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Zusammenfassung

Im Mittelpunkt marketingwissenschaftlicher Anstrengungen steht
die Erforschung des Konsumentenverhaltens. Da Praferenzen als
eine entscheidende Determinante im Rahmen der Kaufentscheidung
angesehen werden, kommt ihrer Messung eine zentrale Bedeutung
zu. Im vorliegenden Beitrag werden vor diesem Hintergrund ausge-
wahlte Ergebnisse conjointanalytischer Praferenzmessungen vor-
gestellt. Dabei werden die Eigenschaften Produktionsweise (mit den
Auspréagungen artgerecht, 6kologisch und herkémmlich erzeugt)
sowie die Eigenschaft Herkunft (mit den Ausprdgungen aus der
Region, aus der Direktvermarktung und ohne Herkunftsangabe) am
Beispiel eines Lebensmittels aus der Direktvermarktung getestet.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Probanden der Eigenschaft Produk-
tionsweise eine hohere relative Wichtigkeit beimessen, als der
Eigenschaft Herkunft. Zudem wird deutlich, dass in der Gesamt-
stichprobe die Ausprdgung artgerecht erzeugt deutlich stérker
préferiert wird, als die Auspragung 6kologisch erzeugt, wobei sei-
tens bekundeter Bio-Kéufer die Auspragungen artgerecht erzeugt
und okologisch erzeugt in nahezu gleicher Weise praferiert werden.
Aus den Ergebnissen der conjointanalytischen Praferenzmessung
resultieren marketingpolitische Implikationen - insbesondere die
starkere Kommunikation der Préaferenz bildenden Auspragung ,artge-
recht erzeugt’ - sowie Empfehlungen fiir weiterfiihrende Forschung.
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Abstract

Because consumers’ preferences are relevant determinants in the
purchase decision, their measurement seems to be extremely im-
portant. Therefore, the article presents selected results of prefer-
ence measurement (conjoint-analysis) with special regard to differ-
ent food production modes (organic production, conventional pro-
duction and production reflecting animal welfare aspects) and
labelling of food origin (out of the region, from farm-gate and with-
out labelling of the food origin). The empirical research shows
surprising results: the organic produce is not as strongly preferred
as the product alternative reflecting the animal welfare aspect. As a
consequence, marketing-strategies should pay much more attention
to animal welfare aspects, whereas organic production seems to be
a less persuasive promotion argument. The contribution ends with
implications for further research.
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1. Einleitung

Priaferenzen und ihre Erforschung sind Gegenstand unter-
schiedlichster wirtschafts- und sozialwissenschaftlicher
Fachdisziplinen. Grundgedanke ist die Annahme, dass
Giiter nicht in ihrer Ganzheit betrachtet werden, sondern
vielmehr mosaikartig aus ihren Eigenschaften bzw. deren
Auspriagungen zusammengesetzt sind. Dabei werden die
unterschiedlichen Eigenschaften bzw. Eigenschaftsauspra-
gungen seitens der Konsumenten in unterschiedlichem
MaBe wahrgenommen und bewertet. Ein Produkt besteht
somit aus einem Biindel von wahrgenommenen bzw. erwar-
teten Nutzengrofen (BOCKER, 1994: 195). Die relative
Vorziehungswiirdigkeit bzw. Vorteilhaftigkeit eines Pro-
duktes im Vergleich zu anderen Produktalternativen wird
als Prdferenz fir dieses Produkt bezeichnet (HILDEBRANDT,
1994: 14).

Bislang existiert nur eingeschrinkte empirische Evidenz
iiber bestehende Priferenzen der Konsumenten fiir unter-
schiedliche Produktionsrichtungen und Herkunftsauslobun-
gen. Insbesondere herrscht Unklarheit dariiber, welche
Priferenz bildende Wirkung der Eigenschaftsauspragung
okologisch erzeugt im Vergleich zu herkommlich oder art-
gerecht erzeugten Produktalternativen zukommt. Ferner
mangelt es an empirischen Erkenntnissen iiber die Bedeu-
tung unterschiedlicher Herkunftsauslobungen. Wie wird
beispielsweise der Hinweis aus der Region im Vergleich zu
aus der Direktvermarktung seitens der Verbraucher bewer-
tet? Im vorliegenden Beitrag werden Ergebnisse empiri-
scher Forschung vorgestellt und diskutiert. Ziel dabei ist es,
neueste Erkenntnisse iiber die Priferenz bildende Wirkung
der genannten Eigenschaftsausprigungen aus Sicht der
Konsumenten darzustellen und daraus marketingpolitische
Implikationen fiir die beteiligten Akteure abzuleiten.

2. Empirischer Kontext

Um die Priaferenzen der Konsumenten fiir ausgewihlte
Produkteigenschaften bzw. ihre Ausprigungen zu messen,
bietet sich ein conjointanalytisches Erhebungsdesign an.
Ziel der Conjoint-Analyse ist es, aus der holistischen Beur-
teilung eines multiattributiven Stimulus (Produkt oder Pro-
duktimitat) auf die Teilnutzen seiner Produkteigenschaften
bzw. ihrer Auspragungen zu schlieen. Charakteristisches
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Merkmal der Conjoint-Analyse ist demzufolge, das ,De-
komponieren’ globaler Produkturteile in attributspezifische
Einzelurteile.'

