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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation

Innovationen gelten bereits seit geraumer Zeit als SchlUsselfaktor fir die
Wettbewerbsfahigkeit." Sie dienen den Unternehmen zur Erwirtschaftung méglichst
hoher Ertrage aus dem Verkauf ihrer Produkte und sind somit direkt auf Sicherung und
Ausbau der Wettbewerbsposition ausgerichtet. Besondere Bedeutung kommt dabei
den Produktinnovationen zu, denn sie ersetzen veraltete Produkte, schaffen neue
Nachfrage und generieren damit Mehrumsatz. Vorubergehend kann die Entwicklung
einer Innovation dem herstellenden Unternehmen auch eine Monopolstellung und
damit einen Vorteil gegenidber den Konkurrenzunternehmen verschaffen, der es
ermdglicht, hdhere Verkaufspreise und damit héhere Gewinne zu erzielen. Welch
groRe Bedeutung neuen Produkten im Produktportfolio der Unternehmen zukommt
wird auch daraus deutlich, dass im Jahr 2001 im deutschen Ern&hrungsgewerbe
durchschnittlich 15,47% des Wnhternehmensumsatzes mit Produkten erzielt wurde, die
drei Jahre zuvor noch nicht produziert wurden.? Innovationstatigkeit ist jedoch nicht nur
mit Chancen, sondern auch mit erheblichen Risiken verbunden.

So sehen sich insbesondere Unternehmen der Ern&hrungswirtschaft mit einer
schwierigen Situation konfrontiert. Die hohe Dynamik des Wettbewerbs, der mit sich
standig &ndernden Kundenbedurfnissen, kirzer werdenden Produktlebenszyklen und
Preis- und Konditionendruck seitens des Lebensmittelhandels einhergeht, fihrt zu
einem stetig wachsenden programm- und produktpolitischen Druck auf die
betrieblichen Entscheidungstrager. Dies gilt insbesondere fir die hart umkampften
Méarkte wie z.B. fur Getranke oder SifRwaren. Zahlreiche Unternehmen versuchen
daher den Herausforderungen durch Produktinnovationen zu begegnen, um somit den
Fortbestand der Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens zu sichern. Dieses Bemuihen
wird aus der grof3en Anzahl jahrlich in den Lebensmittelhandel neu eingefuhrter Food-
Artikel deutlich.> Die Erfolgserwartung der Unternehmen, die mit der Produktent-
wicklung und -einfihrung verbunden ist, erflllt sich jedoch haufig nicht. So werden nur

! Vgl. Europaische Kommission 2004.

% vgl. Wittkopp 2002, S. 117.

® So wurden gemaf einer Untersuchung von Madakom bspw. im Jahr 2000 Uber 32.000 neue
Produkte in den deutschen LEH eingefiihrt. Vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Abschnitt
3.3.



Einleitung 2

die aus Handelssicht erfolgsversprechendsten Konzepte gelistet, von denen auch
wiederum nur ein Bruchteil langfristig seine Position behaupten kann.” Flopraten
zwischen 60 und 80% verdeutlichen eindrucksvoll diese Situation.’

Fur solch hohe Misserfolgsquoten werden zahlreiche Ursachen angefiihrt, die auch
bereits Gegenstand sowohl praxisorientierter als auch vorwiegend wissenschaftlich
ausgerichteter empirischer Untersuchungen waren. Neben Mangeln bei der
strategischen Innovationsplanung werden dort als Hauptursachen ungenugende und
zu spate Bericksichtigung der Kunden sowie mangelnde Schnittstellenabstimmung,
insbesondere zwischen den Unternehmensbereichen Marketing und Forschung und
Entwicklung genannt.® Es existiert bereits umfangreiche Literatur, die sich dieser
Problematik aus unterschiedlicher Perspektive ndhert und Ansatze zur Optimierung
des betrieblichen Innovationsprozesses in Form von Instrumenten und Methoden
liefert. Allerdings liegt der Fokus eines Grofiteils der Forschungstatigkeit auf
Technologie- oder Investitionsgitern. Die erzielten Ergebnisse sind jedoch nur sehr
begrenzt auf die Erndhrungsindustrie Ubertragbar, die im Vergleich zu anderen
Industriezweigen noch Uberwiegend klein- und mittelstandisch gepragt ist. Hinzu
kommt, dass derartige Forschungsergebnisse auch nur in begrenztem Umfang von
Unternehmen aufgenommen und umgesetzt werden. Dies deutet darauf hin, dass
offensichtlich ein GrofR3teil der Forschung den Anforderungen der Unternehmenspraxis
nicht gerecht wird bzw. dass nach wie vor ein mangelnder Austausch zwischen

Ernahrungswirtschaft und forschungstreibenden Institutionen besteht.

Erste LOsungsansatze speziell fur die Ernahrungswirtschaft eroffnet hier die
zunehmend integrative Betrachtung des Produktentwicklungsprozesses. Unter dem
Begriff ,integrierte Markt- und Sensorikforschung” wird dabei eine systematische und
effiziente Innovationspolitik gefordert, die konsumentenbezogene Informationen mit
Hilfe geeigneter Messmethoden gewinnt und systematisch in die Entscheidungsfindung
einbezieht. Produktentwicklung und Marketing sollen in diesem Kontext gleichermal3en
angesprochen werden, durch die Entwicklung innovativer Produkte die
Konsumentenbeddrfnisse besser zu befriedigen als die Konkurrenz. Allerdings werden

in den bisherigen Forschungsansatzen Wechselwirkungen zwischen den traditionell

* So werden nach Fredericks und McLaughlin (1992) etwa 50% der Produkte im ersten Jahr
nach ihrer Markteinfihrung wieder ausgelistet, da sie die Zielvorgaben in Hinblick auf Gewinn
oder Umsatz nicht erzielt haben.

> Vgl. Madakom 2001, S. 16; Strecker et al. 1996, S. 338.

6 Vgl. Brockhoff 1999, S. 35; Bruhn 2003, S. 18 und 285ff.; Knoblich 1996, S. 935; Scharf
2000, S. 139.
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von der Produktentwicklung fokussierten intrinsischen Merkmalen und den von der
Marketingforschung  fokussierten  extrinsischen Merkmalen nicht ausreichend
berticksichtigt. Dies ist nicht zuletzt auf das verwendete Marktforschungs-
instrumentarium zurtickzufihren, das oftmals nicht in der Lage ist, mogliche

Interaktionen abzubilden.

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Wie die bisherigen Ausfiihrungen verdeutlichen, liegen bisher nur wenige Ergebnisse
zum Produktinnovationsprozess in der Erndhrungsindustrie vor, obgleich diese in
Deutschland einen sehr bedeutenden Wirtschaftszweig darstellt. Die Erkenntnisse aus
anderen Industriezweigen lassen sich jedoch nur recht bedingt von der Ernahrungs-
industrie nutzen, da bei Produktinnovationen von Nahrungsmitteln nicht nur ex-
trinsische sondern auch intrinsische Produktmerkmale wie bspw. der Geschmack

entscheidende Erfolgsfaktoren darstellen.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht daher zunachst in einer beschreibenden
Analyse von Produktinnovationen in der Ernéhrungsindustrie, einschlieflich relevanter
interner und externer Rahmenbedingungen. Ferner sollen Besonderheiten und
Anforderungen des Innovationsprozesses bei Nahrungs- und Genussmitteln sowie

deren Im plikationen fur die betriebliche Praxis aufgezeigt werden.

Ein weiteres Ziel besteht in einer systematischen Zusammenfihrung aktueller
wissenschaftlicher Erkenntnisse zum Produktinnovationsprozess aus der sensorischen
Produktforschung sowie aus der Marketingforschung. Angestrebt wird in diesem
Rahmen die Identifizierung, Darstellung und Diskussion relevanter Aspekte und
Zusammenhange, die fur eine konsumentenbezogene Optimierung von Produkt-
innovationen von Bedeutung sind. Dieser methodologische Aspekt wird im Kontext der
innovationsbezogenen Schnittstellenabstimmung betrachtet. Der Fokus liegt dabei auf
der Schnittstelle zwischen Marketing und Forschung und Entwicklung. Darauf
aufbauend sollen im weiteren Verlauf Ansatzpunkte fur eine effizientere Gestaltung von
Produkttests geliefert werden.

Aufgrund der hohen Komplexitdt der Untersuchungsthematik vermag die vorliegende

Ausarbeitung keinen umfassenden Einblick zu geben. Indem sie jedoch auf die



Einleitung 4

Ermittlung affektiver Urteile Uber sensorische Produktprofile und damit auf den Bereich
mit den groRten aufgabenbezogenen Uberschneidungen zwischen den Verfahren der
sensorischen Produktforschung und den Produkttests in der Marketingforschung
fokussiert, kann somit aus wissenschatftlicher Sicht ein Teil der bestehenden
Forschungslicke im Rahmen der integrieten Markt- und Sensorikforschung

geschlossen werden.

1.3 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in zwei inhaltliche Komplexe. Wahrend im ersten
Abschnitt die theoretischen Grundlagen, Rahmenbedingungen und Methoden des
Innovationsprozesses erarbeitet werden, beinhaltet der zweite Abschnitt eine
empirische Studie zur integrierten Markt- und Sensorikforschung.

Im folgenden zweiten Kapitel werden zunachst die wichtigsten Begriffe und Merkmale
von Innovationen angefiihrt und somit eine definitorische Grundlage fur die weiteren

Ausarbeitungen geschaffen.

Um die spezifische Situation der Ernahrungsindustrie zu verdeutlichen, werden im sich
anschlieRenden dritten Kapitel interne und externe Rahmenbedingungen fir
Innovationsprozesse in der Ernahrungsindustrie analysiert. So wird zunachst die
Bedeutung von Innovationszielen und -strategien sowie Organisations- und
Kommunikationsstrukturen, Schnittstellenmanagement und Ressourcen aufgezeigt.
AnschlieRend wird das branchenspezifische Umfeld naher beschrieben, indem auf
soziobkonomische und demographische Rahmenbedingungen ebenso eingegangen
wird wie auf Entwicklungen im Verbraucherverhalten, im Lebensmitteleinzelhandel und
in der Erndhrungsindustrie. Das Kapitel schliel3t mit einer Darstellung der aktuellen

Innovationssituation im deutschen Erndhrungsgewerbe.

Das vierte Kapitel widmet sich den Besonderheiten und Anforderungen des
Innovationsprozesses bei Nahrungs- und Genussmitteln. Schwerpunktmaf3ig werden in
diesem Rahmen die angewendeten Methoden im Innovationsprozess betrachtet. Diese
umfassen zum einen die Methoden der sensorischen Produktforschung bei deren
Betrachtung Praferenztests, insbesondere in Form von Produkttests, im Fokus stehen.

Zum anderen wird auf die klassische Conjoint-Analyse sowie die Discrete-Choice-
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Analyse als ausgewahlte Methoden der Marketingforschung néher eingegangen.
Anschlieend werden auf Basis einer umfangreichen Literaturrecherche Mdglichkeiten
zur Optimierung des Innovationsprozesses durch eine integrierte Markt- und
Sensorikforschung aufgezeigt.

Vor diesem Hintergrund erfolgt im zweiten empirisch-praktisch ausgerichteten Teil der
vorliegenden Arbeit die Entwicklung eines eigenen methodischen Ansatzpunktes.
Dabei handelt es sich um einen integrierten Ansatz zur simultanen Erfassung
extrinsischer und intrinsischer Produktmerkmale. Das flinfte Kapitel umfasst daher
zunachst die Konzeption des Untersuchungsmodells sowie detaillierte Ausfiihrungen
zur Durchfiihrung der empirischen Studie.

Das darauffolgende sechste Kapitel beinhaltet eine Darstellung der Datenaufberei-
tung und -auswertung sowie der erzielten Ergebnisse der empirischen Untersuchung.
Dieses Kapitel schliel3t mit einer Diskussion der Ergebnisse und deren Implikationen
fur den Innovationsprozess von Nahrungs- und Genussmitteln ab. Dabei werden
Beschrénkungen der Ausarbeitung und Fragestellungen fir weiterfihrende Arbeiten
aufgezeigt.

Den Abschluss der vorliegenden Arbeit bildet das siebte Kapitel, in dem die
wesentlichen Aspekte der theoretischen Betrachtungen sowie die zentralen Ergebnisse

der empirischen Studie zusammengefasst werden.
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2 Innovationen — Grundlagen und Begriffsdimensionen

Innovationen kommt eine entscheidende Bedeutung in vielen gesellschaftlichen,
politischen und wirtschaftlichen Bereichen zu. Dies gilt auch fur die Erndhrungs-
industrie. Die Entwicklung neuer Produkte und Prozesse stellt dabei einen komplexen
Vorgang dar, der ein strukturiertes Vorgehen der innovierenden Unternehmen
erfordert. Die folgenden Abschnitte der vorliegenden Arbeit umfassen daher zunéchst
eine Definition und Abgrenzung des Innovationsbegriffs sowie eine Darstellung dessen
Dimensionen. Des weiteren werden der Innovationsprozess sowie dessen
Notwendigkeit anhand des Produktlebenszyklus erldutert und Charakteristika von
Innovationen aufgezeigt. Aufgrund der thematischen Ausrichtung der Ausarbeitung auf
Innovationen bei Nahrungs- und Genussmitteln werden dabei entsprechende Bezlige
zur Erndhrungsindustrie hergestellt.

2.1 Definition und Abgrenzung des Innovationsbegriffs

Josef Schumpeter gilt als einer der Begriinder der modernen Innovationsforschung.
Auf ihn geht Innovation als Betrachtungsgegenstand wirtschaftswissenschattlicher
Forschung zuriick, denn bereits 1952 charakterisierte er Innovation als ,Durchsetzung

neuer Kombinationen von Produktionsmitteln.*’

Den Begriff ,Innovation” verwendete er
dabei jedoch nicht explizit. Ausgehend von diesem Ursprung der Innovationsforschung
haben in der Folgezeit zahlreiche Autoren weitere Definitionen geschaffen.® Diese
beziehen sich zumeist auf spezielle Sachverhalte oder Untersuchungen und
unterscheiden sich somit hauptséchlich hinsichtlich des jeweiligen Referenzsystems.’
Eine allgemeingultige und einheitliche Definition des Innovationsbegriffs hat sich
jedoch in der betriebswirtschaftlichen Forschung bislang noch nicht herausgebildet.
Dies wird zumeist auf die unterschiedlichen Dimensionen, die Innovationen beriihren

kénnen, zuriickgefiihrt.’ In den meisten Ansétzen wird der Innovationsbegriff jedoch

! Vgl. Schumpeter 1952, S. 100.
Eine umfassende Ubersicht tber die in der Literatur verwendeten definitorischen Ansétze des
Innovationsbegriffs findet sich bspw. bei Hauschildt 2004, S. 46 sowie bei Thom 1980, S. 32-
44. Fir eine ausflhrliche Diskussion zur Begriffsdefinition vgl. auch Dietz 1989, S. 40-107.

° vgl. Sattler/Schrader 1995, S. 996.

10 Vgl. hierzu nachfolgenden Abschnitt 2.2.
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mit den Merkmalen ,Neuheit* und ,Veranderung“ verknipft, so auch in folgender

Definition von Hauschildt:

Jnnovationen sind im Ergebnis qualitativ neuartige Produkte oder
Verfahren, die sich gegentiber dem vorangehenden Zustand merklich —

wie immer das zu bestimmen ist — unterscheiden.***

Wie aus dieser Definition ersichtlich, kénnen sich Innovationen sowohl auf die
Entwicklung neuer Produkte als auch auf die Entwicklung neuer Prozesse beziehen.
Da ersteres im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit steht, wird den weiteren

Ausfuhrungen ein produktbezogener Innovationsbegriff nach Bruhn zugrunde gelegt:

.Eine Innovation umfasst die mittelbare und/oder unmittelbare
Erarbeitung einer aus Unternehmens- und Kundensicht neuen Idee des
Leistungsangebots [...] mit dem Ziel, diese Idee erfolgreich am Markt
durchzusetzen und somit in der Folge den Kundennutzen nachhaltig zu

steigern.“*?

Der Begriff der Innovation bezieht sich dabei auf die erstmalige Nutzung einer
Neuerung durch das betreffende Unternehmen, auch wenn bereits anderswo eine
Anwendung erfolgt. Es muss sich folglich nicht um eine Weltneuheit handeln. Dies
erscheint aufgrund der Tatsache, dass ein Unternehmen fir jede neue Ldsung eine

Vielzahl von Aktivitéaten durchfihren muss, gerechtfertig.

Innovation ist von dem Begriff der ,Invention* abzugrenzen. ,Invention ist die im
Ergebnis von Forschung und Entwicklung entstandene erstmalige technische
Realisierung einer neuen Problemlésung [und] ... wird haufig auch mit Erfindung
gleichgesetzt.“* Innovation hingegen geht uber die eigentliche Erfindung hinaus und

“Y in Form

stellt die erstmalige kommerzielle Nutzung der Erfindung (,Exploitation
neuartiger Produkte und Dienstleistungen dar.” Viele Begriffsdefinitionen umfassen

daher die zwei Komponenten Invention und Exploitation als Charakteristika von

Innovationen.

Y Hauschildt 2004, S. 7.

iz Bruhn 2003, S. 192,
Pleschak/Sabisch 1996, S. 6.

% vgl. Roberts 1988, S.11-29.

1% vgl. Bierfelder 1994, S. 217.
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Innovationen entstehen auf der Grundlage von Forschung und Entwicklung (F&E).
Diese umfasst spezifische Prozesse, die auf Erkenntnisgewinn und das Hervorbringen
neuer technischer Problemlésungen ausgerichtet sind. Dabei wird oftmals zwischen
Grundlagenforschung, angewandter Forschung und experimenteller Entwicklung

differenziert.*®

Des weiteren ist der Begriff der Innovation von dem der ,Imitation“ abzugrenzen.
Imitation bezeichnet das ,Nachahmen von [neuen Problem-] Lésungen, die in anderen
Unternehmen bereits vorhanden sind und erfolgreich eingesetzt werden."*” Fiur das
nachahmende Unternehmen stellt eine Imitation jedoch ebenfalls eine Art Innovation
dar, da es sich zumindest fir das Unternehmen um ein neues Produkt handelt.'®
Insbesondere fur kleine und mittlere Unternehmen, die umfangreiche Forschung und
Entwicklung nicht finanzieren kénnen, bietet sich mit der Imitation eine entscheidende
strategische Option, um an erfolgreichen Produkten und wachsenden Markten zu

partizipieren.®

2.2 Notwendigkeiten von Innovationen durch verkirzte Produktlebens-
zyklen

Die Notwendigkeit der (Produkt-) Innovation erwachst aus der Beobachtung, dass der
Absatz von Produkten einem Produktlebenszyklus unterliegt. *° Dieser ist zwar im
Verlauf fir jedes Produkt unterschiedlich, jedoch liegt den meisten Lebenszyklen ein
bestimmtes Basismuster zugrunde, dessen Struktur und Verlauf Abbildung 2-1

verdeutlicht.

16 Vgl. Pleschak/Sabisch 1996, S. 6; Specht/Beckmann 1996, S. 15-18.
7 vahs/Burmester 2005, S. 82.

18 Vgl. Pleschak/Sabisch 1996, S. 6.

19 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 8.

2% \/gl. Brockhoff 1967, S. 472-484.
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Abb. 2-1: Lebenszyklus von Produkten

Innovationzprozess
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Quelle: Eigene Darstellung nach Sabisch 1991, S. 46.

Der Produktlebenszyklus kann in mehrere Phasen eingeteilt werden. Fir eine nahere
Betrachtung der Innovationsthematik, wie sie in der vorliegenden Arbeit erfolgt, bietet
sich jedoch zunéchst eine Zweiteilung an. Man unterscheidet demzufolge den
Entstehungszyklus, der mit der Idee fur ein Produkt beginnt und kurz nach dessen
Markteinfihrung endet und den Marktzyklus, der mit der Markteinfihrung beginnt und

mit der Eliminierung des Produktes vom Markt endet.

Der Entstehungszyklus eines Produktes ist durch ldeengewinnung, Analyse der
Konsumentenbedirfnisse und Marktbedingungen sowie einer Optimierung des
Produktionsprozesses gepragt. Dies bedingt einen gewissen Forschungsaufwand, dem
nach entsprechender Entwicklungsvorbereitung Produktkonzeption und -entwicklung
folgen, die wiederum in die Erstellung eines Prototypen und/oder einer Vorserie
minden. Der sich anschliel3ende Marktzyklus wird oftmals in vier Phasen untergliedert:

Markteinfihrung, = Wachstumsphase, Reife- oder  Sattigungsphase und
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Degenerationsphase.”* Die Markteinfiihrungsphase ist zunéchst noch von einem sehr
langsamen Umsatzwachstum gkennzeichnet, da anfangs nur wenige Kunden, die
sog. Innovatoren, das Produkt kaufen. Als erfolgsentscheidend erweist sich daher in
dieser Phase der erfolgreiche Ausbau des Distributionsgrades sowie eine
Uberzeugung der Kunden des Zielmarktes. Gewinne werden in dieser Phase aufgrund
der hohen Einfiinrungskosten noch nicht erzielt.*> An die Markteinfiihrung schlieRt sich
die Phase des Wachstums an, in der zu den anfanglichen Probek&ufen zunehmend
Widerholungskéufe hinzukommen, die den Absatz rasch ausweiten.”®> Somit werden in
dieser Phase hohe Umsatzsteigerungen und Gewinne erzielt. Die sich anschliel3ende
Reifephase ist durch abnehmende Wachstumsraten des Umsatzes und der Gewinne
sowie beginnende Marktsattigung gekennzeichnet. Da der Ubergang in die
Sattigungsphase flieBend und nur schwer abzugrenzen ist, werden diese beiden
Phasen oftmals — wie auch in der vorliegenden Arbeit — zusammengefasst. In der
Degenerationsphase nimmt die Umsatzentwicklung infolge des Nachfrageriickgangs
und des Auftretens von Substitutionsprodukten auf dem Markt rasch ab.** Die Dauer
der einzelnen Phasen schwankt in Abhéngigkeit von der Marktsituation sehr stark.
Daruber hinaus kann ein Unternehmen durch gezielte Marketingaktivitdten den Verlauf
des Produktlebenszyklus auch aktiv beeinflussen.”® Zahlreiche Produkte durchlaufen
den Produktlebenszyklus nicht vollstandig, sondern scheiden bereits zu Beginn des
Marktzyklus aufgrund mangelnden Erfolgs wieder aus?® Insbesondere bei einem
Grof3teil der kurzlebigen Konsumguter entscheidet sich die Marktakzeptanz oftmals

schon im ersten Jahr nach der Markteinfiihrung.?’

