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1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Nicht nur eine Sattigung der Absatzmarkte flr Lebensmittel, auch die zunehmende
Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel stellen Unternehmen der Ernahrungswirtschaft
heute vor neue Herausforderungen. Mit zunehmendem Preisdruck bieten sich flur Anbieter
zwei grundsatzliche Mdglichkeiten am Markt zu Uberleben (Porter, 1980). Durch Anstreben
der Kostenfihrerschaft kénnen sie sich dem Preiswettbewerb stellen oder ihn durch
Produktdifferenzierung’ umgehen. Entsprechend ist der Grad an Produktdifferenzierung auf
Markten fur Lebensmittel heute vergleichsweise hoch (Bocker et al., 2004, S. 41). Bei den
meisten Lebensmitteln kann daher nicht von einem homogenen Produktangebot im
Lebensmitteleinzelhandel ausgegangen werden. Vielmehr werden innerhalb einer
Artikelgruppe eine Vielfalt verschiedener Qualitdten bzw. Qualitatsstufen angeboten.
Angebotsseitig wird hier haufig unterstellt, dass die Herstellung einer besseren Qualitat mit
hoéheren Produktionskosten einhergeht, so dass diese nur bei Erzielung eines hodheren
Preises fur das Unternehmen rentabel ist.

Auf der Nachfrageseite stellt eine hohe Produktvielfalt den Konsumenten vor die
Herausforderung, ein Produkt unter Berlicksichtigung seiner Qualitadt auszuwahlen. Da ihm
hierbei in der Regel nur unvollkommene Informationen Uber die Produktqualitat zur
Verfigung stehen, wird angenommen, dass er zur Qualitatsbeurteilung leicht zugangliche
Kriterien bzw. Indikatoren nutzt. In diesem Zusammenhang wird in der Literatur u. a. der
Preis als ein Qualitatsindikator diskutiert.

Ob Lebensmittel hoherer Qualitat wirklich einen héheren Preis erzielen, ist daher sowohl fiir
die Angebotsseite als auch fur die Nachfrager relevant. Diese Arbeit widmet sich deshalb der
Fragestellung, inwiefern am Markt tatsachlich ein Zusammenhang zwischen Produktqualitat
und Produktpreis vorliegt.

Die Beantwortung dieser Frage gestaltet sich sehr komplex, da Qualitat verschieden definiert
sein kann. Der Qualitatsbegriff ist mehrdimensional. Er kann sich auf eine einzelne
Produkteigenschaft beziehen oder auf die Kombination verschiedener Eigenschaften und
damit das Produkt als Ganzes betreffen. Zusatzlich kann in Abhangigkeit der Perspektive

zwischen objektiver und subjektiver Qualitat unterschieden werden.

! Produktdifferenzierung dient dazu, ,das Produkt in irgendeiner Form einzigartig zu machen, um
damit die Zahlungsbereitschaft der Verbraucher zu erhéhen“ (Bocker et al., 2004, S. 27).



Entsprechend liegen verschiedene Untersuchungsansatze in der Literatur vor.

Wahrend Studien, die die Beziehung zwischen objektiver Gesamtqualitiat? und dem Preis
untersuchten, zu dem Schluss kommen, dass hier kein Zusammenhang vorzufinden ist,
zeigen zahlreiche hedonische Preisanalysen, dass verschiedene Qualitatseigenschaften
(subjektive und objektive) durchaus einen Einfluss auf den Preis ausiben (vgl. Kapitel 4.2).
Bisher erfolgte in der Literatur jedoch noch keine gemeinsame Auseinandersetzung mit
diesen gegensatzlichen Befunden. Hier setzt die vorliegende Arbeit an. Fur eine
ausgewahlte Warengruppe (Fruchtsaft) werden beide Untersuchungsansatze nachvollzogen
und die jeweiligen Ergebnisse gemeinsam diskutiert.

Im Zentrum stehen zwei Fragestellungen:

1. Existiert bei Fruchtsaft ein Zusammenhang zwischen objektiver Gesamtqualitat und
dem Preis?

2. Kann der Preis Uber objektive und subjektive Qualitatseigenschaften erklart werden?

Fruchtsaft eignet sich als Untersuchungsgegenstand besonders, da in den letzten Jahren
eine Sattigung des Verbrauchs zu Gunsten neuer Getrankesegmente zu erkennen ist.
Zusammen mit einer zunehmenden Konzentration der Fruchtsaftindustrie und steigenden
Rohstoffpreisen gewinnt die Hervorhebung der Fruchtsaftqualitat nicht nur zur Abgrenzung
zu anderen Getrankegruppen, sondern auch zur Sicherung der Preismargen Uber

Produktdifferenzierung an Bedeutung.

1.2 Vorgehensweise

Der Aufbau der Arbeit gliedert sich wie folgt: Zur Darstellung der Rahmenbedingungen des
deutschen Fruchtsaftmarkts werden in Kapitel zwei die Nachfrage- und Angebotsseite fur
Fruchtsaft betrachtet. Neben der Darstellung der Entwicklung des Verbrauchs werden auch
die Struktur der Fruchtsaftindustrie sowie die Kosten- und Preisentwicklung besprochen.
Dem Lebensmitteleinzelhandel kommt als Hauptvertriebsschiene flir Fruchtsaft besondere
Bedeutung zu. Hier werden nicht nur Strukturverdnderungen im Lebensmitteleinzelhandel
allgemein thematisiert, auch auf die Entwicklung der Handelsmarken und die Entwicklung
des Gebindeangebots wird Bezug genommen.

In Kapitel drei erfolgt eine Auseinandersetzung mit dem Qualitatsbegriff bei Lebensmitteln.

Neben einer allgemeinen Erlauterung der unterschiedlichen Qualitatsdefinitionen, wird hier

2 Als MaR fiir die objektive Gesamtqualitat werden hier Ergebnisse des vergleichenden Warentests
verwendet, wie sie beispielsweise durch die Stiftung Warentest veroéffentlicht werden.



auch Bezug zur Informationsbkonomie genommen. Zentrale Begriffe wie asymmetrische
Informationsverteilung und die daraus resultierende Qualitatsunsicherheit werden eingefuhrt.
Auch Moglichkeiten zum Abbau von Informationsasymmetrie bzw. die Funktion von
Qualitatssignalen werden angesprochen. Zusatzlich erfolgt im Hinblick auf die empirische
Untersuchung eine ausfiihrliche Diskussion der einzelnen Qualitatsaspekte bei Fruchtsaft.
Die theoretischen Hintergrinde eines Preis-Qualitats-Zusammenhangs werden in Kapitel
vier behandelt. Dem Preis wird dabei aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht eine Rolle als
Qualitatssignal zugesprochen. Kapitel 4.1 zeigt anhand verschiedener empirischer
Untersuchungen auf, unter welchen Einschrankungen Verbraucher tatsachlich zu einer
preisorientierten Qualitatsbeurteilung neigen. Dagegen befasst sich Kapitel 4.2 mit dem
realen Zusammenhang zwischen Preis und Qualitdt. Nach einer kurzen theoretischen
EinfGhrung werden die beiden in der Einleitung angesprochenen Untersuchungsansatze
vorgestellt. In Kapitel 4.2.1. wird ein Uberblick der Untersuchungen und Ergebnisse zum
Zusammenhang zwischen Preis und der objektiven Gesamtqualitdt gegeben, wahrend sich
Kapitel 4.2.2 ausdrlcklich den Ergebnissen bei Lebensmitteln widmet. Die hedonische
Preisanalyse als zweiter Untersuchungsansatz wird in Kapitel 4.2.3 vorgestellt. Hier werden
die theoretischen Grundlagen der Modellformulierung erarbeitet und methodische
Einschrankungen aufgezeigt. Nach der Vorstellung bisheriger hedonischer Preisanalysen bei
Fruchtsaft wird abschlieRend ein geeignetes Modell fur die empirische Analyse ausgewahit.
Die empirische Untersuchung des Preis-Qualitats-Zusammenhangs bei Fruchtsaft ist
Gegenstand des flinften Kapitels. Nach Darlegung der Zielsetzung und Konzeption der
Untersuchung wird die zugrunde liegende Datenbasis (Testberichte der Stiftung Warentest)
beschrieben. Es folgt eine deskriptive Auswertung der Testurteile zur Abbildung des
angebotenen Qualitatsspektrums. Uber Bildung eines prozentualen Preisindex fiir jedes
Produkt erfolgt zudem eine deskriptive Darstellung der Preisverteilung getrennt nach
Testurteilen. In Anlehnung an friihere Untersuchungen auf der Basis von Testurteilen wird
mittels einer Korrelationsanalyse der Zusammenhang zwischen Preis und objektiver
Gesamtqualitdt  untersucht. Zur  Untersuchung des Einflusses verschiedener
Qualitatseigenschaften auf den Preis wird flr eine ausgewahlte Saftsorte (Orangensaft) eine
hedonische Preisanalyse durchgefuhrt. Hierzu werden in  Abhangigkeit des
Untersuchungszeitpunkts drei Stichproben gebildet. Die Ergebnisse der verschiedenen
Analysen werden abschlieend gemeinsam diskutiert.

Kapitel sechs gibt einen zusammenfassenden Uberblick Uber die wichtigsten theoretischen

und empirischen Ergebnisse und ihre Implikationen.



2 Der Markt far Fruchtsaft bzw. -nektar

Um die Bedingungen am Markt fur Safte bzw. Nektare darzustellen, muss beachtet werden,
dass dieser in den gesamten Getrankemarkt eingebettet ist. Viele Veranderungen sind daher
nur im Kontext mit Veranderungen dieses Umfeldes zu verstehen. Rahmenbedingungen fir
die Entwicklung im gesamten Getrankebereich stellen dabei neben veranderten
Okonomischen  oder rechtlichen  Bedingungen vor allem ein  verandertes
Verbraucherverhalten dar. Entsprechende Einflisse werden zur Erklarung von
beobachtbaren Strukturveranderungen herangezogen.

Das Vorgehen in diesem Kapitel orientiert sich an der klassische Differenzierung zwischen
Angebot und Nachfrage. Eingeschrankt wird die Darstellung dabei durch die
Datenverfiigbarkeit. Um dennoch die wichtigen Bereiche und Entwicklungen des
Fruchtsaftmarktes abzubilden, wird daher teilweise auf nicht-amtliche Statistiken
zurtickgegriffen.

Eine Annaherung an die beobachtbare Nachfragestruktur wird Gber Angaben zum Pro-Kopf-
Verbrauch vollzogen. Die Angebotsseite wird zunachst Uber die Struktur der Industrie und
die Preisentwicklung dargestellt. Daran anschlieRend wird auf die Entwicklung und Struktur
des Lebensmittelhandels in Deutschland als eine wichtige Vertriebsschiene fur Fruchtséafte
und —nektare eingegangen. AbschlieRend werden seit den letzten Jahren stattfindende

Verlagerungen der verschiedenen Gebindearten bei Fruchtsaft bzw. —nektar thematisiert.

2.1 Verbrauchsstrukturen

Die Entwicklung des Verbrauchs am Getrankemarkt wird von unterschiedlichen Faktoren
determiniert. Kurzfristig spielen Einflisse wie das Wetter oder nationale Ereignisse (z.B. die
FulRballweltmeisterschaft 2006) eine Rolle. Langfristig sind dagegen veranderte
Verbrauchereinstellung, 6konomische Rahmenbedingungen, bestimmte Trends und
Produktinnovationen ausschlaggebend far strukturelle Veranderungen im
Getrankeverbrauch.

Verbraucher treffen ihre Lebensmittelauswahl heute nicht mehr nur anhand ihres
Grundnutzens (Befriedigung von Hunger bzw. Durst), sondern beziehen individuelle
Praferenzen in ihre Entscheidungen mit ein (Birnbaum, 2006, S. 8). Aktuelle Trends lassen
sich dabei mit den Stichworten ,Gesundheitsbewusstsein®, ,Genussmotivation und
,convenience“ charakterisieren. Auf dem Markt alkoholfreier Getranke besteht ein
besonderes Potential, diese neuen Bedurfnisse zu befriedigen, da anscheinend unendliche

Méglichkeiten zur Differenzierung durch neue Farben, Geschmackskompositionen,



Zusammensetzungen und nicht zuletzt neue Verpackungen gegeben sind (Birnbaum, 2001,
S. 58f).

Gleichzeitig stehen alkoholfreie Getranke in der Verbrauchergunst heute vermehrt im
Wettbewerb zueinander. Neue Produkte, wie Kombinationen zwischen Fruchtsaft,
Milchprodukten oder auch Tee, lassen die traditionellen Grenzen zwischen den
Getrankekategorien verwischen (ebenda, S. 58; Vossen, 2008a, S. 47). Entsprechend
kommt es zu Verschiebungen in den einzelnen Getrankekategorien.

Im Bereich der Fruchtsafte wird den Verbrauchern eine zunehmende Qualitatsorientierung
nachgesagt. Diese bereits friiher postulierte These (Pinkau, 1994, S. 73) wird anscheinend
durch eine aktuelle Verbraucherumfrage bestatigt. Demnach ist die Qualitat fir die
Verbraucher deutlich wichtiger als der Preis (VdF, 2007a). Die Entwicklung der Absatzzahlen
im Vergleich zum Umsatz spricht laut Experten jedoch eine andere Sprache. Demnach zieht
der Verbraucher im Zuge der gesamtwirtschaftlichen Flaute vermehrt den Preis als
Entscheidungskriterium heran (Glick, 2005, S. 52).

Welche Konsequenzen sich aus den genannten Einflissen fir die Verbrauchstrukturen am
Getrankemarkt ergeben, soll im Folgenden geklart werden. Dabei wird auf Statistiken der
Getranke-Industrie zurtckgegriffen, da in den amtlichen Statistiken keine entsprechenden
Zahlen veroffentlicht sind. Zu beachten ist auch, dass der Begriff Fruchtsaft, sofern nicht
explizit angesprochen, als Uberbegriff fir Fruchtsafte, Fruchtnektare, Gemiseséfte und
-nektare Verwendung findet. Zur Einordnung des Fruchtsafts im Gesamtsegment der
Getranke erfolgt die Darstellung des Verbrauchs in sukzessiven Schritten vom Verbrauch im

Gesamtsegment Getranke zum Fruchtsaftverbrauch.

2.1.1 Verbrauch am Getrankemarkt

Fir den Getrankemarkt ist eine Unterteilung in die drei Teilsegmente alkoholfreie Getranke
(AfG), alkoholhaltige Getrinke und Hausgetranke® Gblich.

Die Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs dieser Teilsegmente ist in Abbildung 1 fir die
Jahre 1991 bis 2006 dargestellt. Das Verbrauchsniveau von Hausgetranken und
alkoholfreien Getranken liegt im gesamten Zeitraum deutlich Gber dem der alkoholhaltigen
Getranke. Wahrend der Verbrauch der Hausgetranke nur ein leichtes Wachstum erfuhr
(durchschnittliche jahrliche Anderung von +0,47 Prozent), stieg der Verbrauch der

alkoholfreien Getranke deutlich an. Hier liegt die durchschnittliche Anderung des Pro-Kopf-

® Hierzu zahlen Bohnenkaffee, Kaffeemittel, Schwarzer Tee und Milch.



Verbrauchs bei + 2,56 Prozent pro Jahr. Eindeutig ricklaufig zeigt sich dagegen der

Verbrauch an alkoholischen Getranken.

Abbildung 1: Entwicklung Pro-Kopf-Verbrauch an Getranken in Deutschland 1991 bis

2006

Liter
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1) Jahrliche Anderung des Pro-Kopf-Verbrauchs von 1991-2006.

Quelle: Eigene Darstellung nach Deutscher Brauer-Bund (2007); eigene Berechnungen.

Auffallig ist der Riickgang der Hausgetranke zugunsten der alkoholfreien Getranke im Jahr
2003. Die Erklarung hierfir findet sich in der Hitzewelle des Jahrhundertsommers 2003, die
vermutlich zu einem Austausch des Konsums ,warmer‘ Getranke, wie Kaffee oder Tee,
durch alkoholfreie Getranke fuhrte.

Diese kurzfristigen, aber auch die langfristigen gegenlaufigen Entwicklungen der einzelnen
Segmente konnen als Anzeichen fiir die vermuteten Substitutionsbeziehungen betrachtet
werden. Demnach kompensieren Verbraucher den Verzicht auf alkoholische Getranke durch
Mehrkonsum nicht-alkoholischer Getranke und passen ihr Konsumverhalten auch bei

extremen Wetterlagen an.

2.1.2 Verbrauch von alkoholfreien Getranken

Das Segment alkoholfreier Getranke Iasst sich Uber die Einteilung in die drei ibergeordneten
Kategorien Erfrischungsgetranke (einschlieBlich  Fruchtsaftgetranken), Wasser und
Fruchtsafte bzw. —nektare charakterisieren. Die Entwicklung dieser Kategorien ist in Tabelle
1 fur den Zeitraum 1991 bis 2006 dargestellt. Wahrend der gesamte Markt alkoholfreier

Getranke (AfG-Markt) seit 1991 deutlich gewachsen ist (durchschnittliche jahrliche
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Wachstumsrate von + 2,56 Prozent), zeigt die Betrachtung der einzelnen Kategorien ein

differenziertes Bild.

Tabelle 1: Entwicklung Pro-Kopf-Verbrauch in Deutschland an alkoholfreien Getranken
(1991 bis 2006)

Getranke Pro-Kopf-Verbrauch in Liter Ande-
1991 1994 1997 2000 2003 2006 rungen?
Erfrischungsgetranke 86,6 89 98,7 105,7 114,8 1171 2,03%
Wasser 79 96,6 100 106,8 135 139,8 3,88%
Fruchtsafte/-nektare 374 40,4 41,2 40,64 42,03 39,83 0,42%
Gesamt 203 226 239,9 253,1 291,4 296,7 2,56%

a) Jahrliche Anderungen des Pro-Kopf-Verbrauchs von 1991-2006.
b) Mineral-, Quell-, Tafel- und Heilwasser.
c¢) Einschl. Gemusesaft und Gemusenektar.

Quelle:  Deutscher Brauer-Bund (2007); eigene Berechnungen.

Der Verbrauch an Fruchtsaften stagniert auf einem Niveau von rund 40 I. Ein
Uberdurchschnittliches Wachstum kann dagegen die Sparte Wasser vorweisen; sie erreicht
2006 ihren Hohepunkt mit knapp 140 I. Auch der Verbrauch an Erfrischungsgetranken zeigt
eine positive Entwicklung (durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate + 2,03 Prozent), bleibt
aber im absoluten Verbrauch seit Ende der 90er Jahre immer deutlicher hinter der Kategorie
Wasser zurlck.

Starken Einfluss auf die Entwicklung des AfG-Marktes hatten dabei vor allem zahlreiche
Produktinnovationen, die sich in (Nischen)markten nachhaltig etablieren konnten (Birnbaum,
2008, S. 6). Viele dieser Produkte bieten einen gesundheitlichen Mehrwert fir den
Verbraucher, wie z.B. Wasser oder fruchthaltige Getranke mit Aroma- oder Vitaminzusatzen
(Sattler, 2007, S. 56). Diese Getranke stellen flr den Verbraucher Alternativen zur traditionell
mit dem Thema Gesundheit verbundenen Kategorie Fruchtsafte dar und erklaren, warum
dieses Segment trotz gestiegenen Gesundheitsbewusstseins bei den Verbrauchern nicht im
gleichen Malde wie die Erfrischungsgetranke zulegen konnte (Birnbaum, 2008, S. 6).

Auch der Convenience-Trend wirkt sich eher nachteilig fir das Segment Fruchtsafte aus, da
frihere ,Selbermischer* heute aus Bequemlichkeitsgriinden Fertiggetranke, wie
beispielsweise Fruchtsaftschorlen, bevorzugen und somit die Verbrauchszahlen der
Erfrischungsgetranke in die Hohe treiben (ebenda, S. 6).

Das Uberproportionale Wachstum der Kategorie Wasser ist dagegen nicht nur auf deutlich
preisgunstigere Angebote zurlickzufihren (Stuck, 2007, S. 18), auch die Vermarktung von
Wasser als kalorienfreies Lebenselixier lasst dieses Segment von einem gestiegenen

Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher profitieren.



Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die etablierten Produkte heute in starker
Konkurrenz zu neuen Segmenten stehen. Wesentlicher Erfolgsfaktor scheint hierbei der
vorhandene Mehrwert zu sein. Lediglich Wasser kann aufgrund einer fur den Verbraucher

interessanten Preisentwicklung auch als etabliertes Produkt im Verbrauch weiter wachsen.

2.1.3 Verbrauch Fruchtsaft

Wie im vorangegangen Kapitel bereits erwahnt, stagniert der Fruchtsaftverbrauch in
Deutschland in den letzten Jahren auf einem Niveau von rund 40 Liter pro Jahr. Dieser Wert
bildet sich Uber den Verbrauch an Fruchtsaften, -nektaren sowie Gemilsesaft bzw.
—nektaren. Wirden Fruchtsaftgetranke mit oder ohne Kohlensaure mit einem Saftgehalt zw.
6 und 60 Prozent in die Berechnung aufgenommen, so wiirde sich der Pro-Kopf-Verbrauch
deutlich erhdéhen (VdF, versch. Jg.).

Die genaue Entwicklung des Segments Fruchtsaft von 1993 bis 2006 ist in Abbildung 2
dargestellt. Bereits Mitte der 90er Jahre machte sich ein Stillstand im Fruchtsaftverbrauch
bemerkbar. Wahrend der Jahrhundertsommer 2003 kurzfristig flr einen Anstieg auf 42 Liter

sorgte, ist aktuell (Stand 2006) eine Abnahme auf 39,8 Liter pro Kopf zu beobachten.

Abbildung 2: Entwicklung Pro-Kopf-Verbrauch an Fruchtsaften/-nektar in Deutschland
von 1993 bis 2006
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Quelle:  Eigene Darstellung nach VdF (2008).

Die Uberdurchschnittichen Wachstumsraten im Fruchtsaftbereich, wie sie bis Anfang der
90er Jahre vorherrschten, sind aktuell nicht mehr zu beobachten (VdF, 2008).

Uberraschend ist, dass sich die Struktur des Verbrauchs im gleichen Zeitraum kaum
geandert hat. Exemplarisch wird hier der Stellenwert der einzelnen Fruchtarten am gesamten
Verbrauch flr das Jahr 2005 naher betrachtet (Abb. 3).



Abbildung 3: Pro-Kopf-Verbrauch an Fruchtsaft 2005 nach Sorte
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Quelle: Eigene Darstellung nach VdF (2008) und wafg (2006).

Nach wie vor stellen Apfelsaft und Orangensaft die wichtigsten Fruchtsaftsorten dar. Mit
einem Verbrauch von rund 12 Liter und einem Anteil von 31 Prozent am Gesamtverbrauch
liegt Apfelsaft jedoch noch vor Orangensaft mit einem Verbrauch von rund 9 Liter bzw. einem
Anteil von 22 Prozent. Die Spitzenposition des Apfelsafts in Deutschland erklart sich tber
seine lange Tradition (Mecke, 2008, S. 137).

Der erst in den 80er Jahren eingeflihrte Multivitaminsaft steht heute an dritter Stelle und
konnte in den letzten Jahren eine Zunahme im Pro-Kopf-Verbrauch auf aktuell 3,8 Liter
verzeichnen. Trauben-, Grapefruit- und Birnensaft spielen dagegen eine untergeordnete
Rolle. Ihr Anteil am Verbrauch liegt deutlich unter 5 Prozent. Der Konsum von Gemusesaft
bzw. —nektar legte in den letzten Jahren kontinuierlich zu, hat aber mit einem aktuellen
Verbrauch von 1,36 Liter bzw. einem Anteil am Gesamtverbrauch von 3,4 Prozent immer
noch nur eine geringe Bedeutung.

Im Bereich der Nektare verdient der Zitrusnektar besondere Erwahnung. Der Pro-Kopf-
Verbrauch liegt mit 7,3 Liter und einem Anteil von 18,2 Prozent noch Uber dem von
Multivitaminsaft.

Aggregiert man den Pro-Kopf-Verbrauch von Grapefruit- und Orangensaft sowie
Zitrusnektar, liegt der Gesamtanteil von Zitrussaften und —nektaren am Verbrauch bei 41,3
Prozent. Damit liegt im Gesamtsegment nicht Apfelsaft, wie bei Betrachtung der Abbildung
vermutet, in der Verbraucherpraferenz vorne, sondern die Geschmacksrichtung Zitrus.
Neben den ftraditionellen Fruchtsaftarten werden unter Sonstige z.B. Johannisbeer- und
Sauerkirschnektar oder auch ACE-Safte erfasst. Mit einem Verbrauch von 4,4 Liter im Jahr

2005 tragen sie im beschrankten Umfang zum Gesamtverbrauch bei. Es handelt sich hierbei
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jedoch um ein Konglomerat verschiedener Produkte, so dass einzelne Fruchtarten hier nur
eine untergeordnete Rolle spielen.

Eine differenzierte Betrachtung zwischen Fruchtsaft aus Konzentrat und Direktsaft ist indes
nicht méglich, da keine entsprechenden Zahlen vorliegen. Lediglich Uber das Marktvolumen
gekuhlter Direktsafte konnen Aussagen getroffen werden. Diesbezlglich ist in den letzten
Jahren ein deutliches Wachstum zu beobachten; lag das Marktvolumen 2001 noch bei etwa
2 Mio. Litern, ist es bis 2005 auf 6 Mio. in die Hohe geschnellt (Vossen, 2006a, S. 17).
Allerdings liegt trotz dieser Entwicklung der Anteil am Saftkonsum damit immer noch bei
gerade 2 Prozent (Mecke, 2008, S 138).

Zusammenfassend finden im Fruchtsaftsegment zurzeit keine wesentlichen Anderungen der
Verbrauchsstrukturen statt. Neben dem Zitrusgeschmack liegt traditionsgebunden Apfelsaft
in der Verbraucherpraferenz weit vorne. Allerdings haben auch neuere Saftarten wie
Multivitaminsaft ihren Marktanteil auf ein stabiles, wenn auch deutlich niedrigeres Niveau
ausgebaut. Gemusesaft bzw. -nektar und aktuelle Trendprodukte besetzen dagegen eher

Nischen.

2.2 Fruchtsaftangebot

2.2.1 Struktur der Fruchtsaftindustrie

Die Struktur der deutschen Fruchtsaftbranche ist einerseits gepragt durch eine Vielzahl
mittelstandischer Betriebe, die regional das heimische Obst verarbeiten und ihre Produkte
vielfach auch nur regional anbieten (Gajo, 2005, S. R118). Andererseits vereint eine kleine
Zahl an groRen Unternehmen den Grolteil des Umsatzes auf sich.

Beispielhaft wird die Struktur der Fruchtsaftindustrie fir das Jahr 2006 naher betrachtet. In
diesem Jahr betrug die Gesamtzahl der Fruchtsaft-, Fruchtnektar- bzw.
Fruchtsaftgetrankehersteller 425. Die grélkeren Produzenten sind dabei fast ausschlieRlich
als Direktmitglieder des Verbands der deutschen Fruchtsaft-Industrie (VdF) organisiert;
ihre Zahl liegt bei 198. Die 207 kleineren Produzenten werden dagegen auf regionaler Ebene
durch Landesverbande betreut. Die Zahl der Aulienseiter, die in keinem Verband organisiert
sind, liegt bei 20 und macht damit weniger als 5 Prozent aus (VdF, 2007b).

Der Gesamtumsatz der Fruchtsaftindustrie lag im Jahr 2006 bei ca. 3,7 Mrd. Euro. Davon
erwirtschafteten allein die Direktmitglieder des VdF 3,637 Mrd., so dass die wirtschaftliche
Bedeutung der regional betreuten bzw. unabhangigen Hersteller bei der Darstellung des

Gesamtmarktes kaum ins Gewicht fallt. Daher kann nachfolgend unter Vernachlassigung
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dieser eine detaillierte Darstellung der Struktur der Fruchtsaftindustrie allein anhand der VdF-
Direktmitglieder erfolgen.

Tabelle 2: Branchenstruktur der deutschen Fruchtsaftindustrie 2006

€-Gesamtumsatz

€-Umsatz in Mio. Firmenzahl* Prozent 2006 in Mio. Prozent
bis 0,26 67 33,8 6,2 0,2
Uber 0,26 bis 0,51 23 11,6 8,7 0,2
tber 0,51 bis 1,02 19 9,6 14,9 0,4
Uber 1,02 bis 2,56 32 16,1 55,4 1,5
Uber 2,56 bis 5,11 12 6,1 45 1,2
Uber 5,11 bis 10,23 12 6,1 80,3 2,2
Uber 10,23 bis 25,56 11 5,6 177 1 49
Uber 25,56 bis 51,13 7 3,5 245,8 6,8
Uber 51,13 bis 102,26 5 2,5 399,1 11
Gber 102,26 10 51 2.604,50 71,6
Summe 198 [ 100 | 3.637,00 [ 100

1) Mitglieder des VdF, Stand 1. Januar 2007; ohne die ca. 207 kleineren regional betreuten Mitglieder
sowie ca. 20 "AuRenseiter".

Gesamtbranchenumsatz 2006 (Inland und Ausland) ca. 3,7 Mrd. €.
Quelle:  VdF (2007b).

In Tabelle 2 sind Anzahl und Umsatzanteil der VdF-Direktmitglieder nach Umsatzkategorien
aufgeschlisselt. Demnach haben 2006 die 15 umsatzstarksten Unternehmen Uber 82
Prozent des Gesamtbrachenumsatzes erwirtschaftet. Weitere 30 Unternehmen
(Umsatzgruppe Uber 5,11 bis 51,13 Euro) erwirtschafteten einen Umsatz von 503,2 Mio.
Euro (13,9 Prozent). Fir die verbleibenden 153 Unternehmen mit einem Umsatz unter 10,23
Mio. Euro ergibt sich damit in der Summe ein Umsatz von 130,2 Mio. Euro (3,5 Prozent).
Demnach ist die Fruchtsaftindustrie trotz der betrachtlichen Zahl an Unternehmen durch
einen hohen Konzentrationsgrad gekennzeichnet.

In Zukunft ist dabei eher eine Zunahme als Abnahme der Konzentration zu erwarten. Durch
gestiegenen Kostendruck und Wachstum des Discountsegments schwinden die Margen, so
dass mancher Produzent zukinftig zum Aufgeben gezwungen sein wird (Kelch & Vossen,
2006, S. 17).

Der hohe Konzentrationsgrad in der Fruchtsaftindustrie fihrt zu der Frage, welche
Unternehmen hier von besonderer Bedeutung sind. Zur Einordnung finden hier Daten aus
dem Jahr 2005 zum Gesamtsabsatz (in Mio. Liter) und dem wertmafRigen Gesamtabsatz (in
Mio. Euro) Verwendung. Demnach ist der Marktfihrer der mengenmafigen Betrachtung mit
828,1 Mio. Liter die Riha Richard Hartinger Getranke GmbH & Co., dicht gefolgt von der
EMIG GmbH & Co. KG mit 805 Mio. Litern. Zu den Unternehmen mit einem Absatz tber 300
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Mio. Litern zdhlen des Weiteren die Stute Nahrungsmittelwerk GmbH & Co. KG, Krings
Fruchtsaft AG, Hardthof Fruchtsaft und Eckes-Granini (Kelch, 2006, S. 524).

Betrachtet man dagegen den wertmaRigen Gesamtabsatz dieser Unternehmen, so
verschiebt sich ihre Reihenfolge. Grund fur die abweichende Reihenfolge ist die
unterschiedliche Preisgestaltung der Firmen. Demnach flihrt beim Umsatz die EMIG GmbH
& Co. KG mit 338 Mio. Euro. An zweiter Position steht die Riha Richard Hartinger Getranke
GmbH & Co (332,5 Mio. Euro). Danach folgen die Stute Nahrungsmittelwerk GmbH & Co.
KG 255 Mio. Euro), Eckes-Granini (252 Mio. Euro) und Krings Fruchtsaft AG (231 Mio. Euro)
(Kelch 2006, S. 525).

Auffallig ist sowohl bei der mengenmalfigen als auch der wertmalligen Betrachtung die
Dominanz der Handels- und Einstiegsmarkenspezialisten Emig, Stute, Riha und Krings.
Dagegen erreicht der einzige reine Markenhersteller unter den Topplatzierten, Eckes-

Granini, nur Platz 6 bzw. 4.

2.2.2 Preis- und Kostenentwicklung am Fruchtsaftmarkt

Die Entwicklung der Preise am Fruchtsaftmarkt ist im Zusammenhang mit verschiedenen
Veranderungen der Rahmenbedingungen zu sehen. Neben der Beziehung zur
Strukturentwicklung der Hersteller und der Vertriebsschienen spielen aktuell auch steigende
Kosten eine bedeutende Rolle.

Die Entwicklung der Durchschnittspreise fur Orangen- und Apfelsaft seit 1991 zeigt
Abbildung 4. Auf Grund ihres hohen Anteils am Fruchtsaftverbrauch und fehlender Daten der
sonstigen Fruchtsafte bzw. -nektare werden sie stellvertretend fur die Preisentwicklung im

gesamten Segment betrachtet.
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Abbildung 4: Entwicklung der Durchschnittspreise fur Apfel- und Orangensaft von
Januar 1991 bis Januar 2007
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Quelle:  Eigene Darstellung nach Birnbaum (2007), S. 603; Birnbaum (2002), S. 276 und
Birnbaum (1998), S. 33; GfK (2006a).

Uber fast dem gesamten Betrachtungszeitraum folgt der Apfelsaftpreis einem Abwartstrend
und erreicht 2005 sein Minimum mit durchschnittlich 0,57 Euro je Liter. Fir das Jahr 2006 ist
ein deutlicher Preisanstieg auf 0,65 Euro je Liter zu beobachten (ca. + 12 Prozent). Die
Preisentwicklung flir Orangensaft verlauft anders; hier ist lediglich bis 1998 ein Abwartstrend
erkennbar. Wahrend in den folgenden Jahren zunachst Preisschwankungen zwischen 71
und 82 Cent beobachtet wurden, ist die aktuelle Situation von einem Anstieg der
Orangensaftpreise gepragt.

Preissteigerungen sind hier die notwendige Konsequenz der dramatisch gestiegenen
Konzentratpreise, die vor allem durch Ernteausfalle ausgelést werden. Hier sind in den
letzten Jahren besonders die Orangensaftkonzentrate betroffen (Vossen, 2008a, S. 46).
Dagegen sind die Preissenkungen friherer Jahre bei traditionellen Saften wie Orangen- und
Apfelsaft in erster Linie durch Druck des Lebensmitteleinzelhandels, vor allem der
Discounter, zu erklaren (Arndt, 2005, S. 552; vgl. Kapitel 2.3.1). Gerade bei diesen
Produkten bestehen kaum Moglichkeiten zur Differenzierung, da das Produkt nicht mehr als
100 Prozent Fruchtsaft enthalten kann und die Produktentwicklung hierdurch limitiert wird.
So ist es kaum verwunderlich, dass klassische Fruchtsafte zum austauschbaren
Massenprodukt mit einem Uberdurchschnittichen Handelsmarkenanteil verkommen
(Vanderhuck, 2003, S. 77, vgl. Kapitel 2.3.2).

