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BEDEUTUNG DER HORIZONTALEN PRODUKTDIFFERENZIERUNG IN DER
ERNAHRUNGSINDUSTRIE FUR SUCHVERHALTEN DER VERBRAUCHER UND
KONSUMENTENRENTE

von
A. BOCKER und C.M. BRODERSEN’
1 Einleitung

Die Lebensmittelbranchen moderner Volkswirtschaften zeichnen sich durch ein stetig groBer
werdendes Warenangebot aus. Durch die zunehmende Produktdifferenzierung steigt zum einen
die Wahrscheinlichkeit, da8 innerhalb einer Produktgruppe ein Gut angeboten wird, welches
den Idealvorstellungen eines Konsumenten moglichst nahe kommt und somit seinen Nutzen er-
hoht. Zum anderen muB er jedoch der groBer werdenden Komplexitit des Angebots durch die
Ausdehnung seiner Suchaktivititen begegnen. Sind die Informationskosten gréBer als Null, so
wird der potentielle Nutzenzuwachs geschmilert. Bei Lebensmitteln entstehen solche Kosten
zu einem groBen Teil dadurch, daB vor dem Kauf nicht iiberpriifbare Erfahrungseigenschaften
den Wert eines Produktes bestimmen. In einer Computersimulation, die auf dem Hotelling-
Modell der horizontalen Produktdifferenzierung basiert, werden das Informationsverhalten der
Konsumenten und die Marktstruktur systematisch variiert und in ihrer Wirkung auf den Ver-
brauchernutzen erfaf3t.

2 Das Hotelling-Modell der horizontalen Produktdifferenzierung

Fiir die Beantwortung der in der Einleitung aufgeworfenen Frage bietet das Hotelling-Modell
der horizontalen Produktdifferenzierung einen geeigneten Rahmen. Die Konsumentenrente er-
gibt sich in Erweiterung der neoklassischen Nachfragetheorie nicht nur aus der Differenz zwi-
schen Zahlungsbereitschaft und Produktpreis, sondern auch aus der Distanz zwischen Ideal-
vorstellung des Konsumenten und konkreter Beschaffenheit des konsumierten Produkts. Beide
werden als Positionen oder Adressen im Produkteigenschaftsraum bezeichnet. Im einfachsten
Fall des Modells treten zwei Produkte in den Markt, die sich in einer zwischen 0 und 1 kontinu-
ierlich variierbaren Eigenschaft unterscheiden. Der Preis ist fiir beide Produkte festgesetzt. Die
Idealvorstellungen der Konsumenten variieren ebenfalls zwischen 0 und 1 und sind gleichver-
teilt. Der Nutzen, der Konsument i aus dem Konsum des Gutes j erwiichst, ist:

Uy =RR_pj_‘ziDﬁ)

mit: RP; = Reservationspreis, Zahlungsbereitschaft des Konsumenten i fiir sein
Idealprodukt,
pi = Preis des Produktes j,
Dy = Euklidische Distanz zwischen Konsument i und Produkt j,
o = Toleranzparameter der Priferenzen,
Bi = Verlaufsparameter der Priferenzen.

Wihrend B; die Form der Mindernutzenfunktion festlegt, wird durch den Parameter o; die ma-
ximale Distanz zwischen Konsument und Produkt festgelegt, die dieser zu tolerieren bereit ist,
d.h., bei der sein Nutzen Null wird.

Dr. Andreas Bocker, Institut fiir Agrardkonomie der Christian Albrechts-Universitéit, Olshausenstr. 40,
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3 Die Simulationsstudie
3.1  Struktur des Marktes: zwei kaufrelevante Produkteigenschaften