Bei Betrachtung des Lebenszyklusmodells ist in jingerer Zeit eine deutliche
Verkirzung der Produktlebenszyklen zu beobachten. Die Hauptursachen werden in der
Dynamik der Gesellschaft gesehen. So fuhren standige Veranderungen der
Praferenzstrukturen der Konsumenten sowie technologische Weiterentwicklungen zu
einer frihen Ablésung durch neuere modernere Produkte. Hinzu kommt ein

verscharfter Wettbewerb, der Unternehmen unter verstarkten Innovationsdruck setzt.

';‘; Vgl. Sabisch 1991, S. 46f.

Vgl. Kotler/Bliemel 2002, S. 574.

EZ Vgl. Nieschlag et al. 2002, S. 122.
Vgl. Sabisch 1991, S. 48.

25 Vgl. Kotler/Bliemel 2002, S. 575.

26 Vgl. Bocker 1996, S. 213. In diesem Zusammenhang ist darauf hinzuweisen, dass verkirzte
Lebenszyklen auch dann auftreten kdnnen, wenn bspw. saisonale Produkte wie Schokolade
zur Oster- oder Weihnachtszeit nur wahrend eines begrenzten Zeitraums angeboten werden.

" vgl. Ernst & Young/ACNielsen 1999, S. 4.
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Das Lebenszyklusmodell wird in der Literatur zum Teil stark kritisiert. Dies betrifft
insbesondere die Verwendung der Zeit als einzige Variable zur Erklarung des
Absatzes. Auf diese Weise wird eine extreme Vereinfachung der Realitét
vorgenommen, da der Absatz eines Produktes von einer Vielzahl von GréR3en, wie
bspw. Marketingaktivitditen des Anbieters sowie der Konkurrenten, Kundenverhalten
und konjunkturellen Schwankungen, beeinflusst wird. Kritisch beurteilt wird in diesem
Zusammenhang auch der in Abbildung 21 dargestellte S-formige Kurvenverlauf, der
so nicht fur jedes Produkt gilt.”® So weisen die Kurven einiger Produkte bspw.
verschiedene Maxima und Minima nacheinander auf. Andere Produkte hingegen
zeigen nach Jahrzehnten auf dem Markt noch keine Sattigung oder Degeneration. Fir
die Erarbeitung von Marketingkonzepten und Ansatzen zur Prozessoptimierung im
Verlauf der Neuproduktentwicklung bietet das Produktlebenszyklusmodell jedoch
nichtsdestotrotz hilfreiche Rahmen.”

2.3 Dimensionen des Innovationsbegriffs

Zur Bestimmung des Innovationsbegriffs kbnnen zahlreiche Bezugspunkte verwendet
werden. Hauschildt unterscheidet zu diesem Zweck folgende vier Dimensionen:

- Inhaltliche Dimension (was ist neu?),
- subjektive Dimension (neu fir wen?),
- prozessuale Dimension (wo beginnt/endet die Neuerung?) und

- normative Dimension (neu = erfolgreich?)*

Schmalen nennt dartber hinaus als weitere Dimensionen noch die Art der
Einflussnahme auf die Innovationstétigkeit sowie die auslésende Dimension.*

In Anlehnung an die hier genannten Dimensionen werden im Folgenden die
wichtigsten Aspekte des Innovationsbegriffs bzw. des Innovationsgehalts detaillierter
dargestellt. Soweit moglich erfolgt dabei ein Bezug auf die Entwicklung innovativer
Nahrungs- und Genussmittel.

28 Vgl. Eschenbach et al. 2003, S. 18; Fischer 2001, S. 11-13; Homburg/Krohmer 2003, S. 366;
Kotler/Bliemel 2002, S. 575.

29 Vgl. Kotler/Bliemel 2002, S. 582.

%0 vgl. Hauschildt 2004, S. 8.

%1 vgl. Schmalen 2003, S. 55.
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2.3.1 Arten von Innovationen

Eine inhaltliche Systematisierung von Innovationen unterscheidet zunachst Produkt-

innovationen und Prozessinnovationen.*?

Als Produktinnovationen werden neuartige oder wesentlich verbesserte Produkte
bezeichnet, die sich durch einen bestimmten Neuheitsgrad der Gebrauchs-
eigenschaften und einen hoheren Kundennutzen gegeniber bestehenden Produkten
auszeichnen.*® So bieten Produktinnovationen dem Verwender die Mdglichkeit zur
Erfillung neuer Zwecke oder die Erfilllung vorhandener Zwecke auf eine neue Weise.*
Das Ziel von Produktinnovationen stellt somit die Steigerung der Effizienz von
Bedurfnisbefriedigung dar. Die Notwendigkeit der Produktinnovation erwachst aus der
Beobachtung, dass der Absatz von Produkten einem Produktlebenszyklus unterliegt
(vgl. Abschnitt 2.2). Zur nachhaltigen Sicherung des Unternehmens am Markt bzw. zur
Generierung von Unternehmenswachstum sind daher zwangslaufig Produkt-
innovationen durchzufihren. Darliber hinaus stellen jedoch auch Risikostreuung, die
Auslastung vorhandener Produktkapazitaten sowie die Senkung der Produktionskosten

Griinde fur Produktinnovationen dar.*®

Prozessinnovationen hingegen stellen eine neuartige Kombination von Produktions-
faktoren dar, durch die die Herstellung eines bestimmten Produktes kostenguinstiger,
sicherer oder schneller wird, oder durch die das Produkt eine qualitative Aufwertung
erfahrt.*®  Prozessinnovationen kénnen jedoch auch in der Einfilhrung neuer
Technologien bestehen, womit sie eine Investition in die Ressourcen, Fahigkeiten und
Kompetenzen eines Unternehmens darstellen. Dariber hinaus kénnen sie auch die
Marktorientierung betreffen wie bspw. bei der Neuorganisation eines Produkt-
entwicklungsprozesses, der das Unternehmen beféhigt, die Neueinfuhrung von
Produkten optimiert durchzuftihren. Derartige Prozessinnovationen gehen haufig mit
Produktinnovationen einher. Eine strikte Trennung zwischen Produkt- und Prozess-
innovation erscheint somit kaum mdglich und sinnvoll, da Produkte und Prozesse

32 Vgl. exemplarisch Abernathy/Utterback 1978, S. 40-47; Han/Kim/Srivastava 1998, S. 30-45,
Hauschildt 2004, S. 11.

% \/gl. Sabisch 1991, S. 64.

34 Vgl. Hauschildt 2004, S. 11.

% vgl. Sander 2004, S. 361.

% vgl. Hauschildt 2004, S. 11.
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einander bedingen und teilweise erganzen.®” Denkbar ist bspw., dass die Herstellung
eines neuen Produkts auch eine Erneuerung von Produktionsanlagen erfordert oder
dass ein neu eingefihrtes Produktionsverfahren die Herstellung eines neuen Produkts
bedingt.

Eine weitere Art von Innovationen stellen Sozialinnovationen dar. Diese umfassen
Anderungen im Humanbereich von Unternehmen und betreffen den Menschen und
sein Verhalten.*® Sozialinnovationen sind eng mit der Unternehmenskultur verbunden
und dienen unmittelbar der Erfiillung und Steigerung sozialer Ziele.** Sie umfassen
somit bspw. neue Gehaltssysteme, innovative Arbeitszeitmodelle, die Einfiihrung von

verbesserten Aus- und Weiterbildungskonzepten usw.*°

Von organisatorischen Innovationen spricht man, wenn die Aufbau- und
Ablauforganisation eines Unternehmens neu gestaltet oder verbessert wird.
Mdglichkeiten fur diese Art der Innovation sind die Verringerung der Anzahl von
Hierarchieebenen oder die Losung von  Abstimmungsproblemen  durch
Schnittstellenmanager.41 Organisatorische Innovationen kdnnen sowohl ,harte Ziele
wie Qualitatsverbesserung oder Produktivitatssteigerung als auch ,weiche” Ziele wie
die Steigerung der Arbeitszufriedenheit und Verbesserung des Arbeitsklimas,
verfolgen.*

In Abb. 2-2 ist die inhaltliche Systematisierung von Innovationen noch einmal graphisch
veranschaulicht. Der in der vorliegenden Arbeit schwerpunktmafig betrachtete Bereich

der Produktinnovation ist dabei farblich abgesetzt.

3 Vgl. Grunert et al. 1995, S. 8; Hauschildt 2004, S. 12; Meffert 2000, S. 374; Pleschak/
Sabisch 1996, S. 20f.

zg Vgl. Pleschak/Sabisch 1996, S. 23.

Vgl. Vahs/Burmester 2005, S. 79.

“0 Die betriebswirtschaftliche Betrachtung von Innovationen fokussiert stark auf die Bereiche der
Produkt- und Prozesserneuerungen. Durch diese Einengung werden einige fiir das Marketing
entscheidende Dimensionen wie Sozialinnovationen oder auch neue Konzepte der Werbung
oder Preisbildung nicht oder nur unzureichend erfasst. In der vorliegenden Arbeit wird jedoch
aufgrund des Fokus auf Produktinnovationen diese engere Sichtweise mit einem auf Produkt-

41 und Prozesserneuerungen festgelegten Begriff der Innovation aufgegriffen.

Vgl. Pleschak/Sabisch 1996, S. 22.

42 Vgl. Vahs/Burmester 2005, S. 80.
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Abb. 2-2: Arten von Innovationen

Arten von Innovationen

Organisatorische

Produktinnovation | | Prozessinnovation Sozialinnovation )
Innovation

Quelle: Eigene Darstellung.

2.3.2 Umfang von Innovationen

Wie bereits im Rahmen der Definition des Innovationsbegriffs erwéhnt, ist den meisten
Definitionsansatzen das Merkmal der Neuheit gemein. Thom bezeichnet es
dementsprechend als ,das konstitutive Merkmal von Innovationen.“”® Der Grad der
Neuheit bzw. der Umfang stellt daher eine weitere entscheidende Dimension von
Innovationen dar. In der wissenschaftlichen Literatur trifft man auf unterschiedliche
Auffassungen hinsichtlich der Klassifizierung des Neuheitsgrads. Dies ist darauf
zurlckzufihren, dass die Wahrnehmung eines Produktes und dessen Neuheitsgrad
sehr stark von dem individuellen Erleben des Betrachters abhangt.** Um den Grad der
Neuheit zu beschreiben werden bspw. nominale Skalen mit den Auspragungen
LJnkrementelle Innovation* und ,radikale Innovation“ verwendet.*® Es kommen aber
auch ordinale Skalen zum Einsatz (niedriger, mittlerer, hoher Innovationsgrad*®) oder
solche, die wie metrische Skalen behandelt werden.*’

Da in der Literatur zahlreiche Kategorisierungsmerkmale fur Innovationen verwendet

werden, ist es fur die weitere Ausarbeitung entscheidend, diejenigen zu identifizieren,

3 Thom 1980, S. 23.

a Vgl. Strecker et al. 1996, S. 338.

> Eine Vielfalt weiterer Begriffspaare nennt bspw. Hauschildt 2004, S. 15.
“ vgl. Witte 1988, S. 156.

" vgl. Brockhoff 1995, S. 983; Brockhoff/Zanger 1993, S. 835-851.
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die den spezifischen Anforderungen der Konsumgiterbranche besonders gerecht
werden. So stellen gerade im Nahrungsmittelbereich weniger umfassende
Neuerungen, sondern vielmehr die Verdnderung und Verbesserung bereits
bestehender Produkte die eigentliche Innovationstatigkeit dar.*® Die Ursachen dafir
liegen zum einen in der Spezialisierung der Unternehmen auf bestimmte homogene
Rohstoffgruppen, deren Vielfalt sich bereits aus der Kombination sehr &hnlicher
Komponenten entwickelt.* Zum anderen erschwert die gesellschaftlich verankerte
Stabilitét von Verzehrs- und Verwendungsgewohnheiten die Entwicklung und
Einfuhrung sehr neuartiger Produkte und erfordert somit eine eher konservative
Neuproduktpolitik.*

Um den Gegebenheiten auf Konsumgultermérkten Rechnung zu tragen eignen sich
daher zur Segmentierung von Innovationen insbesondere absatzmarktorientierte
Kriterien. Demzufolge wird haufig eine Differenzierung in drei Produktkategorien
vorgenommen, wie in Abbildung 2-3 dargestellt. Die einzelnen Kategorien werden
dabei als Me-too-Produkte/Imitationen, Verbesserungs-/Quasi-Innovationen und

Substitutions-/Inkrementalinnovationen bezeichnet und sind wie folgt gekennzeichnet:

- Me-too-Produkte sind Produkte, die keine Innovation im eigentlichen Sinne
darstellen, da sie sich von bereits am Markt verfigbaren Produkten kaum
unterscheiden.”® Sie entstehen oftmals aus der Motivation heraus, an
Entwicklungen der Absatzmarkte, der Abnehmer sowie dem Erfolg von

Wettbewerbsprodukten zu partizipieren.

- Quasi-Innovationen entstehen durch Modifikation bzw. Weiterentwicklung
bereits bestehender, am Markt eingefuhrter Produkte. Diese sollen dem
Kunden gegenlber der Ausgangsvariante des Produkts einen neuen oder
verbesserten Nutzen liefern.

8 Vgl. Galizzi/Venturini 1996, S. 136; Stockmeyer/Weindlmaier 1999, S. 2; Stihmeyer 1997, S.
9, Zahn 1996, S. 53.

49 Vgl. Strecker et al. 1996, S. 341.

*% vgl. Gupta et al. 1986, S. 7-17.

*L vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 508.



Innovationen — Grundlagen und Begriffsdimensionen 16

- Inkrementalinnovationen (echte Innovationen) unterscheiden sich deutlich von
bereits am Markt erhaltlichen Produkten und stellen somit fir den Verwender
ein bisher nicht gekanntes Produkt bzw. eine neue Produktlésung dar. >

Abb. 2-3: Typologie von Produktinnovationen

Me-too-Produkte/ Quasi-neue Echte
Imitate Produkte Innovationen

Grad der Neuartigkeit

z.B. Unternehmenzneuheiten z.B. Modifikationen oder z.B. Markineuheiten,
mit genngen Unterzchieden zu wheterentwicklungen die génzlich neue
bereitz vediigharen Pradukten bestehender Produkte Problemlasungen bieten

Quelle: Stockmeyer 2001, S. 12 auf Basis von Nieschlag et al. 1994, S. 901.

Ein Vorteil dieses Schemas liegt in der einfachen dreistufigen Klassifikation. Eine klare
Abgrenzung zwischen diesen Kategorien ist in der Praxis jedoch nicht immer mdglich.
Vielmehr gehen die einzelnen Sufen flieRend ineinander Uber, da konkrete Kriterien
als Leitlinien zur Einteilung von Innovationsobjekten fehlen.® Daher werden im
Folgenden noch weitere differenziertere Modelle zur Kategorisierung von Innovationen
vorgestellt. So definieren Kotler und Bliemel in Anlehnung an Booz, Allen & Hamilton

die folgenden sechs Neuproduktkategorien:

- Bei Weltneuheiten handelt es sich um echte Neuheiten, fir die bis zum
Zeitpunkt ihrer Einfuhrung noch kein Markt existierte. Sie kdnnen auch als
Basis- bzw. Pionierinnovationen bezeichnet werden und beruhen haufig auf der
Anwendung von Schrittmacher- oder Schlisseltechnologien. Diese radikalen
Neuerungen ziehen aufgrund ihrer weiteren Entwicklungsmdglichkeiten meist

eine Vielzahl an Folgeinnovationen in Form von Verbesserungen oder neuer

52 Vgl. Bruhn 2003, S. 194f. Die hier dargestellten Kategorien werden aus Perspektive des
Marktes gesehen. Da technische Innovationen nicht zwangslaufig mit kundenbezogenen
sichtbaren Neuerungen am Produkt einhergehen, tragen diese absatzmarktorientierten
Segmentierungskriterien  den  Gegebenheiten auf  Konsumgitermarkten  besonders
Rechnung.

*% vgl. Schmalen 2004, S. 57.
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Anwendungen nach sich.> Im Ernéahrungsbereich stellten die Einfiihrungen von
Instantkaffee oder Fertigsuppen zum Zeitpunkt ihrer Markteinfihrung derartige
Weltneuheiten dar.>® Als ein weiteres Beispiel fir eine Weltneuheit kann der
Joghurt LC1® von Nestlé genannt werden, der den Markt fiir probiotische

Produkte eroffnete.

- Neue Produktlinien verschaffen einem Unternehmen Zugang zu einem bereits
existierenden Markt. Diese Produkte werden oftmals auch als Me-too-
Produkte® oder Pseudo-Neuheiten bezeichnet, da sie sich haufig nicht oder nur
teilweise von bereits erhaltlichen Produkten unterscheiden. Ubernimmt ein
Unternehmen absichtlich eine Originalversion eines anderen Unternehmens,
mit dem sehr &hnliche Verwendungsfelder abgedeckt werden, spricht man auch
von Jmitationen”. Imitationen werden héufig dann umgesetzt, wenn die eigene
Entwicklungsarbeit zu zeit- und/oder kostenintensiv erscheint.”’ Beispiele fiir
solch neue Produktlinien bzw. Imitationen stellen probiotische Joghurts anderer
Anbieter als Danone oder Nestlé dar oder die 1996 von Nestlé prasentierte

.Schoko-Wunderkugel“, eine Imitation des ,Uberraschungsei“ von Ferrero.”®

- Produktlinienerganzungen (,Line Extensions®) bezeichnen die Erweiterung
einer bestehenden Produktlinie um ein neues Produkt derselben Kategorie. So
wurden bspw. probiotische Naturjoghurts um Varianten mit Fruchtzusatz
erganzt.

- Verbesserte/weiterentwickelte Produkte ersetzen existierende Produkte, wobei
die neuen Varianten leistungsfahiger oder allgemein qualitativ hochwertiger
sind. Konsumenten schatzen ihren Nutzen hoher ein als den Nutzen der
Produkte, die sie ersetzen sollen. So wurden bspw. im Rahmen der Diskussion
um die Naturlichkeit von Nahrungsmitteln in  Gummibarchen kinstliche

Farbstoffe durch natirliche ersetzt.

- Bei repositionierten Produkten handelt es sich um bereits langer existierende

Produkte, die auf neuen Méarkten oder in anderen Marktsegmenten angeboten

>4 Vgl. Vahs/Burmester 2005, S. 81.

%5 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 11.

% Vgl. auch die Ausfiihrung auf S. 15 dieser Arbeit.
>"vgl. Schmalen 2004, S. 56.

*8 vgl. Hoffritz 1996, S. 128.



Innovationen — Grundlagen und Begriffsdimensionen 18

werden. Dies kénnen bspw. Produkte sein, die bisher nur fur den Verzehr zu
Hause geeignet waren und nun in transportfahigen Verpackungen angeboten
werden.

- Kostengunstigere Produkte bieten im Vergleich zu anderen Produkten
vergleichbare Leistungen zu einem niedrigeren Preis. Als Beispiele hierfur
kdnnen Handelsmarken oder Imitationen von bekannten Markenprodukten

angesehen werden, die in Lebensmitteldiscountern angeboten werden.>

Eine weitere Systematik, die in der Praxis zur Ermittlung und Beurteilung von
Innovationsaktivitdten bei Konsumgutern weit verbreitet ist, ist das Innovation Based
Clustering (IBC) Modell (vgl. Abb. 2-4). Dieses Modell basiert auf den Ergebnissen
einer umfangreichen internationalen Studie in der Konsumguterindustrie, die von Ernst
& Young und ACNielsen durchgefuhrt wurde. Bei diesem Konzept wird zunachst jedes
Produkt, das mit einer neuen Artikelnummer (EAN) auf dem Markt eingeftihrt wird, als
Innovation betrachtet.”* Diese Produkte werden anhand eines detaillierten Schemas
auf ihren Neuheitsgrad hin untersucht und in eine der sechs folgenden Kategorien
eingeordnet: ,Klassische Innovationen®, ,Markentransferprodukte®, ,Line extensions,
.Me-too-Produkte”, ,Saisonprodukte” und ,Ersatzprodukte“. Die Ergebnisse der Studie
zeigen, dass Produkte, die auf Imitation und Verbesserung ausgerichtet sind (Me-too-
Produkte und Saisonprodukte) mit 76,7% bzw. 12,9% den Hauptanteil der neuen
Produkte darstellen. Die beiden Kategorien ,Klassische Innovationen* und
-Markentransferprodukte, die als einzige umfassende Innovationsaktivitaten
beinhalten, machen hingegen nur 2,2% aller neuen Produkte aus.” Diese Ergebnisse
sind u.a. darauf zuriickzufuhren, dass kleine und mittelstindische Unternehmen, die
den Ernahrungssektor nach wie vor stark pragen, oftmals Me-too-Strategien
verfolgen.®* Anders waren diese Unternehmen kaum in der Lage, ihre Marktposition
gegeniber den ,Global Playern® mit echten Innovationen zu behaupten.

%9 Vgl. Booz, Allen & Hamilton 1982; Kotler/Bliemel 2001, S. 508; Roggenkamp 2002, S. 5f.

% Dieses Messkonzept wird u.a. aich von Madakom und der Lebensmittelzeitung eingesetzt,
um Daten zu Innovationsaktivitdten im Konsumguterbereich zu erheben.

®% \vgl. Ernst & Young/ACNielsen 1999, S. 15.

®2 \/gl. Menrad 2004, S. 6.
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Abb. 2-4: Innovation Based Clustering (IBC) Modell

Meus
EAN-Codes

Echte Neuprodukte Keine neuen Produkte

Klazszizche Markentrans- Line hde-too Saizon- Erzatz-

Innovationen ferprodukte extenzions Produkte produkte produkte
Innowvationsgrad hoch mittel niedrig

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Ernst & Young/ACNielsen 1999, S. 3.

Nachteilig wirkt sich bei dem IBC-Modell von Ernst & Young und ACNielsen das
zugrundeliegende Messkonzept aus. So wird die Zahl der Innovationen erheblich
uberschatzt, denn bereits geringfiigige Anderungen an bestehenden Produkten, z.B.
an der Verpackungsgrof3e oder -gestaltung, fihren zu einer neuen Artikelnummer.
Darlber hinaus werden bei diesem Messkonzept neue Produkte, die Uber andere
Absatzkanale als den Lebensmittelhandel vertrieben werden und bei denen daher eine
EAN nicht unbedingt notwendig ist, nicht erfasst.*®

2.3.3 Subjektive Perspektive von Innovationen

Die Einschatzung wann etwas innovativ ist, unterscheidet sich erheblich in
Abhangigkeit vom jeweiligen Blickwinkel. Zentrale Bedeutung kommt daher der

Perspektive zu, aus der Innovationen betrachtet werden.