Bei diesen Produkten findet deswegen haufig die Wettbewerbsstrategie der

Kostenflhrerschaft Anwendung. Ziel ist hier, durch Kosteneffizienz eine Standardqualitat
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zum kleinstmdglichen Preis anzubieten, um einen hoheren Marktanteil zu erreichen
(Rabobank, 1998, S. 4f). Aktuell zu berlcksichtigen sind die enorm gestiegenen
Rohstoffpreise, vor allem fir Fruchtsaftkonzentrate. Hier waren in den letzten Jahren je nach
Fruchtart Steigerungen von deutlich Gber 100 Prozent beobachtbar (Vossen, 2008a, S. 46,
Vossen, 2005, S. 17). Besonders dramatisch sind diese Veranderungen auf Grund des
produktbedingten hohen Mengeneinsatzes bei der Herstellung (Vossen, 2008a, S. 46).
Zusatzlich tragen nicht nur gestiegene Energiekosten ihren Teil zu steigenden Gesamtkosten
bei, auch Gebindeverlagerungen hin zu Einweg-Flaschen und PET-Flaschen flihren zu
erheblichen Investitionskosten, die vor allem kleinere Hersteller nur schwer aufbringen
kénnen (Vossen, 2006b, S. 16).

Diese Entwicklung hat besonders fiir Billiganbieter gravierende Folgen. Kénnen die
gestiegenen Kosten nicht an die Verbraucher weitergegeben werden, ist der entsprechende
Anbieter haufig zur Aufgabe gezwungen (Kelch & Vossen, 2006, S. 17; Vossen, 2008a, S.
46). Infolgedessen nimmt, wie bereits in Kapitel 2.2.2 angesprochen, der Konzentrationsgrad
bei den Produzenten in Zukunft voraussichtlich weiter zu.

Als Alternative zur Kostenflhrerschaft besteht die Mdglichkeit, sich als Premiumanbieter
bzw. als Anbieter in einem Nischenmarkt zu etablieren. Hier kdénnen durch hdhere
Fruchtsaftpreise deutlich bessere Margen erzielt werden (Rabobank, 1998, S. 6). Ein
entsprechender Mehrwert, fir den der Verbraucher bereit ist mehr zu zahlen, kann
beispielsweise Uber Bioqualitat, neue Geschmacksrichtungen oder auch besondere Frische,
z.B. als gekulhlter Direktsaft, kommuniziert werden (Rosbach, 2005, S. 40).

2.3 Vertrieb

Der Vertrieb von Fruchtsaften bzw. -—nektaren kann dber eine Vielzahl von
Distributionskanalen erfolgen. Neben dem unmittelbaren Konsum vor Ort in der Gastronomie
(on-trade) kann der Endverbraucher im Handel Produkte erwerben, die an einem anderen
Ort konsumiert werden kdnnen (off-trade). Bedeutend ist diese Unterscheidung, da die in der
Gastronomie erworbenen Produkte in der Regel in kleineren Einheiten, z.B. ein Glas, und
meist ohne Verpackung angeboten werden. Entsprechend sind die fur den Konsumenten
verfugbaren Informationen zum Produkt im Vergleich zu abgepackten Produkten deutlich
reduziert. Bei der Preisgestaltung ist aulerdem zu beachten, dass beim on-trade-Vertrieb
neben dem reinen Saftpreis auch Dienstleistungen, wie Bedienung oder die Raumnutzung,
im Preis enthalten sind (Amtsblatt der Europaischen Gemeinschaften, 1998, IV, A).

Abbildung 5 gibt beispielhaft fiir das Jahr 2007 einen Uberblick Uber die mengenméRige

Aufteilung des gesamten Fruchtsaftabsatzes auf den on-trade-Vertrieb bzw. den off-trade-
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Vertrieb. Im off-trade-Bereich stellt der Lebensmitteleinzelhandel (,Supermarkets/
hypermarkets“ und ,Independent retailers“) mit einem Anteil von Uber 50 Prozent den
wichtigsten Absatzkanal flr Fruchtsafte dar. Die Gastronomie als on-trade Vertriebskanal ist
mit einem Absatzanteil von rund 31 Prozent zwar weniger bedeutend als der
Lebensmittelhandel, jedoch keinesfalls zu vernachlassigen. Knapp 14 Prozent des Absatzes

entfallen auf andere Vertriebskanale als die genannten.

Abbildung 5: Germany Juices Distribution: % Share, by Volume, 2007
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Quelle:  Datamonitor (2007), S. 21.

Da die vorliegende Arbeit die Untersuchung von Gltern des Lebensmitteleinzelhandels zum
Ziel hat, folgt eine differenzierte Darstellung dieses Vertriebskanals. Der on-trade-Vertrieb
sowie die weiteren Vertriebswege werden nicht nadher betrachtet.

Nachdem einige grundlegende Begrifflichkeiten geklart wurden, wird die allgemeine
Entwicklung und Struktur des deutschen Lebensmitteleinzelhandels dargestellt. In diesem
Zusammenhang wird auch die Bedeutung der Hersteller- bzw. Handelmarken und die

Entwicklung der Gebindeformen fur Fruchtsaft thematisiert.

2.3.1 Der Lebensmitteleinzelhandel

Die Aufgabe des Handels im funktionellen Sinne ist die Beschaffung von Waren, die in der
Regel nicht selbst be- oder verarbeitet wurden, um sie an Dritte abzusetzen (Ausschuss fur
Definition zu Handel und Distribution, 2006, S. 27). Dem Handel kommt also die Funktion
eines Absatzmittlers zu.
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2.3.1.1 Struktur und Entwicklung der Betriebstypen

Im Lebensmitteleinzelhandel haben sich unterschiedliche Unternehmenskonzeptionen
gebildet, die sich beispielsweise bezlglich ihrer Betriebsgroflie, ihrer Sortimentspolitik, ihres
Bedienungsprinzips und der Preisstellung unterscheiden (Purper, 2007, S. 25f). Man spricht
in diesem Zusammenhang von Betriebstypen.

Da die Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels eng mit der Entwicklung der einzelnen
Betriebstypen verknupft ist, folgt eine kurze Charakterisierung derselben. Zusatzlich wird der
Getrankeabholmarkt als Fachgeschaft far Getranke, und damit des

Untersuchungsgegenstandes der empirischen Analyse, vorgestellt.

Supermarkt
Supermarkte bieten Nahrungs- und Genussmittel einschlieRlich Frischwaren, aber auch ein

begrenztes Sortiment an Waren des taglichen Bedarfs Gberwiegend in Selbstbedienung an
(Ausschuss flr Handels- und Absatzwirtschaft, 2006, S. 56). Das Sortiment kann insgesamt
als breit und relativ flach eingeordnet werden (Theis, 1999, S. 495). Die Verkaufsflache wird
von A.C. Nielsen mit 400-799 gm bzw. vom Institut fiir Handelsforschung mit 400-1000 gm
charakterisiert (A.C. Nielsen, 2007; Ausschuss fir Definition zu Handel und Distribution
2006, S. 56). Das Preisniveau ist aktuell im mittleren Bereich anzusiedeln (Purper, 2007, S.
27).

Discounter

Wesentliches Kennzeichen der Discounter ist die Preisgestaltung. Ein auf raschen
Warenumschlag ausgerichtetes Sortiment aus dem Food-Bereich bzw. Gitern des
Alltagsbedarfs wird zu Niedrigpreisen angeboten (Ausschuss fir Definition zu Handel und
Distribution, 2006, S. 44). Wahrend das Sortiment der Discounter urspriinglich als eng
eingestuft werden konnte, lassen sich aktuelle Tendenzen zu einer Sortimentsverbreiterung
beobachten (Purpur, 2007, S. 30). Die Sortimentstiefe ist als flach bis sehr flach einzustufen.
Die Verkaufsflache liegt Ublicherweise zwischen 200 und 600 gm (Theis, 1999, S. 496). Die
Discountstrategie verlangt groRe Einkaufsvolumina, die in der Regel nur von grof3en
Einzelhandelsunternehmen realisiert werden koénnen. Einzelne Geschéaftstatten werden
daher typischerweise im Filialbetrieb gefiihrt (Ausschuss fir Definition zu Handel und
Distribution, 2006, S. 44).

Verbrauchermarkt

Das Sortiment der Verbrauchermarkte umfasst ein breites und tiefes Angebot an Nahrungs-

und Genussmitteln sowie Ge- und Verbrauchsgltern des kurz- und mittelfristigen Bedarfs.
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Mit Ausnahme der Frischetheken werden die Produkte in Selbstbedienung angeboten.
Verbrauchermarkte gehéren zu den groRflachigen Betrieben des Einzelhandels, die
Angaben flir die Mindestverkaufsflache variieren zwischen 800 und 1500 gm. Die
Preisgestaltung erfolgt wahlweise Uber eine Dauerniedrigpreispolitik oder eine

Sonderangebotspolitik (ebenda, S. 60).

Selbstbedienungs-Warenhaus (SB-\Warenhaus)

Beim SB-Warenhaus handelt es sich um einen grof¥flachigen Einzelhandelsbetrieb mit einem
umfangreichen Sortiment mit dem Schwerpunkt Lebensmittel. Die Mindestverkaufsflache
wird in der Literatur mit 3000, 4000 bzw. 5000 gm angegeben. Die Produkte werden
Uberwiegend bzw. ausschlieBlich in Selbstbedienung angeboten. Die aggressive
Preisgestaltung wird durch die Umsetzung einer ausgepragten Sonderangebotspolitik

realisiert, die durch eine hohe Werbeaktivitat unterstutzt wird (ebenda, S. 55).

Getrankeabholmarkt

Hierbei handelt es sich um ein Einzelhandelsgeschaft, dessen Sortiment auf einen Teil des
Warenangebots des Lebensmitteleinzelhandels beschrankt, in diesem allerdings tiefer
gegliedert ist. Der Schwerpunkt liegt in den Warenklassen Bier, alkoholfreie Getranke,
Spirituosen und Wein. In der Regel wird die Ware in Selbstbedienung angeboten und der
Verkauf an den Endverbraucher erfolgt meist als Kastenware. Das Marktforschungsinstitut
A.C. Nielsen fordert zudem eine Verkaufsflache von mindestens 50 gm (A.C. Nielsen, 2007;
Purper, 2007, S. 27f).

Die Struktur des Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland erlebte in den letzten
Jahrzehnten massive Umwalzungen. Die aktuelle Entwicklung soll anhand von Tabelle 3
nachvollzogen werden. Exemplarisch sind hier absolute und relative Zahlen fur den Umsatz
und die Anzahl der Geschéafte nach Betriebstypen fir die Jahre 1996, 2001 und 2006

aufgelistet.
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Tabelle 3: Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels nach Betriebstypen

1996 2001 2006

Geschaftstypen | Umsatzin Anzahl Umsatz in Anzahl Umsatz in Anzahl

Mrd. € Mrd. € Mrd. €

abs. % abs. % abs. % abs. % abs. % abs. %
Verbraucher-
markte 46,7| 36,6/ 5981 79| 486| 36,4 7208 11,3] 54,1 37,8 7002| 127
(800 - 4.999gm)
(Ijimoxgsr 33,7| 26.4| 12234| 16,3| 40,3 30.2| 13426| 21,0] 51,9 36,3 15154, 27,5
SB-Warenhauser
(>5.000 am) 149 11,7] 617 08| 16,1 12,1 693| 11| 16,7| 11,7 706| 1,3
Supermarkte
(400 - 799 qm) 13,4| 10,5, 4850| 6,4| 12,3 92| 4400 69| 101 7.1 3580 6,5
Restl. Geschéafte
(<400qm) 18,8 14,7| 51578| 68,5| 16,0| 12,0 38274| 59.8| 10,2| 7,1| 28749 52,1
Insgesamt 127,5| 100] 75260] 100| 133,3] 100| 63999| 100]143,0] 100| 55191 100
Getranke- 3,0 9330 3,1 9800 6,5* 13050*
abholmarkte

* Neuer Zensus fir das Jahr 2006.

Quelle:  A.C. Nielsen (versch. Jg.) und eigene Berechnungen.

Insgesamt ist die Anzahl der Lebensmitteleinzelhandelsgeschafte stark riicklaufig. Betrachtet
man jedoch die Anzahl der Geschafte nach Betriebstypen, ergibt sich ein differenziertes Bild.
Hier zeigt sich, dass vor allem die Zahl der kleinflachigen Betriebe, wie die Supermarkte aber
auch die restlichen Geschafte, abnimmt, wahrend andere Betriebstypen, wie die Discounter
und Verbrauchermarkte, ihre Anzahl nicht nur prozentual, sondern auch absolut deutlich
ausbauen konnten. Ahnlich verhélt es sich mit dem Umsatz. Insgesamt stieg der Umsatz des
Lebensmitteleinzelhandels im betrachteten Zeitraum von 127, 5 Mrd. € auf 143 Mrd. €.
Dieses Wachstum ist primar in den Umsatzzuwachsen der Discounter bzw. der
Verbrauchermarkte begrindet. Alleine die Discounter steigerten ihren Umsatz im
betrachteten Zeitraum um 18,2 Mrd. € und erwirtschafteten damit im Jahr 2006 lber ein
Drittel des Lebensmitteleinzelhandelsumsatzes.

Der Getrankeabholmarkt wird als Spezial- bzw. Fachgeschaft vom Marktforschungsinstitut
A.C. Nielsen nicht zum Lebensmitteleinzelhandel gezahlt. Fur den
Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit ist aber auch dessen Entwicklung relevant. Da fir
das Jahr 2006 ein neuer Zensus eingeflihrt wurde, sind die entsprechenden Daten nicht mit
friheren Jahren vergleichbar. Zwischen 1996 und 2001 entwickelte sich sowohl die Anzahl
als auch der Umsatz positiv. Auch danach ist ein weiteres Wachstum zu beobachten (2005
zu 2006: Anzahl + 0,4 Prozent und Umsatz +1,2 Prozent) (A.C. Nielsen, 2007). Dieser
positive Trend steht vermutlich in einem engen Zusammenhang mit dem Anstieg des

gesamten Getrankekonsums der Verbraucher in den letzten Jahren (vgl. Kapitel 2.1).
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2.3.1.2 Konzentration

Neben der Verlagerung zwischen den einzelnen Betriebstypen spielt die Entwicklung der
Unternehmenskonzentration im Lebensmitteleinzelhandel eine bedeutende Rolle. Durch
einen intensiven Preis- bzw. Verdrangungswettbewerb zwischen den einzelnen
Handelsunternehmen  besteht ein  hoher  Konzentrationsgrad im  deutschen

Lebensmitteleinzelhandel.

Abbildung 6: Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland: Konzentrationsgrad der Top
Unternehmen (fir die Jahre1998, 2002 und 2006)

99,3%
Top 50 99,6%
99,0%
97,7%
Top 30 98,4%
97,0%
86,8% m2006
o
Top 10 84(1),9 %o 2002
84,0% 1998
75% 80% 85% 90% 95% 100%
Konzentrationsgrad im LEH (in %)

Quelle:  Eigene Darstellung nach Lebensmittelzeitung (versch. Jg.)

Konnten 1998 die 10 Top-Unternehmen 84 Prozent des Gesamtumsatzes erzielen, ist ihr
Umsatzanteil bis 2006 auf 86,8 Prozent gestiegen. Dass diese Steigerung nicht in gleicher
Weise die Top-30- bzw. Top-50-Unternehmen betrifft, fihrt zu der Schlussfolgerung, dass
hier vor allem der Zusammenschluss grof3er Unternehmen relevant war.

Durch diese Blindelung der Nachfrage durch wenige Handelsunternehmen verbessert sich
ihre Verhandlungsposition gegenuber den Herstellern. Diese Nachfragemacht kann vom
Handel genutzt werden, um Preisvorteile bei der Warenbeschaffung zu realisieren. Hierdurch

ergibt sich bei den Herstellern ein Anstieg des Preisdrucks.
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2.3.2 Hersteller- vs. Handelsmarken

Ein weiterer Beleg flir die Zunahme der Nachfragemacht des Handels lasst sich auch in der
Entwicklung der Handelsmarken finden. Bei Handelsmarken handelt es sich um Produkte,
die mit einem Waren- oder Firmenkennzeichen eines einzelnen Handelsunternehmens
markiert sind und exklusiv nur in deren Verkaufstatten vertrieben werden. Im Gegensatz
dazu werden Herstellermarken oder Markenartikel vom Herstellerunternehmen
gekennzeichnet und Uber verschiedene Handelsunternehmen vertrieben (Ausschuss flr
Definition zu Handel und Distribution, 2006, S. 130).

Der Anteil der Handelsmarken am Gesamtumsatz ist in Deutschland in den letzten beiden
Jahrzehnten kontinuierlich angestiegen. 2005 erreichten die Handelsmarken einen
Marktanteil von 35,1 Prozent, d.h. mehr als jeder dritte Euro wurde im Lebensmittelhandel fur

eine Handelsmarke ausgegeben.

Abbildung 7: Marktanteil Handelsmarken in Deutschland bei FMCG (ohne Frische) in

Prozent
40
35
30 -
25
20 _ 22,2
o . o 21,3
v 205 20,7 ’

189 189 193 195 202
15 T T T T T T T T T T T T T T T

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Quelle: GfK (2006b), S. 42.

Treiber dieser Entwicklung ist dabei vor allem die Entwicklung der Discounter; dort sind
Handelsmarken traditionell besonders stark vertreten (GfK, 2006b, S. 42). Zusatzlich fihren
auch andere Betriebstypen in unterschiedlichen Umfang Handelsmarken, um ihre
Preisglinstigkeit zu dokumentieren (Bruhn, 2006, S. 633).

Gepragt durch die Konzentration der Handelsmarken auf der Vertriebsschiene Discounter ist
das ihr Preisniveau im Vergleich zu den Herstellermarken in Deutschland relativ niedrig.

Angaben von A.C. Nielsen aus dem Jahr 2005 bzw. des Eurohandelsinstitut aus dem Jahr

20



1998 beziffern den Preisunterschied zwischen Handels- und Herstellermarken mit 46

Prozent bzw. 42 Prozent.

2.3.3 Gebinde

Neben den reinen Produkteigenschaften ricken beim Einkauf in den letzten Jahren vermehrt
Convenience-Aspekte in den Fokus der Verbraucher. Bei Fruchtsaften bzw. —nektaren
kommt hier der Verpackung eine zentrale Bedeutung zu. In diesem Bereich fanden in den
letzten Jahrzehnten massive Veranderungen statt, die nicht nur auf innovative Verpackungen
und  Verpackungsmaterialien und veradnderte gesetzliche = Rahmenbedingungen
zurtckzufiihren sind, sondern auch im Zusammenhang mit der Entwicklung der
Betriebstypen des Lebensmitteleinzelhandels stehen. Zentrale Gesichtspunkte, die hier
thematisiert werden sollen, sind dabei die Entwicklung der Mehrweg- bzw. Einweggebinde
und der Einsatz der verschiedenen Verpackungsmaterialien.

Bei Mehrweg-Verpackungen fir Getranke handelt es sich um Verpackungen, ,die dazu
bestimmt sind, nach Gebrauch mehrfach zum gleichen Zweck wiederverwendet zu werden*
(VerpackV, §3, Nr. 4). Es wird ein Pfand erhoben, das den Ricklauf der Flaschen bzw.
Kisten zur Wiederverwendung stimulieren soll.

Einweg-Verpackungen sind dagegen Verpackungen, ,die vom Verbraucher genau einmal
bestimmungsgemal verwendet werden® (Fritz, 2002, S. 645). Von der seit 2003 geltenden
Pfandpflicht flr 6kologisch nachteilige Einwegverpackungen (umgangsprachig auch als
Einweg-Pfand bezeichnet) sind Fruchtsaft und Fruchtnektar ausgeschlossen, so dass beim
Kauf von Fruchtsaft in Einweg-Verpackungen kein Pfand anfallt (VerpackV, §9, Nr. 1 und 3;
§3, Nr. 4).

Die Entwicklung des Mehrweganteils der letzten 15 Jahre bei Getranken ohne CO, zu denen
neben Saften und Nektaren beispielsweise auch Eistee oder Sportgetranke zahlen, ist in
Abbildung 8 dargestellt.
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Abbildung 8: Mehrweganteile bei Fruchtsaften und anderen Getranken ohne CO; in
Deutschland (in Prozent)
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Quelle: Eigene Darstellung nach BMU (2007).

Seit Beginn der 90er Jahre ist hier eine deutliche Entwicklung hin zur Einwegverpackung zu
beobachten. 2006 lag die Mehrwegquote gerade noch bei 14 Prozent. Nach Angaben des
Verbands der deutschen Fruchtsaft-Industrie sank der Mehrweganteil bei Fruchtsaften bzw.
—nektaren im Jahr 2006 sogar auf 10 Prozent (s. Abb. 9).

Neben der Praferenz der Verbraucher flr leichte und bruchsichere Karton-Verpackungen
bzw. PET-Flaschen ist die Hauptursache hierflir im enormen Wachstum des Betriebstyps
Discounter zu sehen, dessen Getrankesortiment fast ausschliefdlich in Einweg-
Verpackungen angeboten wird. Die wenigsten Verbraucher suchen fir den Kauf von
Mehrweggebinden zusatzlich eine weitere Einkaufsstatte auf, so dass ein Anstieg der
Einwegquote die logische Konsequenz der Discounterentwicklung darstellt (Birnbaum, 2007,
S. 604).
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Abbildung 9: Verhaltnis der Verpackungsarten von Fruchtsaft und Fruchtnektar fur die
Jahre 2001 bis 2007
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Quelle:  Eigene Darstellung nach VdF (versch. Jg.).

Die Verpackung der von den Discountern gelisteten Produkte beeinflusst dabei nicht nur das
Verhaltnis zwischen Ein- und Mehrwegverpackungen. Wie in Abbildung 9 dargestellt, sank
die Mehrwegquote bei Fruchtsaften bzw. —nektar bis 2004 primar zugunsten der vom
Discounter praferierten Kartonverpackungen. Ab 2004 ist sowohl der Anteil der
Kartonverpackungen als auch der der Mehrwegverpackungen riicklaufig. Ausschlaggebend
ist hier vermutlich die Weiterentwicklung der PET-Flaschen, die sich in der jlngsten
Vergangenheit auf Grund verbesserter Eigenschaften auch bei Fruchtsaften immer weiter
durchgesetzt haben (Gathof, 2007, S. 48).

3 Fruchtsaft- bzw. Fruchtnektarqualitat
3.1 Begriffsbestimmung Lebensmittelqualitat

Die Geschichte des Qualitatsbegriffs reicht bis ins 16. Jahrhundert zurtck. Urspringlich aus
dem lateinischen ,qualis® (=,wie beschaffen) abgeleitet (Drosdowski, 1963, S. 541),

entwickelte sich im Laufe der Zeit eine differenziertere Begriffsauffassung.* Heute wird

* Fur einen Uberblick der Entwicklung des Qualitatsbegriffs vgl. Stratmann, 1998, S. 23ff.
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Qualitat als komplexes, mehrdimensionales® Konstrukt verstanden (Henning, 2002, S. 26),
das neben einer neutralen Beschreibung der Beschaffenheit eines Gegenstandes eine
Beurteilung der Eignung dieses Gegenstandes zur Erfullung eines bestimmten Zweckes
umfassen kann (Bécker et al., 2004, S. 9). Dabei kann sowohl die Beurteilung als auch die
Wahrnehmung der Beschaffenheit individuell und kontextabhangig differieren (ebenda, 2004,
S. 13), so dass eine genauere Betrachtung der seit der ersten Halfte des 20. Jahrhunderts
gebrauchlichen Einteilung in subjektive und objektive Qualitat sinnvoll ist (Stratmann, 1998,
S. 28). Nahere Ausfihrungen hierzu finden sich in Kapitel 3.1.2. Zusatzlich kann bei

Lebensmitteln auch zwischen der Produkt- und Prozessqualitat unterschieden werden.

3.1.1 Produkt- und Prozessqualitat

Die Produktqualitdt umfasst die konkreten Eigenschaften des Lebensmittels und die sich
daraus ergebenden Auswirkungen, vor allem hinsichtlich der Verwendung (Bocker et al.,
2004, S. 11). Relevant kdénnen hierbei die unterschiedlichsten Qualitatsvorstellungen sein,
beispielsweise aus Sicht der Produzenten, Verarbeiter, Handler oder Konsumenten
(Koerber, Mannle & Leitzmann, 1999, S. 53).

Neben Eigenschaften, die auf das Produkt selbst bezogen sind, dienen auch Eigenschaften
der Produktion als Beurteilungsmalfistab flr Qualitat. Aus diesen wird die Prozessqualitat
abgeleitet. Sie stellt erwlinschte oder unerwlnschte Nebeneffekte der Produktion aus Sicht
des Kaufers dar (Bocker et al., 2004, S. 11).

Im Zentrum der Betrachtung steht dabei die Auswirkung der Lebensmittelproduktion auf die
Umwelt. Neben der landwirtschaftlichen Erzeugung, die meist zwischen drei Typen des
landwirtschaftlichen Produktionsprozesses unterscheidet, der konventionellen, integrierten
und okologischen Landwirtschaft (ebenda, S. 11), zahlt auch der Transport, die Lagerung,
die Verarbeitung und Verpackung des Lebensmittels zum Produktionsprozess.
Qualitatsaspekte, die die Prozessqualitat determinieren, sind flr gewdhnlich nicht direkt am
Produkt nachweisbar, sondern nur Uber eine produktionsbegleitende Dokumentation und
Kontrolle Uberprifbar (BMVEL, 2003, S. 72). Aus Konsumentensicht hangt daher die
Beurteilung der Prozessqualitat von dem Vertrauen in und dem Zugang zu solchen Angaben
ab. Dies ist ein Grund, warum beim Konsumenten Unsicherheit bei der Auswahl eines

Produktes auftreten kann.

° Grundlegend ist den meisten Qualitatsdefinitionen, dass Qualitat allgemein als Summe von
Eigenschaften verstanden wird, die einer ganzheitlichen Betrachtung unterliegt und damit
verschiedene Qualitdtsdimensionen umfasst.

24



3.1.2 Objektive und subjektive Qualitat
,Unter der objektiven Qualitat eines Produktes wird die Gesamtheit seiner Eigenschaften und
der jeweilige Grad ihrer Auspragung verstanden® (Linde, 1977, S. 6). Zur Erfassung dienen
analytische Methoden. Handelt es sich um eine physikalische Erfassung, d.h. um eine
Erfassung mittels technischer, physikalisch-chemischer Messmethoden, erhalt man eine
objektbezogene Angabe zur Beschaffenheit, die sogenannte objektive Beschaffenheit
(Seidemann, 2000, S. 16). Sie ist als Aufstellung der inharenten Merkmale des
Gegenstandes zu verstehen.
Wird die objektive Beschaffenheit vom Menschen wahrgenommen, resultiert hieraus die
wahrgenommene Beschaffenheit (Bocker et al.,, 2004, S. 14). Das Kernproblem der
objektiven Wahrnehmung besteht dabei in der Unzuladnglichkeit des menschlichen
Verstandes, die Beschaffenheit eines Gegenstandes in seiner Gesamtheit zu erfassen
(ebenda, S. 13). Dies liegt vor allem an der Begrenzung menschlicher Wahrnehmung, die im
Wesentlichen resultiert aus (Bansch, 2002, S. 71):

e der qualitativen Unvollkommenheiten menschlicher Sinnesorgane,

e der quantitativen Beschrankung des fur die bewusste Wahrnehmung mafigeblichen

Kurzzeitspeichers (begrenzte Verarbeitungskapazitat) und
e der Filterung durch jeweils aktuelle Emotionalisierung, Motivationen und/oder
Einstellungen.

Damit verbleibt bezlglich der objektiven Beschaffenheit eines Produktes stets ein gewisses
Maf an Unsicherheit (Bocker et al., 2004, S. 13).
Unterliegt die erhaltene Beschaffenheit zusatzlich einer Beurteilung anhand objektiver
Kriterien, spricht man von einer objektiven Beurteilung bzw. der objektiven Qualitat. Fur die
Auswahl der Kriterien ist dabei entscheidend, dass sie unabhadngig von personlichen
Praferenzen gebildet werden und ,die Eignung fur eine bestimmte Verwendung bzw. die
Ubereinstimmung mit festgelegten Vorgaben prifen“ (ebenda, S. 14). Problematisch ist
hierbei die korrekte Auswahl der Beurteilungskriterien sowie der unumgangliche Bezug zur
wahrgenommenen Beschaffenheit (ebenda, S. 14).
Wahrend die Beurteilung eines Gegenstandes im Rahmen der objektiven Qualitat
intersubjektive Ubereinstimmung anstrebt, geht es bei der subjektiven Qualitdt um die
Beurteilung der Nutzlichkeit gemaR individueller Praferenzen (Seidemann, 2000, S. 16).
Somit liegen die Beurteilungsmalistabe aullerhalb des Produkts auf der Seite des
Verbrauchers. Er kann objektive Merkmale zur Beurteilung heranziehen, wie beispielsweise
den Fruchtgehalt des Saftes, oder unabhangig von diesen urteilen (Bocker et al., 2004, S.

13). Grundlegend fir die subjektive Qualitat ist also die Wertschatzung einzelner
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Komponenten, die von individuellen Vorstellungen, Meinungen und Erwartungen determiniert
wird. Daher flieRen auch sozio-kulturelle, ideelle und ékologische Aspekte in die subjektive
Qualitat ein (Wenzel, 2001, S. 31). Auch die konkrete Situation, in der eine Beurteilung durch
ein Individuum vorgenommen wird, kann sich auf die Qualitdtswahrnehmung auswirken. So
kann beispielsweise bei ein und demselben Produkt, das einmal im Supermarkt und einmal
im Feinkosthandel angeboten wird, eine unterschiedliche Qualitatseinschatzung durch den
Verbraucher existieren.

In Tabelle 4 sind abschlieRend wesentliche Aspekte des Qualitatsbegriffs zusammengefasst

und am Beispiel der Nahrungsmittelqualitat veranschaulicht.

Tabelle 4: Zusammenhang zwischen Beschaffenheit, Wahrnehmung und Beurteilung der
Nahrungsmittelqualitat

Qualitat
Objektive Qualitat Subjektive Qualitat
Qualitas (Beschaffenheit) Bonitas (Beurteilung)
Objektive Wahrgenommene Objektive Beurteilung Subjektive
Beschaffenheit Beschaffenheit Beurteilung
Inharente Merkmale Wahrnehmung der Beurteilung der qualitas | Individuelle
objektiven anhand von Beurteilung geman
Beschaffenheit durch nachvollziehbaren, personlicher
den Menschen objektiven Kriterien, z.B. | Auffassung der
objektive Eignung Nutzlichkeit oder

Praferenz unter
Einbeziehung der
wahrgenommenen
Beschaffenheit
und/oder einer

objektiven Beurteilung

Quelle:  Seidemann (2000), S. 18.

3.1.3 Informationsasymmetrie und Qualitatsunsicherheit

Viele der Eigenschaften, die die Lebensmittelqualitdt determinieren, sind nicht bzw. nur mit
hohen Informationskosten durch den Kaufer Gberprifbar. Demzufolge sind auf Markten flr
Lebensmittel Informationen Uber die Qualitdt der Produkte haufig ungleichmaRig verteilt.
Meist liegt eine einseitige Qualitdtsunsicherheit auf Seiten der Konsumenten vor, da er die
Qualitdt der Produkte nur unvollstdndig Uberprifen kann. Man spricht von einer

asymmetrischen Informationsverteilung bzw. einer Informationsasymmetrie, d.h. alle
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Marktpartner sind sich der Qualitatsunsicherheit bewusst, jedoch ist zumeist der Anbieter
umfassender Uber die Qualitat informiert (Bocker et al., 2004, S. 44f).

Die Konsequenzen, die sich hieraus flr den Markt ergeben, wurden zuerst von Akerlof
(1970) diskutiert. Er folgerte, dass fur die Produzenten kein Anreiz besteht, eine hohe
Qualitat anzubieten, da die Kaufer nicht zwischen guter und schlechter Qualitat
differenzieren kénnen und daher maximal bereit sind, einen Durchschnittspreis zu zahlen.
Dementsprechend kommt es zu einer Negativ-Auslese, d.h. Anbieter mit guter Qualitat
verlassen auf Grund hoherer Produktionskosten den Markt und es verbleiben die Anbieter,
deren Produkte eine niedrige Qualitat aufweisen.

Es existieren jedoch Madglichkeiten, Informationsasymmetrien abzubauen, womit die
Wabhrscheinlichkeit eines Marktversagens verringert wird. Hierzu zahlen das Screening, das
Signaling, Test von dritter Seite und Standardisierung bzw. Zertifikation. Beim Screening
sucht der Verbraucher aktiv nach weiteren Informationen. Begrenzend wirken hierbei die
anfallenden Informationskosten, d.h. der Verbraucher wird nur solange nach Informationen
suchen, bis die daraus resultierenden Kosten seinen personlichen Nutzen Ubersteigen.
Wahrend das Screening also vom Bemihen des Verbrauchers abhangig ist, geht das
Signaling vom Anbieter aus. Er sendet Signale aus, die die héhere Qualitat seiner Produkte
an den Verbraucher kommunizieren sollen (s. Kapitel 3.3). Auch die Verdffentlichung der
Ergebnisse von Produkttests, die von verschiedenen Organisationen durchgefiihrt werden,
kann dem Verbraucher zusatzliche Informationen zur Qualitat liefern und ihn in seiner
Kaufentscheidung unterstiitzen. Zertifikate zeigen dem Verbraucher an, dass ein festgelegter
Standard eingehalten wird. Der Zertifizierungsprozess kann gesetzlich verankert oder
privatwirtschaftlich initiiert sein und bezieht sich auf ein Gut, den Hersteller oder den
Herstellungsprozess (Perloff, 1999, S. 702ff).

Welche der genannten Mdéglichkeiten zum Abbau der Informationsasymmetrie geeignet ist,
ist vor allem von der Art abhangig, wie die Beschaffenheit der einzelnen Qualitats- bzw.
Produkteigenschaften ermittelt werden kann. In der Literatur finden sich zwei Konzepte zur
Kategorisierung dieser Eigenschaften; das ,Cue-Konzept® und die Einteilung in Such-.

Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften. Beide Konzepte werden nachfolgend vorgestellt.

3.1.3.1 Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften

Je nach Eigenschaft des Lebensmittels sind Informationen Gber die Qualitat unterschiedlich
transparent flr den Konsumenten. Eine Einteilung der Eigenschaften nach Verfiigbarkeit der
Informationen geht auf Nelson (1970, 1974) zurick. Demnach unterscheidet man zwischen

Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften.
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Die Sucheigenschaften kann der Konsument vor dem Kauf feststellen und Uberprifen.
Hierzu zahlt beispielsweise die Farbe oder die Form eines Produktes. Von
Erfahrungseigenschaften spricht man, wenn sich das Qualitdtsmerkmal fur den
Konsumenten erst durch Ge- oder Verbrauch des Produktes erschliel3t (Nelson, 1974, S.
730). Ein typisches Beispiel fir eine Erfahrungseigenschaft ist der Geschmack eines
Lebensmittels. Dagegen konnen Vertrauenseigenschaften auch nach dem Ge- bzw.
Verbrauch nicht oder nur mit hohem Aufwand festgestellt bzw. Uberprift werden (Kaas &
Busch, 1996, S. 244). Neben den Eigenschaften, die dem Produkt unmittelbar zugerechnet
werden koénnen, zahlt hierzu vor allem die Prozessqualitat, beispielsweise in Form der
Okologischen Erzeugung eines Lebensmittels.