Die im Folgenden vorgestellte Erhebung wurde in eine
Untersuchung eingebettet, die der Analyse des Konsumen-
tenverhaltens bei der Nachfrage nach Lebensmitteln aus der
Direktvermarktung® gewidmet ist (ZENNER, 2004). Ziel
dabei war es, Erkenntnisse iiber das aktuelle Einkaufs-
verhalten, iiber Einstellungen zur Direktvermarktung (DV)
bzw. zu direkt vermarkteten Produkten und ferner
tiber Zielgruppen fiir DV-Produkte zu erhalten. Erstmalig
wurde eine diesbeziigliche Untersuchung zeitgleich in
sieben verschiedenen Bundeslidndern durchgefiihrt (Baden-
Wiirttemberg, Bayern, Berlin (Ost), Hessen, Nordrhein-
Westfalen, Schleswig-Holstein und Thiiringen, n = 1 488),
so dass die Ergebnisse zudem Aussagen iiber regionale
Besonderheiten erlauben.’ An dieser Stelle wird auf die
Ergebnisdarstellung im regionalen Kontext (vgl. ZENNER et
al., 2003) zugunsten der detaillierten Darstellung des me-
thodischen Vorgehens und ausgewihlter Ergebnisse der
Préferenzmessung verzichtet.

2.1 Das Experimentaldesign der

Aufgrund des empirischen Kontextes wird ein Produkt aus
der Direktvermarktung (DV-Produkt) als Untersuchungsob-
jekt ausgewdhlt. Die Auswahl der zu testenden Produkt-
eigenschaften und ihrer Ausprigungen ergibt sich aus dem
problemorientierten Forschungsauftrag der Untersuchung.
Von besonderem Interesse ist, ob und inwieweit der Eigen-
schaft Produktionsweise mit ihren unterschiedlichen Aus-
pragungen eine Préferenz bildende Bedeutung zukommt.
Dabei werden die Eigenschaftsauspragungen herkommlich
erzeugt und okologisch erzeugt einander gegeniibergestellt
und um die Option artgerecht erzeugt erginzt (siche Tabel-
le 1).* Letzteres resultiert aus der zu vermutenden hohen
Bedeutung dieses Kriteriums fiir die Kaufentscheidung
(vgl. KUHNERT et al., 2002: 4). Aufgrund der Wichtigkeit
der Dimension Herkunft im Rahmen der Kaufentscheidung
(vgl. beispielsweise ALVENSLEBEN, 2000: 400ff.; BESCH
und HAUSLADEN, 1999: 10; HENSCHE und VOGT, 1995:
109) wird dieses Attribut als eine weitere zu testende Pro-
dukteigenschaft ausgewdhlt. Von Interesse ist, ob die Aus-
pragung aus der Direktvermarktung stirker oder weniger
stark priferiert wird als die Ausprdgung aus der Region.
Beide Auspriagungen werden mit einer Produktvariante
ohne jegliche Herkunftsangabe verglichen.

conjointanalytischen Erhebung

In der konkreten Befragungssituation hat sich das tradi-
tionelle Full-Profile Design bewihrt. Aufgabe der Pro-
banden ist es, die ihnen vorliegenden Stimuli mit unter-
schiedlichen Eigenschaftskombinationen in eine person-
liche Rangfolge zu bringen. Diese damit ordinal skalier-
te Rangreihung spiegelt die individuelle Kaufpréferenz
wider, aus denen sich Schlussfolgerungen fiir die Pri-
ferenzen der gesamten Stichprobe ableiten lassen. Aus
den nun vorliegenden Priaferenzwerten konnen zweierlei
Erkenntnisse abgeleitet werden: Zum einen sind Aus-
sagen ilber die relative Wichtigkeit der getesteten Pro-

Tabelle 1.  Zu testende Produkteigenschaften und ihre
Ausprigungen
Produkteigenschaft | Eigenschaftsausprigung
Herkunft Aus der Region
Direkt vom Bauern/Bauernmarkt
Ohne Herkunftsangabe
Produktionsweise Aus artgerechter Erzeugung
Aus 6kologischer/biologischer Erzeugung
Aus herkdmmlicher Erzeugung
Quelle: eigene Erhebung, 2002

dukteigenschaften erlaubt. Zum anderen sind Aussagen
iiber die Préferenzwerte im Sinne der Vorziehungswiirdig-
keit der ausgewihlten Eigenschaftsausprigungen moglich
(TEICHERT, 2000: 145).

Hinsichtlich der statistischen Aquivalenz ist der individuelle
Praferenzwert des getesteten Gesamtproduktes als abhingige
Variable zu verstehen. Die Produkteigenschaften stellen dage-
gen die unabhingigen Variablen, die Eigenschaftsauspriagun-
gen ihre Konkretisierung dar (BACKHAUS et al., 2000: 566).
Im Falle von zwei zu testenden Produkteigenschaften ergibt
sich der Gesamtnutzenwert y aus Addition der Teilnutzenwer-
te B der Eigenschaften A und B, so dass y = B + Bg, Fir
nicht-metrische Parameter beruht die Ermittlung der Teilnut-
zenwerte klassischerweise auf einer monotonen Varianzanaly-
se (MONANOVA, MONotonic ANalysis Of VAriance)
(AusT, 1996: 68; GUTSCHE, 1995: 98ff.).

Unter ,Direktvermarktung’ ist im Folgenden der direkte Ab-
satz landwirtschaftlicher Produkte vom Erzeuger zum End-
verbraucher zu verstehen.

