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UMWELTRELEVANTE PRODUKTEIGENSCHAFTEN
AUS SICHT DER KONSUMENTEN
- EINE PRAFERENZANALYSE

Silvia Zenner, Bernd Wirthgen und Marianne Altmann™

1 Einleitung
1.1  Problemstellung und Zielsetzung

Innerhalb der deutschen Bevolkerung ist eine ausgeprigte Sensibilisierung fliir Themen des
Umweltschutzes festzustellen (KUCKARTZ und GRUNENBERG, 2002). Dennoch werden um-
weltfreundlich oder gar 6kologisch erzeugte Produkte in nur sehr begrenztem Malle nachge-
fragt. Bei der Suche nach den Bestimmungsgriinden, die die Diskrepanz zwischen Umwelt-
bewusstsein einerseits und entsprechend umweltfreundlichem (Kauf-)Verhalten andererseits
zu erkldren versuchen, kommt die Analyse von Verbraucherpriaferenzen zur Hilfe. Dabei gilt
die Annahme, dass Giiter nicht in ihrer Ganzheit betrachtet werden, sondern mosaikartig aus
thren Eigenschaften bzw. deren Ausprigungen zusammengesetzt sind. Die unterschiedlichen
Eigenschaften bzw. Eigenschaftsauspragungen werden seitens der Konsumenten in unter-
schiedlichem Mafle wahrgenommen und bewertet. Ein Produkt besteht somit aus einem Biin-
del von wahrgenommenen bzw. erwarteten Nutzengrofen (BOCKER, 1994: 195), wobei die
relative Vorziehungswiirdigkeit eines Produktes im Vergleich zu anderen Produktalternativen
als Prdferenz bezeichnet wird (HILDEBRANDT, 1994: 14).

Bislang existiert nur eingeschriankte empirische Evidenz iiber bestehende Priferenzen fiir
umweltrelevante Produkteigenschaften. Insbesondere herrscht Unklarheit dariiber, welche
praferenzbildende Wirkung der Eigenschaftsauspragung okologisch erzeugt im Vergleich zu
herkommlich oder artgerecht erzeugten Produktalternativen zukommt. Im vorliegenden Bei-
trag werden aus diesem Grunde Ergebnisse empirischer Forschung vorgestellt und diskutiert.
Ziel dabei ist es, neueste Erkenntnisse liber die priaferenzbildende Wirkung der genannten
Eigenschaftsauspragungen aus Sicht der Konsumenten darzustellen und daraus marketingpoli-
tische Implikationen fiir die beteiligten Akteure abzuleiten.

1.2 Vorgehensweise

Um die Priaferenzen der Konsumenten fiir ausgewéhlte Produkteigenschaften bzw. ihre Aus-
pragungen zu messen, bietet sich ein conjointanalytisches Erhebungsdesign an. Ziel der Con-
joint-Analyse ist es, aus der holistischen Beurteilung eines multiattributiven Stimulus (Pro-
dukt oder Produktimitat) auf die Teilnutzen seiner Produkteigenschaften bzw. ihrer
Auspriagungen zu schlieBen. Charakteristisches Merkmal der Conjoint-Analyse ist demzufol-
ge, das ,De-komponieren’ globaler Produkturteile in attributspezifische Einzelurteile.

Hinsichtlich der statistischen Aquivalenz ist der individuelle Priferenzwert des getesteten
Gesamtproduktes als abhingige Variable zu verstehen. Die Produkteigenschaften stellen da-
gegen die unabhingigen Variablen, die Eigenschaftsausprigungen ihre Konkretisierung dar
(BACKHAUS et al., 2000: 566). Im Falle von zwei zu testenden Produkteigenschaften ergibt
sich der Gesamtnutzenwert y aus Addition der Teilnutzenwerte § der Eigenschaften A und B,
so dass y = BA + BB. Fiir nicht-metrische Parameter beruht die Ermittlung der Teilnutzenwer-
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te klassischerweise auf einer monotonen Varianzanalyse (MONANOVA, MONotonic ANaly-
sis Of VAriance) (AUST, 1996: 68; GUTSCHE, 1995: 98ff.).