Da die Qualitatsunsicherheit der Konsumenten im Wesentlichen auf Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften  beruhen  (Sucheigenschaften  kénnen  unmittelbar  zur
Qualitatsbeurteilung genutzt werden), ist diese umso starker ausgepragt, je mehr diese in die
Qualitatsbeurteilung eines Produktes durch den Konsumenten einflielen (Jung, 1998, S. 25).
Die Einordnung der Eigenschaften wird dabei in der Literatur als subjektiv angesehen, d.h.
der Konsument entscheidet Uber die Zuordnung 2zu Such-, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften (Kaas & Busch, 1996, S. 244).

3.1.3.2 Extrinsische und intrinsische ,,Cues”

Neben der Einteilung von Nelson, die auf der Erfahrbarkeit durch den Konsumenten basiert,
entwickelten Olson und Jacoby (1972) ein weiteres Konzept, um qualitatsrelevante
Informationen zu differenzieren. Sie unterstellen, dass die Konsumenten spezielle ,Cues”
wahrnehmen. Diese ,Cues” sind als neutrale Hinweise auf die Produkteigenschaften zu
verstehen. lhr Vorliegen impliziert damit nicht zwangslaufig eine hohere Qualitat (Bocker et
al.,, 2004, S. 50). Die Interpretation der ,Cues“ hangt damit von dem Vorwissen der
Konsumenten bezuglich der Eigenschaft sowie ihren Praferenzen ab (Gierl & Satzinger,
2000, S. 272). Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht kénnen ,Cues“ daher als Stimuli
betrachtet werden, die produktbezogene Informationen liefern (Monroe & Krishnan, 1985, S.
214). Diese Stimuli kénnen vom Konsumenten genutzt werden, um bei bestehender
Qualitatsunsicherheit ein Produkt zu wahlen, das die gewunschten Eigenschaften besitzt.

Eine genauere Differenzierung des ,Cue-Konzepts® erfolgt durch die Untergliederung in
intrinsische und extrinsische ,Cues®. Unter intrinsischen ,Cues” versteht man wahrnehmbare,
physische bzw. funktionelle Produktattribute, die das Produkt als solches kennzeichnen. Eine
Abweichung von solchen bestehenden Produktattributen hat immer auch eine Veranderung
des Produktes selbst zur Folge und fihrt daher aus Verbrauchersicht zur

Produktdifferenzierung. Beispiele fir intrinsische ,Cues® sind der Geschmack oder Geruch
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eines Lebensmittels (Gierl & Satzinger, 2000, S. 262). ,Unter extrinsischen ,,Cues” werden
hingegen produktbezogene Stimuli verstanden, die beobachtbar aber keine direkten
Produktbestandteile sind“ (Stratmann, 1998, S. 73). Hierzu zahlen beispielsweise der
Markenname, der Preis oder die Herkunft eines Produktes.

Relevant flr die Glaubwirdigkeit der extrinsischen ,Cues” ist ihre Zielsetzung bzw.
Motivation. Eine diesbezigliche Unterscheidung wurde von Krischik (1997) vorgenommen.
Sie grenzt firmenspezifische Hinweise wie den Markennamen von firmenunspezifischen
Hinweisen wie gesetzlich vorgeschriebene Kennzeichnung, ab (ebenda, S. 46). Bedingt
durch die unterschiedlichen Motivationen bzw. Zielsetzungen, die den ,Cues® zugrunde
liegen, ist anzunehmen, dass das Vertrauen der Konsumenten beziglich
firmenunspezifischer ,Cues® starker ausgepragt ist als das in firmenspezifische ,Cues®
(Bocker et al., 2004, S. 51).

Zusammenfassend wird festgehalten: Entscheidend fur den Nutzen des Verbrauchers ist die
subjektive Beurteilung der Qualitdt auf Basis der ihm zur Verfugung stehenden
Informationen.

Neben den vom Konsumenten selbst feststellbaren Qualitdtsmerkmalen (Ermittlung Gber
Sucheigenschaften) ist hier besonderes die Signalisierung von Qualitat im Bereich der
Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften relevant. Qualitatssignale bzw. qualitatsrelevante

Informationen kénnen in Form von ex- bzw. intrinsischen ,,Cues® bereitgestellt werden.

3.2 Qualitatsdimensionen von Fruchtsaft und -nektar

Wahrend zunachst der Begriff Lebensmittelqualitat allgemein erldutert wurde, werden in
diesem Abschnitt spezielle Qualitatsaspekte fur den Untersuchungsgegenstand Fruchtsaft
bzw. —nektar betrachtet.

Fur eine Qualitatsbetrachtung auf aggregierter Ebene lassen sich hierzu verschiedene
Einzelqualitdten unterscheiden, die verschiedene Eigenschaften der Lebensmittelqualitat
thematisch strukturiert zusammenfassen. Im Einzelnen handelt es sich um den
Verkehrswert, den dkologischen Wert, den Nahr- und Gesundheitswert, den Eignungswert
und den Genusswert. Diese Einzelqualitdten finden hier Verwendung als Gertst fir die

Erlauterung der Fruchtsaftqualitat.

3.2.1 Verkehrswert
Ob ein Lebensmittel in Deutschland tberhaupt am Markt verkauft werden darf, wird Gber den

Verkehrswert und damit dber die Einhaltung von lebensmittelrechtlichen
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Mindestanforderungen bestimmt. Der Verkehrswert erfasst die Ubereinstimmung der
Lebensmittel mit den lebensmittelrechtlich vorgegebenen Merkmalen. Nur wenn diese erflillt
sind, ist ein Lebensmittel verzehrs- und verkehrsfahig (Paulus, 1993, S. 59). Die
entsprechenden rechtlichen Regelungen finden sich in Gesetzen, Verordnungen, Leitsatzen
und Richtlinien.

Auf europaischer Ebene sind die zentralen Regelungen flur Fruchtsafte in der Europaischen
Fruchtsaft-Richtlinie enthalten. Die enthaltenen Vorgaben wurden in nationales Recht
umgesetzt, so dass im Folgenden auf die EU-Fruchtsaftrichtlinie nicht naher eingegangen
wird.

Auf nationaler Ebene regelt das Lebensmittel, Bedarfsgegenstande- und
Futtermittelgesetzbuch (LFBG) die allgemeine Verkehrsauffassung von Lebensmitteln. Es
I6ste das bis Ende 2005 geltende ,Gesetz Uber den Verkehr mit Lebensmitteln,
Tabakerzeugnissen, kosmetischen Mitteln und sonstigen Bedarfsgegenstanden® (LMBG) ab.
Neben dem LFBG existieren weitere Regelungen fur bestimmte Produktgruppen. Am 28. Mai
2004 wurden die bis dahin geltende Fruchtsaftverordnung (FSVO) sowie die
Fruchtnektarverordnung (FNVO) durch eine neue Fruchtsaftverordnung (FrSaftV) ersetzt. In
diesen Verordnungen sind bzw. waren die speziellen Bestimmungen fir Fruchtsaft bzw.
—nektar aufgefiihrt. Neben diesen rechtlich bindenden Vorschriften verdffentlicht die
Deutsche Lebensmittelbuchkommission Leitsatze auf Grundlage von Handelsbrauch und
Verbrauchererwartungen zu Fruchtsaften und Erfrischungsgetranken. Die Leitsatze enthalten
eine Beschreibung der Verkehrsauffassung und Angaben zu Beurteilungskriterien der
Herstellung, Beschaffenheit und Bezeichnung.

Da die vorliegende Arbeit die empirische Untersuchung von Daten zu Fruchtsaften aus den
Jahren 1992 bis 2007 zum Ziel hat, werden nachfolgend neben den aktuellen Bestimmungen
auch wichtige davon abweichende Bestimmungen friherer Verordnungen und Richtlinien

dargestellt.

Fruchtsaft

Laut FrSaftV handelt es sich bei Fruchtsaft um ,das garfahige, jedoch nicht gegorene, aus
gesunden und reifen Frichten (frisch oder durch Kalte haltbar gemacht) einer oder mehrerer
Fruchtarten gewonnene Erzeugnis, das die fir den Saft dieser Frucht/Frichte
charakteristische Farbe, das dafir charakteristische Aroma und den dafir charakteristischen

Geschmack besitzt* (FrSaftV, Anlage 1, Nr. 1). Wahrend die Begriffsbestimmung von
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Fruchtsaft in der FSVO und FrSaftV nahezu identisch ist®, besteht ein wesentlicher
Unterschied in der rechtlichen Behandlung von Fruchtsaft und Fruchtsaft aus Konzentrat. In
der FSVO sind die beiden einander gleichgestellt, wahrend die FrSaftvV hier zwei
verschiedene Verkehrsbezeichnungen vorsieht. Demnach ist laut FrSaftV Fruchtsaft aus
Fruchtsaftkonzentrat, ,das Erzeugnis, das gewonnen wird, indem das dem Saft bei der
Konzentrierung entzogene Wasser dem Fruchtsaftkonzentrat wieder hinzugefiigt wird und
die dem Saft verloren gegangenen Aromastoffe sowie gegebenenfalls Fruchtfleisch und
Zellen, die beim Prozess der Herstellung des betreffenden Fruchtsaftes oder von Fruchtsaft
derselben Art zuriickgewonnen wurden, zugesetzt werden® (FrSaftV, Anlage 1, Nr. 1).
Zulassige Herstellungsverfahren sind mechanische Extraktionsverfahren und die Ublichen
physikalischen Verfahren (FrSaftV Anlage 4 Abs. A, Nr. 1). Als Oxidationshemmer erlaubt
sind Stickstoff und L-Ascorbinsaure, die jedoch nicht als ,Vitamin C* ausgelobt werden darf
(ZZulV, Anlage 3 und Anlage 4 Teil C). Zur Klarung bzw. Schénung duirfen Betonit und
Kieselsol bzw. Tannin, Gelatine und Kohle verwendet werden. Erlaubt als Hilfsstoffe im
Produktionsprozess sind des Weiteren Enzyme, inerte Filterstoffe und Fallungsmittel
(FrSaftV Anlage 4, Abs. B).

Des Weiteren ist der Einsatz verschiedener Zusatzstoffe erlaubt. So kénnen zur Korrektur
eines sauren Geschmacks bis zu 15 g bestimmter Zuckerarten pro Liter ohne Deklaration
zugesetzt werden’ (ebenda, Anlage 3). Bis 2004 gestattete die FSVO zur SiiRung fiir die
meisten Fruchtsafte einen Zusatz von 100 g Zuckerarten pro Liter. Fir Apfelsaft war kein
Zuckerzusatz zulassig (FSVO, §2, Abs. 7). Ab 2004 durfen laut FrSaftV einheitlich, aul3er bei
Trauben- und Birnensaft, bis zu 150g Zuckerarten pro Liter zugesetzt werden (FrSaftV,
Anlage 3). Fur beide Regelungen gilt, dass bei einer Sizuckerung die Angabe ,gezuckert®
oder ,mit Zuckerzusatz“ in Verknipfung mit der Verkehrsbezeichnung angezeigt werden
muss (FSVO, §4, Abs. 4, Nr. 6; FrSaftV §3 Abs. 3, Nr. 2).

Als Zusatzstoffe erlaubt sind auflerdem Kohlendioxid und Zitronensaure (ZZulV, Anlage 4
Teil C).

Weitere in den Leitsatzen flir Fruchtsaft angegebene Beschaffenheitsmerkmale fir nicht
gegorene Safte sind ein Maximalwert von 3 g/l Alkohol, 0,4 g/l flichtige Sauren und 0,5 g/l
Milchsaure (FSLS, I, Abs. C, Nr. 1). Zur Beurteilung bestimmter Fruchtsafte enthalten die

® Laut FSVO handelt es sich bei Fruchtsaft um einen ,aus Friichten durch mechanische Verfahren
gewonnene[n], garfahige[n] aber nicht gegorene[n] Saft. In Farbe, Aroma und Geschmack entspricht
er den Charakteristika der Safte der Friichte, von denen er stammt* (FSVO, §1, Abs. 1).

! Ausgenommen von dieser Regelung sind Traubensaft und Birnensaft.
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Leitsatze zudem Minimalwerte fur die relative Dichte aus fruchteigenen Inhaltsstoffen, fur
den L-Ascorbinsduregehalt sowie den Gehalt an Gesamtsaure (FSLS, I, Abs. A und Abs. B).
Zur Kennzeichnung von Fruchtsaften sind die vorgeschriebenen Verkehrsbezeichnungen der
Fruchtsaftverordnung zu verwenden (FrSaftV, §3, Abs. 1). Bevor durch Verabschiedung der
FrSaftV Fruchtsaft aus Konzentrat eine eigene Verkehrsbezeichnung erhielt, musste die
Deklaration ,aus Konzentrat® in unmittelbarer Nahe der Verkehrsbezeichnung angebracht
werden (FSVO, §4, Abs. 4, Nr. 1). Seit Einfihrung der FrSaftV muss zudem der Zusatz von
Fruchtfleisch oder Zellen deklariert werden (FrSaftV, §3, Abs. 3, Nr. 3).

Enthalt der Fruchtsaft mindestens 200 mg/l bzw. 300 mg/l L-Ascorbinsaure aus der
verwendeten Frucht, so kann die Angabe ,Vitamin-C-haltig“ bzw. ,reich an Vitamin C* und
ahnliche verwendet werden (FSLS, |, Abs. D, Nr. 4).

Fruchtnektar
Unter Fruchtnektar versteht man das ,garfahige, jedoch nicht gegorene Erzeugnis, das durch
Zusatz von Wasser und Zuckerarten oder Honig zu Fruchtsaft, Konzentrat, Fruchtmark oder

einem Gemisch dieser Erzeugnisse hergestellt wird“®

. Zuckerarten und Honig dirfen dabei
maximal 20 Prozent des Gesamtgewichts des fertigen Erzeugnisses ausmachen (FrSaftV,
Anlage 1, Nr. 4). Fruchtspezifisch sind Mindestgehalte an Fruchtsaft bzw. Fruchtmark in Vol-
Prozent des fertigen Erzeugnisses vorgeschrieben. Sie liegen zwischen 25 und 50 Prozent
(FrSaftV, Anlage 5). Wahrend in der Fruchtnektar-Verordnung (FNVO) zudem in
Abhangigkeit von der Ausgangsfrucht verschiedene Mindestgehalte an Gesamtsaure (0 bis 8
g/l) vorgeschrieben sind, werden in der FrSaftV diesbezliglich keine Vorgaben gemacht
(FNVO, Anlage 1).

Erlaubte Herstellungsverfahren sowie Zusatzstoffe entsprechen mal3geblich den Regelungen
der FSVO bzw. sind identisch mit denen der FrSaftV. Eine besondere Kennzeichnung fur
den Zusatz an Kohlensaure ist nur in der FNVO vorgesehen (FNVO, §4, Abs. 4 Nr. 4).

Ist das Erzeugnis aus einem Konzentrat hergestellt, so muss dies in unmittelbarer Nahe zur
Verkehrsbezeichnung angegeben werden (FrSaftV §3, Abs. 3, Nr. 4). In beiden
Verordnungen ist zudem eine Angabe des Mindestgehalts an Fruchtsaft, Fruchtmark oder
deren Gemisch vorgeschrieben (FrSaftV §3, Abs. 3, Nr. 5).

® Zu Fruchtnektar zéhlen auch Erzeugnisse ohne Zucker bzw. Honigzusatz, sofern sie aus Aprikosen,
sowie den in Anlage1 Abs. Il und Ill genannten Friichten hergestellt sind (FNVO §1, Nr. 2 und FrSaftv
Anlage 1, Nr. 4).

32



Fruchtsafte bzw. -nektare kénnen sich nach Herstellungsprozess und Zusammensetzung
unterscheiden. Daher existieren verschiedene Produktbezeichnungen. Neben der
dargestellten rechtlich bindenden Einteilung (den verschiedenen Verkehrsbezeichnungen)
existiert die Bezeichnung Direktsaft. Bei Direktsaft erfolgt wahrend des
Herstellungsprozesses keine Konzentration, es handelt sich nach der neuen FrSaftV also um
Fruchtsaft. Die Kennzeichnung ,aus Konzentrat” entfallt.

Insgesamt konnen daher bei Fruchtsaft zwei Bezeichnungen unterschieden werden:
Direktsaft bzw. Fruchtsaft und Fruchtsaft aus Fruchtsaftkonzentrat. Durch Rickverdinnung
des Konzentrats und Rearomatisierung ist Fruchtsaft aus Konzentrat dem Direktsaft
gleichwertig (Wucherpfennig, 1990, S. 69f). Unter objektiven Gesichtspunkten sind sie daher
als verschiedene Qualitaten einzustufen, die dem Verbraucher Uber die entsprechende
Bezeichnung signalisiert werden. Erst durch die subjektive Bewertung durch den
Verbraucher konnen die einzelnen ,Produktarten” als bessere oder schlechtere Qualitat
eingeordnet werden. Fir die subjektive Beurteilung ist daher die Praferenz des Verbrauchers

ausschlaggebend.

3.2.2 Okologischer Wert

Der O6kologische Wert eines Lebensmittels steht im engen Zusammenhang mit der
Prozessqualitat (vgl. Kapitel 3.1.1). Relevant sind hier der Energieverbrauch und die
Umweltbelastung bei Erzeugung, Verarbeitung, Vermarktung des Lebensmittels sowie die
Entsorgung seiner Verpackung (Koerber, Mannle, Leitzmann, 1999, S. 61).

Das Ausgangsprodukt fur die Fruchtsaft- bzw. Fruchtnektarherstellung sind verschiedene
Obstsorten. Neben den gesetzlichen Vorgaben, z.B. Frische und Unvergorenheit, hat der
Typ des landwirtschaftlichen Produktionsprozesses flr ihre Erzeugung in den letzten Jahren
an Bedeutung gewonnen. Verstarkt werden Safte bzw. Nektare aus kontrolliert biologischem
Anbau am Markt angeboten (Vossen, 2008b, S. 18).

Gepragt ist die Bewertung der Eigenschaft biologisch von der individuellen Einstellung und
Uberzeugung der Konsumenten. Sie assoziieren mit Bio-Lebensmitteln verschiedene
positive Aspekte. Primar handelt es sich dabei um Gesundheit, Genuss und Umweltschutz
(ZMP & CMA, 2002, 14). Damit ist die Eigenschaft ,aus biologischem Anbau® ein subjektives
Qualitatsmerkmal. Gleichzeitig handelt es sich um eine Vertrauenseigenschaft. Es kann von
den Konsumenten nicht Uberprift werden, ob die zugesicherten Standards eingehalten
wurden. Die Qualitatsunsicherheit der Konsumenten ist dementsprechend besonders stark
ausgepragt (Jung, 1998, S. 25).
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Anders sieht es bei der dkologischen Bewertung von Verpackungen aus. Fruchtsafte und -
nektare werden in Mehrweg- und Einwegflaschen aus PET oder Glas sowie
Kartonverpackungen angeboten.

Mehrwergverpackungen schneiden gegenuber Einwegverpackungen und
Kartonverpackungen gegentber Einweg-Glasflaschen 06kologisch besser ab (Oertel,
Petermann & Scherz, 2002, S. 44). Wahrend anzunehmen ist, dass die umweltschonende
Wirkung von Mehrwegverpackungen den Verbrauchern bekannt ist, wird bezweifelt, ob sie in
der Lage sind, eine korrekte Einordnung der Umweltbelastung durch die verschiedenen
Einwegverpackungen vorzunehmen. Objektive und subjektive Bewertung der

Umweltfreundlichkeit der verschiedenen Verpackungsarten kdnnen daher differieren.

3.2.3 Nahrwert und Gesundheitswert

Der Gesundheitswert ist durch die Summe wertgebender bzw. wertmindernder Inhaltsstoffe
definiert. Zu den wertmindernden Inhaltsstoffen gehéren Fremd- bzw. Schadstoffe sowie
pathogene Keime. Zu den wertgebenden Inhaltsstoffen zahlen vor allem
gesundheitsforderliche Inhaltsstoffe und essentielle Nahrstoffe, wodurch sich eine
Uberschneidung mit dem Nahrwert ergibt (Koerber et al., 1999, S. 54f; Paulus, 1993, S. 59).
Der Nahrwert, auch als ernahrungsphysiologische Qualitat bezeichnet, erfasst den Gehalt an
einzelnen  Nahrstoffen  (Energie, Fett, Kohlenhydrate, Vitamine, Mineralstoffe,
Spurenelemente und Ballaststoffe) (Jung, 1998, S. 50).

Der Nahrwert von Fruchtsaften ist abhangig von der Ausgangsware sowie den zugesetzten
Zutaten. Fruchtsaft unterscheidet sich von den Ausgangsfriichten hauptsachlich durch einen
geringeren Ballaststoffgehalt. Hauptbestandteil von Fruchtsaft ist Wasser (ca. 82 bis 90
Prozent). Quantitativ an zweiter Stelle stehen die Kohlenhydrate (ca. 8 bis 17 Prozent). Sie
sind, neben den enthaltenen Fruchtsduren, hauptverantwortlich fir den Energiegehalt
(Brennwert) eines Fruchtsaftes, der zumeist in Kilokalorien oder Kilojoule angegeben wird.
Die Inhaltsstoffe Eiweille und Fett sind aufgrund ihrer niedrigen Konzentration zu
vernachlassigen (Semmler, 1990, S. 199f). Der Nahr- bzw. Brennwert lasst sich durch
chemisch-physikalische Messmethoden ermitteln (Koch, 1986, S. 15). Seine Beurteilung ist
nicht unabhangig von anderen Qualitatseigenschaften, da sich die Zusammensetzung der
Makronahrstoffe auch auf Geschmack und Haltbarkeit auswirkt.

Fur den Nahrwert von Nektar ergeben sich Konsequenzen aus der Verdinnung mit Wasser
und dem Zuckerzusatz. Der Gehalt der anderen, fruchttypischen Inhaltsstoffe ist reduziert
(Semmler, 1990, S. 206).
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Neben den Makronahrstoffen ist Fruchtsaft auch ein Lieferant von essentiellen Inhaltsstoffen,
wie Vitaminen und Mineralsstoffen. Bei den Vitaminen spielt Vitamin C die dominierende
Rolle. Die Gehalte dieser sowie verschiedener anderer Mineralstoffe und Vitamine ist
wesentlich abhangig von der verwendeten Fruchtart (ebenda, S. 119f; Schobinger, 1991, S.
53f). Die Erfassung des Vitamin- und Mineralstoffgehalts ist mittels chemisch-physikalischer
Messmethoden moéglich (Koch, 1986, S. 287). Eine Beurteilung kann durch den Vergleich mit
dem Nahrstoffbedarf erfolgen. In Deutschland werden hierzu Ublicherweise die von der
Deutschen Gesellschaft flir Erndhrung (DGE) veroffentlichten Referenzwerte fir die
Nahrstoffzufuhr verwendet. Um den tatsadchlichen Beitrag zur Vitamin- und
Mineralstoffversorgung erfassen zu koénnen, ist neben den absoluten Gehalten pro
Mengeneinheit auch die Ubliche Verzehrsmenge relevant.

Neben dieser objektiven Betrachtung tragen Angaben zu den Inhaltstoffen auch wesentlich
zur subjektiven Qualitatsbeurteilung durch den Konsumenten bei. Einer von Krischik (1997)
durchgefuhrten Untersuchung zufolge ist der Vitamingehalt fur die Verbraucher das
wichtigste Qualitatskriterium fur Fruchtsaft (S. 71). Gleichzeitig stellen Angaben zum Vitamin-
bzw. Mineralstoffgehalt wichtige Qualitatssignale dar (ebenda, S. 76f).

Der Gesundheitswert von Fruchtsaft bzw. Nektar umfasst neben den bereits im Nahrwert
enthaltenen Komponenten den Schadstoffgehalt sowie die mikrobiologische Qualitat.

Durch Dingung und Umweltkontamination in Verbindung mit unsachgemafer Verarbeitung,
Verpackung und Lagerung kénnen gesundheitsschadliche Stoffe in die Produkte gelangen.
Im Mittelpunkt stehen hierbei Arsen und die Schwermetalle Blei, Cadmium, Quecksilber,
Kupfer, Zink und Zinn. Fir sie existieren Beurteilungsvorgaben im Code of Practice des
AIJN® (Tanner & Brunner, 2001, S. 579). Zur Uberpriifung der Zusammensetzung und des
Schadstoffgehalts dienen chemische Analysen. Verschiedene Institutionen verdéffentlichen
Methodensammlungen, in denen die genauen Prifmethoden zu den einzelnen Inhalts- bzw.
Fremdstoffen festgehalten sind (Koch, 1986, S. 286f).

Die mikrobiologische Qualitat wird bestimmt von der Infektion mit Hefen, Bakterien und
Schimmelpilzen. Eine Kontamination des abgeflillten Erzeugnisses mit lebenden
Mikroorganismen kann in der Regel nach kurzer Zeit anhand optischer und sensorischer

Veranderungen festgestellt werden' (Wucherpfennig, 1990, S. 121). Der Befall der

® Der Code of Practice (CoP) wird von der European Fruit Juice Association (AIJN) herausgegeben
und definiert einen einheitlichen Handelsbrauch fir den europaischen Markt dhnlich den Leitsatzen fur
Fruchtsaft (Sondhaus & Sennewald, 2001, S. 35).

1% Hefen fiihren zu Druckerh6hung und Alkoholbildung. Bakterien bilden Essigsaure, Milchsaure und
Schleimstoffe. Schimmelpilzbefall ist optisch erkennbar und verursacht einen muffigen Geruch und
Geschmack (Wucherpfennig, 1990, S. 121).
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Rohwaren mit Mikroorganismen Ilasst sich dagegen nur mittels analytischer Methoden
nachweisen''. Die vor der Verarbeitung gebildeten Stoffwechselprodukte kénnen in den Saft
gelangen und die Qualitdt des Saftes beeinflussen oder sogar gesundheitsgefahrdend
wirken. Zu den toxischen Substanzen zahlen verschiedene Mykotoxine bzw. Botulinustoxine.
Gesundheitlich unbedenklich, aber ein Indiz fir mikrobiologische Veranderungen, sind
flichtige Sauren, Milchsaure, Alkohol, Ameisensaure, Acetoin, Diacetyl und Glycerin
(ebenda, S. 122f).

3.2.4 Eignungswert

Als Eignungs- bzw. Gebrauchswert wird die ,technische, dkonomische und funktionale
Eignung fir unterschiedliche Interessengruppen® (Jung, 1998, S. 50) bezeichnet. Fir die
Interessengruppe Verbraucher sind dabei im Wesentlichen die Eignung fir die geplante
Verwendung, die Haltbarkeit bzw. Lagerfahigkeit, der Preis sowie der Zeitaufwand fir
Einkauf, Zubereitung und Verzehr relevant (Koerber et al., 1999, S. 60f). Wesentliche
Aspekte flir den Handel sind die Transportfahigkeit, Haltbarkeit, Absetzbarkeit und die
aulere Beschaffenheit (Jung, 1998, S. 50) Alleine diese zwei ausgewahlten Beispiele
machen deutlich, dass die Beurteilung des Eignungswertes nicht anhand von
deckungsgleichen Kriterien vollzogen wird, sondern von der individuellen Perspektive
abhangt.

Beziglich der Haltbarkeit ergeben sich Uberschneidungen mit dem Gesundheitswert, da sie
wesentlich von der mikrobiologischen Qualitdt des Erzeugnisses beeinflusst wird. Hier ist
lediglich die, durch sachgerechte Abflllung und Konservierungsverfahren vermeidbare,
Anwesenheit von lebenden Mikroorganismen relevant (Koch, 1986, S. 308; Wucherpfennig,
1990, S. 122f). In diesem Zusammenhang ist die Unterscheidung zwischen ungekuhlten und
kuhlfrischen Direktsaften wichtig. Bei kuhlfrischen Saften erfolgt nur eine duferst schonende
Warmebehandlung, so dass der Saft zur Vorbeugung eines mikrobiologischen Verderbs
geklhlt werden muss. Zusatzlich resultiert hieraus eine eingeschrankte Haltbarkeit von 10
bis 40 Tagen.

Der Zeitaufwand fir Einkauf, Zubereitung und Verzehr von Fruchtsaft, dessen Distribution
Uberwiegend durch den Lebensmitteleinzelhandel erfolgt und der in der Regel unmittelbar,
ohne Zubereitung, konsumiert wird, ist nicht zur Differenzierung verschiedener Qualitaten

geeignet. Er wird nicht ndher betrachtet.

" Die internationale Fruchtsaftunion (IFU) ist Herausgeber einer Methodensammlung zur
mikrobiologischen Untersuchung von Fruchtsaften.
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Relevant flr den Transport und die geplante Verwendung ist dagegen die Verpackung. Sie
hat nicht nur eine Schutzfunktion, sie dient auch der Portionierung und bietet Platz fir
Informationen und Werbung. Auch Convenience-Aspekte, wie beispielsweise die
WiederverschlieRbarkeit, sind hier relevant (Buchner, 1999, S. 4ff).

Zentral fur die genannten Aspekte ist die Art der Verpackung. Gebrauchlich sind Glas- bzw.
PET-Flaschen und Kartonverpackungen. Hier ergeben sich Uberschneidungen mit dem
Okologischen Wert, vor allem im Hinblick auf die Entsorgung (vgl. Kapitel 3.2.2).

Die Schutzfunktion ist durch neuere Entwicklungen heute bei allen Verpackungsmaterialien
ahnlich gut. Kartonverpackungen bzw. PET-Flaschen besitzen jedoch den Vorteil, deutlich
leichter als Glasflaschen zu sein und zudem relativ unbeschadet mechanische Einwirkungen
zu Uberstehen (Gathof, 2007, S. 48).

Bedingt durch die Vorlieben der einzelnen Verbraucher ist die Beurteilung der verschiedenen
Verpackungsarten subjektiv. Hier geben Konsumentenbefragungen tber die Praferenzen der
Verbraucher Auskunft.

Krischik (1997) befragte 159 Fruchtsaftkonsumenten am Point of Sale zum Thema
Fruchtsaftqualitat. Hier gaben 74,8 Prozent der Befragten an, Glasflaschen bei Fruchtsaft zu
bevorzugen. Nach dem Verpackungsmaterial fur einen Premiumsaft befragt, antworteten
sogar 83,6 Prozent der Befragten, das sie Glasflaschen bevorzugen. Gleichzeitig auRerten
diesbezliglich 66 Prozent der Befragungsteilinehmer den Wunsch nach einem
Mehrweggebinde (Krischik, 1997, S. 87).

Huhn et al. (1998) fuhrten, ebenfalls am Point of Sale, eine Befragung zur
Verbraucherakzeptanz von Fruchtsaft bei 300 deutschen Konsumenten durch. Mit 71
gegeniiber 45 Prozent schneiden hier Mehrweg-Systeme deutlich besser ab als Einweg-
Systeme (Huhn, Guggenbihl, Hesford & Krombach, 1998, S. 604). Die neueste
Verbraucherbefragung zur Verpackung von Fruchtsaft wurde Ende 2005 von dem
Marktforschungsinstitut TNS Infratest durchgefiihrt. In dieser reprasentativen Umfrage
aulerten 43,3 Prozent der Befragten, dass sie Saft bei sonst gleichen Eigenschaften am
liebsten in einem Getrankekarton kaufen wirden. Die Glasflasche landete dagegen mit 40,8
Prozent der Nennungen auf dem zweiten Platz. Lediglich 14,5 Prozent gaben an, eine
Plastikflasche zu bevorzugen. Nach den Griinden fir die Wahl des Getrankekartons befragt,
gaben die meisten Verbraucher an, dass sich dieser gut transportieren, lagern und stapeln
lasst. Auch den Aussagen ,der Geschmack wird nicht verfalscht, ,die Verpackung ist
umweltfreundlicher” und ,lasst sich besser recyceln® wurde von mehr als 60 Prozent der
Befragten zugestimmt (TNS Infratest, 2006; S. 21; FKN, 2005).

Ein Vergleich der Ergebnisse der verschiedenen Untersuchungen legt einen Wandel in der

Verbraucherpraferenz nahe. Wahrend die alteren Untersuchungen eine Préaferenz fir
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Glasflaschen und Mehrweggebinde erkennen lassen, hat aktuell der Getrankekarton aus der

Verbrauchersicht an Bedeutung gewonnen.

3.2.5 Genusswert

Der Genusswert eines Lebensmittels ist gleichzusetzen mit seiner sensorischen Qualitat.
Diese wird bestimmt Uber alle Eigenschaften, die der Mensch bei der Aufnahme eines
Lebensmittels mit seinen Sinnen wahrnehmen kann. Im Einzelnen zahlt hierzu das
Aussehen (Farbe, GroRe, Form), der Geruch, der Geschmack, die Konsistenz und die
Temperatur (Koerber et al., 1999, S. 54). lhrem Wesen nach handelt es sich um subjektive
Empfindungen (Koch, 1986, S. 275), deren Beurteilung durch individuelle Praferenzen
gepragt ist (Paulus, 1993, S. 60). Die Durchfiihrung von sensorischen Prifungen durch
Verbraucher (Konsumententests) dient daher in erster Linie der Erfassung von subjektiver
Beliebtheit und Akzeptanz eines Produktes (Guggenbihl, 2001, S. 550).

Im Rahmen der analytischen bzw. objektiven Sensorik wird dagegen versucht, die
Bewertung der Eigenschaften zu objektivieren. Neben Anforderungen bei der Auswahl der
Priferpersonen (z.B. Sensitivitdt gegenlber einer bestimmten chemischen Substanz) wird
durch intensive Schulungen derselben versucht, eine objektiv sinnliche Erfassung und
Bewertung der Merkmale zu erreichen. Die Einhaltung definierter Untersuchungsmethoden
ist dabei Voraussetzung fur die Reproduzierbarkeit und die Mdoglichkeit der statistischen
Auswertung der Prifergebnisse (ebenda S. 550).

Da in dieser Arbeit der Genusswert von Fruchtsaft nur auf aggregierter Ebene als
Gesamturteil betrachtet wird, wird hier auf eine Darstellung einzelner Priufungsmerkmale
verzichtet. Als wichtige Botschaft wird an dieser Stelle festgehalten, dass es sich bei
sensorischen Konsumententests um subjektive Qualitatsurteile und bei analytischen

Testmethoden um objektive Qualitatsurteile handelt.

3.3 Qualitatssignale

Viele dieser Eigenschaften zahlen zu den Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften und
stehen dem Konsumenten vor dem Kauf nicht fur seine Entscheidung zur Verfigung. Er
kann versuchen, die sich daraus ergebende Informationsasymmetrie durch Nutzung
verfugbarer Informationen abzubauen (vgl. Kapitel 3.1.3). Solche als Qualitatssignale
bezeichneten Informationen dienen dann als ,sichtbare Zeichen fur unsichtbare Qualitat*
(Schulenburg, 1993, S. 523). Nutzt der Verbraucher einzelne Kriterien zur Beurteilung der

Gesamtqualitat eines Produktes, so kommt diesem die Rolle einer Schliisselinformation zu.
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Deren Indikatorwirkung fuhrt damit zu einer durch den Verbraucher angestrebten kognitiven
Entlastung (Kroeber-Riel & Weinberg, 1999, S. 280ff).

Als moégliche Qualitatssignale werden u. a. Markenname, Gltesiegel, Testurteile und der
Preis diskutiert (Kaas & Busch, 1996, S. 245). Da dem Preis-Qualitats-Zusammenhang ein
eigenes Kapitel gewidmet ist (s. Kapitel 4.1), werden nachfolgend nur der Markenname und

die entsprechenden Qualitatsmarkierungen (Markenname, Gute- und Testzeichen) diskutiert.