Die Erhebung wurde durch das Bundesministerium fiir Ver-
braucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft (BMVEL)
finanziell geférdert. Die Untersuchungen in den Befragungs-
regionen Baden-Wiirttemberg und Bayern wurden zusétzlich
durch die MBW Marketing- und Absatzforderungsgesellschaft
fiir Agrar- und Forstprodukte aus Baden-Wiirttemberg sowie
durch das Bayerische Staatsministerium fiir Landwirtschaft
und Forsten finanziell unterstiitzt.

Das Ergebnis der Conjoint-Analyse wird nicht nur durch
die Eigenschaftsausprigungen als solche, sondern auch
durch ihre Anzahl beeinflusst (HILDEBRANDT, 1994: 26;
PERREY, 1996: 107; WEIBER und ROSENDAHL, 1996: 567).
Da davon ausgegangen wird, dass mit steigender Anzahl
der Auspragungen auch die relative Bedeutung der jeweili-
gen Eigenschaft ansteigt, werden die zu testenden Eigen-
schaften jeweils mit der gleichen Anzahl von Ausprigun-
gen versehen. Somit sind aufgrund der symmetrischen
Verteilung keine Ergebnisverzerrungen zu erwarten. Die
Wahl der beiden Eigenschaften mit jeweils 3 Auspridgungen
ermoglicht ein vollstdndiges faktorielles Design von 3 x 3
Produktstimuli. Der symmetrische Versuchsaufbau der
9 Stimuli hat den Vorteil, dass keine Stimuli durch notwen-
dige Reduzierung des Designs verloren gehen und nach
AUST (1996: 56) alle moglichen Interaktionseffekte beach-
tet werden konnen. Es ergibt sich folgendes mathematische
Aquivalent:

Im Rahmen der Erhebung wurden die Begrifflichkeiten artge-
recht und dkologisch direkt einander gegeniibergestellt, ohne
dass diese im Vorfeld inhaltlich definiert oder explizit vonein-
ander abgegrenzt wurden. Dies geschah mit der erkldrten Ab-
sicht, die Priferenz bildenden Wirkungen der beiden isolierten
Auslobungen zu testen, um daraus resultierend Schlussfolge-
rungen fiir ihre Nutzung im Rahmen kommunikationspoliti-
sche Mafinahmen zu ziehen.

113

All rights reserved www.gjae-online.de



Agrarwirtschaft 54 (2005), Heft 2

(1) Yy=PBa+Bs,
mit:
Y = Gesamtnutzenwerte der verschiedenen Stimuli k

Baas = Eigenschaft Produktionsweise, mit den durch-
schnittlichen Teilnutzenwerten der Auspragungen
Bai: artgerecht erzeugt, Bas: Okologisch erzeugt,
Bas: herkommlich erzeugt

Bs (13 = Eigenschaft Herkunft, mit den durchschnittlichen
Teilnutzenwerten der Auspriagungen Bg;: aus der
Direktvermarktung, Bg;: aus der Region, Bgp;: oh-
ne Herkunftsangabe

Zur Stimulusprésentation wurden Produkt-Karten mit ei-
nem realitdtsnahen Aufdruck des Untersuchungsobjektes

Rangreihung der multiattributiven Stimuli ohne diese Zu-
satzinformation vornehmen (Modell ohne Preisangabe).
Diese Besonderheit des conjointanalytischen Erhebungsde-
signs erlaubt somit eine Gegeniiberstellung der Teilnutzen-
werte, welche sich einerseits mit und andererseits ohne die
zusitzliche Preisinformation ergeben.’

Um der Anforderung nach Kaufrelevanz der Eigenschaften
bzw. ihrer Ausprigungen Rechnung zu tragen, wurde die
Priferenzmessung ausschlieflich bei solchen Probanden
durchgefiihrt, fiir die die zu testenden Attribute von Rele-
vanz sind (gefiltertes Sample, n = 789).®* WEIBER und Ro-
SENDAHL (1997: 111) weisen in diesem Zusammenhang
darauf hin, dass eine grundsétzliche Relevanz der zu testen-
den FEigenschaften eine zentrale Voraussetzung fiir die
Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse ist. Sind die zu tes-

sowie einer verbalen Beschreibung der ausgewahl-
ten Produkteigenschaften bzw. ihrer Auspridgungen
vorbereitet (siche Grafik 1). Um den Probanden die
Teilnutzenabschitzung zu vereinfachen, wurde ein
Untersuchungsprodukt gewihlt, welches einerseits
bekannt und andererseits in den unterschiedlichen
Befragungsstandorten gleichermaflen verstanden
wird und welches zudem nicht im Brennpunkt der
offentlichen Diskussion steht oder gar mit
emotionalen Assoziationen behaftet ist. Als Trager
der zu testenden Eigenschaften und ihrer Auspré-
gungen wurde ,gerducherter roher Schinken’

gewihlt (siehe Grafik 1). i E
2.2 Besonderheit des conjointanalytischen 100
Erhebungsdesigns 9
. . Aus der Region
Von besonderem Interesse ist es, inwiefern der Artgerecht erzeugt

Produktpreis Auswirkungen auf die Préferenz der

Grafik 1.