Im wesentlichen erfolgt die subjektive Wahrnehmung und Beurteilung von Innovationen
aus zwei unterschiedlichen Perspektiven: Aus Sicht des Marktes und aus Sicht des
Unternehmens.** Aus Sicht des Marktes stellt sich die Frage, ob ein Produkt in einem
relevanten Markt in &nlicher Form bereits vertreten ist oder nicht. So handelt es sich
bei einer Marktneuheit um eine prinzipiell neue Produktlésung, die entweder eine

63 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 12.
64 Vgl. exemplarisch Hauschildt 1997, S. 16-19; Nieschlag et al. 2002, S.692f.; Sander 2004, S.
363 sowie Schmidt-Grohé 1972, S. 26f.
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bestehende Aufgabe auf vollig neue Weise bewaltigt oder ein Bedurfnis befriedigt, fur
das es bisher noch kein Konzept gab (z.B. Tiefkiihlkost oder Fertiggerichte).”® Aus
Sicht des Unternehmens handelt es sich hingegen um eine Innovation, wenn das
betroffene Unternehmen erstmalig ein spezifisches Produkt entwickelt und anbietet.®®
Auch wenn auf einem Markt bereits &nliche Problemldésungen angeboten werden,
kann somit ein Produkt fir ein bestimmtes Unternehmen eine echte Innovation
darstellen, wenn dieses bisher nicht im eigenen Produktionsprogramm angeboten
wurde.®” Unternehmensneuheiten unterscheiden sich dann zumeist von &hnlichen, am
Markt bereits befindlichen Produkten in ihrer &ufRReren Gestaltung oder in einer
modifizierten, oftmals verbesserten Funktionserfiillung.?®

Grunert et al. differenzieren drei Personengruppen, deren Wahrnehmung von
Produktinnovationen im Konsumguterbereich sich deutlich voneinander abgrenzen:
Konsumenten, Produzenten und Handel. Konsumenten beurteilen, ob ein neues
Produkt ihre Bedlrfnisse besser befriedigen kann als bereits existierende Produkte.
Damit entscheiden sie maRgeblich tiber den Erfolg einer Innovation.®® Fiir Produzenten
handelt es sich um eine Innovation, wenn eine Umstellung oder Erneuerung des
bisherigen Produktionsprozesses erfolgen muss um ein neues Produkt herzustellen,
oder wenn mit den gleichen Prozessen ein neues Produkt hergestellt werden kann.
Aus Perspektive des Handels ist die Bewertung eines Produktes als innovativ davon
abhéangig, ob das Produkt von den Konsumenten als neu empfunden wird. Darlber
hinaus bestimmen Faktoren wie Lagereigenschaften, Logistik oder Platzierung
aufgrund ihrer besonderen Bedeutung fir den Handel die von Handlern
wahrgenommene Neuartigkeit.”® Damit iibernimmt der Handel eine Mittlerfunktion
zwischen Ern&ahrungsindustrie und Verbraucher und bt gleichzeitig eine Filterfunktion
bei der Aufnahme neuer Produkte in sein Sortiment aus. Die vom Handel
wahrgenommene Innovationshéhe spielt daher fir die Einfiihrung neuer Produkte am
Markt eine entscheidende Rolle. ™

®% v/gl. Schmalen 2004, S. 51.

®® Unternehmensneuheiten kénnen daher auch Marktneuheiten sein.

® vgl. Witte 1973, S. 3.

% \/gl. Nieschlag et al. 2002, S. 693; Schmalen 2004, S. 51f.
Tebbe 1990 weist in diesem Kontext darauf hin, dass die Beurteilung eines Produktes vor
allem von der individuellen Wahrnehmung und Beurteilung der objektiven Unterschiede zu
bestehenden Produkten abhangig ist. Dies macht eine segmentspezifische Betrachtung
notwendig. Als Beispiel fiihrt er an, dass Ubergewichtige Konsumenten die Einfiihrung einer
kalorienarmen Variante eines Softdrinks hinsichtlich der Veranderung der Nutzenstiftung

o sicherlich anders beurteilen als Konsumenten mit Normal- bzw. Idealgewicht.
Vgl. Grunert et al. 1997, S. 4.

" vgl. Stockmeyer 2001, S. 15.
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Die bisherigen Ausfuhrungen verdeutlichen, dass fur eine umfassende Beurteilung
neuer Produkte und ihrer Erfolgspotenziale eine eindimensionale Beurteilung nicht
ausreichend ist. Der groRe Anteil von Produktimitationen mit nur geringfligiger
Produktverbesserung und damit nur geringfuigigem Nutzenvorteil fur die Konsumenten
scheint daher nicht zuletzt auf die einseitige Sichtweise vieler Unternehmen
zurtickzufuhren zu sein. So werden bei der Entscheidungsfindung im Rahmen von
Innovationsvorhaben die Perspektiven von Konsumenten und Handel nur

unzureichend beriicksichtigt.”

2.4 Darstellung des Innovationsprozesses

Innovationen werden im Rahmen eines mehr oder weniger umfangreichen Prozesses
entwickelt, der verschiedene, inhaltlich miteinander verknipfte Aktivititen umfasst. Die
Aufgabe des Innovationsprozesses besteht darin, eine Produktidee mit den
vorhandenen Ressourcen unter Einhaltung eines Terminplans in ein marktfahiges
Produkt umzusetzen.” Da Innovationsprozesse i.d.R. aus einer Vielzahl verschiedener
Aktivitaten und Entscheidungen bestehen, ist es notwendig, diese Prozesse in einzelne
zeitlich abgegrenzte Phasen zu unterteilen. Diese mussen sich hinsichtlich der
Problemstellung und Problemlésung voneinander unterscheiden.’

Der Innovationsprozess wird in Literatur und Praxis in unterschiedlichen Modellen
beschrieben und oftmals vereinfacht als ein mehrstufiger linearer und/oder iterativer
Prozess dargestellt. Die einzelnen Ansatze unterscheiden sich hinsichtlich ihres
Detaillierungsgrades und ihrer Schwerpunktsetzung, letztlich sind jedoch die
Vorstellungen tber den generellen Ablauf von der Entwicklung und Einfihrung neuer
Produkte &hnlich.” Konzepte mit niedrigem Abstraktionsniveau haben eine geringe
Aussagekraft fur konkrete Innovationsprozesse, da heterogene Aktivitdten einigen
wenigen Phasen zugeordnet werden, lassen sich jedoch gut auf andere
Innovationsprojekte  Ubertragen. Sehr umfangreich gegliederte und detailliert
dargestellte Ablaufe sind hingegen aussagekréftiger, beziehen aber unternehmens-
spezifische Konstellationen, die branchen-, unternehmensgréf3en- und organisations-

2 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 15f.

3 Vgl. Vahs/Burmester 2005, S. 136.
" vgl. Scharf 2000, S. 97.

s Vgl. Vahs/Burmester 2005, S. 85f.
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formabhéngig sind, mit ein und verlieren aufgrund der starken Untergliederung ihre
Allgemeingliltigkeit.”® Deshalb erweist es sich als sinnvoll, ein relativ allgemeines
Grundmodell des Innovationsprozesses zu formulieren, das je nach Bedarf von den
Unternehmen detaillierter ausgestaltet werden kann.”’

Ein solches stellt das dreistufige Phasenmodell von Thom dar, das die grundlegenden
Gemeinsamkeiten in den Ablaufen verschiedenster Innovationsprozesse verdeutlicht.
Thom unterteilt den Produktentwicklungsprozess in die Hauptphasen der
ldeengenerierung, |deenakzeptierung und Ideenrealisierung (vgl. Abb. 2-5).”® Diese
drei Hauptphasen werden dann weiter in einzelne Teilphasen bzw. Aufgaben unterteilt.

Abb. 2-5: Phasenmodell fur betriebliche Innovationsprozesse nach Thom

Phasen von Innovationsprozessen

Hauptphasen

1. Ideengenerierung 2. Ideenakzeptierung 3. Ideenrealisierung

Spezifizierung der Hauptphasen

1.1 Suchfeld- 2.1 Prifung der Ideen 3.1 Fonkrete
bestimmung Werwirklichung
2.2 Erstellung von
1.2 Ideenfindung Realisationsplanen 3.2 Absatz der
neuen ldeen
1.3 ldeenvorschlag 2.3 Entscheidung far
einen Plan 3.3 Akzeptanzkontrolle

Quelle: Thom 1980, S. 53, modifiziert nach Stockmeyer 2001, S. 17.

Vorteilhaft erweist sich bei diesem allgemeinen Modell die Anwendbarkeit auf viele
Arten der Innovation. Die nicht explizite Verknipfung der zeitlichen und inhaltlichen
Abfolge der Phasen und die allgemeine Aufgabendarstellung erweist sich hingegen fur

die praktische Nutzung nachteilig.”

6 Vgl. Vahs/Burmester 2005, S. 86.
""vgl. Zotter 2003, S. 49-50.

"8 vgl. Thom 1980, S. 53.

" vgl. Stockmeyer 2001, S. 16.



Innovationen — Grundlagen und Begriffsdimensionen 23

Im Laufe der Zeit wurden eine Reihe komplexerer Phasenmodelle entwickelt, die
mehrere Teilschritte differenzieren und zudem durch zahlreiche Ruckkopplungen
miteinander vernetzt sind.*® So beschreibt bspw. Sander den Prozess der
Produktinnovation als einen komplexen Planungsprozess mit sieben Teilphasen (vgl.

Abb. 2-6), der im folgenden dargestellt wird:

- Gewinnung von Produktideen: Diese Phase umfasst Aktivitaten zur Analyse
von Verbrauchergewohnheiten und Wettbewerbsprodukten, Beobachtung von
Technologien und Patenten, Auswertung von Auf3endienstinformationen und
Produkttests sowie Ideenentwicklung mit Hilfe von Kreativitatstechniken.

- Grobauswahl von Produktideen: Die alternativen Losungsvorschlage werden in
dieser Phase bewertet und die besten Ideen ausgewahlt.

- Konzept- und Strategieentwicklung: Diese Phase beinhaltet die Ausarbeitung
detaillierter alternativer Produktkonzepte.

- Wirtschaftlichkeitsanalyse: Im Rahmen dieser Analyse werden die
Produktkonzepte hinsichtlich ihres 6konomischen Nutzens fur das

Unternehmen untersucht.

- Produktentwicklung: Hier erfolgt die endgiltige Entwicklung und Abstimmung
des Produktes. Es werden Prototypen und Pilotserien fir die anschlieRenden

Akzeptanztests hergestellt.

- Produkt- und Markttest: Wahrend der Entwicklung neuer Produkte und nach
ihrem Abschluss sind zu Priuf- und Analysezwecken Produkt- und Markttests
durchzuftihren, um die neu entwickelten Produkte auf ihre Marktakzeptanz hin

Zu testen.

- Markteinfuhrung: Diese abschlielende Phase umfasst den Aufbau der
Serienfertigung, die endgultige Ausarbeitung der Markteinflhrungsstrategie und
-planung sowie die Umsetzung der Markteinfiihrung.®*

8 Weitere Phasenmodelle zum Produktinnovationsprozess finden sich u.a. bei Herstatt 1991,
S. 53; Kotler/Bliemel 2001, S. 521; Meffert 2000, S. 381; Nieschlag et al. 2002, S. 694;
Pleschak/Sabisch 1996, S. 24-26; Scharf/Schubert 2001, S. 105-124 und Witt 1996, S. 8-10.

® vgl. Sander 2004, S. 364-366; Crawford 1992, S. 44-52.
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Abb. 2-6: Prozess der Produktinnovation nach Sander
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Quelle: Sander 2004, S. 365.

Wie die Abbildung verdeutlicht, kann der Prozess auf jeder Stufe abgebrochen werden,
wenn die jeweilige Planungsstufe nicht erfolgreich abgeschlossen werden kann. Da
jedoch der insgesamt investierte Zeit- und Kostenaufwand mit jeder Stufe zunimmt,
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sollte dies vermieden werden. Ansonsten wére der Produktinnovationsprozess im
Ganzen gescheitert und die bisher investierten Mittel verloren. Besonders hohe
Verluste ergeben sich daher vor allem dann, wenn der Innovationsprozess erst in einer
sehr spaten Phase gestoppt werden muss.®

Viele Innovationsprozessmodelle fokussieren auf innerbetriebliche Abldufe und
Aufgaben im Entwicklungsbereich. Eine Verknipfung mit der Unternehmensumwelt
und anderen innerbetrieblichen Bereichen erfolgt nicht oder nur in eingeschranktem
Umfang.®® Dariiber hinaus dominiert in vielen Unternehmen noch die Vorstellung eines
einfachen linearen Ablaufs, bei dem einzelne Funktionsbereiche des Unternehmens
nacheinander bestimmte, zuvor festgelegte Schritte im Innovationsprozess
ausfuhren.®* Diese Prozessvorstellungen tragen dazu bei, dass zahlreiche Produkte an
den Anforderungen des Marktes vorbeizielen, da eine ausreichende Kopplung mit
diesem sowie innerhalb des Unternehmens unterbleibt.*> Somit wird auch deutlich,
dass Marktforschungsaktivitdten sehr friihzeitig in den Innovationsprozess eingebun-
den werden mussen.

Das integrative, simultane Modell der Produktentwicklung nach Kotler und Bliemel zielt
auf diese Anforderungen ab und fordert daher von Anfang an eine Zusammenarbeit
verschiedener Abteilungen des Unternehmens (u.a. Marketing, F&E, Produktion).
Dartiber hinaus beinhaltet diese integrative Perspektive einen regen Austausch mit

«86

externen Partnern. So wird bspw. angestrebt, Kunden als ,lead user*™ schon frihzeitig

mit in den Innovationsprozess einzubeziehen.®’

Die Anzahl und Ausgestaltung der einzelnen Phasen des Innovationsprozesses sind in
erheblichem Mafe von den zu entwickelnden Produkten, der beabsichtigten
Innovationshéhe sowie den angestrebten Markten abhangig. In der Praxis ergeben
sich somit unterschiedliche Aufgaben und Ablaufe fir die Entwicklung grundlegend
neuer Produkte gegentuber der Verbesserung bestehender oder der Imitation bereits

am Markt befindlicher Produkte. Aufgrund dieser Verschiedenartigkeit der Prozesse

8 \/gl. Sander 2004, S. 366.

83 Vgl. auch Abschnitt 3.1.2.1 zur Schnittstellenabstimmung zwischen Marketing und F&E.

8 \/gl. Brockhoff 1995, S. 985; Witt 1996, S. 7.

85 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 19.

% Der Lead-User-Ansatz geht auf Eric Hippel zuriick (1988 / The Source of Innovation). Nahere
Ausfihrungen zur Verwendung des Lead-User-Ansatz bei der Entwicklung von Nahrungs-
mitteln finden sich bei Stockmeyer 2001, S. 159-163.

8 vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 518.
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erscheint es notwendig, fur echte Innovationen andere Standardprozessablaufe

anzuwenden als bspw. fiir Verbesserungsinnovationen.®

Mit dem Innovationsprozess sehr eng verbunden ist die Richtung, aus der die
Anregungen fur eine Innovation kommen. Grundsatzlich sind hierbei technology push
(Technologiedruck) und demand pull (Nachfragesog) zu unterscheiden. Technology
Push-Innovationen werden von Unternehmensseite initiiert, denn sie basieren auf
neuen technologischen Entwicklungen. Sie sind insbesondere insofern von Bedeutung,
da Kunden bestimmte Produktbediirfnisse nicht immer selbst bewusst sind.*
Technology Push-Innovationen zeichnen sich durch eher héhere Fortschrittsraten im
Vergleich zum Nachfragesog aus, womit jedoch auch hohere Akzeptanzrisiken am
Markt verbunden sind.” Eine Schliisselrolle bei dieser Art von Innovationen spielen die
Ausgaben, die fur den Bereich F&E aufgewendet werden. In der Ernahrungsindustrie
ist jedoch der Anteil der F&E-Ausgaben, gemessen an den Verkaufen und verglichen
mit dem (brigen Produzierenden Gewerbe am geringsten.”* Beispiele fir
technologiegetriebene Produktinnovationen aus der Lebensmittelindustrie stellen

gentechnisch-verénderte Lebensmittel oder auch gefriergetrockneter Kaffee dar.*

Demand Pull-Innovationen werden im Gegensatz zu Technology Push-Innovationen
von Kundenseite initiiert und sind daher i.d.R. mit geringeren Risiken verbunden, da die
Nachfrage bereits geweckt ist.*® Somit fiihrt der Nachfragesog jedoch typischerweise
zu geringeren Fortschrittsraten, was zugleich die schnellere Einholung der erreichten
Wettbewerbsposition  durch  Konkurrenten  bedingen  kann.**  Insbesondere
Produktlinienerweiterungen basieren oftmals auf Bedurfnisduf3erungen von Kunden, da
diese bereits mit dem Produkttyp vertraut sind. Wie empirische Studien zeigen, handelt
es sich bei einem Grof3teil erfolgreicher Innovationen in der Erndhrungsbranche um
Demand Pull-Innovationen.”*® Beispiele fiir nachfrageinduzierte Produktinnovationen
stellen diatetische oder funktionelle Nahrungsmittel dar, mit denen die Lebensmittel-

:: Vgl. Crawford 1992, S. 55-57; Thom 1980, S. 26; Stockmeyer 2001, S. 20.
Vgl. Schmalen 2004, S. 53.
% Vgl. Albers/Herrmann 2002, S. 30.
o Vgl. Grunert et al. 1997, S. 1; Menrad 2001, S. 4; ZEW 2003, S. 3; Roggenkamp 2002, S. 11.
92 \/gl. Wittkopp 2004, S. 27.
zj Vgl. Pleschak/Sabisch 1996, S. 2; Vahs/Burmester 2005, S. 80.
o Vgl. Brockhoff 1995, S. 988f.
Vgl. Grunert et al. 1995, S. 6-33; Kleinschmidt et al. 1996, S. 161-173; Knoblich 1996, S. 11-
30; Rama 1996, S. 125.
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industrie Verbraucherbedirfnisse hinsichtlich bewusster Erndhrung, Fitness und

Entspannung (Wellness) aufgegriffen hat.*®

Neben der Dichotomie von technology push und demand pull wird in der
wissenschatftlichen Literatur auch das sog. Coupling Model of Innovation diskutiert.
Dieses ist durch eine integrative Sicht von Technologie- und Marktanforderungen
gekennzeichnet und schreibt einer ,balanced strategy die groRten Erfolge zu.*’
Demzufolge zeichnen sich erfolgreiche Innovationen sowohl durch technologische

Starke als auch durch Marktorientierung aus.”®

2.5 Generelle Merkmale von Innovationen

Innovationstatigkeiten unterscheiden sich in mehreren Merkmalen von anderen
Aufgaben in Unternehmen. Dazu z&hlen:

- Neuigkeitsgrad,
- Unsicherheit,

- Komplexitat und
- Konfliktgehalt.*®

Neben der folgenden Betrachtung der einzelnen Merkmale sind dartiber hinaus auch

Interdependenzen zwischen diesen Merkmalen zu bertcksichtigen.

Ein entscheidendes Merkmal von Innovationen stellt der Grad an Neuigkeit dar. Eine
Problemldésung gilt als neu, wenn sie Uber den bisher verfigbaren Erkenntnis- und
Erfahrungsstand hinausgeht. Die Neuartigkeit kann dabei von kleinen Anderungen
schon bestehender Objekte oder Prozesse bis zu fundamentalen Neuheiten reichen.
Die Wahrnehmung der Neuigkeit erfolgt aus subjektiver Sicht. Mit steigendem
Neuigkeitsgrad erhéhen sich die Schwierigkeiten bei Gestaltung und Steuerung des

Innovationsprozesses. Somit steigen auch die Anforderungen an das Innovations-

% v/gl. Wittkopp 2004, S. 27.

! Vgl. exemplarisch Cooper 1984, S. 155; Hauschild 2004, S. 11; Vahs/Burmester 1999,
S. 113. Eine allgemeine Diskussion der Thematik findet sich in pragnanter Form bei Leder
1990, S. 30-33.

% vgl. Wittkopp 2004, S. 28 und S. 195-198.

% vgl. Thom 1980, S. 23-31.
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management, das fir die Gestaltung und Steuerung verantwortlich ist.'® Die héchsten
Anforderungen erfordern daher radikal-revolutionédre Durchbruchinnovationen, da diese
ein hohes MaR an Risikobereitschaft und Kreativitat fordern.'®* Ein hoher Neuigkeits-
grad kann u.U. einen einzigartigen Pioniervorteil fUr ein innovierendes Unternehmen
erdffnen, da somit zumindest anfangs eine monopolistische Marktstellung mdglich

wird. %

Ein weiteres Merkmal von Innovationen stellt die Unsicherheit dar, die unmittelbar mit

dem Grad an Neuigkeit verbunden ist.'*

Innovationsentscheidungen sind mit
Unsicherheit verbunden, da sie auf geschétzten oder prognostizierten Informationen
(bspw. Uber Kundenbedirfnisse, zukiinftige Marktentwicklungen, Verhalten der Wett-
bewerber) beruhen und ihre Folgen daher nicht eindeutig absehbar sind.'®* Hinzu
kommen unzureichendes Wissen und fehlende Erfahrungen bzgl. des spezifischen
Innovationsprojekts auf Seiten des innovierenden Unternehmens. Die Unsicherheit
steigt daher mit zunehmendem Neuigkeitsgrad.'® Umgekehrt nimmt die Unsicherheit
im Verlauf des Entwicklungsprozesses durch die zunehmende Konkretisierung des
Innovationsvorhabens sukzessive ab.'®® Auch auf Seiten der Konsumenten wird mit
steigendem Neuigkeitsgrad hohere Unsicherheit ge&ufRert. Diese basiert auf
Informationsasymmetrien und kann daher vom Anbieter gezielt beeinflusst werden

(z.B. in Form von Information oder Reputation).'*’

Innovationsprojekte sind von hoher Komplexitat gekennzeichnet, denn sie beriihren
nicht nur alle Unternehmensbereiche, sondern tiben zugleich auch grof3en Einfluss auf
das Unternehmensumfeld aus.® Der Innovationsprozess erfordert die Interaktion
unterschiedlicher Akteure und Funktionsbereiche, die jedoch oftmals unterschiedliche
Ziele verfolgen und unterschiedliche Beitrage zu einer Problemldsung leisten. Neben
speziellen technischen Anforderungen verlangen Innovationen daher oft weitere
UmstrukturierungsmaRnahmen wie bspw. neue Organisationsformen.'® Somit lassen

199 v/g1. Bruhn 2003, S. 193; Thom 1980, S. 26.

