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1. Einleitung

1.1. Einfithrung und Problemspezifikation

Auf gesidttigten Maérkten wie dem Lebensmittelmarkt ist die Markierung eines
Produktes eine immer bedeutender werdende Variante zur Erzeugung einer besonderen

Produktidentitit und damit zur Erlangung eines Wettbewerbsvorteils.'

Aus unternehmerischer Sicht ist eine zusdtzliche Markierung nur dann sinnvoll, wenn
die Konsumenten bereit sind, fiir das Produkt mit der betrachteten Markierung mehr
auszugeben als fiir das nicht-markierte Produkt und sich somit der Wert des Produktes

durch die Verwendung einer Markierung steigern 14f3t.

Markierungen sind aber nicht nur Resultat einer Produkt- oder Markenstrategie, sondern
gleichfalls auch Konsequenz von politischen Interessen oder Folgen von Aktivititen zur
Information der Verbraucher und dem Schutz der Konsumenteninteressen. Ein aktuelles
Beispiel fiir solch eine "Zwangsmarkierung" ist die auf européischer Ebene eingefiihrte
und ab 2004 in Kraft tretende Pflicht zur Markierung der Haltungsform auf Eiern. Aus
Sicht des Herstellers stellt sich dann die Frage, welche Konsequenzen die Prisenz

dieser Markierung auf den Wert des Produktes hat.

Die Bestimmung und Quantifizierung dieses markierungsspezifischen Wertes wird

damit zu einer wesentlichen Herausforderung fiir das Produktmanagement.

' Vgl. Bekmeier (1994), S. 387.



Mittlerweile gibt es eine Vielzahl differierender Ansdtze fiir die Bestimmung und
Quantifizierung des markierungsspezifischen Wertes.”> Sattler konnte allein 516

unterschiedliche MeBmethoden identifizieren.>

Bei der Bestimmung eines Wertes von Markierungen auf Lebensmitteln sind jedoch
besondere Anforderungen an die Methode zu stellen. Bei Lebensmitteln sind meist nur
wenige Produkteigenschaften fiir die Kaufentscheidung relevant. Dies liegt darin
begriindet, daBl bei Lebensmitteln sowohl gewohnheitsmidflige als auch
Impulsentscheidungen vorherrschen.* Desweiteren sind die auf Lebensmitteln
verwendeten Markierungen haufig nur von geringer Grof3e und auf der Produktriickseite
plaziert. Dies fiihrt meist zu einer geringen Wahrnehmung der Markierungen durch den

Verbraucher.

Fiir die Berechnung eines realistischen Wertes der Markierung muf3 daher das Umfeld
der Markierung sowie Faktoren, welche die Wahrnehmung der Markierung beeinflussen
konnten (z.B. die Grofe der Markierung), beriicksichtigt und mdglichst realitdtsnah

abgebildet werden.

Der Bestimmung eines Markierungswertes unter moglichst realitdtsnahen Bedingungen
sowie der Untersuchung moglicher EinfluBfaktoren auf diesen Wert widmet sich

entsprechend diese Arbeit.

Uberblicke iiber die verschiedenen Bewertungsansitze geben Sander (1994), Sattler (1995), Sattler
(1998a), Bekmeier-Feuerhahn (1998) sowie Drees (1999).

3 Vgl. Sattler (1994), S. 7.

4 Vgl. v. Alvensleben (1991), S. 1.

> Vgl. v. Alvensleben (2000), S. 401.



1.2. Zielsetzung

Ziel der Arbeit ist zum einen die Konkretisierung des Begriffs des Markierungswertes
und die Identifikation eines geeigneten Verfahrens zur Isolierung des

Markierungswertes bei Lebensmitteln.

Desweiteren soll die Bestimmung eines Markierungswertes unter moglichst
realitditsnahen Bedingungen aufgezeigt und mdgliche EinfluBfaktoren auf den

Markierungswert analysiert werden.

Dartiiber hinaus soll die Vorgehensweise bei der Bewertung von Markierungen auf

Lebensmitteln anhand eines praxisrelevanten Beispiels aufgezeigt werden.

Die praktische Durchfiihrung der Markierungsbewertung erfolgt am Beispiel der
Markierung von Kéfigeiern. Mittels der Markierungsbewertung soll untersucht werden,
welchen Einflul diese Markierung auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir

Kafigeier hat.

SchlieBlich soll analysiert werden, welchen EinfluB die Einfiihrung der
Markierungspflicht nach in Kraft treten auf die Marktanteile von Freiland- und

Kaéfigeier haben konnte.

Auf Basis dieser Ergebnisse sollen Empfehlungen fiir die Berechnung des
Markierungswertes und die Markierung der Kéfighaltung abgeleitet sowie die aus der

Markierung resultierenden Konsequenzen fiir Industrie und Politik aufgezeigt werden.



1.3. Aufbau der Arbeit

Diese Arbeit widmet sich der Bewertung von Markierungen auf Lebensmitteln und 1403t
sich in zwei Teile untergliedern. Der erste Teil umfafit die Kapitel 2, 3 und 4 und befal3t
sich mit den theoretischen Grundlagen der Markierungsbewertung. Kapitel 2 beinhaltet
die Konkretisierung des Begriffs des Markierungswertes und die Auswahl eines bei
Lebensmitteln geeigneten Verfahrens zur Markierungsbewertung. In Kapitel 3 wird ein
Uberblick iiber den Aufbau und die Durchfiihrung des ausgewihlten
Bewertungsverfahren gegeben. In Ergdnzung zur Definition des Markierungswertes
wird zum AbschluB3 des Grundlagenteils in Kapitel 4 anhand einer ersten Anwendung
der beschriebenen Bewertungsmethode untersucht, welchen Einflul die Wahl des

Referenzpunktes auf den Markierungswert hat.

Der zweite Teil der Arbeit widmet sich der praktischen Durchfiihrung der
Markierungsbewertung am Beispiel der Markierung von Kifigeiern und umfaf3t die
Kapitel 5, 6, 7, 8 und 9. Dazu wird zuniichst in Kapitel 5 ein Uberblick iiber den
Eiermarkt und den politischen Hintergrund der Markierung von Kéfigeiern gegeben.
Desweiteren wird in diesem Kapitel der Aufbau der Untersuchung zur Bewertung von

Markierungen auf Kéfigeiern beschrieben.

Kapitel 6 und 7 beschiftigen sich mit der Untersuchung des Einflusses der Markierung
von Kifigeiern auf die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir Kéifigeier. Dazu
werden zunidchst in Kapitel 6 die Ergebnisse der Markierungsbewertung bei Markierung
"Eier aus Kifighaltung" auf dem Etikett der Verpackung prisentiert und interpretiert.
Welchen Einflu3 eine zusétzliche Information der Konsumenten und eine Verdanderung

dieser Markierung auf den Markierungswert hat, ist Gegenstand des 7. Kapitels.

Kapitel 8 faBBt die Ergebnisse aus der in den beiden vorigen Kapiteln dargestellten
Analysen zusammen. Dariiber hinaus werden auf Basis dieser Ergebnisse zum einen
Empfehlungen fiir die Berechnung des Markierungswertes und die Markierung der
Kifighaltung abgeleitet und zum anderen die aus der Markierung resultierenden

Konsequenzen fiir Industrie und Politik aufgezeigt. SchlieBlich werden in Kapitel 8



noch die im Rahmen der praktischen Markierungsbewertung identifizierten
Problemfelder der gewéhlten Methode zusammengefalit und mogliche Losungsansitze

aufgezeigt.

Zum Abschluf3 des praktischen Teils wird in Kapitel 9 in Ergénzung zu den Ergebnissen
der Markierungsbewertung eine kurze Simulation des Eiermarktes nach in Kraft treten
der Markierungspflicht durchgefiihrt und ebenfalls Schluflfolgerungen fiir Industrie und
Politik abgeleitet.

Kapitel 10 faf3t schlielich die Ergebnisse des theoretischen und praktischen Teils dieser

Arbeit zusammen.



2.  Markierungswert und Markierungs-

bewertung

2.1. Der Wert einer Markierung

Markierungen oder Markierungsformen bezeichnen die verschiedenen Moglichkeiten,
Produkte individualisierend zu kennzeichnen.® Aus Sicht des Herstellers sollen sie einen
Produktvorteil generieren, der den wahrgenommenen Produktwert der Konsumenten
steigert und somit auch die Zahlungsbereitschaft fiir das Produkt. Die durch die
Markierung erzeugte zusétzliche Zahlungsbereitschaft der Konsumenten bezeichnet
Sattler als den (monetiren) Wert einer Markierung.” Der Markierungswert bezeichnet
hier den Wertzuwachs, der gegeniiber einem markierungslosen, jedoch (technisch-

physikalisch) gleichwertigen Produkt besteht.”

Es ist allerdings davon auszugehen, daB3 nicht jede Markierung einen wertsteigernden
EinfluB auf die Wahrnehmung der Konsumenten hat, sondern auch zu -einer
Verringerung dieses Wertes fiihren kann.” Die Markierung des Produktes kann somit zu
einer zusdtzlichen Zahlungsbereitschaft, zu einer Verringerung der bestehenden
Zahlungsbereitschaft oder zu keiner Verdnderung der Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten fiir das markierte Produkt gegeniiber dem nicht-markierten Produkt
kommen — je nachdem welchen Einflul die Markierung auf den wahrgenommenen

Produktwert des Konsumenten hat.

Als Markierungswert wird daher im folgenden allgemein die Veridnderung der
Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir ein Produkt verstanden, die auf die

betrachtete Markierung zuriickzufiihren ist. Der Markierungswert eines Produktes ergibt

Vgl. Wahlert (1994), S. 1750f.

Vgl. Sattler (1998b), S. 437.

Vgl. Sattler (1995), S. 664.

Vgl. zur Bewertung der Markierung gentechnisch hergestellter Produkte Gath (1998).

© o 9 o



sich dabei gegeniiber einem markierungslosen, jedoch (technischphysikalisch)

gleichwertigen Produkt.'’

Entsprechend der Verdnderung der Zahlungsbereitschaft kann sich ein positiver
Markierungswert, ein negativer Markierungswert oder ein Markierungswert von Null

ergeben (vgl. Abbildung 1).

€ Markierungswert
2,0
1,0 15
0,0
0,0
-,
-1,0 3
-2,0
Markierung A Markierung B Markierung C

Abbildung 1: Mogliche Auspriagungen des Markierungswertes

Dabei bedeutet ein positiver Markierungswert (Markierung A in Abbildung 1), daB die
Markierung auf dem Produkt eine zusitzliche Zahlungsbereitschaft der Konsumenten

fiir das markierte Produkt gegeniiber dem nicht-markierten Produkt erzeugt.

Demgegeniiber spiegelt sich in einem negativen Markierungswert die Verringerung der
Zahlungsbereitschaft fiir das markierte Produkt gegeniiber dem unmarkierten Produkt
wider (Markierung C in Abbildung 1). Die Konsumenten sind folglich nicht mehr
bereit, fliir das nun markierte Produkt den gleichen Preis wie vor der Markierung zu
bezahlen. In diesem Fall ist den Konsumenten ein zusitzlicher Anreiz zum Kauf des
markierten Produktes zu bieten, z.B. durch Verringerung des Preises mindestens in
Hohe des Markierungswertes. Ubersteigt der Betrag des negativen Markierungswertes
den Produktpreis, wiirden die Konsumenten dieses Produkt im Vergleich zum

unmarkierten Produkt nicht einmal "geschenkt nehmen".

Ein Markierungswert von Null hingegen bewirkt keine Verdnderung der

Zahlungsbereitschaft der Konsumenten bzw. des Produktwertes (B in Abbildung 1).

' In Anlehnung an Sattler (1995), S. 664.



Tabelle 1 faBt die Ausprdgung des Markierungswertes, die Verdnderung der

Zahlungsbereitschaft sowie den Einflul auf den Produkwert noch einmal zusammen.

>0 Zusitzliche Zahlungsbereitschaft f

=0 Keine Verinderung |:>

<0 Verringerung der Zahlungsbereitschaft ’
Tabelle 1: Markierungswert, Zahlungsbereitschaft und Produktwert

Fir die Markierungsbewertung ist daher herauszufinden, wie sich die
Zahlungsbereitschaft durch die Markierung des Produktes verdndert. Aufgabe des
Bewerters ist es demnach, die auf die Markierung zuriickzufiihrende Verdnderung der
Zahlungsbereitschaft zu isolieren und zu bestimmen. Welche Verfahren hierfiir in Frage
kommen und welcher dieser Ansitze flir die Anwendung bei Lebensmittel geeignet

erscheint, ist Gegenstand des folgenden Abschnitts.

2.2. Ermittlung des Markierungswertes

2.2.1. Ansitze zur Ermittlung des Markierungswertes im Uberblick

Fiir eine monetire Bewertung mit dem Ziel der Isolierung der markierungsspezifischen
Veranderung der Zahlungsbereitschaft kommen drei Ansédtze in Frage, die sich in

direkte und indirekte Verfahren unterteilen lassen.'!

Beim direkten Verfahren wird der Markierungswert dadurch ermittelt, daf potentielle

Konsumenten direkt nach dem Geldbetrag gefragt werden, bei dem sie indifferent sind,

" Vgl. Sattler (1998a), S. 198. Fiir eine ausfiihrliche Beschreibung nicht-monetirer Verfahren vgl.
ebenfalls Sattler (1998a), S. 197ff.



zwischen dem Produkt mit der betrachteten Markierung und einem gleichen, jedoch

unmarkierten Produkt.'?

Bei den indirekten Verfahren kann die Wertbestimmung zum einen durch
Transformation von Markierungspriferenzen in Geldeinheiten und zum anderen auf

Basis einer hedonischen Preisfunktion erfolgen.

Bei der Ermittlung der Werte durch Schitzung einer hedonischen Preisfunktion wird
versucht, anhand der Unterschiede zwischen Eigenschaften, die die verschiedenen
Produktvarianten einer Produktklasse beschreiben, am Markt beobachtbare
Preisvariationen dieser Produkte zu erkldren. Mittels einer Regressionsanalyse, bei der
die beobachteten Preise als abhingige und die Produkteigenschaften als unabhingige
Variablen eingehen, 1d6t sich anhand der geschitzten Regressionskoeffizienten der

Markierungswert ermitteln."?

Beim zweiten indirekten Verfahren erfolgt die Ermittlung der Markierungswerte durch
Transformation von Markierungspriferenzen in Geldeinheiten. Dabei werden
zunidchst die Priaferenzen der Konsumenten in Bezug auf die verschiedenen
Produkteigenschaften ermittelt. Fiir die Zwecke der Markierungsbewertung sind hierbei
mindestens die Eigenschaften "Markierung" und "Preis" zu erheben. Anhand dieser
Priferenzurteile wird im nichsten Schritt der markierungsspezifische Wert der

ermittelten Priferenzurteile in Form eines Preisdquivalents berechnet.'*

Ansdtze zur Modellierung von Verbraucherpriaferenzen als Grundlage fiir die
Transformation in Geldeinheiten konnen drei zentralen Gruppen zugeordnet werden:

kompositionelle, dekompositionelle und hybride Analyseform."

Bei kompositionellen Methoden zur Praferenzmessung wird die Praferenzstruktur von

den Konsumenten direkt erhoben. Von den Untersuchungspersonen werden

"> In Anlehnung an Sattler (1998a), S. 200.

Vgl. Sattler (1998a) S. 200f. Fiir eine genaue Beschreibung dieser Theorie vgl. Rosen (1974), Weber
(1986) sowie Sander (1994).

4 Vgl. Abschnitt 3.3.

"> Vgl. Akaah/Korgaonkar (1983), S. 187.
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Bewertungen einzelner Eigenschaften und deren Ausprdgungen explizit erfragt und

anschlieBend zu einem Gesamturteil verdichtet.'®

Den bedeutendsten Vertreter dekompositioneller Verfahren zur Priferenzmessung
stellt die Conjoint-Analyse dar.'” Grundidee der Conjoint-Analyse'® ist es, die
Probanden zunichst ganzheitlich beschriebene Produktalternativen beurteilen zu lassen.
Auf Basis der erhobenen Préiferenzurteile wird versucht den Beitrag einzelner

. . . 1
Eigenschaftsausprigungen zum Gesamtnutzen zu bestimmen. '’

Hybride Verfahren stellen eine Kombination der obigen Ansitze dar.”® Die
Datenerhebung besteht aus einem kompositionellen Befragungsteil und einem
dekompositionellen Befragungsteil (Conjoint-Phase). Die Kombination beider
Vorgehensweisen erfolgt mit dem Ziel, die jeweiligen Vorteile der einzelnen Schritte

auszunutzen.21

Die nachfolgende Abbildung faBt die verschiedenen Ansitze noch einmal zusammen.*

' Vgl. Jain/Mahajan/Malhotra (1979), S. 248ff.

17" Vgl. Hensel-Bérner (2000), S. 19f.

Unter dem Oberbegriff "Conjoint-Analyse" werden in der Literatur zahlreiche Varianten zur

Ausgestaltung der Priferenzmessung subsummiert. Fiir einen ausfiihrlichen Uberblick vgl. Hensel-

Borner (2000), S. 18ff.

1 Vgl. Backhaus et al. (2000), S. 565.

2 Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der hybriden Verfahren vgl. Hensel-Bérner (2000), S. 50ff.

Die eingesetzten Varianten der kompositionellen und dekompositionellen Befragungsteile konnen bei

den verschiedenen Methoden variieren. Vgl. Hensel-Borner (2000), S. 50.

2 In Anlehnung an Sattler (1995), S. 672; Sattler (1998a), S. 198; Green/Srinivasan (1990), S. 9;
Hensel-Borner (2000), S. 4.
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Direkte
Wertbestimmung

Direkte Wertbestimmung
gegeniiber dem
unmarkierten Produkt

Indirekte
Wertbestimmung

Indirekte Wertbestimmung

durch Ableitung von Werten

auf Basis einer hedonsichen
Preisfunktion

Indirekte Wertbestimmung

durch Transformation von

Markierungspriferenzen in
Geldeinheiten

Kompositionell

Ansitze Ermittlung von
Markierungspriferenzen

Dekompositionell

Hybrid

Abbildung 2:

2.2.2. Anforderungen an

Markierungen auf Lebensmitteln

Markierungen auf Lebensmitteln

ein Verfahren zur

Uberblick iiber Verfahren zur monetiren Bewertung von

Bewertung von

Notwendige Voraussetzung fiir die Verdnderung der Zahlungsbereitschaft der

Konsumenten beim Kauf eines markierten Produktes, ist die Wahrnehmung der

Markierung. Erst wenn Markierungen wahrgenommen werden, konnen sie im

Kaufentscheid eine Rolle spielen® - und damit einen Wert besitzen.

Problematisch ist jedoch, dal Markierungen auf Lebensmitteln durch den Verbraucher

. . 24
meist wenig wahrgenommen werden.

2 vgl. v. Alvensleben (1991), S. 1.
#* Vgl. v. Alvensleben (2000), S. 401.
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Bei  Lebensmitteln  herrschen  gewohnheitsmiBige  Entscheidungen  und
Impulsentscheidungen vor. Dies fiihrt dazu, dal nur wenige Produkteigenschaften fiir

die Kaufentscheidung relevant sind.*

Desweiteren sind die auf Lebensmitteln verwendeten Kennzeichen hdufig auf der
Produktriickseite positioniert und nur von geringer Grofle. DaBl  zwischen
KennzeichnungsgroBe und Wahrnehmung ein positiver Zusammenhang besteht, konnte

von Sattler empirisch belegt werden.*®

Die Besonderheiten der Kaufentscheidung bei Lebensmitteln legen den Schlufl nahe,
daB zur Bestimmung des "wahren" Wertes der am Markt eingesetzten Markierungen in
einer empirischen Untersuchung diejenigen Faktoren, die die Wahrnehmung der
Kennzeichen beeinflussen konnen, beriicksichtigt und moglichst realitdtsnah dargestellt

werden sollten.

Eine reale Kaufsituation l4Bt sich unter anderem durch die Moglichkeit zur
Wahlentscheidung zwischen realen Produkten kennzeichnen. Um eine moglichst
realistische Bewertung der Markierung vornehmen zu konnen, empfiehlt sich die

Verwendung realer Produkte.

Ein geeignetes Verfahren zur Bewertung von Markierungen auf Lebensmitteln sollte
somit eine moglichst wirklichkeitsgetreue Abbildung einer tatsdchlichen Kaufsituation

bei Lebensmitteln sowie die Verwendung realer Produkte ermoglichen.

3 Vgl. v. Alvensleben (1991), S. 1.
% ygl. Sattler (1991), S. 165f.
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2.2.3. Auswahl eines Verfahrens zur Markierungsbewertung

Direkte Verfahren zur Wertbestimmung sehen in ihrem Versuchsaufbau die
Verwendung realer Produkte sowie die Nachbildung einer realen Kaufsituation nicht
vor. Sie erscheinen daher als Methoden zur Wertbestimmung von Markierungen auf

Lebensmitteln weniger geeignet.

Auch der hedonische Ansatz erscheint nicht geeignet. Obwohl er ein in sich
konsistentes theoretisches Gedankengeriist darstellt, hingt seine Umsetzung in der
Praxis und die Zuverldssigkeit der Modellaussagen bei empirischen Untersuchungen
entscheidend davon ab, inwieweit die zugrundeliegenden Prdmissen dieses Ansatzes in
der Realitit auch tatsichlich vorliegen.”” Eine zentrale Primisse des hedonischen
Ansatzes ist die Annahme eines Marktgleichgewichts fiir den zu untersuchenden
Produktmarkt. Die monetidre Bewertung der Eigenschaften durch die Befragten wird
durch die hedonischen Preise nur dann unverzerrt reflektiert, wenn alle auf dem
betrachteten Markt gehandelten Produktvarianten durch die hedonische Preisfunktion

korrekt beschrieben werden.?®

Solche idealtypischen Verhéltnisse sind in realen Méarkten nicht vorzufinden. Die
Marktpartner verfiigen weder tliber die hierfiir notwendige vollstindige Information

noch reagieren sie umgehend auf die gedinderten Rahmenbedingungen.”’

Am ehesten mogen noch bei hoherwertigen Produkten solch idealtypische Verhiltnisse
gelten. Denn bei solchen Produkten tritt eine aktive Informationssuche auf, bei der der
Konsument bestrebt ist, moglichst alle relevanten Produkteigenschaften zu erfassen und
zu bewerten. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dal} bei diesen Produkten ein hoheres

wahrgenommenes Risiko im KaufentscheidungsprozeB vorliegt.”’

27 vgl. Weber (1986), S. 25.
% Vgl. Weber (1986), S. 32.
¥ Vgl. Weber (1986), S. 33.
% Vgl. Sander (1994), S. 119.
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Die hedonische Theorie scheint daher am ehesten fiir Produkte geeignet zu sein, die
einem extensiven Kaufentscheidungsprozef3 unterliegen, und weniger fiir Produkte, die
nach einem limitierten oder auch impulsiven Kaufverhaltensmuster gekauft werden.’’
So verwundert es auch nicht, daB3 sich die Anwendung des hedonischen Ansatzes in
empirischen Studien fast ausschlieBlich auf hoherwertige Gegenstinde wie Automobile

oder Immobilien bezieht und nicht auf geringwertige Giiter wie Lebensmittel.*

Zusammenfassend erscheint der hedonische Ansatz zur Wertbestimmung von
Markierungen bei Lebensmitteln aufgrund der aufgefiihrten Schwachstellen als nicht

geeignet.

Die kompositionelle Variante zur Transformation von Markierungspriiferenzen in
Geldeinheiten basiert auf einer direkten Erhebung einzelner Produkteigenschaften. Sie
scheidet daher aus den gleichen Griinden aus wie zuvor das direkte Verfahren zur

Wertbestimmung.*

Von den hier vorgestellten Methoden ermdglicht eine Conjoint-Analyse als Variante
der indirekten Wertbestimmung am ehesten die Nachbildung einer realen Kaufsituation.
Bei der Conjoint-Analyse besteht schlieBlich die Hauptaufgabe der Auskunftspersonen
darin, eine Wahlentscheidung zwischen einer bestimmten Anzahl von Produkten

vorzunehmen.**

31 Vgl. Weber (1986), S. 5 und S. 33; Sattler (1998a), S. 201.

32 Vgl. z.B. Herp (1982), Weber (1986), Holbrook (1992), Gréhn (1996) sowie Nimon/Beghin (1999)

Allerdings fiihrt Sander (1994) dennoch eine Untersuchung durch, in der er den Wert der Marken von
Lebensmitteln (Kondensmilch und Kaffeesahne) berechnet. Sander kommt zu folgendem Schluf3 "Die
guten Ergebnisse, die der hedonische Ansatz auch bei geringwertigen Artikeln des Massenbedarfs
hervorzubringen vermag ... deuten darauthin, dafl grundsitzlich auch eine Eignung dieses Ansatzes
flir derartige Waren gegeben ist; eine Einschrinkung der Giiltigkeit der hedonischen Theorie allein
auf hoherwertige Giter ... scheint somit nicht angemessen." Sander (1994), S. 119.
Dem ist zu entgegnen, da3 die Berechnung von Markierungswerten bei Lebensmitteln mit dem
hedonischen Ansatz selbstverstindlich durchgefiihrt werden kann. Es stellt sich jedoch die Frage,
inwieweit der mit obigen Méangeln behaftete Ansatz in der Lage ist, realistische Ergebnisse und damit
den "wahren" Wert zu ermitteln. Eine Antwort auf diese Frage findet sich bei Sander jedoch nicht. Er
liefert mit dieser Untersuchnung daher kein Argument, weshalb der hedonische Ansatz nicht auf
hoherwertige Giiter beschriankt bleiben sollte.

3 Vgl. Albrecht (2000), S. 86.

3 Vgl Sattler (1998b), S. 438.
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Dartiber hinaus konnen innerhalb der Conjoint-Analyse auch reale Produkte verwendet
werden, was den oben gestellten Anforderungen ebenfalls entspricht. Offen ist

allerdings noch, welche Art der Conjoint-Analyse vorzuziehen ist.

Die hybride Variante der Priferenztransformation wurde primér entwickelt, um grof3e
Mengen von Eigenschaften untersuchen zu konnen.”> Werden nicht mehr als sechs
Eigenschaften analysiert, sind die Befragten noch in der Lage, Kaufentscheidungen
ohne Vereinfachungsstrategien zu treffen.”® Da dies fiir Lebensmittel aufgrund der
besonderen Entscheidungssituation als erfiillt gelten kann, erscheint der Einsatz einer
hybriden Conjoint-Analyse tiberdimensioniert und nicht notwendig.”’ Zumal Hensel-
Borner in einem Vergleich feststellen konnte, daB die hybride Conjoint-Analyse bei
Untersuchungen mit maximal sechs Eigenschaften der traditionellen Conjoint-Analyse

nicht iiberlegen ist.*®

Aus den aufgezeigten Griinden wird fiir diese Arbeit die traditionelle Conjoint-Analyse
als Methode zur Ermittlung der Priferenzwerte ausgewéhlt. Die Markierungsbewertung

erfolgt daher durch Transformation dieser Markierungspriferenzen in Geldeinheiten.*

Der Aufbau der traditionellen Conjoint-Analyse fiir die Zwecke der
Markierungsbewertung bei Lebensmitteln wird im folgenden dargestellt. Daran
anschlieBend wird der Vorgang der Transformation der Markierungspriferenzen in

Geldeinheiten beschrieben.

5 Vgl. Albrecht (2000), S. 33.

36 Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 108.

37 Vgl. Green/Srinivasan (1990), S. 9ff.

% In den letzten Jahren erfreut sich der Einsatz der hybriden adaptiven Conjoint-Analyse (ACA) immer
grofBerer Beliebtheit. Dies kann vor allem auf den vereinfachten computergestiitzten Einsatz dieser
Conjoint-Analyse zuriickgefiihrt werden. Vgl. Stallmeier (1993), S. 19.

In einem theoretischen Vergleich der verschiedenen Verfahren zur Priferenzmessung sprechen auch
tatsichlich zahlreiche Argumente fiir den Einsatz dieser Conjoint-Analyse. Eine Uberlegenheit in
empirischen Studien zeigt sich bisher jedoch nicht. Vgl. Hensel-Borner (2000), S. 66.

Diese Entscheidung wird auch durch eine Vielzahl empirischer Analysen im Lebensmittelsektor
innerhalb Deutschlands gestiitzt. Die innerhalb dieser Rubrik durchgefiihrten Conjoint-Analysen
besaBBen nicht mehr als maximal sechs Eigenschaften. Dies bestétigt die Annahme, daB3 nicht mehr als
sechs FEigenschaften bei Lebensmitteln fiir den Verbraucher von Bedeutung sind. Von 29
Untersuchungen im Lebensmittelsektor wurde nur einmal eine adaptive Conjoint-Analyse
durchgefiihrt. Vgl. Voeth (1999), S. 165f.

39
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3. Die Conjoint-Analyse im Rahmen der

Markierungsbewertung bei Lebensmitteln

3.1. Uberblick iiber den Aufbau einer Conjoint-Analyse

Auch wenn oft von "der" Conjoint-Analyse gesprochen wird, so ist doch die Anzahl der
unter diesem Begriff zusammengefaliten Methoden und deren Variationen enorm. Alle
Varianten basieren jedoch auf einem einheitlichen Grundgeriist, welches von

40

Green/Srinivasan (1978) entwickelt wurde.” Tabelle 2 gibt einen aktualisierten

Uberblick iiber dieses Grundgeriist.

Die Tabelle beschreibt die beim Aufbau einer Conjoint-Analyse typischerweise zu
durchlaufenden Auswahlschritte. Jeder Schritt bzw. Komponente ist mit einer
Wahlentscheidung zwischen verschiedenen Instrumenten®' verbunden. "Many difficult

.. . . . . . 42
decisions await the conscientious researcher, often with no clear cut, "right" answer."

Die einzelnen Schritte des Grundgeriistes werden im folgenden Abschnitt ndher
beschrieben und soweit moglich, auch bereits die fiir die Erreichung der gesetzten Ziele
geeignete Variante ausgewdhlt. Bei einigen Schritten ist eine Auswahl der Variante

jedoch erst im Rahmen einer konkreten Untersuchung moglich.

Die chronologische Darstellung des Griindgeriistes impliziert nicht, dafl die
aufgezeigten Schritte auch in dieser Reihenfolge durchgefiihrt werden miissen.
Vielmehr sollte beriicksichtigt werden, dafl die einzelnen Schritte und die damit

verbundenen Entscheidungen nicht unabhingig voneinander zu treffen sind.*

% vgl. Gustafsson et al. (2000), S. 8.

4 Als "Instrumente" werden hier alle Verfahren, Methoden und Modelle verstanden, die im Rahmen der
Conjoint-Analyse Anwendung finden kénnen.

2 vgl. McCullough (2002), S.23.

# Vgl. Gustafsson et al. (2000), S. 8.
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Auswahl der Eigenschaften und
Auspriagungen

Sichtung von Produkten, Produkt-
beschreibungen, Prospekten usw.

Expertenurteile

- direkte Befragung von
Konsumenten- Konsumenten
befragung - indirekte Befragung

von Konsumenten

Auswahl des Datenerhebungsverfahrens

Vollprofil-Methode
Zwei-Faktor-Methode

Auswahl des Datenerhebungsdesigns

Vollstindiges Design
Reduziertes Design

Auswahl des Datenerhebungsvorgangs

Festlegung der Befragungsart

Person-to-person Interview
Schriftliche Befragung

Festlegung des Befragungsortes

Supermarkt, Post, Stralie, Haustiir usw.

Auswahl einer Prisentationsform

Verbale Beschreibung
Visuelle Prasentation

Festlegung des Stichproben-
umfangs

Teilerhebung
Vollerhebung

Auswahl der Stichprobe

Probabilistische Auswahl
Nicht probabilistische Auswahl

Festlegung des Priiferenzmodells

Auswahl der Bewertungsfunktion

Idealpunktmodell
Vektormodell
Teilpraferenzwertmodell

abhingigen Variablen

Kompensatorisch
Auswahl der Verkniipfungsregel | Nicht kompensatorisch
Lexikographisch
Bestimmung der Skalierung der Metrisch

Nicht-metrisch

Auswabhl eines Schitzverfahrens

Metrische Skalierung
Nicht metrische Skalierung

Tabelle 2:

* In Anlehnung an Green/Srinivasan (1978), Weisenfeld (1989), Backhaus et al. (2000), Gustafsson et

al. (2000) und Sattler (1991).

Grundgeriist zur Durchfiihrung von Conjoint-Analysen**
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3.2. Schritte der Conjoint-Analyse und Auswahl eines

Rahmens fiir die eigenen empirischen Untersuchungen

3.2.1. Auswahl der Eigenschaften und Ausprigungen

Die Auswahl der Eigenschaften der zu untersuchenden Produkte und ihrer
Ausprigungen ist einer der zentralen Schritte im Rahmen einer Conjoint-Analyse.*
Dies gilt insbesondere vor dem Hintergrund, dal die Bedeutung von Markierungen
unter Umstdnden ganz oder teilweise im Fehlen von Eigenschaften begriindet ist, die fiir
die Kaufentscheidung wichtig sind.*® Somit ist "Relevanz" eine zentrale Anforderung an
Eigenschaften und deren Ausprigungen. Eine weitere Anforderung ist, daf} die

Eigenschaften durch den Hersteller beeinflufSbar sein miissen.*’

Die Bestimmung der Eigenschaften kann durch verschiedene Methoden®, wie das
Sichten von Prospekten, die Erhebung von Expertenurteilen sowie durch eine direkte

oder eine indirekte Befragung erfolgen.*

Da die unterschiedlichen Methoden zu unterschiedlichen Ergebnissen fiihren kénnen,”
bietet sich die Kombination verschiedener Methoden zur Auswahl der Eigenschaften
an. Die direkte Befragung weist den Vorteil auf, dal sie sich fiir eine Abfrage der
Wichtigkeit und Diskriminierungsfahigkeit von Eigenschaften eignet.”' Sie wird daher
im folgenden fiir die Auswahl der Eigenschaften verwendet.’® In Erginzung dazu
werden Expertengespriche und Produktbeschreibungen fiir die Eigenschaftswahl

herangezogen.

# vgl. Weisenfeld (1989), S. 161.

% vgl. Sattler (1991), S. 81.

7" Zu einer ausfiihrlichen Darstellung der Anforderungen an die Eigenschaften und deren Ausprigungen
vgl. Backhaus et al. (2000) S. 569f.

* Einen Uberblick iiber diese Methoden geben Alpert (1971), S. 184f.; Béhler (1979), S. 261ff.; Sattler
(1991), S. 82ff. sowie Albrecht (2000), S. 32ff.

* Vgl. Green/Srinivasan (1978) S. 104f.

Vgl Sattler (1991), S. 84.

31 vagl. Alpert (1971), S. 185.

*2 Fiir eine genaue Beschreibung der Auswahl relevanter Eigenschaften vgl. Abschnitt 5.2.1.
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Neben der Bestimmung der Eigenschaften ist die Entscheidung iiber Anzahl und
Spannweite der Auspridgungen einer jeden Eigenschaft von Bedeutung. Dabei ist z.B. zu
beachten, daB3 bei einer fest vorgegebenen Bandbreite eines Attributes die Aufnahme
zusitzlicher Ausprigungsstufen mit einem Anstieg der Bedeutung des betrachteten
Merkmals verbunden ist.”® Desweiteren kann die GroBe der Spannweite einer

Ausprigung ebenfalls die Bedeutung dieser Eigenschaft beeintrichtigen.™

Um Ausspriagungsstufeneffekte zu vermeiden, wird innerhalb der folgenden
Untersuchungen die Anzahl der Auspridgungen tiiber alle Eigenschaften konstant

gehalten.

Die Beschreibung der Auswahl der Eigenschaften und Auspriagungen fiir die Analysen
im Rahmen dieser Arbeit erfolgt innerhalb der Versuchsbeschreibung der einzelnen

Untersuchungen.

3.2.2. Auswahl des Datenerhebungsverfahrens

Bei der Durchfithrung einer Conjoint-Analyse ergeben sich zwei Alternativen zur
Datenerhebung: zum einen die Profilmethode und zum anderen die Zwei-Faktor-

Methode.” Beide unterscheiden sich hinsichtlich der Bildung der Stimuli.”®

Wihrend bei der Profilmethode je eine Auspridgung aller Eigenschaften zu einem
Stimulus kombiniert wird, setzt sich bei der Zwei-Faktor-Methode ein Stimulus jeweils

nur aus zwei Eigenschaften bzw. Faktoren zusammen.