Aus den Ergebnissen der Conjoint-Analyse lassen sich konkrete Anwendungsempfehlungen
fiir Marktakteure ableiten, indem beispielsweise in produktpolitischer Hinsicht ein Idealpro-
dukt aus denjenigen Eigenschaften bzw. Eigenschaftsauspriagungen zusammengesetzt werden
kann, fiir welche die hochsten Teilnutzenwerte ermittelt wurden.

2 Anwendung der Conjoint-Analyse im Kontext einer empirischen Untersuchung

Die im Folgenden vorgestellte conjointanalytische Erhebung wurde im Rahmen einer um-
fangreichen Passantenbefragung (n = 1488) durchgefiihrt. Die empirische Erhebung ist der
Analyse der Nachfrage nach Direktvermarktungsprodukten gewidmet. Ziel dabei ist es, Er-
kenntnisse iiber Priferenzen, Einstellungen und Einkaufverhalten der Konsumenten in Bezug
auf den Einkauf direkt vermarkteter Produkte zu gewinnen. Erstmalig wurde eine diesbeziig-
liche Untersuchung zeitgleich in sieben verschiedenen Bundesldndern durchgefiihrt (Baden-
Wiirttemberg, Bayern, Berlin (Ost), Hessen, Nordrhein-Westfalen, Schleswig-Holstein und
Thiiringen), so dass die Ergebnisse insbesondere Aussagen iiber regionale Besonderheiten
erlauben.’ An dieser Stelle wird auf die Ergebnisdarstellung im regionalen Kontext (vgl.
ZENNER et al., 2003) zugunsten der detaillierten Darstellung des methodischen Vorgehens und
ausgewdhlter Ergebnisse der Praferenzmessung verzichtet.

2.1  Das Experimentaldesign der conjointanalytischen Erhebung

In der konkreten Befragungssituation hat sich das traditionelle Full-Profile Design bewéhrt.
Aufgabe der Probanden ist es, die ihnen vorliegenden Stimuli mit unterschiedlichen Eigen-
schaftskombinationen in eine personliche Rangfolge zu bringen. Diese damit ordinal skalierte
Rangreihung spiegelt die individuelle Kaufpriaferenz wider, aus der sich Schlussfolgerungen
fiir die Priaferenzen der gesamten Stichprobe ableiten lassen. Aus den nun vorliegenden Pré-
ferenzwerten konnen zweierlei Erkenntnisse abgeleitet werden: Zum einen sind Aussagen
iiber die relative Wichtigkeit der getesteten Produkteigenschaften erlaubt. Zum anderen sind
Aussagen tiiber die Priferenzwerte im Sinne der Vorziehungswiirdigkeit der ausgewihlten
Eigenschaftsauspragungen moglich (TEICHERT, 2000: 145).

Aufgrund des empirischen Kontextes wird ein direkt vermarktetes Produkt (DV-Produkt) als
Untersuchungsobjekt ausgewdhlt. Die Auswahl der zu testenden Produkteigenschaften und
ihrer Auspragungen ergibt sich aus dem problemorientierten Forschungsauftrag der Untersu-
chung. Von besonderem Interesse ist, ob und inwieweit der Eigenschaft Produktionsweise mit
ihren unterschiedlichen Auspridgungen eine Priferenz bildende Bedeutung zukommt. Dabei
werden die Eigenschaftsausprigungen herkommlich erzeugt und okologisch erzeugt einander
gegeniibergestellt und um die Option artgerecht erzeugt erganzt (siche Tabelle 1).

