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4 1 Einleitung

1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Neben der Nutzung von Erdél als Schmiermittel, kradder Brennstoff im Energie- bzw.
Transportbereich dient es vor allem der chemisdhdustrie als Ausgangsstoff zur Herstellung von
90 % aller Chemieprodukte (BDBECK-SEEGER 2007, S. 29). Durch eine Ausrichtung der Industrie
auf die Nutzung von Erddl konnten in den letztehrdahnten die Verarbeitungsverfahren im Zuge
gezielter Forschungs- und Entwicklungsarbeiten noietit werden und es wurde mdglich,
Produktivitat und Qualitat bedeutend zu steigene$MG 2007, S. 10). Je nach Verarbeitungsprozess
werden auf Basis von Erddl Produkte fur die indaler Weiterverarbeitung und direkt fir den
Konsumenten hergestellt EDTSCHEBP (Hrsg.) 2008, S. 39ff).

Obwohl Erddl im letzten Jahrhundert gravierend meltweiten wirtschaftlichen Entwicklung
beigetragen hat und nach wie vor eine herausragBotle fir die Industrie, das Gewerbe und in
privaten Haushalten spielt, weist es auch einigehidle auf. Die Nutzung fossiler Rohstoffe tragt
mafigeblich zu den weltweiten Kohlenstoffdioxid-Esiosien (z.B. RAUNHOFERINSTITUT FUR
SYSTEM- UND INNOVATIONSFORSCHUNG (Hrsg.) 2007, S.25) bei, wodurch der Treibhawgdeff
verstarkt wird und dies zur globalen Erwarmung rséinen Folgen (z.B. Veranderung des
Meeresspiegels) fuhrt EBNIZ-INSTITUT FUR MEERESWISSENSCHAFTEN(Hrsg.) 2009 oder &oR
2011). Die im April 2010 gesunkene Olbohrplattfafdeepwater Horizon*, die im Golf von Mexiko
eine gewaltige Umweltkatastrophe ausloste, verdtitzudem die hohen Gefahren, die bei der
Forderung und dem Umgang mit Erdél entstehen kdnnen

Neben einer hohen Abhangigkeit der meisten européis Staaten von auslandischen Importen birgt
die Nutzung von Erddl einen weiteren gravierendean§kl in sich: die weltweiten Erddlvorrate sind
begrenzt. Von Experten werden dabei unterschieslli€izenarien zum Ende des Erdodlzeitalters
angenommen. Diese Meinungen basieren in der Redeflex ,Peak-Oil-Theorie“, die von einem
globalen Olférdermaximum ausgeht, das erreichtwstin die Hélfte der Reserven geférdert wurde
(GLEICK et al. 2009, S. 2). Sobald dieser Hochststandcatrist, werden die Preise bedeutend steigen,
da spatestens ab diesem Zeitpunkt steigende Ngehfnad sinkende Produktion auseinanderdriften
(KELLER 2006, S. 1f). Einige Experten sehen diesen Peaieits erreicht, wieder andere sehen ihn in
naher Zukunft und manche erst gegen Ende des Rihuialerts (B TEL & SCHINDLER 2007; ASPO
INTERNATIONAL (Hrsg.) 2008; MCALISTER 2009; BPEUROPE (Hrsg.) 2010 oderNTERNATIONAL
ENERGY AGENCY (Hrsg.) 2008).

Als Folge der begrenzten Verflgbarkeit von Erdorde® dessen Preise in Zukunft voraussichtlich
steigen. Der ,Brent Crude Oil Futufe$chloss am 3. Juli 2008 mit 146,19 US-Dollar uneieht
damit seinen bisherigen Héhepunkt, bevor er alhgsliauf fast 36 US-Dollar am 24. Dezember 2008
absackte (MNDELSBLATT (Hrsg.) 2011). Verantwortlich fir diesen starkemeigriickgang wird die

! Aufgrund des Fehlens exakter Bemessungsgrundlagen, neuer Explorationsmoglichkeiten oder einer
schwer zu messenden Nachfrage fallt es schwer den exakten Peak-Oil-Zeitpunkt zu bestimmen.

2 Der .Brent Crude Oil Future” bildet die Wertentwicklung von 1.000 Fassern Nordseedl ab. Trotz des relativ
geringen Handelsvolumens wird Brent Oil weltweit als entscheidende Benchmark verwendet (KNeissL 2008,
S.21)
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weltweite Finanz- und Wirtschaftskrise gemachtctutdie von 2007 auf 2008 der Erddlverbrauch um
3,9 Milliarden Tonnen abnahm (BIDESANSTALT FUR GEOWISSENSCHAFTEN UNDROHSTOFFE
(Hrsg.) 2010). Seit 2009 steigt der Olpreis wieded erreichte kurz vor Abgabetermin dieser
Dissertation (27.10.2011) einen Preis von 112,08Dd8ar (HANDELSBLATT (Hrsg.) 2011). Wie sich
der Olpreis in Zukunft entwickeln wird, ist schwemu prognostizieren. Es ist allerdings
wahrscheinlich, dass aufgrund der genannten Grdad®reis in den kommenden Jahren steigen und
Erddl dann der Wirtschaft nur noch zu deutlich éhekosten zur Verfligung stehen wird.

Wahrend es im energetischen bzw. im Verkehrsbereighlreiche Alternativen (z.B. Wind-,
Sonnenenergie, Geothermie oder Kernenergie) fig 8mbstitution von Erdél gibt, stellen fur die
stoffliche Produktion von Giitern - neben dem Reaogct biomasse-basierte Rohstoffe die einzige
Moglichkeit dar, Produkte auf fossiler Basis lamgfg zu ersetzen (z.B.itHTL 2009, S. 50 oder
HPCBIOTEC (Hrsg.) 2010). Im Prinzip funktioniert diee¥arbeitung von Biomasse dabei ahnlich
wie die von Erddl. In beiden Fallen werden orgamisdohlenstoffe aufgearbeitet. Im einen Fall wird
u.a. durch Destillieren oder Cracken Erddl z.BKanststoffen verarbeitet. Im anderen Fall entstehen
aus Biomasse durch Fermentation oder Polymerisht@mmasse-basierte Kunststoffe.

Auf diese Weise werden sowohl Zwischenprodukte .(ZiB die Automobilindustrie) als auch
Konsumguter produziert, die im Rahmen dieser Diaen untersucht werden. Je nach
Produktgruppe konnen biomasse-basierten Konsunmmoidwkten dabei hohe Marktpotenziale
zugeschrieben werden. Da diese allerdings nocggrMarktanteile aufweisen bzw. die Markte
bislang nur teilweise penetriert haben, sind siémbé&/erbraucher noch relativ unbekannt.
Dementsprechend existiert bislang eine Uberschaulazahl an wissenschaftlichen Untersuchungen,
die das Verhalten von Verbrauchern gegeniber biseabasierten Produkten untersuchen. Daneben
konnten nur sehr wenige Studien gefunden werdendd Zahlungsbereitschaft gegentber dieser
Produktgruppe analysieren. Ferner wurde im Zugelderaturrecherche keine Studie gefunden, die
das Verhalten von Konsumenten in diesem Bereicburmpaischen Vergleich untersucht hat.

Aus diesem Grund ist es um so wichtiger, Erkenagnizs sammeln, wie sich Verbraucher gegeniber
biomasse-basierten Produkten verhalten, auf diesgiaren und gegebenenfalls zu analysieren,
warum sich Konsumenten fir ein bestimmtes Prododdgobeiden und davon abgeleitet, welchen Preis
sie bereit sind dafir zu bezahlen.

Die vorliegende Dissertation war in einem EU-Projgk Rahmen des 6. EU-Forschungsrahmen-
programmes mit dem Titel ,Assessment of biorefinempcepts and the implications for agricultural
and forestry policy” (,BIOPOL") eingebettet. Das dilgeordnete Ziel des BIOPOL-Projektes
(Laufzeit: Marz 2007 - Marz 2009) war es, den téstimen, sozialen, dkologischen und politischen
Status sowie den Stand der Implementierung vonviamen Bioraffinerie-Konzepténund deren
Auswirkungen auf die Politik fur die Land- und Fovstschatft in der EU zu bewerten.

Die Hauptaufgabe des Wissenschaftszentrums Stiguubidem BIOPOL-Projekt bestand darin, die
soziobkonomischen Auswirkungen von Bioraffinerieflkepten zu untersuchen. Im Fokus stand
hierbei insbesondere die Akzeptanz von Bioraffixtonzepten von Seiten der Industrie und der

% Ein Bioraffinerie-Konzept kann definiert werden als ,[...] the sustainable processing of biomass into a
spectrum of marketable products and energy” (IEA BIOENERGY TAsSk 42 2007). Daneben existieren eine
Reihe weiterer Definitionen und Beschreibungen von Bioraffinerie-Konzepten. Einen Uberblick hierzu bietet
bspw. VAN REE & ANNEVELINK (2007).
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privaten Verbraucher. Aus letztgenannter Forschiuamgs entstand das Thema der vorliegenden
Arbeit. Im BIOPOL-Projekt wurden neben dem eigethidin Kern, dem Verhalten von Konsumenten
gegenlber biomasse-basierten Produkten, auch FaagedBioraffinerie-Konzepten untersucht. Da
diese Technologie-Konzepte jedoch nicht im Fokesel Arbeit stehen, werden die entsprechenden
Analyse-Ergebnisse nur am Rande behandelt.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Wie oben erwahnt, ist das Verbraucherverhalten eimasse-basierten Produkten bislang nur
unzureichend untersucht worden. Ziel dieser Diatiert ist es daher zu analysieren, wie
Konsumgiter auf Basis von Biomasse in verschiedeBehLandern von den Verbrauchern
wahrgenommen und beurteilt werden. Der Preis eiResduktes stellt eine der wichtigsten
Determinanten des Verbraucherverhaltens dar, dh der Produktnutzen nur fur denjenigen
erschlie3t, der willens und in der Lage ist, dendBktpreis zu bezahlen (vgl.ABDERJAHN &
SCHOLDERER2007, S. 208). Ein besonderer Schwerpunkt diegseation liegt demzufolge auf der
Untersuchung von Zahlungsbereitschaften von Vedbrawn flr biomasse-basierte Produkte. Diese
Zahlungsbereitschaft wird bei vier verschiedeneodBkten mit direkten Fragen oder mithilfe eines
Discrete-Choice-Experiments eruiert.

Mithilfe einer schriftlichen Befragung besteht eieiteres Ziel dieser Arbeit darin, wichtige Fakiore
zu identifizieren, die die Zahlungsbereitschaft egdgher biomasse-basierten Produkten beeinflussen.
Konkret werden Einstellungen (durch Beurteilung verB. 6kologischen oder 6konomischen
Statements), Soziodemographika und Nationalitéattaiipkeit untersucht bzw. abgefragt. Ferner
werden der Wissensstand von Konsumenten gegenébgémimten biomasse-basierten Produkten und
die Kaufhaufigkeit von einzelnen biomasse-basiefmduktgruppen analysiert.

Als Basis fur zielgruppengerechte Vermarktung didi@ Marktsegmentierung mit dem Ziel der
Identifikation von Zielkunden. Sie hilft Marketingktivitditen und -Prozesse auf die jeweiligen
Gruppen auszurichten (vglOBCHT & SwWOBODA 2007, S. 4). In diesem Sinne besteht ein weiteres
Ziel dieser Dissertation darin, mithilfe multivatiéa Analysemethoden (Ordinale Regression und
Latent-Class-Analyse), verschiedene Konsumentepgmzu identifizieren und zu vergleichen, um
diese dann mit segmentspezifischen Strategien ectsgm zu kdnnen (vgl.HBz & BILHARZ 2005a,

S. 28). Das konkrete Ziel der ordinalen Regressiondiese Arbeit ist es, diejenigen der bereits
genannten Faktoren zu identifizieren, die unteestiiihe Zahlungsbereitschaften fir biomasse-
basiertes Spulmittel und Shampoo erklaren. Bei Hatent-Class-Analyse sollen diejenigen
Verbrauchersegmente gefunden und auf Basis demgtara Faktoren charakterisiert werden, bei
denen eine entsprechende Zahlungsbereitschaftidimalsse-basierte Produktattribute auszumachen
ist.

Schlief3lich wird der Fragestellung nachgegangene®istets dieselben Konsumenten sind, die fir
biomasse-basierte Produkte (bzw. Produktattribdiee)entsprechenden Preise bezahlen wirden oder
ob bspw. eine erhdhte Zahlungsbereitschaft eherdem jeweils untersuchten Produkten abhangt.
Durch Vergleiche der untersuchten Produkte sollateruZuhilfenahme von bspw. Korrelations-
analysen oder Kreuztabellen die entsprechenderysealdurchgefihrt werden.
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1.3 Aufbau der Arbeit

Nach der Einleitung in diesem 1. Kap. wird in Kapder Untersuchungsgegenstand dargestellt.
Zunachst werden in Kap. 2.1 biomasse-basierte Rtediefiniert und beschrieben, bevor in Kap. 2.2
ein Uberblick tiber den Markt der biomasse-basigPi@uuktgruppen gegeben wird.

In Kap. 3 werden die fur diese Dissertation rel¢eartheoretischen Grundlagen erlautert. Die Inhalte
in den einzelnen Unterkapiteln reichen dabei votalEerung tber das SOR-Modell bis hin zu
aktivierenden und kognitiven Prozessen/Zustandsrkamsumentenverhaltens oder den Grundlagen
Uber die Zahlungsbereitschaft von Verbrauchern.

Nach der Erlauterung der theoretischen Grundlageidp. 3 werden in Kap. 4 die verwendeten
Methoden dargestellt. Neben den Methoden der Zgkhereitschaftsmessung wird der Fokus auf die
Grundlagen von Regressionsanalysen und Discretee€ixperimenten inklusive dem konditionalen
Logit-Modell bzw. der Latent-Class-Analyse gelegt.

AnschlieRend werden im 5. Kap. die empirischen tsotehungen dargestellt. Zunachst wird in den
Kapiteln 5.1 bis 5.3 die Vorgehensweise erlautertor in Kap. 5.4 erste Untersuchungsergebnisse in
deskriptiver Form dargestellt werden. Kap. 5.5 hé#@t sich mit der Zahlungsbereitschaft und den
Praferenzen gegentber biomasse-basierten Produktien.Kap.5.5.1 wird zunéchst das
Antwortverhalten der Probanden hinsichtlich ihrexhkingsbereitschaft gegentber Spulmittel und
Shampoo mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen deelie welches Uber direkte Fragen erhoben wird.
Mithilfe einer Regressionsanalyse werden in Kap.5.diejenigen Faktoren ermittelt, die die
Zahlungsbereitschaft fur das Spulmittel und Shamgritiren. Kap. 5.5.3 behandelt die empirischen
Ergebnisse eines Discrete-Choice-Experiments. Alsdikte werden ein Orangensaft und ein
Mobiltelefon gewahlt. Von besonderem Interesse sdabei die Verbraucherpréferenzen fir
Produktattribute in Form einer Kunststoffflasched ugines Gehéuses auf biomasse-basierter Basis.
Auf Grundlage des Discrete-Choice-Experiments werdgesweiteren Zahlungsbereitschaften
gemessen und Latent-Class-Analysen durchgefihit,dee die befragten Personen in mdglichst
homogene Segmente eingeordnet werden. Der emgrikeih endet in Kap. 5.6 mit einem Vergleich
der untersuchten Produkte.

Die Resultate und Ergebnisse dieser Arbeit werddfap. 6 mit der bestehenden Literatur verglichen.
Daruber hinaus werden die eruierten Resultate dAgdeit einer kritischen Betrachtung unterzogen.
Im 7. Kap. werden Empfehlungen aus den Ergebnigéser Dissertation thematisiert. Der Fokus
wird hierbei auf Hinweise fir Handler/Produzentem\biomasse-basierten Konsumentenprodukten
und far die Marketingforschung gelegt. Ferner wardeAnsatzpunkte flr weitere
Forschungsaktivitaten gegeben.

In Kap. 8 wird schlief3lich die Arbeit mit inren Eignissen zusammengefasst.
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2 Biomasse-basierte Produkte als Untersuchungsgegeaist

In Kapitel 2 werden zunachst grundlegende Begsifie Biomasse und biomasse-basierte Produkte
beschrieben und definiert (Kap. 2.1), bevor in Kag. ein Uberblick iiber den Markt biomasse-
basierter Produkte gegeben wird.

2.1 Definition und Beschreibung von biomasse-basierteRrodukten

Bevor in diesem Kapitel naher auf biomasse-baskertelukte eingegangen wird, soll zunachst der
Begriff ,Biomasse" betrachtet werden: Neben Defomien des U.DEPARTMENT OFENERGY (2009)
oder von KALTSCHMITT et al. (2009, S. 2) bietetaEBELEIN (2001) einen geeigneten Uberblick, der
auffuhrt, dass es mehrere Definitionen fur Biomagbeund drei davon exemplarisch nennt:

* ,[...] complete living, organic matter in our ecolegi system [...]"

< [...] plant material constantly produced by photatsis [...]"

e [...] cell-mass of plants, animals, and microorgamis..]” (ZOEBELEIN 2001, S. 23).
Wahrend erstere Definition Biomasse ganzheitlichrdobtet, wird in der zweiten Definition
beschrieben, dass Biomasse ausschlielllich ausz@flavaterial besteht. In letzter Definition wird
dariber hinaus die Zellmasse von Tieren und Milganismen erganzt.
Da im Rahmen der schriftlichen Befragung bei defiridteon von Biomasse den Probanden Zellmasse
von Tieren und Mikroorganismen lediglich als ,temine Nebenprodukte” prasentiert wurde und im
Rahmen der empirischen Untersuchung fast ausstiblidRrodukte behandelt wurden, die auf Basis
pflanzlicher Biomasse hergestellt werden konneiKép. 5), wird in dieser Dissertation Biomasse im
Sinne der zweitgenannten Definition vOIWEBELEIN (2001) verstanden. DasiHRIOGRAPHISCHES
INSTITUT & F.A. BROCKHAUS (1999) unterstiitzt diese Festlegung, wobei Biomasls ,[...]
Substanzen biogenen Ursprungs” gesehen wird ursh@sgeben ist, dass Biomasse ,héaufig auf die
Pflanzenwelt eingeschrankt” ist.
Biomasse, wie soeben definiert, kann als Ausgangsiabzur Herstellung von ,biomasse-basierten
Produkten“ dienen. Zu diesen biomasse-basiertemiuRten bestehen in der aktuellen Literatur
mehrere Definitionen und Darstellungen. Verantvahntlfir die relativ groRe Anzahl verschiedener
Definitionen und Abgrenzungen ist der Umstand, dasisbiomasse-basierten Produkten neben der
Rohstoffbasis auch die Anwendungsfelder und dies@&gtng betrachtet werden und nicht, wie bei
der Definitionen von Biomasse, die Rohstoffbasis aleiniges Kriterium herangezogen wird. In
Abb. 2.1 sind die drei genannten Bereiche abgebildebei die Anwendungsfelder auf die
Unterteilungen von MNRAD et al. (2006) basieren. BENER (2007) unterscheidet bei der
Verarbeitung noch zusatzlich zwischen einzelnen Mémsionsprozessen (z.B. Fermentation oder
Hydrolyse), die aber im Zusammenhang mit biomassgebten Konsumentenprodukten von
untergeordneter Relevanz sind und daher in diedeittnicht weiter beachtet werden.
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Rohstoffbasis Anwendungsfelder Entsorgung

- Schmierstoffe

Land- oder  Kosmetika Biologischer Abbau
forstwirtschaftliche _ Reinigungsmittel
Rohstoffe

- Lacke/ Farben Recycling
- Bau-/ Dammstoffe

- Textilien
. : Verbrennung
Biologische - Kunststoffe
Reststoffe/ - Kraftstoffe
Koppelprodukte - Chemische Grundstoffe Deponierung

Biomasse-basierte Produkte

Abb. 2.1: Rohstoffbasis, Anwendungsfelder und Entsorgung bei biomasse-basierten Produkten

(Eigene Darstellung)
Auf Basis der in Abb. 2.1 abgebildeten Bereicheirign die im Folgenden genannten Definitionen fur
biomasse-basierte Produkte sinnvoll verglichenwmtdrschieden werden.
Eine Definition, die insbesondere die Rohstoffbé&isden biomasse-basierten Produkten hervorhebt,
ist die des Landwirtschaftsministerium der Verdieig Staaten, wobei im angelsachsischen Raum
biomasse-basierte Produkte Ublicherweise als ,lsietha products® bezeichnet werden. Das
Landwirtschaftministerium der USA definiert biobdseroducts folgendermafien: ,A product [...] to
be a commercial or industrial product (other thaadf or feed) that is composed, in whole or in
significant part, of biological products or renedgldomestic agricultural materials (including plant
animal, and marine materials) or forestry mateti@lsNITED STATES DEPARTMENT OFAGRICULTURE
(Hrsg.) 2005). Bei dieser Definition wird vor alleauf die Rohstoffbasis eingegangen, wobei
allerdings klar herausgestellt wird, dass biomdssserte Produkte auch z.T. andere Rohstoffe (z.B.
fossile Rohstoffe) beinhalten kénnen.
Obwohl keine Definition Uber biomasse-basierte Bkbel gefunden werden konnte, die die
Entsorgung thematisiert, ist dieses Unterscheiduegemal dennoch fir die in Kap. 2.2
beschriebenen Produktgruppen (z.B. die biologisshleaubarkeit von Kunststoffen) von Interesse.
Im Sinne dieser Dissertation kdnnen biomasse-haskrodukte sowohl biologisch abbaubar oder
recycelbar (wiederverwertbar) sein, aber auch nisd&gung verbrannt oder deponiert werden.
Dahingegen existieren mehrere Definitionen und Abgungen fir biomasse-basierte Produkte, die
auf die Anwendungsfelder fokussieren. Die im Fotigan exemplarisch vorgestellten Definitionen
wurden gewahlt, da sie Anwendungsbereiche besarettie fir das Verstandnis dieser Dissertation
und als Beispiele fur die Verbraucherbefragung Retevanz sind. In einer Projektausschreibung des
Bundesministerium fur Ernahrung, Landwirtschaft uxdrbraucherschutz werden als Beispiele
anwendbarer biomasse-basierter Produkte techniBekiidien, Klebstoffe und Bindemittel, Tenside,
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naturfaserverstarkte Bauteile, Schmierstoffe odgirblulikdle aufgeflihrt (BNDESMINISTERIUM FUR
ERNAHRUNG, LANDWIRTSCHAFT UND VERBRAUCHERSCHUTZ(Hrsg.) 2007, S. 3). In Anlehnung an
die angelsachsische Begrifflichkeit werden im delggrachigen Raum biobased products des Ofteren
als ,biobasierte Produkte” bezeichnet, wobei bspNeSING (2007, S. 10) insbesondere Polymere,
Tenside, Ldsungsmittel, Farbstoffe, Geruchsstoffharmawirkstoffe, Kosmetika, Kraftstoffe,
Schmierstoffe oder Fasern als relevante Produktspdetrachtet. Der Begriff biobasierte Produkte
wird damit haufig im Zusammenhang mit Produkten epes, die im Wesentlichen auf die
Verwendung von Biomasse fiir die WeiRRe Biotechnefogielt. Diese Produkte finden hierbei
Abnehmer vor allem in der Industrie in Form von dpélsweise Fettsduren, Milchséduren oder
Phenolen als wichtige Plattformchemikalien. Dartlénaus kdénnen sie auch als industrielle
Endprodukte (z.B. als Losungsmittel oder Schmidfjséingesetzt werden.

Demgegeniiber werden im Rahmen dieser Arbeit inn@véiiomasse-basierte Produkte fir (private)
Verbraucher bericksichtigt. Wenn sich ein Forscliabei dem Thema ,biomasse-basierte
Konsumentenprodukte* widmet, ist er sehr schnelt miner sehr groRen und fast schon
unlberschaubaren Anzahl von unterschiedlichen Rtedu konfrontiert. Demzufolge ist es
zweckmalig, diese Produkte in Produktgruppen einlnem, respektive zu systematisieren. Einen
guten und auch fiir diese Dissertation sinnvollerblick bietet die bereits in Abb. 2.1 dargestellte
Systematik von MINRAD et al. (2006). Darauf basierend wurden die eireelRroduktgruppen im
Rahmen dieser Arbeit klassifiziert und den Probanahithilfe eines Produktbeispiels naher erklart.
Im Rahmen der Verbraucherbefragung blieben chemigghundstoffe unbericksichtigt, da diese
keine Verbrauchsguter fir private Konsumenten sisondern vielmehr fur die Industrie als
Zwischenprodukte dienen.

Auf der Basis der oben vorgestellten Definitionerd LBeschreibungen wurde die unten stehende
Definition fur biomasse-basierte Produkte fir dierleegende Arbeit zusammengefasst. Diese
Beschreibung bzw. Definition spiegelt das Verstésdon biomasse-basierten Produkten im Rahmen
dieser Dissertation wider und wurde auch so bei KHensumentenbefragung verwendet (s.
Fragebogen im Anhang). Dabei wurde versucht, diecBeibung so ,verbraucherverstandlich* und
so pragnant/kurz wie moglich zu formulieren:

[...] Biomasse-basierte Produkte bestehen ganz aderiibberwiegenden Teil aus Pflanzen, tierischen
Nebenprodukten oder anderen biologischen Ausgaoftest

Beispiele biomasse-basierter Endprodukte sind:

Biomasse-basierte Schmiermittel (z.B. Hydrauliki¢egestellt aus Sonnenblumen)
Biomasse-basierte Kosmetika (z.B. Gesichtscremegstellt aus Spitzwegerich)

Biomasse-basierte Reinigungsmittel (z.B. Hausleiligger hergestellt aus Mais)

Biomasse-basierte Lacke und Farben (z.B. Lacke=sezllt aus Leindl)

Biomasse-basierte Baustoffe und Dammstoffe (z.Bnéaterial hergestellt aus Hanf)
Biomasse-basierte Textilen (z.B. Bekleidung heggjltstus Baumwolle)

Biomasse-basierte Kunststoffe (z.B. Kugelschreliteggestellt aus Zuckerriiben)

Biomasse-basierte Kraftstoffe (z.B. Bioethanol lestgllt aus Getreide)

* Industrielle Biotechnologie ist gemeinhin auch als WeiRe Biotechnologie bekannt. Zur Vertiefung siehe
z.B. HEIDEN (2006), BENGS & BAYER (2008) oder BUNDESMINISTERIUM FUR BILDUNG UND FORSCHUNG (2008).
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Die Marktsituation der acht aufgeflhrten Produkpgen wird im folgenden Kap. 2.2 naher
betrachtet.

2.2 Uberblick tiber die Markte fiir biomasse-basierte Praluktgruppen

Im Folgenden wird die Marktsituation derjenigenrbasse-basierten Produktgruppen dargestellt, die
fur die empirischen Fragestellungen dieser Arbeit Relevanz sind.

Da z.T. keine einheitlichen Definitionen Uber dietrachteten Produktgruppen existieren, missen
diese von den drei in Kap. 2.1 genannten BlickwitkéRohstoffbasis, Anwendungsfelder und
Entsorgung) betrachtet werden, um sinnvoll die jbgen Marktsituationen darstellen zu kénnen.

Biomasse-basierte Schmiermittel

Fur biomasse-basierte Schmiermittel gibt es keillgermein gultige begriffliche Festlegung oder
Definition. Neben biomasse-basierten Schmiermittelind darlberhinaus auch von ,biogenen
Schmierstoffen®, ,biobasierten Schmierstoffen” odeon ,Bioschmierstoffen® gesprochen, die
allerdings jeweils ebenso keiner einheitlichen Bigbn unterliegen. Zur besseren Verstandlichkeit
der Marktsituation von biomasse-basierten Schnu#fest wird im Folgenden nach den in Kap. 2.1
genannten Unterscheidungsmoglichkeiten differengigl. KUHL & HART 2010, S. 208f; BROPEAN
COMMUNITIES (Hrsg.) 2009, S. 13; #&kew 2004 oder ECHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE
(Hrsg.) 2010a):

Als Rohstoffquellen von biomasse-basierten Schnitegtn werden neben pflanzlichen Olen auch
tierische Fette, Mineral6le oder synthetische Célevendet. Biomasse-basierte Schmiermittel kdnnen
dabei vollstdndig auf pflanzlichen Rohstoffen beeie aber auch ,Blends” sein, die neben z.B.
pflanzlichen auch einen Anteil fossiler Rohstoffelalten.

Die Anwendungsbereiche umfassen Umlaufschmierst@f®. Hydraulikble oder Motorendle),
Verlustschmierstoffe (z.B. Sagekettendle) oder Seffatte.

Hinsichtlich der Entsorgung wird vor allem die lugische Abbaubarkeit thematisiert, wobei bei
einzelnen biomasse-basierten Schmierstoffen diBseduktattribut vorhanden ist und bei anderen
nicht. Eine biologische Abbaubarkeit ist dabei uraigig von den oben genannten Rohstoffquellen.
Fur die unterschiedlichen Anwendungsbereiche ise diiologische Abbaubarkeit unterschiedlich
relevant. Wahrend diese Produkteigenschaft bspwiiweltsensiblen Bereichen (z.B. Sagekettendle
in der Forstwirtschaft) von groRem Belang ist, $iatin anderen Bereichen, etwa bei der Schmierung
von Werkzeugmaschinen in Werkstatten, nur einergetgdnete Bedeutung.

Diese Unterscheidungen erschweren die exakte Ngnwom Marktdaten zu Schmiermitteln auf der
Basis von Biomasse, zumal diese in einigen Studieht eindeutig definiert sind. Nichtsdestotrotz
wird geschatzt, dass in Europa von den ca. 1301@d@en biologisch abbaubaren Schmierstoffen ca.
100.000 Tonnen biomasse-basierten Ursprungs sioldeivhier Schmierstoffe gemeint sind, die zum
Uberwiegenden Anteil aus Pflanzenélen bestehetiH(K& HART 2010, S.209; BEMMER &
PLONSKER 2008, S. 4; bkos 2007). Mit demselben begrifflichen Verstandnisdviter Anteil von
Bioschmierstoffen am gesamten deutschen bzw. eisamEn Schmierstoffmarkt auf ca. 4 %
Mengenanteil geschétzt JROPEANCOMMUNITIES (Hrsg.) 2009, S. 16; REBLER 2006).
Biomasse-basierte Schmiermittel werden insbesondkreHydraulik-, Mobilhydraulik-, Motoren-,
Getriebetle, Schmierfette oder Metallbearbeiturgsihgesetzt. Da Uber Mobilhydraulikle Daten
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gefunden werden konnten, werden diese hier gendnimt:Deutschland wird angenommen, dass
biomasse-basierte Mobilhydraulikéle einen mengengeidMarktanteil von ca. 10 % (dies entspricht
15.000 Tonnen) haben. Den relativ grof3ten Markiamtgt rund 75 % (6.000 Tonnen) haben
biomasse-basierte Schmierstoffe bei den Sagekéttenls Abgrenzungskriterium gilt hier, dass die
Schmierstoffe Uberwiegend aus pflanzlichen Rohetoffiergestellt werden und biologisch schnell
abbaubar sind FHAGENTUR NACHWACHSENDEROHSTOFFE(Hrsg.) 2010a).

Die Markteinfuhrung und -penetration von biomasasiérten Schmiermitteln wurde in Deutschland
durch das ,Markteinfihrungsprogramm Bioschmiergtofflies Bundesministeriums fur Erndhrung,
Landwirtschaft und Verbraucherschutz (BMELV) in d#gathren 2000 bis 2008 unterstitzt, wodurch
jahrlich etwa 5.000 Tonnen biomasse-basierte Schmitel zusatzlich auf den Markt gelangten.
Dariuber hinaus sind Schmiermittel auf petrochengsdBasis flir den Einsatz im Wald oder auf
Binnenwasserstraf3en verboten worden. In den Nemeh und Schweden unterstiitzen Umweltlabels
wie der ,Milieukeur” in den Niederlanden oder d&veile Schwan” biomasse-basierte Schmiermittel.
In Schweden wurde ferner ein Programm namens ,Redri8“ eingefiihrt, das die Industrie
ermuntern soll, zu biomasse-basierten Schmiermizelwechseln. In den Niederlanden werden diese
durch steuerliche Anreize unterstutzt sgw 2004, S. 6f; KCHAGENTUR NACHWACHSENDE
ROHSTOFFE(Hrsg.) 2010a; BROPAISCHESV ERBRAUCHERZENTRUM(Hrsg.) 2010).

Biomasse-basierte Schmiermittel zeichnen sich Wemadurch die bereits genannte biologische
Abbaubarkeit, eine geringe Toxizitat oder eine gatbmiereigenschaft aus. Dahingegen werden als
Haupthemmnis fir Absatzsteigerungen die, im Vechlezu den Schmiermitteln auf fossiler
Rohstoffbasis, hoheren Kosten genannt, wobei ldeallem hohe Entwicklungskosten und ein hoher
Vertriebsaufwand angefuhrt werden. Dieser kommt udad zustande, dass durch bislang
ungenugende Produktkenntnisse potentielle gewbsblicunden oder private Verbraucher zunachst
Uber Bioschmierstoffe und deren technische Vortai®rmiert werden missen. Ferner treiben
Risiken, wie etwa eventuelle Beschadigungen ungeéigp Schlauchmaterials die Kosten fir
biomasse-basierte Schmierstoffe in die HoheNRRD et al. 2006, S. 19 & 35f; BHL & HART 2010,

S. 212ff; THEISSEN2006).

Biomasse-basierte Kosmetika

.Kosmetische Mittel sind Stoffe oder Zubereitungars Stoffen, die ausschlieRlich oder Uberwiegend
dazu bestimmt sind, auRerlich am Kdrper des Memsoder in seiner Mundhdhle zur Reinigung, zum
Schutz, zur Erhaltung eines guten Zustandes, zdiirRi@rung, zur Veranderung des Aussehens oder
dazu angewendet zu werden, den Kdorpergeruch zunfhessien. [...]* (BJNDESMINISTERIUM DER
JusTiz (Hrsg.) 2005).

Im Gegensatz zu Kosmetika auf petrochemischer Basiglen zur Herstellung von biomasse-
basierten Kosmetika insbesondere Zucker, StarkeeiRe, Fette oder Ole aus Pflanzen genutzt (z.B.
FACHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE (Hrsg.) 2010b). Obwohl die Verwendung von
pflanzlichen Inhaltsstoffen zu kosmetischen ZwedBereits seit Jahrhunderten praktiziert wird, drleb
diese Produktsparte, insbesondere unter der Bemeigh,Biokosmetik®, ,Phytokosmetik” oder
,Naturkosmetik®, seit einigen Jahren einen starken Aufschwung. 2@06 bis Mitte 2010 stieg in

® Hinsichtlich dieser Produktsparte existiert ebenfalls keine einheitliche Definition. Allen iiblicherweise
verwendeten Definitionen ist gemein, dass ,Bio-, Phyto- oder Naturkosmetika“ biomasse-basierte
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Deutschland die Zahl der Naturkosmetikkunden umemahb0 %. Im Jahr 2009 bspw. stiegen die
Umsatzzahlen im Vergleich zum Vorjahr um 7 % auf Millionen Euro (RUHBRODT 2010). Auf
europaischer Ebene hat der Naturkosmetikmarkt 20101arktvolumen von etwa 2 Milliarden Euro.
Dies entspricht ca. 5 % des gesamten Umsatzes e MOn 55 Milliarden Euro der européischen
Kosmetikindustrie. Die wichtigsten Segmente innbrhdes Marktes biomasse-basierter Kosmetika
sind Haarpflegemittel, die rund ein Viertel des &wmaBnarktes ausmachen, gefolgt von
Hautpflegemittel (ca. 20 %) ARKRATIUS 2010).

LEINS (2006, S. 4) macht neben einer zunehmenden OksitSit und einer Wellness-Orientierung,
die Zunahme von Allergien und Hautunvertraglich&eitfir den Trend zu biomasse-basierten
Kosmetika (konkret benutztHiNs den Begriff ,Naturkosmetik®) verantwortlich.

Biomasse-basierte Reinigungsmittel

Bei biomasse-basierten Reinigungsmitteln (Tensidemnte, wie bei den ersten beiden Produkten,
keine einheitliche Definition gefunden werden. Esrdwin diesem Zusammenhang von
-Reinigungsmitteln auf Basis nachwachsender Rofestofron ,Biotensiden®, ,Bioreinigern oder
»EC0-Reinigern“ gesprochen (z.B.c8vID 2006; BoBAY (Hrsg.) 2009). Auf Grundlage der
generellen Definition von ,biomasse-basierten Pkoelt (s. Kap. 2.1) werden im Rahmen dieser
Dissertation unter biomasse-basierten Reinigung¢simit Reinigungsmittel verstanden, deren
Ausgangsstoffe ganz oder zum Uberwiegenden Aniasipflanzlichen Rohstoffen bestehen.
Reinigungsmittel stellen ein traditionelles Anwendsgebiet fir nachwachsende Rohstoffe dar
(MENRAD et al. 2006, S. 44). In Deutschland beispielsweiseden ungeféhr ein Viertel der Wasch-
und Reinigungsmittel aus pflanzlichen Olen und dfettwie Palm-, Palmkern- oder Kokosdl
hergestellt (RCHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE (Hrsg.) 2010b; KHL & HART 2010,

S. 220). Die bendtigten Pflanzen werden schwerpo@iRtg in Siudafrika, Mittelamerika oder
Suidostasien angebaut, das Ol dort erzeugt undeisiwdirekt in situ chemisch weiterverarbeitet
(MENRAD et al. 2006, S. 44). Es wird geschétzt, dass ardpgischer Ebene maximal 3 Millionen
Tonnen Tenside hergestellt werden. Der Anteil vaomiasse-basierten Tensiden (konkret werden
Tenside aus nachwachsenden Rohstoffen genanniigbekabei ca. 10 - 20 %. Wenngleich es sich
dabei z.T. um Blends aus den unterschiedlicheniden$andelt, konnten innerhalb der EU zwischen
1994 und 2008 insbesondere bei den kationischerammhoteren Tensiden, die fast ausschlielich
aus nachwachsenden Rohstoffen bestehen, die hichsteachsraten beobachtet werdemfK &
HART 2010, S. 219ff).

Die entscheidenden Parameter fir eine zukinftigstéikte Nutzung von Biomasse bei der
Herstellung von Reinigungsmitteln werden ©konomeschaktoren bzw. die Akzeptanz der
Verbraucher sein. Bei erstgenanntem Punkt konnté $&and 2006 eine Annaherung der
Rohstoffpreise zwischen petrochemisch und biombaserten Rohstoffe beobachtet werden.
Hinsichtlich der Verbraucherakzeptanz werden Viwtevon biomasse-basierten Wasch- und
Reinigungsmitteln insbesondere bei deren guter Utaergraglichkeit (schnelle und vollstandige
Abbaubarkeit im Abwasser), ihren guten gesundhelgw. hautvertraglichen oder ihren

Inhaltsstoffe beinhalten missen (z.B. INDUSTRIEVERBAND KORPERPFLEGE- UND WASCHMITTEL (Hrsg.) 2001
oder VIOLEY (Hrsg.) 2010b).
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antiallergenen Eigenschaften gesehenLy(H2007, S.2000; AHAGENTUR NACHWACHSENDE
RoHSTOFFE(Hrsg.) 2010b; MNRAD et al. 2006, S. 50; BHL & HART 2010, S. 217ff).

Biomasse-basierte Lacke und Farben

Auch bei den biomasse-basierten Lacken und Farbent&n keine einheitlichen Definitionen bzw.
genaue begriffiche Abgrenzungen zu nicht-biomdsssierten Produkten gefunden werden. Als
Unterscheidungsmerkmal kann allerdings die RoHsasis herangezogen werden. Farben und Lacke
auf Biomasse-Basis konnen dabei in drei Gruppegeggilt werden: Pflanzenfarben, Lacke und
Druckfarben. Wéahrend erstgenannte rein auf pflaheli Biomasse basieren, ist es bei beiden
letztgenannten schwer, diese auf Basis ihrer Rtfasta unterscheiden, da die Ubergange zwischen
fossilen und biomasse-basierten Rohstoffen flief&@nd (vgl. MENRAD et al. 2006, S. 52f). Daher
kénnen z.T. nur allgemeine Aussagen Uber deren tisiatidile gemacht werden. Begrifflich wird in
diesem Zusammenhang von Lacken oder Farben aufs Bami Biomasse, auf Basis von
nachwachsenden Rohstoffen oder von Naturfarbeotfies) gesprochen.

Bis auf wenige Nischenprodukte (z.B. Lebensmittbiém) werden Lacke und Farben heute
synthetisch produziert. Nichtsdestotrotz wurdereimer Studie aus dem Jahr 2001 europaweit tUber
100 Farberpflanzen beschriebemHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE (Hrsg.) 2001, S. 5).
Zur Herstellung von biomasse-basierten Farben weidsbesondere 6lhaltige Pflanzen, wie der
Ollein, eingesetzt (RCHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE (Hrsg.) 2010b; MINRAD et al.
2006, S. 52ff).

In einer deutschen Studie wird genannt, dass vohrdecherseite beim Kauf von biomasse-basierten
Lacken und Farben vor allem gesundheitliche Aspehkt®¥ordergrund stehen (BNRAD et al. 2006,

S. 60). In einer niederlandischen Studie wird baibEn genauer differenziert und zwischen den
einzelnen Bestandteilen (Losungsmittel, Bindemitteéarb- oder Klebstoffe) unterschieden. Die
Hauptmotivation um konventionelle Losungsmittel aurbiomasse-basierte zu ersetzten, ist die
Toxizitat und ihre Eigenschaft, fossile Ressoureenschonen. Bei den Bindemitteln ist es die
Ressourcenschonung. Bei den Pigmenten fallt esdgétrlich schwer, diese durch biomasse-basierte
zu ersetzen, da sie zu unstabil simdN GROENESTIINet al. 2008, S. 38ff).

Der Markt fur Farben wird in der EU-25 auf knapp Wdliarden Euro geschatzt @vicki et al.
2008, S. 37). Gegenuber konventionell hergestelRarben gehewAN GROENESTIINet al. (2008)
davon aus, dass biomasse-basierte Farben ein magifabstitutionspotenzial von etwa 4 Milliarden
Euro haben, da ein Grof3teil der Farben aus schusetzbaren Pigmenten besteht. Haupthindernis
einer starkeren Marktdurchdringung stellt der héhereis der biomasse-basierten im Vergleich zu
den konventionellen Farben dar. Bei gleicher Qalliesteht oftmals kein Grund, Farben auf Basis
von Biomasse zu wéhlen (vglaN GROENESTIJNet al. 2008, S. 38f; ENRAD et al. 2006, S. 60ff).

Biomasse-basierte Bau- und Dammstoffe

Biomasse-basierte Bau- und DAmmstoffe unterschea#nvon nicht-biomasse-basierten durch ihre
Rohstoffbasis, wobei pflanzliche und tierische Rofie eingesetzt werden. Begrifflich wird im
Zusammenhang von biomasse-basierten Bau- und Daffiemstvon dem Rohstoff Biomasse,
nachwachsende Rohstoffe oder Naturfasern bzw. abirlithen oder 6kologischen Baumaterialien
gesprochen. Neben dem Einsatz von Holz und Zdilstisf Baumaterialien kénnen Dammstoffe,
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Binde-, Anstrichmittel, Mortel, Putze oder FuBbdoelige zu den biomasse-basierten Bau- und
Dammstoffen gezahlt werden (vgl.EMRAD et al. 2006, S. 63f).

Im Jahr 2004 betrug beispielsweise in Deutschlagrdnadbnetdre Marktanteil an biomasse-basierten
Baumaterialien (konkret wird von naturlichen Rolffigio gesprochen) 26 %, der fur Dammstoffe wies
4% auf. Bei den Anwendungsbereichen (konkret whidr von nachwachsenden Rohstoffen
gesprochen) weist der Wohnungsbau (12 %) den gro®méeil auf, gefolgt von Bodenbeldagen mit
6 %. Dammestoffe erreichen mit 5 % knapp diesen \(ENRAD et al. 2006, S. 65f).

Im Jahr 2007 umfasste der westeuropaische Dammmetdét rund 6,4 Milliarden Euro, wéhrend das
Marktvolumen der biomasse-basierten Dammstoffe Kietnwird in dieser Studie von natirlichen
Dammestoffe gesprochen) bei ca. 200 Millionen Ew@g (VALLSTREET.ONLINE (Hrsg.) 2007). Dies
entspricht einem Anteil von ca. 3 %. Bei den Danuffieh auf Basis nachwachsender Rohstoffe lag
der Marktanteil in Deutschland 2009 mit ca. 5 % astvhoher (ECHAGENTUR NACHWACHSENDE
ROHSTOFFE (Hrsg.) 2009a, S. 56f). Dieser hohere Anteil inu3ehland spiegelt sich z.T. auch auf
Seiten der Produktion wider. Naturfaser-Dammsteférden vor allem in Deutschland, Frankreich
und Polen hergestellt. Nur in geringen Mengen werdeese in skandinavischen Landern wie
Schweden produziert FEHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE (Hrsg.) 2008, S. 187). Die
wichtigsten biomasse-basierten Dammstoffe werdeh Basis von Flachs, Kork, Stroh, Hanf,
Wiesengras, Holzfasern, Schafswolle, Zellulose, zjghne oder Schilfrohr hergestellt. Wie in
Abb. 2.2 zu sehen ist, wird in Deutschland der Marisbesondere von Holz- und Zellulose-
Dammstoffen dominiert.

Sonstige; 7 %

Schafswolle; 4 %

Flachs/Hanf; 9 % Zellulose-

Dammstoffe; 32 %

Holz-Dammstoffe;
48 %

Abb. 2.2: MengenmaRiger Anteil biomasse-basierter Dammstoffe in Deutschland 2004
(Eigene Darstellung nach Danner 2010, S. 9)

Bezlglich der Verbrauchererwartungen sind den Kmesien bei einem Kauf von Bau- und
Dammstoffen auf Basis von Biomasse haufig neben &eeis und dem Produktnutzen, als die
ausschlagegebenden Kaufmotive, insbesondere gesitliotie und 6kologische Aspekte wichtig.
Konkret bei den biomasse-basierten Dammstoffen everdie Vorteile in einem verbesserten
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Raumklima gesehen (BARAD et al. 2006, S. 80f). Als nachteilig werden bspen der SIFTUNG
WARENTEST (2005, S. 67) die im Vergleich zu konventionelémmstoffen hohen Preise genannt.

Biomasse-basierte Textilen

Biomasse-basierte Textilien werden auf Basis iltgsgangsmaterialien charakterisiert. Textilien, die
pflanzliche Biomasse enthalten, kénnen dabei alstillemn auf Basis nachwachsender Rohstoffe
beschrieben werden (vgl.BMIRAD et al. 2006, S. 84ff; ALAHAGENTUR NACHWACHSENDEROHSTOFFE
(Hrsg.) 2010b). Daneben wird unter dem Begriff ,Wédsern* zwischen pflanzlichen und tierischen
Fasern unterschieden. Wéhrend bei den pflanzli€lasern Baumwolle, Flachs, Leinen und Hanf die
groRte Bedeutung haben, ist es bei den tierischemnrfdsern vor allem die Wolle EXTINATION
(Hrsg.) 2010).

In Europa wurden 2007 ca. 6 Millionen Tonnen Téxsieérn verbraucht (MBTEX (Hrsg.) 2007). Als
Vergleich dazu wurden weltweit im Jahr 2004 fastMillionen Tonnen produziett Der Anteil an
Naturfasern betrug 40 %. In Deutschland hattennpfiehe Naturfasern (Baumwolle) 2004 einen
Anteil von ca. 9 % und Wolle einen Anteil von 6 %ecben Fasern auf petrochemischer Basis sind
pflanzliche Fasern vor allem als synthetische Fésauf dem Markt prasent (ARAD et al. 2006,

S. 88; ACHAGENTUR NACHWACHSENDEROHSTOFFE(Hrsg.) 2010b).

Aus Konsumentensicht konnte in den letzten Jahreim Ikgenereller Wandel hinsichtlich der
Marktanteile zwischen biomasse-basierten und pedmisch-basierten Textilien beobachtet werden.
Jedoch orientieren sich Verbraucher bei der Wallr ifiextilien neben dem Preis nun auch verstarkt
an ethischen, nachhaltigen und sozialvertraglicketerien. So konnten sich in den vergangenen
Jahren insbesondere sogenannte ,Bio-Textilien tposauf dem Textilien-Markt entwickeln
(ORGANIC EXCHANGE (Hrsg.) 2007). Obwohl Zahlen aus friheren Jahrehtrgefunden werden
konnten, ging das Bekleidungshandelsunternehmen @&AJuni 2010 davon aus, dass sie im
Gesamtjahr 2010 ihren Anteil an Biobaumwoll-Kleiguam Gesamtsortiment auf 10 % erhéhen
werden (C&AEUROPE (Hrsg.) 2010). @GANIC EXCHANGE geht davon aus, dass im Jahr 2008 der
weltweite Umsatz von Bio-Baumwolle bei BekleidungduHeimtextilien um 63 % auf 2,4 Mrd. Euro
gestiegen ist (ESELLSCHAFT FURKONSUMFORSCHUNG(Hrsg.) 2009, S. 32). Verantwortlich fir diese
Entwicklungen ist das Bewusstsein der Verbrauchdie Uber negative 6kologische oder
gesundheitliche Auswirkungen von konventionell lestgliten Textilien besser informiert sind.
Daneben spielt eine generelle SensibilisierungMenschen fir nachhaltige Themen, wie z.B. der
globalen Erderwarmung, eine Rolle (vgUROPAISCHEKOMMISSION (Hrsg.) 2006, S. 15; RIBANIC
MERCHANDISE (Hrsg.) 2010; EOCERT(Hrsg.) 2010).

6 Verbrauchswerte, die einen besseren Vergleich zulieRen, konnten an dieser Stelle nicht ermittelt werden.

" Diese Chemiefasern konnen durch chemische Modifikationen aus Erdolprodukten oder nachwachsenden
Rohstoffen hergestellt werden.



2 Untersuchungsgegenstand — biomasse-basiedak®eo 17

Biomasse-basierte Kunststoffe

Biomasse-basierte Kunststoffe konnen definiert werdls: ,Plastics are polymers, long molecules
strung together from many smaller pieces. Bio-ptasare also polymers but are produced using
renewable resources (material from living organi$nf€ROSTON 2008, S. 145). ROSTON (2008)
betont damit die chemische Struktur und die RoRfsasis der nachwachsenden Rohstoffe. Seine
Definition stellt allerdings keine allgemein gukiggeschreibung von biomasse-basierten Kunststoffen
dar, da auch fur diese Produktgruppe bislang kegwhtlich verbindliche Definition in Europa
existiert (EJROPEAN BIOPLASTICS (Hrsg.) 2010b). Bei ,biomasse-basierten Kunststdffwerden
Ublicherweise die Begriffe ,Bioplastics” oder zu idsch ,Biokunststoffe* verwendet, wobei zwei
Bereiche darunter fallen (IROPEANBIOPLASTICS (Hrsg.) 2010b):

« Kunstoffe, die auf Basis nachwachsender Rohstéfflaiizen) hergestellt werden

« Biologisch abbaubare Kunststoffe.
Wenn also von biomasse-basierten Kunststoffen Biakunststoffen gesprochen wird, kdnnen dies
Kunststoffe auf pflanzlicher Basis sein, sie konaber auch (z.T.) erdtlbasierte Polymere beinhalten
Biomasse-basierte Kunststoffe, die auf Basis voman2én hergestellt werden, kdnnen in
unterschiedlichen biologischen Systemen produzigerden bzw. werden aus verschiedenen
biologischen Ausgangsmaterialen wie Starke, Zuckirgenen Fetten oder Olen synthetisieje
nach Verwendungszweck konnen sie biologisch ablia@id. Mulchfolien fur die Landwirtschaft)
oder nicht biologisch abbaubar sein (z.B. Werkstofin Autobau) (z.B. ACHAGENTUR
NACHWACHSENDEROHSTOFFE(Hrsg.) 2010Db).
Marktdaten konnten unter der Begrifflichkeit ,Biakststoffe” gefunden werden, die allerdings eine
Abgrenzung auf Basis der Ausgangsmaterialen nidat Ruldsst (s.0.): Obwohl der geschéatzte
Marktanteil von Biokunststoffen am europaischen gaasnarkt von Kunststoffen 2007 weniger als
1 % betrug, ist seit 2002 eine starke Wachstumsdifnau beobachten. Als Potenzial rechnen bspw.
der Branchenverband ,European Bioplastics* oder,Bechagentur Nachwachsende Rohstoffe* bis
2030 mit einer Anteilssteigerung auf bis zu 10 % aeeltweiten Kunststoffmarktes (EBOPEAN
BioPLASTICS (Hrsg.) 2010a; ACHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE (Hrsg.) 2010b). Auf
europaischer Ebene schatzte 2005 das Fraunhotérdrfér System- und Innovationsforschung ein
technisches Substitutionspotenzial von ca. 30 %9(lBo. Tonnen) an der gesamten europaischen
Kunststoffproduktion (ESTEL & KOLLE 2005, S.43). Europaische Lander mit dem gréRten
Verbrauch an Biokunststoffen sind aktuell (Stand1®O0 Deutschland oder die Niederlande
(EUROPEANBIOPLASTICS (Hrsg.) 2010c).
Neben den hoheren Preisen fir biomasse-basiertstétafie (bzw. Biokunststoffe) sind oftmals
Informationsdefizite bei nahezu allen relevanteglgfuppen festzustellen (MMANN 2008; MENRAD
et al. 2006, S. 106). Nichtsdestotrotz sehen besiimKonsumenten (bzw. Verbrauchergruppen)
Produkte auf Basis von Biomasse als 6kologischerdttive zu konventionellen Kunststoffprodukten
und waren bereit, hohere Kosten zu akzeptieremefezeigt sich bei Verbrauchern eine erhdhte

8 Bei biomasse-basierten Kunststoffen kénnen grundsatzlich die folgenden Gruppen unterschieden werden:
Zellulose Acetate (CA), Polyhydroxybutyrate (PHB), Polyhydroxyalkanoate (PHA), Polymilchsaure (PLA)
und starkebasierten Polyestern (JEDLICKA 2009, S. 237f oder HENZELMANN et al. 2007, S. 155f). Zur
weiteren Vertiefung siehe bspw. auch MEYER-AURICH et al. (2008) oder VAN GROENESTIJNet al. (2008).
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Kundenbindung an den Handel, wenn Produkte Ubeeidgntliche Sortiment hinaus aus Bio- bzw.
biomasse-basierten Kunststoffen angeboten werdenBaispiel sind hier frische bzw. 6kologisch
erzeugte Lebensmittel zu nennen, die in einer \&kyoag aus pflanzlichen Kunststoffen angeboten
werden. Neben den umweltrelevanten Faktoren spidbexiber hinaus insbesondere funktionelle
Eigenschaften (z.B. verringerter RollwiderstandctiuStarkeblends bei Autoreifen) eine Rolle (vgl.
MODELLPROJEKT KASSEL (Hrsg.) 2004; GAPENTINE COMPANY (Hrsg.) 2003; REITEC
KUNSTSTOFFEGMBH (Hrsg.) 2010; MNRAD et al. 2006, S. 106f).

Biomasse-basierte Kraftstoffe

Gemessen an dem gesamten Energiebedarfs Europdsrhaitansportsektor einen Anteil von tber
30 %. Dabei wird zu 98 % Erdol als Primarenerggsraverwendet (WITER 2007, S. 5). Aufgrund
einer hohen Abhéangigkeit der meisten europaischéndér von ausléandischem Erddl oder dem
Verursachen negativer externer Effekt, wie der gleb Erwdrmung durch GE&Emissionen
(ALDONAS 2009, S. 26), wurde 2003 eine EU Biokraftstofftiiche® verabschiedet, die von den
Mitgliedstaaten einen Mindestanteil von insgesamf586 an Biokraftstoffen bzw. anderen
erneuerbaren Kraftstoffen bis 2010 vorsieht, wdbiejedes Land unterschiedliche Richtwerte gelten.
Bei den untersuchten Landern Deutschland, den Neaden und Schweden liegen diese bei jeweils
5,75 % (EUROPEANUNION (Hrsg.) 2003). Biokraftstoffe kénnen generell dadit werden als: ,|[...]
Kraftstoffe, die auf Basis von Biomasse hergesteditden” (HENNICKE & FISCHEDICK 2007, S. 57),
wobei in der erwahnten Richtlinie neben Bioethansbesondere Biodiesel oder Biogas aufgelistet
ist. Anders als bei den anderen Produktgruppen gibtalso ein einheitliches Verstdndnis von
biomasse-basierten Kraftstoffen, wobei hier die RRaffbasis als Unterscheidungsmerkmal gegentber
anderen Kraftstoffarten gilt. Als einheitliche Bateung hat sich im deutschsprachigen Raum bei
den auf Biomasse basierenden Kraftstoffen der Be&ibkraftstoffe” durchgesetzt.

Zur Umsetzung der EU-Biokraftstoff-Richtlinie istn i Deutschland insbesondere das
Biokraftstoffquotengesetz zu nennen, das seit 200& Mindestbeimischung von Biokraftstoffen zu
Otto- (2,8 % 2010 bis 2014) und Dieselkraftstoffd(% ab 2007) beinhaltet. Biodiesel ist dabei der
wichtigste Biokraftstoff, auf den ungeféhr drei Med des deutschen Biokraftstoffabsatzes entfallen
(FACHAGENTUR NACHWACHSENDE ROHSTOFFE(Hrsg.) 2009b; BNDESMINISTERIUM DERFINANZEN
(Hrsg.) 2007). Tatsachlich beinhaltet der Ottolstaff in Deutschland i.d.R. 5 Volumenprozent Bio-
Ethanol, wobei es seit Anfang 2011 parallel daztokpaftstoffe mit 10 Volumenprozent gibt. Bei
Diesel wurde der Biokraftstoffanteil Anfang 2009nv® auf 7 Volumenprozent erhéht (ADAC
MOTORWELT (Hrsg.) 2010, S. 68ff). In Schweden, wo bis 2026 Wnabh&angigkeit von Erdol
angestrebt wird (GENN & GORDON 2007, S.50), findet ebenso eine Beimischung vow 5
Bioethanol zu den géngigen Kraftstoffen statt. Bigiem relativ dichten E&%Tankstellennetz und
weiteren Vergunstigungen (z.B. geringere KFZ-Steudiegt dariber hinaus der Marktanteil von
E85-Automobilen in Schweden derzeit (Stand 2010che6 % (B/NDESVERBAND DER DEUTSCHEN

° Diese Richtlinie wurde durch die Ereuerbare-Energien-Richtlinie aus dem Jahr 2009 abgelést. Diese
sieht vor, dass der Anteil der erneuerbaren Energie bis zum Jahr 2020 mindestens 20 % des
Gesamtenergieverbrauchs der EU betragen soll.  Biokraftstoffe sollen dabei bestimmte
Nachhaltigkeitskriterien erfillen. Zur Vertiefung s. EUROPAISCHE UNION (2009).

10 Kraftstoff mit 85 % Ethanol und 15 % fossilem Kraftstoff
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BIOETHANOLWIRTSCHAFT (Hrsg.) 2010). In den Niederlanden liegt 2010 Rlieduktionskapazitat fur
Biodiesel bei tber einer Million Tonnen, womit daend als flnftgrof3ter Produzent innerhalb der EU
gilt (EUROPEANBIODIESEL BOARD (Hrsg.) 2010). Die installierte Produktionskapaizftir Bioethanol
liegt 2010 bei knapp 500 Millionen Liter (ROPEANBIOETHANOL FUEL ASSOCIATION (Hrsg.) 2010).
Auch hier liegen die Niederlander an finfter Stefeit 2007 gibt es in den Niederlanden eine
Beimisch-Regelung fir Bioethanol und Biodiesel, peddive Biokraftstoff-unterstiitzende
Steuerregelungen (ROPEANCOMMISSION (Hrsg.) 2010).

Aufgrund der erwéahnten wirtschaftspolitischen Reggken und Rahmenbedingungen (insb. den
Beimisch-Regelungen) (vgl. ABISE et al. 2008, S.118), fallt es schwer, ,tatsattds’
Verbraucherverhalten von Biokraftstoffen bei einGnof3teil der Bevolkerung zu konkretisieren und
zu beschreiben. Nichtsdestotrotz wird ,reiner” Bafkstoff von einigen Konsumenten getankt. Neben
den bereits oben erwahnten finanziellen Aspekteelesp bei der konsumrelevanten Zielgruppe
insbesondere ©kologische Aspekte, die Schaffung #dpeitsplatzen oder die Reduktion von
Abhangigkeiten eine Rolle. Kritisch hingegen werdamn den Konsumenten hdhere Preise, die
Beflrchtung einer schlechten Vertraglichkeit bein d&raftfahrzeugen oder die mangelnde
Verfligbarkeit eines entsprechenden Tankstellensezeehernv@aN DE VELDE et al. 2009).
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3 Theoretische Grundkonzepte des Konsumentenverhalten

In Kap. 3 wird zunachst kurz erklart, welche Modetur Erklarung des Konsumentenverhaltens von
Bedeutung sind (s. Kap. 3.1), bevor die fir diesbef relevanten aktivierenden und kognitiven
Prozesse bzw. Zustande des KonsumentenverhalteesEmwstellung oder Wissen (s. Kap. 3.2),
erlautert werden. Schlie3lich werden in Kap. 3.3urfagen uber die Zahlungsbereitschaft von
Konsumenten dargestellt.

3.1 Konsumentenverhalten und das SOR-Modell

Das Konsumentenverhalten beschéftigt sich mit fttality of consumers* decisions with respect to
the acquisition, consumption, and disposition obdg) services, time, and ideas by human decision-
making units (over time)" (HYER & MACINNIS 2008, S. 3). In diesem Kapitel werden theoretische
Grundkonzepte dieses voroMER & MACINNIS definierten Verhaltens der Verbraucher dargestellt
Aufgrund der groRRen Vielzahl an Erklarungsanséateen der vielen Determinanten, die das
Konsumentenverhalten begrinden, kann an diesde Sérdings nur ein Bruchteil dieser Ansétze
beschrieben werden. Im Wesentlichen werden dakeefididiese Arbeit relevanten Themenbereiche
vorgestellt.

Konsumentenverhalten wird sehr haufig anhand eBies (Stimulus-Response), respektive eines
SOR- (Stimulus-Organismus-ResporseModells beschrieben ¢(BIAFFER 2003, S. 201). Das SR-
Modell (Behaviorismus) beschrankt sich dabei awd 8ietrachtung eines Reizes/Stimulus (z.B.
Produktpreis) und der Reaktion/Response beispigdswia Form eines Produkterwerbs. Beachtung
finden hierbei ausschlie3lich beobachtbare Faktofditht direkt beobachtbare Faktoren wie
Einstellungen oder Motive des Konsumenten werdehtrberiicksichtigt. Vorgéange im Organismus
bleiben daher in einer ,Black-Box" verschlossemi(BERJAHN & SCHOLDERER 2007, S.5). Im
Gegensatz dazu berticksichtigt das SOR-Modell (Nehierismus) das innere Verhalten und es wird
versucht, die Vorgange innerhalb des Organismueridéren (BSCHT & SWOBODA 2005, S. 28f). In
Abb. 3.1 sind die Prinzipien eines SOR-Modells datgllt.

' Im deutschsprachigen Raum auch SIR-Modell (,Stimulus-Intervenierende Variablen-Reaktions-Modell*)
genannt (ALBERS 1977, S. 12).
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Stimulus (S) Organismus (O) Response (R)
Marketing- Aktivierende Kognitive
Stimuli Prozesse Prozesse - Einkaufs-
- Produkt - Aktivierung - Informations- stattenbesuch
- Preis - Emotion aufnahme - Kauf-
- Kommunikation w - Motivation - Informations- w entscheidung
- Distribution - Einstellung verarbeitung - Markenwahl
- Informations- - Ausgabenbetrag
speicherung - etc.
- Wissen
- _/
o —~ '

nicht direkt beobachtbar
(intervenierende Variablen)

direkt beobachtbar direkt beobachtbar

Abb. 3.1: Prinzip eines Neobehavioristischen SOR-Modells

(Eigene Darstellung nach KROEBER-RIEL & WEINBERG 2003, S. 30 bzw. FOSCHT & SWOBODA

2005, S. 30)
Wie in Abb. 3.1 dargestellt, wird das SOR-Modeth, Gegensatz zum SR-Modell, um intervenierende
Variablen bzw. Vorgénge, die sich im Organismuspadien, erganzt. Im Idealfall kann jedes zu
erklarende Kaufverhalten auf die aktivierenden dognitiven Prozesse eines Konsumenten als
Erklarungsgrundlage bezogen werden. Partialanalgeeicksichtigen dabei psychische, personliche,
soziale oder kulturelle Determinantero§€HT & SWOBODA 2007, S. 29f).
Bei einem SOR-Modell kann grundsatzlich zwischetalfoodellen und Partial- bzw. Teilmodellen
unterschieden werden. Ein Totalmodell ist ein Mbdelas versucht ein glltiges Netz von
theoretischen Konstrukten abzubilden, die das Kmesiienverhalten mdglichst umfassend erkléaren
(TROMMSDORFF 2009, S. 25). Als Beispiele konnen die Totalmazlebn Blackwell/Miniard/Engel
oder Howard/Sheth genannt werdenABKWELL et al. 2001; @WARD & SHETH 1969). Hierbei
muss allerdings kritisch angemerkt werden, dassedModelle in der Darstellung zwar prazise sind,
jedoch einige Schwachstellen aufweisen. Beispigtmvefehlen bislang ihre empirischen
Bestéatigungen unter generellen Rahmenbedingungen $iud die Konstrukte dieser Modelle nicht
eindeutig mit Messvorschriften bedacht. Darlberabi sind diese Modelle nicht frei von
Widersprichen und nicht in der Form pragmatiscissdae Marketingakteure ausreichend Uber die
Beeinflussung der Konsumenten informiererR@MMSDORFF 2004, S. 29). Laut Bs0zzI (1979)
muss daher die Entwicklung eines formalisiertenwdleten und praktisch verwendbaren
Totalmodells auf lange Sicht aufgeschoben werdesh kamn im Zuge dieser Dissertation deshalb
keine Beachtung finden. Vielmehr sollen im Rahmeieser Arbeit Partialmodelle fir das
Konsumentenverhalten von biomasse-basierten Predulgnutzt werden, die die fur diese Arbeit
relevanten Aspekte abdecken. Die einzelnen Modiitedie untersuchten Produkte werden im
empirischen Teil dieser Arbeit in den Kap. 5.5.%b%.5.3 vorgestellt.
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Die fur diese Arbeit relevanten psychischen Erki@skonstrukte Einstellung und Wissen werden im
folgenden Kapitel 3.2 beschrieben.

3.2 Aktivierende und kognitive Prozesse/Zustande des
Konsumentenverhaltens

Bei den psychischen Erklarungskonstrukten des Kmestenverhaltens kann grundséatzlich zwischen
aktivierenden und kognitiven Prozessen und Zustan@gl. Abb. 3.1) unterschieden werden.
Wahrend kognitive Vorgange die Aufnahme, Verarbajtund Speicherung von Informationen durch
das Individuum kennzeichnen, sind aktivierende Yogg mit innerer Erregung bzw. Spannung
verbunden, die das Verhalten antreiben.

Kognitive Vorgange sind von gedanklichen Prozesgekennzeichnet. Kognitionen dienen der
gedanklichen Kontrolle und der willentlichen Stewey des Verhaltens von Individueno$CHT &
SWOBODA 2005, S. 73). Fur die Erklarung des Konsumentdraltans kénnen kognitive Prozesse
generell in drei Themenbereiche eingeteilt werdefarmationsaufnahme, Informationsverarbeitung
und Informationsspeicherung ROEBERRIEL et al. 2008, S. 274). Die Informationsaufnahmeassif
alle Vorgéange bis zur Ubernahme von Reizen bzworinétionen in den Kurzzeitspeicher oder das
-gedéachtnis, wo die eigentliche kognitive Veranbeg stattfindet. Die Informationsverarbeitung ist
ein kognitiver Prozess, der Uber die Informatiofsalme hinausgeht und Vorgange wie
Wahrnehmung, Denken und Entscheiden umfasst. Dientiationsspeicherung stellt schliel3lich das
dritte Element des Informationsprozesses dar. WjelRrozesse und Zustande im Zusammenhang mit
der Informationsspeicherung sind Denken, Lernerjd@ltnis und Wissen (iSCHT & SWOBODA
2005, S. 77ff). Da im Rahmen dieser Arbeit ein besoes Augenmerk auf das Wissen zu biomasse-
basierten Produkten gelegt wurde, werden dessemdagen in Kap. 3.2.2 naher erlautert.
Aktivierende Prozesse werden generell in AktivigruBmotion, Motivation und Einstellung unterteilt
(KROEBERRIEL 2008, S. 55ff). Aktivierung stellt dabei die Grulhension aller Antriebsprozesse
dar und versorgt den Organismus mit Energie unsletgrihn in einen Zustand der Leistungsfahigkeit
und -bereitschaft. Emotionen ergeben sich aus ékévierung und einer Interpretation. Sie sind
Erregungsvorgange, die angenehm oder unangenehrfuredtep werden und mehr oder weniger
bewusst sind. Motivation wiederum ist die psychesdmtriebskraft, die das Handeln mit Energie
versorgt und auf ein Ziel ausrichtet (aktiviertetide). Motivation ergibt sich aus Emotionen und aus
einer (kognitiven) Handlungsorientierung. Einstefjuumfasst schlie3lich die Motivation und eine
(kognitive) Gegenstandsbeurteilungp@€HT & SwWoOBODA 2007, S. 37, 44, 52 & 60).

