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Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die in Deutschland vorherrschenden Marktbedingungen erfordern auf Seiten der
Anbieter von Agrar- und Nahrungsmittelerzeugnissen die Suche nach Moglichkeiten fiir
eine nachhaltig wettbewerbsfahige Unternehmenspositionierung. Vielfach wird ein

Losungsansatz in der Regionalvermarktung gesehen.

Vor diesem Hintergrund wurde bereits im Jahr 1989 auf Initiative des Landes Hessen,
des Hessischen Bauernverbandes sowie einer Reihe von Unternehmen der hessischen
Nahrungsmittelwirtschaft die Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN e. V.
(MGH) gegriindet (MGH 2006a). Seit der Griindung besteht ein wesentliches Ziel der
Marketinggesellschaft darin, einen Beitrag zur Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der
in Hessen ansdssigen Erzeuger, Verarbeiter und Vermarkter von Nahrungsmitteln zu
leisten, indem sie in Abstimmung mit den beteiligten Unternehmen geeignete
Marketingmafnahmen erarbeitet und umsetzt. Zu diesen Mafinahmen gehort u. a. die
Betreuung eines Qualitits- und Herkunftsmarkensystems, das in der Auflendarstellung
fiir den Verbraucher unter dem Namen ,,Gepriifte Qualitit - HESSEN* kommuniziert

wird.

Wie vorliegende Untersuchungen zeigen, misst ein Teil der Verbraucher sowohl
Giitesiegeln im Allgemeinen als auch Qualitdts- und Herkunftszeichen im Speziellen
eine Bedeutung im Rahmen der Kaufentscheidung bei (HEID 2006, PRODUKT+MARKT
2005a/b). Die Akzeptanz eines Preisaufschlags fiir Qualitits- und Herkunftszeichen
wird in den betrachteten Untersuchungen bisher allerdings meist entweder gar nicht
erhoben, oder es wird in kategorieller Form der Anteil der Befragten ermittelt, der einen

hoheren Preis fiir ein solches Siegel grundsétzlich akzeptieren wiirde.

Auch fiir die Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN GmbH stellt sich die Frage,
ob die hessischen Verbraucher einem Produkt, welches das Herkunfts- und
Qualitétszeichen ,,Gepriifte Qualitdit — HESSEN® trdgt, einen Zusatznutzen beimessen.
Daraus folgend ergibt sich die Uberlegung, welche monetire Bewertung dieser
Zusatznutzen aus Sicht des Verbrauchers erfahrt. Auch wenn unterstellt werden kann,

dass die Forderung eines auf Nachhaltigkeit und Regionalitit bedachten Konsums per se
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von grofler Bedeutung ist, ist es fiir die Marketinggesellschaft von Relevanz, dass das
Qualitits- und Herkunftsmarkensystem auch in 6konomischer Hinsicht eine Verzinsung

tragt.

Grundsitzlich existiert zur Erhebung von Zahlungsbereitschaften eine Vielzahl von
einsetzbaren Methoden. Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaften fiir Qualitéts- und
Herkunftszeichen sowie fiir die regionale Herkunft von Lebensmitteln kamen bisher in
erster Linie Preisbefragungen zum Einsatz. Mit Befragungen geht jedoch grundsitzlich
das Problem einer hypothetischen Entscheidungssituation einher (VOLCKNER 2005a,
S.2). Eine Diskrepanz zwischen verbaler AuBerung und tatsichlichem Kaufverhalten
kann die womdgliche Folge sein, da beispielsweise die in der Realitdt existierenden
Konkurrenzprodukte im Befragungsdesign keine Beriicksichtigung finden, die
Probanden vorhandene Budgetrestriktionen ausblenden oder aufgrund der Annahme
sozialer Erwiinschtheit hohere Preisaufschlige bekunden, als sie in der Realitit zu

zahlen bereit wéaren (MENGES et al. 2004, S.247ff; WRICKE/HERRMANN 2002, S.573).

Im  Gegensatz hierzu  ermoéglicht eine  experimentelle  Erhebung  von
Zahlungsbereitschaften auf der Grundlage von Marktdaten die Erfassung des
tatsidchlichen Einkaufsverhaltens und fiihrt folglich zu weitgehend unverzerrten
Ergebnissen (DREISMANN 2001, S.16). Vor allem dem Produktvergleich am Point of
Sale, dem beim Kauf von Konsumgiitern eine grofle Bedeutung zukommt, kann so

Rechnung getragen werden (DILLER 2000, S.142).

1.2 Zielsetzung

Ankniipfend an die Problemstellung besteht das Ziel dieser Arbeit darin, die
Zahlungsbereitschaften fiir das Qualitits- und Herkunftssiegel ,,Gepriifte Qualitit —
HESSEN*“ am Beispiel von Frischkartoffeln unter moglichst realen Marktbedingungen
zu ermitteln. Hierzu findet in Kooperation mit zwei hessischen Verbrauchermirkten
eine experimentelle Erhebung statt, in deren Mittelpunkt die systematische Variation
der Verbraucherpreise fiir mit dem Siegel gekennzeichnete Frischkartoffeln steht. Mit
Hilfe der erhobenen Preis-Mengen-Kombinationen werden zum einen die
Preisbereitschaften fiir Kartoffeln mit dem Giitesiegel im Vergleich zu Kartoffeln ohne
das Siegel ermittelt und zum anderen eine Preis-Absatzfunktion fiir die Kartoffeln mit

Siegel aufgestellt.
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Die in dieser Ausarbeitung durchgefiihrte Erhebung ist Teil eines Projektes, das derzeit
am Institut fiir Agrarpolitik und Marktforschung der Justus-Liebig-Universitit Giessen
bearbeitet wird. Das experimentelle Design ist an einigen Stellen deshalb so
ausgestaltet, dass im Anschluss an diese Arbeit die Ergebnisse des Experiments und die
Ergebnisse einer bereits durchgefiihrten Conjoint-Analyse miteinander verglichen

werden konnen.

1.3 Aufbau der Arbeit

Zur Erreichung der beschriebenen Ziele wird im Anschluss an die Einleitung in Kapitel
2 zunichst der theoretische Hintergrund erarbeitet. Dem folgt in Kapitel 3 eine kurze
Darstellung der Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN GmbH und des
Qualitits- und Herkunftsmarkensystems ,,Gepriifte Qualitit — HESSEN®. In Kapitel 4
werden zunichst einige methodische Grundlagen dieser Ausarbeitung erkldrt, darauf
folgend die fiir das Experiment konzeptionellen Voriiberlegungen und Vorbereitungen
beschrieben sowie die eigentliche Durchfiihrung der Untersuchung erldutert. Die
Ergebnisse der experimentellen Erhebung werden in Kapitel 5 dargestellt. Im Anschluss
erfolgt in Kapitel 6 eine kritische Betrachtung der gewonnenen Ergebnisse. Eine

Zusammenfassung in Kapitel 7 bildet den Abschluss dieser Arbeit.

Im Rahmen dieser Ausarbeitung wird unter dem Begriff der Zahlungsbereitschaft der
Geldbetrag verstanden, den ein Konsument fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung
bzw. fiir den mit dem Erwerb verbundenen Nutzen zu zahlen bereit ist. Als Synonyme

werden auch die Begrifflichkeiten Preisbereitschaft oder Reservationspreis verwendet.



Einleitung




Theoretischer Bezugsrahmen

2 Theoretischer Bezugsrahmen

2.1 Verhaltenswissenschaftliche Grundlagen zum Kaufverhalten

des Konsumenten

Mit dem Wandel der Mirkte von Verkdufer- zu Kéaufermirkten gewann das
Konsumentenverhalten als Determinante fiir das Marketing an Bedeutung. Heute steht
das Verhalten von Konsumenten im Mittelpunkt des Marketings. Dabei ist sowohl der
eigentliche Einkaufsakt als auch das Verhalten vor und nach dem Kauf Gegenstand des
Interesses (Kus/TomczAk 2000, S.16; SOLOMON et al. 2001, S.23). Da sich die
Handlungsabsichten und -duBerungen im Konsum nicht grundsitzlich von anderen
Bereichen menschlichen Verhaltens unterscheiden, kann die Konsumenten-
verhaltensforschung als interdisziplindres Forschungsgebiet angesehen werden
(TROMMSDORFF 2002, S.18ff). Eine Vielzahl von wissenschaftlichen Ansdtzen und
Modellierungen versucht, das Konsumentenverhalten zu erfassen und zu erkldren.

Einige von ihnen werden an dieser Stelle kurz skizziert.

Die ,Basisansdtze’ fiir die Erkldrung des Verbraucherverhaltens bilden das Stimulus-
Reaktions-Modell (S-R-Modell), auch bezeichnet als Black-Box-Modell, sowie das
Stimulus-Organismus-Reaktions-Modell (S-O-R-Modell). Das S-R-Modell stellt eines
der einfachsten Erkldrungsansitze des Konsumentenverhaltens dar und entstammt dem
Behaviorismus. Da der Behaviorismus allein beobachtbare GroBen beriicksichtigt, wird
auch das Konsumentenverhalten im S-R-Modell entsprechend nur iiber die objektiv
beobachtbaren Stimuli sowie die sich daraus ergebenden beobachtbaren Reaktionen
erklart (WEIS 2004, S.74; FOSCHT/SWOBODA 2004, S.23). Auf eine Einbeziehung der im
Organismus ablaufenden psychologischen Prozesse wird im S-R-Modell verzichtet. In

Abbildung 1 ist das S-R-Modell dargestellt.
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Abbildung 1: Stimulus-Reaktions Modell

Stimuli (Input)

= Marketing-
Instrumente

= Umwelteinfliisse

A 4

A 4

Black Box

= Konsumenten-

verhalten

= Entscheidungs-

prozesse

Reaktion (Output)

= Kaufmenge
» Kaufzeitpunkt
= Kaufort etc.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WAGNER (2000, S.24) und WEIS (2004, S.74).

Um das Verhalten des Verbrauchers umfassender verstehen zu kénnen, werden auf

Grundlage des Neobehaviorismus sowohl die beobachtbaren Variablen als auch die

nicht beobachtbaren, internen Vorginge im Organismus beriicksichtigt. Das Ergebnis

bildet das S-O-R-Modell, das die Black-Box-Betrachtung aufgibt und an dessen Stelle

ein System von intervenierenden Variablen setzt. Bei diesen intervenierenden Variablen

handelt es sich um hypothetische Konstrukte wie Wahrnehmung, Lernen, Wissen,

Emotion, Motivation und Einstellung (WAGNER 2000, S.24).

Abbildung 2: Stimulus-Organismus-Reaktions Modell

Stimuli Organismus Reaktion
Soziodemo- | Finanzielle Restriktionen
graphische v
Faktoren
(kulturelle
Normen, Jd Emotion |
Geschlecht, -] Motivation
Lebensstil, I
soziale .| Einstellung N
Schicht etc. g g
) < ll;rodukt— o Kauf
R Wahrnehmen ewertung
Aktivitiaten > Denken
der — Lernen —
Konkurrenz Wissen
Marketing- >
Aktivititen

Quelle: In Anlehnung an WAGNER (2000, S.24).

Folglich werden im S-O-R-Modell die beobachtbaren und intervenierenden Variablen

miteinander verkniipft und in dieser Form zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens

herangezogen (FOSCHT/SWOBODA 2004, S.28).
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Bei den dargestellten Modellen handelt es sich in beiden Féllen um Partialmodelle, weil
sie nur einen Teil der fiir das Konsumentenverhalten relevanten Erkenntnisse mit
einbeziehen. In Totalmodellen wird hingegen versucht alle relevanten Erkenntnisse zum
Verbraucherverhalten zu beriicksichtigen (WEIS 2004, S.76). Auf sie soll an dieser

Stelle jedoch nicht néher eingegangen werden.

Ein weiterer Ansatz zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens besteht in der Bildung
von Kaufentscheidungstypen. Die einzelnen Kaufentscheidungstypen unterscheiden
sich dabei hinsichtlich des kognitiven Aufwandes, unter dem ein
Kaufentscheidungsprozess stattfindet. In der Reihenfolge einer abnehmenden
kognitiven Kontrolle konnen nach KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003, S.369ff)
extensives und limitiertes (stirkere kognitive Kontrolle) sowie habitualisiertes und
impulsives Entscheidungsverhalten (schwichere kognitive Kontrolle) unterschieden

werden.

Fiir extensive Kaufentscheidungen wird unterstellt, dass praktisch der gesamte
Entscheidungsprozess gedanklich gesteuert wird, alle fiir den Kauf relevanten
Informationen zur Verfiigung stehen und diese durch den Entscheider auch verarbeitet
werden. Ein solches Verhalten ist grundsitzlich beim Erwerb von Neuprodukten sowie
besonders risikoreichen Kaufentscheidungen zu erwarten (TROMMSDORFF 2002, S.304f;
BANSCH 2002, S.9).

Limitierte Kaufentscheidungen sind in erster Linie dadurch gekennzeichnet, dass der
Konsument zum Zwecke der Kaufentscheidung zunidchst allein bereits vorhandene
interne Informationen — wie z. B. vorhandene Produkt- und Markenkenntnis oder
Pridispositionen — beriicksichtigt. In diesem Zusammenhang spielt das ,Evoked Set*
eine wichtige Rolle. Es beschreibt die vom Konsumenten spontan erinnerten, relevanten
und damit in der Kaufentscheidung beachteten Alternativen (FOSCHT/SWOBODA 2004,
S.153; SOoLOMON et al. 2001, S.104). Erst wenn die internen Informationen fiir den
Kaufentscheid nicht geniigen sollten, sucht der Konsument nach weiteren, externen
Informationen. Dabei interessieren den Konsumenten fiir gewdhnlich nur solche
Informationen, die sich auf Produkte bzw. Marken innerhalb des Evoked Sets beziehen

(KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S.385).

Im Vergleich zu limitierten Kaufentscheidungen findet bei habitualisiertem

Kaufverhalten eine noch stirkere Entlastung des Entscheidungsprozesses statt.
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»Wihrend es bei limitierten Kaufentscheidungen auf das Evoked Set ankommit,
konzentriert sich der Konsument bei der habituellen Kaufentscheidung auf wenige
Kognitionen, im Extremfall auf eine Alternative®.' Habitualisierung findet in erster
Linie in gewohnheitsméBigen und vergleichsweise risikoarmen Einkaufssituationen statt
und verhilft dem Verbraucher zu einer Zeit- und Energieersparnis (KROEBER-

RIEL/WEINBERG 2003, S.401; SOLOMON et al. 2001, S.251).

Der Impulskauf bildet den Gegenpol zur extensiven Kaufentscheidung. Impulskiufe
sind gekennzeichnet durch eine sehr geringe kognitive Informationsaufnahme und
-verarbeitung sowie durch rasches und unbewusstes Handeln, das vor allem durch

aufBere Reize ausgelost wird (BANSCH 2002, S.10; TROMMSDORFF 2002, S.304).

Neben der Intensitit der kognitiven Prozesse nimmt auch die Intensitit der
aktivierenden Prozesse Einfluss auf die Kaufentscheidung. Hierbei geht es um den
Aktivierungsgrad, mit dem der Verbraucher die Informationsaufnahme und -
verarbeitung bewiltigt und somit letztlich um die Frage nach der Bedeutung der
Kaufentscheidung fiir den einzelnen Konsumenten. Man bezeichnet diesen
Aktivierungsgrad als ,Involvement‘ und unterscheidet zwischen Giitern der High- und
Low-Involvement-Kategorie (KROEBER-RIEL/WEINBERG 2003, S.369{f; TROMMSDORFF
2002, S.47). Ein geringes Involvement fiihrt erfahrungsgeméaf zu habituellem Verhalten
und ein hohes Involvement zu extensiven Kaufentscheidungen. Grundsatzlich ist davon
auszugehen, dass der Konsument dem Einkauf von Lebensmitteln ein geringes
Involvement entgegen bringt (WAGNER 2000, S.26). Dennoch kénnen auch Produkte,
die prinzipiell nur ein geringes Involvement erzeugen, zu High-Involvement-Giitern
werden. Dies ist u. a. dann der Fall, wenn ein Produkt Eigenschaften besitzt, die bei
bestimmten Kéufersegmenten ein hohes emotionales Engagement auslosen und
entsprechend high-involvement miBig besetzt sind. Die Unternehmen der Agrar- und
Lebensmittelindustrie stehen somit vor der Herausforderung, einige wenige relevante
Sacheigenschaften in eine fiir die angesprochene Zielgruppe emotionale Welt - wie
bspw. Stimmungen, Lebensstile und Gefiihle - zu kleiden (HAEDRICH/TOMCZAK 1990,
S.42ff; Kus/TomczAK 2000, S.71f). Im Sinne einer erfolgreichen Vermarktung von

Erzeugnissen, die ein Qualitits- und Herkunftszeichen tragen, konnte dies bspw. die

' Vgl. FOSCHT/SWOBODA (2004, S.155), zitieren WEINBERG (1981, S.53).
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Herausstellung der regionalen Herkunft und den damit moglichen Assoziationen einer

attraktiven Landschaft oder die Verbundenheit mit der Region sein.

2.2 Ausgewihlte Einflussgrofien im Kaufentscheidungsprozess

Die Bedeutung des regionalen Herkunftsaspekts, von Qualitdts- und Herkunftszeichen
sowie des Preises fiir das Kaufverhalten des Konsumenten bildet den Inhalt des
folgenden Abschnitts. Aufgrund der Fiille wissenschaftlicher Literatur wird der Aspekt
der regionalen Herkunft zunédchst gesondert aufgegriffen. Diese isolierte Betrachtung
erscheint auch deshalb sinnvoll, weil die durchgefiihrten Untersuchungen zur Relevanz
der regionalen Herkunft hidufig auch die damit verbundenen Zahlungsbereitschaften
ermitteln. Dies ist nach Ermessen der Verfasserin bei Studien zu Qualitdts- und
Herkunftszeichen bisher seltener der Fall. Im Anschluss folgt eine Betrachtung des
Preisverhaltens der Konsumenten, da der Preis den experimentellen Faktor in dem hier

durchgefiihrten Marktexperiment darstellt.

2.2.1 Regionale Herkunft von Nahrungsmitteln

Der regionale Herkunftsaspekt von Nahrungsmitteln dient den Unternehmen der Agrar-
und Erndhrungswirtschaft bereits seit geraumer Zeit als Erfolg versprechende
Moglichkeit, die eigenen Produkte im Profil zu schérfen und sich so gegeniiber der
Konkurrenz abzugrenzen (BALLING 1995). Vor allem dort, wo sich konkurrierende
Lebensmittel in ihrem Grundnutzen relativ stark dhneln, kann die Auslobung der
regionalen Herkunft dazu dienen, sich aus der Angebotsmasse herauszuheben. In
Abhidngigkeit davon, welche Aspekte der Verbraucher mit der Herkunftsangabe
verbindet, kann sie dariiber hinaus als Schliisselinformation fungieren, indem sie die fiir
den Kéiufer relevanten Produktmerkmale - wie z. B. Frische oder Gesundheit - in
kompakter Form biindelt und nach Aufen reprisentiert (SATTLER 1991, S.1). Die
geographische Herkunftsauslobung kommt somit im besten Fall einem Markenartikel
gleich (ALVENSLEBEN 2000a, S.399). Wesentliche Voraussetzung hierfiir bilden jedoch
eine eindeutige, gut sichtbare Kennzeichnung, ein gleichartiger Auftritt sowie eine
gleich bleibende oder verbesserte Qualitit (HENSCHE 1994, S.62; DORANDT 2005,
S.350).

Das Phanomen steigender Prédferenzen der Verbraucher fiir Nahrungsmittel aus der

eigenen Region ldsst sich auf den deutschen Lebensmittelmérkten bereits fiir die 70
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vergangenen drei Jahrzehnte beobachten (BALLING, 2000, S.19). Die Griinde hierfiir
liegen u. a. in einem gesteigerten Wunsch der Verbraucher nach Transparenz
hinsichtlich der Lebensmittelherkunft und der Art der Erzeugung bzw. der Tierhaltung,
sowie nach einer umweltschonenden Distribution durch kurze Wege (HENSCHE 1994,
S.57; KLIEBISCH 2000, S.406; ALVENSLEBEN 2000b, S.11). Weiterhin spielen politisch-
altruistische Motive, wie die Unterstiitzung der nahe gelegenen Landwirtschaft und der
Erhalt von Arbeitsplétzen in der eigenen Region, eine Rolle (ZMP 2003, S.22; BALLING
2000, S.33).

Die Vielzahl internationaler Studien weist darauf hin, dass die Nachfrage nach
Lebensmitteln einer bestimmten Herkunft kein alleinig deutsches Phdnomen darstellt
(ALVENSLEBEN 2000a, S.400). Sowohl auf deutscher als auch auf internationaler Ebene
widmet sich eine grole Anzahl von Studien der nationalen Herkunft von
Lebensmitteln.” Ein wesentlicher Grund hierfiir ist nach LEITow (2005, S.24) u. a. in
der zunehmenden Internationalisierung der Wirtschaftsstrome zu sehen. Dieser Prozess
kann im Agrarbereich schon seit lingerem beobachtet werden (BESCH 1999, S.393). Da
sich das Interesse dieser Ausarbeitung in erster Linie auf die Nachfrage nach
Lebensmitteln in der Bundesrepublik fokussiert, wird die Betrachtung von Studien zur
regionalen Herkunft von Lebensmitteln an dieser Stelle auf den deutschen Raum

begrenzt.

Fir die Begrifflichkeiten ,,Region® bzw. ,regional® existieren keine eindeutigen
Definitionen. BALLING (2000, S.24) zeigt fiir die nationale Ebene eine Spannbreite auf,
die sich zwischen Landkreis und Bundesland bewegt. Entsprechend unterschiedlich
wird der Regionen-Begriff von den einzelnen Interessengruppen wie z. B.
Lebensmittelanbietern, Verbrauchern und letztlich auch Wissenschaftlern, die sich mit

dem Thema der regionalen Herkunft beschiftigen, ausgelegt.’

Nach HENSCHE und ULRICH (2000, S.56f) kann die Abgrenzung einer Region neben der
Wahrnehmung historisch bedingter Grenzen auch durch das Vorhandensein eines

Regionalbewusstseins entstehen. Das Regionalbewusststein stellt eine Art der

? Vgl. hierzu LEITOW (2003, S.24) und die dort angegebene Literatur.
3 Vgl. hierzu DORANDT (2005, S.348) und die dort angegebene Literatur.
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,emotionalen Abgrenzung‘ dar und wird nach LESER et al. (1987, S.134) als das

,Zusammengehdrigkeitsgefith] der Bevolkerung in einer Region® verstanden.”

Der Begriff des regionalen Lebensmittels soll fiir den weiteren Verlauf dieser Arbeit in
Anlehnung an die Definition von WIRTHGEN et al. (1999, S.245) wie folgt definiert sein:
Regionale Lebensmittel sind Produkte, die in einer Region ,,hergestellt werden, sowohl

direkt vom Landwirt oder von der hiesigen Erndhrungsindustrie und dem Handwerk*.

Fiir den deutschen Markt steht zur Bedeutung der regionalen Herkunft eine Vielzahl
von wissenschaftlichen Untersuchungen zur Verfiigung (vgl. z. B. GERSCHAU 1990;
WIRTHGEN et al. 1999; DORANDT 2005). Dabei dominieren Studien, die zur
Datenerhebung die Konsumentenbefragung nutzen. Zum Teil sind diesen
Untersuchungen Befragungen angeschlossen, die auch die Sichtweise der Anbieter von
regionalen Lebensmitteln mit einbeziehen (vgl. z. B. WIRTHGEN 2003; DORANDT 2005).
Hinsichtlich der Herkunftsbedeutung kommen die Untersuchungen dabei zu teilweise
differierenden Forschungsergebnissen. Diese Abweichungen sind in erster Linie durch
das  grundsitzliche Studiendesign®,  die  unterschiedlichen  betrachteten
Herkunftsregionen sowie abgefragten Lebensmittel zu erklédren (SATTLER 1991, S.26ff;
WIRTHGEN et al. 1999, S.243). Diese Aspekte sollten bei der Betrachtung der

nachfolgenden Studien im Bewusstsein bleiben.

BALLING (2000, S.25f) stellt in einer schriftlichen Befragung (n=1076) fiir Bayern fest,
dass 39% der Befragten Produkte aus Bayern und 38% Produkte aus der Region
vorziehen wiirden.® Dass die Priferenz fiir das eigene Bundesland Bayern bzw. die

eigene Region in Bayern eine vergleichsweise starke Ausprigung erfihrt, verdeutlichen

* Zitiert in HENSCHE/ULRICH (2000, S.57).

° Im Hinblick auf das Studiendesign werden der Single-cue- und der Multi-cue-Ansatz voneinander
unterschieden. Wihrend bei Single-cue-Studien nur die Bedeutung der geographischen Herkunft
abgefragt wird, interessiert bei Multi-cue-Studien die relative Bedeutung der Herkunft im Vergleich
zu anderen Einkaufskriterien (SATTLER 1991, S.25). In verschiedenen Erhebungen von
ALVENSLEBEN (2000b, S.12), in denen sowohl die Herkunftsbedeutung allein als auch die relative
Wichtigkeit der Herkunft betracht wurde, verlor die Herkunftsbedeutung vor allem zu Gunsten von
Einkaufskriterien wie Frische, Gesundheit oder Aussehen an Bedeutung. Nach ALVENSLEBEN
nimmt der Herkunftsaspekt im Vergleich zu allen weiteren relevanten Einkaufskriterien
insbesondere dann eine zentrale Stellung ein, wenn die intrinsischen Merkmale wie Frische und
Gesundheit durch den Konsumenten nicht befriedigend beurteilt werden kénnen, und die Herkunft
dann als Schliisselinformation fiir diese Kriterien dient.

® Neben den Antwortmoglichkeiten ,,aus Bayern® und ,,aus der Region®“ standen weiterhin die
Antwortalternativen ,,aus Deutschland® und ,,aus Europa“ zur Wahl.

11
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auch die Ergebnisse einer durch die Zentrale Markt- und Preisberichtsstelle (ZMP)
erhobenen Studie (ZMP 2003, S.14).

Abbildung 3: Regionale Verbundenheit beim Einkauf ausgewihlter Lebensmittel
in den deutschen Bundeslindern, 2002

Bayern (@ =11,2 Produkte) 76,1
Mecklenburg-Vorpommern | 74: i
Rheinland-Pfalz/ Saarland | LT 233 57
Baden-W urttemberg | : 69,8 _ 2073
Brandenburg | I 69,5— 2l4,5 [6
Sachsen | 69 — é7,2 3,8
Thiringen | 660NN 58 [73
Sachsen-Anhalt | T GO 073 (67
Niedersachsen | ' 63,7— 27,2‘r [8,9
Schleswig-Holstein | i 62 - 29,?; [8,7
Hessen | 61,7— 27.9: [10,4
Hamburg/ Bremen | 58,3_: 25,2 | 16,6
Nordrhein-Westfalen | ' 53,6— o7 T 189
Berlin (@ 8,1 Produkte) | /42NN 307 0 273
[ bevorzugt Uberwiegend (10-16 Produkte) aus der eigenen Region
[Jbevorzugt teilweise (6-9 Produkte) aus der eigenen Region
[Jbevorzugt kaum (0-5 Produkte) aus der eigenen Region
% Werte; n=3.000

Quelle: Modifiziert nach ZMP (2003, S.14).