Die im Markt befindlichen Produkte unterscheiden sich hinsichtlich zweier kaufrelevanter Pro-
duktmerkmale. Anders als in "typischen" Untersuchungen zur horizontalen Produktdifferenzie-
rung (z.B. BOCKEM 1992 oder EATON/LIPSEY 1975) wird kein kontinuierlicher Eigen-
schaftsraum zugrunde gelegt, sondern jedes Merkmal verfligt tiber eine begrenzte Anzahl von
Auspriigungen. Aus zwei Griinden: Erstens werden selbst kontinuierlich variierbare Produktei-
genschaften von Verbrauchern zur vereinfachten Informationsverarbeitung diskret wahrge-
nommen. Die Zahl der wahrgenommenen Abstufungen ist in aller Regel nicht groBer als neun
(GRUNERT 1982, S. 55). Zweitens ist es im diskreten Fall ungleich leichter, eine optimale
Position fiir ein neu in den Markt einzufiihrendes Produkt zu finden als im kontinuierlichen
Fall. Bei beiden Produktmerkmalen handelt es sich um Erfahrungseigenschaften, so daB die
Konsumenten erst nach dem GenuB eines Produktes Informationen iuber die tatsichlichen
Merkmalsausprigungen sammeln kénnen. Die Zahl der von den Konsumenten wahrgenomme-
nen Ausprigungen sei fur beide Merkmale auf neun festgelegt, so daB insgesamt 81 mogliche
Produktpositionen bestehen. Wie im Hotelling-Modell wird eine Gleichverteilung der Ideal-
vorstellungen der Verbraucher angenommen; die Konsumentendichte sei hier auf 1 normiert.

3.2 Angebotsverhalten: zwei einfache Differenzierungsstrategien

Ziel der Entwicklung zweier unterschiedlicher Differenzierungsstrategien ist es, deutlich ver-
schiedene Verteilungen der Produkte im Eigenschaftsraum zu generieren. Die Preise seien fur
alle Produkte gleich Null. Die folgenden Bedingungen gelten fiir beide Strategien:

0] Da;:2 erste Produkt (Pionierprodukt) besetzt stets die Position in der Marktmitte (z' =
5,z°=5).

(ii)  Eine bereits belegte Position kann nicht ein zweites Mal besetzt werden.

(iii)  Die Position eines Produktes kann nach dessen Eintritt nicht mehr veréindert werden.

(iv)  Die Anbieter handeln bei ihrer Eintrittsentscheidung kurzsichtig: potentielle, spiter ein-
tretende Konkurrenten werden nicht beriicksichtigt.

Imitatoren

Ausgehend vom Pionierprodukt, suchen die nachfolgenden Anbieter die Stelle im Eigenschafts-
raum auf, die die Entfernung ihres Produkts zur Marktmitte minimiert. Verteilung und Intensi-
tit der Konsumentenpriferenzen bleiben bei diesem Positionierungskriterium unberiicksichtigt.
Diese Verhaltensweise kommt einer weitgehenden Imitation erfolgreicher Pionierprodukte
durch eine Vielzahl von Nachfolgern gleich (HALLER 1984).

Nutzenmaximierung

Unter dieser Vorgabe wird die Position des in den Markt einzufiihrenden Produkts so gewihit,
daB der in der Eintrittsperiode von allen Konsumenten erzielte Nutzen bzw. die Konsumenten-
rente maximiert wird. Diese Strategie ist angelehnt an die Vorgehensweise weit entwickelter
Positionierungsmodelle im Marketing, die als Basislosung die wohlfahrtsmaximierende (hier
identisch mit der nutzenmaximierenden) Position ermitteln und in deren Umgebung nach der
gewinnmaximierenden Stelle suchen (vgl. DOBSON/KALISH 1993). Die weitgehende Orien-
tierung an den Idealvorstellungen der Konsumenten erzeugt bereits bei relativ wenigen Produk-
ten einen hohen Grad der Differenzierung'.

' Allerdings tritt aufgrund der diskreten Struktur des Marktes bei einer Produktanzahl von m = 24 insofern
cin Problem ‘auf, als alle Konsumenten, deren Idealprodukt noch nicht angeboten wird, die gleiche Di-
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Abbildung 1: Positionierungsverldufe der Strategien "Imitator" und "Nutzenmaximierer" fiir
die jeweils ersten 24 Produkte

Verlauf des M arkteintritts bei Verlauf des M arkteintritts bei
imitierender Positionierung nutzenmaximierender Positionierung
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—+ Idealpunkt cincs Konsumentensegmentes, @ Position des Produkts, das an
identisch mit 5. Stelle eingefohrt wurde
realisierbarer Produktposition

Abbildung 1 gibt die typischen Positionierungsverliufe der beiden Strategien fiir die jeweils
ersten 24 Produkte wieder. Wie aus der Abbildung ersichtlich, werden durch die Strategien
unterschiedliche Positionierungsverldufe erzielt, die spezifische Auswirkungen auf Suchverhal-
ten und erzieltes Nutzenniveau erwarten lassen.