3.3.1 Marke

Uber Markennamen stellen Hersteller qualitativ hochwertiger Produkte den Verbrauchern ein
Identifikationsmerkmal derselben zur Verfiigung. Ein einmal gekauftes Produkt, das die
Qualitatsanspriche des Verbrauchers befriedigt, kann mittels des Markennamens
wiedererkannt werden (Schulenburg, 1993, S. 521). Produkte mit niedriger Qualitat oder
Qualitatsverminderungen koénnen durch ausbleibende Wiederholungskaufe sanktioniert
werden (Akerlof, 1970, S. 500). Auch Reputationseffekte tragen zur Signalwirkung des
Markennamen bei. Durch interpersonellen Informationstransfer kénnen auch Erfahrungen
anderer Personen zur Qualitatsbeurteilung herangezogen werden. Beispielsweise kdnnen
Verbraucher Gber Empfehlungen von Freunden und Bekannten zusatzliche Informationen
Uber Qualitatseigenschaften bestimmter Produkte erhalten (Welling, 2006, S. 187).

Heute nutzen viele Markenanbieter Markennamen auch, um einen Reputationstransfer zu
erzielen. D.h. unter einem Markennamen, der bei den Verbrauchern fir hohe Qualitat steht,
werden auch andere Leistungsbindel und damit Produkte angeboten (ebenda, S. 213).
Beispiele hierfir lassen sich auch bei Fruchtsaften finden. Unter den Markennamen Hohes C
und Valensina werden nicht mehr wie ursprunglich nur Orangensafte, sondern auch Apfel-
und Multivitaminséafte angeboten (Brihl, 1994, S. 26).

Neben dieser auf Erfahrung beruhenden Wirkung von Markennamen tragt auch ein besseres
Qualitatsimage fur bekannte Marken zu einer hdheren Qualitatseinstufung durch den
Verbraucher bei. Hier verbindet der Verbraucher bereits vor dem Konsum mit einer
bekannten Marke bestimmte Qualitdtseigenschaften, die ihm vor allem durch Werbung
suggeriert werden. Auch der Gedanke, dass lediglich ein mit seinen Produkten erfolgreicher
Produzent die hohen Investitionskosten flir Werbeaktivitaten tragen kann und er auch keine
Ware bewerben wirde, die eine minderwertige Qualitat aufweist, fordert die
Qualitdtsanmutung von Markenartikeln (Engelage, 2002, S. 138f).

Entsprechend ist zu vermuten, dass Markenartikel im Vergleich zu Handelsmarken ein
besseres Qualitatsimage besitzen. Belege hierfur finden sich in frGhen Studien, die fur

Herstellermarken im  Gegensatz zu Handelsmarken eine deutlich  bessere
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Qualitatseinschatzung durch den Verbraucher ermittelten (Bellizi et al., 1981; Rosen, 1984;
Berekoven & Bernkopf, 1986).

3.3.2 Qualitatsmarkierungen

Eine weitere Moglichkeit der Verbraucher, Informationsdefizite abzubauen, ist die Nutzung
von Qualitatsbewertungen unabhangiger Institutionen. Entsprechende Informationen kdnnen
in Form von Glute- bzw. Testzeichen zur Verfligung stehen (Kaas & Busch, 1996, S 245). Sie
eignen sich auf Grund ihrer Neutralitdt und einfachen Kennzeichnung als adaquate
Informationsquelle fir den Konsumenten. Sie werden sowohl der begrenzten
Informationsaufnahmekapazitat als auch dem Wunsch nach geringem Informationsaufwand
gerecht (Halbes, 2003, S. 29).

Bei Gltesiegeln handelt es sich um warengruppenubergreifende Gemeinschaftszeichen. Die
Uberpriifung bestimmter Giteeigenschaften (Qualitatskontrolle) erfolgt im Auftrag des
Herstellers und nur er entscheidet Uber die Veroffentlichung der Ergebnisse (Stiftung
Verbraucherinstitut, 1994, S. 12). Beispiele fiir Gutezeichen sind das DLG-Glitesiegel oder
auch das CMA-Gutezeichen.

Testzeichen werden von neutralen Institutionen vergeben, die ohne Einfluss des Herstellers
Produkte einer Warengruppe fir einen Warentest auswahlen und die Ergebnisse der
Offentlichkeit zuganglich machen (Nieschlag, Dichtl, Hérschgen, 1991, S. 727, Sattler, 1991,
S. 10f)). Die beiden bedeutendsten Einrichtungen dieser Art in Deutschland sind die Stiftung
Warentest und das Verbrauchermagazin Oko-Test.

Nachfolgend werden die fir den Untersuchungsgegenstand Fruchtsaft wichtigen
Gultezeichen und Testzeichen naher erldutert. Hierzu werden die Zielsetzungen und die
Vorgehensweise der Herausgeber der genannten Qualitatszeichen vorgestellt und die

Bekanntheit der Zeichen untersucht.

3.3.2.1 DLG-Qualitatssiegel

Vergeben wird das DLG-Qualitatssiegel von der deutschen landwirtschaftlichen Gesellschaft
(DLG) beruhend auf einer jahrlich stattfindenden Qualitatsprifung. Ziel ist die Pramierung
hochwertiger Produkte, um die Qualitdt und den Absatz der Erzeugnisse zu fordern.
Gleichzeitig soll die Wettbewerbsfahigkeit der Hersteller verbessert werden (DLG, 2007a, S.
2).

Im Rahmen der Qualitdtswettbewerbe werden ausschlieRlich Lebensmittel bestimmter

Produktkategorien, z.B. Back- und Sif3waren oder Fruchtgetrénke, untersucht (DLG, o. J.).
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Die Teilnahme ist freiwillig und die Anmeldung und Auswahl der Proben ist Sache des
Herstellerbetriebs (DLG, 2007a, S. 2, 10f). Die Prufung erfolgt durch Experten aus
Handwerk, Industrie, Wissenschaft und Lebensmittellberwachung nach festgelegten
Prifbestimmungen (DLG, o. J.). Daher kann von einem objektiven Qualitatsurteil gesprochen
werden.

Vor der Zulassung zur Bewertung erfolgt eine Uberpriifung der Verkehrsfahigkeit, der
Deklaration und der Zusammensetzung der Inhaltsstoffe auf unerlaubte Abweichungen
(DLG, 2007a, S. 12). Die eigentlich ausschlaggebende sensorische Bewertung erfolgt
anhand eines 5-Punkte-Schemas. Je nach erreichtem Punktwert wird der Goldene, Silberne
oder Bronzene DLG-Preis vergeben. Die Ergebnisse werden von der DLG verdffentlicht,
allerdings ohne differenzierte Darstellung der Prifergebnisse. Eine Bekanntmachung nicht
pramierter Produkte unterbleibt (ebenda, S. 12ff).

Die Auszeichnung darf in Form von textlichen Hinweisen oder Abbildung der
Pramierungszeichen zwei Jahre fur Werbezwecke genutzt werden (ebenda, S. 20).

Wahrend in der 1997 von Krischik durchgefihrten Untersuchung die DLG-Priifsiegel eine
Bekanntheit von 79,9 Prozent erreicht, kennen laut einer aktuellen Untersuchung der DLG
nur knapp Uber 60 Prozent der Befragten die Prifsiegel. Neben der reinen Bekanntheit ist
jedoch auch das Vertrauen der Verbraucher bzw. die Nutzung zur Kaufentscheidung
relevant. Hier aufierten die von der DLG Befragten ein Uberdurchschnittlich hohes Vertrauen
in die DLG-Pramierungen. AulRerdem wurde ein positiver Effekt einer Pramierung auf die
Kaufentscheidung ermittelt (DLG, 2007b).

3.3.2.2 Qualitatsurteil der Stiftung Warentest

Die Stiftung Warentest ist eine Stiftung des offentlichen Rechts. Sie wurde 1964 durch
Beschluss des Deutschen Bundestags gegriindet. lhre primare Aufgabe ist es, ,die
Offentlichkeit Gber objektivierbare Merkmale des Nutz- und Gebrauchswertes sowie der
Umweltvertraglichkeit von Waren und privaten sowie individuell nutzbaren o&ffentlichen
Leistungen zu unterrichten” (StiWa, 2008a, §2, Abs. 1). Oberstes Gebot ist dabei Neutralitat,
um eine unabhangige und objektive Unterstiitzung der Verbraucher zu gewahrleisten (StiWa,
2008b, S. 1f).

Grolde Beachtung verdient die Stiftung Warentest auf Grund ihres hohen Bekanntheitsgrads.
94 Prozent der Deutschen kennen die Stiftung Warentest. Ein Drittel davon orientiert sich bei
wichtigen Kaufentscheidungen an den entsprechenden Testergebnissen (ebenda, S. 1).
Dass die Stiftung Warentest bereits friiher eine hohe Popularitat aufwies, wurde durch die
Untersuchung von Krischik (1997) belegt. Sie ermittelte einen Bekanntheitsgrad von 98,7

Prozent fir die Stiftung Warentest.
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Diese Popularitat verdankt die Stiftung Warentest vermutlich der hohen Medienprasenz,
nicht nur durch Veroffentlichung der Testergebnisse im monatlich erscheinenden Organ
.1est’, sondern auch durch Berichterstattung Uber die Testurteile in Fernsehen, Horfunk,
anderen Printmedien und dem Internet. Nach eigener Zahlung wird die Stiftung
durchschnittlich funfmal taglich im Hérfunk und siebenmal taglich im TV erwahnt (Wieking,
2004, S. 24).

Die Auswahl der zu testenden Produktkategorie sowie der einzelnen Testobjekte unterliegt
der Stiftung. Objektive Auswahlkriterien fiir die Testobjekte stellen z.B. die Marktbedeutung
oder die Preisklasse dar. Getestet werden Produkte aus allen Konsumbereichen, unter
anderem auch Lebensmittel (StiWa, 2008a, S. 4). Ziel der Untersuchungen ist eine
Qualitatsbeurteilung im Sinne der Gebrauchstauglichkeit. Hierzu findet ein Multiattributmodell
Anwendung, d.h. die Qualitdt wird Uber Summierung und Gewichtung einzelner
Produkteigenschaften erfasst. Es werden fast ausschliel3lich objektiv nachweisbare
Produkteigenschaften beriicksichtigt, so dass eine objektive Qualitat bestimmt wird (Kroeber-
Riel & Weinberg, 1999, S. 312f). Fir jeden Test wird ein Prifprogramm entwickelt, das
festlegt, welche Eigenschaften untersucht werden und mit welchem Gewichtungsfaktor die
entsprechenden Einzel- bzw. Gruppenurteile in das Gesamturteil einflieBen (Forscht &
Swoboda, 2007, S. 95f). Zusatzlich existieren Abwertungsverfahren, so dass in bestimmten
Fallen das Gesamturteil nicht besser als ein Gruppen- oder Einzelurteil ausfallen kann
(Rubrik & Teichert, 1997, S. 332). Es ergibt sich ein Gesamturteil in Form einer 5-stufigen
Bewertungsskala. Bis einschlieRlich 1998 wurden zur Berechnung des Gesamturteils die
gerundeten Werte der Einzel- bzw. Gruppenurteile verwendet und die Bewertungsskala
enthielt die Noten sehr gut, gut, zufriedenstellend, mangelhaft, sehr mangelhaft. Ab 1999
erfolgt eine differenzierte Beurteilung der Qualitat, in dem die Einzel- und Gruppenurteile
ungerundet zur Berechnung des Gesamturteils herangezogen werden. Gleichzeitig wird das
Gesamturteil durch Verwendung von Zwischennoten wie z.B. 2,1 genauer angegeben. Auch
die Bewertungsskala wurde geandert. Sie umfasst bis heute die Noten sehr gut, gut,
befriedigend, ausreichend und mangelhaft (L6senbeck, 2003, S. 102f).

Bei Lebensmitteln werden in der Regel die Sensorik, die chemische Zusammensetzung, die
Verpackung, die Deklaration und die mikrobiologische Qualitat untersucht. Bei Genussmitteln
kommt dabei den sensorischen Eigenschaften besonderes Gewicht zu, wahrend bei
Lebensmitteln, die Uberwiegend der Erndhrung dienen, der Schwerpunkt auf der
ernahrungsphysiologische Begutachtung liegt (ebenda, S. 104).

Gerade diese hohe Gewichtung der sensorischen Prifung wurde in der Vergangenheit
besonders von den Herstellern kritisiert, denn ihrer Ansicht nach handelt es sich bei dem

Geschmack eines Lebensmittels um eine subjektive Wahrnehmung, die ein ungeeigneter
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Mafstab zur Produktbeurteilung darstellt (Rehlender, 1997, S. 28f). Verscharfend kommt
hinzu, dass die Stiftung Warentest beispielsweise bei Fruchtsaft in den vergangenen beiden
Jahrzehnten mehrfach die Art der sensorischen Prifung geandert hat. So besteht sie bis
einschliellich 1996 aus einer sensorischen Prifung durch Experten, von 1997 bis 2003 aus
einem sensorischen Konsumentenurteil und einer unbewerteten, erganzenden sensorischen
Expertenbeschreibung und ab 2004 aus einem sensorischen Konsumentenurteil und der
Beurteilung der sensorischen Fehlerfreiheit durch geschulte Experten (Stiftung Warentest,
Test-Magazin, versch. Jg.). Auch wenn in dieser Arbeit die Haltung vertreten wird, dass die
Ergebnisse einer sensorischen Prifung durch Experten, im Gegensatz zu der durch
ungeschulte Konsumenten, der objektiven Qualitdt zuzurechen ist (vgl. Kapitel 3.2.5), muss
daher im Einzelfall beachtet werden, welche Form der sensorischen Prifung in dem
jeweiligen Test Anwendung gefunden hat.

Insgesamt liefern die Testergebnisse der Stiftung Warentest umfangreiche Informationen fiir
den Konsumenten, die diese in ihre Kaufentscheidungen einbeziehen kénnen. Daneben
profitieren aber auch die Hersteller bzw. Anbieter von positiv bewerteten Produkten von den
Tests. Sie koénnen die vergebenen Qualitdtsurteile im Rahmen der Werbung nutzen,
beispielsweise durch Aufdruck des positiven Testurteils auf der Verpackung. Auch die
Kommunikation von Testurteilen in Werbespots oder dem Internetauftritt sind gangige Praxis.
Allerdings missen in jedem Fall die expliziten Vorgaben der Stiftung fur Form und Angaben
der Informationen eingehalten werden. Durch diese Nutzungsbedingungen soll die

Irrefiihrung der Verbraucher verhindert werden (StiWa, o. J.).

3.3.2.3 Qualitatsurteil Oko-Test

1985 erschien die erste Ausgabe des Oko-Test-Magazins. Sein thematischer Schwerpunkt
liegt in der Untersuchung von Produkten der alltdglichen Lebensumwelt mit besonderem
Hinblick auf Okologische Aspekte. Beispiele fir untersuchte Produktgruppen sind
Lebensmittel, Kosmetik, Reinigungsmittel oder Textilien (Rubrik & Teichert, 1997, S. 303f).

Es handelt sich um eine kommerzielle Testpublikation, da die Finanzierung neben Einkinften
aus Heft- und Sonderheftverkauf vor allem durch Werbeinnahmen erfolgt (ebenda, S. 303).
Die Auswahl der getesteten Produktkategorien bzw. der einzelnen Testobjekte erfolgt durch
die Redaktion. Auch die herangezogenen Prifmethoden werden von ihr ausgewahlt. Die
Untersuchung erfolgt durch analytische Methoden. Fir sich wiederholende Tests von
bestimmten Produktgruppen werden gewisse Parameter standardmaflig untersucht. Im
Bereich Fruchtsaft handelt es sich dabei um die Inhaltstoffe und die Verpackungsmaterialien.
Die Bewertung der Laborergebnisse erfolgt ebenfalls durch die Redakteure (Oko-Test, o. J.

a). Bis 2001 erfolgte eine Einordnung der Untersuchungsergebnisse in eine vierstufige,
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ordinale Skala von empfehlenswert bis nicht empfehlenswert. Das Gesamturteil wird dabei
anders als bei der Stiftung Warentest nicht Uber Gewichtung der Einzelurteile, sondern Gber
Abwertung unter bestimmten Voraussetzungen ermittelt (Rubik & Teichert, 1997, S. 304f).
Ab 2001 wurde die vierstufige durch eine sechsstufige, ordinale Skala ersetzt. Die Testurteile
folgen nun den Schulnoten von sehr gut bis ungentigend (Oko-Test, 0. J. b).

Die Ergebnisse der Untersuchungen werden im Oko-Test-Magazin bzw. zahlreichen anderen
Publikationen (z.B. Oko-Test-Ratgeber, Oko-Test-Kompakt) sowie der Internetplattform
veroffentlicht. Mit einer Auflage des Magazins, die im letzten Jahrzehnt auf tGber 180.000
gestiegen ist, steht Oko-Test in Konkurrenz zur Stiftung Warentest (Exler, 2007, o. S.). Mit
ihrem Magazin erreicht Oko-Test ca. 2,11 Millionen Leser und rund 320.000 Nutzer
besuchen monatlich die Internetplattform (Oko-Test, o. J. c¢). Zusatzlich werden
schlagzeilentrdchtige Untersuchungsergebnisse durch geschickte Medienarbeit auch in
unternehmensfremden Medien verbreitet. Insgesamt ist die Bekanntheit von Oko-Test
demnach deutlich héher einzuschatzen, als es die reinen Verkaufszahlen des Magazins
vermuten lassen (Rubrik & Teichert, 1997, S. 308).

Ahnlich wie die Stiftung Warentest schreibt auch Oko-Test Nutzungsbedingungen fir die
Verwendung der Testaussagen im Rahmen von Werbung vor (Oko-Test, 2008, §4). Dartiber
hinaus ist jedoch die Zahlung einer Geblhr durch das werbende Unternehmen erforderlich
(ebenda, §5).

4 Preis-Qualitats-Zusammenhang

Die Beziehung zwischen dem Preis und der Qualitat eines Produktes ist seit Jahrzehnten
immer wieder Untersuchungsgegenstand der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur. Im
Fokus der Marketingliteratur steht dabei die Frage, ob Konsumenten den Preis als
Qualitatssignal nutzen. Andere Forschungsrichtungen beschaftigen sich mit der Frage nach
der RechtmaRigkeit des Preises als Qualitatssignal bzw. nach der Effizienz auf
Verbrauchermarkten.

Die entsprechenden theoretischen Hintergrinde dieser Fragestellungen sind Thema dieses
Kapitels. Gleichzeitig wird ein Uberblick (iber die Ergebnisse friiherer empirischer
Untersuchungen zum Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat gegeben.

Abschnitt eins widmet sich dabei der Nutzung des Preises als Qualitdtssignal durch die
Verbraucher, wahrend in Abschnitt zwei und drei das tatsachliche Vorliegen eines

Zusammenhangs zwischen Preis und Qualitat thematisiert wird.
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4.1 Die Rolle des Preises als Qualitatssignal

Der klassischen Preistheorie liegt die Annahme zugrunde, dass die Verbraucher vollstandige
Information Uber die Qualitat der Produkte besitzen und der Preis lediglich ein Mal fur das
monetare ,Opfer” ist, das zum Erwerb des Produktes aufgebracht werden muss (Simon,
1992, S. 604). Angesichts der Tatsache, dass eine Vielzahl der Qualitdtseigenschaften von
Produkten zu den Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften zahlen (vgl. Kapitel 3.1.3), ist
der Verbraucher jedoch in den seltensten Fallen in der Lage, die Qualitat aller angebotenen
Produktalternativen vor dem Kauf zu erfassen und zu bewerten. In solchen Situationen kann
der Verbraucher Qualitatssignale zur Beurteilung der Produktqualitat heranziehen. Es wird
davon ausgegangen, dass neben den in Kapitel 3.3 dargestellten Signalen auch der Preis
von den Verbrauchern als Indikator fir die Qualitat genutzt wird. Der besondere Vorteil des
Preises liegt dabei in seiner unmittelbaren Verfiigbarkeit, da dem Verbraucher in einer
konkreten Kaufsituation die Preise flir alle alternativen Produkte zur Verfigung stehen
(Hjorth-Anderson, 1991, S. 1491).

Bei Nutzung des Preises als Indikator assoziiert der Verbraucher mit steigendem Preis eines
Produktes eine hohere Qualitat und umgekehrt. Eine mdgliche Begriindung dieses
Verhaltens ist die Reduktion des subjektiv empfunden Kaufrisikos, d.h. durch Zahlung eines
hoheren Preises soll das Risiko, ein qualitativ schlechtes Produkt zu kaufen, reduziert
werden. Das subjektiv empfundene Kaufrisiko wird dabei nach Diller (2000) von
verschiedenen motivationalen, kognitiven und situativen Faktoren beeinflusst, die positiv

oder negativ mit dem empfundenen Kaufrisiko korrelieren (vgl. Abb. 10).

"2 Hinter diesem Denkschema steht die eine kostenorientierte Argumentation, wonach die Produktion
einer hohen Qualitdt hohe Kosten verursacht und den Anbieter einen entsprechend hohen Preis
fordern lasst (Pechtl, 2005, S. 39).
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Abbildung 10: EinfluRfaktoren fur die Qualitatsbeurteilung

Vorzeichen der unterstellten
Korrelation mit der
preisorientierten
EinfluRfaktoren Qualitatsbeurteilung
Streben nach kognitiver Konsistenz +
Sparsamkeitsstreben -
motivationale Qualitatsinteresse +
Faktoren Entlastungsstreben +
Streben nach sozialer Anerkennung +
Kauf- und Produkterfahrung -
M Fahigkeit zur objektiven -
Preisorien- subjektiv — Qualitatsbeurteilung
tierte Quali- | ,| empfundenes || Iéoi?'t've Selbstvertrauen -
:Zitlsuazur- Kaufrisiko artoren Vertrauen zum Anbieter -
4 (Hersteller oder Handler)
Markentreue -
Zeitdruck +
Komplexitat der Einkaufsaufgabe +
. Subjektive perzipierte
's:|;uk?ct)|;/e Varijationstr)eite F<):ier *
en angebotenen Qualitaten
Verwendungszweck des Produktes unstetig
Versorgungsgrad des Haushalts +

Quelle: Diller (2000), S. 164.

Dementsprechend zeigen die zahlreichen empirischen  Untersuchungen zum
Zusammenhang zwischen Preis und wahrgenommener Qualitat kein eindeutiges Bild.
Wahrend eine Reihe von Studien einen positiven, wenn meist auch sehr schwachen,
Zusammenhang finden, dokumentieren vereinzelte Untersuchungen auch einen negativen
Zusammenhang (vgl. z.B. Rao & Manroe, 1989, S. 353f, Smith & Natesan, 1999, S. 562f,
Zeithaml, 1988, S. 11f). Methodisch anzumerken ist, dass es sich bei den ersten
experimentellen  Untersuchungen um  Single-Cue-Studien  handelte, d.h. den
Untersuchungspersonen wurde ausschlieBlich der Preis als Qualitatsinformation vorgelegt.
In spateren Multi-Cue-Studien wurde das Informationsangebot fur die Teilnehmer
beispielsweise durch den Markennamen erganzt.

Durch diese Multi-Cue-Studien wurde auch belegt, dass der Markenname tendenziell eine
starkere Bedeutung fir die Qualitdtswahrnehmung besitzt als der Preis (Dawar & Parker,
1994, S. 90f). Zudem gilt es als bewiesen, dass Konsumenten, die Uber fundierte Kenntnisse
bzw. Erfahrungen mit dem Produkt verfliigen, weniger dazu neigen den Preis zur
Qualitatsbeurteilung heranzuziehen (Diller, 2000, S. 164).
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Wahrend heutzutage die meisten Verbraucher lediglich Uber ein Basiswissen bezlglich der
Eigenschaften bzw. Produktionsverfahren von Lebensmittel verfugen und demnach die
preisorientierte Beurteilung von Produkten bedeutsam sein sollte, wirken die alltaglichen
Erfahrungen mit bestimmten Lebensmitteln, bspw. beziiglich des Geschmacks, genau
entgegengesetzt.

Im Hinblick auf die Warenkategorie zeigt sich, dass die Konsumenten eher zu einer
preisorientierten Qualitatseinschatzung neigen, je starker die Preise bzw. die Qualitat in der
entsprechenden Warenkategorie variieren (ebenda, S. 164).

Auch die Motivation der Konsumenten hat entscheidenden Einfluss auf die Nutzung des
Preises als Qualitatsindikator. Hier wirkt sich ein hohes Preisinteresse negativ aus (ebenda,
S. 164). In diesem Zusammenhang Uberwiegt in der Wahrnehmung des Verbrauchers die
Funktion des Preises als ,Budget mindernde Grofie“ vor.

AbschlieRend angemerkt sei, dass ein weiterer Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat
besteht, der jedoch streng von der Indikatorfunktion des Preises flr die Produktqualitat zu
trennen ist: der so genannte Veblen-Effekt. Hier kommt dem Preis, im Sinne eines Status-

bzw. Prestigesymbols, selbst die Rolle eines Qualitadtsmerkmals zu (Simon, 1992, S. 605).

4.2 Theorie des Preis-Qualitats-Zusammenhangs

Bereits 1945 entwickelte Scitovsky eine Theorie zum Zusammenhang zwischen Preis und
Qualitat. Grundlegend fiir seine Uberlegungen ist die Unterscheidung zwischen Mérkten fiir
.Experten“ und fir ,Laien“. Scitovsky postuliert, dass nur auf Expertenmarkten davon
auszugehen ist, dass die Preise mit der Qualitdt ansteigen, da hier die Ka&ufer Uber
ausreichend Wissen verfigen, um die Qualitdt eines Produktes beurteilen zu kdnnen.
Demgegenuber sind Laienmarkte, zu denen typischerweise Konsumgutermarkte zahlen,
durch eine asymmetrische Verteilung der Information Uber die Produktqualitdt gepragt und
die Annahme eines Preis-Qualitats-Zusammenhangs sei daher auf diesen Markten irrational.
Hanf & von Wersebe (1994) kritisierten diese strikten Einteilung mit folgenden Argumenten:

e auch auf Laienmarkten ist davon auszugehen, dass einzelne Experten Produkte mit
einem angemessenen Preis-Qualitats-Zusammenhang nachfragen und so ein
Wettbewerbsvorteil fir deren Anbieter entsteht.

o die extreme Einteilung der Kaufer in Experten und Laien wird nicht den Kaufern
gerecht, die ihre Einkaufsentscheidung anhand von Erfahrung treffen bzw. sie durch
Informationssuche unterstlitzen. Sofern ihre Zahl ausreichend ist, kbnnen auch sie
das Angebot von Produkten mit angemessenem Preis-Qualitats-Zusammenhang

beglnstigen.
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e Unterstellt man einen positiven Zusammenhang zwischen Produktionskosten und
Qualitat, so ist anzunehmen, dass die Zahl hochwertiger Produkte im niedrigen
Preissegment geringer ist als im hochpreisigen Segment.

e auch wenn verschiedene Qualitaten keine unterschiedlichen Kosten verursachen,
gibt es keinen Grund, systematisch hohe Qualitat zu niedrigem Peis bzw. umgekehrt
anzubieten.

Diese plausiblen Argumente lassen demnach einen positiven, wenn auch keinen
vollkommenen, Preis-Qualitats-Zusammenhang erwarten.
Empirische Befunde zu dieser These liefern zwei unterschiedliche Forschungsansatze, die

nachfolgend dargestellt werden

4.2.1 Korrelation zwischen Preis und objektiver Gesamtqualitat

Die Uberpriifung dieses Zusammenhangs zwischen Preis und objektiver Gesamtqualitat
mittels Korrelationsanalyse ist beginnend mit Oxenfeldt (1950) Gegenstand zahlreicher
empirischer Untersuchungen.

Als Mal fur die Produktqualitat finden hier die Ergebnisse des vergleichenden Warentests
Verwendung. Datengrundlage stellten zumeist die Ergebnisse unabhangiger
Testinstitutionen, wie die der Consumer Reports in den USA oder die Ergebnisse der
Stiftung Warentest in Deutschland. Eine Ubersicht der in diesem Zusammenhang
veroffentlichten Studien und ihrer Ergebnisse, vornehmlich aus den USA, zum Teil aber auch
aus Deutschland, Kanada und Japan, findet sich in Tabelle 5. Bezuglich der Studien auf
Basis der Stiftung Warentest ist anzumerken, dass hier negative Korrelationskoeffizienten
erwartet werden, da eine gute Qualitdtsbewertung mit einem niedrigen Qualitatsurteil
einhergeht.

Gemein ist allen Studien eine grof’e Bandbreite der Korrelationskoeffizienten (einige sind
deutlich positiv, andere deutlich negativ) bezogen auf einzelne Produktkategorien, bzw. ein

betragsmalig niedriger mittlerer Korrelationskoeffizient von ca. 0,1 - 0,3 aller Produkttests.
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Tabelle 5: Studien zum Preis-Qualitats-Zusammenhang

mittlerer Spannweite der
Autor Daten ? Produkte Anzahl - Korrelat- Korrelat-
TeS1S ionskoeff. ionskoeff. ¥
Gebrauchsguter/

o peock VS
Z";?;;‘ann ?;61 65 Konsumgiiter 29 0,15° -0,59-0,78
xggigs)& Bronson ?;58-67 Gebrauchsgiiter 48 0,29° -0,66-0,96
L\/1Igr7qsu)ardt & McCain %';3 Konsumgiiter 131 0,22° -0,90-0,94
(D1ig57>"7) ?3\7/\/2‘:"76 Konsumgiiter 269 -0,19° -0,91-0,92
ag%e;s %‘17/ g'?g; 4 Gebrauchsgiiter 135 0,26° -0,66-0,90
Eig%) ?;61-1975 Konsumgiiter 679 0,26° -

32‘:(‘)3) & Gieser ?;70_1 977 Gebrauchsgiiter 105 0,28° -0,83-0,86
E/:)gg(;;aistfeld ?;7/(??2)/'77 Gebrauchsgiiter 18 0,20° -0,67-0,77
zqzagrgj)da & Ackermann I;/I€;>7n2tt11lyég1onsumer Gebrauchsgiter 79 0,06° -0,87-0,80
(51%(:32; etal. g;:;:ﬂiggfonsumer Konsumg(iter 91 0,19° -0,82-0,93
atggg;‘amp I?;;c;hﬁ)lél 5 Konsumgiiter 413 0,29° -0,83-0,92
(D1igg:3) ?;\7/\/231 086 Konsumgiiter 236 -0,24" -0,89-0,90
33’;;W3|d & Faulds ?;g\éi 989 Konsumgiiter 152 -0,10° -0.651t0 0.91
fz“gzift 3 996.2002 Konsumgiter 12 043 i

1) S: Spearman-Rho; P= Pearson-Bravis; K: Kendall-Tau.
2) CR: Consumer Report; CU: Consumer Union; StiWa: Stiftung Warentest.

Erganzt nach Schulze et al. (2008), S. 302 und Hanf & von Wersebe (1994), S.
340f.

Quelle:

Wahrend also nahezu alle Studien hinsichtlich der ermittelten durchschnittlichen
Korrelationskoeffizienten zu ahnlich Ergebnissen kommen, weichen die Interpretation
derselben durch verschiedene Autoren vor allem in jingerer Vergangenheit teilweise stark
voneinander ab. Dabei dienen die ermittelten Preis-Qualitats-Korrelationen vornehmlich der

Beantwortung von zwei grundlegenden Fragen (Ratchford et al., 1996, S. 168):
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e Stellt der Preis fur die Verbraucher einen geeigneten Qualitatsindikator dar?

¢ Funktionieren die Konsumentenmarkte effizient?
Je nach Autor liegt der Fokus dabei auf einer oder auf beiden Fragestellungen.
Bezogen auf die erste Frage nach der Indikatorwirkung des Preises postulierten viele
Autoren auf Grund der niedrigen Korrelationen, dass der Preis, sofern Gberhaupt, nur ein
sehr schwacher Indikator fir die Produktqualitat darstellt (Diller, 1977, S. 228; Friedmann,
1967, S. 18; Bodell et al., 1986, S. 434; Steenkamp, 1988, S. 505). Kritik an dieser
Feststellung wurde von verschiedenen Autoren aus den unterschiedlichen Griinden
vorgetragen.
Eher einschrankend beanstandeten jingere Beitrage an dieser Aussage, dass sie lediglich
fur den Zusammenhang zwischen Preis und objektiver Qualitat, wie sie durch die
Testinstitutionen ermittelt wird, gilt. Demnach vernachlassigt diese objektive Qualitat, im
Sinne einer Gebrauchstauglichkeit, weitere wichtige Qualitdtsaspekte, die zur subjektiven
Bewertung der Qualitdt durch den Verbraucher beitragen, wie beispielsweise das Design.
Die Autoren unterstellen dabei einen engeren Zusammenhang zwischen subjektiv erlebter
Qualitat durch den Verbraucher und dem Preis, als dieser fir die objektive Qualitat ermittelt
wurde (Morris & Bronson, 1969, S. 26; Sproles, 1977, S. 67; Hjorth-Anderson, 1992, S. 72f,
Diller, 1988, S. 200). Hier konnte Imkamp (2002) zeigen, dass bei ausgewahlten Produkten,
deren Qualitatsbewertungen um empirisch ermittelte Image-Werte und Design-Werte
angereichert wurden, die Korrelationen héher ausfielen.
Methodisch merkte Hjorth-Anderson (1984) an, dass die Verwendung von Gesamturteilen,
die sich durch Gewichtung von Einzelurteilen bilden, zu irrefiihrenden Ergebnissen flihren
kann, da diese sensitiv auf die verschiedene Gewichte reagieren. Dieser Einwand konnte
jedoch durch Curry & Faulds (1986) mittels einer empirischen Uberpriifung der Korrelation
bei unterschiedlicher Gewichtung der Einzelurteile als lediglich unter wenig realistischen
Annahmen als zutreffend identifiziert werden.
Einige Autoren gingen zusatzlich der Fragestellung nach, welche Faktoren mdglicherweise
die Hohe des Preis-Qualitats-Zusammenhangs beeinflussen. Sie kommen zu dem Schluss,
dass ein starkerer Preis-Qualitdts-Zusammenhang bei einem hoéheren Preisniveau, bei
zunehmender Streuung der Preise innerhalb einer Produktkategorie und bei
Verbrauchsgutern im Vergleich zu Gebrauchsguitern zu erwarten ist (Gerstner, 1985, S. 214f;
Tellis & Wernerfelt, 1987, S. 247; Steenkamp, 1988, S. 505). Dies induziert, dass der Preis
auf Markten, auf denen der Konsument einen hdheren Nutzen von einer intensiven
Informationssuche zu erwarten hat, starker mit der Qualitat korreliert (Ratchford et al., 1996,
S. 168).
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Bevor die Eignung von Preis-Qualitats-Korrelationen zur Beurteilung der Effizienz von
Markten (zweite Fragestellung) geklart werden kann, muss zunachst erlautert werden, was
hierunter zu verstehen ist. Eine allgemeine Definition kdnnte lauten: Markteffizienz aul3ert
sich Uber aktuelle oder potentielle Verluste des individuellen Konsumenten, die aus
unvollkommener Information Uber mdgliche Alternativen bei der Kaufentscheidung
resultieren. Auf ineffizienten Markten konnen diese Verluste grof3 sein (Ratchford et al.,
1996, S. 168).