Unter Betrachtung aller 16 deutschen Bundesldnder ist die regionale Verbundenheit
beim Einkauf von Lebensmitteln in Bayern am stirksten ausgebildet, gefolgt von

Mecklenburg-Vorpommern und Sachsen (vgl. Abb. 3).

Speziell fir Hessen zeigt die Untersuchung, dass das Regionalbewusstsein der
hessischen Befragten sowie die Identifikation mit der eigenen Region vergleichsweise
gering ausgeprdgt sind. Wie der Abbildung 3 entnommen werden kann, nimmt die
regionale Verbundenheit beim Lebensmittelkauf im bundesweiten Vergleich in Hessen
einen der unteren Plitze ein. Darliber hinaus belegt die ZMP-Studie, dass die
Identifikation der hessischen Befragten mit der eigenen Region unter dem bundesweiten

Durchschnitt liegt (vgl. Abb. 4). Wahrend im bundesweiten Durchschnitt knapp 81%

12
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der Befragten auf einer Skala von 1 bis 7 (1= lebe sehr gern in der eigenen Region; 7=
lebe gar nicht gern in der eigenen Region) die Skalenwerte 1 und 2 vergaben, waren es
in Hessen ca. 74%. Wie in Abbildung 4 ersichtlich, nimmt das Land Hessen in dieser
Erhebung den drittletzten Platz im Vergleich zu allen iibrigen Landern und den letzten

Platz aller westdeutschen Bundeslander ein.

Abbildung 4: Identifikation mit der eigenen Region in den deutschen

Bundeslindern, 2002
Schleswig-Holstein 9272 71
Bayern | 37 9]
Thiiringen | 8681
Baden-Wurttemberg | 36,81
Sachsen | 86,71
Mecklenburg-Vorpommern ] i i i Hh: ]
Baden-Wurttemberg | 851
Rheinland-Pfalz / Saarland | S—
Gesamt* | 3031
Berlin | ’01
Hamburg / Bremen ] ' ' ' 78 2H
Niedersachsen | 71.0.
Nordrhein-Westfalen | — 7631 -
Hessen | 431
Brandenburg | 77351
Sachsen-Anhalt | i hz 31
0 20 40 60 80 100
%
Aufgefihrt sind die Skalenwerte 1+2 (Top-Boxes) einer Skala von 1 bis 7 mit 1= lebe
sehr gern in der eigenen Region, 7= lebe gar nicht gern in der eigenen Region in %.
*gewichtet; n=3.000

Quelle: Modifiziert nach ZMP (2003, S.10).

Des Weiteren ermittelte die ZMP (2003, S.11) in ihrer Untersuchung, welche Regionen
in Deutschland, die eigene eingeschlossen, den Befragten besonders sympathisch sind.
Bei den befragten Hessen erfahrt das Bundesland Bayern mit 15,8% der Nennungen
hohere Sympathiewerte als die eigenen Landkreise (12%) und das eigene Bundesland

(11,5%).” Ebenso ist ein positives Image von Bayern bei den Befragten aus Rheinland-

7 Ungestiitzte Fragestellung; Mehrfachnennungen waren moglich.
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Pfalz und dem Saarland stdrker als das der eigenen Region ausgeprigt, wihrend in allen
anderen Bundeslidndern das eigene Bundesland, die eigenen Kreise oder Stidte des
Landes an erster Stelle stehen und folglich als besonders sympathisch empfunden

werden.

AbschlieBend soll an dieser Stelle noch auf eine Untersuchung der Autoren WIRTHGEN
et al. (1999, S.256ff) eingegangen werden. Sie ermittelten in einer Befragung in
Thiiringen, Nordhessen und Sachsen-Anhalt eine {iiberdurchschnittlich ausgeprégte
Regionalpriferenz der Verbraucher in Thiiringen im Vergleich zu den zwei anderen
Regionen. Die nordhessischen Befragten fielen in der Vergleichsstudie nach einer
clusteranalytischen Auswertung mit einem sehr hohen Anteil in die Gruppe der
,Desinteressierten®, die u. a. durch einen vergleichsweise stark unterdurchschnittlichen

Verzehr von regionalen Produkten gekennzeichnet ist.

Insgesamt ldsst sich aus diesen Ergebnissen in der Tendenz erkennen, dass sich eine
Vermarktungsstrategie, die sich auf das Bundesland Hessen stiitzt, im Verhiltnis zu

anderen Lindern auf weniger vorgeprigte positive Einstellungen stiitzen kann.

Wie bereits angedeutet, lassen die bisherigen Untersuchungen erkennen, dass sich auch
deutliche Bedeutungsunterschiede in Bezug auf einzelne Produkte und Produktgruppen
ergeben. Grundsétzlich kann zunéchst die Aussage getroffen werden, dass die regionale
Herkunft bei frischen Lebensmitteln eine groBere Relevanz als bei verarbeiteten
Produkten besitzt (WAGNER 2000, S.382). Insbesondere bei Fleisch, Eiern, Wurst,
Kartoffeln, Milch- und Milchprodukten, Fisch, Gemiise sowie Brot- und Backwaren
spielt die regionale Herkunft eine relativ wichtige Rolle. In den betrachteten
Untersuchungen rangiert Fleisch hiufig in den oberen Plitzen (vgl. z. B. ALVENSLEBEN
2000b, S.12). Diese Tendenz lasst sich u. a. durch die anhaltenden Fleischskandale der
vergangenen Jahre, den zuweilen unsachlichen Umgang der Massenmedien mit diesen
Themen und die damit einhergehende Verbraucherverunsicherung erklaren (MARKS/

KALAITZANDONAKES 2001, S.199ff; BALLING 2000, S.27).

Eine vergleichsweise hohe Relevanz der regionalen Herkunft bei Kartoffeln ist neben
dem bewussten Einkauf von regionalen Kartoffeln auch darauf zuriickzufiihren, dass ein
GroBteil der Kartoffeln direkt von Bauernhéfen und Mairkten bezogen oder privat
produziert wird und folglich nicht zwingend als bewusster Kauf von Kartoffeln aus der

Region zu bewerten ist (WIRTHGEN et al. 1999, S.249; ZMP 2003, S.15). Dasselbe gilt
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auch fiir andere Produkte wie bspw. Eier oder Brot- und Backwaren. Grundsétzlich ist
aber davon auszugehen, dass es sich bei den genannten Lebensmitteln um Produktfelder
handelt, ,bei deren Vermarktung der Konsument regionalen Ansétzen gegeniiber
aufgeschlossen sein sollte* (ZMP 2003, S.13). Weiterhin spielen fiir die Lebensmittel-
Rangfolge die ,regionsspezifische Produktkompetenz® (Bier in Bayern, Fisch in
Schleswig-Holstein), die Frage nach der ganzjéhrigen Erhéltlichkeit der Produkte, sowie
die Erkennbarkeit der regionalen Herkunft am Point of Sale (POS) eine wesentliche
Rolle. Die beiden letztgenannten Aspekte besitzen insbesondere bei Obst und Gemiise
eine grofe Bedeutung, da es sich hier um saisonale Lebensmittel handelt und die
regionale Herkunft der Produkte im Lebensmitteleinzelhandel hédufig nicht ersichtlich

ist (WIRTHGEN et al. 1999, S.249).

Fiir diese Ausarbeitung ist es weiterhin von Interesse, ob in den Studien zur regionalen
Herkunft bei geduBerten Priferenzen der Befragten auch die damit verbundenen
Zahlungsbereitschaften abgefragt wurden. WOLFFRAM (1997, S.2) zeigt mit seiner
Untersuchung in Nordrhein-Westfalen, dass mit einer gedufBlerten Priferenz fiir
regionale Produkte nicht automatisch auch eine hohere Zahlungsbereitschaft einhergeht.
Nur ein Drittel der Befragten, die eine Préaferenz fiir regionale Lebensmittel bekundeten,

gab auch eine hohere Preisbereitschaft an.

Tabelle 1 gibt die Ergebnisse von bisher durchgefithrten Untersuchungen zu
Zahlungsbereitschaften fiir verschiedene Lebensmittel und deutsche Regionen wieder.
Grundsitzlich sollten die Ergebnisse von Befragungen zur Zahlungsbereitschaft kritisch
betrachtet werden (vgl. WIRTHGEN 2003, S.66). Befragungssituationen kénnen die
Realitdt in der Regel nur bis zu einem bestimmen Grad abbilden. In der Folge ergeben
sich womoglich verzerrte Ergebnisse, da es z. B. den Probanden an Vorstellungskraft
fiir die reale Einkaufssituation fehlt, oder die Entscheidungen mit keinen finanziellen
Konsequenzen verbunden sind. Auch vermuten einige Autoren (vgl. z. B. WIRTHGEN,
2003, S.66; NESSIM/DODGE 1995, S.72) ein gewisses strategisches Verhalten der
Probanden’, welches sich bspw. darin #duBert, eine geringere Preisbereitschaft zu

bekunden, als sie in der Realitit gezeigt wiirde."

¥ Vgl. BALLING (2000, S.27).

? NESSIM/DODGE (1995) zitiert in DREISMANN (2001, S.23f).

' Die mit der Befragungsmethode verbundenen Vor- und Nachteile werden in Kapitel 4.1.1 ausfiihrlicher
diskutiert.
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Tabelle 1: Untersuchungen zu Mehrpreisbereitschaften fiir regionale Produkte
nach deutschen Regionen

Anteil der
Autor(en), Unter- Mehrpreis Probanden mit
Jahr e suchungsgebiet Produkt in ‘l’;o Mehrpreis-
bereitschaft
Leitow, Brandenburg Apfel 23% (16%) 34% (43%)
2005 StiBkirsche 17% (10%) 42% (58%)
Spargel 41% (20%) 30% (51%)
Wirthgen, Elbetal/ Trinkmilch 30% 48%
2003 Niedersachsen Mehl 40% 67%
Mischbrot 30% 49%
Hausladen, Bayern allgemein 20% 79%
2001
Alvensleben/ Schleswig- Butter allgemein 62-68% (je nach
Schrader, Holstein Referenzprodukt)
1999
Wirthgen Hessen, allgemein allgemein 24%
et al., Niedersachsen,
1999 Sachsen-Anhalt
Hamm et al., Nordost- allgemein allgemein 21%
1997 Deutschland
Wolffram, Nordrhein- allgemein allgemein 15%
1997 Westfalen 20% 5%

Quelle: Verdndert nach LEITOW (2005, S.49).

Die dargestellten Untersuchungen bestitigen die bereits diskutierten regions- sowie
produktabhingigen Zahlungsbereitschaften. Obgleich ein direkter Vergleich zwischen
den oben aufgefiihrten Erhebungen nur schwer vorzunehmen ist, treten zwei Aspekte

hervor:

1) Eine vergleichsweise hohere Mehrpreisbereitschaft ldsst sich bei konkret

abgefragten Produkten, wie z. B. Butter verzeichnen.

2) Das Bundesland Bayern erweist sich als vergleichsweise starker Absender.

Neben den bereits angefiihrten Darstellungen zur Nachfrage nach regionalen
Lebensmitteln zeigen die Ergebnisse der zitierten Untersuchungen auch, dass es den
Konsumenten beim Einkauf hdufig schwer fillt, Lebensmittel aus der Region zu
erkennen. ALVENSLEBEN und GERTKEN beschreiben diese Problematik bereits in ihrer
Studie aus dem Jahr 1993. Auch erst kiirzlich durchgefiihrte Untersuchungen deuten
darauf hin, dass bei einem Teil der Verbraucher Verunsicherung hinsichtlich der

Produktherkunft besteht. So ergibt bspw. eine Untersuchung aus Schleswig-Holstein,
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dass mehr als ein Drittel der befragten Verbraucher die Herkunft von Lebensmitteln

meist nur schwer erkennen kann (PRODUKT+MARKT 2005a, S.22)."!

Als grundsitzliche Maoglichkeit einer besseren und schnelleren Identifikation von
regionalen Produkten bietet sich im Lebensmittelmarketing der Einsatz von ,Qualitéts-

und Herkunftszeichen‘ an. Der folgende Abschnitt behandelt diesen Aspekt.

2.2.2  Qualitits- und Herkunftszeichen

Auf den deutschen Lebensmittelmérkten findet sich fiir die Markierung von Produkten
einer bestimmten Region neben der ,klassischen’” Markenartikelstrategie (z. B.
Camembert ,Riigener Badejunge’) in erster Linie die Nutzung von ,Qualitits- und
Herkunftszeichen’.'> Sie werden in der Literatur zum Teil auch nur als
,Qualitdtszeichen® bezeichnet. Wie der Name bereits andeutet, handelt es sich hierbei
um eine Markierung, die zugleich zwei inhaltliche Dimensionen — ndmlich Qualitdt und
Herkunft — wvereint. Triger dieser Zeichensysteme sind normalerweise die
Marketingorganisationen der einzelnen Bundesldnder. Dabei handelt es sich entweder
um fir diese Zwecke gegriindete Vereine (Niedersachsen, Nordrhein-Westfalen,
Hessen, Brandenburg und Sachsen), die Landwirtschaftskammern (Schleswig-Holstein,
Saarland und Rheinland-Pfalz), Marketinggesellschaften (Baden-Wiirttemberg,
Mecklenburg-Vorpommern und  Sachsen-Anhalt) oder um das jeweilige
Landwirtschaftsministerium (Bayern und Thiiringen) (BECKER 2000a, S.29). Diese
Institutionen nehmen sowohl die Betreuung der jeweiligen Zeichensysteme als auch die

grundlegende Durchfiihrung von Marketingaktivitdten in den jeweiligen Lédndern wahr.

Eine Darstellung einiger Qualitédts- und Herkunftszeichen findet sich in Abbildung 5.
Von links nach rechts sind dies die Zeichensysteme aus Baden-Wiirttemberg, Thiiringen

und Bayern.

""'Vgl. hierzu auch DORANDT (2005, S.350), SCHADE/LIEDTKE (2001, S.292) und HENSCHE (1994, S.60).

"2 Daneben existieren noch weitere so genannte Schutzlabels fiir Agrarerzeugnisse und Lebensmittel, die
auf Ebene der EU vor Nachahmung schiitzen sollen. Fiir Deutschland sind dies z. B. die , Thiiringer
Rostbratwurst” oder die ,Spreewilder Gurken’. Je nach Voraussetzung kdnnen die Erzeugnisse als
geographische geschiitzte Angabe (g. g. A), als geschiitzte Ursprungsbezeichnung (g. U.) oder
garantiert traditionelle Spezialitit (g. t. S) in ein EU-Register eingetragen werden (CMA 2005).
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Abbildung 5: Qualitits- und Herkunftszeichen der Linder Baden-Wiirttemberg,
Thiiringen und Bayern

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach FBW (o. J.), TMLNU (o. J.), STMLF BAYERN (o. J.).

Die Qualitdtsdimension garantiert neben einer bestimmten Produktqualitidt meist auch
Mindeststandards fiir den Produktionsprozess. Hierbei handelt es sich um Aspekte wie
z. B. artgerechte Tierhaltung, umweltgerechte und naturschonende Landbewirt-
schaftung, chemiefreier Pflanzenanbau, Untersagung von Antibiotikagaben,
Okologischer Landbau oder die kontrollierte und riickverfolgbare Aufzucht und Mast
von Tieren (DORANDT 2005, S.350; STMLF BAYERN 2005). Weiterhin beinhaltet der
Qualititsaspekt die Zusicherung neutraler Kontrollen auf den Stufen der

Nahrungsmittelerzeugung, -verarbeitung und -vermarktung (MGH 2005a, S.4).

Die Herkunftsdimension steht flir die regionale Herkunft der Lebensmittel aus dem
jeweiligen Bundesland. Neben der Zusicherung der geographischen Herkunft kommt ihr
in erster Linie eine kommunikative Funktion zu, da der Verbraucher mit ihr weitere
Produkteigenschaften wie z. B. Frische, Geschmack oder kurze Transportwege
assoziiert. Eine notwendige Voraussetzung hierfiir bildet aber das Vorhandensein eines

positiven Regionen-Images.

Bisherige Untersuchungen zu Qualitdts- und Herkunftszeichen weisen im Hinblick auf
die relative Bedeutung der beiden Dimensionen darauf hin, dass in der Wahrnehmung
des Verbrauchers der Herkunftsaspekt liberwiegt. ALVENSLEBEN (2000a, S.401) fiihrt
dies in erster Linie auf den emotionalen Wert zuriick, der einem regionalen Produkt u. a.
aufgrund von Vertrauen in und Sympathien fiir die eigene Region zugemessen wird.
Auch kann die Lebensmittelherkunft gegeniiber dem Verbraucher meist leichter als die
oben aufgeflihrten Qualitdtskriterien kommuniziert werden. Sie fallen aufgrund ihrer
zentralen Bedeutung fiir die Lebensmittelsicherheit meist sehr vielschichtig aus. Nicht

zuletzt aufgrund der allgemeinen Informationsiiberlastung des Verbrauchers sind solche
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komplexen Botschaften dem Konsumenten nur relativ schwer zu vermitteln (BALLING

1997, S.81).

Reine Herkunftszeichen finden sich auf dem deutschen Lebensmarkt in der Regel nicht
(BALLING 1997, S.81). Zwar kann bereits der Herkunftsaspekt allein bestimmte
Qualitédtsassoziationen beim Verbraucher hervorrufen, ,,eine ausdriickliche Zusicherung
einer bestimmten Mindestqualitét™ erfolgt im Vergleich zu einem Qualitdtszeichen aber

nicht (SATTLER 1991, S.2).

In der Literatur findet sich neben den beschriebenen Begrifflichkeiten auch hiufig der
Begriff des ,Giitezeichens‘. Er wird dabei zum Teil als Synonym fiir Qualitéts- und
Herkunftszeichen verwendet, teilweise auch als Dachbegriff sowohl fiir Qualitdts- und
Herkunftszeichen als auch fiir weitere Zeichen genutzt (z. B. Bio-Siegel, DLG-Siegel,
Blauer Engel, Q+S). Als Dachbegriff sowohl fiir Qualitits- und Herkunftszeichen als
auch eine Vielzahl von weiteren Zeichensystemen soll der Begriff des Giitezeichens
auch in dieser Ausarbeitung verstanden werden. In Abbildung 6 sind beispielhaft drei
Siegel bzw. Zeichen illustriert, die auf dem deutschen Lebensmittelmarkt Verwendung

finden.

Abbildung 6: Ausgewihlte Beispiele fiir Giitezeichen: Bio-Siegel, DLG-Priamiert
und Q+S

. oy , il
B O L )¢
% l.mr::;rml ‘3:{__&?’: | ”Iu

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach VERBRAUCHER INITIATIVE (o .J. a/b), KOMPAKT (2003).

Dabei handelt es sich um das ,Bio-Siegel‘, das Zeichen ,DLG-Priamiert® der Deutschen
Landwirtschaftsgesellschaft (DLG) sowie um das Giitezeichen ,Qualitdt und
Sicherheit‘, das durch die gleichnamige Qualitdt und Sicherheit GmbH betreut wird.
Lebensmittel, die mit dem Bio-Siegel gekennzeichnet sind, stammen aus kontrolliert
okologischer Landwirtschaft und erfiillen die Mindeststandards des 0Okologischen
Landbaus gemiB der EG-Oko-Verordnung. Zeicheninhaber und Herausgeber des
Biosiegels ist das Bundesministerium fiir Erndhrung, Landwirtschaft und

Verbraucherschutz (BMELV) (VERBRAUCHER INITIATIVE o. J. a).
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Das Zeichen ,DLG-Pramiert’” wird von der Deutschen Landwirtschaftsgesellschaft in
drei Wertigkeiten (Bronze, Silber und GrofBer DLG-Preis) vergeben und kennzeichnet
verarbeitete Lebensmittel mit ,iiberdurchschnittlichem Genusswert® (VERBRAUCHER

INITIATIVE 0. J. b).

Das Konzept Qualitdt und Sicherheit (Q+S) basiert auf einem Qualitdtssicherungs- und
Informationssystem entlang der gesamten Lebensmittelkette und markiert Produkte, die
die jeweils geltenden Produktions-, Dokumentations-, und Eigenkontrollkriterien

erfiillen (KOMPAKT 2003).

Obgleich Giitezeichen und speziell Qualitits- und Herkunftszeichen in Deutschland
bereits seit einiger Zeit verwendet werden, existieren bislang relativ wenige Studien, die
ithre Bedeutung beim Lebensmittelkauf sowie die hiermit verbundenen
Zahlungsbereitschaften ermittelt haben (SATTLER 1991, S.5). Fiir die jiingere
Vergangenheit zeigt sich hingegen ein gesteigertes Interesse an einer wissenschaftlichen
Untersuchung der Qualitdts- und Herkunftsmarkensysteme, was seinen Niederschlag
u.a. in einer Reihe aktueller Befragungen von Verbrauchern, Zeichennutzern und
Einzelhéndlern findet (vgl. z. B. PRODUKT+MARKT 2005a/b). Auf die Ergebnisse von
zwei dieser Studien soll im Folgenden ndher eingegangen werden. Dabei steht eine

Betrachtung der Verbraucherbefragungen im Vordergrund.

In einer durch die Landwirtschaftskammer Schleswig-Holstein in Auftrag gegebenen
Studie werden die Ergebnisse einer Befragung zum Bekanntheitsgrad verschiedener
Zeichensysteme sowie deren Beachtung und Wirkung im Kaufentscheidungsprozess
vorgestellt. Im Rahmen der Erhebung fand in Schleswig-Holstein, Hamburg, Nord-
Niedersachsen und West-Mecklenburg-Vorpommern eine Befragung von insgesamt 601
haushaltsfihrenden Personen ab 18 Jahren statt (PRODUKT+MARKT 2005a)."> Dabei
standen neben der Relevanz von regionalen Lebensmitteln im Allgemeinen u. a. die
Giitezeichen ,,Hergestellt und gepriift in Schleswig-Holstein®, ,DLG-Pramiert‘, ,Bio®,
,Q+S sowie das Zeichen ,CMA-Gepriifte Markenqualitdt® im Mittelpunkt der
Befragung (vgl. Abb. 6 und 7). Lebensmittel, die mit dem CMA-Zeichen markiert sind,
erfilllen festgelegte Qualitatskriterien hinsichtlich der sensorischen Eigenschaften, der
inhaltlichen Zusammensetzung sowie technischer und hygienischer Standards

(VERBRAUCHERINITIATIVE 0. J. ¢).

13 Pro Region erfolgte eine reprisentative Quotierung hinsichtlich des Alters und des Geschlechts.
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Abbildung 7: Das Qualitits- und Herkunftszeichen ,,Hergestellt und gepriift in
Schleswig-Holstein® und das Giitesiegel ,CMA-Gepriifte
Markenqualitit®

S 2 0 -

—al

-

Quelle: Eigene Darstellung nach VERBRAUCHER INITIATIVE (0. J. c¢/d).

Ein GroBteil der befragten Verbraucher achtet beim Lebensmitteleinkauf eher weniger
auf Giitezeichen (Mittelwert von 4,4 auf einer 7-er Skala mit 1= ich achte sehr darauf;
7= ich achte iiberhaupt nicht darauf).'* Fiir die vier Regionen zeigen sich nur
tendenzielle Unterschiede. In Schleswig-Holstein besitzen Giitezeichen eine
vergleichsweise stirkere Bedeutung (Mittelwert 4,1) als in Niedersachsen und
Mecklenburg-Vorpommern (jeweils 4,5) sowie Hamburg (5,0). Als Hilfe bei der
Auswahlentscheidung spielen Giitezeichen im Einkaufsprozess in erster Linie fiir die
tiber 59-Jahrigen eine Rolle (Mittelwert ~ 3,5). Mit geringerem Alter verliert dieser
Aspekt an Bedeutung und besitzt die geringste Relevanz bei den 18- bis 29-Jdhrigen
(~ 4,7). Wenn auf Giitezeichen geachtet wird, dann in erster Linie bei Fleisch (71% der
Nennungen), Eiern, Fleischwaren und Wurst, Gemiise, Obst, Brot- und Backwaren
sowie Kartoffeln (28%) in absteigender Reihenfolge (PRODUKT+MARKT 2005a,
S.25ff)."

Die hochste gestiitzte Bekanntheit aller abgefragten Zeichen erfahrt das CMA-Zeichen
(90%), gefolgt vom Bio-Siegel (88%), dem Zeichen der DLG (71,4%) und dem Zeichen
,Hergestellt und gepriift in Schleswig-Holstein* (70,5%). Das QS-Zeichen ist nur etwas
mehr als einem Viertel der befragten Verbraucher gestiitzt bekannt. Die gestiitzte
Bekanntheit in den einzelnen Regionen variiert von Bundesland zu Bundesland. So fallt
bspw. fiir Niedersachsen die sehr hohe Bekanntheit des CMA-Zeichens von 98% und
des DLG-Siegels von 86% auf. Weiterhin schwankt die Bekanntheit des Schleswig-
Holstein-Zeichens in Abhéngigkeit von der Region. Wihrend in Mecklenburg-

'* Rund 35% der Befragten vergaben auf der Skala von 1 bis 7 die ,Bottom-Box’-Werte 6 oder 7.
!5 Mehrfachnennungen waren moglich.
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Vorpommern nur 40% der Befragten das Zeichen gestiitzt kennen, steigt die
Bekanntheit in Niedersachsen auf 64% bzw. in Hamburg auf 71% an und erreicht ihren
hochsten Wert in Schleswig-Holstein mit 83%. Das Schleswig-Holstein-Zeichen liegt
im eigenen Bundesland somit noch vor dem bundesweit kommunizierten DLG-Zeichen.
Trotz der hohen Bekanntheitswerte zeigt sich bei der Frage nach der Beachtung des
Schleswig-Holstein-Zeichens, dass knapp 50% der befragten Teilnehmer dem
Giitezeichen keine Beachtung schenken, wihrend 6,8% beim Einkauf auf dieses

Zeichen achten (vgl. Abb. 8) (PRODUKT+MARKT 2005a, S.38fY).

Abbildung 8: Beachtung des Giitezeichens "Hergestellt und gepriift in Schleswig-
Holstein" beim Einkauf, 2005 (n=424)

1= ich achte sehr darauf I[),g

2
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16,7
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17,7
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nicht darauf A
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Top Boxes (Werte 1 + 2)
Bottom Boxes (Werte 6 +7) 48,8
o] 5,1

Quelle: PRODUKT+MARKT (2005a, S.48); Angaben in %-Werten/ Mittelwerten, Mehrfachnennungen
moglich.

Wie vermutet, zeigt sich in der Betrachtung der einzelnen Bundeslédnder, dass das
Schleswig-Holstein-Siegel in Schleswig-Holstein eine vergleichsweise groBere
Beachtung (Mittelwert von 4,7) als in Hamburg, Niedersachsen und Mecklenburg-
Vorpommern erfahrt, die Mittelwerte von 5,5 oder hoher aufweisen. Die Beachtung des
Schleswig-Holstein-Siegels beim Lebensmittelkauf korreliert positiv mit steigendem
Alter der Befragten. Wihrend die Gesamtheit der befragten 18- bis 29-J4hrigen angibt,

nicht auf das Zeichen zu achten, duflern knapp 14% der Teilnehmer, die 60 Jahre und
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alter sind, beim Einkauf auf das Siegel zu achten (PRODUKT+MARKT 2005a,
S.37ff/48ff). '

Beziiglich der Erwartungen an die mit dem Gitezeichen gekennzeichneten Lebensmittel
bestitigt die Untersuchung die bereits formulierte Annahme, dass die befragten
Verbraucher in erster Linie Produkteigenschaften vermuten, die die Herkunftsdimension
des Siegels betreffen. So erwarten rund 60% der Verbraucher, dass die Produkte aus
Schleswig-Holstein kommen bzw. dort hergestellt werden. Eine besondere bzw.
einwandfreie Qualitdt sowie eine Kontrolle der Lebensmittel werden jeweils von einem
knappen Drittel der Studienteilnehmer genannt, gefolgt von der Eigenschaft besonders

frisch zu sein, die 22% der Befragten erwarten (PRODUKT+MARKT 2005a, S.47).