1%L v/gl. Schiitz 2001, S. 40.

192 vgl. Bocker 1996, S. 207; Vahs/Burmester 2005, S. 51. Eine ‘ertiefende Diskussion zu
Marktchancen von Innovationen durch Pioniervorteile findet sich u.a. bei Kerin et al. 1992,
S. 33-52 und Carter et al. 1986, S. 645-659.

Vgl. Thom 1980, S. 26-28.

Vgl. Wittkopp 2004, S. 32.

Vgl. Perl 2003, S. 31.

123 Vgl. Baker et al. 1986, S. 34; Vahs/Burmester 1999, S. 50.

108 Vgl. Helm 2001, S. 85.

Vgl. Schmalen 2004, S. 54.
199 \/g1. Pleschak/Sabisch 1996, S. 4; Schiilin 1995, S. 22-24.

103
104
105
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sich Innovationsaufgaben mit herkdmmlichen Routineabldufen und Entscheidungs-
mechanismen nur begrenzt bewaltigen. Es bedarf daher ergédnzend geeigneter
MalRnahmen zur Reduktion und Beherrschung der Komplexitdt von Innovations-
projekten.**°

Innovationstatigkeiten  bergen aufgrund ihrer Neuartigkeit, Unsicherheit und
Komplexitat auch Konfliktpotenzial.'** So sind die einzelnen Akteure mit zum Teil
divergierenden Zielen und unterschiedlichen Ressourcenausstattungen in ein
komplexes Interaktionsgefige von Aktivitidten eingebettet. Aufgrund dieser
spezifischen Situation konnen bspw. Konflikte bei der Zielformulierung und der
Mittelfestlegung entstehen (sachlich-intellektuelle Konflikte). Denkbar sind jedoch auch
Konflikte durch die Interaktion von Personen wahrend des Innovationsprozesses
(sozio-emotionelle Konflikte) sowie durch abweichende Uberzeugungen und Wert-
systeme bei der Zielformulierung und Ergebnisbewertung (wertmaRig-kulturelle
Dimension).'*? Derartige Konflikte treten somit besonders haufig an Schnittstellen auf,
an denen die Vorstellungen verschiedener Funktionsbereiche zusammentreffen. So
fuhren bspw. die unterschiedlichen Sichtweisen technischer und kaufmé&nnischer
Stellen im Unternehmen oftmals zu unterschiedlichen Beurteilungen der Innovations-
aufgabe. Dies ist aufgrund ihrer herausragenden Bedeutung fur das
Innovationsmanagement besonders haufig an der innerbetrieblichen Schnittstelle
zwischen den Funktionsbereichen F&E und Marketing zu beobachten.™*

Obwohl das Merkmal Konfliktpotenzial zumeist negativ besetzt ist, kdnnen sich daraus
auch positive Wirkungen ergeben. So sind Konflikte oftmals Ansto3 far
Veranderungen, die in Anregungen zu neuen Ideen, verstarktem Gruppen-
zusammenhalt oder einer Schaffung neuer Energien resultieren. Demgegenuber
stehen jedoch negative Einflisse wie bspw. Stérungen in der Kommunikation,
Unzufriedenheit der Mitarbeiter oder Vergeudung von Ressourcen. Prinzipiell sollten
Konflikte nicht unterdriickt werden, sondern als Anreiz fir neue Problemlésungen

aufgefasst werden.'*

110 \/g1. Hauschild 2004, S. 40 und S. 351-353; Stockmeyer 2001, S. 23.

1 Vgl. Hauschild 2004, S. 127.

112 Vgl. Thom 1980, S. 29-31; Stockmeyer 2001, S. 23f.; Vahs/Burmester 1999, S. 52f.

13 Knoblich 1996, S. 23-27; Schubert 2000, S. 102-115. Vgl. zu einer ausfihrlichen Darstellung
der Schnittstellenabstimmung zwischen F&E und Marketing in der Eméahrungsindustrie auch
Abschnitt 3.1.2.1 dieser Arbeit.

114 Vgl. Vahs/Burmester 2005, S. 55.
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Zwischen den einzelnen hier aufgezeigten Merkmalen von Innovationen bestehen
Wechselwirkungen. So l6st ein hoher Neuigkeitsgrad entsprechende Unsicherheit aus,
da fur plétzlich auftretende Probleme keine zuverldssigen Losungsstrategien verflgbar
sind. Zugleich sind jedoch auch neue Lésungswege in Hinblick auf ihre Auswirkungen
unsicher. Ebenfalls verstarkend auf die Unsicherheit wirkt sich eine hohe Komplexitat
aus, denn komplizierte Innovationsprozesse mit ihren Verknipfungen sind wenig
Uberschaubar. Aus den beschriebenen Sachverhalten ergibt sich folglich ein gewisser
Konfliktgehalt, wie ihn Abb. 2-7 verdeutlicht:

Abb. 2-7: Die Beziehungsstruktur zwischen den Merkmalen von Innovationsaufgaben

Neuheitsgrad Komplexitat
+ — Unsicherheit — +
+

Konfliktgehalt

Quelle: Eigene Darstellung nach Thom 1980, S. 391.

In diesem Kapitel wurde die Innovationsthematik in Grundztigen vorgestellt und damit
eine Basis fur weitere Ausarbeitungen geschaffen. Es erfolgte zunachst eine Definition
und Abgrenzung des Innovationsbegriffs. Anschlie@end wurden verschiedene
Dimensionen von Innovation erlautert und der Innovationsprozess und
Produktlebenszyklus dargestellt. Abschliel3end wurden charakteristische Merkmale von
Innovationen beschrieben. Um die spezielle Situation der Ernahrungsindustrie
hinsichtlich der Entwicklung innovativer Produkte zu verdeutlichen, steht eine
Betrachtung relevanter externer und interner Rahmenbedingung im Mittelpunkt des

folgenden Kapitels.
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3 Ausgewahlte Rahmenbedingungen fir Innovationen in
der Erndhrungsindustrie

Die Innovationstatigkeit von Unternehmen vollzieht sich im Rahmen spezifischer
Bedingungen, die durch das Unternehmen selbst (interne Rahmenbedingungen) und
durch dessen Umwelt (externe Rahmenbedingungen) gesetzt werden (vgl. Abb. 3-8).
Diese Rahmenbedingungen beruhren auch die im Zusammenhang mit der Entwicklung
neuer Produkte zu treffenden Entscheidungen. Um praxisrelevante Ansatzpunkte zur
Optimierung der Innovationsaktivitaten bei Nahrungs- und Genussmitteln aufzeigen zu
kénnen, muss daher eine Betrachtung dieser spezifischen Rahmenbedingungen
vorausgehen. Hierbei werden Innovationsziele und -strategien, Organisations- und
Kommunikationsstrukturen — insbesondere die Schnittstellenabstimmung zwischen
F&E und Marketing sowie zwischen Unternehmen und Konsumenten — und
Ressourcen als ausgewahlte interne Rahmenbedingungen angesprochen. Diese sind
eng mit dem Planungs- und Entscheidungsprozess des Betriebs verbunden und lassen
sich somit aktiv gestalten, d.h. den Erfordernissen von Innovationsvorhaben anpassen.
Die Betrachtung der externen Rahmenbedingungen konzentriert sich auf sozio-
Okonomische und demographische Aspekte, die Entwicklung des Verbraucher-
verhaltens sowie Entwicklung und Struktur des Lebensmitteleinzelhandels sowie der
herstellenden Unternehmen (vgl. Hervorhebungen Abb. 3-8). Eine umfassende
Betrachtung samtlicher EinflussgréRen und Rahmenbedingungen dieser Branche ist im
Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht moglich und aufgrund der Fokussierung auf den
Teilbereich  der eingesetzten  Marktforschungsmethodik in  produzierenden
Unternehmen nicht erforderlich.'”® Das Kapitel schlieRt mit einer Darstellung der

Innovationssituation im deutschen Erndhrungsgewerbe.

15 Eine umfassende Betrachtung der Rahmenbedingungen fir Innovationen in der Erndhrungs-

industrie findet sich exemplarisch bei Jongen/Meulenberg 1998, S. 536; Stockmeyer 2001,
S. 34-64 sowie bei Weindlmaier 2001, S. 283-312.
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Abb. 3-8: Interne und externe Rahmenbedingungen der Entwicklung neuer Produkte im
Nahrungs- und Genussmittelbereich

Ausgewahlte interne Ausgewahlte externe
Rahmenbedingungen Rahmenbedingungen
Organisations- und Soziockonomische und
Kommunikationsstrukturen / demographische Aspekte

. . Entwicklung des
Innovationsziele

. Verbraucher-
und -strategien
. . verhaltens
Produktinnovationen

Ressourcen + in der Lebensmittelindustrie Rechtshormen

Managementstil Lebensmittelhandel

Betriebliches Entwicklung und Struktur
Innovationsklima des Erndhrungsgewerbes

Quelle: Eigene Darstellung.

3.1 Interne Rahmenbedingungen

3.1.1 Innovationsziele und -strategien

Ziele beschreiben einen gewlnschten zukinftigen Zustand der Realitdt und stellen
damit den Ausgangspunkt unternehmerischen Handelns dar. Sie erleichtern die
Auswahl aus alternativen Handlungsmoglichkeiten und dienen der Orientierung,
Bewertung, Koordination, Kontrolle sowie Motivation.™® Aus der Gesamtheit aller Ziele
eines Unternehmens ergibt sich ein hierarchisches Zielsystem. An dessen Spitze
stehen von der Unternehmensleitung formulierte Unternehmensziele, zu deren
Erreichung wiederum einzelne Unterziele formuliert werden. Zu diesen zahlen u.a.
Innovationsziele, da Innovationen als solche keinen Selbstzweck darstellen.™’

Die Definition der Innovationsziele erfolgt durch das Innovationsmanagement. Bei
dieser Aufgabe handelt es sich um einen komplexen iterativen Prozess, der es

erfordert, die einzelnen Zieldimensionen unmissverstandlich festzulegen. Damit

18 \/gl. Posch 2003, S. 215.
17 vgl. Thom 1980, S. 163f.; Vahs/Burmester 2005, S. 60.



Ausgewahlte Rahmenbedingungen fir Innovationen in der Erndhrungsindustrie 33

werden Klarheit und Messbarkeit ermdglicht, was die Voraussetzung fur erfolgreiche
Innovationsaktivitaten darstellt."*® Je klarer die Ziele formuliert werden, desto einfacher
lassen sich die erforderlichen Innovationstétigkeiten einleiten.™

Innovationsziele lassen sich in einem ,Magischen Zieldreieck® darstellen (vgl. Abb. 3
9). Sie umfassen Aufwands-, Zeit- und Ergebnisaspekte sowie die Verhéltnisse dieser
GroRen zueinander. Letztere werden als Produktivitat, Effizienz und Intensitat
bezeichnet. Im Zentrum des Zieldreiecks stehen zur Erreichung der Innovationsziele
zudem qualitative Faktoren wie Flexibilitat, Know-how und Kompetenz. So stellt bspw.
die Fahigkeit flexibel auf Anderungen zu reagieren und nétige Anpassungsmafinahmen
zUgig umzusetzen eine wichtige Bedingung fiir eine erfolgreiche Innovationstatigkeit
dar. Flexibilitéat bezieht sich dabei sowohl auf die beteiligten Personen als auch auf die
angewandten Technologien. Da das Innovationsmanagement auf die Erreichung oder
Verbesserung aller drei Zieldimensionen unter Beachtung gesellschaftlicher Aspekte
ausgerichtet ist, durfen die ZielgroRen folglich nicht isoliert voneinander betrachtet
werden."® Zudem beeinflussen sich Ziele und deren Erfiillungsgrad gegenseitig, da
zwischen den einzelnen Zielen Interdependenzen bestehen.

118 \/g1. Hauschildt 2004, S. 345-349.
119 /g1, Blessin 1998, S. 54f.
120 /g1, Pleschak/Sabisch 1996, S. 8ff.
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Abb. 3-9: Magisches Dreieck der Innovationsziele

Qualitat
Kundennutzen
Ergebnis
Effizienz Produktivitat

Hexibilitat

Know-how

Kompetenz

Aufwand —* |ntensitat Zeit
Kosten Lieferbereitschaft
Preis Verflugbarkeit

Quelle: Vahs/Burmester 2005, S. 61.

Wie Stockmeyer betont, darf sich die Zielformulierung im Innovationsprozess nicht nur
auf unternehmensinterne Aspekte beschranken, sondern muss auch die Ziele der
Kunden berlcksichtigen. FUr neu entwickelte Nahrungs- und Genussmittel der
Lebensmittelindustrie bedeutet dies, insbesondere die Ziele des Handels sowie der

Endverbraucher zu beachten.***

Eine entscheidende Rolle bei der Durchfiihrung von Innovationstatigkeiten spielt die
Beurteilung der Zielerreichung. Bereits im Rahmen der Zielbildung ist es daher
erforderlich, eine klare Formulierung von MessgroRen und Effizienzkriterien

vorzunehmen, um den Grad der Zielerreichung ermitteln zu kénnen.*??

Auf die Formulierung der Innovationsziele folgt die Festlegung einer Innovations-
strategie, d.h. wie bzw. auf welchem Weg die angestrebten Innovationsziele zu
erreichen sind. Das Innovationsmanagement steht dabei vor der Aufgabe, eine fir die

121

10 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 74-76.

Vgl. Hauschildt 2004, S. 364; Thom 1989, S. 112.
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Zielerreichung ginstige Alternative zu entwickeln und auszuwéhlen und dabei
vorhandene Potenziale und Ressourcen sowie bestehende Risiken und Unsicherheiten

® Vahs und Burmester definieren in diesem Sinne eine

zu bericksichtigen.*
Innovationsstrategie als das ,Entscheidungs-, MaRnahmen- und Verhaltensbiindel ...,
das ein Unternehmen und sein Leistungsprogramm in Hinblick auf die Suche, die
Auswahl und die Realisation von Neuerungen und grundlegenden Veranderungen aktiv
auf die akiinfigen Markt- und Wettbewerbsbedingungen hin ausrichtet.“*** Zu den
zentralen Entscheidungsbereichen zahlen im Rahmen dieser Strategieentwicklung der
Grad der Standardisierung bzw. Individualisierung, der Zeitpunkt des Markteintritts, die
technologische Position, der Grad der Markterfassung sowie der Grad der eigen-

standigen Durchfilhrung der Innovationsaktivitaten.'*

Von entscheidender Bedeutung fur Produktinnovationen bei Lebensmitteln erweist sich
der Zeitpunkt des Markteintritts sowie die Wahl der Durchfihrungsstrategie fir die
geplanten Innovationsaktivitaten. Stockmeyer nennt fir letztere drei grundsétzliche
Alternativen:

- die eigenstandige und unabhdngige Innovationstatigkeit durch das
Unternehmen auf Basis interner Forschung und Entwicklung,

- Innovationstatigkeit in Zusammenarbeit mit Dritten in Form von Auftrags- oder
Gemeinschaftsforschung und dem Erwerb innovativer Unternehmen sowie

- die bewusste Vermeidung von Innovationsaktivitaten.'*®

Wahrend beim Grof3teil der Unternehmen die unternehmensinterne Forschung und
Entwicklung tberwiegt, sind jedoch auch Unternehmen anzutreffen, die Mischformen
aus mehreren strategischen Alternativen verfolgen. Dies ist nicht zuletzt auf die
grundsatzliche strategische Forderung an das Innovationsmanagement zurick-
zufuhren, alle Innovationstéatigkeiten konsequent an den Mrktanforderungen auszu-

richten, da sich Innovationen letztendlich am Markt bewahren miissen.*?’
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1oa Vgl. Trommsdorff 1990, S. 6-8.

Vahs/Burmester 2005, S. 102 zitiert nach Weidler 1997, S. 31.
125 Vgl. Pfortner 1988, S. 195-221; Stockmeyer 2001, S. 76.

126 /g1, Stockmeyer 2001, S. 77.

127 vgl. Pleschak/Sabisch 1996, S. 68f.
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3.1.2 Organisations- und Kommunikationsstrukturen

Die Festlegung einer Innovationsstrategie erfordert Uberlegungen hinsichtlich der
organisatorischen Eingliederung und Strukturierung von Innovationsaktivitdten. Aufbau
und Ablauf einer Unternehmensorganisation sind i.d.R. so ausgestaltet, dass héaufig
wiederkehrende Routineprozesse schnell, zuverldssig und zu minimalen Kosten
ausgefiihrt werden konnen. Die gegebenen Organisationsstrukturen von Routine-
aufgaben lassen sich jedoch auf Innovationsprojekte nur schwerlich tbertragen, denn
diese sind durch Einmaligkeit und im Voraus unbekannte Ablaufe und Ereignisse
charakterisiert. Des weiteren sind an ihrer Durchfihrung mehrere Funktionsbereiche

128

beteiligt.

Ein zentrales Problem des Innovationsprozesses besteht darin, dass er in seinen
einzelnen Phasen unterschiedliche organisatorische Rahmenbedingungen bendtigt um
effizient ablaufen zu kdnnen. Gaitanides und Wicher bezeichnen diese Anforderung als
,organisatorisches Dilemma zwischen operativer Stabilitat und innovativer Dynamik.“**°
Die zu Beginn eines Innovationsvorhabens notwendige kreative Phase erfordert
moglichst grofRe FreirAume, um die Kreativitat nicht einzuengen. Dies wird durch flache
Hierarchien und eine offene Kommunikationsstruktur angestrebt. Die sich
anschlieRende Realisierungsphase hingegen erfordert eine straffere Fuhrung, um
bspw. zeitiche Vorgaben einzuhalten.”®*® Tebbe nennt drei grundlegende
Anforderungen an die organisatorische Gestaltung von Produktinnovationsprozessen:
Personelle Kontinuitdt im gesamten Prozessverlauf, Unterstiitzung durch die
Geschéfts-/Spartenleitung  sowie eine innovationsférdernde  Unternehmenskultur.***
Generell werden ferner flache Hierarchien, eine dezentrale Entscheidungsbildung,
effiziente Arbeitsteilung, Spezialisierung, Teamarbeit sowie ein kreatives Arbeitsklima
und die Ausbildung von Informationsnetzwerken als innovationsférdernd angesehen.'*

Im Rahmen von Innovationsaktivitaiten kommt insbesondere der Strukturierung der

F&E-Abteilung entscheidende Bedeutung zu. Einen weiteren wichtigen Aspekt stellt
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126 Vgl. Hauschildt 2004, S. 59.

Gaitanides/Wicher 1986, S. 385. Vgl. zur Verwendung des Begriffs ,organisatorisches Dilem-
ma"“ auch Diller 2001, S. 664 sowie Ropke 1977, S. 224-237.
130 Vgl. Gelbmann/Vorbach 2003, S. 130f. sowie Albers/Eggers 1991, S. 44-64 und Kupsch et
al. 1991, S. 1146 in Bezug auf das von Wilson postulierte ,Loose-Tight-Organisations-
1a1 prinzip (Wilson 1966, S. 193).
Vgl. Tebbe 1990, S. 269-281.
'*2 vgl. Hauschildt 2004, S. 45; Knoblich 1996, S. 31f.; Pleschak/Sabisch 1996, S. 264; Wicher
1989, S. 121f.
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jedoch auch die Koordination mit anderen Funktionsbereichen des Unternehmens und
der Unternehmensumwelt dar. Multifunktionale Teams, Projekt- und Produkt-
management haben sich in diesem Kontext als geeignete Koordinationsinstrumente
erwiesen.*®

Eine wichtige Rolle spielen ferner die Kommunikationsstrukturen des innovierenden
Unternehmens. Dies bezieht sich sowohl auf die Kommunikation innerhalb der F&E-
Abteilung als auch abteilungsiibergreifend sowie auf die Kommunikation mit der
Unternehmensumwelt. Als innovationsfordernd werden dabei Kommunikations-
strukturen angesehen, die durch einen geringen Formalisierungs- und
Standardisierungsgrad sowie durch die Madglichkeit, Hierarchieebenen zu
Uberspringen, gekennzeichnet sind. Solche informalen Kommunikationsbeziehungen
gewahrleisten eine effiziente und weitreichende Informationsverteilung.**

3.1.2.1 Schnittstellenabstimmung zwischen Marketing und F&E

Der herausragenden Bedeutung der Organisations- und Kommunikationsstrukturen
innerhalb einer Unternehmung wird im Rahmen des sog. Schnittstellenmanagements
Rechnung getragen. Unter Schnittstellen versteht man in einem Dbetriebs-
wirtschaftlichen Kontext Ubergangs- oder Verbindungsstellen zwischen relativ
autonomen organisatorischen Einheiten (z.B. Stellen, Abteilungen, autonomen
Gruppen, Unternehmensbereichen), die auf gemeinsame Ressourcen zuriickgreifen
und/oder zusammenhadngende Prozesse arbeitsteilig abwickeln.*®* Schnittstellen im
weiteren Sinne beziehen demgegeniber auch Berlhrungspunkte zur Unternehmens-
umwelt (z.B. Kunden, Lieferanten) mit in die Betrachtung ein.

Wahrend innerhalb der organisatorischen Einheit Téatigkeiten relativ gut abgestimmt
werden konnen, ist die Koordination zwischen den organisatorischen Einheiten
potenziell gefahrdet.**® An Schnittstellen besteht daher ein erhohter Abstimmungs-
bedarf von Zielen, Strategien und Mal3nahmen im Sinne einer effektiven Zusammen-

arbeit zur Erreichung der gesteckten Innovationsziele.**’ Ein wesentlicher Schliissel fiir
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s Vgl. Stockmeyer 2001, S. 78f.

4 Vgl. Hauschildt 2004, S. 475; Specht/Beckmann 1996, S. 256; Stockmeyer 2001, S. 79;
Wicher 1989, S. 57-62.

135 \/gl. Specht 1995, Sp. 2265.

136 \/gl. Kohler/Gorgen 1991, S. 527-529; Hauschildt 2004, S. 131f.

137 vgl. Brockhoff 1989, S. 1.