Im Rahmen der Erhebung wurden die Begrifflichkeiten artgerecht und dkologisch direkt ein-
ander gegeniibergestellt, ohne dass diese im Vorfeld inhaltlich definiert oder explizit vonein-
ander abgegrenzt wurden. Dies geschah mit der erkliarten Absicht, die Priferenz bildenden
Wirkungen der beiden Auslobungen als solches zu testen, um daraus resultierend Schlussfol-
gerungen fiir ihre Nutzung im Rahmen kommunikationspolitischer Malnahmen zu ziehen.

Letzteres resultiert aus der zu vermutenden hohen Bedeutung dieses Kriteriums fiir die Kauf-
entscheidung (vgl. KUHNERT et al., 2002: 4). Aufgrund der Wichtigkeit der Dimension Her-
kunft im Rahmen der Kaufentscheidung (vgl. beispielsweise ALVENSLEBEN, 2000: 400ff.;

' Die Erhebung wurde durch das Bundesministerium fiir Verbraucherschutz, Ernihrung und Landwirtschaft

(BMVEL) finanziell gefordert. Die Untersuchungen in den Befragungsregionen Baden-Wiirttemberg und
Bayern wurden zusitzlich durch die MBW Marketing- und Absatzforderungsgesellschaft fiir Agrar- und
Forstprodukte aus Baden-Wiirttemberg sowie durch das Bayerische Staatsministerium fiir Landwirtschaft
und Forsten finanziell unterstiitzt.

62



BESCH und HAUSLADEN, 1999: 10; HENSCHE und VOGT, 1995: 109) wird das Attribut Her-
kunft als eine weitere zu testende Produkteigenschaft ausgewéhlt. Von Interesse ist, ob die
Auspragung aus der Direktvermarktung stirker oder weniger stark priferiert wird als die
Ausprigung aus der Region. Beide Auspriagungen werden mit der Option ohne Herkunfisan-
gabe verglichen.

Tabelle 1: Zu testende Produkteigenschaften und ihre Auspriagungen

Produkteigenschaft Eigenschaftsauspriagung

Aus artgerechter Erzeugung
Produktionsweise Aus 6kologischer/biologischer Erzeugung
Aus herkommlicher Erzeugung

Aus der Region

Herkunft Aus der Direktvermarktung

Ohne Herkunftsangabe

Die Wahl der beiden Eigenschaften mit jeweils 3 Ausprdgungen ermdglicht ein vollstandiges
faktorielles Design von 3 x 3 Produktstimuli. Der symmetrische Versuchsaufbau der 9 Stimuli
hat den Vorteil, dass keine Stimuli durch notwendige Reduzierung des Designs verloren ge-
hen und nach AUST (1996: 56) alle moglichen Interaktionseffekte beachtet werden konnen. Es
ergibt sich folgendes mathematische Aquivalent:

Yi=Ba+Bs
mit:
Y« = Gesamtnutzenwerte der verschiedenen Stimuli k
Ba (1-3) = Eigenschaft Produktionsweise, mit den durchschnittlichen Teilnutzenwerten der
Ausprigungen Pa;: artgerecht erzeugt, Ba»: 0kologisch erzeugt, Bas
herkémmlich erzeugt
Bs (1-3) = Eigenschaft Herkunft, mit den durchschnittlichen Teilnutzenwerten der
Auspragungen Bg;: aus der Direktvermarktung, Bg,: aus der Region, Bg3: ohne
Herkunftsangabe

Abbildung 1: Beispiel eines multiattributiven Produktstimulus des conjointanalytischen
Erhebungsdesigns