Die in dieser Arbeit verwendeten aktivierenden kognitiven Prozesse und Zustande werden in den
folgenden Kapiteln dargestellt.

3.2.1 Einstellung

Da im Rahmen dieser Arbeit bei den aktivierendeoz&ssen insbesondere die Einstellung naher
beleuchtet wird, soll diese im Folgenden ausfihdic beschrieben werden. In der gangigen
Marketing-Literatur existieren eine Reihe von Défomen, die das Konstrukt ,Einstellung”
beschreiben. &GLY & CHAIKEN (1993, S.1) beispielsweise definieren Einstellualy ,a
psychological tendency that is expressed by evalyat particular entity with some degree of favour
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or disfavour”. Als Beispiel flr den deutschen Sphracm definiert BPELS (2004, S. 141) Einstellung
als ,[...] relativ stabile, organisierte und erlerritmere Bereitschaft (Pradisposition) eines Kayfers
auf bestimmte Stimuli (=Einstellungsobjekte) kotesit positiv oder negativ zu reagieren” dar.
Wahrend von BGLY & CHAIKEN Einstellung als eine zu- bzw. abneigende Beurigilvon
bestimmten ,Dingen” definiert werden, beschreitl#PBELS die ,psychological tendency” etwas
umfassender und fihrt die Pradisposition néher Baf. fir diese Arbeit die Beurteilung von
Statements (s. Kap. 5.4.2.1), also eine zu- bzweigkende Beurteilung, respektive eine positive bzw.
negative Reaktion auf einen Stimuli untersucht wémtsprechen sowohl die Definitionen vosdey

& CHAIKEN als auch die vonEPELSdem Verstandnis von Einstellung dieser Arbeit.

FOSCHT & SwoBODA (2007, S. 60) fihren auf, dass in dem Bereichatlévierenden Prozesse die
Einstellung die grofite Bedeutung innerhalb des ®lartgs hat und als Schlusselvariable zur
Erklarung und Prognose des KonsumentenverhaltdhsTROMMSDORFF (2009, S. 146) zahlt die
Einstellung zu den am besten erforschten Konstnuker Theorie des Konsumentenverhaltens. Fir
die Marketingwissenschaften spielt die Einstellatgp eine zentrale Rolle, da in zahlreichen Studien
nachgewiesen werden konnte, dass die Einstelluag/denhalten bestimmt (Einstellungs-Verhaltens-
Hypothese) und damit die Kaufwahrscheinlichkeit vder Starke der positiven oder negativen
Einstellung abhangt. Nichtsdestotrotz muss angetnweekden, dass dieser Zusammenhang nur dann
gilt, wenn bspw. situative Faktoren, 6konomischaliBgungen oder personenspezifische Aspekte
nicht widersprechen ()SCHT & SwOBODA 2005, S. 64; ROEBERRIEL et al. 2008, S. 217f). Von
besonderer Relevanz ist die Einstellung im Markgtitsbesondere bei der Erklarung und Prognose
des Konsumentenverhaltens, als Basis der Marktsgtipneng oder zur Konzeption der
Kommunikationspolitik (BSCHT & SwOBODA 2007, S. 65).

Zur Messung von Einstellung existieren unterscicbel Ansatze, die sich alle in der Regel an der
Drei-Komponenten-Theorie orientieren. GemaR diesenristischen Organisationsschema umfasst
Einstellung eine affektive (gefuhlsméaRige), kogmti (gedankliche) und intentionale/konative
(handlungsorientierte) Dimension RREBERRIEL & WEINBERG 2003, S. 170; WVENSTEIN 2004,

S. 183ff oder BSCHT & SwOBODA 2007, S. 65f), die in Abb. 3.2 dargestellt ist.

messbare,
unabhangige Stimuli
Variable
Einstellung
intervenierende
Variablen | 1
affektive kognitive Intentiona
(konative)
Merkmale Merkmale Merkmale
mess bal’e, Reetlktion des Wahrnehmungs- o{fers zudtage
abhanglge Ne?\lje%r%’c;/rs:}grr;s; Uéfgb\ézrrltgjl A Vrg'r'ﬁ%lt;i
Varl ablen GerXIesréiL?B%rung Uberzeugungen eiggzegrllgrﬁaﬁ(ran




24 Bheoretische Grundkonzepte des Konsumentenvenisal

Abb. 3.2: Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung
(Eigene Darstellung nach FOSCHT & SwoBobpA 2007, S. 62 und BALDERJAHN & SCHOLDERER
2007, S. 65)

Wie in Abb. 3.2 zu sehen ist, kdnnen affektive Kamgnten einer Einstellung durch verbale
GefuhlsduRerungen und Reaktionen des autonomenemstems gemessen werden. Affektive
Dimensionen &ulRern sich in Geflhlen, die eine Ireestem Einstellungsgegenstand entgegenbringt.
Kognitive Komponenten koénnen erfasst werden Uberbale geaul3erte Urteile (ber den
Meinungsgegenstand, also Wahrnehmungsurteile. Dgniive Einstellungskomponente wird mit
rationalen (d.h. die Leistungsfahigkeit betreffemdEigenschaften, die mit einem Objekt verbunden
werden, in Verbindung gebracht. Konative Komponenteinhalten die Handlungsbereitschaft
gegeniuber einem Objekt und kénnen in der Regel Bmmbachtungen, offen zutage tretendes
Verhalten und Uber Auskinfte Uber das eigene Vemhafjemessen werden A¥YENSTEIN 2004,

S. 183; IBSCHT & SWOBODA 2007, S. 65).

Eine Untersuchung einzelner Dimensionen der Eilstgwurde im empirischen Teil dieser Arbeit in
Form von Einstellung-Statements operationalisiehn einen unterbrechungsfreien Lesefluss zu
ermoglichen, werden die Begrindung fiur die Wahl ddsmenbereichs ,Einstellung®, die
Operationalisierung und die Ergebnisse zusamm&mjm 5.4.2.1 dargestellt.

3.2.2 Wissen

Wissen kann generell definiert werden als ,Kenntroa bestimmten Sachverhalten (Mustern) oder
als Bewusstsein entsprechender DenkinhalteS(HT & SwoBODA 2007, S. 99). Es kann zwischen
deklarativem und non-deklarativem Wissen unterstdriewerden. Erstgenanntes umfasst verbal
berichtbare Episoden und Wissensbestande. Diesgrigherte Wissen steht Konsumenten flr die
L6sung von Konsumproblemen zur Verfigung und kantenteilt werden in episodisches (z.B.
Erinnerung an Konsumerlebnisse) und semantischesséwi(z.B. Faktenwissen). Dahingegen wird
der Ausdruck non-deklaratives Wissen gebrauchtyvegch in Situationen Erfahrungsnachwirkungen
zeigen, obwohl diese haufig nicht berichtet werki@mnen. Darunter fallt perzeptuelles (z.B. Kenntnis
des Markendesigns oder des Schriftzugs) und proaksduWissen, wie bspw. Konditionierungen
(BUCHNER & BRANDT 2008, S. 459; BLDERJAHN & SCHOLDERER 2007, S. 29f; ROMMSDORFF
2009, S. 78ff oder&sCHT & SWOBODA 2007, S. 99ff).

In Abb. 3.3 ist der Prozess der Entstehung von &vissnd dessen Abgrenzung zu vorgelagerten
Kognitionsprozessen aufgezeigt. Da diese Arbelbeésendere die Zahlungsbereitschaft (s. Kap. 5.5)
behandelt, wurde die Abbildung mit einem Preis-Bieils erganzt, das das Antwortverhalten der
Probanden erklaren kann.

Jlesen”

)

verstehen*

)

Daten Information Wissen

L1 2% .9 € Der Preis ist 1,29 €. Das ist teuer.

Abb. 3.3: Entstehungsprozess von Wissen
(Eigene Darstellung nach TROMMSDORFF 2009, S. 79f)
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Wahrend in Abb. 3.3 im linken Kasten zunéchst diéclen noch wie bedeutungslose Ziffernfolgen

erscheinen, konnen mithilfe kognitiver Prozesse ebapgelesen (verarbeitet) und verstanden
(interpretiert und bewertet) werden. In dem angeéih Beispiel kdnnte der Preis in Hohe von

1,29 Euro als ,teuer” eingeordnet werden.

Um auch hier einen unterbrechungsfreien Leseflusermoglichen, werden die Begriindung fur die

Wahl des Erklarungskonstrukts ,Wissen®, die Operalisierung und die empirischen Ergebnisse
von Wissensbefragungen (deklaratorisches Wissea) biltnmasse-basierte Produkte zusammen in
Kap. 5.4.2.3 dargestellt.

3.3 Zahlungsbereitschaft

Der ,Preis” ist eine wesentliche Determinante demsumentenverhaltens und kann definiert werden
als: ,von einem Kaufer (Nachfrager; Kunde) zu einbastimmten Zeitpunkt fiir eine bestimmte
Menge eines spezifischen Wirtschaftsguts an deka&véer (Anbieter; Unternehmen) zu zahlender
Geldbetrag” (BRCHTL 2005, S. 1). Gemal dieser Definition vaacRTL wird der Preis in dieser Arbeit
verstanden. Zwar stellen die KaufentscheidungenRahmen der empirischen Untersuchungen
lediglich hypothetische Entscheidungen dar, altegsligeben die Probanden auch hier an, einen
bestimmten Preis fur ein spezifisches Wirtschattggm Zeitpunkt der Datenerhebung zu bezahlen.
Fur die Wirtschaft bzw. die Unternehmen sind Kerss® von Preis- und Zahlungsbereitschaft eine
der Schlusselinformationen zur bestmdglichen Pesisdtung. Daraus lassen sich bspw.
Preisreaktions- bzw. Preiswirkungsfunktionen abtei(DLLER 2003, S. 389). Der Preis findet sich
u.a. beim Einsatz der Marketing-Instrumentarieneridie Preispolitik beinhaltet dabei im engeren
Sinne ,die Bestimmung und Gestaltung der monetdsnsaspekte* REYER 2007, S. 466) und
beschaftigt sich im Allgemeinen mit Preisstruktyreblaufen, -leitlinien und -differenzierungen. Um
preispolitische Mafnahmen optimal zu gestalten wmizusetzen, sind Kenntnisse Uber die
Zahlungsbereitschaft von Verbrauchern essenti@lL(KNER 2006, S. 1).

Diese Zahlungsbereitschaft definierRBDERT (2006, S. 27) als den ,highest price an individigal
willing to accept to pay for some good or servic&¥aneben kann Zahlungsbereitschaft von
Konsumenten  folgendermallen  zusammengefasst werdednter der  (maximalen)
Zahlungsbereitschaft (Willingness to Pay (WTP))esinNachfragers wird der maximale Preis
verstanden, den ein Nachfrager bereit ist, fir besgtimmte Quantitdt und Qualitat einer Leistung zu
zahlen* (ADLER 2005, S. 124). Im Sinne beider Definitionen und dés Verstandnis dieser Arbeit
stellt die Preisbereitschaft eine individuelle Bobiergrenze, respektive eine absolute obere
Preisschwelle dar. Preise Uber der Preisobergreigzden vom Verbraucher nicht akzeptiert. Die
Preisbereitschaft basiert dabei auf dem wahrgeneram&Vert, den ein Produkt fir den Verbraucher
hat (DLLER 2003, S. 389ff). Dieser Betrag kann als monetdmsivalent des Nutzens verstanden
werden (KALISH & BLIEMEL 1991, S. 328).

In Abb. 3.4 wird das theoretische Konstrukt derigtrereitschaft in einem Grundmodell konzeptionell
dargestellt.
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Erwartete Beschaffungskosten Wahrgenommene Qualitat des
(aul3er Preis) Produkts

= =

Wahrgenommener Wert des Produkts

v

Preisbereitschaft

v

Preisreaktion

*

Aktueller Preis des Produkts

Abb. 3.4: Grundmodell zur Beschreibung des Preisbereitschaftskonstrukts
(Eigene Darstellung nach BALDERJAHN & SCHOLDERER 2007, S. 211)

Der wahrgenommene Wert eines Produktes setzt saima Abb. 3.4 aus den erwarteten
Beschaffungskosten, wie Zeitkosten oder Kaufangtregen, und der wahrgenommenen Qualitéat des
jeweiligen Produkts zusammen. Konsumenten beweidenwahrgenommenen Wert eines Produktes
in Geldeinheiten, wobei sie diesen am POS mit détoed geforderten Preis vergleichen. Bei
Annahme rationalen Verhaltens, mit dem Ziel eineaxivhierung der Konsumentenrente, ist davon
auszugehen, dass ein Verbraucher aus dem vorliegefithebot das Produkt auswahlt, bei dem die
positive Differenz zwischen Preisbereitschaft uktuellem Preis am grof3ten ist ABDERJIAHN &
SCHOLDERER 2007, S. 210). Im Rahmen dieser Arbeit wird dien \den Probanden angegebene
Preisbereitschaft bzgl. eines biomasse-basierteduRtes untersucht (grau unterlegter Kasten). Die
anderen Bereiche lagen aul3erhalb des Untersuclpekisems, da Zeitkosten oder der Wert eines
Produktes am POS im Rahmen der schriftlichen Befrggnicht abgefragt werden konnten.

Als Form der Preisbestimmung bestehen die Maoglitbke von Expertenbefragungen,
Kundenbefragungen, Preisexperimenten oder die Bbtlnag tatsadchlicher Marktdaten (vglHAis
1999, S. 529ff oder MSCHLAG et al. 2002, S. 810ff). In Kapitel 4.1 werden dietsprechenden
empirischen Instrumente zur Ermittlung von Zahllrggeitschaften dargestelit.
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4 Grundlagen zu den verwendeten Methoden

Im 4. Kapitel werden die fir diese Arbeit angewandtlethoden vorgestellt. Neben einer Darstellung
wird in Kap. 4.1 begriindet, warum im Rahmen did3issertation die entsprechenden Methoden zur
Zahlungsbereitschaftsmessung gewahlt wurden. DggiBelung fur die Wahl der Regressionsanalyse
und des Discrete-Choice-Experiments (Analysemethddegestellt in Kap. 4.2) wurde in den
empirischen Teilen dieser Arbeit in die Kapitel.2.%2 und 5.5.2.2 bzw. in die Kapitel 5.5.3.1 und
5.5.3.2 verlagert. Durch eine zusammenhéngende UBdgng fir die Wahl der jeweiligen
Untersuchungsprodukte und der entsprechenden Matinahl soll ein besserer Lesefluss erreicht
werden.

4.1 Methoden zur Messung der Zahlungsbereitschaft

Zur Ermittlung der Zahlungsbereitschaft kann gratelich zwischen zwei Anséatzen unterschieden
werden: Einerseits kdnnen Konsumenten direkt ndwhr i Zahlungsbereitschaft befragt werden
(Stated Preference (SP) -Methode). Andererseits karf Basis des Verbraucherverhaltens deren
tatsachliche Zahlungsbereitschaft (Revealed PreteréRP) -Methode) beobachtet werderREBER

et al. 2005, S. 53; & 2008, S. 40). Auf dieser Basis bestehen, wie if.Abl dargestellt, drei
unterschiedliche Mdglichkeiten, wie die Zahlungghischaft von Konsumenten empirisch gemessen
werden kann: Erstens die Verwendung von Kaufdatm Zweiten die Unterbreitung von
Kaufangeboten und schlie3lich die Erhebung vonePeakzdaten (BLER 2003, S. 5; STTLER &
NITSCHKE 2001, S. 2; lEBE 2007, S. 108).

Instrumente zur Ermittlung der
Zahlungsbereitschaft

/ VV\

Kaufd;ten Kaufangebote Praferernz daten
Revealed Revealed/ stated
Stated preference
preference preference Methode
Methode Methode
Direkte

Nicht experimentell, Preisbefragung,

> z.B. Scanner- » Auktionen > )
z.B. Kontingente
Paneldaten
Bewertung
Indirekte
Experimentell, z.B. Preisbefragung,
> Testmarkt- > Lotterie > z.B. Discrete-
simulation Choice

Experimente

Abb. 4.1: Instrumente zur Ermittlung von Zahlungsbereitschaften
(Eigene Darstellung nach ADLER 2003, S. 5; SATTLER & NITSCHKE 2001, S. 2; LIEBE 2007, S. 108)
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Mit der Ermittlung von Zahlungsbereitschaften anhaton Kaufdaten werden tatsédchliche Kéaufe
(z.B. aus Scanner-Kasse) analysiert. Folglich kmmRP-Methoden ausgegangen werden. Dies stellt
insbesondere bei nicht experimentellen Untersuctuegjgns einen Vorteil dar. Nachteilig ist
allerdings zu werten, dass bei dieser Methode nure egeringe Variationsbreite des
Preis-Gestaltungsspielraums gegeben ist. Die tadtslie HOhe der maximalen Zahlungsbereitschaft
von Nachfragern kann somit nicht ermittelt werdé&wufgrund relativ hoher Kosten kann diese
Methode dariiber hinaus nur bei einer begrenztenalinzan Produkten bzw. Marktstatten
durchgefuhrt werden @& 2008, S. 40). Im Gegensatz dazu kbénnen bei Ppmsiexenten die
Auswirkungen von Preisverdnderungen besser untarswgrden, wobei allerdings auch hier nur eine
vergleichsweise beschrankte Bandbreite an Varistin@iglichkeiten besteht GAER 2003, S. 4f).

Die Ermittlung von Zahlungsbereitschaften mit Hilien Praferenzen kann generell zu den
SP-Methoden gezahlt werden, bei denen ProbanderPif@ferenzen lediglich bekunden. Dabei kann
zwischen direkten Preisbefragungen und indirektesisBefragungen unterschieden werden. Bei der
erstgenannten Methode werden Probanden direktihearh,Willingness to pay” (WTP) gefragt (vgl.
Kap. 5.5.1). Bei indirekten Preisbefragungen wi@ @hoice-Experimenten wird hingegen mittels
diskreter Entscheidungen fur Produkteigenschaften naximale Zahlungsbereitschaft untersucht
(vgl. Kap. 5.5.3) (REYER et al. 2005, S. 53). BLER (2003, S. 6) unterscheidet bei der direkten
Preisbefragung drei Vorgehensweisen: direkte offeragen, Preiskarten und Bietspiele. Der Vorteil
von direkten offenen Fragen besteht in ihrer Einlfedt. Nachteilig ist allerdings zu werten, dass
Probanden mit einer relativ ungewohnten Frage niach Maximalpreis konfrontiert werden, der oft
schwer in ein etabliertes Preisgeflige eingeordeeti@n kann. Dartber hinaus besteht die Gefahr von
strategischem Antwortverhalten. Da diese Methodeg#l zu einer relativ hohen Verweigerungsrate
fuhren kann, oftmals ,,0“ angegeben wird bzw. vidlesrei3er auftreten, wird generell geschlossenen
Fragen der Vorzug gegebenigBE 2007, S. 116). In diese Kategorie féllt die Anweamgl von
Preiskarten (,Payment Cards"). Hierbei wird denragtfen Personen eine Vielzahl von Karten mit
jeweils einem Preis fur das entsprechende Prodofdgelegt. Die Probanden sollen sich dann fir
diejenige Karte entscheiden, die ihrer maximalehldagsbereitschaft am ehesten entspricht. Als
problematisch stellt sich bei dieser Methode aiteysl heraus, dass eine genaue Bestimmung der
Maximalpreises nicht moglich ist, falls keine deeiBkarten die individuelle Zahlungsbereitschaft
darstellt. Der Vorteil wiederum besteht darin, das® ,starting-point-bias” vermieden wird, wie sie
bei Bietspielen auftreten kann. Bei dieser Methed#ht der Interviewer von einem Startangebot
(,starting-point*) ausgehend sukzessive den Plagsdie maximale Zahlungsbereitschaft erreicht ist
(ADLER 2003, S. 7ff).

Neben direkten Preisbefragungen sind Discrete-@hExperimente (DCE) eine weitere Moglichkeit,
die Zahlungsbereitschaft zu messen. Im Gegensalrekien Preisabfragen wird bei einem DCE ein
Produkt nicht als einheitliches Ganzes betrachtenidern einzelne Eigenschaften (und deren
Auspragungen). Durch die Integration von monetd#ributen kann dabei die Zahlungsbereitschaft
eruiert werden. Beispielshalber wird nicht der Kghirank an sich, sondern einzelne seiner Attribute
(Energieverbrauch, Farbe, Marke etc.) bewertet. viigl also nicht wie bei der direkten
Preisbefragung direkt nach dem Preis fir den Kiingstk gefragt, vielmehr werden neben dem Preis
weitere Attribute in die Untersuchung integriert.iefe Methode ist ausfuhrlich in den
Kapiteln 4.2.2.5.3 bzw. 5.5.3 beschrieben.
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Die Ermittlung von Zahlungsbereitschaften mit Hilfen Kaufangeboten kann in der Regel sowonhl
den RP- als auch den SP-Methoden zugeordnet welBrAViethoden beziehen sich auf das
tatsachliche Kaufinteresse im Rahmen von z.B. sa#tfindenden Auktionen. Daten auf Basis von
SP-Methoden konnen bspw. im Zuge von Befragungdmoben werden. Bei dieser Art der
Zahlungsbereitschaftsermittlung werden Nachfragéwnkrete Kaufangebote offeriert. Neben
Auktionent?, die eine geordnete Form der Preisindividualisigrdarstellen (RLER 2000, S. 300),
zahlen Lotterien in diese Gruppe. Hierbei werdeobBnden zunachst gebeten, fir ein bestimmtes
Produkt ihre Zahlungsbereitschaft anzugeben. Damawfird Uber eine ,Lotterie* zufallig ein Preis
gezogen. Falls der Preis unter dem angegebenen liegti mussen die Probanden das Produkt dann
zu dem zuféllig ermittelten Preis kaufen. Liegt éeeis dariiber besteht keine Kaufoption. Mithilfe
dieses Anreiz-kompatiblen Instruments kann dieitdtbche Zahlungsbereitschaft aufgedeckt werden
(SCHAFERS 2004, S. 19; WGER 2004, S. 129; DLER 2008, S. 198 oderA$TLER & NITSCHKE
2001, S. 3f). Im Folgenden wird begriindet, warunzelne Methoden fir diese Arbeit gewahlt bzw.
nicht gewahlt wurden:

Eine Zahlungsbereitschaftsmessung Uber Kaufdatent&oaufgrund der damit verbundenen hohen
Kosten keine Bertcksichtigung finden. Ferner hédte Einsatz von Auktionen bzw. Lotterien den
strukturellen Rahmen dieser, auf Basis schriftlicHegagebogen, international ausgerichteten
Untersuchung gesprengt. Wahrend bei einer AuktienEinsatz des Internets nétig gewesen waére,
hatten bei Durchfiihrung einer Lotterie in allen d&m Probanden ausgewahlt werden muissen, die
direkt vor Ort hatten befragt werden mussen.

Es wurde daher die Zahlungsbereitschaft Gber RndZeiaten ermittelt. Dabei wurden zum einen zwei
Produkte als Ganzes (direkte Fragen zur Zahlunggbehaft, s. Kap. 5.5.1) betrachtet. Zum anderen
wurden zwei Produkte beleuchtet, die auf der Nutesrie basieren und den Nutzen einzelner
Produkteigenschaften zum Gesamtnutzen (DCE) bedintigen (s. Kap. 5.5.3). Obwohl Befragungen
im Rahmen von Discrete-Choice-Experimenten benalier Produkten mehr Informationen liefern
hatten kénnen, wurden bei zwei Produkten dieskidinePreisbefragungen eingesetzt, da ansonsten
der ohnehin schon lange Fragebogen noch langekamglexer geworden ware. Ihre Nachteile, wie
etwa die Gefahr von strategischem Antwortverhalteassten dabei in Kauf genommen werden. Im
Gegensatz zu der direkten Preisbefragung, bestirelrtem Discrete-Choice-Experiment im Rahmen
dieser Arbeit die Mdglichkeit, einzelne Produkisitte separat zu betrachten bzw. Trade-Offs
einzelner Nutzenkomponenten im Vergleich zu and&igenschaften zu ermitteln (vglARTL 2007,

S. 84f oder @RISTOPH 2007, S.132f). Dementsprechend wurden in diesasseltation die
Zahlungsbereitschaften fur die einzelnen Attributeechnet. Fur diese Arbeit wurde also sowohl eine
relativ einfache und eine verhaltnisméalig komplgadlungsbereitschaftsmessung durchgefiihrt. Ein
direkter Vergleich dieser beiden Methoden wurdéindurchgefihrt, da hierfir bei beiden Methoden
jeweils dieselben Produkte hatten untersucht werdailssen. Dem hingegen wurden vier
unterschiedliche Produkte betrachtet, wobei eirglééch keinen Sinn gemacht hatte.

12 Bei Auktionen wird grundsatzlich zwischen vier Formen unterschieden: ,englische Auktion®, ,hollandische
Auktion®, First-price-sealed-bid-Auktion* und ,Second-price-sealed-bid-Auktion“. Zur Vertiefung s. z.B.
ADLER (2005, S. 21ff) oder ALFNES (2009).
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Nach Betrachtung der Methodengrundlagen zur ZaBhmgitschaftsmessung in diesem Kapitel
werden ab Kapitel 5.5.1 die Ergebnisse der empigisc Untersuchungen Uber die
Zahlungsbereitschaft der Probanden im Rahmen digbeit dargestellt.

4.2 Aufbau des Analyserahmens

In diesem Kapitel werden diejenigen Analyseverfahdargestellt, die in dieser Arbeit verwendet
werden. Im Einzelnen sind dies:
e Deskriptive Statistik
¢ Ordinale Regression
* Discrete-Choice-Experiment
0 Konditionales Logit-Modell
0 Latent-Class-Analyse
* Kreuztabelle
« Korrelationsanalyse
o Kendall tau
0 Spearman Rho
Zu den genannten Methoden werden in Abb. 4.2 dithdtken zur Zahlungsbereitschaftsmessung (s.
Kap. 4.1) integriert.

: Ir ________ 1 I (.............................E\ Ir ________ 1 I
L [ Sozio- : (I
! 1| Spulmittel/ |, | : o I 1| Fruchtsaft/ [, |
i '| Shampoo |1 . : demographika : | '| Mobiltelefon |1
1 - : : |
: : _ : I :  Nationalitit : : Discrete- : I
| 1 Direkte . | 1 _ .
. | Preisbefragung 1 | ;1 Choice-
| ! e i Einstellung | | _Experiment 1 ;
e e o o e o e o - : : e e oo o e o e o -
: Ordinale | ( >i Latent-Class- |
! Regression | Wissen j I Analyse |
t o — e e— o — -J- Secccccccsccccsccsccccscccces t o — e e— o — -J-
| Vergleich der untersuchten Produkte |
!_ Kreuztabelle, Korrelationsanalyse nach Spearman/Kendall ]
Legende: r 1
Untersuchte Produkte . Segmentierung I ¢ Deskriptive Statistik
————————— 1 I _——————————————
I Zahlungsbereitschafts " Korrelationsanalyse/ |
I -messung | I Kreuztabelle
\ ———————— - I — — — — — I

Abb. 4.2: Angewandte Analyseverfahren
(Eigene Darstellung in Anlehnung an DECKeR 2010, S. 53)
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Wie in Abb. 4.2 dargestellt, werden im Rahmen detellsuchungen dieser Arbeit vier Produkte
untersucht. Beim Spulmittel und Shampoo stehen kiemasse-basierten Inhaltsstoffe im
Vordergrund. Beim Fruchtsaft ist es die biomassadite Kunststoffflasche und beim Mobiltelefon
richtet sich das Augenmerk vor allem auf das bicedmsierte Kunststoffgehause. Wahrend bei den
beiden erstgenannten Produkten die Probanden diaekt ihrer Zahlungsbereitschaft gefragt werden,
kommt zur Zahlungsbereitschaftsmessung bei demhEsait und dem Mobiltelefon jeweils ein
Discrete-Choice-Experiment zum Einsatz. Um diejenigProbanden zu identifizieren, die fur
biomasse-basierte Produkte bzw. Produktattribigeedisprechenden Preise bezahlen wirden, werden
sowohl eine ordinale Regression und eine Laternsszhmalyse angewandt. Durch die Integration
unabhangiger Variablen, wie soziodemographischeiviale oder Nationalitaten, wird mithilfe dieser
Methoden eine Segmentierung des Samples angestretdtirch relevante Segmente charakterisiert
werden konnen. Schlie3lich werden die vier untdrsarc Produkte miteinander verglichen, um der
Frage nachzugehen, ob es immer dieselben Probaitindie flr biomasse-basierte Produkte bzw.
Produktattribute die entsprechenden Preise bezahlgirden oder ob produktabhéngig
unterschiedliche Zahlungsbereitschaften bei derbMerchern vorhanden sind. Um diesen Vergleich
durchfihren zu konnen, werden neben einem direRfengleich der untersuchten Produkte
Korrelationsanalysen und Kreuztabellen verwendet.

In den folgenden Kapiteln werden die Grundlagenaddinalen Regressionsanalyse und des Discrete-
Choice-Experiments, inklusive des konditionalen it-ddpdells und der Latent-Class-Analyse, néher
erlautert. Die Grundlagen zu Kreuztabellen bzw. rElationsanalysen werden zusammen mit dem
empirischen Teil in Kap. 5.6 beschrieben.

4.2.1 Grundlagen zur ordinalen Regression

Mithilfe einer Regressionsanalyse (strukturprifentferfahren) kann bestimmt werden mit welcher
Wabhrscheinlichkeit bestimmte Ereignisse (z.B. Kadér Nicht Kauf eines Produktes) eintreten und
von welchen EinflussgroRen (z.B. Umwelt-Einstelludgs Konsumenten oder Einkommen) diese
Wahrscheinlichkeiten abhéngen. Eine Regressiongamaleriicksichtigt eine abhangige und mehrere
unabhangige Variablen. Grundsatzlich gibt es delvei Reihe von unterschiedlichen Verfahren, wie
bspw. lineare Regressionsanalysen, multiple Reigresmalysen, binare/multinomiale logistische
Regressionsverfahren oder die ordinale Regresslafgeblich fir die Unterscheidung zwischen den
unterschiedlichen Arten einer Regressionsanalysd die abhéngigen Variablen. Beispielsweise
besitzt im Gegensatz zur linearen Regressionsanallys abhangige Variable der logistischen
Regression kein metrisches sondern ein nominalede®kiveau. Bezlglich der unabhéngigen
Variablen kdénnen bei einer Regression neben katdgorauch beliebig viele metrische Variablen in
die Analyse integriert werden @®sius2008, S. 527ff & 595ff; RONE 1997; BACKHAUS et al. 2006,

S. 243ff & 426ff; BJHL 2010, S. 399ff, OHEN et al. 2003 oder RBAN & MAYERL 2008). Aufgrund
des ordinalen Skalenniveaus der abhangigen Vanahblelen empirischen Modellen dieser Arbeit,
wird im Folgenden die ordinale Regression (OR) n&begestellt:

Wie erwahnt, hat bei einer OR die abhéngige Vagiabidinales Skalenniveau. Dabei kdnnen die
einzelnen Kategorien der Variable sinnvoll in eRangfolge gebracht werden, wobei allerdings ein
numerischer Abstand bei ordinalem Skalenniveau tnizh erkennen ist (vgl. ERPOTT &
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MAHMUDOVA 2007, S. 2; EBERT 2007, S. 48). Grundsatzlich werden in der wisdasftiicchen
Literatur unterschiedliche Arten von ordinalen Resgionen diskutiert (AlsoNn 1999, S. 133ff;
BALTES-GOTZ 2006, S.57 oder 6BMER & LEMESHOwW 2000, S. 288ff), wobei im Rahmen der
vorliegenden Arbeit die zwei am haufigsten genuziéodellé® kurz vorgestellt werden. Diese
basieren auf die Methodologie voncBULLAGH (1980). Das am haufigsten verwendete ,kumulative
Logit-Modell*, das auch von der Statistiksoftwar®SS in der Prozedur PLUM (,PoLytomous
Universal Model“) unterstitzt wird @TES-GOTz 2006, S. 60), wird insbesondere dann empfohlen,
wenn die ordinale Variable relativ gleiche Abstaaaidschen den Auspragungen aufweiShRSON,
2009). Ein ,Log-Log komplementar-Modell“ sollte dagen angewandt werden, wenn hohere
Kategorien vermehrt vertreten sind(¢B. 2008, S. 403).

In SPSS operationalisiert, werden die Werte deéabigen Variablen aufsteigend sortiert. Wahrend
die Kovariaten metrisches Skalenniveau aufweisesseni} sind bei den unabhéangigen Variablen die
Faktoren kategorial (SPSS (Hrsg.) 2003, S. 96).

Vor der Interpretation der Schétzergebnisse und ldégrpretation der Regressoren ist eine
Betrachtung der Modellgiltigkeit mit Hilfe untersetilicher Kerngrof3en vorzunehmen (u.aLBes-
GOTZz 2006, S. 18). Bei der Untersuchung des ,Gesarhtitser ordinalen Regression wird geprift,
wie die unabhangigen Variablen insgesamt zur Tregrder Auspragungskategorien der abhangigen
Variablen beitragen. Hierbei sollten insbesondédalgenden Gitekriterien beachtet werden:
Chi-Quadrat-Wert (Modellanpassung)Dieser gibt Informationen zur Modellanpassung und
untersucht, ob ein Zusammenhang zwischen der Gkedngler unabhangigen Variablen und der
abhéangigen Variablen besteht. Anhand des ,-2 Ld@gliiood-Werts* kann dargestellt werden, ob die
Faktoren zu einer signifikanten Verbesserung derdédmformation beitragen. Dabei wird die
Differenz zwischen Anfangswert und Endwert vergiichDie beiden Werte sollten dabei mdglichst
weit auseinanderliegen. Die Differenz wird als GQhiadrat-Wert angegebenA&0ON 2009; BIHL &
ZOFEL 2005, S. 374f).

Pearson Chi-Quadrat und Abweichung (Anpassungsgifeihand dieser MalRe werden die
Abweichungen zwischen den Modellwerten und den aelafeten Werten gemessen. Erst wenn es
keine Abweichungen gibt, ist die OR geeignet, GliBéhe Zusammenhéange darzusteller@BIUS
2008, S. 601f). Falls der Pearson-Wert dabei kesignifikanten Wert liefert, kann von einer guten
Anpassungsgute gesprochen werdedHB& ZOFEL 2005, S. 375).

Pseudo-RWerte (Cox und Snell, Nagelkerke und McFaddstijhilfe dieser Werte wird versucht,
den Anteil der erklarten ,Variation“ innerhalb dd$odells zu quantifizieren. Die Cox und Snell-
Werte kénnen dabei nur Werte <1 annehmen. Im Gegedazu konnen die Nagelkerke-Werte einen
maximalen Wert von 1 erreichen. Bzgl. der Mc-Faddésrte kann schon bei einem Wert von 0,2 von
einer akzeptablen und bei 0,4 von einer guten Madehssung gesprochen werden. Ahnliche
Kriterien haben die Cox und Snell- sowie die Nagetk-Werte zu erfillen KHAUS, et al. 2008,

S. 263ff). Brosius fiihrt allerdings weiter auf, slatie Pseudo-RWerte an sich nicht strikt bewertet
werden konnen. Sie sollten lediglich als ,Tendem#érpretiert werden, inwiefern eine gute bzw.
verlassliche Prognose fir die Zielvariable geliefegrden kann (Bosius2008, S. 602).

3 Daneben existieren noch Modelle, wie das Probit-, negative log-log-, oder das Cauchit Modell. Zur
Vertiefung s. GARSON (2009).
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Vor der Bewertung der geschatzten Parameter simdichst die Signifikanz-Werte (,Sig.) zu
betrachten. Auch hier gelten @hnliche Werte wie daderen statistischen Messgréf3en, namlich ein
Signifikanz-Grenze von 0,05 (BiL 2008, S. 401). Bosius (2008, S. 603ff) verweist allerdings
darauf, dass auch bei nicht signifikanten Werterclthus wahrscheinliche Beziehungen beschrieben
werden konnen, wenn die Parameter plausibel undigi@mt sind. Bei der Schatzung des ordinalen
Regressionsmodells wird fir jede Auspragungskategter abhéngigen Variablen und der Faktoren
ein Parameterschatzer (,Schatzer") berechnet. Bai idtervallskalierten unabhéngigen Variablen
(Kovariaten) wird jeweils nur ein Wert geschatztUB & ZOFeEL 2005, S. 376). Regressoren mit
nominalem Skalenniveau arbeiten mit Dummy- bzw.ikatbrkodierung und verwenden stets die
letzte Variablenausprégung als Referenzwen {Bs-GOTz 2006, S. 65). Bei der Interpretation der
Werte bedeutet ein positiver Schatzwert, dassalieijige Kategorie auf eine hohere Kategorie der
abhangigen Variablen wirkt und vice versa, alsoresgativer Schatzwert im Sinne von niedrigeren
Kategorien der abhangigen Variablen wirkii(B & ZOFeL 2005, S. 376). Das Konfidenz-Intervall
ist der Bereich, in dem die Parameter bei einem fidenz-Niveau (also einer festgelegten
Wahrscheinlichkeit) von (in der Regel) 95 % tatdigbhliegen. Dabei qilt, je geringer das Konfidenz-
Intervall ist, desto genauer ist der Schatzwertjeleeiligen Variablen (vgl. BCKHAUS et al. 2008,

S. 95f). Falls der Nullpunkt zwischen der Ober- uUddtergrenze des Konfidenz-Intervalls liegen
sollte, kann generell von Nicht-Signifikanz ausgegen werden (8RSON 2009).

Ausreiler sind Beobachtungen, deren empirische eVeareit entfernt von der geschatzten
Regressionsgeraden liegen. Da diese die Koeffeeaines Regressionsmodells beeinflussen kdnnen,
ist es sinnvoll, Ausreil3er zu identifizieren. Fallslche gefunden werden, sollte Uberlegt werden, ob
Ergebnisse von Regressionsanalysen aufgrund voenihrerzerrt wurden oder ob plausible
Zusammenhange schlicht nicht berticksichtigt wurdennach Entscheidung des Forschers kann der
entsprechende Fall aus dem Schéatzmodell ausgesehlasder beibehalten werdenREAN &
MAYERL 2008, S. 185 oder®HLER & KREUTER 2008, S. 287ff).

Bei Regressionsanalysen kann es dariber hinaus uttikilinearitdit kommen. Dabei korrelieren
nicht nur unabhéangige Variablen mit der abhangigeandern es bestehen zwischen zwei oder
mehreren unabhangigen Variablen im Modell lineammKinationen (ABERS et al. 2007, S. 183).
Falls dieses Problem auftreten sollte und zwei bhéagige Variablen stark voneinander abh&ngen, ist
der Einfluss der einzelnen unabhé&ngigen VariabteMbdell nicht mehr richtig oder zumindest nicht
ausreichend schatzbar. Es ist also nicht festatelibwiefern eine Veranderung der Zielvariableh au
eine Anderung der Pradikator-Variablen zuriickzugiahist (z.B. TScHL 2009). Zur Aufdeckung
moglicher Multikollinearitat kann daher ein Tesf dultikollinearitat durchgefuhrt werden ANSSEN

& LAATZ 2007, S. 454). Falls bei dem Modell zwischen zweabhangigen Variablen bspw. eine
perfekte Linearkombination (perfekte Multikollingat) bestehen sollte, entfernt sowohl die
Statistiksoftware SPSS (vgl. DWLER & OPP 2006, S. 36) als auch StataQiLER & KREUTER 2008,

S. 224) automatisch eine der beiden Variablen aas $ichatzmodell.
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4.2.2 Grundlagen eines Discrete-Choice-Experiments

4.2.2.1 Einfuhrung

Bei Multiattributmodellen kann grundsatzlich zwisch kompositionellen und dekompositionellen
Verfahren unterschieden werden. Bei dem erst geeanvierfahren werden von Probanden direkt
einzelne Attribute eines Produkts beurteilt bzwwigltet. Der Nachteil besteht darin, dass dabei die
einzelnen Eigenschaftsauspragungen separat voaradkaren Produkteigenschaften beurteilt werden.
Bei dekompositionellen Modellen hingegen wird, veiner Gesamtbewertung ausgehend, die
Bedeutung der einzelnen Produkteigenschaften metiogewertet. Es werden also ausgehend von
Praferenzurteilen die Teilnutzenwerte der einzelAdnibute gemessen (z.B.IHIG 2006, S. 33;
HAVENSTEIN 2004, S. 149f). Um bei einer Kaufentscheidung Béeleutung der wahrgenommenen
Produkteigenschaften im Vergleich zu anderen Eideaften messen zu kdnnen bzw. im konkreten
Fall dieser Arbeit die Zahlungsbereitschaft vonnigse-basierten Produkten zu analysieren, wurde
im Rahmen dieser Arbeit als dekompositionelles Modim Discrete-Choice-Experiméfit(DCE)
eingesetzt. Mit Hilfe dieser Untersuchungsmethodannk die relative Bedeutung einer
Produkteigenschaft (z.B. des Preises) im Verglemlh anderen Eigenschaften und deren
Auspragungen bei dem untersuchten Produkt ermitesitden (z.B. 8MMER 2007, S. 2).

Logistische Regressions- respektive Logit-Modéli@ Form von Discrete-Choice-Modellen sind
dadurch gekennzeichnet, dass die abhangigen Vamiaimminales und die unabhangigen Variablen
sowohl metrisches als auch qualitatives Skalenniva#weisen kdnnen (z.B.[HHR 2005, S. 139).
Wie der Name schon vermuten lasst, handelt eslstteinem DCE in der Regel um simulierte
hypothetische Wahlentscheidungen von IndividueB.(3AMMER 2007, S. 14; BTEMAN et al. 2002,

S. 30). Im Gegensatz zu einem sogenannten ,Rev&attdd-Ansatz”, wird bei einem DCE daher
i.A. von einem ,Stated-Preference-Ansafzjesprochen. Zur besseren Veranschaulichung kann al
Beispiel der Kauf eines Autos herangezogen werBalils bei diesem Produkt ein Proband in einer
Befragung angibt, welches Auto mit einer gewissamilfutskombination er kaufen wirde, wird von
Stated-Preferences gesprochen. Wenn aber danaelytgefrd, welches Auto er zuletzt gekauft hat,
handelt es sich um Revealed-PreferenceBaAlll 2003, S. 156), da hierbei nicht nur seine
»=angekundigten/festgelegten®, sondern die tatsélehufgedeckten® Praferenzen angegeben werden.
Der Vorteil des Stated-Preference-Ansatzes ists dbes Forscher flexiblere Untersuchungen mit
entsprechenden Variationen bei den Eigenschafteh deren Auspragungen durchfihren kann.
Insbesondere fur Produkte, die sich noch nichtdanfi Markt befinden, birgt dieser Ansatz Vorzige
(vgl. HiLLIG 2006, S. 32f; buVIERE et al. 2000, S. 23).

Je nach untersuchter Fragestellung variiert dieahhzer Arbeitsschritte bei Anwendung eines
Discrete-Choice-ExperimentsASMER beispielsweise benutzt in einer ihrer ArbeitenffGahritte

¥ In diesem Zusammenhang wird oft auch von ,Choice-Based-Conjoint-Analysen* oder auf Deutsch von
LJAuswahlbasierte Conjoint-Analyse” gesprochen (BACKHAUS et al. 2008, S. 494).

!5 KOHLER & KREUTER (2008, S. 267) beispielsweise verwenden beide Begriffe synonym; Der Unterschied
zwischen einem DCE und einer logistischen Regression liegt in der Herleitung der Modelle. Zur Vertiefung
siehe hierzu z.B. ALBERS et al. (2007, S. 327).

16 Zur Vertiefung von Stated und Revealed Preferences siehe z.B. HAVENSTEIN (2004 S. 135ff) oder die
Ausfiihrungen in Kap. 4.1.
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(SAMMER & WUSTENHAGEN 2006, S.7), in einer anderen wiederum fasst BieDEE in drei
Schritten zusammen ASMER 2007, S. 14ff). ¥RMA et al. (2004) nutzen funf Schritte, wahrend
(BACKHAUS et al. 2008, S.552ff) in ihrem Standardwerk ,Nudtiate Analysemethoden® vier
Schritte behandeln. Schlie3lich soll an dieserd&teich FARTL aufgefiihrt werden, der ebenfalls vier
Schritte in seinem Discrete-Choice-Experiment vewe, den funften Schritt separat betrachtet und
als Discrete-Choice-Analyse abhandelia@iL 2007, S. 90ff). Fur diese Arbeit erwiesen sichr vie
Arbeitsschritte als die beste Mdglichkeit. Diesefagsen zunachst die Wahl eines Produkts, deren
Attribute und dessen Auspragungen, die ErstellingseDesigns, gefolgt von der Datenerhebung und
endet schliellich in der Auswertung der erhobenateil Die Festlegung auf die vier Arbeitsschritte
in dieser Arbeit fand statt, da dadurch Rickkopgéam zwischen den Schritten am besten erreicht
werden konnten. Wenn nach Riicksprache mit den IRsBpatnern einzelne Aspekte, etwa bei der
Erhebung der Daten in den einzelnen Landern, h&dsindert werden missen, hatte eine Anderung,
bspw. der Design-Erstellung, relativ unkomplizidurchgefihrt werden kénnen. Die durchgefihrten
Arbeitsschritte werden im Folgenden néaher erlautert

4.2.2.2 Auswahl des Produktes mit seinen Attributen und Aupragungen

Bei der Durchfihrung eines Discrete-Choice-Expenimesollte zunéchst einmal Uberlegt werden,
welche Produkte fur ein DCE geeignet sind und dureffiche Produkteigenschaften die Ziele der
Untersuchung erreicht werden (z.B\WB/ER 2007, S. 16). Fur den konkreten Fall dieser Anveitde
Uberlegt, welche Produkte ganz oder teilweise (atsiimmte Teile eines Produkts) biomasse-basiert
sein kénnen. Um dem internationalen Charakter didsbeit gerecht zu werden, mussten zudem
Produkte gefunden werden, welche von einem Gro@égijeweiligen nationalen Bevolkerung in den
untersuchten Landern genutzt bzw. gekauft werden.

Nach der Entscheidung fir ein Untersuchungsobjakes bei der Auswahl der Produktauspragungen
bei einem DCE grundsétzlich dieselben Punkte wiesimer traditionellen Conjoint-Analyse beachtet
werden (B\CKHAUS et al. 2008, S. 552):

Praferenzrelevanz der Eigenschaftahh. die Eigenschaften sollten fir den Befragbem einer
Objektentscheidung von Bedeutung sein.

Beeinflussbarkeit der Eigenschafteih. die jeweilige Eigenschaft sollte zu variresin.
Unabhangigkeit der Eigenschafteshh. der empfundene Nutzen einer Auspragungesnittht durch
andere Eigenschaftsauspragungen beeinflusst werden.

Durchfuhrbarkeit der Attributsauspragungeshh. Auspragungen sollten technisch realisieskar.
Eigenschaftsauspragungen sollten in substituiveziddging zueinander stehen (kompensatorisches
Modell), d.h. eine positiv beurteilte Auspragung kann Huene negative Bewertung kompensiert
werden. Dadurch kdnnen Individuen zwischen denediren Attributsauspragungen abwagen und es
kénnen marginale Zahlungsbereitschaften fir eirz@ltribute berechnet werden.

Eigenschaften und deren Ausprégungen sollten k@wmeschlusskriterien seird.h. dass gewisse
Alternativen mit einer bestimmten Eigenschaft (sgméigung) unabhédngig von den anderen
Eigenschaften bzw. deren Auspragungen aus demhgidsmgsprozess ausgeschlossen werden.

Die Anzahl an Merkmalen und ihren Auspragungen sditgrenzt seind.h. erhebungsrelevante
Faktoren sollten mitberiicksichtigt werden. Auf denen Seite ist es also entscheidend, die aus
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Forscher-/ und Konsumentensicht wichtigsten Eigeaten im DCE zu bertcksichtigen. Auf der
anderen Seite sollte deren Zahl jedoch mdglichsingegehalten werden, um eine erfolgreiche
Untersuchung durchfihren zu kdnneng8ER & MUHLHAUS 2009, S. 45ff; ELSER 2002, S. 39;
BACKHAUS et al. 2008, S. 456ff oderyRN 1995).

Zur Eruierung relevanter Attribute und deren Augprigen bei Kaufentscheidungen kann
Sekundéarmaterial der Hersteller (z.B. Firmen-Hongegaoder Produktkataloge) oder des Handels
herangezogen werden. Ferner bieten sich bereithgefiihrte Untersuchungen, Expertengesprache
oder Fokusgruppen-Workshops an. Die dadurch eiteitteAttribute, respektive Auspragungen
sollten abschlie3end einem oder mehreren Vorurdbusg(en) bzw. Pretest(s) unterzogen werden.
Die Erkenntnisse daraus kdnnen zu einer Anpassang Werbesserung des Erhebungsverfahrens
fuhren (THEIS 1999, S. 89; ELSER2002, S. 39f; S&UMER, 2007, S. 18).

4.2.2.3 Design-Erstellung

Der zweite Schritt eines Discrete-Choice-Experimmaminfasst die Erstellung eines experimentellen
Designs. In diesem Teilabschnitt ist das Ubergexieddiel, die oben festgelegten Attribute respektiv
deren Auspragungen in sogenannten Stimuli zusamufessen, die sich aus der Kombination der
Attribut-Auspragungen ergeben. Desweiteren wirce egewisse Anzahl an Stimuli zu Choice-Sets
zusammengestellt, aus denen sich die Probandeliefiron ihnen bevorzugte Alternative entscheiden
sollen. Schlief3lich wird noch die Zahl der ChoiegsSestgelegt (BNSLER2003, S. 55; GARPAet al.
2009, S. 152; WRTL 2007, S. 91 oderusk & NORwoOOD 2004).

Prinzipiell kbnnen DCE mit der Erstellung eines kaetten faktoriellen oder eines fraktionalisierten
faktoriellen Designs durchgefiihrt werden. Ausgehemuh der Zahl der Attribute und deren
Auspragungen ist erstgenannte Variante meist werggeignet, da die Zahl der Choice-Sets bei
Erhohung der Anzahl der Auspragungen bzw. Attritexponentiell zunimmt (WRTL 2007, S. 100).
Die Intention, die daher hinter einem reduziertktdriellen Design steht, erwachst aus der Tatsache
dass Probanden nicht zu allen méglichen Alternativefragt werden kénnen und bei einer zu grol3en
Zahl an Auswahlentscheidungen ungenaue oder vehnfals Angaben entstehen, die auf
Uberforderung, Widerstande, Langeweile oder dhaligbktoren zuriickzufiihren sindfAviowicz

& BOXALL 2001, S. 15ff oder\8BAIT & ADAMOWICZ 1996). In der Praxis wird daher sehr haufig eine
zweckmallige Teilmenge an Alternativen ausgewabHN3ON & ORME (2003, S. 1f) beispielsweise
erlautern, dass in vielen DCE-Studien lediglichi dvder vier Eigenschaften genutzt werden und
empfehlen weiter bei Untersuchungen mit qualitafite Variablen maximal fiinf
Eigenschaftsauspragungen einzusetzen, da die bRstultate erreicht werden, wenn die Studien
~einfach® konstruiert sind.

Bei Sichtung der wissenschaftlichen Literatur kafestgestellt werden, dass es bislang keine
allgemein gultige, standardisierte Methode gibt,dureh in optimaler Weise ein Design erstellt
werden kann. Es existieren dafir vielmehr eine ®e&ibn unterschiedlichen Vorgehensweisen (z.B.
CHRzZAN & ORME 2000; 2INDOR & WEDEL 2002 oder WRTL 2007, S. 91), die in den folgenden

7 Qualitative Variablen werden im Rahmen dieser Arbeit als Variablen mit nominalem oder ordinalem
Skalenniveau betrachtet. Unter quantitativen Variablen hingegen werden Variablen mit intervall- bzw.
ratioskaliertem Messniveau verstanden (vgl. ANDERSON et al. 2009, S. 7).
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Absatzen beschrieben werden. Generell sollten digefiden Punkte beachtet werden, um ein
moglichst effizientes Design zu erhalten: ,Balang@rthogonalitat”, ,minimale Uberschneidungen*®
und ,Nutzen-Balance” (z.B. N 2008, S. 51f; HRTL, 2007, S. 92ff oder81MER 2007, S. 20).

Die Balance eines Designs sagt aus, dass die étiuspragungen im Fragebogen in einem
ausgewogenen Verhaltnis verteilt sein sollten, sidnsollten in etwa gleich haufig verwendet werden
(RYAN et al. 2008, S. 51).

Orthogonalitat im Rahmen der Erstellung eines Desigei einem DCE setzt voraus, dass die
Wirkungen einzelner Auspragungen unabhangig voareinderen gemessen werden kénnen und der
Grenznutzen aus einem Attribut unabhangig von difreHanderer Produkteigenschaften ist. Das am
haufigsten verwendete Design im Rahmen eines De€tboice-Experiments ist ein sogenanntes
orthogonales Main-Effects-Design, das beispielssversthilfe der Statistiksoftware SPSS erstellt
werden kann (ELSER 2002, S. 41). Solche Designs sind allerdings nfiihtalle Fragestellungen
anwendbar. Es sollte generell auf ein orthogonaksign verzichtet werden, wenn eine Kombination
von gewissen Variablenauspragungen keinen Sinn tnfagh BORTZ & DORING 2006, S. 119) oder
wenn davon auszugehen ist, dass InteraktionseffakieRelevanz sind. Bei Alternativ-Designs ist
daher von keiner Orthogonalitat auszugehen, son@srrwerden vielmehr die Varianzen und
Kovarianzen der Parameter minimiert, wodurch dehneftiziente und (beinahe) optimale Designs
erreicht werden kénnen (IFELD et al. 2009, S. 100).

Einen weiteren Punkt stellt das Kriterium der miailem Uberschneidungen dar. Hierbei sollte die
Wahrscheinlichkeit, dass sich eine Attributsauspnggnnerhalb eines Choice-Sets selbst wiederholt,
minimiert werden. Es sollte also jede Auspragungelten wie mdglich innerhalb eines Choice-Sets
eingesetzt werden @RTL 2007, S. 95).

Schlief3lich sollte noch die Nutzen-Balance beachtetrden. Hierbei sollten die einzelnen
Wahlmaoglichkeiten innerhalb der Choice-Sets fur BRiespondenten gleichermallen attraktiv sein.
Choice-Sets, bei denen die Wahrscheinlichkeit ifiiie &lternative relativ hoch ist, sind dabei gefiere
weniger effizient als ausgeglichene Choice-Setssfk & ZWERINA 1996; FARTL 2007, S. 95).

CHRzAN & ORME (2000) unterscheiden bei der Erstellung eines raxpatellen Designs zwischen
drei unterschiedlichen Design-Strategien: ,Manuakign®, ,Randomized Designs“ und ,,Computer-
Optimization-Ansatz.” Diese Ansatze werden im Falden kurz erlautert.

Bei der manuellen Erstellung eines experimenteBssigns wird auf die Unterstitzung eines
Computers verzichtet. Bei dieser Strategie orienti@n sich im Wesentlichen auf die Einhaltung der
oben genannten Punkte. Verfahferdie ihr Design auf diese Weise produzieren, $isgw. ein
»LAddelman Design for Profiles" (BDELMAN 1962), ,Shifted-Designs”(BNCH et al. 1996), ,Mix-
and-match-Designs*@uvIiERE 1988), ,LMN-Designs* (louviERE 1988) oder ,Foldover-Designs”
(BUNCH et al. 1996, S. 10).

Bei der Erstellung eines randomisierten experinikme Designs werden Probanden zuféllig
ausgesucht, die dann unterschiedliche VersionenGimice-Sets bekommen. Diese Choice-Sets
setzten sich aus vollstandigen faktoriellen Designsammen, wobei aus dieser Gesamtheit ,,ohne
Zurtcklegen® Alternativen in Choice-Sets kombinieverden und den Individuen zur Bewertung

18 Zur Vertiefung der einzelnen Verfahren, die in dieser Arbeit nicht abgehandelt werden kénnen, wird auf
die genannten Literaturstellen verwiesen.
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vorgelegt werden. Der Vorteil solcher Methoden @dss bei wiederholten Zufallsziehungen eine
anndhernde Orthogonalitdt erreicht werden kanAREEN & ORME 2000, S. 6f; HRTL 2007,

S. 100f). Als nachteilig ist anzumerken, dass disthode nur bei Rechner-basierten Befragungen
anzuwenden ist (lsk & NORwOOD 2004).

Bei einem Design, das mithilfe eines Computersnaiptit wird, werden verschiedene Algorithmen
eingesetzt. Je nach Fragestellung werden dabeidesn Forscher die Anzahl der lterationen
festgelegt, um das optimale Design zu erhaltevHficLD et al. 2009, S. 103). Diese Strategie bietet
sich inshesondere dann an, wenn sich die Komptegititk erhéht und dadurch die Erstellung
orthogonaler und balancierter Designs sehr schgweirid (HARTL 2007, S. 99f).

4.2.2.4 Erhebung der Daten

Bei der Datenerhebung sind zun&chst generelle Aspeke beispielsweise die Verstandlichkeit der
Fragen zu beachten. Ferner ist in diesem Schatiadi der Datenerhebung und die Bestimmung der
Zielgruppen vorzunehmen. Schlielich ist noch dehprobenumfang zu klaren.

Hinsichtlich der generellen Aspekte sollten beieainDCE die gleichen Punkte beriicksichtigt werden,
die auch fur alle anderen Konsumentenumfragen el wichtiger Aspekt ist hierbei, dass die
Fragen verstandlich formuliert werden sollten. Ozeresollten die Fragen angemessen sein, also nur
Fragen gestellt werden, die zur Beantwortung dearrlysierenden Fragestellung erforderlich sind.
AulRerdem sollten beeinflussende respektive venzderd-ragen vermieden werdenef$HER et al.
2005, S. 161ff). Insbesondere fiur ein DCE sollte datersuchungsobjekt mit seinem Attributen und
Auspragungen eindeutig beschrieben werden, daméedifur alle Befragten die gleiche Bedeutung
besitzt. FARTL (2007, S. 101) schlagt daher vor, falls nétig aeife Definition des Objekts bzw.
dessen Auspragungen zuriickzugreifen.

Bei der Prasentation der Choice-Sets fir die befraBersonen ist zu Uberlegen, in welcher Form dies
geschehen soll. In der Literatur werden verbalehrifiiiche, tabellarische oder bildhafte
Darstellungsmaglichkeiten vorgeschlagen. In der&gpfngspraxis wird sehr haufig eine tabellarische
Form gewahlt (z.B. BEUSTEDT et al. 2007, S. 4; IKULWE et al. 2008, S. 19f oderitive 2009,

S. 291). Die visuelle Art Choice Sets zu erstelleignet sich insbesondere bei Produkten mit
asthetischen Attributseigenschaften AN®IER 2007, S.21). Ein Beispiel fir eine visuelle
Darstellungsform stellt das ,Shelf-display formatés Statistiksoftware-Herstellers Sawtooth dar,
durch das der Eindruck erweckt werden soll, disekteinem Supermarktregal zu stehen, welches mit
forschungsrelevanten Produkten gefillt isty$00TH SOFTWARE (Hrsg.) 2007, S. 9).

Die Art der Datensammlung basiert in der Regel wahigen Methoden. Im Jahr 2002 beziffert
TELSER (2002, S. 44) die schriftliche Befragung (,Papeddencil-Interview*) als die haufigste
Datenerhebungsmethode, mit der Personen nach Pr&erenzen befragt werden. Die Nachteile
einer etwaigen niedrigen Ricklaufquote bei diesetet$uchungsform kann durch vorherige Anrufe
bei den Probanden erhoht werdero(lVIERE et al. 2000, S. 265). Eine weitere Methode stellen
Telefoninterviews dar, die haufig unter Zuhilfenahmon Computern durchgefiihrt werden (sog.
CATI-Erhebund®. Dadurch kann eine relativ hohe Reprasentatiétdeicht werden, es besteht

19 Computer Assisted Telephone Interview (z.B. BABBIE 2010, S. 281)
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weniger Interviewer-Einfluss und eine Filterfihruisg gut zu erreichen. Nachteilig kann gewertet
werden, dass bei dieser Erhebungsmethode den Flerb&raine Choice-Sets mit vielen Eigenschaften
und Auspragungen prasentiert werden konnen, darundgder Komplexitat sehr schnell eine
Uberforderung der Probanden eintreten wiirder(IE et al. 2004, S. 157f oderaRTL 2007, S. 106).
Dieser Nachteil kann insbesondere durch personliBeragungen (,Face-to-Face-Interviews")
Uberwunden werden, so dass hier selbst komplexersirthungen durchgefihrt werden kdnnen. Eine
relativ hohe Kostenintensitét ist allerdings deciail dieser Methode (kRTL 2007, S. 106). Ferner
besteht die Mdglichkeit, die Datenerhebung competstiitzt oder internetbasiert durchzufihren.
Insbesondere bei Online-Befragungen besteht deteNodass diese relativ leicht, preiswert und
schnell umgesetzt werden kdnnen. Der grof3te NacHieser Art der Befragung besteht in der
beschrankten Eignung fur Fragestellungen, bei ddividuen ohne Online-Zugriff (insbesondere
altere Menschen) einbezogen werden sollen (wgikds et al. 2009, S. 39 & 77f).

Bei der Bestimmung der Zielgruppe, die im Rahmemrerlntersuchung beriicksichtigt werden soll,
ist es in den meisten Fallen sinnvoll, eine Stiobpr (Sample) aus der zu interessierenden
Grundgesamtheit (Population) auszuwahlen. In degreReird mit dem Ziel der Untersuchung auch
deren Grundgesamtheit bestimmt bzw. sollte sichPdipulation an den Zielen der jeweiligen Studie
orientieren. Bei Choice-Experimenten sind generahrere Stichproben-Strategien moglich. Diese
beinhalten einfache, geschichtete oder auswahhasi@fallsstichproben respektive nicht-zufallige
Stichproben, wenngleich sich z.B. mit letztgenaniMethode ein Marktanteil bzw. die tatséachliche
Nachfrage auf dem Markt nur schwer prognostiziddieat (ELSER2002, S. 44; ENSHERet al. 2005,

S. 184ff).

Ein weiterer Punkt, der innerhalb dieses Arbeitstiels gekléart wird, ist die Frage, wie viele Chmic
Sets jedem Probanden prasentiert werden solleseDAazahl ist grundsétzlich von der Anzahl der
Respondenten respektive der Komplexitat der Chgets- abhéngig, wobei allerdings keine festen
Regeln fur die optimale Anzahl geltenaRirL (2007, S. 102), QUVIERE (2001) bzw. BRAZELL &
LOUVIERE (1997) schlagen vor, dass ein DCE mit nicht wenie 20 und mit mdglichst Gber 40
Choice-Sets je Probanden durchfihrbar ware. Dig&amjunktiv-Form* schlieen sichGHNSON &
ORME (1996, S. 3 & 22) an und nennen 20 Choice-Se¢siidiicherweise in einem DCE angewandt
werden koénnten, ohne dass dabei statistische Fehlaehmen oder sich die Datenqualitat
verschlechtert. Bei empirischen Untersuchungen @remllerdings in der Regel zwischen 8 und 20
Choice-Sets prasentiert, wobei natlrlich auch dedaeerden sollte, wie viele weitere Fragen
aufRerhalb des Discrete-Choice-Experiments im Fiaggabintegriert sind.

Prinzipiell empfiehlt sich eine Randomisierung geoduzierten Choice-Sets, um v.a. Ermidungs-
oder Lerneffekte bei den Probanden zu umgehengHeRet al. 2005, S. 170ff).

Es ist davon auszugehen, dass die Genauigkeit wguriechen Ergebnissen vom Umfang der
Stichprobe abhangt, wobei diese Groflie je nach Swlgeng und Untersuchungsmethode variiert
(M0ssIG1996, S. 2 & 7). Ziel der Festlegung auf eineibaste Stichprobengrol3e bei einem DCE ist
es, die Wahlwahrscheinlichkeiten fir bestimmte Bktalternativen moglichst préazise zu schatzen.
Allgemein ist festzuhalten, dass keine eindeutigReyeln zur Festlegung der Stichprobengréfe
existieren (z.B. IEBE 2007, S.121). BNNETT & ADAMOwICzZ (2001, S.59) beispielsweise
empfehlen, dass jedes Choice-Set von mindesterfei&bnen bewertet werden sollte. La®BIN
(1993, S. 13) sind die Ergebnisse einer SchatzuaglLbgit-Analysen im Vergleich zu anderen
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Verfahren dann Uberlegen, wenn die Stichprobe ammahl von N>100 Ubersteigt. dUVIERE et al.
(2000, S. 261ff) bzw. ENSHER et al. (2005, S. 185ff) differenzieren an dies&ll& genauer und
unterscheiden bei der minimalen StichprobengroReischen einfacher und geschichteter
Zufallsstichprobe. Bei einer einfachen Zufallsspicdbe kann der minimale Stichprobenumfang aus
Gleichung 1 entnommen werden. Hierbei stgiit den wahren Anteil in der relevanten
Grundgesamtheit dar. Dagq beinhaltet 1-p. Mit a ist der Grad an erlaubten prozentualen
Abweichungen beschrieben@(1-a/2) ist die Bezeichnung fir die inverse kumulative
Verteilungsfunktion der StandardnormalverteilungidHERet al. 2005, S. 185).

Gleichung 1

n> p% [©-1(1-9)]?

Gleichung 1 gilt, wenn jede Person genau ein Eeidoings-Set beantwortet hat. Wie oben
beschrieben, wird jedoch bei einem DCE den Probamdehr als ein Choice-Set zur Bewertung
vorgelegt. Jede Person beantwortet dahentscheidungen, woraus sich Gleichung 2 ergilet,di
minimale Anzahl an Individuen bei einem DCE widéegelt (HARTL 2007, S. 104).

Gleichung 2

nz 5 [0-1(1-))

rpa2
Bei geschichteten Zufallsstichproben kann die Grd8e Stichproben steigen, da es Sinn machen

kann, die Wahlwahrscheinlichkeiten fir einzelne ddgtuppen zu schéatzen ENSHER et al. 2005,

S. 190ff).

In der Praxis allerdings gestaltet sich die Bildwmmn Stichroben durch Zufallsstichproben oft als
schwierig. Haufig sind monetare Restriktionen diesag¢he, dass keine reinen Zufallsstichproben
durchgefuhrt werden kdnnen, so dass in der Real@shalb haufig einfachere Verfahren angewandt
werden (HENSHERet al. 2005, S. 193ff; KRISTOPH2007, S. 123).

4.2.2.5 Datenanalyse

4.2.2.5.1 Das Entscheidungsmodell

Bei Sichtung der Literatur kénnen eine Reihe vorur@annahmen gefunden werden, die die
theoretischen Grundlagen fur das 6konometrischeelethes Discrete-Choice-Experimentes bilden.
Dabei sind die im Folgenden naher erldauterten Ameah von besonderer Bedeutung (vgl.
MONTSERRAT& GIL 2008, S. 6f; BMMER 2007, S. 25ff; ELSER2002, S. 48ff; ARTL 2007, S. 109f
oder HAHN 1997, S. 86ff):

Aggregierte Praferenzen:

Bei dieser Annahme wird davon ausgegangen, dasslgi@ggregierten Praferenzen der untersuchten
Personen in einer Nutzenfunktion darstellen lasBsnwird also nicht eine individuellg;, sondern
eine gemeinsame Nutzenfunkti@hfir alle Individuen unterstellt (RDERSONet al. 1992, S. 6 oder
BREYER et al. 2005, S. 60). Bei entsprechender Stichprgtif?e besteht dartber hinaus die Option,
homogene Segmente aus der Stichprobe zu ziehemiirdlesen das Modell zu schatzere($ER
2002, S. 50 oder@uVIERE et al. 2000, S. 34ff).
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Nutzen aus Produkteigenschaften, nicht aus denséHost:

Bei traditionellen neoklassischen Modellen werdeniteG lediglich durch eine einzige
Produkteigenschaft charakterisiert und als homaggesehen (z.B.HURNER 1998, S. 86). Dabei ist
der Nutzen fur Haushalte von der konsumierten MahgeGilter abh&ngig\f). Die Maximierung
des Nutzens ergibt sich dabei aus dem vorhandemeishdltseinkommen und den Preisen fur die
Guter ) (WELFENS 2005, S. 77).

Diesen Ansatz erweiternd, erlauterteNiCASTER (1966, S. 132ff) in den 60er Jahren die Mdéglichkei
den Nutzen nicht ausschlieZlich von der Menge afibdmu machen, sondern von kaufrelevanten
Produkteigenschaften. Der Nutzen fur Haushaltebergich demnach auch in Abhangigkeit von
bestimmten Gitereigenschaftes). (Beim Kauf eines Autos beispielsweise wird dagoAaicht als
Ganzes, sondern einzelne Produkteigenschafterz.®ieder Kraftstoffverbrauch, Garantieleistungen
oder das Design betrachtetNBERSON et al. 1992, S. 101). Die entsprechende zu maremae
Nutzenfunktion lautet wie folgt:

Gleichung 3

Max! Ug = (e, &, €3, ..., €)

Ein Haushalt versucht demzufolge die nutzenmaximdénge an Gitereigenschaften zu kaufen,
wobei auch hier Budgetrestriktionen in Betrachtagen werden misseau SAYN-WITTGENSTEIN
BERLEBURG 2008, S. 10ff).