Ausgewahlte Rahmenbedingungen fir Innovationen in der Erndhrungsindustrie 38

den hnovationserfolg wird deshalb in der Losung von Problemen gesehen, die mit der

Existenz organisatorischer Schnittstellen verbunden sind.**®

Besondere Bedeutung kommt dabei insbesondere den Schnittstellen zu, die Effizienz
und Effektivitdt der Geschaftsprozesse beeinflussen. Dazu zdhlen Schnittstellen
zwischen den betrieblichen Funktionsbereichen.”™ In der Literatur wird in diesem
Zusammenhang vor allem die Schnittstelle zwischen Forschung und Entwicklung und
Marketing diskutiert, der auch im Rahmen des Innovationsmanagements im Nahrungs-
und Genussmittelbereich eine herausragende Bedeutung zukommt (vgl. Abb. 310).
Dieser Thematik widmen sich daher auch zahlreiche empirische Studien.** Allerdings
beriicksichtigt die Mehrzahl dieser Arbeiten eine Vielzahl unterschiedlicher Produkt-
arten und somit sind die Ergebnisse nur bedingt auf den Innovationsprozess von

Lebensmitteln Gbertragbar.

138 \/gl. Brockhoff 1994, S. 47.

139 \/gl. Specht 1995, Sp. 2267.
149 vgl. bspw. Monaert et al. 1994, S. 31-45; Keite 1995, S. 46-51; Knoblich et al. 1996, S. 16f.
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Abb. 3-10: Die Schnittstelle zwischen F&E und Marketing im Produktinnovations-

prozess
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Quelle: Knoblich et al. 1996, S. 22 nach Wind 1982, S. 483.

Es lassen sich einige grundlegende Ursachen fur Schnittstellenprobleme zwischen
F&E und Marketing identifizieren (vgl. Abb. 3-11)."** Dazu zéhlen divergierende

1 Eir eine eingehende Betrachtung dieser Thematik sei auf Griffin/Hauser 1996, S. 191-215;

Manns 1992, S. 17-45; Scharf 2000, S. 109-115 sowie Souder 1987, S. 161-178 verwiesen.
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Interessenlagen bzw. Zielsetzungen der am Innovationsprozess Beteiligten ebenso wie
innovationsbezogene Verantwortungsleerraume. Letztere sind v.a. auf Versaumnisse
des Top-Managements zurlickzuftihren, resultieren in unklaren internen Zustandig-
keiten und erschweren die richtige Einschatzung der eigenen Verantwortlichkeit.*** Des
weiteren sind auch soziokulturelle Unterschiede fur Probleme in der funktions-
Ubergreifenden Abstimmung im Innovationsprozess verantwortlich.**® Zu diesen zéhlen

bspw. unterschiedliche Erfolgsmaf3stabe und Planungshorizonte.

Abb. 3-11: Ursachen und Auswirkungen von Schnittstellenproblemen zwischen F&E
und Marketing
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Quelle: Manns 1992, S. 18.

Fir die oben skizzierte Problematik eignen sich eine Reihe organisatorischer

Lésungsansatze.'**

organisatorische und methodenbedingte Abstimmung zwischen sensorischer Produkt-

Aus diesen lassen sich wiederum Handlungsempfehlungen fiir die

forschung und Marketingforschung im Innovationsprozess ableiten.

142
143
14

Vgl. Manns 1992, S. 31f.

Vgl. Crawford 1991, S. 445f.; Gupta et al. 1986, S. 12f.; Van Trijp/Schifferstein 1995, S. 139.
4 Vgl. bspw. Benkenstein 1995, Sp. 667-677; Brockhoff 1994, S. 31-46; Gupta/Rogers 1991,
S. 5-18; Scharf 2000, S. 115-141.
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So sollte hinsichtlich der Schnittstellen von F&E und Marketing ein entscheidendes Ziel
der Ablauforganisation darin bestehen, mit der Koordination der innovationsbezogenen
Aktivitdten beider Funktionsbereiche moglichst frihzeitig zu beginnen und diese

Koordination in allen Phasen des Innovationsprozesses sicherzustellen.**

Dartber hinaus ist vor allem vor dem Hintergrund stetig komplexer werdender
Innovationsprozesse eine nicht-hierarchische Koordination zwischen F&E und
Marketing erforderlich, die das Verhalten von Personen bzw. Personengruppen auf die
gemeinsamen Innovationsziele ausrichtet sowie Konflikte durch Information und
Kommunikation reguliert. Umsetzbar ist dies bspw. in Form von Job-Rotation, durch die
Bildung von abteilungsibergreifenden Kommissionen und Ausschissen oder durch

spezielle Verbindungsleute.**®

Im Rahmen einer Verbesserung der Interaktion
zwischen F&E und Marketing kommt auch hierarchie-ergdnzenden Organisations-
strukturen entscheidende Bedeutung zu. Dabei werden vorhandenen Organen oder
Stellen zusatzliche Funktionen Ubertragen oder gemeinsame Funktionen in neuer

147 gomit werden hierarchische Strukturen z.T.

Gliederung zusammengefasst.
entbehrlich und innovationsbezogene Dysfunktionalitdten kdnnen vermindert oder gar
verhindert werden. Beispiele fir derartige hierarchie-erganzende Organisations-
strukturen stellen die verschiedenen Varianten der Gremienorganisation sowie des

Projektmanagements dar.

3.1.2.2 Schnittstellenabstimmung zwischen Unternehmen und Konsumenten

Neben der Optimierung interner Schnittstellen wie zwischen F&E und Marketing kommt
im Rahmen einer konsequent marktorientierten Unternehmensfiihrung auch der
Schnittstellenabstimmung zwischen Unternehmen und Konsumenten grofl3e Bedeutung
zu. Wie die Literatur zur Innovationsforschung verdeutlicht, stellt die systematische und
maoglichst frihzeitige Einbindung von Konsumenten in den Innovationsprozess eine
wesentliche Voraussetzung fir den Innovationserfoly dar.**® Defizite bei der
Schnittstellengestaltung zwischen innovierenden Unternehmen und deren Kunden
konnen daher den Innovationserfolg erheblich geféahrden. Aus empirischen
Untersuchungen werden die konkreten Ursachen fir Misserfolge mit neu entwickelten
Produkten deutlich. Zu diesen z&hlen insbesondere das Fehlen konkreter Markt-

145 /g1, Scharf 2000, S. 117.

148 /g1, Scharf 2000, S. 121-123.

147 vgl. Hauschildt 2004, S. 133.

148 \/gl. Cardello 1995, S. 167; Cooper 1993, S. 206; Ciccantelli/Magidson 1993, S. 347.
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bedurfnisse, eine falsche Positionierung sowie ein schlechtes Preis-/Leistungs-
verhéltnis.** Diese Ergebnisse deuten somit auf Schwachstellen an den Schnittstellen
zwischen Unternehmen und Kunden hin, denn letztendlich resultieren die identifizierten
Ursachen fur Misserfolge aus einer mangelnden Berucksichtigung von Kunden-

wiinschen bei der Realisierung der Innovationsvorhaben.**°

Dieser Umstand ist u.a. darauf zurlickzufiihren, dass die Datenerhebung bei Nahrungs-
und Genussmitteln besondere Anforderungen an die Marketing- bzw. sensorische
Produktforschung stellt. Insbesondere die Tatsache, dass der Innovationserfolg dieser
Produkte mehr oder weniger stark durch sensorische Eigenschaften beeinflusst wird,
erfordert geeignete  Ansdatze, um Konsumenten systematisch in  den
Innovationsprozess einzubeziehen. Im Folgenden werden ausgewahlte Anséatze dieser

Art naher erlautert.

Quality Function Deployment

Einen vorwiegend technisch-orientierten Ansatz stellt in diesem Rahmen das Quality
Function Deployment (QFD) dar. Es dient im Rahmen des Total Quality Management
(TQM) als Instrument zur Transformation von Kundenwinschen in qualitats-
determinierende Produktmerkmale. Da Kundenorientierung bzw. Kundenzufriedenheit
die zentrale ZielgroR3e des TQM darstellt, nimmt QFD in diesem Konzept somit eine
Schlusselstellung ein.”** Der QFD-Ansatz wurde in den sechziger Jahren von Akoa in
Japan entwickelt. Er wurde anfangs vorwiegend im Werftbereich eingesetzt,
inzwischen wird er aber auch in anderen Produktbereichen wie bspw. bei der

Entwicklung neuer Nahrungs- und Genussmittel angewendet.**

QFD lasst sich als ein
System zur innerbetrieblichen Qualitatsplanung und Kommunikation charakterisieren.
Das Ziel besteht darin, die ,Stimme des Kunden* (Kundenanforderungen) in die
.Sprache des Ingenieurs” (Designanforderungen bzw. Qualititsmerkmale) zu
Ubersetzen."™ Somit ist QFD eine Technik zur systematischen Beriicksichtigung von

Kundenwiinschen im Rahmen von Innovationsprojekten. Gleichzeitig handelt es sich

149 vgl. Knoblich et al. 1996, S. 17; Group EFO 1995, S. 4; Parr et al. 2001, S. 50-60; Rudder
2001, S. 657-671; Stewart-Knox/Mitchell 2003, S. 58-64.

150 v/g1. Scharf 2000, S. 139.

1ol Vgl. zu einer allgemeinen Darstellung des Total Quality Management bspw. Dean/Evans
1994; Oakland 1993 und Topfer/Mehdorn 1994.
Nahere Ausfuhrungen zur Anwendung des QFD-Ansatz in der Nahrungs- und Genussmittel-
industrie finden sich bspw. bei Bech et al. 1997, S. 329-348; Charteris 1993, S. 12-21; Costa
2003, S. 28-55; Costa et al. 2001, S. 306-314; Hofmeister 1991, S. 189-210; Silberer et al.
1999, S. 1-16; Viaene/Januszewska 1999, S. 377-385.

123 vgl. Akao 1992, S. 3.
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jedoch auch um einen methodischen Ansatz zur Verbesserung der Schnittstellen-
abstimmung zwischen den am Innovationsprozess beteiligten Personen und Instanzen,
insbesondere zwischen F&E und Marketing.***

Im Mittelpunkt des QFD steht das sog. ,House of Quality* (HoQ), in dem die kunden-
und produkt- bzw. qualitdtsbezogenen Parameter kombiniert und bewertet werden.™®
Dieses Instrument ist aus Matrizen, Listen sowie Tabellen aufgebaut und dient der
Analyse, Planung und Kommunikation.”® Einen Uberblick tiber den Aufbau des HoQ
gibt Abb. 3-12:

154 \/gl. Kamiske et al. 1994, S. 189; Scharf 2000, S. 165.

195 \/g1. Scharf 2000, S. 165.
196 \/gl. Kamiske/Brauer 2003, S. 257.
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Abb. 3-12: House of Quality
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Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Scharf 2000, S. 167.

Das QFD-Konzept schafft durch den klar vorgegebenen Prozessablauf und das
strukturierte HoQ eine hohe Transparenz der umfangreichen Innovationstatigkeiten.
Als entscheidende Starke dieses Ansatzes wird v.a. die konsequente Ausrichtung aller
Planungs- und Herstellungsprozesse an den Kundenanforderungen betrachtet.”’
Neben diesen Vorteilen bringt der QFD-Ansatz aber auch Probleme und Nachteile mit
sich. So erweist es sich als schwierig, die Kundenbedirfnisse exakt zu ermitteln und
diese anschlieRend realistisch zu gewichten, da es zum einen den Kundenwunsch
nicht gibt und zum anderen genaue Angaben fiir deren Erhebung fehlen.'*® Bei einer
Ubertragung dieses Ansatzes auf die Entwicklung neuer Nahrungs- und Genussmittel
werden weitere Schwachstellen deutlich. Scharf nennt in diesem Zusammenhang
insbesondere die Transformation sensorischer Kundenanforderungen in sensorische
Qualitatsmerkmale. Schwierigkeiten ergeben sich auch, sobald sich die Bedurfnisse
nicht auf einen chemischen, physikalischen oder technischen Grundnutzen beziehen,
sondern — wie es in der Nahrungsmittelindustrie haufig vorkommt — auf einem

157 vgl. Scharf 2000, S. 172f.
158 Vgl. Engelhardt /Freiling 1997, S. 10.
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emotional-psychologischen Zusatznutzen basieren. Diese Anforderungen in technische
Spezifikationen zu transformieren erscheint kaum maglich.™™ Als weiteren kritischen
Punkt des QFD-Ansatzes fuhrt auch Scharf die Gewichtung der Kundenanforderungen
an. Diese erfordern den Einsatz ausgefeilter experimenteller Designs sowie
systematisch variierter Prototypen um den Einfluss der verschiedenen sensorischen
Dimensionen auf die Praferenz bzw. Akzeptanz des neuen Produktes durch relevante
Zielgruppen zu ermitteln. Besondere Bedeutung kommt in diesem Rahmen der
Berlcksichtigung sensorischer Interaktionseffekte (z.B. Einfluss des Aussehens auf die
Geschmacksbeurteilung) aber auch der Messung des Einflusses extrinsischer
Produktmerkmale auf sensorische Kundenanforderungen (z.B. Einfluss der Packung
auf die sensorische Akzeptanz) zu. Derartige Erkenntnisse und moderne Methoden
aus der Marketingforschung sowie der sensorischen Produktforschung bleiben jedoch

%0 Eine marktorientierte Uberpriifung samtlicher

noch haufig unbertcksichtigt.
Ergebnisse der Transformation von Kundenanforderungen in technische bzw.
physikalisch-chemische Produktmerkmale stellt jedoch einen entscheidenden

Erfolgsfaktor im Innovationsprozess dar.

Konsumenten-Dialog-System

Einen weiteren Ansatz zur systematischen Einbeziehung von Konsumenten in den
Innovationsprozess stellt das Konsumenten-Dialog-System dar. Dieser Ansatz ist
vorwiegend verhaltenswissenschaftlich gepragt und orientiert sich am sequentiellen
Ansatz des Produktinnovationsprozesses. Das Konsumenten-Dialog-Konzept dient der
Beschaffung und Verarbeitung konsumentenbezogener Informationen in allen Phasen
des Produktinnovationsprozesses. Dies erfolgt, indem es fir jede Phase problem-
adaquate quantitative und/oder qualitative Verfahren der Marketingforschung bzw. der
sensorischen Produktforschung fur die Entscheidungsfindung vorsieht (vgl. Abb. 3
13)."** Mit Hilfe dieses Vorgehens kénnen — im Gegensatz zum QFD-Ansatz — die zu
Beginn des Innovationsprozesses ermittelten Kundenanforderungen wahrend ihrer
Transformation in intrinsische und extrinsische Teilqualitédten einer systematischen
Uberpriifung unterzogen werden. Ein konstitutives Merkmal des Konsumenten-Dialog-
Konzeptes besteht in der engen Verzahnung von Marketingforschung und sensorischer
Produktforschung in der Phase der Produktentwicklung mit dem Ziel einer simultanen
Optimierung der gesamten Marktleistung. Diese Verzahnung basiert auf der

159 Vgl. Kiihn/Jenner 2000, S. 112.

180 \/g1. Scharf 2000, S. 178-180.
181 /g1, Scharf/Schubert 1996, S. 248.
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Erkenntnis, dass die isolierte Betrachtung von Marketingvariablen bzw. der sen-
sorischen Produkteigenschaften in der Praxis zu suboptimalen Lsungen fuhren und
somit sogar fiir den Misserfolg einer Produktinnovation verantwortlich sein kann.'®* Im
Rahmen der Produktiberprifung kommen daher u.a. verschiedene Verfahren von

Praferenz- und Akzeptanztests zum Einsatz, um somit eine erfolgreiche Marktein-

fihrung zu gewabhrleisten.

Abb. 3-13: Konsumenten-Dialog-Konzept im Uberblick
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Ansatze zur systematischen Einbeziehung von Konsumenten in den Innovations-
prozess stellen geeignete Instrumente zu Optimierung der Schnittstelle zwischen
Unternehmen und Konsumenten dar. Die angefihrten Ansatze tragen dabei zugleich
zu einer Verbesserung der Schnittstelle zwischen verschiedenen Funktionsbereichen
des Unternehmens wie zwischen F&E und Marketing bei und leisten somit einen

entscheidenden Beitrag fiir erfolgreiche Produktinnovationen.

162

Vgl. Scharf 2000, S.181-193.
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3.1.3 Ressourcen

Die Durchfiihrung und der Erfolg von Innovationsprojekten erfordert fir die einzelnen
Innovationsaktivitaten ausreichend materielle, personelle und finanzielle Ressourcen.
Zu den materiellen Ressourcen zahlen neben geeigneten Labor- und
Prifeinrichtungen, Versuchs- und Pilotanlagen, Fachliteratur, Datenbanken sowie

EDV- und Kommunikationssysteme und eine entsprechende raumliche Ausstattung.

Personelle Ressourcen stellen einen weiteren wichtigen Erfolgsfaktor fir
Innovationsaktivitaten dar. Qualifiziertes Fachpersonal fir die Entwicklung innovativer
Nahrungs- und Genussmittel sollte daher neben einer fundierten technisch-
naturwissenschatftliche Ausbildung auch uber betriebswirtschaftliche und pristische

Kenntnisse verfiigen.'®®

Dartber hinaus kommt neben diesen kognitiven auch
psychischen und sozialen Merkmalen grof3e Bedeutung zu. Wie Witt formuliert sind bei
Jnnovativen Mitarbeitern* eine positive Einstellung gegentber Verdnderungen sowie
eine Bereitschaft innovative Begabungen einzusetzen unabdingbar. lhre psychische
Komponente, die die Basis menschlichen Verhaltens bildet, sollte Neugier,
Experimentierfreude, Begeisterungsfahigkeit, Durchhaltevermdgen und Mut zum Risiko
umfassen. Des weiteren ist soziale Kompetenz in Form von Teamfahigkeit,

Kommunikations- und Kritikfahigkeit erforderlich.*®*

Fur erfolgreiche Innovationsprojekte stellen ausreichende finanzielle Ressourcen die
Hauptvoraussetzung dar, da sie zugleich die Grundlage fiir alle anderen Ressourcen
bilden. Im Rahmen von Innovationsaktivititen muissen finanzielle Mittel fir Personal,
Material, Anlagen und Fremdleistungen (z.B. fur Marktforschung und Produkttests)
aufgewendet werden. Des weiteren fallen Kosten fir Handels- und Markteinfiihrung
wie bspw. in Form von Listungsgebithren an.® Diese erheblichen finanziellen
Aufwendungen, die fir eine erfolgreiche Produktinnovation vonnéten sind,
verdeutlichen auch die Schwierigkeiten, mit denen sich in diesem Rahmen

insbesondere kleine und mittlere Unternehmen konfrontiert sehen.

Nachdem in diesem Kapitel ausgewahlte interne Rahmenbedingungen fir
Produktinnovationen skizziert wurden, werden im folgenden Abschnitt externe

Rahmenbedingungen naher betrachtet. Dabei werden insbesondere soziodkonomische

163 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 82.
164 /g1, Witt 1996, S. 174-178.
185 /g1, Stockmeyer 2001, S. 82f.
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und demographische Aspekte sowie die Struktur der herstellenden Unternehmen und

deren Einfluss auf die Innovationsaktivitaten der Erndhrungsindustrie aufgegriffen.

3.2 Externe Rahmenbedingungen

3.2.1 Soziobkonomische und demographische Aspekte

Anderungen innerhalo der Gesellschaftsstruktur stellen einen bedeutenden
Einflussfaktor flr Innovationsentscheidungen im Erndhrungsgewerbe dar. In
Deutschland ist die Bevolkerungsstruktur durch ein steigendes Durchschnittsalter
sowie eine langfristig sinkende Einwohnerzahl gekennzeichnet. So steigt der Anteil der
Uber 60jéhrigen nach Berechnungen des Statistischen Bundesamtes bis zum Jahr
2050 auf ein Drittel der deutschen Gesamtbevoélkerung wohingegen der Anteil der

%6 Diese

unter 20jahrigen im gleichen Zeitraum auf ein Sechstel zuriickgeht.
Verschiebung der Altersstruktur zugunsten alterer Schichten liegt in niedrigen
Geburtenraten bei gleichzeitiger Zunahme der Lebenserwartung begriindet. Wahrend
in den 60er Jahren der Anteil Kinder pro Familie noch bei 2,5 Iag,167 wurde fur das Jahr
2003 bereits nur noch ein Durchschnittswert von 1,37 Kindern pro Familie errechnet.*®
Die Lebenserwartung der Deutschen steigt hingegen aufgrund besserer medizinischer
Versorgung kontinuierlich an und hat inzwischen 81,3 Jahre bei Frauen und 75,6 Jahre
bei Mannern erreicht und Experten rechnen auch weiterhin mit einem Anstieg.'®
Aufgrund dieser Entwicklung kénnte die Bevolkerung Deutschlands von derzeit ca. 82
Mio. Einwohnern trotz erwartetem positivem Wanderungssaldo auf ca. 75 Mio. im
Jahre 2050 sinken (vgl. Abb. 314)."° Der steigende Anteil dlterer Menschen an der
Bevolkerung lasst vermuten, dass sich dementsprechend auch die Nachfrage auf dem
Markt fur Nahrungsmittel verschiebt. So haben Aaltere Menschen andere
Nahrstoffbedlrfnisse und Erndhrungsgewohnheiten als jingere Menschen. Zudem ist
eine allgemeine Gesundheitsorientierung ist bei lhnen starker ausgepragt.*”* Dariiber
hinaus stellen sie weitere spezifische Anforderungen an Produkte, insbesondere
hinsichtlich Einfachheit, Sicherheit und Beratung. Da &ltere Konsumenten haufig tber

eine betrachtliche Kaufkraft verfiigen, ist zu erwarten, dass diese Zielgruppe zukunftig
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168
169
170
171

Vgl. Statistisches Bundesamt 2003.
Vgl. Statistisches Bundesamt 2000.
Vgl. Berlin Institut 2005.

Vgl. Statistisches Bundesamt 2004.
Vgl. Statistisches Bundesamt 2003.
Vgl. Hamm 2003, S. 3
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noch stérker in das Marketing integriert wird, denn fir Unternehmen bietet sich in
diesem Bereich noch deutliches Entwicklungspotenzial. Anderungen der
Bevolkerungsstruktur  zeigen sich auch hinsichtlich des steigenden Anteils
auslandischer Mitblrger. Damit einher geht eine steigende Nachfrage der einzelnen
ethnischen Gruppen nach Produkten gemal ihrer spezifischen
Konsumgewohnheiten.*”

Abb. 3-14: Altersstruktur und Bevolkerungsgrofie in Deutschland (2001-2050)

241 % 0
° 253 ok 34,4 % 367 %
[10-20
55 % 5.7 % [] 20-60
48,5 % 47,2 %
’ [] =60
20,9 % 18,7 % 17,1 % 16,1 %
2001 2010 2030 2050
82,44 83,07 81,22 75,12 S LS
in Mio.

