile gegeniiber der DA. Bei Kaufentschei-
dungen von Low-Involvement-Lebensmitteln, bei denen
markenspezifische Effekte und Substitutionsbeziehungen
zwischen Marken eine relativ groe Bedeutung haben,
spricht seine groflere Flexibilitdt in vielen Fillen fiir den
Einsatz der DA. So auch im folgenden, empirischen Teil
dieses Beitrags, in dem untersucht wird, ob Preisreaktionen
bei Okologischen Lebensmitteln und die Akzeptanz des
Bio-Siegels markenspezifisch sind.

4. Empirische Analyse des Produktwahl-
verhaltens am Beispiel 6kologisch
produzierter Wurstwaren

Priferenzanalysen bei dkologischen Lebensmitteln haben in
der Vergangenheit immer wieder zu ungenauen Ergebnis-
sen gefiihrt, da diese in der Regel zu wenig branchen- bzw.
produktspezifisch gestaltet waren (vgl. SPILLER, 2001b:
455). Aktuelle Themen auf dem Gebiet des Marketings
okologischer Produkte, wie z.B. preispolitische Fragen oder
die Akzeptanz von Qualitétszeichen, sollten daher kiinftig
produktspezifisch bearbeitet werden. Es spricht sogar eini-
ges dafiir, dass selbst Analysen auf Produktebene nicht
ausreichend differenzieren und markenspezifische Be-
trachtungen sinnvoll sind. So wird in der Fachliteratur ar-
gumentiert, dass die Wirkung von Giitezeichen einerseits
von der Glaubwiirdigkeit des Signalsenders abhangt (GIERL
und WINKLER, 2000: 198ff) und andererseits bei schwachen
Marken stirker ausgeprdgt ist als bei starken Marken
(SPILLER, 2001a: 49). Ebenso sind markenspezifische Preis-
reaktionen zu erwarten, wenn der Markt aus sehr unter-
schiedlichen Produkten besteht (etablierte Marken der Oko-
Verbénde versus neue Herstellermarken). Beriicksichtigt
man weiterhin, dass das Wahlverhalten bei 6kologischen
Produkten stark von individuenspezifischen Variablen wie
z.B. der Einstellung zum Tier- und Umweltschutz abhingt,
stellt die DA ein geeignetes Verfahren dar, um die folgen-

den Fragestellungen zu untersuchen:'

1. Werden die Marken der Okoverbinde und die Oko-
Handelsmarken im Kaufentscheidungsprozess der Kon-
sumenten unterschiedlich wahrgenommen?

2. Ist der Einfluss des Bio-Siegels markenspezifisch oder
markenneutral?

3. Reagieren die Konsumenten bei unterschiedlichen Oko-
marken unterschiedlich preissensibel?

4. Unterscheiden sich Gelegenheitskiufer von Okostamm-
kunden in ihrem Einkaufsverhalten?

Aufbau der empirischen Studie

Als Beispielprodukt wurde die 'Leberwurst' ausgewihlt.
Leberwurst wird von deutlich mehr als 50 Prozent der
Haushalte verzehrt und ist gleichzeitig ein sensibles Pro-
dukt, bei dem die Qualititskommunikation durch Marken
oder Giitezeichen eine relativ grole Bedeutung hat: Einer-
seits werden Fleisch- und Wurstwaren von vielen Konsu-
menten generell kritisch beurteilt und andererseits wird
Leberwurst hdufig von Kindern verzehrt.

Stellvertretend fiir die Okoverbinde ist eine Bioland- und
eine Demeter-Leberwurst in das Experiment aufgenommen
worden. Im Gegensatz zu regional etablierten Verbénden
sind Bioland und Demeter vielen Konsumenten deutsch-
landweit bekannt. Die Oko-Handelsmarken sind durch eine
Bio-Wertkost-Leberwurst (Edeka) vertreten. Alle Produkte
haben ein einheitliches Gewicht von 100g. Da bei der Pla-
nung der Studie keine vergleichbare Demeter-Leberwurst
(100g, keine Glasverpackung etc.) verfiigbar war, ist eine
fiktive Wurst mit Demeter-Logo kreiert worden. In vielen
Supermérkten wird ein breites Leberwurstsortiment ange-
boten, so dass keiner der befragten Personen die neu ges-
taltete Demeterwurst aufgefallen ist. Die Biolandwurst
zeichnete sich, vor allem im Vergleich zur Bio-Wertkost-
Variante, durch eine deutlich 'unprofessionellere’ wenn-
gleich natiirlichere Verpackungsgestaltung aus. Insgesamt
wurde ein Produktsortiment verwendet, das einerseits aus
moglichst realitdtsnahen Produkten bestand, andererseits
aber in dieser Zusammensetzung untypisch ist. Diese 'Sor-
timentsgestaltung' ermdglicht den direkten Vergleich zwi-
schen den traditionellen Oko-Marken und einer neueren
Oko-Handelsmarke. Das ist insbesondere im Hinblick auf
die zunehmende Verbreitung von Biowaren in konventio-
nellen Supermérkten von Interesse. Allerdings verhindert
das Design eine externe Validierung der Daten, was im
Rahmen einer DA methodisch durch den 'Verschnitt' aus
Experimental- und Scannerdaten prinzipiell moglich ist
(LouvIERE €t al., 2000).