Geraucherter roher Schinken

100 g

Aus der Region
Artgerecht erzeugt

Zur Stimulusprisentation wurden Produkt-Karten mit einem realititsnahen Aufdruck des Un-
tersuchungsobjektes sowie einer verbalen Beschreibung der ausgewéhlten Produkteigenschaf-
ten bzw. ithrer Auspriagungen vorbereitet (siche Abbildung 1). Um den Befragten die Teilnut-
zenabschitzung zu vereinfachen, wurde ein Untersuchungsprodukt gewihlt, welches
einerseits bekannt und andererseits in den unterschiedlichen Befragungsstandorten gleicher-
maflen verstanden wird. Ferner ist darauf zu achten, dass das Produkt nicht im Brennpunkt der
offentlichen Diskussion steht oder mit negativen emotionalen Assoziationen behaftet ist. Als
Tréger der zu testenden Eigenschaften und ihrer Ausprigungen wurde ,gerducherter roher
Schinken’ ausgewdhlt.
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2.2 Besonderheit des conjointanalytischen Erhebungsdesigns

Von besonderem Interesse ist, inwiefern der Produktpreis Auswirkungen auf die Priaferenz der
Probanden hat. Aus sachlogischen Griinden erscheint es nicht sinnvoll, die Dimension Preis
als eigenstindige Produkteigenschaft zu testen. Durch die systematische Kombination der
unterschiedlichen Eigenschaftsauspragungen ergidbe sich beispielsweise ein dkologisch er-
zeugtes Produkt, welches im Vergleich zu den iibrigen Produktalternativen durch das gerings-
te Preisniveau gekennzeichnet wire. Dies entsprache nicht der grundsitzlichen Anforderung
nach Realitdtsndhe (BACKHAUS et al., 2000: 569; HAIR et al., 1995: 569). Da die zu testenden
Eigenschaften ferner unabhéngig voneinander sein sollten und eine hohe Korrelation der mog-
lichen Eigenschaft Preis mit der Eigenschaft Produktionsweise nicht ausgeschlossen werden
kann, empfiehlt es sich, auf den Stimulus ,Preis’ als eine zu testende Eigenschaftsauspriagung
zu verzichten.

Stattdessen kommt in Anlehnung an WIRTHGEN (2003: 103) ein zweiteiliges Erhebungsdesign
zur Anwendung. Dabei werden ca. 50 % der Probanden mit der Zusatzinformation Preis kon-
frontiert (Modell mit Preisangabe), wihrend die verbleibenden Probanden eine individuelle
Rangreihung der multiattributiven Stimuli ohne diese Zusatzinformation vornehmen (Modell
ohne Preisangabe). Diese Besonderheit des conjointanalytischen Erhebungsdesigns erlaubt
somit eine Gegeniiberstellung der Teilnutzenwerte, welche sich einerseits mit und andererseits
ohne die zusétzliche Preisinformation ergeben.

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

Die Preisfestsetzung orientiert sich an der Eigenschaft Produktionsweise. Fiir die Auspriagung
herkommlich erzeugt wird ein Basispreis festgelegt, welcher aus der oben genannten Erhe-
bung resultiert. Die Auspragung 6kologisch erzeugt wird mit einem 50 %igen Preisaufschlag
versehen. Das Preisniveau fiir die Auspriagung artgerecht erzeugt ist etwa zwischen dem
Preisniveau fiir die herkdmmlich bzw. 6kologisch erzeugte Produktalternative angesiedelt.

Um der Anforderung nach Kaufrelevanz der Eigenschaften bzw. ihrer Ausprigungen Rech-
nung zu tragen, wurde die Préferenzmessung ausschlielich bei solchen Probanden durchge-
fiihrt, fiir die die zu testenden Attribute von Relevanz sind (gefiltertes Sample, n = 789).

Im Rahmen der Filterfrage wurden die Probanden gebeten, die Kriterien Aussehen, in der
Region erzeugt, Geschmack, direkt vom Bauern/Bauernmarkt, Preis, 6kologisch/biologisch
erzeugt, nicht gentechnisch verdndert und artgerecht erzeugt, anhand einer Skala von 1 (v6llig
unwichtig) bis 5 (sehr wichtig) zu bewerten. Dabei wurde die daran anschlieBende Frage der
Rangreihung der zu testenden Eigenschaften bzw. ihrer Ausprdgungen nur denjenigen Pro-
banden gestellt, welche eines der beiden Kriterien in der Region erzeugt oder direkt vom Bau-
ern/Bauernmarkt und zusitzlich eines der beiden Kriterien artgerecht erzeugt oder 6kolo-
gisch/biologisch erzeugt mit 3 (teils/teils), 4 (eher wichtig) oder 5 (sehr wichtig) bewerteten.