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Statistisches Bundesamt 2003, S. 693-701.

Den Prognosen liegen eine konstante Geburtenhéaufigkeit von 1,4 Kinder pro Frau sowie eine
moderate Zunahme der Lebenserwartung bei gleichzeitig moderatem AuRenwanderungssaldo
zugrunde (Variante 5).

Die aufgezeigten Veradnderungen in der Bevdlkerungsstruktur ziehen auch Verén-
derungen in der Haushaltsstruktur nach sich. Niedrige Geburtenraten und sinkende
EheschlieBungsraten bei gleichzeitigem Anstieg der Scheidungsraten fiihren zu einer
sinkenden Haushaltsgro3e. Gleichzeitig steigt jedoch die absolute Anzahl der
Haushalte an. So liegt der Anteil an Ein- bzw. Zwei-Personen-Haushalten im Jahr
2004 bei 37,2% bzw. 34,1%. Die Gesamtzahl der Haushalte ist dementsprechend von

12 /g1, Schmalen 2004, S. 14f.
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35.256 im Jahr 1991 auf 39.122 im Jahr 2004 gestiegen.'”® Durch diese Entwicklung
steigt der Bedarf an kleineren VerpackungsgréRen.'™ Dariiber hinaus gelten Single-
und Zwei-Personen-Haushalte — und bei letzteren insbesondere die der DINKS
(Double Income No KidS) — als besonders kaufkréaftig und konsumfreudig. Sie geben

mehr Geld fir Lebensmittel aus und fragen hoéherwertige und teurere Produkte nach

als die tibrigen Haushalte.*"

Die Nachfrage nach innovativen Produkten wird zudem nicht unerheblich durch die
gestiegene Frauenerwerbsquote beeinflusst. So liegt der Anteil erwerbstatiger Frauen
im Jahr 2004 bei 44,8% im Vergleich zu 41,6% im Jahr 1991.'° In Folge dieser
Entwicklung werden immer weniger Mahlzeiten zu Hause zubereitet und dement-

sprechend steigt die Nachfrage nach Snack- und Convenience-Produkten.*’’

Ein weiterer Aspekt, der fir den Markt fir Nahrungs- und Genussmittel besondere
Relevanz besitzt, sind die Verschiebungen der Ausgabenanteile des privaten
Konsums. Seit Jahren steigt das verfigbare Einkommen der privaten Haushalte in
Deutschland an und damit auch die absolute Ausgabensumme fiir Lebensmittel.*"®
Jedoch entféllt prozentual ein immer geringerer Anteil der gesamten Konsumausgaben
auf den Erwerb von Lebensmitteln. Wahrend 1970 dafir noch etwa 30% aufgewendet
wurden, liegt dieser Wert im Jahr 2004 bei etwa 15%.'° Dieser Effekt ist darauf
zurlckzufuhren, dass die Nachfrage nach Produkten aus dem Bereich Nahrungs- und
Genussmittel durch eine geringe Einkommenselastizitdt gekennzeichnet ist. So entfallt
bei steigendem Lebensstandard ein immer geringerer Anteil des Einkommens auf den
Grundbedart.

Wie Gortler zeigt, steigen zwar die Gesamtausgaben fur Nahrungs- und Genussmittel,
jedoch deutlich langsamer als die gesamten Aufwendungen des privaten Konsums.
Preisbereinigt stagnieren diese Aufwendung seit einiger Zeit.'*® Das niedrigere Budget
fur Nahrungs- und Genussmittel aufRert sich u.a. in der Zunahme des Segments
preiswerter Massenprodukte.’® Neben dem Niedrigpreissegment sind derzeit jedoch
auch bei Premiumprodukten fur Handel und Hersteller deutliche Umsatzzuwéachse zu

173 vgl. Statistisches Bundesamt 2005b.
Y4 vigl. Traill 1997, S. 43.
75 vigl. Hoffmann/Thiele 2002, S. 15; Stihmeyer 1997, S. 46.
i;j Vgl. Statistisches Bundesamt 2005a.
Vgl. Traill 1997, S. 42; Fuchs 2004, S. 101.
i;i Vgl. BVL 2001.
180 Vgl. Statistisches Bundesamt 2005c.
Vgl. Gortler 2000, S. 12-15.
181 v/gl. Stockmeyer 2001, S. 36f.
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erzielen. Dies erfolgt auf Kosten mittlerer Preissegmente und stellt damit eine

Polarisierung des Kaufverhaltens dar."®

Tab. 3-1: Entwicklung der Konsumausgaben sowie des Anteils fir Nahrungsmittel,
Getranke und Tabakwaren

Konsumausgaben privater Konsumausgaben fir Nahrungs-
Haushalte insgesamt mittel, Getranke und Tabakwaren
Mrd. EUR Mrd. EUR

1998 1081,86 166,58
1999 1113,84 169,19
2000 1149,69 172,38
2001 1194,03 179,04
2002 1201,14 183,96
2003 1217,66 186,90
2004 1244,08 189,97

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Statistisches Bundesamt 2005c.

Ein weiterer Faktor, der die Nachfrage nach Nahrungsmitteln beeinflusst, stellt die
Bildungsstruktur dar, die in enger Beziehung mit dem Einkommen steht. So fuhrt der
Anstieg der durchschnittlichen Qualifikation der Beschéftigten im Vergleich zu friheren
Generationen zu Veréanderungen in der Einkommensstruktur. Dariiber hinaus veréndert

sich mit zunehmendem Bildungsniveau auch der Stellenwert der Ernéhrung.'®

Soziobkonomische und demographische Faktoren tben einen deutlichen Einfluss auf
den Markt fur Nahrungs- und Genussmittel aus. Vor dem Hintergrund, dass in der
Erndhrungsindustrie insbesondere marktgetriebene Innovationen dominieren (vgl.
Abschnitt 3.3), ist eine Analyse weiterer externer Einflussgrof3en erforderlich. Im
Folgenden sollen daher das Verbraucherverhalten, die ihm zugrundeliegenden

Einstellungen und ihr Einfluss auf die Entwicklung der Markte dargestellt werden.
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1as Vgl. Schmalen 2004, S. 25.

Vgl. Roéder 1997, S. 97-109.
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3.2.2 Entwicklung des Verbraucherverhaltens

Gesellschaftliche Werte und Normen unterliegen einem  kontinuierlichen
Wandlungsprozess. Insbesondere verstarkte Winsche nach Selbstverwirklichung und
Individualitdt, wachsende Emanzipation und eine deutliche Bedeutungszunahme
gesundheitsbezogener Fragestellungen zéhlen zu den Wertebereichen, in denen
Bedeutungsverschiebungen zu beobachten sind. Dieser Wandel bringt eine
Pluralisierung der Wertesysteme mit sich, die sich in polarisierten Wertvorstellungen
und Verhalten manifestieren.® Die bisherigen Anderungen erfolgten mit hoher
Dynamik und Geschwindigkeit und fuihrten langfristig zu einem grundlegenden Wandel
des Verbraucherverhaltens. Wéhrend der Konsum in der Nachkriegszeit von Sattigung
und Nachholbedarf gekennzeichnet war, hat er sich in den 70er bis 90er Jahren zum
Erlebniskonsum gewandelt. Gesundheits-, genuss- und bequemlichkeitsgepragte
Konsumorientierung sind filr diesen charakteristisch.*®

Basierend auf dem Wandlungsprozess der Werte und Normen unserer Gesellschaft
haben sich in den letzten Jahren im Ernahrungssektor einige Trends abgezeichnet.
Dazu zéahlen ein sensibilisiertes Gesundheitsbewusstsein, die zunehmende Nachfrage
nach Convenience-Produkten sowie eine steigende Bedeutung von Qualitat,
Geschmack und Genuss.'®®

Einen bedeutenden Trend fir den Nahrungsmittelmarkt stellt das zunehmende
Gesundheitsbewusstsein der Verbraucher dar. Erndhrungsabhangige Krankheiten wie
Herz-Kreislauf-Erkrankungen, Diabetes mellitus oder Adipositas nehmen in
Deutschland seit Jahren zu.'*” Abgesehen von den immensen gesellschaftlichen
Kosten derartiger Erkrankungen sind auch die personlichen Auswirkungen einer
unausgewogenen Nahrungsmittelauswahl betréachtlich. Bei einem Grol3teil der
Verbraucher ist nun ein vermehrtes Interesse und Bedurfnis nach bewusster
Erndhrung, Fitness und Entspannung zu beobachten.’®® Nahrungsmittel mit
gesundheitsférdernden Effekten werden daher verstarkt nachgefragt. Zahlreiche
Unternehmen der Nahrungs- und Genussmittelindustrie haben diesen Trend
aufgegriffen. Sie bringen daher innovative Produkte auf den Markt, die bspw. fett-,
kalorien- oder cholesterinreduziert sind oder einen funktionellen Zusatznutzen bieten.
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Lo Vgl. Wiswede 1991, S. 11-40.

Vgl. von Alvensleben 1997, S. 216; Devin 2003, S. 29-32.
186 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 39.

187 Vgl. Statistisches Bundesamt 1998, S. 88 und S. 237.
188 \/gl. Devin 2003, S. 37; Meffert et al. 2000, S. 17f.
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Unter dem Begriff ,Functional Food“ werden Produkte angeboten, die durch den
Zusatz bestimmter Inhaltsstoffe gesundheitsfordernde Effekte entfalten. Dazu zéhlen
bspw. Pro- und Prebiotika sowie Produkte, denen Omega-3-Fettsduren oder
sekundare Pflanzeninhaltsstoffe zugesetzt wurden. Besonders viele funktionelle
Lebensmittel entwickelt die Molkereiindustrie, die 30% aller funktionellen Produkte auf
den Markt bringt.”® Im Rahmen des zunehmenden Gesundheitsbewusstseins der
Verbraucher kommt neben Functional Food insbesondere Produkten unter dem
Obergriff ,Wellness* vermehrt Bedeutung zu. Wellnessprodukte erweitern das
Nutzenprofil der Produkte um eine mentale Komponente, indem sie auf das individuelle
Wohlgefuhl der Konsumenten abzielen. So werden bereits Produkte, die auf
Beruhigung, Schonheit, Vitalisierung, Immunabwehr, Konzentration und Verdauung

abzielen unter diesem Begriff vermarktet.'®

Auch hat sich in den vergangenen Jahren
ein starkes Bedurfnis der Verbraucher gezeigt, nattrlich erzeugte Lebensmittel zu
konsumieren. Sie greifen daher wieder verstarkt auf traditionelle Produkte und
naturbelassene Zusatze zurick wie Umsatzanstiege in den Warengruppen
Obst/Gemiise, Molkereiprodukte und alkoholfreie Getranke belegen.™ Ahnliche Motive
stehen auch hinter der zunehmenden Praferenz fir biologisch erzeugte
Lebensmittel.*** So nahmen Bio-Lebensmittel im Jahr 2000 einen Anteil von 1,2% am
gesamten Lebensmittelnandel ein.*® Der deutliche Nachfrageanstieg der letzten Jahre
fuhrte im Lebensmitteleinzelhandel zu weiteren Sortimentausweitungen. So haben fast
alle Discounter in Deutschland inzwischen Bioprodukte im Sortiment und auch Bio-

Supermarktketten haben sich erfolgreich etablieren konnen.

Der ,Convenience-Trend" manifestiert sich zum einen in einem zunehmenden Bedarf
an verbraucherfreundlichen und zielgruppengerecht ausgestalteten Produkten,** zum
anderen im Verbraucherwunsch nach unkompliziertem schnellem Einkauf.
Convenience stellt somit sowohl ein Produktkonzept als auch ein Vertriebskonzept
dar.'*> Auf Sortimentsebene bezeichnet der Begriff ,Convenience* Produkte, die direkt
verzehrt oder sehr einfach zubereitet werden kénnen, wie bspw. Fertiggerichte. Ein
entscheidendes Kriterium stellt dabei auch die Verpackung dar. Hier bevorzugen die
Verbraucher eine bequeme Handhabung, weshalb PET-Flaschen aufgrund ihres

geringeren Gewichts sowie wiederverschlieBbare Verpackungen an Bedeutung
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Vgl. Dustmann 2004, S. 9.

Vgl. Schmalen 2004, S. 21; Will 2004, S. 40-42.
Vgl. Behrends 2001, S. 31.

Vgl. Bruhn 2002, S. 59-64.

Vgl. Wittkopp 2004, S. 52.

Vgl. Meffert et al. 2000, S. 14f.

Vgl. Schmalen 2004, S. 20.
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gewinnen."® Das Vertriebskonzept ,Convenience-Shopping* bezieht sich hingegen auf
den Auler-Haus-Konsum an Tankstellen, Kiosken, Imbissstanden oder Automaten.
Der zunehmende Absatz Uber diese alternativen Vertriebswege aber auch die
Etablierung von Convenience-Shops mit langeren Offnungszeiten oder Schnell-Kassen

fur den kleinen Einkauf demonstrieren die Winsche der Verbraucher.

Als Ursache des Convenience-Trends werden insbesondere die zunehmende
Zeitknappheit der Konsumenten, abnehmende Haushaltsgro3en sowie die steigende
Anzahl Alleinerziehender angesehen. Dazu kommen das Wissen um gesiundere
Ernahrung mit kleineren Zwischenmabhlzeiten, mehr Freizeit und héhere Mobilitat sowie
ein Riickgang der Kochaktivitaten bei jiingeren Verbrauchern.*” Mit dieser Entwicklung
geht auch eine Aufsplitterung des klassischen Mahlzeitenrhythmus und ein damit

verbundenes situatives Essverhalten einher.**®

Einen weiteren Trend, der seit einigen Jahren zu beobachten ist, stellt die zunehmende
Bedeutung von Qualitat, Geschmack und Genuss dar. Der Faktor Qualitat gewinnt
insbesondere durch Lebensmittelkrisen und -skandale wie BSE und Acrylamid wieder
zunehmend an Bedeutung. Auch unter der Positionierung Genuss werden derzeit viele
Produkte angeboten, vor allem hochwertige Joghurts und Desserts. Mit diesen kann
sich der Konsument selbst verwdhnen und sich einen ,kleinen Luxus“ godnnen.
Herausragende Qualitat, Geschmack und Genuss werden gemeinsam insbesondere
als Attribute von Premiumprodukten vermarktet. Insbesondere regionale Spezialitaten
aber auch Produkte aus fremden Landern (,Ethnic Food“), Fertiggerichte von

Starkdchen und Rezepte nach guter alter Tradition z&hlen zu diesem Segment.***

Mit dem beschriebenen Werte- und Einstellungswandel bilden sich auch neue
Verbrauchertypologien heraus.*® Deren Verhalten ist nicht immer vorhersehbar und
erscheint teilweise auch widersprichlich, denn Werte sind zunehmend ohne
Einschrankung miteinander kombinierbar.*®* Der moderne Verbraucher entwickelt auf
diese Weise ein multioptionales Verhalten, bei dem sich Gesundheits-, Genuss- und
Convenienceorientierung nicht ausschlieBen.?* Fur die Ernahrungsindustrie bedeuten
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. Vgl. Latz-Weber 2001, S. 36f.
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Vgl. Schmalen 2004, S. 20f.

198 \/g1. Byrne 1996, S. 31; GFK 1991, S. 27.

199 \/g1. Schmalen 2004, S. 23.

20 Eine Ubersicht tiber neue Verbrauchertypologien findet sich exemplarisch bei Stockmeyer
2001, S. 39.

%L ygl. Schmalen 2004, S. 24.

292 y/gl. Stockmeyer 2001, S. 39.
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diese Veranderungen und Entwicklungen nun die Herausforderung, neue innovative
Produkte zu schaffen, die den vielfaltigen Verbraucherwiinschen gerecht werden. Da
sich die Wandlungsprozesse mit hoher Dynamik und Geschwindigkeit vollziehen und
sich in verkirzten Produktlebenszyklen niederschlagen,”® sind systematische Vorge-

hensweisen in Trendanalyse, Produktentwicklung und Vermarktung unabdingbar.

3.2.3 Entwicklung und Struktur des Lebensmitteleinzelhandels

Bei Betrachtung der Rahmenbedingungen flr Innovationen in der Erndhrungsindustrie
kommt dem Lebensmitteleinzelhandel eine bedeutende Rolle zu, da er den mit
Abstand wichtigsten Absatzkanal fiir Produkte der Ernahrungsindustrie darstellt.”** Im
Erndhrungsgewerbe besteht daher zwischen Lebensmittelindustrie und -einzelhandel
eine wechselseitige Abh&ngigkeit. Wéahrend traditionell das Produzierende Gewerbe
diese Beziehung dominierte ist seit geraumer Zeit eine klare Machtverschiebung
zugunsten des Handels zu beobachten.””® So miissen Hersteller von neuen Produkten
heute nicht nur den Anspriichen der Endverbraucher, sondern zunehmend auch den
Anforderungen des Handels gerecht werden.

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel erzielte im Jahr 2004 einen Gesamtumsatz in
Hohe von 146,1 Mrd. EUR und musste damit im Vergleich zum Vorjahr einen
Umsatzriickgang von 1,7% verzeichnen.”®® Bei einem Vergleich der Umsatzzahlen der
fuhrenden deutschen Handelsunternehmen zeigt sich, dass der deutsche Lebens-
mittelhandel als Oligopolmarkt bezeichnet werden kann. Der Markt wird von wenigen
groRen Unternehmen dominiert, die ihre Marktposition zumeist schon tber viele Jahre
hinweg innehaben.?®” Die fiunf groRten Handelsunternehmen (Metro, Rewe, Edeka, Aldi
und Karstadt) erzielten im Jahr 2004 einen gemeinsamen Marktanteil von 64,3%. Die
zehn groRten Handelunternehmen vereinten sogar 87,8% der Umsatze des

Lebensmitteleinzelhandels auf sich.?*®

203 y/91. BMBF 2001.

294 /91, Feige 1996, S. 3.

205 Vgl. Dobson et al. 2003, S. 111-125.

205 /g1, BVL 2005b.

27 30 besteht die Flhrungsreihenfolge von Metro, Rewe und Edeka laut Breitenacher/Tager
(1996) bereits seit 1991.

208 y/gl. BVL 2005a.
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Die Konzentration im Lebensmitteleinzelhandel ist damit sehr hoch und langfristig
betrachtet deutlich gestiegen (zum Vergleich 1994 78%).”” Solche steigenden
Kooperations- und Konzentrationsprozesse im Handel begilnstigen eine Macht-
verschiebung zu dessen Gunsten. So ist die Konzentration im Handel mittlerweile
deutlich weiter fortgeschritten als in der Erndhrungsindustrie. Daraus resultiert eine
starke Machtasymmetrie, die der Handel zu Preis- und Konditionenzugestandnissen
seitens der Hersteller ausnutzt.”® Diese Konzentrationszunahme kann sowohl auf
internes als auch auf externes Wachstum zurtickgefiihrt werden, jedoch erscheint
aufgrund kartellrechtlicher Griinde externes Wachstum im Inland mittlerweile schwierig.
Internes Wachstum und vermehrte Auslandsexpansionen bestimmen daher die
Aktivitaten der Handelsunternehmen.

Betrachtet man die Entwicklungen einzelner Handelsunternehmen werden Verschie-
bungen hinsichtlich des Umsatzes deutlich. Wahrend die drei fliihrenden Unter-
nehmensgruppen Metro, Rewe und Edeka nur leichte Umsatzzuwéachse verzeichnen
konnten, erzielten die Discountmérkte Plus und Lidl deutliche Umsatzzuwéchse.
Umsatzriickgange hatte hingegen erneut Aldi zu verzeichnen (vgl. Tab. 32).** Wie
diese Zahlen andeuten, zeichnet sich inzwischen die Wachstumsgrenze der Discounter
ab.

299 y/gl. Clarke et al. 2002, S. 52-54.
10 ygl. Schulze 1998, S. 253-256.
2L vgl. BVL 2005a.
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Tab. 32: Die zehn fihrenden Unternehmen des deutschen Lebensmittelhandels im

Jahr 2004
Veranderung
Umsatz in Mio. € | Rang zum Vorjahr
in %
Metro Gruppe, Disseldorf 32.520 1 0,9
Rewe-Gruppe, Koln 30.901 2 1,7
Edeka/AVA-Gruppe, Hamburg 29.232 3 0,5
Aldi-Gruppe, Essen/Muhlheim 22.000 4 -2.9
Schwarz-Gruppe, Neckarsulm 21.300 5 5,2
Karstadt Quelle, Essen 14.170 6 -8,6
Tengelmann-Gruppe, Muhlheim 13.020 7 -0,7
Spar-AG, Schenefeld 8.650 8 -3,9
Lekkerland-Tobaccoland, Frechen 8.500 9 3,3
Schlecker, Ehingen 5.400 10 -3,6

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der Lebensmittelzeitung 2005.