Abbildung 9: Erwartungen der Verbraucher an Produkte mit dem Giitezeichen
»Hergestellt und gepriift in Schleswig-Holstein*, 2005 (n=601)

Produkte (ROhWaren) kommen aus SH/ _
werden in SH hergestellt 58,7

(besondere) Qualitat/einwandfrei P 31,4
Produkte werden (in SH) kontrolliert/gepriift [ 31,3
besondere Frische _ 22,3
gesundheitlich unbedenklich/

keine Schadstoffbelastung - 7.7
Naturprodukte/keine Zusatzstoffe - 7.7

guter Geschmack . 5,0

Sicherheit/man kann den Produkten

vertrauen . 4,8

Einhaltung strenger Normen . 4,2

kurze Transportwege . 3,7

Quelle: PRODUKT+MARKT (2005a, S.47); Angaben in %-Werten/ Mittelwerten, Mehrfachnennungen
moglich.

Hinsichtlich der Mehrpreisbereitschaften fiir das Siegel aus Schleswig-Holstein zeigt
sich ein gespaltenes Bild: Mehr als 46% der befragten Teilnehmer sind auf jeden Fall
bzw. eventuell bereit, fiir Produkte mit dem Schleswig-Holstein-Zeichen mehr zu
bezahlen. Fiir knapp 43% kommt ein hoherer Preis eher nicht bzw. auf keinen Fall in
Frage. Die restlichen 11% der Teilnehmer konnen keine Stellung dazu nehmen bzw.
machen ihre Entscheidung vom Einzelfall abhidngig. Betrachtet man die Zielpersonen

der 4 Bundeslidnder separat, so zeigt sich erwartungsgemif3 eine stirker ausgeprégte

'® Prozentwerte bezogen auf die ,Top-Boxes* Skalenwerte 1 und 2 mit 1= Ich achte sehr darauf; 7= Ich
achte tiberhaupt nicht darauf.
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Zahlungsbereitschaft fiir das Siegel in Schleswig-Holstein (57%), gefolgt von Hamburg
(39%), Niedersachsen (36%) und Mecklenburg-Vorpommern (30%). Unterzieht man
diese Ergebnisse einer Unterscheidung nach Geschlecht und Alter, so sind tendenziell
mehr Frauen als Méanner (60% vs. 48%), und mehr Personen der Gruppe mit 60 Jahren
und élter im Vergleich zu den anderen Altersklassen bereit (64% vs. 57% oder
weniger), einen hoheren Preis fiir das Siegel aus Schleswig-Holstein zu zahlen

(PRODUKT+MARKT 2005a, S.58fY).

Auch fiir das Qualitits- und Herkunftszeichen ,Baden-Wiirttemberg’ liegen aufgrund
einer im Dezember 2005 durchgefiihrten Verbraucherbefragung relativ aktuelle Daten
zur Bekanntheit und Bedeutung beim Lebensmitteleinkauf vor (vgl. auch Abb. 5).
Dabei wurden 500 haushaltsfithrende Personen ab 18 Jahren aus Baden-Wiirttemberg
per standardisiertem Fragebogen telefonisch befragt. Gleichartige
Verbraucherbefragungen fanden bereits in den Jahren 2001, 2002 und zu Beginn des
Jahres 2005 mit vergleichbarer Stichprobe und identischem Fragebogen statt

(PRODUKT+MARKT 2005b).

Das Qualitits- und Herkunftszeichen ,Baden-Wiirttemberg’ war im Dezember 2005
insgesamt 70% der 500 Befragten gestiitzt bekannt. Auch antworteten 70% der
Zeichenkenner, dass es ihnen wichtig (48%) bzw. sehr wichtig ist (22%), dass
Lebensmittel mit dem Giitezeichen aus Baden-Wiirttemberg angeboten werden. Ein
Vergleich mit den Vorgingerstudien offenbart, dass dieser Aspekt in den vergangenen
Jahren zwar Schwankungen unterlag, im Zeitverlauf aber tendenziell an Relevanz
gewonnen hat (Nov/99:48%, Nov/02:68%, Feb/05:63%). Auch das Vertrauen der
befragten Teilnehmer in Lebensmittel, die das Giitezeichen tragen, ist gestiegen.
Wihrend im Mirz 2001 58% der Befragten duBlerten, groBes bzw. sehr groBes
Vertrauen in diese Produkte zu haben, waren es im Februar 2005 59% und im

Dezember des gleichen Jahres 65%.

In Baden-Wiirttemberg zeigt sich eine vergleichsweise ausgepridgte Relevanz des
Zeichens beim Lebensmittelkauf. In der Befragung von Dezember 2005 gaben 64% von
350 Teilnehmern an, Produkte mit dem Zeichen ,,in letzter Zeit“ gekauft zu haben
(PRODUKT+MARKT 2005b, S.11). Der Vergleich mit den vorausgegangen
Untersuchungen ldsst eine gestiegene Bedeutung des Giitezeichens beim

Lebensmittelkauf im Zeitablauf erkennen. Im Jahr 2001 hatten 37% der Verbraucher
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nach eigenen Angaben Lebensmittel mit dem Siegel gekauft, in 2002 waren es 45%, zu
Beginn des Jahres 2005 waren es 58%. Auch scheint das Siegel aus Baden-
Wiirttemberg iiber die Zeit stirker in das Bewusstsein der Verbraucher geriickt zu sein,
da im Jahr 2002 noch jeder flinfte Teilnehmer keine Antwort auf diese Frage wusste. In

der aktuellsten Befragung waren es nur noch 6%, die keine Angabe machten.

In einem Zwischenfazit ldsst sich festhalten, dass die Markierung von
Agrarerzeugnissen und Lebensmitteln mit Qualitits- und Herkunftszeichen einen
insgesamt Erfolg versprechenden Weg im Lebensmittelmarketing darstellen kann. Thre
gewachsene Bekanntheit sowie Bedeutung im Einkaufsprozess belegen die zuvor
dargelegten aktuellen Forschungsergebnisse. Die Frage nach der Mehrpreisbereitschaft
fiir diese Produkte wird bisher nicht immer und wenn, dann meist in kategorieller Form
gestellt. Da sowohl das Marketing eines solchen Markensystems als auch der Aufbau
und die Betreuung des Kontrollsystems einen gewissen finanziellen Aufwand erfordern,
erscheint die Quantifizierung der Zahlungsbereitschaften sinnvoll und wichtig

(HERRMANN et al. 2002, S.56).

Kritisch anzumerken sei an dieser Stelle, dass die vielfdltigen Aktivititen im Bereich
der Giitezeichenentwicklung in jiingerer Zeit zu einer gewissen Inflationierung dieser
Art von Markierung gefiihrt haben (BALLING 1997, S.85). Aufgrund der Vielzahl an
Giitezeichen sind auf Seiten der Verbraucher Verunsicherungen zu verzeichnen. Dieser
Effekt wird dadurch verstiarkt, dass der grundsétzliche Wert mancher Giitezeichen in
aktuellen Veroffentlichungen der verbraucherrelevanten Massenmedien in Frage gestellt
wird (vgl. z. B. HOFFMANN/HAGEDORN 2006, S.91). Aus diesem Grunde kommt einer
klaren Profilierung und Abgrenzung des jeweiligen Glitezeichencharakters hohe
Bedeutung zu. Ein Schwerpunkt sollte dabei weiterhin in der ,,Betonung der starken
regionalen Ausrichtung des Giitezeichens* und den mit ihr verbundenen Vorteilen wie
z. B. Frische, Geschmack, kurze Transportwege etc. bestehen (PRODUKT+MARKT
2005a, S.13). Eine weitere Schwerpunktsetzung empfiehlt sich fiir eine
nachvollziehbare =~ Vermittlung der mit dem Siegel verbundenen hohen

Qualitétsstandards.

25



Theoretischer Bezugsrahmen

2.2.3 Preisreaktionsverhalten der Konsumenten

Unter dem Preis kann stark vereinfacht der Geldbetrag verstanden werden, den ein
Anbieter fiir ein Produkt oder eine Dienstleistung fordert, und den ein Nachfrager in der

Lage und willens ist zu zahlen (STRECKER et al. 1996, S.158).

Aus Sicht der Unternehmung besitzt der Preis seine Bedeutung in erster Linie darin,
dass Preisverdnderungen unmittelbar Gewinnverdnderungen nach sich ziehen. Innerhalb
des Marketing-Mix ist der Preis das Instrument, das vergleichsweise kurzfristig
verdndert werden kann. Ein vorsichtiger Umgang mit Preisdnderungen - insbesondere
im Sinne von Preisaktionen - erscheint dabei sinnvoll, da die Kunden auf hiufige
Preisdnderungen zum Teil mit starken Verhaltens- und Einstellungsinderungen
reagieren. Beispielsweise konnen wiederkehrende Preisaktionen fiir ein Produkt dazu
fiihren, dass ein Teil der Kunden den Aktionspreis als reguldren Preis verinnerlicht und
in Erwartung an wieder eintretende Preisaktionen nur noch zu diesem giinstigeren Preis
kauft. Das Unternehmen lduft dann Gefahr, seine langfristige Preis- und Marketing-
Strategie zu unterlaufen. Auch ist der Preis das wettbewerbsempfindlichste Marketing-
Instrument, da Gegenreaktionen der Konkurrenz relativ schnell moglich sind (DILLER

2000, S.14; DILLER, 1991, S.239).

Fiir den Konsumenten erfiillt der Preis zunichst die Funktion eines Wertmal3stabs, auf
dessen Grundlage der Vergleich von Produkten und Dienstleistungen mit identischer
bzw. dhnlicher Leistung mdglich wird. Das Urteil des Verbrauchers iiber das Preis-
Leistungs-Verhiltnis wird bestimmt vom Nutzen, also vom Grad der
Bediirfnisbefriedigung, den das Produkt dem jeweiligen Verbraucher zu stiften vermag
(WAGNER 2000, S.165). Weiterhin ist von Bedeutung, dass von Preisdnderungen
aquisitorische Wirkungen ausgehen. So kann die Absenkung von Preisen eine
kaufstimulierende Wirkung entfalten, da sich aufgrund der Preisinderung bspw.
Verbrauchersegmente angesprochen fiihlen, die den bisherigen Preis als zu teuer
empfanden. Umgekehrt kann erst ein entsprechend hoher Preis die Aufmerksamkeit

bestimmter Kaufergruppen auf sich ziechen (STRECKER et al. 1996, S.158).

Die klassische Preistheorie besagt, dass ein rational handelnder Verbraucher im

Normalfall auf eine Preiserhohung mit einer geringeren Nachfragemenge reagiert und
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bei einer Preissenkung die Nachfragemenge erhéht.'” Eine solche Verbraucherreaktion
lasst sich in quantitativer Hinsicht in der Preiselastizitit der Nachfrage ausdriicken: Sie
bezeichnet ,das Verhiltnis der relativen Anderung der Nachfragemenge
(Wirkungsgroe) zu der sie verursachenden prozentualen Preisdnderung
(Einflussgrofie) (WOHE 2000, S.549). Da eine Preiserh6hung im besagten Normalfall
eine Mengenreduktion bewirkt, ist der Quotient negativ. Immer dann, wenn der
Elastizititsquotient kleiner als —1 ist, bzw. im Absolutbetrag gréfer als 1, spricht man
von einer preiselastischen Nachfrage. Ist der Elastizitidtsquotient groBer als -1, bzw. im

Absolutbetrag kleiner als 1, so spricht man von einer unelastischen Nachfrage.

Hinsichtlich der Preiselastizitit der Nachfrage nach Nahrungsmitteln wird auf
Grundlage einer Vielzahl von empirischen Untersuchungen davon ausgegangen, dass
diese im Absolutbetrag niedrig, also unelastisch ist. HERRMANN (1997, S.3691f) weist in
diesem Zusammenhang darauf hin, dass dieser Sachverhalt nicht von genereller Natur
ist, sondern die Elastizitdt der Nachfrage an die Aggregationsstufe der Lebensmittel
gebunden ist. Besteht ein hohes Aggregationsniveau, so ldsst sich eine unelastische
Preiselastizitdt bestdtigen. Bei Betrachtung einzelner Lebensmittel am Point of Sale
bzw. einzelner Betriebe des Lebensmitteleinzelhandels erweist sich die Preiselastizitit
der Nachfrage hingegen als elastisch. Dieser Aspekt wird insbesondere dann hiufig
beobachtet, wenn am Point of Sale mit Preisdnderungen auch entsprechende

Verkaufsforderungsaktionen verbunden werden.

Weiterhin stellt sich die Preiselastizitit der Nachfrage fiir Nahrungsmittel in
Abhingigkeit der Substitutionsmdéglichkeiten des Verbrauchers differenziert dar.
Hierbei gilt die Regel, dass gut substituierbare Giiter eine eher elastische
Nachfragereaktion nach sich ziehen, schlecht substituierbare Nahrungsmittel (wie z. B.
Grundnahrungsmittel) hingegen eine eher unelastische Reaktion der Verbraucher

hervorrufen (STRECKER et al. 1996, S.160).

' In einigen Ausnahmefillen fiihrt ein steigender Preis zu einer erhohten Nachfrage. Dies ist bspw. dann
der Fall, wenn der Nachfrager nach aufwéndigem bzw. prestigetrichtigem Konsum strebt und bei
einem entsprechend héheren Preis auch mehr nachfragt (Veblen-Effekt). Ahnlich verhilt es sich
beim Snob-Effekt: Dieser kennzeichnet das Verhalten von Verbrauchern, die sich von der breiten
Masse abgrenzen wollen, indem sie ihr Kaufverhalten bewusst anders gestalten. Der Snob-Effekt
stellt folglich das Gegenteil von Mitlduferverhalten dar (WOHE 2000, S.551).
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Im Sinne einer umfassenden kundenorientierten Preisgestaltung spielen neben dem
beschriebenen, direkt beobachtbaren Preisreaktionsverhalten der Konsumenten auch die
psychologischen Faktoren des Preisverhaltens eine wichtige Rolle (vgl. Kapitel 2.1).
,Aus verhaltenswissenschaftlicher Sicht ist der Preis ebenso wie alle
Meinungsgegenstinde der realen Umwelt ein Objekt, auf das sich aktivierende und
kognitive  Prozesse, @ wie  Motivation, Einstellung, = Wahrnehmung und

Informationsverarbeitung beziehen* (LEITOW 2005, S.43).

Die Preisbeurteilung ist eines der in der verhaltenswissenschaftlichen Theorie
existierenden hypothetischen Konstrukte, mit denen das Preisverhalten des
Konsumenten besser erklidrt werden soll. Sie ist den kognitiven Prozessen in der
Kaufentscheidung zuzuordnen und wird an dieser Stelle ndher betrachtet, da das
Preisbeurteilungsverhalten der Konsumenten in direktem Zusammenhang mit der

Preisbereitschaft steht.

Hinsichtlich der Preisbeurteilung erfahrt im Marketing insbesondere die ,,Art und
Weise* der Preisbeurteilung durch den Konsumenten grofles Interesse, da in der
einzelnen Kaufentscheidung nicht der objektive Preis eines Produktes, sondern die
subjektive Preisbeurteilung des Entscheiders zdhlt (DILLER 1991, S.96). Grundsétzlich

lassen sich hierbei

a) Preisgiinstigkeitsurteile und

b) Preiswiirdigkeitsurteile
voneinander unterscheiden.

a) Im Rahmen von Preisgiinstigkeitsurteilen zdhlt nicht das Verhéltnis von Preis
und gebotener Leistung, sondern allein die absolute Preishohe. Hiufig spielen dabei
AnkergroBen eine Rolle, die dem Konsumenten die Einschédtzung und Einordnung eines
bestimmten Angebotspreises ermoglichen. Unter Ankergrofen versteht man bspw.
unverbindliche Preisempfehlungen des Herstellers oder Preisinformationen von
Freunden oder von fiir den Verbraucher relevanten Institutionen, wie z. B.
Verbraucherberatungen und die Stiftung Warentest (PEPELS 1998a, S.58;
KOTLER/BLIEMEL 2001, S.848). Auch Preiserfahrungen aus frither getitigten Eink&ufen
sind in diesem Zusammenhang zu nennen. Auf ihrer Grundlage bildet der Konsument
mit der Zeit Preisvorstellungen, die sich dann in ,internen Referenzpreisen®

manifestieren. Nach HAY (1987, S.274) werden Referenzpreise dabei nicht in Form von
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einzelnen Preispunkten abgespeichert, sondern sie erweisen sich als Preisbereiche, die

nach oben und unten hin durch einen Endpunkt fixiert werden.

Insbesondere im Lebensmittelbereich spielen die Preise von konkurrierenden
Produktangeboten als AnkergroBen eine relativ grofle Rolle. Da es vielen Unternehmen
aufgrund der geséttigten Marktstrukturen nicht mehr gelingt, sich {iber den Grundnutzen
hinaus durch die Vermittlung eines Zusatznutzens zu differenzieren, nimmt der
Verbraucher diese Produkte in der Folge als austauschbar wahr. Die Kaufentscheidung
wird dann primér iiber den Preis getroffen (WAGNER 2000, S.370). Die fiir den
Vergleich notwendigen Informationen findet der Konsument in der Regel erst am Point
of Sale. Unter anderem dieser Aspekt unterstreicht die Relevanz von Preisexperimenten

unter realen Einkaufsbedingungen (vgl. auch PoHL 2003, S.21).

Weiterhin kann die Preisbeurteilung des Konsumenten durch Preisschwellen beeinflusst
werden. Preisschwellen kennzeichnen die Bereiche, bei deren Uberschreiten der
Konsument auf Preisverinderungen mit einer ,sprunghaften Anderung der
Nachfragemenge reagiert (DILLER 1991, S.106). Absolute Preisschwellen weisen den
Preis aus, ab dem der Verbraucher nicht mehr zum Erwerb eines Produktes bereit ist.
Die Griinde hierfiir konnen bspw. in fehlender Kauftkraft oder in einem niedrigen
Anspruchsniveau gesehen werden (obere absolute Preisschwelle). Zweifel an der
Produktqualitit fiihren zur Ausbildung von unteren absoluten Preisschwellen. Zwischen
diesen absoluten Preisschwellen existieren weiterhin relative Preisschwellen, die ,,im
Extremfall zu kategoriellen Preisgiinstigkeitsurteilen (wie z. B. ,billig’, ,normal’,

,teuer’) fithren (DILLER 1991, S.107).

Wo sich eine Preisschwelle im Kontinuum einzelner Preisschritte befindet, kann im
Allgemeinen nicht exakt beziffert werden. Die Lage solcher Schwellen hdngt neben den
eigentlichen Produkteigenschaften von einer Vielzahl weiterer Faktoren wie den
individuellen Bedingungen — z. B. Kaufkraft — oder situationsspezifischen
Einflussgrolen — z. B. Substitutionsmdglichkeiten — ab. Fiir das Unternehmen ist die
Auslotung und Eingrenzung solcher Preisbereiche von grofer Wichtigkeit, um die
Spielrdume der eigenen Preispolitik umspannen zu kénnen und in der Folge eine
moglichst umfassende Abschopfung der Konsumentenrente zu erreichen (MEFFERT

1998, S.534ff).
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ZahlenméBig werden haufig runde Preisfiguren als Preisschwellen betrachtet, da sie den
Konsumenten in seiner Kaufentscheidung entlasten (PEPELS 1998a, S.58; KAAS/HAY
1984, S.342). Eine von Seiten der Anbieter sehr hdufig genutzte Strategie der
Umgehung solcher Preisschwellen sind ,gebrochene Preise‘. Solche Preise enden auf
die Cent-Ziffern 1 bis 9 und liegen oft knapp unter vollen Euro-Betrdgen. Erklart wird
dieses Vorgehen u. a. mit der Annahme, dass der Konsument die einzelnen Ziffern eines
gebrochenen Preises mit einer von links nach rechts abnehmenden Intensitit beachtet
bzw. eine genauere Preiskalkulation als bei glatten Preisen vermutet
(SCHARF/SCHUBERT 1995, S.153; NIESCHLAG et al. 1997, S.333f). Ob gebrochene
Preise tatsdchlich die ihnen unterstellte positive Wirkung auf hohere Umsitze bzw.
Deckungsbeitrdge besitzen, kann bisher nicht mit Sicherheit gesagt werden, da die
hierzu relevanten Untersuchungen zu uneinheitlichen Ergebnissen kommen (vgl. z. B.
KAAS/HAY 1984; MULLER/HOENIG 1983; DILLER/BRIELMAIER 1996; HAMM/MULLER
1994). Auch zeigt z. B. die Untersuchung von STIVING und WINER (1997)
unterschiedliche Ergebnisse fiir verschiedene Lebensmittel (Thunfisch und Joghurt), so

dass die generelle Giiltigkeit von Preisendungseffekten in Frage gestellt werden kann.

Im Lebensmitteleinzelhandel finden sich iiberwiegend gebrochene Preise.'® Dies ist
nach NIESCHLAG et al. (1997, S.334) nicht zuletzt auch auf die Tatsache
zuriickzufiihren, dass gebrochene Preise im Lebensmitteleinzelhandel alltdglich sind
und damit als normal empfunden, runde Preise hingegen als ,,nicht korrekt* angesehen

werden.

b) Preiswiirdigkeitsurteile beziehen sich auf den gesamten Preisquotienten und
somit auf das Preis-Leistungsverhiltnis eines angebotenen Produktes. Im Preis-
Leistungsverhiltnis kommt das subjektive Empfinden iiber die Angemessenheit eines

Preises im Vergleich zur gebotenen Leistung zum Ausdruck.

Insbesondere das Verhéltnis von Preis und (technisch-objektiver) Qualitit steht hidufig
im Zentrum des wissenschaftlichen Interesses, da der Preis die Funktion eines
Qualititsindikators innehaben kann (STRECKER et al. 1996, S.158). Man spricht in
diesem Zusammenhang auch von einer Preis-Qualitits-Irradiation, also einer

Ausstrahlung des Preises auf die Qualititswahrnehmung. Konkret bedeutet dies, dass

'8 Vgl. TWARDAWA (1998, S.24f) zitiert in DILLER (2000, S.138).
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der Konsument ausgehend von einem hohen Preis eines Produktes auch auf eine hohe
Produktqualitidt schliet. Umgekehrt kann ein niedriger Preis die Qualitdt eines
Produktes minder erscheinen lassen. MUHLBAUER (2000, S.199) fiihrt dieses zu
beobachtende Phédnomen u. a. darauf zuriick, dass der Verbraucher héufig eine enge

Beziehung zwischen dem Verkaufspreis und den Kosten eines Produktes vermutet.

Die Rolle des Preises als Qualitéitsindikator ist nicht genereller Natur. So zeigt
VOLCKNER (2005b) in ihrer Untersuchung die relative Bedeutung von potentiellen
EinflussgroBen der preisorientierten Qualitdtsbeurteilung auf. Aus der empirischen
Erhebung geht hervor, dass die folgenden Determinanten einen signifikanten Einfluss

auf die Neigung zur preisorientierten Qualitdtsbeurteilung haben:

Das Sparsamkeitsstreben (**) sowie der Kenntnisstand des Konsumenten in der
jeweiligen Produktkategorie (*) iiben einen signifikanten'’, wie zu erwarten negativen
Einfluss auf die preisorientierte Qualitdtsbeurteilung aus. Unter den betrachteten
Determinanten besitzen weiterhin das Streben nach Exklusivitdt (**) und Prestige (**),
das Qualititsinteresse (*) sowie die wahrgenommenen Qualitdtsunterschiede in der
Produktkategorie (*) einen signifikanten, positiven Einfluss. Die vermutete Bedeutung
von Zeitdruck beim Einkauf fand in der dargestellten Untersuchung neben weiteren

potentiellen Grofen keine signifikante Bestdtigung.

In Anbetracht des zuvor skizzierten Preisbeurteilungsverhaltens der Konsumenten
erscheint aus Sicht der Unternehmen, die bei der Vermarktung ihrer Erzeugnisse
Qualitdts- und Herkunftszeichen nutzen, in erster Linie die Verfolgung einer
Hochpreisstrategie sinnvoll (POHL 2003, S.25). Zunichst ist das Absatzgebiet der
Unternehmen, die ein Qualitits- und Herkunftszeichen nutzen, héufig auf eine
bestimmte Region beschriankt. Entsprechend sind die Produktionsmengen dieser meist
kleinen und mittelstindischen Unternehmen im Vergleich zu national agierenden
Firmen gering, so dass die Realisierung von Grofeneffekten in der Regel ausbleibt
(BESCH/THIEDIG 2000, S.44). Somit kann fiir diese Unternehmen bereits auf Grundlage
einer kostenorientierten Preispolitik eine Hochpreisstrategie sinnvoll bzw. notwendig

sein, um gewinnbringend wirtschaften zu konnen.

19 (*%) bzw. (*) steht in diesem Fall fiir eine statistische Signifikanz auf dem 99%- bzw. 95%-Niveau.
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Unabhédngig von der betriebsindividuellen Kostenstruktur erweist sich eine
Hochpreisstrategie in diesem Segment auch deshalb als zweckvoll, weil die
Qualititsdimension des Siegels aufgrund der oben dargestellten Zusammenhéinge von
Preis und Qualitit eine Untermauerung erfahren kann. ,,Auch wenn die
Regionalprodukte schon {iiber eine ausgezeichnete Qualitit verfiigen, so kann ein

entsprechend hoher Preis diesen Eindruck noch verstirken (...)* (POHL 2003, S.25).

Letztlich verfiigen Lebensmittel, die ein Qualitits- und Herkunftszeichen tragen, neben
der technisch-objektiven Qualitét liber weitere Qualititen in Form eines Zusatznutzens.
Insbesondere die emotionale Qualitét solcher Erzeugnisse kann u. a. dazu fiihren, dass

die Verbraucher bereit sind, einen Preisaufschlag zu zahlen (vgl. Kap. 2.2.2).
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3  Darstellung des Qualitits- und Herkunftszeichens

»Geprifte Qualitat — HESSEN“

Zur  Unterstiitzung der  Vermarktung  von  heimischen  Agrar- und
Lebensmittelerzeugnissen wurde im Jahr 1989 auf Initiative des Hessischen
Bauernverbandes gemeinsam mit dem Land Hessen und Vertretern aus der Agrar- und
Erndhrungswirtschaft die Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN e. V. (MGH)
gegriindet (MGH 2006a). Im Sinne dieser Zielerreichung wird seit der Vereinsgriindung
eine Vielzahl von Marketingaktivititen erarbeitet und gemeinsam mit der hessischen
Agrar- und Lebensmittelwirtschaft in die Tat umgesetzt. Zu diesen Aktivititen gehorte
u. a. das Regionalmarkensystem ,HESSEN. Aus gutem Grund“, das 1997 in
gemeinsamer Arbeit mit dem hessischen Landwirtschaftsministerium entwickelt wurde.
Auf Grundlage dieses Vermarktungssystems biindelte die Marketinggesellschaft sowohl
Nahrungsmittelerzeuger als auch Verarbeiter, deren Produkte aus Hessen stammen und
die im Sinne des Regionalmarkensystems definierte Qualitétsstandards erfiillen, unter
einem Dach. Bis zum Jahr 2001 konnten ca. 200 Teilnehmer mit ungefdhr 150
Verkaufsfilialen im System gezdhlt werden. Zu diesem Zeitpunkt gaben 25% der
hessischen Bevolkerung an, die Regionalmarke zu kennen (MGH 2003, S.17).