Geraucherter roher Schinken

Beispiel eines multiattributiven Produktstimulus
des conjointanalytischen Erhebungsdesigns

Probanden hat. Aus sachlogischen Griinden erscheint es
jedoch nicht sinnvoll, die Dimension Preis als eigenstindi-
ge Produkteigenschaft zu testen. Durch die systematische
Kombination der unterschiedlichen Eigenschaftsauspriagun-
gen ergibe sich beispielsweise ein Okologisch erzeugtes
DV-Produkt, welches im Vergleich zu den iibrigen Pro-
duktalternativen durch das geringste Preisniveau gekenn-
zeichnet wére. Dies entsprache nicht der grundsétzlichen
Anforderung nach Realitdtsndhe (BACKHAUS et al., 2000:
569; HAIR et al., 1995: 569). Da die zu testenden Eigen-
schaften ferner unabhéngig voneinander sein sollten und
eine hohe Korrelation der moglichen Eigenschaft Preis mit
der Eigenschaft Produktionsweise nicht ausgeschlossen
werden kann, empfiehlt es sich, auf den Stimulus ,Preis’ als
eine zu testende Eigenschaftsausprigung zu verzichten.
WEIBER und ROSENDAHL (1996: 565) schlagen eine Anpas-
sung des conjointanalytischen Erhebungsdesigns vor, in-
dem einerseits unrealistische Kombinationen eliminiert
werden konnen, andererseits Erhebungsdesigns generiert
werden, mit deren Hilfe potentielle Interaktionseffekte
geschitzt werden konnen. Da die Elimination unrealisti-
scher Eigenschaftskombinationen die ,,Effizienz des De-
signs verringert™ (ebenda), wird in der vorliegenden Unter-
suchung auf dieses Vorgehen verzichtet.

Stattdessen kommt in Anlehnung an WIRTHGEN (2003:
103) ein zweiteiliges Erhebungsdesign zur Anwendung.
Dabei werden ca. 50 % der Probanden mit der Zusatzin-
formation Preis konfrontiert (Modell mit Preisangabe),
wiahrend die verbleibenden Probanden eine individuelle

Die Festsetzung des Preisniveaus orientiert sich an einer
vorangegangenen Erhebung. Dazu wurden ausgewiéhlte Direkt-
vermarkter in Ost- und Westdeutschland nach ihren Preisen
fiir gerducherten rohen Schinken (6kologisch und konventio-
nell erzeugt) telefonisch befragt. Es zeigte sich, dass das
Preisniveau in Ostdeutschland (mit Ausnahme von Berlin
(Ost)) unterhalb der in Westdeutschland realisierten Preise an-
gesiedelt ist. Das Preisniveau im Modell mit Preisangabe trigt
diesem Sachverhalt Rechung, indem in der Befragungsregion
Thiiringen ein niedrigeres Preisniveau fiir gerducherten rohen
Schinken unterstellt wird.

Die Preisfestsetzung orientiert sich an der Eigenschaft Produk-
tionsweise. Fir die Auspragung herkémmlich erzeugt wird ein
Basispreis festgelegt, welcher aus der oben genannten Erhe-
bung resultiert. Die Auspridgung okologisch erzeugt wird mit
einem 50%igen Preisaufschlag versehen. Das Preisniveau fiir
die Ausprigung artgerecht erzeugt ist etwa zwischen dem
Preisniveau filir die herkémmlich bzw. dkologisch erzeugte

Produktalternative angesiedelt.

% Im Rahmen der Filterfrage wurden die Probanden gebeten, die

Kriterien Aussehen, in der Region erzeugt, Geschmack, direkt
vom Bauern/Bauernmarkt, Preis, okologisch/biologisch erzeugt,
nicht gentechnisch verdndert und artgerecht erzeugt anhand
einer Skala von 1 (vollig unwichtig) bis 5 (sehr wichtig) zu
bewerten. Dabei wurde die daran anschlieBende Frage der
Rangreihung der zu testenden Eigenschaften bzw. ihrer Aus-
priagungen nur denjenigen Probanden gestellt, welche eines
der beiden Kriterien in der Region erzeugt oder direkt vom
Bauern/Bauernmarkt und zusitzlich eines der beiden Kriterien
artgerecht erzeugt oder 6kologisch/biologisch erzeugt mit 3
(teils/teils), 4 (eher wichtig) oder 5 (sehr wichtig) bewerteten.
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tenden Eigenschaften sowie ihre Ausprigungen fiir die
Befragten nicht von Bedeutung, so erzwingt ihre Bewer-
tung eine unrealistische Erhebungssituation. Dies wiederum
bleibt nicht ohne Auswirkungen auf die Giite der Ergebnisse.

3. Ergebnisse der Praferenzmessung

3.1 Conjointanalytische Ergebnisse der
Gesamtstichprobe

Die Ergebnisse der conjointanalytischen Praferenzmessung
zeigen, dass die Befragten der Eigenschaft Produktionswei-
se eine hohere relative Wichtigkeit zuordnen als der Eigen-
schaft Herkunft (58 % zu 42 % im Modell ohne Preisanga-
be, 54 % zu 46 % im Modell mit Preisangabe). Aussagen
iiber die Bewertung der einzelnen

sende Kiihe auf griinen Weiden, Hiihner im Freilauf etc.),
wihrend der Begriff der ,6kologischen Erzeugung’ abstrakt
bleibt.”

3.2 Conjointanalytische Ergebnisse bei
Differenzierung von Kaufergruppen

Die Ergebnisse der fiir die Gesamtstichprobe Priferenzmes-
sung zeigen, dass die Eigenschaftsauspragung artgerecht er-
zeugt am stirksten priferiert wird.” Infolge des relativ ho-
hen Anteils der Bio-Kéufer in der Gesamtstichprobe (54 %
der Befragten) wire jedoch eine deutlich stirkere Praferenz
fiir die 6kologisch erzeugte Produktalternative zu erwarten
gewesen. Das Ergebnis ist nur dann nachvollziehbar, wenn
auch innerhalb der Gruppe der Bio-Kéufer eine Priferenz
flir die artgerecht erzeugte Produktalternative vorliegt.