3 Vgl. Perrey (1996), S. 110f; Wittink/Krishnamurthi/Reibstein (1989), S. 114.

> Vgl. Creyer/Ross (1988), S. 508.

> Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 107; Gustafsson et al. (2000), S. 41.

¢ Ein Stimulus bezeichnet eine Kombination von Eigenschaftsauspriagungen, die den Befragten zur
Beurteilung vorgelegt wird. Vgl. Backhaus et al. (2000), S. 571.
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Fir die Wahl zwischen Profilmethode und Zwei-Faktor-Methode sind verschiedene
Aspekte zu beriicksichtigen, wie bspw. die Anspriiche der Auskunftspersonen.’’
Insgesamt kommt die Profilmethode einer realen Kaufsituation jedoch ndher als die
Zwei-Faktor-Methode.® Aus diesem Grund wird im weiteren die Profilmethode

angewendet.

3.2.3. Auswahl des Designs zur Datenerhebung

Die Datenerhebung kann entweder mit der Menge der theoretisch moglichen Stimuli
(vollstandiges Design) oder mit einer zweckméBigen Teilmenge (reduziertes Design)

erfolgen.”

Bei empirischen Untersuchungen ergibt sich vielfach das Problem, dal mehr
Eigenschaften bzw. Auspriagungen analysiert werden sollen als es erhebungstechnisch
moglich ist. Dies gilt vor allem fiir die Profilmethode. Bereits sechs Attribute mit
jeweils drei Auspragungen fiihren zu 3°=729 Stimuli. Dies ist erhebungstechnisch nicht
mehr zu bewiltigen. Erfahrungen zeigen, da3 Auskunftspersonen nur in der Lage sind,
eine begrenzte Menge von Stimuli (z.B. 12) gleichzeitig in eine Rangfolge zu bringen.*’
Das vollstindige Design mufl daher zwangsldufig auf eine zweckméiBige Teilmenge

reduziert werden. Dieses reduzierte Design sollte dabei moglichst représentativ sein.

In den folgenden Untersuchungen wird mit einem reduzierten Design der Profilmethode
gearbeitet. Das vollstindige Design wird dazu mit Hilfe des Programms Conjoint-

Designer®' systematisch reduziert.”

7 Einen Uberblick iiber die wesentlichen Gesichtspunkte fiir die Wahl zwischen Profil- und Zwei-

Faktor-Methode gibt Backhaus et al. (2000), S. 573.

% Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 108; Gustafsson et al. (2000), S. 14.

* Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 109f.; Gustafsson et al. (2000), S. 17f.

0 Vgl. Green (1974), S. 62.

' Bretton-Clark (1990).

62" Dije Reduktion des Designs erfolgt bei Conjoint-Designer primér unter Verwendung der Basispline
nach Addelman; Herman (2001).
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3.2.4. Auswahl des Datenerhebungsvorgangs

Die Auswahl des Datenerhebungsvorganges umfaf3t die Festlegung von Befragungsart,
Befragungsort und Prisentationsform sowie die Auswahl der Stichprobe und die

Bestimmung der Stichprobengrofe.
Festlegung der Prisentationsform

Fiir die Présentation des definierten Designs gibt es grundsétzlich zwei Mdoglichkeiten:
verbal oder visuell.® Bei einer verbalen Prisentation konnen die Anreize auf
Produktinformationsblittern unter Anwendung von Schliisselbegriffen, beschreibenden
Sdtzen oder einer Kombination von Schliisselbegriffen und erkldrendem Text
dargebracht werden. Ist die Prédsentation eher visuell denn verbal, sind graphische
Présentationen, die Zeichnungen oder Photographien beinhalten, von physikalischen
Priasentationen zu unterscheiden, bei denen reale Produkte oder Prototypen eingesetzt

werden.®

Eine der Anforderungen an die Markierungsbewertung bei Lebensmitteln ist die
Verwendung realer Produkte. Die visuelle Darstellung erlaubt den Einsatz realer
Produkte und kommt somit ebenfalls einer realen Kaufsituation néher.®> Daher werden

den Auskunftspersonen im folgenden die Stimuli als reale Produkte présentiert.
Festlegung der Befragungsart

Die Erhebung der Préiferenzwerte kann auf verschiedene Arten erfolgen: in person-to-
person Interviews, schriftlich per Post oder per Computer.”® Bei einer
Konsumentenbefragung mit realen Produkten erscheinen person-to-person Interviews
die geeignete Variante zur Datenerhebung zu sein. Der Einsatz computergestiitzter

Analysen kann aus den schon oben genannten Griinden unterbleiben.®”’

63 Vgl. Gustafsson et al. (2000), S. 18.

® Fiir eine Beschreibung der Vorteile einer visuellen Prisentation gegeniiber einer rein verbalen
Prisentation der Stimuli vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 111.

6 Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 111.

6 Vgl. Gustafsson et al. (2000), S. 19.

7 Vgl. FuBnote 38.
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Auswahl des Erhebungsortes

Als Befragungsort sind eine Vielzahl von Mdglichkeiten denkbar: bspw. in
Supermaérkten, in Testmirkten, an der Haustiir, per Post oder auf der StraBle. Bei der
Wahl des Erhebungsortes sollte darauf geachtet werden, da3 die Untersuchung nicht an
einem fiir die Kaufentscheidung untypischen Ort durchgefiihrt wird, da es sonst
innerhalb dieser Untersuchung zu Validititsproblemen kommen kann.®® Die Auswahl

des Untersuchungsortes wird jeweils fiir die konkrete Untersuchung beschrieben.”
Auswahl der Stichprobe

Bei der Wahl der Stichprobe geht es um die Festlegung des Stichprobenumfangs, d.h.
Voll- oder Teilerhebung, und um die Methodik zur Auswahl der Stichprobe, d.h. gemil3
Regeln der Wahrscheinlichkeitstheorie oder eine willkiirliche Auswahl.”® Die
Darstellung der Wahl der Stichprobe erfolgt im Rahmen der Beschreibung des

. . 1
Versuchsaufbaus der einzelnen Untersuchungen zur Markierungsbewertung.’

Innerhalb der Literatur finden sich nur selten Angaben {iber eine ausreichende
Stichprobengréfe. "Another important question with no clear answer is sample size.
Little literature exists examing the impact of sample size on conjoint model error, but
current evidence suggests that models can be reliably estimated with samples as low as
75, regardless of type of conjoint technique employed."”” Angaben iiber die
Stichprobengrofe fiir die eigenen Analysen finden sich ebenfalls im Rahmen der
Beschreibung des  Versuchsauftbaus der einzelnen  Untersuchungen  zur

Markierungsbewertung.”

68 Vgl. Campell, Stanley (1966), S. 20.

% Vgl. die Abschnitte 4.2, 5.2.3 und 7.5.1.

0 Vgl. Green/Tull (1982), S. 194ff.

' Vgl. die Abschnitte 4.2; 5.2.3; und 7.5.1 sowie allgemein zu den Methoden der Stichprobenauswahl
Green/Tull (1982), S. 1944f.

> McCullough (2002), S. 20.

7 Vgl. Kapitel 4.2; Kapitel 5.2.3; Kapitel 7.5.1.
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3.2.5. Festlegung des Priaferenzmodells

Das Priferenzmodell ergibt sich aus Annahmen iiber die Bewertungsfunktion der
Konsumenten, die sich auf die einzelnen Eigenschaften und deren Verkniipfung zu
Gesamturteilen  beziehen.” Die Festlegung des Priferenzmodells umfaft

Entscheidungen iiber die Bewertungsfunktion selbst und die Verkniipfungsregel.

Der "erste Schritt" ist die Auswahl der Priferenz- oder Bewertungsfunktion, die den
Zusammenhang zwischen den Auspriagungen einer Eigenschaft und den Priaferenzen des
Befragten beschreibt. Die Priferenzfunktion ist die Basis zur Bestimmung von
Teilnutzenwerten fiir die betrachteten Attribute, die die Priaferenzen der interviewten
Person widerspiegeln. Die hierfiir eingesetzten Modelle sind das Idealvektormodell, das

Idealpunktmodell und das Teilnutzenwertmodell.”

Bei Anwendung des Idealvektormodells wird eine proportionale Beziehung zwischen
einem Teilnutzenwert und der betrachteten Ausprigung einer Eigenschaft unterstellt.
Das heifit, dal der Nutzen zunimmt oder abnimmt mit einer zunehmenden oder
abnehmenden Ausprigung eines Attributes. Das Idealpunktmodell unterstellt die
Existenz einer optimalen Auspridgung je Attribut. Der Nutzenwert einer Ausprigung
fallt sobald diese unter den Idealpunkt sinkt bzw. diesen iibersteigt. Das
Teilnutzenwertmodell ist der flexibelste der drei Ansétze und beinhaltet sowohl das

Idealvektormodell als auch das Idealpunktmodell als Spezialfalle.”®

Nur das Teilnutzenwertmodell ermdglicht die Erfassung kategorialskalierter Daten wie
Markierungen.””  Im Rahmen von Conjoint-Analysen wird meist das

Teilnutzenwertmodell als Priferenzmodell eingesetzt.”

™ Vgl. Bocker (1986), S. 559.

7 Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 105ff.; Gustafsson et al. (2000), S. 10.
76 Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 106; Gustafsson et al. (2000), S. 10.
7 Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 106.

" Vgl. Gustafsson et al (2000), S. 10.
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Héaufig wird das Teilnutzenwertmodell fiir alle verwendeten Eigenschaften eingesetzt.
Insbesondere im Hinblick auf eine hohere Prognose-Validitéit der Untersuchung kann es
jedoch vorteilhaft sein, wenn fiir quantitative Eigenschaften wie den Preis das
Idealpunkt- oder Idealvektormodell anstelle des Teilnutzenwertmodells verwendet
wird.” Dies setzt jedoch voraus, daB das verwendete Computerprogramm die

80 suliaBt. Die Auswahl der Priferenzfunktion fiir

Anwendung solcher "mixed models
die eigenen Analysen wird im Rahmen der Beschreibung des Versuchsautbaus der

. : 81
einzelnen Untersuchungen beschrieben.

Neben der Festlegung der Bewertungsfunktion gilt es die Verkniipfungsregel zu
bestimmen. Verkniipfungsregeln legen fest, auf welche Weise die Préiferenzwerte
einzelner Attribute zu Gesamtpriferenzwerten fiir ein Produkt verkniipft werden.*
Dabei sind kompensatorische, nicht-kompensatorische und lexikographische Modelle

zu unterscheiden.®?

Beim lexikographischen Modell wird unterstellt, da die Konsumenten die Produkte
zundchst nur nach der Eigenschaft sortieren, die ihnen am wichtigsten ist. Kdnnen alle
Produkte anhand dieser Eigenschaft sortiert werden, finden die weiteren Eigenschaften

keine weitere Beriicksichtigung.™

Kompensatorische Modelle gechen von einem einstufigen Entscheidungsprozef3 aus,
bei dem alle Eigenschaftsauspragungen simultan in die Beurteilung eingehen. Dabei
wird unterstellt, da3 die Eigenschaftsausprdgungen in der subjektiven Wahrnehmung
der Befragten substituierbar sind. Die Gesamtbewertung eines Produktes ergibt sich
dann dadurch, daB alle Einzelurteile der als gegenseitig substituierbar angesehenen

Eigenschaftsausprigungen summiert werden.*

7 Vgl. Green/Srinivasan /1978), S. 106; Bretton-Clark (1989), S. 9.
%0 Vgl. Green/Srinivasan (1990), S. 5.

81 Vgl. Abschnitt 5.2.4.

2 vgl. Sattler (1991), S. 87.

8 Vgl. Pras (1978), S. 145ff; Backhaus et al. (2000), S. 569f.

% Vgl. Green/Srinivasan (1978), S.106; Tscheulin (1992), S. 15.

% Vgl. Backhaus et al. (2000), S. 569f.
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Nicht-kompensatorische Modelle hingegen lassen die Kompensation einer negativ
beurteilten Eigenschaftsausprigung durch eine positive Bewertung einer anderen

Ausprigung nicht zu.*

Die kompensatorischen Modelle werden in der Praxis am haufigsten angewendet® und

kommen der tatsichlichen Kaufentscheidung der Konsumenten am néchsten.™

In kompensatorischen Modellen wird meist eine additive Verkniipfung unterstellt.*’ Die
Gesamtbewertung eines Produkts ergibt sich dann dadurch, daf} alle Einzelurteile tiber
die Eigenschaftsauspragungen dieses Produktes summiert werden. Das additive
kompensatorische Modell bietet den Vorteil, dal es unabhidngig von der Art der
Verkniipfungsregel, auf individueller Ebene eine gute Prognosefdhigkeit aufweist.”
Aus diesem Grund wird in den folgenden Untersuchungen das additive

kompensatorische Modell angewendet.

3.2.6. Bestimmung der Skalierung der abhingigen Variablen

Bei den Skalen, die von den Probanden zur Beurteilung der vorgegebenen Stimuli
eingesetzt werden konnen, sind eine metrische und eine nicht-metrische Variante zu
unterscheiden.”’ Eng verbunden mit der Datenskalierung ist die Form der

Beurteilungsaufgabe fiir die Auskunftspersonen.

Eine metrische Datenskalierung resultiert, wenn die Stimuli von den Probanden mit
Hilfe von Ratingskalen beurteilt werden. Ein anderes Verfahren ist die "constant sum"-
Methode, bei der die Befragten bspw. eine vorgegebene Menge von Punkten geméf

ihren Priferenzen auf die Stimuli verteilen.

% Vgl. Backhaus et al. (2000), S. 569f.

7 Vgl. Shocker/Srinivasan (1979), S. 169ff.

¥ Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 107.

¥ Vgl. Pras (1978), S. 145.

% Vgl. Green/Srinivasan (1978), S.107; Weisenfeld (1989), S. 64.
' Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 111.
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Eine nicht-metrische Datenskalierung hingegen ergibt sich, wenn die
Auskunftspersonen Paarvergleiche zwischen Produkten vornehmen oder die Stimuli in

eine Rangfolge (Ranking) bringen.”

Bei den folgenden Untersuchungen wird das Ziel verfolgt, die Aufgabenstellung fiir die
Auskunftspersonen so einfach wie moglich zu halten. Die geringsten Anforderungen an
die Probanden stellt eine Rangordnung der Stimuli”> Die nicht-metrische
Datenskalierung mittels einer Rangordnung der Stimuli wird daher fiir den vorliegenden

Untersuchungszweck ausgewihlt.”*

3.2.7. Auswahl des Schatzverfahrens

Zur Bestimmung der Teilnutzenwerte gibt es verschiedene Schidtzmethoden. Jain et al.

teilen diese in vier Gruppen ein:”

* monotone Regressionsmethoden,
e Verfahren der linearen Programmierung,
e Okonometrische Methoden,

* stochastische Methoden.

Die verschiedenen Methoden setzen teilweise unterschiedliche Skalenniveaus (also
Formen der Beurteilungsaufgabe) der Priferenzwerte voraus, um die Teilnutzenwerte
zu ermitteln.”® So sollte bspw. bei einer Priferenzabfrage durch Rangreihung streng
genommen ein nicht-metrisches Schitzverfahren eingesetzt werden, wie z.B. LINMAP.
LINMAP (Linear Programming Techniques for multideminsional Analysis of
Preferences) ermittelt auf Basis einer linearen Optimierung die Teilnutzenwerte bei

) . . 97
ordinal skalierten Priaferenzwerten.

%2 Vgl. Weisenfeld (1989), S. 37.

% Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 112.
Vgl Sattler (1991), S. 140f.

% Vgl. Jain et al. (1979), S. 313ff.

% Vgl. Sattler (1991), S. 107.

7 Vgl. Hensel-Borner (2000), S. 76.
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Da innerhalb dieser Untersuchung die Beurteilungsaufgabe mittels einer Rangordnung
(nicht-metrische Datenskalierung) durchgefiihrt wird, findet im Rahmen dieser
Untersuchung das, fiir nicht-metrische Daten geeignete, Verfahren LINMAP

Anwendung.”®

Die folgende Tabelle faBt die bisher ausgewidhlten Methoden zur Durchfiihrung einer

Conjoint-Analyse zusammen.

Sichtung von Produkten, Produkt-
beschreibungen, Prospekten usw.
Auswahl der Eigenschaften und

Ausprigungen Expertenurteile

Direkte Konsumentenbefragung

Auswahl des Datenerhebungsverfahrens | Vollprofil-Methode

Auswahl des Datenerhebungsdesigns Reduziertes Design

Auswahl des Datenerhebungsvorgangs

Festlegung der Befragungsart Person-to-person Interview

Festlegung des Befragungsortes Auswabhl s. nachfolgende Untersuchungen

Auswahl einer Prisentationsform | Visuelle Priasentation

Festlegung des Stichproben-

umfangs Teilerhebung

Auswahl der Stichprobe Auswabhl s. nachfolgende Untersuchungen

Festlegung des Priiferenzmodells

Auswahl der Bewertungsfunktion | Auswahl s. nachfolgende Untersuchungen

Auswahl der Verkniipfungsregel | Kompensatorisch / Additives Modell

Bestimmung der Skalierung der

abhiingigen Variablen Nicht-metrisch

Auswahl eines Schiitzverfahrens Nicht metrische Skalierung / LINMAP

Tabelle 3: Rahmen fiir die Erhebung der Priferenzwerte

% Zur Beschreibung des Verfahrensablaufs von LINMAP vgl. Weisenfeld (1989) S. 101f.; Sattler
(1991), S. 145ft.
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3.2.8. Erhebung von Zusatzinformationen zur Uberpriifung der

Prognose-Validitat

Ein weiterer wichtiger Schritt im Rahmen der Voriiberlegungen zum Aufbau einer
Conjoint-Analyse ist es, sich Gedanken hinsichtlich der Uberpriifung der Giite der
erzielten Befragungsergebnisse zu machen. Im Zusammenhang mit der Erhebung von
Priferenzen ist es von Interesse, inwieweit das Nachfrageverhalten der
Auskunftspersonen auf Basis der erhobenen Préiferenzen und der daraus abgeleiteten
Priferenzstrukturen z.B. auch filir alternative Produkte oder neue Produkte

prognostiziert werden kann.”

Als Mal fiir die prognostische Aussagekraft der Untersuchungsergebnisse dient die
Prognose-Validitit. Durch sie wird der Zusammenhang zwischen den
Parameterschitzungen und den interessierenden AuBenkriterien gemessen.'” Als

AuBenkriterien kénnen dabei folgende Mdglichkeiten in Betracht gezogen werden:'!

* Hypothetische Produktprofile,
* Reale Produktprofile,

e Tatsdchliche Kaufentscheidungen.

Vielfach werden in empirischen Studien hypothetische Produktprofile als
AuBenkriterien verwendet. Diese hypothetischen Produktprofile werden haufig als
"Holdout-Karten" bezeichnet.'” "These are cards that are "held-out" from the standard

analysis, and are used to test the validity of the estimated preference function."'®?

" Vgl. Hensel-Borner (2000), S. 30.

1% ygl. Green/Srinivasan (1978), S.115; Tscheulin (1992), S. 70.

1% Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 115; Sattler (1990), S. 225; Tscheulin (1992), S. 70. Allerdings
handelt es sich dabei nicht ausschlielich um AuBenkriterien fiir die Berechnung der Prognose-
Validitit sondern auch um AuBlenkriterien fiir die Berechung der externen Validitét.

12 Desweiteren werden Begriffe wie "validation set", "validation stimuli" oder "Holdout-Samples"
verwendet.

19 Bretton-Clark (1989), S. 29.
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Die Begrifflichkeit leitet sich aus der Verwendung von Karten fiir die Durchfiihrung der
Beurteilungsaufgabe ab. Bei realen Produkten werden entsprechende Zusatzprodukte
zum Test der Prognose-Validitdt eingesetzt, die den Probanden nach der eigentlichen
Beurteilungsaufgabe fiir eine weitere Rangbildungsaufgabe vorgelegt werden. Mit Hilfe

dieser Holdout-Produkte wird dann die Prognose-Validitét untersucht.

Es existieren bisher nur wenige Anhaltspunkte fiir die Gestaltung der Holdout-Produkte.

Demnach gilt es bei der Auswahl folgende Punkte zu beachten:'**

¢ Innerhalb der Holdout-Produkte sollten sich keine Produkte befinden, die von den
Konsumenten aufgrund der dargestellten Auspridgungen eindeutig den anderen
Produkten vorgezogen werden,;

¢ Die Produkte sollten sich in ihrer Attraktivitdt nicht zu sehr dhneln;

¢ Die Produkte sollten einer realen Kaufsituation nahe kommen.

Soweit bei den folgenden Untersuchungen Informationen zur Prognose-Validitit

erhoben werden, finden Holdout-Produkte Anwendung.

1% Vgl. zusammenfassend Hensel-Borner (2000), S. 124f.
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3.3. Transformation von Markierungspriferenzen in

Geldeinheiten

Ergebnis einer Conjoint-Analyse sind individuelle Priaferenzwerte fiir die betrachteten
Eigenschaftsausprigungen. Zur Berechnung des Markierungswertes sind die auf
individueller Ebene ermittelten Préferenzwerte in Geldeinheiten zu transformieren.
Dazu werden auf Grundlage der Teilnutzenwerte individuelle Preisdquivalente
berechnet. Die Vorgehensweise zur Berechnung der Preisdquivalente hingt dabei von

den angenommenen Priaferenzfunktionen ab.

Das von Brockhoff/Sattler im Rahmen der Bewertung von Marken vorgestellte
Verfahren zur Transformation von Markierungspréferenzen in Geldeinheiten unterstellt

fiir alle betrachteten Eigenschaften das Teilnutzenwertmodell als Priferenzmodell.'”

Als Basis fiir die Bestimmung des Preisdquivalents kann der geschitzte Teilnutzenwert
fiir die einzelnen Eigenschaftsauspragungen herangezogen werden. Dazu wird zunéchst
die Nutzendifferenz ermittelt, die sich aus dem Vergleich von unmarkierten Produkt
und markiertem Produkt, ausgedriickt durch die Differenz der jeweiligen individuellen
Teilnutzenwerte, ergibt. Das Preisdquivalent ergibt sich schlieBlich, wenn der Preis als
Produkteigenschaft in  die  Analyse einbezogen  wird, wodurch die
Teilnutzenwertdifferenzen in Geldeinheiten umgerechnet werden kénnen. Auf diese
Weise kann ermittelt werden, wieviel mehr jeder Proband fiir ein Produkt mit dieser

Markierung im Vergleich zum markierungslosen Produkt auszugeben bereit ist.'*

Die folgende Formel faBit die Berechnung des individuellen Preisdquivalentes bei

Anwendung des Teilnutzenwertmodells auch fiir die Eigenschaft "Preis" noch einmal

zusammen. 107

1% Vgl. Brockhoff/Sattler (1996), S. 216.
1% vgl. Brockhoff/Sattler (1996), S. 218ff.
"7 In Anlehnung an Brockhoff/Sattler (1996), S. 218.
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dp
dTW,

PA = (TW,, - TW,)*

PA = Preisiquivalent

TW,, = Teilnutzenwert fiir die Markierung
TW, = Teilnutzenwert ohne Markierung
dP = Differenz der Preise

dTW, = Differenz der Teilnutzenwerte der Preise

Eine etwas modifizierte Vorgehensweise ergibt sich bei Annahme des Vektormodells
fiir die Eigenschaft "Preis". Fiir die verschiedenen Preise als Eigenschaftsauspragungen
liefert Conjoint LINMAP dann keine individuellen Teilnutzenwerte mehr, sondern
einen Steigungskoeffizienten.'” Bei geeigneter Skalierung der Ausprigungen
reprasentiert dieser Steigungskoeffizient den Nutzen je Geldeinheit.'” Entsprechend ist
in diesem Fall lediglich die Teilnutzenwertdifferenz durch den so ermittelten Nutzen je
Geldeinheit zu dividieren. Das Preisdquivalent je Auskunftsperson ermittelt sich somit

wie folgt:

PA=(TW,, -TW,, )*i
p

PA = Preisiiquivalent
TW,, = Teilnutzenwert fiir die Markierung
TW, = Teilnutzenwert ohne Markierung

p = Steigungskoeffizient

Auf Basis der ermittelten individuellen Preisdquivalente 14Bt sich dann der

Markierungswert als Durchschnitt der individuellen Preisdquivalente berechnen.

In die Markierungswertberechnung sollten nur diejenigen Personen einbezogen werden,
die eine negative Preiselastizitdt aufweisen. Bei Personen mit einer Preiselastizitdt von

Null ist davon auszugehen, dal} keine Preisbeachtung stattfand.

"% Allerdings ist anzumerken, daB sich die ermittelten Steigungskoeffizienten je Proband wiederum in
Teilnutzenwerte transformieren lassen, indem die Preise mit dem Steigungskoeffizienten multipliziert
werden. Vgl. hierzu Bretton-Clark (1989), S. 19f.

1% Dies sollte bereits bei der Konzeption des Designs durch geeignete Wahl der Preise beriicksichtigt
werden.
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Positive  Preiselastizititen  hingegen  koénnen  auf eine  preisorientierte
Qualititsbeurteilung zuriickgefithrt werden.''’ "Fiir beide Fille ist eine monetire
Wertberechnung in der oben aufgezeigten Art nicht sinnvoll."''" Personen mit einer
positiven Preiselastizitit und einer Preiselastizitit von Null werden daher in den

kommenden Untersuchungen fiir die Wertberechnung ausgeschlossen.

Die obigen Ausfiihrungen zur Berechnung des Markierungswerts zeigen, daf} eine
Determinante des Markierungswerts die Wahl des Referenzpunktes, d.h. des

markierungslosen Produktes ist.

Die in der empirischen Praxis verwendeten Ausprigungstypen von Referenzpunkten
variieren dabei jedoch. Daher beschéftigt sich zum Abschlu3 des methodischen Teils
das folgende Kapitel mit der Bedeutung der Wahl des Referenzpunktes fiir die

Definition des Markierungswertes und die Interpretation der ermittelten Werte.

10 vgl. Sattler (1998b), S. 441; Sattler/Rao (1997) sowie Rao/Sattler (2000).
" Sattler (1998b), S. 441.
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4. Die Bedeutung der Wahl des

Referenzpunktes fiir die Wertberechnung

4.1. Problemstellung

Die Analysepraxis zur empirischen Wertbestimmung von Markierungen konzentriert
sich bisher hauptsdchlich auf Marken sowie Herkunfts- und Giitezeichen. Das
grundsitzliche Vorgehen bei der Analyse im Zusammenhang mit der Wertermittlung

148t sich dabei wie folgt charakterisieren:

Zur Analyse der Markierungsform "Kennzeichnung" werden héufig ein oder mehrere
bekannte Zeichen untersucht, wobei zumindest eine Ausprigung dieser Eigenschaft
"zeichenlos" ist.''? Durch diese "Nullausprigung" entsteht innerhalb der Untersuchung
ein markierungsloses Produkt, welches dann einem Produkt mit der zu untersuchenden

Kennzeichnung gegeniibergestellt wird.

Etwas anders verhilt es sich bei der Wertbestimmung von Marken. Wird die
Markierungsform "Marke" untersucht, so wird der betrachteten Marke eine fiktive
Marke, d.h. eine Marke die es in der Realitit nicht gibt, als Referenzpunkt
gegeniibergestellt.'” Dabei wird unterstellt, daB diese fiktive Marke einer

Nullausprigung entspricht.''*

12 ygl. Brockhoff/Sattler (1996), S. 216; v. Alvensleben/Gertken (1993), S. 250; Schrader (1999), S. 20;
Gath (1998), S. 15.

'3 Vgl. Sattler (1998b), S. 439. Bei der Bewertung von Marken wurden lange Zeit Handelsmarken als
Referenzpunkt bzw. Nullauspragung eingesetzt. Dabei wurde angenommen, dal Handelsmarken nur
einen geringen bis gar keinen Wert besitzen. Das Handelsmarken jedoch auch einen Wert besitzen,
konnte Sattler nachweisen. Vgl. Sattler (1998b), S. 434ff. Demzufolge ist eine
Markenwertberechnung mit einer Handelsmarke als Nullauspragung nicht geeignet. Der in diesem
Fall resultierende Wert gibt nur an, wieviel mehr die betrachtete Marke gegeniiber einer
Handelsmarke wert ist.

1% ygl. Sattler (1998b), S. 439.
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Eine echte Nullauspragung ist allerdings bei der Eigenschaft "Marke" meist nicht
anwendbar, da kaum Lebensmittel existieren, die ohne eine Marke ausgestattet sind.

Daher wird auf die Anwendung fiktiver Marken zurtickgegriffen.

Zur Untersuchung des Wertes der Markierungen kann auf ein Design, wie beispielhaft
Tabelle 4 aufgezeigt, zuriickgegriffen werden. Fiir die Markierungsbewertung ist neben
der Marke und der Kennzeichnung als weitere kaufrelevante Entscheidungsvariable

noch der Preis in das Untersuchungsdesign mit aufzunehmen.'"

Kennzeichnung bekannte Kennzeichnung, ohne
Lebensmittel | Marke bekannte Marke, fiktive Marke
Preis P1,P2

Tabelle 4: Beispiel-Design zur Bewertung von Markierungen auf Lebensmitteln

Die Verwendung fiktiver Markierungen (wie z.B. eine fiktive Marke) wirft allerdings
die Frage auf, ob eine solche fiktive Markierung tatsichlich mit einer Nullauspragung
gleichgesetzt werden kann und damit der resultierende Differenzbetrag tatsichlich den

"wahren" Wert dieser Markierung repriasentiert.

Diese Problemstellung wird in der folgenden Analyse untersucht. Im Anschlufl daran
werden die Ergebnisse im Hinblick auf die Verwendung fiktiver Markierungen

innerhalb einer Conjoint-Analyse diskutiert.

"5 ygl. Abschnitt 3.3.
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4.2. Aufbau und Ablauf der Untersuchung

Die Untersuchung wird anhand von Erdbeermarmelade durchgefiihrt. Da Marmelade
schon in verschiedenen Markenbewertungsuntersuchungen verwendet wurde,''® ist
keine erneute Uberpriifung der kaufrelevanten Eigenschaften erforderlich. Aufbauend
auf den in diesen Studien als relevant identifizierten und verwendeten Eigenschaften
"Marke", "Kennzeichnung" und "Preis" wird dieser Conjoint-Analyse das in Tabelle 5

aufgefiihrte Design zugrunde gelegt.

1 Marke Schwartau, Fiktiv
(n=70) Marmelade Kennzeichnung Fiktiv, ohne
Preis 2,89 DM, 2,19 DM
5 Marke Schwartau, Fiktiv
(n=70) Marmelade Kennzeichnung S-H. Giitezeichen, ohne
Preis 2,89 DM, 2,19 DM
3 Marke Schwartau, Fiktiv
(n=70) Marmelade Kennzeichnung S-H. Giitezeichen, Fiktiv
Preis 2,89 DM, 2,19 DM

Tabelle 5:  Design zur Untersuchung des Einflusses einer fiktiven Markierung als
Referenzpunkt im Rahmen der Markierungsbewertung

Jede der genannten Eigenschaften wird durch zwei Ausprigungen beschrieben.''” Die
Auspragungen der Eigenschaft "Marke" werden fiir alle drei Stichproben konstant
gehalten. Ebenso ist die Eigenschaft "Preis" innerhalb der drei Stichproben unverdndert
und weist die Auspriagungen 2,89 DM und 2,19 DM auf. Variiert werden hingegen die
Auspriagungen der Eigenschaft "Kennzeichnung". Innerhalb der ersten Stichprobe wird
ein fiktives Zeichen gegen eine Nullauspriagung abgefragt. In der zweiten Stichprobe
wird das fiktive Zeichen gegen das Zeichen "Hergestellt und gepriift in Schleswig-

Holstein" ausgetauscht.

116 vgl. Brockhoff/Sattler (1996); v. Alvensleben/Gertken (1993).
"7 vgl. Abschnitt 3.2.1.
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Die dritte Stichprobe schlieBlich stellt dem Schleswig-Holstein-Zeichen ein fiktives
Kennzeichen gegeniiber. Die nachfolgende Abbildung 3 zeigt beispielhaft einen
Ausschnitt des fertigen Designs der dritten Stichprobe.

Ercdbeer
-J‘i’m/;faw e
gy A el

Abbildung 3: Stimuli zur Untersuchung des Einflusses einer fiktiven Markierung als
Referenzpunkt im Rahmen der Markierungsbewertung
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Die Befragung wurde im Sommer 2001 auf dem Universitdtsgelinde der Christian-
Albrechts-Universitdt zu Kiel durchgefiihrt. Aufgabe der Befragten war es, acht Gléser
Erdbeermarmelade in die Rangfolge zu bringen, in der sie die Produkte kaufen wiirden;
angefangen mit dem Produkt, welches er/sie am ehesten kaufen wiirde. Zusétzlich
wurden nach dieser Rangreihungsaufgabe am Ende der Befragung einige
soziodemographische Merkmale (Alter, Geschlecht und Haushaltsnettoeinkommen)

erfragt.'®

Im Rahmen dieser Untersuchung wurden 210 Studenten dieser Universitét befragt, die
zufillig ausgewdhlt wurden. Diese Untersuchung wurde mit Studenten auf dem
Universititsgeldnde durchgefiihrt, um eine moglichst homogene Gruppe der Befragten

zu erhalten.

Die Struktur der Stichproben beschreibt die nachfolgende Tabelle.

absolut in % absolut in % absolut in %
n=70 n=100% n=70 n=100% n=70 n=100%
Geschlecht
weiblich: 35 50 38 54 35 50
ménnlich: 35 50 32 46 35 50
Alter
20-23 Jahre 34 48 25 36 31 44
24-27 Jahre 27 39 32 45 24 34
28-31 Jahre 4 6 11 16 11 16
32-55 Jahre 5 7 2 3 4 6
Haushaltsnettoeinkommen
<1000,- DM 23 33 22 31 22 31
1000-1500,- DM 35 50 38 54 28 40
1500-2000,- DM 5 7 6 9 16 23
>2000,- DM 7 10 4 6 4 6
Tabelle 6: Umfang und demographische Struktur der Stichproben

'"® Auf die Verwendung von Holdout-Produkten mufte aus Zeit- und Kostengriinden verzichtet werden.
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Um die Ergebnisse der verschiedenen Stichproben vergleichen zu konnen, ist die
Vergleichbarkeit der drei Stichproben Voraussetzung. Nur dann ist auszuschlieen, daf3
abweichende Ergebnisse ausschlielich auf unterschiedliche Charakteristika der

Stichproben zuriickgefiihrt werden kdnnen bzw. miissen.

Die Uberpriifung der Strukturgleichheit der Stichproben erfolgte anhand der
soziodemographischen Merkmale "Alter", "Geschlecht", "Bildungsabschlufl" und
"Haushaltsnettoeinkommen". Die Vergleichbarkeit der Stichproben in Bezug auf den
BildungsabschluB ist aufgrund der Zielgruppe Studenten zu erwarten. Die Uberpriifung
der Vergleichbarkeit der Stichproben hinsichtlich der anderen drei Merkmale erfolgte

nachtriiglich mittels eines paarweisen Chi-Quadrat-Tests.'"”

Die Tests zeigen, dal auch
bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von (p>0,10) die Nullhypothese der
Strukturgleichheit innerhalb der durchgefiihrten Vergleiche nicht abgelehnt werden
kann. Die Ergebnisse lassen insgesamt auf strukturelle Vergleichbarkeit zwischen den

unabhingigen Teilstichproben schlieen.

Da unter Validititsgesichtspunkten einige Bewertungen aus der weiteren Untersuchung
ausgeschlossen wurden, umfafite die Untersuchung schlieBlich 197 Rangreihungen. Von
diesen 197 Personen der drei Stichproben wurden fiir die Berechnung des Wertes nur
diejenigen beriicksichtigt, die eine negative Preiselastizitit aufweisen.'?’ Innerhalb der
ersten und zweiten Stichprobe verblieben somit noch jeweils 62 Probanden, innerhalb

der dritten noch 60.

Den bereits erwdhnten Studien zur Markierungsbewertung bei Marmelade folgend,
wurde auch innerhalb dieser Untersuchung fiir alle Eigenschaften das
Teilnutzenwertmodell angenommen. Die Auswertung der Rangdaten erfolgte mittels

des Programms Conjoint-LINMAP.

Nachdem der Aufbau sowie die Durchfiihrung der empirischen Analyse verdeutlicht

wurde, werden im folgenden die Ergebnisse dieser Untersuchung vorgestellt.