Mit den Umsatzverschiebungen zwischen den Handelsunternehmen gehen auch
Verschiebungen hinsichtlich der erzielten Umsatzanteile einzelner Geschéftstypen
einher. So stiegen die Umsatzanteile der SB-Warenhauser und Verbraucherméarkte in
den ktzten zehn Jahren deutlich und erreichten im Jahr 2004 einen Marktanteil von
41,3%.%"* Weiterhin stiegen die Umsétze der Discounter von 36,30 Mrd. EUR im Jahr
1994 auf 47,86 Mrd. EUR im Jahr 2004 und erreichten damit einen wertmafigen
Umsatzanteil von 39,2%.** Neue Angebotsformen im Handel, die dem Kunden einen
besonders convenienceorientierten Einkauf ermdglichen sollen, wie bspw. der
Lebensmittelvertrieb Uber das Internet oder sog. ,City-Supermarkte”, spielen hingegen
derzeit noch eine untergeordnete Rolle.***

Verschiebungen zwischen den einzelnen Geschéaftstypen sind auch in Bezug auf die
Anzahl der Verkaufsstatten und die Verkaufsflache zu verzeichnen. So stieg die Zahl
der Discounter von 10.073 im Jahr 1994 auf 14.562 im Jahr 2004.*® Auch
Supermarkte, SB-Warenhauser und Verbrauchermarkte konnten ihre Position
behaupten bzw. ausbauen. Deutliche Rickgange sind hingegen bei Bedienungsladen
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zu verzeichnen. Diese Entwicklung hin zu gro3eren Méarkten spiegelt sich auch in der
Veranderung der durchschnittlichen Geschaftsgrol3e wider, die im Zeitraum von 1994
bis 2004 um 16,6% anstieg.”*® Diese Zahlen kénnen auf den intensiven Preis-
wettbewerb zwischen den Lebensmitteleinzelhéndlern zuriickgefiihrt werden.”*’ Die
Auswirkungen des Wettbewerbs zeigen sich zudem in der Verringerung der Anzahl der
Verkaufsstatten auf 59.389 im Jahr 2004 gegeniiber 78.227 im Jahr 1994.%*® Zugleich
ging die Zahl der Beschéftigten im LEH von 165.000 im Jahr 1998 auf 147.800 im
Jahre 2001 zuriick.?*

Die Entwicklungen im Lebensmitteleinzelhandel, insbesondere die Machtverschiebung
zugunsten des Handels, bergen fir das Ernahrungsgewerbe einige Risiken. So besteht
die Gefahr, dass der Handel aufgrund seiner dominanten Marktposition Preis-
reduktionen an die Lebensmittelhersteller weitergeben und somit geringere
Einkaufspreise erwirken kann. Dies hatte deutliche Gewinneinbul3en fiir den Hersteller
zur Folge. Die Krafteverschiebung beeinflusst somit die Profitabilitaét und dadurch auch
die Wettbewerbsféahigkeit der Lebensmittelhersteller. Die starke Stellung des
Lebensmittelhandels bt auch einen direkten Einfluss auf das Innovationsmanagement
der Hersteller aus: Wie Dobson et al. erlautern, kénnten geringe Gewinnerwartungen
der Hersteller ihre Innovationsaktivitaten senken.”® Diese Annahme konnte Wittkopp
durch eine empirischen Analyse im Jahr 2004 bestatigen.””* Andererseits sind die
Hersteller jedoch gerade auf erfolgsversprechende, innovative Neuprodukte
angewiesen, da der Handel im Rahmen seiner straffen Sortimentspolitik nur aufRerst
vielversprechende Produkte neu listet. Der Lebensmittelhandel bt somit eine Funktion
als ,gatekeeper* aus.** Dariiber hinaus ist es insbesondere fiir kleinere Unternehmen
schwierig, neue Produkte im Handel zu platzieren, da zusatzlich hohe fixe Kosten in
Form von Listungsgebiihren und sonstigen Leistungen an den Handel entstehen.?*
Produkte im Handel zu platzieren ist ebenfalls fur neue Wettbewerber vergleichsweise
schwierig, denn etablierte Unternehmen konnten bereits in der Vergangenheit ihre

(Innovations-) Kompetenz unter Beweis stellen.

Die starke Stellung, die
Handelsmarken in den vergangenen Jahren erzielen konnten, stellen fir

Lebensmittelhersteller eine weitere Herausforderung dar. So konkurrieren Marken-
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Vgl. EHI 2004, S. 116f.
Vgl. Menrad 2001, S. 2.

Vgl. BML 2000; BVL 2005.

Vgl. BMVEL 2004, S. 290.

Vgl. Dobson et al. 2003, S. 111-125.

2L y/g1. Wittkopp 2004, S. 122-178.

222 \/91. Feige 1996, S. 5f. und S. 54-56; Hultink et at. 1999, S. 483.
223 /g1, Feige 1996, S. 5f.; Stiihmeyer 1997, S. 40-42.

224 \gl. Stihmeyer 1997, S. 42.
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artikel inzwischen nicht mehr nur mit anderen Markenartikeln um die begrenzte
Regalflache sondern zusatzlich auch mit Handelsmarken. Auf diese Entwicklung
reagieren zahlreiche Hersteller mit einer Beschleunigung ihrer Innovationsaktivitaten
sowie mit einer Erhéhung des Neuheitsgrades um einen Wettbewerbsvorsprung zu

erlangen.””®

Diese Entwicklungen verdeutlichen die hohe Bedeutung, die dem
Innovationsmanagement auf Seiten des Herstellers zukommt. Nur mit erfolgreichen
Innovationen kann es gelingen sich gegeniber der Konkurrenz durchzusetzen, den
Ansprichen des Handels gerecht zu werden und somit die eigene Wett-

bewerbsfahigkeit zu steigern.

3.24 Entwicklung und Struktur des Erndhrungsgewerbes

Die Ernahrungsindustrie z&hlt zu den bedeutendsten Industriebranchen Deutschlands.
Sie steht gemessen an Umsatz und Anzahl der Beschéftigten auf dem vierten Platz
innerhalb des Verarbeitenden Gewerbes. Auf europédischer Ebene nimmt sie
hinsichtlich des Umsatzes sogar den ersten Platz ein.”*® Das Erndhrungsgewerbe ist
hinsichtlich der vielen einzelnen zugehdérigen Branchen, der breiten Produktpalette und

bzgl. der Unternehmensgrofe aulierst heterogen und mittelstandisch strukturiert.

Die hohe Heterogenitat spiegelt sich in den rund 35 Teilbranchen wider, deren Struktur
sehr unterschiedlich ist (vgl. fur eine Auswahl Tab. 3-3). Gemessen am Umsatz stellen
die Fleischverarbeitung, die Getrankeherstellung sowie die Milchverarbeitung die
gréRten Zweige dar.”’

225 Vgl. Zellkens/Horbert 1996, S. 47.

226 Vgl. Eurostat 2000.
221 Vgl. BVE 2005; Statistisches Bundesamt 2005d.
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Tab. 3-3: Ausgewahlte Teilbranchen des Erndhrungsgewerbes

_ Umsatz in Anzahl Betriebe
Teilbranche Mio. €
Schlachten und Fleischverarbeitung 21.516,27 1.285
Getréankeherstellung 15.921,88 703
Milchverarbeitung und Herstellung von
Speiseeis 15.639,28 245
Obst- und Gemuseverarbeitung 5.567,84 317
Herstellung von Futtermitteln 3.658,07 213
Herstellung von Olen und Fetten 3.303,44 35
Mahl- und Schélmuinhlen, Herstellung von
Stéarke und Stérkeerzeugnissen 2.974,66 111
Fischverarbeitung 1.404,70 86
Sonstiges Erndhrungsgewerbe 30.983,23 2.923

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Statistisches Bundesamt 2005d.

Die Zahl der Betriebe lag im Jahr 2005 bei 5.918 mit insgesamt etwa 530.000
Beschéftigten. Damit ist sie gegeniuber dem Vorjahr leicht zurlickgegangen. Die

mittelstandische Struktur des Ernahrungsgewerbes zeigt sich u.a. in der Verteilung der

Beschéftigten. So hatten im Jahr 2002 55,2% der Unternehmen weniger als 50

Beschaftigte und z&hlen damit zu den kleinen Unternehmen. 42,4% haben 50-249

Mitarbeiter und stellen somit mittelstdndische Unternehmen dar. Die tbrigen 2,3% sind

grofRe Unternehmen mit 500 und mehr Beschéftigten.?*®

Insgesamt ist die Erndhrungsindustrie in den letzten Jahren gewachsen. Allerdings

sind bei Betrachtung der Wachstumsquoten der Jahre 1998 — 2003 relativ starke

Schwankungen zu verzeichnen, wie Tab. 3-4 verdeutlicht.

228 \igl. BMVEL 2004, S. 252.
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Tab. 3-4. Kennzahlen des deutschen Ernahrungsgewerbes

Jahr

1998 1999 2000 2001 2002 2003

Bruttoproduktionswert | 11696 | 11859 | 122,02 | 12848 | 130,12 ;
in Mrd. EUR

Umsatz in Mrd. EUR 116,86 | 116,61 | 120,39 | 126,71 | 126,42 | 127,27

Umsatzwachstum in % . -0,56 3,24 5,25 0,23 0,67
Anzahl der 544 550 554 548 538 525
Beschaftigten in 1000

Anzahl der Betriebe 5911 6145 6136 6035 5991 5883
Konzentrationsrate 11,50 | 11,90 | 13,70 | 1340 | 12,20 .
CRy**

Exportquote in % 11,40 | 11,40 | 12,10 | 12,40 | 12,60 | 13,30

* Im Jahr 1999 wurde der Berichtskreis auf kleinere Betriebe in den neuen Bundes-
lAndern ausgeweitet.
** CRy0 = Umsatzanteil der 10 gro3ten Unternehmen am Gesamtumsatz

Quelle: BMVEL 2004; Statistisches Bundesamt 2000-2004.

So ist der reale Bruttoproduktionswert tber die betrachteten Jahre hinweg gestiegen
und betragt im Jahr 2002 130,12 EUR. Steigerungen sind auch beim Umsatz des
Erndhrungsgewerbes zu verzeichnen. Dieser erreichten im Jahr 2004 einen Wert von
130,2 Mrd. EUR.**® Das Umsatzwachstum, das im Verlauf der Berichtsjahre sowohl
negative als auch positive Werte zu verzeichnen hatte, liegt bei einem Durch-
schnittswert von 1,67 und verdeutlich daher, dass es sich um einen nahezu gesattigten
Markt handelt.

Die Anbieterkonzentration im Erndhrungsgewerbe ist insgesamt betrachtet gering. So
erzielten die zehn gréRten Unternehmen im Jahr 2002 einen Anteil von 12,2% am

Gesamtumsatz der Branche.?°

Allerdings differiert die Konzentration in den einzelnen
Teiloranchen sehr stark. Insbesondere die Fleischverarbeitung und das Sonstige
Ernahrungsgewerbe, zu dem u.a. der Bereich der Backwaren zahlt, weisen niedrige

Konzentrationsraten auf. Diese Teilbranchen sind noch weitgehend kleinteilig und
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220 Vgl. Statistisches Bundesamt 2005d, S. 136f.

Vgl. BMVEL 2004, S. 281.
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handwerklich geprédgt und es werden heterogene, stark verarbeitete Produkte
hergestellt. Sehr hoch konzentriert sind hingegen die Margarine- und die
Zuckerindustrie sowie der Bereich der Herstellung von Starke und Starkeerzeugnissen.
In diesen Branchen werden Uberwiegend homogene Produkte in wenigen Be- und
Verarbeitungsschritten hergestellt. Voraussichtlich werden sich die Konzentrations-
prozesse in den kommenden Jahren fortsetzen. Eine Zunahme des horizontalen
Wettbewerbs, die wachsende Bedeutung des EU-Binnenmarktes sowie Konzen-

trationsprozesse im Handel tragen zu dieser Entwicklung bei.?**

Die steigende Konzentration im Erndhrungsgewerbe bringt eine starkere internationale
Ausrichtung der Aktivitaten dieser Branche mit sich, da sich insbesondere grol3e
Unternehmen weltweit engagieren.”®* So ist die Exportorientierung in den letzten
Jahren deutlich gestiegen. Sie betragt im Jahr 2005 15%, liegt jedoch damit noch
deutlich wter dem Durchschnitt des Produzierenden Gewerbes.?*® Hinsichtlich der
Exportquote zeigen sich ferner starke Unterschiede bei Betrachtung cer einzelnen
Teiloranchen. So sind die Bereiche zur Herstellung von Backwaren (3,3%),
Mineralbrunnen und Herstellung von Erfrischungsgetranken (4,7%) sowie die
Fleischverarbeitung (8,6%) durch eine sehr geringe Exportquote gekennzeichnet. Die
Branchen Herstellung von Malz (25,6%), von rohen Olen und Fetten (32,9%) sowie die
Herstellung von Starke und Starkeerzeugnissen (45,8%) sind hingegen sehr
exportstark.”®*  Dennoch ist der Absatz des Ernahrungsgewerbes insgesamt
vorwiegend auf den Inlandsmarkt ausgerichtet. Dies ist vor allem auf die national
und/oder regional vorherrschenden Geschmacks- und Verzehrsgewohnheiten,
lebensmittelrechtliche Bestimmungen sowie auf die Marktordnungs- und Zollpolitik
zuriickzuftihren. Die Erschlie3ung neuer Exportmarkte wird dartiber hinaus auch durch
die mittelstandische Struktur erschwert. So kénnen kleine und mittelstandische
Unternehmen (KMU) aufgrund ihrer Unternehmensgrof3e GrolRenvorteile in  der
Produktion i.d.R. nicht wahrnehmen.”®® Hinsichtlich der Exportaktivitaten ist daher im
Jahr 2004 eine deutliche Konzentration auf Europa und dabei insbesondere auf die
Niederlande, Italien und Frankreich zu verzeichnen. Aufgrund der EU-Osterweiterung
und der damit verbundenen Handelserleichterung engagieren sich seit geraumer Zeit

deutsche Unternehmen jedoch auch verstérkt in Mittel- und Osteuropa. Geringe Anteile

231 Vgl. Stockmeyer 2001, S. 45.

232 \191. Traill 1996, S. 6f.

233 Vgl. Statistisches Bundesamt 2005d, S. 62.
234 Vgl. Statistisches Bundesamt 2005d, S. 63-65.
235 Vgl. Breitenacher/Tager 1996, S. 210.
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des Exports entfallen aber auf Nordamerika, Afrika und den Mittleren Osten sowie

Mittel- und Stidamerika.?**

Das inlandische Marktgeschehen ist in den vergangenen Jahren durch einen
intensiven Wettbewerb und einen zunehmend starken Preisdruck von Seiten des
Handels gekennzeichnet. Die in den letzten Jahren sinkende Zahl von Unternehmen
und Beschaftigten im Erndhrungsgewerbe verdeutlichen diese Entwicklung. Um neue
Nachfrage zu generieren, muss daher das Produktangebot konsequent auf die
Verbraucherbedirfnisse ausgerichtet werden. Produktinnovationen kommt dabei eine
herausragende Bedeutung zu. Der folgende Abschnitt gibt daher einen Uberblick tber
die derzeitigen Innovationsaktivitaten des deutschen Erndhrungsgewerbes.

3.3 Innovationssituation im Ernédhrungsgewerbe

Insbesondere auf gesattigten Markten wie dem Markt fir Lebensmittel basiert Erfolg
ganz wesentlich auf der Innovationsfahigkeit der Unternehmen. Das Erndhrungs-
gewerbe in Deutschland ist im Vergleich zu anderen Teilen des Verarbeitenden
Gewerbes jedoch ein Industriezweig, der durch geringe Forschungs- und
Entwicklungsintensitat bzw. ein niedriges Ausgabenniveau fur F&E gekennzeichnet ist.
Insgesamt wurden in Deutschland im Jahr 2002 rund 2,4 Mrd. EUR fir Innovations-
tatigkeiten aufgewendet, was 1,7% des Umsatzes der Ernahrungs- und Tabakindustrie
entspricht. Demgegenuber wurden im gesamten Verarbeitenden Gewerbe im Jahr
2002 durchschnittlich 4,4% des Umsatzes bzw. 68 Mrd. EUR flr Innovationen
aufgewendet.”®” Damit liegt der viertgroRte Industriezweig Deutschlands trotz eines
leichten Anstiegs gegenuber den Vorjahren auf dem letzten Platz 12 ausgewahlter
Branchen, wie eine Befragung des Mannheimer Innovationspanels im Jahr 2003

zeigt.**®

Wird ein positiver Zusammenhang zwischen F&E-Aufwendungen und innovativem
Output zugrunde gelegt, sollten demzufolge im Erndhrungsgewerbe nur wenige
Innovationen realisiert werden. Dies steht jedoch im Kontrast zu der grof3en Zahl von
Neuprodukten, die im Nahrungsmittelbereich kontinuierlich eingefiihrt werden.”* So

230 \/gl. BVE 2005.

! Innovationsaufwendungen beziehen sich auf Aufwendungen fir laufende, abgeschlossene
und abgebrochene Projekte innerhalb eines Jahres.
238 \igl. ZEW 2004, S. 2.
239 vgl. Galizzi/Venturini 1996, S. 133.
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ermittelte Stockmeyer fur den Zeitraum April 1999 bis Méarz 2000 rund 1.000 neue

Nahrungsmittelprodukte auf dem deutschen Markt.**°

Madakom z&hlte hingegen sogar
Uber 32.000 neue Produkte fir das Jahr 2000. Letztere Angabe basiert jedoch auf der
Anzahl neuer EAN-Nummern und schlieRt daher auch geringfiigigste Anderungen an
bestehenden Produkten mit ein.*** Bei dieser Betrachtungsweise besteht somit die
Gefahr einer erheblichen Uberschiatzung der Innovationsaktivitaten. Diese stark
abweichenden Angaben konnen daher nur einen Anhaltspunkt fir den Umfang der
Entwicklungsaktivitdten geben. Daruber hinaus verdeutlichen sie, dass verlassliche
Werte zur Anzahl neuer Produkte nur schwerlich zu erzielen sind, da eine einheitliche
und klare Abgrenzung gegenlber verbesserten oder geringfligig veranderten
Produkten nicht existiert und eine vollstandige Erfassung angesichts der Vielzahl der
Hersteller und Produkte kaum méglich ist.*** Bei Betrachtung der Innovationsaktivititen

auf Unternehmensebene zeigt sich, dass der Innovatorenanteil**®

stark zurtckge-
gangen ist, denn im Jahr 2002 brachten nur noch 48% der Unternehmen neue
Produkte auf den Markt oder flhrten innovative Prozesse im Unternehmen ein. Dieser
Anteil lag m Jahr 2001 noch bei 58%.*** Stockmeyer konnte in einer Befragung zur
Produktentwicklung in der Ernahrungsindustrie in Deutschland im Jahr 2000 sogar
noch 80% der einbezogenen Unternehmen zu dieser Gruppe zahlen.?”® Wie Vergleiche
zur Innovationstatigkeit zwischen verschiedenen Produktgruppen innerhalb der
Erndhrungsbranche zeigen, bestehen erhebliche Unterschiede im Aktivitatsniveau. So
werden Produktinnovationen hauptsachlich in  den Produktgruppen Getrénke,
SuRwaren, Molkereiprodukte und Tiefkihlkost geschaffen, die damit rund 60% aller

neuen Produkte darstellen.?*®

Der offensichtliche Widerspruch zwischen niedrigen F&E-Aufwendungen bei einer
gleichzeitig hohen Zahl von Neuprodukten ist auf zwei Sachverhalte zurtickzuftihren.
Zum einen spielen F&E-Aktivitdten des eigenen Unternehmens als Wissensquelle eine
geringere Rolle als in anderen Industrien, denn Unternehmen der Erndhrungswirtschaft

profitieren in hohem MalRe von Innovationen, die in anderen Sektoren des Verarbei-

249 /gl. Stockmeyer 2001, S. 47.

241 \/gl. Madakom 2001, S. 16.

242 \/g|. Stockmeyer 2001, S. 47.

Innovatoren sind Unternehmen, die innerhalb eines zugriickliegenden Dreijahreszeitraumes
zumindest ein Innovationsprojekt erfolgreich abgeschlossen, d.h. zumindest eine Innovation
eingefuhrt haben. Nicht beriicksichtigt wird dabei, ob ein anderes Unternehmen die Innova-
tion bereits eingefihrt hat. Wesentlich ist nur die Beurteilung aus Sicht des Unternehmens.
Innovationen kdnnen sowohl Produkt- als auch Prozessinnovationen sein.

Vgl. ZEW 2004, S. 1-3.

245 ygl. Stockmeyer 2000, S. 10-19.

240 yigl. Madakom 2001, S. 88-93; Stockmeyer 2001, S. 47.
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tenden Gewerbes getatigt werden. Dazu zahlen vor allem die Bereiche Maschinenbau,

" Diese Art des Zukaufs der

Verpackungsindustrie sowie Chemische Industrie.*
Innovationen fiihrt dazu, dass Innovationsaufwendungen héufig nicht als F&E-Aufwand
sondern als Investition sichtbar werden. Zum anderen ist die gro3e Anzahl an
Neuprodukten trotz vergleichbar niedriger F&E-Aufwendungen auch auf die Art der
Innovationen der Ernahrungswirtschaft zurtickzufihren. So ist der Wunsch der
Verbraucher nach radikalen Veranderungen bei Lebensmitteln nur auf wenige Bereiche
beschrankt. Hierzu zahlen derzeit insbesondere Nahrungsmittel mit Gesundheits- oder
Convenience-Aspekten. Stark veranderte oder verbesserte Produkte werden in diesen
Bereichen starker beflirwortet und es besteht eine entsprechende Zahlungs-
bereitschaft. Generell liegt jedoch bei Konsumenten gegeniber der Neuprodukt-
auswahl eine besondere Form der Risikoaversion vor. So sind neue Produkte zwar
prinzipiell erwiinscht, sollten jedoch eine gewisse Ahnlichkeit mit den bisher
verwendeten aufweisen. Auf dieses Phanomen der ,Konsumententragheit* (consumer

inertia®*®)

reagieren die Unternehmen der Erndhrungswirtschaft daher mit der
Markteinfuhrung von Neuprodukten, deren Attribute im Vergleich zu bestehenden
Produkten nur geringfiigig verandert wurden.”*® Dariiber hinaus stehen radikalen
Anderungen jedoch auch kulturelle Aspekte der Erndhrung entgegen. So stellen
Geschmack und Gewohnheiten Teil des kulturellen Erbes der Menschen dar, die sich

nur langsam dndern.*®

Die geringen Investitionsaufwendungen sowie die Aversion der Verbraucher
gegenlber radikalen Innovationen spiegeln sich auch auf den Markten wider: Einfache
Verbesserungen bestehender Produkte und Nachahmungen machen in der
Erndhrungsindustrie einen Grol3teil der Neueinfihrungen aus. Dementsprechend
lassen sich nur etwa 21% aller Unternehmen der Branche zu den originaren
Innovatoren zahlen, die mit Marktneuheiten Innovation betrieben haben.” Diese
.echten Innovationen werden haufig nur von wenigen Grol3unternehmen entwickelt

und vermarktet.?>?

Dies zeigt auch, dass innerhalb der Branche erhebliche
Unterschiede hinsichtlich der Aufwendungen fur F&E bestehen. So investieren wenige
grof3e Unternehmen deutlich Gber dem Branchenschnitt, wohingegen die Mehrheit der

Unternehmen nur geringe Betrdge fur F&E aufwendet, die fir eine gezielte und
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Vgl. Galizzi/Venturini 1996, S. 138.

Vgl. Padberg/Westgren 1979, S. 621.

Vgl. Galizzi/Venturini 1996, S. 136; Roggenkamp 2002, S. 15.
Vgl. Grunert et al. 1997, S. 2.

Vgl. ZEW 2004, S. 2.