Viele Autoren deuten die empirisch ermittelten niedrigen Preis-Qualitats-Korrelationen als
Zeichen fir das Vorliegen von ineffizienten Markten. Dabei verwendete Formulierungen
lauteten z.B. niedrige Preis-Qualitats-Korrelationen belegen Marktversagen oder nicht
vorhandene Markteffizienz oder informationelle Unvollkommenheit der Markte oder Chaos
des Wettbewerbs (Diller, 1977, S. 229; von Geistfeld, 1988, S. 163, Maynes, 1976, S. 86;
Morris & Bronson, 1996, S. 34).

Diese generelle Schlussfolgerung geriet jedoch in jingeren Beitrdgen zunehmend in die
Kritik. Einige Autoren diskutierten, dass niedrige Preis-Qualitats-Korrelationen nicht
zwangslaufig mit Verlusten fur die Konsumenten verbunden sind (z.B. Ratchford & Gupta,
1990; von Geistfeld, 1988; Curry, 1988).

Neben den im vorhergehenden Abschnitt bereits angesprochenen Problemen bei der
Auslegung, beispielsweise durch Vernachlassigung von subjektiven Qualitdtskomponenten,
finden sich in der Literatur weitere Argumente, die den Zusammenhang zwischen Preis-
Qualitats-Korrelation und Markteffizienz in Frage stellen bzw. abschwéachen.

Ebenfalls von einer Unterschatzung des wahren Preis-Qualitdts-Zusammenhangs
ausgehend, fuhrten von Geistfeld (1988) und Yamada & Ackermann (1984) an, dass
Korrelationen nicht nur Uber Produkte hinweg, sondern auch mit Bertcksichtigung ihrer
jeweiligen Absatzmengen bestimmt werden sollten. Dies hat den Vorteil, dass Produkte, die
auf Grund eines besseren Preis-Leistungsverhaltnisses einen hoheren Verkaufserfolg
erzielen, den Korrelationskoeffizienten starker beeinflussen. Zur Uberpriifung dieser These
bezog Imkamp (2002) durch Befragung ermittelte Absatzgewichte in die Berechnung der
Korrelationskoeffizienten mit ein. Im Vergleich mit den konventionell berechneten Werten
verbesserte sich bei einem Grofteil der Produktkategorien der ermittelte Preis-Qualitats-
Zusammenhang (Imkamp, 2002, S. 10).

Ein weiteres Argument bezieht sich auf das Anfallen von Suchkosten beim Konsumenten,
die durch die Intransparenz komplexer Markte bedingt sind. Dabei wird angenommen, dass
das Auffinden eines Produktes mit besonders gutem Preis-Qualitats-Zusammenhang diese
Kosten erhoht. Eine Anhebung des Preises um diese fuhrt demnach zu einem engeren

Preis-Qualitats-Zusammenhang (Ratchford & Gupta, 1990, S. 389f).
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Einen neuartigen Ansatz verfolgt Imkamp (2008), indem er nicht die Gultigkeit der ermittelten
Preis-Qualitats-Korrelation einschrankt oder in Frage stellt, sondern den Zusammenhang
zwischen Preis und Qualitat sowie deren Implikationen fir die Konsumenten aus einem
anderen Blickwinkel betrachtet. Er geht davon aus, dass niedrige Preis-Qualitats-
Korrelationen durch zwei verschiedene Kombinationen von Qualitdten und Preisen bedingt
sein kdnnen, Und zwar erstens durch Produkte niedriger Qualitat, die zu hohen Preisen oder
zweitens durch Produkte hoher Qualitdt, die zu niedrigen Preisen angeboten werden
(Imkamp, 2008, S. 143). Wahrend die erste Kombination intuitiv verstandlich ist, ist eine
genauere Erlauterung der zweiten erforderlich. Imkamp besinnt sich auf die Interpretation
des Preises als Indikator fiir die relative Knappheit des Produktes. Demnach wirde ein enger
Preis-Qualitats-Zusammenhang bedeutend, dass viele billige, qualitativ minderwertige und
wenige teure, qualitativ hochwertige Produkte angeboten werden. Aus Konsumentensicht ist
dies jedoch nicht winschenswert, da fur ein Produkt héherer Qualitdt ein héherer Preis
gezahlt werden muss, als dies in der umgekehrten Situation der Fall ist. Auch fur die
Angebotsseite kann es wirtschaftlich sein, gute Qualitat zu einem niedrigen Preis anzubieten
und zwar wenn die Nachfrage nach hoher Qualitat zu Absatzsteigerungen fihrt, die ihrerseits
zur Verwirklichung positiver Skaleneffekte in der Produktion beitragen (ebenda, S. 144).
Demnach sollten laut Imkamp funktionierende Konsumgutermarkte, zumindest aus der Sicht
der Konsumenten, durch niedrige oder negative Preis-Qualitats-Korrelationen

gekennzeichnet sein (ebenda, S. 139).

4.2.2 Preis-Qualitats-Korrelationen bei Lebensmitteln

Nachdem bereits angesprochen wurde, dass die Hohe des Preis-Qualitats-Zusammenhangs
von verschiedenen Faktoren beeinflusst wird, soll nun diskutiert werden, welche
Auswirkungen diese fur die Produktkategorie Lebensmittel haben.

Da es sich bei Lebensmitteln um Verbrauchsguter handelt, die gleichzeitig ein relativ
niedriges Preisniveau aufweisen, ist eine niedrigere durchschnittliche Preis-Qualitats-
Korrelation als auf Gebrauchsgutermarkten oder hdherpreisigen Konsumgutermarkten zu
erwarten (vgl. Kapitel 4.2.1).

Neben diesen bereits im vorangehenden Abschnitt angesprochenen Einflussfaktoren, die die
Hohe des Preis-Qualitdtszusammenhangs mitbestimmen, sind jedoch am Lebensmittelmarkt
weitere Aspekte relevant. Bei Lebensmitteln handelt es sich um Giuter, bei denen der
Verbraucher durch den Konsum taglich Erfahrungen im Bereich der Such- und
Erfahrungseigenschaften sammelt. Diese Erfahrung kann er nutzen, um Produkte mit einem

bessern Preis-Qualitats-Verhaltnis zu erkennen und auszuwahlen, beispielsweise indem er
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wiederholt den Fruchtsaft kauft, der ihm in der Vergangenheit am besten schmeckte. Auf der
anderen  Seite  kdénnen  Verbraucher keine  Erfahrung im  Bereich  der
Vertrauenseigenschaften, wie beispielsweise der biologischen Erzeugung oder der
mikrobiologischen Beschaffenheit sammeln. Dementsprechend kénnen die Erfahrungen der
Verbraucher nur bedingt dazu beitragen, dass sich hochpreisige Produkte schlechter Qualitat
nicht am Markt durchsetzen kdnnen.

Insgesamt  wird daher ein  schlechterer  Preis-Qualitdts-Zusammenhang  auf
Lebensmittelmarkten als auf Konsumgltermarkten allgemein erwartet.

Auch hier sollen nachfolgend die empirischen Ergebnisse bisheriger Studien vorgestellt
werden. Wahrend in vielen der bereits genannten Studien Lebensmittel integriert waren,
finden sich auch einige Studien, die speziell den Lebensmittelmarkt betreffen. Die
entsprechenden Ergebnisse sind in Tabelle 6 dargestellt.

In den empirischen Untersuchungen bestatigt sich die Annahme, dass auf
Lebensmittelmarkten ein schwacherer Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat zu
finden ist als auf den Konsumguitermarkten allgemein. Dies auflert sich in den niedrigen
Korrelationskoeffizienten, die zwischen — 0,13 und 0,12 liegen. Der von Diller (1988)
ermittelte Koeffizient von 0,39 wird hierbei bewusst nicht betrachtet, da er auf Grund der

Datenbasis von nur einem Test als nicht reprasentativ gelten kann.

Tabelle 6: Studien zu Preis-Qualitats-Korrelationen bei Lebensmitteln

Autor (Jahr der Anzahl Tests Datenbasis ? durchschnittlicher
Verdffentlichung) Korrelationskoeffizient ?
Oxenfeldt (1950) 10 CR -0,13°
Friedmann (1967) 9 CR 0,09°

Diller (1977) 22 Stiwa 0,117

Riesz (1979) 40 CR 0,09°

Diller (1988) 1 StiWa 0,39°

Judd (2000) 40 Kochmagazin 0,04°

First et al. (2004) K.A. StiWa -0,02°

Schulze et al. (2008) 46 StiWa 0,12°

1) CR: Consumer Report; StiWa: Stiftung Warentest.
2) S: Spearman-Rho; P= Pearson-Bravis.

Quelle:  Erganzt nach Schulze et al. (2008), S. 302.

Darlber hinaus untersuchten Riesz (1979) und Judd (2000) auch, ob diesbezlglich

Unterschiede zwischen einzelnen Produktkategorien von Lebensmitteln vorliegen.
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Bei der Untersuchung von 679 Lebensmitteln aus 40 Produktkategorien ermittelte Riesz
(1979) dabei eine unverhaltnismalig hohe Anzahl negativer Zusammenhange bei
Convenience- und Tiefkihlprodukten. Judd (2000) fand bei den 32 von ihm untersuchten
Produktkategorien 12 negative und nur zwei maRig bzw. eine stark positive Korrelation. Uber
ein Drittel (38 Prozent) der von ihm ermittelten Korrelationskoeffizienten zeigen einen
atypischen Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat an.

Schulze et al. (2008) legten ihren Fokus bei ihrer Untersuchung auf die Unterschiede im
Preis-Qualitats-Zusammenhang zwischen Markenartikeln und Handelsmarken der
Discounter bzw. der Vollsortimenter. Hierzu untersuchten sie 1175 Produkten aus 45
Produkttests. Bei einer getrennten Berechnung der Korrelationskoeffizienten stellten sie
sowohl bei den Markenartikeln (0,121) als auch bei den Handelsmarken allgemein (0,058)
einen sehr schwachen und atypischen, positiven Zusammenhang fest (Schulze et al., 2008,
S. 306). Sie folgerten daraus: ,Konsumenten handeln offensichtlich rational, wenn sie im
zunehmenden Umfang Discounter und deren Handelmarken vorziehen® (Schulze et al.,
2008, S. 309).

4.2.3 Hedonische Preisanalyse

Der bisher vorgestellte Ansatz zur Untersuchung des Preis-Qualitdts-Zusammenhangs
betrachtet Qualitdt als aggregierte GréRe im Sinne einer besseren oder schlechteren
Qualitat. In der mikrookonomischen Theorie existieren dagegen Modelle, die auf dem
Grundgedanken der Produktheterogenitat aufbauen. Produktheterogenitat meint dabei, dass
verschiedene Produkte unterschiedliche Eigenschaften (Charakteristika) in
unterschiedlichem Umfang enthalten. Da die verschiedenen Charakteristika den
Verbrauchern im verschiedenen Ausmal® Nutzen stiften, kann man hier in der Regel nicht
von einer besseren oder schlechteren, sondern nur von verschiedenen Produktqualitaten
sprechen.

Der Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat wird in diesen auf Produktheterogenitat
fuRenden Modellen nicht auf aggregierter, sondern auf disaggregierter Ebene betrachtet.
Hierzu werden mittels einer hedonischen Preisfunktion die impliziten Preise der einzelnen
Charakteristika ermittelt.

Die theoretische Grundlage der hedonischen Preisfunktion entstammt den so genannten
Charakteristika-Modellen. Fiir die empirische Analyse der Nahrungsmittelqualitat eignen sich
besonders das Modell von Lancaster bzw. dessen Variante, das Consumer Goods
Characterics Model (Brockmeier, 1993, S. 131f). Wahrend diese beiden Modelle daher in
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Abschnitt 4.2.3.1 bzw. 4.2.3.2 ausflhrlich betrachtet werden, wird auf die Darstellung
weiterer, weniger geeigneter, Charakteristika-Modelle verzichtet.™

Bevor abschlieRend die Auswahl einer geeigneten Untersuchungsmethode fiir die in Kapitel
5 folgende empirische Analyse erfolgt, werden Einschrankungen beziiglich der hedonischen
Analyse erortert und die Ergebnisse friiherer hedonischer Untersuchungen bei Fruchtsaft

vorgestellt.

4.2.3.1 Lancaster-Modell

Das von Lancaster zu Beginn der 70er Jahre entwickelte Modell ful3t auf der Annahme, dass
Verbraucher nicht an Gutern als Gesamtes, sondern an den darin enthaltenen
Gutereigenschaften interessiert sind. Demnach ist das Nutzenniveau der Verbraucher
abhangig von der Summe der Eigenschaften, die ein Giuterbindel liefert und nicht, wie in der
klassischen Nachfragetheorie, von der Gutermenge an sich (Bocker et al., 2004, S. 20).
Formal lasst sich das Nutzenmaximierungskalkil der Verbraucher folgendermalen
darstellen:
(1) U=U(2Zy,...,Zm)
ist die Zielfunktion, die es unter den Nebenbedingungen
@  Z=YbQ

j=1

und
(3) > PQ=M

zu maximieren gilt. Gleichung (1) entspricht dem Nutzenniveau des Verbrauchers. Es ist
abhangig von der Menge der Eigenschaften 1 bis m (Z4, ...,Zn), die im Guterbundel Q
enthalten sind. Die Restriktion (2) ist erfillt, wenn das Summenprodukt aus konsumierter
Gutermenge (Q;) und der darin enthaltenen Eigenschaft i gleich der konsumierten
Gutereigenschaft Z; ist. Restriktion (3) entspricht der bekannten Budgetrestriktion, so dass
der Verbraucher sein Einkommen fur den Konsum der Guter ausgibt (Bocker et al., 2004, S.
20).

Drei einschrankende Annahmen ergeben sich aus dem vorgestellten Ansatz, um eine
eindeutige Lésung dieses Maximierungsproblems sicherzustellen (Kim & Chern, 1995, S.

157): erstens impliziert Gleichung (2) eine lineare Konsumtechnologie, d.h. die pro

® Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der verschiedenen Charakteristika-Modelle und ihrer Entwicklung
wird an dieser Stelle auf Brockmeier (1993) verwiesen.

55



Gutereinheit enthaltene Menge der Eigenschaft Z; ist konstant und flir den Konsumenten
exogen. Eine Zunahme der Konsummenge des Gutes j hat daher eine prozentual identische
Zunahme der enthaltenen Eigenschaft i zur Folge (Brockmeier, 1993, S. 76f). Diese
Annahme Lancasters ist jedoch fur bestimmte Variablen nicht haltbar. So ist eine
Vervielfachung einer kategorialen Eigenschaft unsinnig, beispielsweise lasst sich die orange
Farbe eines Saftes nicht verdoppeln. Die lineare Konsumtechnologie kann aber auch bei
kardinal messbaren Eigenschaften widersinnig sein. Brockmeier (1993) fuhrt hier das
Beispiel der Wassertemperatur am Strand an, deren Verdopplung ebenfalls den Nutzen des
Verbrauchers, der eine zusatzliche Stunde am Strand verbringt, nicht adaquat abbildet
(ebenda, S. 102f).
Als zweite Annahme setzt Lancaster einen ausschliellich positiven Grenznutzen einer
Eigenschaft Z; voraus. Wahrend diese Annahme zwar Eigenschaften mit einem absolut
negativen Nutzen erlaubt, ist die Abbildung von Eigenschaften, die erst bei UbermaRigem
Verbrauch einen negativen Grenznutzen aufweisen, nicht mdglich (ebenda, S. 103, Ladd &
Suvannunt, 1976, S. 509). Problematisch ist diese Restriktion besonders bei Lebensmitteln,
da z.B. deren geschmackliche Qualitat in erste Linie von der Balance verschiedener
Geschmacksrichtungen abhangt. Bei einer versalzenen Suppe wirkt die Dominanz von Salz
qualitdtsmindernd, wahrend die korrekte Dosierung das Geschmackserlebnis und damit den
Nutzen des Verbrauchers positiv beeinflusst.
Die dritte Annahme ergibt sich aus Gleichung (1). Demnach ist der Nutzen fir den
Verbraucher unabhangig von der Verteilung der Eigenschaften in den Gutern. Gilt diese
Annahme nicht, reprasentiert ein Punkt auf der Effizienzgrenze unterschiedliche
Nutzenniveaus und es ist keine Aussage Uber das Nutzenmaximum des Verbrauchers
moglich (Hendler, 1975, S. 198; Ladd, 1982, S. 27).
Die bisher vorgestellten modelltheoretischen Uberlegungen bilden die Grundlage fiir die
Anwendung hedonischer Preisfunktionen. Deren Ziel ist es, den Einfluss der verschiedenen
Produktcharakteristika, die nach Lancaster die eigentlichen Nachfrageobjekte stellen, auf
den Produktpreis zu ermitteln (Bocker et al., 2004, S. 22). |hre Formulierung lautet:
4) p = p(xi1, piz,..., Pim)

mit: x; Menge der Eigenschaft j (j=1, 2,...,m) aus einer Einheit des Produktes i
In der Preisfunktion stellt demnach der Produktpreis die abhangige und die verschiedenen
qualitatsbestimmenden Charakteristika die erklarenden Variablen dar (Triplett, 2006, S.
223f). Die Wahl der einbezogenen Variablen ist dabei vom Untersuchungsgegenstand
abhangig (ebenda, S. 166). Es besteht auch keine Begrenzung auf eine bestimmte

Funktionsform, so dass die Wahl derselben empirisch erfolgen sollte (ebenda, S. 185f).
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Die durch die erste Ableitung der hedonischen Preisfunktion nach den Charakteristika
erhaltenen impliziten Preise werden als monetdre Bewertung der verschiedenen
Eigenschaften verstanden (Bocker et al., 2004, S. 22, Triplett, 2006, S. 61). Diese
Interpretation gilt jedoch nur bei linearer Spezifikation. Bei der Wahl einer anderen
Funktionsform ist der implizite Preis erst aus den Koeffizienten zu errechnen (Triplett, 2006,
S. 144).

Der ermittelte implizite Preis kann als Preisdifferenz zweier sich nur bezlglich dieser
Eigenschaft unterscheidbarer Produkte interpretiert werden (Brockmeier, 1993, S. 44). Dabei
ist, wie spater gezeigt wird, deren Bewertung sowohl aus der Nachfrager- als auch aus der
Anbietersicht zu vollziehen (Triplett, 2006, S. 200f).

4.2.3.2 Consumer Goods Characteristics Model

Das von Ladd & Suvannunt (1976) entwickelte Consumer Goods Characteristics Model
(CGCM) basiert auf dem Lancaster-Ansatz und gilt als seine bedeutendste Variante. Als
besonders vorteilhaft gilt dabei, dass auf die haufig kritisierten Annahmen bzw. Restriktionen
des Lancaster-Modells verzichtet werden kann (Brockmeier, 1993, S. 106f).
Analog zu Lancaster werden Produkte als Eigenschaftsbiindel verstanden, so dass deren
Eigenschaften die eigentlichen Nachfrageobjekte darstellen. Bezliglich der Charakteristika
unterscheiden Ladd & Suvannunt jedoch zwischen jenen Eigenschaften, die in mehreren
Produkten gleichzeitig vorkommen und dem so genannten Einheitscharakteristikum, das
produktspezifisch ist (ebenda, S. 106).
Zur Umgehung der Annahme der linearen Konsumtechnologie basiert das Modell auf einer
allgemein formulierten Produktionsfunktion. Fir die Konsummenge eines Charakteristikums
gilt dabei folgende Verbindung:
(5) Zoj = Zoj(Q1,92,...,qn; Z1j, Z2j,..., Zij)
mit: g Menge des Produktesi(i=1, 2,..., n);

z; Menge der Eigenschaft j aus einer Einheit des Produktes i;

z,; Menge der Eigenschaft j aus dem Konsum aller Produkte.
Zusatzlich resultiert aus jedem der n Giiter ein Einheitscharakteristikum, welches sich mittels
einer weiteren Produktionsfunktion abbilden lasst:
(6) Zom +i = Zom +i(Qi; Zim +1i)

mit: zm+; Menge des Einheitscharakteristkums m + i aus einer Einheit des
Produktes i (i=1,2,..., n);
Zom+ Menge des Einheitscharakteristikums m+i aus dem gesamten Konsum

des Produktes i.
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Nutzen- und damit nachfragebestimmend fir den Verbraucher sind dabei sowohl die
einzelnen Produkteigenschaften als auch die Eigenschaftskombination eines Produktes. Sie
werden gemeinsam in die Nutzenfunktion des Verbrauchers integriert (Ladd & Suvannunt,
1976, S. 504):

(7) U = U(2o1, Zoz,..., Zom; Zom + 1, Zom + 2,..., Zom + n)

Hier kdnnen die einzelnen Eigenschaften einen negativen Grenznutzen aufweisen, sofern
die Summe der Grenznutzen aller Eigenschaften des jeweiligen Produktes positiv ist
(Brockmeier, 1993, S. 108).

Parallel zum Lancaster-Ansatz wird auch im CGCM-Modell unterstellt, dass die in einem Gut
enthaltene  Eigenschaftsmenge exogen vorgegeben ist. Eine Anderung der
Eigenschaftsmenge z,; kann daher nur Uber die Variation der Gutermenge x; realisiert

werden. Es ergibt sich die Budgetrestriktion in der Form (ebenda, S. 108f):
n

(8) y =Y Xi-pi
i=1

mit: y Betrag des Einkommens, der fir den Kauf zur Verfligung steht
(Budget);

X; Menge des Produktes i;

pi Preis des Produktes i.
Unter Einhaltung dieser Budgetrestriktion versucht der Konsument nun — entsprechend
seiner Praferenzstruktur - diejenige Gilterkombination auszuwahlen, deren enthaltene
Eigenschaften seinen Nutzen maximieren. Zur Losung dieses Optimierungsproblems dient
eine Lagrangefunktion (ebenda, S. 108ff):
(9) L= U(Zo1, Z202,..., Zom; Zom + 1, Zom + 2,..., Zom + n) +A (y — ZXi . p/) — Max!

i=1
mit den Bedingungen erster Ordnung
(10) oL/oxi = Z (0U/0z0)) - (020j/OXi) + (OU/OZom + i) - (OZom + /OXi) — A - pi =0
j=1

und
(11)  oLloxi=y-> xi-pi=0
i=1

Um den Erhalt eines eindeutigen Maximums zu garantieren, wird eine negativ definite
Hessematrix und eine semidefinite Hessematrix der Lagrangefunktion unterstellt (Ladd &
Suvannunt, 1976, S. 505).

Durch Ersetzen von A durch den Grenznutzen des Einkommens (60U /0y) und Auflésen nach

p; ergibt sich folgender Zusammenhang:
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(8U/8Zoj) + (aZom . i/aXi)~ (aU/aZom + i)
©U1y) @U1y)

(12) pi = i(azojléxf)
j=1

Die beiden Bruchterme entsprechen der Grenzrate der Substitution zwischen dem
Einkommen und der Eigenschaft j bzw. dem Einheitscharakteristkum m + i. Diese
Verhaltnisse erlauben damit eine Aussage, auf welchen Betrag der Konsument fir den
Erwerb einer zusatzlichen Einheit der Eigenschaft j bzw. des Einheitscharakteristikums m + i
zu verzichten bereit ist. Dieser Betrag ist als impliziter Preis zu interpretieren (Brockmeier,
1993, S. 111).

Fur die weiteren Ausfihrungen wird zunachst vereinfachend angenommen, dass die
Grenzrate der Substitution zwischen dem Einkommen und der Eigenschaft j bzw. dem
Einheitscharakteristikum m + i konstant ist. Unter Beriicksichtung dieser Annahme lasst sich
aus Gleichung 12 folgende linear spezifizierte hedonische Preisfunktion formulieren (ebenda,

S. 111f):
(13) p/:pm+i+zpi.zl-j
=

mit: p; impliziter Preis der Eigenschaft j;
Pm+i impliziter Preis des Einheitscharakteristikums m + i.

Durch die Herleitung dieser Funktion kann die zentrale Aussage der hedonischen
Preisermittlung bestatigt werden: der Preis eines Gutes entspricht der Summe seiner
monetar bewerteten Eigenschaften (ebenda, S. 113).
Einschrankend wirkt sich jedoch aus, dass die Funktion bei Konstanz der impliziten Preise
keine eindeutige Lésung ergibt. Daher ist es zweckmaRig, ,im Rahmen einer nicht-linear
spezifizierten hedonistischen Preisfunktion implizite Preise zu unterstellen, die von dem
Niveau der Eigenschaften und/oder dem Produktpreis selbst abhangig sind“ (ebenda, S.
112).
Bis hierhin konnten bereits zwei der drei restriktiven Annahmen des Lancaster-Modells fir
das CGCM verworfen werden. Lediglich die Annahme der Unabhangigkeit des Nutzens fur
den Verbraucher von der Verteilung der Charakteristika wurde noch nicht aufgehoben
(ebenda, S. 112). Um dies zu erreichen, entwickelten Ladd & Suvannunt (1976) eine
Modellvariante, die eine Variable enthalt, die angibt, welche Menge des Charakteristikums j
durch Konsum des Produktes i zur Verfigung steht. Sie ist definiert als (Ladd & Suvannunt,
1976, S. 506):
(14) Zoj = Zoj(Z1), Z2j,..., Zi)

mit: Z; Menge des Charakteristikums j, die durch den Gesamtkonsum des Guts i

zur Verflgung gestellt wird.
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Die konsumierte Menge des Charakteristikums j stellt damit eine Funktion der Variablen Z;
dar und kann in der Nutzenfunktion durch diese ersetzt werden. Es ergibt sich die neue
Nutzenfunktion:

(15) U =U(Z4j, 2Z2j,..., Zi)

Durch analoges Vorgehen kann auch bei dieser Modellvariante eine der Gleichung (13)

entsprechende hedonische Preisfunktion abgeleitet werden (Brockmeier, 1993, S. 133).

4.2.3.3 Interpretation der impliziten Preise

Bei den bislang getroffenen Ausflhrungen zu den Charakteristika-Modellen bzw. den
hedonischen Preisfunktionen stand stets der Blickwinkel der Nachfrager im Zentrum. Die
impliziten Preise eines Charakteristikums, wie sie sich aus der hedonischen Preisfunktion
ergeben, wurden als Ausdruck der Verbraucherpraferenz verstanden. Die impliziten Preise
lassen sich jedoch nicht ausschlieRlich auf diese zurlckfuhren. Die am Markt beobachtbaren
Preise der Produkte sowie der darin enthaltenen Charakteristika werden simultan durch
Angebot und Nachfrage am Markt bestimmt. Damit ist nicht allein die Nachfrage der
Verbraucher nach einzelnen Eigenschaften relevant, sondern auch die angebotenen
Eigenschaftskombinationen. Deren Angebot wird jedoch von den Produktionskosten und
dem Faktorangebot determiniert (Nerlove, 1995, S. 1698f; Wenzel, 2001, S. 54). Damit
beeinflussen die Produktcharakteristika nicht nur den Grenznutzen der Verbraucher, sondern
auch die Grenzkosten der Anbieter. Die impliziten Preise derselben spiegeln daher das
Marktgleichgewicht zwischen Angebot und Nachfrage wider (Herrmann & Rdder, 1998, S.
358).

Theoretisch belegt wurde dieser Befund durch Rosen (1974). Demnach wird die hedonische
Preisfunktion sowohl von der Zahlungsbereitschaft der Nachfrager als auch von der
Angebotsfunktion der Anbieter umhiillt und damit determiniert (Brockmeier, 1993, S. 70).
Damit sind die impliziten Preise sowohl in Hinblick des Verbrauchernutzens als auch im
Hinblick der Kosten des Anbieters zu interpretieren (Triplett, 2006, S. 200).

Eine ausfuhrliche Darstellung des Vorgehens Rosens wird an dieser Stelle fur nicht sinnvoll
erachtet. Stattdessen soll ein einfaches grafisches Beispiel die getroffenen Aussagen

verdeutlichen.
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Abbildung 11: Veranderung im Marktgleichgewicht bei vollstandiger Konkurrenz durch
Qualitatssteigerung

P a A’

\_, A

P,

N

v

qO ql q
Quelle: Bocker et al. (2004), S. 17.

Abbildung 11 entspricht dem klassischen Marktgleichgewichtsmodell bei vollstandigem
Wettbewerb. In der Ausgangssituation spiegelt die Nachfragefunktion N das
Nutzenmaximierungskalkul der Nachfrager und die Angebotsfunktion A die Grenzkosten der
Anbieter fur ein homogenes Gut gegebener Qualitdt wieder. Es resultiert die
Gleichgewichtsmenge q, und der Gleichgewichtspreis po. Wird nun die Qualitat des
Produktes gesteigert, bei Lebensmitteln beispielsweise durch Zusatz einer hochwertigen
Zutat, steigt die Nachfrage nach diesem Produkt bei jedem beliebigen Preis an, so dass sich
die Nachfragefunktion nach rechts verschiebt (von N nach N’). Gleichzeitig entstehen fir die
Anbieter hohere Grenzkosten der Produktion, da ein zusatzlicher Input erworben werden
muss. Die Angebotsfunktion verschiebt sich daher von A nach A’. Es bildet sich ein neues
Marktgleichgewicht mit der Menge g1 und dem Preis p; (Bocker et al., 2004, S. 16f). Die
Anderung bzw. Einfiihrung eines Charakteristikums fiihrt damit zu einer Preissteigerung, die
nicht alleine auf die Verschiebung der Nachfragefunktion zurtickzufiihren ist. Der
resultierende implizite Preis (pi-po) des Charakteristikums kommt sowohl durch die
Verbraucherpraferenz als auch durch die gestiegenen Grenzkosten zustande.

Analog kann die Wirkung einer Qualitatssteigerung auf das Gleichgewicht auch auf einem

Markt mit monopolistischer Konkurrenz dargestellt werden (ebenda, S. 18f).

4.2 .3.4 Literaturiiberblick zu Fruchtsaft

Seit Entwicklung der hedonischen Methodik wurde sie wiederholt empirisch in Form von
Regressionsanalysen umgesetzt (Seidemann, 2000, S. 25; Brockmeier, 1993, S. 133).
Neben Untersuchungen zu dauerhaften Gutern, Dienstleistungen und Inputfaktoren liegt eine
Vielzahl von Studien aus dem Bereich der Lebensmittel vor. Dabei entstammen die
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Untersuchungsobjekte sowohl dem Segment pflanzlicher als auch aus dem Segment
tierischer Produkte. Eine Ubersicht hedonischer Preisanalysen bei Nahrungsmitteln findet
sich bei Bocker et al. (2004, S. 62) und Brockmeier (1993, S. 133ff). Speziell das
Getrankesegment betrachtend, lieferte Wenzel (2001) eine ausfuhrliche Darstellung von
empirischen Studien aus dem Segment Wein bzw. Fruchtsaft.

Die Zielsetzung der meisten Studien lag dabei primar auf der Ermittlung des Einflusses
verschiedener Qualitatseigenschaften auf die Preise heterogener Giter und deren monetare
Bewertung in Form impliziter Preise (Bocker et al., 2004, S. 61). Dabei wurden zunehmend
neben Eigenschaften der objektiven Qualitat subjektive Komponenten bei der Analyse
berlcksichtigt (Wenzel, 2001, S. 57).

Diese Arbeit beschrankt sich auf eine ausfihrliche Darstellung der fir den
Untersuchungsgegenstand relevanten Ergebnisse aus dem Segment Fruchtsaft. Hier liegen
bislang zwei hedonische Preisanalysen vor.

Brockmeier (1993) spezifizierte eine hedonische Preisfunktion bei Fruchtsaft und berechnete
anhand der Ergebnisse die impliziten Preise der Produktcharakteristika. Ziel der
Untersuchung war dabei, mittels dieser impliziten Preise eine Quantifizierung einer
Qualitatsveranderung zu ermoglichen.

Datengrundlage fir die Untersuchung war eine Stichprobe von 113 Fruchtsaften,
Fruchtnektaren, Fruchtsaftgetranken, Diatnektaren und Diatfruchtsaftgetranken. Als
abhangige Variable diente der Preis auf der Grolthandelsstufe unter der Annahme, dass die
Marktspanne zwischen Grof3- und Einzelhandel konstant ist. Die erklarenden Variablen
umfassen sowohl objektive als auch subjektive Qualitdtseigenschaften. Die Variablen
Kalorien, Mineralstoffe und Vitamine bilden als Aggregat verschiedener Inhaltstoffe die
objektiven ernahrungsphysiologisch relevanten Eigenschaften ab. In Form von Dummy-
Variablen werden des Weiteren die subjektiven Eigenschaften VerpackungsgroRe,
Verpackungsart, Geschmacksrichtung und die Herstellerfirma abgebildet (ebenda, S. 177ff).
Neben der Auswertung der Daten mittels OLS-Schatzungen mit linearer, semilogarithmischer
und logarithmischer Spezifikation erfolgte eine Spezifizierung auf Grundlage der Box-Cox-
Transformation (ebenda, S. 180ff).

Als geeigneter Ansatz zur Berechnung der impliziten Preise wird die Spezifikation auf Basis
der Box-Cox-Transformation ausgewahlt. Mit einem korrigierten R? von 0,812 und
signifikanten Koeffizienten fur alle Variablen werden in diesem Modell die besten Ergebnisse
erzielt.

Die objektiven Variablen Kalorien und Vitamine sowie die subjektiven Variablen Firma,
VerpackungsgroRe und  Verpackungsart Uberschreiten dabei die  99-Prozent-

Signifikanzschwelle. Mit einem Koeffizienten von 0,4123 bzw. 0,475 flhren die Produktion
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durch die Firma C und die Verpackungsgréolle von 0,2 Liter zu den hdchsten
Preiszuschlagen.
AbschlieBend wird der Nutzen einer simulierten Vitaminerhéhung mit Hilfe der zuvor

bestimmten impliziten Preise quantifiziert (ebenda, S. 174ff).

Wenzel (2001) schatzte in ihrer Untersuchung hedonische Preisfunktionen flir naturtriiben
Apfelsaft aus Direktsaft. Ziel der Untersuchung war es, zu ermitteln, welche Eigenschaften
einen signifikanten Einfluss auf den Produktpreis haben, bzw. die Feststellung der Art des
jeweiligen Einflusses. Datenbasis stellten dabei die Prifungsunterlagen der
Qualitatspramierung der DLG sowie die Verkaufspreise der Direktverkaufern bzw., sofern
nicht verflugbar, die Verkaufspreise des Getranke- bzw. Lebensmittelhandels. Insgesamt
ergaben sich zwei Stichproben: Stichprobe 1 mit 39 Beobachtungen (auf Basis der
Direktverkaufspreise) sowie Stichprobe 2 mit 55 Beobachtungen (erganzt um 16 Produkte
mit Preisen des Getranke- bzw. Lebensmittelhandels) (Wenzel, 2001, S. 67ff).

Wahrend die erhobenen Preise die abhangige Variable stellten, finden als erklarende
Variablen sowohl objektive als auch subjektive Qualitatsfaktoren Verwendung. Insgesamt
wurden 40 verschiedene unabhangige Variablen betrachtet (ebenda, S. 84f).