"% Eine genaue Beschreibung des Tests findet sich in Abschnitt 5.2.3.
120 yg]. Abschnitt 3.3.
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4.3. Darstellung der Ergebnisse

4.3.1. Vergleichbarkeit  von fiktiver Kennzeichnung und

Nullausprigung

In der ersten Stichprobe wird untersucht, ob eine fiktive Markierung, hier eine fiktive
Kennzeichnung, mit einer Nullausprdgung vergleichbar ist. Dazu wird innerhalb der
Eigenschaft "Kennzeichnung" ein fiktives Kennzeichen einer Nullausprigung

gegeniibergestellt.

Der Wert der fiktiven Kennzeichnung wird wie in Abschnitt 3.3 beschrieben berechnet.
Es ergibt sich ein Markierungswert der fiktiven Kennzeichnung von 0,10 DM fiir 340g
Marmelade. Die Konsumenten sind demnach durchschnittlich bereit 0,10 DM mehr fiir
Marmelade auszugeben, wenn diese mit einer fiktiven Kennzeichnung versehen ist.
Obwohl dieses Ergebnis nur fiir dieses spezifische Untersuchungsdesign gilt, 148t sich
doch insgesamt festhalten, dal selbst fiktive Kennzeichnungen einen Wert besitzen

konnen.

Welche Auswirkungen die Verwendung einer fiktiven Markierung statt einer
Nullauspriagung als Referenzpunkt auf den Wert der zu untersuchenden Markierung

haben kann, wird im folgenden Abschnitt beispielhaft aufgezeigt.

4.3.2. Auswirkung der Verwendung einer fiktiven Markierung statt

einer Nullausprigung als Referenzpunkt

Mittels der Stichproben zwei und drei wird untersucht, welche Konsequenzen der
Einsatz einer fiktiven Kennzeichnung statt einer Nullauspriagung als Referenzpunkt hat.
Das Design der dritten Stichprobe unterscheidet sich vom Design der zweiten
Stichprobe nur durch den Austausch der Nullausprigung gegen ein fiktives Zeichen.
Eine Verdnderung der Ergebnisse ist demzufolge der fiktiven Kennzeichnung

zuzuschreiben.
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EinfluB} der fiktiven Kennzeichnung auf den Wert des Schleswig-Holstein-Zeichens

Fiir das Schleswig-Holstein-Zeichen ergibt sich in der zweiten Stichprobe ein Wert von
0,5 DM fiir 340g Marmelade. Fiir Stichprobe drei, d.h. nach Austausch der
Nullauspriagung gegen eine fiktive Kennzeichnung, hingegen ein Wert von 0,23 DM.
Folglich resultiert eine Wertdifferenz von 0,27 DM. Der Austausch der Auspriagungen
kann demnach einen anderen Wert der betrachteten Kennzeichnung bewirken. Folglich
kann ein Gleichsetzen von fiktiver Kennzeichnung und Nullausprigung zu einer

verfalschten Einschitzung des Wertes der Kennzeichnung fiihren.

Konsequenzen dieser Resultate fiir die Interpretation der Ergebnisse einer

Conjoint-Analyse

Diese Untersuchung zeigt, da3 eine fiktive Markierung als Referenzpunkt fiir die
Markierungsbewertung einer bestimmten Markierung nicht geeignet erscheint. In jedem
Fall ist bei der Interpretation der Ergebnisse zu beachten, dal der fiktiven Markierung

selbst ein Wert zukommen kann.

Dies bedeutet, da3 bei der Interpretation von Markierungswerten die unter Anwendung
einer fiktiven Markierung berechnet werden, stets beriicksichtigt werden muB3, daf3 der
resultierende Wert sich nicht gegeniiber einem gleichwertigen, aber markierungslosen
Produkt ergibt. Vielmehr wird der Wert gegeniiber einem gleichwertigen, aber anders
markierten Produkt bestimmt. Es handelt sich somit bei der Berechnung des Wertes
nicht mehr um den Markierungswert, sondern vielmehr wie in diesem Beispiel um einen
Markierungsmehrwert der zu untersuchenden Markierung gegeniiber einer fiktiven

Markierung.

Die Analyse ldBt desweiteren vermuten, dal die Verwendung unterschiedlicher
Referenzpunkte'?' innerhalb einer Untersuchung die Versuchspersonen in ihrer

Vorgehensweise beim Sortieren der Produkte beeinflussen konnte.

I Dh. wenn zB. innerhalb eines Untersuchungsdesigns eine Eigenschaft die Ausprigungen
(Markierung gegen fiktive Markierung) und eine andere Eigenschaft die Auspriagungen (Markierung
gegen Nullauspriagung) aufweist.
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Dies erscheint insbesondere dann wahrscheinlich, wenn innerhalb eines Designs
unterschiedliche Markierungsformen (wie z.B. Kennzeichnung und Marke)

kaufrelevante Eigenschaften darstellen.

Der EinfluB3 auf die Vorgehensweise beim Sortieren konnte auf den unterschiedlichen
(oder als unterschiedlich wahrgenommenen) Schwierigkeitsgrad der Wahlentscheidung
zwischen den Ausprigungen einer Eigenschaft (bei Marke und Kennzeichnung)

zuriickzufiihren sein.'?

Unterstrichen wird diese Vermutung durch eigene Beobachtungen bei der
Durchfiihrung der Befragung. Innerhalb dieser Untersuchung konnte hdufig beobachtet
werden, daBl die Konsumenten sich zundchst die Eigenschaft mit der einfachsten
Wahlentscheidung (hierbei die Marke) aussuchten und die Produkte zundchst nur
anhand dieser Ausprdagungen sortierten. Erst im Anschlul daran wurden auch die
Auspragungen der iibrigen Eigenschaften bei der "Kaufentscheidung" beriicksichtigt.
Diese "Strategie" wurde widhrend des Sortierens von verschiedenen Probanden
kommentiert. Eine einheitliche Gestaltung der Referenzpunkte fiir die beiden
Eigenschaften "Marke" und "Kennzeichnung" konnte diesen Effekt vermeiden. Die
empirische Bestédtigung dieser These wird innerhalb dieser Arbeit nicht weiter verfolgt,

sondern bleibt zukiinftigen Forschungsarbeiten vorbehalten.

Nachdem in diesem Abschnitt die Bedeutung der Wahl des Referenzpunktes und damit
die Definition des Markierungswerts etwas ndher beleuchtet wurden, widmen sich die
nun folgenden Kapitel der praktischen Ermittlung des Markierungswerts auf

Lebensmitteln am Beispiel der Markierung von Eiern aus Kéfighaltung.

122 Beispielsweise 1Bt sich vermuten, daB die Befragten eine Auswahlentscheidung "mit Markierung
gegen ohne Markierung" als einfacher erachten als " Markierung 1 gegen Markierung 2". Dies konnte
zur Folge haben, daB die Eigenschaft, bei der die Auswahl zwischen den Ausprigungen leichter
erscheint, zuerst als "Sortierkriterium" verwendet wird und es daher auch wahrscheinlicher ist, daf3 sie
mehr Aufmerksamkeit innerhalb der Untersuchung erlangt.
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S. Hintergrund und Aufbau der praktischen

Markierungsbewertung

Nachdem in den bisherigen Kapiteln die theoretischen Grundlagen fiir die
Markierungsbewertung sowie die Bedeutung der Wahl des Referenzpunktes fiir die
Wertberechnung aufgezeigt wurden, werden im folgenden weitere mogliche
EinfluBfaktoren auf den Markierungswert untersucht. Dabei soll festgestellt werden, ob
und wie sich der Markierungswert bei Information und unterschiedlicher Darstellung
der Markierung verdndert. Die verschiedenen Untersuchungen werden am Beispiel der

Markierung von Kéfigeiern durchgefiihrt.

Aufgrund der bevorstehenden Kennzeichnungspflicht der Haltungsform von
Legehennen ab 2004 sind Aussagen iiber den Einfluf dieser Markierung auf den Wert
der markierten Produkte schon heute von besonderer Bedeutung. Die Untersuchung des
Wertes der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" stellt somit zudem ein aktuelles und
praxisbezogenes Anwendungsbeispiel fiir die Markierungsbewertung dar und wurde

daher fiir diese empirische Untersuchung ausgewihlt.

Der nachfolgende Abschnitt beschiftigt sich zunidchst mit den aktuellen Anforderungen
an die ab 2004 zu verwendende Markierung der Haltungsform. Im Anschluf3 daran wird

ein Uberblick iiber den deutschen Eiermarkt und den Untersuchungsaufbau gegeben.
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5.1. Markierungspflicht und Eiermarkt

5.1.1. Die Markierung der Haltungsform auf Eiern

Am 1. Januar 2004 wird in der Europdischen Union die obligatorische Kennzeichnung
der Haltungsform von Legehennen eingefiihrt. Danach miissen alle verpackten Eier aus
Kifighaltung auf der Packung den Wortlaut "Eier aus Kifighaltung" tragen.'> Ebenso
unterliegen lose Eier dieser Kennzeichnungsverordnung. Eine Regelung iiber die
nationale Umsetzung der Kennzeichnungspflicht existiert noch nicht. Verschiedene
Verordnungen geben jedoch einen Rahmen fiir die Durchfiihrung dieser Markierung
vor. Im folgenden werden die relevanten Verordnungen fiir die Markierung der

Haltungsform aufgefiihrt:

e  Verordnung (EWG) Nr. 1907/90 des Rates vom 26. Juni 1990 iiber bestimmte
Vermarktungsnormen fiir Eier, zuletzt gedndert mit der Verordnung 5/01 vom 19.
Dezember 2000,

* Verordnung (EWG) Nr. 1274/91 der Kommission mit Durchfiihrungsvorschriften
fir die Verordnung (EWG) Nr. 1907/90 des Rates iiber bestimmte
Vermarktungsnormen fiir Eier, zuletzt gedndert mit der Verordnung (EWG) Nr.
1651/01 vom 14. August 2001 und der Verordnung (EWG) 318/03 vom 19. Februar
2003.

Zusammenfassend ergeben sich somit folgende Vorgaben fiir die Kennzeichnung der
Haltungsform abgepackter Eier: Die Art der Legehennenhaltung ist auf GroBpackungen
und auf Kleinpackungen, auch wenn diese in GroBpackungen enthalten sind, auf einer
AuBlenseite in deutlich sichtbarer und leicht lesbarer Schrift anzugeben. Auf der
Verpackung muB3 dann mit dem Wortlaut ,,Eier aus Freiland-, Boden- oder

Kiéfighaltung“ gekennzeichnet werden. Desweiteren mufl jedes Ei mit einem

' Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Ernihrung und Landwirtschaft (2002a).
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Erzeugercode gestempelt sein, aus dem die Haltungsform der Legehennen ersichtlich
wird. Vorgaben iiber die Gro3e und Plazierung der Kennzeichnung wurden bisher nicht
festgelegt. Bei den Lose-Verkdufen mull die Haltungsform auf dem Ei entweder in
Kurzform, z.B. "Kifig", oder durch einen Erzeugercode erfolgen. Desweiteren muf3 die
Haltungsform entweder auf einem Schild auf oder neben den Eiern oder durch einen
Begleitzettel gekennzeichnet werden. Von der Kennzeichnungspflicht ausgenommen ist
der Erzeuger-Verbraucher-Direktverkehr unsortierter Eier'?. Insgesamt gelten fiir die
Kennzeichnung der Haltungsform die allgemein giiltigen rechtlichen Regeln des

Lebensmittelrechts zum Schutz der Verbraucher vor Tduschung und Irrefiihrung.

Es ist anzunehmen, dafl sich an der Art der Kennzeichnung der Freiland- und
Bodenhaltung nichts verdndern wird. Dort findet bereits eine freiwillige und auffallige
Kennzeichnung der Haltungsform statt. Lediglich die Eier aus Kaéfighaltung sollen
durch die neue Kennzeichnungspflicht eine "Mindestkennzeichnung" erhalten. Da die
Etikettierung und das Kennzeichnungs- sowie Marktrecht harmonisiertes EU-Recht
darstellen, kann prinzipiell von einer einheitlichen EU-weiten Kennzeichnung der
Haltungsform ausgegangen werden. Allerdings konnten die Mitgliedsldnder durch
Notifizierung der technischen Vorschrift ldnderspezifische Regelungen fiir die
Kennzeichnung der Haltungsform erreichen, was jedoch aus wettbewerbsrechtlichen

Griinden als unrealistisch anzusehen ist.

Die Vorgaben aus den genannten Verordnungen bilden die Grundlage fiir die
Gestaltung des Designs der nachfolgenden empirischen Untersuchungen bei

abgepackten Eiern.

5.1.2. Der deutsche Eiermarkt im Uberblick

Fiir eine Darstellung des deutschen Eiermarktes ist eine Schitzung der Marktanteile von

Kéfigeiern und anderen Eiern in den einzelnen Marktsegmenten erforderlich.

24 ygl. Verordnung (EWG) Nr. 1907/90 des Rates vom 26. Juni 1990 iiber bestimmte
Vermarktungsnormen fiir Eier; Artikel 1.
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Datengrundlage sind die ZMP-Marktbilanzen'”®, die Ergebnisse des GFK-
Haushaltspanels, sowie die Viehzdhlungsstatistik, die die Legehennenhaltung nach
Haltungsformen getrennt ausweist. Diese miissen um eine Reihe weiterer Schéitzungen

erginzt werden. Einzelheiten sind im Anhang dokumentiert.

Tabelle 7 zeigt die Ergebnisse der Berechnungen und Schétzungen fiir die drei Jahre
2000-2002. Danach ist der Marktanteil von Alternativ-Eiern von 18,8% in 2000 auf
20,2% in 2001 gestiegen und 2002 wieder auf 19,6% gesunken. Der grofite Marktanteil
besteht im Segment ,,Haushalte, verpackte Eier mit 37%. Bei den Haushaltskidufen von
losen Eiern wird eine geringerer Marktanteil von 19% angenommen, sodal3 der
Marktanteil von Alternativ-Eiern in den privaten Haushalten insgesamt bei etwa 28%
liegen diirfte. Im GroBverbrauchersegment wird ein Marktanteil von 24% und in der

Eiproduktindustrie von 4% geschitzt.

Die Verwendung von Eiern in Deutschland nach Marktsegmenten
2000 2001 vorlaufig 2002 Schétzung
Eier |Kifig- |Andere] Eier |Kifig- |Andere] Eier |Kéfig- |Andere
insg. | eier | Eier | insg. | eier | Eier | insg. | eier | Eier
Marktanteile in %
Grof3verbraucher etc 100 78,0 22,0 100] 78,0 22,0 100 76,0 24,0}
Eiprodukte 100| 97,2 2,8 100| 97,2 2,8 100 96,0 4,0|
Haushalte lose Eier 100| 80,8 19,2 100| 79,9 20,1 100] 81,0 19,0]
Haushalte verpackte Eier 100] 66,2 33,8 100 62,4 37,6 100 63,4 36,6
Haushalte zusammen 100| 74,0 26,04 100[ 71,6/ 28,4 100| 723 27,7
Insgesamt 100| 81,2 18,8 100| 79,8 20,2 100| 804 19,6
Marktanteile, Mio Eier
Eiprodukte 5316| 5167 149 5292 5144 148) 5804| 5572| 232
Grofiverbraucher etc 2307| 1800[ 508] 2263| 1766| 498] 2267 1723] 544
Haushalte lose Eier 5726 4625 1101} 5619| 4488| 1131} 5111 4137| 974
Haushalte verpackte Eier 4982| 3298 1685] 5074 3164| 1910] 4956| 3142| 1814
Haushalte zusammen 10708 7923 2786¢] 10693 7652 3040] 10067| 7280 2787
[nsgesamt 18332| 14890 3442] 18248| 14562| 3687 18138| 14575 3563
Tabelle 7: Die Verwendung von Eiern in Deutschland nach Marktsegmenten

123 ygl. ZMP-Bilanz (2002), ZMP-Marktjournal Eier (04; 03;02/2003).
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Freilandware kostete im Juni 2002 17,20 Cent je Ei, Standardware hingegen 8,9 Cent je
Ei.'” Der groBte Anteil der abgepackten Eier wird bei Aldi, anderen Discountern und

Verbrauchermirkten nachgefragt.'?’

Die deutschen Verbraucher bevorzugen beim Einkauf braune Eier, zehner

Verpackungen sowie hauptsichlich die Gewichtsklassen L und M."**

Desweiteren spielt
die Herkunft der Eier fiir die Verbraucher bei der Kaufentscheidung eine wichtige Rolle
(vgl. Abbildung 4). Insgesamt bevorzugen 55% der Konsumenten Eier aus der eigenen
Region, 20% hingegen Eier aus deutscher Produktion und nur 25% der Befragten haben

keine Priaferenz beziiglich der Herkunft der Produkte.

Bevorzugte Herkunft
2001
Keine
Préferenz
Region

Deutsche

Produktion

Abbildung 4: Bevorzugte Herkunft von Eiern deutscher Konsumenten'”

Diese Préiferenzen der Konsumenten werden fiir die Erstellung der eigenen empirischen

Untersuchung berticksichtigt und verwendet.

126 ygl. Beck (2002b), S. 3.
127 ygl. Hartmann (2001a), S. 2.
128 ygl. Hartmann (2001a).
%% Vgl. Hartmann (2001b).
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5.2. Aufbau der Untersuchungen zur Bestimmung und

Analyse des Markierungswertes

5.2.1. Auswahl der relevanten Eigenschaften von abgepackten Eiern

5.2.1.1. Identifikation relevanter Eigenschaften

Die folgenden Untersuchungen zur Bewertung von Markierungen auf Lebensmitteln am
Beispiel von Eiern konzentrieren sich auf das Segment der abgepackten Eier. Um die
Untersuchung mit moglichst realititsnahen Produkten abbilden zu kdnnen, wurden

zundchst die relevanten Eigenschaften von abgepackten Eiern analysiert.

In einem ersten Schritt wurden dafiir die Marktleiter von sechs verschiedenen
Supermérkten sowie insgesamt 20 potentielle Eierkdufer direkt bei der
Kaufentscheidung am Eierregal in diesen Mirkten befragt. Den Marktleitern wurde die
Frage "Was ist den Verbrauchern beim Kauf von Eiern wichtig?" gestellt und die
Konsumenten wurden gebeten die Frage" Was ist fiir Sie beim Kauf von Eiern
wichtig?" zu beantworten. Zusétzlich wurden Verpackungs- und Produktanalysen in
den Mirkten durchgefiihrt. Aus den Auswertungen dieser "Expertengesprache" und den
Verpackungs- und Produktanalysen wurde eine Eigenschaftsliste mit 13
Produkteigenschaften entwickelt."”’ Desweiteren wurde die Eigenschaftsliste um

verschiedene Auspragungsmoglichkeiten je Eigenschaft erweitert.

Auf Basis der gefiihrten Interviews und der entwickelten Eigenschaftsliste wurde ein
Fragebogen zur Identifikation und Auswahl der relevanten Eigenschaften bei Eiern
konzipiert. Dieser Fragebogen wurde dann 30 Konsumenten in verschiedenen Kieler

Supermérkten vorgelegt.

0 Die Eigenschaftsliste setzte sich aus folgenden Eigenschaften zusammen: Giiteklasse,
Gewichtsklasse, Verpackungsgrofie, Verpackungsfarbe, Farbe der Eier, Haltungsform, Bilder auf der
Verpackung, Zusatzstoffe, Angabe der Herkunft, Preis, Mindesthaltbarkeit, Marke, Priifsiegel.



- 48 -

Der Fragebogen setzte sich aus drei Fragen zusammen. Als erste Frage wurde einleitend
erneut die direkte Frage" Was ist fiir Sie beim Kauf von Eiern wichtig?" gestellt. Daran
anschlieBend wurde den Versuchspersonen die vorab erstellte Eigenschaftsliste
préisentiert. Aufgabe der Probanden war es dabei mittels einer 5-Punkte-Rating-Skala
mit den Extrempolen (1=sehr unwichtig) und (5=sehr wichtig) die Wichtigkeit dieser
Eigenschaften beim Kauf von Eiern einzuschitzen (Frage 2). Im Rahmen der dritten
Frage waren die Auskunftspersonen aufgefordert, die empfundene Streuung der
Eigenschaftsausprigungen zwischen den auf dem Markt befindlichen Produkten
ebenfalls anhand einer 5-Punkte-Rating-Skala mit den Extrempolen (I=stimme

tiberhaupt nicht zu) und (5=stimme voll zu) zu beurteilen.

Insgesamt wurden innerhalb dieser Befragung drei Untersuchungsmoglichkeiten zur

Auswabhl relevanter Eigenschaften angewandt:

e Auswahl durch Expertengespriche: Die Auswahl durch Expertengespriche
bezieht sich auf die offene und direkte Befragung der Konsumenten nach den
wichtigen Eigenschaften (Frage 1). Die Auswertung der wichtigen
Eigenschaften erfolgte durch einfaches Auszihlen der "Experten-Antworten"."!

* Auswahl durch separate Auswertung der Wichtigkeiten der -einzelnen
Eigenschaften: Die separate Auswertung der Wichtigkeiten wurde auf Basis von
Frage 2 vorgenommen. Dabei war fiir die Auswahl der relevanten Eigenschaften
entscheidend, daB sich iiber alle Probanden ein Mittelwert >3 fiir die jeweilige
Eigenschaft ergab. Der Wert 3 bildet die Mitte der angewendeten 5-Punkte-
Rating-Skala. Dementsprechend impliziert ein Mittelwert >3, daB fiir die
Mehrheit der Probanden die entsprechende Eigenschaft eher wichtig als

unwichtig ist."*?

! In Anlehnung an Alpert (1971), S. 184f.
"2 In Anlehnung an Hensel-Bérner (2000), S. 108.
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e Auswahl mittels einer dualen Befragung: Die duale Befragung als direkte
Methode zur Erhebung relevanter Eigenschaften beinhaltet die kombinierte
Auswertung der zweiten und dritten Frage. Dabei wurden die Skalenwerte der
beiden Frage miteinander multipliziert, so dafl je Eigenschaft maximal eine

Punktzahl von 25 erreicht werden konnte.'**

Ziel der Kombination der verschiedenen Methoden war es, eine gute und abgesicherte
Auswahl der relevanten Eigenschaften von abgepackten Eiern zu ermitteln. Die
endgiiltige Auswahl der relevanten Eigenschaften wurde anhand der dualen Befragung
vorgenommen. Die Experteninterviews sowie die Abfrage der Wichtigkeiten dienten
der Absicherung und Uberpriifung der durch die duale Befragung gewonnen

Ergebnisse.

Durch die duale Befragung konnten schlieflich vier relevante Eigenschaften
identifiziert werden: Preis, Haltungsform, Herkunft und Mindesthaltbarkeitsdatum.
Dieses Ergebnis wird durch die Resultate der anderen Tests gestiitzt. Einzige Ausnahme
ist die Eigenschaft "Farbe der Eier". Diese wurde bei den Experteninterviews sowie bei
der Erhebung der Wichtigkeiten als weitere relevante Eigenschaft identifiziert. Eine
Berticksichtigung dieser Eigenschaft innerhalb der folgenden Untersuchungen war

jedoch aus technischen Griinden nicht durchfiihrbar.'**

Desweiteren ~ wurde  fiir die  weitere = Bearbeitung die = Eigenschaft
"Mindesthaltbarkeitsdatum" ausgeschlossen, da es in den Supermérkten meist nur ein
Mindesthaltbarkeitsdatum auf den Eierverpackungen gibt und somit keine
Wahlmoglichkeiten existieren. Allerdings wurde dennoch auf allen Verpackungen ein
Mindesthaltbarkeitsdatum angegeben. Dieses Datum wurde auf allen Verpackungen

konstant gehalten.'

'35 In Anlehnung an Alpert (1971), S. 185.

' Innerhalb der Untersuchungen konnten keine realen Eier eingesetzt werden. Zum einen wire das
Risiko zu groB3 gewesen, die Produktattrappen zu beschiddigen. Zum anderen "dhnelt kein Ei dem
anderen” und somit hétten die Unterschiede zwischen den Eiern zu Verzerrungen der
Wabhlentscheidung fithren kénnen.

1% Neben dem Mindesthaltbarkeitsdatum wurde auch die Giiteklasse und die Gewichtsklasse der Eier auf
den Produkten angegeben. Allerdings wurden auch diese Eigenschaften {iber alle Produkte hinweg
konstant gehalten.
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Insgesamt wurden fiir die folgenden Untersuchungen drei relevante Eigenschaften fiir

abgepackte Eier identifiziert: Haltungsform, Preis und Herkunft.

5.2.1.2. Analyse der Beziehungen zwischen den relevanten Eigenschaften

Bevor ndher auf das Untersuchungsdesign eingegangen wird, soll an dieser Stelle
iiberpriift werden, ob zwischen den relevanten Eigenschaften bei Eiern Beziehungen
bestehen und somit Interaktionen berticksichtigt werden miifiten. Prinzipiell sollten
Eigenschaften die Schliisselinfomationen'*® darstellen auf Interaktionen untereinander
untersucht werden."”” Wenn innerhalb einer Untersuchung den Probanden alle
wesentlichen relevanten Eigenschaften zur Verfiigung stehen, ist die Verwendung des
Preises als Schliisselinformation unwahrscheinlich. Es ist daher zuldssig, Interaktionen
zwischen dem Preis und den anderen Eigenschaften zu vernachlissigen.'** Beziiglich
der Eigenschaft "Haltungsform" kann ebenfalls von keiner Urteilsunsicherheit
ausgegangen werden, da die Ausprdgungen genau vorgegeben sind. Somit handelt es
sich auch um keine Schliisselinformation. Interaktionen konnen demnach auch hier

vernachlédssigt werden.

Als einzig mogliche Schliisselinformation innerhalb dieser Untersuchung verbleibt
somit nur noch die Eigenschaft Herkunft. Die Problematik der Interaktion zwischen
Schliisselinformationen kann somit vernachlédssigt werden, da eine Interaktion per
Definition die Prdsenz von mindestens zwei Schliisselinformationen innerhalb eines
Untersuchungsdesigns voraussetzt. Dies ist fiir die folgenden Untersuchungen nicht

gegeben.

Zur Uberpriifung dieser SchluBfolgerungen wurde mittels einer Befragung von 15
Konsumenten ein Test auf Interaktionen zwischen den Eigenschaften "Haltungsform"

und "Herkunft" durchgefiihrt."*

13¢ ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (1984), S. 278.

7 vagl. Sattler (1991), S. 126.

138 vygl. Sattler (1991), S. 127.

139 Zum Test auf Interaktionen vgl. Bretton-Clark (1990), S. 27.
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Fiir den Test wurden die Auspriagungen der Eigenschaft "Haltungsform" zundchst mit
der ersten Auspragung der Eigenschaft "Herkunft" kombiniert. Die Testpersonen sollten
dann die sich ergebenden Stimuli, z.B. "Freilandeier aus Deutschland", in eine
Reihenfolge bringen. Dies wurde mit allen Ausprigungen der Herkunft durchgefiihrt,
bis alle Auspragungen der Haltungsform mit allen Auspriagungen der Herkunft
kombiniert wurden. Verdndert sich die Reihenfolge der Produkte trotz verschiedener
Ausprigungen der Herkunft nicht, liegen keine Interaktionen vor.'* Im Rahmen der
durchgefiihrten Befragung ergaben sich keine Reihenfolgednderungen der priferierten
Produkte durch die Verdnderung der Auspriagungen. Dieser Test belegt, dall innerhalb

dieses Designs keine Interaktionen vorliegen.

5.2.2. Design der Untersuchung

Aufbauend auf den ausgewéhlten Eigenschaften wird den folgenden Conjoint-Analysen

das in Abbildung 5 aufgefiihrte Grunddesign zugrunde gelegt.

Design der Untersuchung

10 frische Eier ...

Deutsche Eier
Holsteiner Eier

Ohne Angabe der Herkunft

Eier aus Freilandhaltung

Eier aus Kéafighaltung

Ohne Angabe der Haltungsform
0,89 €

1,29 €

1,69€

Abbildung 5: Grunddesign fiir die Conjoint-Analysen

0 Fiir diesen Tests wurden fiir die Haltungsform die Ausprigungen "Kifigeier”, "Freilandeier” und
"ohne Angabe der Haltungsform” angenommen. Die Eigenschaft "Herkunft” kennzeichnete sich
durch die Auspragungen "Deutschland”, "Schleswig-Holstein” und "ohne Angabe der Herkunft” aus.
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Jede Eigenschaft wird durch drei Auspragungen beschrieben. Die Ausprigungen der
Eigenschaft Herkunft werden fiir alle Stichproben konstant gehalten. Ebenso ist die
Eigenschaft Preis innerhalb der Stichproben unverdndert und weist die Auspriagungen
0,89€, 1,29€ sowie 1,69€ auf."! Verindert wird hingegen bei den verschiedenen
Analysen die Darstellung der Ausprigung "Eier aus Kaifighaltung" der Eigenschaft
Haltungsform. Das umfangreiche Design der zur Markierungsbewertung

durchgefiihrten Conjoint-Analysen wird durch Tabelle 8 dargestellt.

Die erste Spalte dieser Tabelle gibt die Nummern der jeweiligen Stichprobe/Analysen
an. In den darauf folgenden Spalten werden die einzelnen Eigenschaften mit ihren
Auspragungen aufgezeigt. Dabei wird fiir die Eigenschaft Haltungsform noch eine
weitere Unterteilung vorgenommen. Zusétzlich zu der einfachen Auflistung der
Auspriagungen wird hierbei noch aufgezeigt, wie diese Ausprigungen in den Analysen
auf den Produkten prasentiert wurden. Die Auspridgungen konnen auf dem Label, als

Siegel oder auf dem Etikett der Verpackungen erscheinen.

Die letzte Spalte der Tabelle zeigt an, bei welchen Analysen mit Vorinformationen
gearbeitet wurde. Das heiflt, daB3 innerhalb dieser Analysen die Befragten vor der
eigentlichen Befragung einen Informationstext durchlesen muflten. Erst danach sollten

sie die Rangreihung der Produkte entsprechend ihrer Praferenzen durchfiihren.

Der besseren Verstdndlichkeit wegen, ist in Abbildung 6 ein Verpackungsdesign
abgebildet. Die einzelnen Pfeile beschreiben, ob es sich bei den unterschiedlichen
Kennzeichnungselementen um ein Label, Siegel oder Etikett im hier verwendeten Sinne
handelt. Desweiteren wird aufgezeigt, was unter dem Produktdeckel und der

Produktriickseite verstanden wird.

! Die Preise wurden von zum Untersuchungszeitpunkt real existierenden Preisen fiir 10-er
Eierverpackungen abgeleitet. Dabei entspricht der Preis von 0,89€ dem Preis von Kifigeiern bei Aldi,
der Preis von 1,29€ dem Preis von Freilandeiern bei Aldi und der Preis von 1,69€ dem Preis von
Freilandeiern im Verbrauchermarkt.
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10 frische
dessae i | s
1 F* - K* ohne* . . 1,29€ -
holsteiner Eier 1.69€
10 frische Eier ’
(ohne)
2 F - K ohne " " niichtern
3 F - K ohne ! ! motivierend
4 F - K ohne " " mahnend
5 112 - - ohne " " -
6 F K - ohne " " -
K n n
7 F Siegel hinten ) ohne )
Kontrollierte
8 F Hennen- - ohne " " -
haltung
Kontrollierte
9 F Hennen- K ohne " " -
haltung
Kontrollierte
10 F Hennen- K ohne " " aufklarend
haltung

* F ="Eier aus Freilandhaltung"; K = "Eier aus Kifighaltung"; ohne = ohne Angabe der Haltungsform
Tabelle 8: Design der Hauptuntersuchung

10 frische deutsche Eier

Abbildung 6: Verschiedene Prisentationsformen der Markierung "Eier aus
Kifighaltung"

In allen Analysen wurde die Auspridgung der Haltungsform "Eier aus Freilandhaltung"
als Label dargestellt. Diese Darstellung wurde gewéhlt, da sie so auch in der Realitit

bei Freilandeiern zu beobachten ist. Die Ausprigung "Eier aus Kéfighaltung" variiert
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innerhalb der verschiedenen Untersuchungen in ihrer Darstellung auf dem Label, als

Siegel oder auf dem Etikett.

Beispielsweise wird innerhalb der ersten Analyse die Ausprigung "Eier aus
Freilandhaltung" als Label abgebildet. Die Auspriagung "Eier aus Kéifighaltung"

hingegen wird innerhalb der ersten Analyse auf dem Etikett dargestellt.

Die erste bis vierte Analyse unterscheiden sich in ihrem Aufbau nicht. Allerdings

werden fiir diese Analysen unterschiedliche Arten von Vorinformationen verwendet.

Die fiinfte und sechste Analyse unterscheiden sich von den ersten vier Analysen
lediglich durch die Verdnderung der Darstellung der Ausprigung "Eier aus
Kafighaltung". Diese wird innerhalb der fiinften Analyse als Label und innerhalb der
sechsten als Siegel abgebildet.

Die siebte Analyse baut wiederum auf der sechsten Analyse auf. Jedoch wird innerhalb
der siebten Analyse die Position des Siegels "Eier aus Kéfighaltung" verdndert. Das
Siegel "Eier aus Kéfighaltung" befindet sich dann nicht mehr auf dem Produktdeckel,

sondern auf der Produktriickseite.

Wie aus dem Uberblick iiber die gesamte Untersuchung deutlich wird, werden fiir die
erste bis siebte Analyse immer die gleichen Ausprigungen der FEigenschaft
Haltungsform ("Eier aus Freilandhaltung", "Eier aus Kéfighaltung", Eier ohne Angabe
der Haltungsform) verwendet. Fiir die achte Analyse hingegen wird die Ausprigung
"Eier aus Kifighaltung" gegen eine neue Ausprdgung "Kontrollierte Hennenhaltung"
ausgetauscht. Innerhalb der neunten und zehnten Analyse wird diese Kennzeichnung
dann um die Kennzeichnung "Eier aus Kafighaltung", welche auf dem Etikett zu sehen

ist, erweitert. Die Verdnderung von der neunten Analyse zur zehnten Analyse besteht

wiederum lediglich in einer Vorinformation der Probanden.

Insgesamt wurde innerhalb jeder Analyse nur jeweils ein Aspekt variiert. Alle iibrigen
Aspekte wurden konstant gehalten. Dies ist fiir die Interpretation der Ergebnisse von

besonderer Bedeutung. Eine Verdnderung der Ergebnisse kann dann bei gegebener
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Vergleichbarkeit der Stichproben ausschlielich auf die Verdnderung der Ausprigung

zuriickgefiihrt werden.'*

Zentrale Analyse der gesamten Untersuchung bildet die erste Conjoint-Analyse.
Innerhalb dieser Analyse soll zum einen der Wert der Markierung "Eier aus
Kéfighaltung" ermittelt und analysiert werden. Zum anderen dient sie als Grundlage
zum Vergleich mit den anderen Analysen, in denen die Wirkung unterschiedlicher
Instrumente zur Beeinflussung des Markierungswertes erhoben wird. Der Einflu3 der
Prisentationsform der Auspriagung "Eier aus Kifighaltung" wird dabei durch einen
Vergleich der ersten, fiinften und sechsten Analyse untersucht. Ein Vergleich der
sechsten und siebten Analyse ermdglicht Aussagen iiber den Einfluf der Positionierung
der Markierung. Uber den EinfluB der Markierung "Kontollierte Hennenhaltung" und
einer autkldrenden Vorinformation sollen die neunte Analyse und ein Vergleich mit der
zehnten Analyse Aufschlul geben. Die Bedeutung der unterschiedlichen
Vorinformationen wird durch Untersuchung der ersten vier Analysen verdeutlicht. Um
den EinfluB der Art der Formulierung der Auspridgung "Eier aus Kaifighaltung"
untersuchen zu konnen, muflten aus untersuchungstechnischen Griinden die Analysen
dafiir mit Nudeln durchgefiihrt werden.'*® Eine genaue Beschreibung dieser Analysen
und die Darstellung der Ergebnisse erfolgt nach abgeschlossener Beschreibung der

Eieranalysen.