Aufgrund der Entwicklungen in der europdischen Rechtssprechung wurde die
Marketinggesellschaft noch im gleichen Jahr vor die Aufgabe gestellt, das
Regionalmarkensystem einer Reihe von Verdnderungen zu unterziehen. Um weiterhin
den EU-rechtlichen Vorgaben zu entsprechen und 6ffentliche Fordermittel in Anspruch
nehmen zu konnen, liberarbeitete die MGH ihr Regionalmarkensystem und entwickelte
auf dessen Grundlage das Qualitéts- und Herkunftsmarkensystem ,,Gepriifte Qualitét —
HESSEN“ (MGH 2006b). Im Juni 2003 erfolgte die offizielle Anerkennung zur
Umsetzung des Vermarktungssystems durch die europdische Kommission.
Ausschlaggebend hierfiir waren ,,die iiber dem gesetzlichen Standard liegenden
Qualititskriterien, die europaweite Umsetzungsfiahigkeit des Systems sowie die

untergeordnete Stellung des Herkunftsnachweises® (FAUST 2004, S.91).

Bisher findet das Vermarktungssystem Anwendung in den Lebensmittelgruppen
Fleisch- und Wurstwaren (Schweine-, Rind-, Lamm- und Wildfleisch), Getreide,

Kartoffeln, Obst, Gemiise, Brot, Brotchen und Backwaren, Fruchtsifte sowie Most und
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Wein aus Kernobst, weiterhin Bier und Spirituosen. Zusétzliche Produktbereiche wie
z.B. Milch, Milchprodukte und Gefliigel stehen zurzeit in der Vorbereitung (MGH
2006c¢). Mit dem Qualitdts- und Herkunftsmarkensystem wird in erster Linie das Ziel
verfolgt, sowohl auf der Produkt- als auch auf der Prozessebene eine qualitativ
hochwertige Erzeugung und Verarbeitung von hessischen Nahrungsmitteln zu fordern
und diese mit Hilfe des Siegels ,,Gepriifte Qualitit - HESSEN* zu kommunizieren (vgl.
Abb. 10).

Abbildung 10: Das Qualitits- und Herkunftszeichen '"Gepriifte Qualitat -
HESSEN"

Goprific
QUALITAT

Quelle: MGH (2006c¢).

Die hierfiir eingesetzten MarketingmafBnahmen verfolgen im Wesentlichen das Ziel, die
Bekanntheit der Qualitits- und Herkunftsmarke (kurz: QM) zu erhohen, die mit dem
Siegel verbundenen Inhalte zu vermitteln sowie den Absatz der in dem Markensystem

befindlichen Produkte zu férdern (KUBITZKI/ANDERS 2005, S.3).

Zur Uberpriifung dieser Zielvorgaben fiihrte das Institut fiir Agrarpolitik und
Marktforschung der Justus-Liebig-Universitit Giessen gemeinsam mit der MARPLAN
Forschungsgesellschaft mbH u. a. eine repridsentative Verbraucherbefragung mittels
personlichen, standardisierten Interviews bei einer Stichprobe von 1065 Fillen durch
(KUBITZKI/ANDERS 2005).%° Auf einige der ermittelten Ergebnisse wird im Folgenden

kurz eingegangen:

Hinsichtlich der Frage, welche Bekanntheit das Qualitits- und Herkunftszeichen sowie
eine Reihe weiterer Giitezeichen bei den Befragten aufweist, ergab sich aus der
Untersuchung, dass knapp 10% der Untersuchungsteilnehmer das Siegel ,,Gepriifte
Qualitdit — HESSEN* gestiitzt kennen. Ungestiitzt kennen 0,2% der Befragten das

% Reprisentative Erhebung fiir die deutschsprachige Bevolkerung Hessen ab dem Alter von 14 Jahren,
Gewichtung der Daten nach Alter und Geschlecht in Ortsgrofen.
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Qualitdts- und Herkunftszeichen. Die hochste gestiitzte Bekanntheit der abgefragten
Giitesiegel erfahrt das CMA-Zeichen mit einem Wert von 67,6%.

Die Kenner der Qualitidtsmarke nannten als hdufigste Antwort, dass ihnen das Siegel auf
einer Verpackung aufgefallen sei (58% der Befragten). Werbeaktivititen in Geschiften
(42%), auf dem Wochen- oder Bauernmarkt (27%), in Zeitungen und Zeitschriften
(26%), im Fernsehen (24%) sowie auf dem Verkaufswagen (24%) waren weitere

Antworten, die mindestens jeder Fiinfte der befragten Teilnehmer nannte.

In Bezug auf die Frage, welche Kenntnisse iiber die Inhalte der Qualitits- und
Herkunftsmarke vorhanden sind, konnten 92% der Untersuchungsteilnehmer eine
spontane, freie Aussage machen. Von den Befragten wurden am héaufigsten
Assoziationen genannt, die sich um den Begriff der ,Qualitit® biindeln lassen (73%),
gefolgt von den Begrifflichkeiten ,Kontrolle® bzw. ,Priifung® (53%), ,Herkunft® und/
oder ,Region‘ (31%) und Sicherheit (20%). Jeder vierte Untersuchungsteilnehmer
assoziierte mit der Qualitdtsmarke konkrete Lebensmittelgruppen, in erster Linie
Fleisch- und Wurstwaren sowie Obst- und Gemiise. Folglich assoziieren die
Verbraucher mit dem Giitesiegel in stirkerem Mafle die Qualititsdimension als die

Herkunftsdimension.

Weiterhin wurden die Teilnehmer dariiber befragt, welche Relevanz die Qualitdtsmarke
beim Lebensmitteleinkauf besitzt. 70% der Befragten gaben dabei an, auf das
Giitezeichen zumindest gelegentlich beim Einkauf zu achten. Fiir diese
Teilnehmergruppe besitzt die Qualititsmarke ihre grofite Bedeutung beim Kauf von
Fleisch- und Wurstwaren (93%), sowie Gemiise und Obst (84%). Ebenfalls wichtig ist
das Siegel beim Kauf von Brot- und Backwaren (57%), Spargel (50%), Kartoffeln
(46%) und Erdbeeren (44%).
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4 Methodik und Durchfithrung des Preisexperiments

4.1 Methodische Grundlagen

Im Rahmen der unternehmerischen Preispolitik stellt die nachfrageorientierte
Preisfindung eine notwendige Ergdnzung zur kosten- sowie konkurrenzorientierten
Preisfindung dar. Erst die Analyse des Verbraucherverhaltens gibt u. a. Aufschluss
dartiber, welche Absatzmengen in Abhingigkeit verschiedener Preise zu erwarten sind.
In der Folge ermdoglicht sie dem Unternehmen ,,eine realistische Preis-Mengen-Politik*
(STRECKER et al. 1996, S.527). Die Ermittlung von Zahlungsbereitschaften erweist sich
folglich als eine wichtige Aufgabe, weil in ihnen die mengenméifBigen
Nachfragereaktionen einzelner Kundengruppen auf unterschiedliche Preise zum
Ausdruck kommen. Somit ergeben sich Hinweise auf die Existenz preispolitischer

Spielrdume (NIESCHLAG et al. 1997, S.385).

Im folgenden Abschnitt findet zunéchst eine kurze Vorstellung moglicher Methoden zur
Ermittlung von Zahlungsbereitschaften sowie eine Einordnung und Darstellung des in
dieser Ausarbeitung verwendeten Preisexperiments statt. Darauf aufbauend wird in dem
sich anschlieBenden Abschnitt 4.1.2 das Modell der Preis-Absatzfunktion vorgestellt,
das den Zusammenhang zwischen Verbraucherpreisen und zu erwartenden

Abverkaufsmengen eines Produktes darzustellen vermag.

4.1.1 Das Preisexperiment als Instrument zur Erhebung von

Zahlungsbereitschaften

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaften fiir das Qualitits- und Herkunftssiegel
missen die erforderlichen Informationen erst gewonnen werden, da sie der
Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN GmbH in der bendtigten Art und Weise
noch nicht vorliegen. Die hierdurch ermittelten Absatzmengen und zugehdrigen
Angebotspreise bilden die Datengrundlage, um in den sich anschlieBenden Schritten die
Preisbereitschaften fiir das Qualitdts- und Herkunftssiegel zu bestimmen sowie eine
Preis-Absatzfunktion fiir mit dem Siegel gekennzeichneten Kartoffeln aufstellen zu

konnen.
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Fir die Erhebung von Zahlungsbereitschaften stehen verschiedene Ansdtze und
Methoden zur Verfiigung, die in Abhédngigkeit ihrer wissenschaftlichen Zugehorigkeit
und des zu erreichenden Untersuchungsziels entstanden sind. Héufig findet man in der
Literatur eine Aufteilung der gingigen Erhebungsmethoden in drei grole Gruppen (vgl.

z. B. SATTLER/NITSCHKE 2001, S.1ff; MENGES et al. 2004, S.249f).

Wie in Abbildung 11 dargestellt, werden in der ersten Gruppe von Instrumenten
Priferenzdaten zur Erhebung von Zahlungsbereitschaften genutzt. Diese Form der
Datenerhebung findet in der betrieblichen Praxis oftmals Verwendung und erfolgt

mittels direkter oder indirekter Preisbefragungen.

Abbildung 11: Methoden zur Erfassung von Zahlungsbereitschaften

Direkte Befragungen (z. B. Contingent Valuation)
Priferenzdaten
Indirekte Befragungen (z. B. Conjoint-Analyse)
Anreizkompatibel
Auktionen (Vickrey-Auktion)
Nicht anreizkompatibel
Kaufangebotsdaten (z. B. Hochstpreisauktion)
Anreizkompatibel (BDM-
Lotterien Mechanismus)
Nicht anreizkompatibel
Experimentell (z. B. Preisexperiment)
Marktdaten
Nicht experimentell (z. B. Marktbeobachtung)

Quelle: Leicht verdndert nach MENGES et al. (2004, S.249).

In direkten Preisbefragungen interessiert die maximale Zahlungsbereitschaft des
Probanden fiir ein Produkt. Hierzu wird dem Probanden z. B. eine direkte, offene Frage
zu seiner maximalen Zahlungsbereitschaft gestellt: ,,Was wiirden Sie hochstens fiir das
Produkt ausgeben?;”' oder der Befragte hat aus einer Reihe von vorgelegten
Preiskarten diejenige auszuwihlen, die seiner maximalen Zahlungsbereitschaft

entspricht. Eine dritte Variante stellen Bietspiele dar. Der Interviewer startet mit einem

! Vgl. DREISMANN (2001, S.23).
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Anfangsgebot und setzt diesen Preis in Abhdngigkeit von einer ablehnenden bzw.
zustimmenden Reaktion des Probanden jeweils schrittweise herab oder herauf, bis die

maximale Zahlungsbereitschaft ermittelt ist (WRICKE/HERRMANN 2002, S.573f).

Direkte Preisbefragungen besitzen den Vorteil relativ einfacher Durchfiihrbarkeit und
vergleichsweise geringer Kosten (WRICKE/HERRMANN 2002, S.577). Von Nachteil sind
neben einigen methodischen Problemen das Fehlen einer komplexen und damit
realistischen Kaufentscheidung sowie die héufig postulierte Fehleinschitzung der
Zahlungsbereitschaft durch den Befragten. Letztere ist u. a. dadurch bedingt, dass dem
Preis durch das Fehlen weiterer moglicher Einflussfaktoren ,.eine unnatiirlich hohe
Aufmerksamkeit zuteil wird (DREISMANN 2001, S.23), und die angegebene
Zahlungsbereitschaft aufgrund der hypothetischen Entscheidungssituation keine
finanziellen Konsequenzen mit sich zieht (SCHRODER et al. 2005, S.247). Direkte
Preisbefragungen 16sen die Forderung nach validen Messergebnissen somit nur bedingt
ein und werden in der unternehmerischen Praxis deshalb auch meist nicht isoliert,
sondern in Kombination mit weiteren Erhebungsmethoden eingesetzt (SIMON 1995,

S.40).

Im Gegensatz hierzu wird im Rahmen von indirekten Preisbefragungen versucht, die
Zahlungsbereitschaften der Probanden iiber Verhaltens- oder Préferenzdaten aus
anderen Bereichen zu gewinnen. In Theorie und Praxis hat in den vergangenen Jahren
vor allem das Conjoint-Measurement als indirekte Befragungsmethode an Bedeutung
gewonnen (SATTLER 1991, S.2; TEICHERT 2000, S.473ff). Mit der Conjoint-Analyse ist
es moglich, die relative Bedeutung jedes einzelnen Produktmerkmals (also auch des
Preises) fiir die Gesamtbeurteilung eines Produktes zu ermitteln. Aufgrund dieser
Moglichkeit einer Gesamtbetrachtung kann mit Hilfe der Conjoint-Analyse das Problem
der isolierten Beurteilung einzelner Produkteigenschaften umgangen werden und in der
Folge eine realistischere Entscheidungssituation im Vergleich zur direkten Befragung
erzeugt werden (WRICKE/HERRMANN 2002, S.574). SATTLER und NITSCHKE (2001, S.3)
weisen in diesem Zusammenhang jedoch darauf hin, dass die in der Theorie erwarteten
Vorteile der Conjoint-Analyse in der Empirie bisher nicht in ausreichendem Malle
nachgewiesen werden konnten. Weitere Beispiele fiir indirekte Befragungsmethoden
stellen die hedonische Preisanalyse und die Reisekostenmethode dar, auf die an dieser

Stelle jedoch nicht ndher eingegangen werden soll.
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Grundsitzlich besteht ein groBer Vorteil sowohl von indirekten als auch direkten
Befragungen darin, dass auch die mit den Zahlungsbereitschaften in Zusammenhang
stehenden intervenierenden Variablen ermittelt werden konnen (vgl. Kapitel 2.1). Als
zentraler Nachteil erweist sich u. a. der nicht reale Charakter der

Entscheidungssituation.

Die zweite Gruppe von Methoden arbeitet mit Kaufangeboten, die dem Probanden im
Zuge der Untersuchung gemacht werden. Hierbei sind Auktionen und Lotterien
voneinander zu unterscheiden. Von den in der Abbildung 11 dargestellten Methoden
erfahren vor allem die Vickrey-Auktion und die Lotterie gemid3 dem Verfahren nach
Becker-De-Groot-Marschak (BDM) grofles Interesse. Beide gehdren den so genannten
anreizkompatiblen Erhebungsverfahren an und sind so konzipiert, dass fiir die
Probanden Anreize geschaffen werden, ihre tatsdchlichen Zahlungsbereitschaften

preiszugeben (SCHRODER et al. 2005, S.248).

Grundsitzlich erweisen sich die Verfahren auf Grundlage von Kaufangeboten u. a.
deshalb als vorteilhaft, weil die Kaufentscheidungen der Probanden zumeist mit echten
finanziellen Konsequenzen verbunden sind. Die Erfassung von individuellen
Zahlungsbereitschaften ermoglicht zudem eine Ermittlung der den Entscheidungen
zugrunde liegenden Motivationen und Einstellungen (SHOGREN et al. 1999, S.1192). Als
Nachteile zeigen sich u. a. das im Vergleich zur realen Verkaufssituation héufig
eingeschriankte Produktangebot sowie der Laborcharakter solcher Methoden (STOUT
1969, S.36).

Die dritte und letzte Gruppe von Instrumenten verwendet Marktdaten zur Erhebung von
Zahlungsbereitschaften. Dabei lassen sich experimentelle Erhebungen, in die auch das
hier verwendete Preisexperiment einzuordnen ist, von nicht-experimentellen Verfahren
unterscheiden. Gegeniiber den bereits vorgestellten Instrumenten bieten sowohl die
experimentellen als auch die nicht-experimentellen Erhebungsformen eine Reihe von
Vorziigen. Zunichst ergibt sich aus der Nutzung von Marktdaten grundsitzlich der
Vorteil, dass die tatsédchlichen Einkaufsentscheidungen der Konsumenten erfasst werden
und deren Entscheidungen folglich auch echte finanzielle Konsequenzen nach sich
ziehen. Auch weil} der Konsument in der Regel nichts von der Untersuchungssituation,
so dass Verzerrungen aufgrund von Einfliissen durch die gewihlte Methode bzw. den
Interviewer sowie eine gewisse Voreingenommenheit des Probanden weitestgehend

ausgeschlossen werden konnen (SIMON 1992, S.128; GREEN/TULL 1982, S.323). Als
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weiterer Vorteil ist zu nennen, dass der Konsument aufgrund der realen Kaufumgebung
auch einen Vergleich mit in der Warenkategorie angebotenen Konkurrenzprodukten
vornehmen kann. In diesem Zusammenhang bietet eine elektronische Datenerfassung
die Moglichkeit, neben den Preisen und Abverkaufsmengen des betrachteten Produktes
auch die Preise und zugehorigen Abverkaufsmengen der Konkurrenzprodukte zu

ermitteln (DREISMANN, 2001, S.18).

Als nachteilig sind die vergleichsweise hohen Kosten zu nennen, die sich in Verbindung
mit der Erhebung von Marktdaten ergeben. Die eigentliche Erhebung der Marktdaten ist
aufgrund der fortgeschrittenen Scannertechnologie als vergleichsweise kostengiinstig
einzustufen (DILLER 2000, S.196). Im Konsumgiiterbereich liegt ein entscheidender
Grund fiir die hohen Gesamtkosten darin, dass die aus Sicht der
Lebensmittelproduzenten relevanten Marktdaten insbesondere am Point of Sale durch
den Lebensmitteleinzelhandel erhoben werden. Dieser stellt diese Informationen meist
jedoch nur gegen entsprechend hohe Entgelte zur Verfligung (SATTLER/NITSCHKE 2001,
S.1).

Im Falle einer nicht-experimentellen Vorgehensweise tritt dariiber hinaus das
naturgeméle Problem einer nur geringen Preisvarianz auf (STOUT 1969, S.34; SIMON et
al. 1988, S.19). Mit Hilfe von Preisexperimenten unter realen Marktbedingungen ist es
hingegen mdglich, die Preise systematisch zu variieren und somit ein ausreichend
breites Preisintervall sicherzustellen. Im Konsumgiiterbereich finden Preisexperimente
meist am Point of Sale des Lebensmitteleinzelhandels statt. Dabei werden die Preise
iiber einen festgelegten Zeitraum systematisch variiert ,,und die Wirkung auf Absatz
oder Marktanteil anhand des Verhaltens der Testkdufer erfasst (SIMON 1992, S.126).
Da bei Preisexperimenten nur das unmittelbare Verhalten der Kéufer, nicht aber die
intervenierenden Variablen erfasst werden, handelt es sich um
Beobachtungsexperimente. Dabei werden nicht die eigentlichen Testpersonen, sondern
die abgesetzten Mengen in Abhéngigkeit des jeweiligen Preises beobachtet. Meist
werden hierfiir die in den Mirkten befindlichen Scannersysteme eingesetzt. Im
Regelfall wird der Eintritt in den FEinzelhandel {iber Marktforschungsinstitute
organisiert. Auch verfiigen einige Marktforschungsinstitute iiber eine Reihe von
Testgeschéften, in denen die Durchfithrung von Preisexperimenten moglich ist. Im

Konsumgiiterbereich konnen Preisexperimente aufgrund des schnell drehenden
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Charakters der Produkte in einem relativ kurzen Zeitraum von vier bis acht Wochen

zum Abschluss gebracht werden (SIMON 1992, S.131).

In der unternehmerischen Praxis werden Preisexperimente im Vergleich zu den bereits
dargestellten Methoden zur Erfassung von Zahlungsbereitschaften relativ selten
eingesetzt (SATTLER/NITSCHKE 2001, S.1; POHL/STANGE 2001, S.25). Als nachteilig
kann zundchst der behavioristische Charakter von Preisexperimenten gesehen werden:
Die fiir den Einkauf bestimmenden Motive und Einstellungen werden nicht erfragt und
konnen entsprechend auch nicht den einzelnen Kaufakten zugewiesen werden. Wird das
Preisexperiment in einer kleinen Anzahl von Geschéften durchgefiihrt, sind die
gewonnenen Ergebnisse darliber hinaus erfahrungsgemifl nicht reprisentativ
(BEREKOVEN et al. 1993, S.166). Letztlich fiihrt der bereits diskutierte Kostenfaktor

dazu, dass haufig anderen Erhebungsmethoden der Vorzug gegeben wird.

In Anbetracht aller in diesem Abschnitt diskutierten Aspekte wurde das Preisexperiment
als Erhebungsmethode gewdhlt, da es das Ziel dieser Ausarbeitung — die Ermittlung
von Zahlungsbereitschaften unter moglichst realen Bedingungen — vergleichsweise gut
zu realisieren vermag. Auch die Tatsache, dass die fiir den Konsumenten relevanten
Konkurrenzprodukte und -preise wihrend des Einkaufs in die Preiswahrnehmung

einfliefen konnen, findet in dieser Erhebungsform Beriicksichtigung.

4.1.2 Ermittlung von Preis-Absatzfunktionen

Preis-Absatzfunktionen gehdéren zu den  Grundmodellen der klassischen
betriebswirtschaftlichen Preistheorie und besitzen ihre besondere Bedeutung fiir die
Analyse des Preisverhaltens der Nachfrager. Da man sich bei der Ermittlung von Preis-
Absatzfunktionen allein auf direkt beobachtbare Groflen beschriankt, handelt es sich aus
Sicht der Theorie des Kéauferverhaltens um ein Stimulus-Response-Modell (DILLER
2000, S.78).

Preis-Absatzfunktionen zeigen im einfachsten Fall den Zusammenhang zwischen der
Hohe des Angebotspreises p fiir ein Produkt 1 und der erwarteten Absatzmenge x fiir
dieses Produkt bei Konstanz aller sonstigen absatzwirksamen GroBen, die einen
Einfluss auf die Verkaufsmenge nehmen koénnen. Dariiber hinaus existieren Modelle,
die neben den Preisen des betrachteten Produktes auch die Wirkung von Preisen

konkurriender Produkte in die Analyse mit einbeziehen (HRUSCHKA 1997, S.846; SIMON
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et al. 1988, S.19). Der beschriebene Zusammenhang von Preis und Menge kann dabei in

Form der Funktionsgleichungen
4-1) xi = f(pi) bzw.

(4-2)  p=fx)

dargestellt werden, wobei in der Literatur meist die Gleichung (4-1) Verwendung findet
(vgl. z. B. SIMON 1992, S.94ff). ,,Die Preis-Absatzfunktion stellt dann ndmlich eine
spezifische Marktreaktionsfunktion zwischen der Aktionsvariablen Preis und der
Reaktionsvariablen Absatz dar* (DILLER 2000, S.80). In graphischer Hinsicht wird
dabei, anders als in der Mikrodkonomie iblich, der Preis auf der Abszisse und die
Absatzmenge auf der Ordinate abgetragen. Folglich kann die Preis-Absatzfunktion als
»geometrischer Ort aller mengenmifBigen Reaktionen der Nachfrager* auf verschiedene

Preisforderungen eines Anbieters erachtet werden (NIESCHLAG et al. 1997, S.385).

Die bisherigen empirischen Untersuchungen zur Ermittlung von Preis-Absatzfunktionen
zeigen, dass eine Vielzahl von Funktionsformen existiert, die zur Erkldrung der
Bezichung von Preis und Absatz herangezogen werden kénnen.” Keines dieser vielen
Modelle hat sich bisher als generell iiberlegen durchgesetzt. Es konnen aber
insbesondere vier Funktionsformen identifiziert werden, die in der Literatur
vergleichsweise haufig diskutiert werden (vgl. z. B. TELLIS 1988, S.335; SIMON 1992,
S.1011f; Diller 2000, S.84). Diese vier Grundtypen von Preis-Absatzfunktionen sind

= das lineare Modell,
= das multiplikative Modell,
= das Modell mit doppelt gekriimmter Funktion, sowie

= das Modell mit logistischer Funktion.

Sie sind in Abbildung 12 graphisch dargestellt. Wahrend die Modelle mit doppelt
gekrimmter und logistischer Funktion den Einfluss von Konkurrenzprodukten bereits
mit einbeziechen, existieren fiir das lineare und das multiplikative Modell zwei
verschiedene Typen. Dabei sind die Modelltypen la und 2a kennzeichnend fiir
monopolistische Marktsituationen, die Modelltypen 1b und 2b hingegen fiir
Marktsituationen mit heterogener Konkurrenz (vgl. DILLER 2000, S.83).

2 Vgl. HRUSCHKA (1997, S.847) und die dort angegebene Literatur.
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Eine ausfiihrlichere Abhandlung der verschiedenen Funktionstypen findet sich bei
DILLER (2000, S.85ff). Auf das lineare und das multiplikative Modell wird spéter bei

der Darstellung der Ergebnisse dieser Untersuchung zuriickgegriffen.

Unabhingig von dem jeweiligen Funktionstyp unterliegt die Preis-Absatzfunktion
aufgrund ihres hypothesenhaften Modellcharakters einer Reihe von formalen Pramissen
und Vereinfachungen. Nach DILLER (2000, S.92ff; 1992, S.889) werden dem Modell
der Preis-Absatzfunktion fiinf formale Annahmen vorausgeschickt, die an dieser Stelle

abschlieBend dargestellt werden sollen:

1) Pramisse des gegebenen Marktes (festgelegte Produktqualitdit und
Packungsgrofle, keine Ausstrahlungseffekte und kein Sortimentsverbund);

2) Ceteris-paribus-Bedingung (konstanter Einsatz der iibrigen absatzpolitischen
Instrumente);

3) Statische Betrachtung (Carry-over-Effekte auf den Absatz in spiteren
Perioden bleiben unberiicksichtigt);

4) FEinstufige Marktbetrachtung;

5) Vorgegebene Marktbedingungen (deterministischer Charakter).
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4.2 Vorgehensweise in der empirischen Untersuchung

Im folgenden Abschnitt wird zundchst das grundsétzliche Design des verwendeten
Preisexperiments diskutiert und die Arbeitshypothesen dieser Ausarbeitung aufgestellt.
Dem schlief3t sich die Darstellung der eigentlichen Durchfiihrung des Preisexperiments

in zwei Handelsfilialen an.

4.2.1 Design des Preisexperiments

Im Rahmen der Marktforschung ldsst sich ein Experiment beschreiben als eine
empirische Untersuchung, die der Uberpriifung von Kausalhypothesen dient
(HAMMANN/ERICHSON 2000, S.180f). Bezeichnend fiir ein Experiment ist der
systematische Eingriff in den zu untersuchenden Prozess. Dabei variiert der
Experimentator eine oder mehrere unabhédngige, also mutmalllich verursachende
Variable(n), um deren Wirkung auf die mutmaBlich abhidngige(n) Variable(n) messen
zu konnen (WEIS/STEINMETZ 2002, S.195).” Folglich kann das experimentelle
Forschungsdesign der Aufdeckung von Ursache-Wirkungs-zusammenhéngen dienen

(FISHER et al. 1993, S.103).