Eigenschaftsauspragungen  gibt
der Teilnutzenwert. Dieser setzt
sich aus der Aggregation der indi-

Abbildung 1. Teilnutzenwerte ausgewihlter Eigenschaftsausprigungen
Modell ohne Preisangabe

viduellen Nutzenwerte eines jeden
Befragten zusammen (BALDER-
JAHN, 1991: 35). In Bezug auf die

Eigenschaft Produktionsweise
zeigt sich, dass die Eigenschafts-
ausprdgung artgerecht erzeugt -1,50

deutlich stdrker préferiert wird als
die Ausprigung okologisch er-
zeugt (Abbildung 1). Hinsichtlich
der Eigenschaft Herkunft zeigt
sich ferner, dass die Auspridgung

1,09  artgerecht erzeugt
Skologisch erzeugt
herkémmlich erzeugt
aus der Direktvermarktung

0,31

aus der Region

ohne Herkunftsangabe

aus der Direktvermarktung we- 20 -5 -10
sentlich starker préferiert wird als

-0,5 0,0 0,5 1,0 1,5

die Auspridgung aus der Region,
wobei beide Auspridgungen deut-
lich starker préferiert werden als

Giitemalie*: Kendall’s Tau: 0,944; Signifikanzniveau p=0,002
* Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse sind dann von hoher statistischer Giite, wenn es

ein vergleichbares Produkt ohne
Herkunftsangabe.

Im Modell mit Preisangabe (Ab-
bildung 2) ergeben sich andere
Teilnutzenwerte, wenngleich der
Eigenschaft Produktionsweise nach
wie vor eine etwas hohere relative
Wichtigkeit zukommt, als der Ei-

gelingt, das Gesamturteil moglichst priazise durch die Addition der geschdtzten Teilnut-
zenwerte abzubilden. Demzufolge sollte der empirische Gesamtnutzen mdglichst hoch mit
dem beobachteten Gesamturteil korrelieren. Die KorrelationsmaBe Pearson (fiir metrisch
skalierte Werte) und Kendall (fiir ordinal skalierte Werte) geben Auskunft iiber die Giite
dieses Zusammenhangs. Nach BACKHAUS et al. (2000: 601) werden die empirischen Daten
umso besser durch die Ergebnisse des Conjoint-Modells abgebildet, je ndher der Korrelati-
onskoeffizient bei eins liegt.

Im Rahmen der durchgefiihrten Untersuchung werden die Praferenzwerte aus der individu-
ellen Rangreihung der Produktalternativen durch die Probanden ermittelt. Da es sich dabei
um ordinal skalierte Daten handelt, wird das Giitekriterium nach Kendall aufgefiihrt.

genschaft Herkunfi und zudem die
Auspragung artgerecht erzeugt

Quelle: eigene Erhebung, 2002, n =376

am stirksten préferiert wird. Ferner zeigt Abbildung 2, dass
die Zusatzinformation Preis erwartungsgemill zu einer
deutlich geringeren Priferenz fiir die okologisch erzeugte
Produktalternative fiihrt, hingegen die Priferenz fiir die
herkémmlich erzeugte Produktvariante leicht ansteigt.”

Die Teilnutzenwerte zeigen, dass die Auspragung artge-
recht erzeugt am stirksten préferiert wird. Die Frage nach
dem ,warum’ bleibt an dieser Stelle jedoch unbeantwortet.
Erste Hinweise auf die mit dem Begriff der ,artgerechten
Erzeugung’ verbundenen Assoziationen der Konsumenten
wurden im Rahmen einer von der Erstautorin durchgefiihr-
ten qualitativen Gruppenexploration deutlich. Es zeigt sich,
dass die artgerechte Erzeugung bildhaft vorstellbar ist (gra-

7 Da sich die Preisfestsetzung an der Eigenschaft Produktions-

weise orientiert, bleiben die Teilnutzenwerte fiir die unter-
schiedlichen Auspriagungen der Eigenschaft Herkunfi von der
Zusatzinformation Preis nahezu unberiihrt.

Leitfadengesteuerte Gruppenexploration (2003), 8 Diskussions-
teilnehmer, Auswertung der Tonbandaufzeichnung via qualita-
tiver Langs- und Querschnittsanalysen nach SALCHER (1995:
40f.).

Die durch die klassische Conjoint-Analyse ermittelten Préfe-
renzdaten erlauben keine Aussage iiber das tatsdchliche Ein-
kaufsverhalten (ROE et al., 1996: 145). Infolgedessen wurden
die Probanden in einem weiteren Schritt gebeten, Aussagen
dariiber zu machen, fiir welche der zuvor in eine Rangfolge
gebrachten Karten eine generelle Kaufbereitschaft besteht, wo
also eine ,,imaginire Limit-Card“ (BACKHAUS et al., 1998:
13ff.) platziert wird.