5.2.3. Datenerhebung und Stichprobenvergleichbarkeit

Da die Erhebung der Daten in einem Supermarkt am ehesten einer realen Kaufsituation
entspricht,'** wurde die Datenerhebung in 10 verschiedenen Kieler Supermirkten
durchgefiihrt. Die Befragungen wurden hinter den Kassen, meist bei den Packtischen
durchgefiihrt. Insgesamt wurden im Rahmen dieser zehn Stichproben 2011

Konsumenten interviewt. Die Befragungen fanden im Marz 2002 statt. Da die meisten

142 7ur Vergleichbarkeit der einzelnen Stichproben siehe Abschnitt 5.2.3.
43 Vgl. Abschnitt 7.5.1.
14 ygl. Sattler (1991), S. 112.
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abgepackten Eier in Verbrauchermirkten und Discountern gekauft werden,'* wurden
fiir diese Befragung fiinf Famila-Verbrauchermérkte sowie fiinf Aldi-Discounter als
Datenerhebungsorte ausgewihlt. Zur Durchfiihrung der Erhebung wurde fiir jedes
Markt-Paar ein Team von zwei Interviewern gebildet. Diese Interviewer fiihrten die
Befragung jeweils im Aldi- und Famila-Markt einer Region durch. Je Aldi- und Famila-
Markt einer Region in Kiel wurde pro Interviewer eine Conjoint-Analyse durchgefiihrt.
Jede Conjoint-Analyse umfafite 200 Befragte. Den 10 Interviewern standen die
verschiedenen Markte jeweils drei Tage zur Verfiigung. Jede Befragung lief nach einem
genau vorgegebenem Schema ab. Der Fragebogen mulite sehr kurz gehalten werden, um
die Konsumenten nicht zu {iberfordern und um den von den Supermirkten zeitlich

vorgegeben Rahmen der Untersuchung einhalten zu kénnen.'*°

Die Hauptaufgabe der Befragten bestand darin, jeweils neun Eierkartons in eine
Rangfolge zu bringen. Das Produkt welches sie am ehesten kaufen wiirden, sollte
innerhalb der Rangfolge nach oben gelegt werden und die weiteren Produkte
dementsprechend einsortiert werden. Im Anschlufl daran wurden von den Probanden

einige soziodemographische Angaben erhoben.

Den AbschluB der Befragung bildete die Holdout-Aufgabe.'”’ Dazu wurden den
Auskunftspersonen wiederum drei Eierkartons vorgelegt, die sie ebenfalls in eine
Rangfolge bringen sollten. Auch hierbei sollte das Produkt, welches sie am ehesten
kaufen wiirden, nach oben gelegt werden und die weiteren Produkte entsprechend ihrer

Praferenzen einsortiert werden.

Die empirische Analyse der unterschiedlichen Ziele basiert auf jeweils unabhingigen
Stichproben potentieller Nachfrager abgepackter Eier. Durch Auswahl einer separaten

Stichprobe fiir die einzelnen Conjoint-Analysen wird verhindert, dal Lern- und/oder

' vgl. Abschnitt 5.1.2.

146 Zum Fragebogen siche Anhang.

7 Die Holdout-Aufgabe sollte erst nach einer kurzen Pause nach der eigentlichen Conjoint-Aufgabe
durchgefiihrt werden. Vgl. Green/Srinivasan (1978), S. 114f. Aus diesem Grund wurde die Abfrage
einiger soziodemographischer Merkmale zwischen die beiden Aufgaben gelegt.
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8

Reihenfolge-Effekte die Ergebnisse beeinflussen.'*® Desweiteren kann so eine

Uberforderung der Auskunftswilligkeit der Probanden vermieden werden.'®

Der Auswahl der Auskunftspersonen wurde das nicht streng zufillige Quotenverfahren
zugrundegelegt.'™ Als Quotenmerkmale dienten dabei "Alter" und "Geschlecht". Die
Auspragungen des Quotenmerkmals "Geschlecht" wurden den Quotenmerkmalen einer

bereits durchgefiihrten Eiermarktstudie entsprechend angepafBt."’

Die Auspriagungen
des Quotenmerkmals "Alter" wurden entsprechend dem Statistischen Jahrbuch fiir

Schleswig-Holstein 2001 festgelegt.

Allerdings ist einschrinkend anzumerken, dafl die gewéhlte Stichprobe nur
nidherungsweise als repriasentativ fiir die betrachtete Zielgruppe angesehen werden darf.
Einerseits wurden nur zwei Quotenmerkmale zur Auswahl der Auskunftspersonen
herangezogen. Andererseits kann nicht uneingeschrinkt davon ausgegangen werden,

daB3 deren Auspragungen den potentiellen Nachfragern fiir Eier entsprechen.

Wie bereits erwidhnt, umfalite die Gesamtstichprobe 2011 Personen. Von der
Gesamtzahl der durchgefiihrten Interviews konnten letztendlich nur diejenigen in die
Analyse einbezogen werden, die vollstindig beantwortet wurden bzw. auswertbar
waren. Nicht richtig ausgefiillt wurden insgesamt 21 Fragebdgen. Die gesamte

Untersuchung umfalite daher nur noch 1990 Fragebogen.

148 Vgl. Agarwal/Green (1991), S. 145.
149 ygl. Sattler (1994), S. 34.

150 vgl. Green/Tull (1982), S. 195f.

11 vgl. Hartmann (2000).
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Einen Uberblick iiber die Stichprobenstruktur gibt Tabelle 9.

n= n= n= n= n= n= n= n= n= n=
202 201 198 199 208 190 198 200 196 198

Famila 102 101 99 99 103 95 100 101 99 99
weiblich 71 67 65 64 65 65 61 66 60 66
minnlich 31 34 34 35 38 30 39 35 39 33
Aldi 100 100 99 100 105 95 98 99 97 99
weiblich 65 62 66 67 70 65 63 66 64 66
minnlich 35 38 33 33 35 30 35 33 33 33
Alter
Famila 102 101 99 99 103 95 100 101 99 99
18-35 Jahre 19 25 27 26 31 15 22 25 21 25
35-45 Jahre 32 33 19 20 20 25 27 21 21 19
45-55 Jahre 23 17 14 15 12 19 19 16 16 16
55-65 Jahre 13 18 19 20 21 15 16 16 22 19
65 und élter 15 8 20 18 19 21 16 23 19 20
Aldi 100 100 99 100 105 95 98 99 97 99
18-35 Jahre 26 26 23 22 26 17 20 22 23 24
35-45 Jahre 29 23 21 25 18 27 20 24 21 20
45-55 Jahre 18 20 15 14 23 14 16 16 19 19
55-65 Jahre 16 20 19 21 17 21 21 15 17 19
65 und alter 11 11 21 18 21 16 21 22 17 17
Haushaltsgrofie
Famila 102 101 99 99 103 95 100 101 99 99
1 Person 10 10 18 11 17 9 12 24 12 17
2 Personen 38 35 40 50 38 48 33 35 45 43
3 Personen 22 22 22 21 23 19 22 14 14 17
4 Personen 19 21 15 12 18 13 21 17 17 19
5 und mehr Pers. 13 13 4 5 7 6 12 11 11 3
Aldi 100 100 99 100 105 95 98 99 97 99
1 Person 8 12 15 16 29 12 20 16 12 8
2 Personen 41 41 45 48 36 43 39 28 36 38
3 Personen 19 20 16 16 16 21 17 23 30 14
4 Personen 22 19 12 13 17 14 15 13 14 25
5 und mehr Pers. 10 9 11 7 7 5 7 19 5 14

Tabelle 9: Umfang und demographische Struktur der Stichproben der
Hauptuntersuchung
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Um die Ergebnisse der verschiedenen Stichproben vergleichen zu konnen, ist die
Vergleichbarkeit der zehn Stichproben Voraussetzung. Nur dann ist auszuschlieen, daf3
abweichende Ergebnisse ausschlielich auf unterschiedliche Charakteristika der

Stichproben zuriickgefiihrt werden kénnen bzw. miissen.'>

Die Uberpriifung der Strukturgleichheit der Stichproben erfolgt anhand der
soziodemographischen Merkmale "Alter", "Geschlecht" und "Haushaltsgroe". Die
Vergleichbarkeit der Stichproben in Bezug auf Geschlecht und Alter ist aufgrund der
vorgegebenen Quoten fiir diese Merkmale zu erwarten. Informationen {iiber die
Haushaltsgrof3e wurden gegen Ende des Interviews erhoben.

Die Teilstichproben wurden nachtriglich mittels eines paarweisen Chi-Quadrat-Tests

153 Bei der herkdmmlichen

auf Vergleichbarkeit hinsichtlich dieser Merkmale tiberpriift.
Durchfiihrung paarweiser Chi-Quadrat-Tests wiren innerhalb dieser Untersuchung
insgesamt 135 Paarvergleiche durchzufithren.'” Werden allerdings viele
Signifikanztests durchgefiihrt, zeigen jedoch einige Tests signifikante Resultate allein
aufgrund des multiplen Testens. Dieses Problem kann durch adjustieren des alpha-
Fehlers mittels der Bonferroni-Korrektur behoben werden. Nach Bonferroni ist bei
Mehrfachtests das a-Niveau fiir die Anzahl k£ der Tests auf a*=a/k zu korrigieren. Bei
k=135 Tests wire a *=0,05/135=0,00037. Ein Test ist demnach nur dann signifikant,

wenn er ein p < 0,00037 liefert.

Wie anhand des Beispiels deutlich wird, ist a* umso kleiner je groBer die Anzahl der
Tests ist. Eine groBe Anzahl von Tests fiihrt dabei zu einer Einbufle der Test-Power.

Daher sollten viele Tests mdglichst vermieden werden.'*

Um dies zu beriicksichtigen,
wurde hierbei jeweils eine Stichprobe gegen die verbleibende Stichprobenmenge

getestet.

152 Hensel-Borner (2000), S. 112.

153 Schifer (2002).

13 Zum Chi-Quadradt Test vgl. allgemein Green/Tull (1982), S. 264ff.
135 ygl. Sachs (1993), S. 308f.
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Dazu wird bspw. die erste Stichprobe gegen eine neu zusammengesetzte Stichprobe
getestet, welche die iibrigen neun Stichproben umfaf3t. Dieses Verfahren wird fiir jede

Stichprobe und fiir jeweils alle soziodemographischen Merkmale ausgefiihrt.

Dadurch konnte innerhalb dieser Untersuchung die Anzahl der erforderlichen
paarweisen Signifikanztests auf 30 reduziert werden. Durch Reduktion der Anzahl der

156
6

durchgefiihrten Signifikanztests ergibt sich ein groferes a*=0/k=0,001 und damit

eine grofere Test-Power. Ein Test ist demnach nur dann signifikant, wenn er ein

p<0,0016 liefert.

Die Ergebnisse der paarweisen Signifikanztests zeigt die nachfolgende Tabelle.

Alter n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Geschlecht | n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s.
Haushalts- n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. n.s. s. n.s. n.s.

grofBe

* R = Jeweils verbleibende Stichproben zusammengefal3t; n.s.=nicht signifikant; s.=signifikant
Tabelle 10:  Ergebnisse der paarweisen Signifikanztests der Eieranalysen

Die Tests zeigen, dall bei 29 von 30 Tests die Nullhypothese der Strukturgleichheit

innerhalb der durchgefiihrten Vergleiche nicht abgelehnt werden kann.

Die einzige Ausnahme bildet das Merkmal "Haushaltsgrof3e" innerhalb des Vergleichs
der achten Stichprobe mit der neu zusammengefafiten Stichprobe. Hinsichtlich dieses
Merkmals weicht die achte Stichprobe signifikant von den anderen Stichproben ab.
Diese Abweichung ist hauptsidchlich auf die vergleichsweise grofle Anzahl befragter
Personen zuriickzufiihren, die in Haushalten >5 Personen leben. Aus diesem Grund

scheidet die achte Analyse von den weiteren Untersuchungen aus.

5.2.4. Auswahl einer geeigneten Priferenzfunktion

Im Rahmen von Conjoint-Analysen kommt hauptséchlich das Teilnutzenwertmodell als

Praferenzmodell zur Anwendung. Nur dieses Modell ermoglicht es, kategorialskalierte

' Im Vergleich zu einer Testanzahl von k=135.
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Daten wie Markierungen zu erfassen.””’ Allerdings kann fiir quantitative Eigenschaften
wie z. B. den Preis auch das Vektormodell angenommen werden.'”® Das Vektormodell
bietet den Vorteil, dal damit die Anzahl der zu schédtzenden Parameter so gering wie

moglich gehalten werden kann."’

Und fiihrt somit zu préziseren und genaueren
Nutzenfunktionen. Wihrend das Teilnutzenwertmodell einen Parameter weniger als die
Zahl der Ausprigungen der betrachteten Eigenschaften erfordert, bendtigt das

Vektormodell insgesamt nur einen Parameter.'®

Um den EinfluB der Wahl der Préferenzfunktion fiir die Eigenschaft "Preis" auf die
interne Validitit und die Prognose-Validitdt der Ergebnisse zu untersuchen, werden im
folgenden das Teilnutzenwertmodell und das Vektormodell miteinander verglichen. Die
Anwendung unterschiedlicher Préferenzfunktionen innerhalb eines
Untersuchungsdesigns, sogenannte "mixed models", erfordert ein geeignetes Verfahren.

Im folgenden wird hierzu Conjoint LINMAP eingesetzt.

Der Vergleich der beiden Priferenzmodelle erfolgt auf Basis der Befragungsergebnisse
aus der in den vorigen Abschnitten geschilderten "Eieruntersuchung". Fiir die zehn
verschiedenen Analysen wird nun zundchst filir alle Eigenschaften das
Teilnutzenwertmodell angenommen. In einem zweiten Schritt wird dann fiir die
qualitativen Eigenschaften "Haltungsform" und "Herkunft" das Teilnutzenwertmodell,
fiir die quantitative Eigenschaft "Preis" jedoch das Vektormodell unterstellt. Anhand
eines Vergleichs der Resultate der verschiedenen Analysen soll dann die Auswahl einer

geeigneten Praferenzfunktion fiir die Analyse der Befragungsergebnisse erfolgen.

Gleichzeitig ermoglicht der Modellvergleich auch eine Aussage liber die Validitit der

Untersuchungsergebnisse.

157 Vgl. Abschnitt 3.2.5.

'8 Voraussetzung fiir die Verwendung unterschiedlicher Priferenzmodelle fiir die betrachteten
Eigenschaften ist, da3 die eingesetzte Software die Anwendung solcher "mixed models" erméglicht,
wie z.B. LINMAP.

159 vy gl. Bretton-Clark (1990), S. 31.

1% vgl. Bretton-Clark (1989), S. 9 sowie Bretton-Clark (1990), S. 31.
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Das Konstrukt der internen Validitiit soll die Giite des Modells sicherstellen. Sie ist
gewdhrleistet, wenn die vom Probanden erhobenen Inputdaten mit Hilfe der
Parameterschitzungen reproduziert werden kénnen.'®" Conjoint LINMAP ermittelt als
Giitemall "den prozentualen Anteil aller Paarvergleiche, bei denen die berechneten

nl62

Gesamtnutzenwerte nicht der gewéhlten Rangordnung entsprechen. Je geringer

dieser Anteil ausfillt, umso groBer ist die interne Validitit der Untersuchung.'®

Fiir die betrachteten Praferenzmodelle ergeben sich folgende Resultate:

Teilnutzen-

20,1 | 20,6 | 24,7 | 24,5 | 14,0 | 29,3 | 24,4 | 27,8 | 30,9 | 25,3
wertmodell

Vektormodell 15,6 | 15,5 | 15,2 | 144 | 88 184 | 18,6 | 22,2 | 25,6 | 204

Tabelle 11: Interne Validitit bei Anwendung des Teilnutzenmodells und des
Vektormodells

Insgesamt ergeben sich durch die Anwendung des Vektormodells fiir die Eigenschaft
"Preis" liber alle Analysen hinweg geringere prozentuale Anteile der Paarvergleiche, bei
denen die berechneten Gesamtnutzenwerte nicht der tatsdchlichen Rangordnung
entsprechen. Die Substitution des Teilnutzenwertmodells durch das Vektormodell fiir
die quantitative Eigenschaft "Preis" fithrt somit zu einer verbesserten internen Validitdt

der Gesamtuntersuchung.

Wie bereits aufgezeigt, beurteilt die Prognose-Validitiat den Zusammenhang zwischen
den Parameterschitzungen und den interessierenden AuBlenkriterien und dient somit der
Messung der prognostischen Aussagekraft der Untersuchungsergebnisse. Zur Messung
der Prognose-Validitit werden die eingesetzten Holdout-Produkte genutzt. Unter
Verwendung der  Holdout-Produkte  errechnet Conjoint LINMAP  den

Korrelationskoeffizienten von Pearson (Pearsons R).'®* "The correlation is the pearson

11 Vgl. Tscheulin (1992), S. 70.
192 Sattler/Nitschke (2001), S. 9f.
19 Sattler/Nitschke (2001), S. 9.
1% Zum Korrelationskoeffizient von Pearson siehe allgemein Agresti/Finlay (1999), S. 319f.
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correlation between the ranks of the validation stimuli and the total utilities of the same

stimuli computed at the individual level."'®

Bei Anwendung des Teilnutzenwertmodells bzw. Vektormodells ergeben sich folgende

Korrelationskoeffizienten fiir die verschiedenen Untersuchungen:

Teilnutzen- | 065 | 0,65 | 0,58 | 0,59 | 0,77 | 0,46 | 0,56 | 0,5 | 043 | 0,53
wertmodell

Vektormodell | 0,73 | 0,73 | 0,75 | 0,75 | 0,85 | 0,67 | 0,65 | 0,6 | 0,52 | 0,64

Tabelle 12: Korrelationskoeffizient nach Pearson bei Anwendung des
Vektormodells und des Teilnutzenwertmodells

Insgesamt ergeben sich durch den Einsatz des Vektormodells durchweg hohere Werte
fir den Korrelationskoeffizienten nach Pearson. FEinen Anhaltspunkt fiir die

Interpretation der Korrelationskoeffizienten bietet folgende Tabelle:'®®

0 keine Korrelation
0-0,5 schwache Korrelation
0,5-0,8 mittlere Korrelation
0,8-1 starke Korrelation
1 perfekte Korrelation

Tabelle 13: Interpretation des Korrelationskoeffizienten nach Pearson

Dies bedeutet, je hoher Pearsons R ist, desto stirker ist die Korrelation und umso hoher
ist die Prognose-Validitidt. Durch den Einsatz des Vektormodells fiir die quantitative
Eigenschaft Preis anstelle des Teilnutzenwertmodells kann somit eine bessere

Prognose-Validitit der Untersuchung erreicht werden.

Zusammenfassend ergibt sich durch den Einsatz des Vektormodells anstelle des
Teilnutzenwertmodells flir die quantitative Eigenschaft "Preis" eine bessere Giite der
Ergebnisse. Fiir die folgenden Untersuchungen erscheint somit die Auswahl des

Vektormodells fiir die Eigenschaft "Preis" als geeignete Praferenzfunktion erforderlich.

1% Srinivasan (2002).
1% Schlittgen (1987), S. 179.
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Wie Tabelle 12 zeigt, liegen die errechneten Korrelationskoeffizienten bei Anwendung
des Vektormodells zwischen 0,52 und 0,85. Es kann somit von einer akzeptablen

Prognose-Validitit aller Untersuchungen gesprochen werden.

Von einer guten internen Validitit kann ausgegangen werden, wenn weniger als 15%
der Paarvergleiche die Rangordnung der Probanden verletzen.'®” Wie aus Tabelle 11
ersichtlich, liegen die Ergebnisse der Untersuchungen nur geringfiigig liber diesem
"Schwellenwert". Es ergibt sich somit bei Anwendung des Vektormodells eine

akzeptable interne Validitit aller Untersuchungen.

Nachdem der Aufbau und der Umfang der empirischen Untersuchung aufgezeigt wurde,
widmen sich die folgenden Kapitel der Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

der praktischen Markierungsbewertung.

17 ygl. Sattler/Nitschke (2001), S. 9f.
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6. Der Wert der Markierung '"Eier aus
Kafighaltung" bei realistischer Darstellung

der Markierung

6.1. Zielsetzung und Befragungsdesign

Die erste Analyse stellt die zentrale Analyse dieser Untersuchung dar. Ein Ziel ist die
Berechnung des Wertes der Markierung "Eier aus Kéfighaltung". Die Untersuchung
dient damit als Beispiel fiir eine realititsnahe Wertberechnung und bildet zugleich die
Grundlage fiir die weiteren Analysen verschiedener EinfluBfaktoren auf den
Markierungswert. Dariiber hinaus soll die Auswirkung der Markierungspflicht ab 2004
aufgezeigt werden. Das Design dieser Grunduntersuchung wurde in Kapitel 5.2.2
beschrieben. Ab 2004 ist die Art der Legehennenhaltung auf einer AuBenseite der
Verpackung in deutlich sichtbarer und leicht lesbarer Druckschrift anzugeben. Eine
mogliche und wahrscheinliche Variante ist die Priasentation auf dem Etikett, welche in
dieser Untersuchung analysiert wird. Als Vorlage fiir das verwendete Etikett diente ein
Originaletikett einer 10-er Eierverpackung aus dem Supermarkt. Dieses Etikett wurde
lediglich um die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" erginzt (vgl. Abbildung 7 und
Abbildung 8). Schriftart und GroBe der Markierung wurden dabei dem bestehenden

Etikett angepal3t.
Eier aus Eﬂh _
MW&M’ etz B
Mindestens yom Gew. |Preks 1
haltbar bis 04 03 Kosse
1403 | VM =
+8°C 2u kishlen.

Abbildung 7:  Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett
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GUTEKLASSE A

Abbildung 8: Stimulus bei Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett

Diese Form der Markierung der Kéfighaltung wurde gewéhlt, da sie nach Meinung der
Autorin die wahrscheinlichste Variante der Umsetzung der Kennzeichnungsverordnung
darstellt. Desweiteren wird diese Variante bereits in Osterreich auf freiwilliger Basis
zur Kennzeichnung der Haltungsform eingesetzt. Verwendet wird dafiir neben dem
gestempelten Erzeugercode auf dem Ei eine von der Agrarmarkt Austria (AMA;

vergleichbar der CMA) initiierte Kennzeichnung.

Die folgende Abbildung zeigt die in Osterreich verwendete Markierung fiir "Eier aus
Kafighaltung". Die GroBe der osterreichischen Markierung weicht nur minimal von der

innerhalb dieser Untersuchung verwendeten Grof3e ab.

Abbildung 9: Markierung "Eier aus Kifighaltung" aus Osterreich

SchlieBlich bietet diese Kennzeichnung noch den Vorteil, da sie leicht in das

bestehende Produktdesign zu integrieren ist.
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6.2. Ergebnisse der Markierungsbewertung

6.2.1. Berechnung des Markierungswertes von '"Eier aus

Kafighaltung"

Fir den Markierungswert ergibt sich in dieser Stichprobe {iiber alle betrachteten
preissensitiven Probanden'®® hinweg ein Wert von 0€ fiir 10 frische Eier. Dies bedeutet,
daBl die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" keinen EinfluB3 auf den Wert des Produktes
hat. Durch die Markierung erfahrt das Produkt somit weder einen zusitzlichen Wert

noch eine Wertverringerung gegeniiber den unmarkierten Kéfigeiern.

Dieses Ergebnis gilt jedoch nicht fiir alle Konsumenten sondern nur fiir den
Durchschnitt aller Befragten. Fiir die Interpretation der Ergebnisse muf} beriicksichtigt
werden, daB3 es den "durchschnittlichen Konsumenten" in der Realitdt nicht gibt.
Ergidnzend zu den Markierungswerten wird daher bei allen Untersuchungen die

Verteilung der individuellen Preisdquivalente aller betrachteten Befragten aufgezeigt.

Die durchschnittlichen Werte eignen sich jedoch um Verdnderungen der
Markierungswerte bei unterschiedlicher Information oder Darstellung der Markierung

aufzuzeigen und werden somit auch bei den folgenden Analysen angegeben.

6.2.2. Verteilung der individuellen Preisiquivalente

Die Verteilung der individuellen Preisdquivalente wird in Abbildung 10 dargestellt.

Wie aus Abbildung 10 hervorgeht, ergeben sich fiir die einzelnen Probanden sehr
unterschiedliche Preisédquivalente. Dabei weisen ca. 50% der Befragten ein positives
Preisdquivalent auf. Diese Konsumenten sind bereit, mehr fiir die markierten Kéfigeier

auszugeben als fiir die Eier ohne eine Angabe der Kéfighaltung.

1% Als "preissensitiv" werden hierbei diejenigen Probanden verstanden, die eine negative Preiselastizitit
aufweisen (vgl. Abschnitt 3.3). Innerhalb der ersten Conjoint-Analyse ergaben sich fiir 133
Probanden negative Preiselastizititen.
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Die zusitzliche Zahlungsbereitschaft reicht dabei von 0,03€ bis zu 1,44€ fiir 10 frische

Eier.

"Eier aus Kafighaltung" auf Etikett

‘ _..-—"'"-__ ‘ ‘
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Befragte (in %)

Abbildung 10:  Verteilung der individuellen Preisédquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéifighaltung" auf dem Etikett

Fiir die {brigen Konsumenten ergibt sich durch die Markierung entweder ein
Preisédquivalent von Null oder ein Wertverlust des markierten Produktes gegeniiber dem
unmarkierten Produkt. Den Konsumenten mit negativem Preisdquivalent miifite z.B.
durch eine Preissenkung der Kéfigeier mit einer Angabe der Haltungsform, mindestens
in Hohe der individuellen Preisdquivalente, ein Anreiz fiir den Kauf gegeben werden.
Fiir 3% der Befragten miifte dafiir der Preis des markierten Produktes um mehr als

0,89€ gesenkt werden.

Bei einem real existierenden Preis fiir 10 Kifigeier von 0,89€ wiirden diese

Konsumenten dieses Produkte nicht einmal "geschenkt" nehmen.

Durch die beinahe spiegelbildliche Verteilung der positiven und negativen

Preisdquivalente ist der durchschnittliche Wert von 0€ zu erkléren.
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6.2.3. Darstellung marktbedingter Unterschiede

Nach der Betrachtung der Gesamtstichprobe werden im folgenden die Ergebnisse fiir
die beiden betrachteten Supermérkte, Aldi und Famila, dargestellt. In Abbildung 11 sind

die Markierungswerte der beiden Mirkte und der gesamten Stichprobe

gegeniibergestellt.
€ Prasentationsform Etikett

0,05

0,00 0,00
0,00

-0,01

-0,05

Gesamt Famila Aldi

(n=133) (n=66) (n=67)

Abbildung 11:  Wert der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett

Bei Betrachtung der Markierungswerte der Aldi- und Famila-Konsumenten zeigt sich
nur eine geringfiigige Abweichung vom Gesamtwert und der Werte untereinander.
Auch auf individueller Ebene ergeben sich keine wesentlichen Unterschiede zwischen
den Konsumenten der verschiedenen Mairkte wie die Verteilung der individuellen
Preisdquivalente der Famila- und Aldi- Konsumenten in Relation zum Gesamtergebnis

in Abbildung 12 zeigt.

Das bedeutet, dafl sich die Konsumenten der verschiedenen Mirkte hinsichtlich der

Bewertung der Markierung nicht unterscheiden.
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"Eier aus Kafighaltung" auf Etikett

‘ —_— ‘ ‘
0% '20% 40% 60% 80% 100%
-1 4
— Gesamt
Famila
— Aldi

Befragte (in %)

Abbildung 12: Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett nach Mérkten

6.2.4. Interpretation der Ergebnisse

Es iiberrascht, da3 die Markierung "Eier aus Kéifighaltung" bei der Hélfte der befragten
preissensitiven Konsumenten eine zusitzliche Zahlungsbereitschaft fiir das so markierte
Produkt erzeugt. Mogliche Erklarungen fiir das unerwartete Ergebnis konnten bspw. das
Entstehen von Reaktanz'® sein oder das Gefiihl, ehrlicher informiert worden zu sein.
Insgesamt erscheint es jedoch eher unwahrscheinlich, daB3 50% der betrachteten
Konsumenten bereit sind, fiir Eier mit der Markierung "Eier aus Kifighaltung" mehr
auszugeben als fiir Eier ohne diese Markierung. Aussagen der Interviewer und eigene
Beobachtungen im Rahmen der Befragung lassen vermuten, daB3 die Probanden die
Markierung der Kifighaltung nicht wahrgenommen haben. Dies legt den Schluf3 nahe,
daf} die individuellen Preisdquivalente "zufallig" entstanden sein kdnnten. Anhand der
Stimuli der ersten Analyse soll verdeutlicht werden, warum Markierungen, auch wenn
sie nicht wahrgenommen werden, innerhalb einer Conjoint-Analyse einen zufélligen
Wert besitzen konnten. In Tabelle 14 sind zunéchst die Stimuli der ersten Conjoint-

Analyse ohne die Holdout-Stimuli aufgefiihrt.

19 vy gl. Brehm (1966).
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PRODUKT 1 PRODUKT 2 PRODUKT 3
Aus Freilandhaltung Aus Freilandhaltung Aus Freilandhaltung
10 frische holsteiner Eier | 10 frische deutsche Eier 10 frische Eier
1,29 € 1,29 € 1,69 €
PRODUKT 4 PRODUKT 5 PRODUKT 6
Aus Kifighaltung Aus Kifighaltung Aus Kifighaltung
10 frische holsteiner Eier | 10 frische deutsche Eier 10 frische Eier
0,89 € 1,69 € 1,29 €
PRODUKT 7 PRODUKT 8 PRODUKT 9
ohne Angabe der ohne Angabe der ohne Angabe der
Haltungsform Haltungsform Haltungsform
10 frische holsteiner Eier | 10 frische deutsche Eier 10 frische Eier
1,69 € 1,29 € 0,89 €
Tabelle 14: Stimuli der Untersuchung "Eier aus Kéfighaltung" auf Etikett

wahrnimmt, ergibt sich allerdings das folgende Bild:

PRODUKT 1
Aus Freilandhaltung

10 frische holsteiner Eier

PRODUKT 2
Aus Freilandhaltung
10 frische deutsche Eier

PRODUKT 3
Aus Freilandhaltung
10 frische Eier

Sicht des Konsumenten

1,29 € 1,29 € 1,69 €
PRODUKT 4 PRODUKT 5 PRODUKT 6
"ohne Angabe der "ohne Angabe der "ohne Angabe der
Haltungsform" Haltungsform" Haltungsform"
10 frische holsteiner Eier | 10 frische deutsche Eier 10 frische Eier
0,89 € 1,69 € 1,29 €
PRODUKT 7 PRODUKT 8 PRODUKT 9
ohne Angabe der ohne Angabe der ohne Angabe der
Haltungsform Haltungsform Haltungsform
10 frische holsteiner Eier | 10 frische deutsche Eier 10 frische Eier
1,69 € 1,29 € 0,89 €
Tabelle 15: Stimuli der Untersuchung "Eier aus Kéfighaltung" auf Etikett aus

Fir denjenigen Betrachter, der die Markierung "Eier aus Kaéfighaltung" nicht
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Nimmt ein Proband die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" nicht wahr, so wiirden sich
aus Sicht dieser Person jeweils zwei gleiche, unmarkierte Produkte ergeben, die sich nur

hinsichtlich des Preises unterscheiden (siehe bspw. Produkte 4 und 7 in Tabelle 15).

Ein einfaches Beispiel soll dies verdeutlichen. Wiirde Proband A 10 frische holsteiner
Eier zu 0,89 € (Produkt 4) denen zu 1,69 € (Produkt 7) vorziehen, so wiirde er sich
somit indirekt auch fiir Kaéfigeier entscheiden. Dies konnte zu positiven
Preisdquivalenten einiger Konsumenten fiir Produkte mit der Markierung "Eier aus

Kafighaltung" fiihren.

Diese "zufillige" oder "ungewollte" Wertbildung kann zu Fehlinterpretationen der
Ergebnisse flihren. Ein enger Kontakt zu den Interviewern und eigene Erfahrungen mit
der Durchfiihrung der Befragung sind somit bei Analysen dieser Art von zentraler

Bedeutung.

Trotz der doch eher unrealistischen Verteilung der individuellen Preisdquivalente ist
davon auzugehen, dal der Markierungswert von O€ fiir 10 frische Eier den "wahren"
Wert reprasentiert. Denn nur wenn eine Markierung wahrgenommen wird, konnen die
Konsumenten bereit sein, dafiir einen Mehrpreis bezahlen zu wollen. Gestiitzt wird
diese SchluBfolgerung desweiteren durch die bereits erwéhnten Intervieweraussagen
und die eigenen Beobachtungen. Eine Interpretation der Ergebnisse auf Basis des

Markierungswertes erscheint somit realitdtsnah und plausibel.

Welche Folgen die wunverdnderte Zahlungsbereitschaft und die mangelnde
Wahrnehmung vor dem Hintergrund der Kennzeichnungspflicht hat, ist Gegenstand des

folgenden Abschnitts.

6.3. Konsequenzen der Ergebnisse

Die obige Analyse hat gezeigt, dal3 sich die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir
Kifigeier durch die "Zwangsmarkierung" nicht verdndert. Dies ist auf die mangelnde
Wahrnehmung der Markierung durch die Konsumenten zuriickzufiihren. Den

Konsumenten werden somit keine Anreize gegeben, ihre gewohnte Kaufentscheidung
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zu verdndern.'” Fiir die Hersteller von Kifigeiern ergeben sich somit zundchst einmal

keine nachteiligen Konsequenzen aus der Kennzeichnungsverordnung.

Problematisch ist allerdings, dal zur Kennzeichnungspflicht noch ein zweistufiges
Kafighaltungsverbot in Deutschland hinzukommt. Ab 2006 diirfen keine Eier mehr aus
"konventioneller Kéfighaltung" produziert werden. Ab 2012 gilt in Deutschland sogar
ein generelles Kaéfighaltungsverbot, so daB nur noch Eier aus Boden- und

Freilandhaltung hergestellt werden diirfen.'”!

Dies hat zur Folge, dal das weiterhin bestehende Kéuferpotential fiir Kéfigeier
zukiinftig nur noch durch ausldndische Anbieter abgeschopft werden kann. Somit
ergeben sich nicht nur gravierende Folgen fiir die deutsche Eierwirtschaft, sondern auch

fur den Tier - und Verbraucherschutz.

Die von der Politik verfolgten Ziele, eine Verbesserung der Haltungsbedingungen von
Legehennen zu erreichen und somit den Wiinschen der Verbraucher gerecht zu
werden,'”” kénnen somit durch eine Markierung der Kifighaltung in der vorgestellten

Art zumindest kurzfristig nicht erreicht werden.'”

Sowohl Eierindustrie als auch Politik sollten daher ein gemeinsames Interesse haben,
die Markierung derart zu gestalten, da3 sie wahrgenommen wird und den Verbrauchern
keinen Anreiz mehr bietet, Eier aus Kafighaltung zu kaufen. Fiir diesen Zweck wird im
folgenden Kapitel der EinfluB der Markierung auf die Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten fiir Kéfigeier bei unterschiedlicher Darstellung der Markierung und bei

Vorinformation der Konsumenten untersucht.

' Mit den Auswirkungen der Kennzeichnungpflicht ab 2004 auf die Marktanteile von Kifig- und
Freilandeiern beschiftigt sich Kapitel 9.

"I Vgl. Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Ernshrung und Landwirtschaft (2002b).

172 ygl. Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft (2002b).

' Vgl. Abschnitt 8.3.
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7. Der Markierungswert bei Vorinformation
und Variation der Darstellung der

Markierung

Als mogliche Instrumente zur Beeinflussung des Markierungswertes werden im
folgenden unterschiedliche Vorinformationen der Konsumenten aber auch die Variation
der Prisentationsform, der Positionierung und der Formulierung der Markierung "Eier

aus Kéfighaltung" sowie die Ergdnzung um eine zusitzliche Markierung untersucht.

7.1. Der Wert der Markierung in Abhangigkeit

verschiedener Verbraucherinformationen

7.1.1. Zielsetzung und Befragungsdesign

Um die Wirkungsweise sowohl von Information allgemein als auch von verschiedenen
Informationsstilen auf den Markierungswert zu untersuchen, wurden aufbauend auf der

174
Im

beschriebenen Grundanalyse drei weitere Conjoint-Analysen durchgefiihrt.
Gegensatz zu der Grunduntersuchung wurde den Probanden hierbei zunéchst ein
Informationstext vorgelegt. Die Probanden wurden gebeten, diesen Text vor der
weiteren Befragung durchzulesen. Erst im  AnschluB daran fand die

Rangreihungsaufgabe wie bei der bereits beschriebenen Grunduntersuchung statt.

Zur Analyse der Wirkung der Information wurden drei unterschiedliche Texte

verwendet, die nachfolgend dargestellt werden.

17 Zum Design der Untersuchung vgl. 2. bis 4. Conjoint-Analyse in Abschnitt 5.2.2.
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a) Niichterne Vorinformation

Die "niichterne" Vorinformation sollte die Konsumenten neutral iiber die ab 2004
geltende Kennzeichnungspflicht der Haltungsform bei Eiern informieren. Der

Informationstext ist der nachfolgenden Abbildung zu entnehmen.