Kriterium wechselseitiger Exklusivitat

Bei probabilistischen Modellen diskreter Entschagkn, wie dem DCE, kann sich ein Individuum
aus einem Markenuniversum nur fir eine, sich wdshiig ausschlieBende Alternative entscheiden.
Dabei wagt der Entscheidungstrager zwischen eindiiohen Anzahl konkurrierender, qualitativ
unterschiedlich wahrgenommener diskreter Altermativab. Daraus ergibt sich der nominale
Charakter der abhéngigen Variablen und begrindet Kdiuf oder Nichtkauf-Entscheidung der
Konsumenten (WHN 1997, S. 87). Da der Konsument haufig mit ungendge Markttransparenz
konfrontiert ist und seine Wahloptionen die Wahmahgsmaoglichkeiten GbersteigengSras 2000,

S. 116), ist ihm beim Zeitpunkt der Kaufentscheglurudem nur eine Teilmenge der Produkte
bekannt. Er evaluiert daher nur eine TeilmengeAdesnativuniversums. Diese Teilmenge wird unter
dem Begriff ,evoked set of alternatives” (auch ,ked-set” oder ,,Choice Task") zusammengefasst
(SAMMER 2007, S. 27 oderHURNER 1998, S. 112).

Nutzenmaximierung auf separablen Markten:

Diese Annahme unterstellt eine Maximierung des Bhgzauf streng separablen Markten. Hierbei
bildet sich der Gesamtnutzen fiir die Verbrauchenameinander unabhéngigen Teilnutzenwerten der
jeweiligen Produkte auf unterschiedlichen Markt&aMER 2007, S. 26).

Theorie des stochastischen Nutzens:

Laut MANSKI (1977, S. 229) wurde diese Theorie zunéchst vgehesogen, wie bspw. BCK &
MARSCHAK (1960) entwickelt und von Wirtschaftswissenscleaftl wie MCFADDEN (1968) spéater
aufgegriffen. Aufbauend auf die klassische Haushtabrie, die besagt, dass Wirtschaftssubjekte
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danach streben, ihren eigenen Nutzen zu maximigndnvollig rational handeffi (HILDMANN 2005,

S. 27), spielt das ,Random Ultility-Model (RUM) bBiscrete-Choice-Experimenten eine wichtige
Rolle. FallsA definiert wird als ein umfassendes Choice-SetAlgrnativen und) die Anzahl der
Elemente inA darstellt, dann wird die Persandiejenige Alternativd vor anderen Alternativen
wahlen, falls und nur falls Gleichung 4 giltduVIERE et al. 2000, S. 40):

Gleichung 4

Uin > U, flr allej #1 € A

Im Rahmen dieser Zufallsnutzentheorie wird der Boteiner Alternative, fur die sich eine Person
entscheidet, aus einer Zufallsvariable gebildet Biissenschaftler kann dabei die (Konsumenten-)
Entscheidung aufgrund folgender Punkte nicht imaibdteobachten (MER & WEISS 1990, S. 98ff
bzw. BEN-AKIVA & LERMAN 1985, S. 86f): Es sind nicht alle wesentlichen r@keeristika der
Alternativen bekannt. Es fehlen relevante Charaitka des Individuums und es kdnnen die Werte
der Charakteristika nicht exakt gemessen werderalf@nicht alle relevanten Charakteristika direkt
gemessen werden koénnen, werden diese mithilfe metrumentenvariablen untersucht. Die daraus
resultierende Nutzenfunktion kann gemaR Gleichunfprinuliert werden (z.B. ENEKING 2004,

S. 209)

Gleichung 5

Uin = (Vin + €)

Dabei beinhalteg den nicht-beobachtbaren stochastischen Nutzendgra error*) undv; stellt den
systematischen und beobachtbaren Nutzen (,repesentitility”) dar (LOUVIERE et al. 2000, S. 36).
Hierbei sind die Charakteristika vanentscheidend von den Eigenschaften Vpabhéngig (RAIN
2003, S. 20). Der Umgang bzw. die Behandlung gom Discrete-Choice-Experimenten wird im
folgenden Kapitel 4.2.2.5.2 naher erlautert.

Daruber hinaus kdnnen die einzelnen Attribute datelativ gewichtet werden. Dies erlaubt eine
Aussage Uber die Bedeutung des einzelnen Attribetsiglich des systematischen Nutz&hsBei
linearer Annahme dieses Anteils des Nutzens kagswie in Gleichung 6 zusammengefasst werden.
Die R-Parameter werden dabei mit dem jeweiligen Attriuassoziiert. Mithilfe vonf wird darauf
hingewiesen, dass das Vorgehen, auf welche Weesdiibute in die Nutzenfunktion einflieRen,
variabel ist (EGiRISTOPH2007, S. 112).

Gleichung 6

Vi =By fr (Xu) + 1% fo (Xa) + ... + B fre Kai)

Aufbauend auf den in diesem Kapitel vorgestelltem#@hmen, die das Entscheidungsmodell eines
Discrete-Choice-Experiments erklaren, wird im folden Kapitel eines der popularsten Logit-
Modelle erlautert (ENEKING 2004, S. 209).

0 Ferner besagt diese Haushaltstheorie, dass Individuen sich fiir diejenige Produktalternative entscheiden,
die ihnen anhand des gegebenen Budgets und Glterpreises den grofdten Nutzen stiftet (WIESE 2005,
S. 7ff). Im Sinne einer Theorie der rationalen Handlungswahl werden Einkaufsentscheidungen folglich
anhand eines Kosten-/Nutzenvergleichs zwischen unterschiedlichen Alternativen gefallt (SAMMER &
WUSTENHAGEN 2006, S. 5 oder URBAN 1993, S. 10, 108 und 119).
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4.2.2.5.2 Das konditionale Logit-Modell

Zur Analyse der Einflisse von mehreren unabhéangiganablen auf eine dichotome abh&ngige
Variable kénnen sogenannte LéGModelle herangezogen werden (z.BadBHAUS et al. 2003,

S. 235). Grundsatzlich kann ein DCE dabei mithiligerschiedlicher Modelle geschatzt werden.
Wahrend das Latent-Class-Modell in Kapitel 4.22Bzw. 5.5.3.3 ausfihrlich beschrieben ist, wird
im Rahmen dieses Kapitels zur Analyse von Praferenmd Zahlungsbereitschaften ein konditionales
Logit-Modell als Discrete-Choice-Analysemethodegestellt und im Folgenden ndher erlautert:

Die konditionale Logit-Analyse wurde gewahlt, darctu sie der Einfluss von Eigenschaften der
Handlungsalternativen auf den Entscheidungsausgaalysiert werden kann und mit ihrer Hilfe die
empirischen Datensatze in Kapitel 5.5.3.1 und 2258 besten berechnet werden kénnen. Es werden
dabei die Attribute der Handlungsalternativen gésah Diese Variablen sind folglich nur in
Abhangigkeit von der Existenz bestimmter Handluhigeaativen zu verstehen. Sie kbnnen daher als
Auswahl-spezifische Variablen begriffen werden. DRiesnentsprechende Statistik-Modell wird als
.konditionales Logit-Modell* (KLM) bezeichnet (BROOAH 2002, S. 47; EBAN 1993, S. 120 oder
GREENE 1996, S. 917).

Im Gegensatz zu den verhaltenstheoretischen MaoddHe Kap. 3.1) wird bei Discrete-Choice-
L~Standardmodellen”, wie dem KLM, von einer ,Optirinig black box“ gesprochen. Wie in Abb. 4.3
dargestellt, werden hierbei die Inputs einer Erggling betrachtet und nicht der
Entscheidungsprozess an sichaQ0KER 2001, S. 17f).

Storterm

\‘ Praferenzen

_— > S Wahl
Variablen (Nutzen)

Erklarende

Nutzenmaximierendes
Verhalten

Abb. 4.3: Entscheidungsprozess eines grundlegenden Discrete-Choice-Modells
(Eigene Darstellung nach WALKER 2001, S. 17 und HARTL 2007, S. 116)

Die Praferenzen (dargestellt als Nutzen) sind nigdbachtbar, jedoch wird angenommen, dass sie
eine direkte Funktion der unabhangigen Variablezred Parametern und einer Zufallsvariablen
(Storterm) sind. Die Wahl ist dabei eine Manifestatder Praferenzen und der typischen Annahme,
dass diejenige Alternative gewahlt wird, die derizdn maximiert (VALKER 2001, S. 18).

Wie bereits in Kapitel 4.2.2.5.1 beschrieben, st&lden nicht-beobachtbaren stochastischen Nutzen
dar, tiber den nur Annahmen getroffen werden kondienin der Regel von den Uberlegungen des
jeweiligen Forschers abh&ngeno(lvieRe 2001, S. 30f). Bei dieser Annahme wird Ublicheseei
verlangt, dass die FehlergroRen bzw. Zufallsvagiabflir jedes Alternativen-Paar unabhéangig

2l Bei Analysen von dichotom abhangigen Variablen wird Gblicherweise mit Jogarithmierten Chancen®
gerechnet. Im englischen Sprachraum werden Chancen innerhalb der Statistik als ,0dds" bezeichnet. Der
Logarithmus der Odds wird generell als ,Logit* bezeichnet (z.B. KOHLER & KREUTER 2008, S 262ff; BALTES-
GOTz 2006, S. 10 oder ECKSTEIN 2008, S. 219ff).
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voneinander und identisch verteilt sind, sowie elBeremwertverteilung (Weibull-Verteilung)
aufweisen (BBAN 1993, S. 131 oder HRISTOPH 2007, S. 112). Diese vorgenannten Annahmen
liegen auch dem KLM zugrunde.

Unabhangig voneinander verteilt:

Bei Logit-Modellen kann die Unabhangigkeit von leseanten dritten Variablen eine potentielle
Schwierigkeit darstellen (dfUSMAN & M CFADDEN 1984, S. 1219). Die Schatzung eines konditionalen
Logit-Modells sollte daher eine Unabhangigkeitsprigf beziiglich der Anwesenheit von dritten
Alternativen, sprich einen Test auf fAbeinhalten. Dieser Test verfolgt die Pramisses diss
gegenseitige Verhaltnis von zwei Alternativen nonvhren eigenen Attributen abhangen darf bzw.
der Quotient der Wahlwahrscheinlichkeit von zwedikten nicht von weiteren Alternativen abhangt
(HENSHERet al. 2005, S. 519ff oderBRRMANN 1994, S. 1311). Ein leistungsfahiges Testverfahren
welches einen Verstol3 bzw. einen Nicht-Verstol3ekide deren Ausmald gegen die [IA-Annahme
aufdecken kann, ist der sogenannte Hausman-TesisfithN & MCFADDEN 1984 oder bNG &
JEREMY 2006, S. 474ff). Falls hierbei die Nullhypothesss dHausman-Tests angenommen wird, ist
davon auszugehen, dass die IIA-Annahme nicht atrist. Im Falle einer Hypothesen-Verwerfung
jedoch ist von einer Verletzung dieser Annahme @gsizen und die Variablen im Modell kénnen
falsch spezifiziert werden @FETA 2006, S. 168 oderRBAN 1993, S. 133f).

Identisch verteilt:

Basierend auf dieser Annahme haben die Zufallsblema ihren Ursprung in einer
Wahrscheinlichkeitsverteilung, deren Form fir &lndlungsalternativen gleich ist, sie also idehtisc
verteilt sind (LRBAN 1993, S. 116 bzw. AHN 1997, S. 113).

Eine Extremwertverteilung aufweisen:

Beim Umgang mit stochastischen Nutzenkomponentessmworab eine passende Verteilungsform
bzw. -funktion gefunden werden, da durch sie eiestlEgung auf ein statistisches Modell stattfindet
(UrRBAN 1993, S.116). Wenn als Verteilungsannahme bdstgibber eine multidimensionale
Normalverteilung angenommen wird, mindet dies imn eProbit-Modell. Mithilfe von
Extremwertverteilungen kénnen hingegen Logit-Mogldiergeleitet werden ASMER 2007, S. 29).
Am haufigsten wird in der Literatur die Weibull- @d Gumbel-Verteilung bzw. die
Extremwertverteilung vom Typ | (Extreme-Value-Tyge EV1) genannt. Die entsprechende
Gleichung (Gleichung 7) mit den Exponentialfunkear(exp) lautet (GRiISTOPH2007, S. 125):
Gleichung 7

P <€) = exp (-expl))

Unter der Annahme von unabhdngig und identischeiteh Fehlertermen mit einer Weibull-
Verteilung, kann bei einem KLM die Wahlwahrscheaihkeit fur eine Alternativea in Form einer
logistischen Verteilung folgendermafRen in Gleichuhigzusammengefasst werdenigge 2007,

S. 250ff):

Gleichung 8

_ 1 _ exp (WVan) _  exp(uXanPB)
P(Uan>Upn, ¥V b # 2) = Yjexp—(Wan— WV Sjexp(uV;)  Xjexp(uXnp)

?2Engl.: ,Independence of Irrelevant Alternatives*
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Als Lageparameter gilt dabgi= 0, n ist eine Person und stellt eine andere Alternative disdar.
Ferner beschreibl/ die systematische Komponent¥, das Attribut undj die verschiedenen
Handlungsalternativen innerhalb eines Choice-Sets.

Bei Durchfihrung einer Discrete-Choice-Analyse (DGellt sich ferner die Frage, ob eine oder
mehrere unabhangige Variablen die Erklarungskré&fiité einer Regression) eines Modells im
Vergleich zu einem Modell ohne diese Variable veseen (KOHLER & KREUTER 2008, S. 291). Der
Likelihood-Ratio-Test (LRT) ist ein Signifikanz-Test, mit dessen Hilfeeser Frage nachgegangen
werden kann. Hierbei postuliert eine Annahme delhypothese keinen Effekt der unabhéngigen
Variablen innerhalb des Modells @NG & JEREMY 2006, S. 236; KHLER & KREUTER 2008, S. 291
bzw. MONTSERRAT & GIL 2008, S. 14). Zur Berechnung wird die mit -2 nplitierte Differenz
zwischen dem logarithmierten Likelihood des Modallsne eine unabhéngige Variable und dem
entsprechenden Wert mit dieser unabhangigen Veanaltlerechnet (Gleichung 9). Dabei wird
untersucht, ob der Effekt dieser Variable signifikit (KOHLER & KREUTER2008, S. 291).

Gleichung 9

xi irf) = ~2(INlonne— INL i)

Neben einem Test auf Multikollinearitdt oder derclsa nach Ausreiern (s. Kap. 4.2.1) ist eine
gebrauchliche MaRzahl zur Bewertung der Anpassiiiigsgines Modells, das Pseudd-Ron
McFadden, zu beachten YR\ et al. 2008, S. 33). Es gibt das Ausmald der Vedrasg der
Schatzung durch das nicht reduzierte Logit-ModalMergleich zum Null-Modell an (RBAN 1993,

S. 62). Die entsprechende Gleichung kann folgena@em formuliert werden @MERON & TRIVEDI
1998, S. 155):

Gleichung 10

R 2 _InLLestimated
MF —
InLLpgse

Hierbei stelltLLp,se den Log-Likelihood des Null-Modells und_ggimateqden des geschatzten Modells
dar. Obwohl Pseudo ?RVerte generell mit Vorsicht betrachtet werden teall sind sie doch bei
,sorgfaltiger theoretischer Uberlegung” eine wigeti MaRzahl bei der Anwendung von
Regressionsmodellen G6LER & KREUTER 2008, S. 204).

Zur Schatzung der Regressionsparameter dient lggi-Aoalysen das Maximum-Likelihood-Prinzip.
Hierdurch werden die Koeffizienten so geschéatzissddie beobachteten Anteilswerte maximal
wahrscheinlich werden. Mit anderen Worten, es w&genige Wert gesucht, fir den der ,Likelihood"
maximal wird. Zur Maximierung der Log-Likelihoodsevden iterative Algorithmen verwendet
(BALTES-GOTZ 2006 S. 16; KWHLER & KREUTER 2008, S.267ff). Neben der Ublicherweise
angewandten Schatzung von Konfidenz-Intervallei,dee die geschatzten Standardfehler mit dem
kritischen Wert multipliziert werden, besteht died@ylichkeit des ,Bootstrap“-Verfahrens. Hierbei
wird eine grof3e Anzahl von Stichproben aus dewveglten Stichprobe gezogen. Dabei enthélt jede
neue Stichprobe genauso viele Beobachtungen wiAwdigangsstichprobe. Durch dieses ,Ziehen mit
Zurtucklegen treten einige Beobachtungen vermeliitElr jede einzelne dieser Stichproben aus der

% Da in bestimmten Ausnahmesituationen die Ergebnisse des t-Tests bzw. des Wald-Tests im Vergleich zu
stark verzerrten Ergebnissen und damit zu falschen Test-Interpretationen filhren kann (URBAN 1993, S. 60
bzw. GouLD et al. 2006, S. 9), wurde in dieser Arbeit der Likelihood-Ratio-Test gewéhlt, der ohne diese
Defizite auskommt.
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Stichprobe kdénnen dann die Schatzer, wie z.B.pei@effizienten, berechnet werden @KLER &
KREUTER2008, S. 239f; IEBE 2007, S. 266).

4.2.2.5.3 Zahlungsbereitschaftsmessung im Rahmen eines DisteeChoice-Experiments

Falls eine der Produkteigenschaften bei einem D&@ERdeis ist, kann die Zahlungsbereitschaft von
Individuen berechnet werden (z.BHRSTOPH 2007, S. 113). Diese Berechnung kann mit den
Ergebnissen einer Modell-Schéatzung (bspw. einedikonalen Logit-Modells) durchgefihrt werden,
wobei die marginale Grenzrate der Substitution (BRBetrachtet wird. Im konkreten Fall der
Zahlungsbereitschaft wird der Frage nachgegangeas,Imdividuen maximal bereit sind aufzugeben,
um ein bestimmtes Produkt oder eine spezifischeldkteigenschaft zu bekommeng{BER 2002,

S. 58f). Der Preis wird dabei als stetige lineaegiable behandelt (MNTSERRAT& GIL 2008, S. 13).
Indem der Schatzungsparameter der jeweiligen Eddperfisk durch den Parameter des Preipes
dividiert wird, ergibt sich folgende Gleichung Mgl ENNEKING 2004, S. 209f), mit deren Hilfe sich
die Zahlungsbereitschaften fir die jeweiligen Eggraften berechnen lassen.

Gleichung 11

WTP, = £t

Wie erlautgrt kénnen Zahlungsbereitschaften im Rahreines Discrete-Choice-Experiments flr
einzelne Produktattribute geschétzt werden. Estebd@mnach beobachtet werden, dass eine erhdhte
Preisbereitschaft fir ein Produkt lediglich auf ebder einige wenige Produktattribut(e)
zurickzufuhren ist.

4.2.2.5.4 Die Latent-Class-Analyse

Die Latent-Class-Analy$e (LCA) wurde urspriinglich von AZARSFELD im Jahre 1950 eingefiihrt,
der in seinem Modell manifeste (d.h. beobachtbisierkmale mit latenten (d.h. nicht beobachtbaren)
Variablen in Beziehung bringt fAzARSFELD 1950). In den 70er Jahren formalisiertedbMAN die
Latent-Class Methodik weiter aus und vervollstatelgje (®ODMAN 1974a; @ODMAN, 1974b oder
BRUCE 1995, S. 72). BODMAN war es schlieRlich auch, der den Maximum-Likeliti@dgorithums®
entwickelte, auf den die meisten Latent-Class (ERogramme basieren E#MUNT 2003, S. 22;
STATISTICAL INNOVATIONS (Hrsg.) 2003a).

Die LCA zahlt ahnlich wie die Clusteranalyse zu dstrukturentdeckenden multivariaten
Klassifikationsverfahren. Sie basiert zur Charakierung von Personenunterschieden auf qualitativen
latenten Variablen (MELANG & SCHMIDT-ATZERT 2006, S. 83). Das Modell basiert auf der
Grundannahme, dass jeder Beobachtungsfall mit biggtimmten Wahrscheinlichkeit einem Segment

4 Generell gibt die GRS an, wie viel Individuen bereit sind, von einer Produkteigenschaft aufzugeben, um
von einer anderen Produkteigenschaft eine Einheit mehr zu bekommen (z.B. WIESE 2005, S. 46).

5 pt.: Latente Klassenanalyse (z.B. BOERS & REINEKE 2007, S. 112)

% Das Ziel einer Modellschatzung besteht darin, méglichst wahrscheinliche Daten zu erhalten. Durch
Maximierung der Likelihood-Funktion kénnen dabei die wahrscheinlichsten, also die plausibelsten
Parameter des Modells ermittelt werden. Mithilfe einer Maximume-Likelihood-Schatzung kann dabei jeweils
das Maximum bestimmt werden (vgl. LEINER 2004, S. 206ff). Hierbei kommt in der Regel ein Maximum-
Likelihood-Algorithmus (iteratives Vorgehen) zum Einsatz (vgl. Lutzky 2007, S. 138 oder Prykor, 2005,
S. 170).
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mit einer spezifischen Verteilung angehért. Die [Zadler Segmente, deren Gréf3e und
Zusammensetzung sind anfangs unbekannt. Das Bl ECA besteht darin, die klassenspezifischen
Verteilungen zu entmischen, wodurch Gréf3e und Zusamsetzung der latenten Segmente ermittelt
werden kdonnen (vgl. RCHARDT 2008, S. 122f; EICHERT 2000, S. 228f). Die Objekte werden damit
in Klassen, Cluster oder Segmente aufgeteilt. Dadkdnnen beispielsweise fir das Marketing bzw.
die Absatzforschung wichtige Informationen zur lidferierung von Verbrauchersegmenten
gewonnen werden (MOSMULLER 1992, S. 2).

Bevor die LCA geschéatzt werden kann, muss zunadiesinzahl der Segmente bestimmt werden.
Basierend auf einer Maximume-Likelihood-Schatzungirkdei stetigen Variablen allerdings keine
exakte Bestimmung der ,richtigen* Cluster-Anzahitdtinden. Vielmehr existieren eine Reihe von
Methoden zur Anzahlbestimmung, die auf dem so gaeanAkaike Informationskriterium (AIC) und
seinen Variationen basieren qUVIERE et al. 2000, S.287). Je nach Literatur wird datder
Schwerpunkt von den einzelnen Autoren auf unteesttithe Informationskriterien gelegt, die zur
Auswahl eines Modells dienen. Wahrend beispielssvB@xALL & ADAMOWICZ (2002) insbesondere
das genannte AIC, den Log Likelihood at convergefice), das p?> und das Bayesianisches
Informationskriterium (BIC) thematisieren, ist daeii hinaus in der Statistik-Software ,Latent Gold®
Choice* des Software-Anbieters Statistical Innomasi Inc. das Konsistente Bayesianische
Informationskriterium (CAIC) integriert (R TISTICAL INNOVATIONS (Hrsg.) 2009).

Im Folgenden werden die fir die Untersuchungenedidgbeit angewandten Informationskriterien
dargestellt: Das AIC bertcksichtigt sowohl den Waes Likelihoods des geschatzten Modells, als
auch die Anzahl der Regressionsparameld). (Piese werden mit dem Faktor ,,2* multiplizienhal

zu dem mit -2 multiplizierten Log-Likelihood adelit (MCLACHLAN & PEEL 2000, S. 203). Hieraus
ergibt sich Gleichung 12:

Gleichung 12

AIC = -2LL + 2|K]

Bei Anwendung des AIC besteht der Nachteil, dasguesiner Uberschatzung der Segmentanzahl
kommen kann. Dies tritt insbesondere bei groRRephftoben auf (ROGER 2007, S. 115 oder
RAMASWAMY et al. 1993, S. 109). Daher sollten weiter Infaioraskriterien bertcksichtigt werden.
Zusatzlich zu der Anzahl der Regressionsparameteddm AIC schéatzen das BIC und das CAIC die
Anzahl der Beobachtungem)((WEDEL & KAMAKURKA 2000, S. 92). Gleichung 13 fur das BIC
(LubwIG-MAYERHOFER et al. 2004) und Gleichung 14 fiur das CAICE(SLER 2003, S. 124) lauten
wie folgt:

Gleichung 13

BIC = -2LL + In(n) x (k+1)

Gleichung 14

CAIC = -2LL + (In(JH| |I) + 1) K]

Dabei stelltfl| die Anzahl der Elemente in der Indexmenge derskiorenten dar undi| |die Anzahl
der Elemente in der Indexmenge der Produkte/Stimuli

Als generelle Strategie bei Anwendung einer LCAdwir der gangigen Fachliteratur angegeben, das
Modell zunéachst mit zwei Segmenten zu schatzendamth die Anzahl sukzessive zu erhéhen, wobei
es laut RAN et al. (2008, S. 31) ausreicht, dieses Vorgehserebm flinften Segment fortzusetzen.
Nach der Schatzung werden die Werte der einzelneteNtinformationskriterien wie dem AIC oder
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dem BIC nebeneinander gestellt. Wo der Schatzvesrtkieinsten Wert aufweist, ist die vermeintlich
bestmégliche Anzahl der Segmente erreicht. Wie itsemm Anfang dieses Kapitels angedeutet,
existiert allerdings kein definiertes Informatiorigdrium, welches sich als das ,Beste” erweist ead
kommt bei den Schatzungen oftmals zu unterschigetidcErgebnissen ESLER 2003, S. 124). Nach
BoxaLL & ADAMowicz (2002) kann es daher auch unabhangig von den Weder
Informationskriterien zu einer Losung der Segmezraah kommen, wenn ein zusatzliches oder ein
abzigliches Segment die Aussage- bzw. die Intexfiweskraft erhoht. Der Forscher entscheidet
somit, inwieweit die gewahlte Segment-Anzahl dudib Informationskriterien determiniert wird
(GENSLER 2003, S. 125).

Nach der Festlegung auf eine Segmentzahl wird dadeM geschatzt und nach Betrachtung der
Koeffizienten der Schatzung erfolgt deren Intemuienh (vgl. GiRISTOPH 2007, S. 158). Dabei
werden im Rahmen von LC-Modellen Individuem) (n Klassen §) eingeteilt. Es werden keine
individuellen Nutzenwerte ermittelt, sondern Prafeen fiir Zielgruppen innerhalb des Samples. Die
Wahrscheinlichkeit, einer Zielgruppe anzugehoreirdvdabei durch Naherungen an individuelle
Nutzenwerte erlangt (®&KHAUS et al. 2008, S.555). HRISTOPH (2007, S. 151ff) stellt die
Zugehdrigkeit eines Individuums)(zu einer Klasse wie in Gleichung 15 und Gleichtifglar:
Gleichung 15

Mps =Tps Py +T's S+ Cns

Gleichung 16

Py = BpPut Tor

Die Zugehorigkeit einer Persanzu einer Klasse beinhaltet dabei die Likelihood-Funktiav;,,.
Parameter-Vektoren, die zu schatzen sind, werdegnund S, dargestellt, beinhaltet stochastische
StorgréRen. MitPn als Vektor werden beobachtbare Indikatoren daefjestdie aus latenten
konsumentenbeschreibenden Variablen entspringen,indiirekt einer Person zugeordnet werden
kénnen. Der Vektor B, beinhaltet psychometrische Variablen van Der Vektor Sn umfasst
beobachtbare Variablen von

Bei der Berechnung im Rahmen der Latent-Class-Aseaiyiaximiert der entsprechende Algorithmus
dabei sowohl die Homogenitat innerhalb und die Hefenitat zwischen den Segmenteiw$R 2004,

S. 156).
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5 Empirische Untersuchung des Verhaltens von Konsuméen bei
biomasse-basierten Produkten

Grundsatzlich kann bei der Durchfihrung empirisck@rschung zwischen einigen klassischen
Schritten differenziert werden. Diese umfassen ehstdie Auswahl des Forschungsproblems, gehen
Uber in die Theoriebildung, die Konzeptspezifikati@ie Operationalisierung, die Bestimmung der
Untersuchungsform, die Auswahl von Untersuchundmsien, die Datenerhebung, die
Datenerfassung, gehen dann (ber in die Datenanalyse schlielen im Idealfall in einer
Veroffentlichung (8HNELL et al. 2008, S. 7ff). Diese Teile wurden in diedeissertation
berlcksichtigt und im Wesentlichen bearbeitet. Maoh die ersten Abschnitte bis zur
Konzeptspezifikation weitestgehend bereits in derangegangenen Kapiteln ndher erlautert wurden,
wird im Folgenden beschrieben, wie die weiterenri@ehim Rahmen dieser Arbeit umgesetzt
wurden.

5.1 Ausgestaltung der Befragung

Um das Verhalten von Konsumenten gegenlber biontesserten Produkten in den drei
ausgewahlten Landern (D, NL, S) zu analysierertebes grundsatzlich mehrere Moéglichkeiten, wie
die notwendigen Daten erhoben werden kénnen. Zundertigsten und am haufigsten angewendeten
Datenerhebungstechniken  zahlen  standardisierte rviewes, schriftiche  Befragungen,
Telefoninterviews, Beobachtungen oder nicht-reakkitessverfahrefy.

Unter Abwagung relevanter Kriterien bzw. im Abgleimit den Zielen und Mdoglichkeiten dieser
Dissertation bzw. des Projekts BIOPOL wurde zureDathebung auf eine schriftliche Befragung
zuruckgegriffen. Ausschlaggebend fur die Wahl eiaaé Papier bedruckten Fragebogens war die
Intention ein mdoglichst breites und reprasentaéisefFeld aller Konsumenten mithilfe dieser
Datenerhebungstechnik zu erreichen. Im Gegensatn dairde bspw. eine Online-Befragung
diejenigen Personengruppen ausschliel3en, die @lsdnternet nicht erreichbar sind. Auf3erdem sollte
bei Online-Befragungen die Befragungsdauer Ubehdatmittlich kurz gehalten werden, da sonst die
Abbruchquoten sehr rasch ansteigeBR(HOFTEEFANKHAUSER & WALTHY 2009, S. 71). Vor dem
Hintergrund eines Uberdurchschnittlich langen Fpagens im Rahmen dieser Dissertation hatte dies
unter Umstanden zu genannter Problematik gefuhrriler hinaus wurden ausschliellich
standardisierte Fragen entwickelt und auf offereg&n bewusst verzichtet, da die Befragung in drei
(urspriinglich in sechs (s. Kap. 5.4.1)) europaisdbéndern in den jeweiligen Sprachen durchgefuhrt
wurde. Insbesondere die Auswertung von offenensplielsweise griechischen oder polnischen
Fragen, héatte die Analyse erheblich erschwert uag dhnehin beschrankte Zeitkontingent der
Projektpartner, deren Hilfe nétig geworden waresrétvapaziert.

Neben dem Fragebogen wurde den Probanden ein pelng$nAnschreiben zugesendet. Nach einer
kurzen Vorstellung von biomasse-basierten Produlizen von Inhalten des Fragebogens wurden die
Probanden gebeten, die Fragen im Fragebogen ziwaeten. Hierbei wurde ihnen versichert, dass
die Befragung absolut anonym erfolgt und ihre Amtew in keinem Fall mit ihrer Person in

27 Zur Vertiefung s. z.B. SCHNELL et al. (2008, S. 319ff) oder DIEKMANN (2001, S. 371ff)
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Verbindung gebracht werden. Desweiteren wurde eirits frankierter RUckumschlag beigefigt. Um
die Rucklaufquote zu erhohen, wurde als Anreizdié&r Bemihungen den Fragebogen auszufillen,
eine Digitalkamera unter allen Einsendern verlb#t. ausgefillten Fragebogen sollten schliellich bis
zu einem gewissen Datum (je nach Land unterscbledlzwischen Mai und August 2008)
zuriickgesendet werden.
Insgesamt umfassten die Fragebogen (s. englisasoviem Anhang) in jedem Land acht Seiten. Die
Fragebogen kdnnen dabei generell in drei Fragebl@ekgeteilt werden: Fragen zu Bioraffinerien,
Fragen zu biomasse-basierten Produkten und sdhhieBinstellungen bzw. soziodemographische
Fragen. Die Untergliederung der einzelnen Themekild&kdnnen folgendermalien zusammengefasst
werden:
* Einstellungsfragen gegentiber Bioraffinerie-Konzefte Seite)
0 Generelle Fragen zu Bioraffinerien
0 Spezifische Fragen zu Bioraffinerien
« Fragen zu biomasse-basierten Produkten (5 Seiten)
Kaufhaufigkeit von biomasse-basierten Produkten
Einstellungsfragen gegenuiiber Produkten aus biortasserten Kunststoffen
Wissensfragen tber biomasse-basierte Produkte
Praferenzen im Rahmen eines Discrete-Choice-Expatsn
Direkte Befragung zu Preisbereitschaften
0 Einschatzung der Preisentwicklung ausgewéhlter itfes
« Einstellungen/Soziodemographische Fragen (2 Seiten)
0 Abfrage genereller Einstellungs-Parameter
Geschlecht
Alter
Familienstand

O O O ©

Anzahl der Personen im Haushalt
Hochster Bildungsabschluss

Berufliche Tatigkeit

0 Monatliches Haushaltsnettoeinkommen

O O o o o o

Die Begrindung fur die Auswahl der jeweiligen Frageird in den einzelnen Kapiteln zu den
aufgelisteten Themenbereichen gegeben. Daneben wdied Operationalisierung von bspw.
Einstellungsfragen oder Fragen Uber die Zahlung#sehaft von biomasse-basierten Produkten in
den Kapiteln 5.4 und 5.5 mit ihren Unterkapitelhe@erlautert werden.

5.2 Auswahl von Untersuchungseinheiten

Als Untersuchungseinheit wurde in den relevantemdeén jeweils eine Teilmenge aus der
Grundgesamtheit gewahlt. Uber Anbieter von Privassen war es dabei aufgrund mangelnder
Finanzmittel des Projekts BIOPOL nicht mdglich, vativaten Konsumenten in ausreichender Zahl
Adressen zu beschafféhDie Adressen wurden daher mittels Telefonbiichemiteelt, d.h. die

28 1.000 Adressen hatten tiber Adressagenturen bspw. fiir die Niederlande 2.700 € oder fiir GroRbritannien
umgerechnet bis zu 2.400 € gekostet.
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Grundgesamtheit stellte ausschlie3lich Personendiarin Telefonblichern eingetragen waren. Zur
Ermittlung der Stichprobe wurde in den einzelnemdein ein systematisches Auswabhlverfahren
angewandt. Hierzu wurden die einzelnen Lander Zwstam Regionen (in Deutschland bspw. in
Bundeslander oder in Schweden in Provinzen (,Laefhgeteilt. Aus jeder Region wurden gleich
viele Personen ausgewahlt. Dabei wurde mit Hilfeeeigeographischen Ubersichtskarte darauf
geachtet, dass innerhalb dieser Regionen die Pdebazu gleichen Teilen aus Agglomerationsraumen
und landlichen Raumen stammen. Der Anteil weibliawed méannlicher Teilnehmer betrug jeweils
50 %. Insgesamt wurden dadurch 6.800 Probandenteltman die jeweils ein Fragebogen versendet
wurde. Die Anzahl der Probanden, die pro Land au8b# wurde, ist zusammen mit dem
tatséchlichen Rucklauf detailiert in Kap. 5.4 (,Clieterisierung der Stichprobe®) dargestellt.

5.3 Durchfihrung der Datenerhebung

Nachdem der Fragebogen bis Anfang 2008 bis zumtgBfmenstadium® entwickelt wurde, fanden
verschiedene Pretests statt. Hierbei wurde zundlzhvauf geachtet, dass Personen mit Erfahrung in
dem Bereich der empirischen Marktforschung den évagen auf Kausallogik Uberprifen konnten.
Daneben wurde durch Experten auf dem Gebiet biaraasierter Produkte und der Biotechnologie
die technische Umsetzbarkeit der untersuchten l@seibasierten Produkte hinterfragt. Konkret ging
es um die Frage, ob es technisch mdglich ist, bssmdasierte Kunststoffflaschen oder biomasse-
basierte Kunststoffgehause fur Mobiltelefone hetedlesr und ob diese das Potenzial zur Marktreife
haben. Daneben wurde hinterfragt, ob bei Shampabb@&m Spilmittel wesentliche Inhaltsstoffe
biomasse-basiert sein kénnen. Des Weiteren wurde Ftagebogen auch durch Personen
.vorgetestet”, die keinerlei bzw. sehr wenig Kensdée im Themenbereich der biomasse-basierten
Produkte besaflien bzw. keine oder nur wenig Erfghrom dem Ausfillen von Fragebogen hatten.
Eine allgemeine Versténdlichkeit des Fragebogelite stadurch erreicht werden. Als Ergebnis der
Pretests und der Expertengesprache zeigte sich dimsechnische Umsetzbarkeit und das Erreichen
der Marktreife als durchaus realistisch einges¢hétzden. Hinsichtlich der Verstandlichkeit fanden
mehrere Umformulierungen der Fragen und ihrer Anong) im Fragebogen statt. Ferner wurde von
vielen Experten die Ladnge des Fragebogens alsdiniteingeschatzt. Da allerdings im Rahmen des
Projekts BIOPOL, neben Fragen Ulber biomasse-baskemdukte, auch Fragen zu Bioraffinerien
gestellt wurden und aus Analysezwecken auf einrggdhn nicht verzichtet werden konnte, waren bei
der Reduzierung von Fragen Grenzen gesetzt. Nigstistlotz wurden einige der voriberlegten
Fragen, die nicht zum Ubergeordneten Ziel der Wntdrung beitrugen, gestrichen. Nach Einarbeitung
der Verbesserungsvorschlage aus den Pretests baw.Experten war die Entwicklung des
Fragebogens im Marz 2008 abgeschlossen.

In Deutschland wurden im April 2008 Fragebogen &0Q Probanden versendet. Die Untersuchung
fand zu einem Zeitpunkt statt, als Biokraftstoffieder offentlichen Kritik standen und insbesondere
die Nutzungskonkurrenz von landwirtschaftlichen dekden als Nahrungsmittel/Futter oder als
nachwachsende Rohstoffe thematisiert wurde. Di€dfgenden ausgewahlten Schlagzeilen waren in
den Medien in dieser Zeit zu lesen:

.Okologen zweifeln an Biokraftstoff* (S8EGEL ONLINE (Hrsg.) 2008)
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.Biokraftstoff lasst Getreidepreise steigen — Humgigir den Klimaschutz?* (AGESSCHAUDE (Hrsg.)
2008a)

.Biosprit — Umweltdebakel fur Politik und Verband@ADAC MOTORWELT (Hrsg.) 2008, S. 3)
.Getreide auf den Teller oder in den Tank?AGESSCHAUDE (Hrsg.) 2008b)

Inwiefern die offentliche Diskussion Auswirkungerewvlh Verzerrungen fir diese Befragung
verursacht hat, kann abschlieRend nicht vollstagaigart werden. Allerdings soll an dieser Stelle
kurz auf die Ergebnisse Uber die Befragung zu Biioexien, die im Rahmen des BIOPOL-Projekts
eruiert wurden, eingegangen werdenURKA & MENRAD 2009b). Das Bioraffinerie-Konzept
verbindet die stoffliche und energetische Nutzung machwachsenden Rohstoffen miteinander und
zielt darauf ab, den eingesetzten Rohstoff Biomagsezheitlich zu nutzen und ein Portfolio
unterschiedlicher Produkte herzustellen. Die Varbher-Untersuchung Uber das Bioraffinerie-
Konzept wurde mittels des ,Semantischen Differdsitigson Oscoobet al. (1957) durchgefuhrt, bei
dem gegensatzliche Aussagen gebildet werden undPrdieanden ihre Meinung durch Ankreuzen
zwischen den besonders negativen, respektive yasitiAussagen positionieren. Obwohl die
Befragten Bioraffinerien bei den meisten Themenkiexgn Gberwiegend positiv bewertet haben, war
bei zwei Themenfeldern eine gewisse Sensibilisgrder Befragten aus Deutschland zu erkennen.
Zum einen wurde von den befragten Personen eintimegeinfluss von Bioraffinerien auf die
Pflanzenvielfalt attestiert. Zum anderen tendiedem Befragten dazu, dass eine verstarkte Nutzung
von Agrarprodukten in Bioraffinerien die Preise fiebensmittel steigen lassen. Insbesondere in
Deutschland war dieses Antwortverhalten besondesgepragt, was moglicherweise auf die oben
genannten negativen Meldungen von Seiten der Rregsezum Zeitpunkt der Datenerhebung in
Deutschland vorherrschten, zuriickgeftihrt werdemkan

Neben Deutschland wurden in weiteren funf Landezfr&jungen durchgefuhrt, wobei nach Angaben
der Projektpartner keine &hnliche Fokussierung aagn genannten Themenbereich in der Presse
stattfand. Bevor die Fragebogen versendet wurdargem sie zunéchst vom Deutschen ins Englische
Ubersetzt und in Korrespondenz mit englischen Mspr@achlern Uberprift und Kkorrigiert.
AnschlieBend Ubersetzten die Projektpartner diegdbragen in ihre Muttersprachen (Polnisch,
Schwedisch, Griechisch und Niederlandisch). Sclidle@vurden jeweils 1.000 Fragebogen im Mai
2008 in das Vereinigte Konigreich, im Juni 2008 m&riechenland, in die Niederlande, nach Polen
und im Juli 2008 nach Schweden versendet.

Da diese Arbeit insbesondere auf die Analyse dernlutgsbereitschaft von biomasse-basierten
Produkten im Rahmen von Discrete-Choice-Experimrertigw. Regressionenanalysen fokussiert,
ergab sich die Anzahl versendeter Fragebogen inedlezelnen Landern aus der Anzahl minimal
notwendiger Konsumentenentscheidungen. Zur Schéteunes Regressionsmodells sind lagBlaN
mindestens 50 Probanden notwendig, wobei allerdengisab 100 Fallen exakte Schatzungen erreicht
werden (UWRBAN 1993, S. 13). Ahnliche Zahlen nenniaAMOTRA (1983) oder BLTES-GOTZ (2006,

S. 7). Darlber hinaus forderran8<HAUS et al. (2006, S. 480) mindestens 25 Félle pro d¢aie der
abhéangigen Variablen, wobei diese Zahl bei mehrar@bhangigen Variablen steigen sollte. Fir ein
Discrete-Choice-Experiment kann die Zahl bendétigterobanden starker schwanken, um
aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten (naheret&mégen in Kapitel 4.2.2.4). Aufgrund der Lange
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und des komplexen Charakters des Fragebogens veupd®ri eine Riicklaufquotgvon 5 % bis
10 % angenommen. Somit wurde pro Land die besagtEa#l von 1.000 bzw. 1.600 Personen
angeschrieben, um mdglichst die geforderte Stidbgagrol3e zu erreichen.

Nachdem der Ricklauf in einigen Landern im ersteisadz relativ gering ausfiel, wurden in einer
zweiten Welle Projektteilnehmer des BIOPOL-Projektsnd ausgesuchte Personen (auf
soziotkonomische ,,Ausgeglichenheit” wurde geachtefjen relevanten Landern gebeten, zusatzlich
den Fragebogen auszufillen und 5-20 Fragebogenhriem Land an zuféllig ausgewahlte
Konsumenten zu verteilen oder zu versenden. Esenvdatbei darauf geachtet, dass die Fragebogen
gleichermaf3en an Bewohner von stadtischen Aggldiness@dumen und im landlichen Raum verteilt
wurden. Diese Vorgehensweise erscheint insoferachéertigt, als auch bei den Adressen, die aus
Telefonbiichern generiert wurden, keine weiterge@erdformationen zu den Befragten vorlagen. Da
die Untersuchung anonymisiert durchgefuhrt wurdanrk nicht gesagt werden, wie viele der
nachtraglich verteilten oder der in der ersten Wedirsendeten Fragebogen zuriickgesendet wurden.

5.4 Charakterisierung der Stichprobe

Im folgenden Kapitel 5.4 mit seinen Unterkapitelirdwdie Stichprobe hinsichtlich ihrer Merkmale
analysiert. Inhaltlich geht es dabei um das Antwartialten der Probanden Uiber soziodemographische
bzw. nationale Charakteristika, Einstellungsfragem ihren Wissensstand Uber biomasse-basierte
Sachverhalte. Die univariaten Deskriptionen sollinen ersten Uberblick (ber die empirisch
erhobenen Daten bieten, welche in die weiterfileanti- und multivariaten Analysemethod®n
(Kapitel 5.5 bzw. 5.6) einflie3en.

5.4.1 Soziodemographische und landerspezifische Zusammersung der

Stichprobe
In Tab. 5.1 wird zunachst die landerspezifischet&dilemg zwischen versendeten und eingegangenen
Fragebogen dargestellt. Da es vor dem VersenderFiggrebogen nicht feststand, wie hoch der
Rucklauf ausfallen wird, wurde innerhalb Deutschrdie Anzahl der versendeten Fragebogen
erh6ht, um zumindest in einem Land einen ausreddm®Ricklauf zu erreichen. Die Auswahl fir
Deutschland wurde getroffen, da sowohl mit der 8peaals auch hinsichtlich der l[Anderspezifischen
Lvorkenntnisse* die geringsten Probleme zu erwasemen. Mit 1.800 Fragebogen in Deutschland
bzw. mit jeweils 1.000 in den anderen Landern wardie vorliegenden finanziellen Mittel, die zum
Versenden der Fragebogen vorhanden waren, ausgdischo

2 Je nach Befragung kann in der Praxis mit einer Riicklaufquote von in der Regel 10 bis 20 %
ausgegangen werden (MA & T ORGANISATIONSENTWICKLUNG (Hrsg.) 2009).

30 Zur Unterscheidung von uni-, bi- und multivariater Analysemethoden siehe (z.B. JANN 2005, S. 19ff oder
BENNINGHAUS 2005, S. 92ff).
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Tab. 5.1: Verteilung von versendeten und eingegangenen Fragebogen
(Eigene Analysen 2009)

Land Versendete Rucklauf ) Relative
Fragebogen (absolute Zahlen) Rucklaufquote

Deutschland 1.800 289 16,1%
Griechenland 1.000 68 6,8%
Niederlande 1.000 111 11,1%
Polen 1.000 48 4,8%
Schweden 1.000 126 12,6%
Vereinigtes Konigreich 1.000 41 4,1%
Gesamt 6.800 682 10,0%

Deutlich ist in Tab.5.1 eine Uberprasentation vdeutschen Probanden (N=289; relative
Ruicklaufquote 16,1 %) zu erkennen. Dies liegt arf @inen Seite daran, dass im Vergleich zu den
anderen Landern in Deutschland 800 Fragebogen weebendet wurden. Zum anderen kann dies auf
die oben (s. Kap. 5.3) erwahnte Thematisierung wtgsrsuchten Fragenkomplexes in der Presse
zurtckzufuhren sein und zu einem erhdhten Interessdeutschen Befragten gefiihrt haben. Aus den
Niederlanden und Schweden gingen mit 111 und 1@&tive Rucklaufquote 11,1 % und 12,6 %)
Uber 100 Fragebogen ein. Der Rucklauf aus Poléatigrer Rucklauf 4,8 %), Griechenland (relativer
Rucklauf 6,8 %) und dem Vereinigten Konigreich #iit (relativer Rucklauf 4,1 %) zuriickgesendeten
Fragebogen war deutlich geringer.

Die unterschiedlichen Riicklaufquoten aus den eimerelLandern hatten zur Folge, dass fur die drei
zuletzt genannten Lander gewisse Analyseverfahiggrand von zu geringen Fallzahlen nicht
durchgefuhrt werden konnten. Es wurde daher emtdehi im Rahmen dieser Arbeit lediglich die
Datensatze aus Deutschland, den Niederlanden umdeSien zu analysieren. Die Fragebogen aus
Polen, Griechenland und dem Vereinigten Konigrditdiben somit fir die weiteren Teile dieser
Arbeit unbertcksichtigt.

Hinsichtlich der Soziodemographika konnte in zabhhien Studien ein Zusammenhang zwischen
nachhaltigen Produkten und soziodemographischerakieaistika (s. Kap. 6.1) ermittelt werden. Die
im Folgenden dargestellten Fragen Uber soziodembigehe Aspekte wurden aus diesem Grunde
gewahlt. Auch hier wird ein Zusammenhang zwischenZhhlungsbereitschaft von Verbrauchern bei
biomasse-basierten Produkten (die evtl. von derbrdechern als nachhaltig wahrgenommenen
werden) und soziodemographischen Eigenschaftemangeen, wobei dieser Annahme speziell im
Rahmen der OR und der LCA nachgegangen wird.

Bevor allerdings diese Analyseschritte in Kap. dabgestellt werden, werden im Folgenden zunachst
soziodemographische Aspekte, wie das Geschlectarsgruppen, der Familienstatus, die Anzahl der
Personen im Haushalt, das Bildungsniveau und dikdBimensverhaltnisse des Samples beschrieben
und mit den Zensusdaten der einzelnen Lander ebrgii In Tab. 5.2 sind hierbei zun&chst gultige
Prozent-Werte des Geschlechts, Alters und des easihinds in Deutschland, den Niederlanden und
Schweden abgebildet. Die letzte Spalte umfasstgemwichteten Mittelwerte der drei genannten
Lander.
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Tab. 5.2: Geschlecht, Alter, Personenanzahl im Haushalt und Familienstatus des Samples
(Eigene Analysen 2009)

Deutschland Niederlande Schweden Gesamt’
Geschlecht mannlich 52,4% 51,8% 46,2% 50,1%
weiblich 47,6% 48,2% 53,8% 49,9%
Alter unter 20 1,7% 0,9% 1,7% 1,4%
20-29 31,6% 13,6% 26,7% 24,0%
30-39 18,8% 19,1% 17,0% 18,3%
40-49 14,2% 14,5% 14,5% 14,4%
50-59 15,3% 26,4% 18,9% 20,2%
60-69 15,6% 14,5% 15,8% 15,3%
alter als 70 2,8% 10,9% 5,6% 6,4%
Familienstand  ledig 30,9% 22,9% 24,6% 26,1%
verheiratet 46,2% 47,7% 36,4% 43,4%
festen Partner 16,0% 20,2% 31,4% 22,5%
geschieden 5,6% 7,3% 5,9% 6,3%
verwitwet 1,4% 1,8% 1,7% 1,6%
Personen im 1 23,2% 25,5% 21,4% 23,4%
Haushalt 2 38,6% 45,5% 49,9% 44, 7%
3 18,9% 11,8% 10,3% 13,7%
4 15,4% 12, 7% 10,3% 12,8%
Uber 5 3,9% 4,5% 8,1% 5,5%
"gewichteter Mittelwert

In Deutschland waren 2008 ca. 49 % mannlichen unéoSwveiblichen Geschlechts &rSTISCHES
BUNDESAMT DEUTSCHLAND (Hrsg.) 2010c). Im Jahr 2009 gab es in den Niedeen 49,5 % Méanner
und 50,5 % Frauen ENTRAAL BUREAU VOOR DE STATISTIEK (Hrsg.) 2010a). Ein &hnliches Bild
zeichnete sich 2009 in Schweden ab, wo beide Gsddlelr jeweils zur Halfte vertreten waren
(STATISTISKA CENTRALBYRAN (Hrsg.) 2009b). Diese Zensusdaten entsprechemwanaden Zahlen des
Samples (s. Tab. 5.2).

In Deutschland waren 2008 19 % unter 20 JahrdRaitd ein Viertel ist zwischen 20 und 40 und ca.
30 % zwischen 40 und 60 Jahre alt. Der Anteil deriBs 80-jahrigen entspricht etwa einem Funftel
der Bevdlkerung. Schlief3lich sind 5 % Uber 80 JalréSrATISTISCHESBUNDESAMT (Hrsg.) 2010a).
Bei den Niederlandern ist knapp ein Viertel jingkr 20 Jahre. Knapp Uber ein Viertel ist zwischen
20 und 40 und wiederum ca. 35 % sind zwischen 40 @, Jahre alt. Gut 15 % sind &lter als 65
(CENTRAAL BUREAU VOOR DESTATISTIEK (Hrsg.) 2010a). Im Jahre 2009 waren knapp ein ¥ligier
Schweden unter 20 Jahre alt. Ein Viertel war zweéscB0 und 40, knapp ein Drittel zwischen 40 und
65 und ca. 18 % waren &lter als 65 Jahre alt(STISKA CENTRALBYRAN (Hrsg.) 2009b). Vor dem
Hintergrund, dass die Datenerhebung erwachsenesoier als Zielgruppe gegolten hat, sind
Personen unter 20 Jahren deutlich unterrepréaseridier Ubrigen Zensusdaten der drei untersuchten
Lander spiegeln die Daten des Samples in etwa ywd®vei in der Stichprobe etwas haufiger 20- bis
40-jahrige vertreten sind.

Ungefahr die Halfte aller Deutschen ab 16 Jahrewagheiratet bzw. zusammenlebend, knapp ein
Drittel ist ledig und ca. 10 % sind geschieden odemwitwet (SATISTA (Hrsg.) 2010). Fur die
Niederlande konnten aussagekraftige Zahlen fir emeene verheiratete (knapp Uber die Halfte),
verwitwete (ca. 7 %) und geschiedene (ca. 9 %)dRersermittelt werden ENTRAAL BUREAU VOOR

DE STATISTIEK (Hrsg.) 2010a). Bei den Schweden im heiratsfahigéar waren 2005 ca. 40 %
verheiratet bzw. ledig (Zensusdaten Uber Persoriei@sten Partnern konnten nicht ermittelt werden).
Ungefahr 5 % der Bevdlkerung ist verwitwet und etwaehr als 10 % ist geschiedermABSTISKA
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CENTRALBYRAN (Hrsg.) 2006, S. 29). Die Zensusdaten der dreideérentsprechen in etwa den
Personen im Sample, wobei generell Verwitwete whdvedische Verheiratete eher unterreprasentiert
sind.
Fur Deutschland hat dasT&ISTISCHE BUNDESAMT auf seiner Homepage die Zahlen Uber die
Entwicklung der HaushaltsgroBen von 1961 bis 2088ffentlicht. Unter Berlicksichtigung der
aktuellsten Zahl aus dem Jahr 2008 scheinen dipeBSnnenhaushalte des Samples im Vergleich
unterreprasentiert zu sein. Wahrend die Zensus@®&n% Personen ausweisen, die alleine wohnen,
sind nur 23,3 % der Personen im Sample in einempeEsonenhaushalt wohnhaft. Die Zahlen tber 2-
Personen-Haushalte hingegen stimmen mit 34 % un@ %8weitestgehen Uberein. Aufgrund der
Unterrepréasentation von Einpersonenhaushalten imp&asind die 3- und 4-Personenhaushalte im
Vergleich zu den Zensusdaten von 13,1% und 9,9%dér Stichprobe starker vertreten
(STATISTISCHESBUNDESAMT (Hrsg.), 2009). Ein ahnliches Bild ergibt sich tlie Niederlande. Auch
dort sind bei Einpersonenhaushalte deutlich wenRggsonen im Sample (25,5 %) vertreten als die
tatsachlichen Bevolkerungsdaten (36 %) hergebefiirDst der Anteil der Personen in 2 Personen
Haushalten Uberreprasentiert, wobei mit 33 % diatissischen Daten des niederlandischen
Statistikamts einen kleineren Wert aufweisen, @sZéhlen des Samples (45,5 %). Dahingegen sind
die Werte fur 3- und 4-Personen-Haushalte (12 %1tb) fast identisch E@NTRAAL BUREAU VOOR
DE STATISTIEK (Hrsg.) 2008). Fur Schweden konnten lediglich 2ahermittelt werden, die die
Familienhaushalte nach Haushaltstypen (z.B. ledfigeu) unterscheiden. Mit ihrer Hilfe konnten
Zensusdaten der Einpersonenhaushalte in Hohe vdr BBrATISTISKA CENTRALBYRAN (Hrsg.)
2010, S. 17) ermittelt werden, die auch wie in demden anderen Landern hoher waren, als bei
Angehorigen des Samples. Die Zensusdaten bzgl. wasteren HaushaltsgroRen konnten fur
Schweden nicht ermittelt werden.
Aufgrund unterschiedlicher Schul- bzw. Bildungseys¢ in den untersuchten Landern wurde es
notwendig, die verschiedenen Abschlisse zu veritiichen, um Vergleiche vornehmen zu kénnen.
Mithilfe der sogenannten ,International StandardgsSlfication of Education* der UNESCO, die
generell sechs unterschiedliche Bildungsniveaugracheidet (MITED NATIONS EDUCATIONAL,
SCIENTIFIC AND CULTURAL ORGANIZATION (Hrsg.) 1997), wurde diese ,Standardisierung®
durchgefiihrt (vgl. BARKE 2008, S. 196). Im Rahmen dieser Arbeit wurden, ieseren Ubersicht
halber, diese Bildungsniveaus auf drei Klassenigbtek, die sich wie folgt zusammenfassen lassen:

* ISCED 0,1,2: kein Abschluss, Schulabschluss

e ISCED 3,4: Beruflicher Abschluss, SchulabschlugsStidienberechtigung

» ISCED 5,6: Hochschulabschluss, Promotion
Tab. 5.3 beinhaltet den jeweiligen Anteil (gultigerozente) der hochsten Bildungsabschliusse
innerhalb des Samples fiir Deutschland, die Niedddaind Schweden.

Tab. 5.3: Prozentualer Anteil der jeweils hochsten Bildungsstéande in den einzelnen Landern
(Eigene Analysen 2009)

Deutschland Niederlande Schweden
ISCED 0,1,2 13,3% 17,9% 13,4%
ISCED 3,4 41,6% 19,8% 33.9%
ISCED 5,6 45,2% 62,3% 52,7%
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Bei Betrachtung der in Tab. 5.3 aufgefihrten Aeteles Samples, wurden gewichtete Mittelwerte
uber die einzelnen Lander fur die ISCED-Klasserammet. Dabei kdnnen 14,9 % zu der Klasse mit
einem ISCED 0,1,2-Abschluss gezéahlt werden. 31g:¥tbren zu der ISCED 3,4-Klasse und 53,4 %
zu der ISCED 5,6-Klasse. Ein Vergleich der Zenstesdanit den Daten des Samples fallt aufgrund
der hohen Komplexitat der einzelnen nationalenifgs- und Berufssysteme an dieser Stelle schwer
und lasst sich nur teilweise erfassen. Nichtsdestotfallen im Sample hohe Prozentwerte in der
Kategorie ISCED 5,6 auf. Tatsachlich besitzen i dber 16-jahrigen in Deutschland 13 % einen
Hochschulabschluss bzw. eine Promotion. In den étledden sind es ca. 27 % und in Schweden ca.
30 % (ENTRAAL BUREAU VOOR DESTATISTIEK (Hrsg.) 2010b; $ATISTISKA CENTRALBYRAN (Hrsg.)
2009a; SATISTISCHES BUNDESAMT (Hrsg.) 2010b). Vor dem Hintergrund eines relawgen
Fragebogens (acht Seiten) und der komplexen Thieriaer ein bislang relativ unbekanntes und
innovatives Technologie-Konzept mit den dazugel@dri@rodukten, ist davon auszugehen, dass der
Fragebogen insbesondere hoéher gebildete Persomehiext hat. Es muss im Rahmen dieser
Untersuchung somit von einer Verzerrung in Richteimges hohen Bildungsniveaus der Probanden
ausgegangen werden.

Aufgrund des unterschiedlichen Einkommensniveawdeimdrei hier dargestellten Landern, wurde es
notwendig, die Einkommenskategorien zu standargéisjieum im weiteren Verlauf der Arbeit
vergleichende Analyseschritte vornehmen zu konrgaher wurden fiinf Einkommenskategorien
gebildet, die sich wie folgt gliedern: ,sehr niagiti ,niedrig”, ,mittel“, ,hoch* und ,sehr hoch".
Ferner bestand fiir die Probanden die Mdglichkeiing Angabe zu ihrem Einkommen zu machen.
Die einzelnen Kategorien, die in den einzelnen &lbagen der jeweiligen Lander abgefragt wurden,
sind in Tab. 5.4 dargestellt. Diese Einkommenskladzasieren auf den Angaben der Projektpartner,
die die Kategorien auf ihr jeweiliges Land angepasaben. Ferner ist in der Tabelle das
Antwortverhalten bzgl. der Einkommensverteilung 8esnples fir Deutschland, die Niederlande und
Schweden in giltigen Prozent abgebildet.
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Tab. 5.4: Angegebene Einkommenskategorien in den analysierten Landern
(Eigene Erhebung und Analyse 2009)

Antwortverhalten bzgl. des Einkommens
Deutschland Niederlande Schweden
Einkommens- Anteil Einkommens- Anteil Einkommens- Anteil
klasse klasse klasse
1
Sehr gering 1.000 € oder 29.0% 1.000 € oder 9.8% 10.000 SEK 8.8%
weniger weniger oder weniger
. . 10.000 bis
. 1.000 bis o 1.000 bis o o
S, unter2.000€ | 238% | unter2.000¢ | 261% “”teerzlgiooo 22,8%
. . 20.000 bis
: 2.000 bis o 2.000 bis o o
Mittel unter 3.000 € 23,4% unter 3.000 € 33, 7% untesrsgiooo 28,9%
. . 30.000 bis
3.000 bis 3.000 bis
e unter4.000€ | /3% | unteraoooe | 16:3% “”tesrélgiooo 21,2%
1
Sehr hoch 4.000 € und 6.5% 4.000 € und 14.1% 40.000 SEK 12,3%
mehr mehr und mehr
"Umrechnungskurs am 15.Mai 2008: 1 € = 9,32 SEK (EUROPEAN CENTRAL BANK (Hrsg.) 2009)

Bei einer ersten Betrachtung der Sample-Werte ib. 5a fallt bei den Schweden und den
Niederlandern eine relativ gleichmafige Verteiludgr Einkommen auf, die ihren jeweiligen
Hohepunkt bei dem mittleren Einkommen erreichen. blide Richtungen fallen diese Werte
kontinuierlich ab und schliel3en sowohl in der hiehsls auch in der niedrigsten Einkommensklasse,
die jeweils von den wenigsten Probanden angekreurntde. Im Vergleich dazu wurden in
Deutschland haufiger die unteren Einkommenskategoriangegeben. Dies kann darauf
zurtckzufuhren sein, dass in diesem Land ein ewvhshter Anteil 20-29-jahriger Probanden (s.
Tab. 5.2) dem Sample angehort, der in der Regel @be niedriges Einkommen verfiigt (vgl.
EUROPAISCHEKOMMISSION (Hrsg.) 2007, S. 16).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Stemawsammensetzung die Bevolkerung
hinsichtlich soziodemographischer Aspekte in derei dontersuchten Landern nur teilweise
reprasentiert. Wahrend beim Geschlecht eine naldemtische Verteilung vorliegt, konnten bzgl. des
Alters, Familienstands, Anzahl der Personen im Halisund des Einkommens noch in etwa
vergleichbare Werte mit den Zensusdaten erreichideve Das Bildungsniveau hingegen ist im
Vergleich zu den Zensusdaten im vorliegenden Sadgldich héher.

5.4.2 Analyse relevanter aktivierender und kognitiver Prazesse und Zustande
der befragten Konsumenten

In diesem Kapitel werden relevante Themenbereiclie die Einstellung, das Wissen und die
Kaufhaufigkeit der Probanden behandelt.

5.4.2.1 Themenspezifische Einstellungsmessung
Die Ausfuhrungen dieses Kapitels tber Einstellungasieren auf den theoretischen Grundlagen, die
in Kap. 3.2.1 dargestellt wurden. Aufgrund seinehdn Bedeutung im Marketing (z.BOSCHT &
SwWOBODA 2007, S.60f) wurde im Rahmen dieser Arbeit dietetbuchung des Konstrukts
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.Einstellung” vor allem auch deshalb gewahlt, da f adieser Grundlage sinnvoll
Marktsegmentierungen durchgefiihrt werden kénnee.Edgebnisse der Einstellungsmessung flieRen
im Zuge dessen als unabhéngige Variablen in diedimdler ordinalen Regression und der Latent-
Class-Analyse (s. Kapitel 5.5.2 und 5.5.3) ein, @n Zusammenhang zwischen der
Zahlungsbereitschaft fir biomasse-basierte Produkt den entsprechenden Einstellungsangaben
vermutet wird. Ferner fanden die Ergebnisse destBilungsmessung bei den Kreuztabellen und
Korrelationsanalysen in Kap. 5.6 ihre BerUcksialmig,.
Da es noch relativ wenige Untersuchungen Uber iesmbasierte Konsumentenprodukte gibt und
moglichst umfassend eruiert werden soll, welche Kiede die Zahlungsbereitschaft von diesen
Produkten determinieren, wurden Einstellungen dm¥schiedene Themenbereiche abgefragt. Die
verschiedenen Einstellungsdimensionen wurden d&teltements zu mehreren Themenfeldern im
Fragebogen operationalisiert. Dabei wurden diesiotien Themenbereiche bericksichtigt.

e 2 Statements zu 6kologischen Aspekten (A)

e 2 Statements zu Nachhaltigkeitsaspekten (B)

e 2 Statements zu gesundheitlichen Aspekten (C)

» 2 Statements zu Geltungs-Aspekten (D)

» 2 Statements zu Verbraucherverhalten gegenlibem@gn Produkten (E)

» 2 Statements zu 6konomischen Aspekten (F)

e 2 Statements zu ,Variety seeking” (G)

e 2 Statements zu Aspekten der Imitation bzw. NachetgniH)
Als Antwortmdglichkeit war den Probanden eine Beiluhgsspanne von ,stimme ich gar nicht zu“
(1) bis ,stimme ich voll zu* (5) vorgegeben. Fertastand die Antwortmdglichkeit ,weil3 nicht* (?)
anzukreuzen. Das Antwortverhalten der Respondeaien Deutschland, den Niederlanden und
Schweden (N=510-515) ist in Tab. 5.5 dargestellt.
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Tab. 5.5: Einstellungsparameter der Befragten
(Eigene Analyse 2009)
Stimme Stimme Stimme Stimme
ich gar ich eher ich eher ich voll Weild
nicht zu* | nicht zu* | Neutral* zut zut nicht*
Statements 1 2 3 4 5 ?
Al $r1vr¥1e;tschutz ist ein wichtiges 0.4% 1,0% 3.3% 26.5% 68.6% 0.2%
A2 || Aus Umwelischutzgrinden spare | ; oo, 6.0% | 165% | 440% | 31,1% 0,4%
ich Strom und Wasser.
o EE ONIEIIRACT TR | 1,0% 51% | 335% | 59,7% 0,2%
Generationen ist mir wichtig.
Ich kaufe haufig Textilien, die
B 2 | ohne Kinderarbeit hergestellt 4,1% 10,7% 31,2% 24,6% 13,5% 16,0%
wurden.
C 1 | Ich achte auf meine Gesundheit. 0,8% 1,8% 11,3% 52,3% 33,7% 0,2%
Fir meine Gesundheit esse ich
C 2 | mindestens dreimal taglich Obst 6,4% 20,4% 19,1% 35,8% 17,9% 0,4%
oder Gemiuse.
g DR IR Ut 1,2% 71% | 35,0% | 42,9% | 12,5% 1,4%
modern.
p 2 | \ch kaufe haufig modische 115% | 23.4% | 29.2% | 28,5% 6,8% 0,6%
Kleidung.
E1 Regionale Produkte sind besser 1,4% 6.6% 24.5% 30.7% 35.1% 1,7%
als Produkte aus Ubersee.
E 2 | /ch kaufe meistens Produkte, die | 5 50, | 5390, | 3500 | 27.6% 6,5% 2.7%
in der Region produziert werden.
F1 SP(;)ndukte sollen vor allem billig 8.4% 25 5% 31.5% 25 1% 8.9% 0.6%
Ich kaufe meistens beim o o o o o o
-2 Discounter (z.B. Aldi, Lidl) ein. 11,3% 23,2% 23,6% 29,3% 12,1% 0,4%
G1 Ich mag es, wenn neue Produkte 1.6% 12.7% 39.1% 37.8% 7.4% 1.4%
auf dem Markt kommen.
In meinem Freundeskreis bin ich
G 2 | meistens einer der ersten, der | 5 g0 | 3599, | 22.3% 8,0% 1,0% 1,0%
neue technische Geréte
ausprobiert.
Vor dem Kauf eines neuen
H 1 | Produktes solite man besser 16,5% | 302% | 33.5% | 15,0% 2.1% 2.7%
abwarten bis man es bei
anderen sieht.
H 2 | Ich kaufe héufig ahnliche 190% | 41.7% | 303% | 62% | 02% | 2,5%
Produkte wie meine Bekannten.
lg'L'lItige Prozent
In Tab.5.5 ist zu erkennen, dass insbesondere degi Okologischen, nachhaltigen und

gesundheitsrelevanten Aspekten “Stimme ich eherund’ ,Stimme ich voll zu* angekreuzt wurde.
Dem hingegen wurde von den Probanden bei Statermentgariety seeking“ oder zu Imitation bzw.
Nachahmung Uberwiegend die Antwortkategorie ,Ndutbew. ,Stimme ich eher/gar nicht zu“
gewahlt.

Daneben kann festgestellt werden, dass die kognitinstellungsdimension ansprechenden
Statements hdhere Zustimmungswerte aufweiseneatsatisch dhnlich gelagerte Statements, die eher
auf die Handlungsbereitschaft abzielen. Dies karih der haufig vorzufindenden Diskrepanz
zwischen Meinung und Verhalten begriindet werdeh fvB. SSHRADER 1998, S. 13).
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5.4.2.2 Kaufhaufigkeit von biomasse-basierten Produkten

In diesem Teil der Arbeit wird die Kaufhaufigkeitow bestimmten biomasse-basierten
Produktgruppen untersucht. Dieser Themenbereicldavigewahlt, um zu untersuchen, ob bereits
biomasse-basierte Produkte gekauft werden und einisger Markt fir biomasse-basierte Produkte
besteht.