Um den Kaufeinfluss des Produktpreises und des Bio-
Siegels untersuchen zu konnen, sind beide Variablen im
Wahlexperiment systematisch variiert worden. Dazu wur-
den alle drei Leberwiirste fotografiert und anschlieBend am
PC im Hinblick auf Preise und Bio-Siegel verdndert. Die
Biolandwurst wurde im Wechsel zu den Preisen von 1,78 €
und 1,94 €, die Demeter-Wurst fiir 2,04 € und 1,78 € und
die Edeka-Wurst fiir 1,78 €, 1,94 € und 2,04 € angeboten.
Alle drei Marken wurden abwechselnd mit und ohne Bio-
Siegel prasentiert. In einer urspriinglichen Version waren
fiir die Edeka-Wurst lediglich die beiden unteren Preisstu-

14 Vergleiche hierzu die Argumentation in Abschnitt 3.
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fen vorgesehen. Ergebnis eines Pretests zum Experimental-
design war jedoch, dass die ohnehin beliebte Edeka-Wurst
bei giinstigen Preisen {iberproportional hiufig gewahlt wor-
den ist, was keinem nutzenbalancierten Design entspricht
(vgl. ZWERINA, 1997). Da Experimentaldesigns mit starker
Préaferenz fiir einzelne Marken statistisch nicht effizient
sind, ist fiir die Edeka-Wurst eine dritte, hdhere Preisauspra-
gung hinzugefiigt worden. Der Nichtkauf von Leberwurst
wurde durch das Choice-Set nicht erfasst, da nur Produkt-
verwender in die Stichprobe aufgenommen worden sind.

Alle verwendeten Choice-Sets mit je drei Leberwurstphotos
waren in einer Mappe aufgelistet und wurden durch Wei-
terbldttern gleichméaBig iiber die Probanden verteilt. Dabei
hatte jede Person nur eine Wahl zu treffen, um eine reale
Markenwahlentscheidung moglichst gut zu imitieren. Das
Interview begann mit dem eigentlichen Markenwahlexpe-
riment. Um neben den Variablen 'Preis’ und 'Bio-Siegel'
auch soziodkonomische Erkldrungsgrof3en in das Entschei-
dungsmodell aufnehmen zu konnen, sind die Probanden im
Anschluss an die Markenwahlentscheidung nach ihrem
Einkaufsverhalten, ihren Kaufmotiven fiir 6kologische
Lebensmittel, ihrer Haltung zur EU-Okoverordnung und
nach soziodemographischen Informationen befragt worden.

Da im Choice-Set zwei traditionelle Oko-Marken und eine
neuere Handelsmarke vertreten waren, ist ein Einfluss der
praferierten Einkaufsstitte auf die Markenwahlentschei-
dung zu erwarten. Die Einkaufsstittenpraferenz wurde
dementsprechend von den Probanden erfragt. Auch Kauf-
motive kdnnen zum Teil die Wahl am Point of Sale erklé-
ren. Konsumenten, die mit Okoprodukten das Ziel einer
hoheren Lebensmittelsicherheit verfolgen, reagieren ver-
mutlich starker auf Giitezeichen, als solche, die ein hoheres
Geschmackserlebnis vor Augen haben. In der Literatur
werden in diesem Zusammenhang hdufig die Motive
'Gesundheit/Sicherheit/Kontrolle’, 'Geschmack', 'Um-
welt/Tierschutz' angefiihrt (SIMONS et al., 2001; BRUHN,
2001). Im Hinblick auf das

erhoben, die auf einem 'mobilen Stehtisch' positioniert
waren. Die Dauer der Interviews betrug zwischen 10 und
15 Minuten. Als Grundgesamtheit ist die einkaufende Be-
volkerung im Alter ab 16 Jahre bestimmt worden. Um hier-
aus eine anndhernd reprédsentative Stichprobe zu ziehen,
wurden fiir die Hauptbefragung ausschlie8lich Standorte in
Fullgdngerzonen oder Einkaufspassagen gewihlt. Erhebun-
gen innerhalb von Lebensmittelgeschéften stofen hédufig
auf den Widerstand der Marktleiter und bergen die Gefahr
verzerrter Ergebnisse, da unterschiedliche Konsumententy-
pen unterschiedliche Einkaufstittenpréferenzen besitzen
konnen. Eine Bevolkerungsstichprobe in Form einer Haus-
tiirbefragung schied einerseits aus Kostengriinden aus und
reprasentiert andererseits nicht unbedingt die einkaufende
Bevolkerung. Da sich diese Umfrage thematisch aus-
schlieBlich mit Bioprodukten befasst, wurde nur mit denje-
nigen Passanten ein Interview durchgefiihrt, die entweder
schon einmal Bioprodukte gekauft hatten oder sich fiir die
Zukunft prinzipiell vorstellen konnten, Bioprodukte zu
konsumieren. Uberzeugte Nicht-Kéufer von Bioprodukten
wurden nicht befragt, wohl aber kalkulatorisch festgehalten.
Die Interviewer hatten die Anweisung, nach jedem abge-
schlossenen Interview diejenige Person anzusprechen, die
als erste einen vorher definierten Bereich betritt. Hierdurch
konnte die Gefahr von Auswahlverzerrungen (z.B. Auswahl
nach Sympathie) verringert werden. Teilnahmeverweigerer
wurden mit einem mechanischen Zahler registriert, um
anschlieend die Response-Rate errechnen zu konnen.