Die Ergebnisse der erweiterten Conjoint-Analyse zeigen dhn-
liche Ergebnisse wie die traditionelle Conjoint-Analyse: Die
Produkteigenschaft Produktionsweise wird relativ hoher ge-
wichtet als die Produkteigenschaft Herkunfi. Ebenfalls wird
die Auspragung artgerecht erzeugt stirker préferiert als die
Auspragungen 6kologisch erzeugt und herkémmlich erzeugt.
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nannten  Bio-Verwender-
gruppen differenzierte Be-
trachtung der conjointana-
lytischen Ergebnisse zeigt
unterschiedliche Préferenz-
strukturen in beiden Bio-
skologisch erzeugt Kaufergruppen. Hinsicht-
lich der Gruppe der Selten-
herkémmlich erzeugt und Gelegenheitskaufer
zeigt sich im Modell mit
aus der Direktvermarktung Preisangabe, dass die Prife-
renz fir die (hochpreisige)
aus der Region okologisch erzeugte Pro-
duktalternative  zugunsten
der (mittelpreisigen) Aus-
pragung artgerecht erzeugt
und zugunsten der dennoch
negativ bewerteten Aus-
Preisangaben je 100g *: herkdmmlich: 1,39 €; artgerecht: 1,69 €; 6kologisch erzeugt: 2,09 € pragung herkommlich er-
Giitemafe: Kendall’s Tau: 1,000; Signifikanzniveau: p=0,000 zeugt deutlich sinkt. In der

* In der Befragungsregion Thiiringen wurden folgende Preise je 100g gerducherten rohen Schinkens Gruppe  der .BiO'II_ltenSiV'
angenommen: herkommlich: 1,19 €, artgerecht: 1,49 €, 6kologisch erzeugt: 1,79 €. verwender wird hingegen

Quelle: eigene Erhebung, 2002, n =413 Folge?ndes Sichtl?ar: Es w%rd
deutlich, dass Bio-Intensiv-

Abbildung 2. Teilnutzenwerte ausgewéhlter Eigenschaftsausprigungen
Modell mit Preisangabe

1,04 artgerecht erzeugt

-0,87

-0,96

1,5 1,0 0,5 0,0 0,5 1,0 1,5

ohne Herkunftsangabe

Aufgrund der beschriebenen Annahme bietet es sich | papejle 2. Untersuchungseinheiten ,Bio-Kiufer’ und
an, die conjointanalytischen Ergebnisse differenziert zu Nicht-Bio-Kiufer’: durchschnittliche
b 9

betrachten. Im Folgenden wird die Gruppe der ,Bio-
Kéufer’ von der Gruppe der ,Nicht-Bio-Kéufer’ unter-
schieden.'” Die Ergebnisse der differenzierten Betrach-
tung sind in Tabelle 2 aufgefiihrt. Es wird ersichtlich,

Teilnutzenwerte der jeweiligen Eigenschafts-
auspriigungen in den Modellen mit und ohne
Preisangabe

dass insbesondere im Modell ohne Preisangabe die Bai |ﬂAz |BA3 |Bs1 |Bsz |Bss
Auspragungen okologisch erzeugt und artgerecht er- || Modell ohne Preisangabe

zeugt seitens der ,Bio-Kédufer’ dhnlich hohe Teilnut- Bio-Kiufer**

zenwerte aufweisen. Der Teilnutzenwert der Auspra- (n=222) 0,97 |1,01 |-1,98 [0,76 |0,24 |-1,00
gung Ba, (6kologisch erzeugt) von 1,01 ist nur leicht || Nicht-Bio-Kaufer**

iiber dem Teilnutzenwert von 0,97 fiir die Auspriagung (n=154) 1,26 |-0,45 |-0,81 |0,77 |0/41 |-1,18
Ba1 (artgerecht erzeugt) angesiedelt. Somit liegt nahe, Gesamt**

dass seitens der ,Bio-Kéufer’ artgerecht erzeugt und (n=1376) 1,09 |041 |[-1,50 [0,76 |0,31 |-1,07
okologisch erzeugt scheinbar gleichbedeutend wahrge- | | Modell mit Preisangabe

nommen werden (Ansétze dazu liefern KUHNERT et al., Bio-Kiufer*

2002: 9). Die Priferenzstruktur der ,Bio-Kéufer’ ver- (n=271) 1,02 0,49 |-1,51 [0,74 |0,27 |-1,02
dndert sich im Modell mit Preisangabe: Die Zusatzin- | [Nicht-Bio-Kaufer*

formation Preis bewirkt eine sinkende Priferenz fiir die (n=142) 1,00 |-1,42 |033 |061 |025 |-0,86
(hochpreisige) Auspragung okologisch erzeugt zuguns- | [ Gesamt*

ten der (mittelpreisigen) Auspridgung artgerecht er- (n=413) 1,04 |-0,17 |-0,87 [0,70 |0,26 |-0,96

zeugt. Die Preis induzierte Praferenzverdanderung mag
einerseits dadurch verursacht sein, dass das gewihlte
Preisniveau der 6kologisch erzeugten Produktalterna-

Eigenschaftsauspriagungen
Bai: artgerecht erzeugt, Ba,: 6kologisch erzeugt, Ba3: herkdmm-
lich erzeugt

tive eine psychologisch wirksame Preisschwelle iiber- Be:: aus der Direktvermarktung, Bg,: aus der Region, Bgs: ohne
schreitet. Herkunftsangabe

Einschrinkend sei an dieser Stelle erwéhnt, dass sich | GiitemaRe

die Gruppe bekundeter Bio-Ké&ufer einerseits aus Inten- *  Kendall’s Tau = 1,000: Signifikanzniveau p=0,001
sivverwendern und andererseits aus Selten- und Gele- ** Kendall’s Tau = 0,944; Signifikanzniveau p=0,002