3.3  Verhalten der Konsumenten: sequentielle Suche und Stoppregel

Die Produktauswahl erfolgt deterministisch: der Verbraucher wihlt eine Einheit jenes Guts,
das ihm den héchsten Nutzen stiftet (s. Kapitel 2):

y = max(RP, - p; —a,D,f') 2 §,

mit: RP; =Reservationspreis des Konsumenten i, hier fiir alle / identisch = 1,
Pi = Preis des Produktes j, hier = 0,
D;  =Euklidische Distanz zwischen Konsument i und Produkt j,
o = Toleranzparameter der Priferenzen,
Bi = Verlaufsparameter der Priferenzen, hier = 2,
S = Konsumentenrente einer Einheit eines Numéraire, hier = 0.

stanz zum nichst gelegenen realen Produkt (D = 1) aufweisen (s. Abb. 3). Um die daraus resuitierende
zufillige Positionicrung von Produkten zu vermeiden, findet ab m = 25 ein Wechsel des Eintrittskriteri-
ums statt. Im Sinne eines lokalisierten Wettbewerbs kann c¢in Gut in dem hier vorliegenden diskreten
Priferenzenraum vier nichstgelegene Konkurrenten mit minimaler Distanz von 1 haben, womit der Grad
der Wettbewerbsintensitit am héchsten wire. Daher wird nun mit jedem neu eingefithrten Produkt die
Position belegt, die die durchschnittliche Distanz zu den vier nichst gelegenen etablierten Produkten ma-
ximiert. Dieses Differenzierungsverhalten entspricht einer Nischenpositionierung, die in der Marketing-
Realitit insbesondere withrend der Reifephase von Mirkten zur Anwendung kommt (KOTLER/BLIEMEL
1992, S. 555 ).
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Eine quadratische Mindernutzenfunktion (B; = 2), die in den meisten Studien zur Produktdiffe-
renzierung unterstellt wird, entspricht der Annahme mikro6konomischer Theorie "von zuneh-
mendem Grenzleid negativ wirkender Parameter der Nutzenfunktion" (BOCKEM 1992, S.
19). Fur den Parameter o; werden in der Simulation drei unterschiedliche Werte vorgegeben.

Im Rahmen dieser Studie wird von einer Situation unvollstindiger Information ausgegangen.
Die Dominanz von Erfahrungseigenschaften zwingt die Konsumenten, einzelne Produkte zu
konsumieren, um Informationen iiber den Markt zu erhalten. Dies erfordert die Ableitung eines
geeigneten Abbruchkriteriums, welches den, aus der Sicht jedes einzelnen Konsumenten, opti-
malen Suchumfang bestimmt. Dazu werden zunichst die folgenden Annahmen getroffen:

Annahme 1. Die Verbraucher suchen aktiv nach einem Produkt, dessen Nutzenwert aus einer
unverénderlichen, den Verbrauchern jedoch unbekannten Verteilung F kommt.

Annahme 2. In jeder Suchperiode ¢ kauft jeder Konsument i genau eine Einheit eines Produkts
J, dessen Nutzenwert Uj; fiir ihn als Zufallsvariable aus der Verteilungsfunktion anzusehen
ist.

Annahme 3. Die in 7 anfallenden Suchkosten entsprechen dem Mindernutzen, der sich aus dem
Konsum eines Produktes mit geringerem Nutzenwert als dem des bis dahin priferierten
Gutes ergibt. Weitere Kosten entstehen nicht, so dal bei Konsum eines Produktes, das ei-
nen héheren Nutzen stiftet als das bis dahin priferierte, gilt: Suchkosten = 0.