Informieren Sie sich

Ab dem 1. Januar 2004 muB die Haltungsform der
Hithner EU-weit auf allen Eierverpackungen
gekennzeichnet werden. So ist auf einer Auenseite der
Verpackung in deutlich sichtbarer und leicht lesbarer
Druckschrift die Haltungsform anzugeben. Eine
freiwillige Kennzeichnung ist bereits heute moglich.

Abbildung 13:  Niichterne Vorinformation

b) Motivierende Vorinformation

Im Gegensatz zur niichternen Vorinformation bezweckt die nachfolgende, motivierende
Vorinformation eine emotionale Berithrung der Konsumenten. Ziel ist es zu testen, ob
diese Form der Information die Auskunftspersonen dazu veranlaft, die Markierung

"Eier aus Kéfighaltung" negativ zu bewerten.

Unterstiitzen Sie artgerechte Tierhaltung

Deutschland hat sich gegen die Haltung von
Legehennen in Kéfigen entschieden. Spétestens ab 2012
wird es in Deutschland keine Kéfighaltung mehr geben.

Helfen Sie mit und unterstiitzen Sie die deutschen
Bauern bei einer artgerechten Tierhaltung. Kaufen Sie
schon heute konsequent Eier aus artgerechten
Haltungsformen.

Ab dem 1. Januar 2004 muB die Haltungsform der
Hithner EU-weit auf allen Eierverpackungen
gekennzeichnet werden. So ist auf einer Auenseite der
Verpackung in deutlich sichtbarer und leicht lesbarer
Druckschrift die Haltungsform anzugeben. Eine
freiwillige Kennzeichnung ist bereits heute moglich.

Abbildung 14:  Motivierende Vorinformation
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Ein vergleichbarer Informationsstil wurde in der Schweiz bei Einfilhrung des

Kifighaltungsverbotes unterstiitzend eingesetzt.'”
¢) Mahnende Vorinformation

Die dritte getestete Informationsvariante ist die mahnende Vorinformation (vgl.
Abbildung 15). Ahnlich wie die motivierende Vorinformation bezweckt sie eine
emotionale Beeinflussung der Konsumenten. Diesmal jedoch nicht positiv motivierend,

sondern "mit erhobenem Zeigefinger".

Kaufen Sie keine Eier aus Kéfighaltung

Mit dem Kauf von Eiern aus Kéfighaltung unterstiitzen
Sie eine nicht artgerechte und tierquélerische
Haltungsform gegen die sich Deutschland entschieden
hat.

Ab dem 1. Januar 2004 mufl die Haltungsform der
Hithner EU-weit auf allen Eierverpackungen
gekennzeichnet werden. So ist auf einer Au3enseite der
Verpackung in deutlich sichtbarer und leicht lesbarer
Druckschrift die Haltungsform anzugeben. FEine
freiwillige Kennzeichnung ist bereits heute moglich.

Abbildung 15: Mahnende Vorinformation

Durch einen Vergleich der Informationsanalysen untereinander und mit der
Grunduntersuchung soll einerseits festgestellt werden, ob eine Vorinformation eine
Verdnderung des Wertes der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" herbeifiihren kdnnte.
Desweiteren soll durch diesen Vergleich analysiert werden, welche Art von Information

die groBte Veranderung des Wertes von "Eier aus Kifighaltung" bewirken konnte.

'3 F5lsch/Hahne/Fink-KeBler (2001), Themengebiet 4, S. 4, sowie Mettler (2001).
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7.1.2. Markierungswert bei unterschiedlicher Vorinformation

Die Markierungswerte bei unterschiedlicher Vorinformation im Vergleich zu keiner

Vorinformation werden durch Abbildung 16 dargestellt.

€ Variation der Vorinformation
0,05
0,00
0,00
-0,02
-0,03 -0,03

-0,05

ohne niichtern motivierend mahnend

(n=133) (n=114) (n=110) (n=135)

Abbildung 16:  Der Wert der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett
bei Variation der Vorinformation

Durch Vorinformationen ergeben sich nur geringfligige Verdnderungen der
Markierungswerte gegeniiber der Variante ohne Vorinformation. Wie sich zeigt, fiihrt
eine Vorinformation zu Markierungswerten von -0,02€ und -0,03€ fiir 10 frische Eier.
Die Konsumenten sind somit nur noch bereit markierte Kéfigeier zu kaufen, wenn der

Preis dieser Produkte 0,02€ - 0,03€ niedriger ist als der unmarkierter Kéfigeier.

Insgesamt fiihrt die Kombination aus Markierung und Vorinformation durchschnittlich
nur zu einem geringen Wertverlust der markierten Kéfigeier gegeniiber den

unmarkierten Kéfigeiern.
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7.1.3. Verteilung der individuellen Preisiquivalente

Die Verteilung der individuellen Preisdquivalente aller betrachteten Probanden der

Stichproben, wird durch Abbildung 17 dargestellt.

Variation der Vorinformation
3
] J
1 #_J
0 I !

0% Js 20% 40% 60% 80% 100%

— Ohne
niichtern

motivierend
-6 1 ——mahnend

Befragte (in %)

Abbildung 17:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett bei Variation der Vorinformation

Die Verteilungen der individuellen Werte bei Variation der Vorinformation
unterscheiden sich nur geringfiigig von der Grundanalyse ohne Information. Auch
weichen die Verteilungen der unterschiedlichen Informationsanalysen nur geringfiigig
voneinander ab. Auffillige Unterschiede zwischen den Analysen ergeben sich lediglich
im negativen Bereich der Verteilungsfunktionen. Bei diesen Konsumenten (ca. 3%)
bewirkt eine Vorinformation deutlich grofere negative Preisdquivalente der Markierung

als ohne eine Vorinformation.

Da sich durch die verschiedenen Vorinformationen gegeniiber der Verteilung der
Grundanalyse nur geringe Abweichungen ergeben, kann auch fiir diese Untersuchungen
eine zufillige Wertbildung wie bei Verzicht auf Vorinformation in der
Grunduntersuchung unterstellt werden. Daraus folgt, dal selbst bei Vorinformation

viele Konsumenten die Markierung nicht wahrgenommen haben. Lediglich bei den
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Konsumenten die deutlich gréfere negative Preisdquivalente fiir die Markierung als
ohne eine Vorinformation aufweisen, ist eine Wahrnehmung der Markierung "Eier aus
Kéfighaltung" auf dem Etikett aufgrund der Vorinformation wahrscheinlich. Diese
Annahme wird durch Aussagen der Interviewer sowie durch eigene Beobachtungen

gestiitzt.

7.1.4. Darstellung marktbedingter Unterschiede

Bei einer Betrachtung der Markierungswerte getrennt nach Aldi- und Famila-

Konsumenten ergeben sich Differenzen zwischen den Mérkten.

Wie in Abbildung 18 dargestellt, ergeben sich bei Vorinformation fiir die Famila-
Konsumenten iiber die verschiedenen Analysen hinweg immer leicht positive
durchschnittliche Preisdquivalente (0,01€-0,06€/10 frische Eier), wéhrend die
durchschnittlichen Werte der Aldi-Konsumenten immer leicht negativ ausfallen (-

0,07€-(-0,12€)/10 frische Eier).

Demzufolge wéren die Famila-Konsumenten bereit bei Vorinformation mehr fiir
markierte Kifigeier auszugeben als fiir unmarkierte. Die Aldi-Konsumenten sind
hingegen nur noch bereit markierte Kéfigeier zu kaufen, wenn der Preis dieser Produkte
0,07€ - 0,12€ fiir 10 frische Eier niedriger ist als der unmarkierter Kafigeier. Der
Unterschied zwischen Aldi- und Famila-Konsumenten  hinsichtlich  der

Markierungswerte fillt bei einer motivierenden Vorinformation am deutlichsten aus.
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€ Ohne Vorinformation
0,15
0,00 0,00
0,00 —
-0,01
-0,15
Gesamt Famila Aldi
(n=133) (n=66) (n=67)
€ Niichterne Vorinformation
0,15
0,01
0,00
-0,03 5
-0,07
-0,15
Gesamt Famila Aldi
(n=114) (n=52) (n=62)
€ Motivierende Vorinformation
0,15
0,06
0,00
-0,03
0,15 0412
Gesamt Famila Aldi
(n=110) (n=53) (n=57)
€ Mahnende Vorinformation
0,15
0,05
0,00
-0,06
-0,15
Gesamt Famila Aldi
(n=135) (n=53) (n=82)

Abbildung 18:  Werte der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" nach Mérkten bei

Variation der Vorinformation
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Anhand der Analyse der Verteilung der individuellen Werte nach Mérkten in Relation
zum Gesamtergebnis sollen die Ursachen fiir die unterschiedlichen Markierungswerte

aufgezeigt werden (vgl. Abbildung 19 - Abbildung 22).

Abbildung 20 und Abbildung 22 zeigen, dal sowohl bei niichterner als auch bei
mahnender Information einige der Aldi-Konsumenten ein deutlich grofleres negatives
Preisdquivalent aufweisen als Famila-Konsumenten, was auf eine stirkere

Wahrnehmung der Markierung durch die Aldi-Konsumenten schlie3en 1463t.

Bei motivierender Vorinformation zeigt sich eine deutlichere Abweichung der
Verteilungen, die nicht nur auf Extremwerten beruht (vgl Abbildung 21). Der positive
Markierungswert bei Famila-Kunden ist offensichtlich zum einen auf einen hoheren
Anteil der Befragten mit positivem Preisdquivalent zurlickzufithren und zum anderen

auf allgemein hohere positive Preisdquivalente.

Eine mogliche Erklarung fiir die dabei entstehenden marktbedingten Unterschiede ist,
daB  durch  motivierende  Information innerhalb der  Miérkte  andere
Eigenschaftsausprigungen an Bedeutung gewinnen, damit die Rangreihung

beeinflussen und folglich zu unterschiedlichen "zufdlligen" Preisdquivalenten fiihren

konnen.

Ohne Vorinformation

0

10‘77,;" 20% 40% 60% 80% 100%

5] Gesamt
—— Famila
—Aldi

Befragte (in %)

Abbildung 19:  Verteilung der individuellen Preisédquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett nach Mérkten ohne Vorinformation
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Abbildung 20: Verteilung der individuellen Preiséquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett nach Mérkten bei niichterner
Vorinformation

Motivierende Vorinformation
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Abbildung 21: Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett nach Mérkten bei motivierender
Vorinformation
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Abbildung 22:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett nach Markten bei mahnender
Vorinformation
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7.2. Der Wert der Markierung bei Variation der

Prasentationsform

7.2.1. Zielsetzung und Befragungsdesign

Als weitere Option zur Verdnderung eines Markierungswertes bietet sich die Variation
der Prisentationsform auf dem Produkt an. Fiir die Uberpriifung der Konsequenzen
einer solchen Verdnderung wurden wiederum zwei separate Analysen durchgefiihrt, bei
denen gegeniiber der Grunduntersuchung nur die Pridsentationsform der Markierung

"Eier aus Kéafighaltung" verdndert wurde.

Innerhalb der Grunduntersuchung wurde die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf
dem Etikett gezeigt. Als weitere Varianten fiir die Markierung der Haltungsform auf
einer AuBenseite der Verpackung kommen auch die Markierung auf einem Label,
entsprechend der Markierung "Eier aus Freilandhaltung", und in Form eines Siegels in
Frage. Beide Alternativen werden in diesem Abschnitt ndher betrachtet und mit der

Prisentation auf dem Etikett verglichen.'”

Auf Lebensmitteln sind allgemein eine Vielzahl von Siegeln zu finden. Fiir Eier ist dies
z.B. das "Qualitdts-Siegel" der Erzeugergemeinschaft Ei. Dieses Siegel ist in den
Supermérkten und Discountern auf Eiern ohne Spezialitdtenangabe, also auf Kéfigeiern,
zu finden und diente als Vorlage fiir diese Untersuchung. Dabei wurde das Siegel
lediglich um die Bezeichnung "Eier aus Kifighaltung" erweitert (vgl. Abbildung 23 und
Abbildung 24).

17 Vgl. Abschnitt 6.1.
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Abbildung 23:  Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Siegel

Abbildung 24: Stimulus mit der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem
Siegel

Neben der Darstellung in Siegel-Form ist es dariiber hinaus interessant, welche
Auswirkungen eine der Markierung von Freilandhaltung entsprechende, sehr deutliche
Markierung der Kéfighaltung auf dem Label hat (vgl. Abbildung 25); dies insbesondere
vor dem Hintergrund der mangelnden Wahrnehmung der Markierung bei Présentation

auf dem Etikett.

10 frische holsteiner Eier aus

Kiifighaltung

GUTEKLASSE A

Abbildung 25: Stimulus mit der Markierung "Eier aus Kafighaltung" auf dem Label

Obwohl diese Prasentationsform in der Praxis als eher unrealistisch anzusehen ist, wird
somit die Wahrnehmung dieser Markierung durch die Verbraucher gesichert. Bei einer
solch offensichtlichen Darstellung ist davon auszugehen, daf3 sich dann alle Probanden

wirklich bewuft fiir oder gegen die Kéfighaltung entscheiden kdnnen und dies auch tun.
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Wie bereits gezeigt, kann es bei den anderen Markierungen vorkommen, dall Probanden
diese einfach iibersehen. Eine Wahrnehmung konnte dann zwar spidter zu Hause
erfolgen oder erst, wenn der Konsument besonders flir dieses Thema sensibilisiert
wurde. Diese spitere Wahrnehmung und Reaktion kann jedoch innerhalb einer solchen
Untersuchung nicht beriicksichtigt werden.'”” Daher soll die Information "Eier aus
Kafighaltung" zumindest innerhalb einer Conjoint-Analyse so auffillig gestaltet
werden, dafl jedem Konsumenten die Wahrnehmung dieser Information ermoglicht
wird.

Erste Auswertungen der Untersuchung mit der Prdsentationsform "Siegel" fiihrten

allerdings zu unstimmigen Resultaten.'”®

Von der Leitung der betrachteten Mérkte
wurde bestdtigt, dal innerhalb der Kéauferstruktur gewisse Unterschiede im Vergleich
zu den anderen Regionen vorliegen. Da die Verdnderungen der Ergebnisse durch die
differierende Kéuferstruktur nicht mehr nur auf die verdnderte Markierung "Eier aus
Kafighaltung" zuriickgefiihrt werden konnen, ist ein Ausschlul dieser Analyse fiir

diesen Teil der Auswertung notwendig.

Im folgenden werden daher nur noch die Resultate der Analysen mit der Présentation

der Markierung auf dem Etikett und dem Label aufgezeigt und verglichen.

7.2.2. Markierungswert bei Variation der Priasentationsform

Fiir den Markierungswert ergibt sich bei deutlicher Prisentation auf dem Label tiber alle
betrachteten preissensitiven Probanden hinweg ein Wert von -1,37€ fiir 10 frische Eier
gegeniiber O€ fiir 10 frische Eier bei einer Prisentation auf dem Etikett (vgl. Abbildung
26). Dies bedeutet, da3 diese deutliche Markierung einen groflen Einflu} auf den Wert

"7 Vgl. Abschnitt 8.3.

'8 Trotz einer nur geringen Wahrnehmung des Siegels ergaben sich fiir diese Analyse bei einer
Simulation der Marktanteile von "10 frischen Eiern aus Freilandhaltung" und "10 frischen Eiern aus
Kifighaltung" extrem hohe Marktanteile fiir Freilandeier. Dies weist darauf hin, daB} die
Kauferstruktur dieser Analyse nicht vergleichbar mit denen der anderen Standorten ist.
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des Produktes haben kann. Es ergibt sich somit eine Verringerung der

Zahlungsbereitschaft gegeniiber dem unmarkierten Produkt.

€ Variation der Prasentationsform
2,0
0,00
0,0
-1,37
2,0
Etikett Label
(n=133) (n=99)

Abbildung 26:  Der Wert der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" bei Variation
der Présentationsform

Die Konsumenten sind somit durchschnittlich nur noch bereit markierte Kéfigeier zu
kaufen, wenn der Preis dieser Produkte mindestens 1,37€ niedriger ist als der

unmarkierter Kéfigeier.

Dieses Ergebnis verdeutlicht, welchen Wert die Markierung annehmen kann, wenn sie

durch alle Konsumenten wahrgenommen wird.

7.2.3. Verteilung der individuellen Preisiquivalente
Bei Gegentiberstellung der Verteilung der individuellen Markierungswerte ergibt sich
ein eindeutiges Bild.

Insgesamt sinken die individuellen Preisdquivalente im Verhéltnis zur Darstellung auf

dem Etikett stark ab (vgl. Abbildung 27).
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Variation der Prasentationsform
€
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Abbildung 27: Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" bei Variation der Prisentationsform

Wie aus Abbildung 27 hervorgeht, ergeben sich fiir 93% der betrachteten Probanden
negative Preisdquivalente. Fiir ca. 60% der Auskunftspersonen sinkt das Preisdquivalent
unter -0,89€ fiir 10 frische Eier und ist damit gréBer als der zum Zeitpunkt der
Untersuchung existierende Preis fiir 10 frische Eier aus Kéfighaltung. Dies bedeutet,
daB3 diese Konsumenten Eier mit der Markierung der Kifighaltung auf dem Label nicht
einmal "geschenkt nehmen" wiirden. Nur 7% der Konsumenten sind bereit fiir ein
Produkt mit der Markierung der Kéafighaltung auf dem Label mehr auszugeben als fiir

ein unmarkiertes Produkt.

Die deutlich verdnderte Verteilung der individuellen Preisdquivalente stiitzt die
innerhalb der Grunduntersuchung dargestellte Vermutung, dafl die Konsumenten die

Markierung auf dem Etikett nicht wahrgenommen haben.

Insgesamt ist davon auszugehen, daB3 alle Probanden die Markierung auf dem Label

wahrgenommen haben und somit eine bewufte Kaufentscheidung titigen konnten.
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7.2.4. Darstellung marktbedingter Unterschiede

Die Prisentation der Markierung auf dem Label fiithrt im Gegensatz zu der Présentation
auf dem Etikett zu marktbedingten Unterschieden in den durchschnittlichen
Preisédquivalenten (vgl. Abbildung 28) In beiden Fillen resultiert ein stark negativer
Wert der Markierung. Wihrend sich fiir die Aldi-Konsumenten ein Wert von -1,10€ flir
10 frische Eier ergibt, sinkt er bei Famila-Konsumenten von 0€ auf -1,64 € fiir 10

frische Eier.

€ Prasentationsform Label

0,0 — —

U
1,37 10

Gesamt Famila Aldi
(n=99) (n=49) (n=50)

Abbildung 28:  Der Wert der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" nach Mérkten
bei Variation der Prasentationsform

Trotz dieser Differenz zeigt die Verteilung der individuellen Preisdquivalente die
tendenzielle Ubereinstimmung der beiden Kundengruppen miteinander und mit den
Ergebnissen der Gesamtstichprobe (vgl. Abbildung 29). Aus den Verteilungen der
individuellen Preisdquivalente wird auch deutlich, da die Unterschiede in den
Markierungswerten hauptsdchlich auf einen Probanden der Famila-Stichprobe mit
extrem negativem Preisdquivalent (in Hohe von -15€/10 frische Eier) zuriickgefiihrt

werden kann.
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Prasentationsform Label
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Abbildung 29: Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" auf dem Label nach Mérkten

7.3. Der Wert der Markierung bei Variation der Position

der Markierung

7.3.1. Zielsetzung und Befragungsdesign

Neben der unterschiedlichen Prédsentation der Markierung allgemein, stellt sich die

Frage, welche Konsequenz fiir die Bewertung durch die Konsumenten allein aus der

unterschiedlichen Positionierung der Markierung auf der Verpackung resultiert. Um

diesen Effekt zu isolieren und néher zu analysieren, wurde in Ergdnzung zu der oben

beschriebenen Untersuchung zur Présentationsform "Siegel" eine weitere Befragung

durchgefiihrt.

Fiir diese Erhebung wurde das Design der "Siegel-Untersuchung" {ibernommen und

lediglich die Position des Siegels verdndert. Wéahrend in der ersten Untersuchung das

Siegel auf dem Deckel des Eierkartons angebracht wurde, findet sich hier das Siegel auf

der Produktriickseite wieder. Durch einen Vergleich dieser Untersuchungen wird somit
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eine Aussage iiber den EinfluB auf den Markierungswert durch unterschiedliche

Positionierung einer identischen Markierung mdglich.

Wie schon weiter oben aufgefiihrt, konnte die "Siegel-Analyse" nicht zum Vergleich
mit anderen Stichproben und damit nicht in die Analyse der Einfliisse der
Prasentationsform auf den Markierungswert einbezogen werden. Da beide "Siegel-
Untersuchungen" am gleichen Untersuchungsort durchgefiihrt wurden, kann trotz der
eingeschriankten Vergleichbarkeit mit den {ibrigen Stichproben durch einen Vergleich
der Ergebnisse festgestellt werden, ob die Position einer Markierung eine Veridnderung

des Wertes der Markierung herbeifiihren konnte.

7.3.2. Markierungswert bei Variation der Positionierung

Durch Abbildung 30 werden die Markierungswerte der beiden Analysen aufgezeigt.

€ Variation der Position

0,0

-0,07
-0,15
-0,5
Produktdeckel Produktriickseite
(n=143) (n=137)

Abbildung 30:  Der Wert der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" bei Variation
der Position der Markierung

Fiir das Siegel auf dem Deckel der Verpackung ergibt sich ein Markierungswert in
Hohe von -0,15€ fiir 10 frische Eier. Bei einer Positionierung des Siegels auf der
Produktriickseite ergibt sich ein Wert von -0,07€ fiir 10 frische Eier. Die Markierung
auf dem Deckel fiihrt somit zu einem stirkeren Wertverlust des markierten Produktes

als die Markierung auf der Riickseite.

Die Hohe der durchschnittlichen Markierungswerte deutet insgesamt auf eine geringe

Wahrnehmung der Information "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Siegel hin.
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7.3.3. Verteilung der individuellen Preisiquivalente

Durch die Darstellung der Verteilungen der individuellen Preisdquivalente in Abbildung
31 sollen die Ursachen fiir die Unterschiede der Markierungswerte, die sich durch die

veranderte Position ergeben, dargestellt werden.

Variation der Position

oo

! !
0% o 7 20% 40% 60% 80% 100%
1/
|
-2 !
Produktdeckel
Produktriickseite

Befragte (in %)

Abbildung 31:  Verteilung der individuellen Preisédquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" bei Variation der Position der Markierung

Unterschiede zwischen den beiden Kurven zeigen sich primir im positiven Bereich der
Preisdquivalente. Die Verteilung der individuellen Preisdquivalente zeigt, daBl der
Anteil der Konsumenten mit positiven Preisdquivalenten fiir die Markierung durch die
Position des Siegels auf dem Deckel gegeniiber der Position auf der Riickseite abnimmt,
woraus der geringere Markierungswert des Siegels auf dem Deckel resultiert. Anders
als erwartet, fiihrt die Verdnderung der Position des Siegels zu keiner Verdnderung der
starker negativen Preisiquivalente.'” Dies 1468t den SchluB zu, daB der Anteil der
Konsumenten die "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Siegel wahrgenommen haben, nicht

durch eine Verdnderung der Position beeinfluB3t werden konnte.

' ygl. Abschnitt 7.1.3.
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Eine mogliche Erkldrung fiir die Unterschiede zwischen den Verteilungen ist, daf3
zumindest die Wahrnehmung des Siegels, wenn auch nicht der Information "Eier aus
Kéfighaltung" auf dem Siegel, durch die Verdanderung der Position beeinflufit wurde. Es
kann vermutet werden, daB3 zumindest das Siegel von den Konsumenten auf dem Deckel
der Verpackung eher wahrgenommen wurde, als das Siegel auf der Riickseite. Das
Siegel an sich fiihrt somit zu einer Verringerung der Zahlungsbereitschaft gegeniiber
den unmarkierten Eiern. Insgesamt wurde durch die Interviewer berichtet, dall die
Information "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Siegel unabhingig von der Position nur

von einer geringen Anzahl der Befragten wahrgenommen wurde.

7.3.4. Betrachtung marktbedingter Unterschiede

Betrachtet man den Markierungswert der Aldi- und Famila-Konsumenten so ergibt sich
fiir die Position der Markierung auf dem Deckel ein Wert von -0,12€ fiir 10 frische Eier
fiir die Aldi-Konsumenten und ein Wert von -0,18€ fiir die Famila-Konsumenten (vgl.
Abbildung 32). Fiir die Position der Markierung auf der Riickseite ergibt sich ein
Markierungswert von -0,08€ fiir 10 frische Eier fiir die Aldi-Konsumenten und fiir die
Kunden der Famila-Mirkte ein Wert von -0,05€ (vgl. Abbildung 33). Diese Tendenz
der Ergebnisse war auch schon innerhalb der Analyse mit Variation der

Prisentationsform zu erkennen.

€ Position Produktdeckel

0.0 P e

0,15 018 -0,12

-0,5
Gesamt Famila Aldi
(n=143) (n=71) (n=72)

Abbildung 32:  Der Wert der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" nach Mérkten
bei Positionierung auf dem Produktdeckel
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€ Position Produktriickseite
0,5
0,0 E— —
-0,07 -0,05 -0,08
-0,5
Gesamt Famila Aldi
(n=137) (n=67) (n=70)

Abbildung 33:  Der Wert der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" nach Mérkten
bei Positionierung auf der Produktriickseite

Ist die Markierung leichter zu erkennen, ergibt sich fiir die Famila-Kunden tendenziell
eine stirkere Verringerung der Zahlungsbereitschaft fiir die markierten Eier als dies fiir
Aldi-Konsumenten der Fall ist. Bei der Positionierung des Siegels auf der
Produktriickseite ergeben sich hingegen fiir die Aldi-Kdufer groere Wertverluste fiir
die markierten Produkte gegeniiber unmarkierten Produkten als fiir die Famila-
Konsumenten. Ist die Wahrnehmung der Markierung "Eier aus Kéfighaltung"
erschwert, so ergeben sich fiir die Aldi-Konsumenten groBlere Wertverluste der
markierten Eier gegeniliber unmarkierten Eiern was auf eine stirkere Wahrnehmung der

Markierung durch die Aldi-Konsumenten zuriickgefiihrt werden kann.

Bei einer Gegeniiberstellung der individuellen Preisdquivalente der Aldi- und Famila-
Kunden werden die aufgezeigten Tendenzen nochmals deutlich. Bei der Positionierung
des Siegels auf dem Deckel ergeben sich geringe Unterschiede innerhalb der
Verteilungen der individuellen Preisdquivalente. Es wird deutlich, daBl fiir einige
Famila-Konsumenten die Markierung zu stark negativen Preisdquivalenten des

markierten Produktes fiihrt (vgl. Abbildung 34).

Bei der Prisentation des Siegels auf der Riickseite ergibt sich ein umgekehrtes Bild.
Hier ergibt sich fiir einige Aldi-Konsumenten ein stirkerer negatives Preisdquivalent

des markierten Produktes (vgl. Abbildung 35).



Position Produktdeckel

80% 100%

= Gesamt

Famila
— Aldi

Befragte (in %)

Abbildung 34:  Verteilung der individuellen Preisédquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéifighaltung" nach Mirkten bei Positionierung auf dem Produktdeckel
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Abbildung 35: Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"Eier aus Kéfighaltung" nach Markten bei Positionierung auf der Produktriickseite
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7.4. Der Wert der Markierung bei Kombination mit einer

weiteren Markierung

7.4.1. Zielsetzung und Befragungsdesign

In deutschen Supermirkten werden Eier, die nicht aus alternativen Haltungsformen
stammen, hdufig mit sogenannten "Kontrollmarkierungen" versehen. Bei diesen
Kontrollmarkierungen handelt es sich um Kennzeichnungen, die eine wie auch immer
geartete Kontrolle der Haltungsform versprechen, ohne sie nidher zu konkretisieren, und

damit dem Verbraucher ein Gefiihl von "Sicherheit" vermitteln sollen.

Solche Kontrollmarkierungen stehen in der Diskussion, die Verbraucher zu tduschen. Es
wird vermutet, daf3 durch diese Markierung die Verbraucher denken, die Eier stammen

aus alternativen Haltungsformen.180

Um den Wert einer solchen kombinierten Markierung und den EinfluBB einer
entsprechenden Aufklirung der Verbraucher auf den Markierungswert zu untersuchen,
wurden zwei weitere Analysen durchgefiihrt. Dazu wurde zunichst die Markierung
"Eier aus Kifighaltung" auf dem Etikett um die Kontrollmarkierung "Kontrollierte
Hennenhaltung" in Form eines Siegels auf dem Produktdeckel erginzt (vgl. Abbildung
36 und Abbildung 37).

Abbildung 36:  Markierung "Kontrollierte Hennenhaltung"

'8 y/g]. Hosch/Koopmann (1999).
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Abbildung 37:  Stimulus bei kombinierter Markierung

Den Probanden einer Stichprobe wurde dariiber hinaus zu Beginn der Befragung eine
Vorinformation gegeben. Diese Vorinformation erldutert, dal die Markierung
"Kontrollierte Hennenhaltung" nichts mit alternativen Haltungsformen zu tun hat (vgl.

Abbildung 38).

Lassen Sie sich nicht tauschen

Gesetzlich vorgegebene Bezeichnungen fiir die Angabe
der Haltungsform von Legehennen auf den
Eierverpackungen sind:

- Eier aus Freilandhaltung
- Eier aus Bodenhaltung
- Eier aus Kéfighaltung.

Andere Bezeichnungen geben keinerlei Hinweis auf die
Haltungsform.

Ab dem 1. Januar 2004 muB die Haltungsform der
Hithner EU-weit auf allen Eierverpackungen
gekennzeichnet werden. So ist auf einer Auflenseite der
Verpackung in deutlich sichtbarer und leicht lesbarer
Druckschrift die Haltungsform anzugeben. Eine
freiwillige Kennzeichnung ist bereits heute moglich.

Abbildung 38:  Aufkliarende Vorinformation
Bei der Interpretation der Ergebnisse der beiden Untersuchungen ist zu beriicksichtigen,
daf} ein Vergleich mit den iibrigen Analysen zur Markierungsbewertung aufgrund der

vergleichsweise schlechteren Validitit nur bedingt méglich ist.'®!

81 Vgl. zur Uberpriifung der Validitit Abschnitt 5.2.4.
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7.4.2. Markierungswert bei kombinierter Markierung

Fir die kombinierte Markierung "Eier aus Kaifighaltung" und "Kontrollierte
Hennenhaltung" ergibt sich ein Markierungswert von 0,64€ fiir 10 frische Eier, d.h. die
Konsumenten sind durchschnittlich bereit 0,64€ mehr fiir 10 frische Eier mit dieser
Markierung auszugeben als fiir die Eier ohne diese Markierung. Eine Vorinformation
fiihrt zu einem deutlich verringerten, aber weiterhin positiven Markierungswert von

0,14¢€ fiir 10 frische Eier (vgl. Abbildung 39).

Kombinierte Markierung

1,0
1
0,0
0,64 0,14
-1,0

kombinierte Markierung kombinierte Markierung

(n=121) mit Vorinformation
(n=98)

Abbildung 39:  Der Wert der kombinierten Markierung ohne und mit aufkldrender
Vorinformation

Wird unterstellt, da8 die in der Grunduntersuchung und den Analysen zur Wirkung von
Informationen aufgetretene mangelnde Wahrnehmung der Markierung auf dem Etikett
auch fiir diese Untersuchung gilt,'"® reprisentiert der resultierende positive
Markierungswert  ausschlieBlich den Wert der Markierung "Kontrollierte

Hennenhaltung".

Dabei stellt sich die Frage, worauf der Wert dieser Markierung zuriickgefiihrt werden
kann. Ein moglicher Erkldrungsansatz ist, da3 die Konsumenten davon ausgehen, Eier
aus artgerechter Tierhaltung zu kaufen. Zum anderen ist denkbar, da3 die Konsumenten

der suggerierten Qualititsgarantie erliegen und dies positiv bewerten.

"2 Diese Annahme wurde durch Berichte der Interviewer auch fiir diese Untersuchungen bestitigt.
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Die Verdnderung des Markierungswertes durch die aufkldrende Vorinformation kénnte
darin begriindet liegen, dafl einige Konsumenten offensichtlich mit "Kontrollierte

Hennenhaltung" etwas anderes assoziiert haben als durch die Information vermittelt.

Wird auch hier davon ausgegangen, dal} die Probanden die Markierung auf dem Etikett
nicht wahrgenommen haben, kann der nach Information verbleibende Markierungswert

dem "Kontrollaspekt" der Markierung zugeschrieben werden.

7.4.3. Verteilung der individuellen Preisiquivalente

Zur weiteren Analyse des Unterschieds zwischen dem Markierungswert mit Information
und dem Markierungswert ohne Information wird wiederum auf die Verteilung der

individuellen Preisdquivalente zuriickgegriffen (vgl. Abbildung 40).

Kombinierte Markierung
€

20

15 -

10 4

5 4

0 : : ‘ ‘

0% 20% 40% 60% 80% 100%
-5
101 — kombinierte Markierung
—— kombinierte Markierung mit Vorinformation
-15
Befragte (in %)

Abbildung 40:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die kombinierte
Markierung ohne und mit aufkldrender Vorinformation

Es zeigt sich, da3 die Verteilung der individuellen Preisdquivalente der Analyse mit
Vorinformation unterhalb der Verteilung der Werte ohne eine Vorinformation liegt. Der
Unterschied der Markierungswerte erkldrt sich somit zum einen dadurch, daB3 die
Vorinformation den Anteil der Konsumenten mit einer positiven Zahlungsbereitschaft

fiir das markierte Produkt zwar nicht verdndert, jedoch zu geringeren positiven
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Preisdquivalenten der Konsumenten fiihrt. Zum anderen bewirkt die aufklarende
Information bei einigen Personen deutlich negative Preisdquivalente fiir die

Markierung.

7.4.4. Darstellung marktbedingter Unterschiede

Wihrend sich bei Famila-Kunden fiir die kombinierte Markierung ein
durchschnittlicher Wert von 0,79€ fiir 10 frische Eier ergibt, sind Aldi-Konsumenten
lediglich bereit 0,52€ mehr fiir die markierten Eier zu bezahlen (vgl. Abbildung 41).

€ Kombinierte Markierung
1,0

0,64 0,79 H
0,0

Gesamt Famila Aldi
(n=121) (n=54) (n=67)

Abbildung 41:  Der Wert der kombinierten Markierung nach Mérkten ohne
Vorinformation

Eine aufkldrende Vorinformation bewirkt bei beiden Konsumentengruppen eine

Verringerung des Markierungswertes (vgl. Abbildung 42).

€ Kombinierte Markierung mit Vorinformation
1,0
0,14 !0’30
0,0
-0,02
-1,0
Gesamt Famila Aldi
(n=98) (n=50) (n=48)

Abbildung 42:  Der Wert der kombinierten Markierung nach Mérkten mit
Vorinformation
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Durch Vorinformation resultiert bei Famila-Kunden eine Verdnderung des
Markierungswertes von 0,79€ auf -0,02€ fiir 10 frische Eier. Diese Konsumenten sind
demnach im Durchschnitt nur noch bereit markierte Kéfigeier zu kaufen, wenn der Preis
dieser Produkte 0,02€ niedriger ist als der Preis der unmarkierten Kéfigeier. Bei Aldi-
Kunden ergibt sich hingegen nur eine Verringerung des Markierungswertes um 0,22€
auf 0,3€ fiir 10 frische Eier. Der durchschnittliche Aldi-Konsument ist somit weiterhin

bereit, einen Mehrpreis fiir die kombinierte Markierung zu entrichten.

Abbildung 43 und Abbildung 44 zeigen die Verteilungen der individuellen
Preisdquivalente getrennt nach Markt fiir die kombinierte Markierung bzw. die

kombinierte Markierung mit Vorinformation.

Bei der kombinierten Markierung ohne Vorinformation ist die Verteilung der
Preisdquivalente der Famila-Kunden dadurch gekennzeichnet, dal sich bei einem Teil
der Probanden extrem positive Preisdquivalente ergeben. Bei Aldi-Konsumenten zeigen
sich zwar auch deutlich positive Werte, aber nicht im gleichen Ausmal} wie bei Famila.

Dadurch ist der Unterschied der Markierungswerte zu erklaren.