*** Kendall’s Tau = 0,889; Signifikanzniveau p=0,004
Quelle: eigene Erhebung, 2002

genheitskdufern zusammensetzt. Eine nach den ge-

Zur Gruppe der ,Bio-Kéufer’ werden diejenigen Probanden  yerwender eine starke — und auch im Preisvergleich nicht

zusammenggfasst, welche innerhalb der vergangenen 4 Wo- geminderte — Priferenz fiir die Ausprigung ﬂAz (Gkologisch
chen dkologisch erzeugte Produkte, egal wo, eingekauft ha- ) h | ZENNER. 2004: 145
ben. In diesem Zusammenhang sei auf die Konsumiiberschét- erzeugt) hegen (vgl. > ) )-

zung in Bezug auf den individuellen Oko-Einkauf hingewie- . . .
sen, so dass das vorliegende Datenmaterial keine Aussagen In Tabelle 3 werden die Teilnutzenwerte weiterer Untersu-

iiber den tatsichlichen, sondern lediglich iiber den verbal be- chungseinheiten vergleichend gegeniibergestellt. Dazu wer-
kundeten Bio-Einkauf zulisst. den die Gruppe der ,DV-Kaufer’ — als Kdufer von Direkt-
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Tabelle 3. Untersuchungseinheiten ,DV-Kéaufer’ und ,Nicht-
DV-Kiufer’; durchschnittliche Teilnutzenwerte
der jeweiligen Eigenschaftsausprigungen in den

Modellen mit und ohne Preisangabe

lichkeiten zu. Die Préferenzstruktur der genannten
Gruppe mag ein Indiz dafiir sein, dass die Auspra-
gungen o&kologisch erzeugt und artgerecht erzeugt
gleichbedeutend wahrgenommen werden. Offen ist
an dieser Stelle, ob alle bio-orientierten Probanden

| Bar | Baz [ Bas | B | Bwo | Bws Klarheit dariiber besitzen, dass eine artgerechte Er-
Modell ohne Preisangabe zeugung Bestandteil der 6kologischen Richtlinien ist
DV-Kiufer* und damit ein dkologisch erzeugtes Produkt {iberwie-
(n=275) 1,02 | 0,59 |-1,61 | 091 | 028 [-1,19 gend auf eine artgerechte Tierhaltung hinweisen
Nicht-DV-Kiufer*** sollte. Insbesondere wenn Letzteres der Fall ist,
(n=101) 127 |-0,06 |-1,21 | 035 | 041 |-0,76 dringt sich die Frage auf, warum die Ausprigung
Gesamt** 6kologisch erzeugt von dieser Gruppe nicht deutlich
(n=376) 1,00 | 0,41 |-1,50 | 076 | 031 |-1,07 starker préiferiert yvird. Wenngleich das vorliegende
Modell mit Preisangabe Datenmatenal keine erschép.fenden Aussagen ﬁber
DV-Kaufor** d¥e angesprochene Problefnaqk erlau.b.t, ergeben sich
(n=287) 104 | 011 |-115 | 0.88 | 0,19 |-1,07 mchts.destot.rotz. komr.nunllfgtlonspohtlsche Notwen-
Nicht-DV-Kaufer®** digkeiten .fur die Anb¥eter. okologisch erzeugter Pro-
(n1c= 126) 106 1-0.79 12027 | 027 | 0.44 |-0.71 dukte. Die kommunikativen Bemiihungen sollten
Gesamt* - - : - : - darauf abzielen, dass 1. die 6kologische Erzeugung
(neia;ﬁ 3) 104 1-017 1-087 | 070 | 026 |-0.96 — sofern tatsichlich realisiert — eine artgerechte Tier-

Eigenschaftsauspragungen
Ba1: artgerecht erzeugt, Ba,: 6kologisch erzeugt,
Bas: herkdmmlich erzeugt
Bgi: aus der Direktvermarktung, Bg,: aus der Region,
Bg3: ohne Herkunftsangabe

Giitemalle
*  Kendall’s Tau = 1,000; Signifikanzniveau p=0,001
** Kendall’s Tau = 0,944; Signifikanzniveau p=0,002
*** Kendall’s Tau = 0,889; Signifikanzniveau p=0,004

Quelle: eigene Erhebung, 2002

haltung impliziert und 2. sich dariiber hinaus u.a.
durch den Verzicht chemisch-synthetischer Diinge-
und Pflanzenschutzmittel von der konventionellen
Wirtschaftsweise unterscheidet.

Die vergleichende Betrachtung der Teilnutzenwerte
im Modell ohne bzw. im Modell mit Preisangabe
zeigt die Priferenz hemmende Wirkung des Preises
auf die Nachfrage nach Oko-Produkten. Somit besti-
tigen die conjointanalytischen Ergebnisse die in der
Literatur vielfach formulierte Forderung nach Refle-

vermarktungsprodukten — bzw. die Gruppe der ,Nicht-DV-
Kéufer’ isoliert. Wieder zeigt sich, dass die Eigenschafts-
pragung artgerecht erzeugt am stirksten préferiert wird.
Auffallend ist, dass die Gruppe der ,Nicht-DV-Kéufer’ den
Auspragungen herkommlich erzeugt und 6kologisch erzeugt
negative Teilnutzenwerte zuordnet. Interessante Ergebnisse
werden in Bezug auf die Eigenschaft Herkunfi sichtbar.
Wihrend die Gruppe der ,DV-Kéufer’ erwartungsgeméil
die Auspridgung aus der Direktvermarktung stirker préfe-
riert, bevorzugt die Gruppe der ,Nicht-DV-Kéufer’ die
Auspragung aus der Region. Dies gilt sowohl im Modell
ohne als auch im Modell mit Preisangabe.