Annahme 4. Die Konsumenten lernen mit jedem Suchschritt iiber die tatsichliche Verteilung
der Nutzenwerte der im Markt befindlichen Produkte, indem sie ihre a priori Information
uber die Verteilung entsprechend der eingegangenen Erfahrungsinformation anpassen.

Annahme 5. Der Zeithorizont ist unendlich, erwartete Kosten und Nutzen der Suche werden
mit dem Diskontierurigssatz r abdiskontiert.

Annahme 6. Der Entscheidende ist risikoneutral.

Annahme 7. Das Erinnerungsvermogen der Konsumenten ist perfekt: kein Produkt wird
zweimal probiert, die Konsumenten machen von der Méglichkeit des Riickgriffs Gebrauch,
und die Suche endet mit der Abbruchentscheidung unwiderruflich.

Annahme 8. Die zu maximierende ZielgroBle ist der erwartete zukiinftige Nutzen abziiglich
der wie oben definierten erwarteten Kosten eines weiteren Suchschrittes.

Das daraus resultierende Entscheidungsproblem des Konsumenten 148t sich in Form eines Ent-
scheidungsbaumes ausdriicken, wie in der Abbildung 2 wiedergegeben.

Nur wenn der erwartete Nutzen der Suche den sicheren Nutzen bei Abbruch, Uj(best). r’
uibersteigt, wird die Suche fortgesetzt’. Fiir den Abbruch der Suche muB gelten:

A Levipesry > Lo p)eu) + p(—)*[ L u(9) +(l - J.u,(bm)J

r r 1+r r l+r
Die rechte Seite der Ungleichung stellt den Reservationsnutzen fiir die bisher getesteten Pro-
dukte dar. Ubersteigt der abdiskontierte zukiinftige Nutzen Uybest) des bisher priferierten
Produkts diesen Wert, so wird die Suche abgebrochen. Somit gilt das Reservationsniveau fiir
die bisher getesteten Produkte und nicht fiir die unbekannten bisher nicht probierten Produkte®.
Es ist ersichtlich, daB die Entscheidung in starkem MaBe von der Hohe des bisher erzielten

2 Hat der Konsument die Suche noch nicht aufgenommen (¢ = 0), so gilt: U(best) =0.

3 Die Alternative zu diesem Suchverhalten wire die Festlegung des Reservationsnutzens filr die nichste
Periode (s. LIPPMAN und McCALL, 1976, s. 173). Dies fiihrt jedoch dazu, da8 der Kiufer bei Abbruch den
Nutzenwert des zuletzt probierten Produkts nicht fiir die Uberpriifung der a priori Annahmen einsetzen
und die zur Verfiigung stehende Information nicht in vollem Umang nutzen wiirde.
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Nutzenniveaus Ujbest) abhingt. Im hier definierten Sinne kann aus dem Konsum eines Gutes
ein negativer Nutzen entstehen. Sollte Uj(best) nach einer Anzahl von Suchschritten negativ
sein, so wird im Abbruchkriterium der Wert fiir Uybest) dennoch gleich Null gesetzt.

Abbildung 2: Entscheidungsbaum fiir die sequentielle Suche im Falle von Erfahrungs-

eigenschaften
. p=1 1
Nicht Ui = —*U{best)
Suchen r
Entscheidung
nach ¢ 1
Suchschritten Ur = —+(Ui{+)

mit:

p(+)  : Wahrscheinlichkeit einer erfolgreichen Suche

p(-) : Wahrscheinlichkeit einer erfolglosen Suche

Ui : erwarteter Nutzen des Konsumenten i

Uj(best) : Nutzenwert des nach Periode s priferierten Produkts

Ui(+) :erwarteter Nutzen des Konsumenten i im Falle einer erfolgreichen Suche
Ui(-)  :erwarteter Nutzen des Konsumenten i im Falle einer erfolglosen Suche

r : Diskontierungsfaktor

Denn dieser Nutzenwert wire bei Konsumverzicht zu erzielen, wihrend der Konsum des bis
dahin besten Produkts einen negativen Nutzen stiften wiirde. Das Abbruchkriterium kann wei-
ter vereinfacht werden. Die Erwartungen iber die unterschiedlichen Ausginge der Suche,
U(+) und U(-), konnen jeweils in zwei Komponenten unterteilt werden: das bisher erreichte
Nutzenniveau und die erwarteten Abweichungen davon, #(+) und u(-):