Da neben der experimentellen Variablen moglicherweise auch andere Faktoren einen
Einfluss auf die Untersuchungsvariable nehmen kénnen, besteht bei der Durchfiihrung
von Experimenten eine zentrale Bedingung darin, alle weiteren relevanten
Einflussfaktoren kontrollieren zu konnen (FISHER et al. 1993, S.103; AAKER et al. 1998,
S.204ff). Im Rahmen von Preisexperimenten am Point of Sale des
Lebensmitteleinzelhandels konnte es sich bei diesen Storfaktoren z. B. um
VerkaufsforderungsmaBBinahmen  der  Konkurrenz ~ oder  saisonal  bedingte
Nachfrageschwankungen handeln. Die dargestellte Bedingung lédsst jedoch erkennen,
dass sich eine vollkommene Isolation der experimentellen Wirkung kaum umsetzen
lasst, insbesondere dann nicht, wenn das experimentelle Umfeld die Realitdt moglichst
genau abbilden soll (GREEN/TULL 1982, S.322). Vielmehr sollte es das Bestreben sein,

das Experiment unter den gegebenen Bedingungen so zu gestalten, dass die Wirkung

> Fiir den weiteren Verlauf dieser Arbeit wird die unabhéngige Variable auch als experimentelle Variable
bzw. experimenteller Faktor bezeichnet, die abhédngige Variable als Untersuchungsvariable bzw. als
WirkungsgroBe.
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des experimentellen Faktors keine Verzerrungen durch die nicht kontrollierbaren

Variablen erfdhrt (GREEN et al. 1988, S.204).

In Abhingigkeit vom jeweiligen experimentellen Umfeld werden Labor- und
Feldexperimente voneinander abgegrenzt (KocH 2001, S.95; BEREKOVEN et al. 1999,
S.154). Waihrend Laborexperimente eine vergleichsweise bessere Kontrolle der
unerwiinschten Einflussgrofen erlauben, jedoch ein kiinstliches Umfeld nutzen,
zeichnen sich Feldexperimente durch ihre grofere Realitdtsndhe aus (WEIS/STEINMETZ
2002, S.195f; PEPELS 1998b, S.51). In der vorliegenden Untersuchung handelt es sich
um ein Feldexperiment, da die Auswirkung der experimentellen Variablen (Preis) auf
die Untersuchungsvariable (abverkaufte Menge) in einer realen Kaufsituation {iberpriift

werden kann.

Aufgrund der beschriebenen Anforderungen an die Gestaltung von Experimenten
werden zur Beurteilung ihrer wissenschaftlichen Giite hiufig die Begrifflichkeiten der
internen und externen Validitdt genutzt (vgl. z. B. HAMMANN/ERICHSON 2000, S.184).
Die interne Validitit greift dabei die Frage auf, inwieweit die Verdnderungen der
abhingigen Variablen tatsichlich auf den FEinfluss der unabhdngigen Variablen
zurlickzufiihren sind. Hingegen beschiftigt sich die externe Validitit im Wesentlichen
mit der Frage, ob die durch das Experiment gewonnenen Ergebnisse auch in anderen

Zusammenhdngen Giiltigkeit besitzen.

Die experimentelle Wissenschaft hélt eine groBe Zahl unterschiedlicher
Versuchsanordnungen bereit, die der Forderung nach interner Validitét vollstindig oder
in Teilen nachkommen. Ohne an dieser Stelle auf diese Vielzahl moglicher Formen
ndher eingehen zu wollen, soll in diesem Zusammenhang die Unterscheidung von
(echten) Experimenten (aus dem englischen: ,true experiments) und Quasi-

Experimenten diskutiert werden (GREEN/TULL 1988, S.199).

Echte Experimente sind dadurch gekennzeichnet, dass eine systematische Variation
mindestens einer unabhidngigen Variablen und eine Randomisierung der
Untersuchungseinheiten =~ vorgenommen werden (GREEN/TULL 1988, S.199;
HAMMANN/ERICHSON 2000, S.188ff). Im Rahmen einer Randomisierung werden die
einzelnen Untersuchungseinheiten (Probanden, Geschéfte, Marktgebiete) nach dem
Zufallsprinzip auf Experimental- und Kontrollgruppe verteilt. Eine Experimentalgruppe

ist dadurch gekennzeichnet, dass die in ihr befindlichen Untersuchungseinheiten der
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Wirkung des experimentellen Faktors ausgesetzt werden. Analog dazu sind die
Untersuchungseinheiten in der Kontrollgruppe keiner Wirkung durch den
experimentellen Faktor ausgesetzt. Durch die Bildung einer bzw. mehrerer
Kontrollgruppen besteht die Mdoglichkeit, die Entwicklung der abhéngigen Variablen
ohne den Einfluss der unabhédngigen Variablen zu betrachten. Aufgrund der zufélligen
Verteilung der Testeinheiten auf Experimental- und Kontrolleinheit wird gewéhrleistet,
dass sich der Einfluss der moglichen Storgrofen in beiden Gruppen, ,,zumindest im
Durchschnitt gesehen®, in gleicher Ausprigung zeigt (GREEN/TULL 1982, S.323).
Voraussetzung fiir den Einsatz einer Randomisierung bildet ein hinreichend groBer

Stichprobenumfang (AAKER et al. 1998, S.348; BEREKOVEN et al. 1993, S.153).

In Quasi-Experimenten findet ebenfalls eine systematische Manipulation des
experimentellen Faktors statt, jedoch erfolgt keine Randomisierung (KIRK 1995, S.6).
Folglich sind bei solchen Versuchsanordnungen die Voraussetzungen fiir interne
Validitdt nicht vollstindig erfiillt. ,,Die kausale Interpretation von eventuell
festgestellten experimentellen Wirkungen in Quasi-Experimenten muss daher mit
duflerster Vorsicht erfolgen (HAMMANN/ERICHSON 2000, S.193). In der
unternehmerischen Praxis finden quasi-experimentelle Versuchsanordnungen dennoch
haufig Anwendung (GREEN/TULL 1988, S.218). Ein Grund hierfiir ist sicherlich darin zu
sehen, dass die beschriebenen Anforderungen an die Durchfiilhrung von echten
Experimenten in vielen Fillen nicht erfiillt werden konnen. Auch weisen HAMMANN
und ERICHSON (2000, S.193) in diesem Zusammenhang darauf hin, dass der
Aussagewert von Quasi-Experimenten ,,praktisch (wenn auch nicht theoretisch) oft mit
dem von vollstindigen Experimenten gleichzusetzen ist“. So kann bspw. durch

Ausdehnung der Datenbasis die interne Validitét verbessert werden.

Da Preisexperimente eine spezielle Form von Experimenten darstellen, kann zur
Bestimmung des experimentellen Designs auf die zuvor dargestellten
Unterscheidungskriterien zuriickgegriffen werden (BEREKOVEN et al. 1993, S.154).
Entsprechend der oben aufgefiihrten Unterteilung handelt es sich bei dem in dieser
Ausarbeitung durchgefiihrten Preisexperiment um ein quasi-experimentelles Design, da

das Preisexperiment lediglich in zwei Filialen des Lebensmitteleinzelhandels
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durchgefiihrt werden konnte und aufgrund der geringen Anzahl an Testeinheiten keine

Randomisierung erfolgte.**

Als mogliche Testprodukte flir das Preisexperiment kamen grundsitzlich die
Produktbereiche in Frage, die bereits dem Qualitits- und Herkunftsmarkensystem
angeschlossen sind (vgl. Kap. 3). Dabei fiel die Wahl auf Frischkartoffeln: Bei
Frischkartoffeln zeigt sich eine relativ schlechte Preiskenntnis der Konsumenten im
Vergleich zu anderen Nahrungsmitteln. HAMM und MULLER (1994, S.26ff) fiihren dies
darauf zuriick, dass es sich bei Kartoffeln um Saisonprodukte handelt und deren Preise
tiber die Zeit entsprechend instabil ausfallen konnen (vgl. hierzu auch KREISER 1993,
S.53). Da das in dieser Ausarbeitung durchgefiihrte Preisexperiment durch mehrmalige
Preisverdnderungen innerhalb eines relativ kurzen Zeitraums gekennzeichnet war,
erschienen frische Speisekartoffeln als geeignetes Testprodukt. Dariiber hinaus erweisen
sich Frischkartoffeln auch deshalb von Vorteil, da im Rahmen einer bereits
durchgefiihrten Conjoint-Analyse zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaften fiir das
Siegel ebenfalls Frischkartoffeln betrachtet wurden. Vergleichende Aussagen lassen

sich somit besser treffen.

Fir die Bereitstellung der Speisekartoffeln konnte eine in Hessen ansdssige
Kartoffelerzeugergemeinschaft gewonnen werden, die dem Qualitdts- und
Herkunftsmarkensystem angeschlossen ist und fiir den gesamten Erhebungszeitraum die

benotigten Kartoffelmengen zur Verfligung stellte.

Als  Testeinheiten  fiir das  Experiment dienten zwei  Filialen des
Lebensmitteleinzelhandels. Die beiden Mérkte wurden dabei im Raum Friedberg/
Hessen ausgewdhlt, um die Versorgung der Filialen mit den betrachteten
Kartoffelprodukten sowie die Betreuung der beiden Mérkte sicherstellen zu kénnen. Als
ausschlaggebende Kriterien bei der Auswahl der Testfilialen dienten dariiber hinaus die
Kooperationsbereitschaft der Markteigentiimer bzw. Marktleiter im Allgemeinen sowie
deren Einverstindnis zu den geplanten Verbraucherpreisen im Speziellen. Beide Mérkte
gehoren der gleichen Unternehmensgruppe an, die zu den fiihrenden Unternehmen des

Lebensmitteleinzelhandels in Deutschland zdhlt (LZ 2003a, S.6). Hinsichtlich der

** Insbesondere die mit dieser Ausarbeitung verbundenen zeitlichen, finanziellen und organisatorischen
Restriktionen lieen eine groflere Zahl an Testeinheiten nicht zu.
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Vetriebslinie handelt es sich bei den Filialen um groBBe Supermérkte (LZ 2003b, S.48)
mit einer Verkaufsflache von 1350 qm (Markt 1) bzw. 800 gqm (Markt 2).

4.2.2 Vorbereitung und Durchfithrung der Testverkiufe

In Riicksprache mit der Kartoffelerzeugergemeinschaft und den beiden kooperierenden
Einzelhandelsfilialen wurde die experimentelle Erhebung in die Zeit zwischen dem
04.01.2006 und dem 04.03.2006 gelegt. Wihrend im Zeitraum von September bis
November iiberwiegend Grofigebinde (10kg und mehr) zu relativ gilinstigen Preisen flir
eine anschlieBende Kartoffeleinkellerung nachgefragt werden, ist der Zeitraum von
Dezember bis Februar gekennzeichnet durch eine erhohte Nachfrage nach
vergleichsweise teureren Kleinpackungen. Sie sind in dieser Untersuchung Gegenstand
der Betrachtung. In diesen Monaten bleibt das Preisniveau normalerweise stabil.
Aufgrund von zunehmenden Importen an Speisefriihkartoffeln und der einsetzenden
inldndischen Ernten unterliegen die Verbraucherpreise im Friihjahr wieder stirkeren
Bewegungen (KREISER 1993, S.53). Da Preisschwankungen im experimentellen
Zeitraum nicht erwiinscht waren, erschien der gewihlte zeitliche Rahmen von Anfang

Januar bis Anfang Mérz sinnvoll.

Fiir den genannten Zeitraum wurden in beiden Filialen neben dem reguldren Sortiment
an frischen Speisekartoffeln zwei weitere Stiegen mit Kartoffelsdcken aufgestellt. In
eine der Stiegen wurden die mit dem Qualitéts- und Herkunftssiegel gekennzeichneten
Kartoffeln gelegt. In der anderen Stiege befanden sich Kartoffeln, die vollig identisch
mit den Kartoffeln der ersten Stiege waren, jedoch kein Qualitits- und Herkunftssiegel
trugen.25 Die Preisauszeichnung aller in der Warenkategorie befindlichen
Kartoffelprodukte fand iiber identisch ausgestaltete Preisschilder statt, die alle das

gleiche Format besaf3en.

Die Stiegen wurden in den Mairkten direkt nebeneinander platziert, um die
Unterschiedlichkeit der beiden Produkte fiir den Verbraucher ersichtlich zu machen und
gleichzeitig zu vermeiden, dass eine unterschiedliche Positionierung einen Einfluss auf
die Abverkaufsmengen nehmen konnte. Im Verhédltnis zu den Konkurrenzprodukten

wurden eine gleichartige Platzierungsart und Platzierungsbreite gewéhlt. Dariiber hinaus

** Die Kartoffeln mit Giitesiegel werden im Folgenden auch als markierte Kartoffeln bzw. als Testprodukt
bezeichnet. Die Kartoffeln ohne Siegel werden auch unmarkierte Kartoffeln bzw. Kontrollprodukt
genannt.
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wurde fiir die Gestaltung am Point of Sale auf Verkaufsférderungsmaterial der
Marketinggesellschaft zurlickgegriffen. So wurde in beiden Mirkten ein Plakat
angebracht, das die wichtigsten Argumente des Qualitits- und Herkunftszeichens
kommuniziert (vgl. Abb. 13). Auch hatten die Kunden die Mdoglichkeit, die halbjéhrlich
erscheinende Kundenzeitung ,,Schlemmerjournal® beim Einkauf mitzunehmen. Uber
einen Zeitschriftenhalter lag das Journal direkt an der Stiege der markierten Kartoffeln
zur kostenlosen Mitnahme aus.

Abbildung 13: Argumenteplakat der " Gepriiften Qualitit - HESSEN'": Qualitit,
Sicherheit, Transparenz

Genuss

ist hier sicher
Qualitat

e e
Sicherheit

[

dorii s Komrakim
i Erasmel b dir Ladenifeis

Transparenz

Quelle: MGH (2005b).

Ein solches Vorgehen ist in der Regel im Rahmen von experimentellen Erhebungen
nicht erwiinscht, da Test- und Kontrollprodukt in allen kaufbeeinflussenden Faktoren
wie Packungsgrofle, Kocheigenschaften, Vermarktung etc. vollig identisch sein und nur
im Preis differieren sollten, um die ceteris-paribus-Bedingung einhalten zu koénnen.
Dennoch wurde entschieden, die beschriebenen Verkaufsforderungsmafinahmen am
Verkaufsort der Kartoffelsicke zu positionieren. Dies liegt in erster Linie darin
begriindet, dass die Qualitits- und Herkunftsmarke bisher einen gestiitzten
Bekanntheitsgrad von 10% aufweist und folglich davon auszugehen ist, dass
insbesondere die mit dem Siegel verbundenen Qualitdtsmerkmale nur bei einer geringen
Zahl von Verbrauchern bereits inhaltlich besetzt sind. Auch kann Qualitdt nur dann ,,auf
die Verbraucher wirken, wenn dessen wesentliche Elemente dem Verbraucher auch
erklart werden konnen* (ALVENSLEBEN 2000a, S.400). Dariiber hinaus zeigt es sich in
der Realitit fiir die Marketinggesellschaft als gebrduchlich und iiblich, den Abverkauf

der mit dem Siegel gekennzeichneten Erzeugnisse mit VerkaufsforderungsmaBBnahmen
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zu flankieren. Der zusitzliche Einsatz der beschriebenen MafBnahmen erscheint dem

hier vorliegenden Produkt- und Marktumfeld deshalb angemessen.

Neben den Uberlegungen zur Warenprisentation am Point of Sale stellte sich weiterhin
die Frage nach der eigentlichen Verpackungsgestaltung fiir die Kartoffeln mit
Giitesiegel, da das Zeichen zum Zeitpunkt der Vorbereitungen nicht in den
Verpackungsauftritt der Kartoffelerzeugergemeinschaft integriert war. Aus diesem
Grund wurden auf den entsprechenden Kartoffelsdcken ein Aufkleber sowie ein fiir das
Experiment gefertigter Anhdnger befestigt, auf denen jeweils das Qualitits- und
Herkunftssiegel abgebildet war. Die eigentliche Markierung der Kartoffelsdcke wurde
mit jeder neuen Warenbestellung per Hand in den R&aumlichkeiten der

Erzeugergemeinschaft vorgenommen.

Hinsichtlich der Preisgestaltung der Kartoffelsidcke stellte sich zunichst die Frage, wie
viele Preisstufen im Erhebungszeitraum getestet werden sollten. Fiir eine gro3e Anzahl
von Preisstufen sprach die damit verbundene Erhéhung der Datenbasis fiir die
unabhéngige Variable ,Preis‘. In der Folge sollten so auch mehr Datenpunkte fiir die
sich anschlieBende Regressionsanalyse zur Verfligung stehen. Gegen eine Vielzahl von
Preisstufen sprach die Forderung einer mdglichst realistischen Einkaufssituation. So
hitte das Preisexperiment mit einer zunehmenden Anzahl an verschiedenen Preisen
innerhalb eines begrenzten Zeitraums an Realititsndhe verlieren und im schlechtesten
Fall zu seiner Aufdeckung durch den Konsumenten fiihren konnen. In einer
Gesamtabwigung der beschriebenen Aspekte fiel die Entscheidung auf insgesamt vier
Preisstufen, die jeweils liber einen Zeitraum von 9 Tagen in den Maérkten konstant
gehalten wurden. Die vier Preisstufen wurden als ausreichende Mindestzahl fiir die sich
anschlieBende Herstellung einer Preis-Absatzfunktion erachtet. Die Gefahr, dass die
Konsumenten die dadurch bedingten Preisdnderungen als suspekt betrachten konnten,
wurde als gering eingeschétzt, da mit dem saisonalen Charakter von Kartoffeln auch
instabile Verbraucherpreise verbunden sind (vgl. HAMM/MULLER 1994, S.26). Dariiber
hinaus zeigt eine Erhebung der ZMP (2004), dass die Verbraucher im Durchschnitt nur
alle 4 Wochen Kartoffeln kaufen. Folglich konnte bei einem Erhebungszeitraum von 8
Wochen davon ausgegangen werden, dass die Kdufer von Kartoffeln im Durchschnitt

nicht mit allen vier Preisstufen konfrontiert werden wiirden.

Neben der Anzahl der Preisstufen warf sich die Frage nach der konkreten

Preisgestaltung fiir die jeweilige Stufe und der Richtung der Preise im Zeitablauf auf.
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Im Ergebnis kam es zu der Entscheidung, mit relativen Preisen zu arbeiten: Fiir die zwei
Filialen wurde aus den Preisen der direkt konkurrierenden Frischkartoffeln ein
Durchschnittspreis gebildet, der in beiden Mérkten einem Preis von 1,49 € entsprach.
Dieser Preis wurde dann als Preis fiir das unmarkierte Produkt festgelegt und konnte fiir
die Preisstufen 1-3 konstant gehalten werden. Zu Beginn der 4. Preisstufe kam es in
beiden Mirkten zu einer Preisinderung der vergleichbaren Konkurrenzprodukte von
1,49 € auf 1,59 €. Entsprechend wurde auch der Preis der unmarkierten Kartoffeln auf
1,59 € erhoht. Tabelle 2 gibt die vier Preisstufen fiir das unmarkierte Produkt noch
einmal wieder.

Tabelle 2: Geplante und tatsichlich durchgefiihrte vier Preisstufen fiir die
Kartoffeln ohne Siegel

Geplanter Preis Tatsdchlicher Preis
Preisstufe 1 1,49 € 1,49 €
Preisstufe 2 1,49 € 1,49 €
Preisstufe 3 1,49 € 1,49 €
Preisstufe 4 1,49 € 1,59 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Fiir das markierte Produkt wurden auf den Preis von 1,49 € bzw. 1,59 € Aufschlige von
jeweils 50%, 30%, 20% und 0% genommen, was im letzten Fall einer Preisgleichheit
zwischen markiertem und unmarkiertem Produkt entsprach. Die Wahl eines maximalen
Preisaufschlags von 50% orientierte sich dabei an den Untersuchungsergebnissen von
WIRTHGEN (2003, S.74). In dieser Untersuchung ermittelte die Autorin fiir ein regional
sowie umweltschonend erzeugtes Nahrungsmittel einen maximalen Preisaufschlag von

50% gegeniiber tiberregional und konventionell erzeugten Produkten.”®

Da alle Konkurrenzprodukte in den beiden Testfilialen zum Zeitpunkt der Erhebung
gebrochene Preise trugen, wurden im Anschluss an die Festlegung der Preisstufen auch
die vier Verbraucherpreise der markierten Kartoffeln zu gebrochenen Preisen auf- bzw.
abgerundet. Entsprechend ergaben sich die folgenden korrigierten Preisaufschlage von
47%, 34%, 20% und 0% sowie die dazugehorigen Preise von 2,19 €, 1,99 €, 1,79 € und
1,59 €.

% Da es bei dieser Entscheidung nur um grobe Richtwerte ging, soll hier unterstellt sein, dass die
gedulerte Preisobergrenze fiir die Dimensionen ,,Herkunft und ,,Umweltschonende Erzeugung® auf die
in dem hier betrachteten Siegel integrierten Dimensionen ,,Herkunft und ,,Qualitit™ {ibertragen werden
kann.
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Als Startpreis fiir das markierte Produkt galt der Preis mit dem hdchsten Preisaufschlag
von 47%. Dieser wurde im Zeitablauf abgesenkt, so dass in den letzten 9 Tagen des
Experiments Preisgleichheit zwischen Test- und Kontrollprodukt herrschte. Fiir dieses
Vorgehen waren folgende Uberlegungen maBgeblich: Es konnte davon ausgegangen
werden, dass das Angebot von Test- und Kontrollprodukt fiir den Verbraucher einer
Produktneueinfiihrung gleichkommen wiirde, da die beiden Produkte in der
Gebindegrofle von 2,5 kg in den beiden Mirkten zuvor nicht erhéltlich waren. Um
alleinige Probierkdufe zu vermeiden, wurde der Startpreis deshalb moglichst hoch
angesetzt. Eine entsprechende Preisgleichheit am Ende des Experiments wurde als
sinnvoll erachtet, da in den letzten Tagen des Experiments zusétzlich eine Befragung
durchgefiihrt wurde, die Bestandteil einer gesonderten Ausarbeitung ist. Die Befragung
hatte u. a. die Ermittlung der Einkaufsmotive fiir den Kauf der Kartoffeln mit Siegel
zum Ziel. Es konnte davon ausgegangen werden, dass bei einem vergleichsweise
niedrigen Preis mehr Kéufer der QM-Kartoffeln fiir ein Interview zur Verfligung stehen
wiirden. Durch die Befragung am Ende des Experiments konnte dariiber hinaus
sichergestellt werden, dass die Befragung keinen Einfluss auf das weitere
Einkaufsverhalten der interviewten Konsumenten und somit auf die Ergebnisse des
Experiments nehmen wiirde. Gegen eine Reduzierung der Preise im Zeitablauf sprach,
dass die Preissenkungen von den Kunden als Sonderangebotspreise hitten verstanden
werden konnen. Da jedoch keine Form der Preiswerbung durchgefiihrt wurde, konnte

dieser Effekt als vernachléssigbar bewertet werden.

Vor dem Start der ersten Preisstufe wurde eine kleine Testphase eingefiihrt, um die
Produkte zundchst in den beiden Markten zu etablieren und um sicherstellen zu konnen,
dass die Datenerhebung in den beiden Mirkten funktionieren wiirde. Anschliefend
liefen die Preisstufen 1 bis 4 jeweils 9 Tage. Nach der letzten Preisstufe wurde die
experimentelle Situation weitere 10 Tage aufrecht erhalten, um die bereits erwihnte
Befragung durchfiihren zu konnen und einen Einfluss der Befragung auf das

Kaufverhalten der befragten Konsumenten im Erhebungszeitraum zu verhindern.

Tabelle 3 fasst die dargestellten Aspekte zum Zeitablauf und zur preislichen Gestaltung

der Erhebung noch einmal zusammen.
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Tabelle 3: Zeitlicher Ablauf des Preisexperiments und Preisgestaltung von Test-
und Kontrollprodukt in Markt 1 und Markt 2

Preis fiir Kartoffeln mit
Preis fiir Kartoffeln ohne Siegel (Testprodukt) und
Siegel (Kontrollprodukt) entsprechender
Preisaufschlag (in %)
Testphase .
(05.01.-11.-01.) 1,49€ 2,19 € (47%)
Preisstufe 1 .
(12.01.-21.01.) 1,49€ 2,19 € (47%)
Preisstufe 2 .
(23.01.-01.02.) 1,49¢€ 1,99 € (34%)
Preisstufe 3 .
(02.02.-11.02.) 1,49 € 1,79 € (20%)
Preisstufe 4 .
(13.02.-22.02) 1,59 € 1,59 € (0%)
Befragung ,
(23.02.-04.03.) 1,59€ 1,59 € (0%)

Quelle: Eigene Darstellung.

4.2.3 Bildung von Arbeitshypothesen

Aufbauend auf den dargestellten theoretischen und methodischen Grundlagen werden
an dieser Stelle die Forschungshypothesen dieser Ausarbeitung dargelegt. Sie dienen als
Ausgangspunkt fiir die empirische Untersuchung. Fiir alle aufgestellten Hypothesen gilt

die ceteris-paribus-Bedingung.

Die klassische Preistheorie besagt fiir den Normalfall, dass die abgesetzte Menge eines
Produktes bei einem Preisanstieg zurlickgehen sollte und umgekehrt. Hieraus ergeben

sich die erste und zweite Forschungshypothese:

H1: Mit sinkenden Preisen steigt absolut gesehen die Zahl der abgesetzten Kartoffeln,
die das Giitesiegel ,,Gepriifte Qualitit- HESSEN* tragen.

H2: Mit jeder Senkung des Preises der markierten Kartoffeln steigt der relative Anteil

der nachgefragten Kartoffeln mit Siegel im Verhéltnis zu den Kartoffeln ohne Siegel.

Die Ergebnisse der dargestellten Untersuchungen zeigen, dass ein Teil der Verbraucher

Qualitdts- und Herkunftszeichen beim Lebensmitteleinkauf eine Bedeutung beimisst.
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Auch ist ein Teil der deutschen Konsumenten bereit, fiir Lebensmittel einen
Preisaufschlag zu zahlen, wenn diese mit einem Qualitéts- und Herkunftssiegel markiert

sind. Die hieraus abgeleiteten Hypothesen 3 und 4 lauten:

H3: Im Fall des hochsten Preisabstands zwischen markiertem und nicht markiertem
Produkt existiert eine Gruppe von Konsumenten, die bereit ist, fiir Kartoffeln mit dem

Giitesiegel ,,Gepriifte Qualitit - HESSEN® einen Preisaufschlag zu zahlen.

H4: Im Fall der Preisgleichheit zwischen den Kartoffeln mit Siegel ,,Gepriifte
Qualitdit — HESSEN® und den Kartoffeln ohne Siegel wird das Produkt mit Siegel
bevorzugt gekauft.

4.2.4 Dokumentation der Ergebnisse

Im gesamten Untersuchungszeitraum wurden die Abverkaufsmengen und Preise aller
Kartoffeln der Kategorie ,Kleingebinde* (1 kg, 1,5 kg, 2 kg, 2,5 kg, 5 kg) erhoben. Lose
Speisekartoffeln fanden keine Beriicksichtigung, da sie aufgrund der geringen

Verkaufsmengen in den beiden Testmarkten vernachlissigt werden konnten.