Weiterhin bestitigen die Teilnutzenwerte im Modell mit
Preisangabe die Priferenz mindernde Wirkung der Zusatz-
information Preis fiir die Ausprigung dkologisch erzeugt.
Die Preisinformation verursacht einen deutlichen Riickgang
der diesbeziiglichen Teilnutzenwerte zugunsten der her-
kémmlich erzeugten Produktalternative.

4. Marketingpolitische Implikationen

Aus den Ergebnissen der Priferenzmessung lassen sich
marketingpolitische Implikationen ableiten. Dies gilt insbe-
sondere fiir die Eigenschaftsauspragung artgerecht erzeugt.
Aufgrund der Préferenz bildenden Wirkung dieser Auspra-
gung empfichlt es sich, diesen Tatbestand im Rahmen
kommunikationspolitischer MaBnahmen deutlich stirker
hervorzuheben, als dies bisher der Fall ist.

Die Priferenzstruktur der bio-orientierten Probanden — so-
wohl fiir die dkologisch als auch fiir die artgerecht erzeugte
Produktalternative — lassen vielféltige Interpretationsmog-

xion des derzeitigen, vergleichsweise hohen Preisni-
veaus dkologisch erzeugter Produkte. Diese Notwendigkeit
wird durch die ausgeprigte Préferenz fiir die artgerecht
erzeugte Produktalternative verstirkt. Das Preisniveau der
artgerecht erzeugten Produktalternative ist in einer Gro-
enordnung angesiedelt, welche die generelle Zahlungsbe-
reitschaft der Probanden fiir alternativ erzeugte Lebensmit-
tel tendenziell eher widerspiegelt, als das bei der 6kologisch
erzeugten Produktalternative der Fall ist.

Der postulierte Zusammenhang zwischen der individuellen
Kauferfahrung und der Praferenzstruktur wird insbesondere
in Bezug auf die Eigenschaftsauspragungen aus der Direkt-
vermarktung und aus der Region deutlich. Die kommunika-
tionspolitische Nutzung der einen oder anderen Auspriagung
resultiert somit aus der jeweiligen Zielgruppe. Fiir DV-
Kaufer kommt der Auspragung aus der Direktvermarktung
erwartungsgemal eine stirkere Priferenz bildende Wirkung
zu als fiir die Gruppe der ,Nicht-DV-Kéufer’. Zur Anspra-
che der letztgenannten Gruppe empfichlt sich stattdessen
die kommunikationspolitische Nutzung der Auspragung aus
der Region.

5. Forschungsimplikationen

Im vorstehenden Beitrag wird gezeigt, dass mit Hilfe der
Conjoint-Analyse detaillierte Aussagen iiber Préferenzen
der Probanden fiir ausgewdhlte Produkteigenschaften und
ihre Auspragungen moglich sind. Insbesondere wird deut-
lich, dass mit Hilfe des zweiteiligen Erhebungsdesigns
(Modell mit und ohne Preisangabe) die Bedeutung des
Produktpreises auf die Priaferenz multiattributiver Stimuli
analysiert werden kann. Ein zweiteiliges Erhebungsdesign
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empfiehlt sich insbesondere dann, wenn eine Korrelation
der Eigenschaft Preis mit einer oder mehreren anderen zu
testenden Produkteigenschaften und ihren Ausprigungen
vermieden werden soll. In diesem Zusammenhang gilt es,
das angenommene Preisniveau im Modell mit Preisangabe
hinsichtlich seiner Preisschwelleneffekte zu iiberpriifen.

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse, insbesondere die
Gegeniiberstellung der Auspragungen dkologisch und art-
gerecht erzeugt lassen vielfaltige Interpretationsmdoglich-
keiten zu. Um die Interpretationsmdglichkeiten conjointa-
nalytischer Ergebnisse transparenter zu gestalten, wird
infolgedessen eine stirkere Verkniipfung conjointanalyti-
scher Priferenzmessungen mit qualitativen Verfahren (z.B.
Gruppenexplorationen) empfohlen. Daraus ergibt sich ab-
schlieend die Notwendigkeit, die Ergebnisse der in Kapitel
3.1 angesprochenen Gruppenexploration empirisch zu stiit-
zen, indem in einem néchsten Schritt weitere explorative
Befragungen (beispielsweise in Form weiterer Gruppendis-
kussionen oder narrativer Interviews) anzustreben sind,
deren Ergebnisse dann in einem zweiten Schritt quantitativ
zu verifizieren wéren.

Die conjointanalytischen Ergebnisse zeigen die Priferenz
bildende Wirkung der Eigenschaftsausprigung artgerecht
erzeugt. Die Frage nach den Ursachen fiir die starke Prife-
renz dieser Produktalternative, insbesondere in Anbetracht
des relativ hohen Anteils an Bio-Konsumenten in der
Stichprobe, bleibt an dieser Stelle weitgehend offen. Zum
momentanen Zeitpunkt herrscht Unklarheit dariiber, ob und
inwieweit viele Befragte ein 6kologisch erzeugtes Produkt
durch eine artgerecht erzeugte Produktalternative substitu-
ieren. Unklar ist auch, ob und inwiefern in der Gruppe der
Bio-Kéufer Kenntnis dariiber besteht, dass eine artgerechte
Tierhaltung Bestandteil der 6kologischen Wirtschaftsweise
ist bzw. sein sollte. Zur Kldrung der aufgeworfenen Prob-
lemfelder wird weiterfithrende empirische Forschung emp-
fohlen.
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