()  Ur+) = Uibest) + u(+) bzw. 3)  U(-) = Ufbest) - u(-)

Wird das nach Periode # erzielte Nutzenniveau Uj(best) gleich Null gesetzt*, so ergibt sich fiir
den Suchabbruch folgende Bedingung unter Beriicksichtigung der erwarteten Abweichungen
u(+) und u(-):

@ 02 Lephuds) s ple|
Daraus folgt:

®  Der(

1
1+r

+(oit))

1
1+r

*(=1)» u(—)) > %* p(+)*u(+) oder

©  TruOp) 2 )

1+r

4 Da eine lineare Nutzenfunktion unterstellt wird und der Entscheidende negative und positive Abweichun-

gen vom erreichten Nutzen- bzw. Anspruchsniveau nicht unterschiedlich gewichtet, ist diese Annahme
fir jede beliebige Suchperiode unproblematisch.
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In dieser Form kommt der durch einen "Fehlversuch”" erwartete Mindernutzens in dem Quoti-
ent p(-)u(-)/(1+r) zum Ausdruck und kann zu den Suchkosten gerechnet werden. Ubersteigen
diese den erwarteten Nutzen des nichsten Suchschrittes, so wird die Suche abgebrochen. Es ist
leicht ersichtlich, daB mit steigendem Sucherfolg, d.h. steigendem Nutzenniveau, durch den
u(-) und p(-) ebenfalls steigen, der Anreiz zur Suche geringer wird. Gleiches gilt fiir den Dis-
kontierungsfaktor, da aus (6) folgt:

r
1+r

m «u(-)p(-) 2 p(+)u(+)

Soll » Werte zwischen 0 und 1 einnehmen konnen, so steigt der Wert des Bruches r/(7+r) mit r
von 0 auf 1/2 an. In gleichem Umfang steigt die Bedeutung des Fehlschlagrisikos. Da dieser
Zusammenhang offensichtlich dazu fiihrt, daB mit steigendem r der Anreiz zur Suche geringer
wird, wird in der Simulation r konstant gleich 0,1 gesetzt. Fiir die Ermittlung der fiir die Ab- -
bruchentscheidung relevanten GroBen, u(-), u(+), p(-) und p(+), wird die vereinfachende An-
nahme getroffen, da8 der Konsument von einer Normalverteilung der Nutzenwerte aller im
Markt befindlichen Produkte ausgeht und daB er von seinen bisher gemachten Erfahrungen di-
rekt auf die Erwartungen fiir den ndchsten Suchschritt schlieBt. Er bildet zundchst Erwar-
tungswert und Varianz der Nutzenwerte der von ihm getesteten Produkte:

(8) Z:=l Uls Z’Fl (U“ - Ul:f)z

=U_=
it t t

. O oh=Si=

t+1

mit:
E,,, = Erwartungswert des nichsten Suchschrittes = Mittelwert der bisher getesteten Pro-

dukte

o}, = erwartete Varianz fur den niichsten Suchschritt = Stichprobenvarianz,

U,  =Nutzen des in Periode s getesteten Produkts fir Konsumenten i
Aus dem hier beschriebenen Abbruchkriterium® ergibt sich die Notwendigkeit eines Mindest-
stichprobenumfangs von & = 3, um Erwartungswert und Varianz ermitteln zu kdnnen.

4. Aufbau und Ergebnisse der Simulationsstudie

Die Simulation wird in Form einer systematischen Variation der verhaltensbestimmenden Fak-
toren auf Angebots- und Nachfrageseite durchgefiihrt. Drei Konsumententypen, die sich hin-
sichtlich der Intensitit der Priferenzen (ot;) voneinander unterscheiden, stehen dabei jeweils ei-
ner exogen gegebenen Produktkonstellation gegeniiber, die aus einer der beiden Differenzie-
rungsstrategien entstanden ist. Innerhalb dieser insgesamt sechs Varianten des Modells werden
folgende in diesem Zusammenhang interessierenden GroBen ermittelt, und zwar jeweils fiir m =
3 bis m = 81 Produkte:

U(max) = der bei vollstindiger Information maximal erzielbare Nutzen.