In Markt 1 wurde zur Ermittlung der Daten das Scannersystem der Filiale genutzt.
Wihrend die im Markt befindlichen Konkurrenzprodukte bereits einen EAN-Code
besallen, konnte fiir das Test- und Kontrollprodukt auf keinen bereits vorhandenen
EAN-Code zuriickgegriffen werden. Beide Produkte erhielten deshalb eine eigene
dreistellige PLU-Nummer.?” In Markt 2 konnte nicht mit dem Scannersystem gearbeitet
werden. Die Abverkaufsmengen aller Kartoffelprodukte wurden deshalb iiber den

gesamten Erhebungszeitraum tiglich per Hand ausgezihlt.

" Der Product-Lookup-Code (PLU-Code) dient dhnlich wie ein EAN-Code als Identifikationsnummer fiir
Produkte. Er wird im Einzelhandel hiufig bei Obst und Gemiise eingesetzt, da diese Produkt bspw.
keine Verpackung und/ oder keinen Aufkleber tragen, auf denen z. B. der EAN-Code Platz finden
wiirde.

56



Ergebnisse der Untersuchung

5 Ergebnisse der Untersuchung

5.1 Strukturelle Merkmale des Einkaufsverhaltens und

Zahlungsbereitschaften

In diesem Kapitel werden die Absatzmengen-Entwicklungen aller im Markt
betrachteten frischen Speisekartoffeln aufgezeigt. Besondere Aufmerksamkeit erfahren
dabei die Preis-Mengen-Kombinationen und Umsétze von Test- und Kontrollprodukt

iiber die einzelnen Preisstufen hinweg sowie der Aspekt der Zahlungsbereitschaft.

Im Rahmen der experimentellen Erhebung wurde, iiber alle vier Preisstufen betrachtet,
eine Menge von insgesamt 2562 Kartoffelsdcken und die dazu gehdrigen Preise erfasst,

davon 1254 Einheiten in Markt 1 und 1308 Einheiten in Markt 2.

Zunichst erfolgt eine Betrachtung der ermittelten Preis-Mengen-Kombinationen fiir
Markt 1. Tabelle 4 gibt die abverkauften Mengen, die dazugehorigen Preise sowie die
sich daraus ergebenden Umsitze fiir die mit dem Giitesiegel markierten und die

unmarkierten Kartoffeln je Preisstufe fiir Markt 1 wieder.

Tabelle 4: Abverkaufte Mengen und Umséitze der Kartoffeln mit/ ohne Siegel je
Preisstufe in Markt 1 (n=288)

Kartoffeln mit Siegel Kartoffeln ohne Siegel
Abverkaufte |Preis Umsatz/ | Abverkaufte |Preis Umsatz /
Menge / Preisstufe |Menge / Preisstufe
Preisstufe Preisstufe

9 2,19€ 19,71 € 65 1,49 € 96,85 €
21 1,99 € 41,79 € 51 1,49 € 75,99 €
23 1,79 € 41,17 € 57 1,49 € 84,93 €
28 1,59 € 44,52 € 34 1,59 € 54,06 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Wie zu erwarten, wurden die Kartoffeln mit Siegel bei einem Preis von 2,19 €
vergleichsweise wenig nachgefragt. So wurden an den 9 Tagen der ersten Preisstufe

insgesamt 9 Einheiten der Kartoffeln mit Siegel gekauft. Die Kartoffeln ohne Siegel
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erfuhren im gleichen Zeitraum zu einem Preis von 1,49 € eine vergleichsweise hohe
Nachfrage. Insgesamt 65 Verkdufe der unmarkierten Kartoffeln wurden im Zeitraum
der ersten Preisstufe registriert. Erwartungsgemif zeigt sich auch die Entwicklung der
abverkauften Mengen der markierten Kartoffeln iiber alle vier Preisstufen hinweg. Mit
jeder der drei Preisreduktionen um 20 Cent stieg der Absatz der Kartoffeln mit Siegel,
zuerst von 9 auf 21 Einheiten, dann auf 23 und schlie8lich auf 28 Einheiten. Im Rahmen
der letzten Preisstufe wurden zum einheitlichen Preis von 1,59 € von den Kartoffeln
ohne Siegel 34 Sicke gekauft, von den Kartoffeln mit Siegel hingegen nur 28
Kartoffelsdcke. Die angestellte Vermutung, dass das markierte Produkt gegeniiber dem
unmarkierten Produkt bei Preisgleichheit bevorzugt gekauft werden wiirde, kann fiir
Markt 1 folglich nicht bestitigt werden. Weiterhin auffillig ist in Tabelle 4 die
Entwicklung der abverkauften Mengen der Kartoffeln ohne Siegel. So sank der Absatz
zundchst von 65 auf 51 Einheiten, stieg dann auf 57 Einheiten an, und sank erneut auf
eine Menge von 34 Einheiten. Da eine alleinige Interpretation der absoluten Zahlen
wenig sinnvoll erscheint, soll in einem néchsten Schritt der Absatz der beiden

Kartoffelprodukte in Relation zueinander betrachtet werden.

In Abbildung 14 sind die mengenméBigen Anteile der Kaufentscheidungen in Markt 1
fiir die markierten sowie unmarkierten Kartoffeln dargestellt. Aus der Abbildung wird
ersichtlich, dass beim hochsten Preisabstand von 70 Cent (2,19 €/1,49 €) rund 12% der
Kaufentscheidungen auf die Kartoffeln mit Giitezeichen fielen. Entsprechend wurden in
knapp 88% der Fille die Kartoffeln ohne Giitesiegel gewéhlt. Betrachtet man die
Anteilsentwicklungen der Kaufentscheidungen fiir die QM-Kartoffeln iiber alle vier
Preisstufen hinweg, ldsst sich erkennen, dass die Verbraucher auf die erste und dritte
Preisédnderung (2,19 € auf 1,99 €; 1,79 € auf 1,59 €) vergleichsweise stark im Sinne
einer Nachfragesteigerung reagierten. Hingegen fiihrte die Preisdnderung von 1,99 € auf
1,79 € =zu vergleichsweise geringen Anteilsverschiebungen: Wihrend bei der
Preisrelation von 1,99 €/1,49 € insgesamt 29,2% der Kaufentscheidungen auf das
markierte Produkt fielen, waren es bei einer Relation von 1,79 €/1,49 € nur 28,75%.
Anders als erwartet, flihrte die Preissenkung von 1,99 € auf 1,79 € also nicht zu einer
anteilsméfBigen Abverkaufssteigerung der Kartoffeln mit Siegel im Vergleich zu den

Kartoffeln ohne Siegel.
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Abbildung 14: Mengenmifiger Anteil der Kaufentscheidungen am POS fiir
Kartoffeln mit/ ohne Siegel in Markt 1 (n= 288)

87.8

Anteil (%)

2,19€/ 1,99€/ 1,79€/ 1,59€/ OKartoffeln mit
1,49€ 1496 149€  1,59€ Siegel
Preise fir Kartoffeln mit Siegel / ] Kartoffgln
ohne Siegel pro Preisstufe ohne Siegel

Quelle: Eigene Darstellung.

Nachfolgend sollen die beobachteten Preis-Mengen-Relationen fiir Markt 2 diskutiert
werden. Analog zu Tabelle 4 enthélt Tabelle 5 die ermittelten Absétze je Preisstufe und

Umsitze fur diesen Markt.

Tabelle 5: Abverkaufte Mengen und Umsitze der Kartoffeln mit/ ohne Siegel je
Preisstufe in Markt 2 (n=227)

Kartoffeln mit Siegel Kartoffeln ohne Siegel
Abverkaufte | Preis Umsatz / Abverkaufte | Preis Umsatz /
Menge / Preisstufe | Menge / Preisstufe
Preisstufe Preisstufe
19 2,19€ 41,61 € 42 1,49 € 62,58 €
19 1,99 € 37,81 € 38 1,49 € 56,62 €
16 1,79 € 28,64 € 34 1,49 € 50,66 €
29 1,59 € 46,11 € 30 1,59 € 47,7€

Quelle: Eigene Darstellung.

Hier ist zundchst zu erkennen, dass in Markt 2 die absolute Zahl der abverkauften
Kartoffeln mit Siegel bei einem Preis von 2,19 € auf einem héheren Niveau lag als in

Markt 1 (Markt 2: 19 Stiick a 2,19 €; Markt 1: 9 Stiick a 2,19 €). Auch die Betrachtung
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der absoluten Absatzentwicklung der Kartoffeln mit Siegel iiber alle Preisstufen hinweg
zeigt ein anderes Bild. So fiihrte die erste Preissenkung von 2,19 € auf 1,99 € fiir das
Produkt mit Siegel zu keiner erhohten Nachfrage. Die néchste Preissenkung um 20 Cent
auf 1,79 € hatte liberraschenderweise sogar einen vergleichsweise niedrigeren Absatz
zur Folge. Erst auf der letzten Preisstufe von 1,59 € stieg die Nachfrage zum ersten Mal
an. Insgesamt 29 Kartoffelsdcke mit Giitesiegel wurden bei diesem Preis abgesetzt. Da
die absoluten Abverkdufe der QM-Kartoffeln jedoch nur eine geringe Aussagekraft
besitzen, verdeutlicht Abbildung 15 die relativen Anteile der Kaufentscheidungen fiir

die markierten und unmarkierten Kartoffeln im zweiten Testmarkt.

Abbildung 15: Mengenmifliger Anteil der Kaufentscheidungen am POS fiir
Kartoffeln mit/ ohne Siegel in Markt 2 (n=227)

Anteil (%)

2,19€/ 1,99€/ 1,79€/ 1,59€/ OKartoffeln mit
1,49€  1,49€ 149€  159€ Siegel
Preise fir Kartoffeln mit Siegel / B Kartoffeln
ohne Siegel pro Preisstufe ohne Siegel

Quelle: Eigene Darstellung.

Wie aus der obigen Abbildung ersichtlich, flihrten die ersten beiden Preissenkungen
(2,19 € auf 1,99 €; 1,99 € auf 1,79 €) nur zu verhiltnismiBig kleinen Anderungen in der
Nachfrage nach den Kartoffeln mit Giitezeichen. Erst die letzte Preissenkung von 1,79 €
auf 1,59 € hatte vergleichsweise starke Anteilsverdnderungen von 32% auf rund 49%
fiir die markierten Kartoffeln zur Folge. Wie im ersten Testmarkt fallt auch hier der
vergleichsweise geringere Anteil der Kaufentscheidungen flir das Siegel-Produkt bei
einem Preis von 1,79 € im Vergleich zum Preis von 1,99 € auf. Warum der relative
Anteil der Kartoffeln mit Siegel bei einem vergleichsweise geringeren Preis dennoch in
beiden Mairkten gesunken ist, kann nicht mit Sicherheit erklidrt werden. Eventuell

rechnete ein Teil der Kunden mit weiteren Preissenkungen und iibte sich im Rahmen
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der dritten Preisstufe in einer entsprechenden Kaufzuriickhaltung. Zwar spricht die
durchschnittliche Einkaufsfrequenz von frischen Speisekartoffeln nicht dafiir, dass die
Kunden bereits die beiden vorausgegangenen Preisstufen bewusst wahrgenommen
hatten (vgl. Kap. 4.2.1). Dennoch kann dieser Aspekt als moglicher Erklarungsgrund

nicht ausgeschlossen werden.

Betrachtet man das Verhéltnis der abverkauften Mengen im Fall der Preisgleichheit, so
wurden die Kartoffeln ohne Siegel bei einem Preis von 1,59 €, wenn auch nur

unwesentlich, bevorzugt gekautft.

Wie kann diese geringfligige Bevorzugung der Kartoffeln ohne Siegel in beiden
Mairkten erkldrt werden? Ein mdglicher Grund konnte im eigentlichen Design des
Preisexperiments gelegen haben: Innerhalb der ersten drei Preisstufen unterschieden
sich markiertes und unmarkiertes Produkt sowohl hinsichtlich der Markierung als auch
des geforderten Preises. Entsprechend des bereits diskutierten Zusammenhangs von
hohem Preis und hoher Produktqualitit kann fiir die ersten drei Preisstufen davon
ausgegangen werden, dass die Verbraucher den Preisunterschied zwischen markiertem
und nicht markiertem Produkt bei sonst vollig identischem Angebot als realistisch bzw.
glaubwiirdig einstuften (vgl. Kap. 2.2.3). Anders konnte es im Hinblick auf die vierte
Preisstufe gewesen sein. Da die beiden Kartoffelsicke zum gleichen Preis angeboten
wurden, empfand ein Teil der Verbraucher die Giitesiegel-Markierung womdoglich als
unglaubwiirdig. Die Funktion des Preises als Qualitétsindikator konnte im diesem Fall
folglich dazu gefiihrt haben, dass potentielle Kéufer der Giitesiegel—Kartoffeln die

Qualitit des Produktes anzweifelten bzw. von einer minderen Qualitit ausgingen.*®

Tabelle 6 fasst die Ergebnisse aus beiden Miirkten noch einmal zusammen.

** Eine abschlieBende Diskussion der gewonnenen Ergebnisse findet sich weiter unten in Kapitel 6.
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Tabelle 6: Abverkaufte Mengen und Umsitze der Kartoffeln mit/ ohne Siegel je
Preisstufe in Markt 1 und 2 zusammen (n=515)

Kartoffeln mit Siegel Kartoffeln ohne Siegel
Abverkaufte |Preis Umsatz/ | Abverkaufte |Preis Umsatz /
Menge / Preisstufe | Menge / Preisstufe
Preisstufe Preisstufe
28 2,19 € 61,32 € 107 1,49 € 159,43 €
40 1,99 € 79,6 € 89 1,49 € 132,61 €
39 1,79 € 69,81 € 91 1,49 € 135,59 €
57 1,59 € 90,63 € 64 1,59 € 101,76 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Es lasst sich erkennen, dass der Umsatz der Kartoffeln mit Siegel bei einem Preis von

2,19 € am niedrigsten war. Hingegen fiel der Umsatz der QM-Kartoffeln im Fall der

Preisgleichheit am hochsten aus. Folgende Handlungsempfehlungen lassen sich auf der

Grundlage dieser Ergebnisse ableiten. Die formulierten Preisstrategien sind dabei als

Tendenzen im Sinne einer strategischen Preislinie zu verstehen.
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Gemessen am beobachteten Umsatz konnte eine Preisstrategie fiir das Giitezeichen
,Gepriifte Qualitit — HESSEN“ darin liegen, keinen Preisaufschlag fiir das
Giitesiegel zu verlangen. Die Qualitdts- und Herkunftsmarke ist bisher nur bei
einem relativ kleinen Teil der Verbraucher bekannt. Daher kann langfristig gesehen
auf der Grundlage einer kontinuierlichen Kommunikationsstrategie mit einer
gesteigerten Nachfrage nach Produkten mit dem Siegel gerechnet werden.
Umsatzsteigerungen wiirden sich dann in erster Linie durch die Mengenkomponente

ergeben.

Sollte das Qualitdts- und Herkunftszeichen im Sinne einer Hochpreisstrategie
vermarktet werden, so erscheint auf Grundlage der hier vorliegenden Ergebnisse der
Preis von 1,99 € als erfolgstrachtig, da der Umsatz bei diesem Preis lediglich um
etwa 12% niedriger lag als der Umsatz bei einem Preis von 1,59 €. Eine derartige
Preisstrategie konnte sich in erster Linie aufgrund der womoglich positiven
Ausstrahlungseffekte des hoheren Preises auf die Qualititswahrnehmung als

vorteilhaft erweisen (vgl. Kap. 2.2.3).
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AbschlieBend sollen anhand der ermittelten Daten die Zahlungsbereitschaften fiir die
Kartoffeln mit Giitesiegel im Vergleich zu den Kartoffeln ohne Siegel abgeleitet
werden. Hierfiir sind in Abbildung 16 die Anteile der Kaufentscheidungen fiir die
markierten sowie unmarkierten Kartoffeln flir beide Handelsfilialen dargestellt.
Betrachtet man in dieser Darstellung zuniachst den prozentualen Anteil des markierten
Produktes iiber alle vier Preisstufen hinweg, so gingen mit den Anderungen der Preise
von 2,19 € auf 1,99 € sowie von 1,79 € auf 1,59 € vergleichsweise starke

Nachfrageinderungen einher.

Abbildung 16: Mengenmifliger Anteil der Kaufentscheidungen am POS fiir
Kartoffeln mit/ ohne Siegel in Markt 1 und 2 zusammen (n=515)

Anteil (%)

2196/ 199€/ 1,79/ 1,559€/ OKartoffeln mit
1,49€ 1496 1496  1,59€ Siegel
Preise fir Kartoffeln mit Siegel / = Kartoffgln
ohne Siegel pro Preisstufe ohne Siegel

Quelle: Eigene Darstellung.

Folglich deuten sich hier zwei Preisbereiche an, innerhalb derer sich jeweils eine
Preisschwelle zu befinden scheint. Allerdings erscheint eine giiltige Verallgemeinerung
dieses Ergebnisses aufgrund der verhéltnisméBig kleinen Stichprobe und der kleinen

Anzahl an Preisstufen sicherlich nur eingeschriankt moglich.

Beziiglich der Mehrpreisbereitschaften lassen sich die folgenden Aussagen treffen:*’

* Die formulierten Aussagen konnen nur beziiglich einzelner Kaufentscheidungen, nicht aber hinsichtlich
einzelner Verbraucher getroffen werden. Ob jede einzelne Kaufentscheidung auch einzelnen
Verbrauchern entspricht, kann nicht gesagt werden, da es sich bei den erhobenen Daten um
aggregierte Daten handelt.
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e Bei einem Preisaufschlag von 47% gegeniiber dem unmarkierten Produkt fiel ca.
jede fiinfte Kaufentscheidung (20,7%) auf die Kartoffeln mit dem Siegel ,,Gepriifte
Qualitat- HESSEN®.

e Bei einem Preisaufschlag von 34% wurden in 31% der Fille die Kartoffeln mit

Siegel gewihlt.

e Bei einem Preisaufschlag von 20% gegeniiber dem unmarkierten Produkt wurden

in 30% der Fille die Kartoffeln mit Siegel bevorzugt.

Zusammenfassend lassen sich in Verbindung mit den eingangs gestellten Hypothesen

die folgenden Aspekte festhalten:

Hypothese 1 lautete: Mit sinkenden Preisen steigt absolut gesehen die Menge der
abgesetzten Kartoffeln, die das Giitesiegel ,,Gepriifte Qualitit —-HESSEN* tragen.

Im ersten Testmarkt war mit jeder Preisreduktion auch eine erhéhte Nachfrage nach
Kartoffeln mit Siegel verbunden. Dies war im zweiten Testmarkt nicht der Fall. Die
erste Nachfragesteigerung ergab sich erst bei der dritten Preissenkung. Die 1.
Forschungshypothese kann fiir Markt 1 folglich bestiitigt werden. Fiir Markt 2

sollte sie hingegen eher verworfen werden.

In Hypothese 2 wurde folgender Zusammenhang entworfen: Mit jeder Senkung des
Preises der markierten Kartoffeln steigt der relative Anteil der nachgefragten Kartoffeln

mit Siegel im Verhiltnis zu den Kartoffeln ohne Siegel.

Sowohl in Markt 1 als auch in Markt 2 waren nicht mit jeder Preisreduktion steigende
Anteile der Kaufentscheidungen fiir das markierte Produkt im Vergleich zum
unmarkierten Produkt verbunden. Fiir beide Mérkte lieB sich im Fall der Preissenkung
von 1,99€ auf 1,79€ sogar ein Anteilsverlust fiir die Kartoffeln mit Siegel feststellen.

Folglich muss die Hypothese 2 verworfen werden.

Hypothese 3 lautete wie folgt: Im Fall des hochsten Preisabstands zwischen markiertem
und nicht markiertem Produkt existiert eine Gruppe von Konsumenten, die bereit ist, fiir
Kartoffeln mit dem Giitesiegel ,,Gepriifte Qualitit — HESSEN* einen Preisaufschlag zu

zahlen.
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Die Ergebnisse zeigen, dass im Fall des hochsten Preisabstands zwischen den
Speisekartoffeln insgesamt knapp 21% der Kaufentscheidungen auf die Kartoffeln mit
Siegel fielen. Damit kann die Hypothese 3 bestiitigt werden.

In Hypothese 4 wurde nachfolgendes Kaufverhalten vermutet: Im Fall der
Preisgleichheit zwischen den Kartoffeln mit Siegel ,,Gepriifte Qualitit — HESSEN* und
den Kartoffeln ohne Siegel wird das Produkt mit Siegel bevorzugt gekauft.

Im Fall der Preisgleichheit wurden die Kartoffeln ohne Siegel in den beiden Markten

minimal bevorzugt gekauft. Daher ist die 4. Forschungshypothese zu verwerfen.

Neben den abverkauften Mengen von Test- und Kontrollprodukt wurden in den beiden
Mairkten auch die Mengen und Preise der konkurrierenden Frischkartoffeln erhoben.
Nachfolgend sollen einige ausgewéhlte Marktanteilsentwicklungen der markierten und
unmarkierten Kartoffeln unter Berlicksichtigung aller weiteren am Markt befindlichen

Speisekartoffeln dargestellt werden.

Zunichst sind in Abbildung 17 und 18 die mengenmifBigen Marktanteile der in Markt 1
angebotenen frischen Speisekartoffeln, jeweils fiir die erste Preisstufe (2,19 €/1,49 €)
und die vierte Preisstufe (1,59 €/1,59 €) dargestellt. Betrachtet man die Schaubilder im
Uhrzeigersinn, so sind in beiden Abbildungen zunéchst die vorwiegend festkochenden
(vorw. tk.) Kartoffeln der Eigenmarke des Handelsunternehmens dargestellt, dann die
Kartoffeln ohne Siegel (Kontrollprodukt) und die Kartoffeln mit Siegel (Testprodukt).
Die Eigenmarke und das Kontrollprodukt kosteten zu diesem Zeitpunkt jeweils 1,49 €,
das Testprodukt 2,19 €.

Abbildung 17: Mengenmillige Marktanteile fiir alle betrachteten frischen
Speisekartoffeln, Markt 1, Preisstufe 1 (n=321)

8,09%

0,
9,03% 19,94%
OHandelsmarke (Vorw. Fk., 2,5kg)
> OKartoffeln ohne Siegel (Vorw. Fk., 2,5kQg)
12,46%

B Kartoffeln mit Siegel (Vorw. Fk., 2,5kg)

OHandelsmarke (Fk., 2,5kg)
20,25%
0.25% B Handelsmarke (MK., 2,5kg)
OBio (Vorw. Fk., 2kg)

27,41% 2.80% B Restliche Kartoffelprodukte

Quelle: Eigene Darstellung.
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Ein Vergleich der Marktanteile der vorwiegend festkochenden Handelsmarke und des
Kontrollproduktes erscheint an dieser Stelle sinnvoll, da die beiden Produkte in den
wertbildenden Faktoren ,Preis’, ,Kochtyp’ und ,Grofe’ identisch sind und sich nur
hinsichtlich der Marke und der Verpackungsart unterscheiden. Es fillt auf, dass die
Kartoffeln ohne Siegel einen, wenn auch nur leicht, hoheren Marktanteil erzielen
konnten (20,25%) als die Handelsmarken-Kartoffeln (19,94%). Der Marktanteil der
Kartoffeln mit Siegel betrug im Rahmen der ersten Preisstufe vergleichsweise geringe
2,8%. Dem Uhrzeigersinn folgend sind anschlieBend die festkochenden (fk.) sowie
mehligkochenden (mk.) Kartoffeln der Handelsmarke dargestellt (jeweils zu einem
Preis von 1,49 €), weiterhin die Bio-Kartoffeln (1,79 €). Bei den restlichen Kartoffeln
handelt es sich um drei Sorten franzdsischer Kartoffeln zu je 1kg (jeweils 1,99 €).

In Abbildung 18 sind die mengenméBigen Marktanteile der frischen Speisekartoffeln im
Rahmen der vierten Preisstufe dargestellt. Zu diesem Zeitpunkt kosteten Test- und
Kontrollprodukt sowie alle drei Handelsmarken-Produkte 1,59 €, die Bio-Kartoffeln
1,79 €. Die franzosischen Kartoffeln sind in diesem Schaubild nicht mehr aufgefiihrt, da
sie wihrend des Experiments aufgrund schlechter Absatzzahlen durch die Marktleitung
aus dem Sortiment genommen wurden. Im Vergleich zur ersten Preisstufe konnten alle
drei Handelsmarken-Produkte Marktanteile hinzu gewinnen. Auch der Marktanteil der
Kartoffeln mit Siegel stieg von 2,8% in der ersten Preisstufe auf 10% im Fall der
Preisgleichheit an. Der Marktanteil der unmarkierten Kartoffeln sank dabei in etwa in
dem gleichen Mafle, wie er von den markierten Kartoffeln gestiegen war, namlich von

20,25% auf 12,14%.

Abbildung 18: Mengenmillige Marktanteile fiir alle betrachteten frischen
Speisekartoffeln, Markt 1, Preisstufe 4 (n=280)

7,14%

25,71%
16,79%

OHandelsmarke (Vorw. Fk., 2,5kg)
OKartoffeln ohne Siegel (Vorw. Fk., 2,5kg)
B Kartoffeln mit Siegel (Vorw. Fk., 2,5kg)

vﬂ s | OHandelsmarke (Fk., 2,5kg)
B Handelsmarke (Mk., 2,5kg)

28,21%

OBio (Vorw. Fk., 2kg)

10,00%

Quelle: Eigene Darstellung.
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Inwieweit sich die dargestellten Marktanteilsverdnderungen auf die Prdsenz von Test-
und Kontrollprodukt zuriickfiihren lassen, ist relativ schwer zu ermessen. Hierfiir wiirde
man einen bzw. mehrere Kontrollmérkte bendtigen, um zu sehen, wie sich die

Marktanteile ohne Einfiithrung der beiden Kartoffelprodukte entwickelt hétten.

Eine ausfiihrliche Darstellung der abgesetzten Mengen und Marktanteile je Produkt und

Preisstufe fur den ersten Testmarkt findet sich in Tabelle 7.
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Tabelle 7: Abverkaufte Mengen und mengenméfBiige Marktanteile aller betrachteten frischen Speisekartoffeln je Preisstufe, Markt 1 (n=1254)
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Fiir den zweiten Testmarkt ergibt sich das in den Abbildungen 19 und 20 dargestellte
Bild der Marktanteilsverteilungen. Aus den Abbildungen wird zunéchst ersichtlich, dass
sich das Angebot an frischen Kartoffeln in Markt 2 im experimentellen Zeitraum etwas
anders darstellte als in Markt 1. Die Kartoffeln mit bzw. ohne Siegel, die drei
Handelsmarken-Produkte sowie die Bio-Kartoffeln wurden sowohl in Markt 1 als auch
in Markt 2 verkauft. Darliber hinaus wurden im zweiten Testmarkt naturbelassene,
regionale Speisekartoffeln in zwei verschiedenen GroBen® sowie eine Discountmarke

angeboten.