Kombinierte Markierung
€
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10 |
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0| ; ‘ ;
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Abbildung 43:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die kombinierte
Markierung nach Mérkten ohne Vorinformation
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Kombinierte Markierung mit Vorinformation
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Abbildung 44:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die kombinierte
Markierung nach Mérkten mit aufklarender Vorinformation

Die Vorinformation fiihrt vor allem bei Famila-Kunden zu einer prignanten
Verdnderung der Verteilung der individuellen Preisdquivalente. Statt extrem positiver
Preisdquivalente zeigen sich nun extrem negative Preisdquivalente. Dies erklirt die
starke Verdanderung des Markierungswertes fiir Famila. Hingegen wird die Verteilung
der Preisdquivalente der Aldi-Konsumenten durch die Information wesentlich weniger

verandert.

Insgesamt reagieren Famila-Konsumenten somit deutlich stirker auf die aufklarende
Information als Aldi-Konsumenten. Aldi-Kunden werden demgegeniiber weniger durch
die Information zur Haltungsform beeinfluBit. Es ist anzunehmen, dal die Aldi-

Konsumenten vor allem den Kontrollaspekt der Markierung positiv bewerten.
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7.5. Der Wert der Markierung bei Variation des

Markierungstextes

7.5.1. Zielsetzung und Aufbau der Untersuchung

Nach der Analyse des Einflusses von Informationen, der Pridsentationsform, der
Positionierung sowie einer Erweiterung der Markierung wird zur Abrundung der

EinfluBl der Formulierung der Auspriagung "Eier aus Kéfighaltung" untersucht.

Dazu wird analysiert, ob die Formulierung "mit Eiern aus in Deutschland nicht
zugelassener Kifighaltung" zu einem anderen Markierungswert flihrt als die
Formulierung "mit Eiern aus Kéfighaltung". Die Formulierung "mit Eiern aus in
Deutschland nicht zugelassener Kéfighaltung" entspricht der in der Schweiz bereits

erfolgreich verwendeten Formulierung zur Markierung von Kifigeiern.'™

Entsprechend wurden fiir diesen Zweck zwei weitere Conjoint-Analysen ebenfalls mit
realen Produkten in Famila- und Aldi-Méarkten durchgefiihrt. Da der Aspekt der
Formulierung aus designtechnischen Griinden nicht mit Eiern durchgefiihrt werden

184

konnte, wurden hierfiir Nudeln verwendet. ™" Im folgenden wird zunédchst der Aufbau

der "Nudelanalysen" erldutert.
Auswahl der relevanten Eigenschaften

Als relevante Eigenschaften beim Kauf von Nudeln wurden die Eigenschaften "Marke"

und "Preis" identifiziert. Fiir die Zwecke dieser Untersuchung wird zusitzlich die

" In der Schweiz miissen importierte Konsumeier die aus Kifighaltung stammen in Gastronomie und
Handel seit September 2000 mit der Kennzeichnung "aus in der Schweiz nicht zugelassener
Kifighaltung" markiert werden. Dies wird als ein Erfolgsfaktor fiir die Abschaffung der Kifighaltung
in der Schweiz erachtet. Vgl. Folsch/Hahne/Fink-KeBler (2001), Themengebiet 4, S. 2ff.

'™ Die betrachteten Formulierungen iiberschneiden sich mit bereits im Design vorhandenen
Auspriagungen der Herkunft und wiirden dadurch zu unsinnigen oder widerspriichlichen Stimuli
fithren. Bspw. konnte sich aus der Verwendung der Formulierung "mit Eiern aus in Deutschland nicht
zugelassener Kifighaltung" ein Stimulus ("Eier aus in Deutschland nicht zugelassener Kéafighaltung";
"deutsche Eier") ergeben.
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Eigenschaft "Haltungsform" in das Design integriert. Interaktionen zwischen den

Eigenschaften waren nicht festzustellen.'®
Design der Untersuchung

Aufbauend auf den ausgewdhlten Eigenschaften wird den Conjoint-Analysen das in

Abbildung 45 aufgefiihrte Design zugrundegelegt.

Design der Untersuchung
500g Nudeln ...

Marke 1
Marke 2
Ohne

Mit Eiern aus Freilandhaltung
Mit Eiern aus Kéafighaltung
Ohne Angabe der Haltungsform
0,59 €

1,29€

1,99€

Abbildung 45:  Design zur Bestimmung des Markierungswertes bei
unterschiedlicher Formulierung der Markierung

Jede Eigenschaft wird durch drei Ausprigungen beschrieben. Die Ausprigungen der
Eigenschaft "Marke" sind fiir beide Stichproben identisch. Ebenso ist die Eigenschaft
"Preis" innerhalb der zwei Stichproben unverdndert und weist die Auspragungen 0,59€,
1,29€ sowie 1,99€ auf.'® Lediglich die Formulierung "mit Eiern aus Kifighaltung"
wird in der zweiten Analyse durch die Formulierung "mit Eiern aus in Deutschland

nicht zugelassener Kéfighaltung" ersetzt.

' Die Auswahl der relevanten Eigenschaften fiir Nudeln sowie der Test auf Interaktionen erfolgte
entsprechend der Beschreibung im Rahmen der "Eieruntersuchung" (vgl. Abschnitt 3.2.1)

'8 Die verwendeten Preise orientieren sich an realen Preisen fiir 500g Eiernudeln zum Zeitpunkt der
Untersuchung.
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GroBe der Schrift und Position der Markierung sind bei beiden Varianten identisch wie

nachfolgende Verpackungsbeispiele zeigen.

Eiernudeln

mit Eiern aus
Kifighaltung

Kochzert ca, 100 - 15 Manuten
Zutaten:
Hartweizengriell, Eier

Mideamann haltbar briv
352002

500g

Eiernudeln

mit Eiern aus in Deutschland
nicht zugelassener
Kifighaltung
Kochzert ca, 100 - 15 Manuten
Lutaten:
Hartweizengriell, Eier
M deemens halibar bis
352002

500g

Abbildung 46:  Stimuli bei der Markierung "mit Eiern aus Kéfighaltung" und "mit
Eiern aus in Deutschland nicht zugelassener Kéfighaltung"

Datenerhebung

Auch innerhalb der Nudelanalyse wurde die Datenerhebung hinter den Kassen, meist

bei den Packtischen der Aldi- und Famila-Mairkte durchgefiihrt. Dazu wurde ein

weiterer Untersuchungsort in Kiel ausgewihlt. Die Befragungen wurden ebenfalls durch

zwel Interviewer durchgefiihrt. Fiir die erste Analyse wurden 203, fiir die zweite 200

Probanden befragt. Davon wurden jeweils zur Hélfte Aldi- und Famila-Konsumenten

interviewt.

Nicht richtig ausgefiillt wurden insgesamt 6 Fragebogen. Auch hier wurden von

LINMAP unter Validititsgesichtspunkten einige Bewertungen aus der weiteren

Untersuchung ausgeschlossen. Die gesamte Nudeluntersuchung umfalite schlieBlich 379

auswertbare Fragebogen.
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Stichprobe

Die Auswahl der Stichprobe erfolgte ebenfalls wie bei der Eierstudie und wird durch

die nachfolgende Tabelle beschrieben.'™’

n=203 n=194
Geschlecht
Famila 101 98
weiblich 67 65
ménnlich 34 33
Aldi 102 96
weiblich 67 63
ménnlich 34 33
Alter
Famila 101 98
18-35 Jahre 27 26
35-45 Jahre 19 19
45-55 Jahre 17 14
55-65 Jahre 17 21
65 und alter 21 18
Aldi 102 96
18-35 Jahre 25 26
35-45 Jahre 20 20
45-55 Jahre 18 15
55-65 Jahre 16 16
65 und alter 23 19
Haushaltsgrofie
Famila 101 98
1 Person 12 12
2 Personen 50 53
3 Personen 13 15
4 Personen 21 15
5 und mehr Pers. 5 3
Aldi 102 96
1 Person 18 16
2 Personen 41 48
3 Personen 24 19
4 Personen 17 11
5 und mehr Pers. 2 2
Tabelle 16: Umfang und demographische Struktur der Stichprobe der Nudel-
Untersuchung

Entsprechend der Eieruntersuchung wurden die Stichproben nachtriglich mittels eines

paarweisen Chi-Quadrat-Tests auf Vergleichbarkeit hinsichtlich der Merkmale Alter,

'8 Zur Stichprobenauswahl vgl. Abschnitt 5.2.3.
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'8 Die Tests zeigen, daB die Nullhypothese

Geschlecht und Haushaltsgrof3e tiberpriift.
der Strukturgleichheit innerhalb der durchgefiihrten Vergleiche nicht abgelehnt werden

kann. Die Vergleichbarkeit der beiden Stichproben ist somit gegeben.

Ergebnisgiite

Auch innerhalb der Nudelanalyse wurde fiir die Eigenschaft Preis das Vektormodell, fiir
die Eigenschaften Marke und Haltungsform das Teilnutzenwertmodell verwendet. Fiir
die Analyse mit der Markierung "mit Eiern aus Kifighaltung" ergibt sich fiir den
Korrelationskoeffizient nach Pearson ein Wert von 0,62 und ein prozentualer Anteil
aller Paarvergleiche, bei denen die berechneten Gesamtnutzenwerte nicht der
tatsdchlichen Rangordnung entsprechen, von 20,2%. Fiir die Analyse mit der
Markierung "mit Eiern aus in Deutschland nicht zugelassener Kéafighaltung" ergibt sich
fiir den Korrelationskoeffizient nach Pearson ein Wert von 0,6 und ein prozentualer
Anteil aller Paarvergleiche von 21,1%. Insgesamt kann auch bei diesen Analysen von
einer akzeptablen internen- und Prognose Validitit der Ergebnisse gesprochen

werden.'®’

7.5.2. Markierungswert bei Variation des Markierungstextes

In Abbildung 47 sind die Werte der Markierung "mit Eiern aus Kéafighaltung" sowie der
Markierung "mit Eiern aus in Deutschland nicht zugelassener Kéifighaltung”

wiedergegeben.

18 Vgl. Abschnitt 5.2.3.
'8 vgl. Abschnitt 5.2.4.
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Variation der Formulierung
1,0
0,0
-0,78 -0,64
-1,0
"mit Eiern aus Kéfighaltung” "mit Eiern aus in
(n=156) Deutschland
nicht zugelassener
Kéfighaltung”
(n=135)

Abbildung 47: Markierungswerte bei unterschiedlicher Formulierung der
Markierung

Als Markierungswert fiir "mit Eiern aus Kéafighaltung" ergibt sich ein Wert von -0,78€
fiir 500g Eiernudeln. Die Konsumenten sind somit nur noch bereit Eiernudeln mit der
Markierung "mit Eiern aus Kifighaltung" zu kaufen, wenn der Preis dieser Nudeln
0,78€ niedriger ist als der Preis unmarkierter Eiernudeln. Fiir die Markierung "mit Eiern
aus in Deutschland nicht zugelassener Kéfighaltung" ergibt sich ein Wert von -0,64€ fiir
500g Eiernudeln. Folglich miifite der Preis dieser Eiernudeln um 0,64€ gesenkt werden,

um den Konsumenten einen Anreiz zum Kauf zu geben.

Es fillt auf, daB3 im Vergleich zum Markierungswert von "Eiern aus Kéfighaltung" auf
dem Label einer Eierverpackung hier die Werte trotz vergleichbar auffélliger
Prasentation der Markierung weniger deutlich ausfallen. Dies mag darauf
zuriickzufiihren sein, daf3 die Konsumenten beim Kauf von Nudeln nicht an Eier und an

die Haltungsform der Hennen denken.

Desweiteren zeigt das Ergebnis dieser Untersuchung, dal3 sich bei unterschiedlicher
Formulierung abweichende Markierungswerte ergeben konnen. Anders als erwartet,
fiihrt jedoch die Formulierung "mit Eiern aus Kéfighaltung" zu einem stirkeren

Wertverlust der markierten Eiernudeln.

Eine Betrachtung der individuellen Preisdquivalente soll zeigen, worauf die

Unterschiede zuriickgefiihrt werden konnten.
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7.5.3. Verteilung der individuellen Preisiquivalente

Die Verteilung der individuellen Preisdquivalente zeigt ebenso wie der
Markierungswert nur geringe Unterschiede bei Variation der Formulierung (Vgl.

Abbildung 48).

Variation der Formulierung

20

15

10 4

0% 20% 40% 60% 80% 100%

-10 | "mit Eiern aus Kafighaltung"

15 | "mit Eiern aus in Deutschland nicht
zugelassener Kafighaltung"

-20
Befragte (in %)

Abbildung 48:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente bei unterschiedlicher
Formulierung der Markierung der Haltungsform

Unterschiede zwischen den beiden Kurven zeigen sich primér im positiven Bereich der
Preisdquivalente. Die Verteilung der individuellen Preisdquivalente zeigt, dafl der
Anteil der Konsumenten mit positiven Preisdquivalenten fiir die Markierung durch die
Formulierung zwar nicht verdndert wird, sich aber bei der Formulierung "mit Eiern aus

in Deutschland nicht zugelassener Kéfighaltung" hohere Preisdquivalente ergeben.

Ein moglicher Erklarungsansatz fiir diese Unterschiede resultiert aus Beobachtungen
der Interviewer. Von ihnen wurde berichtet, daB einige Probanden bei der
Durchfiihrung der Rangreihungsaufgabe dem Prinzip "Wenn mehr auf der Verpackung
steht, ist die auch besser." folgten. Ein ldngerer Text fiihrte offensichtlich dazu, daf3 die
Verbraucher dem Inhalt weniger Aufmerksamkeit schenkten und statt dessen die Lénge
des Textes als Qualititsinformation nutzten. Weiterhin konnten die Unterschiede darin

begriindet liegen, da3 manche Konsumenten den Satz nicht zu Ende gelesen haben.
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Insgesamt ist somit fiir diese Untersuchung festzuhalten, da3 der Wert einer Markierung
durch die Formulierung der Markierung nur geringfiigig beeinflult wurde. Dabei
scheint nicht nur die Formulierung an sich, sondern auch die Lange des Textes von

Bedeutung zu sein.

7.5.4. Darstellung marktbedingter Unterschiede

Bei der Analyse der Markierungswerte fiir die betrachteten Supermaérkte zeigt sich wie
schon in den Untersuchungen zuvor, da3 die Markierungswerte fiir die Kennzeichnung
der Kifighaltung bei Famila-Konsumenten deutlicher ausfallen. Fiir die betrachteten

Mirkte ergeben sich die folgenden Markierungswerte:

Die Famila-Kunden messen der Markierung "mit Eiern aus Kéfighaltung" einen Wert
von -1,30€ fiir 500g Eiernudeln bei. Der Markierungswert der Aldi-Konsumenten
betrigt dabei -0,35 € fiir 500g Eiernudeln (vgl. Abbildung 49).

"mit Eiern aus Kafighaltung"
1,5
0,0
-0,78
-1,5
Gesamt Famila Aldi
(n=156) (n=70) (n=86)

Abbildung 49:  Markierungswerte nach Markten bei der Formulierung "mit Eiern
aus Kéfighaltung"

Die Markierung "mit Eiern aus in Deutschland nicht zugelassener Kifighaltung"
bewerten Famila-Kunden durchschnittlich mit einem Wert von -0,83€ fiir 500g
Eiernudel. Der Markierungswert der Aldi-Konsumenten betrdgt hingegen -0,47€ fiir
500g Eiernudeln(vgl. Abbildung 50).
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"mit Eiern aus in Deutschland nicht
€ zugelassener Kifighaltung™
1,5
0,0
0,64 W
-1,5
Gesamt Famila Aldi
(n=135) (n=63) (n=72)

Abbildung 50: Markierungswerte nach Mérkten bei der Formulierung "mit Eiern
aus in Deutschland nicht zugelassener Kifighaltung"

Fiir eine ndhere Analyse der Unterschiede zwischen den Markierungswerten sind im
folgenden die Verteilungen der individuellen Preisdquivalente fiir die beiden

Markierungen gegeniibergestellt (vgl. Abbildung 51 und Abbildung 52).

"mit Eiern aus Kafighaltung"

20

15

10

)

| — . .
0% 20% 40% 60% 80% 100%

-10 Gesamt
—— Famila
—Aldi

-15 1

-20

Befragte (in %)

Abbildung 51:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente nach Mérkten bei
der Formulierung "mit Eiern aus Kéfighaltung"
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"mit Eiern aus in Deutschland nicht zugelassener
Kafighaltung™
€
20
15
10 -
5 4
0 - 1/— . g y
E—g
0% 20% 40% 60% 80% 100%
-5 -
-10 - Gesamt
—— Famila
151 —— Aldi
-20
Befragte (in %)

Abbildung 52: Verteilung der individuellen Preisdquivalente nach Markten bei der
Formulierung "mit Eiern aus in Deutschland nicht zugelassener Kéfighaltung"

Die Verteilung der individuellen Preisdquivalente der Famila-Kunden bei den beiden
Formulierungen unterscheidet sich nur im positiven Bereich der Preisdquivalente.
Wihrend die Famila-Konsumenten bei der Formulierung "mit Eiern aus Kéfighaltung"
vergleichsweise geringe positive Preisdquivalente aufweisen, fiihrt der léngere
Markierungstext trotz seiner verstidrkten negativen Aussage hinsichtlich einer in
Deutschland nicht zugelassenen Haltungsform zu einem Anstieg der Hohe der positiven
Preisdquivalente. Es ist somit anzunehmen, daB einige Famila-Kunden dem oben

formulierten Motto "mehr ist besser" folgen.

Bei den Aldi-Konsumenten fiihrt die Formulierung "mit Eiern aus in Deutschland nicht
zugelassener Kifighaltung" dazu, dall die Verteilungsfunktion geringere Extremwerte
sowohl im positiven wie auch negativen Bereich aufweist. Im Gegensatz zu Famila-
Kunden scheint die Formulierung des Markierungstextes fiir die Aldi-Konsumenten

eine geringere Rolle zu spielen.
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7.6. Erganzende  Untersuchung des Wertes von

Herkunftsangaben auf abgepackten Eiern

7.6.1. Zielsetzung und Befragungsdesign

Die Herkunft der abgepackten Eier ist neben der Haltungsform und dem Preis eine fiir
die Kaufentscheidung wichtige Eigenschaft.'” Fiir den Verbraucher besitzt die Angabe
der Herkunft der Produkte hauptsichlich einen emotionalen Wert."””! Wie in Abschnitt
5.1.2 aufgezeigt wurde, bevorzugen Verbraucher hauptsidchlich Produkte aus ihrer

eigenen Region. Innerhalb dieser Untersuchung stellen sich somit zwei Fragen:

Ist der Verbraucher bereit fiir Eier mit Herkunftsangabe mehr zu bezahlen als fiir

Produkte ohne diese Markierung?

Ist die Hohe der zusitzlichen Zahlungsbereitschaft fiir eine Markierung der Herkunft
von der "Regionalitit" der Herkunft abhéngig?

Die Ermittlung des Markierungswertes verschiedener Herkunftsangaben auf

abgepackten Eiern erfolgte anhand der Grunduntersuchung.'®

Aufgrund der
aufgezeigten Verbraucherpriaferenzen wird der Wert der Markierung "10 frische

deutsche Eier" und der Markierung "10 frische holsteiner Eier" untersucht.

7.6.2. Der Wert verschiedener Herkunftsangaben

Abbildung 53 zeigt die Markierungswerte der preissensitiven Konsumenten fiir die

beiden Markierungen der Herkunft.

190 ygl. Abschnitt 5.2.1.
1 Vgl. v. Alvensleben (2000), S. 399.
%2 Vgl. Abschnitt 6.
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€ Herkunftsangaben
2,0
0,92 0,62
0,0
-2,0
"holsteiner Eier" "deutsche Eier"
(n=133)

Abbildung 53:  Markierungswerte fiir "holsteiner Eier" und "deutsche Eier"
Fir die Markierung "holsteiner Eier" ergibt sich innerhalb dieser Stichprobe ein
Markierungswert von 0,92€ fiir 10 frische Eier. Die Konsumenten sind durchschnittlich
bereit 0,92€ fiir 10 frische Eier mehr zu bezahlen, als fiir ein unmarkiertes Produkt. Das
mit dieser Herkunftsangabe markierte Produkt wiirde somit einen Wertzuwachs von
0,92€ erfahren. Fiir "deutsche Eier" ergibt sich ein Markierungswert von 0,62€ fiir 10
frische FEier. Es entsteht somit durch diese Markierung eine zusitzliche

Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir diese Markierung in Héhe von 0,62€.

Dieses Ergebnis gilt jedoch nicht fiir alle Konsumenten, sondern nur fiir den
Durchschnitt aller Befragten. Aus diesem Grund wird im folgenden die Verteilung der

individuellen Preisdquivalente aller betrachteten Befragten aufgezeigt.

7.6.3. Verteilung der individuellen Preisaquivalente

Die Verteilungen der individuellen Preisdquivalente der Konsumenten fiir die

verschiedenen Markierungen der Herkunft werden in Abbildung 54 dargestellt.
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Herkunftsangaben "holsteiner Eier"
€ ——"deutsche Eier"
20 ]
16 -
12 |
8 4
4 4
0 w ‘ ‘ ‘
-
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ll |
Befragte (in %)

Abbildung 54:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die
Markierungen "holsteiner Eier" und "deutsche Eier"

Wie aus Abbildung 54 hervorgeht, ergeben sich fiir die einzelnen Probanden

unterschiedliche Preisdquivalente.

Fiir "holsteiner Eier" weisen 63% der Befragten ein positives Preisdquivalent auf. Diese
Konsumenten sind bereit, mehr fiir das markierte Produkte auszugeben als fiir das
gleiche, jedoch unmarkierte Produkt. Die zusétzliche Zahlungsbereitschaft reicht dabei
von 0,02€ bis zu 19,4€ fiir 10 frische Eier. Fiir die iibrigen Konsumenten ergibt sich
durch die Markierung entweder ein Preisdquivalent von Null oder ein Wertverlust des

markierten Produktes gegeniiber dem unmarkierten.

Fiir "deutsche Eier" weisen 58% der Befragten ein positives Preisdquivalent auf. Diese
Konsumenten sind bereit, mehr fiir das markierte Produkte auszugeben als fiir das
gleiche, jedoch unmarkierte Produkt. Die zusétzliche Zahlungsbereitschaft reicht dabei

von 0,03€ bis zu 18,3€ fiir 10 frische Eier.

Insgesamt weisen die Konsumenten mit einer zusdtzlichen Zahlungsbereitschaft fiir eine
Herkunftsangabe hohere Preisdquivalente fiir "holsteiner Eier" auf als fiir "deutsche

Eier".
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7.6.4. Darstellung marktbedingter Unterschiede

Bei einer Betrachtung der Markierungswerte getrennt nach Aldi- und Famila-
Konsumenten ergeben sich Differenzen zwischen den Mérkten. Wie in Abbildung 55
dargestellt, sind die Famila-Konsumenten fiir "holsteiner Eier" 1,06€ die Aldi-
Konsumenten hingegen 0,78€ fiir 10 frische Eier bereit mehr auszugeben als fiir Eier
ohne Angabe dieser Herkunft. Die Famila-Konsumenten sind demnach bereit
durchschnittlich 0,28€ fiir 10 frische Eier mehr fiir "holsteiner Eier" auszugeben als die

Konsumenten der Aldi-Markte.

€ "holsteiner Eier"
2,00

0,92 1,06 ﬁ,
0,00

-2,00
Gesamt Famila Aldi
(n=133) (n=66) (n=67)

Abbildung 55:  Markierungswert fiir "holsteiner Eier" nach Markten

Fiir "deutsche Eier" sind die Famila-Kunden bereit 0,69€ fiir 10 frische Eier mehr
auszugeben als fiir Eier ohne Angabe dieser Herkunft, die Konsumenten der Aldi-
Mirkte hingegen 0,56€ (vgl. Abbildung 56). Die Famila-Konsumenten sind demnach
bereit durchschnittlich 0,13€ mehr fiir 10 "deutsche FEier" auszugeben als die

Konsumenten der Aldi-Markte.
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€ "deutsche Eier"

0,62 0,69 0,56

0.0 —

Gesamt Famila Aldi
(n=133) (n=66) (n=67)

Abbildung 56:  Markierungswert fiir "deutsche Eier" nach Mérkten

Anhand der Analyse der Verteilung der individuellen Preisdquivalente nach Mérkten in
Relation zum Gesamtergebnis sollen die Ursachen fiir die unterschiedlichen

Markierungswerte aufgezeigt werden (vgl. Abbildung 57 und Abbildung 58)

Gesamt
"holsteiner Eier" — Famila
€ —Aldi

20
16
12 4

8 4

4

0 - ; ¢

O‘Vf 20% 40% 60% 80% 100%
ol
Befragte (in %)

Abbildung 57:  Verteilung der individuellen Preisdquivalente fiir die Markierung
"holsteiner Eier" nach Markten
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"deutsche Eier" —— Gesamt
—— Famila
€ — Aldi
20
16 -
12 4
8 4
4 4
0 | ‘ ‘ ‘ ‘ |
o 20% 40% 60% 80% 100%
N
Befragte (in %)

Abbildung 58:  Verteilung der individuellen Preisédquivalente fiir die Markierung
"deutsche Eier" nach Markten

Wie aus Abbildung 57 und Abbildung 58 ersichtlich wird, sind die Unterschiede
zwischen den Markierungswerten der Famila- und Aldi-Konsumenten hauptséchlich auf
die Extremwerte jeweils eines Famila-Konsumenten zurlickzufiihren. Diese extrem
hohen Werte von bis zu 19€/10 frische Eier filhren zu einer Verzerrung der

durchschnittlichen Werte.

Insgesamt sind die Konsumenten aber dennoch bereit fiir "holsteiner Eier" mehr
auszugeben als fiir "deutsche Eier". Die stirkere "Regionalitdt" der "holsteiner Eier"
fiihrt somit zu einer hdheren zusitzlichen Zahlungsbereitschaft. Famila-Kunden sind
insgesamt bereit mehr fiir eine Markierung der Herkunft auszugeben als die Kunden der

Aldi-Mirkte.
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8. Zusammenfassung der FErgebnisse einer
Wertberechnung von Markierungen bei

Lebensmitteln

8.1. Zusammenfassung der Ergebnisse der empirischen

Untersuchung

Die Ergebnisse der verschiedenen Analysen konnen wie folgt zusammengefaf3t werden.

Die Analyse mit der Priasentation der Markierung "Eier aus Kiifighaltung" auf dem
Etikett konnte zeigen, daB sich aufgrund eines Markierungswertes von 0€ fiir 10 Eier'”
die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir Kéfigeier durch die Markierung nicht
verdndert. Dies kann auf die mangelnde Wahrnehmung der Markierung durch die
Konsumenten zuriickgefiihrt werden. Den Konsumenten wird somit kein Anreiz

gegeben, ihre gewohnte Kaufentscheidung zu verdandern.

Der Markierungswert von "Eier aus Kifighaltung" auf dem Etikett wurde durch
unterschiedliche Vorinformationen nur geringfiigig verdndert. Bei Vorinformation
ergeben sich Werte von -0,02€ und -0,03€. Ebenso wie bei der Markierung auf dem
Etikett wurde die Markierung nur von wenigen Konsumenten wahrgenommen. Trotz
Aktivierung durch Vorinformation beeinfluBt diese Markierung somit weiterhin bei den

meisten Konsumenten nicht den Wert des markierten Produktes.

193 Soweit nicht anders angegeben beziehen sich die angegebenen Markierungswerte jeweils auf 10
frische Eier aus Kdfighaltung.
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Wird die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" statt auf dem Etikett deutlich erkennbar
auf dem Label gezeigt, ergibt sich ein Markierungswert von -1,37€. Weit iiber 90% der

Auskunftspersonen weisen ein negatives Preisdquivalent auf.

Dies beides deutet darauf hin, dal die Markierung hier von allen Konsumenten
wahrgenommen wurde. Fiir die markierten Kaéfigeier resultiert somit aus der
Verdanderung der Présentationsform ein Wertverlust gegeniiber den unmarkierten
Kifigeiern, der den zum Zeitpunkt der Untersuchung real existierenden Preis fiir
Kéfigeier betragsmiflig weit iibersteigt. Im Durchschnitt wiirden die befragten

Konsumenten demnach die markierten Kéfigeier nicht einmal "geschenkt nehmen".

Als weiteres Instrument zur Verdnderung des Markierungswertes wurde die Variation
der Positionierung der Markierung "Eier aus Kifighaltung" untersucht. Bei der
Positionierung eines Siegels mit der Information "Eier aus Kéifighaltung" auf dem
Produktdeckel ergibt sich ein Markierungswert von -0,15€. Die Verdnderung der
Position des Siegels vom Deckel auf die Produktriickseite fiihrt zu einem Wert der
Markierung von -0,07€. Die Verdnderung des Markierungswertes 146t darauf schlief3en,
daB3 die Markierung auf der Produktriickseite geringer wahrgenommen wurde als bei
einer Positionierung auf dem Deckel des Produktes. Fiir die markierten Kéfigeier ergibt
sich somit durch die Positionierung der Markierung oben auf der Verpackung ein
stairkerer Wertverlust gegeniiber den unmarkierten Kéfigeiern als bei der Positionierung

auf der Produktriickseite.

Das vierte untersuchte Instrument war die Verdnderung der Formulierung des
Markierungstextes. Diese Analyse wurde mit Eiernudeln statt Eiern durchgefiihrt. Fiir
die Formulierung "mit Eiern aus Kifighaltung" ergibt sich ein durchschnittlicher
Wert der Markierung von -0,78€.""* Der Markierungstext "mit Eiern aus in
Deutschland nicht zugelassener Kifighaltung" fiihrt hingegen zu einem

Markierungswert von -0,64€.'"

19 Der Markierungswert bezieht sich hier auf 500g Eiernudeln.
' Der Markierungswert bezieht sich hier auf 500g Eiernudeln.
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Die kiirzere, pragnante Formulierung "mit Eiern aus Kafighaltung" der Markierung
bewirkt somit einen stirkeren Wertverlust der markierten Eiernudeln gegeniiber den
Eiernudeln ohne diese Markierung als der ldngere Text "mit Eiern aus in Deutschland

nicht zugelassener Kifighaltung".

Abschliefend wurde wiederum mit Eiern die Bewertung einer kombinierten
Markierung mit und ohne Vorinformation durchgefiihrt. Dazu wurde die Markierung
"Eier aus Kifighaltung" zunichst um die Markierung 'Kontrollierte
Hennenhaltung" erginzt. Fiir diese kombinierte Markierung resultiert ein
Markierungswert von 0,64€, was einer zusdtzlichen Zahlungsbereitschaft der
Konsumenten fiir markierte Eier gegeniiber den markierungslosen Eiern entspricht. Die
Konsumenten sind folglich im Durchschnitt bereit, einen Aufpreis in Hohe von 0,64€

fiir 10 frische Kéfigeier mit der kombinierten Markierung zu bezahlen.

Eine aufklirende Information iiber die Bedeutung der Markierung "Kontrollierte
Hennenhaltung" vermag diesen Markierungswert auf 0,14€ zu reduzieren. Trotz der
aufkldrenden Information ergibt sich durch die erweiterte Markierung weiterhin eine
zusitzliche Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir die markierten Kéfigeier

gegeniiber den unmarkierten.

In Erginzung zu den obigen Analysen wurde auch der Wert von Herkunftsangaben auf
abgepackten Eiern untersucht. Fiir die Markierung "holsteiner Eier" ergibt sich ein
Markierungswert von 0,92€; fiir "deutsche Eier" hingegen ein Markierungswert von
0,62€. Insgesamt sind die Konsumenten somit bereit fiir Eier mit Herkunftsangabe mehr
zu bezahlen, als fiir Eier ohne diese Angaben. Dabei fithren Produkte aus der eigenen

Region zu einer groBeren zusdtzlichen Zahlungsbereitschaft der Konsumenten.

Die Betrachtung der Ergebnisse getrennt nach Aldi- und Famila Kunden ergab

zusammengefaflt folgende Resultate:

Die Markierung "Eier aus Kiéfighaltung" auf dem Etikett flihrt zu keinen

marktbedingten Unterschieden der Markierungswerte.
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Aldi- und Famila-Kunden reagieren unterschiedlich auf Vorinformation. Tendenziell
nehmen die Aldi-Konsumenten die Markierung auf dem Etikett aufgrund der

Vorinformation eher wahr.

Die Prasentation der Markierung auf dem Label fiihrt bei Aldi- und Famila-Kunden zu
groflen Wertverlusten des markierten Produktes. Die Famila-Konsumenten weisen dabei

einen groferen negativen Markierungswert auf als die Aldi-Probanden.

Die Prédsentation der Markierung als Siegel fiihrt ebenfalls bei beiden Gruppen zu
Wertverlusten der auf diese Weise markierten Produkte. Das Siegel auf dem Deckel
fiihrt bei Famila-Kunden zu groBeren Wertverlusten als fiir die Aldi-Kunden. Bei der
Positionierung des Siegels auf der Produktriickseite zeigen sich hingegen bei Aldi-

Kunden stirkere Wertverluste fiir die markierten Kéfigeier als bei Famila-Kunden.

Die Erweiterung der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett durch die
Markierung "Kontrollierte Hennenhaltung" fiihrt bei den Kunden beider Mérkte zu
einer Wertsteigerung der damit markierten Produkte. Diese zuséitzliche
Zahlungsbereitschaft fallt bei Kunden der Famila-Markte hoher aus als bei den Aldi-
Konsumenten. Durch eine aufkldrende Information iiber die Markierung "Kontrollierte
Hennenhaltung" ergibt sich fiir die Famila-Kunden ein negativer Markierungswert. Bei
den Aldi-Konsumenten resultiert hingegen weiterhin ein positiver Markierungswert,

wenn auch geringer als ohne eine Information.

Die Markierung der Kifighaltung ist auch bei Nudeln fiir beide Konsumentengruppen
mit einem negativen Markierungswert verbunden. Die Markierung "mit Eiern aus
Kafighaltung" bedeutet fiir die Famila-Kunden einen groBeren Wertverlust der
markierten Eiernudeln als fiir die Aldi-Kunden. Die Markierung "mit Eiern aus in
Deutschland nicht zugelassener Kéfighaltung" hingegen fiihrt bei Aldi-Konsumenten zu

grofleren Wertverlusten als bei den Kunden der Famila-Markte.

Zusammenfassend ergeben sich innerhalb der meisten Untersuchungen gewisse
Unterschiede zwischen den Kunden der Aldi- und Famila-Mairkte. Den Aldi-
Konsumenten fallt im Gegensatz zu den Konsumenten der Famila-Mairkte die

Wahrnehmung von unauffilligen Markierungen und der Bedeutung ldngerer Texte
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leichter. Die deutliche Markierung fiihrt bei Aldi-Kunden im Durchschnitt zu
geringeren negativen Preisdquivalenten als bei Famila-Kunden. "Kontrollierte
Hennenhaltung" fiihrt in der Aldi-Stichprobe trotz Aufklirung zu einem positiven

Markierungswert.

In Bezug auf die Angabe der Herkunft auf abgepackten Eiern, weisen beide
Konsumentengruppen eine zusidtzliche Zahlungsbereitschaft fiir Produkte mit
Herkunftsangabe auf. Dabei sind Famila-Kunden insgesamt bereit mehr fiir Produkte

mit einer Angabe der Herkunft auszugeben als Kunden der Aldi-Mérkte.

Aus diesen Ergebnissen konnen wichtige Schlullfolgerungen fiir die Berechnung des
Markierungswertes bei Lebensmitteln, die Politik, die deutsche Eierwirtschaft und
ausldndische Hersteller von Kéfigeiern abgeleitet werden, die im folgenden Abschnitt

dargestellt werden.

8.2. SchluBfolgerungen fiir die Markierung der

Haltungsform

Schlufifolgerungen fiir die Berechnung des Markierungswertes bei Lebensmitteln

Die verschiedenen  Untersuchungen moglicher EinfluBfaktoren auf den
Markierungswert haben gezeigt, dal jegliche untersuchte Variation der Markierung

EinfluB3 auf den Markierungswert hat.

Zusammenfassend erscheint somit flir die Berechnung des Markierungswertes eine

realitditsnahe Abbildung der Markierung auf Lebensmitteln notwendig.

Schluf3folgerungen fiir die Politik

Politisches Ziel der Markierung der Hennenhaltungsform sowie einer Information der

Verbraucher iiber die Hennenhaltung ist, dal sich die Verbraucher dadurch bewuf3t
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gegen jegliche Kifigbatterichaltung entscheiden konnen.'”® Hinsichtlich der
Wirksamkeit dieses Instrumentariums zur Erreichung dieses Zieles ergeben sich aus den
Ergebnissen der durchgefiihrten empirischen Untersuchungen die nachfolgenden

SchluB3folgerungen fiir die Politik.