WEIBER und ROSENDAHL (1997: 111) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass eine
grundsétzliche Relevanz der zu testenden Eigenschaften eine zentrale Voraussetzung fiir die
Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse ist. Sind die zu testenden Eigenschaften sowie ihre
Ausprigungen fiir die Befragten nicht von Bedeutung, so erzwingt ihre Bewertung eine unrea-
listische Erhebungssituation. Dies wiederum bleibt nicht ohne Auswirkungen auf die Giite der
Ergebnisse.
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3 Ergebnisse der Priferenzmessung
3.1  Ergebnisse der Gesamtstichprobe

Die Ergebnisse der conjointanalytischen Priaferenzmessung zeigen, dass die Befragten der
Eigenschaft Produktionsweise eine hohere relative Wichtigkeit zuordnen als der Eigenschaft
Herkunft (58 % zu 42 % im Modell ohne Preisangabe, 54 % zu 46 % im Modell mit Preisan-
gabe). Aussagen liber die Bewertung der einzelnen Eigenschaftsauspragungen gibt der Teil-
nutzenwert. Dieser setzt sich aus der Aggregation der individuellen Nutzenwerte eines jeden
Befragten zusammen (BALDERJAHN, 1991: 35). In Bezug auf die Eigenschaft Produktionswei-
se zeigt sich, dass die Eigenschaftsauspragung artgerecht erzeugt deutlich stirker préferiert
wird als die Auspragung dkologisch erzeugt (Abbildung 2). Hinsichtlich der Eigenschaft Her-
kunft zeigt sich ferner, dass die Auspragung aus der Direktvermarktung wesentlich stirker
préiferiert wird als die Auspriagung aus der Region, wobei beide Auspragungen deutlich stir-
ker préferiert werden als ein vergleichbares Produkt ohne Herkunftsangabe.

Abbildung 2: Teilnutzenwerte ausgewéhlter Eigenschaftsausprigungen
Modell ohne Preisangabe

1,090 artgerecht erzeugt
6kologisch erzeugt
-1,500 herkdmmlich erzeugt

aus der Direktvermarktung

aus der Region

ohne Herkunftsangabe

-2,0 -1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5

GiitemaBe: Kendall’s Tau: 0,944; Signifikanzniveau p=0,002
Quelle: Eigene Erhebung, 2002, n = 376.

Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse sind dann von hoher statistischer Giite, wenn es gelingt,
das Gesamturteil moglichst prazise durch die Addition der geschitzten Teilnutzenwerte abzu-
bilden. Demzufolge sollte der empirische Gesamtnutzen mdglichst hoch mit dem beobachte-
ten Gesamturteil korrelieren. Die Korrelationsmalle Pearson (fiir metrisch skalierte Werte)
und Kendall (fiir ordinal skalierte Werte) geben Auskunft tiber die Giite dieses Zusammen-
hangs. Nach BACKHAUS et al. (2000: 601) werden die empirischen Daten umso besser durch
die Ergebnisse des Conjoint-Modells abgebildet, je ndher der Korrelationskoeffizient bei eins
liegt.

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

Im Modell mit Preisangabe (Abbildung 3) ergeben sich andere Teilnutzenwerte, wenngleich
der Eigenschaft Produktionsweise nach wie vor eine etwas hohere relative Wichtigkeit zu-
kommt als der Eigenschaft Herkunft und zudem die Auspriagung artgerecht erzeugt am starks-
ten préferiert wird. Ferner zeigt Abbildung 3, dass die Zusatzinformation Preis erwartungs-
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gemél zu einer deutlich geringeren Priferenz fiir die 6kologisch erzeugte Produktalternative
fiihrt, hingegen die Priferenz fiir die herkommlich erzeugte Produktvariante leicht ansteigt.”