U(best) = der nach Abbruch der Suche tatsichlich erzielte Nutzen.

EU) = der Erwartungswert der Suche = der Durchschnitt der Nutzenwerte aller im
Markt vorhandenen Produkte

D = die Dauer der Suche = die Anzahl der getesteten Produkte.

5 Die fiir die Abbruchentscheidung notwendigen Werte fiir u(+), p(+), u(-) und p(-) werden mit Hilfe der
Methode der inversen Transformation ermittelt (s. BOCKER 1996, S. 143 f.).
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Daraus lassen sich zwei weitere zur Beurteilung einer steigenden Produktdifferenzierung her-
anzuziehende GroBen herleiten:

Der Mismatching-Effekt gibt an, zu welchem Grad die durch eine steigende Produktdifferen-
zierung geschaffenen Nutzenzuwachspotentiale nicht ausgeschopft werden:

_ Ulbest)
U(max)

(10) Mismatching-Effekt =

Der Sucheffekt ist in dem auf den Zeitpunkt t=0 abdiskontierten Gesamtnutzen enthalten und
gibt an, inwieweit der iiber den gesamten Zeitablauf erzielte Nutzen durch die Suchaktivitit ge-
schmiilert wurde. Den Sucheffekt genau zu quantifizieren, ist wenig sinnvoll, da er in starkem
MaBe von dem bereits erzielten Nutzenniveau abhingt. Daher soll im folgenden der auf den
Zeitpunkt t=0 abdiskontierte Gesamtnutzen ausgewiesen werden:

a+rP -1
A+r)P*r

(11)  Gesamtnutzen'™® = U(best)*;l'-* EUy

1
+
a+rP
4.1  EinfluB der Intensitiit der Konsumentenpriiferenzen

Im folgenden soll gezeigt werden, wie unterschiedliche Intensititsgrade der Konsumentenpri-
ferenzen auf das erzielte Nutzenniveau der Verbraucher sowie den Mismatching- und den
Such-Effekt wirken®. In Tabelle 1 sind die Ergebnisse fiir die verschiedenen Intensititsgrade,
die durch Variation des Toleranzparameters o entstanden sind, aufgefiihrt. Die Ergebnisse
entstanden durch Mittelwertbildung tiber die 79 Einzelergebnisse der beiden Varianten des Si-
mulationsmodells, die jeweils auf einen der drei Intensititsgrade entfallen.

Tabelle 1:  Ergebnisse fiir unterschiedliche Intensititsgrade der Priferenzen

Intensitdt der | U(max) Ulbest) |EU) D Utbest) Gesamt-
Prdferenzen Ufmax) | nutzen
a=1/8 0,850 0,587 -1,905 11,094 0,710 -10,396
a=1/32 0,956 0,897 0,274 13,105 0,940 4,535
o=1/128 0,989 0,979 0,818 13,239 0,990 8,640

Es zeigt sich, daB die Intensitat der Priferenzen im Falle von Erfahrungseigenschaften eine ein-
deutige Wirkungsrichtung auf den Umfang der Suche und den Verbrauchernutzen hat. Mit
steigendem Intensititsgrad der Praferenzen (d.h. mit steigendem o):

@) sinkt das AusmaB der Informationsaufnahme und -verarbeitung (= D),

(i)  sinkt das nach Abbruch der Suche erzielte Nutzenniveau (= U(best)).

(iii)  steigt der Mismatching-Effekt, was in einer sinkenden Relation Ufbest)/U(max) zum
Ausdruck kommt,

(iv)  steigt der Such-Effekt bzw. sinkt der gesamte abdiskontierte Nutzen.