Die Fragestellung im Fragebogen (vgl. Frageboge/irang, Frage 1) lautete: ,Wie oft haben Sie
Produkte gekauft, bei denen eindeutig hervorging.(durch Produktkennzeichnung), dass sie
biomasse-basiert waren?* Aufgrund einer relativi3gm Heterogenitdt und damit einhergehend
unterschiedlichen Kaufhaufigkeiten zwischen derdBktgruppen (z.B. zwischen der Kaufhaufigkeit
von Dammmaterial und Kosmetikartikel) wurden veriigmaRig breite Zeitspektren angegeben. Das
Antwortverhalten der Respondenten aus Deutschiger Niederlanden und Schweden (N=496-505)
ist in Abb. 5.1 dargestellt, wobei die Produktgrepmit der hochsten Kaufhaufigkeit (Textilien) link
und diejenigen mit der niedrigsten Kaufhaufigk&ag-/Dammstoffe) rechts angeordnet sind.

Hm Einmal pro Woche oder haufiger = Einmal im Monat
® Einmal pro Halbjahr B Weniger als einmal pro Halbjahr

B Noch nie gekauft

100% T
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% A
30% -
20% -
10% +—

—

[Kaufhaufigkeit %]
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Abb. 5.1: Einkaufshaufigkeiten unterschiedlicher biomasse-basierter Produktgruppen
(Eigene Analysen 2009)

Obwohl uber ein Drittel der Befragten angab, sicemnie Textilien auf Basis biomasse-basierter
Rohstoffe gekauft zu haben, sind sie die am héatefigerworbene Produktgruppe (s. Abb. 5.1) und
werden von rund 40 % einmal pro Monat bzw. einmmalalbjahr gekauft. Diese Zahlen Uberraschen
nicht sonderlich, zumal diese Ergebnisse sich hgiemeinen Kaufhaufigkeiten von Textilien decken.

Biomasse-basierte Reinigungsmittel und Kosmetikd siie am zweit- und dritthaufigsten gekauften

Produktgruppen, wenngleich bei beiden Gruppen jewast die Halfte der Verbraucher angab, noch
nie derartige Produkte erworben zu haben. UberHddite der Probanden gaben an, sich noch nie
biomasse-basierte Lacke oder Farben gekauft zunhate bei den biomasse-basierten Kunststoffen
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waren es knapp zwei Drittel. Die am wenigsten agikauften Produktgruppen sind biomasse-
basierte Schmiermittel, Kraftstoffe, Bau- oder Dé&stuife.

Die Ergebnisse deuten daraufhin, dass ein Teilbddragten Verbraucher sich bereits biomasse-
basierte Produkte kaufen und ein gewisser Marktdfése Produkte besteht. Nichtsdestotrotz weist
dieser noch geringe Marktanteile auf. Die Gruppe Nieht-Kaufer stellt ein hohes Marktpotenzial
dar, fir die allerdings intensive Marketingaktiw## notig sein kénnten.

Es wurde im Anschluss an die Befragung versuclet, Wlerte und Ergebnisse des Samples mit den
tatsachlichen Kaufdaten abzugleichen. OffentlickatiSiken tber die Kaufhaufigkeiten fir solche
Produkte konnten allerdings nicht gefunden werdamnal biomasse-basierte Produkte keiner
einheitlichen Definition unterliegen (vgl. Kap. 2.2

Aufgrund der speziellen Untersuchung der Produki@rSittel und Shampoo (s. Kapitel 5.5.2) flossen
die Kaufhaufigkeiten fir biomasse-basierte Reinggmittel und Kosmetika als unabhangige
Variablen in die Modelle der ordinalen Regressiion e

5.4.2.3 Wissen Uber biomasse-basierte Produkte

Nach Beschreibung der theoretischen Einordung ip.RB&.2 werden in diesem Kapitel die
Ergebnisse der empirischen Untersuchungen ubeiKdastrukt ,Wissen* im Zusammenhang mit
biomasse-basierten Produkten beschrieben. Die Wahl dieses Erklarungskonstrukts des
Konsumentenverhaltens wurde getroffen, da Zusamémgeh zwischen Wissen und biomasse-
basierten Produkten bislang kaum untersucht wurierden Marketingwissenschaften aber das
Wissen der Konsumenten eine bedeutende Rolle spdses Wissen der Verbraucher zu
beeinflussen, ist ein haufiges Ziel von Marketingrvetern vieler Unternehmen. Insbesondere bei der
Einfuhrung von Produktinnovationen, die biomasssidrge Produkte darstellen, sind betrachtliche
Anstrengungen noétig, um die Konsumenten Uber dag m¥odukt zu informieren und ihnen das
gewilnschte Wissen zu vermitteln (vgN&EL et al. 1990, S. 280). Dies gilt insbesondere dammn

die spezifischen innovativen Eigenschaften den Merthern noch weitgehend unbekannt sind, wie
dies bei biomasse-basierten Produkten haufigeFaésein dirfte.

Bei der Fragebogenentwicklung wurden zwei Typen vBragen zur Untersuchung der
Wissensdimension in Betracht gezogen: offene odsclgossene Fragen. Der Vorteil von offenen
Fragen liegt insbesondere darin, dass mit ihnen,@dsichliche* Wissen der Probanden abgefragt
werden kann. Nachteilig ist allerdings, dass nadlg Befragten die gleich gute Artikulationsfahigke
besitzen und der erhdhte AuswertungsaufwandHBLL et al. 2008, S. 330ff). Insbesondere
aufgrund des internationalen Charakters dieser remtbung und den damit verbundenen
Ubersetzungsschwierigkeiten, wurde den geschloes&magen, in Form von Mehrfachauswahl-
Fraged’, den Vorzug gegeben. Grundsétzlich bestehen whiedliche Maoglichkeiten,
Mehrfachauswahl-Fragen zu strukturieren. Beispalstr kann nur eine der vorgebenden Antworten
korrekt sein oder es sind mehrere Optionen ricfggner kann der Anteil der Distraktorémariieren

31 Engl.: ,Multiple-Choice-Fragen*

%2 Inkorrekte Antwortoptionen werden Distraktoren (engl. ,distractors®) genannt. Sie haben die Aufgabe von
korrekten Antworten abzulenken (z.B. KANAR 2000, S. 394).
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oder es bestehen Unterschiede zwischen einer kenrelad einer bestmoéglichen Antwortoption (vgl.
WOLF 2008, S. 48).
Fur die aktuell noch Uberschaubare Zahl an biorAaaserten Produkten auf dem Markt wurden an
dieser Stelle einzelne Wissensbereiche dieser Rigphrte untersucht. Dabei wurden funf Fragen
Uber biomasse-basierte (Verbraucher-) Produkte Idgthiwobei die Probanden je Frage vier
Antwortmdglichkeiten hatten. Neben der richtigentwort gab es zwei Distraktoren. Zusatzlich
konnte ,Ich weif3 nicht* angekreuzt werden. Die Fnagimfassten folgende Themenbereiche (die
ausformulierten Fragen mit ihren Antwortmdéglichkeitbefinden sich im Fragebogen im Anhang,
Frage 4):

- Pflanzen, aus denen in Europa hauptséachlich Biedmresgestellt wird

— Autoteile, in denen aktuell Naturfasern verarbesetden

- Verfugbarkeit von biomasse-basierten Kunststofftiztef dem Markt

- Pflanzen, aus denen biomasse-basierte Kunststffstellt werden kbnnen

- Biomasse-basierte Bestandteile in Euro-Banknoten
Der besseren Ubersicht halber wurden die Auspragungr Kategorie ,Wissen® in einem néchsten
Schritt strukturiert. Diese Unterteilung fand auddgs der gewichteten Mittelwerte statt. Es konnten
dabei unterschiedliche Schwierigkeitsstufen bei Bergen erkannt werden, wobei eine Einteilung in
drei Gruppen erfolgte. Wie in Tab. 5.6 zu sehensgsid in der ersten Gruppe mit dem niedrigsten
Schwierigkeitsgrad die Fragen gelistet, die vonriveei Drittel der Probanden richtig beantwortet
werden konnten. In der zweiten Klasse sind diegmi§ragen aufgefiihrt, die Uber ein Drittel der
Befragten richtig beantwortet hat. Schlief3lich beitet die dritte Gruppe eine Frage, die von wenige
als einem Drittel korrekt beantwortet wurde.

Tab. 5.6: Einteilung der Wissensfragen in drei Schwierigkeits-Kategorien
(Eigene Analyse 2009)

Lo . Richtig beantwortet
Schwierigkeitsgrad Fragethematik D NLT St TotalP
Pflanzen, aus denen in Europa o o o 0
N hauptsachlich Biodiesel hergestellt wird 92,4% | 67,3% | 49,6% | 69.8%
izl Autoteile, in denen aktuell Naturfasern
verarbeitét werden 75,6% | 66,4% | 60,7% | 67,6%
Verfligbarkeit von biomasse-basierten o o o 0
Mittel Kunststofftiten auf dem Markt 53,8% | 56,4% | 58,1% | 56,1%
Pflanzen, aus denen b|omasse—p§15|erte 455% | 29.1% | 37.4% | 37.3%
Kunststoffe hergestellt werden kénnen
Hoch S;)r:ﬂzz?:r—]ba&erte Bestandteile in Euro- 28.6% | 16.5% | 10,3% | 18.5%

1g'ultige Prozent; 2gewichteter Mittelwert

In einem weiteren Schritt wurde der Wissensstandbéé&agten Personen ermittelt und es fand auf
dieser Basis eine Segmentierung statt. Es wurdersielit, dass befragte Personen, die vier und funf
Fragen richtig beantworteten, einen ,lUberdurchgtifuien Wissensstand” aufweisen. Befragten, die
zwei und drei Fragen richtig beantworteten, wurthe,durchschnittliches Wissen“ attestiert. Wurde
bei keiner oder lediglich bei einer Frage einetiggh Antwort gegeben, hatten die befragten Personen
einen ,unterdurchschnittlichen Wissensstand®. AhB. fasst den Stand des Wissens der Probanden
zusammen.
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Abb. 5.2: Stand des Wissens Uiber biomasse-basierte Produkte
(Eigene Analysen 2009)

Auch die Ergebnisse dieses Kapitels flieRen alblifiagige Variablen in die Modelle der ordinalen
Regression und der Latent-Class-Analyse (s. KapiteR und 5.5.3) ein.

5.5 Zahlungsbereitschaft und Praferenzen bei biomassealierten
Produkten

5.5.1 Direkte Fragen zur Eruierung der Zahlungsbereitschdt bei biomasse-
basierten Produkten

Die Ermittlung von Zahlungsbereitschaften fur Spgtteh und Shampoo mit biomasse-basierten

Inhaltsstoffen wurde in den nun folgenden Abschnitnithilfe einer direkten Abfrage durchgefthrt.

5.5.1.1 Spulmittel mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen

Die Wabhl fur Spulmittel als Untersuchungsobjekidaus folgenden Erwagungen statt: Auf der einen
Seite wurde es ausgesucht, da wesentliche Besitan@t®. Zuckertensid, Fettalkoholsulfat, Ethanol,
Proteine, Glyzerin oder Milchsdure) dieses Reinjfmittels aus Biomasse (z.B. Mais) hergestellt
werden kénnen (ENKEL (Hrsg.) 2010b oder MLEY (Hrsg.) 2009). Auf der anderen Seite wird
angenommen, dass eine grof3e Mehrheit der befrd&@gesonen in den untersuchten europaischen
Landern regelmafig Spulmittel kauft respektive hidtzeinem Interview ,Bio ist gefragt® Ende 2007
erlauterte Heribert Jenus (Marketing Consultantlie@ Solutions bei Information Resources in
Nurnberg) dartber hinaus, dass sich die Sparteakérlichen Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel
auf einem Wachstumskurs befindet. InsbesonderePbedukten, mit denen der Verbraucher in
direkten Kontakt kommt oder die in haufiger Verwend stehen, wie z.B. Waschmittel,
Haushaltsreiniger oder Geschirrspulmittel, werdenhtichsten Potenziale gesehe®ERENSMITTEL
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ZEITUNG (Hrsg.) 2007, S. 30). In diesem Sinne stellte dlea dritten, wesentlichen Aspekt dar,
warum Spulmittel als Untersuchungsobjekt gewéahltdeu
In Anlehnung an die Zahlungsbereitschaftsmessurhilfai von Preiskarten (s. Kap. 4.1) wurde zur
Eruierung der Zahlungsbereitschaft fir ein biomdmseertes Spulmittel die untenstehende Frage
(Bsp.: Deutschland) in die Befragung aufgenommeies® Art der Befragung stellt einen ,closed-
ended approach” dar, bei dem Probanden mehrerseHigiein Produkt vorgelegt bekommen und sie
sich fur einen entscheiden sollenddKNER 2006, S. 6):
»Ein konventionelles Geschirrspulmittel (750ml) kets1,15 €. Zu welchem Preis wirden Sie ein
Spulmittel kaufen, bei dem eindeutig hervorgehB(zdurch Produktkennzeichnung), dass die
Inhaltsstoffe biomasse-basiert sind?*
Auf diese Frage hatten die Probanden insgesams gedfwortmoglichkeiten, von denen sie nur eine
auswahlen sollten. Die funf Preise (Ausgangsprets dedruckt), die Nicht-Kauf-Option und die
Inhaltsmenge fur die drei Lander waren im Fragehaogie folgt angegeben:

e Deutschland (750ml): 0,85 €; 1,00¥€15 € 1,30 €; 1,45 €; Wirde ich nicht kaufen

« Niederlande (750ml): 1,45 €; 1,60E75 € 1,90 €; 2,10 €; Zou het niet kopen

« Schwede® (750ml): 20,90 SEK; 25,40 SER9,90 SEK 34,40 SEK; 38,90 SEK; Jag skulle

inte kbpa det

Die Festlegung auf einen Ausgangspreis fand dumchehandels-Recherchen (in den Niederlanden
und Schweden Uber die BIOPOL-Projektpartner) injéareiligen Landern statt, wobei die Preise der
einzelnen Geschirrspulmittel miteinander vergliclhiea ein Durchschnittspreis ermittelt wurde. Aus
diesem wurden fur den Ausgangspreis und die UbrigmPreiskategorien markttbliche Preise (z.B.
1,75 € anstatt 1,73 €) gebildet, wovon zwei unted awei Uber dem Ausgangspreis liegen. Die
gebildeten Preise bedeuten in den jeweiligen Ladnd®nen Aufschlag bzw. eine Preissenkung
zwischen 8 % und 15 % in den jeweiligen Preiskaiego
In Abb. 5.3 ist das Antwortverhalten der Probandeis den drei untersuchten Landern (N=512)
dargestellt. Die Balken ,Gesamt" wurden aus denigateten Mittelwerten der drei Lander errechnet.

% Der Wechselkurs fiir Schwedische Kronen (SEK) betrug am 15.05.2008 (gerundet): 1 € = 9,32 SEK
(EUROPEAN CENTRAL BANK (Hrsg.) 2009).



66 5 Empirische Untersuchung des Verhaltensda@msumenten bei biomasse-basierten Produkten

B Deutschland Niederlande mSchweden M Gesamt

35,4

[glltige Prozente %]

Abb. 5.3: Landerspezifische Zahlungsbereitschaft fur Spilmittel mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen
(Eigene Analysen 2009)

Bei Betrachtung der gewichteten Mittelwerte deri dmtersuchten Lander in Abb. 5.3 kann fir ein
Spulmittel mit biomasse-basierten Inhaltsstoffem Mergleich zu einem konventionellem Spulmittel,
eine erhohte Zahlungsbereitschaft beobachtet wewdemnngleich diese limitiert ist. Jeweils rund ein
Drittel wirde den Ausgangspreis (30,5 %) bezahten.weiteres Drittel (35,4 %) wére bereit, einen
héheren Preis zu bezahlen. Der héchste Preis wirde % der befragten Konsumenten in Frage
kommen. Insbesondere deutsche Probanden (27 %insohdarunter vertreten zu sein, wahrend
lediglich 7,8 % der Schweden diesen héchsten Aig@natrichten wiirden.

5.5.1.2 Shampoo mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen

Neben Spulmittel wurde im Rahmen dieser Arbeit Shaonals zweites Produkt fir eine direkte
Zahlungsbereitschaftsanalyse gewahlt. Die Wabhlt,liegrgleichbar mit dem Spulmittel, darin
begriindet, dass wesentliche Inhaltsstoffe, wie bspminosaur®, Glucoside, Milchsaure oder
Glyzerin (KASER 2010; HENKEL (Hrsg.) 2010a oder IBLEY (Hrsg.) 2010) dieses Produkts biomasse-
basiert hergestellt werden kénnen. Ein weiterern@rist die Annahme, dass die meisten der
Befragten in den drei relevanten Landern Shampgelm&ig nutzen respektive kaufen. Shampoo
steht zudem in direktem Hautkontakt, wodurch gebaitgrelevante Aspekte bei der Untersuchung
interessant werden kénnten.

Ahnlich wie beim biomasse-basierten Spiilmittel irapKel 5.5.2.1 wurde zur Eruierung der
Zahlungsbereitschaft flir ein biomasse-basiertesmfba folgende Frage uUber die Fragebogen
abgefragt (Beispiel Schweden):

3 Degussa etwa nennt als Abnehmer fiir die Aminosauren u.a. die Kosmetikindustrie. Aminosaure kann
dabei zur Herstellung von Shampoo verwendet werden (DEGUSSA (Hrsg.) 2006, S. 18).
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LEtt vanligt schampo (250ml) séljs for 25 SEK. \étkar det hogsta pris du skulle kdpa ett
schampofér, dar det ar tydligt angivet (t.ex. genmérkning) att ingredienserna ar biobaseratie?*
Zur Beantwortung dieser Frage wurden den befragtersonen sechs Antwortméglichkeiten zur
Auswahl gegeben. Von diesen sollten sie jeweilsemue wéhlen. Die funf Preise (Ausgangspreis fett
gedruckt), die Nicht-Kauf-Option und die Inhaltmeng den jeweiligen Lander waren im Fragebogen
wie folgt angegeben:

e Deutschland (250ml): 2,25 €; 2,75%25 € 3,75 €; 4,25 €; Wirde ich nicht kaufen

« Niederlande (250ml): 2,25 €; 2,75%25 € 3,75 €; 4,25 €; Zou het niet kopen

« Schwedef (250ml): 17,50 SEK; 21,25 SER5,00 SEK 28,75 SEK; 32,50 SEK; Jag skulle

inte kopa det

Der jeweilige nationale Ausgangspreis wurde in desi Landern durch Einzelhandel-Recherchen
beziehungsweise durch Besuche bei relevanten Deetetn (z.B. Friseure) Anfang bis Mitte 2008
ermittelt. Ebenso wie beim Spulmittel wurden aus deobachteten Preisen Durchschnittspreise
errechnet. Diese stellten die Basis fur die dresgangspreise in den einzelnen Landern dar, die
moglichst ,marktnah® gebildet wurden. Neben den dargspreisen wurden zwei weitere Preise
gebildet, die zwischen 15 % und 30 % darunter wnel Preise, die zwischen 15 % und 30 % dariber
lagen. In den Niederlanden und in Schweden wurde Ritcherche im Einzelhandel bzw. bei
entsprechenden Dienstleistern den BIOPOL-Projekipan tibertragen.
In Abb. 5.4 ist das Antwortverhalten der befragteersonen (N=512) aus den drei untersuchten
Landern fiir Shampoo dargestellt.

B Deutschland Niederlande M Schweden M Gesamt

36,0

[gliltige Prozente %]

Abb. 5.4: Landerspezifische Zahlungsbereitschaft fir Shampoo mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen
(Eigene Analysen 2009)

% Dt.: ,Ein konventionelles Shampoo (250ml) kostet 25 SEK. Zu welchem Preis wiirden Sie ein Shampoo

kaufen, bei dem eindeutig hervorgeht (z.B. durch Produktkennzeichnung), dass die Inhaltsstoffe biomasse-
basiert sind?*

% Der Wechselkurs fiir Schwedische Kronen (SEK) betrug am 15.05.2008 (gerundet): 1 € = 9,32 SEK
(EUROPEAN CENTRAL BANK (Hrsg.) 2009).



68 5 Empirische Untersuchung des Verhaltensda@msumenten bei biomasse-basierten Produkten

In Analogie zum Spulmittel (s. Kap. 5.5.1.1) wirdaich hier die Probanden aus den drei Landern
tendenziell hohere Preise fir ein Shampoo mit bgs®dasierten Inhaltsstoffen bezahlen. Die
gewichteten Mittelwerte fur die drei Lander zeigelass dies 54,9 % der Probanden sind, die den
hoheren bzw. den hochsten Preis entrichten wirderglichen mit dem Spulmittel sind dies fast
genau die gleichen Werte (54,4 %). Ein Untersciiditl auf, wenn die einzelnen Lander betrachtet
werden. Waren es beim Spulmittel insbesondere cleaitgerbraucher, die den Hochstpreis bezahlen
wurden, so sind es beim Shampoo mit 25,6 % vomallee Schweden.

5.5.2 Einflussfaktoren fir die Zahlungsbereitschaft von homasse-basiertem
Spulmittel oder Shampoo

In Kap. 3 und 5.4 wurden bereits die theoretiscBeundkonzepte bzw. die empirischen Ergebnisse
einzelner konsumentenrelevanter Themenfelder Gilstellung) dargestellt. Deren Relevanz fiir die
Fragestellung dieses Kapitels und die fur die Lat@ass-Analyse in Kap. 5.5.3.3 wurde bereits in
den genannten Kapiteln begrindet. Aufbauend au$edieErkenntnissen sollen nun diejenigen
Faktoren gefunden werden, die die Zahlungsbereitsétir Spulmittel und Shampoo mit biomasse-
basierten Inhaltstoffen beeinflussen. In Abb. Sdas gesamte Untersuchungskonzept schematisch

dargestellt.
o
5 8 2 S
> s 3 o
c = Q 0]
o 2 24 °
I0) = T _g QD c
= L = ; c o
— o o 2 Q5 o
S © =le] 0 = n C
3= — HSL 0 S 5 S
s e c c E E b
c < = O o Nz
=) ) 3 v = 2 N ¢
— c o o0
] ° Q c c o
pd 9 X 5 > O L £
N O ® N4 2 o
3 o ¢ o S <©
wn 9% c %I—
- () =
o 2 ) 7
8 € 2 =
< o = w
e

1 1 11

Zahlungsbereitschatft fiir biomasse-basiertes Sptlmittel/Shampoo

-
-

Abb. 5.5: Konzept zur Untersuchung der Zahlungsbereitschaft fir biomasse-basiertes Spulmittel oder

Shampoo

(Eigene Analysen 2009)
Mithilfe einer Regressionsanalyse (theoretische n@lagen einer Regressionsanalyse s. Kap. 4)
werden die in Abb. 5.5 dargestellten Faktoren au$athnmenhange untersucht. Hierbei wird die
Zahlungsbereitschaft gegenliber biomasse-basienpéimitel bzw. Shampoo als abhéngige Variable
behandelt. Die weiteren Dimensionen, wie bspw. Hiestellung oder das Wissen werden als
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unabhangige Variable in das Modell integriert. Rimpirische Umsetzung wird in den folgenden
Kapiteln 5.5.2.1 und 5.5.2.2 eroértert.

5.5.2.1 Ordinale Regressionsanalyse bei Spulmittel mit bioasse-basierten

Inhaltsstoffen
In Kapitel 5.5.1.1 wurde bereits das Antwortverbalt der Probanden hinsichtlich ihrer
Zahlungsbereitschaft fur Spulmittel mit biomasseidden Inhaltsstoffen deskriptiv beschrieben. In
diesem Kapitel sollen nun Zusammenhange zwisché&vamten Variablen aufgedeckt werden.
Konkret wird der Frage nachgegangen, durch welchabléngigen Variablen der Wert der
abhéngigen Variable (Zahlungsbereitschaft fur Sgitéin mit biomasse-basierten Inhaltstoffen)
beeinflusst wird (vgl. BHL 2008, S. 357).
Zur Schatzung des Modells wurde eine ordinale Resgra (OR) als Analysemethode gewahlt. Die
Auswahl liegt darin begrindet, dass in dem Datendaser Arbeit eine relativ groRe Anzahl von
metrischen und kategorialen unabhéangigen Variab@manden ist. Ferner wird die abhangige
Variable ,Preis® mit seinen Ausprdgungen als orHindgerpretiert, da die Preiskategorien der
Spulmittel in den einzelnen Landern prozentual nsot@edliche Abstdnde aufweisen. So betragt
beispielsweise in Deutschland der Preisaufschlaggchen dem Ausgangspreis und dem nachst
héherem Preis ca. 8 %, wahrend er in Schweden abfteist. Dieses Vorgehen wurde bewusst
gewahlt, um die oben erwahnte ,Marktndhe" zu wahiasierend auf dieser Uberlegung weist die
abhangige Variable somit kein metrisches, sond=iglich ein ordinales Skalenniveau auf.
Wie bereits in Kapitel 4 erldutert, gehen Regresmoalysen der Frage nach, mit welcher
Wahrscheinlichkeit Objekte einer bestimmten Gruppe. einer Kategorie der abhangigen Variablen,
zugeordnet werden kénnen. Um die Zahlungsbereitsclea Probanden von biomasse-basiertem
Spulmittel in Abhangigkeit von unterschiedlichemtitissgroRen untersuchen zu kénnen, wurden im
Fragebogen die Kategorieauspragungen der Varidhieis in die oben beschriebenen Kategorien
operationalisiert. Wie bereits in Kapitel 5.5.1n1Abb. 5.3 dargestellt, ist der prozentuale Anteih
Probanden, die den ,niedrigsten Preis* respektiveere ,niedrigen Preis” angekreuzt haben
(gewichteter Mittelwert der drei Lander jeweils raa&. 5 % (5,4 % und 4,6 %)) relativ gering. Daher
wurden fur die weitere Analyse diese zwei Variabteisammengefasst. Dieser Informationsverlust
musste in Kauf genommen werden, um bei der Schgtaen OR aussagekraftige Ergebnisse zu
erhalten. Daruiber hinaus blieb die Nicht-Kauf-Optimbericksichtigt, um das ordinale Skalenniveau
fur die unabhangige Variable im Rahmen der OR lbmbhalten. Dieser Schritt ist insofern
rechtfertigbar, da diese Arbeit insbesondere didlitasbereitschaft derjenigen Konsumenten
untersuchen will, die (potentiell) biomasse-basi&todukte kaufen.
Zur Schatzung der OR wurde die Analyse-SoftwareSS8&tistics 18.0 (PASW Statistics 18.0) bzw.
IBM SPSS Statistics 19.0 verwendet, die die Prozecsiier dem Namen ,PLUM" zur Verfigung
stellt. Sie basiert auf den in Kapitel 4 dargestalimethodischen Grundlagen. Aufgrund der Tatsache,
dass die Probanden insbesondere die hoheren Kiateggs. Abb.5.3) angekreuzt haben
(-Ausgangspreis” bis ,hdchster Preis”), wurde zunalyse das ,Log-Log-komplementar-Modell*
gewahlt.
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Basierend auf den Modelliberlegungen, dargestel&bb. 5.5, werden in Abb. 5.6 die relevanten
unabhéngigen Variablen und die abhangige Varfakile die OR bei dem Spiilmittel dargestellt. Zur
besseren Anschaulichkeit sind im Folgenden dieedien Variablen noch einmal néher spezifiziert:

» Kaufhaufigkeit der Produktkategorie ,biomasse-bdsiReinigungsmittel (s. Kap. 5.4.2.1)

e Generelle Einstellungen (s. Kap. 5.4.2.1)

* Wissensstand der Probanden, eingeteilt in unteindahmittliches, durchschnittliches und

Uberdurchschnittliches Wissensniveau (s. Kap. 38%.2
« Nationalitat (D, NL, S; s. Kap. 5.4.1)
e Soziodemographische Faktoren, wie bspw. das Getttdder das Alter (s. Kap. 5.4.1)
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Abb. 5.6: Abhéangige und unabhéngige Variablen fir die OR beim Spulmittel
(Eigene Darstellung 2009)

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Modell-Scim@t mit den Informationen zu
Modellanpassung, der Anpassungsgiite, den PselstdeRen und schlieRlich dem Parallelitétstest
fur Linien dargestellt.

Im Rahmen der Prozedur ,Information zur Modellaoarg“ wurde bei 55 Freiheitgraden ein Chi-
Quadrat-Wert von ca. 197 berechnet. Dieser Webkabstiner Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,000 %
hochsignifikant. Daraus kann geschlossen werdess de& unabhé&ngigen Variablen eine signifikante
Aussagekraft fur die Werte der abhangigen Variabkesitzen (vgl. ROsIus2008, S. 601). Bei einem

37 Grundsatzlich kénnen Variablen auf Basis ihres Informationsgehalts genau den entsprechenden
Skalenniveaus zugeordnet werden (z.B. ECKEY et al. 2005, S 6ff). In der wissenschatftlichen Literatur ist
allerdings héaufig zu beobachten, dass Variablen, die ein ordinales Skalenniveau aufweisen, als Variablen
mit metrischem Messniveau behandelt werden (z.B. BACKHAUS et al. 2008, S. 276 oder Brosius 2008, S
599ff). Fur die einzelnen Schatzmodelle dieser Arbeit wurden den jeweiligen Variablen die folgenden
Messniveaus zugeordnet: nominal bei ,Nationalitat*, ,Geschlecht’, ,Familienstand* und ,Berufliche
Tatigkeit”; ordinal bei ,Alterskategorien” ,Bildungsabschluss”, ,Kaufhaufigkeit®, ,Wissensniveau* und
-Einkommenskategorien“; metrisch bei allen ,Einstellungs-ltems*.
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Test auf Anpassungsgite ergab der Chi-Quadrat-mash Pearson keinen signifikanten Wert
(p=0,929), wodurch von einer guten Anpassungsgiutzugehen ist (vgl. BiL & ZOFEL 2005,
S. 375). Beziiglich der McFadder-Rind der Cox und Snell?RVerte (0,281 und 0,517) kann von
einer akzeptablen bzw. guten Modellanpassung gelsprowerden. Der Nagelwerk-Rrreicht mit
0,559 einen guten Wert. Der Parallelitatstest finidn ergab keine Annahme fir eine Verletzung der
Globalbeurteilung des geschatzten Modells.
In Tab.5.7 sind die Schatzergebnisse des OR-Mwodill das biomasse-basierte Spulmittel
dargestellt. Ferner werden die Konfidenz-Intervaltgebildet. Wie bereits in Kapitel 4 beschrieben,
zeigen die Werte in der Spalte ,Sig.” die SignifigkaWerte der einzelnen unabhangigen Variablen38
des Modells. Diese Werte werden im Zuge der Mode#lszung auf Basis der Waldstatistik errechnet.
In Tab. 5.7 sind lediglich die Variablen mit eineBignifikanz-Niveau <0,05 abgebildet. Nicht-
signifikante Werte, also Werte >0,05, zeigen keisigmifikanten Beitrag der einzelnen Pradikatoren
fur das vorliegende OR-Modell und sind daher nietitelliert (vgl. £HMALEN 2004, S. 177 oder
CHRISTOPH2007, S. 158).
Die abhangige Variable hat vier Auspragungen: ldniger Preis, 2=Ausgangspreis, 3=hdherer Preis
und 4=hdochster Preis. Der Schwellschatzer fur diehbte Auspragungskategorie ist redundant und
wird als Referenzwert auf null gesetzt. Auf Bass nhethodischen Grundiiberlegungen aus Kapitel 4,
sind in Tab. 5.7 die signifikanten numerischen Watkgorialen Variablen dargestellt (vglrR@sIus
2008, S. 603ff; BHL & ZOFEL 2005, S. 376ff oder &RsoN 2009). Die relevanten Lageschatzer sind
folgendermal3en kodiert:
o Alter: 1= unter 20; 2=20-29; 3=30-39; 4=40-49; 581) 6=60-69; 7=alter als 70
» Abschluss: 1=ISCED 0,1,2; 2=ISCED 3,4; 3=ISCED (5,&apitel 5.4.1)
« Nationalitat: 1=Deutschland; 2=Niederlande; 3=Saleve
« Kaufhaufigkeit Reinigungsmittel: 1=einmal pro Wocbder haufiger; 2=einmal pro Monat;
3=einmal pro Halbjahr; 4=weniger als einmal probjthr; 5=noch nie gekauft
« Entwicklung Erdélpreis: 1=stark steigend ... 5=stgirkkend
e, Produkte sollen vor allem billig sein.”: 1=stimnwh gar nicht zu ... 5=stimme ich voll zu
* ,Aus Umweltschutzgrinden spare ich Strom und WaSsgrstimme ich gar nicht zu ...
5=stimme ich voll zu
« Fir meine Gesundheit esse ich mindestens dreiaghich Obst oder Gemuse.": 1=stimme
ich gar nicht zu ... 5=stimme ich voll zu
« lch kaufe meistens Produkte, die in der Regiordpmiert werden.”: 1=stimme ich gar nicht
zu ... 5=stimme ich voll zu
* lch kaufe meistens beim Discounter (z.B. Aldi, Di@in.”: 1=stimme ich gar nicht zu ...
5=stimme ich voll zu

% Die unabhangigen Variablen wurden auf Multikollinearitat getestet. Dieser Test wurde mit dem Software-
Programm SPSS Statistics 17.0 durchgefiihrt. Nach Erstellung einer Korrelationsmatrix und Berechnung
der Toleranz konnte nicht entdeckt werden, dass die im Modell verwendeten Variablen untereinander
korrelieren, wodurch keine unabhéngige Variable aus dem Modell entfernt werden musste (vgl. BROSIUS,
2006, S. 578ff).
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Tab. 5.7: Schatzung der ordinalen Regression - Zahlungsbereitschaft fir biomasse-basiertes Spulmittel
als abhéngige Variable
(Eigene Analyse 2009)

Konfidenz-Intervall 95%
Schatzer Sig.
Untergrenze | Obergrenze
Schwelle [Preis=niedrigster/niedrig] 1,064 0,563 -2,543 4,672
[Preis=Ausgangspreis] 2,830 0,126 -0,794 6,454
[Preis=hodherer] 4,602 0,014 0,949 8,256
Lage [Alter=unter 20] 2,467 0,032 0,215 4,718

[Alter=20-29] 2,880 0,000 1,283 4,478
[Alter=30-39] 2,693 0,001 1,175 4,211
[Alter=40-49] 2,779 0,000 1,266 4,291
[Alter=50-59] 2,338 0,001 0,902 3,774
[Alter=60-69] 1,099 0,058 -0,039 2,236
[Alter=70 und alter] 0 . . .
[Abschluss=ISCED 0,1,2] -0,404 0,164 -0,973 0,111
[Abschluss=ISCED 3,4]" -0,424 0,037 -0,823 -0,026
[Abschluss=ISCED 5,6]* 0 : . .
[Land=D] 0,550 0,045 0,013 1,087
[Land=NL] 1,581 0,000 0,964 2,198
[Land=S] 0
[Kaufhaufigkeit
Reinigungsmittel= 1,931 0,011 0,449 3,414
wochentlich]
[Kauthaufigkeit - . 0,646 0,018 0,110 1,183
Reinigungsmittel= monatlich]
[Kaufhaufigkeit
Reinigungsmittel= 0,244 0,334 -0,252 0,741
halbjahrlich]
[Kaufhaufigkeit
Reinigungsmittel=weniger -0,121 0,576 -0,547 0,304
als halbjahrlich]
[Kaufhaufigkeit 0
Reinigungsmittel=noch nie]
[Preisentwicklung Erdol] -0,356 0,028 -0,673 -0,039
[Pradukte sollen vor allem -0,330 0,001 0,519 0,142
billig sein.]
[Ich kaufe meistens beim
Discounter (z.B. Aldi, Lidl) -0,231 0,009 -0,405 -0,057
ein.]
[Aus Umweltschutzgriinden
spare ich Strom und 0,318 0,008 0,084 0,553
Wasser.]
[Fir meine Gesundheit esse
ich mindestens dreimal 0,191 0,033 0,015 0,366
téglich Obst oder Gemdse.]
[Ich kaufe meistens
Produkte, die in der Region 0,240 0,023 0,034 0,446
produziert werden.]

"ISCED 0,1,2: kein Abschluss, Schulabschluss; ISCED 3,4:

Beruflicher Abschluss, Schulabschluss mit Studienberechtigung;

ISCED 5,6: Hochschulabschluss, Promotion (s. Kapitel 5.4.1)

Wie bereits in Kapitel 4 beschrieben, sind bei eldR lediglich die Lageschatzer von Interesse. Die
Schwellenschatzer werden daher nicht berlcksichfignachst werden aus Tab. 5.7 die Kovariaten
und anschliel3end die Faktoren betrachtet und irgtéept.

Bei der Schatzung wurden die kategorialen Variabileer SPSS in Dummy-Variablen umgewandelt.
Bei dem Faktor ,Alter* wurden insgesamt sieben DunWariablen gebildet, wobei eine (&lter als 70)
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redundant ist und auf 0 gesetzt wird. Fur die Fallger 20-jahrige” bis ,50-59-jahrige” liegen die
Signifikanz-Werte zwischen 0,000 und 0,032 und ssuhmit hochsignifikant. Bei dem Fall
,00-69-jahrigen” liegt das Signifikanz-Niveau mit85knapp Uber 5 % und ist grundsatzlich bei
vorgegebener Irrtumswahrscheinlichkeit nicht sigaift. Jedoch gestaltet sich der Parameter als
durchaus konsistent und plausibel (vor allem i..\git den anderen Fallen) und wird daher bei der
Interpretation bericksichtigt (vgl. F®sius 2008, S. 604). Da die Werte der Parameterschatzer
generell von 1,099 (60-69-jahrige) bis 2,467 (ur@fidhrige) steigen, ist davon auszugehen, dass
insbesondere jungere Personen bereit sind, flr dssebasierte Spilmittel héhere Preise zu
bezahlen. Besonders stechen die héchsten Werted@a49-jahrige” (2,779) und ,20-29-jahrige”
(2,880) hervor. Dies deutet darauf hin, dass nelem jlingsten Altersgruppen insbesondere auch
40-49-jahrige Personen eine erhdhte Zahlungsbeheitisaufweisen.

Auch bei der Variablen ,Abschluss” wurden bei deh&zung Dummy-Variablen gebildet, wobei
wiederum eine davon (ISCED 5,6) auf Null gesettt Kir die Variablenauspragung mit dem
niedrigsten Abschlussniveau (ISCED 0,1,2) ist dignikanz-Wert mit 0,164 relativ hoch. Ferner
umfasst das Konfidenz-Intervall sowohl einen negati (-0,973) als auch einen positiven Wert
(0,111), was heil3t, dass der Parameterschatzer ¥HA04 mit einer 95-prozentigen
Wabhrscheinlichkeit in der Grundgesamtheit tats&bhin diesem weniger eindeutigen Bereich liegt.
Aufgrund dieser zwei Aspekte kann der Fall ,ISCED,P* bei der Interpretation streng genommen
keine Berlcksichtigung finden. Da allerdings audler hplausible Interpretationsmdéglichkeiten
bestehen, wurde diese Variablenauspragung nackowribeachtet. Einen besseren Erklarungsbeitrag
liefert der Fall ,ISCED 3,4“. Bei einem SignifikatWert von 0,037 ist davon auszugehen, dass sich
die befragten Personen zwischen einem ISCED 5,6 @inem ISCED 3,4-Abschluss in ihrer
Einschéatzung unterscheiden, wie hoch die Zahlumg#behaft fur biomasse-basiertes Spulmittel
ausfallt. Mit einem Konfidenz-Intervall einheitlicim negativen Bereich und mit einem
Parameterschétzer von -0,424 sind offenbar ProlamiteHochschulabschluss oder Promotion bereit,
mehr flr ein biomasse-basiertes Spulmittel zu Hemalals Personen, die einen beruflichen Abschluss
oder einen Schulabschluss mit Studienberechtigulagngt haben. Mit einem Parameterschatzer in
Hohe von -0,404 scheinen Personen mit dem niedrig&bschlussniveau (ISCED 0,1,2) ebenso eine
niedrigere Zahlungsbereitschaft zu haben.

Als letzte kategoriale Variable weist bei der Sezbég des OR-Modells die Variable ,Land®
signifikante Werte auf, wobei alle Lander aufgruadsreichend hoher Signifikanzniveaus und
entsprechend eindeutiger Konfidenzintervalle besiitkigt werden kénnen. Auf der einen Seite tragt
die Variable ,Niederlande” signifikant zur Gruppenerscheidung bei. Mit einem positiven
Parameterschatzer in Hohe von 1,581 ist es wahrdicihe dass befragte Personen aus den
Niederlanden eine hodhere Zahlungsbereitschaft fomésse-basierte Spulmittel aufweisen, als
Befragte aus Schweden. Etwas niedriger scheint Z#iBlungsbereitschaft fir Probanden aus
Deutschland (Parameterschatzer: 0,550) auszufadlen,aber immer noch héher ist als die der
Schweden.

Bei der ,Kaufhaufigkeit von biomasse-basierten Rgingsmitteln“ weisen lediglich die
Auspragungen ,einmal pro Woche* und ,einmal pro Mtrsignifikante Werte auf. Bei den anderen
Auspragungen, die eine weniger haufigere Kauffraquemplizieren, sind die Signifikanzwerte
grundsétzlich zu hoch, um eindeutige Aussagenrfaiekonnen. Jedoch sinken bei Betrachtung aller
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Parameterschéatzer die Werte kontinuierlich von 20,bis 1,931 und es ist eine Konsistenz zu
erkennen, die plausible Interpretationsmdglichkeitrlaubt. Folglich kann bei Betrachtung des
Parameterschatzers davon ausgegangen werden, dasankenten, die haufiger biomasse-basierte
Reinigungsmittel kaufen, auch bereit sind fir bissebasierte Spulmittel mehr zu bezahlen. Es
scheint also, dass Konsumenten, die bereits Enighmnoit dieser Produktgruppe gesammelt haben,
biomasse-basierte Tenside bevorzugen, auch wense dieurer sind als konventionelle
Reinigungsmittel.

Nach der Interpretation der kategorial unabhangigéeriablen, werden im Folgenden die
signifikanten Variablen betrachtet, die als stetiggovariaten in das Modell aufgenommen wurden
und interpretiert werden kdnnen. Bei diesen lieden Signifikanzwerte zwischen 0,001 und 0,033,
also unterhalb der Grenze von 0,05 und sind sonaith(-) signifikant. Auch deuten jeweils zwei
positive oder zwei negative Werte bei den Unted @iergrenzen der einzelnen Konfidenzintervalle
auf eindeutige Interpretationsmdglichkeiten hin.

Die erste Kovariate, die beschrieben werden selif der Beurteilung der Probanden nach, wie sie die
Preisentwicklung von Erddl in den nachsten funf afin Jahren einschatzen. Mithilfe von SPSS
wurde ein negativer Parameter in Hohe von -0,35¢ly#zt. Da bei der Kodierung ein hoher Wert
eine Tendenz in Richtung (stark) sinkende Erdt$sredusdrickt und vice versa, kann anhand des
geschéatzten Parameter davon ausgegangen werdsmdidgsnigen Respondenten, die glauben, dass
der Erdolpreis kurz- bis mittelfristig steigen wilch bereit sind, einen héheren Preis flr biogiass
basiertes Spulmittel zu bezahlen. Augenscheinligstdht ein Zusammenhang zwischen einer
gewissen Sensibilitat fur Themen wie die zukUnftif@hstoff-/ Energieversorgung und der
Zahlungsbereitschaft fir biomasse-basierte Prochait&onsumenten.

Die beiden nachsten Kovariaten behandeln 6konomibchgestellungen bzw. die Preissensitivitat der
Konsumenten. Bei der einen Kovariate, die einenatiegn Schétzer (-0,330) aufweist, kann
prinzipiell davon ausgegangen werden, dass diggenRyobanden, die der Aussage ,Produkte sollen
vor allem billig sein* starker zustimmen, wenigeerdit sind hdéhere Preise zu bezahlen. Im
Umkehrschluss heil3t dies, dass diejenigen, dieedidkassage weniger stark zustimmen auch bereit
sind, die hdheren Preise zu bezahlen. Auch ergalhasage ,Ich kaufe meistens beim Discounter”
innerhalb des OR-Modells einen negativen Paranwtétzer in Hohe von -0,231. Diese Aussage
ahnelt oberer kognitiver Aussage innerhalb diesbsafzes und kann &hnlich interpretiert werden,
wobei hier die konative Komponente dazu kommt.

Im Gegensatz dazu weist die Kovariate ,Fiur meinsuBdheit esse ich mindestens dreimal taglich
Obst oder Gemuse" einen positiven Parameter (0,1804f. Offensichtlich erhoéht ein
gesundheitsbewusstes Verhalten der Probanden déaéfungsbereitschaft fur Spualmittel mit
biomasse-basierten Inhaltsstoffen.

Die beiden letzten Kovariaten die signifikant insdslodell eingegangen sind, sind die konativen
Aussagen ,Aus Umweltschutzgrinden spare ich Strod Wasser” und ,Ich kaufe meistens
Produkte, die in der Region produziert werden“.dgeParameter sind mit 0,318 und 0,240 positiv.
Dies bedeutet, dass Respondenten, die diesen Ammssdgrker zustimmen, auch bereit sind die
hoheren Preise fur biomasse-basiertes Spulmitteezahlen. Offenkundig wirkt sich also eine
Handlungsbereitschaft fir 6kologische und regiokapekte positiv auf die Zahlungsbereitschaft von
Verbrauchern gegeniiber diesem Produkt aus.



5 Empirische Untersuchung des Verhaltens von Himesiten bei biomasse-basierten Produkten 75

5.5.2.2 Ordinale Regressionsanalyse bei Shampoo mit biomasbasierten
Inhaltsstoffen

Vor dem Hintergrund derselben Uberlegungen wie b@piilmittel, wurden die Daten bezuiglich der
Zahlungsbereitschaft von Konsumenten gegenuber gmmmit biomasse-basierten Inhaltsstoffen
mithilfe einer OR analysiert. Auch hier lagen denoddll sowohl metrische als auch kategoriale
unabhangige Variablen zugrunde. Die abhangige Wlriavurde kategorial interpretiert, da
unterschiedliche Abstédnde zwischen den Rangplatzeden drei untersuchten L&ndern bestanden.
Aufgrund einer geringen Anzahl von Probanden, déeel@diden Kategorieauspragungen ,niedrigster
Preis" (4,4 %) und ,niedriger Preis” (2,5 %) gewdhaben (s. Kap. 5.5.1.2), wurden diese beiden
Variablen zusammengefasst. Schlie3lich bleibt, viieim Spulmittel, die Nichtkauf-Option
unbericksichtigt.
Abb. 5.7 illustriert das Schatzmodell der OR mindelevanten unabhangigen Variablen und der
Zielvariable ,biomasse-basiertes Shampoo* mit seiReciskategorien. Zur besseren Ubersicht, sind
die unabhangigen Variablen mit einem Verweis aafrdlevanten Kapitel im Folgenden noch einmal
aufgelistet:

« Kaufhaufigkeit der Produktkategorie ,biomasse-bdsigosmetika“ (s. Kap. 5.4.2.1)

e Generelle Einstellungen (s. Kap. 5.4.2.1)

* Wissensstand der Probanden, eingeteilt in unteindahmittliches, durchschnittliches und

Uberdurchschnittliches Wissensniveau (s. Kap. 38%.2
* Nationalitat (D, NL, S; s. Kap. 5.4.1)
e Soziodemographische Faktoren, wie bspw. das Gettttdder das Alter (s. Kap. 5.4.1)
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fir biomasse-basiertes
Shampoo mit seinen
Preiskategorien
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Unabhé&ngige Variablen Abhéangige Variable

Abb. 5.7: Abhéangige und unabhangige Variablen fur die OR beim Shampoo
(Eigene Darstellung 2009)
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Wie schon beim Spulmittel wurde mithilfe der AnaySoftware SPSS das OR-Modell geschatzt.
Auch hier wurde das ,Log-Log-komplementar-Modell“evgahlt, da die befragten Personen
insbesondere die hoheren Preiskategorien (s. ABpgbwahlit haben.
Bei 55 Freiheitgraden wurde bei Untersuchung defogimation zur Modellanpassung“ ein Chi-
Quadrat-Wert von ca. 171 geschatzt. Bei einerrrstwahrscheinlichkeit von 0,000 % ist dieser Wert
hochsignifikant. Die unabh&ngigen Variablen habemis eine signifikante Aussagekraft fur die
Werte der abhangigen Variablen. Der Test auf Anpagsgite ergab bei Durchfihrung eines Chi-
Quadrat-Tests nach Pearson keinen signifikantent fer0,978) und es ist von einer guten
Anpassungsgiite auszugehen. Der Nagelwénkri@ der Cox und Snell’R0,517 und 0,471) zeigten
gute Werte auf. Der McFadderf-R/ert erreicht mit 0,264 einen akzeptablen WertmiBaist
insgesamt von einer guten Modellanpassung auszog&se Parallelitatstest fur Linien ergab keine
Annahme fir eine Verletzung der Globalbeurteiluag deschatzten Modells.
Die Schatzergebnisse des OR-Modells fir biomassiefbes Shampoo sind in Tab. 5.8 dargestellt.
Die abhangige Variable hat wie beim Spilmittel vidwuspragungen: 1=niedriger Preis,
2=Ausgangspreis, 3=hoherer Preis und 4=hdchstés. Rkéederum sind lediglich die signifikanten
numerischen und kategorialen Variablen dargestellipbei die relevanten Lageschéatzer
folgendermalRen kodiert sind:
* Nationalitat [Land]: 1=Deutschland; 2=Niederlan8eSchweden
¢ Einkommen [Einkommen]: 1= unterstes...5=hdchstes &imken
« Kaufhaufigkeit Kosmetika [Kosmetika]: 1=einmal p¥Woche oder haufiger; 2=einmal pro
Monat; 3=einmal pro Halbjahr; 4=weniger als einpmal Halbjahr; 5=noch nie gekauft
* ,Umweltschutz ist ein wichtiges Thema.": 1=stimne@ gar nicht zu ... 5=stimme ich voll zu
« ,Produkte sollen vor allem billig sein.”: 1=stimnh gar nicht zu ... 5=stimme ich voll zu
« lch kaufe meistens beim Discounter (z.B. Aldi, Di@in.”: 1=stimme ich gar nicht zu ...
5=stimme ich voll zu
* Vor dem Kauf eines neuen Produktes sollte mandyeabwarten bis man es bei anderen
sieht.” : 1=stimme ich gar nicht zu ... 5=stimme il zu
« Fir meine Gesundheit esse ich mindestens dreiaghich Obst oder Gemuse.": 1=stimme
ich gar nicht zu ... 5=stimme ich voll zu
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Tab. 5.8: Schatzung der ordinalen Regression - Zahlungsbereitschaft fir biomasse-basiertes Shampoo
als abhéngige Variable
(Eigene Analyse 2009)

Konfidenz-Intervall 95%
Schatzer Sig.
Untergrenze Obergrenze

Schwelle [Preis=1] -1,401 0,448 -5,022 2,220

[Preis=2] 0,735 0,691 -2,887 4,358

[Preis=3] 2,630 0,156 -1,001 6,261
Lage [Land=D] -0,605 0,030 -1,153 -0,058

[Land=NL] 0,412 0,174 -0,182 1,006

[Land=S] 0 . . .

[Einkommen=unterstes] -0,651 0,120 -1,473 0,170

[Einkommen=unteres] 0,399 0,223 -0,243 1,041

[Einkommen=mittleres] 0,482 0,112 -0,113 1,078

[Einkommen=hdheres] 0,560 0,066 -0,038 1,158

[Einkommen=hdchstes] 0

[Kaufhaufigkeit

Kosmetika=wachentlich] 0.170 0.719 0,755 1,095

[Kauthdufigkeit 0,776 0,006 0,226 1,325

Kosmetika=monatlich]

[Kaufhaufigkeit

Kosmetika=halbjahrlich] 0.725 0,006 0.205 1,246

[Kaufhaufigkeit

Kosmetika=weniger als 0,430 0,066 -0,028 0,888

halbjahrlich]

[Kaufhaufigkeit 0

Reinigungsmittel=noch nie]

[Umweltschutz ist ein 0,437 0,028 0,048 0,827

wichtiges Thema.]

(el i sl e el 10,297 0,002 0,485 0,108

billig sein.]

[Ich kaufe meistens beim

Discounter (z.B. Aldi, Lidl) -0,250 0,004 -0,420 -0,081

ein.]

[Vor dem Kauf eines neuen

Produktes §ollte man be§ser 0,262 0,008 0,070 0.454

abwarten bis man es bei

anderen sieht.]

[Fur meine Gesundheit esse

ich mindestens dreimal 0,185 0,042 0,007 0,363

taglich Obst oder Gemuse.]

Nach Schéatzung des OR-Modells fiir Shampoo mit bssedasierten Inhaltsstoffen, werden im
Folgenden die Lageschatzer aus Tab. 5.8 beschriémrei werden zunachst die Kovariaten und
anschliel3end die Faktoren betrachtet und integgteti

Bei dem Faktor ,Land” kann lediglich Deutschlanddgutig interpretiert werden, da das Signifikanz-
Niveau mit 0,030 ausreichend gering ist und dierObed Untergrenze des Konfidenz-Intervalls die
gleichen Vorzeichen aufweisen. Mit einem negatifRamameterschatzer ist es wahrscheinlich, dass
deutsche Probanden eine niedrigere Zahlungsbdraitséir Shampoo mit biomasse-basierten
Inhaltsstoffen aufweisen als schwedische Konsumente

Bei dem Faktor ,Einkommen*“ liegen die Signifikanivilaus Uber 5 % und sind grundsatzlich bei
vorgegebener Irrtumswahrscheinlichkeit nicht sigaifit. Jedoch gestalten sich die Parameter als
durchaus konsistent und plausibel und werden ddmemder Interpretation berticksichtigt (vgl.
BROSIUS 2008, S. 604). Bei Betrachtung der Variablenaugprgen ist zu erkennen, dass die Werte
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der Parameterschatzer zwischen dem ,héheren Einkeorhrbis zum ,niedrigsten Einkommen*
kontinuierlich sinken. Es besteht also plausibal thterpretationsméglichkeit, dass Personen mit
geringerem Einkommen auch eine geringere Zahlumgigbehaft flir Shampoo mit biomasse-
basierten Inhaltsstoffen haben.

Daruber hinaus wird der Zusammenhang zwischen Iaffifjkeit von biomasse-basierten
Kosmetik&’ und der Zahlungsbereitschaft fiir Shampoo mit bEsedasierten Inhaltstoffen
betrachtet. Die beiden Parameterschatzer mit Wermen0,776 und 0,725 von ,einmal im Monat"
oder zumindest ,einmal pro Halbjahr* deutet darinyfdass Personen die bereits haufiger Seifen oder
Gesichtscremes mit biomasse-basierten Inhaltsstgff&auft haben, auch bereit sind héhere Preise
fur das Shampoo zu bezahlen. Eine gewisse Gewdhanngdiese Produktgruppe wirkt sich also
positiv auf eine erhdhte Zahlungsbereitschaft aus.

Die Kovariate ,Umweltschutz ist ein wichtiges Theéageist mit 0,437 einen positiven Parameter auf.
Dies bedeutet, dass Respondenten, die diesen Awmssdgrker zustimmen, auch bereit sind, die
hoheren Preise fir biomasse-basiertes Shampoo zahlba. Offenbar erhdht eine 6kologische
Sensibilitdt der Antwortenden die Wahrscheinlichkedhere Preise flr dieses Produkt zu bezahlen.
Die Einstellungsparameter gegentber den 6konomisSketements ,Produkte sollen vor allem billig
sein“ und ,Ich kaufe meistens beim Discounter” halbei Signifikanzniveaus von <0,05 negative
Parameterschatzer mit Werten von -0,297 und -0,Z3@ensichtlich sind es gerade nicht die
~Schnappchenjager* oder die Discount-Kaufer, dieSiiampoo mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen
die hoheren Preise bezahlen, sondern speziell Kuersten, denen beim Einkaufen niedrige Preise
weniger wichtig sind.

Als weitere Kovariate mit einem signifikanten W¢8tig.: 0,008) kristallisierte sich die unabhangige
Variable tber das Statement ,Vor dem Kauf einesnddroduktes sollte man besser abwarten bis
man es bei anderen sieht heraus. Es scheint alagss Konsumenten, die eine erhohte
Zahlungsbereitschaft fir Shampoo mit biomasse-kasidnhaltsstoffen haben, zu den Individuen
zahlen, die sich die fur den Kauf ausschlaggebendfrmationen zunéchst einmal von anderen
Personen ,abholen®, bevor sie selber handeln. argbar mit den Adoptorkategorien, wie sie
beispielsweise 8GERS (2003, S. 279ff) beschreibt, wird speziell zur &egtierung von
Verbrauchern (auf Basis ihrer Innovationsbereitiglzavischen den Gruppen ,Innovatoren/Pioniere®,
Lfrihe Adaptoren®, ,frihe Mehrheit“, ,spate Mehrlfeund ,Nachzigler* unterschieden ERHARDT
2008, S. 83; RGERS & SHOEMAKER 1971). In diesem Sinne zadhlen diejenigen Persodienjm
Rahmen dieser Dissertation fur eine erhéhte Zalslegitschaft von biomasse-basiertem Shampoo
identifiziert wurden, wohl weniger zu den Pionierats vielmehr zu einer der anderen Gruppen, die
Produkte erst dann kaufen, wenn sie bereits var giniheren” Gruppe vorgetestet/gekauft wurden.
Wie schon beim Spulmittel hatte beim Shampoo notraisse-basierten Inhaltsstoffen die Kovariate
.FUr meine Gesundheit esse ich mindestens dreiéglich Obst oder Gemuse" im Rahmen der
ordinalen Regressionsanalyse einen positiven Pagasobatzer (0,185). Offenbar erhdht auch hier

39 Shampoo kann der Gruppe der kosmetischen Produkte zugerechnet werden (z.B. BUNDESAMT FUR
VERBRAUCHERSCHUTZ UND LEBENSMITTELSICHERHEIT (Hrsg.) 2005). Das Marktforschungsinstitut GfK in etwa
fasst Haarpflege bzw. Kosmetika in einer Warengruppe zusammen (GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND
(Hrsg.) 2010).
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eine positive Einstellung zu einem gesundheitshetens Verhalten der Verbraucher deren
Zahlungsbereitschaft flr ein Shampoo mit biomassadoten Inhaltsstoffen.

5.5.3 Ein Discrete-Choice-Experiment zur Eruierung von
Konsumentenpraferenzen bei biomasse-basierten Pro#iteigenschaften

In den folgenden Kapiteln werden Discrete-Choicgdtimente behandelt. Die untersuchten Produkte

sind hier Orangensaft und Mobiltelefone. Die engginen Anwendungen basieren auf den Annahmen,

die bereits im Kapitel 4.2.2 zu Discrete-Choice-&mmenten erlautert wurden.

5.5.3.1 Orangensaft in einer biomasse-basierten Kunststotdische

Dieser Teil der Arbeit zielt darauf die relative d@eitung eines biomasse-basierten Produktattributs
(biomasse-basierte Kunststoffflasche) bei dem Kaui Orangensdft im Vergleich zu anderen
Attributen und deren Auspragungen zu eruieren. Wéeeits in Kapitel 4.2.2.1 beschrieben, eignet
sich methodisch hierfir ein DCE. Das Augenmerktliggr allem auf einer biomasse-basierten
Verpackung, wobei untersucht wird, ob Konsumenteneib sind hierfir héhere oder niedrigere Preise
zu bezahlen als fur eine andere Verpackungsatrt.

Bei der Durchfiihrung eines DCE im Rahmen dieser#nerden vier Schritte beachtet, nach denen
dieses Kapitel auch strukturiert ist.

Schritt 1: Auswahl des Produktes mit seinen Attribden und Ausprégungen

Im Rahmen dieser Untersuchung wurde ein DCE-Angatzéhlt, da sich dieser insbesondere flr
hypothetische Entscheidungssituationen (StateceRnee-Ansatz) anbietet. Speziell fur den
Untersuchungsgegenstand ist dies von Vorteil, den&sse-basierte Produkte den Markt noch kaum
penetriert haben und diese Produktgruppe bei viéersumenten zum Zeitpunkt der Datenerhebung
(Anfang - Mitte 2008) noch relativ unbekannt war.ie® gilt auch fur biomasse-basierte
Kunststoffflaschen, wenngleich Experten deren Ratiin und Umsetzung bereits friher geplant
hatten (z.B. PAFF 2007; Denker 2006; REENTECH (Hrsg.) 2007; PACKAGING-GATEWAY.COM
(Hrsg.) 2007 oder HTHIG (Hrsg.) 2006 Es wurde also unterstellt, dass es sich um hyfistihe
und ,zukunftsorientierte* Auswahlentscheidungenden Die Wahl fir das Produkt Orangensaft ist
weiterhin dadurch zu erklaren, dass angenommen eyuldss die meisten Verbraucher in den
untersuchten Landern Fruchtsaft regelmafig kaufen konsumieren.

Die Dissertation von BARKE (2008), der u.a. relevante Produktmerkmale vonktfanellem
Orangensaft bei Konsumenten untersucht hat, dieeiteler Bestimmung der Produkteigenschaften
dieses Discrete-Choice-Experiments als wichtigeséh@idungsgrundlage. Mit Hilfe einer Conjoint-
Analyse befragte er Konsumenten aus DeutschlanidnP8panien und dem Vereinigten Konigreich
zu ihren Préaferenzen fur funktionellen Orangensaftpbei die folgenden Produktattribute
bericksichtigt wurden: Verpackung, Fruchtgehaltpkfionelle Inhaltsstoffe wie Lycopin oder

% Da bei diesem Produkt nicht die Option einer beliebigen Teilbarkeit besteht, kann charakteristisch fiir ein
DCE, von diskreten Konsumentenentscheidungen ausgegangen werden (vgl. PUDNEY 1989, S. 93).

“*1 Heute sind biomasse-basierte Flaschen bzw. Flaschen mit Biomasse-Anteilen vereinzelt bereits auf dem
Markt verfugbar (z.B. BIOTA BRANDS OF AMERICA (Hrsg.) 2009; DANONE WATERS DEUTSCHLAND (Hrsg.) 2010;
APOLLINARIS BRANDS (Hrsg.) 2011 oder GEBAUER 2009).
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Ballaststoffe, Saftfarbe und der Preis. Er fandabsy dass der Fruchtsaftgehalt mit 31,4 %, gefolgt
von der Verpackung (21,3 %), die bei weitem wicstiign Produkteigenschaften sind. Die restlichen
Produktattribute spielten bei der Praferenzbewertdiir funktionellen Orangensaft nur eine
untergeordneter Rolle PBRKE 2008, S. 218). Basierend auf diesen Ergebnissemevauf die
besondere Produktrelevanz der beiden genanntemdeigaften geschlossen, welche die Grundlage
fur das DCE dieser Arbeit bildete. Dartiber hinausde die Produkteigenschaft ,Preis* gewahlt. Eine
Einbeziehung der Produkteigenschaft ,Bio-(Orangk)isan Sinne eines Bio-Lebensmittels, die zum
Zeitpunkt der Datenerhebung ba&ARKE im Jahr 2004 nur von ,marginalem* Interessen warde

in dieser Arbeit erwogen. Schliel3lich wurde aberadfverzichtet, um die Zahl der Auspragungen
moglichst gering zu halten. Insbesondere durch idernationalen Charakter dieser Untersuchung
hatte dies zu einem deutlichen Mehraufwand gef@git ENNEKING 2003, S. 262). Die verwendeten
Eigenschaften mit ihnren Auspragungen sind in Tabdargestellt.

Tab. 5.9: Attribute und Auspréagungen von Orangensaft
(Eigene Untersuchung 2009)

Eigenschaften Auspragungen

Je Nation drei Preiskategorien: ca. -30%; Ausgangspreis; ca. + 30%
Preis (fur 1 Liter D:0,89€;1,29€;1,69€
Orangensaift) NL:0,89€;1,29€; 1,69 €

S': 12,45 SEK; 17,8 SEK; 23,15 SEK
Fruchtsaftgehalt 20 %; 50 %; 100 %
Verpackungsart Biomasse-basierte Kunststoffflasche; Glasflasche; Tetra Pak Karton
lUmrechnungskurs am 15.Mai 2008: 1 € = 9,32 SEK (EUROPEAN CENTRAL BANK (Hrsg.), 2009)

Hinsichtlich des Preises ist zu bedenken, das® diegersuchung in drei verschiedenen EU-Landern
mit jeweils unterschiedlichen Preisniveaus durctigefwurde. Infolgedessen war es notwendig, in
den jeweiligen Landern Einzelhandelsmarkte zu Wesucdie Preise der angebotenen Orangensafte
zu notieren und daraus einen Durchschnittspreisrmitteln. In Deutschland wurde dies vom Autor
dieser Arbeit Anfang 2008 durchgefiihrt. Die Durdhstispreise in den anderen Landern ermittelten
die Projektpartner des BIOPOL-Projekts Anfang bigté/12008. In den Niederlanden beispielshalber
wurde u.a. die Supermarktkette ,Coop“ oder ,Albddijn B.V.“ besucht und die Preise von Marken
wie ,Roosvicee” oder ,Appelsientje” bericksichtigt.Basierend auf den ermittelten
Durchschnittspreisen wurden jeweils zwei weitereider gebildet, die einmal ca. 30 % unter und
einmal ca. 30 % Uber dem Durchschnittspreis lagém. moglichst marktrealistisch zu bleiben,
wurden handelsiubliche gebrochene Preise wie bs@®.Huro (nicht etwa 1,26 Euro) verwendet. Im
Gegensatz zum Preis, dessen Steigerung den Teiwuzt der Konsumenten senkt, wurde beim
Fruchtsaftgehalt ein positiver Funktionsverlauf éi@n Teilnutzen unterstellt. Schlie3lich wurden ftr
das dritte Attribut ,Verpackungsart® die zwei inrdentersuchten Lander am haufigsten verwendet
Verpackungsmaterialien ,Glasflasche” und ,Tetra Ralton" verwendet. Zusatzlich wurde flr die
dritte  Verpackungsart eine ,biomasse-basierte Iatoffflasche” spezifiziert, um dem
Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit gerecht miewe

Vor der Durchfihrung der Hauptuntersuchung wurden dan eruierten Eigenschaften und ihren
Auspragungen Pretests durchgefiihrt, deren Ergebhisimen Verbesserungsbedarf nétig machten.
Durch die Variationsmdoglichkeiten der Eigenschaferd diese beeinflussbar und bilden neben der
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Unterstellung einer substituiven Beziehung der B$gbaftsauspragungen eine wichtige Pramisse fir
die Durchfiihrung eines Discrete-Choice-Experiments.

Schritt 2: Design-Erstellung

Bei einem DCE werden die Praferenzen mittels Aussvabcheidungen der Probanden ermittelt
(BEREKOVEN et al. 2006, S. 279). Im Rahmen dieses Schritksshand der ausgewahlten Attribute
des Orangensafts erlautert werden, wie die Gestalfer Auswahlentscheidungen im Rahmen dieser
Arbeit ,designt* wurden. Wie bereits beschriebeagdn fir den Orangensaft drei Eigenschaften
(Fruchtsaftgehalt, Preis und Verpackungsart) mitejes drei Auspragungen zugrunde. Es lag somit
ein symmetrisches Design vor. Die Alternativen #endChoice-Sets wurden dabei mittels eines
manuellen experimentellen Designs kombiniert. Daielst moglich war ein vollstandiges Design zu
erzeugen, wurde im Sinne der Profiimethode auswigglichen Stimuli eine zweckmaRige Teilmenge
gewahlt Bei diesem reduzierten faktoriellen Deséggaben sich 81 Stimuli, wobei gleiche Stimuli
wiederholt herangezogen wurden.

Bei der Erstellung des reduzierten faktoriellen ies wurden die in Kap. 4.2.2.3 erlauterten
Kriterien im Wesentlichen beachtet. Hinsichtlichr dBalance wurden die drei verschiedenen
Verpackungsarten jeweils 27-mal und somit gleichufigd verwendet. Auch bei dem Attribut
.Fruchtsaftgehalt” kann von einer annahernd gleichufigkeit von 27-mal bei 20 %, 30-mal bei
50 % und 24-mal bei 100 % Fruchtsaftgehalt gesmnocherden. Lediglich der Preis in Hohe von
1,29 Euro in Deutschland und den Niederlanden Wzi8 Kronen in Schweden wurde 45-mal und
somit mehr als doppelt so haufig (jeweils 18-malg wie 0,89 Euro (12,45 SEK) und 1,69 Euro
(23,15 SEK) verwendet. Dieses unausgewogene Varhakvurde notwendig, um marktnahe
Produktalternativen kombinieren zu kénnen. Im Rahahessen wurde bei der Erstellung des Designs
weitestgehend darauf verzichtet, nicht sinnvolliseerbare Produktkombinationen, die sich bspw. aus
den Merkmalsauspragungen ,hdchster Preis" und jigeter Fruchtsaftgehalt” zusammensetzten, zu
integrieren. Ferner wurde das Kriterium der ,,minIienanerschneidungen“ fallweise verletzt, da bei
der Erstellung des Designs einzelne Produktateildirekt gegenuibergestellt wurden.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dage @mnder Literatur empfohlene Kriterien nicht
eingehalten wurden bzw. werden konnten. Nichtstlegsrowurde mit dieser Vorgehensweise ein
Design entwickelt, welches im Zuge der Datenanalgs&ap. 4.2.2.5) plausible und nachvollziehbare
Ergebnisse liefert.