Insgesamt wurden 1.304 Passanten in Bremen, Hannover,
Gottingen, Leipzig, Halle und Ulm befragt. Die Erhebun-
gen wurden im Miérz 2002 jeweils zwischen 10:00 und
18:00 durchgefiihrt. Eine Zusammenfassung der Stichprobe
findet sich in Tabelle 2. Durch die Auswahl der Stidte
sollten mogliche Nord-Siid und West-Ost-Differenzen im
Verbraucherverhalten identifiziert werden konnen. Des
weiteren wurden die Standorte auch nach praktischen Krite-
rien wie beispielsweise der erteilten Befragungserlaubnis

Bio-Siegel ist schlieBlich | Tapelle 1. Variableniibersicht*
von besonderem Interesse,
wie die Befragten die An- Frageformulierung modellierte
forderungen - der  unter- Wo kaufen Sie Bioprodukte bzw. wo wiirden Sie Bioprodukte kaufen zs;iirlrl::;rkt
isgne(\i]heizf:icho k(;\l/lirb%'lge_: -Naturkos'tladen-Hoﬂaden-Supermarkt*-Reformhaus-Versand-Wochenmarkt
Okoveror dnung  wahrneh- Welche BloprO(Eukte kaL}fen Sie? — ' Gemuese

; - Eier-Obst-Gemiise *-Fleisch und Wurstwaren-Molkereiwaren-Trockenprodukte
men. .Tabe}le 1 gibt eine ...Bioprodukte sind gesiinder Gesund
Ubersicht iiber f‘ue Vari- Motive fiir den ...Bioprodukte schmecken mir Geschmack
ablen des Schitzmodells || Kauf von Bio- - - -
und die entsprechenden || produkten ...Bioprodukte werden besser kontrolliert als andere Lebensmittel | Kontrolle
Fragen im Fragebogen. ...Die Tiere auf Biohdfen werden 'artgerecht' gehalten Artgerecht
Variablen, die zwar erho- Einstellung zur | Die Anforderungen der EU-Okoverordnung und die der Biover- | EU-Verband
ben worden sind, aber EU-Verordnung | biande (z.B. Bioland) sind unterschiedlich
keinen signifikanten Ein- Geschlecht Geschlecht
fluss auf die Kaufentschei- || Alter Alter
dung hatten (z.B. Haus- |« a5 ciner groBeren Anzahl an erhobenen Daten sind nur die im Modell signifikanten Variablen
haltsgroBe und Einkom- aufgefiihrt.
men) sind nicht aufgefiihrt.

Die Daten zum Markenwahlexperiment und alle sozio-
okonomischen Zusatzinformationen wurden an 4 Laptops'®

" Die Fragebogen wurden auf der Basis des Softwarepakets

'Microsoft Access 97' programmiert. Die Formularansicht die-
ses Programms bietet gute Darstellungsmoglichkeiten der Fra-

ausgewdhlt. Im Vergleich zum Bundesdurchschnitt besteht
in der Stichprobe ein leichter Uberhang an weiblichen Be-

gen und die integrierte Programmiersprache 'Visual Basic' er-
moglicht Filterfithrungen, randomisierte Reihenfolgen, Plausi-
bilitdtschecks etc.
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Q3 % ]
Tabelle 2. Informationen zur Stichprobe S1'e%e12. g?lﬁgénl an-
zeigt, wie sich Gelegen-
Datum | Stadt Standort Inter- Abgeschl. | Alters- | Geschlechts- | Response- heitskaufer verhalten,
. viewer | Interviews | schnitt | verteilung Rate wenn das Bio-Siegel auf
18.02- | Vechta vor Famila- ) Biolandwiirsten (Bioland
01.03 (Pretest) Markt ~2) ecingefiihrt wird
04.03 Katharinen- w=sT% | 2% || i e
0503 |Bremen | Passage 2 97 38 m = 43% 29 % fihrten Variab] & f
06.03 - 26 % uhrten . ariablen up
07.03 Platz der Welt- w=61% 26 % Interaktionsterme  gin-
08.03 | Hannover | 2usstellung 3 211 38 m=39% 38 % gen abschlieBend in ein
11.03 449 additives Schétzmodell
- Ginseliesl- w = 58% /o ; :
12.03 . Bwiiegs o 42% 45 % em."Dle entsprechen@en
13.03 Gottingen 4 316 33 45 % Schatzkoeffizienten sind
14.03 . 45 % in Spalte 3 der Tabel-
Berblinger w=60% o ..
155;83 Ul Denkmal A » 35 m = 40% jg Oﬁ) le 3 aufgefiihrt.
25'03 X 0 0 >3 0/0 Im Gegensatz zur CA
. rimmaischne W= ()] 0 P
2603 | Leipzig | StraBe 23 151 32 | m=40% 29 % ﬁ?ggjﬁtmﬁ;ﬁin 1(11:13
27.03 Markt,Gustav- w=66% 28 % d Interakti iab
28.03 | Halle Anlauf-Str. 3 188 37 m = 34% 29 % en imeraktionsvariab-
len auch individuenspe-

fragten (60%), jiingeren Altersgruppen und Studenten. Das
diirfte einerseits mit der Auswahl der Befragungsstidte
(Gottingen, Halle) andererseits aber auch mit dem geringen
Altersdurchschnitt der Interviewer zusammenhéngen.

Anmerkungen zur Ergebnisinterpretation und zur
Datenaufbereitung

Die Schétzkoeffizienten (Logit-Koeffizienten) im konditio-
nalen Logit-Modell sind gemdB Gleichung (6) in Ab-
schnitt 2 nicht linear mit der endogenen Variablen ver-
kniipft. Dies erschwert die Interpretation der Ergebnisse,
so dass die folgende Darstellung vor allem anhand der
t-Statistiken erfolgt, welche Auskunft iiber die Richtung
(Vorzeichen) und iiber die Stirke des beobachteten Effektes
geben. Dariiber hinaus ldsst die t-Statistik einen direkten
Vergleich der Variablen innerhalb einer Modellschitzung
zu, wihrend die Schitzkoeffizienten eines Modells bei
unterschiedlichen Standardfehlern nicht miteinander vergli-
chen werden konnen. Fiir die zentralen Fragestellungen
werden zusidtzlich Marktanteile simuliert und Elastizitdten
berechnet, um so die Interpretation der Ergebnisse zu er-
leichtern.