Abbildung 3: Teilnutzenwerte ausgew:ihlter Eigenschaftsausprigungen
Modell mit Preisangabe

1,040 artgerecht erzeugt
okologisch erzeugt
-0,870 herkdmmlich erzeugt

aus der Direktvermarktung

aus der Region

ohne Herkunftsangabe

-1,500 -1,000 -0,500 0,000 0,500 1,000 1,500

Preisangaben je 100g’: herkommlich: 1,39 €; artgerecht: 1,69 €; dkologisch erzeugt: 2,09 €
GiitemaBe: Kendall’s Tau: 1,000; Signifikanzniveau: p=0,000

Quelle: Eigene Erhebung, 2002, n = 413.

Die Teilnutzenwerte zeigen, dass die Ausprigung artgerecht erzeugt am stirksten préferiert
wird. Die Frage nach dem ,warum’ bleibt an dieser Stelle jedoch unbeantwortet. Erste Hin-
weise auf die mit dem Begriff der ,artgerechten Erzeugung’ verbundenen Assoziationen der
Konsumenten wurden im Rahmen einer von der Erstautorin durchgefiihrten qualitativen
Gruppenexploration deutlich. Es zeigt sich, dass die artgerechte Erzeugung bildhaft vorstell-
bar ist (grasende Kiihe auf griinen Weiden, gliickliche Hiihner im Freilauf etc.), wihrend der
Begriff der ,6kologischen Erzeugung’ abstrakt bleibt.*

3.2  Ergebnisse bei Differenzierung von Kéiufergruppen

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

Die Ergebnisse der erweiterten Conjoint-Analyse zeigen dhnliche Ergebnisse wie die traditio-
nelle Conjoint-Analyse: Die Produkteigenschaft Produktionsweise wird relativ héher gewich-
tet als die Produkteigenschaft Herkunft. Ebenfalls wird die Auspridgung artgerecht erzeugt
starker préferiert als die Auspragungen dkologisch erzeugt und herkdémmlich erzeugt.

Die Ergebnisse der conjointanalytischen Préferenzmessung zeigen, dass die Eigenschaftsaus-
pragung artgerecht erzeugt am stérksten praferiert wird. Infolge des relativ hohen Anteils der
Bio-Kéufer in der Gesamtstichprobe (54 % der Befragten) wire jedoch eine deutlich stirkere

> Da sich die Preisfestsetzung an der Eigenschaft Produktionsweise orientiert, bleiben die Teilnutzenwerte fiir

die unterschiedlichen Ausprigungen der Eigenschaft Herkunft von der Zusatzinformation Preis nahezu unbe-
riihrt.

In der Befragungsregion Thiiringen wurden folgende Preise je 100g gerducherten rohen Schinkens ange-
nommen: herkdmmlich: 1,19 €, artgerecht: 1,49 €, 6kologisch erzeugt: 1,79 €.

Leitfadengesteuerte Gruppenexploration (2003), 8 Diskussionsteilnehmer, Auswertung der Tonbandauf-
zeichnung via qualitativer Ldngs- und Querschnittsanalysen nach SALCHER (1995: 40f.).
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Priferenz fiir die 6kologisch erzeugte Produktalternative zu erwarten gewesen. Das Ergebnis
ist nur dann nachvollziehbar, wenn auch innerhalb der Gruppe der Bio-Kéufer eine Praferenz
fiir die artgerecht erzeugte Produktalternative vorliegt.