Betrachtet man die Abbildung 19 im Uhrzeigersinn, so zeigt sich, dass die vorwiegend
festkochenden Handelsmarke-Kartoffeln (1,49 €) im Rahmen der ersten Preisstufe mit
15,14% einen hoheren Marktanteil erreichen konnten, als die Kartoffeln ohne Siegel
(1,49 €) mit einem Marktanteil von knapp 11%. Bei einem Preis von 2,19 € erzielten die
markierten Kartoffeln einen mengenméfigen Marktanteil von knapp 5%. Die beiden
anderen Handelsmarken-Produkte (fk. und mk.) erreichten bei einem Preis von jeweils
1,49 € gemeinsam einen Anteil von rund 20%. Vergleichsweise grof3 zeigte sich im
besagten Zeitraum der Marktanteil der Discountmarke, die zu einem Preis von 0,99 €
angeboten wurde. Auch die beiden naturbelassenen, regionalen Speisekartoffeln zu
Preisen von 1,79 € bzw. 2,49 € erzielten einen relativ hohen Marktanteil von knapp

22%.

Abbildung 19: Mengenmiilige Marktanteile fiir alle betrachteten frischen
Speisekartoffeln, Markt 2, Preisstufe 1 (n=383)

0,
3,39% 15,14%

21,67%

OHandelsmarke (Vorw. Fk., 2,5kQg)
10,97% OKartoffeln ohne Siegel (Vorw. Fk., 2,5kg)
B Kartoffeln mit Siegel (Vorw. Fk., 2,5kg)

OHandelsmarke (Fk., 2,5kg)
‘4'96% M Handelsmarke (Mk., 2,5kg)
ODiscountmarke (Vorw. Fk., 2,5kg)
24,02% 11,75% B Naturbelassen + Regional (Fk., 2,5kg/5kg)

OBio (Vorw. Fk., 2kg)

8,09%

Quelle: Eigene Darstellung.

In Abbildung 20 sind die mengenméfBigen Marktanteile der Kartoffelprodukte im

Rahmen der vierten Preisstufe dargestellt. In diesem Zeitraum kosteten alle drei

% Diese Kartoffeln stammen wie auch das Test- und Kontrollprodukt aus Hessen.
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Handelsmarken-Produkte sowie die Kartoffeln mit bzw. ohne Siegel 1,59 €, die
Discountmarke weiterhin 0,99 €, die zwei naturbelassenen Sorten 1,79 € bzw. 2,49 €
und die Bio-Kartoffeln 1,79 €. Sowohl der Marktanteil der vorwiegend festkochenden
Eigenmarke als auch der Kartoffeln ohne Siegel zeigt nur geringe Verdnderungen. Der
Marktanteil der Kartoffeln mit Siegel hat sich im Vergleich zur ersten Preisstufe in etwa
verdoppelt von 4,96% auf 9,67%. Nur geringe Anteilsverdnderungen zeigen sich bei
den festkochenden und mehligkochenden Eigenmarken-Kartoffeln. Vergleichsweise
starke Anteilsverschiebungen sind fiir die Discount-Kartoffeln (-9,69%) sowie die zwei
naturbelassenen Sorten zu verzeichnen (+6,33%). Der Marktanteil der Bio-Kartoffeln

fiel wie bereits in der ersten Preisstufe relativ gering aus.

Abbildung 20: Mengenmillige Marktanteile fiir alle betrachteten frischen
Speisekartoffeln, Markt 2, Preisstufe 4 (n=300)

367%  1300%
28,00% 10,00% OHandelsmarke (Vorw. Fk., 2,5kg)
OKartoffeln ohne Siegel (Vorw. Fk., 2,5kg)
B Kartoffeln mit Siegel (Vorw. Fk., 2,5kg)
967% OHandelsmarke (Fk., 2,5kg)
' B Handelsmarke (Mk., 2,5kg)
ODiscountmarke (Vorw. Fk., 2,5kg)
14.33% 13.67% B Naturbelassen + Regional (Fk., 2,5kg/5kg)

7.67% OBio (Vorw. Fk., 2kg)

Quelle: Eigene Darstellung.

Eine ausfiihrliche Darstellung der abgesetzten Mengen und Marktanteile je Produkt und

Preisstufe fiir den zweiten Testmarkt findet sich in Tabelle 8.
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Tabelle 8: Abverkaufte Mengen und mengenméfBige Marktanteile aller betrachteten frischen Speisekartoffeln je Preisstufe, Markt 2 (n=1308)
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Es ldsst sich an dieser Stelle festhalten, dass die Kartoffeln mit dem Qualitits- und
Herkunftszeichen bei sinkenden Preisen im ersten Testmarkt vergleichsweise stirker als
im zweiten Testmarkt Marktanteile hinzu gewinnen konnten. Uber die Griinde dieser
verschiedenen Marktanteilsentwicklungen konnen aufgrund der relativ kleinen
Stichprobe und des kurzen Erhebungszeitraums nur Vermutungen angestellt werden.
Ein Grund konnte in dem unterschiedlichen Produktangebot der beiden Mérkte liegen.
Fiir den ersten Testmarkt ist davon auszugehen, dass in erster Linie die unmarkierten
Kartoffeln sowie die Handelsmarke des gleichen Kochtyps eine direkte Konkurrenz fiir
die QM-Kartoffeln darstellten. In Markt 2 standen sehr wahrscheinlich auch die beiden
naturbelassenen Sorten in direkter Konkurrenz zu den QM-Kartoffeln. Zum einen
handelt es sich bei diesem Angebot um regionale Produkte, zum anderen stellt die
Naturbelassenheit der Kartoffeln eine konkrete qualitative Nutzendimension dhnlich der

Qualitéts- und Herkunftsmarke dar.

5.2 Ermittlung der Preis-Absatzfunktion

Zur Ermittlung der Preis-Absatzfunktion fiir die QM-Kartoffeln wurde die
Regressionsanalyse gewdhlt. Dieses Verfahren stellt bei der Analyse von Marktdaten
eine der am héufigsten eingesetzten statistischen Analysemethoden dar. Mit Hilfe der
Regressionsanalyse ist es mdglich, die Art des Zusammenhangs zwischen einer
metrisch skalierten abhéngigen Variablen und einer oder mehreren metrisch skalierten

unabhingigen Variablen zu untersuchen (BACKHAUS et al. 2000, S.2ff).

Zur Bestimmung der Preis-Absatzfunktion als besondere Form der Preis-
Reaktionsfunktion geht es in einem ersten Schritt darum, ein Modell zu bestimmen, das
die vermutete Ursache-Wirkungs-Beziehung moglichst vollstindig abbildet. Konkret
bedeutete dies, dass eine Spezifikation sowohl der abhéngigen als auch der
unabhingigen Variable(n) vorgenommen werden musste. Grundsitzlich eignen sich als
abhingige Variablen die abgesetzte Menge q; oder der Marktanteil m; des betrachteten
Produktes i. ,,Der Marktanteil besitzt als Reaktionsmal3 vor allem den Vorteil, dass er
implizit das Konkurrenzverhalten in die Betrachtung mit einbezieht, konjunkturelle und
saisonale Schwankungen im Absatz wegfiltert und in geséttigten Mairkten einen
durchaus validen Einblick in die Marktwirksamkeit unterschiedlicher Preisabstinde zu

Konkurrenzprodukten ermoglicht (DILLER 2000, S.208f). Auch ist das Mal} des
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Ergebnisse der Untersuchung

Marktanteils vorteilhaft, da durch die Abbildung der abgesetzten Menge als relativem
Wert der Faktor Einkaufsfrequenz/ MarktgroBe ausgeschaltet werden kann.

Als unabhéngige Variablen kommen der eigene Preis p; des betrachteten Produktes i
sowie die Preise p; der j Konkurrenzprodukte 1-j in Frage. Sowohl der eigene Preis als
auch die Konkurrenzpreise konnen dabei auf unterschiedliche Art und Weise

operationalisiert werden (vgl. Tab. 9).

Tabelle 9: Alternative Operationalisierungen der unabhéngigen Variablen fiir eine
Preis-Absatzfunktion

Abhéngige Variable |Alternative | Unabhingige Variable(n)
1 Eigener Preis p; und alle -einzelnen
Wettbewerbspreise p;
2 pi und Durchschnittspreise p; von Gruppen von
Wettbewerbsprodukten
Absatz q; oder
Marktanteil m; 3 pi und  Durchschnittspreis P aller
Wettbewerbsprodukte
4 Absolute Preisdifferenz zwischen p;und p
5 Relativer Preis pi/ p

Quelle: Eigene Darstellung nach SIMON (1992, S.99).

Nach SIMON (1992, S.99) stellt die erste Alternative eine vergleichsweise aufwéndige
Option dar. Auch fiihrt die einzelne Betrachtung aller konkurrierenden Preise
erfahrungsgemiB zu Multikollinearititsproblemen.”’ Weiterhin besteht in Form der
Alternative 2 die Moglichkeit, eine paarweise Betrachtung der Konkurrenzprodukte
vorzunehmen, oder diese mit Hilfe festgelegter Kriterien in Gruppen einzuteilen

(DILLER 2000, S.83).

Falls eine solche Unterteilung nicht mdglich sein sollte oder die Regressionsanalyse
keine plausiblen Ergebnisse liefert, besteht in der Bildung eines Durchschnittspreises

aus den relevanten Wettbewerbsprodukten eine weitere Alternative. Der

3! Unter Multikollinearitit versteht man, dass mindestens zwei erklirende Variablen eines multiplen
linearen Regressionsmodells miteinander korreliert sind (HERRMANN 2005, S.98). Folglich lassen
sich die Effekte der betroffenen unabhingigen Variablen nicht voneinander trennen.
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Durchschnittspreis kann wiederum auf unterschiedliche Weise definiert werden (vgl.

Abb. 21).

Abbildung 21: Alternative Definitionen des Durchschnittspreises (p)

Ungewichteter Marktanteilsgewichteter
Durchschnittspreis Durchschnittspreis

X
P; wird in P; wird in ( Konstante Zeitlich
Durchschnitts- Durchschnitts- Marktanteils- variable
preis mit ein- preis nicht mit gewichtung Marktanteils-
geschlossen eingeschlossen gewichtung
- AN J
P; wird nicht P; wird mit
mit eingeschlossen
eingeschlossen
- J - J

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Simon (1992, S.99f).

Keine der in Abbildung 21 dargestellten Definitionen kann generelle Giiltigkeit fiir sich
beanspruchen. Die in der Abbildung durch Fettdruck hervorgehobenen
Operationalisierungen liefern nach SIMON (1992, S.100) jedoch tendenziell bessere
Ergebnisse. Auf Grundlage dieser Mdglichkeiten wurde die in (5-1) dargestellte,
allgemeine Spezifikation der Preis-Absatzfunktion fiir die QM-Kartoffeln formuliert:

(5-1) MAQM = f (PQM*"°, PDURCH)

MAQM = MengenmiBiger Marktanteil der QM-Kartoffeln in %.
PQM*P5° = Absoluter Preis der QM-Kartoffeln in €.
PDURCH = Durchschnittspreis der betrachteten Wettbewerbsprodukte in €.

Als abhiingige Variable wurde der Marktanteil der QM-Kartoffeln (MAQM) in %
gewdhlt. Der Marktanteil als relativer Wert erwies sich gegeniiber der absoluten
abverkauften Menge der QM-Kartoffeln sowohl hinsichtlich der Schitzgiite als auch der

Signifikanz der einzelnen Regressionskoeffizienten iiberlegen.*

32 Unter Verwendung der absoluten abverkauften Menge als abhingige Variable waren zwar héufig
plausible Vorzeichen zu verzeichnen, jedoch lieferten die Regressionskoeffizienten keine
signifikanten Ergebnisse und der Anteil der erklarten Streuung an der Gesamtstreuung betrug bei
diesen Modellen nicht mehr als 10%.
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Als unabhiingige Variablen wurden der absolute Preis der QM-Kartoffeln (PQM*?5°)
in € sowie der Durchschnittspreis der betrachteten Wettbewerbsprodukte (PDURCH) in
€ verwendet. Dariiber hinaus wurden als Alternativen zu diesen beiden Variablen die

folgenden Operationalisierungen gewéhlt (vgl. Tab. 9):

Der relative Preis (PQMREL), definiert als Quotient aus PQM”®%° und PDURCH.
Die absolute Preisdifferenz (PQM ") in €, definiert als Differenz zwischen

PQM*B%? und PDURCH.

Fir den Durchschnittspreis wurden die in Abbildung 21 mdglichen alternativen
Definitionsformen verwendet. Entsprechend viele Alternativen ergaben sich wiederum
fiir den relativen Preis sowie fiir die absolute Preisdifferenz, da fiir die Berechnung der
beiden Variablen der Durchschnittspreis notwendig ist. Die dargestellte Option, mit
einzelnen Konkurrenzpreisen bzw. mit Gruppen von konkurrierenden Preisen zu
arbeiten, wurde aufgrund einer jeweils niedrigen Erkldrungsgiite und nicht signifikanten

Koeffizienten verworfen.

Weiterhin wurde als unabhéngige, nichtpreisliche Variable ein Wochentags-Dummy
eingesetzt, da die abgesetzten absoluten Mengen der QM-Kartoffeln an den betrachteten
Freitagen und Samstagen wesentlich stirker ausfielen als an den restlichen
Wochentagen. Da die 6konometrische Schéitzung jedoch letztlich mit dem Marktanteil
der QM-Kartoffeln als abhidngige Variable durchgefiihrt wurde, machte die Nutzung

eines solchen Dummys keinen Sinn.

Situative Groflen, wie Trend- oder Saisonvariablen, wurden in die Spezifikation der
Preis-Absatzfunktion nicht mit einbezogen. Die Verwendung dieser beiden Variablen

erschien aufgrund des relativ kurzen Erhebungszeitraums nicht sinnvoll.

Mit Hilfe des Statistikprogramms Time Series Processor (TSP) Version 4.5 erfolgte in
einem nichsten Schritt die Suche nach einer geeigneten Modellspezifikation. Dabei
wurden drei Preis-Absatzfunktionen geschitzt, jeweils eine fiir Markt 1 und Markt 2
getrennt sowie eine Preis-Reaktionsfunktion fiir beide Méarkte zusammen. Im Rahmen
einer umfangreichen Analyse wurden verschiedene funktionale Verkniipfungen der
einzelnen Variablen getestet (linear, lin-log, log-lin, doppellog, reziprok) und diese auf
thre Erklarungsgiite, Signifikanz und 6konomische Plausibilitdt hin iiberpriift. Bei der
Berechnung der Regressionsmodelle wurde die Methodik der kleinsten Quadrate

verwendet.
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Folgende Hypothesen hinsichtlich der Vorzeichen der einzelnen

Regressionskoeffizienten sollten gepriift werden:

8 MAQM / & PQM*?C < ¢: Entsprechend der mikro6konomischen Theorie wird der
Marktanteil der QM-Kartoffeln mit steigendem Eigenpreis abnehmen.

0 MAQM / o PDURCH > 0: Mit steigendem Durchschnittspreis der
Konkurrenzprodukte wird der Marktanteil der QM-Kartoffeln steigen.

8 MAQM / 6 PQM®* < 0: Mit Anstieg des relativen Preises (PQM*P5%/ PDURCH)
wird der Marktanteil der QM-Kartoffeln sinken.

o MAQM /o PQMDIFF < 0: Mit steigender Preisdifferenz zwischen dem Preis der QM-
Kartoffeln und dem Durchschnittspreis der Konkurrenzprodukte wird der Marktanteil

der QM-Kartoffeln sinken.

Wihrend sich die Preiselastizitit der Nachfrage fiir Nahrungsmittel auf Grundlage eines
hohen Aggregationsniveaus eher unelastisch darstellt, fdllt sie bei der Betrachtung
einzelner Nahrungsmittel am Point of Sale eher elastisch aus (HERRMANN 1997).
Deshalb sollte im Rahmen der 6konometrischen Analyse weiterhin gepriift werden, ob
sich fiir die betrachteten QM-Kartoffeln eine preiselastische Nachfragereaktion als

zutreffend erweisen wiirde.

Zunichst erfolgt die Darstellung der 6konometrisch geschétzten Preis-Absatzfunktion

fiir den ersten Testmarkt.™

Beim Testen der verschiedenen unabhingigen Variablen und funktionalen
Verkniipfungen erreichte keines der geschitzten Modelle ein korrigiertes R* von 20%
oder mehr. Auch war der F-Wert in den gewonnenen Modellergebnissen meist nicht

signifikant. Der F-Test priift das Gesamtmodell auf statistische Signifikanz.

Der Durbin-Watson wies in den einzelnen Schitzungen auf Autokorrelation erster
Ordnung hin. Nach Anwendung des Cochrane-Orcutt-Verfahrens erzielte das folgende
lineare Modell die, wenn auch nur geringfligig, besten Resultate hinsichtlich des
korrigierten Bestimmtheitsmafes, des F-Wertes und der Signifikanz der Koeffizienten

(vgl. auch Anhang Al):

33 Es sollen im Folgenden nur solche Modelle diskutiert werden, die bei der 6konometrischen Schitzung
durch eine vergleichsweise hohe Erklarungsgiite, signifikante Koeffizienten sowie plausible
Vorzeichen der Koeffizienten hervorstachen.
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(5-2) MAQM = 27,3395%* — 11,0059* PQM*?5° + 0,283869 RHO
(9,73885) (5,15668) (0,162442)
((2,80726))  ((-2,13430)) ((1,74752))
R? (korrigiert) = 0.196269 DW=1,97699 n=35

Die Standardfehler der Regressionskoeffizienten stehen in einfachen Klammern, die t-
Werte in doppelten Klammern. Die Sternchen stehen fiir das Signifikanzniveau. ***
(**,*) bedeutet, dass der jeweilige Regressionskoeffizient auf dem 99,9%- (99%-,

95%-) Niveau von Null verschieden ist.

Das korrigierte BestimmtheitsmaB R* gibt unter Beriicksichtigung der Anzahl der
Variablen an, wie grof3 der Anteil der erklarten Streuung an der Gesamtstreuung ist, der
durch das Modell erkldrt werden kann. Folglich werden durch das hier gewdhlte Modell
ca. 19,63% der Varianz des Marktanteils der QM-Kartoffeln erklart.

Der Wert des Durbin-Watson konnte durch Anwendung des Cochrane-Orcutt-
Verfahrens wesentlich verbessert werden, von 1,41732 auf 1,97699 (vgl. Anhang Al).
Jedoch ist der ausgewiesene Wert von Rho im Rahmen des gewihlten

Signifikanzniveaus nicht signifikant.

Da der F-Wert bei Nutzung des Cochrane-Orcutt-Verfahrens in dem hier verwendeten
Programm nicht ausgewiesen wird, musste er fiir das gegebene Modell berechnet
werden.”* Aus der Berechnung ergab sich, dass bei einem Signifikanzniveau von 99%
auf einen Zusammenhang zwischen der abhingigen und der unabhingigen Variablen

geschlossen werden kann.

Die Regressionskoeffizienten sind, von Rho abgesehen, sowohl 6konomisch plausibel
als auch statistisch signifikant. Zu ihnen lassen sich im Einzelnen folgende Aussagen

treffen:>

e Der absolute Preis der QM-Kartoffeln iibt einen signifikant negativen

Einfluss auf den Marktanteil der QM-Kartoffeln aus. Mit einem Wert von

* Die Berechnung erfolgte nach der Formel Femp= (R1-R**(N-k-1/k) mit N= Anzahl der
Beobachtungen; k= Anzahl der unabhidngigen Variablen (ohne Konstante) (vgl. RAMANATHAN
2002). Somit ergab sich ein errechneter F-Wert von (0.243547/1-0.243547)*(35-2-1)=10,30. Der
Tabellenwert flir F betrdgt bei m=2 und n=32 ca. 5,39 bei einem Signifikanzniveau von 99% (vgl.
KREYSZIG 1967, S.406ff). Somit ist der F-Wert statistisch hoch signifikant von Null verschieden.

* Da die Elastizititen der Regressionskoeffizienten aufgrund der Linearitit des Modells nicht direkt
abgelesen werden konnten, wurden sie nach der Formel p=p*PQM*?*°/MAQM berechnet.
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-3,26 liegt die Elastizitdt im elastischen Bereich. Steigt der absolute Preis der
QM-Kartoffeln um 1% (Basis €), so sinkt der Marktanteil der QM-Kartoffeln
um 3,26%.

e Zu der Konstanten im Modell ldsst sich die folgende Aussage treffen: Bei
einem absoluten Preis der QM-Kartoffeln von 1€ wiirde der Marktanteil der
Kartoffeln mit dem Giitesiegel 16,33% (27,3395-11,0059) betragen (vgl.
hierzu DILLER 2000, S.211).

Fiir den zweiten Testmarkt ergab das folgende lineare Modell mit dem relativen Preis
als einzige unabhéngige Variable plausible und vergleichsweise gute Ergebnisse (vgl.

Anhang A2):*

(5-3) MAQM = 16,4523*** _ 8,32055 PQM" L+
(2,99302)  (2,45600)
((5,49690))  ((-3,38785))

R’ (korrigiert) = 0,230389 F=11,4775%* DW= 2,05859 n=36

Definiert ist der relative Preis durch die Formel PQM*"*° / PDURCH, wobei der
Durchschnittspreis in diesem Fall berechnet wurde als marktanteilsgewichteter

Durchschnittspreis mit zeitlich variablen Marktanteilsgewichten, ohne Einbezug des

Preises der QM-Kartoffeln (vgl. Abb. 21).

Das korrigierte Bestimmtheitsmal} zeigt, dass das gewihlte Modell geeignet ist, ca.
23,04% der Varianz der abhédngigen Variablen zu erkldren. Auch ldsst der F-Wert mit
einer statistischen Signifikanz von 99% auf einen Zusammenhang zwischen der
abhingigen Variablen und den unabhéngigen Variablen schlieBen. Der Durbin-Watson
betrigt ca. 2,06. Ein Vergleich dieses Werts mit der Tabelle von DURBIN und WATSON
(1951) zeigt, dass mit eine Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,02% keine Autokorrelation

erster Ordnung vorliegt.”’

36 Die Standardfehler der Regressionskoeffizienten stehen wieder in einfachen Klammern, die t-Werte in
doppelten Klammern. Die Sternchen stehen fiir das Signifikanzniveau. *** (*¥* *) bedeutet, dass der
jeweilige Regressionskoeffizient auf dem 99,9%- (99%-, 95%-) Niveau von Null verschieden ist.

37 Die Tabelle von DURBIN und WATSON (1951) weist bei k’=1 (eine unabhingige Variable auBer der
Konstanten) und n=36, einer zweiseitigen Fragestellung und p=0,02 die folgenden kritischen Werte
aus: d;= 1,21 und dy= 1,32. Die Ho: p= 0 ist zu akzeptieren, wenn gilt: dy < d < 4-dy. Mit einem
Wert von 2,05 liegt der berechnete Durbin-Watson somit in diesem Bereich.
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Die Schitzkoeffizienten weisen statistische Signifikanz und plausible Vorzeichen auf.

Im Einzelnen lassen sie sich wie folgt interpretieren:*®

e Der relative Preis hat einen hochst signifikanten, negativen Einfluss auf den
Marktanteil der QM-Kartoffeln. Die Preiselastizitét liegt mit einem Wert von
—1,55 im elastischen Bereich. Steigt der relative Preis um 1%, so sinkt der

Marktanteil der Kartoffeln mit Giitesiegel um 1,55%.

e Die Konstante im Modell ist wie folgt zu deuten: Bei einem relativen Preis
von 1, also bei Preisgleichheit mit dem Durchschnittspreis, betriige der

Marktanteil der Kartoffeln mit Giitesiegel 8,13% (16,4523-8,32055).

SchlieBlich soll nun die Schitzung der Preis-Absatzfunktion fiir beide Mirkte

gemeinsam dargestellt werden: Das folgende lineare Modell zeigt die besten Ergebnisse

(vgl. Anhang A3):*

(5-4) MAQM = 19,8804*** — 11,0496 PQMREL***
(2,95831) (2,39803)
((6,72021)) ((-4,60778))

R’ (korrigiert) = 0.366305 F=21.2316*** DW= 1,89766 =36

Der relative Preis ergab in Abwesenheit aller weiteren unabhidngigen Variablen das
beste Ergebnis bei gleichzeitiger Plausibilitit des Modells und der Schitzkoeffizienten.
Auch in diesem Fall war der relative Preis definiert als marktanteilsgewichteter
Durchschnittspreis mit zeitlich variablen Marktanteilsgewichten, ohne Einbezug des
Preises der QM-Kartoffeln (vgl. Abb. 21). Andere Definitionen des
Durchschnittspreises ergaben &dhnlich gute Ergebnisse, jedoch jeweils ein etwas
niedrigeres R%. Auch wurde speziell in diesem dritten Modell als weitere unabhéngige
Variable ein Markt-Dummy eingesetzt. Der Markt-Dummy sollte kldren, ob die

Unterscheidung der beiden Mérkte eine gewisse Erklarungsgiite mit sich bringen wiirde.

3% Auch an dieser Stelle wurden die Elastizititen der Regressionskoeffizienten aufgrund der Linearitit des
Modells nach der Formel p=B*PQM""*/MAQM berechnet.
* Die Standardfehler der Regressionskoeffizienten stehen wieder in einfachen Klammern, die t-Werte in
doppelten Klammern. Die Sternchen stehen fiir das Signifikanzniveau. *** (** *) bedeutet, dass der
jeweilige Regressionskoeffizient auf dem 99,9%- (99%-, 95%-) Niveau von Null verschieden ist.
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Der Einsatz des Dummys ergab jedoch weder signifikante Regressionskoeffizienten

- 2
noch eine Verbesserung des R”.

Das korrigierte Bestimmtheitsmal des in (5-4) dargestellten Modells gibt an, dass durch
den relativen Preis ca. 36,63% der Varianz des Marktanteils der QM-Kartoffeln erklart
werden konnen. Aufgrund des hohen, statistisch signifikanten F-Wertes kann mit einer
Sicherheit von 99,9% auf einen Zusammenhang zwischen der abhidngigen und der

unabhéngigen Variablen geschlossen werden.

Der Durbin-Watson weist in dem Modell mit einem Wert um 2 (1,89766) bereits darauf
hin, dass keine Autokorrelation erster Ordnung vorliegt. Eine Uberpriifung dieses
Wertes bestitigt diese Vermutung.** Mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,02%

liegt keine Autokorrelation erster Ordnung vor.

Die in dem Modell ausgewiesenen Regressionskoeffizienten besitzen plausible
Vorzeichen und sind statistisch hochst signifikant. Sie lassen sich wie folgt

interpretieren:”’

. Der relative Preis {ibt einen hochst signifikanten, negativen Einfluss auf den
Marktanteil der QM-Kartoffeln aus. Steigt der relative Preis um 1%, so sinkt der
Marktanteil der QM-Kartoffeln um ca. 2,10%.

o Der Wert des konstanten Glieds ldsst sich wie folgt interpretieren: Bei einem
relativen Preis von 1, also bei Gleichheit mit dem durchschnittlichen
Konkurrenzpreis, besidlen die QM-Kartoffeln einen Marktanteil von ca. 8,83%

(19,8804-11,0496).

In Abbildung 22 wird der Marktanteil der QM-Kartoffeln in Abhéngigkeit vom

relativen Preis noch einmal in graphischer Form veranschaulicht.