Um eine marken- und zielgruppenspezifische Parameter-
schitzung durchfithren zu konnen, musste der Datensatz
entsprechend aufbereitet werden. In einem ersten Schritt
wurden alternativen-spezifische Siegel- und Preisvariablen
gebildet, mit deren Hilfe der Einfluss des Bio-Siegels und
des Produktpreises getrennt fiir jede der drei Marken ge-
schétzt werden konnte. Eine unterschiedliche Preissensibi-
litdt in Bezug auf die drei Leberwiirste konnte allerdings
nicht nachgewiesen werden, so dass die alternativen-
spezifischen Preisvariablen in weiteren Analysen keine
Beriicksichtigung mehr fanden.

In einem zweiten Schritt der Datenvorbereitung wurden
durch die Multiplikation von jeweils zwei Variablen Inter-
aktionsterme gebildet, die in Bezug auf die Siegel- und
Preiseffekte eine Differenzierung nach Bio-Stammkunden
und Gelegenheitskdufern ermoglichen. So misst die
Variable 'Siegell * Stamm', wie Bio-Stammkunden auf
die Einfiilhrung eines Bio-Siegels bei Demeterwurst
(Demeter = 1) reagieren, wahrend die Variable

zifische Variablen als Erklarungsgrofen des Wahlverhal-
tens herangezogen werden. Bei der Interpretation solcher
soziodkonomischen Variablen ist jedoch zu bedenken, dass
sich die Modellergebnisse immer auf eine Referenzgrofie
bezichen. In der Modellschitzung (Tabelle 3) stellt die
Edeka-Leberwurst die Referenzmarke dar. Wenn z.B. die
Variable 'Supermarkt 1' einen signifikant negativen Ein-
fluss auf die Wahlwahrscheinlichkeit fiir das Demeterpro-
dukt ausiibt (t-Statistik = -2.01) so ist dieser Effekt immer
in Relation zum Referenzprodukt (hier Bio-Wertkost der
Edeka) zu betrachten. Dasselbe gilt fiir die in Tabelle 3
dargestellten alternativen-spezifischen Konstanten. So sagt
das negative Vorzeichen der Variablen 'Konstante 1' aus,
dass alle nicht im Modell beriicksichtigten Einfliisse zu-
sammen genommen einen negativen Einfluss auf die
Wahlwahrscheinlichkeit von Demeterwurst in Relation zur
Edekawurst ausiiben.

Ergebnisse der Modellschatzung

Das konditionale Logit-Modell (vgl. Tabelle 3) wurde mit
dem Softwarepaket STATA 7.0 geschitzt. Das Gesamtmo-
dell ist signifikant, da der Likelihood-Ratio-Test die Null-
Hypothese, dass alle exogenen Variablen bedeutungslos
sind, mit einer hohen Irrtumswahrscheinlichkeit verwerfen
konnte (p=0.0000). Dennoch fillt der Wert von 94,40 (LR-
Statistik) vergleichsweise gering aus. Die Tatsache, dass die
zu beurteilenden Produkte vielen Probanden nicht geldufig
waren, diirfte einerseits eine gewisse 'Praferenzunsicherheit’
bedingen. Andererseits sind keine Urteile zur Verpa-
ckungsgestaltung abgefragt worden, so dass nicht alle kauf-
relevanten Einfliisse modelliert worden sind. Allerdings lag
der Schwerpunkt der Studie nicht in der mdglichst umfas-
senden Erklarung der Markenwahlentscheidung, sondern in
der Messung spezieller (Interaktions-) Effekte, so dass vor
allem die zum Teil hochsignifikanten t-Statistiken der Ein-
zelvariablen von inhaltlichem Interesse sind.

Mit Hilfe des Hausman-Tests konnte die ITA-Annahme
bestitigt werden. Eine mdglicherweise engere Substituti-
onsbeziechung zwischen der Bioland- und Demeterleber-
wurst als gegeniiber der Bio-Wertkost-Wurst kann somit
entweder durch exogene Modellvariablen erkliart werden
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oder ist nicht existent. Der Einsatz des einfachen konditio-
nalen Logit-Modells ist folglich gerechtfertigt (vgl. Ab-
schnitt 3).

Andererseits konnten keine markenspezifischen Preisreak-
tionen festgestellt werden. Da Konsumenten insbesondere
auf starke Marken preisunsensibel reagieren, legen die