¢ Aufgrund der zufilligen Reihenfolge der Suche kann eine erhebliche Variation der Ergebnisse bei der

Wiederholung einzelner Suchprozesse auftreten. Daher wurde fiir jeden einzelnen Verbraucher fiir jede
gegebene Produktkonstellation der SuchprozeB 800 Mal wiederholt. Die im folgenden ausgewiesenen we-
sentlichen Ergebnisse fiir die jeweiligen Modellvarianten geben die Mittelwerte aus diesen 800 Wiederho-
lungen wieder.
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Da die Konsumenten in diesem Fall keine Informationen iiber einzelne Produkte vor dem Kauf
erhalten kénnen, miissen sie ein Produkt zu probieren, um es zu beurteilen. Bei gegebener qua-
dratischer Mindernutzenfunktion bedeutet dies, dafl der potentielle Mindernutzen bei erfolglo-
ser Suche mit steigender Intensitit der Priferenzen ebenfalls steigt. Dieser Zusammenhang
kommt in dem geringen Wert fiir E(U) fiir @ = 1/8 zum Ausdruck und ist gleichbedeutend mit
einem Anstieg der Suchkosten, so daB diese Konsumenten die Suche generell eher abbrechen
als solche Verbraucher mit niedriger Intensitit der Priferenzen.

4.2  EinfluB der Differenzierungsstrategien der Anbieter
-Einen ersten Uberblick iiber die Auswirkungen der hier entwickelten Angebotsstrategien auf
den Verbrauchernutzen vermitteln die Ergebnisse in Tabelle 2, die die Mittelwerte aus den drei

Szenarien, die jeweils auf eine Strategie entfallen, darstellen.

Tabelle 2:  Ergebnisse fiir die Strategien "Nutzenmaximierer" und "Imitator"

Differenzierungsstrategie |U(max) |U(best) |E(U) D Utbest) |Gesamt-
U(max) | nutzen
NUTZENMAXIMIERER (0,960 |0832 |-0.445 [12.152 |0,866 |-0,034
IMITATOR 0,903 0,810 -0,097 112,806 |0,897 1,887

‘Wiirde man in realen Mirkten eine Bestandsaufnahme des Suchverhaltens und des Nutzenni-
veaus machen, so wiirde man an beobachtbaren oder erfragbaren GroBen D und U(best) nur
geringe Unterschiede zwischen beiden Strategien feststellen konnen. Bei beiden GrofBen liegt
die nutzenmaximierende knapp unter der imitierenden Positionierung. Doch werden Mismat-
ching- und Such-Effekt zur Beurteilung herangezogen, so ergeben sich deutlichere Unterschie-
de. Der Mismatching-Effekt ist im Falle der nutzenmaximierenden Positionierung hoher als bei
imitierender Positionierung. Dieses ist auf den deutlich hoheren theoretisch méglichen Nutzen
bei ersterer Strategie zuriickzufiihren, der durch die Konsumenten jedoch nur zu einem gerin-
geren Teil ausgeschopft wird als bei letzterer Strategie. Der abdiskontierte Gesamtnutzen fillt
bei der imitierenden Positionierung deutlich héher aus. Dieses ist auf die quadratische Minder-
nutzenfunktion T = aD,f in Verbindung mit der groBeren Streuung der Produktpositionen bei

nutzenmaximierender Positionierung und den dadurch sehr gering ausfallenden Erwartungs-
wert aller Produkte im Markt, E(U), zuriickzufiihren.

Diesen Zusammenhang verdeutlicht Abbildung 3, in dem die Entwicklung des durchschnittli-
chen und des theoretisch méglichen Nutzens fiir beide Strategien bei mittlerem Intensitétsni-
veau der Konsumentenpriferenzen wiedergegeben sind. Anhand dieses Schaubildes ldt sich
ein prinzipieller Zusammenhang aufzeigen, der fiir die Beurteilung einer steigenden Produkt-
vielfalt relevant ist. Und zwar verringert sich tendenziell mit jedem weiteren Produkt, das in
den Markt eingefiihrt wird, der Erwartungswert des Nutzens fiir die Verbraucher. D.h., wenn
vor Beginn der Suche ein konstanter Suchumfang k < m festgelegt wird, so wird der durch-
schnittliche Nutzen oder Erwartungswert des Nutzens dieser & Produkte umso geringer sein, je
hoher die Anzahl der Produkte m ist.
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Abbildung 3: Entwicklung des durchschnittlichen und theoretisch maximalen Nutzens in