Die Ergebnisse im Zusammenhang mit der Markierungsbewertung bei Prasentation der
Markierung "Eier aus Kifighaltung" auf dem Etikett deuten darauf hin, dal die
Konsumenten diese Markierung nicht wahrnehmen. Der Produktwert wurde durch die

Markierung auf dem Etikett nicht beeinfluf3t.

Die Markierung auf dem Etikett trigt somit zumindest kurzfristig nicht dazu bei,'”” das
Verhalten der Konsumenten zu verandern. Aus Sicht des Konsumenten sind nach wie
vor unmarkierte Eier auf dem Markt. Den Konsumenten wird somit kein Anreiz

gegeben, ihre gewohnte Kaufentscheidung zu verandern.

Selbst eine zusétzliche Information der Verbraucher direkt vor der Produktwahl bei
der Markierung auf dem Etikett hat im Rahmen der durchgefiihrten Untersuchung nur
zu einer minimalen Verringerung der Zahlungsbereitschaft fiir markierte Kéfigeier
gefilhrt und offensichtlich nur bei wenigen Konsumenten bewirkt, dall ihre
Aufmerksamkeit auf die Markierung gelenkt worden ist. Auch Information fiihrt somit
nicht zwangslaufig zum gewiinschten Ziel des Konsumriickgangs markierter Kéfigeier.
Allerdings 146t sich aus etwas abweichenden Reaktionen der beiden Marktstichproben
auf Information die Empfehlung ableiten, Information zielgruppenspezifisch zu

erstellen.

Erst die deutliche Kennzeichnung der Kéfighaltung auf dem Label der Eierverpackung
fiihrte zu einem deutlichen Wertverlust der markierten Kéfigeier gegeniiber den
unmarkierten Kéfigeiern und offensichtlich auch zur Wahrnehmung der Markierung
durch die Verbraucher. Es bedarf folglich einer sehr deutlichen Prisentation der

Markierung, um bei den Verbrauchern eine Verhaltensdnderung bewirken zu konnen.

1% Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Erndhrung und Landwirtschaft (2002b).
7 ygl. Abschnitt 8.3.
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Dal} dies auch zu der gewiinschten Ablehnung der Kéfighaltung fiihren konnte, belegt

der stark negative Markierungswert.

Um vertfélschte Assoziationen der Verbraucher beziiglich der Markierung "Kontrollierte
Hennenhaltung" zu vermeiden und den Konsumenten die bewufite Wahl zwischen Eiern
unterschiedlicher ~ Haltungsformen zu  ermdglichen, empfiehlt sich eine
Informationsoffensive hinsichtlich der "wahren" Inhalts dieser Kontrollmarkierung. Die
Priagnanz zeigt sich insbesondere vor dem Hintergrund, daB3 vor allem auslédndische
Hersteller von Kifigeiern nach endgiiltigem Verbot der Kifighaltung diesen "Trick"
nutzen konnten, um den moglichen Wertverlust von Kéfigeiern zu mildern oder gar

auszugleichen und die Haltungsform zu verschleiern.

SchlieBlich kann eine Markierung der Herkunft auf den Eierverpackungen zu
Wertzuwichsen flir die "heimischen" Eier fithren. Solche Herkunftsangaben werden in
der Praxis heute bereits verwendet. Um den aus der Markierung resultierenden Vorteil
gegeniiber unmarkierten oder ggf. auch anderen markierten Produkten steigern zu
konnen, miilten verstirkt Imagekampagnen der deutschen und regionalen Produktion

durchgefiihrt werden.
SchluBlfolgerungen fiir die deutschen Eierproduzenten

Fiir die Hersteller von Kafigeiern allgemein wiirden sich bei einer Markierung der
Kiéfighaltung auf dem Etikett zunichst keine nachteiligen Konsequenzen aus der
Kennzeichnungsverordnung  ergeben. Da  jedoch in  Deutschland  zur
Kennzeichnungspflicht ab 2012 noch ein generelles Kifighaltungsverbot hinzukommt,
sollten Politik und deutsche Eierwirtschaft ein gemeinsames Interesse haben, die
Markierung zukiinftig derart deutlich zu gestalten, daB3 sie von den Verbrauchern
wahrgenommen wird und den Verbrauchern keinen Anreiz mehr bietet, Eier aus

Kaéfighaltung zu kaufen.

Fiir die Produzenten von Freilandeiern ergeben sich aus den Untersuchungsresultaten
einige interessante Aspekte. Wihrend die deutliche Markierung der Haltungsform auf
der Verpackung in Form des Labels bei Freilandeiern bereits gangige Praxis ist, lassen

die Ergebnisse zur Markierung "Kontrollierte Hennenhaltung" auch fiir Freilandeier
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Wertsteigerungspotential vermuten. Fiir den "reinen" Kontrollaspekt der Markierung
"Kontrollierte Hennenhaltung" ergab sich schlieBlich immerhin ein Markierungswert
von 0,14€ bezogen auf 10 frische Eier. Die Probanden waren somit im Durchschnitt
bereit, fiir die so markierten Kifigeier einen Mehrpreis von 0,14€ zu bezahlen. Es ist
anzunehmen, daf} sich dieser Mehrwert auch auf Freilandeier iibertragen liee. Zumal
der Kontrollaspekt bei Lebensmitteln in deutschen Supermérkten eine immer groBere
Rolle spielt. Es sollte daher in Betracht gezogen werden, auch Freilandeier aus

"Kontrollierter Hennenhaltung" anzubieten.

Desweiteren hat die Untersuchung der Herkunftsmarkierung gezeigt, da3 die Betonung
der Herkunft zu einer zusdtzlichen Zahlungsbereitschaft fiihren kann. Je "regionaler"
das Produkt, um so mehr sind die Konsumenten offensichtlich bereit fiir dieses Produkt
zu bezahlen. Die Markierung der Herkunft ist somit ein wichtiges Instrument um

zukiinftig einen Wettbewerbsvorteil fiir heimische Produkte zu erzeugen.
Schlufifolgerungen fiir auslindische Eierproduzenten

Die ausldndischen Produzenten von Kéfigeiern sind zunédchst einmal genauso von der
Markierungspflicht betroffen wie die deutschen Hersteller. Allerdings trifft sie das
generelle Verbot von Kifighaltung nicht, wodurch sich eine ungleiche
Wettbewerbsposition zu Gunsten der auslidndischen Produzenten ergeben kann. Fiir den
ausldndischen Produzenten ergeben sich aus der durchgefiihrten Markierungsbewertung

die folgenden Konsequenzen:

Unabhéngig von der Art der Markierung ergibt sich generell die Moglichkeit einen
etwaigen Nachteil von Eiern mit der Markierung "Eier aus Kifighaltung" zu
kompensieren, indem der Preis reduziert wird. Eine Preisreduktion bietet Konsumenten
mit einem negativen Preiséquivalent dieser Markierung einen Anreiz, da3 markierte
Produkt zu kaufen. Die verschiedenen Analysen deuten allerdings einhellig darauf hin,
daB fiir jene Konsumenten die die Markierung "Eier aus Kifighaltung" wahrnehmen,
sich negative individuelle Preisdquivalente ergeben, die groBer sind als die Preise dieser
Eier im Handel. Diese Verbraucher wiirden demnach die markierten Kéfigeier nicht

einmal als "Geschenk" annehmen. Die Reduktion des Preises entfdllt somit als Option
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bei diesen Konsumenten. Der Anteil der zu dieser Kategorie gehdrenden Verbraucher
stieg in dieser Untersuchung mit zunehmender Deutlichkeit der Markierung. Dies heif3t
fir die Gemeinschaft der ausldndischen Kéfigei-Produzenten, auf eine moglichst

"kleine" Markierung hinzuwirken.

Eine weitere Moglichkeit den Wertnachteil markierter Kéfigeier zu kompensieren, liegt
in der Erweiterung der Markierung. Wie bereits beschrieben, konnen zusétzliche
Markierungen wie bspw. "Kontrollierte Hennenhaltung" trotz Angabe der Kafighaltung
auf der Verpackung zu einem positiven Markierungswert fiihren. Es ist jedoch zu
erwarten, da3 dieser Vorteil von der Prisentation der Markierung der Kéfighaltung
abhingt. So ist es fraglich, ob die zusétzliche Markierung bei einer Prisentation der
Markierung "Eier aus Kifighaltung" auf dem Label immer noch zu Wertzuwachs des

markierten Produktes fiihrt.

Die durchgefiihrten Untersuchungen fiihrten nicht nur zu den beschriebenen
SchluBifolgerungen fiir Politik und Industrie, sondern zeigten auch einige grundlegende
Probleme der praktischen Durchfiihrung der Markierungsbewertung bei Lebensmitteln
auf Basis einer Konsumentenbefragung auf. Diese werden im folgenden Abschnitt

naher betrachtet.

8.3. Problematik der Markierungsbewertung bei

Lebensmitteln

Trotz der generellen FEignung der Conjoint-Analyse zur Berechnung des
Markierungswertes gestaltet sich die Ermittlung des Wertes von Markierungen bei
Lebensmitteln problematisch. Im folgenden werden die im Rahmen dieser

Untersuchung identifizierten Problempunkte zusammengefalt.
Der Einflull der Wahrnehmung auf den Wert der Markierung

Die Untersuchungen haben gezeigt, dal} eine realistische Darstellung der Produkte und
der zu untersuchenden Markierung dazu fiihren kann, dal die Markierung von den

meisten Konsumenten nicht wahrgenommen wird. Ein Markierungswert von 0€ und die
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Beobachtungen der Interviewer unterstreichen diese Annahme. Anhand der Verteilung
der individuellen Preisdquivalente konnte gezeigt werden, dal3 sich trotz der geringen
Wahrmmehmung der Markierung beinahe zur Hilfte positive und negative
Preisédquivalente ergeben konnen. Es wurde auch dargelegt, dal diese Verteilung auf
eine zuféllige Wertbildung zuriickgefiihrt werden kann. Dies fiihrt zu dem Ergebnis, daf3
die Markierungsbewertung auf Basis einer Conjoint-Analyse durchaus zu einem Wert

einer nicht wahrgenommenen Markierung fithren kann, der nicht unbedingt O€ ist.

Im Zusammenhang mit der zufdlligen Wertbildung sei auf folgenden Effekt
hingewiesen. Wird innerhalb einer Untersuchung eine Ausprigung einer Eigenschaft
nicht wahrgenommen, konnte dies zu Erhebungsdesign-Effekten fithren. Fiir den
Probanden ergibt sich bei Nicht-Wahrnehmung einer Auspragung einer Eigenschaft mit
drei Auspridgungen ein Design, in dem eine Eigenschaft zwei Auspégungen, die iibrigen
Eigenschaften jedoch drei Auspriagungen aufweisen, was zu einem Auspragungsstufen-

und Ausprigungsspanneneffekt fiihren konnte.'”®

Die Analyse des Markierungswertes und der individuellen Preisdquivalente kann
folglich zu Fehlinterpretationen fiihren, wenn der Untersuchungsleiter keinen Einblick
in den Ablauf der Untersuchung hat und nicht in engem Kontakt mit den Interviewern

steht, die ihre Einschidtzungen hinsichtlich des Ablaufs der Befragung protokollieren.

Um diese Fehlinterpretationen zu vermeiden, ist bei einer realitdtsnahen Untersuchung
des Markierungswertes die Beobachtung der Befragungsabldufe von grofer Bedeutung.
Zuséatzlich wire flr zukiinftige Analysen dieser Art zu empfehlen, nach Durchfithrung
des Interviews jeden Probanden zu fragen, ob er die Markierung wahrgenommen hat.
Die Auswertung dieser Frage wiirde Aufschlu {iiber die Wahrnehmung der
Konsumenten geben und die Beobachtungen der Interviewer empirisch belegen. Eine
weitere Alternative konnte die Anwendung von Blickaufzeichnungsgeriten in

Kombination mit der Conjoint-Analyse darstellen.'”’

1% Vgl. Abschnitt 3.2.1.
%9 Zur Blickaufzeichnung vgl. Kroeber-Riel (1984).
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Der Einflull der Wahrnehmung zu einem spiiteren Zeitpunkt

Werden die Markierungen innerhalb einer Kaufsituation nicht wahrgenommen, so kann
dies zu einem spiteren Zeitpunkt, bspw. zu Hause beim Auspacken der Einkiufe,
passieren. Dies konnte die Priaferenzen der Konsumenten beeinflussen, was bei der

. . . . . c e . 200
nichsten Kaufsituation zu einer Verdnderung der Preisdquivalente fiithren kann.

Ist bei der Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse mit realistischen Produkten und einer
realistischen Darstellung der Markierungen zu vermuten, dall eine Wahrnehmung der
Markierung erschwert ist, empfiehlt es sich wie in der hier vorgestellten Untersuchung
zur Erginzung eine weitere Analyse mit einer deutlichen Présentation dieser
Markierung vorzunehmen. Ein Vergleich der Resultate ermdglicht dann zu analysieren,
wie sich der Wert der Markierung verdndert, wenn die Konsumenten die Markierung

wahrnehmen.

Als weitere Option zur Verbesserung der Aussagekraft der Untersuchungsergebnisse
hinsichtlich der Wahrnehmung der Markierung durch die Konsumenten bietet es sich
an, im Anschluf} an die Rangreihungsaufgabe die Verbraucher auf die Markierung
hinzuweisen und die Befragung zu wiederholen. Ein Vergleich der Ergebnisse
ermoglicht dann, die Wirkung einer nachtriaglichen Wahrnehmung der Markierung auf
den Markierungswert abzuschétzen und Aufschluf3 iiber das zukiinftige Kaufverhalten
zu erhalten. Allerdings ist bei einer erneuten Durchfiihrung der Befragung mit den

selben Auskunftspersonen mit Lerneffekten der Probanden zu rechnen.
Probleme einer emotionalen Markierung

Die Kéfighaltung von Legehennen ist ein stark emotionales Thema. Dadurch kann es zu
extremen Preisdquivalenten kommen; die Wahrnehmung der Markierung durch die
Probanden vorausgesetzt. Dies kann in diesen Féllen zu iiberh6hten Markierungswerten
fiihren, was bei der Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichtigen ist. Im Rahmen der
Untersuchung wiesen einzelne Auskunftspersonen bspw. individuelle Preisdquivalente

von bis zu -15€, bezogen auf 10 Eier, auf. Die sich so ergebenen Werte ermoglichen

20 vl v. Alvensleben/Gertken (1993), S. 250.
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allerdings trotz ihrer Hohe eine Aussage liber die tendenzielle Wirkung auf Préaferenzen

und Zahlungsbereitschaft.

Ein weiterer Effekt, den es im Rahmen der monetdren Wertberechnung bei emotionalen
Themen zu beriicksichtigen gilt, ist eine mogliche Verringerung der Stichprobengrofe.
Fiir die Markierungsbewertung werden nur die Probanden beriicksichtigt, die eine
negative Preiselatizitit aufweisen. Die Wahrnehmung der emotionalen Markierung
konnte eine Verringerung der Anzahl der Personen mit einer negativen Preiselastizitét

01

bewirken.””! Dies konnte wiederum dazu fiihren, daB die StichprobengroBe der

Probanden fiir die Wertberechnung zu gering wird.?"?

Zusammenfassend sind die aufgezeigten Problemfelder bei der Durchfiihrung einer
Conjoint-Analyse im Rahmen einer Markierungswertberechnung und bei der
Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichtigen. Die aufgezeigten Losungsansitze

eroffnen weiteres Forschungspotential.

Nach der Zusammenfassung der Ergebnisse aus der Markierungsbewertung, dem
Aufzeigen der daraus direkt resultierenden Empfehlungen fiir Politik und Industrie
sowie der Darstellung beobachteter Problemfelder der Markierungsbewertung in der
vorgestellten Weise, beschéftigt sich das nachfolgende Kapitel mit einer ndheren
Betrachtung der aus der Markierungsverordnung resultierenden Konsequenzen fiir die

Marktanteile von Freiland- und Kéfigeiern.

21 ygl. bspw. die StichprobengroBen der Untersuchungen zum EinfluB der Prisentationsform einer
Markierung auf den Markierungswert. Vgl. Abschnitt 7.2.2.
22 ygl. Abschnitt 3.2.4.
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9. Ausblick fiir die Eierwirtschaft

Ab 2004 ist die Kennzeichnung der Haltungsform auf einer AuBlenseite der Verpackung
Pflicht. Dies bedeutet, da dann nur noch Eier mit der Markierung "Eier aus

Freilandhaltung"**®

und mit der Markierung "Eier aus Kéfighaltung" erhiltlich sind.
Welche Auswirkungen diese Verdnderung des Angebots ab 2004 auf die Nachfrage

nach abgepackten Eiern haben kdnnte, soll im folgenden niher betrachtet werden.

Mittels einer  Simulation des Marktes auf Basis der vorliegenden
Untersuchungsergebnisse kann der Anteil der Konsumenten geschitzt werden, die unter

den kommenden Bedingungen Freiland- bzw. Kéfigeier kaufen wiirden.

Diese Simulation ist vor allem fiir die deutsche Eierwirtschaft von Interesse. Die
prognostizierten Anteile der Konsumenten, die dann Freiland- bzw. Kifigeier kaufen,

konnen bei der Zukunftsplanung deutscher Produzenten helfen.

9.1. Simulation der Marktanteile bei Kennzeichnungspflicht

9.1.1. Simulation der Marktanteile bei Prisentation der Markierung

der Kifighaltung auf dem Etikett

Da es ab 2004 keine Kifigeier mehr ohne eine Markierung der Haltungsform geben
wird, soll eine Simulation der Marktanteile aufzeigen, wie sich die Marktanteile flir
Freiland- und Kifigeier verdndern, wenn es nur noch markierte Kifigeier gibt. Dafiir
"wird auf Grundlage der geschidtzten Nutzenwerte eine Kaufsimulation

durchgeﬁ'ihrt."204 Conjoint-LINMAP errechnet die Marktanteile mit Hilfe des First-

203 vFreilandeier" steht hierbei als Synonym fiir alle Eier die nicht in Kifighaltungssystemen produziert
werden. Vgl. Abschnitt 5.1.2.
29 Brockhoff/Sattler (1996), S. 219.
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Choice-Model (Maximum Utility Model). Dieses Modell unterstellt, dal jeder Proband

das Produkt wihlt, welches ihm den héchsten Nutzen stiftet.?®

Der simulierte, mengenmaifige Marktanteil eines Produkts entspricht dann der Anzahl
der Personen, die diesem Objekt den hochsten Nutzen zumessen. Dabei wird
vereinfachend angenommen, dall die fiir die Simulation verwendeten Produkte den
Markt ausmachen und alle Auskunftspersonen gleiche Kauthdufigkeiten aufweisen. Die
resultierenden Marktanteile sind dann zwar nicht unmittelbar mit realen Marktanteilen

gleichzusetzen, gleichwohl kann durch sie eine Tendenz abgebildet werden.?*

Fir die Berechnung der Marktanteile wurden zwei Simulationen auf Basis
unterschiedlicher Preisverhéltnisse durchgefiihrt. Die dabei betrachteten Produkte
waren "10 frische Eier aus Freilandhaltung" und "10 frische Eier aus Kéfighaltung". Der
Preis fiir Kéfigeier betrug bei beiden Simulationen 0,81€ fiir 10 Eier. Die Preise der
Freilandeier wurden hingegen variiert. Fiir die erste Simulation wurde ein Preis von
1,21€ fiir 10 frische "Eier aus Freilandhaltung" angenommen, in der zweiten Analyse

ein Preis von 1,77€.207

Die Ergebnisse der Simulationen auf Basis aller Befragten der Stichprobe der "Etikett-
Untersuchung" zeigt Abbildung 59. Fiir die gesamte Stichprobe ergibt sich bei einem
Preis von 1,21€/10 frische Freilandeier ein Marktanteil fiir Freilandeier von 65%, fiir
Kifigeier ein Marktanteil von 35%. Bei einem Preis von 1,77€/10 frische Freilandeier

sinkt der Anteil der Freilandei-Kéufer auf 62% und der fiir Kéfigeier steigt auf 38% an.

295 ygl. Bretton-Clark (1989), S. 25, Green/Srinivasan (1990), S. 13 sowie Green/Krieger (1988), S. 116.

206 ygl. Brockhoff/Sattler (1996), S.219.

27 LINMAP erlaubt Simulationen mit Ausprigungen, die um 10% von der Preisspanne des Designs
abweichen.
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Gesamt (n = 195)
100% -
80% -
60% -
40% -
20% -
. »Eier aus Freilandhaltung*
0% |:| ,Eier aus Kafighaltung*
Preis fur 10 ,Eier aus
1,21€ 1,77 € Kafighaltung” jeweils 0,81€

Abbildung 59: Marktanteile fiir Freiland- und Kéfigeier nach Inkrafttreten der
Kennzeichnungspflicht bei Markierung auf dem Etikett — Simulation fiir die
Stichprobe gesamt

Zum Vergleich: der reale Marktanteil von abgepackten Freilandeiern betrug zum
Zeitpunkt der Untersuchung ca. 40%, der von markierten und unmarkierten Kéfigeiern
60%.2*® Gegeniiber den tatsichlichen Marktanteilen wiirde sich folglich eine deutliche
Verdnderung durch die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett des

Eierkartons ergeben.

Da die Markierung "Eier aus Kifighaltung" auf dem Etikett in der Untersuchung
allerdings nicht wahrgenommen wurde,”” erscheinen die geschitzten Marktanteile fiir
Freilandeier iiberhoht. Warum sollte sich das Kaufverhalten der Konsumenten dndern,
wenn die Verbraucher die Angebotsverdnderung nicht wahrnehmen?

Eine mogliche Ursache fiir die hoheren simulierten Marktanteile fiir Freilandeier konnte

210

ein sozial erwiinschtes Antwortverhalten der Verbraucher sein. Innerhalb einer

Testsituation verhalten sich die Konsumenten hiufig anders als in der Realitét.

Um diesen Effekt moglichst zu verringern, werden im folgenden die geschitzten
Marktanteile fiir Probanden mit einer negativen Preiselastizitit betrachtet. Fiir

Konsumenten mit einer negativen Preiselastizitét, im folgenden Preissensitive genannt,

2% Vgl. Abschnitt 5.1.2.
29 ygl. Kapitel 6.2.4.
219 vgl. Kroeber-Riel (1992), S. 230.
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nimmt der Nutzen eines Produktes mit einem steigenden Produktpreis ab. Dies gilt nach
Aussagen verschiedener Leiter der betrachteten Supermérkte flir die meisten ihrer
Konsumenten. Dies 1468t vermuten, dafl eine Betrachtung dieser Konsumenten zu

realistischeren Werten fuihrt.

Die geschitzten Marktanteile fiir die Preissensitiven sind in Abbildung 60 dargestellt.
Wie erwartet, ergibt sich fiir die preissensitiven Konsumenten eine andere Verteilung
der Anteile von Freiland- und Kifigeiern. Bei einem Preis von 1,21€/10 frische
Freilandeier resultiert nur noch ein Marktanteil fiir Freilandeier von 51%, fiir Kéfigeier
ein Marktanteil von 49%. Bei einem Preis von 1,77€/10 frische Freilandeier sinkt der

Anteil der potentiellen Freilandei-Kaufer auf 44% und der fiir Kéfigeier steigt auf 56%

an.
Gesamt (n = 195) Preissensitive (n = 133)
100% -
80% - 44%
60% -
40% -
20% A
0%
1,21 € 1,77 € 1,21 € 1,77 €
,Eier aus ,Eier aus
. Freilandhaltung” D Kafighaltung”
Preis fir 10 ,Eier aus Kéfighaltung” jeweils 0,81€

Abbildung 60:  Marktanteile fiir Freiland- und Kéfigeier nach Inkrafttreten der
Kennzeichnungspflicht bei Markierung auf dem Etikett — Simulation fiir die
preissensitiven Probanden

Durch die Schitzung fiir die preissensitiven Auskunftspersonen ergibt sich nur noch
eine geringfiigige Abweichung der Ergebnisse von den realen Marktanteilen. Diesmal
allerdings zu Gunsten der markierten Kifigeier. Wird wiederum beriicksichtigt, da3 die
Probanden die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" nicht wahrgenommen haben, ist die

Veridnderung der simulierten Marktanteile im Vergleich zu den realen Marktanteilen als
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zufillig zu interpretieren.”’’ Real diirften sich die Marktanteile auch dann nicht
verdndern wenn es keine unmarkierten Eier mehr gibt. Dies ist dadurch zu begriinden,
daBl die Markierung nicht wahrgenommen wird und somit in den Augen der
Konsumenten weiterhin unmarkierte Produkte im Angebot sind. Es gibt daher keinen

Grund fiir eine Verdnderung der Kaufgewohnheiten.

Zusammenfassend ist durch die Kennzeichnungspflicht ab 2004 tendenziell nur eine

geringe Verdnderung der Marktanteile zu erwarten.

9.1.2. Simulation der Marktanteile bei unterschiedlicher Information

der Konsumenten

Entsprechend dem Vorgehen bei der Markierungsbewertung soll in einem weiteren
Schritt iiberpriift werden ob Information den Marktanteil von Freiland- und Kéfigeiern
ab 2004 beeinflussen konnte und wenn ja, welcher Informationsstil den grofiten Einfluf3
hat. Ein Vergleich der Ergebnisse soll dann Aufschluf3 {iber den moglichen Einfluf3 der

Informationen auf den Marktanteil von Freiland- und Kéfigeiern geben.

Grundlage der Simulation sind ebenfalls die Resultate der Eieruntersuchung. Der
Simulationsaufbau entspricht dem der vorigen Schétzungen. Auf Basis der
Gesamtmenge an Befragten ergeben sich fiir die einzelnen Stichproben die in

Abbildung 61 dargestellten simulierten Marktanteile.

211 Wie die Entstehung zufilliger Preisdquivalente ist auch eine Entstehung zufélliger Marktanteile
denkbar. Zur Entstehung zufélliger Preisdquivalente vgl. Abschnitt 6.2.4.
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Gesamt
100%
° slo S o
S g O g ,\'\"\° S°
A
75% | & &°
©
50% |
25%
0% - \ ‘ ‘
ohne niichtern motivierend mahnend
(n=195) (n=191) (n=193) (n=190)
1,21€ fir 10 ,Eier aus 1,77€ fur 10 ,Eier aus
Freilandhaltung” Freilandhaltung”
Preis fur 10 ,Eier aus Kéfighaltung® jeweils 0,81€

Abbildung 61:  Marktanteile fiir Freilandeier nach Inkrafttreten der
Kennzeichnungspflicht bei Markierung auf dem Etikett und Variation der
Vorinformation — Simulation fiir die Stichproben gesamt

Wenn keine unmarkierten Kifigeier mehr erhiltlich sind, sich die Markierung der
Kifighaltung auf dem Etikett befindet und die Konsumenten Informationen zu der
neuen Kennzeichnungspflicht am Point-of-Sale erhalten, kann der Marktanteil fiir
Freilandeier bei einem Preis von 1,21€/10 Freilandeier um bis zu 22%-Punkte (von 65%
auf 83%) und bei einem Preis von 1,77€ fiir 10 frische Freilandeier um bis zu maximal
18%-Punkte (von 62% auf 80%) gesteigert werden. Den grofiten Einfluf auf die
Marktanteile vermag eine motivierende Vorinformation zu haben, gefolgt von der
mahnenden Vorinformation. Bei beiden handelt es sich um emotionale
Informationstexte. Insgesamt bewirken die verschiedenen Informationen nur geringe
Unterschiede. Insgesamt ergeben sich jedoch nur geringe Unterschiede der Marktanteile

bei unterschiedlicher Information.

Auch diesen Schitzwerten sollen, aus den schon dargestellten Griinden, die simulierten
Marktanteile der Preissensitiven Konsumenten gegeniibergestellt werden. Abbildung 62

zeigt die Ergebnisse der preissensitiven Kunden.
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Preissensitive
100%
o\o o\o
o\ NV oo NV oo
75% - ¢ o & v 4
<
o\o
o o\e
50% - >
25% -
0% - T
ohne niichtern motivierend mahnend
(n=133) (n=114) (n=110) (n =135)
1,21€ fiir 10 ,Eier aus 1,77€ far 10 ,Eier aus
Freilandhaltung” Freilandhaltung”
Preis fur 10 ,Eier aus Kéfighaltung® jeweils 0,81€

Abbildung 62: Marktanteile fiir Freilandeier nach Inkrafttreten der
Kennzeichnungspflicht bei Markierung auf dem Etikett und Variation der
Vorinformation — Simulation fiir die preissensitiven Probanden

Bei den Preissensitiven fithren Informationen zu einer Steigerung des Marktanteils flir
Freilandeier um bis zu 20%-Punkte (von 51% auf 71%) bei einem Preis von 1,21€ fiir
10 frische Freilandeier und bis zu 23%-Punkte (von 44% auf 67%) bei einem Preis von
1,77€/10 Freilandeier. Den grofiten Einflu auf die Marktanteile hat auch fiir diese
Probanden eine emotionale Information, wobei sich hier identische Wert fiir die

motivierende und die mahnende Vorinformation zeigen.

Insgesamt ergeben sich fiir die preissensitiven Konsumenten geringere Marktanteile fiir
Freilandeier als bei den Gesamtstichproben. Allerdings ist die Zunahme der
Marktanteile fiir Freilandeier, die durch Information hervorgerufen wird, innerhalb der
Gruppe der Preissensitiven hoher.

Zusammenfassend kann Information trotz geringer Wahrnehmung der Markierung "Eier

n212

aus Kéfighaltung"*'“ zu einem Anstieg der Marktanteile von Freilandeiern fiihren.

12 vgl. Abschnitt 7.1.2.
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9.1.3. Simulation der Marktanteile bei Prisentation der Markierung

der Kiéfighaltung auf dem Label

Im Rahmen der Markierungsbewertung hat die Prisentation der Markierung "Eier aus
Kafighaltung" auf dem Label die deutlichste Verdnderung der Zahlungsbereitschaft
bewirkt. Ist mit dem Wertverlust der markierten Kéfigeiern gegeniiber den nicht

markierten Kéfigeiern auch eine deutliche Verdnderung der Marktanteile zu erwarten?

Auch hier soll eine Simulation auf Basis der Ergebnisse der "Label-Untersuchung" und
entsprechend dem Vorgehen der anderen Simulationen AufschluB iiber die potentielle

Veranderung der Marktanteile geben.

Abbildung 63 gibt die Resultate der Simulationen fiir die Gesamtstichprobe und fiir die

Gruppe der preissensitiven Probanden an.

Gesamt Preissensitive
100% 91% ggo,
82%
75%
75% -
° | 65%g29,
51%
50% - 44%
25% ~
0% -
Etikett Label Etikett Label
(n=195) (n =204) (n=133) (n=99)
- 1,21€ fiir 10 ,Eier aus 1,77€ fir 10 ,Eier aus
Freilandhaltung” Freilandhaltung”
Preis fur 10 ,Eier aus Kéfighaltung® jeweils 0,81€

Abbildung 63:  Marktanteile fiir Freilandeier nach Inkrafttreten der
Kennzeichnungspflicht bei Markierung auf dem Label — Simulation fiir die
Gesamtstichprobe und die preissensitiven Probanden

Die Angabe der Kéfighaltung auf dem Label der Verpackung bewirkt eine Steigerung
des geschitzten Marktanteils flir Freilandeier von 65% auf 91% bei einem Preis von

1,21€ und bei einem Preis von 1,77€/10 frische Freilandeier von 51% auf 82%
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gegeniiber der Prisentation auf dem Etikett. Bei den preissensitiven Konsumenten

ergibt sich jeweils ein Zuwachs des Marktanteils fiir Freilandeier um 31%-Punkte.

Auch hier resultieren bei den preissensitiven Probanden geringere Marktanteile filir
Freilandeier. Allerdings ist die Steigerung der Marktanteile dieser Konsumenten durch

die Darstellung auf dem Label hoher als es fiir alle Befragte der Fall ist.

Insgesamt spiegelt sich die Wahrnehmung der deutlichen Markierung in einer
Steigerung der Marktanteile fiir Freilandeier im Verhéltnis zu den Marktanteilen bei
einer Darstellung auf dem Etikett wider. Somit fiihrt die Variation der
Prasentationsform nicht nur zu einer deutlichen Verringerung der Zahlungsbereitschaft,
sondern bewirkt im Rahmen dieser Untersuchung auch die grofite Verdnderung der

Marktanteile von Freilandeiern.

Im folgenden werden auf Grundlage der Simulationsergebnisse SchluB3folgerungen fiir

die deutsche Eierindustrie gezogen.

9.1.4. Bedeutung der Ergebnisse fiir die Eierwirtschaft

Die Ergebnisse aus der Simulation der Marktanteile bei der Markierung "Eier aus
Kafighaltung" auf dem Etikett zeigen, daB trotz der Kennzeichnungspflicht zumindest
kurzfristig nur eine geringe Verdnderung der Marktanteile fiir Freiland- und Kafigeier
zu erwarten ist. "Kurzfristig", da anhand dieser Untersuchung keine Aussage

beziiglich des Wiederkaufverhaltens der Konsumenten gemacht werden kann.

Allerdings gibt es auch Indizien dafiir, daB3 trotz der Kennzeichungspflicht auch auf

langere Sicht nur eine geringe Verdnderung der Marktanteile zu erwarten ist.

Zum einen wird die Darstellung der Markierung "Eier aus Kifighaltung" auf dem
Etikett des Eierkartons in Osterreich bereits seit Beginn 2002 auf freiwilliger Basis
praktiziert. Trotz der Markierung hat sich der Marktanteil von Freilandeiern nicht

verindert.”"?

13 Schaddenberger (2002).
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Desweiteren werden auch in Deutschland seit geraumer Zeit auf freiwilliger Basis Eier

durch einen Erzeugercode gekennzeichnet, der u.a. die Haltungsform angibt.*"

Dennoch ist der Anteil der Freilandeier seit Beginn 2002 leicht riickliufig.*"

Interessant ist in diesem Zusammenhang die einheitliche Beobachtung aller Interviewer,
daB3 innerhalb der Eieruntersuchungen kein Konsument in die Verpackung geschaut hat.
Dies ist insofern verwunderlich, da der Erzeugercode zum Zeitpunkt der Untersuchung
auf freiwilliger Basis schon vielfach im Deckel der Verpackung angegeben war.
Desweiteren hing auch bereits in vielen Supermérkten Informationsmaterial zu diesem

Erzeugercode aus.

Einen gewichtigen EinfluB auf die Zukunft von Kéfigeiern werden insbesondere die
Héndler haben. Werden keine "Eier aus Kéfighaltung" mehr gelistet, 1483t dies eine
starke Beeinflussung des Absatzes von Freilandeiern erwarten. Einen nicht zu
unterschitzenden Einflufl auf das Verhalten der Héndler konnten dabei auch Aktionen

von NGO's haben.

Wie die Simulation der Marktanteile bei Information der Konsumenten zeigt, vermag
Information direkt vor der Kaufentscheidung den Anteil von Freilandeiern zu

steigern.

In der Realitdt werden den Konsumenten jedoch in der Regel keine Informationen aktiv
angeboten. Vielmehr wird von den Konsumenten selbst eine aktive Informationssuche
verlangt, wozu jedoch nur ein geringer Teil der Bevélkerung bereit ist.*'® Wird die
Information nicht direkt vor dem Kauf angeboten, wie innerhalb dieser Untersuchung,
so konnte dies eine Reduzierung der simulierten Marktanteile fiir Freilandeier bewirken.
SchlieBlich sei auch hier auf die riickldufigen Anteile von Freilandeiern und die
Beobachtungen der Interviewer hingewiesen, dafl kein Proband in den Eierkarton
gesehen hat; dies trotz Einfiihrung des Erzeugercodes in Verbindung mit Informationen

zum Erzeugercode direkt an den Eierregalen. Diese Verbraucherinformation scheint

1% Der Erzeugercode befindet sich zwar nur auf dem Ei und in der Verpackung. Dennoch finden sich an
den Eierregalen auch deutliche Informationen zum Erzeugercode.

15 Beck (2002), S. 3.

216 vl v. Alvensleben (2002), S. 47.
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zumindest bis zu dieser Untersuchung keine Wirkung gehabt zu haben. Die Ergebnisse
der Markierungsbewertung bestdtigen die geringe Wirkung der Information auf die
Wahrnehmung der Markierung "Eier aus Kifighaltung" auf dem Etikett durch die

Konsumenten.?!’

Als Fazit aus den Ergebnissen der Markierungsbewertung und der Marktsimulation
ergibt sich, daB3 eine deutliche, prignante Markierung auf der Vorderseite des
Produktes eine notwendige jedoch keine hinreichende Bedingung darstellt, um eine
Verhaltensédnderung der Konsumenten herbei zu fiithren. Erfiillt eine Markierung diese
Anforderungen, so kann bei Wahrnehmung durch den Konsumenten tendenziell auch

die grofite Verdnderung der Marktanteile zugunsten von Freilandeiern erreicht werden.