Aufgrund der beschriebenen Annahme bietet es sich an, die conjointanalytischen Ergebnisse
differenziert zu betrachten. Im Folgenden wird die Gruppe der ,Bio-Kéufer’ von der Gruppe
der ,Nicht-Bio-Kéufer’ unterschieden. Zur Gruppe der ,Bio-Kiufer’ werden diejenigen Pro-
banden zusammengefasst, welche innerhalb der vergangenen 4 Wochen 6kologisch erzeugte
Produkte, egal wo, nachgefragt haben. In diesem Zusammenhang sei auf die Konsumiiber-
schitzung in Bezug auf den individuellen Oko-Einkauf hingewiesen, so dass das vorliegende
Datenmaterial keine Aussagen iiber den tatsdchlichen, sondern lediglich iiber den verbal
bekundeten Bio-Einkauf zuldsst. Die Ergebnisse der differenzierten Betrachtung sind in Ta-
belle 2 aufgefiihrt.

Tabelle 2: Untersuchungseinheiten ,Bio-Kiufer’ und ,Nicht-Bio-Kiiufer’
Durchschnittliche Teilnutzenwerte der jeweiligen Eigenschaftsausprigungen in
den Modellen mit und ohne Preisangabe

(B 1B B IPs [Bw  |pw

Modell ohne Preisangabe

Bio-Kaufer** (n = 222) 0,97 1,01 -1,98 0,76 0,24 -1,00
Nicht-Bio-Kéufer** (n = 154) 1,26 -0,45 -0,81 0,77 0,41 -1,18
Gesamt** (n =3706) 1,09 0,41 -1,50 0,76 0,31 -1,07
Modell mit Preisangabe

Bio-Kaufer* (n =271) 1,02 0,49 -1,51 0,74 0,27 -1,02
Nicht-Bio-Kéufer* (n = 142) 1,09 -1,42 0,33 0,61 0,25 -0,86
Gesamt* (n=413) 1,04 -0,17 -0,87 0,70 0,26 -0,96

Eigenschaftsauspragungen: B, : artgerecht erzeugt, Ba,: 0kologisch erzeugt, 43 herkdmmlich erzeugt, Bg;: aus
der Direktvermarktung, Bg,: aus der Region, Bp;: ohne Herkunftsangabe,

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

Quelle: Eigene Erhebung, 2002.

Es wird ersichtlich, dass insbesondere im Modell ohne Preisangabe die Auspragungen okolo-
gisch erzeugt und artgerecht erzeugt seitens der ,Bio-Kdufer’ dhnlich hohe Teilnutzenwerte
aufweisen. Der Teilnutzenwert der Auspragung Ba, (6kologisch erzeugt) von 1,01 ist nur
leicht tiber dem Teilnutzenwert von 0,97 flir die Auspragung Pa; (artgerecht erzeugt) ange-
siedelt. Somit liegt nahe, dass seitens der ,Bio-Kéufer’ artgerecht erzeugt und okologisch
erzeugt scheinbar gleichbedeutend wahrgenommen werden (Ansétze dazu liefern KUHNERT et
al., 2002: 9). Die Préaferenzstruktur der ,Bio-Kédufer’ verdandert sich im Modell mit Preisanga-
be: Die Zusatzinformation Preis bewirkt eine sinkende Priferenz fiir die (hochpreisige) Aus-
pragung Jkologisch erzeugt zugunsten der (mittelpreisigen) Auspriagung artgerecht erzeugt.
Die preisinduzierte Priferenzverdnderung mag einerseits dadurch verursacht sein, dass das
gewdhlte Preisniveau der okologisch erzeugten Produktalternative eine gewisse Preisschwelle
iiberschreitet (siche 3.1). Andererseits wird sichtbar, dass insbesondere im Preisvergleich die
Vorziiglichkeit der artgerecht erzeugten Produktalternative deutlich ansteigt. In Bezug auf die
Eigenschaft Herkunft préferieren beide Untersuchungseinheiten die Auspriagung aus der
Direktvermarktung.