Schritt 3: Erhebung der Daten

Bei der Erhebung der Daten wurden im Wesentlichen id Kap. 4.2.2.4 genannten Aspekte

bericksichtigt. Im Falle des Orangensafts wurden&di Stimuli in 27 Choice-Sets a 3 Stimuli im

Rahmen des Discrete-Choice-Experiments angeordidet. diese Anzahl an Choice-Sets

erhebungstechnisch zu einer sehr hohen ,Nonrespgesiéhrt hatte, wurden die 27 Choice-Sets auf
drei Fragebogen verteilt. Dadurch ergaben sichijeweun Choice-Sets pro Untersuchungsperson.
Um Lern- bzw. Ermidungseffekte zu vermeiden, wurden generierten Choice-Sets randomisiert
und nach dem Zufallsprinzip in den drei Untergruppafgeteilt.

Die neun Choice-Sets des Orangensaft bildeten zazuwsammit den neun Choice-Sets des
Mobiltelefons (s. Kap. 5.5.3.2) den Hauptteil desmgebogens. Die Choice-Sets im Fragebogen
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wurden in tabellarischer Form dargestellt, wobeki dChoice-Sets aus Deutschland in Abb. 5.8

exemplarisch aufgefihrt sind.

Frage Option A Option B Option C Wiirden Sie i
Glasflasche Tetra Pak Plastikflasche aus Biokunststoff Wirllilricﬁnkalljefeln:
1 100% Fruchtgehalt 50% Fruchtgehalt 50% Fruchtgehalt '
1,29 € 1,29 € 1,29 € .
Jao Neino
O O O
Frage Option A Option B Option C . .
- - Wirden Sie ihn
Tetra Pak Plastikflasche aus Biokunststoff Glasflasche wirklich kaufen?
5 100% Fruchtgehalt 50% Fruchtgehalt 50% Fruchtgehalt '
1,69 € 1,69 € 1,69 € .
Jao Neino
O O O
Frage Option A Option B Option C . .
- - Wiirden Sie ihn
Plastikflasche aus Biokunststoff Tetra Pak Glasflasche wirklich kaufen?
3 50% Fruchtgehalt 20% Fruchtgehalt 20% Fruchtgehalt :
1,29 € 1,29 € 1,29 € .
Jao Neino
O O O

Abb. 5.8: Beispiel fir Choice-Sets beim Orangensaft in Deutschland
(Eigene Darstellung 2009)

Da aufgrund von monetaren Restriktionen keine rén@. geschichtete Zufallsstichprobe realisiert
werden konnte, ist es schwer eine exakte GroRRddimotwendigen Stichprobenumfang anzugeben.
Die relevante Grundgesamtheit (alle Konsumenten oML und S) zu ermitteln und damit den
minimalen Stichprobenumfang naclowVIERE et al. (2000, S. 264) zu berechnen, ware eineeveeit
Herausforderung gewesen (vgliEBe 2007, S. 109). Nichtsdestotrotz kann die bereitgdbnte
notwendige Anzahl von N>100 vonREAN (1993, S.13) als Richtwert dienen. Da lediglich
Deutschland, die Niederlande und Schweden diesatrberschritten, hatte dies zur Folge, dass die
Lander Polen (N=48), Griechenland (N=68) und daseMgte Konigreich mit N=41 fur die
Parameterschatzung exkludiert wurden.

Schritt 4: Datenanalyse

Insgesamt 526 Probanden aus Deutschland, den Nieden und Schweden beantworteten
zusammen 4.599 Choice-Sets. Es flossen somit iasgels3.797 Beobachtungen in die Schatzung des
Modells ein.

Vor dem Hintergrund des internationalen Charaktdisser Untersuchung muss berticksichtigt
werden, dass in den drei LAndern unterschiedlicbs®fir Orangensaft in die Erhebung eingeflossen
sind und vor der statistischen Auswertung vereihblei werden mussten. Da es zudem
unterschiedliche Wahrungen in den einzelnen Landgoh wurde bei der Analyse der Euro als
Referenzwéahrung gewdahlt und die schwedischen Kré&eiK) zum Wechselkurs vom 15.05.2008 in
Hohe von 9,32 SEK (HROPEAN CENTRAL BANK (Hrsg.), 2009) in Euro umgerechnet. Da
beispielsweise BKHLER & KREUTER (2008, S. 272) oder IREN et al. (1991, S. 36) daruber hinaus
empfehlen, die metrischen unabhéangigen Variablestandardisieren, wurde dies bei dem Datensatz
dieser Arbeit vor der Durchfiihrung der Modell-Saéitg durchgefiihrt, um die Interpretation des
Modells zu erleichtern.




5 Empirische Untersuchung des Verhaltens von imesiten bei biomasse-basierten Produkten 83

Fur Logit-Modelle gibt es keine allgemein akzepggarMalf3zahlen, die alleine Auskunft Gber die Glte
einer Modellschatzung geben kdnnen. Aus diesem dsmiarden im Rahmen der vorliegenden
Arbeit*? die gebrauchlichsten statistischen Tests durchgefivgl. Kapitel 4.2.2.5.2), um die
Modellgiite beurteilen zu kénnen. Im Zuge desserdevatas Pseudo?Rles geschétzten Modells fiir
den Orangensaft betrachtet, das einen Wert von88,Hgab. Als Interpretation gilt fir diese
Kenngrol3e ,je hoher, desto bessero{ER & KREUTER 2008, S.279). Im Vergleich zu den
Ergebnissen anderer Konsumentenuntersuchungerz.@iPseudo-RWerte von 0,1132 bis 0,2765
bei FRROFETA (2006, S. 168) oder von 0,05 bis 0,103 bein8ER (2007, S. 63,71,76 & 81)), kann
davon ausgegangen werden, dass das Ps€udesRModells dieser Untersuchung durchaus als Wert
mit einer akzeptablen Modellgiute bezeichnet weidem.

Der Likelihood-Ratio-Test (LRT) wurde mit allen Wisingigen Experimental-Variablen
durchgefuhrt. Als Ergebnis ergab dieser, dassltei ®ariablen die Nullhypothese verworfen werden
kann und alle Variablen statistisch signifikante rt&dieferten. Folglich ist davon auszugehen, dass
die Koeffizienten der Variablen die Erklarungskrddis Modells erhéhen und deren Effekte signifikant
sind (vgl. LONG & JEREMY 2006, S. 237; KHLER & KREUTER 2008, S. 292; MNTSERRAT & GIL
2008, S. 14 oder TBTACORP LP 2007b, S. 216ff). Darliber hinaus wurde fir diezenen
Experimentalvariablen der Hausman-Test durchgefiBei den Experimentalvariablen fur den
Orangensaft wurden dabei fiir digWerte der einzelnen Variablen negative Werte beret Bei
negativen Werten wird die Nullhypothese nicht abget und es ist von keiner Verletzung der Il1A
auszugehen (@TACORPLP 2007a, S. 549). Ferner ergab eine AusreilRersioisg keine Falle, die
aus der Modellschatzung entfernt werden mussten.

In Tab. 5.10 sind die Ergebnisse der Schatzungaieditionalen Logit-Modells fur Orangensaft tber
die drei untersuchten Lander dargestellt. Bei derpdckung wurde der Tetra Pak Karton als
Referenzwert benutzt. Unabhéngige qualitative \deia gingen als Dummy-Variablen in die
Schatzung ein.

Tab. 5.10: Orangensaft - Schatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fur Deutschland, die
Niederlande und Schweden
(Eigene Analysen 2010)

[95% Konf.
Intervall]

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z|

Biomasse -basierte
1

Kunststoffflasche

Glasflasche * 0,1523 0,0502 0,002 0,0538° | 0,2507
Preis

Fruchtsaftgehalt 0,0371 0,0008 43,79 0,000 0,0355° | 0,0388

Anzahl der Beobachtungen: 13.797; Prob > chi2: 0,0000; Log likelihood = -6434,708; Pseudo-R*: 0,1683
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Wichtige Ergebnisse bei der Schatzung eines Logitidlls sind die Regressionskoeffizienten, die die
durchschnittliche Veranderung der abhangigen Vheralbei einer Verdnderung der unabhangigen
Variablen um eine Einheit angebengMLER & KREUTER 2008, S. 203 oder 273). Fir die in Tab. 5.10

42 Das konditionale Logit-Modell wurde mithilfe der Statistiksoftware Stata berechnet und tiber
Kommandozeilen betrieben.
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dargestellten geschatzten RegressionskoeffiziedgerModells bedeutet dies, dass beispielsweise bei
einem Anstieg des Fruchtsaftgehalts um 1 % (,eiighdit”) durchschnittlich die logarithmierte
Chance fur die abhéngige Variable ,Produktentsaimegti um ca. 0,037 steigt. Die Variablen
.pDiomasse-basierte Kunststoffflasche”, ,Glasflaschad ,Tetra Pak Karton" gingen als Dummy-
Variablen in die Schatzung ein. Da sich bei diedmmotomen Variablen die Einheit nur einmal
steigern lasst, kann beispielsweise bei Orangendaft in biomasse-basierten Kunststoffflaschen
abgefullt wurde, gesagt werden, dass fur dieseduRtaine ca. 0,74 gréRRere logarithmische Chance
fur eine Konsumentenentscheidung besteht, als dfaréhzwert fir einen Orangensaft, der im Tetra
Pak Karton abgefullt wurde.

Da die logarithmierte Chance inhaltlich nur schwer interpretieren ist, genigt es in dem
Koeffizienten-Block lediglich die Vorzeichen und edirelativen GrofRen der Koeffizienten zu
betrachten (vgl. KHLER & KREUTER 2008, S. 273f; KEIN et al. 2009, S. 7 oderABMER 2007,

S. 64f). Der positive Koeffizient beim Fruchtsatigé bedeutet somit, dass mit zunehmenden Werten
dieser Produkteigenschaft die Wahlwahrscheinlighlkeghdht wird. Nicht Uberraschend ist das
negative Vorzeichen des Preis-Koeffizienten. Eiteig8rung des Preises geht mit einer verringerten
Wahlwahrscheinlichkeit einher und senkt den Nutden Verbraucher. Im Vergleich zu dem Tetra
Pak Karton ist die Wahlchance erhdht, wenn der @rasaft in einer ,Glasflasche” oder einer
.bDiomasse-basierten Kunststoffflasche” verpackt ist

Der Standardfehler (SE), der z Wert und P>|z| €atkmalie der Schatzung. Je niedriger der Wert des
Standardfehlers ist, desto besser stellt sich dipa8sung der Daten an die Regressionsgerade dar
(PINDYCK & RUBINFELD 2009, S. 891). Der SE bildet die Grundlage zueBlenung des z Werts, der
sich als Quotient aus Regressionskoeffizient undegfibt. Der z-Wert gibt Auskunft Gber die
Genauigkeit der Schatzung. Es kann grundsatzlishgieverden, je hoher der Wert, desto besser die
Schatzung, wobei Werte Uber ,2* als verlasslichtege(z.B. 3MMER 2007, S. 64). Die empirischen
z-Werte dieses Modelles, dargestellt in Tab. 5deEliten somit auf eine verlassliche Schatzung hin.
P>|z| gibt an, ob die einzelnen Koeffizienten digant sind. Werte unter 0,1 bzw. unter 0,01 deuten
auf (hohe) Signifikanz hin @MER 2007, S. 64f). In dem vorliegenden Modell sind goalle
geschatzten Koeffizienten hochsignifikant. Ahnlahdeutig zeigen sich die Konfidenz-Intervalle der
Regressionskoeffizienten, bei denen keine ,Nullisthen den Ober- und Untergrenzen liegt (vgl.
Kap. 4).

Wie bereits in Kap. 4.2.2.5.3 beschrieben, kanraadhGleichung 11 die Zahlungsbereitschaft von
Individuen ermittelt werden. Auf Basis der Koef@mien aus Tab.5.10 wurde berechnet, dass
Probanden aus Deutschland, den Niederlanden undveSlelm bereit sind, durchschnittlich ca.
35 Eurocent mehr fur Orangensaft in einer biomassgerten Kunststoffflasche zu bezahlen als fir
Orangensaft in einem Tetra Pak Karton. Die Mehgtegieitschaft fur Glasflaschen ist mit 0,07 Euro
klar geringer ausgepréagt. Wie zu erwarten ist Heiathtsaftgehalt die Bereitschaft der Konsumenten
mehr zu bezahlen deutlich héher, da der Fruchesladity als Qualitatsindikator flr Orangensaft
fungiert (PARKE 2008). Bei Unterstellung eines linearen Zusammeghazwischen Preis und
Prozentzahlen des Fruchtgehalts ergibt sich eineus@cent hthere WTP fiir einen Orangensaft mit
50 % Fruchtgehalt als fur einen mit 20 %. Mit delibee Referenzwert gerechnet liegt die
Mehrpreisbereitschaft fiir einen Orangensaft mit #0Bruchtsaftgehalt sogar bei ca. 1,22 Euro.
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Analoge Schatzungen des Logit-Modells flr Oranginsarden dartber hinaus fur die einzelnen
Lander separat durchgefuhrt und sind in den Tdld 5.Tab. 5.13 dargestellt. Wie bereits bei dem
Schatzmodell mit allen Landern ergab der LRT duettegnd signifikante Werte und eine Verletzung
der lIA konnte nicht festgestellt werden. Die weste Informationen, wie das Pseudd-®ler die
Anzahl der Beobachtungen sind in die jeweiligenélian eingegliedert.

Tab. 5.11: Orangensaft - Schatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fur Deutschland
(Eigene Analysen 2010)

[95% Konf.
Intervall]

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z]|

Biomasse -basierte
Kunststoffflasche

Glasflasche * 0,4279 0,0668 0,000 0,2969° | 0,5589

Preis |

Fruchtsaftgehalt 0,0381 0,0011 33,26 0,000 0,0359 0,0404

Anzahl der Beobachtungen: 7.776; Prob > chi2: 0,0000; Log likelihood = -3613,834; Pseudo-R*: 0,1674
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.12: Orangensaft - Schatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fur die Niederlande
(Eigene Analysen 2010)

[95% Konf.
Intervall]

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z|

Biomasse -basierte
1

Kunststoffflasche

Glasflasche * 0,5122 0,1147 0,000 0,2875° | 0,7370
Preis

Fruchtsaftgehalt 0,0394 0,0019 20,26 , , ,

Anzahl der Beobachtungen: 2.862 ; Prob > chi2: 0,0000; Log likelihood = -1266,1167; Pseudo-R*: 0,2140
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.13: Orangensaft - Schatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fir Schweden
(Eigene Analysen 2010)

[95% Konf.
Intervall]

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z|

Biomasse -basierte
1

Kunststoffflasche

Glasflasche * -0,8746 0,1101 0,000 1,0904° | 0,6588
Preis

Fruchtsaftgehalt 0,0377 0,0018 20,36 0,000 0,0341° | 0,0413

Anzahl der Beobachtungen: 3.159; Prob > chi2: 0,0000; Log likelihood = -1449,3156; Pseudo-R*: 0,1878
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Die Betrachtung der einzelnen Koeffizienten-Blodkeden Tab. 5.11 - Tab. 5.13 liefert ahnliche
Ergebnisse wie die Gesamtbetrachtung aller dredé&és. Tab. 5.10) zusammen. Auch hier wurden
fur alle drei Lander negative Preiskoeffizientensajgitzt und der positive Koeffizient beim
Fruchtsaftgehalt deutet auf eine Steigerung ddauteens fir die Konsumenten in allen drei Landern
hin, wenn dieser erhoht wird. Dasselbe gilt fir derpackung des Orangensafts in einer biomasse-
basierten Kunststoffflasche oder einer Glasflasoh&/ergleich zu dem Referenzwert in Form eines
Tetra Pak Kartons. Die einzige Abweichung von dig&ndenz ist der negative Koeffizient bei der
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Glasflasche in Schweden. Offensichtlich ziehen sthische Konsumenten Orangensaft in Tetra Pak
Kartons Orangensaft in Glasflaschen vor. Nichtsilestiz stiftet auch in diesem Land Orangensaft in
einer biomasse-basierten Kunststoffflasche dendiénlNutzen aller Verpackungsarten.

Mithilfe der Werte aus den Koeffizienten-Blocks kba die Zahlungsbereitschaft fir die einzelnen
Verpackungsarten berechnet werden, die in Abbdar§estellt sind. Dartiber hinaus ist die WTP fur
das Produktattribut ,Fruchtsaftgehalt” fir die drénder dargestellt.

i 100% T 1,31
S® 50% 0,49
, = 5 20% 0,00
_8 a% Bio.-Kunststoffflasche N 0,26
g & Glasflasche m 0,18
g 5 Tetra Pak Karton 0,00
P z‘; 100% i
S g 50% m— 0,46
L, =% 20% 0,00
= x; + Bio.-Kunststoffflasche I 0,56
g & Glasflasche = 020
g 5 Tetra Pak Karton 0,00
L s 100% T 1,58
Sg 50% 0,5
TS 20% 0,00
m —8 a% Bio.-Kunststoffflasche 4- 0/27
g b Glasflasche |-0,46
g 5 Tetra Pak Karton 0,00

-1,00 -0,50 0,00 0,50 1,00 1,50 2,00

relative Zahlungsbereitschaft in €

Abb. 5.9: Landerspezifische Zahlungsbereitschaft fir Orangensaft in unterschiedlichen Verpackungen und
mit unterschiedlichem Fruchtsaftgehalt
(Eigene Analyse 2010)

Abb. 5.9 verdeutlicht noch einmal die bereits iptetierten Werte aus dem Koeffizienten-Block, die

sich auch in der Zahlungsbereitschaft widerspiegéérglichen mit Orangensatft in einem Tetra Pak
Karton sind Probanden aus den Niederlanden mitu8dent bereit, eindeutig den héchsten Aufpreis
fur Orangensaft, der in einer biomasse-basiertemstétofflasche verpackt ist, zu bezahlen. Generell
spiegelt sich auch in der Zahlungsbereitschafrelaiv hohe Bedeutung der Verpackungsart bei den
Niederl&andern wider, die auch fur die Glasflaschereit sind, einen relativ hohen Preis zu bezahlen.
Schwedische und deutsche Konsumenten wirden mitEy# und 0,26 Euro nur knapp die Halfte

dieses Aufpreises fur eine biomasse-basierte Vkuyoacbezahlen. Weit weniger stark ausgepragt ist
die WTP fur Orangensatft in Glasflaschen in den Biitshden und noch geringer in Deutschland. Die
geringste Preisdifferenz zwischen Orangensaft immbisse-basierten Kunststoffflaschen und
Orangensaft in Glasflaschen ist in Deutschland imgdeh. Dies kénnte daran liegen, dass in

Deutschland Fruchtsaft in Glasflaschen eher inRiegalen des Einzelhandels zu finden sind, als z.B.
in Schweden. Konsumenten dort scheinen also ihrang@nsaft vorwiegend im Tetra Pak Karton zu

bevorzugen. Diese Vorliebe kann unter Umstanderurdaderklart werden, dass der Tetra Pak
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urspringlich von Schweden entwickelt wurde und @atrankekarton von dem gleichnamigen
Unternehmen ,Tetra Pak" erstmals in den 50er Jatheemieben wurde (#TRA PAK INTERNATIONAL
(Hrsg.) 2010). Dies kdnnte auch die deutlich hétklungsbereitschaft fir diese Verpackungsart in
diesem Land erklaren.

Die WTP fur das soeben beschrieben Produktattripigrpackungsart® fallt im Vergleich zum
Fruchtsaftgehalt allerdings eher moderat aus. Inge@sgatz zur Mehrpreisbereitschaft fir die
einzelnen Verpackungsarten, sind hier deutscheinsigesondere schwedische Probanden bereit, fur
hohe Fruchtsaftgehalte mehr zu bezahlen. Im Vetgleu einem 20 %-igen, wirden Schweden fir
einen Orangensaft mit 100 %-igen Fruchtgehalt E&® mehr bezahlen. Bei den deutschen
Konsumenten sind es immerhin noch 1,31 Euro.

5.5.3.2 Mobiltelefon mit einem biomasse-basierten Kunststdfehause

Ahnlich wie beim Orangensaft soll in diesem Teilr darbeit mithilfe eines Discrete-Choice-
Experiments die relative Bedeutung des Produldaltisi ,,biomasse-basierte Kunststoffschale* eines
Mobiltelefong® gegeniiber anderen Attributen und deren Auspraguitgeier Schritten untersucht
werden.

Schritt 1: Auswahl des Produktes mit seinen Attribuen und Ausprégungen

Ausgehend von der Annahme, dass Konsumenten fliiT eBerat in Verbindung mit (nachhaltigen)
biomasse-basierten Produktattributen einen hoHereis bezahlen wiirden, wurde an dieser Stelle ein
Mobiltelefon als Produkt gewahlt. Beispielsweise wantete die KCHAGENTUR FUR
NACHWACHSENDE ROHSTOFFE bereits 2005, dass sich High-Tech-Produkte in reinaovativen
Verpackung aus biomasse-basierten Kunststoffenlgegioh vermarkten lassen AEHAGENTUR
NACHWACHSENDE ROHSTOFFE (Hrsg.) 2005, S. 35). Das weltweit erste Mobiltetewurde bereits
1983 von Motorola auf den Markt gebracht@dMRoOLA (Hrsg.) 2008) und es hat sich mittlerweile in
den in dieser Arbeit untersuchten Landern einetditharktdurchdringunj vollzogen. So stellt ein
Mobiltelefon zwar kein ,neues* Produkt mehr dar]t gallerdings durch immer wieder neue
Produktentwicklungs- und -einfihrungsaktivitdtenciawie vor als ,High-Tech-Produkt’, wenn
beispielsweise Steve Jobs (Mitgrinder des Companedens ,Apple”) 2007 verkiindete, mit dem
.Phone" das Telefon neu erfinden zu wollerHEONIK VERLAG (Hrsg.) 2008, S. 9), was Apple mit
den Smartphones sicher auch gelungen ist, wenn sichnderen weltweiten Erfolg und die sehr
schnelle Marktdurchdringung betrachtet. Ein weitegeund fir die Wahl dieses Produktes ist ein
relativ hoher Bekanntheitsgrad bei Probanden des Altersgruppen in den untersuchten Landern.
Da zum Zeitpunkt der Datenerhebung Mitte 2008 Mekdfone mit einem biomasse-basierten
Kunststoffgehduse noch weitestgehend unbekannt nwakann auch hier von einem Stated-
Preference-Ansatz gesprochen werden, bei dem Ka#em hypothetische Entscheidungen
zwischen verschiedenen Produktalternativen féallBre technische Realisierung von biomasse-
basierten Kunststoffgehdusen bei Mobiltelefonen jyediloch bereits seit einigen Jahren gegeben.

43 Auch hier besteht nicht die Option einer beliebigen Teilbarkeit des Gutes ,Mobiltelefon* und es kann,
charakteristisch fur ein DCE, von diskreten Konsumentenentscheidungen ausgegangen werden (vgl.
PUDNEY 1989, S. 93).

4 Beispielsweise gab es bereits im Jahr 2005 in Deutschland 74 Millionen registrierte Mobiltelefone
(AREADIGITIAL (Hrsg.) 2005).
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Neben Nokia (RIYANKA 2008; NOKIA (Hrsg.) 2010a) beabsichtigte beispielsweise dearjsche
Elektronikkonzern NEC 2007, im Jahr 2008 mit dersktnproduktion von mit biomasse-basiertem
Kunststoff verbauten Kunststoffteilen in Laptopspiiltelefonen sowie anderen mobilen Endgeréten
zu beginnen. Vorteile erhoffte sich das Unternehmem dadurch, dass der auf Mais basierte
Kunststoff die Hitze besonders effektiv ableitetdudie Produkte ein geringeres Gewicht haben
(LETSGOMOBILE (Hrsg.) 2007).

Im Gegensatz zu ,Low-Involvement-Produkt&h‘wie dem Orangensaft aus Kapitel 5.5.3.1, wird
davon ausgegangen, dass beim Kauf eines Mobiltedeflie sogenannte ,Ich-Beteiligung” bei der
Produkt- bzw. Kaufentscheidung groRer ist. Das Melefon sollte daher mdglichst akkurat
charakterisiert werden. Deshalb wurden nach intensiDatenrecherchen Anfang 2008 zuséatzlich
Experteninterviews mit Angestellten des Mobiltetetéachhandels durchgefiihrt. Ihr Expertenrat
resultierte in einer, zumindest teilweisen, Neuardn bzw. -einteilung der Attribute in die drei
Kategorien, wie sie in Tab.5.14 dargestellt siddie Kriterien, wie beispielshalber die
Beeinflussbarkeit der Attribute, die bei der AuslWader Produkteigenschaften beachtetet werden
sollten (s. Kapitel 4.2.2.2), wurden dabei berichsgt. Die einzelnen Kategorien beinhalteten
schlie3lich die in Tab. 5.14 wiedergegebenen techein Ausstattungsmerkmale und wurden so im
Fragebogen (s. Anhang) unter Frage 9 angegeben:

Standardausstattungrreisprechen, Wecker, Kalender und Adressbuch

Mittlere Ausstattung  Zusétzlich zur Standardausstattung, Radio, MRy?|
Infrarotschnittstelle/Bluetooth und Digitalkamera

Gehobene Ausstattungusatzlich zur mittleren Ausstattung, E-Mail, WNAGPS, Videotelefonie-
fahig und Office-Anwendungen

Tab. 5.14: Attribute und Auspragungen des Mobiltelefons
(Eigene Untersuchung 2008)

Eigenschaften Auspragungen

Technische

Standardausstattung; mittlere Ausstattung; gehobene Ausstattun
Ausstattung g g g

Gehause eines

. Biomasse-basierter Kunststoff; Edelstahl; konventioneller Kunststoff
Mobiltelefons

Je Nation drei moglichst marktrealistische Preiskategorien
D: 1,00 €; 24,95 €; 49,95 €

NL: 0,00 €; 24,95 €; 49,95 €

S™: 10,00 SEK; 249,50 SEK; 499,50 SEK

Zuzahlungspreis

'Umrechnungskurs am 15.Mai 2008: 1 € = 9,32 SEK (EUROPEANCENTRAL BANK (Hrsg.), 2009)

Bei der Findung der Zuzahlungspreise des Mobilbelefwurden in Deutschland die zum Marz 2008
aktuellen Zuzahlungspreise von T-Mobile, E-Plus @ (Deutsche Telekom (Hrsg.) 2008; E-Plus
(Hrsg.) 2008 und Telefénica O2 Germany (Hrsg.) 20@&licksichtigt. Daneben dienten Prospekte
bzw. Handbiicher namhafter Anbieter von Mobiltelefionals Datengrundlage zur Findung der
Zuzahlungspreise. Die Preise in den anderen dradéré wurden von den Projektpartnern Anfang bis
Mitte 2008 ermittelt.

4 Zur Vertiefung des ,Involvement“-Begriffs siehe z.B. KOTLER et al. (2008, S. 261ff) oder BuscH et al.
(2008, S. 670ff)
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Auch hier fuhrt eine Steigerung des Preises, wiégnb@®rangensaft, zu einem niedrigeren
Teilnutzenwert fur die Konsumenten. Demgegenibeigisder Teilnutzenwert bei der technischen
Ausstattung von der Standardausstattung tber dikerai Ausstattung bis zur gehobenen Ausstattung
stetig an. Bei der Einteilung der Gehé&use-Typendemrdie zwei haufigsten anzutreffenden
Oberschalen-Materialien (Edelstahl und konventienelKunststoff), die zum Zeitpunkt der
Datenerhebung auf dem Markt waren, bertcksichfitg. dritte und letzte Eigenschaftsauspragung
erhielt das Mobiltelefon ein Gehause aus biomaas&ekiem Kunststoff. Die Integration dieser
letztgenannten Produkteigenschaft ist von besondéreresse fir diese Untersuchung.

Schritt 2: Design-Erstellung

Mit den drei Eigenschaften (Preis, Gehduse undnieche Ausstattung) und ihren jeweils drei
Eigenschaftsauspragungen lag ein symmetrischesgibefir das Mobiltelefon zugrunde. Im
Wesentlichen wurden auch bei diesem Produkt dieadioiterien wie bei der Design-Erstellung des
Orangensafts bertcksichtigt. Auch hier wurden diei€e-Sets manuell kombiniert, die sich aus einer
reduzierten Teilmenge zusammensetzten. Es ergalmdn 81 Stimuli, wobei gleiche Stimuli
wiederholt herangezogen wurden. Diese 81 Stimulidem in 27 Choice-Sets a 3 Stimuli unterteilt.
Die drei Gehausetypen wurden je 27-mal verwenda&t. Slandardausstattung wurde 27-mal, die
mittlere Ausstattung 30-mal und die gehobene Attsstg 24-mal eingesetzt, wodurch sich eine
anndhernde Balance ergab. Um marktrealistischeuRtaiternativen bilden zu kénnen, wurde der
Zuzahlungspreis in Héhe von 1,- Euro in Deutschl@hdEuro in NL und 10 SEK in Schweden) mit
45-mal doppelt so haufig verwendet wie die Zuzabhpmeise 24,95 Euro bzw. 49,95 Euro in
Deutschland respektive 24,95 Euro und 49,95 Euraden Niederlanden sowie 249,5 SEK und
499,5 SEK in Schweden. Bei der ZusammensetzungMerkmalsauspragungen wurde auf3erdem
darauf geachtet, dass sich realistische Objektkoatioinen ergeben. Nicht sinnvolle
Kombinationsmdglichkeiten fanden also bei der Desigtellung keine Berlcksichtigung. Ferner
wurde das Kriterium der minimalen Uberschneiduntghweise verletzt, da bei der Erstellung des
Designs einzelne Produktattribute direkt gegenidstedjt wurden.

Schritt 3: Erhebung der Daten

Auch hier wurden die Punkte beachtet, die schondeei Erhebung der Daten beim Orangensaft
angewandt wurden. Die 27 Choice-Sets des Mobitiakefvurden randomisiert auf drei Fragebogen
verteilt, so dass sich jeweils 9 Choice-Sets prtetsnchungsperson ergaben. Die Choice-Sets wurden
im Fragebogen in tabellarischer Form dargestellgbav in Abb. 5.10 drei Choice-Sets aus
Deutschland exemplarisch aufgeftihrt sind.
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Frage Option A Option B Option C
g P H (;) hal P Wiirden Sie es
Handyschale aus Bio.Kunststoff andyschalé aus Handyschale aus Edelstahl mit dem
konventionellem Kunststoff fiir Sie
1 Gehobene Ausstattung Gehobene Ausstattung Gehobene Ausstattung passenden Tarif
49,95 € Zuzahlung 49,95 € Zuzahlung 49,95 € Zuzahlung wirklich kaufen?
Jao Nein o
O O O
Frage Option A Option B Option C
9 P & P Wiirden Sie es
Handyschale aus Handyschale aus Handyschale aus mit dem
konventionellem Kunststoff konventionellem Kunststoff konventionellem Kunststoff fiir Sie
2 Gehobene Ausstattung Mittlere Ausstattung Standardausstattung passenden Tarif
49,95 € Zuzahlung 24,95 € Zuzahlung 1,- € Zuzahlung wirklich kaufen?
Jao Nein o
O O O
Frage Option A Option B Option C
° : Han(?yschale aus : WUrd_en SI9E
Handyschale aus Bio.Kunststoff konventionellem Kunststoff Handyschale aus Edelstahl Tl.ljtrdsﬁgn
3 Gehobene Ausstattung Standardausstattung Standardausstattung passenden Tarif

24,95 € Zuzahlung

24,95 € Zuzahlung

24,95 € Zuzahlung

O

O

O

wirklich kaufen?
Jao Nein o

Abb. 5.10: Beispiel fur Choice-Sets beim Mobiltelefon in Deutschland
(Eigene Darstellung 2008)

Wie schon beim Orangensaft kann eine notwendigédPiaenanzahl von N>100 als Richtwert

dienen, um verlassliche Ergebnisse zu erhalterBAd 1993, S. 13). Sowohl fur Deutschland

(N=289), als auch fur die Niederlande (N=111) undr fSchweden (N=126) haben die

Stichprobenumfange diese Anzahl Uberschritten wn#amn hier von aussagekraftigen Ergebnissen
ausgegangen werden.

Schritt 4: Datenanalyse

Im Vergleich zum Orangensaft beantworteten die B&fhanden aus Deutschland, den Niederlanden
und Schweden bei dem Mobiltelefon mit 4.518 Ch@ets insgesamt knapp 100 Choice-Sets
weniger. Bei je drei Stimuli pro Choice-Set ergald@s 13.554 Beobachtungen, die in die Schatzung
des Modells einflossen. Wie auch schon beim Orasaferwurden aufgrund des internationalen
Charakters der Untersuchung die Preise vereinttgitiund die schwedische Krone in Euro
umgerechnet. Die unabhdngigen metrischen Variakleden zentriert.

Mithilfe der Statistiksoftware Stata wurde das kitindale Logit-Modell fur das Mobiltelefon
geschétzt. Die Schatzung des Modells mit allen dégidern resultierte in einem PseudoMRert in
Hohe von 0,1296. Der LRT ergab fir alle unabhangigeperimentalvariablen statistisch signifikante
Werte. Auch bei der Schatzung der Variablen fir Masiltelefon stellte sich nach einem Hausman-
Test heraus, dass sich die Wahrscheinlichkeitgmaket zwischen den Alternativen nicht geandert
haben und die IIA-Annahme bestatigt werden kanhli&glich ergab eine Ausreif3er-Diagnose keine
Falle, die aus der Modellschatzung entfernt wenadissen. Die Schatzergebnisse des konditionalen
Logit-Modells fir das Mobiltelefon Uber die dreinder sind in Tab. 5.15 dargestellt. Qualitative
unabhangige Variablen gingen als Dummy-Variablemiagn Schatzung ein, wobei als Referenzwert
bei den drei unterschiedlichen Gehausetypen derdwdionelle Kunststoff diente.



5 Empirische Untersuchung des Verhaltens von Himesiten bei biomasse-basierten Produkten 91

Tab. 5.15: Mobiltelefon - Schéatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fur Deutschland, die
Niederlande und Schweden
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z| [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause !

ggg@?:ﬁ qus 0,5507° 0,05232 10,53 0,002 0,4481°> | 0,6532?

Preis

Technische
Ausstattung

0,0156° 0,0009° 16,93 0,000 0,0138% | 0,0174%

Anzahl der Beobachtungen: 13.554; Prob > chi®: 0,0000; Log likelihood = -6589,5206; Pseudo-R*: 0,1296
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Bei Betrachtung der Ergebnisse in Tab. 5.15 istedtennen, dass alle geschatzten Koeffizienten
(hoch-) signifikant (s. P>|z|) sind. Die z-Werteutds dariiber hinaus auf eine verlassliche Schatzung
hin. Die Vorzeichen der Koeffizienten entsprechamgsatzlich den Erwartungen. Eine Entscheidung
fur das Produkt ist umso wahrscheinlicher, je hdahertechnische Ausstattung ist und je niedriger de
Preis ausfallt. Gegentiber dem konventionellen kKato8gehduse als Referenzwert, deuten die beiden
positiven Koeffizienten bei dem biomasse-basiertmststoffgehduse und dem Gehause aus
Edelstahl auf einen hoheren Nutzen dieser Materidlir den Verbraucher hin.

Nach Schatzung des Gesamtmodells mit allen dredésm sind in den folgenden drei Tabellen
(Tab. 5.16, Tab.5.17 und Tab. 5.18) die Schatbeigee fur Deutschland, die Niederlande und
Schweden separat dargestellt. Ein jeweils durcligefiiHausman-Test ergab keine Hinweise auf eine
Verletzung der IlIA. Ferner ergab der LRT bei aN&ariablen signifikante Werte.
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Tab. 5.16: Mobiltelefon - Schéatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fur Deutschland
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z| [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause *

Sﬁgéi’;ﬁ qus 0,65192 0,06932 0,000 | 051612 | 0,7876°

Preis

Technische 0,01722 0,0012° 13,94 0,000 0,0148° | 0,0197
Ausstattung

Anzahl der Beobachtungen: 7.533; Prob > chi®: 0,0000; Log likelihood = -3722,2794; Pseudo-R*: 0,1121
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.17: Mobiltelefon - Schéatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fur die Niederlande
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z| [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause *

ESQ.";‘,;‘;; qus 0,3023° 0,1134° 0,008 0,0801% | 0,52452

Preis

Technische 2 . ) )
Ausstattung 0,0117 0,0020 5,96 0,000 0,0078 0,0155

Anzahl der Beobachtungen: 2.862; Prob > chi*: 0,0000; Log likelihood = -1368,5452; Pseudo-R*: 0,1546
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.18: Mobiltelefon - Schatzergebnisse eines konditionalen Logit-Modells fir Schweden
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause *

senause aus 0,5180° 0,11372 0,000 | 0,2952° | 0,7407°

Preis

Technische
Ausstattung

0,0159° 0,0020° 7,99 0,000 0,0120° | 0,0198?

Anzahl der Beobachtungen: 3.132; Prob > chi: 0,0000; Log likelihood = -1454,9254; Pseudo-R*: 0,1689
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Ahnlich wie die Gesamtbetrachtung aller drei Lanzigsammen (s. Tab. 5.15), ergab die Schatzung
der einzelnen Lander (s. Tab. 5.16 - Tab. 5.18)ffkaenten mit gleichen Vorzeichen und kénnen
gleichermalien interpretiert werden. Die Gutemal3z|Pdeuten auf Signifikanz der einzelnen
Koeffizienten hin. Darliberhinaus sind die z-Wentecthgangig Gber ,2“ und es kann daher von einer
verlasslichen Schatzung ausgegangen werden.

Wie bereits beim Orangensaft dargestellt, kann deibh Ergebnissen der Modellschatzung die
Zahlungsbereitschaft fur die verschiedenen Attebdes Mobiltelefons berechnet werden. Diese
Berechnung wurde zum einen fir die einzelnen Gedtgpen durchgefuhrt und zum anderen fir die
unterschiedlichen Ausstattungsvarianten (s. Adhl)5.
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Abb. 5.11: Landerspezifische Zahlungsbereitschaft fir Mobiltelefone in unterschiedlichen Gehausen und mit
unterschiedlicher Ausstattung
(Eigene Analyse 2010)

In Abb. 5.11 ist bei dem Produktmerkmal ,technis¢hesstattung” in allen drei Landern deutlich zu
erkennen, dass die Zahlungsbereitschaft von ded8tdausstattung Uber die mittlere Ausstattung bis
hin zur gehobenen Ausstattung zunimmt. Im Vergleigim Referenzwert ,,Standardausstattung” sind
Konsumenten aus Schweden und Deutschland benei, 8 Euro bzw. ca. 33 Euro, mehr fir ein
Mobiltelefon mit einer gehobenen Ausstattung zuabéan. Bei den Niederlandern betragt die
Mehrpreisbereitschaft ca. 25 Euro.

Erstaunlicherweise ist die Mehrpreisbereitschaftdié Eigenschaftsauspragung ,biomasse-basiertes
Kunststoffgehause"” bei den Gehausetypen au3erdidiehoch. Im Vergleich zu einem Mobiltelefon
mit konventionellem Kunststoffgehause zeichnen biesonders Probanden aus Schweden (>70 Euro)
und den Niederlanden (>60 Euro) durch eine sehe hW&fTP aus. Es ist anzunehmen, dass diese
Ergebnisse die Realitéat nicht vollstandig widergpla und sich die Probanden hinsichtlich ihrer
Mehrpreisbereitschaft fur ein Mobiltelefon mit biagse-basiertem Kunststoffgehause tberschéatzten.
Insbesondere der Vergleich zur Zahlungsbereitsétiaftin Mobiltelefon in einem Edelstahl-Gehause
und noch viel mehr die geringere Zahlungsbereifs¢tiagehobene technische Ausstattungsvarianten
erhéarten diese Annahme.

Diese Uberschatzung kénnte darauf zuriickzufiihren dass die Choice-Sets uber das Mobiltelefon
am Ende des Fragebogens angeordnet waren undatiarfdlen bereits stark von biomasse-basierten
Produkteigenschaften ,suggeriert” respektive sealsgrt waren. Ein weiterer Grund kénnte gewesen
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sein, dass die Zuzahlungspreise beim Mobiltelefichtndie ,wahre* WTP der Konsumenten
widergespiegelt haben und etwa ein entsprechendstrag, der bspw. Freiminuten oder den
Monatsgrundpreis regelt, von groRerem Interessegemwware.

Um dieser Frage nachzugehen, wurden Ende 2010 teérpderviews mit Angestellten des
Mobiltelefon-Fachhandels in Deutschland durchgefififatsdchlich scheinen biomasse-basierte
Produktattribute bislang nur bei sehr wenigen Kundme Rolle zu spielen. In den meisten Fallen
hatten die befragten Handler erst gar kein Molaftal mit biomasse-basiertem Kunststoffgehdause in
ihren Verkaufsstatten ausgestellt und hatten eS\aufsch erst bestellen missen. Oftmals wurde von
den Handlern ein Mobiltelefon mit umweltfreundlicheEigenschaften, wie bspw. niedrigem
Stromverbrauch, assoziiert. Diese wurden fur ahelidPreise angeboten wie konventionelle
Mobiltelefone mit vergleichbaren Features. Auch leernet-Recherchen konnte ermittelt werden,
dass Mobiltelefone mit einem biomasse-basiertenskatoffgehause den ,6kologisch nachhaltigen®
Mobiltelefonen zugeordnet werden, wobei von Seilen Produzenten ein Trend zu Gehdusen aus
recycelten Materialen beobachtbar ist (z.BN8 ERICSSON(Hrsg.) 2009 oder 8kiA (Hrsg.) 2010b).

Es konnte also nicht ermittelt werden, dass tat&dcheine erhéhte Mehrpreisbereitschaft fir
Mobiltelefone mit biomasse-basierten Kunststoffgedgi besteht. Zum einen lag dies daran, dass es
aktuell fast keine entsprechenden Produkte auf dlamkt gibt. Zum anderen lag es daran, dass bei
den genannten ,6kologischen nachhaltigen Mobiftelen neben dem Gehduse weitere
Produkteigenschaften, wie bspw. die Energieeffizierine Rolle spielen und eine spezielle
Betrachtung des biomasse-basierten Kunststoffgelaisht moglich war.

Obgleich davon auszugehen ist, dass Probandereawdrei Landern ihre Zahlungsbereitschaft fur ein
Mobiltelefon mit biomasse-basiertem Gehause Ubétzeh, kénnen doch Tendenzen aus den
erzielten Ergebnissen ausgemacht werden: befragterducher aus den drei Landern akzeptieren
biomasse-basierte  Mobiltelefon-Gehause und sind eitber einen  Aufpreis fur diese
Eigenschaftsauspragung zu bezahlen. Darlber hikas festgestellt werden, dass insbesondere
schwedische und niederlandische Verbraucher diehdtéc Zahlungsbereitschaft flr diese
Produkteigenschaft in den drei untersuchten Landefweisen.

5.5.3.3 Klassifizierung des Samples durch die Latent-Clasénalyse

In den nun folgenden Kapiteln sollen auf Basis Algswahlentscheidungen im Rahmen des Discrete-
Choice-Experiments Personen mithilfe einer Latdias&Analyse in moéglichst homogene Klassen
eingeteilt werden und diejenigen Faktoren gefunslerden, die die Kaufbereitschaft von Orangensaft
und Mobiltelefonen beeinflussen. Die Grundlagerndimsem Verfahren sind in Kap. 4.2.2.5.4 naher
erlautert.

5.5.3.3.1 Latent-Class-Modell fir den Orangensaft und das Mobtelefon

Bei der LCA sind die Segmente latent und die Segnogiehorigkeit eines Konsumenten ist nicht
beobachtbar. Diese ergibt sich erst aus VarialdiEnzur Segmentierung herangezogen werden, wie
beispielsweise die Einstellung zu einer bestimmfbematik oder soziodemographische Variablen
(vgl. CHRISTOPH2007, S. 151f). In Abb. 5.12 sind die Determinartteégl. der Segmentzugehorigkeit
des LC-Modells fur den Orangensaft und das Moleiftel dargestellt. Die in grau unterlegten
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Variablen sind beobachtbar, wahrend die weil3 wgezh unbeobachtbare bzw. latente Konstrukte
darstellen. Die beobachtbaren stehen dabei mit ldiemten Variablen in Beziehung und haben
Einfluss auf die Zugehorigkeit von Personen zuilmesten Segmenten.

Einstellungsindikatoren Wissensindikatoren

Einstellung Wissen /
/ Produktattribute,

Soziodemographie/ -auspragungen
Nationalitat /
Produktwahrnehmung
Praferenzen bzgl.
4 _
Latent-Class g Oral\l/rllg;rs?f: oder
Zugehorigkeits- ° |t+ee on
wahrscheinlichkeit )
Entscheidungsprotokoll
| ;
Wabhl fur spezielles Produkt
Segmcént-. p - Exogene
zugehorigkeit Faktoren
Zahlungsbereitschaft

Abb. 5.12: Determinanten der Segmentzugehorigkeit bei dem LC-Modell fir Orangensaft und ein
Mobiltelefon
(Eigene Darstellung modifiziert nach CHRISTOPH (2007, S. 150) und BoxALL & AbAmowicz (2002,
S. 427))

Im Rahmen des Modells (s. Abb. 5.12) sind die bebtiaren Einstellungs- und Wissensindikatoren
mit dem latenten Einstellungs- oder Wissenskonstrukerbunden. Zusammen  mit
soziodemographischen respektive nationalen Merkmale beeinflussen sie die
Zugehdrigkeitswahrscheinlichkeit einer Person zwew oder mehreren Segment(en). Diese
Wabhrscheinlichkeiten bzw. dann die Segmentzugekéitigkann (ber die Homogenitat von
Praferenzen innerhalb einer Gruppe bestimmt werdéiver die produktspezifischen Variablen
(Produktattribute und deren Wahrnehmung durch ditrabhtete Person) werden dariber hinaus
diejenigen Praferenzen bestimmt, die die Produkiveaeinflussen. In das Entscheidungsprotokoll
flieRen die Préaferenzen bzgl. des Orangensafts dew.Mobiltelefons. Die Ergebnisse des Modells
resultieren in Wahl-Wahrscheinlichkeiten, bei demém Orangensaft bzw. ein Mobiltelefon aus den
verfligbaren Wahlmdglichkeiten an Orangensaften bdwabiltelefonen gewéhlt wird. Aus diesen
kann die Zahlungsbereitschaft fur das jeweiligedBkd berechnet werden. Darlber hinaus kénnten
exogene Faktoren wie bspw. die Nicht-Verfigbarkedn bestimmten Orangenséften bzw.
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Mobiltelefonen in Einkaufsstatten oder andere Magkthrankungen/-bedingungen (bzw. beim

Ausflllen des Fragebogens die Beeinflussung delsaRden durch andere Personen) Einfluss auf die
Wahl und daraus abgeleitet, Einfluss auf die Zajdbereitschaft fir diese Produkte haben (vgl.

CHRISTOPH2007, S. 150f;, BXALL & ADAMOWICZ 2002, S. 421ff).

5.5.3.3.2 Anwendung der Latent-Class-Analyse fur Orangensaft

Zur Berechnung der LCA mit dem Datensatz dieserAnvurde die Software ,Latent Gold ® 4.5*
verwendet, die auf einem Maximum Likelihood Algbrius basiert (BATISTICAL INNOVATIONS
(Hrsg.) 2003a). Mithilfe eines Bootstrap-Verfahrengden dabei 1.000 Stichproben gezogen. Fiir die
Anwendung der LCA in dieser Arbeit wurden diejemg@ariablen (s. Kap. 5.4) in das Modell
integriert, die einen Erklarungsbeitrag respekéime signifikante bzw. modellverbessernde Wirkung
zur Erklarung der Klassenzugehdorigkeiten aufwe{sgh CHRISTOPH2007, S. 157).

Zur Eruierung der geeigneten Segmentzahl (vgl. t€hgi2.2.5.4) wurden im Rahmen dieser Arbeit
die ,Log Likelihood at convergence* (LL), das ,Aka& Informationskriterium* (AIC), das
.Bayesische Informationskriterium* (BIC) sowie  das Konsistente Bayesianische
Informationskriterium (CAIC) betrachtet. Die Schinged® wurden fir sechs Segmente
durchgefuhrt. In Tab. 5.19 sind deren Prifmaleatiedt.

Tab. 5.19: Prifmalle zur Findung der adaquaten Clusterzahl — Orangensaft
(Eigene Analyse 2010)

Anzahl der Cluster LL BIC (LL) AIC (LL) CAIC (LL)
1 Cluster -3017,4896 6059,5473 6042,9792 6063,5473
2 Cluster -2602,9555 5322,6096 5243,9109 5341,6096
3 Cluster -2340,3900 4889,6093 4748,7801 4923,6093
4 Cluster -2269,2719 4839,5036 4636,5438 4888,5036
5 Cluster -2197,1269 4787,3442 4522,2538 4851,3442
6 Cluster -2141,6217 4768,4644 4441,2434 4847,4644

Idealerweise ergibt sich die optimale Segmentzadil der LCA dann, wenn die Werte der
Informationskriterien ihren kleinsten Wert erreinohéVie jedoch in Tab. 5.19 zu sehen ist, kann
mithilfe dieser Prifmal3e bzw. Informationskriterlaine adaquate Segmentzahl gefunden werden, da
bis einschliel3lich der 6-Cluster-Losung die Wemden. Wie bereits in Kapitel 4.2.2.5.4 beschrieben
wird daher die Anzahl an Segmenten unabhéngig eorVderten der Informationskriterien bestimmt.
Als beste Lésung erwies sich dabei eine 4-Clustaubhg, da durch sie die Daten am besten
beschrieben und interpretiert werden kénnen (vgERS & REINEKE 2007, S. 112).

% vor der Schatzung des Modells mit den Kovariablen wurde eine Schatzung nur mit den
Experimentalvariablen durchgefuhrt, um die Schatzwerte der Software Stata und LatentGold miteinander zu
vergleichen. Als Ergebnis zeigten sich &ahnliche Prufwerte bzw. Koeffizienten wie bei der DCE in
Kapitel 5.5.3.1. Mit einem Wert von 0,272 bei dem BestimmtheitsmaR R? verbessert sich die Modellgiite bei
der Schatzung der LCA mit der Software LatentGold etwas. Der Wert fur die Koeffizienten ,Preis* von
-2,3265 und fur den ,Fruchtgehalt* von 0,0514 zeigen dieselben Tendenzen. Mit der biomasse-basierten
Kunststoffflasche als Referenzwert (Dummy-kodierte Schéatzung) zeigt sich fur die kategoriale Variablen
Tetra Pak (-0,6907) und Glasflasche (-0,4630) ein &hnliches Bild.



5 Empirische Untersuchung des Verhaltens von Himesiten bei biomasse-basierten Produkten 97

In Tab.5.20 sind die Ergebnisse der 4-Segment-Ld@a#gestellt, wobei nur Variablen mit
signifikanten Einflussfaktoren naher betrachtet antyefiihrt sind. Das Modell wurde effektkodtért
geschatzt.

Wie in Tab. 5.20 zu sehen ist, wurden insgesamtRE&Bonen bei der Schéatzung bericksichtigt. Bei
der Betrachtung der Segmente féllt eine ungleichgetR/erteilung der Segmentgréf3en auf.
Insbesondere das erste Segment zahlt 213 Persowkibainhaltet fast die Halfte (46,1 %) aller
Probanden. Das zweite Segment umfasst 27,5 % (N=&r Befragten und in Segment 3 fallen 82
Probanden (17,8 %). Segment 4 ist deutlich am gleinund zahlt weniger als 10 % (N=40) aller
Befragten.

Die z-Werte geben an, ob die jeweilige Variable eminsignifikanten Einfluss auf die
Clusterzugehorigkeit hat. BRMUNT & MAGIDSON (2005, S.210) nennen bei einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 % einen z-Wert v als nicht signifikant. Die p-Werte geben
Auskunft Gber Parameterdifferenzen zwischen dereiien Segmenten. Bei einem p Wert von <0,05
deuten die Variablen auf einen signifikanten und &ieem Wert von <0,1 auf einen schwach
signifikanten Einfluss hin, der sich auf eine Ustdreidung der Klassen bezieht (vgkTROLDT et al.
2007, S. 7). Ergibt sich also bei einer VariablengWert groRer als die Irrtumswahrscheinlichkeit,
deutet dies darauf hin, dass alle Segmente bisnetmegewissen Grad dieselbe Auspragungstendenz
aufweisen (vgl. ¥RMUNT & MAGIDSON 2005, S. 209). Generell weisen die in Tab. 5.ZQeflhrten
p-Werte signifikante Werte auf. Lediglich der p-Wéiir die Variable ,Wissensniveau® ist etwas
hoéher, diese Variable wurde aber mit einem zureidae p-Wert von 0,098 in dem Modell belassen.
Die Beta-Koeffizienten (Koef.) fur die einzelnen ri&blen sind Mal3zahlen fur den Einfluss dieser
Variablen auf die Bewertung der Verbraucher despbesn Fir Beta gilt dabei: je hdher der Betrag
des Wertes der Koeffizienten ist, desto mehr wemienSegmente durch die jeweiligen Variablen
beeinflusst und vice versa. Ein positiver Wert zadge Préaferenz der Mitglieder des jeweiligen
Segments flr eine Variable an. Bei einem negatiWamt sinkt die Praferenz der Konsumenten in
Abhangigkeit von der jeweiligen Variablen (VgIERMUNT & M AGIDSON 2005, S. 209).

47 Neben der Dummy- und der Kontrast-Kodierung ist die Effekt-Kodierung das dritte Kodierungs-Verfahren,
das bei Analysen mit kategorialen Variable zum Einsatz kommt. Kurz erlautert werden bei der Nutzung der
Effekt-Kodierung die Abweichungen zwischen dem Mittelwert in der jeweiligen Kategorie und dem
Mittelwert aller Kategorien berticksichtigt. Fir ndhere Informationen bzgl. Kodierungs-Verfahren siehe z.B.
URBAN & MAYERL (2008, S. 279).
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Tab. 5.20: 4-Segment LCA fur den Orangensaft

(Eigene Analyse 2010)

Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4
Segmentbezeichnung Glasflasche . Biomasse-
préferierend & etra Pak basierte
LOHAS regionale bevorzygende Kun__stst.offflasche
Einkaufer Egoisten prafer!erend &
unwissend
Gruppengréfle (n) 213 (46,1%) 127 (27,5%) 82 (17,8%) 40 (8,7%)
Relative Wichtigkeit der Experimentalvariablen (%)
Verpackung 12,4 18,2 17,6 26,3
Preis 44,2 42,7 46,1 42,9
Fruchtgehalt 43,4 39,2 36,3 30,8
Experimentalvariablen ﬁgg’}? z-Wert Egtg z-Wert Egtg z-Wert ﬁgg’}? z-Wert | p-Wert
Verpackung 0,000
Bio.-Kunststoffflasche 1,779 14,535 | -0,455 -4,787 -0,650 -4,867 2,017 10,174
Tetra Pak -0,709 | -7,859 | -0,943 | -9,392 1,511 12,125 | -1,246 | -5,122
Glasflasche -1,070 -9,261 1,399 15,925 -0,862 -6,304 -0,771 -3,782
Preis 0,000
| -6,425 | 13,003 | 3461 | 9326 | 3914 | -9540 | 3311 | 5562
Fruchtgehalt 0,000
| 0124 | 15987 | 0,063 | 19,328 | 0061 | 14,678 | 0,047 | 8,250
Kovariaten/Faktoren
Einstellung Umweltschutz  (,Umweltschutz ist ein wichtiges Thema.") 0,081
| 0583 | 2486 | 0,114 | 0437 | 0204 | 0,769 | -0,673 | -1,624
Einstellung Nachhaltigkeit  (,Das Wohlergehen nachfolgender Generationen ist mir wichtig.”) 0,039
| 0314 | -1486 | 0,204 | 0836 | 0593 | 2633 | 0,703 | 1,611
Einstellung Regionales Einkaufen  (,Ich kaufe meistens Produkte, die in der Region produziert werden.") 0,035
| 0003 | 0031 | 0318 | 2786 | 0,105 | -1,506 | -0,126 | -0,718
Einstellung Gesundheit  (,Fir meine Gesundheit esse ich mindestens dreimal téglich Obst oder Gemiise.") 0,051
| 0168 | 2,046 | 0,131 | -1443 | 0111 | -1,082 | 0,074 | 0523
Wissensniveau (eingeteilt in unterdurchschnittliches, durchschnittliches und tberdurchschnittliches Wissen, s. Kap. 5.4.2.3) 0,098
Unterdurchschnittliches Wissen -0,583 | -1,356 | -0,345 | -0,793 -0,325 -0,732 1,252 2,009
Durchschnittliches Wissen -0,357 -0,842 -0,456 -1,066 -0,449 -1,028 1,263 1,022
Uberdurchschnittliches Wissen 0,940 2,133 0,801 0,962 0,774 0,918 -2,515 -1,024
Land 0,000
Deutschland -0,351 | -2,540 | 0,497 3,129 0,254 1,334 -0,400 | -1,722
Niederlande 0,320 1,978 0,447 2,294 -0,992 -3,594 0,225 0,922
Schweden 0,031 0,198 -0,944 -4,357 0,738 3,565 0,175 0,728

Segment 1: LOHAS

Bei Betrachtung der relativen Wichtigkeiten der duktattribute fallt auf, dass Angehdérige dieses

Segments im Vergleich zu Angehérigen der anderen $iEgmente, insbesondere dem Fruchtgehalt
die hochste Bedeutung bei der Praferenzbildung dssen und dieser fir Segment 1 als bedeutender

Produktqualitats-Indikator interpretiert werden kamm Vergleich zu den anderen Klassen ist der

prozentuale Wert beim Fruchtgehalt in Segment lhéohsten ausgepragt. Etwas wichtiger als der

Fruchtgehalt ist der Preis, der bei allen vier Segen fast die Halfte der relativen Wichtigkeit
erreicht. Verglichen mit den anderen Gruppen istrdings zu erkennen, dass speziell fur die
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LOHAS der Fruchtgehalt fast genauso wichtig ist wie Rlegis. Mit groBem Abstand folgt die Art
der Verpackung. Verglichen mit den anderen Clustérd diese Variable von Zugehérigen des ersten
Segments als am wenigsten wichtig angesehen.

Beziglich der Verpackungsart ist zu erkennen, dasgehorige dieses Segments von allen drei
Auspragungen beeinflusst werden, wobei diese eieeatlidne Praferenz fur biomasse-basierte
Plastikflaschen zeigen. Wie zu erwarten, bestait eiegative Beziehung zwischen Preis und den
Praferenzbeurteilungen der Mitglieder dieses Seggndédiese Tendenz kann bei allen vier Clustern
beobachtet werden und bestatigt die a priori Enwayen. Hinsichtlich des Fruchtgehalts zeigt sich,
dass fur Angehdrige dieser Gruppe die PraferenDfangensaft in Abhangigkeit vom Fruchtgehalt
steigt und diese davon, im direkten Vergleich aller Gruppen, am starksten positiv beeinflusst
werden.

Bei Betrachtung der Kovariaten, die einen z-WertaBen, weisen die Variablen tber die Einstellung
zum Umweltschutz und Uber die Einstellung zur Gdhbeit positive Beta-Koeffizienten fur dieses
Segment auf. Dies deutet darauf hin, in dieser @ ugm wahrscheinlichsten Konsumenten zu finden,
die eine Uberdurchschnittlich positive Einstelllgegentber der Umwelt haben (Beta-Koeffizient von
0,583). lhre Einschatzung, sich gesund zu ernahsersignifikant und am starksten von den vier
Gruppen ausgepragt. Offensichtlich achtet dies@@rwerstarkt auf inre Gesundheit.

Zudem sind in dieser Gruppe Konsumenten anzutreffendenen die Wahrscheinlichkeit erhoht ist,
relativ viel Uber biomasse-basierte Produkte zisevis

SchlieB3lich kann festgestellt werden, dass Niedddéwahrscheinlicher zu diesem Segment gehéren
als Deutsche. Der niedrige z-Wert fur die Schwedentet darauf hin, dass diese Landervariable
keinen signifikanten Einfluss auf die Clusterzugagieit hat.

Da Zugehorige dieser Gruppe einen hohen Fruchtggiréferieren, eine positive Einstellung
gegenuber der Umwelt haben und auf ihre Gesundlsbien, wurde fur dieses Segment der Name
,LOHAS" gewahlt, da Angehdrige dieser Gruppe webemt Kriterien dieses Konsumententyps
erflllen. Angehorige dieser Gruppe legen zwar dégingiste Wichtigkeit auf die Verpackung,
tendieren allerdings bei der Wahl zwischen den Wiipackungsarten zu den biomasse-basierten
Kunststoffflaschen. Dies unterstreicht zusatzlich Interesse fur umweltgerechtes und nachhaltiges
Konsumverhalten.

Segment 2: Glasflasche préferierend & regionale Ekaufer

Fur Cluster 2 ergeben sich &hnliche Wichtigkeiteikmgen wie fir die erste Klasse. Allerdings
empfinden deren Mitglieder im Vergleich dazu dendhtgehalt weniger wichtig und legen deutlich
mehr Wert auf die Verpackungsart.

“8 L OHAS steht dabei als Akronym fir "Lifestyle of Health and Sustainability”. Haushalte bzw. Angehérige
dieser Gruppe wollen durch ihr verantwortungsbewusstes Einkaufsverhalten Nachhaltigkeit und ihre
Gesundheit fordern (BAUuMBACH 2007, S. 123). Obgleich laut Andreas Kramer (Rewe-Pressesprecher),
(GESELLSCHAFT FUR KONSUMFORSCHUNG (Hrsg.) 2009, S. 23 oder BRILMAYER (2009) die LOHAS eine sehr
heterogene Kundengruppe darstellen, die fir den Handel nur schwer zu fassen ist, gehort laut einer Studie
des Informations- und Medienunternehmens Nielsen bereits jeder Dritte zu den Einkaufern, die sich ofters
fur ,gute” Produktalternativen entscheiden (WILHELM 2008, S. 19). BRILMAYER (2009) geht von ca. 15 % der
deutschen Bevolkerung aus, sieht allerdings mittelfristig ein Drittel bzw. die Halfte aller Deutschen als
Angehorige dieser Gruppe. Die GESELLSCHAFT FUR KONSUMFORSCHUNG (2009, S.23) zahlt 10 % der
Deutschen zu der ,LOHAS-Kerngruppe“ und weitere knapp 13 % zur ,LOHAS-Randgruppe”. Weltweit
schwankt die Bedeutung dieser Konsumentengruppe zwischen 6 % und 36 %.
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Dabei wird allein in dieser zweiten Gruppe der Gdashe ein positiver Nutzen beigemessen. Im
Hinblick auf den Preis weisen Mitglieder dieser e eine deutlich geringere Preissensitivitat auf
als Angehotrige von Cluster 1, wobei aber auch klier Praferenz in Abh&ngigkeit von einem
steigenden Preis sinkt. Angehdrige dieser Grupgenlem Vergleich zu den anderen Gruppen am
zweitstarksten Wert auf den Fruchtgehalt des Onssafts, wobei der Beta-Wert mit 0,063 nur halb
so grof} ist wie der im ersten Cluster.

In Bezug auf die regionale Herkunft der Produkteiszig in dieser Gruppe ein z-Wert, der grol3er al
2 ist, zu finden. Mit einem entsprechend hohen Beateffizienten von 0,318 deutet dies darauf hin,
dass Konsumenten in dieser Gruppe haufiger Prodkaktien, die in der Region produziert werden.
Fur alle drei Nationen deuten die relativ hohen ed# auf einen signifikanten Einfluss hin. Dabei
sind in diesem Segment insbesondere Deutsche unedef&nder vertreten. Dass die
Wabhrscheinlichkeit, keine Schweden in dieser Gruppeufinden, relativ hoch ist, kann dadurch
erklart werden, dass Konsumenten in Schweden Safergll im Tetra Pak Karton bevorzugen.
Ahnliche nationale Vorlieben fiir bestimmte Saft-packungen, bspw. in Polen oder GroRbritannien,
beschreibt auchRKE (2008, S. 227f) in seiner Dissertation.

Diese Gruppe setzt sich aus Verbrauchern zusamtienGlasflaschen als Verpackungsvariante
bevorzugen. Bei einer alleinigen Auswahl zwischieerekonventionellen Kunststoffflasche und einer
biomasse-basierten Kunststoffflasche wiirden sexdifigs zu der letztgenannten tendieren. Aufgrund
der Tatsache, dass Angehoérige dieser Gruppe zudsmhmltnismaRig stark regionale Produkte
praferieren, wurde dieses Segment mit den SchlagwoiGlasflasche praferierend & regionale
Eink&ufer” charakterisiert.

Segment 3: Tetra Pak bevorzugende Egoisten

Obgleich fur Angehdérige aller Cluster der Preis@angensaft das wichtigste Kriterium darstellt, is
diese Neigung insbesondere bei Mitgliedern dededritSegments am starksten ausgepragt. Die
relative Wichtigkeit fur die Verpackungsart und fien Fruchtgehalt befindet sich im Vergleich zu
den Ubrigen Segmenten im Mittelfeld.

Im Hinblick auf die Verpackungsart wird von Respenten des dritten Clusters die starkste Praferenz
fur den Tetra Pak Karton genannt. Den biomassestiasi Kunststoffflaschen und Glasflaschen
hingegen wird eine negative Praferenz zugesprodhg®erdem weisen Angehdrige dieser Gruppe die
zweitgroéRte Preissensitivitat aller Segmente auf.

Von allen relevanten Kovariaten erreicht nur diadllung zur Nachhaltigkeit mit einem Wert von
2,633 einen z-Wert von >2. Die negative Einstellung Nachhaltigkeit der Mitglieder dieses
Segments wird durch den negativen Beta-Koeffiziente Hohe von -0,593 ausgewiesen. Das
Wohlergehen nachfolgender Generationen scheint #irggen dieser Gruppe daher nicht sehr
wichtig zu sein.

Hinsichtlich der nationalen Kovariate kann bei Komenten aus den Niederlanden ein negativer
z-Wert bzw. ein negativer Beta-Koeffizient festgdistverden. Daraus kann geschlossen werden, dass
die Wabhrscheinlichkeit bei niederlandischen Verbhaun, diesem Segment anzugehdren, am
niedrigsten ist und diese am unwahrscheinlichstemizser Gruppe gehotren. Dagegen weisen mit
einem positiven Beta-Wert schwedische VerbrauchérGruppenzugehdrigkeit hin. Dies kann mit
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der bereits in Cluster 2 beschriebenen nationaknpatkungskultur zugunsten des Tetra Pak Kartons
erklart werden.

Dieses Cluster wird gebildet von Konsumenten, fig der Preis im Verhéltnis zu den anderen
Gruppen die hochste Wichtigkeit darstellt und dieeerelativ hohe Preissensitivitat aufweisen.
Zugunsten von Tetra Pak Kartons ist eine klare Bnleg von biomasse-basierten Kunststoffflaschen
und insbesondere von Glasflaschen auffallig. Daatzlish ein negativer Beta-Koeffizient bei
nachhaltigen Aspekten beobachtet werden kann, diede Gruppe unter dem Namen ,Tetra Pak
bevorzugende Egoisten” zusammengefasst.

Segment 4: Biomasse-basierte Kunststoffflasche petierend & unwissend

Wie in den anderen Segmenten ist auch fur Mitgliete vierten Klasse der Preis am wichtigsten. Im
Vergleich zum ersten Segment verschieben sichdaligs die Wichtigkeitsprioritaten. Angehdrige des
vierten Segments legen den verhéltnismafiig hochéfent auf die Verpackung. Hierbei wird
insbesondere die biomasse-basierte Kunststofftapdiiferiert. Im Vergleich dazu wird der Tetra Pak
Karton stark und die Glasflasche moderat abgeldbsitkann zudem beobachtet werden, dass der
Qualitatsindikator Fruchtsaftgehalt fir Angehoéridieser Gruppe relativ unwichtig ist und andere
Aspekte von hdherer Bedeutung sind.

Bei der Kovariate Wissen weist die Auspragung ,tohdechschnittliches Wissen“ einen signifikanten
z-Wert auf. Da der Beta-Koeffizient positiv ist, ulet dies darauf hin, dass Angehérige dieses
Segments im Durchschnitt ein geringeres Wissen bbmnasse-basierte Produkte besitzen. Diese
Vermutung erhartet die Betrachtung der weiterenpfégungen. Obwohl fir ,durchschnittliches
Wissen* und ,uberdurchschnittliches Wissen* kein@&/erte Uber 2 geschatzt wurden, deuten ihre
Beta-Koeffizienten auf die erwahnte Annahme hin.

Dieses Segment setzt sich aus Verbrauchern zusanfiimetie die Verpackung die vergleichsweise
hdchste Wichtigkeit hat. Da Angehorige dieser Geupgtabei die biomasse-basierten Flaschen
bevorzugen und diese aulRerdem einen unterdurcktfichen Wissensstand besitzen, wurde diese
Gruppe mit den Stichworten ,Biomasse-basierte Katoffflasche préaferierend & unwissend*
zusammengefasst.