Die Spezifizierung der hedonischen Preisfunktion erfolgte jeweils mittels einer stepwise
regression in linearer, linear-logarithmischer, logarithmisch-linearer bzw.
doppellogarithmischer Form. Zusatzlich wurde fur die verschiedenen Funktionsformen eine
Spezifikationsserie auf der Grundlage der Ergebnisse einer bivariaten Korrelation zwischen
der abhangigen und jeweils einer der unabhangigen Variablen berechnet (ebenda, S. 86f).
Als am besten passendes Modell fir die Stichprobe 1 wurde die logarithmisch-lineare
Spezifikation der schrittweisen Berechnungsprozedur ausgewahlt. Hier wird ein korrigiertes
R? von 0,676 und signifikant positive Koeffizienten fir die Variablen Harmonie,
Verpackungsgrofie 3 (0,75 Liter) und die Auslobung ,ohne Konzentrat* bestimmt. Signifikant
negative Vorzeichen weisen dagegen die Koeffizienten der Variablen Nahrwertangabe,
lokaler Einzugsbereich und Pramierung (CMA) auf (ebenda, S. 90).

Fir Stichprobe 2 wurde die logarithmisch-lineare Spezifikation auf Grundlage der
Spezifikationsserien als das am besten passende Modell ausgewahlt. Neben einem
korrigierten R? von 0,499 weisen die Variablen Uberregionaler Einzugsbereich, regionaler
Einzugsbereich sowie die Refraktion (in ° Brix) einen signifikant positiven Koeffizienten und
die Variable Direktsaft-Auslobung einen signifikant negativen Koeffizienten auf (ebenda, S.
93f).
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Anzumerken ist, dass der Einzugsbereich als indirekte Umschreibung der
Markenbekanntheit des Produktes angesehen werden kann und daher direkt mit dem
Produktimage verkntipft ist (ebenda, S. 102).

Fur weitere Variablen zu den Verpackungseigenschaften, der Kennzeichnung, den
vorhandenen Pramierungen, dem Zusatznutzen, dem Design oder zu den umweltrelevanten
Eigenschaften konnten in beiden Modellen keine signifikanten Koeffizienten ermittelt werden
(ebenda, S. 90ff).

Zum Abschluss des Literaturiiberblicks lasst sich festhalten, dass sich die beiden
vorgestellten Studien zu Fruchtsaft trotz ahnlicher Zielsetzungen beziglich der
einbezogenen Variablen deutlich unterscheiden. Dennoch konnte in beiden Untersuchungen
ein signifikanter Einfluss der Verpackungsgrofle sowie einer mit dem Image assoziierten

Variablen (Herstellerfirma bzw. Einzugsgebiet) ermittelt werden.

4.2.3.5 Diskussion eines geeigneten Charakteristika-Modells

Die Diskussion eines geeigneten Modells fiir die empirische Analyse erfolgt in Anlehnung an
Brockmeier (1993) und Wenzel (2001).

Bereits in Kapitel 4.2.3 wurde die Eignung des Lancaster-Modells bzw. des Consumer
Goods Characteristics Model (CGCM) fir den Bereich Lebensmittel herausgestellt. Die
Auswahl eines geeigneten Modells flir die hedonische Preisanalyse bei Fruchtsaft ist daher
innerhalb dieser beiden Modelle zu treffen (Brockmeier, 1993, S. 132).

Bei einem direkten Vergleich der beiden wird deutlich, dass das CGCM bezlglich seiner
empirischen Umsetzbarkeit zahlreiche Vorteile besitzt.

Da im Gegensatz zum Lancaster-Modell keine lineare Konsumtechnologie unterstellt wird,
kdnnen auch Qualitatseigenschaften einbezogen werden, die lediglich auf ordinalem bzw.
nominalem Niveau messbar sind (ebenda, S. 132, vgl. Kapitel 4.2.3.2). Hierzu z&hlen vor
allem die subjektiven Charakteristika, wie beispielsweise der Geschmack, die eine wichtige
Rolle fur die Verbrauchernachfrage nach Lebensmitteln spielen (Wenzel, 2001, S. 66).

Des Weiteren ist ein negativer Grenznutzen im CGCM nicht ausgeschlossen. Gerade dieser
scheint jedoch bei unerwinschten Inhaltstoffen, wie beispielsweise Pestiziden, berechtigt
(ebenda, S. 66).

Insgesamt bietet das CGCM deutliche Vorteile gegeniiber dem Lancaster-Modell, so dass
dieses als Grundlage der empirischen Analyse ausgewahlt wird.

AbschlieRend sei angemerkt, dass die in der Arbeit von Rosen (1974) aufgedeckte

Zweideutigkeit der ermittelten impliziten Preise bei der Interpretation der Ergebnisse zu
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bertcksichtigen ist (vgl. Kapitel 4.2.3.3). Dementsprechend erfolgt eine Betrachtung

derselben sowohl aus der Verbraucher- als auch aus der Angebotsperspektive.

5 Empirische Untersuchung

Nachdem in den vorangegangenen Kapiteln die unterschiedlichen Qualitatsbegriffe sowie die
beiden daraus resultierenden Untersuchungsansatze erortert wurden, erfolgt in diesem
Abschnitt deren Umsetzung bezliglich des Untersuchungsgegenstands Fruchtsaft.

Die Begrenzung auf eine einzelne Warengruppe wurde dabei im Hinblick auf die Moglichkeit
einer differenzierten Betrachtung der Qualitdt gewahlt, so dass eine ausflhrliche
Auseinandersetzung mit einzelnen Qualitatsaspekten erfolgen kann.

Dass die Wahl hierbei auf die Warenkategorie Fruchtsaft fiel, liegt nicht nur an den
Bedingungen am Fruchtsaftmarkt, sondern auch an der umfangreichen Verflgbarkeit von
Informationen zur Qualitdt in Form von Testergebnissen des vergleichenden Warentests
sowie an der Vielfalt der angebotenen Produktvarianten, die sich besonders zur
Quantifizierung der Qualitéat eignen. Zudem unterliegt sowohl der Markt fur Fruchtsaft als
auch der der Ausgangsware Obst wenigen agrarpolitischen Reglementierungen, so dass

sich der Preis weitgehend tber Angebot und Nachfrage bildet (Brockmeier, 1993, S. 176).

5.1 Zielsetzung und Konzeption

Ziel der vorliegenden Untersuchungen ist, am Beispiel Fruchtsaft bzw. -nektar zu klaren, ob
im Lebensmitteleinzelhandel Preisunterschiede zwischen Lebensmitteln in Abhangigkeit ihrer
Qualitat bestehen. Damit einhergehend soll der Frage nachgegangen werden, ob sich der
Preis als Qualitatsindikator fir den Verbraucher eignet.

Diese zunachst relativ einfach anmutenden Fragestellungen erhalten ihre Komplexitat durch
die verschiedenen Definitionen des Qualitatsbegriffs bei Lebensmitteln. Qualitdt kann sich
nicht nur auf eine einzelne Produkteigenschaft oder das Produkt als Ganzes beziehen, als
zentral erscheint auch die Unterscheidung zwischen der objektiven und der subjektiven
Qualitat (vgl. Kapitel 3.1.2).

Anknupfend an fruhere Untersuchungen zum Preis-Qualitats-Zusammenhang dienen u. a.
die Qualitatsurteile der Stiftung Warentest als MalR der objektiven Qualitat. Zur Uberprifung
des Zusammenhangs zwischen der objektiven Qualitdt und dem Preis wird zunachst
deskriptiv und anschlielfend mittels einer Korrelationsanalyse Uberprift, ob Fruchtsafte, die
bezlglich des Gesamturteils bzw. eines Einzelurteils besser abschneiden, einen héheren

Preis erzielen.
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In einem zweiten Ansatz wird die Qualitatsbetrachtung fiir eine ausgewahlte Saftsorte
(Orangensaft) um verschiedene objektive bzw. subjektive Qualitdtseigenschaften erweitert.
Ziel ist es, mittels einer hedonischen Preisanalyse den Einfluss verschiedener
Qualitatscharakteristika auf den Preis zu ermitteln. Im Vordergrund steht dabei sowohl die
Frage, welche Eigenschaften einen signifikanten Einfluss auf den Preis auslben, als auch
die nach deren Art und Hohe. Von besonderem Interesse ist zudem, welchen Einfluss die

subjektiven Qualitatseigenschaften im Vergleich zu den objektiven aufweisen.

5.2 Datenbasis

Datengrundlage fir die empirische Untersuchung stellen die von Stiftung Warentest
veroffentlichten Testberichte zu Fruchtsaften bzw. —nektaren fur die Jahre 1992 bis
einschlieBlich 2007 dar. Die Stiftung Warentest ermittelt als 6ffentlich gestitzte Institution
unabhangige Qualitatsurteile, wie sie in Kapitel 3.3.2.2 beschrieben sind. Die getesteten
Produkte werden dabei nach objektiven Gesichtspunkten wie Marktbedeutung, bestimmten
Produkteigenschaften und Preisklasse ausgewahlt (Lésenbeck, 2003, S. 98). Die Daten
mussen daher unter der Einschrankung betrachtet werden, dass es sich um keine
Zufallsstichprobe handelt.

Neben der Produktbezeichnung und dem Gesamturteil bzw. den Teilurteilen zu einzelnen
Qualitatsaspekten enthalten die verdffentlichten Testergebnisse auch den mittleren Preis pro
Liter (der glinstigsten Angebotsform) und andere Informationen, die nicht in die Bewertung
einflieRen. Der Preis wurde in der Regel durch eine Anbieterbefragung der Stiftung
Warentest im Rahmen der Testvorbereitungen ermittelt. Lediglich in zwei Fallen (Ananassaft,
Test 8/2003 und Apfelsaft, Test 8/2004) wurde die Anbieterbefragung durch Ermittlung von
Preisdaten im Handel erganzt.

Insgesamt wurden im Untersuchungszeitraum 12 Testberichte zu 242 Produkten aus dem
Kategorie Fruchtsaft bzw. —nektar verdffentlicht. Neben mehrfach getesteten Sorten wie
Orangen-, Apfel- und Multivitaminsaft wurden auch Sauerkirschnektar, schwarzer
Johannisbeernektar, Ananassaft und Traubensaft untersucht.

Zusammen mit dem mittleren Literpreis wurden sowohl das Gesamturteil als auch die
jeweiligen Teilurteile jedes Tests in einen gemeinsamen Datensatz aufgenommen. Dieser
Datensatz enthalt daher je nach Test ein Teilurteil der sensorischen Expertenprifung, der
sensorischen Konsumentenprifung, zur mikrobiologischen Qualitat, zur chemischen
Qualitat, zur Verpackung, zur Deklaration, zur Aromaqualitat, zur Vitaminzufuhr und zur
Schadstofffreiheit.
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Zu beachten ist, dass Stiftung Warentest 1999 sowohl die Bezeichnungen der einzelnen
Qualitatsstufen als auch das Verfahren zur Berechnung der Testnoten anderte und die
Veroffentlichung dieser nun in gebrochener Form erfolgt. Bis einschlieBlich 1998 wurden
lediglich die gerundeten Ergebnisse publiziert (vgl. Kapitel 3.3.2.2). Um eine einheitliche
Datenbasis zu schaffen, wurden daher auch nach 1998 nur die gerundeten Testnoten in den

Datensatz aufgenommen.

5.3 Deskriptive Analyse der Testergebnisse und Preise

Die deskriptive Auswertung der Testurteile bzw. der zugehérigen Literpreise erfolgte mit Hilfe
des Tabellenkalkulationsprogramms Excel (2003).

Um zunéchst einen Uberblick (iber das objektive Qualitatsspektrum' bei Fruchtsaft zu
erhalten, wurden in Anlehnung an Schulze et al. (2008) die absoluten bzw. relativen

Haufigkeiten der verschiedenen Einzel- bzw. der Gesamturteile berechnet (vgl. Tabelle 7).

Tabelle 7: Verteilung der Testurteile bei Fruchtsaft

zufrieden-
stellend / mangelhaft/ |sehr mangelhaft
Qualitaten sehr gut gut befriedigend ausreichend /mangelhaft | Total
n % n % n % n % n % n
Sensorische Q. 14 5,8 136 56,2 78 32,2 13 54 1 0,4 242
Sensorische
Fehlerfreihit 2 2,4 50 59,5 14 16,7 9 10,7 9 10,7 84
Chemische Q. 109 49,8 70 32,0 4 1,8 19 8,7 17 7,8 219
Mikrobio- 21 553 | 16 421 | 1 26 38
logische Q.
Verpackung 11 4,5 132 54,5 97 40,1 2 0,8 242
Deklaration 28 11,6 89 36,8 50 20,7 35 14,5 40 16,5 242
Sonadstoff 72 81| 6 71| 2 24| 2 24 84
Vitaminzufuhr 1 2,9 25 71,4 9 25,7 35
Aromagqualitat 24 39,3 14 23,0 1" 18,0 12 19,7 61
Gesamturteil 10 4,3 129 54,9 49 20,9 12 5,1 35 14,9 | 2352

n: Anzahl der untersuchten Produkte.
a) Sieben Produkte erhielten das Gesamturteil ,schwankende Qualitat”, so dass bezlglich des
Gesamturteils nur 235 Produkte betrachtet wurden.

Quelle: Eigene Berechnungen nach ,Test®, versch. Ausgaben.

" In diesem Kapitel ist unter dem Qualitatsbegriff die objektive Beurteilung anhand der Prifkriterien
der Stiftung Warentest zu verstehen. Auf der Basis der Beurteilung werden entsprechende Testurteile
vergeben, die sich in eine Rangfolge bringen lassen, so dass zwischen besserer und schlechterer
Qualitat unterschieden werden kann.
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Bezogen auf das Gesamturteil schneidet der Grofteil der gestesteten Fruchtsafte (54,9
Prozent) mit gut ab. Das Gesamturteil sehr gut erreichen nur 4,3 Prozent der Safte, wahrend
fast 15 Prozent eine solch niedrige Gesamtqualitdt aufwiesen, dass ihnen das Urteil sehr
mangelhaft | mangelhaft zugeordnet wurde. Zusammen mit den mangelhaft | ausreichend
getesteten erflllt damit jeder 5. Saft die von der Stiftung Warentest definierte Mindestqualitat
nur knapp oder gar nicht.

Hinweise, welche Qualitatsaspekte fiir diesen relativ hohen Anteil an Saften niederer Qualitat
verantwortlich sind, lassen sich bei Betrachtung der Ergebnisse flr die Teilurteile finden. Hier
schneiden bei der sensorischen Fehlerfreiheit, der chemischen Qualitat, der Deklaration
sowie der Aromaqualitat bis zu 31 Prozent der Produkte schlechter als zufriedenstellend /
befriedigend ab, wahrend es bei den verbleibenden Teilurteilen maximal 5,4 Prozent sind.
Aus Sicht der Nahrungsmittelsicherheit ist dies durchaus positiv zu bewerten, da mit
Ausnahme der chemischen Qualitat hier keine Beeintrachtigung der Lebensmittelsicherheit
zu erwarten ist. Gleichzeitig ist hier eine schlechte Bewertung in der Regel auf Eigenschaften
zurtckzufiugen, die gesundheitlich unbedenklich sind, so dass auch hier die
Lebensmittelsicherheit kaum betroffen ist.

Ganz anders sind die Resultate jedoch aus informationsékonomischer Perspektive zu
bewerten. Hier ist das besonders schlechte Abschneiden vieler Produkte beziglich der
Deklaration hervorzuheben (31 Prozent der untersuchten Produkte schneiden schlechter als
zufriedenstellend | befriedigend). Diese schlechten Einzelurteile beruhen in der Regel auf
einer fehlerhaften Auslobung bzw. Kennzeichnung, die nicht den gesetzlichen Vorschriften
entspricht. Gerade bezlglich der Vertrauenseigenschaften ist der Verbraucher jedoch bei der
Auswahl eines Saftes auf Auslobungen und die Kennzeichnung angewiesen, um zwischen
Produkten mit verschiedenen Eigenschaften differenzieren zu kénnen. Beispielsweise kann
ein Verbraucher nicht erschmecken, ob der Zuckergehalt des Saftes natlrlichen Ursprungs
ist oder nicht. Entsprechend haufig ist von einer Irrefiihrung der Verbraucher auszugehen.
Abschlielend als besonders positiv zu erwahnen sind die Ergebnisse zur mikrobiologischen
Qualitat und zur Schadstofffreineit. Hier erzielen 97,4 Prozent bzw. 95,2 Prozent der Safte
mindestens ein sehr gutes oder gutes Testurteil und gleichzeitig wurde hier kein einziges
Produkt mit sehr mangelhaft | mangelhaft bewertet.

Insgesamt schneiden die untersuchten Safte sowohl bei dem Gesamturteil als auch bei
bestimmten Einzelurteilen sehr unterschiedlich ab, so dass ein breites Qualitatsspektrum bei
Fruchtsaft zu verzeichnen ist.

Mittels einer zweiten Datenauswertung soll nun geklart werden, ob Unterschiede in den
Preisen der verschiedenen Qualitatsstufen des Qualitatsspektrums vorliegen. Da davon

auszugehen ist, dass ein einzelner Qualitdtsaspekt zwar einen Einfluss auf den Preis haben
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kann, auf diesen jedoch gleichzeitig weitere Qualitatsaspekte einwirken, werden hier vorerst
die Preise nur im Bezug zum Gesamturteil ausgewertet.

Da sich das Preisniveau der getesteten Saftsorten zum Teil erheblich unterscheidet, wurde
in Anlehnung an Schulze et al. (2008) ein prozentualer Preisindex v fur jedes Produkt

errechnet, um einen Preisvergleich zu ermdéglichen:

(16) v= E—t-100 mit pik Literpeis des Produktes iaus Produktest k;
g px MediandesLiterpreises fir Produkttest k.

Als Referenzgrofte wird hier der Median und nicht der Mittelwert verwendet, um den
Preisindex gegen extreme Ausreil3er abzusichern und eine mdglichst gute Vergleichbarkeit
zwischen den einzelnen Tests zu erzielen (Schulze et al., 2008, S. 303).

In Anhang 1 findet sich eine ausfuhrliche Tabelle der deskriptiven Auswertung der
Literpreise. Die Verteilung der ermittelten Preisindizes v getrennt nach Gesamturteilen ist in
Abbildung 12 dargestellt.

Abbildung 12: Verteilung der Preisindizes v nach Gesamturteilen

450
407,1 388.2 —o— Mittelwert
400 - ’ 368.9 | _m Maximum
350 - Minimum
300 +
% 250 - 2395 225,6
o
=
© 200 -
ot
a 136,3
150 1 1200 115,3 1327
-— oy — 1046 92,5
100 - —
50 64,1 78
0 40,6 40,6 40,6 524
T T T T
sehr gut 2b) qut )b zufriedenstellend @ mangelhaft 2  sehr mangelhaft 2 schwankende
befriedigend ®  ausreichend ?) mangelhaft ©) Qualitt @
a) Bewertungsskala vor 1999; b) Bewertungsskala ab 1999.

Quelle:  Eigene Berechnung nach ,Test®, versch. Ausgaben.

Demnach sind die sehr mangelhaft | mangelhaft getesteten Produkte mit einem
durchschnittlichen Preisindex von 104,6 sowie die Produkte mit dem Testurteil schwankende
Qualitat mit 92,5 im Mittel am gunstigsten. Im mittleren Bereich (mit 120 bzw. 115,3) liegen
die durchschnittlichen Preisindizes der sehr gut und gut getesteten Safte. Sehr hoch fallen
die Mittelwerte mit 136,3 fur die zufriedenstellend | befriedigenden Produkte sowie mit 132,7
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fur die mangelhaft | ausreichend getesteten Produkte aus. Damit sind tendenziell die Safte
sehr schlechter bzw. schwankender Gesamtqualitat am gunstigsten, wahrend Safte mittlerer
bis schlechterer Gesamtqualitat am teuersten sind.

Dass dennoch von den Preisen nicht auf die Gesamtqualitdt geschlossen werden kann,
ergibt sich durch die Betrachtung der Minima und Maxima. Hier zeigt sich, dass in allen
Qualitatsstufen sowohl verhaltnismafig teure als auch verhaltnismafig gunstige Produkte
vorhanden sind. Vom Preis kann daher im Einzelfall keine Aussage zur objektiven

Gesamtqualitat abgeleitet werden.

5.4 Korrelationsanalyse

Anknlpfend an frilhere Untersuchungen auf der Basis von Testurteilen (vgl. Kapitel 4.2.1)
wird die Korrelation zwischen Preis und Qualitatsurteil fur jeden Test berechnet und
anschlielend der Mittelwert Uber alle Korrelationskoeffizienten gebildet. Die Auswertung
erfolgt mittels des Statistikprogramms SPSS 13.0 (Statistical Package for the Social
Sciences). Anders als die bisherigen Studien auf der Basis der Qualitatsurteile der Stiftung
Warentest wird hierzu jedoch nicht der Korrelationskoeffizient nach Bravais Pearson,
sondern der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman ermittelt. Die Begrindung hierfur
liegt nicht nur im Skalenniveau der Qualitatsurteile, die lediglich ordinal skaliert sind, sondern
bezieht sich auch auf die Art des unterstellten Zusammenhangs. Es existiert kein Beleg
dafur, dass Preis und Qualitat linear verknupft sind (Steenkamp, 1988, S. 498). Damit sind
die notwendigen Vorraussetzungen fur die Anwendung des Pearsonschen
Malkorrelationskoeffizienten nicht erfullt (Kéhler, Schachtel & Voleske, 2002, S. 51f).

Der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman kann Werte von -1 bis +1 annehmen. Bei
der Interpretation ist dabei zu beachten, dass ein hohes Qualitatsniveau mit einem niedrigen
Qualitatsurteil von Stiftung Warentest einhergeht. Zum Beispiel erhalt ein sehr gut getestetes
Produkt die Qualitatsnote 1. Ein perfekter Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat wird
daher von einem Korrelationskoeffizienten von -1 und nicht wie Ublich von +1 angezeigt.

Da theoretisch ein positiver Preis-Qualitdtszusammenhang erwartet wird (vgl. Kapitel 4.2),
werden positive Koeffizienten im Folgenden als atypisch bezeichnet.

Zusatzlich zur Korrelation zwischen dem Preis und dem Gesamturteil werden auch die
Korrelationen zwischen Preis und den jeweils verfigbaren Einzelurteilen berechnet. Grund
hierfir ist die bereits mehrfach angesprochene Mehrdimensionalitat des Qualitatsbegriffs.
Demnach soll geprift werden, ob sich der Preis-Qualitdtszusammenhang zwischen
einzelnen, bestimmten Qualitatseigenschaften unterscheidet bzw. in welcher Beziehung ein
Zusammenhang zwischen dem Preis und dem Gesamturteii zu den anderen

Qualitatsaspekten steht.
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Tabelle 8: : Korrelationskoeffizienten nach Spearman fir den Zusammenhang zwischen Literpreis und jeweiligem Qualitatsurteil

Saft Anzahl Sensorische |Senorische Mikro- Chemische [Verpackung |Deklaration |Aroma Vitamin- |Schadstoff- |Gesamt-
(test - Ausgabe) Produkte [Experten- Konsument- |biol. Qualitat zufuhr  |freiheit
im Test prifung priufung Qualitat
Multivitaminsaft a
(4/1992) 19 ] 0,488 0175
Orangensaft -0,293 -0,579 -0,298
(11/1994) 26 ' ' '
Apfelsaft
(6/1996) 35 -0,045 -0,092 -0,406 -0,08
Multivitaminsaft
(10/1997) 16 -0,368
Sauerkirschnektar
(11/1998) 10
Johannisbeernektar
(11/1998) 14
Orangensaft
(7/1999) 23
Ananassaft
(8/2003) 15 -0,395 - -0,592
Apfelsaft
(8/2004) 26 - B o
Orangensaft
(7/2006) o4 -0,222 -0,378 -0,162 -0,336
Orangensaft geklhlt
(10/2008) 14 -0,068 -0,028 -0,159
Traubensaft a
(2/2007) 20 -0,222 -0,123 - -0,129
Mittelwert 0,018 -0,104 0,448 -0,272 0,065 -0,049

a: Alle getesteten Produkte schnitten bei diesem Einzelurteil gleich ab, so dass kein Korrelationskoeffizient berechnet werden konnte.
Grau hinterlegt sind atypisch positive Korrelationskoeffizienten.

Eigene Berechnungen nach ,test”, verschiedene Ausgaben.

Quelle:
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Die ermittelten Korrelationskoeffizienten liegen zwischen + 0,703 und — 0,862. Dabei stellen
betragsmafig hohe Koeffizienten eher die Ausnahme dar. Haufig treten dagegen atypische,
positive Korrelationskoeffizienten auf. In diesen Fallen schneiden also teure Produkte
bezlglich des jeweiligen Prifkriteriums schlechter ab als giinstige.

Betrachtet man ausschliellich die Korrelation zwischen Literpreis und Gesamturteil, so
andert sich wenig an diesem Befund. Bei 5 der 12 vorliegenden Tests wurden atypische
Korrelationskoeffizienten ermittelt. Zusatzlich liegen die ermittelten negativen Koeffizienten,
mit Ausnahme des Multivitaminsafttests von 1997 und des Ananassafttests von 2003,
betragsmallig bei maximal 0,2, so dass auch in diesen Fallen die Starke des
Zusammenhangs zwischen dem Preis und der von Stiftung Warentest ermittelten Qualitat als
gering einzustufen ist. Verstarkt wird diese Aussage zusatzlich, wenn man die Korrelationen
zwischen Literpreis und jeweiligem Einzelurteil betrachtet. Einerseits lassen sich auch fir die
Teilqualitaten die eben getroffenen Aussagen Ubernehmen, andererseits konnen deren
Koeffizienten im Bezug zum Koeffizienten des Gesamturteils betrachtet werden. Hier zeigt
sich, dass selbst bei Vorliegen eines negativen Koeffizienten, bezogen auf das Gesamturteil,
einzelne Qualitatsaspekte atypisch mit dem Preis korrelieren. Die Schlussfolgerung ist, dass
selbst wenn der Verbraucher in einem solchen Fall ein teureres und damit bezogen auf die
Gesamtqualitat besseres Produkt erwirbt, einzelne Qualitatsaspekte schlechter ausfallen
kénnen als bei einem glnstigeren Produkt. Die Ursache hierflr ist, wie bereits erwahnt, in
der Mehrdimensionalitat der Qualitat zu sehen.

AbschlieBend sei der Mittelwert der errechneten Korrelationskoeffizienten zwischen Preis
und Gesamturteil erwahnt. Dieser liegt bei — 0,049 und liefert damit auch fir die
Produktkategorie Fruchtsaft bzw. —nektar einen Wert, der sich betragsmaRig in die im

Literaturtiberblick dargestellten Untersuchungsergebnisse einreihen lasst (vgl. Kapitel 4.2.2).

5.5 Hedonische Preisanalyse

In diesem Analyseabschnitt wird die Qualitatsbetrachtung von Fruchtsaft um verschiedene
subjektive und objektive Qualitatseigenschaften erweitert. So soll Qualitat nicht mehr nur als
aggregierte Grole, sondern als komplexe Kombination verschiedener Charakteristika
verstanden werden. Ausgehend von dieser neuen Betrachtungsweise wird, beruhend auf
den theoretischen Hintergriinden aus Kapitel 3, eine hedonische Preisanalyse durchgefiihrt.

Da hiermit weitreichende Vorlberlegungen bezlglich der einzelnen Qualitatseigenschaften
sowie eine umfangreiche Suche nach einer geeigneten Modellspezifikation einhergehen,

beschrankt sich diese Arbeit dabei auf die Analyse einer einzelnen Saftsorte.
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Nach Auswahl einer geeigneten Sorte als Untersuchungsgegenstand und Erlduterung der
daraus resultierenden Datenbasis werden in Abschnitt 5.5.4 bis 5.5.6 entsprechende

Regressionsmodelle geschatzt und diskutiert.

5.5.1 Auswahl des Untersuchungsgegenstands und Datenbasis

Bei der Auswahl des Untersuchungsgegenstands fiir die hedonische Preisanalyse wurden
sowohl die Ergebnisse der Korrelationsanalyse als auch der Umfang der im jeweiligen Test
untersuchten Produkte berlcksichtigt. Die Anzahl der getesteten Produkte ist flr die
Stichprobengrofle relevant, da eine Zusammenflihrung der Ergebnisse der verschiedenen
Tests (auch bei gleichen Saftsorten) nur sehr eingeschrankt madglich ist. Dies begriindet sich
aus der Heterogenitat der verfugbaren Informationen in den einzelnen Testberichten. Die
Stiftung Warentest anderte im Laufe der Zeit nicht nur die untersuchten Einzelqualitaten,
sondern auch die zugehorigen Prifkriterien. Die Zusammensetzung der untersuchten
Einzelurteile sowie deren Inhalt sind daher in der Regel zwischen den einzelnen Tests nicht
vergleichbar.

Unter den genannten Bedingungen fiel die Wahl auf den Untersuchungsgegenstand
Orangensaft. Diese Saftsorte wurde vier Mal im Untersuchungszeitraum getestet, die Anzahl
der untersuchten Produkte pro Test ist relativ  hoch und es wurden bei der
Korrelationsanalyse sehr unterschiedliche Koeffizienten ermittelt. Es trat sowohl ein
atypischer Korrelationskoeffizient von + 0,339, ein Korrelationskoeffizient nahe 0 sowie zwei
bei ca. — 0,2 auf.

Hier ergibt sich zudem die Besonderheit, dass der Orangensafttest der Test-Ausgabe 7/2006
sowie der Test zu gekihlten Orangensaften der Test-Ausgabe 10/2006 eine identische
Struktur aufweisen und daher zu einer Stichprobe zusammengeflihrt werden kénnen.
Beruhend auf den verschiedenen Testergebnissen wurden drei Stichproben gebildet.
Stichprobe A basiert auf dem Orangensafttest der test - Ausgabe 11/1994, Stichprobe B auf
dem Orangensafttest der Ausgabe 7/1999 und Stichprobe C sowohl auf dem
Orangensafttest der Ausgabe 7/2006 als auch auf dem Test zu gekulhlten Blutorangen- und
Orangensaften der Ausgabe 10/2006. Da bezlglich verschiedener Produkteigenschaften,
wie beispielsweise dem Gesamtsauregehalt, Unterschiede zwischen den untersuchten
Saften aus den normalen, sogenannten Blondorangen, und Blutorangen bestehen, flihrte die
Aufnahme beider Sorten in Stichprobe C bei einer ersten Auswertung zu unerwinschter
Multikollinearitat im Regressionsmodell. Zur Umgehung dieses Problems wurden daher in

Stichprobe C nur die Safte aus Blondorangen aufgenommen.
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Fir alle drei Stichproben wurden die im Test enthaltenen Informationen jeweils zu einem
Datensatz zusammengefuhrt.

Die abhangige Variable Literpreis (LP) wurde zudem fir die zusammengesetzte Stichprobe
C mit dem Preisindex der Lebenshaltung fir Limonaden, Fruchtsaften und Wasser (Basis
Juli 2005) deflationiert.

Eine Beschrankung bezuglich der unabhangigen Variablen ergibt sich durch die ordinale
Skalierung der Testurteile zusammen mit den relativ geringen Stichprobengréfien. Wirden
alle Qualitatsurteile (einschlie3lich der Teilurteile) in Dummy-Variablen codiert, so wirde die
Zahl der Variablen die Zahl der Beobachtungen Ubersteigen und das Regressionsmodell
ware nicht schatzbar. Daher werden unter der Annahme, dass lediglich ein
Uberdurchschnittlich gutes Qualitatsurteil (sehr gut oder gut) zu einem Preisaufschlag und
ein schlechteres Qualitatsurteil zu keinem Preisabschlag fuhrt, fir die Qualitatsurteile jeweils
nur eine Dummy-Variable fur ein sehr gutes bzw. ein gutes Qualitatsurteil eingefuhrt.

Die neben den Qualitatsurteilen enthaltenen Informationen, z.B. Uber die Verpackung,
wurden falls mdglich als metrische Variablen in die Stichproben aufgenommen bzw. bei
Vorliegen eines nominalen Skalenniveaus in Dummyvariablen codiert. Informationen Uber
die Verpackungsart sowie das Verpackungsvolumen wurden dabei, sofern mehrere
Gebindearten aufgefuhrt sind, wie der Preis von der gunstigsten Angebotsform ermittelt.

Da je nach Test nicht nur unterschiedliche Testurteile der verschiedenen Einzelqualitaten,
sondern auch verschiedene weitere Informationen integriert wurden, unterscheiden sich die
Stichproben bezlglich der enthaltenen Variablen. Dummy-Variablen, die auf Grund der
einheitlichen Auspragung der Eigenschaft ausschlieBlich den Wert 0 oder 1 annehmen,
wurden zugunsten der Ubersichtlichkeit nicht in die jeweilige Stichprobe aufgenommen.

Die Definitionen der einzelnen Variablen sowie deren Verfiigbarkeit in den Stichproben
lassen sich Tabelle 9 entnehmen.

Abschlielend sei erwahnt, dass aufgrund der zeitlichen Distanz zwischen der Erstellung
dieser Arbeit und der Verodffentlichung der Testergebnisse keine Informationen Uber die
getesteten Produkte erhoben werden konnten, die nicht in den Testberichten aufgefuhrt
wurden. Auf diese als Mangel aufgefasste Tatsache wird in Kapitel 5.6 nochmals

eingegangen.
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Tabelle 9: Ubersicht der Variablendefinitionen bzw. zu deren Verfuigbarkeit

Vorhanden in Stichprobe

. A B C
Variablen- (O-Saft 7/2006 &
bezeichung  Variableninhalt Modalitat (O-Saft 11/1994) (O-Saft 7/1999) 0-Saft 10/2006)
LP Literpreis kontinuierlich nominal nominal real
sgSens Testurteil der sensorischen Prifung "sehr gut" = 1; andere = 0 X
gSens Testurteil der sensorischen Prifung "gut" = 1; andere = 0 X X X
gsensF Testurteil sensorische Fehlerfreiheit "gut" = 1; andere = 0 X
sgChe Testurteil der chemischen Prifung "sehr gut" = 1; andere = 0 X X
gChe Testurteil der chemischen Priifung "gut" = 1; andere = 0 X X
gVerp Testurteil der Verpackungspriifung "gut" = 1; andere = 0 X X X
sgDek Testurteil zur Deklaration "sehr gut" = 1; andere = 0 X
gDek Testurteil zur Deklaration "gut" = 1; andere = 0 X X X
sgMikro Testurteil Mikrobiologische Qualitat "sehr gut" = 1; andere = 0 X
gMikro Testurteil Mikrobiologische Qualitat "gut" = 1; andere = 0 X
gAroma Testurteil zur Aromaqualitat "gut" = 1; andere = 0 X X
sgSchad Testurteil Schadstofffreiheit "sehr gut" = 1; andere = 0 X
gSchad Testurteil Schadstofffreiheit "gut" = 1; andere = 0 X
sgGes Gesamturteil "sehr gut" = 1; andere = 0 X
gGes Gesamturteil "gut" = 1; andere = 0 X X X
PH pH-Wert kontinuierlich X
BW Brennwert in kJ / 100ml kontinuierlich X X
Zuck Gesamtzuckerin g/ 100ml kontinuierlich X X X
Sauere Gesamtsaure in g/ 100ml kontinuierlich X X X
VitC Vitamin C in mg /| kontinuierlich X X X
Inh Verpackungsinhalt in | kontinuierlich X X X
MW Mehrweg-Glasflasche ja = 1; EW-Glasflasche oder Karton = 0 X X X
EW Einweg-Glasflasche ja =1; MW-Glasflasche oder Karton = 0 X X X
FrFI Fruchtfleischhaltig ja=1;nein=0 X X X
DS Herstellungsart Direktsaft = 1; Saft aus Konzentrat = 0 X X X
KP Kihlpflichtig ja=1;nein=0 X
HM Handelsmarke ja=1;nein=0 X X X
Bio Bio-Produkt ja=1;nein=0 X
Fair Fair-gehandeltes Produkt ja=1;nein=0 X

Quelle: Eigene Darstellung.
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5.5.2 Variablen und Hypothesen zu den Vorzeichen der
Regressionskoeffizienten

Bevor einzelne Regressionsschatzungen durchgefiihrt werden konnen, gilt es zunachst, die
inhaltliche Bedeutung der verschiedenen Variablen darzustellen und subjektive bzw.
objektive Bewertungsmoglichkeiten zu erlautern. Hierbei wird aus Grinden der
Ubersichtlichkeit zwischen den Variablen der Einzel- und Gesamturteile sowie den weiteren
Variablen unterschieden.