- N Ergebnisse die Vermutung nahe, dass zumindest
Tabelle 3. Ergebnisse der Modellschatzung . Gelegenheitskiufer keine der drei Leberwiirste
(1=Demeter, 2=Bioland, Edeka=Referenzgrofie) bisher als starke Marke wahrnehmen.
Variablentyp | Variablenname | Koeffizient | t-Statistik Neben der Differenzierung von Bio-Stammkunden
Interaktionsvariablen und Gelegenheitskdufern sind weitere Variablen
Siegell * Stamm -0.37 -0.79 des Kaufverhaltens im Modell beriicksichtigt
Siegell * Gelegen 0.1 | -033 worden. So wird deutlich, dass die Bioland- und
Alternativen-spezifische | Siegel2 * Stamm 0.68 2.57 #** die Demeterwurst von Supermarktkunden signifi-
Variablen Siegel2 : Gelegen 0.16 0.84 kant seltener gewihlt werden als das Referenzpro-
Siegel3 * Stamm 031 -L.01 dukt der Edeka. Demgegeniiber haben Konsu-
Siegel3 * Gelegen 0.32 1.63 * . .. ; s .
- menten, die Gemiise als ihr wichtigstes Biopro-
. . Preis * Stamm 0.19 0.25 . . . 1. s
Generische Variablen Preis * Gelegen 199 283 dukt ansehen, eine Vorliebe fiir die traditionelle
Koeffizienten Demeter Marke Demeter (Qemuese_l: 2,12). Geflauso
Supermarkt 1 2033 201 ** m;hen Befragte, die aus Geschmacksgriinden
Gemuese 1 0.40 712 ** Bioprodukte kaufen, Produkte der Marke 'Deme-
Gesund 1 023 121 ter' vor. Demgegeniiber hat die Variable 'Gesund'
. i Geschmack 1 0.43 2.3D keinen signifikanten Einfluss auf die Markenwahl.
\S/(;ﬁgg%( (:lnomISChe Kontrolle 1 -0.23 -1.25 Etwas iiberraschend féllt die Markenwahlent-
¢ Artgerecht 1 -0.35 -1.67 * scheidung bei Konsumenten aus, die der Meinung
EU-Verband 1 0.49 2.41 ** sind, dass Tiere auf Biohdfen 'artgerecht' gehalten
Alter_1 0.01 -2.26 ** werden. Diese 6kologisch orientierte Kéufer-
Geschlecht 1 0.26 1.34 schicht bevorzugt die Edeka-Leberwurst. Der
Alternativen-spezifische | Konstante 1 -1.05 -1.78 * Befund konnte damit zusammenhiingen, dass es
Konstante — . gerade Tierschutzaspekte und Fragen der Lebens-
Koeffizienten Bioland mittelsicherheit sind, die auch die Supermarktkun-
Supermarkt 2 -0.33 -1.7* . . -
den hin und wieder zum Kauf von Okoprodukten
Gemuese 2 0.27 1.4 . . .
Gesund 2 026 133 bewegen, ohne dass diese tatsichlich von einer
Soiosk - Geschmack 2 0.06 033 geschr'nackli._chen und" gesundhei'tlicllléen Uberle-
V(;ﬁggle(;nomlsc e Kontrolle 2 2024 127 genheit der Okowaren iiberzeugt sind.
Artgerecht 2 -0.44 22,11 ** Eine weitere Grofle, die das Produktwahlverhalten
EU-Verband 2 0.38 1.81 * beeinflusst, ist die Variable 'EU-Verband'. Sie
Alter 2 0.02 -2.53 ** unterscheidet Befragte, die der Meinung sind, dass
. . Geschlecht 2 0.55 2.87*** || sich die Anforderungen der EU-Okoverordnung
Alternativen-spezifische | Konstante_2 -1.62 -2.65 ** und die der Bioverbinde unterscheiden von Perso-
Konstante nen, die hier keinen Unterschied vermuten. Wie zu
0,1 >p>0,05**0,05>p>0,01 ***0,01>p erwarten, wihlen diejenigen Probanden, die einen
LR-Statistik: 94,40 (0.0000); Log Likelihood: 853,6 Unterschied sehen, cher das Demeter- oder das
Quelle: eigene Berechnungen Biolandprodukt. Die Meinung iiber die Okoricht-

Betrachtet man in Tabelle 3 zunéchst den Einfluss des Bio-
Siegels, so wird deutlich, dass dieses keinen signifikanten
Einfluss auf die Wahl der Marke Demeter (=1) ausiibt. Dies
kann dadurch erkldart werden, dass gerade die Demeter-
Kéaufer von einer iberlegenen Qualitdt dieses Produkts
iiberzeugt sind. Ein Bio-Siegel, das lediglich den Standard
der EU-Okoverordnung reprisentiert, wiirde hier zu keinem
Marktanteilsgewinn fiihren. Uberraschend ist in diesem
Zusammenhang allerdings, dass das Siegel gerade die Bio-
Stammkunden zur Wahl der Marke Bioland (=2) motiviert
(t-Statistik = 2,57). Im Hinblick auf die Edeka-Leberwurst
(=3) begriiien vor allem Gelegenheitskdufer das Bio-Siegel
(t-Statistik = 1,63). Moglicherweise trauen Stammkunden
dem Siegel auf einem Biolandprodukt mehr als auf einem
Edeka-Produkt.

Deutliche Unterschiede konnten in der Preisreaktion zwi-
schen Stammkunden und Gelegenheitskdufern ausgemacht
werden. Wihrend erstere nicht signifikant auf Preisschwan-
kungen reagieren, ist der Preis bei Gelegenheitskidufern mit
Abstand das wichtigste Kaufkriterium (t-Statistik = -4,83).

linien beeinflusst demnach deutlich das Wahlver-
halten bei Konsumenten 6kologischer Lebensmittel, wobei
wahrgenommene Unterschiede eher zu einem Kauf der
Marke Demeter (t-Statistik = 2,41) als der Marke Bioland
(t-Statistik = 1,81) fiithren.