Zahlungsbereitschaft

Um herauszufinden, welches der identifizierten Sagen bereit ist, fir biomasse-basierte
Produktattribute die unterschiedlichen Preise zabken, wurde auf Basis der Ergebnisse der LCA
und den entsprechenden Modalweflerim Folgenden die Zahlungsbereitschaft fir die
Produktattribute der einzelnen Segmente bereclifietSchatzungen der Zahlungsbereitschaft fufdt
dabei, wie in Kap. 5.5.3.1 oder 5.5.3.2, auf kdaond#len Logit-Modellen, wobei an dieser Stelle
jeweils Angehorige der einzelnen Segmente bei d#vat3ung der clusterspezifischen Modelle
berucksichtigt wurden (vgl. ALL et al. 2010, S. 588). Die dazugehtrenden Schazufiy das erste,

das zweite, das dritte und das vierte Segmentisificab. 5.21 - Tab. 5.24 dargestellt. Der Wert bei

“9 Mithilfe der Modalwerte (Auspragung, die die maximalste Haufigkeit besitzt (z.B. HARTUNG et al. 2005,
S. 35)), die die Statistik-Software Latent Gold ® 4.5 ausgibt, konnten die einzelnen Probanden den
Segmenten zugewiesen werden. Die jeweilige Zuweisung zu einer latenten Klasse basiert dabei auf die
modale (héchste) Wahrscheinlichkeit, bei dem ein Fall einem Segment zugeordnet wird (STATISTICAL
INNOVATIONS (Hrsg.) 2003b).
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der Glasflasche in Héhe von 0,853 bei P>|z| invilaten Gruppe deutet auf einen nicht signifikanten
Koeffizienten hin, was durch niedrige Praferenzen Mitglieder dieser Gruppe fir die Glasflasche
erklart werden kann. AuRerdem fallt auf, dass dertilir das Pseudo?Rei dem Segment mit den
wenigsten Mitgliedern (Segment 4) am hochstenDg. weiteren statistischen Tests fur die anderen
Segmente zeigten ansonsten keine Auffalligkeiten.

Tab. 5.21: Orangensaft — Schatzergebnisse fiir das 1. Segment im Rahmen der LCA: LOHAS
(Eigene Analyse 2010)

[95% Konf.
Intervall]

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z]|

Biomasse -basierte

Kunststoffflasche

Glasflasche * -0,3149° 0,0940° 0,001 | -0,49907 | -1,1307°
Preis

Fruchtsaftgehalt 0,0604° 0,0019° 32,28 0,000 0,0567% | 0,0640°

Anzahl der Beobachtungen: 5.697; Prob > chi®: 0,0000; Log likelihood = -2043,3486; Pseudo-R": 0,3606
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.22: Orangensaft — Schatzergebnisse fir das 2. Segment im Rahmen der LCA: Glasflasche
préaferierend & regionale Einkaufer
(Eigene Analyse 2010)

[95% Konf.
Intervall]

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z]|

Biomasse -basiertel

Kunststoffflasche

Glasflasche * 2,35322 0,1156° 20,36 0,000 2,1267% | 2,5798%
Preis

Fruchtsaftgehalt 0,04112 0,0019° 21,76 0,000 0,0374% | 0,0448°

Anzahl der Beobachtungen: 3.429; Prob > chi: 0,0000; Log likelihood = -1360,9166; Pseudo-R": 0,2907
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.23: Orangensaft — Schatzergebnisse fur das 3. Segment im Rahmen der LCA: Tetra Pak
bevorzugende Egoisten
(Eigene Analyse 2010)

[95% Konf.

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z| [ —
Biomasse -basierte
Kunststoffflasche * ‘
Glasflasche '
Preis
Fruchtsaftgehalt

Anzahl der Beobachtungen: 2.187; Prob > chi*: 0,0000; Log likelihood = -828,88482; Pseudo-R": 0,3287
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet
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Tab. 5.24: Orangensaft — Schatzergebnisse fir das 4. Segment im Rahmen der LCA: Biomasse-basierte
Kunststoffflasche préferierend & unwissend
(Eigene Analyse 2010)

0,
B-Koeffizient SE z-Wert P>|z| [95% Konf.

Intervall
Biomasse -basierte ‘
Kunststoffflasche
Glasfiasche *
Preis
Fruchtsaftgehalt

Anzahl der Beobachtungen: 1.080; Prob > chi®: 0,0000; Log likelihood = -344,72455; Pseudo-R*: 0,4376
'Referenzvariable: Tetra Pak Karton
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Basierend auf den vorliegenden Schatzungen aus5Tzb- Tab. 5.24 wird in Abb.5.13 die
Zahlungsbereitschaft der ermittelten Gruppen flarn@ensaft in Tetra Pak Kartons, in Glasflaschen
und in biomasse-basierten Kunststoffflaschen d&etiesTetra Pak Karton als Referenzwert). Dabei
wurden, der besseren Anschaulichkeit wegen, diecheeten Beta-Koeffizienten in Geldeinheiten (€)
umgerechnet.

3 Biokunststoffflasche ﬂ 1,64
é Glasflasche _I 0,02

éo Tetra Pak Karton | 0,00

« Biokunststoffflasche -0,96 .

é Glasflasche -1,07 :

&D Tetra Pak Karton | 0,00

N Biokunststoffflasche | 0,11

é Glasflasche ; 1,02
éo Tetra Pak Karton | 0,00

- Biokunststoffflasche _r 0,58

é Glasflasche ~0,09

%D Tetra Pak Karton | 0,00

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

relative Zahlungsbereitschaft in €

Abb. 5.13: Zahlungsbereitschaft der Segmente fiir Orangensaft in unterschiedlichen Verpackungen
(Eigene Analysen 2010)

Bei Betrachtung von Abb. 5.13 ist sofort zu erkamnédass mit 58 Eurocent bzw. 1,64 Euro
Angehorige des ersten Segments (,LOHAS") und dearten Segments (,Biomasse-basierte
Kunststoffflasche praferierend & unwissend”) diechgéten Aufpreise flr Orangensaft bezahlen
wirden, der in einer biomasse-basierten Kunsttastfhe (Referenzkategorie: Tetra Pak Karton)
verpackt ist. Bei den anderen Segmenten (,Glasflaguraferierend & regionale Einkaufer” und

.1etra Pak bevorzugende Egoisten®) kbénnen diesdivehohen Zahlungsbereitschaften vor allem bei
Glasflaschen und bei Tetra Pak Kartons beobachéetiem. Folglich ist davon auszugehen, dass
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insbesondere Mitglieder des ersten und des viGegments die hochste WTP flr biomasse-basierte
Produktattribute aufweisen.

5.5.3.3.3 Anwendung der Latent-Class-Analyse fur ein Mobilteéfon

Wie schon beim Orangensaft wurde die LCA fur Maddfone mit der Software Latent Gold ® 4.5
berechnet. Uber ein Bootstrap-Verfahren wurden ahieh 1.000 Stichproben gezogen. Nach einer
Schatzung mit lediglich den Experimentalvariabléie, wie beim Orangensaft, &hnliche Schatzwerte
wie die Statistiksoftware Stata (s. Kap.5.5.3.@¥erte® wurden in das LCA-Modell fir das
Mobiltelefon die Variablen mit signifikanten bzw.odkellverbessernden Wirkungen integriert (vgl.
CHRISTOPH2007, S. 157).

Die ,Log Likelihood at convergence (LL), das ,Aka Informationskriterium* (AIC), das
.Bayesische Informationskriterium® (BIC) und das &istente Bayesianische Informationskriterium
(CAIC) bei der LCA fur Mobiltelefone sind in Tab.Z» aufgelistet. Insgesamt wurden die
Schatzungen fur sechs Cluster durchgefihrt.

Tab. 5.25: Priifmal3e zur Findung der adaquaten Clusterzahl — Mobiltelefon
(Eigene Analyse 2009)

Anzahl der Cluster LL BIC (LL) AIC (LL) CAIC (LL)
1 Cluster -3312,7253 6649,752 6633,4506 6653,752
2 Cluster -2839,9428 5831,7692 5729,8855 5856,7692
3 Cluster -2652,2773 5584,0206 5396,5547 5630,0206
4 Cluster -2534,6263 5476,3009 5203,2527 5543,3009
5 Cluster -2454,8820 5444,3944 5085,7639 5532,3944
6 Cluster -2401,9455 5466,1037 5021,891 5575,1037

Bei Betrachtung der Werte der Informationskriteriiermab. 5.25 ist zu erkennen, dass zumindest die
Werte des BAIC und des BIC bei dem fiinften Segrdentinimalen Werte annehmen. Es kann also
nach diesen Informationskriterien davon ausgegamgenden, dass an dieser Stelle das Modell am
besten zu den Daten passt und funf Segmente die bésung darstellen (vgl. BRRMANN 2008,

S. 356f).

In Tab. 5.26 sind daher die Ergebnisse einer LCAffiinf Segmente dargestellt. Wie schon beim

Orangensaft wurden auch beim Mobiltelefon nur dizh{vach) signifikanten Faktoren (p-Wert <0,05

bzw. 0,1) bertcksichtigt. Kategoriale Variablen dem effektkodiert geschéatzt.

Insgesamt floss das Antwortverhalten von 434 Imtlien in die Schatzung ein. Verglichen mit der

LCA fur den Orangensaft waren dies 28 Personen geeniAuch bei der 5-Segment-Losung flr

Mobiltelefone fallt eine ungleichmafige Verteiludgr GruppengréfRen auf. Vom ersten (N=174) bis
zum fuinften (N=36) Segment sinkt die Anzahl derdskEnmitglieder kontinuierlich.

*0 Bei der Schatzung mit der Statistik-Software LatentGold fur das Mobiltelefon war der Wert (0,1833) fur
das BestimmtheitsmaR-R? etwas hoéher als bei der Schatzung mit Stata (0,1296). Die Werte fiir die
Koeffizienten Preis und Ausstattung zeigen mit -0,0572 und 0,0201 dieselbe Tendenz. Fir die kategoriale
Variablen Edelstahlgeh&use (-0,8720) und konventionelles Kunststoffgehduse (-1,4093) ergab sich mit dem
biomasse-basierten Kunststoffgehause als Referenzwert (Dummy-kodierte Schatzung) ein ahnliches Bild.
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Tab. 5.26: 5-Segment LCA flr das Mobiltelefon

(Eigene Analyse 2010)

Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5
egmentbezeichnung Biomasse-
basiertes Gesundheits-
Kunststoff- Ausstattungs- Sl Kunststoff bewusste
" ; . praferierend & praferierend &
__gehause versiert & jung unumsichti preisbewusst Ausstattungs-
praferierend & Puristen
nachhaltig
Gruppengrofie (n) 174 (40,1%) 109 (25,1%) 67 (15,4%) 48 (11,1%) 36 (8,3%)
Relative Wichtigkeit der Experimentalvariablen (%)
Gehause 40,6 14,7 45,7 26,7 22,6
Preis 42,9 45,6 46,0 48,9 43,6
Ausstattung 16,5 39,8 8,4 24,3 33,8
Experimental - Beta- Beta- Beta- Beta- Beta- -
var?ablen Koef. zZWert | yoet. zZWert |y oef. A Koef zZWert | et A V\?ert
Gehause 0,000
Sé‘;aﬁggﬁsmﬁ' 1,907 | 22,904 | 0,854 | 6,965 | -0,356 | -2,932 | 0,476 | 4,007 | 5131 | 2,466
Edelstahl -0,772 -7,298 0,584 5,290 1,501 14,786 -1,413 -8,281 -3,617 -3,298
Konv.
Kunststoffgehéiuse -1,135 -9,725 -1,438 | -10,269 | -1,145 -7,577 0,938 7,536 -1,515 -1,448
Preis 0,000
| -0,060 |-10,175 | -0,133 | -12,802 | -0,050 | -6,738 | -0,080 | -8,815 | -0,315 | -2,502
Ausstattung 0,000
| 0019 | 4607 | 0093 | 12,702 | 0,007 | 1,307 | 0032 | 6713 | -0,196 | -2,105
Kovariaten/Faktoren
Einstellung Nachhaltigkeit  (,Das Wohlergehen nachfolgender Generationen ist mir wichtig.”) 0,000
| 0,727 | 4,267 | -0,105 | -0,715] 0,301 | 2,052 | -0,181] -1,061 ] -0,130] -0,690
Einstellung Gesundheit (,Ich achte auf meine Gesundheit.”) 0,072
| 0033 | 0187 | -0,110 | -0,623 | -0,492 | -2,686 | -0,004 | -0,016 | 0572 | 1,970
Einstellung Geltung (,Ich bin fortschrittlich und modern.*) 0,051
| 0224 | 1415 | 0130 | 0,773 | 0414 | 2,324 | -0,393 | -1,916 | -0,374 | -1,556
Einstellung Regionales Einkaufen  (,Ich kaufe meistens Produkte, die in der Region produziert werden.") 0,001
| 0549 | 3943 | 0,128 | 0,894 | -0,234 | -1,624 | -0,304 | -1,729 | -0,138 | -0,699
Einstgllung ,,Innovationsoffgnheit"/AbwechsIung (,In meinem Freundeskreis bin ich meistens einer der ersten, der neue 0012
technische Gerate ausprobiert.”) ’
0,131 | 0980 | 0453 [ 3455 | 0113 | 0,792 | -0,248 | -1,358 | -0,449 | -1,921
Einstellung Okonomie (,Ich kaufe meistens beim Discounter (z.B. Aldi, Lidl) ein.) 0,016
| 0,062 | 0612 | 0246 | 2,291 | -0,118 | -1,075 | 0,005 | 0,037 | -0,195 | -1,264
Land 0,013
Deutschland -0,054 | -0,304 0,039 0,212 0,395 2,039 0,182 0,779 -0,563 | -2,061
Niederlande -0,010 -0,047 -0,439 -1,815 -0,204 -0,822 0,001 0,005 0,652 2,187
Schweden 0,064 0,335 0,400 1,906 -0,191 -0,842 -0,184 -0,632 -0,090 -0,303
Alter 0,028
Unter 20 -0,303 -0,336 -0,053 -0,061 0,157 0,238 -0,105 -0,126 0,305 0,332
20-29 -0,377 | -1,395 0,634 2,294 -0,431 | -1,650 | -0,255 | -0,770 0,430 1,170
30-39 -0,349 | -1,187 0,986 3,195 -0,273 | -0,900 | -0,091 | -0,249 | -0,272 | -0,624
40-49 0,375 1,020 0,654 1,808 -0,101 -0,294 -0,686 -1,472 -0,242 -0,409
50-59 0,225 0,780 0,087 0,235 0,137 0,467 0,326 0,994 -0,774 | -1,663
60-69 0,540 1,729 -1,159 -2,050 -0,244 -0,666 0,016 0,038 0,846 2,012
Alter als 70 -0,110 -0,224 -1,148 -1,409 0,755 1,598 0,797 1,372 -0,293 -0,370

Segment 1: Biomasse-basiertes Kunststoffgehduse faéerend & nachhaltig

Hinsichtlich der relativen Wichtigkeit messen Miggler dieses Segments, verglichen mit
Angehdrigen anderer Segmente, dem Geh&use-Typ ibemeMobiltelefon eine relativ hohe

Wichtigkeit zu. Lediglich Mitglieder des dritten @aents empfinden das Gehause als noch wichtiger.
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Obwohl auch der Zuzahlungspreis einen relativ hoReazentwert erreicht, wird diesem von
Mitgliedern dieser Klasse die relativ geringste Wtiigkeit bei der Praferenzbildung beigemessen. Die
technische Ausstattung eines Mobiltelefons ist ldarthinaus bei Angehdrigen dieser Gruppe ein
relativ unwichtiges Produktattribut.

Bei Betrachtung der Experimentalvariable Geh&uge-7sigt der positive Koeffizient in Hohe von
1,907 die Praferenz der Mitglieder des ersten Satgrfér ein biomasse-basiertes Kunststoffgehause
an. Die negativen Koeffizienten fir das Edelstaind das konventionelle Kunststoffgehause senken
die Praferenz der Konsumenten in Abhéngigkeit vieseh Variablenauspréagungen.

Wie nach der Konsumtheorie zu erwarten, besteht deim Mobiltelefon eine negative Beziehung
zwischen Zuzahlungspreis und den Praferenzbeurgsiu der Mitglieder dieses Segments. Diese
Beziehung kann auch bei den restlichen vier Klagseiachtet werden.

Ahnlich eindeutige Tendenzen treten bei der tecieis Ausstattung auf. Bis auf das fiinfte Segment
weisen die Koeffizienten fur dieses Merkmal positiwerte auf, und es kann davon ausgegangen
werden, dass eine Steigerung der technischen Awsgiamerkmale auch mit erhdhten Praferenzen
bei der Wahl eines Mobiltelefons einhergeht.

Nach Beschreibung der relativen Wichtigkeit und dexperimentalvariablen sollen nun die
Kovariaten betrachtet und interpretiert werden.rbé weisen die Kovariate mit einem z-Wert tber
.2° bei der Einstellung zur Nachhaltigkeit und béém Item zum Einkauf von in der Region
produzierten Produkten positive Beta-Koeffizienserh. Dies deutet darauf hin, dass Mitglieder dieses
Clusters positiv gegeniber nachhaltigen Belangere wliem ,Wohlergehen nachfolgender
Generationen” eingestellt sind. Auch empfinden sigionale Produkte besser als importierte
Produkte. Es ist moglich, dass sich hier beidetEilnsigsparameter ergénzen, da durch ein bevorzugt
regionales Einkaufen nachhaltige Aspekte, wie ziBgesparte CEEmmissionen durch Wegfall
langer Transportwege, berticksichtigt werden.

Da Angehdrige dieser Klasse insbesondere ein bisgraasiertes Kunststoffgehduse praferieren und
ihnen nachhaltige Aspekte von Belang sind, kansedi&ruppe mit den Stichworten ,Biomasse-
basiertes Kunststoffgehause praferierend & nadghalisammengefasst werden.

Segment 2: Ausstattungsversiert & jung

Anders als bei Angehérigen von Segment 1, messelidtier dieser Klasse der technischen
Ausstattung, neben dem Preis, die hochste Wiclitigke allen Gruppen bei. Ahnlich gegensatzlich
verhélt sich die Bedeutsamkeit fir den Gehause-Wahrend fur Angehdrige des ersten Segments
diese Produkteigenschaft sehr wichtig ist, stufatglMder des zweiten Segments diese Eigenschaft
als am wenigsten wichtig von allen fiinf Gruppen ein

Nichtsdestotrotz kénnen bei der Experimentalvaeidbéhause-Typ sowohl fir eine biomasse-basierte
Kunststoffschale und fur ein Edelstahlgehause ipesiKoeffizient beobachtet werden. Mitglieder
dieses Segments praferieren offensichtlich diesalebhe Gehause-Typen. Das konventionelle
Kunststoffgehause wiederum senkt die Verbrauchtamaiz bei dieser Gruppe.

Im Gegensatz dazu kann bei der Variable technidetsstattung ein positiver Koeffizient beobachtet
werden, der zudem im Vergleich zu den anderenSégmenten den héchsten Wert (0,093) aufweist.
Zusammen mit dem hohen Wichtigkeitsempfinden vongekirigen dieser Gruppe fur diese
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Produkteigenschaft scheint insbesondere eine Engbtlar technischen Ausstattung eine gesteigerte
Préaferenz fur die Wahl eines Mobiltelefons zu b&e.

Ein positiver Beta-Koeffizient kann bei dem Einktesstatement ,In meinem Freundeskreis bin ich
meistens einer der ersten, der neue technischeeGawaprobiert” beobachtet werden. Dies kdnnte
darauf hindeuten, dass Mitglieder dieser Gruppeden Personen gehoren, die offen sind fur
Produktinnovationen und diese auch als eine déelEraitzen.

Ein positiver Beta-Koeffizient bei dem Einstellupgsameter ,Ich kaufe meistens beim Discounter
ein® deutet darauf hin, dass Angehorige diesest@isipreisbewusster einkaufen.

Die positiven Koeffizienten mit den entsprechendanifikanten z-Werten der 20-29-jahrigen und
der 30-39-jahrigen bei der Variable Alter deutemlielich darauf hin, dass jungere Personen
wahrscheinlicher dem zweiten Segment angehohrer@ltdse Individuen. Darauf deutet auch der
negative Koeffizient in Hohe von -1,1585 bei derg®3jahrigen hin.

Da Angehdrige dieser Gruppe hohen Wert auf dienieche Ausstattung eines Mobiltelefons legen,
offen sind fur Produktinnovationen und zudem elieggre Personen dieser Gruppe angehdren, wird
dieses Segment unter den Stichworten ,Ausstattianggrt & jung” zusammengefasst.

Segment 3: Edelstahl praferierend & unumsichtig

Fur Segment 3 ergeben sich @hnliche Wichtigkeiteitangen wie fur das erste Segment. Mitglieder
der dritten Klasse empfinden allerdings im Verdieitazu den Gehause-Typ als etwas wichtiger und
legen demgegenuber weniger Wert auf die techni8alsstattung. Dieses Merkmal weist bei Segment
3 die niedrigste Prozentzahl von allen Klassen auf.

Von besonderem Interesse ist in dieser Gruppe d&scoktverhalten der Probanden hinsichtlich der
Gehéause-Typen. Ausschlielich in dieser GruppdédstKoeffizient fur ein Edelstahl-Gehause positiv
und flr ein biomasse-basiertes und konvention#lasststoffgehduse negativ. Bei der Wahl fir das
Gehéduse eines Mobiltelefons scheinen AngehoérigesedigGruppe offensichtlich Edelstahl zu
praferieren.

Bei den Kovariaten fallen zunéachst einmal negaBeta-Koeffizienten fur Statements wie ,Das
Wohlergehen nachfolgender Generationen ist mir tigtlind ,Ich achte auf meine Gesundheit* auf.
Offensichtlich sind Mitglieder dieser Klasse ehgoistisch eingestellt und beachten weniger die
Belange anderer bzw. die zukinftiger Generatiodarch wirden sie sich eher zu den Personen
zahlen, die weniger auf ihre Gesundheit achtengétien deutet der positive Koeffizient bei dem
Statement ,Ich bin fortschrittlich und modern” dafr&in, dass Mitglieder dieser Gruppe in gewisser
Weise geltungsbediirftig sind, da modern und forigtibh zu erscheinen mit dem Geltungstrieb in
Verbindung gebracht werden kann (vghknNgscH 2002, S. 30f).

Am wahrscheinlichsten gehéren Deutsche zu diesepjg;, da bei ihnen ein positiver Koeffizient in
Hohe von 0,395 mit einem entsprechenden signifikaatWert festgestellt werden kann.

Diese Gruppe setzt sich aus Verbrauchern zusanieidelstahl als Gehause fir ihr Mobiltelefon
bevorzugen. Da Mitglieder dieser Klasse zudem wenggyif das Wohl anderer Menschen bzw. ihre
eigene Gesundheit achten, wurde diese Gruppe ,fatie|zraferierend & unumsichtig“ genannt.

Segment 4: Kunststoff praferierend & preisbewusst
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Fur Angehdrige aller Cluster ist der Zuzahlungsprigir ein Mobiltelefon eines der wichtigsten
Kriterien. Dessen Bedeutung ist am starksten beglMdern des vierten Segments ausgepragt. Die
relative Wichtigkeit fur den Gehaduse-Typ und fle dechnische Ausstattung befindet sich im
Vergleich zu den tbrigen Segmenten im Mittelfeld.

Lag die Préferenz bei Angehdrigen des dritten Segsnausschliel3lich bei Edelstahl als Gehéause-
Typ, so wird von Mitgliedern des vierten Clustens @ehduse aus Kunststoff vorgezogen. Sowohl fur
ein biomasse-basiertes als auch fur ein konvertemeKunststoffgehduse weisen die Beta-
Koeffizienten positive Werte auf.

Dieses Cluster wird gebildet aus Konsumenten, férdér ,Preis* im Verhéltnis zu den anderen
Gruppen die hoéchste Wichtigkeit darstellt. Da zzigét ein negativer Beta-Koeffizient bei einem
Edelstahl-Gehduse und positive Werte bei den bdiderststoff-Gehdusen beobachtet werden kann,
wird diese Gruppe unter den Schlagworten ,Kunststpiéaferierend & preisbewusst®
zusammengefasst.

Segment 5: Gesundheitsbewusste Ausstattungs-Puriste

FiUr Angehorige des fiinften Segments ist die techeisiusstattung von relativ hoher Wichtigkeit.
Verglichen mit den anderen vier Segmenten erreiaierWichtigkeit fir den Zuzahlungspreis und
den Gehause-Typ nur mittlere Prozentwerte.

In diesem funften Segment praferieren deren Andgboein Gehduse aus biomasse-basiertem
Kunststoff vor den Alternativen Edelstahl und kom¥enellem Kunststoff. Aufféllig ist in dieser
Gruppe der negative Koeffizient bei der technischasastattung, der sonst in keiner weiteren Gruppe
auftritt. Wie bereits im oberen Absatz beschriebish,Angehérigen dieser Gruppe die technische
Ausstattung jedoch zugleich besonders wichtig. @ffe fuhrt hier eine Ausstattungsreduzierung zu
einer erhohten Praferenz fur die Wahl eines Mdkiltas.

Wie schon bei Cluster 4 sind auch in diesem Clustarige Kovariaten mit signifikanten Werten zu
finden. Allerdings erreichen die Kovariaten ,Ichhée auf meine Gesundheit® und ,In meinem
Freundeskreis bin ich meistens einer der ersten, ndee technische Geréte ausprobiert, fast
signifikante z-Werte von ,2“. Da diese Variableraysibel interpretiert werden kdnnen, sollen sie in
die Beschreibung dieser Gruppe einflieRen. DertipesKoeffizient bei dem Einstellungsparameter
Uber die Gesundheit verweist auf ein Uberdurchsttiches Gesundheitsbewusstsein bei Angehérigen
dieser Gruppe. Hingegen kann der negative Koeffizidbei dem Einstellungsparameter
~Innovationsoffenheit* darauf hindeuten, dass Méder dieser Gruppe weniger zu den Pionieren
gehdren und eher abwartend auf Produktinnovatioeagieren.

Angehorige dieser Gruppe kommen relativ unwahrsdiebi aus Deutschland, sondern vielmehr aus
den Niederlanden.

Bei der Variable ,Alter* erreicht lediglich die Adtsgruppe der 60-69-jahrigen einen signifikanten
z-Wert Uber ,2". Der positive Koeffizient in Hoheown 0,8464 deutet darauf hin, dass sehr
wahrscheinlich altere Personen Angehotrige diesefiefii Segments sind. Dazu passt auch die hohe
Bedeutung der eigenen Gesundheitsorientierung @asdweknig innovationsfreudige Konsumenten-
verhalten, das bei alteren Konsumenten Uberduraitizth h&ufig vorzufinden ist.

Da Zugehorige dieser Gruppe eher eine Uberschatdraische Ausstattung bei einem Mobiltelefon
praferieren und auf ihre Gesundheit achten, wuidedieses Segment der Name ,Gesundheits-
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bewusste Ausstattungs-Puristen gewahlt. Angehddgeser Gruppe sind zudem eher alter und
kommen vergleichsweise wahrscheinlich aus den Niaden.

Zahlungsbereitschaft

Wie schon beim Orangensaft soll nun auch fir dadikébefon herausgefunden werden, welche
dieser identifizierten Klassen bereit ist, fir basee-basierte Produktattribute die entsprechenden
Preise zu bezahlen. Daher wurde auf Basis der Biggbder LCA mithilfe der Modalwerte die WTP
fur die relevanten Produkteigenschaften berechneten Tab. 5.27 - Tab. 5.31 sind die Schatzungen
fur die funf Segmente abgebildet.

Tab. 5.27: Mobiltelefon - Schatzergebnisse fiir das 1. Segment im Rahmen der LCA: Biomasse-basiertes
Kunststoffgehduse préaferierend & nachhaltig
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z| [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause *

SSQ;;‘;& qus 0,2481° 0,1263° 0,049 0,0005% | 0,4957°

Preis

Technische
Ausstattung

0,0091° 0,00222 4,20 0,000 0,0049° 0,0134°

Anzahl der Beobachtungen: 4.698; Prob > chi*: 0,0000; Log likelihood = -1390,1643; Pseudo-R": 0,4739
! Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.28: Mobiltelefon - Schéatzergebnisse fiir das 2. Segment im Rahmen der LCA: Ausstattungsversiert
& jung
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause *

SSQ@;‘;& qus 1,3862° 0,1180° 11,75 0,000 1,1550° | 1,6174%

Preis

Technische 0,0480° 0,0024° 20,21 0,000 0,0434° | 0,0527°
Ausstattung

Anzahl der Beobachtungen: 2.943; Prob > chi: 0,0000; Log likelihood = -1278,3781; Pseudo-R": 0,2320
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet



110 5 Empirische Untersuchung des Verhaltengdamsumenten bei biomasse-basierten Produkten

Tab. 5.29: Mobiltelefon - Schéatzergebnisse fur das 3. Segment im Rahmen der LCA: Edelstahl praferierend
& unumsichtig
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause *

Sﬁgéi'iﬁ qus 3,30862 0,1788> 18,50 0,000 205812 | 365017

Preis

Technische 0,0040 0,0031° 1,26 0,206 0,0022° | 0,0101°
Ausstattung

Anzahl der Beobachtungen: 1.728; Prob > chi®: 0,0000; Log likelihood = -627,21542; Pseudo-R": 0,3430
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.30: Mobiltelefon - Schatzergebnisse fiir das 4. Segment im Rahmen der LCA: Kunststoff
praferierend & preisbewusst
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehduse *

Gehéuse aus > 5 > >
Edelstahl -2,5316 0,1996 -12,68 0,0000 -2,9229 -2,1403

Preis

Technische
Ausstattung

0,0238° 0,0031° 7,62 0,0000 0,0177° 0,0299°

Anzahl der Beobachtungen: 1.296; Prob > chi®: 0,0000; Log likelihood = -566,88689; Pseudo-R*: 0,2193
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Tab. 5.31: Mobiltelefon — Schéatzergebnisse fir das 5. Segment im Rahmen der LCA:
Gesundheitshewusste Ausstattungs-Puristen
(Eigene Analyse 2010)

B-Koeffizient SE z-Wert P>|z| [95% Konf. Intervall]

Biomasse -basiertes
Kunststoffgehause *

Gehéuse aus > 5 > >
Edelstahl * -1,8938 0,3141 -6,03 0,0000 -2,5095 -1,2781

Preis

Technische
Ausstattung

-0,0224° 0,0044% -5,07 0,0000 | -0,0311% | -0,0138°

Anzahl der Beobachtungen: 972; Prob > chi*: 0,0000; Log likelihood = -301,68402; Pseudo-R*; 0,4441
'Referenzvariable: konventionelles Kunststoffgehause
“Werte auf vier Stellen nach dem Komma gerundet

Der besseren Anschaulichkeit wegen ist die Zahlegstschaft der einzelnen Segmente fur die drei
Gehause-Typen in Abb.5.14 in Form eines Balkemdrmms illustriert. Das konventionelle
Kunststoffgehduse bildet den Referenzwert. Dabedemu die Werte beim Mobiltelefon auf Basis der
Schatzergebnisse aus den Tab. 5.27 - Tab. 5.31teltmi
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0 Biomassse-basiert r 93,03
é Edelstahl 165,59 -
éo konventionell -_0,00
¥  Biomassse-basiert -13,59 :
é Edelstahl -50,99 J
éﬂ konventionell -_0,00
™  Biomassse-basiert : 30,93
é Edelstahl 164,31
%D konventionell :0,00
N Biomassse-basiert - 24,01
é Edelstahl E 21,40
%D konventionell :0,00
- Biomassse-basiert F 119,51
2 Edelstah ]: 7,51
éﬂ konventionell :0,00
-100,0 -50,0 0,0 50,0 100,0 150,0 200,0

relative Zahlungsbereitschaft in €

Abb. 5.14: Zahlungsbereitschaft der Segmente fir ein Mobiltelefon mit unterschiedlichen Gehause-Typen
(Eigene Analysen 2010)

Wahrend Angehorige des dritten Segments (,Edelstaiferierend & unumsichtig®) im Vergleich zu
einem konventionellen Kunststoffgehduse insbesendi@r ein Gehause aus Edelstahl einen stark
erhohten Aufpreis akzeptieren wirden, wirde diesnbersten Segment (,Biomasse-basiertes
Kunststoffgehduse praferierend & nachhaltig*) vorllem flr ein biomasse-basiertes
Kunststoffgehduse gelten. Hier waren die Segmestditggen bereit, Uber 100 Euro
(Referenzkategorie: konventionelles Kunststoffgeslgumehr zuzuzahlen, wenn das Mobiltelefon ein
Gehause aus Biomasse héatte. Im Vergleich dazu wdiee bei Mitgliedern des zweiten
(LAusstattungsversiert & jung“) und dritten Clustegerade mal in etwa ein Fiunftel bzw. ein Viertel.
Beim vierten Segment ist die Zahlungsbereitschafefn biomasse-basiertes Gehause zwar hoher als
fur ein Edelstahl-Gehause, allerdings ist hier lildutdie hochste Praferenz fir das konventionelle
Kunststoffgeh&duse eines Mobiltelefons zu erkennéergleichbar mit dem ersten Segment sind
Angehdrige des fuinften Segments bereit, einen énhhiohen Aufpreis fur ein Mobiltelefon in einem
biomasse-basierten Kunststoffgeh&duse zu entricBienvergleichsweise hochste WTP fir biomasse-
basierte Produktattribute kann also insbesondear@rgehdrigen des ersten und des flinften Segments
beobachtet werden.

5.6 Vergleich der untersuchten Produkte

Nachdem die Zahlungsbereitschaften fur die einzelReodukte in den vorhergehenden Kapiteln
berechnet wurden, soll nun untersucht werden, olstets dieselben Konsumenten sind, die fir
biomasse-basierte Produkte (bzw. Produktattribue)r zu bezahlen bereit sind oder ob eine erhdhte
Zahlungsbereitschaft eher von den jeweils unteteacRrodukten als von den antwortenden Personen
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abhéangig ist. Unterteilt ist das Kapitel in vieril€e wobei zunachst eine Zuordnung einzelner
Kategorien der untersuchten Produkte in Mehrpre@tsehaftsgruppen stattfindet (Kap. 5.6.1),
gefolgt von einem direkten Vergleich der vier Prddu (Kap. 5.6.2). AnschlieRend werden
Korrelationsanalysen eingesetzt,
Mehrpreisbereitschaftsgruppen zwischen den einaefiredukten bestehen (Kap. 5.6.3). Schliefilich

um zu untersuchelm, Zusammenh&nge hinsichtlich der

werden in Kap. 5.6.4 anhand von Kreuztabellen diggn Faktoren dargestellt, die Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft gegentiber biomasse-basiertetulren bzw. Produktattributen haben.

5.6.1 Zuordnung einzelner Kategorien der vier untersucht@ Produkte in
Mehrpreisbereitschaftsgruppen
Um einen Vergleich der befragten Personen hinsithttler Zahlungsbereitschaften fur die vier
untersuchten Produkte anstellen zu kdnnen, wurdeéchst drei ,Mehrpreisbereitschaftsgruppen”
gebildet. Fir die Einteilung in diese Gruppen wuardei dem Spllmittel und dem Shampoo die
Angaben der Probanden Uber deren Zahlungsberdit§tihaliese Produkte mit biomasse-basierten
Inhaltsstoffen bertcksichtigt (s. Kap. 5.5.1). BeEm Fruchtsaft und dem Mobiltelefon fand die
Einordnung anhand der Ergebnisse der Latent-Clasdy8en (s. Kap. 5.5.3.3) statt. Dabei konnten
mithilfe der Modalwerte, die im Zuge der LCA vonrd&atistik-Software Latent Gold ® 4.5 ermittelt
wurden, die einzelnen Probanden den jeweiligen $atgn zugeordnet werden. Die Einteilung der
Probanden in die drei Mehrpreisbereitschafts-Grapgein Tab. 5.32 dargestellt.

Tab. 5.32: Zuordnung der Probanden in drei Mehrpreisbereitschafts-Gruppen
(Eigene Darstellung 2011)

Produkt
Spilmittel Shampoo Fruchtsaft Mobiltelefon
Mehrpreis-
bereitschaft
Angabe bei Preisabfragen Gruppe bei Latent-Class-Analysen
“Niedrigster Preis" | “Niedrigster Preis* Anaehérige
. .Niedriger Preis" .Niedriger Preis" 9 9 Angehorige
keine " " Segment
~Ausgangspreis ~Ausgangspreis > oder 3 Segment 4
.Nicht-Kauf" .Nicht-Kauf"
Anaehérige Angehorige
mittlere .Hoherer Preis" .Hoherer Preis" 9 9 Segment
Segment 1
2 oder 3
L Angehorige
hohe ,Hochster Preis" ,Hochster Preis" Angehorige Segment
Segment 4 1 oder 5

Wie in Tab. 5.32 zu sehen ist, wurden beim Spuéhiihd beim Shampoo fir die Zuteilung in die
Gruppe ,keine Mehrpreisbereitschaft* diejenigen damden beriicksichtigt, die die niedrigste und
eine niedrige Zahlungsbereitschaft fir das jeweilRyodukt mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen
aufweisen. Zudem wurden dieser Gruppe Probandeaordiget, die den Ausgangspreis bzw. die
Nicht-Kauf-Option auf dem Fragebogen angekreuztehaliPersonen, die angaben, einen hdheren
Preis bezahlen zu wollen, wurden in die Gruppeeini¢r ,mittleren Mehrpreisbereitschaft* eingeteilt.
Eine ,hohe Mehrpreisbereitschaft* wurde denjeni§eaobanden unterstellt, die den héchsten Preis fur
ein Spulmittel bzw. ein Shampoo mit biomasse-btaieinhaltsstoffen bezahlen wiirden.
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Beim Orangensaft und beim Mobiltelefon wurden digdbnisse der LCA herangezogen. Dabei
wurde bei der Verpackung des Orangensafts der PetkaKarton als Referenzwert verwendet. Diese
Vorgehensweise scheint insofern gerechtfertigt,dalss bei der Schatzung des konditionalen Logit-
Modells fur Orangensaft (s. Tab. 5.10) die Probander drei untersuchten Lander insgesamt dem
Tetra Pak Karton die niedrigste Praferenz zugemessaben. Ahnlich verhélt es sich beim
Mobiltelefon, wobei hier das konventionelle Kunefgjehduse (s. Tab. 5.15) als Referenzwert
genutzt wurde.

In Abb. 5.13 wurde bereits dargestellt, dass insfésre Angehorige des vierten Segments die
hdchste Zahlungsbereitschaft fir Orangensaft ierefiomasse-basierten Flasche aufweisen. Daher
wurden Angehorige dieses Segments der Gruppe mér diohen Mehrzahlungsbereitschaft (s.
Tab. 5.32) zugeordnet. Angehorige des ersten Sdgmeaisen dementsprechend eine mittlere
Mehrzahlungsbereitschaft auf und Mitglieder desimeund dritten Segments haben keine bzw. eine
sehr geringe Bereitschaft, einen Aufpreis fir einEruchtsaft in einer biomasse-basierten
Kunststoffflasche zu bezahlen.

Beim Mobiltelefon mit einem biomasse-basierten Ksiugfgehduse sind es vor allem Angehdrige des
ersten und des funften Segments (s. Abb. 5.14)eitie hohe Mehrzahlungsbereitschaft aufweisen.
Dagegen sind Mitglieder des zweiten und drittenn@ags lediglich bereit, einen mittleren Aufpreis
zu bezahlen. Mitglieder des vierten Segments siemhgegentber nicht bereit, einen Aufpreis fur
Mobiltelefone mit einem biomasse-basierten Kunfiigghhduse zu bezahlen. Angehtrige dieses
Segments wurden daher der Gruppe ohne Mehrzahlerggtsehaft (s. Tab. 5.32) zugeordnet.

5.6.2 Direkter Vergleich der untersuchten Produkte

Aufbauend auf den in Kap. 5.6.1 beschriebenen Emigén wurden alle befragten Persoheter drei
untersuchten Lander gegentbergestellt und hingibhthrer Zahlungsbereitschaft fiir die vier
besagten Produkte mit den entsprechenden biomassaten Produktattributen verglichen. Die
Kodierung der Zahlungsbereitschaft einer PersorefiirProdukt fand folgendermalRen statt: Keine
Mehrpreisbereitschaft=1; Mittlere Mehrpreisberdiit=2; Hohe Mehrpreisbereitschaft=3. Bei einer
Berucksichtigung aller vier untersuchten Produktsmrken also pro Person Werte zwischen der
Mindestsumme 4 (bei keinem der vier Produkte eimdnfdreisbereitschaft) und der Hochstsumme 12
(bei allen vier Produkten eine hohe Mehrpreisbschaft) erreicht werden. Die einzelnen
Zeilensummen sind, zusammen mit der Anzahl derdhers die der entsprechenden Zeilensumme
zugeordnet wurden, in Tab. 5.33 dargestellt.

51 Probanden, bei denen bei einem der vier untersuchten Produkte ein fehlender Wert aufgetreten ist,
wurden im Rahmen dieser Analyse nicht bericksichtigt bzw. fur die Korrelationsanalysen in Kap. 5.6.3
ausgeschlossen (listenweiser Fallausschluss).
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Tab. 5.33: Vergleich der Probanden hinsichtlich der Mehrpreisbereitschaft fir die vier untersuchten
Produkte
(Eigene Analyse 2011)

Mehrpreisbereitschaft
Keine (30%) Mittlere (53%) Hohe (17%)
Gesamtpunktzahl 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Anzahl der Personen 15 45 62 74 76 62 43 23 1
% der Befragten 3,7 | 11,2 | 155 | 185 | 19,0 | 155 | 10,7 | 5,7 0,2
N=401

Es kann festgestellt werden, dass bei 3,7 % ddyaPden die Zeilensumme 4 berechnet wurde. Dies
hei’t, dass 15 Personen bei keinem der untersuétrtaukte (mit dem entsprechenden biomasse-
basierten Produktattribut) eine Mehrpreisbereitkchaben. Im Gegensatz dazu wurden 0,2 % der
Probanden der Kategorie zugeordnet, die bereit Viédralle vier Produkte einen hohen Aufpreis fur
ein biomasse-basiertes Produktattribut zu bezahlen.

Bei einer Fortfuhrung dieser Zuordnung fand aufi8afer Berechnung der Zeilensummen eine
Einteilung in die drei, bereits oben genannten, tehsbereitschaftsgruppen statt, die in Tab. 5.33
dargestellt ist. Keine, nur eine geringe bzw. giagtielle Mehrpreisbereitschaft wurde denjenigen
Probanden zugesprochen, bei denen eine Zeilenswmmé - 6 berechnet wurde. Eine Zeilensumme
von 7 - 9 deutet tendenziell auf eine mittlere Meisbereitschaft hin, wohingegen Zeilensummen
Uber 10 eine hohe Zahlungsbereitschaft zeigen.

Eine mittlere Mehrpreisbereitschaft konnte bei 58é6 Probanden berechnet werden. Dabei wird die
hochste Anzahl der Probanden der Zeilensumme 8ordiget. Ausgehend von dieser mittleren
Kategorie mit der Gesamtpunktzahl von 8 fallen\dfierte zu beiden Seiten kontinuierlich ab, wobei
48,9 % der Probanden niedrigere Zeilensummen é&gricund lediglich 32,1 % eine hohere.
Hinsichtlich der Frage, ob es stets dieselben Kmesuen sind, die fir biomasse-basierte Produkte
(bzw. Produktattribute) mehr zu bezahlen bereitl ider ob eine erhfdhte Zahlungsbereitschaft eher
von den jeweiligen Produkten als von den antwoeen®ersonen abhangig ist, lasst sich dieser
mittlere Block (inkl. der Zeilensummen 6 und 10)t der mittleren Mehrpreisbereitschaft schwer
interpretieren. Es kann hier namlich durchaus sbss bei einer Zeilensumme von bspw. 8 einzelne
Probanden eine produktabhangige (z.B. 1+1+3+3 RYn&ter eine individuenabhangige (z.B.
2+2+2+2 Punkte) Mehrpreisbereitschaft haben. Miéhdieses Vergleichs sind also fast 80 % der
Probanden nicht klar einordenbar.

Dahingegen lassen sich innerhalb der Gruppen ,keMehrpreisbereitschaft® und ,hohe
Mehrpreisbereitschaft® Probanden mit Zeilensummen ¥ und 5 bzw. 11 und 12 eindeutiger
interpretieren. Bei 14,9 % der Probanden (60 Persokonnte bei keinem bzw. nur bei einem Teil der
vier Produkte eine bzw. nur eine geringe Mehrpmisibschaft festgestellt werden. Dies deutet bei ca
einem Siebtel der befragten Personen auf Individyerifitat hinsichtlich einer grundséatzlich nicht
vorhandenen Aufpreisbereitschaft fir biomasse-b@sirodukte (bzw. Produktattribute) hin.

Werden auf der anderen Seite Probanden mit demhddi@ungsbereitschaften (Zeilensumme 11 und
12) betrachtet, wird auch hier ersichtlich, das®ieh@@ahlungsbereitschaften fiir Produkte mit
biomasse-basierten Produktattributen tendenziglividuenabhangig sind. Eine gleichméaRig hohe
Zahlungsbereitschaft ist dabei bei 5,9 % der Probarzu beobachten.



5 Empirische Untersuchung des Verhaltens von Hmesten bei biomasse-basierten Produkten 115

5.6.3 Vergleich der untersuchten Produkte mithilfe von Karelationsanalysen

Um nun weiter vergleichen zu kénnen, ob es stetsetllben Verbraucher sind, die fir biomasse-
basierte Produkte bzw. deren Attribute eine Melispereitschaft aufweisen, werden in diesem
Kapitel Korrelationsanalysen durchgefiihrt. Bei diefAnalysemethode werden Zusammenhéange
zwischen jeweils zwei Variablen betrachtet. Dierl&&es Zusammenhangs wird tber eine Maf3zahl
(Korrelationskoeffizient) angegeben. Dieser Koediit liegt zwischen -1 und +1. Wé&hrend ein Betrag
nahe O auf einen schwachen Zusammenhang hindéet@¢utet ein Betrag nahe 1 einen starken
negativen bzw. positiven Zusammenhang. Je nactei®kiakau der relevanten Variablen kénnen die
Korrelationskoeffizienten unterschiedlich berechmetrden. Bei nominalen Messniveaus konnen
bspw. Kruskals und Goodmans tau oder Unsichertogtiikienten herangezogen werden. Bei ordinal
skalierten Daten steht neben Rangkorrelationskoeffien nach z.B. Spearman oder Kendall auch die
MalRRzahl Somers d zur Verfigung. Bei metrischen Kigeaus wiederum stellt bspw. der
Pearsonsche Produkt-Moment-Korrelations-Koeffiziemtie wohl bekannteste Mal3zahl dartufB
2010, S. 385f;ANSSEN& LAATZ 2005, S. 260ff).

Wie bereits in Kap. 5.6.1 beschrieben, wurde fiir dergleich der Mehrpreisbereitschaft fur die vier
Produkte bzw. die biomasse-basierten Produktat&ideei Auspragungen festgelegt (keine, mittlere
oder hohe Mehrpreisbereitschaft). Dies entspricki biner natirlichen Rangordnung, ohne
Information Uber die Abstande, einem ordinalen &taiveau. Die ordinale Skalierung erlaubt, wie
oben genannt, die Berechnung von Rangkorrelati@iBk@nten nach Spearman oder Kendall. Die
beiden Zusammenhangsmafe wurden in diesem Kapitelendet, da diese in der Statistiksoftware
SPSS standardméaRig zur Verfligung stehen. Bei degkeaelation nach Spearman wird jedem
einzelnen Fall, je nach der Position bei der jegeil Variablen, ein Rangplatz zugeordnet. Im
Unterschied dazu wird bei der Berechnung der Keésairelationsmatrix (konkret wird mithilfe der
Statistiksoftware SPSS Kendalls tau-b ausgegeliamaarweiser Vergleich aller Falle, hinsichtlich
ihrer Werte auf zwei Variablen, vorgenomme(BUHL 2010, S. 385ff; ANSSEN & LAATZ 2005,

S. 268ff). Die Ergebnisse der Berechnungen der Rangjationskoeffizienten nach Spearman oder
Kendall sind in Tab. 5.34 dargestellt.

%2zur weiteren Vertiefung der Unterscheidung zwischen den beiden Methoden (z.B. HILL & LEWICKI 2006,
S. 387f)
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Tab. 5.34: Korrelationsanalysen nach Spearman und Kendall zwischen den vier untersuchten Produkten
(Eigene Analyse 2011)

CrasEl= Shampoo | Fruchtsaft gl
spulmittel telefon
Kendall-Tau-b Geschirr- | Korrelationskoeffizient 1,000 0,561** 0,045 0,159**
spulmittel | Sig. (2-seitig) : 0,000 0,326 0,000
N 401 401 401 401
Shampoo | Korrelationskoeffizient 0,561** 1,000 0,114* 0,169**
Sig. (2-seitig) 0,000 : 0,013 0,000
N 401 401 401 401
Fruchtsaft | Korrelationskoeffizient 0,045 0,114* 1,000 0,211*
Sig. (2-seitig) 0,326 0,013 . 0,000
N 401 401 401 401
Mobil- Korrelationskoeffizient 0,159** 0,169** 0,211** 1,000
telefon Sig. (2-seitig) 0,000 0,000 0,000 .
N 401 401 401 401
Spearman-Rho  Geschirr- | Korrelationskoeffizient 1,000 0,604** 0,050 0,174**
spulmittel | Sig. (2-seitig) . 0,000 0,321 0,000
N 401 401 401 401
Shampoo | Korrelationskoeffizient 0,604** 1,000 0,124* 0,185**
Sig. (2-seitig) 0,000 : 0,013 ,000
N 401 401 401 401
Fruchtsaft | Korrelationskoeffizient 0,050 0,124* 1,000 0,225**
Sig. (2-seitig) 0,321 0,013 . 0,000
N 401 401 401 401
Mobil- Korrelationskoeffizient 0,174** 0,185** 0,225** 1,000
telefon Sig. (2-seitig) 0,000 0,000 0,000 .
N 401 401 401 401
*signifikant auf p < 0,05; **signifikant auf p < 0,01 (Test auf Signifikanz jeweils zweiseitig)

Bei Betrachtung der Korrelationsmatrizen in TaBB45sind, sowohl bei der MafRzahl Spearman Rho
als auch bei Kendall-tau, zwischen den einzelnerialdlenpaaren nur sehr geringe Zusammenhange
zu erkennen. Lediglich zwei Koeffizienten erreichieweils Werte tiber 034 Diese Koeffizienten fiir
die Mehrpreisbereitschaft zwischen dem Shampoodemd Geschirrspilmittel sind hochsignifikant.
Zwischen dem Fruchtsaft und dem Mobiltelefon ist keicht erhdhter Zusammenhang zu erkennen,
der allerdings mit Werten von 0,211 bei Kendall-temw. mit 0,225 bei Spearman-Rho gering ist. Im
Vergleich dazu sind die Korrelationskoeffizientemnv0,561 bzw. 0,604 bei dem Geschirrspilmittel
und dem Shampoo mit biomasse-basierten Inhaltestaféutlich am hdchsten. Als Produktpaar mit
den groRten Ahnlichkeitswerten deutet dies allggsliauch bei diesen beiden Produkten lediglich auf
mittlere Korrelation hin.

Die Ergebnisse der Gegenuberstellung der vier Rtedon Rahmen der Korrelationsanalysen (und
z.T. die Ergebnisse aus Kap.5.6.2) zeigen somite eielativ hohe Heterogenitat bei der
Zahlungsbereitschaft der Probanden fir Produktebininasse-basierten Attributen. Es kann daher
davon ausgegangen werden, dass (erhdhte) Zahluegsbleaften weniger Individuen-abhéngig sind,
als dass eine Aufpreisbereitschaft vielmehr von gameiligen Produkt abhangt. Immerhin scheint ein
verhaltnismafig leicht erhdhter Zusammenhang zwis&inem Mobiltelefon mit biomasse-basiertem
Kunststoffgeh&use und Orangensaft in einer biorAaasierten Kunststoffflasche einerseits und ein

*3Folgende Interpretation wurde herangezogen: Bis 0,2 sehr geringe Korrelation; bis 0,5 geringe
Korrelation; bis 0,7 mittlere Korrelation; bis 0,9 hohe Korrelation und tiber 0,9 sehr hohe Korrelation (BUHL
2010, S. 386).
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moderat erhdhter Zusammenhang zwischen der Zaldargjsschaft fur Geschirrspulmittel und fir
Shampoo mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen anskgits zu bestehen.

Dass gerade fir letztgenanntes Produktpaar dieksgt@ir Zusammenhéange hinsichtlich der
Zahlungsbereitschaft entdeckt wurden, kann untezdiibhe Ursachen haben. Vermutlich basiert dies
darauf, dass sowohl beim Geschirrspilmittel alshabeim Shampoo die biomasse-basierten
Inhaltsstoffe gleichermaf3en thematisiert wurdenimBd-ruchtsaft mit der biomasse-basierten
Kunststoffflasche und beim Mobiltelefon mit dem mi@sse-basierten Kunststoffgehduse waren die
Produktattribute deutlich unterschiedlicher. Dametyeirde mit den biomasse-basierten Inhaltsstoffen
Produktattribute untersucht, die direkt in dem jiigren Produkt integriert sind. Dahingegen wurden
beim Orangensaft und beim Mobiltelefon Produktiatite betrachtet, die im eigentlichen Sinne nicht
Bestandteil des Produkts waren, sondern die vialntgls eigentliche Produkt verpacken bzw.
umgeben. SchlielRlich missen noch die unterschieiicBefragungsmethoden bedacht werden.
Wahrend das Geschirrspulmittel und das Shampodimgitten Preisabfragen untersucht wurden, kam
beim Fruchtsaft und beim Mobiltelefon ein Discr€eice-Experiment zum Einsatz. Da allerdings,
wie beschrieben, die Zusammenhange hier nur schvieehh moderat korrelieren, ist davon
auszugehen, dass ein Zusammenhang nicht bzw. gerimgyem Mafl3e auf die Methode, als vielmehr
auf die bereits genannten Ursachen zurtickzufilsten i

5.6.4 Vergleich der Einflussfaktoren bei den vier untersehten Produkten

Nach Untersuchung der Frage, ob Zahlungsbereitgechdiir biomasse-basierte Produkte bzw.
Produktattribute individuen- oder produktabhangidswird in diesem Kapitel ein Uberblick tiber
diejenigen Faktoren gegeben, die im Rahmen dent8uobdelle Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft
der untersuchten Produkte Spulmittel, Shampoo, gemasaft und Mobiltelefone haben (s. Tab. 5.35).
Bei den beiden erstgenannten Produkten wurdennitigie (signifikanten) Faktoren beriicksichtigt,
die im Rahmen der Regressionsanalysen eine Bessuoihg der Preisbereitschaft fir biomasse-
basierte Inhaltsstoffe bewirkten (s. Kap. 5.5.28i &en beiden letztgenannten wurde die Darstellung
auf diejenigen Einflussfaktoren beschrankt, die der Latent-Class-Analyse (s. Kap. 5.5.3.3)
signifikant zur Gruppenunterscheidung beigetragabeh. Die Faktoren wurden allerdings nur mit
ihrem Einfluss gewertet, wenn sie bei den Persamgpgn mit einer mittleren und hohen
Mehrpreisbereitschaft fir biomasse-basierte Pradirkiute (beim Orangensaft: 1. oder 4. Segment,
beim Mobiltelefon 1., 2., 3. oder 5. Segment (spK&6.1)) wirksam waren.
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Tab. 5.35: Vergleich der relevanten Einflussfaktoren bei den vier untersuchten Produkten
(Eigene Analyse 2011)

Spil- sh Orangen- Mobil-
Einflussfaktor mittel ampoo saft telefon
Einstellungsparameter bzgl. 6kologischen Aspekten E E E k.E.
Einstellungsparameter bzgl. Nachhaltigkeitsaspekten k.E. k.E. k.E. E
Einstellungsparameter bzgl. Gesundheitsaspekten E E E E
Einstellungsparameter bzgl. Geltungsstreben k.E. k.E. k.E. E
Einstellungsparameter bzgl. regionaler Produkte E k.E. k.E. E
Einstellungsparameter bzgl. 6konomischen Aspekten E E k.E. E
Einstellungsparameter bzgl. ,Abwechslungsstreben* k.E. k.E. k.E. E
Einstellungsparameter bzgl. Nachahmung/Imitation k.E. E k.E. k.E.
Einschatzung Preisentwicklung Holz k.E. k.E. k.E. k.E.
Einschatzung Preisentwicklung Erdol E k.E. k.E. k.E.
Einschatzung Preisentwicklung landw. Produkte k.E. k.E. k.E. k.E.
Kaufhaufigkeit relevanter Produktgruppen E E ? ?
Wissensniveau Uber biomasse-basierte Produkte k.E. k.E. E k.E.
Nationalitat E E E E
Geschlecht k.E. k.E. k.E. k.E.
Alter E k.E. k.E. E
Familienstand k.E. k.E. k.E. k.E.
HaushaltsgréRe k.E. k.E. k.E. k.E.
Bildungsabschluss E k.E. k.E. k.E.
Beruf k.E. k.E. k.E. k.E.
Einkommen k.E. E k.E. k.E.
E = Einfluss, k.E. = keinen Einfluss , ? = nicht in Modell integriert

Bei Betrachtung von Tab.5.35 ist zu erkennen, d&Sastellungsparameter hinsichtlich
gesundheitlicher Aspekte bei allen Produkten EsHlauf die Zahlungsbereitschaft flr biomasse-
basierte Produktattribute ausiben. DarlUberhinausigest die Kaufhaufigkeit spezieller
Produktgruppen die Wahrscheinlichkeit, Einfluss aude erhdhte Zahlungsbereitschaft zu haben,
wobei dieser Punkt beim Orangensaft und Mobiltelefacht abgefragt wurde. Ferner sind bei allen
untersuchten Produkten landerspezifische Unterdelra erkennen.

Bei drei der vier untersuchten Produkte wirken sidonomische Einstellungen (ltems lauteten:
.Produkte sollen vor allem billig sein.“ bzw. ,Ickaufe meistens beim Discounter ein.”) auf die
Zahlungsbereitschaft fur biomasse-basierte Prodbkte Produktattribute aus. Ein ahnlich starker
Einfluss scheint von Okologischen Aspekten auszegeZusatzlich bewirken Einflussfaktoren wie
regionales Einkaufsverhalten oder das Alter imnmeftnei zwei der vier Produkte eine verdnderte
Zahlungsbereitschaft.

Daruber hinaus sind bei einzelnen Produkten Eisflieuf die WTP zu erkennen, die ihren Ursprung
in Abwechslungsstreben, Nachahmungs-/Imitationsraati Preisentwicklungseinschatzungen des
Erdols, dem Wissensniveau bei spezifischen bioraasierten Fragestellungen, der Einstellung
gegeniber nachhaltigen Aspekten und soziodemogmpn Faktoren wie dem Bildungsabschluss
oder dem Einkommen haben.
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Bei samtlichen weiteren Faktoren, wie etwa dem @lestt oder dem Familienstand, konnte bei den
Verbrauchern, die im Rahmen dieser Arbeit befragurden, kein Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft biomasse-basierter ProduktdéRtattribute entdeckt werden.

In einem nachsten Schritt wird weiter vertieft ali¢ Faktoren eingegangen, die Einfluss auf die
Zahlungsbereitschaft bzw. die Mehrpreisbereitschafin Produkten mit biomasse-basierten
Produktattributen haben. Dabei wird anhand von Kiaaelleri* das jeweilige Antwortverhalten der
Probanden Uber die in dieser Arbeit behandeltertoFetk den Mehrpreisbereitschaftsgruppen (s.
Kap. 5.6.1 und 5.6.2) gegenubergestellt, um dieDdieser Arbeit auf weitere Zusammenhéange zu
untersuchen. Ein statistischer Test, mit dessefe Hiéi Kreuztabellen Zusammenhange zwischen
zwei Variablen untersucht werden kénnen, ist der@fadrat-Testy?-Test). Neben Riickschliissen
uber Zusammenh&nge zwischen Stichprobe und Gruachgesit, kann mithilfe dieses Tests
untersucht werden, ob Variablen voneinander unaiibind. Dabei kann mithilfe der Wergé und

der Anzahl der Freiheitsgrade, wie sie in Tab. Sl8fyestellt sind, die Wahrscheinlichkeit bestimmt
werden, nach der sich Abweichungen zwischen beob@chund erwarteten Haufigkeiten ergeben.
Abweichungen zwischen diesen Haufigkeiten deuteh Zasammenhéange zwischen den beiden
jeweiligen Variablen hin, wobei hohé-Werte auf hohe Zusammenhange hindeuten und visa.ve
Diese Werte mussen im Zusammenhang mit der AnzehlZeilen und Spalten der jeweiligen
Kreuztabelle betrachtet werden, aus der sich dithEitsgrade ergeben.

Damit dery®Test zuverlassige Ergebnisse liefert, solltenTdibellen mehr als fiinf Felder umfassen.
AuBerdem durfen die erwarteten Haufigkeiten in éémzelnen Feldern nicht zu gering sein. Als
Mindestanforderung gilt, dass idealerweise die eete Haufigkeit in keinem Feld kleiner als 5 ist
bzw. etwas schwacher formuliert, dass nicht meh2@l% der Felder eine erwartete Haufigkeit unter
5 haben. Bei Verletzung dieses Kriteriums kénnerzedne Kategorien zusammengefasst werden,
damit die erwarteten H&aufigkeiten einen entspredhgroReren Wert erreichen KBsius 2008,

S. 403ff).

Nach einer Berechnung mit der Statistiksoftware SR#d in Tab. 5.36 die einzelnen Werte der
jeweiligen  y*Tests dargestellt, die sich aus einer Gegenullersje der
Mehrpreisbereitschaftsgruppen und deren Einflussfak ergeben. Falls nétig, wurden einzelne
Kategorien zusammengefasst, wenn in den betraohketielern die erwartete Haufigkeit unter 5 lag.
Wenn dabei (weitere) Zusammenfassungen, wie bspwe. Zusammenlegung einzelner Kategorien
des Familienstands (z.B. ledig und verheiratethéei Sinn machten, wurden keine Werte in die
entsprechenden Zeilen eingeflgt.

> Kreuztabellen werden in erster Hinsicht bei der Beschreibung kategorialer Variablen verwendet. Mit ihrer
Hilfe kann untersucht werden, ob zwischen zwei Variablen ein Zusammenhang besteht (BROSIUS 2008,
S. 403ff). Bei der Auswertung mithilfe von Kreuztabellen wurden an diesem Punkt der Arbeit alle Variablen
als kategorial behandelt und somit bei einigen Variablen, die urspriinglich metrisch behandelt wurden, das
Skalenniveau herabgesetzt. Dieser Schritt war notig, um bei der Analyse mit Kreuztabellen vergleichende
Ergebnisse zu erhalten.
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Tab. 5.36: Statistische Kenndaten bei Kreuztabellen mit Mehrpreisbereitschaftsgruppen und den
untersuchten Einflussfaktoren
(Eigene Analyse 2011)

2 Freiheits- | Signi-
Einflussfaktor x=wer grade fikanz"
Umweltschutz ist ein wichtiges Thema.
Aus Umweltschutzgriinden spare ich Strom und Wasser. 31,37 6 0,000
Das Wohlergehen nachfolgender Generationen ist mir wichtig. 23,88 4 0,000
Ich kaufe haufig Textilien, die ohne Kinderarbeit hergestellt wurden. 15,59 8 0,049
Ich achte auf meine Gesundheit. 10,10 4 0,039
Fur meine Gesundheit esse ich mindestens dreimal taglich Obst oder Gemise. 25,74 8 0,001
Ich bin fortschrittlich und modern. 5,37 8 0,718
Ich kaufe haufig modische Kleidung. 15,98 8 0,043
Regionale Produkte sind besser als Produkte aus Ubersee. 9,79 6 0,134
Ich kaufe meistens Produkte, die in der Region produziert werden. 15,15 8 0,056
Produkte sollen vor allem billig sein. 15,88 8 0,044
Ich kaufe meistens beim Discounter (z.B. Aldi, Lidl) ein. 17,48 8 0,025
Ich mag es, wenn neue Produkte auf dem Markt kommen. 2,60 8 0,957
In meinem Freupdeskrels bin ich meistens einer der ersten, der neue technische 15,06 6 0,020
Gerate ausprobiert.
Vo.r dem Kauf.elnes neuen Produktes sollte man besser abwarten bis man es 5.06 8 0.751
bei anderen sieht.
Ich kaufe haufig ahnliche Produkte wie meine Bekannten. 13,51 8 0,095
Einschéatzung Preisentwicklung Holz 4,32 4 0,365
Einschéatzung Preisentwicklung Erdél
Einschéatzung Preisentwicklung landw. Produkte 8,75 4 0,068
Kaufhaufigkeit relevanter Produktgruppen
Wissensniveau Uber biomasse-basierte Produkte 6,27 4 0,180
Nationalitat 11,25 4 0,024
Geschlecht 15,56 2 0,000
Alter 13,60 10 0,192
Familienstand
HaushaltsgrofRe 15,58 8 0,049
Bildungsabschluss 17,74 4 0,001
Beruf
Einkommen 2,72 8 0,951
'Asymtotische Signifikanz (2-seitig)

Wie bereits oben beschrieben, kénnen bei Kreudtabelvei Variablen mithilfe der Wertg und der
Anzahl der Freiheitsgrade auf Korrelationen analysiwerden. Hohey>Werte deuten, unter
Berucksichtigung der Freiheitsgrade, auf hohe Zumsanihé&nge hin und vice versarR@sIus 2008,

S. 409ff; BAckHAUS et al. 2008, S. 306ff oder 565). Bei Betrachtueg aweiten und dritten Items in
Tab. 5.36 werden Zusammenhédnge zwischen den M&bpreitschaftsgruppen und dem
Antwortverhalten der Probanden bei den Items ,Auswgltschutzgriinden spare ich Strom und
Wasser* und ,Das Wohlergehen nachfolgender Gererati ist mir wichtig” untersucht. Speziell bei
diesen beiden Variablen ist davon auszugehen, dess Unabhangigkeit der beiden Variablen
unwahrscheinlich ist. Die niedrigen Signifikanz-\Wevon jeweils 0,000 bekraftigen diese Annahme.
Bei einer weiteren Betrachtung der Einstellungstekonnte nur bei den Themenbereichen mit
nachhaltigen, gesundheitlichen und 6konomischenelkisp Signifikanz-Werte unter 0,05 (bzw.
y>-Werte Uber den Vergleichswerten) bei jeweils abeiden themenspezifischen Items festgestellt
werden. Diese Ergebnisse bei den gesundheitligbi&nlogischen) und den dkonomischen Aspekten
sind weitestgehend mit den oben aufgefiihrten Eiigebn aus Tab. 5.35 vergleichbar. Bei mindestens
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drei der vier untersuchten Produkte hatten diesmdtEinfluss auf die Zahlungsbereitschaft bei
biomasse-basierten Produkten bzw. Produktattribiefféllig sind an dieser Stelle die beiden Items,
in denen die Nachhaltigkeit direkt angesprocherdwiahrend diese Statements lediglich bei der
LCA beim Mobiltelefon einen signifikanten Ergebresipag geliefert haben, treten bei einer
gesamtheitlichen Betrachtung der Preisbereitstiftien untersuchten biomasse-basierten Produkten
bei beiden Items (hoch-) signifikante Zusammenhéngage.

Bei den Einstellungsparamatern, die das Geltungg-Abwechslungsstreben betreffen, ist jeweils bei
einem Item der Signifikanz-Wert unter 0,05. Diesstéebenso einen Vergleich mit den Ergebnissen
aus Tab. 5.36 zu. Wie in dieser Tabelle dargestatiinte jeweils nur bei einem Produkt mit den
entsprechenden biomasse-basierten Produktattribaeten Einfluss auf die Zahlungsbereitschaft
identifiziert werden. Ahnlich ,uneinheitlich* verhizes sich mit den Ergebnissen aus Tab. 5.36. Auch
hier konnten nur bei jeweils einem Item signifil@ntZusammenhange zwischen den
Mehrpreisbereitschaftsgruppen und diesen Itemseektdwerden. Dies kann auf die erwahnte
Produktheterogenitat zurtickzufiihren sein. Wahreimigen Konsumenten beim Mobiltelefon
Geltungs- und Abwechslungsstreben relevant erstheiag dies bei dem Geschirrspllmittel oder
dem Orangensaft weniger zutreffen. Ahnlich konneie d¢Einstellungsparameter hinsichtlich
Nachahmung und Imitation interpretiert werden. Abar scheint dieses Kriterium bei einem Produkt
(Shampoo) signifikant ins Gewicht zu fallen, woleggn bei einer Zusammenfassung der vier
Produkte hinsichtlich der Zahlungsbereitschaft fiiiomasse-basierte Produktattribute keine
signifikanten Zusammenhange entdeckt werden kénnen.

SchlieB3lich kann bei den letzten zu interpretieeen&instellungsitems Uber regionale Produkte bei
einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 %, jeweilseehunwahrscheinlich von Zusammenhangen
zwischen den Mehrpreisbereitschaftsgruppen undlens ausgegangen werden, obwohl bei zwei
der vier untersuchten Produkte im Rahmen der OR. lwaw LCA signifikante Zusammenhange
identifiziert wurden. Ganzheitlich betrachtet scheidie Regionalitdt bei biomasse-basierten
Konsumentenprodukten wohl weniger das Thema zu, sais z.B. bei regional erzeugten
Lebensmitteln, wie es in Kap. 6.1 bei einem Vedieider hier erzielten Ergebnisse mit der
bestehenden Literatur beschrieben ist.

Bei den weiteren Variablen, wie sie in Tab. 5.36gdatellt sind, waren bei der Einschatzung der
Probanden hinsichtlich der Entwicklung des Erdatm®, dem Familienstand oder dem Beruf weitere
Zusammenfassungen noétig gewesen, die allerdingsgw®inn gemacht hatten. Auch konnte die
Kaufhaufigkeit nicht naher in die weitere Interpt@n einbezogen werden, da diese nur bei zwei
Produkten abgefragt wurde.