Beruhend auf der Erwartung, dass verschiedene Qualitdtsauspragungen zu einem hoéheren
bzw. niedrigeren Preis fUhren, werden fir die Variablen jeweils Erwartungen zu den
Vorzeichen der Regressionskoeffizienten formuliert. Durch die in Kapitel 4.2.3.3
angesprochene simultane Beeinflussung der Preise durch Angebot und Nachfrage werden

bei den Ausfihrungen beide Marktparteien berticksichtigt.

5.5.2.1 Variablen der Einzel- und Gesamturteile

Begrindet durch die ordinale Messung der Qualitdt durch die Stiftung Warentest
entsprechen alle einbezogenen Variablen zu den Einzelurteilen sowie dem Gesamturteil
einer tatsachlich hoheren Bewertung der Safte. Daher st hier fir alle
Regressionskoeffizienten ein positives Vorzeichen zu erwarten. Da ein sehr gutes
Qualitatsurteil zudem eine bessere Qualitat als ein gutes Qualitatsurteil reprasentiert, ist
zudem bei den entsprechenden Dummyvariablen ein hdherer Koeffizient plausibel.

Bei der Bewertung der Lebensmittelqualitat setzt die Stiftung Warentest einen besonderen
Schwerpunkt bei der Beurteilung der sensorischen Qualitdt. Die entsprechenden
Einzelurteile gehen mit einem Gewicht von bis zu 50 Prozent in das Gesamturteil ein. Zu
beachten ist hier allerdings, dass die Stiftung Warentest im Laufe der letzten beiden
Jahrzehnte mehrfach die zugrunde liegende Untersuchungsmethode anderte. In Stichprobe
A wurde die Beurteilung der sensorischen Qualitdt von geschulten Priufpersonen in
Anlehnung an die Prifbestimmungen der DLG durchgefiihrt. Den Ausfihrungen in Kapitel
3.2.5. folgend sind hier die Variablen sgSens und gSens als objektive Qualitatsfaktoren zu
betrachten. In Stichprobe B verkosteten ungeschulte Konsumenten die Safte und die
Einzelurteile wurden anhand einer 5-stufigen Beliebtheitsskala ermittelt. Da keine objektiven
Bewertungsgrundlagen verwendet wurden, ist daher hier die Variable gSens als subjektive
Qualitatseigenschaft aufzufassen. In Stichprobe C wurden beide Untersuchungsmethoden
angewandt. Die Beurteilung der sensorischen Qualitdt erfolgte Uber eine
Konsumentenbefragung, wahrend die sensorische Fehlerfreiheit von geschulten Experten
bewertet wurde. Dementsprechend ist die Variable gSens der subjektiven und die Variable

gSensF der objektiven Qualitat zuzuordnen.
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Im Rahmen der Untersuchungen zur Beurteilung der chemischen Qualitat (Variablen sgChe
und gChe) bestimmt die Stiftung Warentest neben weiteren chemischen Kenngré3en die
Verderbnisparameter fliichtige Sduren, Ethanol und Milchsaure bzw. testete auf Zucker- bzw.
Fremdwasserzusatz. Wahrend die Prifung der Schadstofffreiheit, beispielsweise auf
Rickstande von Pflanzenschutzmitteln oder der Verpackung, in Stichprobe A und B im
Einzelurteil der chemischen Qualitat integriert ist, wurde diese in Stichprobe C separat
bewertet und wird daher durch die Variablen sgSchad und gSchad abgebildet. Alle
genannten Parameter wurden mit analytischen Methoden erfasst und auf Basis gesetzlicher
Normen bzw. verschiedener Leitsatze (vgl. Kapitel 3.2.1) beurteilt, sodass sowohl die
chemische Qualitdt als auch die Schadstofffreiheit zweifelsfrei der objektiven Qualitat
zuzuordnen sind.

Das Einzelurteil zur Verpackung (Variable gVerp) wurde in Stichprobe A und B im Hinblick
auf die ZweckmaRigkeit sowie die Abfallbelastung und in Stichprobe C ausschlieflich im
Hinblick auf die ZweckmaRigkeit vergeben. Als zweckmaRig wurde eine Saftverpackung
eingestuft, sofern sie ausreichenden Lichtschutz bietet, sich die Unversehrtheit der
Verpackung erkennen und sie sich problemlos 6ffnen und wiederverschlieRen I&sst.
Bezuglich der Abfallbelastung stellten Mehrweg-Glasflaschen die hochste und Einweg-
Glasflaschen aufgrund ihrer schlechten Recyclingquote die schlechteste Qualitat dar. Alle
diese Eigenschaften wurden anhand fester Kriterien beurteilt, sodass beim Einzelurteil der
Verpackung von der objektiven Qualitat zu sprechen ist.

Auch beziglich der Beurteilung der Deklaration (Variablen sgDek und gDek) bestehen
Unterschiede zwischen den Stichproben. In allen dreien wurde die Ubereinstimmung der
Kennzeichnung mit den lebensmittelrechtlichen Kennzeichnungsvorschriften geprift. Als
positiv. wurden Zusatzangaben wie Lagerungs- und Trinkempfehlung sowie
Nahrwertangaben beurteilt. In den Stichproben B und C wurden zudem Werbeaussagen
geprift, wahrend nur in Stichprobe C auch die Ubersichtlichkeit und Lesbarkeit bewertet
wurde. Beruhend auf diesen sehr unterschiedlichen Prifkriterien kann hier keine eindeutige
Zuordnung zur subjektiven oder objektiven Qualitat erfolgen. Wahrend eine Beurteilung der
Richtigkeit von Angaben mittels Rechtsvorschriften oder einem direkten Vergleich mit
entsprechenden Laborergebnissen objektiv erfolgen kann, liegt die Bewertung des reinen
Vorhandenseins von Zusatzinformation im Auge des Betrachters. Auch die Lesbarkeit wird
bei den Verbrauchern in Abhéangigkeit von ihrer physiologischen Konstitution in
unterschiedlichem Male die Qualitdtsanmutung beeinflussen.

Die mikrobiologische Qualitat wurde sowohl in dem Orangensafttest 7/1999 als auch im Test
zu den gekihlten Orangensaften (10/2006) untersucht, aufgrund des einheitlichen

Abschneidens aller gekihlten Safte jedoch nur im Orangensafttest bewertet. Die
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entsprechenden Variablen sgMikro und gMikro liegen daher nur in Stichprobe B vor. Das
Testurteil beruhte auf der Untersuchung der Gesamtkolonienzahl, der enthaltenen Hefen,
Schimmelpilze sowie Milchsaurebakterien mittels analytischer Methoden. Die Beurteilung
derselben erfolgte Uber feste Normen, so dass dieses Einzelurteil eindeutig der objektiven
Qualitat zuzuordnen ist.

Ein Testurteil zur Aromaqualitat (Variable gAroma) wurde sowohl fiir die Stichprobe B als
auch C vergeben. Mittels Gaschromatographie sowie Massenspektralanalyse wurde hier das
Aromaspektrum untersucht. Die Beurteilung erfolgte anhand objektiver Kriterien. Es handelt
sich daher um eine objektive Qualitatseigenschaft.

Aus den ermittelten Einzelurteilen bildet die Stiftung Warentest ein Gesamturteil. Basis ist die
gewichtete Summe der Einzelurteile, wobei jedoch ein besonders schlechtes Abschneiden
bestimmter Einzelurteile zu einer Abwertung fihren kann. Die Variablen gGes und sgGes
berlcksichtigen daher nicht zwangslaufig alle Einzelurteile in derselben Weise.

AbschlieBend kann auch das Gesamturteil als objektive Qualitatseigenschaft aufgefasst

werden, da es Uberwiegend unter Einbeziehung objektiver Einzelurteile gebildet wird.

5.5.2.2 Weitere Variablen

Neben den Einzel- bzw. Gesamturteilen verdffentlicht die Stiftung Warentest auch
verschiedene Analyseergebnisse zur Zusammensetzung. Hierzu zahlen je nach Test der pH-
Wert, der Gesamtsauregehalt, der Zuckergehalt sowie der Vitamin C-Gehalt. Da die
Zusammensetzung von der Stiftung Warentest selbst nicht bewertet wird, soll im Folgenden
die Bedeutung der entsprechenden Analyse-Ergebnisse fiir die Qualitat erarbeitet werden.
Der pH-Wert spiegelt ausschlieBlich den Gehalt an freien Sauren wider, wahrend der
Gesamtsauregehalt der Summe der vorhandenen freien und an Kationen gebundenen
Sauren entspricht (Tanner & Brunner, 2001, S. 575). Beide sind eng mit dem sauren
Geschmack des Fruchtsaftes verbunden und beeinflussen dessen sensorisches
Erscheinungsbild. Zudem ist bei Orangensaft fur die Gesamtsaure zur Qualitatssicherung ein
Mindestgehalt von 0,8 g je 100 ml vorgeschrieben. In den betrachteten Stichproben wird
dieser Wert allerdings nicht unterschritten, so dass eine differenzierte Bewertung nach
objektiven Kriterien hier nur im Rahmen der Sensorik mdglich ist. Eine Beurteilung der
Variablen pH und Saeure kann daher nur unter Betrachtung der geschmacklichen
Eigenschaften subjektiv erfolgen. Dementsprechend ist hier sowohl ein positives als auch ein
negatives Vorzeichen des Regressionskoeffizienten in Abhangigkeit der
Verbraucherpraferenz plausibel.

Ahnlich wie mit dem Gesamtséuregehalt verhalt es sich auch mit dem Gesamtzuckergehalt.

Hier wurde die enthaltene Glukose-, Fructose- sowie Sacharosemenge ermittelt. Da
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diesbezuglich weder in Gesetzen, Richtlinien noch Leitsdtzen Beurteilungsvorgaben
gegeben werden, kann hier ebenfalls lediglich der aus einem hohem Zuckergehalt
resultierende stille Geschmack im Rahmen der Sensorik bewertet werden. Entsprechend ist
in Abhangigkeit der Verbraucherpraferenz ein positives oder negatives Vorzeichen des
Regressionskoeffizienten zu erwarten.

Da der Brennwert bzw. Energiegehalt der untersuchten Produkte sich kaum unterscheidet
(Schwankungsbreite von 171 kJ/100 ml bis 209 kJ/100 ml), kann hier keine Einstufung der
Qualitdt anhand ernahrungsphysiologischer Aspekte erfolgen. Auch wird nicht erwartet, dass
die Konsumenten Brennwertangaben bei solch geringen Schwankungsbreiten zur
Differenzierung zwischen einzelnen Saften nutzen. Entsprechend wird vermutet, dass der
Regressionskoeffizient der Variablen BW nicht signifikant ist.

Vitamin C (Variable VitC) ist ein wertgebender Inhaltstoff von Orangensaft. Hier wird ein
Mindestgehalt von 200 mg/l gefordert (vgl. Kapitel 3.2.1), der von lediglich einem
untersuchten Produkt unterschritten wird. Da ein hoher Vitamin C-Gehalt nur unter
sorgfaltiger Auswahl der Rohwaren und schonender Warmebehandlung erzielt werden kann,
ist die Qualitat eines Fruchtsaftes umso héher einzuschatzen, je hoher der Gehalt an Vitamin
C liegt. Es handelt sich daher um eine objektive Qualitatseigenschaft.

Im Hinblick auf die 6kologische Qualitat und den Eignungswert ist die Verpackung der
Fruchtsafte relevant. Hier erfassen die Dummy-Variablen MWG und EWG die
Verpackungsart, wahrend die Variable Inh Auskunft Gber das Flaschen- bzw. Kartonvolumen
gibt. Eine Bevorzugung der einen oder anderen Verpackungsart durch den Verbraucher ist
gepragt von seinen personlichen Praferenzen und seiner Einstellung. Zudem spielen hier
Veranderung in der Verpackungstechnologie im Laufe der Zeit eine Rolle (vgl. Kapitel 3.2.4).
Auf der Basis von Befragungsergebnissen wird hier in den Stichproben A und B eine
Honorierung der Flaschenverpackung und der umweltfreundlichen Mehrwegverpackung
durch den Verbraucher erwartet. In Stichprobe C kann dagegen durch den Wandel in der
Verbraucherpraferenz  keine eindeutige Vorhersage fir die Vorzeichen der
Regressionskoeffizienten der Verpackungsvariablen getroffen werden. Anders ist es bei der
Variablen Inh. Hier wird fir alle drei Stichproben eine hdhere Zahlungsbereitschaft flr eine
kleinere GebindegroRe unterstellt, da kleinere Packungsgroen der Convenience-
Orientierung der Verbraucher Rechnung tragen.

Mit der Variablen DS wird eine Produkteigenschaft erfasst, die sich auf die Herstellung des
Saftes bezieht. Da bei der Kennzeichnung von Direktsaften auf die Angabe ,aus Konzentrat*
verzichtet werden kann, erscheint hier eine hdhere Qualitatseinschatzung durch den

Verbraucher plausibel. Auch héhere Transportkosten des nicht konzentrierten Direktsaftes
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aus den Erzeugerlandern nach Deutschland filhren zur Erwartung eines positiven
Koeffizienten.

Aus Sicht des Verbrauchers kann die Kihlipflicht eines Safts als Qualitatsattribut aufgefasst
werden. Die aus dem Herstellungsprozess resultierende Notwendigkeit der Kiahlung kann
vom Verbraucher als Signal flr Frische gedeutet werden. Da gleichzeitig hdhere Kosten flir
Lagerung und Transport anfallen, ist hier ein positiver Preisaufschlag zu erwarten.

Neben den verschiedenen Produkteigenschaften tragt auch das Qualitatsimage einer Marke
zur Bewertung von Produkten durch den Verbraucher bei. Da jedoch keine Informationen
bezuglich der Markenbedeutung einzelner Marken bzw. der Werbeaktivitaten der Hersteller
vorliegen, kann der Zusammenhang zwischen Markenbekanntheit und dem daraus
resultierenden Image der Safte nicht direkt untersucht werden. Als indirekte Anndherung
wurde daher, beruhend auf den Angaben der Stiftung Warentest, eine Dummy-Variable fur
Handelsmarken (HM) definiert. Hier wird im Vergleich zu den Herstellermarken ein geringes
Qualitatsimage auf der Verbraucherseite unterstellt. Dieser Annahme folgend wird ein
negativer Regressionskoeffizient erwartet.

Ein Zusatznutzen wird den Konsumenten Uber eine Auslobung als Bio-Saft (Variable Bio)
bzw. als fair gehandelter Saft (Variable Fair) offeriert. In Verbindung mit der Einstellung der
Konsumenten ist hier eine héhere Zahlungsbereitschaft zu erwarten.

Ob ein Orangensaft Fruchtfleisch enthalt oder nicht, wird aus Konsumentensicht sehr
unterschiedlich beurteilt. Wahrend viele Verbraucher fruchtfleischhaltige Safte praferieren,
stehen andere diesen ablehnend gegeniber (Krischik, 1997, S. 84). Entsprechend ist hier
nachfrageseitig sowohl ein positiver als auch ein negativer Regressionskoeffizient flr die
Variable Frfl denkbar.

5.5.3 Vorgehen zur Spezifikation der hedonischen Preisfunktion

Zur Bestimmung der hedonischen Preisfunktion wurden verschiedene
Regressionsschatzungen durchgefihrt. Hierzu wurden die Statistikprogramme SPSS 13.0
und Eviews 4.1 verwendet. Als Kriterien einer geeigneten Modellspezifikation wurde neben
den Signifikanzniveaus der Regressionskoeffizienten sowie deren Vorzeichen auch die Héhe
des korrigierten Bestimmtheitsmales R? betrachtet. Zusatzlich wird der Erklarungsgehalt des
gesamten Modells mittels eines F-Tests Uberprift und abschlieRend fir jedes Modell der
White-Test zur Uberpriifung der Homoskedastizitdtsannahme durchgefiihrt.

Da keine theoretischen Beschrankungen fir die Wahl einer geeigneten Funktionsform einer

hedonischen Preisfunktion bestehen (Triplett, 2006, S. 187f), werden sowohl lineare,
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logarithmisch-lineare, linear-logarithmische und doppellogarithmische Funktionsformen
betrachtet.

Zur Entdeckung eines mdglichen Multikollinearitatsproblems wurde die Matrix der
Einfachkorrelationskoeffizienten zwischen den Variablen berechnet. Hier ergaben sich in
allen drei Stichproben betragsmalfig hohe Koeffizienten zwischen mehreren erklarenden
Variablen sowie zwischen diesen und der abhangigen Variable. Auf eine Annaherung an
eine geeignete Modellspezifikation Uber die Berechnung der bivariaten Korrelationen
zwischen der abhangigen und der jeweiligen unabhangigen Variablen (in Anlehnung an
Wenzel, 2001) wurde daher verzichtet.

Stattdessen wurde eine stepwise regression durchgefiihrt. Diese Methode des
Statistikprogramms SPSS wahlt sukzessive Variablen aus, die auf Grund eines hohen
Erklarungsbeitrags in das Regressionsmodell aufgenommen bzw. auf Grund eines
unzureichenden Erklarungsbeitrags daraus ausgeschlossen werden. Als Ein- bzw.
Ausschlusskriterium dient hierbei der F-Signifikanzwert (Janssen & Laatz, 1999, S. 396).

Da die Ergebnisse der stepwise regression allein aus der Betrachtung der F-Werte
hervorgehen, wurden beruhend auf den entsprechenden Ergebnissen weitere
Modellvariationen betrachtet. Hierzu wurden zusatzlich zu den in der stepwise regression
einbezogenen systematisch die verschiedenen weiteren Variablen integriert.

Des Weiteren wurde die ausschlie3liche Einbeziehung einer Dummy-Variable fir ein gutes
Einzel- bzw. Gesamturteil bei gleichzeitigem Vorliegen der Dummy-Variablen flr sehr gutes
Einzel- bzw. Gesamturteil als nicht plausibel erachtet. Daher wurde in solchen Fallen eine
neue Variable (mgX)'® als Summe der beiden gebildet und die Regressionsschatzung unter
Austausch dieser wiederholt.

Das Vorliegen von starken multikollinearen Beziehungen zwischen den Variablen
(Korrelation von Uber 0,7) wurde bei den Regressionsschatzungen bzw. der Interpretation

der Regressionskoeffizienten bericksichtigt.

5.5.4 Regressionsergebnisse Stichprobe A
Im ersten Schritt wird fir die Stichprobe A mit 26 Beobachtungen eine stepwise regression
fur die unterschiedlichen Funktionsformen durchgefiihrt.
Bei einer ersten Auswertung wurde die Variable Inh ausschlie3lich in den Modellen ohne

Preistransformation integriert, wahrend die Variable EWG nur in solchen mit logarithmischer

'® Diese neue Variable bildet damit sowohl das Qualitatsurteil sehr gut als auch gut ab und
reprasentiert daher eine mindestens gute Qualitat.
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Transformation der Preisvariablen aufgenommen wurde. Diese Ergebnisse resultieren aus
einer multikollinearen Beziehung zwischen den beiden Variablen, die durch Berechnung des
Korrelationskoeffizienten von -0,812 bestatigt wird. Die Einweg-Glasflaschen haben in der
vorliegenden Stichprobe, mit einer Ausnahme, ein Packungsvolumen von 0,7 Liter oder 0,75
Liter, wahrend alle Mehrweg-Glasflaschen bzw. Kartonverpackungen ein Volumen von 1
Liter aufweisen. Vernachldssigt man die geringe Differenz zwischen einem
Packungsvolumen von 0,7 Liter und 0,75 Liter, verhalt sich die Variable Inh damit nahezu
perfekt kollinear zur Variablen EWG. Beruhend auf der daraus resultierenden
Substitutionsbeziehung zwischen den beiden Variablen wurde entschieden, die
VerpackungsgrofRe nicht in die Regressionsschatzung einzubeziehen. Stattdessen findet sie
bei der Interpretation der Variablen MWG und EWG Berlcksichtigung.

Die Ergebnisse der stepwise regression unter Ausschluss der Variablen Inh finden sich in
Anhang 2.

Wahrend sich die korrigierten Bestimmtheitsmalle bezlglich ihres Niveaus kaum
unterscheiden (die Werte liegen zwischen 0,966 und 0,982) und die Nullhypothese des F-
Tests in allen Modellen auf dem 99,9-prozentigen Signifikanzniveau verworfen werden kann,
bestehen erhebliche Unterschiede bei den einbezogenen Variablen.

Die Variablen DS, MWG und FrFl sind in allen Modellen enthalten, besitzen plausible
Vorzeichen und sind hochstsignifikant.

Im logarithmisch-linearen ebenso wie im doppellogarithmischen Modell liegen zusatzlich
signifikante Regressionskoeffizienten der Variablen VitC und gVerp vor. Wahrend hier ein
plausibler Preisaufschlag fir ein gutes Verpackungsurteil ermittelt wird, ist der negative
Koeffizient der Variablen VitC intuitiv nicht plausibel und wird spater ausfuhrlich diskutiert.
Das doppellogarithmische Modell enthalt des Weiteren die Dummy-Variablen des
Gesamturteils der Stiftung Warentest (sgGes und gGes). Die zugehorigen
Regressionskoeffizienten weisen ein positives Vorzeichen auf und sind signifikant bzw.
hochsignifikant von 0 verschieden.

In allen Modellen wird die Annahme der Homoskedastizitdt durch den White-Test nicht
verworfen (Signifikanzniveau 95 Prozent), sodass die Schatzer effizient und die
Hypothesentests gultig sind (Ramanathan, 1992, S. 339).

Durch die in zweiten Schritt durchgefihrten Modellvariationen auf der Grundlage der
Ergebnisse der stepwise regression konnten zwar Verbesserungen des Korrigierten
Bestimmtheitsmales flr das logarithmisch-lineare Modell ermittelt werden, jedoch ist in dem
entsprechenden Modell der ermittelte Regressionskoeffizient der Konstanten nicht mehr

signifikant.
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Die abschlieende Auswahl eines geeigneten Modells erfolgt daher zwischen
Spezifikationen auf der Basis der stepwise regression. Begriindet durch das hohe korrigierte
Bestimmtheitsmal®? von 0,982 bei gleichzeitig  ausschlieRBlich  signifikanten
Regressionskoeffizienten wird die doppellogarithmische Spezifizierung als best-

angenahertes Modell ausgewahlt:

log(LP) = 2,594** + 1,262*** DS + 0,630*** MWG + 0,307*** Frfl + 0,444** EWG
(3,22) (19,951) (10,924) (7,333) (9,023)

-0,488** log(VitC) + 0,213** gVerp + 0,186* sgGes + 0,191** gGes
(-3,617) (4,243) (2,671) (3,652)

korr. Rz = 0,982; F-Wert = 173,362***: n =26

Durch das ausgewahlte Modell werden 98,2 Prozent der Varianz des Logarithmus des
Literpreises (LP) erklart. Gleichzeitig ist das Modell mit einem hdchstsignifikanten F-Wert zur
Erklarung des Preises geeignet. Neben der Konstanten sind 7 Dummyvariablen sowie eine
weitere Variable in die Schatzung einbezogen worden. Ihre Regressionskoeffizienten sind
mit Ausnahme der Variable sgGes hoch- bzw. hdchstsignifikant von 0 verschieden und
entsprechen in ihren Vorzeichen weitestgehend den Erwartungen. Auf Grund der
doppellogarithmischen Spezifikation lasst sich der Koeffizienten der unabhangigen,
metrischen Variable (VitC) unmittelbar als Elastizitat interpretieren, wahrend fur die
Koeffizienten der Dummy-Variablen, wie von Halvorsen und Palmquist (1980) gezeigt wurde,
zun&chst eine Transformation gemaR (exp( & ) —1) * 100% durchzufiihren ist™.

Demnach fihrt die Herstellung als Direktsaft ceteris paribus zu einem signifikanten
Preisaufschlag von 253,2 Prozent und der Zusatz von Fruchtfleisch zu einem Preisaufschlag
von 35,9 Prozent.

Der hohere Preis eines Direktsafts lasst sich plausibel sowohl aus der Angebots- als auch
aus der Nachfrageperspektive erklaren. Herkommliche Orangensafte werden in der Regel im
Erzeugerland konzentriert und nach dem Import rickverdinnt, so dass beruhend auf dem
geringeren Gewicht hier niedrigere Transportkosten anfallen. Gleichzeitig entfallt far
Direktsafte die Auszeichnung ,aus Konzentrat®, die mit einer geringen Wertschatzung der

Verbraucher verbunden ist.

'® & bezeichnet hier den geschatzten Koeffizienten der Dummy-Variable.
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Anders verhdlt es sich bei der Variablen Frfl. Ob das bei der Produktion anfallende
Fruchtfleisch dem Saft wieder zugesetzt wird oder nicht, hat nur einen marginalen Einfluss
auf die Hoéhe der Grenzkosten. Gleichzeitig liegen auf der Verbraucherseite sehr
unterschiedliche Einstellungen zum Fruchtfleischgehalt vor. Wahrend einige Verbraucher
Fruchtfleisch praferieren, lehnen andere dieses vollkommen ab (Krischik, 1997, S. 84).
Dementsprechend scheint fruchtfleischhaltiger Orangensaft ein Marktsegment abzudecken,
in dem eine héhere Zahlungsbereitschaft der Konsumenten vorliegt.

Bezuglich der Verpackung sind mehrere Variablen integriert worden. Demnach wird eine
Mehrweg-Glasflasche 87,76 Prozent mehr als eine Kartonverpackung kosten. Eine Einweg-
Glasflasche erzielt einen um 55,9 Prozent héheren Preis, wobei dieser Preisaufschlag unter
Bertcksichtigung der ausgeschlossenen Variable Inh zu betrachten ist. Er gilt daher nicht nur
fur eine Einweg-Glasflasche im Vergleich zu einer Mehrwegflasche oder Kartonverpackung,
er hat auch Bezug zu einer kleineren GebindegréfRe von 0,7 Liter bzw. 0,75 Liter. Dies ist
konsistent mit friheren Untersuchungen bei Fruchtsaft. Brockmeier (1993) ermittelte in der
doppellogarithmischen Modellspezifikation einen Preisaufschlag von 20 Prozent fir ein
Packungsvolumen von 0,7 Liter und einen 12-prozentigen Preisaufschlag fur eine
Einwegverpackung. Eine zusatzliche Unterscheidung des Verpackungsmaterials wurde hier
jedoch nicht vollzogen (Brockmeier, 1993, S. 184). Wenzel (2001) konnte ebenfalls einen
signifikanten Preisaufschlag von rund 20 Prozent fir eine kleinere GebindegréRe (0,75 Liter)
sowie in einer zweiten Stichprobe einen Preisaufschlag von ca. 12 Prozent fur eine
Glasverpackung ermitteln (Wenzel, 2001, Anhang 10 und 14)).

Neben diesen subjektiven Verpackungsattributen wurde auch die Variable gVerp in das
Modell aufgenommen. Demnach fiihrt eine gute Verpackungsqualitat, beispielsweise Uber
eine gute Handlichkeit, ceteris paribus zu einem Preisaufschlag von 23,7 Prozent.

Als weitere EinflussgroRe wurde ein sehr gutes bzw. gutes Gesamturteil identifiziert.
Demnach wird eine besonders gute Gesamtqualitat mit einem um 20,4 bzw. 21,0 Prozent
héheren Preis honoriert. Fur einen ,rundum guten® Saft kann daher bei den Konsumenten
eine hdéhere Zahlungsbereitschaft unterstellt werden. Der Unterschied zwischen dem
Preisaufschlag fur eine sehr gute bzw. gute Qualitat liegt bei 0,6 Prozent und ist in dieser
Hohe zu vernachlassigen.

Die Variable VitC wurde in logarithmierter Form in das Modell aufgenommen.
Dementsprechend fuhrt eine 1-prozentige Erhdhung des Vitamin C-Gehalts (gemessen in
mg/l) zu einer Preisreduktion von 0,49 Prozent. Damit entspricht der Regressionskoeffizient
nicht den Erwartungen. Als mdgliche Erklarung werden hierflir Unterschiede zwischen dem
tatsachlichen Vitamin C-Gehalt und der Auslobung desselben vermutet. Vitamin C bzw. L-

Ascorbinsaure darf Fruchtsaften wahrend der Herstellung als Oxidationshemmer zugesetzt
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werden (vgl. Kapitel 3.2.1). Es ist daher mdglich, dass besonders hohe Gehalte aus einem
Zusatz resultieren. In diesen Fallen darf der Saft jedoch nicht als ,reich an Vitamin C*
gekennzeichnet werden. Entsprechend ist es wahrscheinlicher, diese Auslobung bei
Orangensaften mit einem niedrigeren absoluten Vitamin C-Gehalt vorzufinden. Der
Preisabschlag resultiert daher mdglicherweise aus  Unterschieden in  der

Verbraucherwahrnehmung, bedingt durch unterschiedliche Kennzeichnung.

5.5.5 Regressionsergebnisse Stichprobe B

Auch in Stichprobe B ergaben sich durch das Vorliegen von Multikollinearitat zwischen
bestimmten unabhangigen Variablen Einschrankungen beztliglich der Modellspezifikation. So
stellt die Variable Frfl eine perfekte Linearkombination der Variablen DS und EWG dar. Ein
Regressionsmodell, das alle drei Variablen separat einbezieht, ist daher nicht eindeutig
schatzbar (Gujarati, 2003, S. 345f). In diesem Fall ist die Multikollinearitat dabei allein auf die
Daten zuriickzufihren. Am Fruchtsaftmarkt werden fruchtfleischhaltige Orangensafte auch in
anderen Verpackungen verkauft und es handelt sich dabei nicht immer um Direktsafte.
Gleichzeitig sind auf der Angebotsseite keine Kostenunterschiede fur Fruchtfleischgehalt bei
Direkt- bzw. Konzentratsaften zu erwarten, da Fruchtfleisch bei beiden
Herstellungsmethoden anfallt. Unterschiede im Preis kdnnten daher nur nachfrageseitig
bedingt sein. Eine Wertschatzung von Fruchtfleisch ist jedoch nur bei einem Teil der
Konsumenten zu erwarten (Krischik, 1997, S. 84), so dass der Einfluss auf den Preis als
gering einzustufen ist. Diesen Argumenten folgend wurde daher entschieden, die Variable
Frfl im Gegensatz zu den Variablen DS und EWG nicht in die Regressionsanalyse
einzubeziehen.

Unter Bertcksichtigung dieser Einschrankung wurde fiir Stichprobe B die stepwise
regression durchgefiihrt. Die Ergebnisse der verschiedenen Funktionsformen finden sich in
Anhang 3.

Hier wurden fir alle vier Funktionsformen hohe korrigierte R? (zwischen 0,953 und 0,980) bei
gleichzeitig hochstsignifikanten F-Werten ermittelt. In alle Modelle fanden zudem die
Variablen DS, MWG, EWG Zuck (bzw. der Logarithmus von Zuck) sowie HM Eingang.
Lediglich in den Modellen ohne Transformation des Literpreises wurde zudem die Variable
KP aufgenommen. Des Weiteren geht die Variable gAroma in das doppellogarithmische
Modell ein. Die Regressionskoeffizienten aller angesprochenen Variablen sind dabei auf den
verschiedenen Signifikanzniveaus von 0 verschieden und ihre Vorzeichen in allen Modellen

konsistent. Einzig das Vorzeichen des Regressionskoeffizienten fur KP erscheint
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unplausibel, kann aber, wie spater gezeigt wird, tUber eine genauere Betrachtung der Daten
erklart werden.

Wahrend auf der Basis des White-Tests fir das doppellogarithmische Modell die
Homoskedastizitdtsannahme auf einem Signifikanzniveau von 95 Prozent verworfen wird, gilt
dies nicht fur die anderen Modelle. Hier kann die Nullhypothese (Homoskedastizitat)
beibehalten werden. Da also die doppellogarithmischen Spezifizierungen eine Annahme des
linearen Regressionsmodells verletzen und die Hypothesentests nicht glltig sind, werden
diese Modelle und ihre Ergebnisse nicht naher betrachtet.

Die in einem zweiten Schritt durchgeflihrten Modellvariationen fiihrten zu keiner Aufdeckung
weiterer relevanter Variablen. Die Auswahl eines geeigneten Modells zur Erklarung des
Saftpreises erfolgt daher zwischen der linearen, linear-logarithmischen und logarithmisch-
linearer Spezifizierung auf der Grundlage der stepwise regression.

Hier wird das linear-logarithmische Modell auf Grund der hoéheren Signifikanz des
Regressionskoeffizienten der Konstanten den anderen Spezifikationen gegentber

vorgezogen.

LP = - 11,095** + 3,743** DS + 0,753** MWG + 0,607** EWG - 1,209*** DS*KP
(-2,976)  (16,893) (5,201) (3,088) (-4,485)

- 0,352* HM + 5,787 log(Zuck)**
(2,749)  (3,377)

korr. R = 0,980; F-Wert = 182,676*** n=23

Bei einem korrigierten Bestimmtheitsmall von 0,980 lassen sich mit diesem Modell 98
Prozent der Varianz des Literpreises erklaren. Zudem bestatigt der hdchstsignifikante F-Wert
einen systematischen Zusammenhang zwischen den unabhangigen Variablen und dem
Preis.

Insgesamt sind neben der Konstanten sechs Variablen in das Model aufgenommen worden.
Die Variablen DS, MWG und KP weisen dabei hochstsignifikante und die Variablen EWG
und der Logarithmus von Zuck hochsignifikante Regressionskoeffizienten auf.