* Die Tabelle von DURBIN und WATSON (1951) weist bei k’=1 (eine unabhingige Variable auBer der
Konstanten) und n=36, einer zweiseitigen Fragestellung und p=0,02 die folgenden kritischen Werte
aus: d;= 1,21 und dy= 1,32. Die Ho: p= 0 ist zu akzeptieren, wenn gilt: dy < d < 4-dy. Mit einem
Wert von 1,89766 liegt der berechnete Durbin-Watson somit in diesem Bereich.

*I Da es sich auch bei diesem Modell um ein lineares Modell handelt, wurden die Elastizititen nach der
Formel p=p*PQM**"/MAQM errechnet.
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Abbildung 22: Marktanteil der QM-Kartoffeln in Abhéngigkeit vom relativen
Preis — Gesamtbetrachtung

18

Ma 16 *

rkt 14 y =-11,05x + 19,88
an . R? (korrigiert) = 0,3663
teil 12 * ’

Q

v 10

L 4
. 3
(in 8 \ :
" 6 . T -
L 4 *
4 " <

2
0 « T T
0,8 1,0 1,2 1,4 1,6

Relativer Preis

Quelle: Eigene Darstellung.

Nach dieser Betrachtung lassen sich in einem abschlieBenden Fazit die folgenden
Ergebnisse festhalten: Bei der Bestimmung der Preis-Absatzfunktion fiir die Kartoffeln
mit dem Siegel ,,Gepriifte Qualitit- HESSEN*“ konnten auf der Grundlage der drei
verschiedenen Modelle jeweils signifikante sowie 0konomisch plausible Ergebnisse
erzielt werden. Dabei zeigte sich jedoch, dass die errechneten Modelle fiir Markt 1 und
2 getrennt nur einen relativ kleinen Anteil der beobachteten Varianz des Marktanteils
von den QM-Kartoffeln erkldren konnten (jeweils ca. 20%). Die Modellierung einer
Preis-Absatzfunktion fiir beide Mérkte gemeinsam fiihrte dazu, dass die hierdurch
ermittelte Funktion rund 37% der beobachteten Varianz des Marktanteils erklérte. Die
unerklarte Streuung fillt in diesem Modell folglich vergleichsweise grof3 aus. Neben
dem Zufall als einflussnehmende Variable konnen die folgenden Aspekte als
womogliche Griinde fiir den vergleichsweise grolen Anteil der unerkldrten Streuung
vermutet werden.

. Stichprobenumfang: Die Erweiterung des Datensatzes von einem Markt
auf zwei Mairkte fithrte zu einer deutlichen Verbesserung des korrigierten
Bestimmtheitsmalles. Es kann deshalb die Vermutung geduBert werden, dass
mit einer weiteren Vergroferung des Stichprobenumfangs auch

Verbesserungen der Erklarungsgiite einhergehen wiirden.
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Erklirende Variablen fehlen: Eine weitere Erkldrung fiir die
vergleichsweise geringe Erklarungsgilite der einzelnen Modelle kann in dem
Fehlen weiterer erkldrender Variablen, wie z. B. dem Einkommen als
traditionelle, 6konomische Variable gesehen werden. Bedingt durch den
Charakter der Preis-Absatzfunktion, der keine Aufnahme des Einkommens
als erkldrende Variable vorsieht, blieben solche Modellspezifikationen
unberticksichtigt.

Abweichende Produktqualitit: Trotz der ceteris-paribus-Bedingung konnte
eine gleich bleibende Produktqualitit der frischen Speisekartoffeln
(insbesondere im Sinne der optischen Produktqualitidt) iiber den

experimentellen Zeitraum nicht immer eingehalten werden.

Dariiber hinaus wire auch der Einbezug von realen Preisen oder die Abbildung weiterer

Funktionsformen (wie z. B. die doppelt gekriimmte Funktionsform) denkbar gewesen,

um eventuelle Modellverbesserungen zu erreichen. Diese Aspekte konnten in diese

Arbeit jedoch nicht mehr einbezogen werden.

In allen drei Modellen wurden Preiselastizititen von groBer 1 ermittelt. Folglich

bestitigen die hier ermittelten Ergebnisse die von HERRMANN (1997) getroffene

Aussage, dass die Nachfrage nach Einzelprodukten am Point of Sale preiselastisch

ausfallt.

Sowohl fiir den ersten als auch den zweiten Testmarkt konnte schlieflich gezeigt

werden, dass der Preis einen signifikanten Einfluss auf den Marktanteil des

Testproduktes hatte.
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6 Kritische Wiirdigung und Ausblick

AbschlieBend sollen im Hinblick auf die dargestellten Ergebnisse des Preisexperiments

einige aus Sicht der Verfasserin relevante Aspekte festgehalten werden.

Zunédchst soll an dieser Stelle noch einmal erwdhnt sein, dass im Rahmen des
Feldexperiments lediglich zwei Mairkte des gleichen Handelsunternehmens betrachtet
werden konnten. Die Untersuchung beschrinkte sich somit auf einen relativ kleinen
Kundenkreis. Auch waren die einzelnen Preisstufen aufgrund der zeitlichen
Rahmenbedingungen auf einen kurzen Zeitraum von jeweils 9 Tagen beschrinkt, so
dass je Produkt und Preisstufe nur relativ kleine Fallzahlen erzielt werden konnten.
Diese Arbeit kann folglich keinen Anspruch auf Reprisentativitit erheben, doch lassen

die dargestellten Ergebnisse tendenzielle Aussagen zu.

Aus den ermittelten Preisbereitschaften liel sich zunédchst ableiten, dass im Rahmen des
Experiments eine Gruppe von Verbrauchern existierte, die bereit war, fiir das Produkt
mit Siegel mehr zu bezahlen: So fiel z. B. bei dem Preisaufschlag von ca. 50% jede
fiinfte Kaufentscheidung auf die Kartoffeln mit Giitesiegel. Das Qualitdts- und

Herkunftszeichen stellte folglich einen Mehrnutzen fiir diesen Teil der Verbraucher dar.

Allerdings mal3 auch ein bemerkenswert grofler Teil der Verbraucher dem Siegel keinen
Mehrnutzen bei. So fiel vor allem die Nachfrage nach den markierten Kartoffeln bei
Preisgleichheit mit den unmarkierten Kartoffeln in beiden Testmérkten vergleichsweise

gering aus. Eine Reihe von Aspekten scheint hierfiir von Relevanz zu sein:

1. Methodische Aspekte

Im Hinblick auf die experimentelle Erhebung spielte sehr wahrscheinlich der Auftritt
des Siegels am Point of Sale eine wichtige Rolle. Wie die Ergebnisse der dargestellten
Verbraucherbefragung aus dem Jahr 2005 gezeigt haben, assoziieren die hessischen
Verbraucher mit der ,,Gepriiften Qualitdit — HESSEN® am stirksten Begrifflichkeiten
rund um den Aspekt der ,Qualitdt’ (vgl. Kap. 3). Nach Auflen hin sollte sich diese
Qualitét u. a. in einer hochwertigen Verpackung sowie einer Einheit von Verpackung

und Giitesiegel widerspiegeln.* Dies ergibt sich insbesondere daraus, dass der

2 Vgl. hierzu auch RIMAL et al. (1999, S.10).
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Teilnutzen ,Siegel‘ in der realen Einkaufsumwelt nicht isoliert wahrgenommen werden
kann. Vielmehr treten Produkte, die Giitesiegel aufweisen, erfahrungsgemif3 so auf,
dass das Zeichen in ein erkennbares Gesamtkonzept von Verpackung, Design und
Siegel gekleidet ist. Im Rahmen des Preisexperiments war ein derart stimmiges
Gesamtkonzept von Verpackung und Giitesiegel jedoch nicht gegeben. Die
kooperierende Kartoffelerzeugergemeinschaft trat in der Zeit der Vorbereitungen des
Experiments mit ihrer Verpackung ohne das Giitesiegel auf. Bis zum Start des
Experiments war deshalb eine schnelle, realisierbare sowie finanziell giinstige Losung
dieses Problems gefragt, so dass der im Experiment eingesetzte Auftritt am Point of

Sale kein integriertes Gesamtkonzept darstellen konnte.

Ein Erklarungsanteil liegt womdoglich auch im eigentlichen experimentellen Design. So
empfand im Fall der Preisgleichheit von Test- und Kontrollprodukt ein Teil der
Verbraucher den Preis von 1,59 € fiir die Kartoffeln mit Giitesiegel eventuell als zu
niedrig bzw. als nicht glaubwiirdig, da die identischen Kartoffeln ohne Giitesiegel zum

gleichen Preis angeboten wurden.

Grundsatzlich sollte bei der Betrachtung der gewonnenen Ergebnisse auch der Einfluss
der Einkaufsstitte beriicksichtigt werden. Gerade beim Einkauf von regionalen
Lebensmitteln spielt der Distributionskanal eine wichtige Rolle, da der Verbraucher
verschiedenen Einkaufsstitten auch ein unterschiedliches MaBl an Vertrauen in die
Herkunft der Produkte entgegenbringt. So ermittelte bspw. FRANZ (2005, S.201), dass
fiir den Verbraucher die Verbindung von regionalen Produkten und einer dafiir
typischen Einkaufssituation ein vertrauensstiftendes Element darstellt. Im Allgemeinen
bieten die Unternehmen des klassischen Lebensmitteleinzelhandels — und so auch die
beiden Testmdrkte — ihren Kunden bisher nicht die fiir regional erzeugte Lebensmittel
typischen Einkaufserlebnisse an, wie es z. B. in einem Hofladen oder auf dem
Wochenmarkt der Fall ist. Es kann deshalb vermutet werden, dass auch der eigentliche
Einkaufsort die Einkaufsentscheidungen der Verbraucher beeinflusste. Im Vergleich
zum Wochenmarkt oder Hofladen ist deshalb von einer eher nachteiligen Wirkung der

gewihlten Einkaufsstétte auf die Zahlungsbereitschaften fiir das Giitesiegel auszugehen.
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2. Produktspezifische Aspekte

Die Ermittlung der Zahlungsbereitschaften fiir das Giitesiegel wurde am Beispiel von
frischen Speisekartoffeln durchgefiihrt. Gerade beim Einkauf von Frischkartoffeln
spielen das Gewohnheitsverhalten der Konsumenten und folglich auch die
vorhandenen Produktalternativen im Evoked Set des Kunden eine wichtige Rolle
(KuBiTzki 2006, S.3). Im Hinblick auf die ermittelten Zahlungsbereitschaften besall
sicherlich auch dieser Punkt Relevanz, da die markierten Kartoffeln vor dem
Preisexperiment in den Mérkten nicht angeboten wurden und somit auch nicht als

mogliche Alternativen im Evoked Set der Konsumenten enthalten sein konnten.

Auch ist die Suche des Verbrauchers nach Qualititssignalen bei Kartoffeln
tendenziell weniger stark ausgeprégt als es z. B. bei Fleisch der Fall ist (FRANZ 2005,
S.179). Dementsprechend sollten die hier ermittelten Zahlungsbereitschaften nicht
direkt auf die anderen Nahrungsmittel, die dem Qualitdts- und Herkunftsmarkensystem

angeschlossen sind, iibertragen werden.

3. Dimensionen des Giitesiegels

Weiterhin wurde aus den aufgezeigten Untersuchungen zur regionalen Verbundenheit in
den einzelnen Bundesldndern ersichtlich, dass der Absender Hessen bisher keine derart
positive Profilierung und Glaubwiirdigkeit erreicht hat, wie es bspw. bei Bayern als
Absender der Fall ist. Zu vermuten ist deshalb, dass die vergleichsweise geringe
Nachfrage nach den Kartoffeln mit dem Siegel zum Teil auch auf bestehende
Gleichgiiltigkeiten oder Antipathien gegeniiber dem Bundesland Hessen zuriickgefiihrt
werden kann (vgl. LErTow 2005, S.143).

Neben der Herkunftsdimension wire weiterhin die Qualititsdimension des Siegels zu
betrachten. Bei dem Begriff ,Qualitdt® handelt es sich aus Sicht der Autorin mittlerweile
aufgrund von iibermiBigem und hédufig auch unklarem Gebrauch um ein in
zunehmendem Malle ,verbrauchtes Wort. Es kann deshalb nicht mehr davon
ausgegangen werden, dass durch den Einsatz dieses Begriffs beim Verbraucher
eindeutige und inhaltlich positive Zuschreibungen ausgeldst werden. Eventuell konnten
daher auch die Qualititsaussagen des Giitesiegels in ihren inhaltlichen
Nutzendimensionen fiir einen Teil der Verbraucher noch nicht ausreichend konkret
formuliert sein. So hat bspw. die Betrachtung der Marktanteilsentwicklungen im

zweiten Testmarkt gezeigt, dass die Konkurrenzkartoffeln mit den wenigen und
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konkreten Eigenschaften ,regional” und ,naturbelassen’ iiber die betrachtete Zeit hinweg

vergleichsweise hohe Marktanteile erzielen konnten.

Eine weitere Erkldrung findet sich womoglich in der groflien Anzahl von Giitesiegeln

im Nahrungsmittelbereich. Es ist zu vermuten, dass die zunehmende Zahl an

Giitesiegeln und Qualitdtshinweisen zu einer Informationsiiberlastung und letztlich zu

einer gewissen Abstumpfung der Verbraucher fiihrt. Dies hitte zur Folge, dass nur stark

beworbene Siegel, wie z. B. das CMA-Giitezeichen, in die Wahrnehmung des

Verbrauchers gelangen.

In einem vorldufigen Restimee kristallisieren sich folgende Hauptpunkte heraus:
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Die ,,Gepriifte Qualitdit — HESSEN® ist noch ein relativ junges Markensystem und
entsprechend gering fiel bisher die gestiitzte Bekanntheit des Giitesiegels aus. Um
die Bekanntheit des Siegels zu steigern und bei den Konsumenten Kaufpriferenzen
zu schaffen, erscheint der Einsatz werblicher Aktivititen unerldsslich. Da
Einkaufsentscheidungen bei Agrarprodukten und Nahrungsmitteln haufig direkt am
Regal getroffen werden, sollten daher verstirkte kommunikative MaBnahmen

insbesondere am Point of Sale gute Wirkungen zeigen konnen.

Ein relativ starkes Entwicklungspotential birgt nach Ermessen der Verfasserin in
erster Linie die Qualititsdimension des Siegels. Dabei empfiehlt sich fiir die
Zukunft eine stirkere Vermittlung von nachvollziehbaren sowie moglichst
konkreten Qualitédtsinhalten des Siegels. Unabhingig vom betreffenden Produkt
erscheint auch ein stimmiger Gesamtauftritt von Verpackung und Siegel notwendig,
um den Qualitdtsanspruch des Nahrungsmittels im Moment der Gliterwahrnehmung

zu transportieren.
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7 Zusammenfassung

In der Bundesrepublik existiert auf der Ebene der einzelnen Lénder eine Vielzahl von
Initiativen, um die Vermarktungsaktivititen heimischer Anbieter von Agrarprodukten
und Nahrungsmitteln zu unterstiitzen. Ein zentrales Instrument der Absatzforderung
bilden Qualitits- und Herkunftsmarkensysteme, die von Marketingorganisationen der
jeweiligen Lénder betreut werden. Die Bedeutung von Qualitédts- und Herkunftszeichen
im Kaufentscheidungsprozess konnte bereits in einer Reihe von Untersuchungen
bestdtigt werden. Vor allem bei Frischeprodukten besitzt diese Form der

Kennzeichnung eine besondere Relevanz.

Auch fiir das Land Hessen existiert ein solches Qualitéts- und Herkunftsmarkensystem
mit dem Namen ,,Gepriifte Qualitit —- HESSEN®. Dieses Siegel wurde im Jahr 2003 von
der Marketinggesellschaft GUTES AUS HESSEN GmbH eingefiihrt.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit war es, die Zahlungsbereitschaften der hessischen
Verbraucher fiir das Qualitits- und Herkunftssiegel ,,Gepriifte Qualitdit — HESSEN*
unter moglichst realen Bedingungen zu ermitteln. Aus diesem Grund stand im
empirischen Teil dieser Arbeit die Durchfiihrung eines Preisexperiments in zwei
hessischen Filialen des Lebensmitteleinzelhandels im Mittelpunkt. Am Beispiel frischer
Speisekartoffeln wurde iiberpriift, wie die Verbraucher der beiden Mairkte auf
unterschiedliche Preisforderungen fiir ein mit dem Giitesiegel gekennzeichnetes Produkt

reagieren wiirden.

Insgesamt zeigte sich ein differenziertes Bild: Ein Teil der im Experiment erreichten
Kaufer war bereit, einen hoheren Preis fiir die Kartoffeln mit Giitesiegel zu entrichten.
Beim hochsten Preisaufschlag von ca. 50% fiel jede fiinfte Kaufentscheidung auf die
mit dem Siegel ausgezeichnete Ware. Allerdings trat im Zuge der getesteten Preisstufen
ein zum Teil anderes Nachfrageverhalten zu Tage als in den aufgestellten Hypothesen
vermutet: So konnte ein unelastischer Preisbereich identifiziert werden, in dem eine

Reduzierung des Preises keine Absatzerh6hung bewirkte.

Mit Hilfe der Regressionsanalyse konnte fiir beide Mirkte ein statistisch signifikanter
Zusammenhang zwischen dem Marktanteil der Kartoffeln mit Siegel und dem Preis fiir

dieses Produkt festgestellt werden. Das in diesem Zusammenhang ermittelte korrigierte
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Bestimmtheitsmall wies jedoch darauf hin, dass das in dieser Ausarbeitung geschitzte

Modell lediglich 37% der Varianz des Marktanteils erkldren konnte.

Die gewonnenen Ergebnisse lassen erkennen, dass mit Blick auf das Giitezeichen der
Preis ein wichtiges Stellglied der Kaufentscheidung darstellt. Dariiber hinaus sollte in
weiteren Untersuchungen qualitativer Art stirker beleuchtet werden, welche Rolle

weiteren Faktoren der Kaufentscheidung zukommt.

Im Sinne einer ganzheitlichen Betrachtung ergibt sich fiir das Markensystem schlieBlich
die Frage nach der Anreizgestaltung fiir den Lebensmitteleinzelhandel. Neben der
bereits diskutierten Frage einer relevanten sowie glaubwiirdigen Profilierung des
Siegels fiir den Endverbraucher erscheint es sinnvoll, in Ergdnzung auch den Handel im
Sinne einer ,gatekeeper‘-Rolle niher zu betrachten. Die Entwicklung der vergangenen
Jahrzehnte zeigt, dass der Handel der Rolle eines bloBen Markenwaren-Verteilers
entwachsen ist. Daher bedarf es geeigneter Argumente im Sinne eines Konzepts, das die
strategischen Ziele des Handels (wie z. B. Imagestrategien, Auftritt des Handels als
Marke etc.) komplementir unterstiitzt. In diesem Zusammenhang wire in erster Linie an
eine integrierte Sortimentspolitik zu denken, die einen organischen Verbund aus
klassischen Markenartikeln, Eigenmarken des Handels sowie Waren mit dem Qualitéts-

und Herkunftszeichen ergibt.
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Anhang A 1: Okonometrische Schitzung der PAF fiir Markt 1 (MAQM = f
(PQM**%)

R R SRR RS R RS SRR LR SRR RS R R RS R R RS RE R RS R R RS R R R R EEEEEEREEEEEEEEEEEEEEE SR
1 read(file='c:\tsp\meinsoz.x1ls') ;
2 corr(msd) MaQM pQM;
3 ols MaQM C pQM;
4 arl(method=corc) MaQM C pQM;
EXECUTION

khhkhkdkhkhkdkhkhhkhkhhkhkhhkhkdhkhdhkhhkdrdhhkdhkhkdhhdbrkdhhkdrdhhdrhkdrhdbdkdhkdrkdhdrdrhkddrdhdrdrrkdrrdrhdxdx
*

Note: Number of column names ( 20) not equal to
Number of data columns in file ( 30) .

Current sample: 1 to 36

Results of Covariance procedure

Number of Observations: 36

Mean Std Dev Minimum Maximum

MAQM 6.37753 5.74453 1.00000D-10 20.00000
PQOM 1.89000 0.22678 1.59000 2.19000
Sum Variance Skewness Kurtosis

MAQM 229.59101 32.99960 0.69718 -0.34583
PQM 68.04000 0.051429 3.33951D-07 -1.38253

Correlation Matrix

MAQM POM
MAQM 1.00000
POM -0.44595 1.00000

Equation 1

Method of estimation = Ordinary Least Squares

Dependent variable: MAQM
Current sample: 1 to 36

Number of observations: 36
Mean of dep. var. = 6.37753 LM het. test = 12.3200 [.000]
Std. dev. of dep. var. = 5.74453 Durbin-Watson = 1.41732 [<.051]
Sum of squared residuals = 925.288 Jarque-Bera test = .169175 [.919]
Variance of residuals = 27.2144 Ramsey's RESET2 = 1.21269 [.279]
Std. error of regression = 5.21674 F (zero slopes) = 8.44033 [.006]
R-squared = .198875 Schwarz B.I.C. = 113.104
Adjusted R-squared = .175313 Log likelihood = -109.520
Estimated Standard
Variable Coefficient Error t-statistic P-value
Cc 27.7278 7.40019 3.74691 [.001]
PQM -11.2965 3.88833 -2.90522 [.006]
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Fortsetzung Anhang A 1:

Equation 2

FIRST-ORDER SERIAL CORRELATION OF THE ERROR

Objective function: GLS2 (drop first obs.; conditional
SSR)
Grid search for starting value(s)
Working space used: 1013
STARTING VALUES

C PQOM RHO
VALUE 27.39220 -11.03086 0.30000
F= 105.33 FNEW= 105.32 ISQZ= 0 STEP= 1.0000 CRIT= 0.98578E-
O§= 105.32 FNEW= 105.32 ISQZ= 0 STEP= 1.0000 CRIT= 0.41903E-
O;= 105.32 FNEW= 105.32 ISQZ= 1 STEP= 0.50000 CRIT= 0.74318E-
16

CONVERGENCE ACHIEVED AFTER 3 ITERATIONS

6 FUNCTION EVALUATIONS.

Dependent variable: MAQM
Current sample: 2 to 36

Number of observations: 35
Mean of dep. var. = 6.55974 Adjusted R-squared = .196269
Std. dev. of dep. var. = 5.72186 Durbin-Watson = 1.97699
Sum of squared residuals = 842.074 Rho (autocorrelation coef.) = .283869
Variance of residuals = 26.3148 Schwarz B.I.C. = 110.655
Std. error of regression = 5.12980 Log likelihood = -105.322
R-squared = .243547
Standard
Parameter Estimate Error t-statistic P-value
Cc 27.3395 9.73885 2.80726 [.005]
POM -11.0059 5.15668 -2.13430 [.033]
RHO .283869 .162442 1.74752 [.081]

Standard Errors computed from analytic second derivatives
(Newton)

khhkhkkhkhkhhkhkhhkhdhhhdhkhdkhkhhhkhhkhdhhhdhhhkdhhhhhhhkhdhhhdhhdhhhkhdhkrdhkdrdhhkhrdhrdhkrkdhrhrhhxdx
*

END OF OUTPUT.
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Anhang A 2: Okonometische Schiitzung der PAF fiir Markt 2 (MAQM=
f(PQM"™))

R R R R R R SRR R SRR R R R R E RS SRR R R R R R R R R R R R EREREEEEEEEEEEEEEEEEEEEE RS
1 read(file='c:\tsp\mzweioz.x1ls');
2 msd(corr) MAQM pQMrelB;
3 ols maQM ¢ pQMrelB;
4

EXECUTION
IR R SRS RS SRS SR SRS EE S SR SRR EE SRR EE RS SR SR EEREEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEESEEEE RS
Note: Number of column names ( 18) not equal to
Number of data columns in file ( 28) .

Current sample: 1 to 36

Results of Covariance procedure

Number of Observations: 36

Mean Std Dev Minimum Maximum

MAQM 6.44027 3.24017 2.43902 13.33333
POMRELB 1.20329 0.19563 0.90669 1.53684
Sum Variance Skewness Kurtosis

MAQM 231.84960 10.49867 0.71705 -0.39806
POMRELB 43.31853 0.038272 -0.0096960 -1.04866

Correlation Matrix

MAQM POMRELB
MAQM 1.00000
POMRELB -0.50237 1.00000

Equation 1

Method of estimation = Ordinary Least Squares

Dependent variable: MAQM

Current sample: 1 to 36
Number of observations: 36
Mean of dep. var. = 6.44027 LM het. test = 5.22742 [.022]
Std. dev. of dep. var. = 3.24017 Durbin-Watson = 2.05859 [<.614]
Sum of squared residuals = 274.716 Jarque-Bera test = 1.97636 [.372]
Variance of residuals = 8.07989 Ramsey's RESET2 = .752747 [.392]
Std. error of regression = 2.84252 F (zero slopes) = 11.4775 [.002]
R-squared = .252378 Schwarz B.I.C. = 91.2453
Adjusted R-squared = .230389 Log likelihood = -87.6618
Estimated Standard
Variable Coefficient Error t-statistic P-value
C 16.4523 2.99302 5.49690 [.000]
POMRELB -8.32055 2.45600 -3.38785 [.002]

LR RS R SRR R R R R R R R SR R R R R SRR E SRS EEE SRR SRR SRS EEEEEEEESE S
*
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Anhang A 3: Okonometrische Schitzung der PAF fiir Markt 1 und 2 zusammen
(MaQM = f (pQM™*"))

khkhkhkhkhkhkdkhkhhkhkhhkhkdhkhkdhkhdbhkhhkdkdhkdhkdhkhkdhdhdrdhkrdhkrdrhkdrhdrdhrdrrdrrkdrhhxk

1 read(file='c:\tsp\tspgesoz.xls') ;
2 msd(corr) maQM pQMrelB;
3 ols maQM ¢ pQMrelB;

EXECUTION

R EEE SR EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEREEEEEEEEEEEEEEEEESEEEEEEEEEEEEEEEEESEEEEEEEESEES]
*

Note: Number of column names ( 17) not equal to
Number of data columns in file ( 19) .
Current sample: 1 to 36

Results of Covariance procedure

Number of Observations: 36

Mean Std Dev Minimum Maximum

MAQM 6.40068 3.31455 1.42857 15.95745
PQOMRELB 1.21993 0.18598 0.94083 1.52083
Sum Variance Skewness Kurtosis

MAQM 230.42432 10.98627 0.74279 0.85290
POMRELB 43.91753 0.034590 -0.097984 -1.14751

Correlation Matrix

MAQM POMRELB
MAQM 1.00000
POMRELB -0.62001 1.00000

Equation 1

Method of estimation = Ordinary Least Squares

Dependent variable: MAQM
Current sample: 1 to 36

Number of observations: 36
Mean of dep. var. = 6.40068 LM het. test = 5.42995 [.020]
Std. dev. of dep. var. = 3.31455 Durbin-Watson = 1.89766 [<.423]
Sum of squared residuals = 236.706 Jarque-Bera test = .301599 [.860]
Variance of residuals = 6.96194 Ramsey's RESET2 = .758734E-02 [.931]
Std. error of regression = 2.63855 F (zero slopes) = 21.2316 [.000]
R-squared = .384411 Schwarz B.I.C. = 88.5647
Adjusted R-squared = .366305 Log likelihood = -84.9812
Estimated Standard
Variable Coefficient Error t-statistic P-value
C 19.8804 2.95831 6.72021 [.000]
PQMRELB -11.0496 2.39803 -4.60778 [.000]
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