In welchem Umfange dies geschehen konnte wird mit Hilfe der
Verwendungsbilanzen®'® fir Eier aus Kifighaltung und anderen Haltungsformen im

folgenden aufgezeigt.

9.2. Der Einflul der Kennzeichnung auf den deutschen

Eiermarkt

9.2.1. Auswirkungen der Marktanteilsverinderungen fiir die

Verwendungsbilanz bei Eiern in Deutschland

Die Simulation der Marktanteile hat gezeigt, dal sich um 15 bis 31 Prozentpunkte
hohere Marktanteile fiir Freilandeier ergeben, wenn die Testpersonen mit zusétzlichen
Informationen tiiber die Bedeutung der Eierkennzeichnung versorgt werden oder die
Kennzeichnung der Eier aus Kéfighaltung als Label auf dem Deckel der Packung
erfolgt.

217 Vgl. Abschnitt 7.1.
1% Vgl. Abschnitt 5.1.2.
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Es ist also anzunehmen, dal3 je nach Art der Information und der Kennzeichnung die
Marktanteile fiir Alternativ-Eier bei verpackter Ware um bis zu 31 Prozentpunkte
zunehmen konnten. Dementsprechend werden in zwei Variationsrechnungen Zunahmen
der Marktanteile fiir Alternativ-Eier von 15 und 30 Prozentpunkten in diesem

Marktsegment unterstellt.

In den iibrigen Marktsegmenten ist es nicht moglich, die voraussichtlichen
Verdanderungen der Marktanteile aus den Conjointanalysen herzuleiten. Jedoch sind
Plausibilitétsiiberlegungen moglich: Im Segment der Haushaltskidufe von losen Eiern
diirfte der EinfluB der Kennzeichnungspflicht auf die Marktanteile von Kifigeiern
geringer als bei verpackter Ware sein, da der Bereich des Direktabsatzes unsortierter
Eier der Kennzeichnungspflicht nicht unterliegt und die Kennzeichnung der losen Eier
auf Schildern vermutlich weniger gut erkennbar sein wird. Wir nehmen deshalb fiir
dieses Segment eine Zunahme der Marktanteile fiir Alternativ-Eier von 10 bzw. 20
Prozentpunkte an. Das Segment der GroBverbraucher ist zwar von der
Kennzeichnungspflicht fiir Kifigeier nicht direkt betroffen, jedoch sind indirekte

Wirkungen zu erwarten.

Die mit der Einfilhrung der Kennzeichnungspflicht verbundenen Kampagnen werden
auch im GroBverbraucherbereich eine zunehmende Sensibilisierung herbeifiihren, die
eine verstirkte Nachfrage nach Alternativ-Eiern bewirken konnte. Dieser Effekt konnte
eine geschétzte Erhohung der Marktanteile von 5 bzw. 10 Prozentpunkten zur Folge

haben.

Auch die Eiproduktindustrie ist von der Kennzeichnungspflicht fiir Kifigeier nicht
direkt betroffen. Allenfalls sind — wie im GroBverbrauchersegment - indirekte
Wirkungen zu erwarten. Fiir dieses Segment wird eine Zunahme des Marktanteils von

Alternativ-Eiern um 1 bzw. 2 Prozentpunkte angenommen.

Wie in Tabelle 17 aufgezeigt wiirde der Marktanteil von Alternativ-Eiern unter den
gemachten Annahmen von 19,6 % im Jahr 2002 nach Einfiihrung der
Kennzeichnungspflicht fiir Kéfigeier auf 27,5 bzw. 35,4 %. ansteigen. Dabei wird der

Grad der Verdnderung der Marktanteile im starken MaBe von der Art der
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Kennzeichnung und der Gestaltung und Intensitit der Informationskampagnen

abhédngen.

Simulation der Auswirkungen einer Kennzeichnungspflicht fiir Eier aus Kiifighaltung
auf die Marktanteile

Ausgangslage 2002 Variante 1 Variante 2

Eier |Kaéfigeier| Andere | Andere |Kifigeier [Andere Eier| Andere | Kéfigeier | Andere Eier| Andere

insg. Eier Eier Eier Eier
Marktsegment Mio Mio Mio Anteil % Mio Mio Anteil Mio Mio Anteil %

Stiick [ Stiick Stiick Stiick Stiick % Stiick Stiick
Eiprodukte 5804 5572 232 4,0 5514 290 5,0 5456 348 6,0
GroBverbraucher etc 2267 1723 544 24,0 1609 657 29,0 1496 771 34,0
Haushalte lose Eier 5111 4137 974 19,0 3629 1482 29,0 3118 1993 39,0
Haushalte verpackte Eier 4956 3142 1814 36,6 2399 2557 51,6 1655 3301 66,6
Haushalte zusammen 10067 | 7280 2787 27,7 6027 4039 40,1 4773 5294 52,6

Insgesamt 18138 | 14575 | 3563 19,6 13151 4987 275 | 11725 6413 354
Tabelle 17: Simulation der Auswirkungen einer Kennzeichnungspflicht fiir

Eier aus Kéfighaltung auf die Marktanteile

9.2.2. Diskussion der Ergebnisse

Die Testergebnisse weisen eine grofle Bandbreite mdglicher Entwicklungsszenarien des
Eiermarktes als Folge der Einfiihrung der Kennzeichnungspflicht fiir Kéfigeier aus. Je
nach Annahme iiber die Art der Kennzeichnung und der sie begleitenden
Verbraucherinformation konnte die Nachfrage nach Alternativ-Eiern entweder fast
garnicht (Markierung auf dem Etikett) oder um etwa 80% steigen (Markierung auf dem
Label). Beide dieser Extremfille sind jedoch unwahrscheinlich. Dafl die
Pflichtkennzeichnung der Kifigeier fast keinen EinfluB auf deren Nachfrage haben
konnte — wie aus Variante 1 zu schliefen wire — ist aus folgenden Griinden nicht zu

erwarten:

e Die Testsituation bildet einen einmaligen Entscheidungsakt ab und 146t die
Nachkaufsituation unberiicksichtigt. Es ist denkbar, da3 die Kadufer von Kéfigeiern
die Kennzeichnung zu Hause doch noch wahrnehmen und dann bei

Wiederholungskéufen stirker auf die Kennzeichnung achten.
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* Die Einfilhrung der Kennzeichnungspflicht wird von Informationskampagnen der
Regierung, von Verbraucherorganisationen und von interessierten Nichtregierungs-
organisationen begleitet werden, die wahrscheinlich auch in den Medien eine gute
Resonanz finden diirften. Hierdurch wiirden viele Verbraucher aktiviert und
aullerdem Lerneffekte erzielt, was zu einem bewuflteren Kauf von Alternativ-Eiern
fithren diirfte.

Auch das Eintreten der Variante 2 (Steigerung der Nachfrage nach Alternativ-Eiern um

80 %) ist nicht sehr wahrscheinlich, da sie eine Art der Kennzeichnung von Kéfigeiern

voraussetzt, die aus wettbewerbsrechtlichen Griinden nicht realisierbar erscheint.

Da die nationale Umsetzung der Kennzeichnungspflicht noch nicht genau bekannt ist
und das dann entstehende Kommunikationsklima schwer abzuschitzen ist, wéren
genauere Prognosen iiber den Einfluss der Kennzeichnung von Kéfigeiern derzeit sehr
spekulativ. Die Tests und Simulationsrechnungen zeigen jedoch die mdglichen

GroBenordnungen und Gestaltungsspielrdume auf.

Die tatsdchliche Entwicklung der Marktanteile fiir Alternativ-Eier wird dabei von
weiteren Effekten {iberlagert sein, die in dieser Analyse nicht beriicksichtigt werden,

insbesondere

* durch den allgemeinen Wandel der Verbrauchereinstellungen zur Nutztierhaltung,
der den Trend zugunsten von Alternativ-Eiern begiinstigt,

e durch die Entwicklung der Angebotsseite unter dem Einfluss der europdischen und
nationalen Regelungen iiber die kiinftigen Haltungsformen fiir Legehennen,

* durch die Verminderung der Preisunterschiede zwischen Kéfigeiern und anderen
Eiern und

e durch die Listungsentscheidungen des Einzelhandels, u.a. als Folge der Aktivititen
von Nichtregierungsorganisationen, die — dhnlich wie bei gentechnisch verdnderten

Lebensmitteln - eine Auslistung von Kéfigeiern im Einzelhandel bewirken wollen.



_ 145 -

9.2.3. Konsequenzen fiir den deutschen Eiermarkt

Geht man davon aus, daB3 die derzeitigen rechtlichen Rahmenbedingungen iiber die
Haltungsformen fiir Legehennen Bestand haben werden, dann wird es in Deutschland
ab 2007 keine Eiererzeugung in traditionellen Kéfigen geben und ab 2012 auch keine
mehr aus ausgestalteten Kéafigen, wihrend ein Import von Kéfigeiern weiter moglich
sein wird. Unter diesen Bedingungen hitte die (dann noch verbleibende) deutsche
Eierwirtschaft ein starkes Interesse an einer Erweiterung der Marktanteile fiir
Alternativ-Eier. Wie die vorangegangene Analyse gezeigt hat, besteht durch die Art der
Kennzeichnungspflicht und die mit ihr verbundenen Informationskampagnen ein
gewisser Gestaltungsspielraum, dessen volle Ausnutzung zu einer deutlichen
Ausweitung des Marktanteils von Alternativ-Eiern fiihren konnte. Allerdings wiirde
dieser im giinstigsten angenommenen Fall nur bei 35% liegen, d.h. 65% des
Gesamtverbrauchs wiirde unter sonst gleichen Bedingungen weiter auf Kéfigeier
entfallen, die importiert werden miiiten. Da weiterhin auch ein Teil der Alternativ-Eier
importiert wiirde und der Export deutscher Eier nicht sehr wettbewerbsstark sein diirfte,

lage der zukiinftige Marktanteil deutscher Eier wahrscheinlich noch niedriger als 35%.

In dieser Situation konnte zwar eine verstirkte Herausstellung der regionalen oder
deutschen Herkunft die Wettbewerbsposition der deutschen Eiererzeugung verbessern,
jedoch wird von dieser Moglichkeit bereits jetzt Gebrauch gemacht, sodall auch von
einer vermehrten Kennzeichnung der Herkunft nur geringe Wirkungen auf die

Marktanteile zu erwarten waren.

Sollten die deutschen Regelungen iiber die Haltungsformen fiir Legehennen keinen
Bestand haben und zur Schaffung gleicher Wettbewerbsbedingungen den EU-weiten
Regelungen wieder angegeglichen werden, wiirde in Deutschland die Erzeugung in
traditionellen Kéfigen bis zum Jahr 2011 moglich sein, danach nur noch in
ausgestalteten Kaéfigen. In dieser Situation wére das Interesse der deutschen
Eierwirtschaft auch auf die Sicherung der Marktanteile bei Kéfigeiern gerichtet.
Dementsprechend wiirde die Ausweitung der Marktanteile von Alternativ-Eiern

geringer ausfallen. Hinzu kdme, da3 die Kennzeichnung der deutschen oder regionalen
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Herkunft bei (nur schwach gekennzeichneten) Kéfigeiern einen grofleren positiven
Effekt hat als bei den (auffilliger gekennzeichneten) Alternativ-Eiern. Die bestehende
Herkunftspriferenz der deutschen Verbraucher wiirde also den unauffillig

gekennzeichneten Kéfigeiern stirker zugutekommen als den Alternativ-Eiern.

Insgesamt ist die Wahrscheinlichkeit sehr grofl, daB die Einfiihrung der
Kennzeichnungspflicht bei Kéfigeiern in der voraussichtlichen Gestaltung nur geringen
Einfluss auf die Marktanteile von Alternativ-Eiern haben wird. Ein insgesamt groBerer
Einflul konnte von den in Abschnitt 9.2.2 genannten Entwicklungen, d.h. vom
allgemeinen Wandel der Verbrauchereinstellungen, den Entwicklungen auf der
Angebotsseite, der Verminderung der Preisunterschiede zwischen den Eiern aus
Kéfighaltung und anderen Haltungsformen sowie von den Verhaltensweisen des

Einzelhandels ausgehen.

Wenn das Ziel besteht, die Nachfrage nach Alternativ-Eiern auf Kosten der Kifigeier
auszuweiten, ohne zugleich innereuropédische Wettbewerbsverzerrungen zu schaffen,
dann miisste die obligatorische Kennzeichnung von Kifigeiern in sehr viel groBerer

Schrift auf der Packung und europaeinheitlich erfolgen.
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10. Zusammenfassung

Diese Arbeit widmet sich der Bewertung von Markierungen auf Lebensmitteln. Sie
umfalit die Konkretisierung des Begriffs des Markierungswertes und die Identifikation

eines geeigneten Verfahrens zur Isolierung des Markierungswertes bei Lebensmitteln.

Desweiteren wird die Bestimmung eines Markierungswertes unter moglichst
realititsnahen Bedingungen aufgezeigt und mdgliche EinfluBfaktoren auf den

Markierungswert analysiert.

Die praktische Durchfiihrung der Markierungsbewertungen erfolgt dabei am Beispiel
der Markierung von Kifigeiern. Auf Basis dieser Ergebnisse werden Empfehlungen fiir
die Bewertung von Markierungen und fiir die konkrete Markierung der Kéfighaltung
gegeben. Dariiber hinaus werden die aus der Markierung resultierenden Konsequenzen

fiir Industrie und Politik abgeleitet.

Markierungen bezeichnen alle Moglichkeiten ein Produkt individualisierend zu
kennzeichnen. Der Markierungswert gibt die auf die Markierung zuriickzufiihrende
Verdnderung des Produktwertes an, gemessen als durchschnittliche Verdnderung der

Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir das betrachtete Produkt.

Unter Berlicksichtigung der Besonderheiten beim Kauf von Lebensmitteln konnte die
Transformation von Préferenzen in ein Preisdquivalent auf Basis einer traditionellen
Conjoint-Analyse als geeignetes Verfahren zur Markierungsbewertung ermittelt

werden.

Die Anwendung der Methode unter realititsnahen Untersuchungsbedingungen zeigt
jedoch gewisse Einschrinkungen auf. Innerhalb der Arbeit erfolgte eine Beschreibung

der Problematik sowie die Darstellung von moglichen Losungsansétzen.

In Erginzung zur Definition des Markierungswertes wurde anhand von drei Conjoint-
Analysen mit insgesamt 210 Probanden gezeigt, da3 selbst eine fiktive Markierung als

Referenzpunkt zur Bestimmung des Markierungswertes einen Wert besitzen kann. Dies
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bedeutet flir die Definition des Markierungswertes, da3 aus der Wertermittlung einer
betrachteten ~Markierung gegeniiber einer fiktiven Markierung nicht der
Markierungswert resultiert, sondern ein Markierungsmehrwert. Die Wahl des
Referenzpunktes konnte somit als eine EinfluBgroBe auf den Markierungswert

identifiziert werden.

Durch verschiedene Analysen konnte desweiteren gezeigt werden, daB3 der
Markierungswert von weiteren EinfluBgroBen, wie bspw. der GroBle und Position der
Markierung, abhéngt. Diese Analysen wurden am Beispiel der Markierung von

Kaéfigeiern durchgefiihrt.

Hintergrund fiir die Auswahl der Markierung von Kéfigeiern ist die auf europiischer
Ebene eingefithrte und ab 2004 in Kraft tretende Pflicht zur Markierung der
Haltungsform auf Eiern. Das politische Ziel dieser Mallnahme ist, durch die Markierung
einen Riickgang des Konsums von Eiern aus Kéfighaltung zu forcieren. Mittels der
Markierungsbewertung wurde daher untersucht, welchen Einflufl diese Markierung auf

die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir Kifigeier hat.

Insgesamt wurde im Méirz 2002 eine empirische Untersuchung mit 12 verschiedenen
Conjoint-Analysen durchgefiihrt. Dabei wurden 2414 Personen in Aldi- und Famila-
Mirkten befragt.

Beziiglich der Ausgestaltung der Kennzeichnung auf dem Produkt existieren noch keine
genauen Durchfithrungsbestimmungen. Aus diesem Grund wurde fiir die Untersuchung
des Markierungswertes zunédchst die Markierung "Eier aus Kéfighaltung" entsprechend
den Angaben wie Mindesthaltbarkeitsdatum oder Verbraucherhinweis auf dem Etikett
der Verpackung prisentiert. Diese Variante wird bereits in Osterreich auf freiwilliger
Basis fiir die Markierung der Kéfigeier verwendet und gilt als wahrscheinliche Variante

der Markierung der Kéfigeier ab 2004.

In weiteren Analysen wurde der EinfluB der Markierung auf die Zahlungsbereitschaft
der Konsumenten fiir Kéfigeier bei unterschiedlicher Darstellung der Markierung und

bei Vorinformation der Konsumenten untersucht.
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Der EinfluB der Darstellung wurde durch Variation der Préisentationsform, der
Positionierung, der Formulierung sowie durch Kombination mit einer anderen
Markierung untersucht. Die Analysen konnten zeigen, dal der Wert der Markierung

abhingig von der gewihlten Darstellung der Markierung ist.

Den grofiten EinfluB auf die Zahlungsbereitschaft hatte dabei eine deutliche
Prisentation der Markierung ,.,Eier aus Kéfighaltung® auf dem Label entsprechend der

gebrauchlichen Kennzeichnung der Haltungsform von Freilandeiern.

Der Unterschied der Markierungswerte liegt in der unterschiedlichen Wahrnehmung der
Markierungen begriindet. Es zeigt sich, dall ein geringer Markierungswert auf eine
geringe Wahrnehmung der Markierung zuriickzufiihren ist. Nur wenn die Markierung
wahrgenommen wurde, fiihrte sie zu einer Reduzierung der Zahlungsbereitschaft der

Konsumenten fiir markierte Kéfigeier.

Im Rahmen der Analysen zur Markierungsbewertung konnte dariiber hinaus festgestellt
werden, daBl sowohl durch Angabe der Herkunft als auch durch das Siegel
,Kontrollierte Hennenhaltung® eine zusdtzliche Zahlungsbereitschaft erzeugt werden
kann. Hinsichtlich der Angabe der Herkunft féllt der Markierungswert um so héher aus,

je regionaler die Herkunftsbezeichnung ist.

Um die Auswirkungen der Kennzeichnungspflicht fiir Eier aus Kéfighaltung besser
abschitzen zu konnen, wurde mittels einer Simulation des Marktes auf Basis der
vorliegenden Untersuchungsergebnisse der Anteil der Konsumenten geschitzt, die ab

2004 Eier aus alternativen Haltungsformen oder Kéafigeier kaufen wiirden.

Die Testergebnisse weisen eine grofle Bandbreite moglicher Entwicklungsszenarien des
Eiermarktes als Folge der Einfiihrung der Kennzeichnungspflicht fiir Kéfigeier aus. Je
nach Annahme {iber die Art der Kennzeichnung und der sie begleitenden
Verbraucherinformation konnte die Nachfrage nach Alternativ-Eiern entweder fast
garnicht (Markierung klein auf dem Etikett) oder um etwa 80 % steigen (Markierung

grof auf dem Label). Beide dieser Extremfalle sind jedoch unwahrscheinlich.

Da die konkrete Ausgestaltung der Kennzeichnungspflicht noch unbekannt ist und das

dann entstethende Kommunikationsklima schwer abzuschdtzen ist, wédren genauere
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Prognosen iiber den Einfluss der Kennzeichnung von Kifigeiern derzeit sehr spekulativ.
Die Tests und Simulationsrechnungen zeigen jedoch die mdglichen Groflenordnungen

und Gestaltungsspielrdume auf.

Insgesamt ist die Wahrscheinlichkeit sehr grofl, daB die Einfilhrung der
Kennzeichnungspflicht bei Kéfigeiern in der voraussichtlichen Gestaltung nur geringen
Einfluss auf die Marktanteile von Alternativ-Eiern haben wird. Ein insgesamt groferer
EinfluB konnte von anderen, in dieser Analyse nicht berilicksichtigten Entwicklungen,
d.h. vom allgemeinen Wandel der Verbrauchereinstellungen, den Entwicklungen auf
der Angebotsseite, der Verminderung der Preisunterschiede zwischen den Eiern aus
Kafighaltung und anderen Haltungsformen sowie von den Verhaltensweisen des

Einzelhandels ausgehen.

Wenn das Ziel besteht, die Nachfrage nach Alternativ-Eiern auf Kosten der Kéfigeier
auszuweiten, ohne zugleich innereuropdische Wettbewerbsverzerrungen zu schaffen,
dann miisste die obligatorische Kennzeichnung von Kéfigeiern in sehr viel groferer

Schrift auf der Packung und europaeinheitlich erfolgen.
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Summary

This thesis investigates and evaluates the practical importance of labeling food stuffs. It
includes the definition of the term marking value and the identification of a suitable

procedure for the isolation of the marking value of food stuffs.

Additionally, the determination of a marking value under realistic conditions is shown

and possible influencing factors were analyzed.

The practical determination of marking values was made on the example of marking
eggs from caged hens. Based on these results, recommendations were made for the
evaluation of markings in general and in specific for concrete marking of eggs from
caged hens. Additionally, consequences resulting from marking for industries and

politics were concluded.

Marking refers to all possibilities for an individual description of a product. Marking
value means the change of the actual product value by marking measured as the average

change of the consumers' willingness to pay for the respective product.

Considering the special conditions of the food stuffs market, the conjoint analysis

procedure was considered suitable for determining the marking values.

However, some restrictions with this method were experienced during the actual
investigation. These were described and discussed in the thesis together with proposals

for problem solutions.

In addition to the definition of the term marking value three conjoint analysis including
a total of 210 persons showed that the marking value depends on the choice of the
reference point. Even a fictitious marking results in a marking value. This means for the
definition of the term marking value that the use of a fictitious marking as a reference

point for marking valuation results in a marking added value for the respective product.

The choice of the reference point, therefore, was identified as one of the influencing

variables on the marking value.
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By various analysis also could be shown that the marking value depends on further
variables, such as size and position of the marking. The practical determination of the
marking value was performed in case of eggs from caged hens. Basis is the cage
regulation of the European Community, effective in 2004. Political target of this
regulation, starting in 2004, is to prevent cageing by enforcing marking eggs. Therefore,
the marking value investigation was conducted to determine the influence of marking

eggs from caged hens on consumers' willingness to pay.

Starting March 2002 an empirical investigation with 12 conjoint analysis was

conducted. In total, 2414 persons in Aldi and Famila markets in Kiel were interviewed.

No defined regulations, however, exist concerning the way of marking the products.
Therefore, in the first analysis the marking "eggs from caged hens" was added to the
egg package tag, showing minimum preservation time and other consumer information.
This way of marking is already used in Austria and will be most likely generally used

for marking eggs from caged hens, starting in 2004.

Within further analysis the effect of product marking on the consumers willingness to
pay for caged eggs was investigated by changing the design of the marking and giving
additional information to the consumers. The influence of the marking design was
analysed by changing the way of the presentation, the positioning, the wording and by
combining different markings. The analysis did show that the marking value depends on
the design of the marking. A clear presentation of the marking "eggs from caged hens"
similar to the already used label "free range eggs" has the greatest influence on
consumers willingness to accept this information and the willingness to pay a higher
price. The difference of the marking values is caused by the different recognition of the
marking. Low recognition of marking causes low marking value. A clear recognition of

the marking "eggs from caged hens" reduces the willingness to pay for these eggs.

Another result of this investigation is that the willingness to pay is further increased
with an additional tag "controlled hens" and by labelling with their origin, especially if

the hens are from a local or regional production.
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In order to get a better estimate on the effects of the regulation laws regarding the
labeling "eggs from caged hens" a market simulation on basis of the investigation
results was conducted. From this the number of consumers was estimated which would

buy eggs from "free ranged hens" or eggs from "caged hens".

The test results show a broad distribution of possible developing scenes of the egg
market as a consequence of the forthcoming regulation laws concerning caged eggs.
Depending on the anticipated kind of labeling and associated consumer information the
purchase of alternative eggs (from controlled hens) may only insignificantly increase
(small labeling) or increase by about 80% (great labeling). Both extreme scenes,

however, are not very likely.

Since concrete instructions on the labeling regulations are still not known it is difficult
to estimate the resulting impact on the communication climate. Therefore an exact
prognosis regarding the labeling influence on caged eggs would be highly speculative at
the present time. The tests and simulation calculations, however, show possible market

arrangementsits application variations.

Overall, the probability is very great that the introduction of the regulation laws
concerning caged eggs in their present form will result in only minute effects on market

shares of "alternative eggs".

A likely overall greater influence could come from other developments not included in
this analysis. These could be a general change of consumer attitudes, other production
relevant changes, reduction of price differences between caged eggs and alternative

produced eggs and changes of egg distributor attitudes.

If it is intended to increase the consumtion of alternative eggs versus caged eggs
without distorting general central european competition, the necessary regulation laws
should require labeling of caged eggs in oversized letters on the package and should be

identically throughout Europe.
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Fragebogen der Grunduntersuchung
(Markierung "Eier aus Kéfighaltung" auf dem Etikett)

Guten Tag, mein Name ist Ich komme von der
Agrarwissenschaftlichen Fakultéit der Umver51tat Kiel. Darf ich Thnen ein paar Fragen
beziiglich unserer neuesten Studie stellen? Es dauert so ca. 5 Minuten.

1. Ich zeige Thnen nun ein paar Eierverpackungen. Bitte suchen Sie sich das Angebot
heraus, das Sie am ehesten kaufen wiirden. Bringen Sie diese Angebote in eine
Rangfolge von 1 bis 9.

|I.' Eierverpackungen vorlegen (insgesamt 9 Verpackungen); Rangziffer eintragen

Rangziffer
vl
v2

>
5
1Q
[¢)
o
S
=3

TTZOmMmoaQws
<
(9]

2. Nun muB ich Thnen noch zwei Fragen fiir unsere Statistik stellen:
Welchem Geburtsjahrgang gehoren Sie an?

I: Jahr eintragen

Jahrgang 19 vll

3. Wieviele Personen leben in Threm Haushalt?

I: Anzahl eintragen

Personen v22
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4. Zum Abschlufl zeige ich Thnen nun noch drei weitere Eierverpackungen. Bitte
suchen Sie sich erneut das Angebot heraus, das Sie am ehesten kaufen wiirden.
Bringen Sie diese Angebote in eine Rangfolge von 1 bis 3.

I: Eierverpackungen vorlegen (insgesamt 3 Verpackungen); Rangziffer eintragen

Angebot Rangziffer

J v30
K v31
L v32

Vielen Dank fiir Ihre Geduld und Ihre Bemiihung. Auf Wiedersehen.

I: Vom Interviewer nach dem Interview auszufiillen:

Geschlecht des Befragten: 1 weiblich
2 méannlich v40
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Erliuterungen zu den Verwendungsbilanzen fiir Eier aus Kiifighaltung und

anderen Haltungsformen

Eine getrennte Berechnung von Verwendungsbilanzen fiir Eier aus Kéfighaltung und anderen
Haltungsformen, auf die in dieser Untersuchung zuriickgegriffen werden konnte, liegt bisher
nicht vor. Ausgangspunkt der eigenen Berechnung ist die ZMP-Versorgungsbilanz, die
allerdings fiir 2001 bisher noch vorldufig ist und fiir 2002 nur grob geschitzt werden konnte.
Weiterhin standen die Daten des GFK-Haushaltspanels fiir inldndische Privathaushalte zur
Verfiigung, die im Segment der verpackten Eier eine Differenzierung nach Eiern ohne
Zusatzbezeichnung und mit Zusatzbezeichnung erlaubten. AuBerdem weist die
Viehzdhlungsstatistik des Statistischen Bundesamtes fiir Betriecbe mit mehr als 3000
Hennenpldtzen die Legehennenhaltung nach Haltungsformen aus (Kéfig-Batterichaltung,
Volierenhaltung, Bodenhaltung, Intensive Auslauthaltung, Freilandhaltung). Alle anderen
Daten, die fiir die Berechnung getrennter Verwendungsbilanzen erforderlich sind, mufiten auf
der Grundlage von Plausibilitétsiiberlegungen und Expertengesprichen geschitzt werden.
Dementsprechend konnen die errechneten Bilanzwerte keine sehr hohe Genauigkeit flir sich

beanspruchen. Zu den geschétzten Daten gehoren insbesondere:

e Der Anteil der Eierproduktion aus Alternativhaltungen in Betrieben unter 3000
Hennenplitzen, der mit 50 % angenommen wurde.

¢ Der AuBenhandel mit Alternativ-Eiern.

* Der Anteil der Eier, die auf die Verwendung in Ausldnderhaushalten, bei GroBBverbrauchern
und in der Eiproduktindustrie entfallen, sowie deren Aufteilung auf Kéfigeier und
Alternativ-Eier.

* Der Anteil der Alternativ-Eier beim Haushaltsverbrauch loser Ware.

Die Bilanzrechnungen lassen unberiicksichtigt, dass u.U. auch Kéfigeier als Alternativ-Eier

verkauft wurden, oder umgekehrt, da3 Alternativeier als Standardware ohne Preisaufschlag

verkauft werden mufiten. Der letztere Fall soll vor allem im Jahr 2002 eingetreten sein, weil der

Absatz von Alternativeiern entgegen den Erwartungen nicht weiter stieg, sondern riicklaufig

war. Moglicherweise sind aus diesem Grunde die angenommenen Anteile von Alternativ-Eiern

im Segment der Grof3verbraucher und in der Eiproduktindustrie {iberschitzt worden.
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Verwendungsbilanzen fiir Eier in Deutschland (Schéitzungen)

Insgesamt

2000 2001 vorlaufig 2002 Schatzung

in Mio Stick Eier insg. Kafigeier andere Eier] Eierinsg. Kafigeier | andere Eier | Eierinsg Kafigeier andere Eier
Anteil % 1000 a0 20 100 79 21 100 78A 215
Konsumeiererzeugung 13800,0 111200 27800 136920 108167 28753 135000 10897 5 2902 5
erluste (1%) 1390 112 28 1369 108,2 288 1350 1060 290
“erwendbare Erzeugung zum Konsum 13761 0 11008 8 27522 13555 1 10708 5 2846 B 13365 0 10491 & 28735
Einfuhr Schaleneier (ohne Bruteier) 4737 4037 700 5136 4286 8&0 5260 4560 700
Einfuhr Eiprodukte (Schaleneiwert) 1330 1330 0 1069 1069 0 1200 1200 0
Einfuhr zurm Konsum insgesarmt B067 2367 700 B205 0355 850 6460 o760 700
Ausfuht Schaleneier (ohne Bruteier) 1035 1025 1a 1025 1015 10 1087 1077 1a
Augfuhr Eiprodukte (Schalensiwert) 61 61 1] AG7 AG7 0 BO0 B00 1]
Ausfuhr zum Konsurm insgesamt 1495 1486 10 1512 1802 10 1687 1677 10
Inlandsverwendung (ohne Bruteier) 1683320 14889 .5 34422 182481 1456158 3686 .6 18138.0 14574 .5 35863 5
Anteil % 1000 812 188 1000 EER:] 202 1000 804 196
Bevilkerung 522595 522595 52259 5 524403 524403 §2440,3 524403 g2440 3 524403
Yerwendung je Kopf der Bevilkerung (Stick) 2229 1810 418 2213 176 6 44 7 2200 1768 432
Selbstversorgungsgrad in % 750 739 80,0 743 735 P2 737 720 806
Inlandsverwendung 1683320 148895 34422 182481 145615 3686 .6 18138.0 14574 .5 35863 5
davon Schaleneier in % 71 B53 957 71 647 96,0 B3 613 935
in Mio Eiem 130157 97224 32933 128861 a7z 35354 123338 9002 5 33313
Anteil % 1000 747 253 1000 727 273 1000 730 270
davon Eiprodukte in % 29 347 43 pe] 35,3 4.0 32 3|2 65
in Mio Eiem 53163 5167 4 1459 52919 51438 148.2 5604 2 55720 2322
in Prozent 100 97 2 28 100 97 .2 28 100 950 40
Haushal dung insg in% 554 532 809 556 525 825 555 458 7582
in Mio Eiem 107058 .3 FH226 27857 10692 6 7B52,2 30404 10087 0 FrtErd 2787 .3
Anteil % 100 740 250 100 75 284 100 723 77
Anteil Inlanderhaushalte % 912 912 91,2 91,1 91,1 91,1 91,1 91,1 91,1
Haushal dung Inldnder in % 533 485 738 534 479 751 S06 455 713
Anteil % 100 727 273 100,0 701 298 1000 s 293
in Mio Eiem 9766 0 71026 2663 4 410 65240 29170 9171 6487 5 26832
davon loge Eier in % 5347 S84 382 5255 8.3 36,3 50,77 574 347
Anteil % 100,00 800 200 100,00 k=N 210 100,00 800 200
in Mio Eiem 52220 4776 1044 4 51180 40440 10750 4656 0 372458 9312
verpackte Eier in % 4653 4.2 608 47 45 40,7 63,1 49,23 126 653
in Mio Eiem 45440 28250 1619,0 46220 27800 15420 45815 27630 17820
von den verpackten Eiern:
ohne Zusatzbezeichnung in % 64,37 64,37 0 E0,15 E0,15 0 £1,20 B1.20 0
in Mio Eiem 29250 29250 0 27800 27800 0 27E3 27630 0
it Zusatzbezeichnung in % 3563 a 3563 3985 0 39,85 38,80 a 358,80
in Mio Eiem 16180 0 1619,0 1542,0 0 15420 1752 0 17820
Haushaltsverwendung Auslander in % 5.1 47 71 5.2 47 73 49 4.4 70
in Mo Eiem 9423 g200 1223 9516 6282 1234 8960 7919 104,1
Anteil % 100 g70 130 100 g7.0 130 100 G54 116
davon lose Eier in % 5347 545 452 5255 537 451 50,77 52,1 407
in Mio Eiem a039 4473 56,5 5001 444 4 58,7 4549 126 423
verpackte Eier in % 4653 455 538 47 45 46,3 549 4823 478 58,3
in Mio Eiem 4385 I2q G5 8 4515 3|38 67,7 4411 793 618
von den verpackten Eiern:
ohne Zusatzhezeichnung in % a5 a5 0 a5 a5 0 a6 86 0
in Mio Eiem 72y 72y 1] 3838 3838 0 3793 3793 1]
mit Zusatzbezeichnung 15 1] 15 15 0 15 14 1] 14
in Mio Eiem G583 0 G538 677 0 67,7 618 0 618
GroBverbraucher in % der Inlandsverwendung 126 121 147 124 121 135 125 18 153
in Mio Eiem 2307 4 1799 5 507 6 22635 17655 495,0 2266 9 17228 5441
Anteil % 100 78 22 100 78 22 100 7B 24
Marktanteile in den Seg ten, in %
Eiprodukte 100 97 2 258 100 97 .2 28 100 960 40
Grofiverbraucher etc 100 T80 220 100 78,0 220 100 760 240
Haushalte lose Eier 100 808 19,2 100 LEE) 201 100 10 19,0
Haushalte verpackie Eier 100 B5,2 338 100 2.4 37 E 100 B34 356
Haushalte zusammen 100 740 25,0 100 715 284 100 723 e
Insgesamt 100 81,2 18,8 100 79.8 20,2 100 80,4 19,6
Marktanteile in den Seg ten, in Mio
Eiprodukte 53163 5167 4 1459 52919 51438 148.2 5604 2 55720 2322
Grofverbraucher etc 2307 4 17998 507 6 22635 17655 498,0 2266 9 17228 5441
Haushalte lose Eier 57258 4624 9 11009 56181 44585 4 11307 51109 4137 4 97358
Haushalte verpackte Eier 4982 5 3297 7 1684 8 sS0735 3638 1909,7 4956 1 31423 18138
Haushalte zusammen 10708 .3 JH226 27887 10692 6 7B52,2 30404 10087 0 FrteErs 2787 .3
Insgesamt 18332.0 14889.8 34422 18248.1 14561.5 3686.6 18138.0 145745 3563.5
Marktanteile in den Seg ten, in %
Eiprodukte 290 M7 43 290 33 4.0 320 B|2 65
Grofiverbraucher etc 126 121 147 124 121 135 125 1a 163
Haushalte lose Eier 312 311 320 308 308 30,7 282 284 273
Haushalte verpackie Eier 272 221 459 278 217 B8 273 2156 0.9
Haushalte zusammen A5 .4 532 509 A5 6 2R 25 =g 499 78,2

100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0