Bedingt durch die zugrunde liegende Stichprobe ist dabei die Variable KP nicht unabhangig
von der Variablen DS zu betrachten. Da es sich bei den kihlpflichtigen Saften der Stichprobe
ausschlie8lich um Direktsafte handelt, entspricht hier die Variable KP im Prinzip dem
Interaktionsterm KP*DS. Die Ausgangsvariablen sind also multiplikativ miteinander verknipft
(Gujarati, 2003, S. 310).
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Die Interpretation der Variablen DS bzw. KP muss daher lauten: ein Direktsaft, der keiner
Kahlpflicht unterliegt, erzielt einen um 3,74 DM hdéheren Preis, wahrend ein kuhlfrischer
Direktsaft einen Preisaufschlag von 2,54 DM (3,743 DM — 1,209 DM) erreicht. Dieser
geringere Preisaufschlag erscheint unplausibel, lasst sich jedoch Uber ndhere Betrachtung
der Ausgangsdaten erklaren. Bei den zwei nicht kihlpflichtigen Direktsaften der Stichprobe B
handelt es sich um Markensafte (Marke Voelkel und Rabenhorst), die nach eigener Kenntnis
in der Regel im Reformhaus angeboten werden. Hier wird zusatzlich ein besonders stark
ausgepragtes Qualitatsimage der Safte unterstellt, das den kinhlpflichtigen Saften in diesem
Umfang nicht zugesprochen wird. In diesem Zusammenhang kann daher keine exakte
Interpretation der Variablen DS und KP vollzogen werden. An dieser Stelle soll daher nur
festgehalten werden, dass es sich hierbei um EinflussgréRen handelt, die zur Erklarung des
Saftpreises beitragen, ohne allerdings die genaue Wirkung einzelner Effekte analysieren zu
konnen. Der Zusammenhang zwischen KP und DS ist kein reines Datenproblem. Im
Lebensmitteleinzelhandel werden in aller Regel nur Direktsafte im Kihlregal angeboten.
Bezuglich der Verpackung sind zwei Variablen in das Modell aufgenommen worden, die
Dummy-Variablen EWG und MWG. Demnach erzielt ein Saft in einer Mehrweg-Glasflasche
einen Preisaufschlag von 75 Pfennig, wahrend die Verpackung in einer Einweg-Glasflasche
nur einen Preisaufschlag von 61 Pfennig bewirkt. Die unterschiedlichen Koeffizienten lassen
sich durch verschiedene Effekte erklaren. Aus beiden Koeffizienten gemeinsam kann eine
héhere Zahlungsbereitschaft der Verbraucher fiir eine Flaschenverpackung im Gegensatz zu
einer Kartonverpackung angenommen werden. Durch die Wiederverschliel3barkeit wird hier
dem Convenience-Bewusstsein der Verbraucher Rechnung getragen. Gleichzeitig sind mit
einer Flaschenverpackung angebotseitig hohere Kosten fir Material, Abflllung und
Transport verbunden, so dass auch hier der Preisaufschlag plausibel erklarbar ist.

Die héheren Materialkosten gelten dabei insbesondere fir die Mehrwegflaschen, da bei der
in den letzten Jahren stark rucklaufigen Mehrwegquote ein Mehrwegsystem nur bedingt
geeignet ist, Einsparungen bei den Materialkosten zu realisieren. Hinzu kommen hier auch
Logistikkosten flr den Ruicktransport der zuriickgegebenen Flaschen. Gemeinsam mit dem
gestiegenen Umweltbewusstsein der Verbraucher wird so auch der hdhere Koeffizient der
Variablen MWG erklarbar.

Ein signifikant negativer Einfluss auf den Fruchtsaftpreis ergibt sich bezuglich der Variablen
HM. Eine Handelsmarke erzielt gegenuber einer Herstellermarke einen um 35 Pfennige
niedrigeren Preis. Auf der Nachfrageseite wird hier ein geringeres Qualitdtsimage der
Handelsmarke unterstellt. Auf der Angebotsseite dienen Handelsmarken dem
Lebensmitteleinzelhandel in der Regel der Demonstration einer besonderen Preisglnstigkeit.

Hier ist besonders die Stichprobenzusammensetzung zu beachten. Die getesteten
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Handelsmarken werden ausschliellich von Discountern angeboten und stehen daher in
einem intensiven Preiswettbewerb miteinander.

Als einzige kontinuierliche Variable wurde die Variable Zuck in logarithmierter Form in das
Modell aufgenommen. Demnach fihrt ein 1-prozentiger Anstieg des Gesamtzuckergehalts
(gemessen in g/100ml) zu einem Preisaufschlag von 6 Pfennig pro Liter. Da ein hoherer
Gesamtzuckergehalt eine héhere SiRe des Saftes impliziert, kann hier ein positiver Einfluss
auf die Sensorik des Saftes postuliert werden. Es wird unterstellt, das der bessere, weil
suRere, Geschmack in einer hdoheren Zahlungsbereitschaft der Verbraucher resultiert. Hier
ist zudem die Logarithmierung der Variablen in besonderem Malie plausibel, da ein

abnehmender Grenznutzen des sten Geschmacks unterstellt werden kann.

5.5.6 Regressionsergebnisse Stichprobe C

Wie in Stichprobe B sind auch in Stichprobe C die Variablen DS, KP und Frfl hoch
miteinander korreliert.” Dies begriindet sich einerseits aus der Zusammensetzung der
Stichprobe, da nur im Test der Ausgabe 10/2006 fruchtfleischhaltige Safte untersucht
wurden, andererseits handelt es sich bei den kihlpflichtigen Saften angebotsbedingt
ausschlieBlich um Direktsafte. Eine gemeinsame Einbeziehung aller drei Variablen flihrt
daher zu nahezu perfekter Multikollinearitat. Der Begrindung aus Kapitel 5.5.5 folgend,
wurde daher auch hier die Variable Frfl von der Regressionsanalyse ausgeschlossen.
Zusatzlich muss die Variable KP als Interaktionsterm DS*KP interpretiert werden.

Auch flr Stichprobe C wurde zunéachst der Algorithmus der stepwise regression fur die vier
Funktionsformen durchgefiihrt. Da die auf der Basis dieser Ergebnisse durchgefiihrten
Modellvariationen zwar fir weitere Variablen Signifikanzen erbrachten, in den
entsprechenden Spezifikationen jedoch keine Signifikanz der Konstanten ermittelt werden
konnte bzw. die Homoskedastizitdtsannahme durch den White-Test verworfen werden
musste, erfolgt die Auswahl der am besten angenaherten Spezifikation aus den Ergebnissen
der stepwise regression. Auch hier fihrt der White-Test fir die Spezifikationen der
doppelllogarithmischen bzw. logarithmisch-linearen Funktionsform zur Verwerfung der
Nullhypothese Homoskedastizitat. In den verbleibenden Modellen ohne Transformation der
abhangigen Variablen wurden dieselben Variablen integriert. Bei gleicher HOhe des
korrigierten Bestimmtheitsmalies und nahezu identischen F-Werten fihrt die hohere

Signifikanz der Variablen Fair zur Auswahl der linearen Spezifikation.

' Die Korrelation zwischen DS und KP liegt bei 0,78, zwischen DS und Frfl bei 0,71 und zwischen Frfl
und KP bei 0,91.
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LP = 1,469*** + 1,666*** Bio + 1,284*** DS - 0,467*** HM - 0,792*** DS*KP
(10,874) (9,136) (7,859) (-6,766) (-4,784)

- 0,438" Inh + 0,514*** Fair + 0,268** gVerp
(-3,912) (4,203) (3,769)
korr. R2 = 0,968; F-Wert = 132,635***; n =31

In diesem Modell sind die einbezogenen Variablen Bio, DS, HM, KP und Fair
hdchstsignifikant und die Variablen Inh und gVerp hochsignifikant von 0 verschieden. Die
Vorzeichen der Regressionskoeffizienten entsprechen zudem den Erwartungen.
Ein biologisch erzeugter Saft erzielt demnach ceteris paribus einen um 1,67 Euro héheren
Preis. Dieser Preisaufschlag ist nicht nur durch eine Honorierung der Bioqualitat auf der
Verbraucherseite erklarbar, zusatzlich ist die Produktion unter 6kologischen Richtlinien mit
hoheren Grenzkosten auf der Angebotsseite verbunden.
Anhnlich kann auch fiir die Variable Fair argumentiert werden. Eine Auslobung als fair
gehandelter Saft fuhrt zu einem Preisaufschlag von 51 Cent. Hier verpflichten sich die
Anbieter zu einer Férderung und besseren Bezahlung benachteiligter Produzenten, wodurch
héhere Grenzkosten anfallen. Gleichzeitig bietet ein solcher Saft den Verbrauchern einen
Mehrwert im Sinne eines sozialen Engagements, aus dem eine hdhere Zahlungsbereitschaft
resultiert.
Die Variablen DS und KP miussen bedingt durch ihre Interaktion gemeinsam betrachtet
werden. Demnach erzielt ein nicht kuhlpflichtiger Direktsaft einen Preisaufschlag von 1,28
Euro, wahrend ein gekulhlter Direktsaft nur 49 Cent (1,284 Euro — 0,792 Euro) teurer ist als
ein Saft aus Konzentrat. Analog zur Erklarung in Stichprobe B kdnnen auch hier die
Ausgangsdaten zur Erklarung des eigentlich unplausiblen Preisabschlags fir kihlfrische
Safte herangezogen werden. In der Stichprobe liegen lediglich drei nicht gekihlte Direktsafte
vor, hier handelt es sich um die Reformhausmarken Voelkel und Beutelsbacher, sowie die
Premiummarke Hitchcock. Der héhere Preis fir ungekuhlte Direktsafte ist daher auch unter
dem Gesichtspunkt des hohen Qualitatsimages der zugrundeliegenden Produkte zu sehen.
Die Variable HM zeigt einen negativen Regressionskoeffizienten. Eine Handelsmarke ist
damit bei sonst gleichen Qualitatseigenschaften um 47 Cent gunstiger als eine
Herstellermarke. Unterstellt man ein geringeres Qualitatsimage der Handelsmarke auf der
Verbraucherseite, so ist hier ein Preisabschlag durchaus realistisch. Auf der Angebotsseite
kommt hinzu, dass Handelsmarken von den Anbietern in der Regel zur Demonstration ihrer
Preisglnstigkeit genutzt werden, und dementsprechend generell ein sehr niedriges
Preisniveau vorherrscht. Dies trifft in besonderer Weise auf die in der Stichprobe
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untersuchten Handelmarken zu, da es sich hier mit einer Ausnahme um Handelsmarken der
Discounter handelt.

Bezuglich der Verpackung wurden die Variablen Inh und gVerp in das Modell integriert.
Anders als in Stichprobe A und B wurden jedoch fir die Variablen MWG und EWG keine
Signifikanzen nachgewiesen. Dieser Befund ist vor dem Hintergrund der stattfindenden
Veranderungen der Verpackungsgestaltung und der Vertriebsschienen durchaus plausibel.
Innovationen der Verpackungstechnik flihrten dazu, dass heute auch die meisten
Kartonverpackungen wiederverschliefbar sind. Damit ist dieser Zusatznutzen nicht mehr nur
bei Flaschenverpackung vorzufinden und auch Kartonverpackungen befriedigen das
entsprechende Convenience-Bedlrfnis der Verbraucher. Zusatzliche Vorteile der
Kartonverpackung wie beispielsweise das geringe Gewicht und die Stapelbarkeit finden
daher bei den Verbrauchern zunehmend Anklang. Auch ordnen viele Verbraucher mit dem
Aufkommen und der Verbreitung des recyclingfahigen TetraPaks der Kartonverpackung
zunehmend den Aspekt Umweltfreundlichkeit zu (vgl. Kapitel 3.2.4). Entsprechend bietet
heute eine Kartonverpackung in vielfacher Weise denselben Nutzen wie Mehrweg- oder
Einweg-Glasflaschen, so dass anzunehmen ist, dass sich die Zahlungsbereitschaft der
Verbraucher fur die verschiedenen Verpackungsarten angleicht.

Die vorgestellten Uberlegungen liefern zudem eine plausible Erklarung, warum die Variable
gVerp Eingang in das Regressionsmodell gefunden hat. Im Rahmen des Qualitatsurteils fir
die Verpackung wurde fir diese Stichprobe nur die Zweckmafigkeit durch die Stiftung
Warentest beurteilt. Die einbezogene Variable gVerp zeigt damit an, dass
verpackungsunabhangige Aspekte wie Lichtschutz, Originalitatssicherung und Handlichkeit
durch die Verbraucher mit einem Preisaufschlag von 27 Cent honoriert werden.

Mit der Variablen Inh wird zudem einer kleineren GebindegroRe Rechnung getragen. Aus
einem Preisabschlag von 44 Cent pro Liter Mehrinhalt resultiert beispielsweise eine
Reduktion des Literpreises um 22 Cent flir eine 1,5 Liter Verpackung und eine Erhéhung des
Literpreises um 11 Cent fur eine 0,75 Liter Verpackung im Vergleich zu einem
Verpackungsvolumen von 1 Liter. Zur Erklarung kann hier sowohl der Convenience-Aspekt
einer kleineren GebindegrofRe auf der Nachfrageseite als auch die hoheren Grenzkosten der

Abflullung kleinerer Gebindegréen bei der Produktion herangezogen werden.

5.6 Diskussion der empirischen Ergebnisse

Anders als die bisherigen Untersuchungen zum Preis-Qualitdtszusammenhang auf der Basis
von Testurteilen befasst sich diese Arbeit mit einer einzelnen Warenkategorie — Fruchtsaft

bzw. —nektar.
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Bezuglich der objektiven Qualitat, wie sie durch die Stiftung Warentest ermittelt wird, weist
hier Uber die Halfte der untersuchten Safte eine sehr gute oder gute Gesamtqualitat auf.
Méngel zeigen sich vor allem bezuglich der Deklaration. Fast jeder 6. Saft schneidet hier mit
sehr mangelhaft | mangelhaft ab und verstof3t gegen gesetzliche Vorgabe. Dies ist insofern
problematisch, da die Verbraucher bei der Auswahl eines Saftes, dessen Beurteilung wie bei
allen Lebensmitteln von Qualitatsunsicherheit gepragt ist, auf eine korrekte Deklaration
angewiesen sind. Hier ist von staatlicher Seite eine intensivere Kontrolle zu fordern, da die
Bemuhungen der Industrie zur Eigenkontrolle als nicht ausreichend erscheinen um eine
Irrefihrung des Verbrauchers zu unterbinden.

Die weiteren Analysen, unter Berlicksichtigung der verschiedenen Qualitatsbegriffe, fihren
zu von einander abweichenden Schlussfolgerungen zum Zusammenhang zwischen Preis
und Qualitat.

Im Rahmen der deskriptiven Analyse und der Korrelationsanalyse wurde die Beziehung
zwischen Preis und der von Stiftung Warentest ermittelten Qualitat untersucht. Qualitat wird
von der Stiftung Warentest im Sinne einer Gebrauchstauglichkeit, Uberwiegend durch
Betrachtung objektiver Qualitatseigenschaften, beurteilt. Obwohl hier gezeigt wurde, dass
sehr schlecht bewertete Safte im Durchschnitt am gunstigsten sind, wurden in allen
Qualitatsstufen sowohl sehr gunstige als auch sehr teure Safte angeboten. Gleichzeitig
zeigte auch die Korrelationsanalyse, dass zwischen Preis und Gesamtqualitat kein bzw. kein
enger Zusammenhang besteht. Gleiches gilt dabei auch flir den Zusammenhang zwischen
Preis und dem entsprechendem Einzelurteil. Diese Ergebnisse sind konsistent mit den
Ergebnissen vergleichbarer friherer Untersuchungen (vgl. Kapitel 4.2.3.4). Daher erfolgt die
Interpretation der Befunde in analoger Weise. Es wird gefolgert, dass der Preis ein
schlechter Qualitatsindikator flr die Gebrauchstauglichkeit im Sinne der Stiftung Warentest
ist. Wiinscht der Verbraucher eine objektiv bessere Qualitat, ist ihm daher von einer reinen
Orientierung am Preis abzuraten. Gleichzeitig impliziert dies jedoch auch, dass er Uber
Einbeziehung weiterer Qualitatsinformationen, wie beispielsweise Qualitatsmarkierungen, ein
unter objektiven Gesichtspunkten hochwertiges Produkt zu einem niedrigen Preis erwerben
kann. In diesem Zusammenhang sind die ermittelten niedrigen Preis-Qualitats-Korrelationen,
in Anlehnung an Imkamp (2008), aus Verbrauchersicht nicht zwangslaufig als negativ zu
sehen.

Im Gegensatz zu diesem Ergebnis konnte bei der Erweiterung des Qualitatsbegriffs im
Rahmen der hedonischen Preisanalyse bei Orangensaft ein Einfluss verschiedener
Qualitatseigenschaften auf den Preis nachgewiesen werden. Primar handelte es sich dabei
um subjektive Qualitatseigenschaften. Beispielsweise bedingt die Herstellung als Direktsaft,

die Verpackung, ein kleineres Packungsvolumen oder auch ein Zusatznutzen in Form einer
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biologischen Produktion bzw. die Kennzeichnung als fair gehandelter Saft einen héheren
Preis. Bei den objektiven Qualitatseigenschaften verdienen die Variable sgGes und gGes
besondere Erwdhnung. Ein gutes Gesamturteil flhrt in Stichprobe A zu einem signifikanten
bzw. hochsignifikanten Preisaufschlag. Besonders Uberraschend ist dieser Befund, da fur
diese Stichprobe im Rahmen der Korrelationsanalyse ein atypischer Korrelationskoeffizient
von + 0,339 zwischen Preis und Gesamturteil ermittelt wurde. Wird also in dieser Stichprobe
ausschlielRlich der Effekt der Gesamtqualitat auf den Preis betrachtet, so resultiert die
Schlussfolgerung, dass eine héhere Qualitat mit einem niedrigeren Preis einhergeht. Werden
jedoch gleichzeitig, wie in der hedonischen Preisanalyse, weitere Qualitatsfaktoren
berlcksichtigt, so ergibt sich die Erkenntnis, dass eine sehr gute oder gute Gesamtqualitat
durchaus einen positiven Einfluss auf den Preis ausubt. Frihern Untersuchungen, die vom
Vorliegen einer niedrigen Preis-Qualitats-Korrelation auf Ineffizienz der Markte schlossen,
muss daher widersprochen werden. Es zeigt sich stattdessen, dass zwischen subjektiver
Gesamtqualitat, wie sie sich durch die Kombination der verschiedenen
Qualitatseigenschaften ergibt, ein enger Zusammenhang zum Preis vorliegt. Die bereits in
der Literatur angesprochene Vernachlassigung der subjektiven Qualitatsaspekte kann daher
als Erklarung fur den schwachen bzw. atypischen Zusammenhang zwischen Preis und
objektiver Qualitat angesehen werden.

Die Ergebnisse bzw. Schlussfolgerungen der hedonischen Preisanalyse sind jedoch vor dem
Hintergrund der verwendeten Datenbasis auch kritisch zu betrachten. Die Reprasentativitat
der Stichprobe ist durch den Stichprobenumfang eingeschrankt. Gleichzeitig handelt es sich
bei den untersuchten Saften um keine Zufallsstichprobe. Getroffene Aussagen sind daher
nicht zwangslaufig auf den Fruchtsaftmarkt allgemein zu (bertragen und kénnen allenfalls
als Hinweise auf die dort vorliegenden Zusammenhange betrachtet werden. Einschrankend
kommt hinzu, dass auf Grund der groRen zeitlichen Distanz zur Veréffentlichung der
Testergebnisse nachtraglich keine weiteren Informationen zu einzelnen Saften erhoben
werden konnten. Dies betrifft insbesondere Informationen Uber die Auslobung verschiedener
Produkteigenschaften, wie beispielsweise ,reich an Vitamin C“. Gerade diese sind aus
Verbrauchersicht jedoch relevant, um zwischen verschiedenen Qualitaten unterscheiden zu
kénnen. Hier konnte nur eine Anndherung Uber die Einbeziehung der tatsachlichen
Eigenschaften realisiert werden.

Unter diesen Einschrankungen liefern die vorliegenden Ergebnisse lediglich Hinweise,
welche Qualitatseigenschaften den Anbietern Mdglichkeiten zur Erzielung eines hoéheren
Preises bei Orangensaft bieten. Bei den subjektiven Eigenschaften sind neben Auslobungen
mit Bezug zum Herstellungsprozess insbesondere die Verpackungseigenschaften geeignet,

dem Verbraucher eine hohere Qualitdt anzuzeigen bzw. einen Mehrwert anzubieten. Auch
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Marken scheinen in Verbindung mit einem entsprechenden Qualitdtsimage wesentlich zur
Beurteilung der Gesamtqualitdt durch den Konsumenten beizutragen. Den objektiven

Qualitatseigenschaften kommt dagegen eine untergeordnete Bedeutung zu.

6 Zusammenfassung

Mit der Zunahme der Produktdifferenzierung auf Markten fir Lebensmittel kommt aus
Verbrauchersicht der Qualitat vermehrt Bedeutung bei der Auswahl eines Produktes zu. Der
Preis ist damit nicht mehr, wie bei homogenen Produkten, einziges Kaufkriterium. In diesem
Zusammenhang ist die Beziehung zwischen Preis und Qualitat sowohl fir die Anbieter als
auch die Verbraucher relevant. Ubergeordnetes Ziel der vorliegenden Arbeit war daher
anhand eines ausgewahlten Untersuchungsgegenstandes — Fruchtsaft bzw. —nektar — zu
prifen, ob Produkte hoherer Qualitat auch einen hoheren Preis im Lebensmitteleinzelhandel

erzielen.

Zu diesem Zweck wurden zunachst Veranderungen in der Situation bzw. Struktur des
deutschen Fruchtsaftmarkts dargestellt. Trotz des gestiegenen Gesundheitsbewusstseins ist
die Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs von Fruchtsaft in den letzten Jahren durch
Stagnation gekennzeichnet. Neue Entwicklungen aus anderen Getrankekategorien, wie
beispielsweise Wasser mit Aromazusatzen, bieten dem Verbraucher hier Alternativen zur
traditionell mit dem Aspekt Gesundheit verbundenen Kategorie Fruchtsaft. Auf der
Angebotsseite fuhren gestiegene Rohstoffpreise aktuell zu einer Kostenexplosion. Bei
gleichzeitig nur maRig gestiegenen Durchschnittspreisen ist hier die Wettbewerbsstrategie
der Produktdifferenzierung fur die Hersteller eine attraktive Moglichkeit, hdhere Margen am
Markt durchzusetzen.

Als wichtigstem Absatzkanal fir Fruchtsafte kommt dem Lebensmitteleinzelhandel
besondere Bedeutung zu. Hier konnte sich vor allem der preisaggressive Betriebstyp
Discounter in den letzten Jahren erfolgreich am Markt durchsetzen. Zusammen mit einer
Zunahme der Konzentration des deutschen Lebensmitteleinzelhandels verscharft dies den

Preisdruck auf die Hersteller.

Bedeutsam im Hinblick auf die empirische Analyse ist, dass der Qualitatsbegriff bei
Lebensmitteln verschiedene Dimensionen umfasst. Zentrale Bedeutung kommt der
Unterscheidung zwischen subjektiver und objektiver Qualitdt zu. Objektive Qualitdt umfasst
die Gesamtheit der Produkteigenschaften, wahrend die subjektive Qualitat die Nutzlichkeit

gemal individueller Praferenzen beurteilt. Auf der Verbraucherseite ist Lebensmittelqualitat
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zudem von Qualitatsunsicherheit gepragt, da viele der Produkteigenschaften gar nicht oder
erst nach dem Kauf durch den Konsumenten Uberprifbar sind. Dies zeigt sich auch bei einer
naheren Betrachtung der Fruchtsaftqualitat. Viele objektive Qualitatseigenschaften, wie
beispielsweise der Nahr- und Gesundheitswert oder auch der Verkehrswert eines Saftes,
lassen sich nur mittels chemischer bzw. mikrobiologischer Analysen Uberprifen. Auch bei
vielen subjektiven Qualitatseigenschaften ist der Verbraucher auf die Angaben des
Herstellers bzw. eigene Erfahrungen angewiesen, so dass von einer ungleichen Verteilung
der Information bezlglich der Saftqualitit auszugehen ist. Zum Abbau der daraus
resultierenden  einseitigen  Qualitdtsunsicherheit  kdnnen  Anbieter  verschiedene
Qualitatssignale wie Markennamen oder Qualitdtsmarkierungen nutzen. Auch dem Preis wird
aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive eine Rolle als Qualitatsindikator

zugesprochen.

Der theoretische Teil schliet mit der Darstellung bisheriger Untersuchungen zum Preis-
Qualitadts-Zusammenhang. Insbesondere bei Lebensmitteln wurden hier in der
Vergangenheit bei zahlreichen Studien niedrige Korrelationen zwischen Preis und den
Testergebnissen des vergleichenden Warentests gefunden. Diese umfangreich diskutierten
Befunde fihrten dabei im Wesentlichen zu der Aussage, dass der Preis ein schlechter
Quallitatsindikator fir die objektive Gesamtqualitat darstellt. Wahrend hier Qualitat unter
objektiven Gesichtspunkten im Aggregat betrachtet wird, untersuchen hedonische
Preisanalysen den Einfluss einzelner subjektiver und objektiver Qualitdtseigenschaften auf
den Preis. Hier wurden bislang zwei Untersuchungen bei Fruchtsaft durchgefiihrt. Beide
konnten sowohl einen Einfluss verschiedener subjektiver als auch objektiver Eigenschaften
ermitteln.

Bei diesen gegensatzlichen Ergebnissen der verschiedenen Untersuchungsmethoden setzt
die vorliegende Arbeit an. Bezogen auf den Untersuchungsgegenstand Fruchtsaft wurden
beide methodischen Ansatze nachvollzogen. Ausgehend von den Testurteilen der Stiftung
Warentest wurde bei Fruchtsaft eine mittlere Korrelation zwischen Literpreis und
Gesamturteil von — 0,049 ermittelt, die mit den in der Literatur auftretenden Koeffizienten
konsistent ist. Teure Safte schneiden bezlglich des objektiven Gesamturteils also nicht
besser ab als gunstige. Der Preis ist damit kein geeigneter Indikator fur die objektive
Saftqualitat.

Als zweiter methodischer Ansatz wurde flr eine ausgewahlte Saftsorte (Orangensaft) eine
hedonische Preisanalyse durchgefihrt. Hierzu wurden, beruhend auf den verschiedenen
Testberichten der Stiftung Warentest aus den Jahren 1994, 1999 und 2006, drei Stichproben

gebildet. Zentrales Ergebnis der Analyse ist, dass vor allem subjektive
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Qualitatseigenschaften, wie beispielsweise die Herstellung als kihlfrischer bzw. ungekuihlter
Direktsaft oder auch die Verpackung, einen Einfluss auf den Preis auslben. Gleichzeitig
konnte jedoch in einer Stichprobe ein signifikanter bzw. hochsignifikanter Preisaufschlag fur
die durch die Stiftung Warentest mit sehr gut bzw. gut bewertete Gesamtqualitat ermittelt
werden. Bei der Einbeziehung weiterer Qualitatseigenschaften ist daher auch fur die
objektive Gesamtqualitat ein Einfluss auf den Preis zu beobachten. Als Ursache fir die
ermittelten niedrigen Preis-Qualitats-Korrelationen kann daher die Vernachlassigung der
subjektiven Qualitatseigenschaften angesehen werden. Insgesamt bestatigen die Ergebnisse
einen ausgepragten Zusammenhang zwischen Preis und Saftqualitat.

Fir die Anbieter von Orangensaft liefern die Ergebnisse jedoch nur bedingt Hinweise, welche
Qualitatseigenschaften genau zur Erzielung eines héheren Preises geeignet sind, da durch
eine geringe StichprobengréfRe sowie die nicht zufallige Auswahl der untersuchten Séafte die

Reprasentativitat der Ergebnisse eingeschrankt ist.
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Anhang 1: Deskriptive Auswertung der Literpreise nach Gesamturteilen

Qualitatsurteil ® sehr gut gut zufried.engtellend/ mang.elhaft/ sehr mangelhaft/ schwapkende Gesamt
befriedigend ausreichend mangelhaft Qualitat/ -
Test JLP gLP JLP JLP JLP JLP
("Test"-Ausgabe) n  (min-max) Vv n | (min-max) vy n  (min-max) Vv n | (min-max) v n  (min-max) VvV n  (min-max) Vv n 9LP
Multivitaminsaft 1,46 1,19
17 123,3] 2 100,4 19 | 1,43
(4/1992) (0,91-3,34) (1,16-1,22)
Orangensaft 090 qioel 16 %% ess| a4 2™ oeag 002 61] 26 093
(11/1994) (0,52-1,27) (0,43-1,18) (0,96-3,18) (0,43-0,96)
Apfelsaft 1,19 2a1| 18] M yog0] 2 109 762 108 27 101 049| 35 1,11
(6/1996) (0,61-2,30) (0,64-1,82) (0,92-2,46) (0,69-1,77) (0,54-2,16)
Multivitaminsaft 9 1,43 1uss| 7 0,90 916 16 120
(10/1997) (0,84-3,61) (0,74-1,18)
Sauerkirschnektar 7 1,45 83| 3 2,33 158.2 10 | 1,71
(11/1998) (1,26-1,71) (1,31-3,96)
Johannisbeernektar 10 1,38 12a0| 4 1,70 1538 14 | 147
(11/1998) (0,64-3,96) (0,67-3,96)
Orangensaft 6 1,24 132,5] 15 1,02 108,2 2.22 236,8 23 | 1,18
(7/1999) (0,56-2,22) (0,56-3,21) (1,19-3,26)
Ananassaft 2 %6 1 400,0 13 M5 g 15 | 2,09
(8/2003) (5,46-5,65) (0,99-4,02)
Apfelsaft 20 1,05 298| 2 1,50 142,9] 1 1,60 152,4] 3 102 96,8 26 | 1,10
(8/2004) (0,50-2,40) (1,30-1,70) - (0,90-1,10)
Orangensaft 6 110 T ase | 4 211 g33 118 oozl 0 M ise 24 | 135
(7/2006) (1,54-0,72) (0,67-4,10) (1,02-1,33) (0,67-4,25)
Orangensaft gekihlt 4 1,74 106.3| 3 1,43 87.5 ; 1,64 100,0 14 162
(10/2006) (1,33-2,15) (1,33-1,64) (1,33-2,56)
Traubensaft 14 2,02 118,5] 3 2,51 146,9| 1 181 106,3| 2 1,09 64,1 20 | 1,99
(2/2007) (0,69-5,01) (0,69-4,69) - (0,69-1,49)
Gesamt 10 120,0] 129 115,3] 49 136,3] 12 132,7] 35 104,6] 7 92,5 | 242 | 1,36

a) Bewertungsskala vor 1999/ ab 1999.
n: Anzahl der Produkte mit jeweiligem Gesamturteil.

@ LP: durchschnittlicher Literpreis (vor dem Jahr 2000 in Euro umgerechnet, bereinigt mittels Verbraucherpreisindex fir Mineralwasser, Safte und Limonaden, Basis 2005).

(min - max): Minimaler Literpreis von Produkt mit jeweiligem Gesamturteil — maximaler Literpreis von Produkt mit jeweiligem Gesamturteil.
v: durchschnittlicher Preisindex (Berechnung s. Seite 69.), v : Mittelwert von v.

Quelle:

Eigene Berechnungen nach ,Test", versch. Ausgaben.
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Anhang 2: Regressionsergebnisse fur die Stichprobe A bei Anwendung der stepwise

regression

a) lineare Spezifikation:

LP = 0,946*** + 3,487*** DS + 0,952*** + MWG + 0,810*** Frfl
(13,31)  (21,147) (8,954) (7,093)

korr. Rz = 0,966; F-Wert = 237,986***; n =26
b) linear-logarithmische Spezifikation:

LP = 0,946*** + 3,487*** DS + 0,952*** MWG + 0,810*** Frfl
(13,31)  (21,147) (8,954) (7,093)

korr. R = 0,966; F-Wert = 237,986™**; n=26
¢) logarithmisch-lineare Spezifikation:

Log(LP) = 0,304 + 1,136*** DS + 0,694*** MWG + 0,296*** Frfl + 0,439** EWG
(1,852) (17,724) (10,089) (5,552) (7,155)

- 0,001* VitC + 0,123* gVerp
(-2,721) (2,213)

korr. R2=0,971; F-Wert = 141,702***; n=26
d) doppellogarithmische Spezifikation:

Log(LP) = 2,594** + 1,262*** DS + 0,630*** MWG + 0,307*** Frfl + 0,444 EWG

(3,22) (19,951) (10,924) (7,333) (9,023)
-0,488** Log(VitC) + 0,213** gVerp + 0,186* sgGes + 0,191** gGes
(-3,617) (4,243) (2,671) (3,652)

korr. R2=0,982; F-Wert = 173,362***; n=26

**(***) statistisch signifikant auf dem 99,9%- (99%-, 95%-) Niveau.

Quelle: Eigene Berechnungen nach ,Test* 11/1994.
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Anhang 3: Regressionsergebnisse fur die Stichprobe B bei Anwendung der stepwise

regression

a) lineare Spezifikation

LP = - 4,203 + 3,725"* DS + 0,757*** MWG + 0,610** EWG - 1,187*** DS*KP
(-2,521) (16,708) (5,269) (4,030) (-4,406)

+ 0,657 Zuck - 0,349* HM
(3,421) (-2,742)

korr. R? = 0,980; F-Wert = 184,717***; n=23
b) linear-logarithmische Spezifikation

LP = - 11,095%* + 3,743*** DS + 0,753** MWG + 0,607** EWG - 1,209*** DS*KP
(-2,976)  (16,893) (5,201) (3,088) (-4,485)

- 0,352* HM + 5,787 log(Zuck)**
(-2,749) (3,377)

korr. R? = 0,980; F-Wert = 182,676*** n=23
¢) logarithmische-lineare Spezifikation

log(LP) = -2,270* + 0,894*** DS + 0,392*** MWG + 0,374*** EWG - 0,241** HM

(-2,615) (10,228) (5,597) (4,649) (-3,658)
+ 0,302** Zuck
(3,046)
korr. R2=0,953; F-Wert = 90,209*** n=23

d) doppellogarithmische Spezifikation

log(LP) = - 6,547** + 0,934*** DS + 0,335*** MWG + 0,404*** EWG - 0,228** HM
(-3,581) (11,509) (4,855) (5,417) (-3,779)

+ 3,169** log(Zuck) + 0,137* gAroma
(3,771) (2,132)

korr. R =0,961; F-Wert = 91,784*** n=23

= (**,*) statistisch signifikant auf dem 99,9%- (99%-, 95%-) Niveau.

Quelle: Eigene Berechnungen nach ,Test* 7/1999.
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Anhang 4: Regressionsergebnisse fur die Stichprobe C bei Anwendung der stepwise

regression

a) lineare Spezifikation:

LP = 1,469*** + 1,666** Bio + 1,284*** DS - 0,467*** HM - 0,792*** DS*KP
(10,874)  (9,136) (7,859) (-6,766) (-4,784)

- 0,438** Inh + 0,514*** Fair + 0,268 gVerp
(-3,912) (4,203) (3,769)

korr. R? = 0,968; F-Wert = 132,635**%; n =31
b) linear-logarithmische Spezifikation:

LP = 1,031%** + 1,651 Bio + 1,236™** DS - 0,467*** HM - 0,745*** DS*KP
(18,481)  (9,010) (7,384) (-6,740) (-4,429)

- 0,545** log(Inh) + 0,460** Fair + 0,268** gVerp
(-3,878) (3,830) (3,759)

korr. R = 0,968; F-Wert = 131,693**%; n =31
¢) logarithmisch-lineare Spezifikation:

Log(LP) = 1,341** + 0,703*** Bio + 0,766*** DS - 0,406*** HM - 2,431** Sauere

(3,234)  (4,726) (6,993) (-6,006) (-3,325)
+0,002* VitC
(2,238)
korr. R? = 0,864; F-Wert = 39,245**; n =31

d) doppellogarithmische Spezifikation:

Log(LP) = 0,054 + 0,664*** Bio + 0,428*** DS - 0,353*** HM - 0,526** log(Inh)
(1,063) (5,086) (6,165) (-5,765) (-3,728)

+ 0,16™* gAroma + 0,258* Fair
(2,889) (2,212)

korr. R? = 0,895; F-Wert = 43,708**%; n =31

= (**,¥) statistisch signifikant auf dem 99,9%- (99%-, 95%-) Niveau.
Quelle: Eigene Berechnungen nach ,Test* 7/2006 und ,Test* 10/2006
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