Bei der Einschatzung uUber die Preisentwicklung lerbanden bei Holz oder landwirtschatftlichen
Produkten sowie bei der Nationalitéat zeigen sichdee Betrachtung einzelner Produkte tendenziell
analoge Ergebnisse wie bei einer ganzheitlichenaBletung aller vier Produkte. Wahrend die beiden
erstgenannten Faktoren bei beiden Untersuchungea Rmelle spielen, ist die Nationalitéat sowohl bei
den vier einzeln betrachteten Produkten, als ausihemer gesamtheitlichen Betrachtung Uber
Mehrpreisbereitschaftsgruppen von signifikantenflEgs.

Aus Tab. 5.36 ist ersichtlich, dass bei dem Wisserau lber biomasse-basierte Produkte, dem
Alter, dem Bildungsabschluss und dem Einkommenifkgmz-Werte tiber 0,05 (bzw?-Werte unter
den Vergleichswerten) berechnet wurden. Daheriet ticht von signifikanten Zusammenhangen
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zwischen den Mehrpreisbereitschaftsgruppen undesegiligen Variablen auszugehen. Dahingegen
konnten bei einzelnen Produkten Einflisse auf dénluhgsbereitschaft von biomasse-basierten
Produktattributen entdeckt werden (s. Tab. 5.36)esDkann wieder auf die oben erwéhnte
Produktheterogenitat zuriickzufihren sein.

Sehr interessante Ergebnisse konnten bei der Amalger Kreuztabellen zwischen den
Mehrpreisbereitschaftsgruppen und dem Geschlecht ller Haushaltsgrof3e gemacht werden.
Obwohl diese Variablen bei der LCA bzw. der OR keinem einzigen Produkt signifikant zur
Gruppenunterscheidung beigetragen haben, so sswdMdirte bei Betrachtung der Ergebnisse aus
Tab. 5.36 unerwartet (hoch-) signifikant. Offenglich wird erst durch eine Zusammenfassung der
vier Produkte ein Zusammenhang zwischen der WTP Hiirmasse-basierte Produkte bzw.
Produktattribute und den beiden Variablen aufgetdeck

Um nun zu untersuchen, wie sich diese Zusammenhéndedie der anderen Variablen mit den
Mehrpreisbereitschaftsgruppen konkret ausgestalt@arden in einem néachsten Schritt die
Kreuztabellen mit ihren Tendenzen detailiert bdttaic Wie in Tab. 5.37 dargestellt, wird dabei auf
gemeinsame  Haufigkeitsverteilungen  von  Einstelldig®s (Uber die untersuchten
themenspezifischen Aspekte und den genannten Masbgreitschaftsgruppen eingegangen. Auch
hier (und bei der folgenden Kreuztabelle in TaB8%.wurde wie bereits oben vorgegangen und
zunéchst noch einmal die Werte dgeTests, die Freiheitsgrade und die Signifikanz-Weats
Tab. 5.36 betrachtet. Nur falls dort die SignifikdNerte unter 0,05 bzw. dig™-Werte iiber den
Vergleichswerten lagen, wurden die Variablen fle aveiteren Analysen beriicksichtigt und in
Tab. 5.37 bzw. Tab. 5.38 aufgefihrt.
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Tab. 5.37: Zusammenhange zwischen ausgewahlten Einstellungsitems und Mehrpreisbereitschafts-
gruppen bei den untersuchten biomasse-basierten Produkten
(Eigene Analyse 2011)

Antwortverhalten bei den aufgefiihrten Einstellungsitems
Mehrpreis-
bereitschaft Stimme .Stimme Stimme Stimme
. . |9h gar |c.h eher Neutral ich eher ich voll zu
Einstellungsitems nicht zu nicht zu ZuU
Keine 2 57,1% 48,6% 24,0% 23,0%
Aus Umweltschutzgriinden spare Mittlere & 42,9% 41,7% 57,5% 54,9%
ich Strom und Wasser.** Hohe A 0,0% 9,7% 18,4% 22,1%
Ges.-Anzahl - 28 72 179 122
Keine A A 56,0% 38,8% 22,8%
Das Wohlergehen nachfolgender Mittlere & & 44,0% 49,6% 55,7%
Generationen ist mir wichtig.** Hohe 1 2 0,0% 11,5% 21,5%
Ges.-Anzahl N N 25 139 237
L » i Keine 50,0% 34,7% 32,1% 24,8% 18,6%
'C)Cr']“n';alzrﬁ dr;?;:feﬁxélrlégtglﬁ Mittlere 375% | 53,1% | 56,5% | 5.4% | 53,3%
wurden.* Hohe 12,5% 12,2% 11,5% 23,9% 27,9%
Ges.-Anzahl 16 49 131 109 43
Keine i i 44,2% 31,3% 23,7%
. . Mittlere - - 48,1% 52,8% 54,8%
Ich achte auf meine Gesundheit.* Hohe T T 7.7% 15.9% 21.5%
Ges.-Anzahl - - 52 214 135
. . ) ) Keine 47,8% 40,4% 32,9% 26,8% 17,6%
eql‘rr](;gi'tgflfgfe‘:;‘q‘;‘f:g‘ﬁzf‘eo'ggt Mittlere 478% | 50,6% | 57.5% | 521% | 54,1%
oder Gemiise ** Hohe 4,3% 9,0% 9,6% 21,1% 28,4%
Ges.-Anzahl 23 89 73 142 74
Keine 37,2% 28,1% 28,9% 34,1% 17,9%
Ich kaufe haufig modische Mittlere 58,1% 44 9% 57,0% 49,2% 67,9%
Kleidung.* Hohe 4.7% 27,0% 14,0% 16,7% 14,3%
Ges.-Anzahl 43 89 114 126 28
Keine 26,5% 28,0% 26,7% 34,6% 46,7%
Produkte sollen vor allem billig Mittlere 44,1% 51,0% 54,2% 56,7% 46,7%
sein.* Hohe 29,4% 21,0% 19,1% 8,7% 6,7%
Ges.-Anzahl 34 100 131 104 30
Keine 21,6% 27,8% 26,0% 35,9% 40,4%
Ich kaufe meistens beim Mittlere 51,0% 50,0% 54,2% 55,6% 51,1%
Discounter (z.B. Aldi, Lidl) ein.* Hohe 27,5% 22,2% 19,8% 8,5% 8,5%
Ges.-Anzahl 51 90 96 117 47
In meinem Freundeskreis bin ich Keine 32,8% 25,3% 30,4% 44,1% -
meistens einer der ersten, der Mittlere 54,4% 50,0% 55,4% 52,9% Az
neue technische Geréte Hohe 12,8% 24, 7% 14,1% 2,9% A
ausprobiert.* Ges.-Anzahl 125 150 92 34 N
*signifikant auf p < 0,05; **signifikant auf p < 0,01 (Test auf asymptotische Signifikanz jeweils zweiseitig)
N=348-401
'Zusammenfassung mit benachbarter Zelle

Wie in Tab. 5.37 dargestellt, wurden bei 4 dereédnié Kategorien zusammengefasst, da ohne diese
Zusammenlegungen jeweils mehr als 20 % der Felderjaiveiligen Kreuztabellen eine erwartete
Haufigkeit unter 5 gehabt hatten. Bei den anderkerbs war dieses Vorgehen nicht notwendig.
Bereits in Kap. 5.6.2 wurde beschrieben, dass Hef#robanden der Gruppe zugeordnet wurden, die
durch eine hohe Mehrpreisbereitschaft fir biomdsseerte Produkte charakterisiert werden kann.
Dieser vergleichsweise niedrige Wert spiegelt siclden Werten, die in Tab. 5.37 dargestellt sind,
wider. Im Durchschnitt ist bei allen Statementsrkennen, dass eine hohe Mehrzahlungsbereitschaft
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lediglich bei einer eingeschrankten Anzahl von Rraten vorhanden ist. Nur in den wenigsten Fallen
werden Werte Uber 25 % innerhalb der einzelnen Artkategorien der Items erreicht. Deutlich
hohere Werte sind bei einer mittleren Zahlungskssieaft fir biomasse-basierte Produkte zu
beobachten, was bei durchschnittlich der Halfte blefragten Personen innerhalb der einzelnen
Antwortkategorien der Fall ist. Schlie3lich ist betwa einem Drittel der Probanden keine
Mehrpreisbereitschaft fir biomasse-basierte Praduki erwarten. Die einzelnen Anteile sind
allerdings z.T. unterschiedlich verteilt.

Diese unterschiedliche Verteilung kann zundchsmalnbei den ersten 5 Items aus Tab. 5.37
beobachtet werden, die dhnlich interpretiert werki@men. Von ,,Aus Umweltschutzgriinden spare
ich Strom und Wasser” bis ,Fir meine Gesundheie ésk mindestens dreimal taglich Obst oder
Gemuse" ist stringent zu erkennen, dass Probamtienden hohen Mehrpreisbereitschaftsgruppen
zugeordnet wurden, tendenziell den entsprechengens|eher zustimmen. Das bedeutet, dass die
klassischen Aspekte der Nachhaltigkeit stark mieeihdheren Zahlungsbereitschaft flr biomasse-
basierte Produkte verknipft sind. Diese Beobachtbagn auch bei den beiden Items Uber
gesundheitliche Aspekte gemacht werden, wodurchygischen Charakteristika von LOHAS zutage
treten.

Bei den Items ,Produkte sollen vor allem billigrseund ,Ich kaufe meistens beim Discounter (z.B.
Aldi, Lidl) ein* verhalt es sich umgekehrt. Hierrkafestgestellt werden, dass je eher ein Proband de
Items  zugestimmt hat, desto wahrscheinlicher istinese Zuordnung in eine
Mehrzahlungsbereitschaftsgruppe, die durch keinfpmisbereitschaft fur Produkte mit biomasse-
basierten Attributen charakterisiert ist. Es igt@ladavon auszugehen, dass ein vergleichsweise hohe
Preisbewusstsein mit einer geringeren Mehrzahlwergdischaft fir biomasse-basierte Produkte
verknupft ist.

Schlief3lich werden die Items ,Ich kaufe héufig nsmtie Kleidung” und ,In meinem Freundeskreis
bin ich meistens einer der ersten, der neue tedmmiSerate ausprobiert” betrachtet. Diese Ergebniss
lassen sich allerdings weniger eindeutig interpreti. Zwar sind dort die Signifikanz-Werte unter
0,05 (s. Tab. 5.36), es sind allerdings keine aitigen Tendenzen erkennbar, wenn die einzelnen
Antwortkategorien bei den Items untereinander velngh werden. Bei dem Item ,Ich kaufe h&ufig
modische Kleidung” ist innerhalb der drei Mehrpbeieitschaftsgruppen bei den Prozentwerten ein
.zackiges" auf und ab von ,Stimme ich gar nicht bi§ ,Stimme ich voll zu* zu beobachten. Ahnlich
verhdlt es sich bei ,In meinem Freundeskreis binnweistens einer der ersten, der neue technische
Gerate ausprobiert. Auch hier ist von ,Stimme @dr nicht zu“ bis ,Neutral“ dieser kurvige Verlauf
zu sehen, wobei die Abfolge der beiden Kategoridaufral“ und ,Stimme ich eher zu* zumindest
eine (wenig eindeutige) Tendenz erahnen lassen.

Diese Ergebnisse der interpretierten Items sindd@it vorangegangenen Untersuchungsergebnissen
vergleichbar, wo jeweils nur einzelne Produkte biiimasse-basierten Attributen betrachtet wurden.
Sowohl bei der OR als auch der LCA treten bei demednen Produkten analog dieselben Ergebnisse
auf wie bei der Zusammenlegung der vier ProduktdiénZahlungsbereitschaftsgruppen. Bei beiden
Analysen bedeuten Zustimmungen der 6kologischechhadtigen und gesundheitlichen Statements
eine Erh6hung der Aufpreisbereitschaft. Ebenso kabei beiden Berechnungen eine
Mehrpreisbereitschaft denjenigen Probanden zugesprmo werden, die tendenziell die
preisorientierten Items ablehnen.
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Im letzten Teil dieses Kapitels wird auf die veibénden Faktoren eingegangen. Auch hier wurde wie
bereits oben vorgegangen und noch einmal die Weetey’-Tests, die Freiheitsgrade und die
Signifikanz-Werte aus Tab. 5.36 berlcksichtigt. igkch Variablen mit Signifikanz-Werten unter
0,05 bzw. Variablen, bei denen djé—Werte Uber den Vergleichswerten lagen, wurden digr
weiteren Analysen bertcksichtigt und sind in TaB8%ufgefuhrt.

Tab. 5.38: Zusammenhéange zwischen Soziodemographika/Nationalitat und Mehrpreisbereitschaftsgruppen
bei den untersuchten biomasse-basierten Produkten
(Eigene Analyse 2011)

Mehrpreis- Antwortverhalten bei den aufgefiihrten Soziodemographika
Nationalitat/ bereitschaft bzw. Nationalitaten
Soziodemographika
D NL S - -
Keine 34,7% 24,4% 26,3% - -
Nationalitat* Mittlere 53,7% 50,0% 53,5% - -
Hohe 11,6% 25,6% 20,2% - -
Ges.-Anzahl 216 86 99 - -
3 2 - - -
Keine 39,0% 22,3% - - -
Geschlecht** Mittlere 49,2% 56,3% - - -
Hohe 11,8% 21,4% - - -
Ges.-Anzahl 195 206 - - -
1 Pers. 2 Pers. 3 Pers. 4 Pers. 25 Pers.
Keine 34,1% 28,7% 39,3% 18,5% 29,2%"
HaushaltsgroRe* Mittlere 56,8% 49,1% 52,5% 63,0% 50,0%"
Hohe 9,1% 22,2% 8,2% 18,5% 20,8%"
Ges.-Anzahl 88 167 61 54 24
ISCED ISCED ISCED
1,2 34 5,6 i i
. et Keine 36,2% 41,2% 21,7% - -
Bildungsabschluss Mittlere 51,1% | 47,8% 57,1% - -
Hohe 12,8% 11,0% 21,2% - -
Ges.-Anzahl 47 136 203 - -
*signifikant auf p < 0,05; **signifikant auf p < 0,01 (Test auf asymptotische Signifikanz jeweils zweiseitig)
'Zusammenfassungen aus benachbarten Zellen mit HaushaltsgroRen von 6-8 Personen
%ISECD 0,1,2: kein Abschluss, Schulabschluss; ISCED 3,4: Beruflicher Abschluss, Schulabschluss mit Studienberechtigung;
ISCED 5,6: Hochschulabschluss, Promotion (s. Kap. 5.4.1)

In Tab. 5.38 konnten &hnliche Ergebnisse wie beidfe und der LCA festgestellt werden, wenn die
Nationalitat und der Bildungsabschluss interpreteerden. Sowohl bei den Kreuztabellen mit den
Mehrpreisbereitschaftsgruppen, als auch bei eimgukiren Betrachtung der Produkte mithilfe der
OR bzw. LCA sind es tendenziell eher die Niederdindind Personen mit einem hdheren
Bildungsabschluss, die die héheren Preise fir bgedasierte Produkte bezahlen wirden. Eine
geringere Mehrpreisbereitschaft fir einzelne bale. Rrodukte zusammen sind im Wesentlichen eher
bei Deutschen und bei Probanden zu beobachterjrdia niedrigeren Bildungsabschluss als ISCED
5, 6 aufweisen.

Nachdem die HaushaltsgroRe als Variable in keinemS3thatzungen bei der OR bzw. der LCA
signifikant zur Gruppenunterscheidung beitragen kannte bei der zweidimensionalen Betrachtung
hinsichtlich der Mehrpreisbereitschaftsgruppen ded GroRe des Haushalts ein Signifikanz-Werte
unter 0,05 bzw. ein®Wert (iber den Vergleichswerten berechnet werdedb. 5.36). Allerdings
konnte bei der Haushaltsgrof3e ein tendenziell elzackiger Verlauf innerhalb der
Mehrpreisbereitschaftsgruppen beobachtet werderdumgt keine sinnvoll zu interpretierenden
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Tendenzen ausgemacht werden konnen. Als Indizilischwere Interpretierbarkeit dieser Variable
kann, wie in Tab. 5.36 dargestellt, der relativ d&ndignifikanz-Wert (0,049) nahe 0,05 bzw. ein
y>-Wert (in Hohe von 15,58) nahe dem Vergleichswérb1 herangezogen werden. Nichtsdestotrotz
fallt auf, dass Personen, die der Gruppe mit ddérehoMehrpreisbereitschaft zugeordnet wurden,
haufiger in 2 Personen Haushalten bzw. in vergisighse groRen Haushalten mit Gber 4 bzw. 5
Personen wohnen.

Sehr interessant ist die Variable Geschlecht. Rjaiftkanz-Werte sind mit 0,000 hochsignifikant und
auch denWert mit 15,56 ist deutlich tiber dem VergleichsiarHohe von 5,99. Wie bereits oben
beschrieben, hat diese Variable bei keinem dere&inbetrachteten Produkte signifikant zur
Gruppenunterscheidung beigetragen haben. Durch 2usammenfassung der vier Produkte in
einzelne Mehrpreisbereitschaftsgruppen tritt alfegsl ein Zusammenhang zwischen der WTP fur
biomasse-basierte Produkte bzw. Produktattribute dem Geschlecht zutage. Wie in Tab. 5.38 zu
sehen ist, sind es insbesondere die Frauen, di&dgipe mit einer hohen Mehrpreisbereitschaft
zugeordnet werden kénnen.

In dem folgenden Kap. 6.1 wird nun untersucht, iob die erzielten Ergebnisse dieser Studie mit den
Ergebnissen anderer Untersuchungen decken undfemwvidiese Erkenntnisse in das vorliegende
Wissen aus der wissenschaftlichen und marktforgsttiesn Literatur einzuordnen sind.
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6 Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Diatiert mit der bestehenden Literatur verglichen
(Kap. 6.1) und anschlie3end kritisch hinterfragai6.2).

6.1 Vergleich der Ergebnisse mit der bestehenden Litetar

Nach Sichtung der einschlagigen Literatur in z.Bachzeitschriften, Elsevier, ScienceDirect,
Bibliotheken oder spezifischen Internetsuchmaschik®nnten fast keine Studien lber biomasse-
basierte Konsumentenprodukte gefunden werden, di@ne direkten Vergleich mit den
Untersuchungen bzw. den Ergebnissen dieser DisisartzulieRen. Insbesondere war es in diesem
Zusammenhang nicht mdglich, Studien mit internaien Vergleichen zu finden. Dieser Teil wurde
daher mit Literatur verwandter Themenbereiche erg@vobei angenommen wird, dass Konsumenten
Produkte auf Basis von Biomasse generell zu den-;Bjnhachhaltigen“ oder ,griinen“ Produkten
(vgl. LIPPIATT et al. 2008) zahlen und in diesem Kontext beterchAufgrund dieser Annahme
wurden die Literaturvergleiche auf Studien Uber dé&mnsumentenverhalten gegeniber diesen
Produkten bzw. Produktattributen ausgerichtet.

Im Rahmen dieser Dissertation konnte eine hoherbludgsbereitschaft fir biomasse-basierte
Produkte bzw. Produkte mit biomasse-basierten Rtattbuten identifiziert werden. Diese konnte
auch in mehreren Studien iber Oko-/Biolebensntiizal. Produkten aus ¢kologischer Landwirtschaft
ausgemacht werden, wobei in diesem Bereich in elzteh Jahren kontinuierliche Marktanteils- bzw.
Umsatzsteigerungen beobachtet werden konnten. &usr&uchersicht sind diese Produkte geslnder,
haben teilweise einen besseren Geschmack und t&rmdin gutes Gewissen. Dieser Wandel im
Verbraucherverhalten hin zu 6kologischen Produbtaditiven ist hier, im Vergleich zu anderen
Bereichen (z.B. bei Motbeln oder den Sharing-Korzeptwie etwa dem Car-Sharing), aktuell
(deutlich) starker ausgepragt & 2001, S.230; \WLLER 2008, S. 56ff; BND OKOLOGISCHE
LEBENSMITTELWIRTSCHAFT(Hrsg.) 2011, S. 17f). Im Folgenden werden relé&tudien vorgestellt,
wobei deren methodisches Vorgehen, Aussagen urebkigse mit dieser Arbeit vergleichbar sind.
SPILLER et al. (2004) oder BITE et al. (2007) identifizierten, dass deutsche respe US-
amerikanische Verbraucher bzw. einzelne Kaufersatgnéiir Oko-/Biolebensmittel hohere Preise
bezahlen wurden als fir konventionelle Lebensmitknkret verglichen SLLER et al. (2004,

S. 63ff) funf unterschiedliche Methoden (z.B. dieek Preisbereitschaftsabfragen oder ein
Aufpreisexperiment), wobei je nach Untersuchungboad zwischen 12 % und 43 % der Probanden
mehr als den realen Kaufpreis fir ein Biolebensifitodukt (konkret BioWertkost-Nudeln) bezahlen
wirden. Auch BTTE et al. (2007) stellten fest, dass Zahlungsbeitetisen fir Biolebensmittel stark
zwischen einzelnen Verbrauchergruppen schwankemlie8tich ist noch Andreas Kramer (Rewe-
Pressesprecher) zu nennen, der angibt, dass deltsasumenten einen Aufpreis von 20 % bis 30 %
akzeptieren, wenn ein zusatzlicher Nutzen (u.alafieche Aspekte) bei einzelnen Produkten zu
erkennen ist (\WHELM 2008, S. 23).

Das Nachfrageverhalten gegentiber 6kologischen Bmdebensmitteln ist mit den Ergebnissen dieser
Arbeit vergleichbar. In den genannten Studien undiéser Arbeit bewirkt ein Zusatznutzen, der z.B.
durch die Prafixe ,bio-“ bzw. ,06ko-“ oder ,biomaskasiert® vermittelt wird, eine erhdhte
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Zahlungsbereitschaft. Wie beiaBTE et al. (2007) sind bei einzelnen Probandensegmentie in
dieser Arbeit identifiziert wurden, héhere Zahlupgeitschaften flr biomasse-basierte Produkte
(bzw. Produktattribute) zu erkennen, wahrend diés dndere Segmente nicht gegeben ist.
Vergleichbar mit 8ILLER et al. (2004) wurden unterschiedliche Methoden Eumittlung der
Zahlungsbereitschaft angewandt, wenngleich im Rahdieser Dissertation kein direkter Vergleich
der Methoden in dem Untersuchungsdesign vorgeselaen Daneben existieren noch ,vielfaltige
Studien” (PILLER et al. 2004, S. 59) und Untersuchungen, bei delierzahlungsbereitschaft von
Oko- bzw. Biolebensmitteln untersucht wird. Da deBeschreibung allerdings den Rahmen dieser
Literaturtbersicht Uberschreiten wirde, werden fign interessierten Leser im Folgenden
auszugsweise folgende Quellenangaben genanaGNMssoNet al. 2001; BUHN 2002; TRANTER et

al. 2009; B\OURAKIS 2004; GL et al. 2000; NLLOCK et al. 2002; RYAL et al. 2009; SILLER 2001,
PLABMANN & HAMM 2009 oder IRYSTALLIS & CHRYSSOHOIDIS2005).

Eine preisliche Obergrenze in dem Umfang, wie sidiéser Dissertation bei der Zahlungsbereitschaft
von Konsumenten fir biomasse-basierte Produktegdetdllt wurde, konnte auch bei weiteren
Studien, Befragungen oder Interviews ausgemachtdewer In der Do-it-Yourself-Branche
(Heimwerkermarkt) wird geschatzt, dass ein Aufpuais 10 % fir ,6kologisch vertretbare Produkte”
mit einem Verlust von knapp der Halfte der Kundémhergehen wiirde (UsSselT 2008). Einen
ahnlichen Wert ermittelten Y®ScHUN et al. (2010). In ihrer Lebensmitteleinzelhandeld® aus
dem Jahr 2009 gaben deutsche Probanden an, flinaidgh Produkte (z.B. im Zusammenhang mit
Verpackungsvermeidung) im Durchschnitt einen ca%lBdheren Preis bezahlen zu wollen. Diese
Aufpreisbereitschaft bis zu einer Hohe von ca. 1&&ante bei etwa zwei Drittel der Probanden
beobachtet werden. Lediglich 6 % der befragtendpers gaben an, einen Preisaufschlag von uber
20 % zu akzeptieren. Diese Ergebnisse kdnnen midssagen von Ginther (Vorstandsvorsitzender
Edeka-Gesellschaft Nordbayern-Sachsen-Thiringemjlieken werden, der in einem Interview eine
Schwelle beim Preisunterschied zwischen nachhaltiged konventionellen Produkten ausgemacht
hat (ohne diese allerdings genauer zu spezifizZiedia nicht Gberschritten werden darf I(WELM
2008, S. 23).

In einem Modellprojekt tber Kreislaufwirtschaft undchwachsende Rohstoffe in Kassel wurde 2002
u.a. die Verbraucherakzeptanz von kompostierbaepactkungen, die ganz oder zumindest zum Teil
aus biomasse-basierten Rohstoffen bestehen, ucierdds Ergebnis gab ein Grofiteil der Probanden
an, bspw. flr Tragetaschen oder fir Joghurtbeahekampostierbarem Kunststoff héhere Preise zu
akzeptieren, wenngleich auch hier der Preis einer@bnze setzt, die nur wenige Verbraucher
Uberstreiten wirden. Konkret gab bei einer Tragétasaus kompostierbarem Kunststoff Uber die
Halfte der Befragten an, bis zu 0,10 DM mehr bemattu wollen. Einen Aufpreis von 0,30 DM
hingegen wirde nur noch von 3% der Probanden &#krep werden. Bei der
Zahlungsbereitschaftsmessung fur einen Joghurtbectsekompostierbarem Kunststoff ergab sich ein
ahnliches Bild. Auch hier gab der Grof3teil der Bgfen an, bis zu 0,10 DM mehr bezahlen zu wollen.
Die Bereitschaft Uber 0,20 DM zu entrichten, isthgdgen nur noch bei 7 % gegeben
(MODELLPROJEKT KASSEL (Hrsg.) 2004). Als etwas éaltere Studien konnenildar hinaus die
Arbeiten von ©DDINGTON (1990) oder 8CHARD & POLONSKI (1991) zitiert werden, bei denen
Konsumenten angaben, nicht mehr als 5 % bzw. 20%4gfine” Produkte bezahlen zu wollen. In
diesem Kontext identifizierten z.B.OUNG et al. (2010) funf Haupthindernisse bzw. -barmnerdie
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Konsumenten davon abhalten, ,griine“ Produkte zdiekgwvobei einer davon der Preis des Produktes
darstellt (vgl. auch ®RAM & FORMAN 1993). Es kann also insgesamt im Rahmen des
Literaturtberblicks festgestellt werden, dass dereBschaft, fir nachhaltige Produkte Premium-
Preise zu bezahlen, nur fir einen begrenzten Teil Verbrauchern gilt und nicht in allen
Verbrauchersegmenten vorhanden ist (v@glLIBs et al. 2009, S. 23).

Die Ergebnisse der zitierten Untersuchungen korgemerell mit den Erkenntnissen dieser Arbeit
verglichen werden. In beiden Fallen konnten Mehigereitschaften bei einzelnen Probanden bzw.
Segmenten identifiziert werden, auch wenn der Peaisprechende Grenzen setzt. Unterschieden
werden muss allerdings, dass die befragten Konsiemeteser Arbeit grundsatzlich ,grozugiger” zu
sein scheinen und generell 6fter angaben, relathe iMehrzahlungsbereitschaften zu haben. Beim
Spulmittel und beim Shampoo waren es jeweils immeKkmapp 20 % der Probanden, die bereit
waren, die hochsten Preise fir diese Produkte mrhdsse-basierten Attributen zu bezahlen, was
einem Aufpreis von ungefahr 15-30% entspricht.iesB vergleichsweise  hohen
Zahlungsbereitschaften konnten auch bei einemiveoRen Teil der befragten Verbraucher
identifiziert werden, die nach ihrer Zahlungsbeadiaft fir biomasse-basierte Produktattribute beim
Fruchtsaft und vor allem beim Mobiltelefon befragirden. Fir alle vier untersuchten Produkte sind
also, im Vergleich zu den Ergebnissen der Literatig Zahlungsbereitschaftsangaben generell etwas
hoher.

Weiter kdnnen die Untersuchungen dieser Arbeit (des Mobiltelefon (mit biomasse-basiertem
Kunststoffgehduse) mit den Ergebnissen der Wirfsgphdifungs- und Beratungsgesellschaft
PricewaterhouseCoopers, die auf der CEBIZO08 eine gestiitzte Abfrage durchgefiihrt hat,
verglichen werden. Bei der Umfrage auf der CeBlTdeudie Zahlungsbereitschaft von Konsumenten
fur umweltfreundliche Elektronikgerdte und Techmpdm (Stichwort: ,Green IT") untersucht. Als
Ergebnis konnte festgestellt werden, dass knapp dibeViertel der Befragten (N=1.001) bis zu 5 %
mehr fur umweltfreundliche Fernseher, Rechner oNmbiltelefone bezahlen wirde, als fur
konventionelle Gerate. 57 % der befragten Persoma@ren bereit, sogar bis zu 10 % mehr zu
entrichten. Schliel3lich gaben 10 % bzw. 3 % deb&nden an, einen Aufpreis bis zu 20 % bzw. Uber
20 % bezahlen zu wollen. Konsumenten sind aber lestausreichender Transparenz (z.B. Uber
verwendete Materialien) bereit, diesen Preisaugrctdu bezahlen. Insbesondere Schiler, Besser-
Verdienende und Befragte mit relativ hohem Bildgrgd gaben an, eine Mehrpreisbereitschaft zu
haben (RICEWATERHOUSECOOPERS(Hrsg.) 2008). Daneben beschreiberB & BILHARZ (2005b,

S. 219f) die Ergebnisse einer Kundenbefragung deisseéom AG aus dem Jahr 1999 Uber die
Zahlungsbereitschaft fur ein ,Oko-Handy“ (es gelthh genau hervor, wie das Oko-Handy in der
Untersuchung charakterisiert wurde). Dabei wurden \ea. einem Drittel der Befragten eine
Mehrpreisbereitschaft abgelehnt. Gut die Halfte Aagegeben, einen Aufpreis bis zu 10 % zu
akzeptieren. Lediglich 15 % der Befragten gaberearen Aufpreis von Uber 10 % zu entrichten. Den
Ergebnissen vOnARCEWATERHOUSECOOPERS(2008) oder von BLz & BILHARZ (2005b) ist gemein,
dass nicht alle Verbraucher bereit sind, einen Aaifpfir 6kologische bzw. nachhaltige technische
Produkte (bzw. Produktattribute) zu bezahlen ume éstark) erhohte Zahlungsbereitschaft nur bei

> Die CeBIT (Centrum fiir Biuroautomation, Informationstechnologie und Telekommunikation) ist die
weltgrofte Messe fiir Informationstechnik und findet alljahrlich in Hannover statt.
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einzelnen Personen(gruppen) vorzufinden ist. Waeclgl unterschiedliche Methoden zur
Zahlungsbereitschaftsmessung angewandt wurden, eiegtVergleich dieser Ergebnisse mit den
Ergebnissen dieser Arbeit Gber das Mobiltelefoaiirem biomasse-basierten Kunststoffgehduse nahe,
dass hier grundsatzlich Unterschiede zu erkenmeh Bie Mehrzahlungsbereitschaft, die im Rahmen
dieser Arbeit fuir ein Mobiltelefon in einer biomadsasierten Kunststoffschale ausgemacht wurde, ist
deutlich hoher als die, die RREEWATERHOUSECOOPERS (2008) fur umweltfreundliche
Elektronikgerate identifizierten bzw. als die, dBELz & BILHARZ (2005b) fiir ein Okohandy
beschreiben.

In den folgenden Absatzen wird nun nicht mehr aitpiauf die Angaben der Probanden uber ihre
Zahlungsbereitschaften eingegangen, als vielmehdiauCharakteristika der Personen(gruppen), die
entsprechende Zahlungsbereitschaften fur ein bisedbasiertes Produktattribut aufweisen. Bei einem
Vergleich der einschlagigen Literatur mit den Emgyeben der ordinalen Regressionsanalysen, der
Latent-Class-Analysen, der Korrelationsanalyseniesalger Kreuztabellen dieser Arbeit konnten z.T.
vergleichbare, aber auch teilweise sich unterselmeie Ergebnisse ausgemacht werden. Dabei wurden
Studien mit ahnlichen, aber auch mit andersartiyjigthoden zur Zahlungsbereitschaftsmessung
bericksichtigt. Allen Studien, Interviews bzw. Umsiechungen ist gemein, dass es nicht den
-Einheitskonsumenten“ gibt, sondern sich die Konseotan hinsichtlich beispielsweise ihrer
Einstellungen, dem Verhalten oder den Soziodemdgkagstark) unterscheiden (vgl. z.BILG et al.
2005).

Generell kann der Einfluss von nachhaltigen Eihstgkindikatoren, der im Rahmen der ordinalen
Regressionsanalysen, der Latent-Class-Analysen lmeleginer Zusammenfassung der vier Produkte
in einzelne Mehrpreisbereitschaftsgruppen bei \éartinern festgestellt wurde, bei einem weiteren
Vergleich mit der bestehenden Literatur bestatigerden. Bei den Wasch-, Putz-, und
Reinigungsmitteln in etwa stellen unter den Kauf@sn nachhaltigen Produkten LOHAS (Definition
zu LOHAS auf S. 99) die wichtigste Zielgruppe daegENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009b, S. 16).
Etwas Uberspitzt beschreibt bspwkRESCENTI (2008, S. 3) in diesem Zusammenhang, dass einige
Verbrauchersegmente, wie z.B. die LOHAS, durch jSehnsucht [...] mit dem Einkauf die Welt zu
verandern“, zum Kauf von Bio, Fairtrade oder ethikorrekten Produkten motiviert werden. Daneben
stellt ,etwas fur die eigene Gesundheit zu tun* witerer wichtiger Kaufgrund fur Verbraucher
(WARSCHUN et al. 2010, S. 25) und speziell fir die LOHAS .dBieses Beachten der eigenen
Gesundheit konnte vor allem bei der ordinalen Resjomsanalyse und der Latent-Class-Analyse
sowohl bei dem Spilmittel und Shampoo mit biomdssserten Inhaltsstoffen, als auch bei
Verbrauchern, die fur Orangesaft in einer biomdmssderten Kunststoffflasche mehr bezahlen
wuirden, beobachtet werden. Daneben konnte bei daty#en lber Kreuztabellen Zusammenhéange
zwischen einer erhohten Mehrpreisbereitschaft i@rutitersuchten biomasse-basierten Produkte und
einer Beachtung der eigenen Gesundheit identifizerden. Bei Probanden, die fir Mobiltelefone in
einem biomasse-basierten Kunststoffgehduse dieréadh@reise bezahlen wirden, konnte dieses
segmentbeschreibende Charakteristikum hingegent rithdem MalRe entdeckt werden, doch
entspricht dies auch der Erwartung, da bei einefmischen Gebrauchsgut, wie einem Mobiltelefon,
Gesundheitsaspekte fur den Kauf und die Nutzundgeemnelevant erscheinen.

Bei den beiden ordinalen Regressionsanalysenndiieser Arbeit fur das Spulmittel und Shampoo
mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen durchgefisnntden und der LCA fir das Mobiltelefon, hat
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sich gezeigt, dass Personen, die eine erhodhte gdbareitschaft fir diese Produkte haben, auch
weniger preissensibel einkaufen. Diese Ergebnisskemh sich mit den Ergebnissen VOsNRER &
KAST (2003), die ebenso herausfanden, dass Verbraudriersich tUber die Umwelt Gedanken
machen, beim Kauf von ,grinen“ Produkten wenigef éen Preis achten, als dies bei anderen
Konsumenten der Fall ist. Daneben sind deren Eigebmit denen der vorliegenden Arbeit in einem
weiteren Punkt vergleichbar. In beiden Studien eeigKkonsumenten, die hauptsachlich in
Supermarkten oder bei Discountern einkaufen, eimgleichsweise geringere Neigung, ,grine”
Produkte zu kaufen, bzw. eine geringere Bereitschdie hohen Preise fir biomasse-basierte
Verbraucherprodukte zu bezahlen.

Im ,Ethical Brand Monitor* aus dem Jahr 2009 in Bsmhland wurden Uber 5.000 deutsche
Konsumenten befragt, in welcher Produktgruppe seotrugt umwelt- und/oder sozialprofilierte
Produkte kaufen. Nach ,,Obst und Gemiuse*, ,Eiernd yanderen Haushaltsprodukten® rangieren die
Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel (WPR) bereits vierter Stelle B(RANDS & VALUES (Hrsg.)
2010; LEBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009a), wobei bei den WPR das ,griine Segjirien Jahr
2010 in Deutschland deutlich starker gewachsenlsder Gesamtmarkt EBENSMITTEL ZEITUNG
(Hrsg.) 2010, S. 35). Diese Ergebnisse kdnnen irséfitichen mit den Resultaten der vorliegenden
Dissertation verglichen werden, wobei die befragi€éonsumenten hinsichtlich 6kologischer
Einstellungsmerkmale unterschieden werden konnea. rBlativ hoch anzusiedelnde 6kologische
Erwartungshaltung der Verbraucher, die im ,EthiBednd Monitor* bzw. im Segment der WPR zum
Ausdruck kommt, spiegelt sich bei bestimmten Vewbhern in einer prozentual hoheren
Zahlungsbereitschaft fur Spulmittel mit biomasseid@en Inhaltsstoffen im Rahmen dieser
Untersuchung wider. Dabei muss allerdings bedacdhtden, dass diese vergleichsweise hohere
Zahlungsbereitschaft nicht fir alle Verbraucher t, gilsondern lediglich fur einzelne
Verbrauchersegmente. Daneben spielt die Marke d¢rgingn” Produkten eine entscheidende Rolle
beim Kaufverhalten, wobei in Deutschland etablidvtarken bislang mehr Vertrauen genieRen und
grolReren Erfolg haben, als neu auf dem Markt m@etzi (LEBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2010,

S. 35f).

Als weiteres Ergebnis des ,Ethical Brand Monitonsachen sich drei Viertel der Befragten Sorgen
uber die zunehmende Knappheit naturlicher Rohstoffd die Halfte aller Befragten sehen den
Klimawandel als ernstes Problem fir die MenschlfeEBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009a).
Daneben gehen lautARERJEE & M CKEAGE (1994) ,grine* Konsumenten davon aus, dass sieh di
aktuellen 6kologischen Probleme verscharfen werdégihrend okologisch weniger sensibilisierte
Verbraucher annehmen, dass sich diese Problemeselrst 16sen. Auch wird der Begriff der
.Nachhaltigkeit* heute in vielen Bereichen themiatis Im Rahmen einer DLG-Studie gaben ca. 84 %
der deutschen Probanden an, den Begriff schon émgehért zu haben, wobei dieser mit ,natirlicher
Regeneration”, ,Umweltschutz* oder ,zukunftsoriemtem Handeln® assoziiert wird EDTSCHE
LANDWIRTSCHAFTS-GESELLSCHAFT (Hrsg.) 2010). Dieser Sensibilisierung fur nactibal Aspekte
werden Auswirkungen auf das Verbraucherbewusstseith -verhalten zugesprochen IENSEN
(Hrsg.) 2008 oder EBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009&f. Ahnliche Ergebnisse uber die

*Wahrend einige Forscher der Meinung sind, dass die Sensibilisierung fiir nachhaltige Aspekte
Auswirkungen auf das Verbraucherverhalten hat, gehen andere von keinerlei Auswirkungen aus. Eine
Auflistung dieser Studien ist auf Seite 144 zu finden.
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Auswirkungen von nachhaltigen Aspekten auf die Yaubher liefert die Regressionsanalyse beim
Spulmittel im Rahmen dieser Untersuchung. Es emgakieh zwar keine direkten Vergleiche
hinsichtlich bspw. 6kologischer Problemfelder, @iegs wurde in dieser Arbeit die Knappheit der
Rohstoffe thematisiert. Konsumenten, die héheras@réir biomasse-basierte Spulmittel bezahlen
wuirden, gaben hinsichtlich ihrer Einschatzung zigidentwicklung von Erddl an, dass sie hier von
steigenden Preisen in der Zukunft ausgehen. D& @iedlussvariable allerdings nur beim Spulmittel
und nicht bei den anderen drei untersuchten Preduitw. bei einer Gesamtbetrachtung mithilfe der
Kreuztabellen und Korrelationsanalysen von Relevaaz, kann hier von produktspezifischem
Verbraucherverhalten ausgegangen werden.

Mit Blick auf die Verbraucherpréferenz einer biosadbasierten Kunststoffflasche bei Orangensaft
werden in diesem Abschnitt weiter die Ergebnissseli Arbeit mit den Ergebnissen aus der Literatur
verglichen. Aktuell (Stand 2010) kénnen auf demr&dte- bzw. Verpackungsmarkt mehrere Trends
beobachtet werden, die fir diese Arbeit von Relewsnd. Zu nennen ist der Umstand, dass jlingere
und altere Verbraucher ihre Verpackungspraferedpetern, sowie der vermutete Wunsch nach einer
zunehmenden Umweltfreundlichkeit von Verpackung&mEIEMANN 2010, S.9). Bereits 1999
beschrieben BrerseN et al. (1999) in einer Studie Uber die Potenziad@ biomasse-basierten
Materialien fir Lebensmittelverpackungen, dass gdische Verbraucher odkologische Aspekte als
zunehmend wichtig empfinden. Auch im Rahmen ein@grnational ausgerichteten Studie (inkl. der
Lander Deutschland, Niederlande und Schweden) dektfdrschungsinstituts Nielsen aus dem Jahr
2008 gaben die Probanden an, dass umweltfreundielgackungen immer wichtiger werden. Dabei
gaben knapp die Halfte der Probanden an, eine Ykupgsart aufgeben zu wollen, wenn dies der
Umwelt helfe (NELSEN (Hrsg.) 2008 oder RUCHTHANDEL MAGAZIN (Hrsg.) 2008, S. 3). In diesem
Zusammenhang beziffert das Marktforschungsins@ii eine Mehrpreisbereitschaft von 10 % fir
umweltvertragliche Verpackungen bei jedem siebtentsthen Verbraucher ESELLSCHAFT FUR
KONSUMFORSCHUNG(Hrsg.) 2008; EBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009c). Die Ergebnisse der GfK
lassen sich nicht exakt mit den Ergebnissen didsbeit Uber die WTP fir Fruchtsaft in einer
biomasse-basierten Kunststoffflasche vergleichema, sbwohl die Integration der Variable
Fruchtsaftgehalt und die Entscheidung fur eine Refkategorie eine vergleichbare prozentuale
Berechnung der Mehrpreisbereitschaft erschwertkdfs allerdings gesagt werden, dass bei den
befragten Verbrauchern hinsichtlich der Verpackpn@ferenzen die biomasse-basierte
Kunststoffflasche im Vergleich zum Tetra Pak Kartond der Glasflasche den hiéchsten Nutzen stiftet
und sich dies in einer entsprechend hohen Zahlueigsthaft widerspiegelt. Darlber hinaus konnte,
im Vergleich zu den Ergebnissen der GfK, in die&dreit bei deutlich mehr als bei jedem flnften
Verbraucher eine entsprechend erhdhte Zahlungsteheft ermittelt werden.

In Litauen wurden 700 Probanden hinsichtlich irkemsumentenbewusstseins und ihrer Einstellung
gegenuber biologisch abbaubaren Polymer-Verpackoatgsialien befragt. Als Ergebnis gaben neun
von zehn Litauern an, dass sie die Einfiihrung viesesh Lebensmittelverpackungen unterstitzen
wuirden. Im Vergleich zu konventionellem Verpackungterial gaben die meisten Probanden an,
nicht mehr als 5% fur oOkologische Materialen bézahzu wollen (MJIZNIECE-BRASAVA &
DukALsSkA 2009). Hinsichtlich der Zahlungsbereitschaft setls#o auch in Litauen der Preis die
Grenzen. Es kann dort zwar von einer vorhandenenrpieisbereitschaft ausgegangen werden, die
allerdings mit 5 % relativ niedrig liegt. In eineveiteren Studie wurde das Verhalten finnischer
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Verbraucher hinsichtlich ihrer Praferenzen fur jggli (recycelbare) Verpackungsmaterialen
untersucht. Mithilfe eines Discrete-Choice-Expenmtse konnten dabei die Teilnutzenwerte von
Verpackungsmaterial, Marke, Preis und Komfort bdia§ysprodukten wie Joghurtdrinks ermittelt
werden. Dabei war Verpackungsmaterial, neben dems Rias wichtigste Produktattribut, wobei klar
die umweltfreundlichen Verpackungen bevorzugt waordéls weiteres Ergebnis wurden finf
Verbrauchersegmente identifiziert, wobei das Clus@reen packaging” am meisten Mitglieder
zahlte. Angehorige dieses Clusters zeichnen sicdbesondere durch eine umweltfreundliche
Verpackungswahl aus (RKA & UUSITALO 2008, S. 516ff). Wie bereits oben beschrieberd die
Ergebnisse der finnischen Studie generell mit degelthissen dieser Dissertation vergleichbar, nach
der die Probanden biomasse-basierte Verpackungsafigte bevorzugen wirden und diesen einen
hohen Stellenwert einrfGumen. Im Gegensatz zu dgebBrssen aus Finnland und den Erkenntnissen
der vorliegenden Arbeit offenbart eine Studie deark¥forschungsinstituts AC Nielsen allerdings,
dass andere Verpackungseigenschaften wie HygiedeFuische (diese Attribute wurden in der
finnischen Studie und in dieser Arbeit nicht abggfy einen noch héheren Stellenwert haben als
Umweltfreundlichkeit. Verbraucher erachten die Udtfreundlichkeit zwar als wichtig, allerdings
darf es in dieser Hinsicht keine Abstriche bei Eenktionalitdt der Verpackung geben. Daneben muss
bei den Verbrauchern die Erwartung an eine umveeitfdliche Verpackung nicht zwangslaufig zu
erhohten Zahlungsbereitschaften fihren, wie sieRemhmen dieser Arbeit und den oben genannten
Studien identifiziert wurden (BLSEN (Hrsg.) 2008; RUCHTHANDEL MAGAZIN (Hrsg.) 2008 oder
LEIBMANN 2010).

In diesem Abschnitt werden Zusammenhénge zwischepezifsschem Wissen Uber
nachhaltige/6kologische Aspekte und dem Kaufveenalbzw. der Zahlungsbereitschaft von
Verbrauchern thematisiert. In einer Studie VOANNER & KAST (2003) wurden mittels einer
Regressionsanalyse Determinanten untersucht, die Kauf von ,grinen* Produkten bei
schweizerischen Konsumenten erklaren. Dabei stdide verhaltensbezogene Wissen (z.B. welche
menschlichen Verhaltensweisen stehen im Zusammgnhardem Treibhauseffekt) eine signifikante
Variable dar. Auch in weiteren Studien spielte Wéssen Uber nachhaltige/6kologische Bereiche eine
tragende Rolle (AN 1999 oder WING & EBREO 1990). Im Gegensatz dazu fandexrRbCHE et al.
(2001) heraus, dass 6kologisches Wissen nichtigleiti)g zu einer héheren Zahlungsbereitschaft von
Verbrauchern gegeniber dkologischen Produkten.fithrRahmen dieser Arbeit konnte Wissen tber
biomasse-basierte Produkte nur bei einem Verbrasebment als signifikante Variable identifiziert
werden. Mitglieder dieser Gruppe sind dadurch gekeithnet, dass sie Orangensaft in einer
biomasse-basierten Kunststoffflasche praferierahaine relativ hohe Zahlungsbereitschaft fir diese
Produkteigenschaft aufweisen. Dass gerade bei deéent-Class-Analyse beim Orangensaft das
Wissen Uber biomasse-basierte Produkte zum Tragen kann darauf zuriickzufihren sein, dass hier
die Verbrauchergruppe der LOHAS identifiziert wurdblitgliedern dieser Gruppe ist eine
vergleichsweise hohe Schulbildung gemeiRI(BIAYER 2009), was sich in einem erhéhten Wissen
niederschlagen konnte. Bei den anderen drei Preduktir das Wissen nicht relevant. Dies kann als
weiterer Hinweis auf variierende Einflussfaktoreéimr flie Zahlungsbereitschaft zwischen einzelnen
biomasse-basierten bzw. ,griinen“/nachhaltigen Fdeaafuinterpretiert werden.

Die Nationalitaten (deutsch, niederlandisch odémsalisch) stellten weitere Parameter dar, die als
unabhangige Variablen in die Modelle der Regressinalysen bzw. die der Latent-Class-Analysen
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bei den vier in dieser Arbeit untersuchten Produkéinflossen. Dabei konnte generell bei allen
Produkten (Spulmittel und Shampoo mit biomasseebisi Inhaltsstoffen, Fruchtsaft in einer
biomasse-basierten Kunststoffflasche sowie dem Ndbion in einer biomasse-basierten
Kunststoffschale) erhdhte Zahlungsbereitschaften Bzaferenzen bei den Niederlandern ausgemacht
werden. Deutsche und schwedische Probanden zeigtenVergleich dazu ein anderes
Verbraucherverhalten und waren im Allgemeinen rairdinzelnen Produkten bereit, h6here Preise zu
bezahlen. Daneben konnte bei den Analysen Uberzkabellen Zusammenhange zwischen einer
erhohten Mehrpreisbereitschaft flr die untersucbiemasse-basierten Produkte und der Nationalitat
identifiziert werden, wobei auch hier vor allem dielander die hoheren Preise bezahlen wirden.
Eine internationale Untersuchung deESELLSCHAFT FUR KONSUMFORSCHUNG (2009), bei der
Probanden (N=13.300) nach der Wichtigkeit der Eeef§zienz beim Kauf von Elektrogeraten
befragt wurden, ergab ein gegensatzliches Bildr ke die Energieeffizienz den Deutschen am
Wichtigsten. Im gesamteuropdaischen Vergleich wan &hweden dieses Produktattribut knapp
weniger wichtig, wobei diese beim Antwortverhalten Mittelfeld rangieren. Russen messen der
Energieeffizienz bei Elektrogeraten die geringstehtgkeit zu. Dann kommen allerdings schon die
Niederlander an zweitletzter Stelle. Dies ist urmiberraschender, da die im Rahmen dieser Arbeit
befragten Niederlander tendenziell als dkologisew.machhaltig wahrgenommen wurden. Bei den
untersuchten biomasse-basierten Produkten (bzwduRtattributen) konnten Niederlander generell
mit einer erhdhten WTP identifiziert werden. Degesin untersuchte das Marktforschungsinstitut
GfK im Rahmen dieser Studie das Verbrauchervennalteiterer Produkte hinsichtlich 6ékologischer
bzw. nachhaltiger Aspekte, wobei Haushalte gefragtden, ob z.B. Energiesparlampen oder
moglichst wenig Einwegprodukte gekauft werden batv.beim Autokauf der Benzinverbrauch eine
Rolle spielt. Als Ergebnis ergab sich, dass Stagtdadrige unterschiedlicher Lander verschiedene
Praferenzen setzen und ihr ,griines” Verhalten in dazelnen Bereichen unterschiedlich zum
Ausdruck kommt. Dies kann auch das unterschiedlichigonale Antwortverhalten der Probanden
dieser Arbeit erklaren. Biomasse-basierte Produliate scheinen insbesondere einem Grof3teil der
befragten Niederlander von Bedeutung zu sein. Bhatsder schwedische Probanden legen hingegen
auf andere nachhaltigkeitsorientierte Aspekte, sigebspw. soeben bei den einzelnen Literaturstellen
beschrieben wurden, den verhaltnismaRig hdheren Wer

In den folgenden Abschnitten werden Soziodemogkaphetrachtet. Dabei kann zusammenfassend
festgestellt werden, dass im Uberwiegenden Teil lirachteten Studien soziodemographische
Eigenschaften signifikanten Einfluss auf das Vearbherverhalten bzw. die Zahlungsbereitschaft
gegenlber nachhaltigen, ,grinen”, 6kologischen didemasse-basierten Produkten haben. Ob die
einzelnen soziodemographischen Faktoren allerdiimgm signifikanten Einfluss ausiiben, ist von den
jeweiligen Gutern abh&ngig.

Eine dieser soziodemographischen Variablen stelf Alter dar. In einer deutschen Studie Uber
Okologisch erzeugte Lebensmittel sind es insbegend& Jingeren, die fiur diese Produkte die
hdheren Preise bezahlen wiirdero@A et al. 2002). Diese Resultate decken sich mitEtgebnissen
der Regressionsanalyse bei dem biomasse-basiqrtgmifel in dieser Arbeit. In beiden Studien sind
es vor allem Jungere, die die Premium-Preise bemahlirden. Ferner kbnnen die Ergebnisse des
Spulmittels mit einer Untersuchung utber nachhalfyedukte (hervorgehoben durch biologische
Anbauweise, schonenden Umgang mit Umweltressowden Einhaltung von sozialen Standards) im
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Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland (konkretiwion ,LEH-Formaten“ gesprochen, ohne diese
naher zu spezifizieren) verglichen werden, beietemso festgestellt wurde, dass vor allem Personen
bis 50 Jahre und mit héherem Bildungsabschlussitbeggen, die hdheren Preise flr nachhaltige
Produkte zu bezahlen A®scHUN et al. 2010, S. 25). Demgegenuber konnten allgsdaiuch Studien
gefunden werden, die sich von den Ergebnissen rdigdgeeit unterscheiden und speziell altere
Personen als ,grune* bzw. nachhaltig orientierte rov@ucher (von Wasch- Putz- und
Reinigungsmitteln) identifizieren (vgl. dBERTS 1996; LEBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009b oder
VINING & EBRE0 1990). Wie bereits auf Seite 99 beschrieben, kénvebraucher, die ihren Konsum
nach dkologischen, nachhaltigen bzw. gesundheittidiriterien ausrichten, generell zu den LOHAS
gezahlt werden. Hinsichtlich des Alters beschrdsiLMAYER (2009, S. 14) diese Gruppe der
LOHAS als Personen, die ca. 30 bzw. Gber 50 Jdhsena. Nach Angaben dereSELLSCHAFT FUR
KONSUMFORSCHUNG(2009, S. 23) sind dem hingegen grundsatzlichlém &ltersschichten LOHAS
vertreten, wobei nach ihrer Ansicht allerdings athem altere Personen dieser Gruppe angehoéren. Die
Betrachtung der Ergebnisse aus der Literatur uedRb#sultate dieser Arbeit verdeutlichen noch
einmal die gefundene produktspezifische VerbraweAemehmung von biomasse-basierten bzw.
nachhaltigen Produkten, wobei eine erhohte Zahhergitschaft fir die unterschiedlichen Produkte
in verschiedenen Altersgruppen identifiziert wurdé&hrend beim biomasse-basierten Spulmittel oder
bei Produkten aus biologischem Anbau eher jingenesdhen eine hohere Zahlungsbereitschaft
aufweisen, sind es etwa bei Recycling-Produktenadtieren Verbraucher, die die héheren Preise
bezahlen wirden. Ferner verdeutlicht ein alleini@dick auf die Ergebnisse dieser Arbeit eine
Segment-Heterogenitat der Verbraucher hinsichtlies Alters. Es wurden zwar beim Spulmittel mit
biomasse-basierten Inhaltsstoffen altersspezifiZgaidungsbereitschaften identifiziert, diese Vadeab
spielte aber bei den anderen drei Produkten furAdispragung der Zahlungsbereitschaften keine
entscheidende Rolle.

Bei der Literaturrecherche Uber spezifisches Vertinarverhalten kam in einigen Studien das
Geschlecht als Einflussfaktor zum Tragen. Wahrendein Studien von z.B. ¥®SCHUN et al. (2010,

S. 25), laAROCHE et al. (2001), BEND & V AN RAVENSWAAY (1999) oder RKKA & UUSITALO (2008,

S. 522) geschlechterspezifische Unterschiede bankakf von dkologischen/nachhaltigen Produkten
entdeckt wurden (Uberdurchschnittlich haufig sirddée Frauen, die diese Produkte praferieren),
konnten im Rahmen dieser Dissertation zunachstilfeitler OR bzw. der LCA keine Unterschiede
hinsichtlich der WTP bei biomasse-basierten Pragtukbzw. Produkten mit biomasse-basierten
Produkteigenschaften zwischen Mannern und Frauebawohitet werden. Grund daftr kénnte auch
hier wiederum die Produktspezifitdt sein, wobei alfavauszugehen ist, dass biomasse-basierte
Produkte anders wahrgenommen werden als bspw. Reodaus biologischem Landbau oder
okologisch  gekennzeichnete Apfel. Eine Zusammemiggu der vier Produkte in
Mehrpreisbereitschaftsgruppen (s. Kap. 5.6) fosdatterdings doch Zusammenhénge zwischen dem
Geschlecht und spezifischer Zahlungsbereitschadigeu Dabei sind es vor allem die Frauen, die eine
vergleichsweise hohe Aufpreisbereitschaft fir bisgeabasierte Produkte haben, was wiederum z.T.
mit den genannten Literaturstellen vergleichbar ist

Als weitere soziodemographische Variablen idenéfien WARSCHUN et al. (2010, S. 26), ANNER

& KAST (2003, S. 894), AROCHE et al. (2001), BILMAYER (2009, S. 14) oder KA & UUSITALO
(2008, S.522) den Beruf, den Familienstand, dieisdHaltsgroRe oder die im Haushalt lebenden
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Kinder als segmentunterscheidende Variablen zuclBetung von Verbrauchern, die als Zielgruppe
fur nachhaltige Produkte gelten bzw. Angehtrige voantsprechenden ,grinen®
Verbrauchersegmenten sind. Dem hingegen spieltesedVariablen sowohl bei den ordinalen
Regressionsanalysen als auch bei den Latent-Claaskygen dieser Arbeit keine Rolle bzw. trugen sie
jeweils nicht signifikant zur Gruppenunterscheidlrgy. Wie schon beim Geschlecht konnten erst
mithilfe der Kreuztabellen Zusammenhéange zwischemMihrpreisbereitschaft fir biomasse-basierte
Produkte und der HaushaltsgroRe beobachtet wergebei allerdings relativ schwer Tendenzen
auszumachen waren.

Als probandenunterscheidende Variable kamen bebgdmer nicht genannten soziodemographischen
Variablen lediglich der Bildungsgrad oder das Emkaeen bei jeweils einem der vier untersuchten
Produkte zum Tragen. Diese Attribute nennt aurRh.BBAYER (2009) zur Beschreibung der LOHAS,
wenngleich 8MDAHL & ROBERTSON(1989) davon ausgehen, dass Einkommen oder dikildusg
nicht die geeigneten Variablen sind, die 6kologisch/erbraucherverhalten erklaren. Als Grund
nennen sie Untersuchungen, die in dieser Hinsightrzerschiedlichen Ergebnissen gekommen sind,
wobei herausgefunden wurde, dass oOkologisch sésigtie Verbraucher einmal ein hohes und
einmal ein niedriges Einkommen haben konneaRrR(CHE et al. 2001, S. 505; HRKOWITZ &
LUTTERMAN 1968; HENION 1972). Eine Untersuchung deESELLSCHAFT FURKONSUMFORSCHUNG
(2009, S. 23) unterstreicht diese Vermutung. LOHAI8d demzufolge grundsatzlich in allen
Einkommensschichten zu finden. Dahingegen betoieralser auch, dass vor allem Personen mit
héherem Einkommen dieser Gruppe zugeordnet werdenek. In diesem Zusammenhang nennt
WARSCHUN et al. (2010, S. 25) ein geringes Haushaltsbud{getGrund fur einen Nichtkauf von
nachhaltigen Produkten. Daneben stellteriRsSLEBEN (2001) in einer niederlandischen Studie Gber
nachhaltiges Verhalten im Haushalt (z.B. geringdfaergieverbrauch) fest, dass niederl&ndische
Probanden mit hohem Einkommen (und junge Paare) aie wenigsten nachhaltigen
Verhaltensmuster zeigen. SchlieBlich wird an dieStlle noch eine schweizerischen Studie von
TANNER & KAST (2003) genannt, bei der wiederum herausgefundemleyudass beim Kauf von
.grinen” Produkten soziodemographische Aspekte, das Einkommen oder der Bildungsgrad,
keinerlei Einfluss auf das Kaufverhalten haben.sBi&rgebnisse aus der Literatur und die Resultate
dieser Arbeit fihren noch einmal die gefundene pktspezifische Verbraucherwahrnehmung von
biomasse-basierten bzw. nachhaltigen ProduktenAugen. Entsprechende Zahlungsbereitschaften
hangen bei vielen Probanden von den einzelnen Rtewdlwab, wobei bei manchen Produkten das
Einkommen oder der Bildungsgrad einen Einfluss bat,anderen wiederum spielen diese Faktoren
keine Rolle.

6.2 Diskussion Uber Methodik, Vorgehensweise und Ergelsse

Mit dieser Dissertation wurde zum ersten Mal eineamditative Untersuchung udber die
Zahlungsbereitschaft von Verbrauchern gegentbendsse-basierten Produkten in drei europaischen
Landern durchgefihrt, die zudem eine Zielgruppemssgierung beinhaltet. Die Anwendung eines
Discrete-Choice-Experiments zur Untersuchung desskmentenverhaltens gegeniber biomasse-
basierten Produkten war dabei ebenso ein NovumDkussionspunkte, die bei der Durchfihrung



6 Diskussion 137

dieser Arbeit entstanden sind, bzw. die Grenzaensith aus der schriftlichen Befragung dieser Arbei
ergaben, werden im Folgenden diskutiert.
Ziel dieser Dissertation war es, marktnahe Forsgbergebnisse zu erhalten. Dies konnte
insbesondere durch die Anwendung von Discrete-@Biperimenten erreicht werden, durch die
relativ realistische Entscheidungssituationen gaféeh werden kénnen, wenn Konsumenten ihre
Praferenzen zwischen unterschiedlichen Produkiaten angeben (vgl. z.B.BEL et al. 2004,
S. 213). Nichtsdestotrotz hat auch diese (statefémmnces-) Methode ihre Schwachstellen. Zunachst
einmal sollte beriicksichtigt werden, dass Disctgheice-Experimente eine Vereinfachung der
komplexen Wirklichkeit (v.a. bei technischen ProguR darstellen. AufRerdem werden die
Produkteigenschaften in einer realen Kaufsituaticht dermaf3en strukturiert prasentiert, wie digis b
einem DCE der Fall ist. Die relative starke Henatnbng des biomasse-basierten Produktattributs im
Rahmen der schriftichen Befragung kann zu eineerlrtung gefiihrt haben. Speziell bei dem
biomasse-basierten Kunststoffgehduse des Mobibtesef aber auch bei der biomasse-basierten
Kunststoffflasche beim Kauf eines Fruchtsaftes kamcht ausgeschlossen werden, dass diese
Produktattribute von den Probanden Uberbewertetdevur Bei Interpretation der Ergebnisse von
Discrete-Choice-Experimenten sollte zudem bedaenten, dass Befragte im Rahmen eines solchen
Experiments in der Regel eine hypothetische Kaatdmtidung féllen, was zu einer herabgesetzten
Preissensibilitat fihren kann (vgla8@MER 2007, S. 90ff). Diesen Kritikpunkt nenneRISER et al.
(2004) auch bei direkten (ungestitzten) Preistsaigdtftsabfragen, die bei offenen
Preisbereitschaftsmessungen eine Uberschatzungatiungsbereitschaft ausgemacht haben. Weiter
fanden sie heraus, dass im Vergleich zu einem EtliséChoice-Experiment dieser Effekt deutlich
starker ist. Soziale Erwiinschtheitseffekte sind Aewendung eines Discrete-Choice-Experiments
(auch im Vergleich zu Auktions- oder Aufpreisexpegnten) am geringsten KBLER et al. 2004,
S. 63ff).
Dariiber hinaus bietet HRISTOPH (2007, S. 126ff) einen umfassenden Uberblick Ubeitere
Kritikpunkte, die bei Anwendung einer kontingentdBewertungsmethode, die eine direkte
Preisbefragung darstellt QLCKNER 2006, S. 6) und eines Discrete-Choice-Experimantklinblick
auf Zahlungsbereitschaftsmessungen auftreten konnerFolgenden werden die fir diese Arbeit
relevanten Aspekte erlautert:

« Datenerhebung nicht validel.h. Stichprobe ist nicht auf Grundgesamtheitrtiilagbar bzw.

Antwortverweigerungen.

Dem Problem der Antwortverweigerung wurde im Rahngieser Arbeit dadurch zu begegnen
versucht, dass die Fragen verstandlich (durch &eetéberpruft) formuliert wurden und den
Probanden mit Antwortanreizen (Verlosung einer @igamera) das Ausfiillen des Fragebogens
interessanter gemacht wurde.
Generell stellt die schriftliche Befragung als Mmdke der Datenerhebung die Schwachstelle dieser
Arbeit dar. Das grofdte Problem bei schriftlicherirBgungen ist ihre im Allgemeinen relativ geringe
Rucklaufquote (z.BTER HOFTEEFANKHAUSER & WALTHY 2009, S. 67ff oder ANNER & KAST 2003,
S. 895). Dieses Problem war Bestandteil dieserifer Ricklauf dieser Untersuchung war mit 526
Probanden aus drei verschiedenen Landern allerdiogjs in einem vertretbaren Rahmen, auch wenn
eine hohere Fallzahl wiinschenswert gewesen wargbBahinaus bestand die Stichprobe aus einer
relativ hohen Anzahl an Probanden mit hoher Sclsbiddung. Dadurch muss von einer fehlenden
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Reprasentativitat in Bezug auf dieses Merkmal inngi&gch zur Population ausgegangen werden. Da
darliber hinaus Angehdrige der Stichprobe dadurcarag&kerisiert werden koénnen, dass sie
Uberdurchschnittlich stark auf dkologische und hatigpe Aspekte achten, kann von z.T. sozial
erwiunschten Antworten ausgegangen werden. Dieseniang basiert auf der Annahme, dass
biomasse-basierte Produkte bzw. Produktattribute den Verbrauchern als 6kologisch bzw.
nachhaltig wahrgenommen werden. Es ist in diesemeSanzunehmen, dass diese sozial erwiinschten
Antworten ihren Ausdruck dadurch gefunden haberss d@robanden Uberdurchschnittlich stark
biomasse-basierte Produkte bzw. Produktattribudéegert haben. Aufgrund mangelnder finanzieller
Mittel und terminlichen Zwéngen des Projekts wambsrdings nicht mdglich, dieses Defizit durch
etwaige Nachfassaktionen auszugleichen.
Es stellt sich in diesem Zusammenhang die Frageamiere Erhebungsmethoden zu besseren
Ergebnissen gefuhrt hatten. Denkbar waren z.B péche Befragungen oder eine Online-Befragung
gewesen. Die Durchflihrung einer persodnlichen Befigghatte zwar eine bessere Schichtung nach
bestimmten soziodemographischen Merkmalen erlaali¢rdings héatte mit den bereitgestellten
finanziellen Ressourcen keine ausreichende Falleardicht werden kdnnen. Insbesondere eine
Anwendung dieser Erhebungsmethode in den drei rfimgfich sechs) Landern hétte zu sehr hohen
(und nicht zur Verfiigung stehenden) Kosten gefiubBweitgenannte Methode hétte dazu fihren
konnen, Personen zu exkludieren, die online niahtichbar sind. Daneben hatten sich auch
Telefoninterviews, vor dem Hintergrund des inteiovalen Charakters dieser Untersuchung, nicht als
ideal dargestellt.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass diesat8liss zwar wertvolle Erkenntnisse Uber die
Zahlungsbereitschaft der Verbraucher und deren aBhenistika bei biomasse-basierten Produkten
liefert. Es sollten bei der Interpretation der Bngigse inklusive der Zahlungsbereitschaftsmessungen
allerdings die genannten Verzerrungen bedacht werde

« Wabhl der Produkteigenschafted.h. Kriterien wie die Relevanz der Eigenschalferoderen

Beeinflussbarkeit sollten erfillt sein.