Die soziodemographischen Variablen haben einen unter-
schiedlichen Einfluss auf die Markenwahlentscheidung.
Angesicht unterschiedlicher Preisniveaus der drei Leber-
wiirste wére ein Einfluss des Einkommens und der Haus-
haltsgroBe auf die Markenwahl zu erwarten gewesen. Beide
Variablen haben aber keinen signifikanten Effekt. Demge-
geniiber hdngt die Entscheidung deutlich vom Alter der
befragten Personen und von ihrem Geschlecht ab. Ménnli-
che Personen bevorzugen hochsignifikant die Bioland-

' Dass Tierschutzaspekte nicht in erster Linie mit den traditio-

nellen Okomarken in Verbindung gebracht werden, zeigen
auch Ergebnisse einer bisher unverdffentlichten Studie mit
konventionellen und 6kologischen Wurstprodukten. Dort grif-
fen Konsumenten, die auf Tierschutz wert legen, signifikant
héufiger zum dem 'Du Darfst — Produkt' als zum Biolandpro-
dukt.
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wurst.'” In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass
weibliche Probanden hiufig am Rande des Interviews posi-
tive Anmerkungen zur Verpackung der Edeka-Wurst ge-
macht haben. Im Rahmen dieser Studie sind jedoch keine
weiteren produktspezifischen Einstellungsfragen gestellt
worden, so dass die Griinde dieses Zusammenhangs nicht
statistisch untersucht werden konnen. Schlieflich kann
gezeigt werden, dass vor allem jlingere Probanden zu Le-
berwiirsten der traditionellen Okolandbauverbinde greifen,
wihrend éltere Personen die Edeka-Wurst vorziehen.

Marktanteilssimulationen und Berechnung der
Elastizitaten

Wihrend die in Tabelle 3 dargestellten Koeffizienten und
t-Statistiken der Parameterschitzungen den Einfluss ver-
schiedener Variablen auf das Kaufverhalten anzeigen, ge-
ben Marktanteilssimulationen und FElastizitdten ein leichter
zu interpretierendes, wenngleich inhaltlich identisches, Bild
der geschidtzten Einflussgroflen wider. Dariiber hinaus wird
das tatsdchliche Marktgewicht jeder einzelnen Marke trans-
parent. Um aus dem empirischen Entscheidungsmodell
Marktanteile abzuleiten, werden mit Hilfe der geschétzten
Logit-Koeffizienten fiir jedes befragte Individuum die
Wahlwahrscheinlichkeiten fiir die einzelnen Marken ermit-
telt. AnschlieBend werden die Auswahlwahrscheinlichkei-
ten aller befragten Personen markenspezifisch aufsummiert,
was dem jeweiligen Marktanteil (=Absatzanteil) am fikti-
ven Drei-Produkt-Markt entspricht. Sind die exogenen
Groflen metrisch skaliert, bietet sich anstelle einer Markt-
anteilsberechnung eine Darstellung in Form von Elastizita-
ten an.

In Tabelle 4 sind die Marktanteile und Elastizititen diffe-
renziert nach Bio-Stammkunden und Gelegenheitskdufern
aufgefiihrt. Dabei wird deutlich, dass das Demeterprodukt
mit 38,9% Marktanteil einen leichten Vorsprung vor den
beiden anderen Wiirsten hat. Besonders ausgeprégt ist die-
ser Vorsprung in der Gruppe der Stammkunden (44,6%).
Auffillig ist die vergleichsweise schwache Stellung der
Biolandwurst, was mit der unprofessionell gestalteten Ver-
packung zusammenhéngen konnte. Biolandwurst wird eher
von Gelegenheitskdufern als von Stammkunden bevorzugt
(32,8% vs. 26,7%). Die in Tabelle 4 ebenfalls dargestellten,

(plus 3,1 Prozentpunkte) leicht von der Einfiihrung des Bio-
Siegels profitieren.'® Dieser Effekt fillt allerdings in den
beiden Gruppen Stammkunden und Gelegenheitskdufer
deutlich unterschiedlich aus. Die Gruppe der Stammkunden
reagiert im Fall der Biolandwurst sehr positiv auf das Bio-
Siegel, was im Rahmen des fiktiven 3-Marken-Marktes zu
einem Marktanteilsgewinn von 15 Prozentpunkten fithren
wiirde. Die Gelegenheitskdufer (plus 2,6 Prozentpunkte)
zeigen sich wenig beeindruckt von einem Bio-Siegel auf
der Biolandwurst. Demgegeniiber reagieren die Stammkun-
den negativ auf eine Siegeleinfithrung bei der Edeka-Wurst,
wihrend die Gelegenheitskdufer diesen Schritt begriifien.

Die Berechnung der Eigenpreiselastizititen erfolgte ausge-
hend von den folgenden, realistischen Produktpreisen:
Demeter 2,04 €, Bioland 1,94 €, Bio-Wertkost 1,78 €. Wie
bereits anhand der Schitzkoeffizienten in Tabelle 3 abgele-
sen werden kann, reagieren die Bio-Stammkunden unelas-
tisch auf Preisinderungen bei allen drei Marken, wihrend
bei den Gelegenheitskdufern Eigenpreiselastizititen von -
1,66 bis — 2,11 beobachtet werden kénnen. 19