Einschrinkend sei an dieser Stelle erwihnt, dass sich die Gruppe bekundender Bio-Kéufer
einerseits aus Intensivverwendern und andererseits aus Selten- und Gelegenheitskdufern zu-
sammensetzt. Eine nach den genannten Bio-Verwendergruppen differenzierte Betrachtung der
conjointanalytischen Ergebnisse zeigt unterschiedliche Préiferenzstrukturen in beiden Bio-
Kaufergruppen. Hinsichtlich der Gruppe der Selten- und Gelegenheitskdufer zeigt sich im

67



Modell mit Preisangabe, dass die Priaferenz fiir die (hochpreisige) okologisch erzeugte Pro-
duktalternative zugunsten der (mittel-preisigen) Auspriagung artgerecht erzeugt und zuguns-
ten der dennoch negativ bewerteten Auspragung herkémmlich erzeugt deutlich sinkt. In der
Gruppe der Bio-Intensivverwender wird hingegen Folgendes sichtbar: Es wird deutlich, dass
Bio-Intensivverwender eine starke - und auch im Preisvergleich nicht geminderte - Priaferenz
fiir die Auspragung B, (o0kologisch erzeugt) hegen (vgl. ZENNER, 2004: 145).

4 Marketingpolitische Implikationen

Auch wenn innerhalb der deutschen Bevélkerung eine ausgeprigte Oko-Sensibilisierung vor-
herrscht, so zeigt sich dennoch eine deutliche Diskrepanz zwischen verbalisiertem Umwelt-
bewusstsein einerseits und tatsdchlichem Umweltverhalten andererseits. Davon ausgehend,
dass der Einkauf eines 0kologisch erzeugten Produktes haufig als Medium umweltbewussten
Konsumverhaltens angesehen wird, resultieren aus den gezeigten Ergebnisse folgende marke-
tingpolitische Implikationen:

- Im direkten Vergleich erscheint eine Stimulierung der Nachfrage nach umweltscho-
nend erzeugten Lebensmitteln weniger durch die bloBe Hervorhebung einer 6kologisch
orientierten Produktionsweise moglich. Vielmehr mag der Hinweis auf eine artgerech-
te Erzeugung aufgrund seiner Préferenz bildenden Wirkung Kauf stimulierend wirken.

- Hinsichtlich der Nachfrage nach umweltschonend bzw. explizit 6kologisch erzeugten
Produkten bestétigen die conjointanalytischen Ergebnisse die in der Literatur vielfach
formulierte Forderung nach Reflexion des derzeitigen, vergleichsweise hohen Preisni-
veaus Okologisch erzeugter Produkte (vgl. HAMM, 2000: 278). Ferner zeigen die Er-
gebnisse, dass grundsitzlich durchaus eine gewisse Preistoleranz fiir alternativ erzeug-
te Lebensmittel besteht.

- Die Priferenzstruktur der stirker bio-orientierten Probanden - sowohl fiir die okolo-
gisch als auch fiir die artgerecht erzeugte Produktalternative - lassen vielfiltige Inter-
pretationsmoglichkeiten zu. Die Priaferenzstruktur der genannten Gruppe mag ein Indiz
dafiir sein, dass die Ausprdgungen dkologisch erzeugt und artgerecht erzeugt gleich-
bedeutend wahrgenommen werden. Daraus ergeben sich kommunikationspolitische
Notwendigkeiten flir die Anbieter 6kologisch erzeugter Produkte: Die kommunikati-
ven Bemiihungen sollten darauf abzielen, dass 1. die 6kologische Erzeugung - sofern
tatsdchlich realisiert - eine artgerechte Tierhaltung impliziert und 2. sich dariiber hin-
aus u.a. durch den Verzicht chemisch-synthetischer Diinge- und Pflanzenschutzmittel
von der konventionellen Wirtschaftsweise unterscheidet.
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