Abhingigkeit von der Produktanzahl bei mittlerer Intensitéit der Praferenzen
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5 SchluBbetrachtung

Ziel dieser Studie ist es, zu allgemeinen Aussagen iber die Auswirkungen einer steigenden
Produktdifferenzierung auf die Konsumentenrente in solchen Mirkten der Ernéhrungswirt-
schaft zu gelangen, auf die die folgenden grundsitzlichen Bedingungen zutreffen:

@ groBe Bedeutung von Erfahrungseigenschaften fiir die Bildung von Priferenzurteilen,
(ii)  geringe Informationsbeschaffung iiber eine Produktgruppe oder einzelne Produkte,
(ii)  groBe Produktvielfalt bei teilweise sehr geringen Unterschieden in den Eigenschafts-

auspragungen zwischen den Artikeln einer Produktgruppe.

Die hier durchgefiihrte Simulationsstudie liefert AufschluB iiber einen grundlegenden Zusam-
menhang zwischen der Produktdifferenzierung, dem Suchverhalten der Verbraucher und den
Auswirkungen auf die Konsumentenrente. Unter der hier angenommenen Priiferenzenstruktur
und des Angebotsverhaltens sinkt tendenziell mit steigender Anzahl der Produkte der durch-
schnittliche Nutzen, den ein Konsument aus dem Konsum einer Stichprobe von Produkten er-
zielen kann. Dies hat zur Folge, daB die Suchkosten, die durch den Mindernutzen bei Konsum
eines nicht geeigneten Produkts entstehen, ebenfalls steigen. Dies wiederum fithrt dazu, daB die
ungerichtete bzw. zufillige Suche nur bis zu einem relativ geringen Produktumfang von den
Konsumenten ausgedehnt wird und dariiber hinaus stagniert. Als Folge dieses bei groBer Pro-
duktvielfalt nahezu unverinderten Suchumfangs werden die theoretisch moglichen Nutzenzu-
wachspotentiale in stetig geringer werdendem MaBe ausgeschopft. Direkte Kosten der Infor-
mationssuche sind somit nicht notwendig, um eine geringe Suchaktivitit der Konsumenten und
den daraus resultierenden Mismatching-Effekt in Miarkten mit groBer Produktvielfalt zu erkla-
ren. Dies zeigt, daB es der Bereitstellung von Informationen bedarf, die Auskunft iiber die
kaufrelevanten Eigenschaften einzelner Produkte geben, um den Konsumenten eine gezielte
Suche zu erméglichen. Denn nur wenn diese méglich ist, kénnen die Konsumenten die poten-
tiellen Nutzenzuwichse, die durch die horizontale Produktdifferenzierung entstehen, auch tat-
sdchlich ausschopfen. Abschlieend ist zu betonen, daB8 die Moglichkeit steigender Preise in
der hier erfolgten Untersuchung unberiicksichtigt geblieben ist. In realen Mérkten ist dieses bei
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einem groBen Angebot an differenzierten Giitern jedoch hiufig zu beobachten (vgl. BENSON
1990, S. 32 ff,, und SCHERER 1979, S. 126 ff.). Aus Sicht der Konsumenten wiirde daraus
ein weiterer die Konsumentenrente verringernder Effekt einer steigenden Produktdifferenzie-
rung entstehen.

6 Zusammenfassung

Das Angebot der Erndhrungsindustrie ist durch eine stetig gréBer werdende Produktvielfalt
gekennzeichnet. Giibe es keine Suchkosten, so wiirde der Verbrauchernutzen mit jedem neuen
Produkt steigen. Es wird ein Ansatz zur Untersuchung dieses Informationsapekts der Pro-
duktdifferenzierung vorgestellt, in dem Elemente der 6konomischen (Such-) Theorie mit Er-
kenntnissen der Konsumentenforschung in einem Simulationsmodell verbunden werden.

Abstract

The food industry offers consumers a rapidly growing range of products, and each new prod-
uct will increase consumer welfare, if there are no additional search costs. This study outlines
an approach that investigates the information aspect of product differentiation by merging the
elements of economic theory and findings from consumer research into a simulation model.
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