5. Schlussfolgerungen

Die eingangs geforderte produkt- und markenspezifische
Priferenzanalyse konnte fiir 6kologisch produzierte Leber-
wiirste unterschiedliche Wirkungen in Bezug auf das Bio-
Siegel aufzeigen. Wéhrend der Bekanntheitsgrad des Sie-
gels auf alle drei Marken gleichermallen wirkt, iiben offen-
sichtlich andere Faktoren einen markenspezifischen Ein-
fluss aus. Es ist zu vermuten, dass das wahrgenommene
Kaufrisiko und die Glaubwiirdigkeit des Qualitétszeichens
von Marke zu Marke variieren. Wenn iiber Jahre bereits
eine strenge Qualitétspolitik verfolgt und erfolgreich kom-
muniziert wird, tragen zusitzliche Giitezeichen wenig zur
weiteren Verringerung des subjektiven Kaufrisikos bei und
beeintrachtigen unter Umstinden sogar die Glaubwiirdig-
keit des Zeichens. Dies kann im Extremfall bis hin zu einer
negativen Wirkung eines Qualititszeichens fithren (vgl.
Demeter in Tabelle 3). So geht auch aus dem Antwortver-
halten der Demeterkdufer hervor, dass diese das Qualitéts-
niveau von Demeter hoher einschétzen als durch das neue
Bio-Siegel garantiert werden kann. Die Ergebnisse bestiti-

Tabelle 4. 'Marktreaktionen' von Bio-Stammkunden und Bio-Gelegenheitskidufern auf die Einfiihrung

des Bio-Siegels und auf Preisinderungen

Ausgangslage ohne Marktanteilsverinderungen durch das Bio-Siegel (in Eigenpreis-
Bio-Siegel Prozentpunkten) elastizititen
(Marktanteile in Prozent) | Siegel auf Biolandwurst Siegel auf Edekawurst
Ges. Sta. Gel. Ges. Sta. Gel. Ges. Sta. Gel. Ges. Sta. Gel.
Demeter 389 44.6 37.6 -29 -9.2 -1.5 -1.6 +3.5 -2.7 | -1.68 0.21 | -2.10
Bioland 31.6 26.7 32.8 +5.0 | +15.0 +2.6 -1.5 +2.2 24 | -1.67 0.27 | -2.11
Bio-Wertkost 29.5 28.7 29.7 -2.0 -5.7 -1.2 +3.1 -5.7 +5.1 | -1.31 0.24 | -1.66
Gesamt 100 100 100 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0

Ges. = Gesamt; Sta. = Bio-Stammkunden; Gel. = Bio-Gelegenheitskéufer

Quelle: eigene Berechnungen

durch das Siegel bedingten Verdnderungen der Marktan-
teile zeigen, dass Bioland (plus 5 Prozentpunkte) und Edeka

7" Da die Variable Geschlecht mit weiblich = 1 und ménnlich = 2

kodiert ist, zeigt ein positives Vorzeichen eine Bevorzugung
durch ménnliche Probanden an.

""" Der tendenziell negative Einfluss des Siegels auf das Deme-

terprodukt ist hier nicht modelliert worden, da die Effekte
nicht signifikant sind.

" Die Tatsache, dass die Bio-Stammkunden sogar invers reagie-

ren, sollte nicht {iberbewertet werden, da der Effekt nicht sig-
nifikant ist (t-Statistik = 0,25).
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gen den in der Literatur diskutierten Interessenkonflikt
zwischen einer Markenbildung und der Vergabe von Gite-
zeichen (vgl. SPILLER, 2001a). Hiernach sind Anbieter mit
geringeren Qualititsstandards stérker an Giitezeichen inte-
ressiert, als die 'Qualitétsfiihrer', fiir die die hohen Stan-
dards ein Alleinstellungsmerkmal darstellen.

Im Gegensatz zum Effekt des Bio-Siegels konnte das Kauf-
experiment keine wesentlichen Unterschiede in den Preis-
elastizitdten der drei Marken ermitteln. Aus Sicht der be-
fragten Verbraucher diirften alle drei Marken lediglich als
schwache Marken wahrgenommen werden (geringe Werbe-
aufwendungen, keine emotionale Positionierung, fehlende
Ubiquitdt etc.). Dies gilt insbesondere fiir die Bio-
Gelegenheitskdufer, die im Hinblick auf alle drei unter-
suchten Marken sehr preissensibel reagieren. Demgegen-
iiber haben sich offensichtlich die langjdhrigen Biokunden
auf eine konkrete Marke festgelegt und lassen sich eher
durch das Qualititsargument 'Bio-Siegel' und weniger
durch den Preis in ihrer Markenwahl beeinflussen.

Anbieter okologischer Wurstwaren, die in Zukunft ver-
mehrt Gelegenheitskdufer im Supermarkt ansprechen wol-
len, sollten sich der hohen Eigenpreiselastizitét ihrer Pro-
dukte bewusst sein. Aufgrund verlockender Marktanteils-
gewinne durch Preissenkungen diirfte die Gefahr eines
scharfen Preiswettbewerbs relativ hoch sein. Einen weiteren
Druck auf die Preise iiben eine politisch geforderte Ange-
botsausweitung und ein immer noch vorhandener preispoli-
tischer Spielraum aus (SPILLER, 2001b). In dieser Situation
sind die zumindest kurzfristigen positiven Marktanteilsef-
fekte des Bio-Siegels willkommen. Bis auf den Verband
'Demeter' kann daher allen Anbietern empfohlen werden,
das Siegel zu verwenden. Bei einer weiteren Verbreitung
des Bio-Siegels - insbesondere auch durch auslindische
Anbieter - reduziert sich allerdings der positive Marktan-
teilseffekt fiir die einzelnen Hersteller bzw. Verbénde. Die
Frage, ob das Bio-Siegel mittel- und langerfristig das Ver-
trauen in die Markte fiir 6kologische Produkte verbessert
und ihr Wachstum fordert, kann anhand der erhobenen
Daten nicht beantwortet werden und verlangt weiterfiihren-
de Studien auf diesem Gebiet. In Folgestudien sollte auB3er-
dem {iberpriift werden, ob sich die getroffenen Aussagen
auf andere Produktgruppen iibertragen lassen. Auch konn-
ten kiinftig Verpackungsmerkmale in das Experimentalde-
sign einbezogen werden.