Bei Anwendung eines Discrete-Choice-Experimentslwin Produkt nicht als einheitlicher ,Block*
betrachtet. Es flieBen vielmehr einzelne Produktesghaften in die Untersuchung mit ein. Wie
bereits in Kap. 5.5.3.1 oder 5.5.3.2 beschriebarrden bei der Wahl der Produkteigenschaften im
Rahmen dieser Arbeit die relevanten Kriterien blesightigt. Sowohl beim Orangensaft als auch beim
Mobiltelefon wurden jeweils drei Eigenschaften ihien Auspragungen in die Choice-Sets integriert.
Es ist allerdings offensichtlich, dass damit nun dieil der relevanten Eigenschaften untersucht
werden konnte, der bei der Kaufentscheidung von skomenten eine Rolle spielt. Etwa beim
Orangensaft bzw. in der gesamten Getrankespardengiben dem Preis, dem Fruchtgehalt oder der
Verpackung weitere Kauffaktoren, wie der Auftrith@OS, die Marke oder der abgefihlte Inhalt von
Bedeutung (vgl. EIBMANN 2010, S.9; $HLBOCK 2010, S. 10 oder KE 2010, S. 49). Diese
konnten im Rahmen dieser Dissertation nicht beitbkgt werden, da bei der international
ausgerichteten Untersuchung bspw. unterschiedidmen in den einzelnen Landern auf dem Markt
prasent sind und diese dort von den Verbrauchetersshiedlich wahrgenommen und bewertet
werden, wodurch keine aussagekraftige Vergleicheem&gezogen werden konnen. Daneben héatte
eine Erh6hung der Anzahl der Produkteigenschaftéhn ilmen Auspragungen den Fragebogen
entweder verlangert oder es waren hohere Ricklatéguonnéten gewesen, was aufgrund genannter
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zeitlicher und finanzieller Mittel nicht erreichbgewesen war. Es bleibt hier vielmehr den Marketing
Akteuren/Marktforschern Uberlassen, in den einzelfr&tionalen) Unternehmen fir ihre jeweiligen
Produkte den Teilnutzen der anderen relevantenuRteigienschaften zu untersuchen.
* Verstandnis der Thematikl.h. die Probanden sollten tGiber den Untersuclyeugsnstand im
Klaren sein.
Es wurde versucht, im Fragebogen den Untersucheggsgtand so eindeutig wie moglich zu
beschreiben, damit der Proband gentigend Uber (aie Zeitpunkt der Datenerhebung noch relativ
unbekannte Produktgruppe) biomasse-basierte Pmdnfdrmiert ist. Durch diese Erklarung muss
allerdings auch davon ausgegangen werden, dasshénge der Stichprobe mehr Informationen zur
Verfiigung hatten, als der ,durchschnittliche” Vencher von biomasse-basierten Produkten und
dieses zusétzliche Wissen zu Verzerrungen im Aritiednalten gefiihrt haben kdnnte.
¢ Relation zwischen Zahlungsbereitschaft und indefien Kaufkraft d.h. der subjektive Wert
eines Gutes hangt von einer variierenden Kauflaiaft
Haufig wird in Studien Uber die WTP die Relation igehen Zahlungsbereitschaft und der
individuellen Kaufkraft nicht berticksichtigt. DigsBunkt kann allerdings von Relevanz sein, wenn
sich bei Probanden durch unterschiedliche Einkonsmgeaus eine variierende Kaufkraft ergibt, die
wiederum den subjektiven Wert eines Gutes beesiflllsSNGERMANN et al. 2005, S. 68; KRISTOPH
2007, S. 129f). Obgleich z.B.IAMOND & HAUSMAN (1994) oder SMDAHL & ROBERTSON(1989)
herausgefunden haben bzw. diskutieren, dass Einkmsumterschiede vergleichsweise geringe
Auswirkungen auf die Zahlungsbereitschaft (von ZBentlichen Umweltgltern) haben, werden an
dieser Stelle die in Kap. 6.1 auf Seite 136 erléeme Studien genannt, die einen Zusammenhang
zwischen Einkommen und verbraucherspezifischen afenh beschreiben. Dieser Punkt wurde bei
Durchfiihrung der OR bzw. der LCA berlcksichtigtdem das Einkommen der Probanden als
unabhéngige Variable in die jeweiligen Modelle grtert wurde. Dabei konnte lediglich bei
Durchfiihrung einer OR ein Zusammenhang zwischen Eiekommen und der Zahlungsbereitschaft
fur biomasse-basiertes Shampoo ermittelt werden.
« Kontexteffekt d.h. Beantwortung von Fragen in Abhéngigkeit vien vorab gestellten
Fragen.
Dieser Effekt ist bei der Ermittlung der Praferembeim Mobiltelefon zu vermuten. Die Choice-Sets
uber dieses Produkt waren am Ende des Frageboggeserdnet. Dadurch kann nicht ausgeschlossen
werden, dass die Probanden bereits stark von bgevizasierten Produkteigenschaften beeinflusst
waren und im Vergleich zu anderen Produkteigensehatine relativ hohe Zahlungsbereitschaft fur
ein Mobiltelefon mit biomasse-basiertem Gehausabeg.
Daneben nennt KRISTOPH (2007, S. 126ff) weitere Punkte (z.B. Protestanterg Embedding-
Effekte oder Versuchsleitereffekte), die zu eineitidchen Bewertung eines Discrete-Choice-
Experiments oder einer kontingenten Bewertung fiihBsese konnten allerdings im Rahmen dieser
Arbeit nicht untersucht werden bzw. waren nicht Relevanz. Protestantworten z.B. sollten bei ihrer
Identifikation nicht in die Zahlungsbereitschafteseng mit einflielen und muissten dort entfernt
werden. Diesem Problem konnte im Rahmen dieseritArieht weiter nachgegangen werden, da
Kenntnisse Uber die Entstehung von Protestantwanieht bestanden und dementsprechend ein
Ausschluss relevanter Antworten nicht durchgefilvdrden konnte. Embedding-Effekte stellen
arbitrare Zahlungsbereitschaftsangaben der Probasale Diese kommen zustande, wenn Probanden
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unterschiedliche Zahlungsbereitschaften fir Praglukit derselben Qualitdt und Quantitat angeben.
Dieses Problem kann durch bspw. méglichst groRehf@tbben reduziert werden. Es kann aber
letztendlich nicht gesagt werden, ob in dieser &rbie Embedding-Effekt aufgetreten ist und ob die
StichprobengrofRe ausgereicht hat. Hierfir wéarentenei Untersuchungen notwendig gewesen.
Versuchsleitereffekte, also Verzerrungen aufgrur@h \Beeinflussungen der Probanden durch
Versuchsleiter, spielten fur die Zahlungsbereitiishaessung der vorliegenden Arbeit keine Rolle, da
die Untersuchung auf Basis eines schriftlichen &pagens ohne Interviewer durchgefiihrt wurde.
Zusammenfassend kann also gesagt werden, dasslstievdirekte Preisabfragung als auch das DCE
Schwachstellen und Einschrankungen aufweist urebiesbweichungen zwischen diesen Methoden
der Zahlungsbereitschaftsmessung und denen désliathien Verbraucherverhaltens bei biomasse-
basierten Produkten kommen kann. Neben den gemanmachteilen von Zahlungs-
bereitschaftsmessungen betomMRGTOPH (2007, S. 131ff) aber auch ganz klar ihren groQerieil:
Zahlungsbereitschaftsmessungen bieten UberhauptdersMaoglichkeit, Anhaltspunkte Uber die
Zahlungsbereitschaft von Konsumenten zu liefernnri{eisse in diesem Bereich kénnen bspw.
Unternehmen nutzen, um fir ihre Produkte die Koresuenrente besser abzuschopfen. Mithilfe von
Zahlungsbereitschaftsmessungen kann die WTP déwralesher sogar fur Produkte eruiert werden,
die bislang noch nicht auf dem Markt vorhanden sindie etwa biomasse-basierte
Verbraucherprodukte. Dementsprechend haben diesbeid dieser Arbeit angewandten Methoden
innerhalb der empirischen Wirtschafts-/Marktforsofpeeinen hohen Stellenwert und kénnen durchaus
Aussagen Uber Tendenzen liefern. Bei einem Velgldar beiden Methoden, eignet sich die direkte
Preisbefragung besser, wenn die Gesamtheit eirekilds bewertet werden soll. Der grofl3e Vortell
dieser Zahlungsbereitschaftsmethode liegt klarhneri Einfachheit. Dem hingegen bietet das DCE
Vorteile, wenn einzelne Produkteigenschaften bbteicwerden sollen. Diese Madglichkeit der
getrennten Betrachtung einzelner Eigenschafterdanalus abgeleitet die Zahlungsbereitschaft fur die
einzelnen Eigenschaften, stellt gegeniber frihelMathoden der Praferenzforschung ein
betrachtliches Novum dar ANLEY et al. 1998; @RISTOPH2007, S. 132; ALER 2003, S. 6).

Ein direkter Vergleich der direkten Preisbefragumgl des Discrete-Choice-Experiments bietet sich
dann an, wenn jeweils das gleiche Produkt untetswold. Da es das Ziel dieser Arbeit war, einen
moglichst breiten Uberblick (iber biomasse-basidféebraucherprodukte zu erlangen, wurden vier
verschiedene Produkte untersucht, wobei zweimalD€&lie zum Einsatz kam und zweimal direkte
Preisbefragungen. Ein direkter Methodenvergleichseamit nicht mdglich.

Neben Zahlungsbereitschaftsmessungen mittels [Dés€eoice-Experimenten oder direkten
Preisbefragungen wurden Regressionsanalysen diiitinge Im Rahmen der ordinalen
Regressionsanalyse dieser Dissertation konnte $gefunden werden, dass bei Personen mit
bestimmten Charakteristika (z.B. eine positive felhisng gegeniber 6kologischen Themen, der
eigenen Gesundheit oder Zugehdérigkeit zu eineirbegen Nationalitat) die Wahrscheinlichkeit fur
eine héhere Zahlungsbereitschaft fur biomassethadiEodukte steigt. Es ist allerdings zu beachten,
dass bei Durchfiihrung einer ordinalen Regressi@hgse die erzielten Ergebnisse nur im Verbund
der in das Modell integrierten unabhéngigen Vaeabinterpretiert werden sollten. Es kann also
durchaus vorkommen, dass bei Durchfiihrung bivariaténalysemethoden signifikante
Zusammenhange zwischen einer unabhangigen Variabldnden Auspragungen der abhangigen
Variablen aufgedeckt werden, die unabhéangige Verialber, bei Integration in das Modell einer
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Regressionsanalyse, keinen signifikanten Erkladoeityeg leistet (vgl. BCKER 2010, S. 135).
Ahnlich verhalt es sich bei Anwendung einer Lat€hiss-Analyse. Auch hier werden die einzelnen
Segmente mit ihren Charakteristika und ihrer Midérzahl in Abhangigkeit von allen in das Modell
integrierten Variablen gebildet.

In diesem Zusammenhang wurden in dieser Dissamtdtiof Dimensionen (Soziodemographika,
generelle Einstellungsparameter, Wissensniveaufh&atigkeit und Nationalitdt) als unabhéngige
Variablen in die Modelle der ordinalen Regressioasge bzw. der Latent-Class-Analyse integriert.
Es ist allerdings durchaus denkbar, dass nebemgeleannten Faktoren weitere EinflussgroRen, wie
bspw. Werte oder Lebensstile, die WahrscheinlighkBir eine hohere bzw. niedrigere
Zahlungsbereitschaft bei den untersuchten Produ&teigern. Neben dem Einsatz von biomasse-
basierten Rohstoffen konnen bspw. bei einem Spi@ineitere Faktoren, wie der Verzicht von
gefahrlichen Stoffen oder eine verminderte Wassasheng, eine Rolle fur eine nachhaltige
Wahrnehmung von Konsumentenprodukten spielen (vBBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009b,

S. 16). Aufgrund der denkbar sehr hohen Anzahl aktdfen, die bei der Zahlungsbereitschaft von
biomasse-basierten Produkten bzw. ProduktattribubenRelevanz sein kbnnen, musste im Rahmen
der Untersuchungen dieser Arbeit eine Fokussierang ausgewéhlte (und schlie8lich auch
behandelte) Aspekte stattfinden, um den Frageboipémh noch lAnger und komplexer (mit der Gefahr
einer geringeren Riucklaufquote) zu machen. Diesgpelt kann allerdings als Ansatzpunkt fir
weitergehende Forschungsaktivitdten dienen. Beitensri Untersuchungen koénnen dann die
genannten bzw. andere Faktoren bertcksichtigt werde
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7 Empfehlungen fur Akteure und zukiinftige Forschungstivitaten

Diese Dissertation ist sowohl im Kontext der wissdraftlich orientierten Konsumentenforschung
und der Marketing-Praxis zu sehen. Auf der eindteSeurde darauf gezielt, theoretisches Wissen zu
nutzen, auf der anderen Seite wurde bereits vodraslWissen neu kombiniert. Die Ergebnisse der
Dissertation konnen somit fir die wissenschaftlickensumentenforschung, fir die spezielle
Marketing-Forschung aber auch fur Marketing-Akteares der Wirtschaft von Interesse sein (vgl.
RaAB et al. 2009, S. 3ff oderHRISTOPH2007, S. 23f).

Fur die wissenschaftliche Forschung sind insbesendie Ergebnisse der Regressionsanalysen, der
Latent-Class-Analysen bzw. der bivariaten Analysen Interesse. Durch sie konnten diejenigen
Konsumentencharaktere identifiziert werden, diee eathohte Zahlungsbereitschaft fir biomasse-
basierte Produkte (-attribute) begrinden. Es kanrgemit wesentliche Korrelationen zwischen
biomasse-basierten Produkten und weiteren Dimeesijomie etwa den Soziodemographika, entdeckt
werden. Diese Erkenntnisse kénnen als GrundlagtergeiForschungsaktivitaten, wie sie in diesem
Kapitel ab Seite 144 beschrieben werden, dienen.

Daneben konnen die Ergebnisse dieser Dissertatiprdie spezielle Marketingforschung und fir
Marketing-Akteure aus der Wirtschaft interessannh.sMlit ihrer Hilfe soll(en) die Wissenschatft,
Héandler und Produzenten ein Verstandnis tUber dieerdgenitat von Konsumenten erhalten, die
biomasse-basierte Produkte bzw. Produktattribuédéegeren. Insbesondere fir kleine und mittlere
Unternehmen, die mangels ihrer finanziellen Modaiten oftmals nicht die Chance haben, solche
Untersuchungen aus eigenen Ressourcen durchzufikeem diese Arbeit einen Einblick in
spezifisches Verbraucherverhalten bieten. Insbesgeraei innovativen Produkten, wie den biomasse-
basierte Produkten, ist dieses Wissen umso wegtvals Ausgangspunkt fiir zusétzliche Innovationen
und Produktentwicklungen.

Obwohl die Segmentierungs-Ergebnisse dieser Ambietit fir alle biomasse-basierten Produkte
generalisiert werden sollten, so kénnen sie doctzedien Unternehmen helfen, ihre relevanten
Kundengruppen zu identifizieren. In diesem Zusanimeg konnte in dieser Dissertation
herausgefunden werden, dass insbesondere 6koledizeh nachhaltig- und gesundheitsorientierte
Verbraucher die hochsten Zahlungsbereitschaften bfimasse-basierte Produkte bzw. einzelne
biomasse-basierte Produkteigenschaften aufweisigsed Personenkreis sollten Marketing-Akteure
daher bevorzugt ansprechen, wenn sie entspreclrndeakte entwickeln und in den Markt einfiihren
wollen. Insbesondere fur Produkte, die die Markislang kaum penetriert haben, ist eine
zielgruppenspezifische Ansprache am effektivsten.

Wissen Uber die Bereitschaft von Verbrauchern,relmestimmten Preis fur ein Produkt zu bezahlen,
liefert Vertretern aus dem Marketing wichtige DatBir deren Preispolitik. Wie gezeigt, sind
bestimmte Verbraucher offenbar bereit, hdhere Pfgisbiomasse-basierte Produkte zu bezahlen. Bei
einer Ansprache dieser Zielgruppe sollten diesedikte auch in den Premiumpreiskategorien
positioniert werden. Der Zusatznutzen ,biomasseebtsrechtfertigt dabei in der Wahrnehmung
dieser Verbraucher den hoéheren Preis. Daneben d@nPreis als Qualitatsindikator dienen, sofern
Verbraucher einen héheren Preis mit einer Hoheigkeit des Produkts assoziieren.

Im Rahmen dieser Arbeit konnte entdeckt werdens des den befragten Verbrauchern zwar eine
gewisse Grundkenntnis und begrenztes Wissen ubsralsise-basierte Konsumentenprodukte besteht,
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oft allerdings auch noch wenig dartiber bekannt Ngir ein informierter Konsument zieht das
Vorhandensein von biomasse-basierten Produktatrbun seine Kaufentscheidung ein. Diese
Erkenntnisse konnten Marketing-Vertretern einzelkbiternehmen u. U. Hinweise geben, ihre
kommunikationspolitischen MaRnahmen zu erhdhen lzowstarten, damit sich Produkte auf Basis
von Biomasse auf dem Markt durchsetzen kénnen. @s\Wlissen der relevanten Konsumenten zu
steigern und dementsprechend den Bekanntheitsgnade@yenen) biomasse-basierten Produkte zu
erhdhen, sollten Verbraucher Uber diese Produkiternmert werden. Anstrengungen dieser Art
unternimmt beispielsweise das Unternehmen Tetra Wakn im Rahmen einer Imagekampagne der
.Hase Bob" Konsumenten erklart: ,Zukunft hat nurasvnachwachst* und dementsprechend der
Holzanteil bei Tetra Pak Getréankekartons bis z@@der Verpackung betragt ETRA PAK (Hrsg.)
2010). Im Rahmen von kommunikationspolitischen M#rigmalRnahmen sollten bei den biomasse-
basierten Produkten insbesondere ihre positiveneriSichaften und ihre Vorteile gegeniber
konventionell erzeugten Produkten hervorgehoberdeve! Durch einen geschickten Einsatz des
Marketinginstrumentariums kdnnen in Einzelfallem einzelne Produkteigenschaften (z.B. auf Basis
von biomasse-basierten Rohstoffen) von Gitern mgelmben werden, wodurch der Konsument ggf.
auf die vermeintliche Nachhaltigkeit dieses Prodséhliel3t. Es sollte allerdings an dieser Stelle
angestrebt werden, weniger ,angreifbare® Aspekte kRommunizieren, damit (6ffentliche)
Diskussionen, wie bspw. die Uber die Biokraftstd¥fite 2008 in Deutschlang vermieden werden,
die u.a. deren Nachhaltigkeit in Frage gestellemab

SchlieBlich bleibt noch die relativ grof3e Zahl agrbfauchern hervorzuheben, die sich bislang keine
biomasse-basierten Produkte gekauft haben bzwh)micht zu den Konsumenten gehéren, die die
hohen Preise bezahlen wirden. Hier ,schlummert® ginRes Potenzial, welches noch nicht
ausgeschopft wurde. Durch geschickte Marketingt&gran und einem intelligenten Einsatz der
Marketinginstrumentarien sollte versucht werdenige dieser Nicht-Kaufer in die Gruppe der Kéufer
von biomasse-basierten Konsumentenprodukten zuagem. In diesem Zusammenhang schlagt
WELLER (2008, S. 60f) vor, sich im Rahmen weiterer Fousgsaktivititen von den gangigen
Nischenmodellen nachhaltigen Konsums, die ihrenusakuf ,Oko-Pioniere* legen, zu I6sen und
stattdessen konventionelle Verbraucher in den Miitekt weiterer Forschung zu stellen. Um diese
Verbraucher und auch diejenigen, die bereits bismémsierte Produkte kaufen, noch besser
verstehen zu kénnen, sind daher weitere Forschoagtze notwendig, die sich auf den Mainstream
des Verbraucherverhaltens konzentrieren. Weiteem@&aLz & PEATTIE (2009, S. 82) hervor, dass es
fur einen wirklichen Beitrag Richtung Nachhaltigkeivichtig ist, wenn nicht nur einzelne
Kaufersegmente auf Nischenmarkten, sondern mogliclete Konsumenten angesprochen werden
und dementsprechend mehr nachhaltige Produkte agesévimarkt penetrieren. Schliel3lich sind die

>’aufgrund der groRen Heterogenitit der einzelnen Produkte kann an dieser Stelle keine generelle
Empfehlung ausgesprochen werden, welche Eigenschaften im Besonderen hervorgehoben werden sollten.
Generell kénnen aber Aspekte wie etwa ,Nachhaltigkeit* oder ,nicht gesundheitsgefahrdend” betont
werden.

*8Gegenstand der Diskussionen waren vor allem die vermeintlich negativen 6kologischen Auswirkungen
von Biokraftstoffen. Daneben wurde die Nutzungskonkurrenz von landwirtschaftlichen Produkten zwischen
Nahrungsmitteln/Futter und dem energetischen und stofflichen Einsatz thematisiert.
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Verbraucher durch ihren Konsum wichtige Akteure diite nachhaltige Entwicklung ¢EERT et al.
2007, S. 73).

Seit mehreren Jahren ist bei vielen Konsumentetweitlein Trend zur Nachhaltigkeit beobachtbar.
Wissenschaftler und Experten sind sich aber nighigeinwiefern sich dieser Trend bereits im
Einkaufsverhalten widerspiegelt. Wéahrend einigel. (W§oOISANDER 2007; DE PELSMACKER et al.
2005; THOGERSEN& OLANDER 2003; OrHOMO & HIROSE 2007 oder GRRIGAN & ATTALA 2001)
eine direkte Beziehung zwischen einer wachsendeatirdonung zu 6kologischen bzw. nachhaltigen
Aspekten und dem Einkaufsverhalten in Frage steligmen andere (z.B. AMSCHUN et al. 2010;
ROKKA & UUSITALO 2008; BALLAS et al. 2009; RSER& BENTRUPPERBAUMER2005; BARR & GILG
2006; TANNER & KAST 2003; BANG et al. 2000; GSELLSCHAFT FURKONSUMFORSCHUNG(Hrsg.)
2009; BRILMAYER, 2009 oder HLL et al. 2010) wiederum davon aus, dass Okologisthaehhaltige
bzw. Bioprodukte eine sehr wichtige Rolle fir demnKumenten spielen, was sich in hdheren
Zahlungsbereitschaften und in steigenden Penetsatiten auf den einzelnen Markten von
nachhaltigen Produkten (z.B. ,Okostrom* oder ,Blm@smittel”) widerspiegelt. In diesem Feld
besteht daher weiterer Forschungsbedarf, wobdridge nachgegangen werden sollte, inwiefern sich
eine positive bzw. negative Einstellung gegenibembsse-basierten Produkten oder anderen
Nachhaltigkeitsaspekten tatséchlich im Einkaufsaten widerspiegelt.

Bei einem adaquaten Preis-Leistungs-Verhéltnis &bnpgute” Produkte die Attraktivitdt eines
gesamten Sortiments steigern und zusatzliche Kgndppen anziehen (vgl. MHELM 2008, S. 23).

In diesem Sinne ware es zielgerecht, Produkte asdisBvon Biomasse als eben diese ,guten“
Produkte darzustellen. Diese Produkte koénnten hex ®erbrauchern bspw. als 6kologische
Innovation wahrgenommen werden und das entspreeheimiernehmen bzw. den H&ndler in ein
Jumweltfreundlicheres Licht" riicken. Daneben sirdver allem Handelsunternehmen, die durch die
Aufnahme eines Produkts bzw. einer ProduktgrupgeBasis von Biomasse die Anziehungskraft
ihrer Sortimente erhdohen kénnen. Die verstarkteubhig von biomasse-basierten Produkten koénnte
helfen, entsprechend Position zu beziehen und idese Profil zu starken (vgl. RESCENTI 2008,
S.3). Diese Annahme kann durch die Untersuchunthigd Brand Monitor 2009) des
Beratungsunternehmens Brands & Values untermausdem, bei der ein Zusammenhang zwischen
gesellschaftlicher Verantwortung von Marken und dédfaufverhalten von Verbrauchern
nachgewiesen wurde. Hierbei stellte sich herauss dadkologische, 6konomische und soziale
Verantwortung von Unternehmen einen starken Eisflasf das Verbrauchervertrauen ausiben. Im
Rahmen dieser Untersuchung bewerteten Konsumetten 350 Produkte und Retail Brands. Als
Ergebnis stellte sich heraus, dass Markenprodukteklarem ethischem Profil auf den vorderen
Platzen landetenBRANDS & VALUES (Hrsg.) 2010; EBENSMITTEL ZEITUNG (Hrsg.) 2009a). In
diesem Zusammenhang konnte sich ein weiteres gs@nées Forschungsgebiet mit der Frage
befassen, ob Unternehmen oder Handler bei den &&chern punkten kdnnen, wenn sie biomasse-
basierte Produkte in ihr Sortiment aufnehmen.

Unabhangig davon, ob biomasse-basierte Produktetatsichlich weniger negative Umwelteffekte
erzeugen bzw. ,nachhaltiger sind als konventionedrgestellt®, wére es von Interesse zu

% Diese Fragestellung ist zweifelsohne auch von hoher praktischer und politischer Relevanz, steht jedoch
nicht im Fokus dieser Arbeit, sondern wiirde weitere umfassende Forschungsleistungen erfordern.
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untersuchen, wie der Konsument biomasse-basierteduRle nun einschétzt. In diesem
Zusammenhang sollte auch generell der Frage naahgeg werden, ob Verbraucher tberhaupt
abschatzen kénnen, was genau ,biomasse-basieréubeid Kennen sie die Unterschiede zwischen
bspw. ,umweltfreundlichen”, ,nachhaltigen, .grurgn,biomasse-basierten* oder ,biologisch
abbaubaren* Produkten und wie werden die jeweiligesduktattribute vom Konsumenten beurteilt
respektive gewichtet? Daneben stellt sich die Frageesines dieser Produktattribute ausreicht, damit
ein entsprechendes Produkt von Verbrauchern alesgiProdukt wahrgenommen wird oder ob ein
Portfolio der genannten Aspekte die Verbrauchemtiereze bzw. die Zahlungsbereitschaft erhohen
wirde.

Zusatzlich sollten bei innovativen Gitern, wie ddmomasse-basierten Produkten, weitere
Mdglichkeiten der Zahlungsbereitschaftsmessungatrdght gezogen werden. Als Beispiel kann die
relativ realistische und marktnahe Untersuchungsfeon Testmarktsimulationen dienen, wie sie
bspw. im Rahmen des durchgefuhrten Modellprojekasd€l, eingesetzt wurde. Dabei wurde u.a. die
Zahlungsbereitschaft fur (kompostierbare) Biokuastd/erpackungen in Kombination mit
Lebensmitteln  untersucht  @DELLPROJEKT KASSEL (Hrsg.) 2004). Mithilfe  von
Testmarktsimulationen kann nicht nur die Akzeptamn biomasse-basierten Produkten an sich
untersucht werden, sondern auch deren Markichancen Zusammenspiel  mit
kommunikationspolitischen Maflinahmen abgeschéatzdeverFerner kann ein besseres Verstandnis
Uber die relevanten Marktbedingungen erlangt werden

Diese Dissertation kann einen ersten Anhaltspuigkeb und erklaren, welche Konsumenten bereit
sind, hohere Preise fur biomasse-basierte Produk#ahlen. Die Erkenntnisse kdnnen Unternehmen
helfen, ihre Preisstrategien und Preispolitik emspend zu gestalten. Darauf aufbauend besteht
allerdings sowohl fur die Wirtschatft als auch fig Wissenschaft weiterer Forschungsbedarf. Eg stell
sich nicht nur die Frage, welche Konsumenten beiad, die hoheren Preise zu bezahlen, sondern
auch, warum die entsprechenden Verbraucher dies Hansollten also insbesondere diejenigen
Faktoren gefunden werden, die Konsumenten motivjdse@masse-basierte Produkte zu praferieren
und zu kaufen. Als Einstieg ist die Untersuchung Wspw. BDUGHERARA & COMBRIS (2009) zu
nennen, bei der der Frage nachgegangen wurde, werribraucher 6kologisch gekennzeichnete
Produkte kaufen. Als weitere Beispiele konnen Wuehungen im Rahmen des BIOPOL-Projekts
genannt werden, bei denen bereits erste Analysehidmasse-basierten Kunststoffen durchgefiihrt
wurden (z.B. KIRKA & MENRAD 2009a, S. 13ff oder BRKA & MENRAD 2009b, S. 21ff). Darauf
aufbauend sollten Untersuchungen folgen, die wehb@masse-basierte Produkte beriicksichtigen und
Verbrauchermotivationen produktspezifischer und mrschiedenen methodischen Ansétzen
untersuchen.

Letztendlich werden potentielle Wachstumseffektealtem von der Zahl der Verbraucher abhangen,
die bereit sind, biomasse-basierte Konsumentengteduu kaufen. lhre Zahlungsbereitschaft
entscheidet Uber Erfolg und Misserfolg dieser Pkteluln Zeiten von ,Zukunft hat nur, was
nachwachst* und steigenden Erddlpreisen haben Koastenprodukte auf Basis von Biomasse gute
Chancen, sich steigende Marktanteile zu erobernsigtd gegentiber konventionellen Produkten zu
behaupten.
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8 Zusammenfassung

Im Rahmen dieser Dissertation wurde das Verbrauehealten gegenliber biomasse-basierten
Konsumentenprodukten in Deutschland, den Niedeglanthd Schweden untersucht. Ein besonderer
Schwerpunkt dieser Arbeit lag auf der Messung vahlingsbereitschaften mithilfe einer direkten
Abfrage und einem Discrete-Choice-Experiment. Nittgner ordinalen Regressionsanalyse und einer
Latent-Class-Analyse wurden diejenigen Faktoren .bB&rsonen identifiziert, die eine erhohte
Zahlungsbereitschaft flr biomasse-basierte Konstenpnodukte bei den Probanden aufweisen.

Nach der Einleitung im 1. Kapitel wurde im 2. Kabitzunéachst der Untersuchungsgegenstand
definiert und beschrieben. Dabei wurde ein Ubekbliber den Markt von biomasse-basierten
Produkten gegeben. Insgesamt wurde dabei zwisctiginPaoduktgruppen (z.B. biomasse-basierte
Reinigungsmittel oder Kunststoffe) unterschieden.

Um das Konsumentenverhalten gegenuber biomassedemsiProdukten in den Kontext generellen
Kauferverhaltens richtig einzuordnen, wurden in ke die flr diese Dissertation relevanten
theoretischen Grundkonzepte des Verbrauchervensattdautert, die die Grundlagen des 5. Kapitels
bildeten. Neben dem SOR-Modell und aktivierendew.dgnitiven Prozessen und Determinanten
des Konsumentenverhaltens, wie der Einstellung deen Wissenskonstrukt, wurde der Preis als
wesentlicher Einflussfaktor des Konsumentenverhalteind die theoretischen Grundlagen zur
Zahlungsbereitschaft dargestellt.

In Kapitel 4 wurden die in dieser Arbeit angewandt®lethoden vorgestellt. Diese umfassen
insbesondere Methoden zur Zahlungsbereitschaftemgsslie ordinale Regressionsanalyse sowie
Discrete-Choice-Experimente. Zur Auswertung vorzteEzem wurde ein konditionales Logit-Modell
geschatzt und die Latent-Class-Analyse genutzt.

Im 5. Kapitel wurden die empirischen Ergebnissaalidissertation dargestellt. Nachdem Mitte 2008
die Datenerhebung der schriftlichen Befragung atiyessen war, flossen die Informationen von Uber
500 Probanden aus Deutschland, den NiederlandenSuhdieden in die Datenanalyse ein. Wohl
aufgrund des relativ langen Fragebogens sowie daaftigkeit des Erhebungsgegenstands, wurde der
Fragebogen insbesondere von hoher gebildeten Rersmsgefullt.

Neben der Bewertung genereller EinstellungsitemsemaFragen Uber Kaufhaufigkeiten von
biomasse-basierten Produktgruppen in dem Fragenbagegriert. Daneben beinhaltete dieser
Multiple-Choice-Fragen Uber das Wissen gegenUubemdsse-basierten Produkten. Bei den
Einstellungsitems gaben die Probanden an, insbesen@uf O©kologische, nachhaltige und
gesundheitsrelevante Aspekte zu achten. Fernert&dastgestellt werden, dass ein vergleichsweise
grol3er Teil der Probanden ankreuzte, ProduktgruppérBasis von Biomasse selten bzw. noch nie
gekauft zu haben, wobei noch am haufigsten biordaaserte Textilien, Reinigungsmittel oder
Kosmetika erworben wurden. Schlief3lich konnte adhder Wissensfragen tber biomasse-basierte
Produkte ermittelt werden, dass der grofdte Teil deilnehmenden Personen Uber einen
durchschnittlichen Wissensstand verflgt. Die Erggden dieser drei Themenkomplexe flossen als
unabhangige Variablen in die Modelle der ordindRagression und des Discrete-Choice-Experiments
ein bzw. waren bei den Kreuztabellen von Relevanz.

Hinsichtlich der Zahlungsbereitschaftsmessung wurdeer Produkte (Spulmittel, Shampoo,
Fruchtsaft und ein Mobiltelefon) gewahlt, die vomesn Grof3teil in der Bevdlkerung in den



8 Zusammenfassung 147

untersuchten Landern benutzt bzw. gekauft werdeanifleich es sich um Produkte mit relativ
geringen Marktanteilen handelte, waren zum Zeitpulgk Datenerhebung Spilmittel und Shampoo
mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen bereits aarh dMarkt. Bei einem Orangensaft und einem
Mobiltelefon waren jeweils eine biomasse-basientmststoffflasche bzw. ein Gehause aus Biomasse
die Produktattribute von besonderem Interesse.eDiggten zum Zeitpunkt der Datenerhebung die
Marktreife noch nicht erreicht.

Bei der Eruierung der Zahlungsbereitschaft durcbkti Fragen fir das Spulmittel und das Shampoo
mit biomasse-basierten Inhaltsstoffen konnte, inrgiéech zu konventionellen Produkten, eine
Mehrpreisbereitschaft bei knapp Uber der Halfte befragten Verbraucher ausgemacht werden,
obwohl diese limitiert ist.

Ein weiteres Ziel dieser Dissertation war es, diblungsbereitschaftsbeeinflussenden Faktoren der
untersuchten Produkte zu identifizieren. Auf Badts Ergebnisse der direkten Preisabfragen beim
biomasse-basierten Spulmittel und Shampoo wurdedigsem Zusammenhang eine ordinale
Regressionsanalyse durchgefuihrt. Dieses Verfahndaube es, Wahrscheinlichkeiten fir die
Zugehdrigkeit zu einzelnen Zahlungsbereitschaffggen in  Abhangigkeit von unabhangigen
Variablen zu schétzen. Sowohl im Falle des biombaserten Spulmittels als auch des Shampoos
konnte ermittelt werden, dass vor allem eine pasitEinstellung hinsichtlich 6kologischer und
gesundheitsrelevanter Aspekte die jeweilige Zatdbegpitschaft erhéht. Daneben wirden
Konsumenten, die auch generell bei anderen Produwkémiger preisorientiert einkaufen, Aufpreise
fur biomasse-basierte Produkte akzeptieren. Fegrfgihen bereits vorhandene Produkterfahrungen
die Zahlungsbereitschaft.

Speziell beim biomasse-basierten Spilmittel isterudesonders bei jiingeren Personen (<49 Jahre)
und Personen mit héherem Bildungsniveau die Wabkistbhkeit erhéht, Aufpreise fir dieses
Produkt zu bezahlen. Dariiber hinaus z&hlen insbleserNiederlander, aber auch Deutsche zu dieser
Gruppe. Beim Shampoo steigert ein hdheres Einkomuien Zahlungsbereitschaft fur dieses
biomasse-basierte Produkt. Deutsche gehdren altgrdiier weniger zum Kreis der Konsumenten, die
hohere Preise flr biomasse-basiertes Shampoo #@eptAuch sind es weniger die Pioniere unter
den Konsumenten, als vielmehr die spateren Foldier, Aufpreise fur dieses Produkt bezahlen
wirden.

Wahrend bei einer ordinalen Regression die Ausprdgegiu der abhangigen Variablen berticksichtigt
werden, konnen bei einem Discrete-Choice-Experimetie  Teilnutzenwerte einzelner
Produkteigenschaften gemessen werden.

Die Durchfuihrung eines Discrete-Choice-Experimédiitsden Orangensaft ergab, dass die Probanden
generell eine biomasse-basierte Kunststoffflascke @lasflasche und dem Tetra Pak Karton
vorziehen wirden. Hinsichtlich der Zahlungsberéigdtwaren es insbesondere die Niederlander, die
fur einen Orangensaft in dieser Verpackung deuttiohere Preise bezahlen wirden. Obwohl eine
biomasse-basierte Kunststoffflasche somit den Wees Orangensaft steigert, stellte der
Fruchtsaftgehalt ein ebenso bedeutendes Prodilktattdar, was sich in einer noch hdéheren
Zahlungsbereitschaft widerspiegelt.

Beim Mobiltelefon konnte ebenso festgestellt werdiass ein biomasse-basiertes Produktattribut die
hochste Praferenz bei den Gehéusetypen darstellimiss allerdings an dieser Stelle von einer
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gewissen Uberschatzung der Zahlungsbereitschafdranden fiir ein biomasse-basiertes Gehause
ausgegangen werden.

Im Rahmen des Discrete-Choice-Experiments konnterchd die Latent-Class-Analyse fur den
Orangensaft vier und fur das Mobiltelefon fiinf Vienchersegmente identifiziert werden. Beim
Orangensaft wurden die Gruppen als ,LOHAS", ,Glasfihe praferierend & regionale Eink&ufer®,
.1etra Pak bevorzugende Egoisten* und ,Biomasseéeb@s Kunststoffflasche préaferierend &
unwissend“ bezeichnet. Fir das Mobiltelefon wurdieneinzelnen Segmente als ,Biomasse-basiertes
Kunststoffgehduse préaferierend & nachhaltig”, ,Aassingsversiert & jung®, ,Edelstahl praferierend
& unumsichtig”, ,Kunststoff praferierend & preisbaast’ und schliel3lich ,Gesundheitsbewusste
Ausstattungs-Puristen* benannt. Insbesondere beivVaebrauchergruppe der ,LOHAS" und der
.Bilomasse-basierte Kunststoffflasche praferierend ufawissend“-Gruppe konnten in diesem
Zusammenhang die vergleichsweise hochsten Zahlengisdrhaften fur biomasse-basierte
Produktattribute bei dem Fruchtsaft ausgemacht ever@ei dem Mobiltelefon waren es vor allem
Mitglieder der Gruppen ,Biomasse-basiertes Kunfiigghduse préaferierend & nachhaltig® und
.Gesundheitsbewusste Ausstattungs-Puristen”, diereiverhéltnismaiig hohen Aufpreis fir eine
biomasse-basierte Kunststoffschale akzeptierenewird

AbschlielRend wurde untersucht, ob es stets digsdflomsumenten sind, die flr biomasse-basierte
Produkte (bzw. Produktattribute) mehr zu bezahleereib sind oder ob eine erhohte
Zahlungsbereitschaft vielmehr von den jeweiligead@kten abhéngig ist. Nach einem Vergleich der
Zahlungsbereitschaftsangaben bei den vier untetesudProdukten konnte festgestellt werden, dass
eine erhdhte Zahlungsbereitschaft insbesonderedeonjeweiligen Produkten abhangt und weniger
von einzelnen Personen, die konsequent fir ,allefodikte mit biomasse-basierten
Produkteigenschaften eine hohe Zahlungsbereitsehditeisen. Ebenso konnte bei einem direkten
Vergleich der vier Produkte hinsichtlich der Eisffiaktoren, die eine entsprechende
Zahlungsbereitschaft fur biomasse-basierte Prodbkte. Produktattribute begriinden, festgestellt
werden, dass vergleichsweise hohe Zahlungsberaftechbei Personen ausgemacht wurden, die
generell auf ihre Gesundheit achten, vergleichsaveinweltfreundlich sind und generell weniger
.preissensibel* einkaufen. Zudem resultieren insbedere die Angaben der Niederlander in eine
vergleichsweise hohe Aufpreisbereitschaft fir Pkbelunit biomasse-basierten Produktattributen.
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Anhang
A Ordinale Regression - komplette Schatzung beim Simittel
x Standard- Freiheits- .
Schatzer fehler Wald grade Sig.
Schwelle [Preis=niedrigster/niedrig] 1,064 1,841 0,334 1 0,563
[Preis=Ausgangspreis] 2,830 1,849 2,343 1 0,126
[Preis=hoherer] 4,602 1,864 6,095 1 0,014
Lage [Geschlecht=m] 0,151 0,198 0,582 1 0,446
[Geschlecht=w] 0 . . 0 .
[Alter=unter 20] 2,467 1,149 4,609 1 0,032
[Alter=20-29] 2,880 0,815 12,488 1 0,000
[Alter=30-39] 2,693 0,775 12,084 1 0,001
[Alter=40-49] 2,779 0,772 12,960 1 0,000
[Alter=50-59] 2,338 0,733 10,183 1 0,001
[Alter=60-69] 1,099 0,580 3,584 1 0,058
[Alter=70 und alter] 0 . . 0 .
[Familienstand=ledig] -1,539 1,165 1,745 1 0,187
[Familienstand=verheiratet] -1,716 1,142 2,256 1 0,133
[Familienstand=Partner] -1,514 1,160 1,704 1 0,192
[Familienstand=geschieden] -1,135 1,186 0,916 1 0,339
[Familienstand=verwitwet] 0 . . 0 .
[Abschluss=ISCED 0,1,2] * -0,404 0,290 1,940 1 0,164
[Abschluss=ISCED 3,4]" -0,424 0,203 4,350 1 0,037
[Abschluss=ISCED 5,6]* 0 } . 0 .
[Beruf=Angestellter] 0,028 0,785 0,001 1 0,971
[Beruf=Selbststandiger] -0,143 0,831 0,030 1 0,863
[Beruf=Arbeiter] 0,155 0,847 0,034 1 0,855
[Beruf=Landwirt] -1,305 1,054 1,533 1 0,216
[Beruf=Beamter] 0,013 0,833 0,000 1 0,988
[Beruf=Hausfrau/-mann] -0,036 0,988 0,001 1 0,971
[Beruf=Student] 0,812 0,818 0,987 1 0,320
[Beruf=Rentner/Pensionar] 1,071 0,911 1,382 1 0,240
[Beruf=Auszubildender] 1,244 1,408 0,780 1 0,377
[Beruf=Arbeitssuchender] -0,243 0,902 0,073 1 0,787
[Beruf=Sonstiges] 0 . . 0 .
[Einkommen=unterstes] 0,167 0,427 0,153 1 0,696
[Einkommen=unteres] 0,183 0,338 0,293 1 0,588
[Einkommen=mittleres] 0,123 0,314 0,153 1 0,696
[Einkommen=hdoheres] 0,555 0,319 3,029 1 0,082
[Einkommen=hdochstes] 0 . . 0 .
[Wissen=niedrig] 0,232 0,305 0,579 1 0,447
[Wissen=mittel] 0,114 0,196 0,337 1 0,561
[Wissen=hoch] 0 . . 0 .
[Land=D] 0,550 0,274 4,031 1 0,045
[Land=NL] 1,581 0,315 25,232 1 0,000
[Land=S] 0 0
[Kaufhaufigkeit
Reinigungsmittel= 1,931 0,756 6,522 1 0,011
wochentlich]
Kaufhaufigkeit
E?einigunggmittelz monatlich] 0,646 0,274 5,579 1 0,018
[Kaufhaufigkeit
Reinigungsmittel= 0,244 0,253 0,932 1 0,334
halbjéhrlich]
[Kaufhaufigkeit
Reinigungsmittel=weniger -0,121 0,217 0,312 1 0,576
als halbjahrlich]
[Kgu_fhéufigke_it _ 0 0
Reinigungsmittel=noch nie]
Preisentwicklung=landw.
Lrodukte] 9 0,056 0,127 0,191 1 0,662
[Preisentwicklung=Erdol] -0,356 0,162 4,848 1 0,028
[Preisentwicklung=Holz] -0,052 0,144 0,132 1 0,716
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[Umweltschutz ist ein

wichtiges Thema] 0,098 0,194 0,252 1 0,615

[Aus Umweltschutzgriinden
spare ich Strom und 0,318 0,120 7,063 1 0,008
Wasser.]

[Das Wohlergehen
nachfolgender Generationen 0,273 0,177 2,377 1 0,123
ist mir wichtig.]

[Ich kaufe haufig Textilien,
die ohne Kinderarbeit -0,034 0,099 0,120 1 0,729
hergestellt wurden.]

[Ich achte auf meine

Gesundheit.] -0,254 0,138 3,361 1 0,067

[Fir meine Gesundheit esse
ich mindestens dreimal 0,191 0,090 4,533 1 0,033
taglich Obst oder Gemiise.]

[Ich bin fortschrittlich und

modern.] 0,013 0,127 0,011 1 0,917

[Ich kaufe haufig modische

Kleidung.] 0,007 0,097 0,005 1 0,945

[Regionale Produkte sind
besser als Produkte aus -0,022 0,108 0,042 1 0,837
Ubersee.]

[Ich kaufe meistens
Produkte, die in der Region 0,240 0,105 5,194 1 0,023
produziert werden.]

[Produkte sollen vor allem

billig sein.] -0,330 0,096 11,833 1 0,001

[Ich kaufe meistens beim
Discounter (z.B. Aldi, Lidl) -0,231 0,089 6,806 1 0,009
ein.]

[lch mag es, wenn neue
Produkte auf dem Markt -0,028 0,115 0,059 1 0,808
kommen.]

[In meinem Freundeskreis
bin ich meistens einer der
ersten, der neue technische
Geréte ausprobiert.]

-0,014 0,101 0,020 1 0,886

[Vor dem Kauf eines neuen
Produktes sollte man besser
abwarten bis man es bei
anderen sieht.]

0,054 0,099 0,296 1 0,586

[Ich kaufe haufig ahnliche
Produkte wie meine 0,204 0,121 2,864 1 0,091
Bekannten.]

"ISCED 0,1,2: kein Abschluss, Schulabschluss; ISCED 3,4: Beruflicher Abschluss,
Schulabschluss mit Studienberechtigung; ISCED 5,6: Hochschulabschluss,
Promotion (s. Kap. 5.4.1)
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B  Ordinale Regression - komplette Schatzung beim @mpoo

x Standard- Freiheits- .
Schatzer fehler Wald grade Sig.
Schwelle [Preis=niedrigster/niedrig] -1,401 1,847 0,575 1 0,448
[Preis=Ausgangspreis] 0,735 1,848 0,158 1 0,691
[Preis=hoherer] 2,630 1,852 2,016 1 0,156
Lage [Geschlecht=m] 0,166 0,201 0,684 1 0,408
[Geschlecht=w] 0 . . 0 .
[Alter=unter 20] 0,056 1,147 0,002 1 0,961
[Alter=20-29] 0,216 0,798 0,073 1 0,787
[Alter=30-39] 0,113 0,761 0,022 1 0,882
[Alter=40-49] -0,045 0,751 0,004 1 0,952
[Alter=50-59] -0,243 0,720 0,114 1 0,736
[Alter=60-69] -0,249 0,576 0,186 1 0,666
[Alter=70 und alter] 0 . . 0 .
[Familienstand=ledig] -0,870 1,182 0,542 1 0,461
[Familienstand=verheiratet] -1,072 1,156 0,861 1 0,354
[Familienstand=Partner] -0,972 1,179 0,680 1 0,410
[Familienstand=geschieden] -0,747 1,199 0,388 1 0,533
[Familienstand=verwitwet] 0 . . 0 .
[Abschluss=ISCED 0,1,2] * -0,480 0,286 2,825 1 0,093
[Abschluss=ISCED 3,4]* 0,047 ,200 0,056 1 0,813
[Abschluss=ISCED 5,6] 0 . ] 0 .
[Beruf=Angestellter] 0,057 0,795 0,005 1 0,942
[Beruf=Selbststandiger] 0,092 0,834 0,012 1 0,913
[Beruf=Arbeiter] -0,041 0,861 0,002 1 0,962
[Beruf=Landwirt] -0,737 1,045 0,497 1 0,481
[Beruf=Beamter] 0,393 0,843 0,218 1 0,641
[Beruf=Hausfrau/-mann] 1,114 1,007 1,224 1 0,269
[Beruf=Student] 0,713 0,823 0,750 1 0,387
[Beruf=Rentner/Pensionar] -0,447 0,912 0,240 1 0,624
[Beruf=Auszubildender] 2,510 1,466 2,931 1 0,087
[Beruf=Arbeitssuchender] 1,266 0,935 1,835 1 0,176
[Beruf=Sonstiges] 0 . . 0 .
[Einkommen=unterstes] -0,651 0,419 2,415 1 0,120
[Einkommen=unteres] 0,399 0,328 1,484 1 0,223
[Einkommen=mittleres] 0,482 0,304 2,523 1 0,112
[Einkommen=hdoheres] 0,560 0,305 3,372 1 0,066
[Einkommen=hdchstes] 0 . . 0 .
[Wissen=niedrig] 0,225 0,307 0,537 1 0,464
[Wissen=mittel] 0,259 0,190 1,856 1 0,173
[Wissen=hoch] 0 . . 0 .
[Land=D] -0,605 0,279 4,696 1 0,030
[Land=NL] 0,412 0,303 1,848 1 0,174
[Land=S] 0 . . 0 .
Kaufhaufigkeit
{<osmetikagzwdchentlich] 0,170 0,472 0,130 1 0.719
Kaufhaufigkeit
kosmetikagmonatlich] 0,776 0,280 7,659 1 0,006
[Kaufhaufigkeit
Reinigungsmittel=halb- 0,725 0,266 7,452 1 0,006
jéhrlich]
[Kaufhaufigkeit
Kosmetika=weniger als 0,430 0,234 3,379 1 0,066
halbjéhrlich]
[Kaufha_ufigkeit _ 0 0
Kosmetika=noch nie]
Preisentwicklung=landw.
Lrodukte] 9 0,012 0,126 0,009 1 0,925
[Preisentwicklung=Erdol] 0,067 0,157 0,183 1 0,669
[Preisentwicklung=Holz] -0,211 0,145 2,120 1 0,145
[Umweltschutz ist ein 0,437 0,199 4,839 1 0,028

wichtiges Thema]
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[Aus Umweltschutzgriinden
spare ich Strom und 0,074 0,119 0,392 1 0,531
Wasser.]
[Das Wohlergehen
nachfolgender Generationen 0,235 0,175 1,811 1 0,178
ist mir wichtig.]
[Ich kaufe haufig Textilien,
die ohne Kinderarbeit 0,002 0,099 0,000 1 0,985
hergestellt wurden.]
[Ich achte auf meine
Gesundheit] -0,071 0,141 0,250 1 0,617
[FUr meine Gesundheit esse
ich mindestens dreimal 0,185 0,091 4,140 1 0,042
taglich Obst oder Gemiise.]
[Ich bin fortschrittlich und
modern ] 0,032 0,124 0,065 1 0,798
[Ich kaufe haufig modische
Kleidung ] -0,106 0,098 1,169 1 0,280
[Regionale Produkte sind
besser als Produkte aus -0,010 0,109 0,009 1 0,926
Ubersee.]
[Ich kaufe meistens
Produkte, die in der Region 0,095 0,106 0,799 1 0,372
produziert werden.]
[Produkte sollen vor allem
billig sein ] -0,297 0,096 9,523 1 0,002
[Ich kaufe meistens beim
Discounter (z.B. Aldi, Lidl) -0,250 0,087 8,373 1 0,004
ein.]
[lch mag es, wenn neue
Produkte auf dem Markt -0,161 0,117 1,888 1 0,169
kommen.]
[In meinem Freundeskreis
bin ich meistens einer der
ersten, der neue technische -0,036 0,102 0,123 1 0,726
Gerate ausprobiert.]
[Vor dem Kauf eines neuen
Produktes sollte man besser 0.262 0.098 7136 1 0.008
abwarten bis man es bei ’ ’ ’ ’
anderen sieht.]
[Ich kaufe haufig ahnliche
Produkte wie meine 0,039 0,119 0,109 1 0,741
Bekannten.]
"ISCED 0,1,2: kein Abschluss, Schulabschluss; ISCED 3,4: Beruflicher Abschluss,
Schulabschluss mit Studienberechtigung; ISCED 5,6: Hochschulabschluss,
Promotion (s. Kap. 5.4.1)
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Biorefineries and bio-based products

This is a survey on bio-based products and on a new industrial concept, known as a
biorefinery. At first we focus on bio-based product s which are characterized as follows:
Bio-based products are composed in whole or in significant parts from plants, animal by-products or
other biological raw materials, as opposed to fossil fuels such as oil.

Examples of bio-based end products are:

e Bio-based lubricants (e.g. hydraulic oils derived from sunflowers)

« Bio-based cosmetics (e.g. face creams derived from ribgrass)

* Bio-based detergents (e.g. toilet cleaning agents derived from maize)

e Bio-based lacquers and paints (e.g. coloured lacquers derived from linseed oil)

e Bio-based construction/ insulation materials (e.g. insulating material derived from hemp)

* Bio-based textiles (e.g. t-shirt derived from cotton)

e Bio-based plastics (e.g. ballpoints derived from sugar beets)

* Bio-based fuels (e.g. bio-ethanol derived from corn)

1. How often have you bought products which are cle arly marked (e.g. by labelling) as bio-based?

Frequency of purchase Once a Once a . Less than Never
week or Twice year .

Bio-based products more often month twice a year bought
Bio-based lubricants m] ] m] ] ]
Bio-based cosmetics m] ] m] ] ]
Bio-based detergents m] m] m] o o
Bio-based lacquers and paints m] m] m] o o
Bio-based construction/ insulation materials O o O o o
Bio-based textiles m] ] m] ] ]
Bio-based plastics m] ] m] ] ]
Bio-based fuels O o O o o

2. Plastic cutlery, toys or packaging materials are products that can be made of bio-based plastics.

Please rate your opinion of these products according to the criteria_ below, and using the following

grades:
1 = Absolutely not correct; 2 = Not correct; 3 = Neutral; 4 = Correct; 5 = Absolutely correct; ? = Don’t know
If | were to buy a bioplastic product it would be... not correct « correct

1 2 3 4 5 ?

To be more eco-friendly. m] m] m] m] m] m]
To satisfy my curiosity for a new product. m] m] m] m] m] m]
To conserve resources for future generations. m] m] m] m] m] m]
For health issues. =] =] =] =] =] =]
To be progressive and modern. =] =] =] =] =] =]
To strengthen the regional economy. m] m] m] m] m] m]
To ease my conscience. O o O o O o
Because they are cheap. m] m] m] m] m] m]
To try a new product. =] =] =] =] =] =]
To set an example to others. =] =] =] =] =] =]

3. Additionally please indicate if these criteria a re important to you anyway. Please use for your
assessment the following grades:
1 = Absolutely not important; 2 = Not important; 3 = Neutral; 4 = Important; 5= Very important; ? = Don’t know

If | were to buy a bioplastic product it would be i mportant for me ... not important < important

1 2 3 4

To be more eco-friendly.

To satisfy my curiosity for a new product.

To conserve resources for future generations.

For health issues.

To be progressive and modern.

To strengthen the regional economy.

To ease my conscience.

o o i o
O|0 (0|0 |0 (0|0 (0
o o i o
O|0 (0|0 |0 (0|0 (0
O|O|(O|o|O|(0o|o(0|o;
o o o o Y

To get it for low price.
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To try a new product. m] m] m] m] m] m]

To set an example to others. m] m] m] m] m] m]

4. In the following we have mentioned different sta  tements about biorefineries and bio-based products.

Please mark in each case one of the three statements  which is correct in your opinion.

The raw materials to produce bioplastics...

o are mainly starch containing plants, like maize or potatoes
o are mainly fibres containing plants, like flax or jute

o are mainly fat containing plants, like sunflowers or sesame
o ldon't know

What are the targets of the European Union withreg  ard to biofuels?

o The market share of biofuels in the overall transport fuel supply should be increased to 5.75 % till 2010
o The market share of biofuels in the overall transport fuel supply should be increased to 11.5 % till 2010
o The European Union doesn’t have any targets in the field of biofuels

o |don't know

What are the targets of the European Union with reg  ard to bio-based chemicals?
o The market share of bio-based chemicals should be increased to 25 % till 2010
o The market share of bio-based chemicals should be increased to 35 % till 2010
o The European Union doesn’t have any targets in the field of bio-based chemicals
o | don't know

Euro banknotes...

o are printed by bio-based inks
are partly made from cotton
are partly made from potatoes
| don't know

Ooa0o

In cars natural fibres can currently be used in...
o interior trims

o exhaust pipes

o windows

o ldon't know

In Europe most biodiesel is produced from...

o corn

o oilseed rape
o sunflowers
o | don’t know

Bio-based plastic bags...

o are already on the market

o will be on the market in the coming five years according to expert opinion
o will never be on the market according to expert opinion

o |don’t know

Imagine you were in a grocery store to buy orang
options (A, B or C) you would choose in each hypoth etical case?

Additionally please rate if you would really buy th e orange juice which you have preferred.

Please give one answer to each question 5.1 to 5.9, regardless of whether you would actually make
the purchase.

e juice (1 litre). Please rate which of the three

Option A Option B Option C Would I
Glass hottle Tetra Pak Bioplastic bottle ou ba/o?prea y
51 100% fruit content 50% fruit content 50% fruit content yit:
0.89 £ 0.89 £ 0.89 £ Yeso Noo
[m] [m] [m]
Option A Option B Option C
Tetra Pak Bioplastic bottle Glass bottle Woulttj)a/o?[’:eally
5.2 100% fruit content 50% fruit content 50% fruit content yit:
1.19£ 1.19£ 1.19£ Yeso No o
[m] [m] [m]
53 | Option A Option B Option C | Would you really
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Bioplastic bottle Tetra Pak Glass bottle buy it?
50% fruit content 20% fruit content 20% fruit content
0.89 £ 0.89 £ 0.89 £ Yeso Nono
O O O
Option A Option B Option C
Bioplastic bottle Tetra Pak Glass hottle Woulgalogpreally
5.4 100% fruit content 100% fruit content 100% fruit content yit:
1.19£ 0.89 £ 0.89 £ Yeso Noo
O O O
Option A Option B Option C
Tetra Pak Glass hottle Bioplastic bottle Woulttj)gogpreally
5.5 20% fruit content 20% fruit content 20% fruit content yits
0.89 £ 0.59 £ 0.59 £ Yeso No o
[m] [m] [m]
Option A Option B Option C
Tetra Pak Glass bottle Bioplastic bottle Woulttj)a/o?[’:eally
5.6 100% fruit content 100% fruit content 100% fruit content yits
1.19£ 0.89 £ 0.89 £ Yeso No o
[m] [m] [m]
Option A Option B Option C
Tetra Pak Bioplastic bottle Glass bottle Woulga/o?preally
5.7 100% fruit content 20% fruit content 20% fruit content yit:
0.89 £ 0.89 £ 0.89 £ Yeso No o
O O O
Option A Option B Option C
Bioplastic bottle Tetra Pak Glass hottle Woulgalogpreally
5.8 100% fruit content 100% fruit content 100% fruit content yit:
1.19£ 1.19£ 1.19£ Yeso Noo
O O O
Option A Option B Option C
Tetra Pak Glass hottle Bioplastic bottle Woultt:i)go%)really
5.9 50% fruit content 50% fruit content 50% fruit content yits
0.89 £ 0.59 £ 0.59 £ Yeso Noo
[m] [m] [m]

6. A conventional washing-up liquid (500 ml__ ) is on offer at 0.75 £ . What is the maximum price at which
you would buy a washing-up liquid where the ingredi

based?

Annotation: Please mark only one price.

0055£
0 0.65 £

00.75 £
00.85 £

o | wouldn’t buy it

ents are clearly marked (e.g. by labelling) as bio-

7. A conventional shampoo (400 ml_) is on offer at 2.95 £ . What is the maximum price at which you would
buy a shampoo where the ingredients are clearly mar
Annotation: Please mark only one price.

0l95£
0245£

8. How do you estimate the price development

0295£
0345£

5-10 years? Please use the following indications for

strongly increasing prices: ++

increasing prices: +

Agricultural products (e.g. wheat, maize, rapeseed)

constant prices: 0
decreasing prices: -

9. Imagine you would buy a mobile phone in combinat

which offers mobile phones.

The offered mobile phones have different features w

Crude oil

ked (e.g. by labelling) as bio-based?

o | wouldn’t buy it

of the raw materials mentioned below within the co

ming

strongly decreasing prices: --

| don't know: ?

hich can be divided into different groups:

Wood

ion with a contract. Therefore you go into a shop

Group 1

Group 2
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(Standard features )

(Medium features)

(Sophisticated features)

Speaker phone
Alarm clock
Calendar
Phone book

Additionally to group 1
Radio
Music-Player
Infrared interface/Bluetooth
Camera

Additionally to group 1 and 2
E-Mail
WLAN/GPS
Video telephone
Office-features

Furthermore the mobile phones are offered with diff
costs that you have to pay when you buy the mobile
Please rate which of the three options (A, Bor C) y
Additionally please rate if you would really buy th
Please give one answer to each question 9.1 to 9.9,

phone.

erent covers and with different additional one-off

ou would choose in each case.

e mobile phone which you have preferred.
regardless of whether you would actually make the

purchase.
Option A Option B Option C
Cover composed of bioplastic Cover cpmposed Qf Cover composed of stainless Wou[d you really buy it
91 - con\_/entlonal plastic _ steel with an adequate
’ Sophisticated features Sophisticated features Sophisticated features contract?
49.95 £ Additional costs 49.95 £ Additional costs 49.95 £ Additional costs
o o o Yeso Noao
Option A Option B Option C
Cover composed of Cover composed of Cover composed of Would you really buy it
9.2 conventional plastic conventional plastic conventional plastic with an adequate
' Sophisticated features Medium features Standard features contract?
49.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs 9.95 £ Additional costs
o o o Yeso Noo
Option A Option B Option C
Cover composed of Cover composed of stainless Cover composed of bioplastic Woul_d you really buy it
93 conventional plastic steel with an adequate
' Standard features Standard features Standard features contract?
24.95 £ Additional costs 9.95 £ Additional costs 9.95 £ Additional costs
o o o Yeso Noo
Option A Option B Option C
Cover composed of stainless Cover composed of stainless Cover composed of stainless Would you really buy it
94 steel steel steel with an adequate
' Sophisticated features Medium features Standard features contract?
49.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs 9.95 £ Additional costs
o o o Yeso Noo
Option A Option B Option C
Cover composed of bioplastic Cover cpmposed (_)f Cover composed of stainless Woul_d you really buy it
95 conventional plastic steel with an adequate
' Standard features Standard features Standard features contract?
24.95 £ Additional costs 9.95 £ Additional costs 9.95 £ Additional costs
o o o Yeso Noo
Option A Option B Option C
Cover composed of bioplastic Cover cpmposed Qf Cover composed of stainless Woul_d you really buy it
96 conventional plastic steel with an adequate
' Sophisticated features Standard features Standard features contract?
24.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs
o o o Yeso Noo
Option A Option B Option C
Cover composed of stainless Cover composed of Cover composed of bioplastic Woul_d you really buy it
97 steel conventional plastic with an adequate
’ Sophisticated features Sophisticated features Sophisticated features contract?
49.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs
o o o Yeso Noo
Option A Option B Option C
9.8 Cover composed of stainless Cover composed of Cover composed of bioplastic Woul_d you really buy it
steel conventional plastic with an adequate
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Medium features Standard features Standard features contract ?
24.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs 24.95 £ Additional costs
mi ] m) Yeso Noo
Option A Option B Option C
Cover composed of stainless Cover composed of Cover composed of bioplastic Would you really buy it
steel conventional plastic P P with an adequate

Sophisticated features

Medium features

Medium features

24.95 £ Additional costs

24.95 £ Additional costs

24.95 £ Additional costs

O

O

O

contract?

Yeso Noo

The next part of the survey will be about “biorefin
Biorefineries are production facilities which generate multiple products from biomass (e.g. wood,
grass or corn). Biorefineries can essentially be compared with existing oil refineries, but using biomass
instead of crude oil as a raw material. In a biorefinery the biomass is completely utilised and converted
through multiple processes into a number of valuable products. These products can generally be

summarized by the already described term “bio-based products”

eries” which are characterized as follows:

. Bio-based products that are

produced in biorefineries can be either existing commodities (e.g. plastics, solvents or biofuels) or
intermediate products (e.g. chemicals), which can be further processed to make new end products.
Currently biorefineries are still under development, but several initiatives are considering their wider

implementation in Europe.

10. Please rate your personal opinion of the followi

ng manufacturing systems.

Clearly Clearly Unable to
negative Negative Neutral Positive positive answer
1 2 3 4 5 ?
Oll refineries m] m] m] m] m] O
Plants which produce just biofuels
(e.g. biodiesel, -ethanol) t t t t t o
Biorefineries O m] m] m] m] m]

11. In the following table you will find contradict

your opinion falls between the extreme cases by mar

ory statements about biorefineries. Please rate wher e

king one cross in each line.

Applies . . Applies ,
definitely | APPlies |Neutral | Applies | 4 i) Don't
know
—_— —— ?
Biorefineries are harmful to . L .
. —_— O O o o Biorefineries are eco-friendly. o
the environment.
. . . L In foreseeable future biorefineries
It is evident that biorefineries .
L . w w o o can be run_economically and o
will fail commercially. i
profitably.
Biorefineries  contribute  to . L . .
. S —— w w o o Biorefineries stabilise food prices. o
high food prices.
Biorefineries make us more Biorefineries make us more
dependent on non-European a] a] o o independent on  non-European o
countries. countries.
Biorefineries will never Biorefineries  will __ replace oil
. N N - [m} [m} a [m} . . . [m]
compete with oil refineries. refineries in the near future.
Biorefineries would enhance Biorefineries in a region wouldn’t
the volume of traffic in their O O o w have any impacts on the volume of o
region. traffic.
Biorefineries are likel to . L .
weaken the Euroy ean o o 5 o Biorefineries are likely to strengthen 5
e £uropean the European economy.
economy.
Biorefineries cause air . . . .
. Tt Biorefineries are associated with
pollution and smell O O o w . e o
clean air.
unpleasant. e
Products of biorefineries will In foreseeable future products of
always be more expensive a] a] o o biorefineries will undercut prices for o
than products of oil refineries. products of oil refineries.
Oil refineries generate more o o 5 o Biorefineries generate more jobs 5
jobs than biorefineries. than oil refineries.
It is negative that agricultural . . .
negative g It is positive that agricultural
products are used as . ;
! . = a) o o o products are used as industrial raw o
industrial _raw materials as .
materials as well as for food.
well as for food. —
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Biorefineries enhance the . L .
== . Biorefineries increase plant variety
trend toward monocultures in o w w o w o . o
. —_— within agriculture.
agriculture.
Biorefineries  destroy the Biorefineries can be integrated very
o [m} [m} o [m} . o
landscape. well in the landscape.
Biorefineries should be more Biorefineries which are close (5-10
than 25 miles away from my o w o o o miles) to my home would be o
home. acceptable to me.

| General questions

12. Please asses the following statements.

|
absolutely | don't | strongly Don't
don't agree Neutral | agree agree know
agree
Statements 1 2 3 4 5 ?
Protection of the environment is an important issue. a] o a] o o m
The welfare of future generations is important to me. a] o a] o o m
| take care of my health. u] o u] o o o
| am progressive and modern. o o o o o o
Regional products are better than overseas products. a] o a] o o m
Above all products should be as cheap as possible. o o o o o O
| like it when new products are launched. a] o a] o o O
| like to wear clothes that | have seen on other people. u] o u] o o o
| save water and electricity for environmental reasons. u] o u] o o o
| frequently buy textiles which were produced without child
labour. - . - . . -
For the benefit of my health | eat fruit or vegetables at o - o - - .
least three times every day.
| frequently buy modern clothes. a] o a] o o O
I mostly buy food which is produced in the region. a] o a] o o O
| purchase most products at stores that offer high o - o - - .
discounts (e.g. Asda, Tesco)
Amongst my friends | am often one of the first who tests o - o - - .
new technical products.
Very often | buy similar products as my friends. u] o u] o o o
| Person al questions
13. Gender
Male o Female o

14. To which age category do you belong?

o Below 20 o 20-29 o 30-39 o 40-49 o 50-59 o 60-69 o Older than 70

15. Family status

o Unmarried o Married o Together with a partner o Divorced o Widowed

16. How many persons do constantly live in your hou sehold?

____persons, of which ____ children are under 18 years.

17. What is your highest education certificate?
o No qualification (yet)
o Secondary School (GCSEs / O-Levels / GNVQSs)
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o Secondary School Sixth Form (A-Levels, AS-Levels, Advanced GNVQ)
o Professional training certificate (Apprenticeship; diploma or other certificate)
o College or University degree

o Others:

18. What kind of job do you have?

o Employee o Civil servant o Trainee

o Self-employed o Housewife/-husband o Job-Seeker

o Labourer o Student o Other job

o Farmer o Pensioner

19. In which category falls your monthly household net income (after tax and social insurance
deduction)?

0 1,000 £ or less o 1,700 up to 3,000 £ o 5,000 £ and more

01,000 up to 1,700 £ o 3,000 up to 5,000 £ o No statement

If you have any comments please add them here.

Thank you very much for your support!
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D  Abklrzungsverzeichnis

Abb. Abbildung

AIC Akaike Informationskriterium (engl. ,,Akaike farmation Criterion”)

Anm. Anmerkung

BIC Bayesische Informationskriterium (engl. ,Basinformation Criterion”)

bio. biomasse-basiert(e)

BMELV Bundesministerium fur Ernahrung, Landwirtafthund Verbraucherschutz

bspw. beispielsweise

bzgl. bezlglich

bzw. beziehungsweise

ca. circa

CAIC Konsistente Akaike Informationskriterium (eng)Consistent Akaike Information
Criterion”)

CE Choice-Experiment

CSR Corporate Social Responsibility

D Deutschland

DCA Discrete-Choice-Analyse

DCE Discrete-Choice-Experiment

d.h. das heif3t

DM Deutsche Mark

dt. deutsch

engl. englisch

etc. et cetera

EU Europaische Union

G. Gehause

ggf. gegebenenfalls

A Independence of Irrelevant Alternatives

Kap. Kapitel

KLM Konditionales Logit-Modell

Koef. Koeffizient

LC Latent-Class

LCA Latent-Class-Analyse

LL Log Likelihood at convergence

LRT Likelihood-Ratio-Test

Mio. Million(en)

MLR Multinomiale logistische Regression

NL Niederlande

0. Orange(n)

OR Ordinale Regression

Pers. Person(en)
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POS
RP
RUM
S

S.

SE
SEK
SIR
SOR
SP
Tab.
UNESCO
u.a.
u.U.
v.a.
WPR
WTP
z.T.

Point of Sale

Revealed Preference

Random Utility-Model

Schweden

siehe

Standardfehler (engl. ,Standard Error*)
Schwedische Krone (nach ISO 4217)
Stimulus-Intervenierende Variablen-Reaktion
Stimulus-Organismus-Response

Stated Preference

Tabelle(n)

United Nations Educational, Scientific andt@al Organization
unter anderem

unter Umstanden

vor allem

Wasch- Putz- und Reinigungsmittel
Willingness to pay

zum Teill
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