In methodischer Hinsicht stellt sich abschlieend die Frage,
wie kaufbeeinflussende Produktmerkmale bei Lebensmit-
teln — insbesondere 'Marke' und 'Preis' - valide gemessen
werden konnen. Kompositionelle Ansétze wie die multiatt-
ributive Einstellungsmessung sind in der Marktforschung
sehr weit verbreitet, fiihren aber zu verzerrten Ergebnissen.
Immer wenn einzelne Produktmerkmale separat von den
Probanden bewertet werden, werden wichtige Merkmale
unter- und unwichtige Attribute iiberschitzt (z.B. Teichert,
2000: 154). Diese Tendenz wird bei 'sensiblen' Merkmalen
noch durch sozial erwiinschtes Antwortverhalten unter-
stiitzt. So haben eigene Untersuchungen gezeigt, dass sich
Probanden selbst ungern als preissensibel einschitzen und
in der Regel die Bedeutung von Umweltschutzaspekten
iiberbewerten. Beides fiihrt zu einer Uberschitzung der
Preisbereitschaft fiir 6kologische Lebensmittel.

Markenwahlexperimente haben gegeniiber kompositionel-
len Praferenzanalysen den Vorteil, dass sie den Hintergrund

wichtiger Untersuchungsparameter (hier Preis und Bio-
Siegel) verbergen und zu realistischen Wahlhandlungen
filhren. Sowohl die traditionelle Conjoint-Analyse als auch
die Discrete-Choice-Analyse konnen als experimentelle
Forschungsansdtze bezeichnet werden, so dass in beiden
Fillen keine Uberschitzung der zentralen Produktmerkmale
'Marke' und 'Preis' zu erwarten ist. Welcher der beiden
Methoden im konkreten Fall der Vorzug gegeben wird,
hiangt vom Marktforschungsbudget, der Produktgruppe und
den inhaltlichen Fragestellungen ab. Insbesondere bei der
Modellierung realititsnaher Low-Involvement-Situationen,
bietet die flexiblere DA mehr Analysemdglichkeiten und
liefert auch detailliertere Ergebnisse. Das gilt insbesondere
fiir den Lebensmittelbereich, weil dort markenspezifische
Effekte und Substitutionsbeziehungen zwischen Marken
eine relativ groBBe Bedeutung haben. Die Berechnungen der
Marktanteile und der Flastizitidten verdeutlichen dariiber
hinaus, dass mit der DA Ergebnisse produziert werden
konnen, die fir die Beratungspraxis von unmittelbarem
Nutzen sind. Die Auswahlmoglichkeit zwischen einer
fundierten wissenschaftlichen Ergebnisdarstellung (z.B.
t-Statistiken) und einer Pridsentation von Marktanteilssimu-
lationen und Preiselastizititen fiir das Management macht
die DA insbesondere im Rahmen von Kooperationen zwi-
schen Wissenschaft und Praxis/Politikberatung zu einer
attraktiven Methode. Dariiber hinaus konnte die Glaubwiir-
digkeit der DA noch durch die externe Validierung der
Ergebnisse gesteigert werden. Kiinftige Studien sollten
daher verstarkt Scannerdaten als Vergleichsmaflstab heran-
zichen.

Die vorgestellte Fallstudie zeigt jedoch auch grundsétzliche
Probleme der experimentellen Konsumentenforschung auf:
So sind die getroffenen Aussagen abhidngig von den Details
des Studiendesigns wie z.B. von der Schriftgrofie der
Preisinformationen, von der Platzierung des Bio-Siegels
etc. Insbesondere bei Low-Involvement-Produkten sollte
versucht werden, die Choice-Sets mdglichst realitdtsnah zu
présentieren, um anschlieBend Empfehlungen fiir die Praxis
machen zu kénnen. Durch die Verwendung von Produkt-
bildern real existierender Waren und die Imitation eines
iiblichen Preisschildes, ist diesem Anspruch an dieser Stelle
weitestgehend Rechnung getragen worden. Die ermittelten
Marktanteile diirften daher auch in der Bio-Abteilung eines
konventionellen Supermarktes wieder zu finden sein, da
genau diese Point-of-Sale Situation durch das Studiende-
sign und durch die Auswahl der Stichprobe approximiert
worden ist.

Eine moglichst realititsnahe Gestaltung der Wahlsituation
kann andererseits aber einer genaueren Ursachenanalyse
und einer Verallgemeinerung der Ergebnisse entgegenste-
hen. Aus den empirischen Informationen kann beispiels-
weise nicht abgeleitet werden, ob der relativ geringe Bio-
land-Marktanteil eher auf das Image des Verbandes oder
eher auf die Verpackungsgestaltung zuriickzufiihren ist.
Eine Prisentation von Choice-Sets, bei denen die einzelnen
Attribute und Marken nur verbal beschrieben werden, wiir-
de vom Einfluss der Verpackung abstrahieren und in dieser
Frage eine Antwort zulassen. Alternativ wire auch denkbar,
iiber das eigentliche Wahlexperiment hinaus, Einstellungs-
fragen zu den unterschiedlichen Verpackungen zu stellen.
Erfolgt die Einstellungsmessung im Anschluss an das
Wahlexperiment wiirde das sowohl den Anspriichen eines
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realitdtsnahen Experiments als auch einer detaillierten Ur-
sachenforschung geniigen, so dass Informationen aus der
multiattributiven Einstellungsforschung sinnvoll mit einem
experimentellen Ansatz verbunden werden kénnen.”
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