Vgl. ZEW 2003, S. 2; Stockmeyer 2001, S. 48f.
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systematische Entwicklung neuer Produkte kaum ausreichen konnen. Dies erklart
wiederum die hohe Anzahl geringfugiger Produktverdnderungen und Nach-

ahmungen.®

Eine weitverbreitete Form geringflgiger Produktinnovationen sind
Verpackungsanderungen, die einen Grof3teil der im deutschen LEH eingefuhrten
Artikel darstellen und den Herstellern zahlreiche Variationsmoglichkeiten erlauben. Die
hohe Anzahl an Verpackungsinnovationen ist aber nicht zuletzt darauf zurtickzufiihren,
dass eine Ausweitung der begrenzten Regalflachen im Handel kaum noch mdglich
ist.*

Ein Grofdteil der Innovationsaktivitditen der Ernahrungsindustrie fiihrt nicht zu den
angestrebten Zielen, denn ohne weitere aktive Unterstitzung reichen Entwicklung und
Markteinfihrung neuer Produkte nicht aus, um sich am Markt zu behaupten. So ist ein
hoher Anteil der Neuprodukte nicht erfolgreich und muss bereits vorzeitig wieder vom
Markt genommen werden. Hierbei ergibt sich jedoch die Schwierigkeit, an welchen
Kriterien und mit Hilfe welcher Indikatoren ein Innovationserfoly zu messen ist.**
Wahrend Schéatzungen der Flopquoten®® von neu am Markt eingefiihrten Produkten
nur die marktseitigen Auswirkungen von Produktinnovationen bertcksichtigen, werden
in Unternehmensbefragungen zum Innovationserfolg zumeist auch die internen

Wirkungen von Innovationen mit beriicksichtigt.>’

So zeigt sich, dass nach
Unternehmenseinschatzung durchschnittlich etwa 60% der Neuproduktentwicklungen
im Produzierenden Ernahrungsgewerbe als erfolgreich eingestuft werden.® Andere
Untersuchungen wie bspw. der Innovationsreport von Madakom fir das Jahr 2001
sprechen hingegen davon, dass etwa 64% der Produkte, die in den Markt eingefiihrt
wurden, nach einem Jahr wieder vorzeitig vom Markt genommen wurden (vgl. Abb. 3-
15).%° Unabhangig davon, welche Flopquote im Betrachtungsfokus steht, ist dariiber
hinaus davon auszugehen, dass auch unter den als Erfolg deklarierten Produkten ein
groRer Teil die gesteckten Erwartungen nicht erfilllt hat.*® Das Risiko, dass neu
entwickelte Produkte zu einem Flop werden, ist im Lauf der Zeit immer hoher

geworden. So galt in den 50er Jahren in den USA die Faustregel, dass sechs von

293 \/gl. Stockmeyer 2001, S. 48.

254 \/gl. Madakom 2000, S. 16.

5 In der empirischen Literatur besteht kein Konsens, wie der Erfolg eines neuen Produktes zu
messen ist. Nach Griffin/Page (1993) kdnnen aber bspw. auf finanzieller, auf Produkt- und
Unternehmensebene sowie anhand der Kundenakzeptanz Kennzahlen zur Erfolgmessung
erfasst werden.

® Die Flopquote bezeichnet das Verhaltnis nicht-erfolgreicher Produkte zu allen Innovationen.

257 Vgl. Menrad 2001, S. 6.

258 Vgl. Stockmeyer 2000, S. 10-19.

259 ygl. Madakom 2001, S. 17.

260 y/gl. Helm 2001, S. 40.
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sieben neuen Produkten scheitern. Diese Relation hat sich in der Folgezeit noch
verschlechtert. So ergab eine empirische Studie in den USA fur den Zeitraum von
1970-1979, dass nur etwa eines von 100 Produkten einen Jahresumsatz erzielte, der
fur einen nachhaltigen Markterfolg notwendig war.?**

Abb. 3-15: Tops und Flops bei Innovationen im Lebensmittelbereich

Einjahres- Zweijahres- Dreijahres-
flopguote flopguote flopguote
2002 Flops
2B.782 Toobs
Innowvationen & m
in 2001 Flopruote B0,9%
2001 Flops
32.478
Innowvationen Tops m 10.231
in 2000 Flopguote 654,5% B8,5%
2000
30.192 Flops
Innovationen Tops 9.978 m
In 1954 Flopruote B7,0% 72,0% 75,6%
1983 Flops | | |
25,813
Ihnovationen Tops 10.832 8.500 7937
In 1998 Flopquote 57,6% B7,1% B9,3%
13386 Flops | | |
23.657 T
Innowationen nps i
In 1997 Flopguote 50,2% B5,1% T4.1%

Quelle: Madakom 2001, S. 16.

Der Anteil nicht-erfolgreicher Produkte variiert zwischen einzelnen Warengruppen zum
Teil erheblich, wie Tab. 3-5 verdeutlicht. Dies ist nicht zuletzt auf die unterschiedliche
Innovationsfreudigkeit einzelner Branchen zurtickzufilhren. So gehen bspw. hohe

Flopraten bei Getranken mit einer sehr hohen Anzahl an Innovationen einher.

261 Vgl. Gershman 1993, S. 10f. Auch Buisson 1995, Lord 1999 und Rudolf 1995 kommen zu

ahnlichen Ergebnissen.
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Tab. 35: Anzahl von Neuprodukten und Flopguoten ausgewéhlter Warengruppen im

Jahr 2000
Warengruppe Anzahl Innovationen Flopquote in %
Kase 526 38,6
Milchprodukte 852 47,8
SuRigkeiten 847 58,9
Tiefgeklhltes 1217 56,1
Alkoholfreie Getranke 2011 63,0
Bier und Wein 4876 83,5

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Madakom 2001, S. 88-93.

Vergleicht man die Erfolgsquoten bei Innovationsprojekten in der Ernahrungsindustrie
nach UnternehmensgrofRe, so zeigt die Befragung von Stockmeyer aus dem Jahr
2000, dass insbesondere kleine und mittlere Unternehmen mit 64% deutlich
erfolgreicher sind als grof3e Unternehmen (55%). Dieses Ergebnis diirfte jedoch nicht
zuletzt darauf zurtickzufiihren sein, dass der Schwerpunkt der Entwicklungsaktivitaten
bei kleinen und mittleren Unternehmen starker durch eine Weiterentwicklung
bestehender Produkte gekennzeichnet ist, so dass nicht immer von ,echten”
Innovationen gesprochen werden kann. Grof3e Unternehmen beschaftigen sich
hingegen starker mit Grundlagen- und angewandter Forschung.”®

Aufgrund der immensen finanziellen Aufwendungen, die oftmals hinter einem
Innovationsprojekt stehen, sind mit der Entwicklung und Einfihrung neuer Produkte
erhebliche Risiken verbunden. Das Scheitern eines Innovationsprojektes — sei es im
Rahmen eines vorzeitigen Abbruchs einer Markteinfihrung oder in Form eines
Scheiterns am Markt — kann sich daher speziell fur kleine und mittlere Unternehmen
existenzbedrohend auswirken. In der Literatur werden zahlreiche Ursachen fir
derartige Misserfolge genannt. So liefern bspw. viele neue Produkte den Verbrauchern
keinen ausreichenden Nutzenzuwachs. Des weiteren scheinen Schwachstellen in einer
klaren strategischen Ausrichtung, dem Einbezug von Handel und Konsumenten in
Innovationsprojekte, der Zusammenarbeit mit wissenschatftlichen Einrichtungen sowie

der Nutzung moderner Marktforschungsmethoden zu liegen.*®® Ausgehend von diesen
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b3 Vgl. Stockmeyer/Weindlmaier 1999, S. 3.

Zu einer umfassenden Darstellung der Ursachen von Misserfolgen bzw. der kritischen H-
folgsfaktoren im Innovationsmanagement siehe bspw. Cooper 1984, 1993, 1994; Cooper/
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Schwierigkeiten ist die Bedeutung einer zielorientierten Innovationsplanung
offensichtlich. Im Folgenden sollen daher die Besonderheiten und Anforderungen des
Innovationsprozesses bei Nahrungs- und Genussmitteln naher betrachtet werden.

Kleinschmidt 1987; Harmsen et al. 2000; Kleinschmidt et al. 1996; Knoblich et al. 1996;
Pechtl 2000. Zur Erfolgsfaktorenforschung speziell im Nahrungsmittelbereich sei auf Hoban
1998, Kristensen et al. 1998 und Stewart-Knox et al. 2003 verwiesen.
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4  Der Innovationsprozess bei Nahrungsmitteln:
Besonderheiten und Anforderungen

Innovationen bei Nahrungsmitteln weisen neben den grundlegenden Merkmalen (vgl.
Abschnitt 2.5) zusatzlich einige Charakteristika auf. Dazu zahlen neben abnehmer- und
verwenderspezifischen Merkmalen auch Besonderheiten, die sich unmittelbar aus den
Produkteigenschaften von Lebensmitteln ergeben.?*

Bei Nahrungsmitteln, die auf den privaten Konsum und damit auf eine grof3e
heterogene Verwendergruppe mit unterschiedlichsten Bedurfnissen ausgerichtet sind,
spielt die Berucksichtigung typischer Ernahrungs- und Konsumgewohnheiten der
Zielgruppe sowie der Faktoren des Kaufverhaltens bei Lebensmitteln eine
entscheidende Rolle. Besonderheiten von Innovationen im Nahrungsmittelbereich
liegen jedoch auch in den speziellen Produkteigenschaften von Lebensmitteln
begriindet. So werden bei Nahrungs- und Genussmitteln alle finf Sinne angesprochen
wobei die Eigenschaften, die nur dber die chemischen Sinne ,Geruch* und
,Geschmack" wahrnehmbar sind, im Mittelpunkt der Nutzenstiftung stehen.”®® Dariiber
hinaus zeichnen sich Nahrungs- und Genussmittel durch eine verhaltnismafig geringe
Komplexitat im Vergleich zu Gebrauchs- und Investitionsgutern aus. Hinzu kommen
relativ kurze Produktlebenszyklen mit abnehmender Dauer sowie begrenzte Zeitfenster

zur Entwicklung und Einfuhrung aufgrund zunehmend kurzlebiger Trends.

Diese spezifischen Merkmale von Innovationen im Nahrungsmittelbereich beeinflussen
die Gestaltung der Innovationsprozesse und damit auch den Innovationserfolg von
Unternehmen dieser Branche. Insbesondere durch die primare Ausrichtung auf
Endverbraucher, zu denen aufgrund des zwischengeschalteten Handels nur wenig
direkter Kontakt besteht, werden spezielle Malinahmen und Methoden erforderlich, um
verlassliche und reprasentative Informationen in jedem Stadium des Entwicklungs-
prozesses bereitstellen und somit eine zielgerichtete und effiziente Produktentwicklung
gewahrleisten zu kénnen.”® Eine besondere Rolle spielen in diesem Zusammenhang
die Verfahren der sensorischen Produktforschung sowie spezielle Verfahren der
Marketingforschung, die zur Konzept- und Produktiberprifung durch Verbraucher
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o6s Vgl. Stockmeyer 2001, S. 24-26.

Vgl. Scharf 2000, S. 24.
280 v/gl. Stockmeyer 2001, S. 27 und S. 150-195; Kleinschmidt et al. 1996, S. 113-155; Knoblich
1996, S. 17.
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eingesetzt werden. Im Folgenden werden daher aus beiden Bereichen ausgewdhite
Verfahren und deren Anwendungsmoglichkeiten vorgestellt. AbschlieRend werden
Ansatze zur Optimierung des Innovationsmanagements durch integrierte Markt- und
Sensorikforschung aufgezeigt. Dabei wird insbesondere auf Wechselwirkungen

zwischen intrinsischen und extrinsischen Produktmerkmalen eingegangen.

4.1 Sensorische Produktforschung im Innovationsprozess

4.1.1 Grundlagen der sensorischen Produktforschung

Die sensorische Produktforschung zahlt zu den Forschungsgebieten an der
Schnittstelle zwischen experimenteller Psychologie, Lebensmittelwissenschaften und
Marketingforschung. Innerhalb der letzten 50 Jahre hat sie sich zu einem auf3erst
effizienten Instrument der Informationsgewinnung fur die Produktentwicklung und
Qualitatssicherung sowie fur die Marktforschung bzw. das Marketing entwickelt. Die
verschiedenen Verfahren der sensorischen Produktforschung werden insbesondere im
Bereich der Nahrungs- und Genussmittel, aber auch in der Kosmetik-, Pharma-,
Bekleidungs- und Papierindustrie eingesetzt.”®” Die Urspriinge der sensorischen
Produktforschung reichen bis in die Mitte des vergangenen Jahrhunderts zurtck.
Wahrend damals entscheidende Impulse aus dem deutschsprachigen Raum kamen,
wird die sensorische Produktforschung heute in erster Linie durch anglo-amerikanische
Forschungsarbeit gepragt. Die Anfange der Forschung lagen im Bereich der
Physiologie und Psychologie. Die Physiologie beschatftigt sich mit der Wirkungsweise
der funf Sinne sowie deren Rezeptoren und Nervenbahnen und zeigt auf, dass durch
jeden Sinn spezifische Informationsverarbeitungsprozesse im Gehirn ausgeldst
werden. Die Weiterverarbeitung der Informationen im Gehirn fiuhrt zu einer
Verkniipfung der Uber die verschiedenen Sinnesorgane aufgenommenen Reize zu
einem sensorischen Gesamteindruck.?®® Vor allem Erkenntnisse aus der Psychologie
bzw. Psychophysik zur Messung menschlicher Reaktionen auf sensorische Reize
durch die Wissenschaftler Weber, Fechner und Engel sowie die Arbeiten von

Thurstone und Stevens trugen erheblich zur Weiterentwicklung dieses

%7 Fgr eine Ubersicht tber die Verfahren der sensorischen Produktforschung siehe Abschnitt

4.1.2 dieser Arbeit.
Nahere Ausflihrungen zur Physiologie der Sinne finden sich exemplarisch bei Meilgaard et
al. 1999, S. 7-21.
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Forschungsbereichs bei.”®® Einen entscheidenden Impuls erhielt die Erforschung der
Entstehung und Messung sensorischer Praferenzen wahrend des Zweiten Weltkriegs
in den USA aufgrund der Notwendigkeit, eine grol3e Anzahl von Soldaten angemessen
mit Lebensmitteln zu versorgen. Ausschlie8lich nach ernahrungsphysiologischen
Gesichtspunkten zusammengestellte Verpflegung wurde von den Soldaten sensorisch
nicht akzeptiert. Daraufhin folgten systematische Untersuchungen Uber den
Zusammenhang von sensorischen Eigenschaften und der Akzeptanz von
Nahrungsmitteln.’”® In den 50er und 60er Jahren des vergangenen Jahrhunderts
entwickelte sich die sensorische Produktforschung zu einer eigenstandigen
Wissenschaftsdisziplin  weiter und erlangte zunehmend Bedeutung fur die
Lebensmittelwissenschaft.”* In den vergangenen 20 Jahren erfuhr sie einen
beachtlichen Aufschwung®? und hat daher mittlerweile eine groRe Bedeutung sowohl
fur die Unternehmen der Nahrungs- und Genussmittelindustrie als auch fur andere
Konsumgiiterbranchen.””® Dies gilt vor allem fiir die konsumentenorientierte Steuerung

von Produktinnovationsprozessen.””

Folgende Definition nach Scharf zeigt die verschiedenen Aspekte der sensorischen

Produktforschung auf:

Unter sensorischer Produktforschung versteht man die systematisch
angelegte wissenschaftliche Untersuchung des Zusammenhangs
zwischen den chemisch-physikalischen Bestandteilen von Produkten,
den daraus resultierenden sensorischen Reizen und den durch sie
ausgeltsten Reaktionen des Menschen. Gegenstand der sensorischen
Produktforschung ist demnach die Messung der auf visuellen,
akustischen, haptischen, olfaktorischen und gustatorischen Sinnes-
eindricken beruhenden Produktwahrnehmung und Produktbeurteilung.
Testsubjekte der sensorischen Produktforschung sind Produktexperten,
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70 Vgl. Scharf 2000, S. 11-18.

Vgl. Scharf 2000, S. 14 nach Peryam/Haynes 1957, S. 2-6.

! Detaillierte Ausfiihrungen zur Entwicklungsgeschichte der sensorischen Produktforschung
finden sich exemplarisch bei Lawless/Heymann 1998, Martin 1990, McBride 1990, Mos-
kowitz 1993, Scharf 2000 und Stone/Sidel 2004.

212 191, Stone/Sidel 2004, S. 11.
23 ygl. Stone/Sidel 2004, S. 1.
2" v/gl. Scharf 2000, S. 17.



Der Innovationsprozess bei Nahrungsmitteln: Besonderheiten und Anforderungen 73

in der sensorischen Wahrnehmung geschulte Konsumenten oder

untrainierte Konsumenten.?”

Zu erwahnen ist hierbei, dass nicht alle chemisch-physikalischen Produktbestandteile
dem Menschen Uber seine Sinnesorgane direkt zuganglich sind. Die sog. sensorischen
Produkteigenschaften wie bspw. Farbe, Geruch und Geschmack eines Produkts sind
vor oder wahrend des Verzehrs direkt sinnlich wahrnehmbar.?’® Andere chemisch-
physikalische Produktmerkmale kdnnen nur Uber Informationen auf der Verpackung
wahrnehmbar gemacht werden. Dazu zahlen Angaben Uber Rezepturbestandteile wie
Spurenelemente oder auch erndhrungsphysiologische Informationen wie Brennwerte
und Kalorienangaben.?”’

Die sensorische Produktforschung im engeren Sinne beschéftigt sich ausschlief3lich
mit intrinsischen Produkteigenschaften. Diese lassen sich als sinnlich wahrnehmbare
chemisch-physikalische Bestandteile des zu untersuchenden Erzeugnisses definieren.
Die sensorischen Produktforschung im weiteren Sinne schlie3t hingegen auch
extrinsische Faktoren wie Markierung, Verpackung, Preis, usw. ein. Der Einfluss
extrinsischer Faktoren auf die (sensorische) Produktwahrnehmung und —beurteilung ist

erheblich, weshalb ihre Untersuchung auch zunehmend an Bedeutung gewinnt.

4.1.2 Verfahren der sensorischen Produktforschung im Uberblick

Im Folgenden sollen die Verfahren der sensorischen Produktforschung im Uberblick
dargestellt werden (vgl. Abb. 4-16). Dabei werden zunachst die Verfahren zur Messung
der Produktwahrnehmung vorgestellt. Diese umfassen die Verfahren zur Identifizierung
von sensorischen Produktunterschieden sowie zur Identifizierung und Quantifizierung
sensorischer Produkteigenschaften. Der Schwerpunkt der Darstellung liegt auf den im
weiteren Verlauf erlduterten Verfahren zur Produktbeurteilung und dabei insbesondere

auf dem sensorischen Préaferenztest.?’

275 gcharf 2000, S. 20.

2% Detaillierte Erlauterungen zur Physiologie und Psychophysiologie der Sinnessysteme finden
sich exemplarisch bei Fliedner/Wilhelmi 1993, Lawless/Heymann 1998 und Scharf 2000.

Vgl. Scharf 1996, S. 137.

Man unterscheidet in samtlichen genannten Kategorien der sensorischen Verfahren ver-
schiedene Testarten, die zumeist auf ganz spezifische Untersuchungszwecke ausgerichtet
sind. Auf diese kann in der vorliegenden Arbeit nicht ndher eingegangen werden. Eine um-
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Abb. 4-16: Systematik der Verfahren der sensorischen Produktforschung

Verfahren der

sensonschen Produktforschung

Yerfahren zur Messung Yerfahren zur Messung
der sensonschen der sensonschen
Produkiwahmehmung Produktbeurteilung

Diskriminationstests Deskriptive Analyse

Praferenztest Akzeptanztest
Identifizierung Identifizierung und
sensorischer Quantifizierung
Produktunterschiede sensorischer
Produkteigenschaften

Quelle: Diller 2001, S. 1534.

Verfahren zur ldentifizierung von sensorischen Produktunterschieden (Diskriminations-
bzw. Unterschiedstests) werden zur Feststellung sinnlich wahrnehmbarer Unterschiede
zwischen zwei oder mehreren chemisch-physikalisch &hnlichen, jedoch nicht

identischen Produkten eingesetzt.””

Informationen wie sie Diskriminationstests liefern, kdnnen im Innovationsprozess
vielfaltig genutzt werden. So z.B. wenn im Rahmen von Rationalisierungsinnovationen
kostenglinstigere Rohstoffe eingesetzt werden sollen oder Anderungen im
Produktionsverfahren, in der Verpackung oder Lagerhaltung vorgenommen werden.
Ziel des Herstellers ist es, dass derartige Modifikationen von den Konsumenten nicht
wahrgenommen werden. Ferner werden Diskriminationstests eingesetzt, wenn
Rezepturen sensorisch wahrnehmbar verbessert oder Produkte umpositioniert werden
sollen. Auch wenn ein Hersteller ein Me-too-Produkt entwickeln mochte, das im
sensorischen Profil dem Originalprodukt moglichst nahe kommen soll, kann dies
anhand von Diskriminationstests sichergestellt werden. Weitere Einsatzmdglichkeiten
liegen im Bereich der Qualitatssicherung wenn z.B. die verwendeten Rohstoffe

Qualitdtsschwankungen unterliegen oder Herstellung und Lagerung einen Einfluss auf

fassende Darstellung der Verfahren der sensorischen Produktforschung findet sich jedoch
exemplarisch bei Fliedner/Wilhelmi 1993, Lawless/Heymann 1998 und Scharf 2000.

29 vgl. Scharf 2000, S. 201.
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den Endzustand des Produktes haben kdnnen. Werden Produkte an unterschiedlichen
Produktionsstandorten hergestellt, kann zudem mit Hilfe von Diskriminationstests
Uberprift werden, ob die geforderten Standards erfillt werden. Im Innovationsprozess

280 \Wenn

werden Diskriminationstests auch im Vorfeld affektiver Tests angewendet.
derartige Tests zur hedonischen Bewertung von Sinneseindriicken wie bspw. in Form
von Praferenz- oder Akzeptanztests geplant sind, lasst sich anhand vorheriger
Diskriminationstests sicherstellen, dass zwischen den zu testenden Produktvarianten

tatséchlich signifikante Unterschiede bestehen.?*

Bei den Verfahren zur Identifizierung sensorischer Produktunterschiede lassen sich in
Hinblick auf das Untersuchungsziel Tests zur Ermittlung ganzheitlicher Produkt-
unterschiede von solchen zur Identifizierung merkmalsbezogener Unterschiede
voneinander abgrenzen. Erstere kommen zur Anwendung, wenn nachgewiesen
werden soll, ob zwischen den betrachteten Produkten ein sensorischer Unterschied
besteht, ohne dass Informationen Uber Art und GroRe des Unterschieds vorliegen.
Anhand von merkmalsbezogenen Unterschiedstests lasst sich hingegen nachweisen,
ob sich ein Produkt hinsichtlich der Intensitét eines bestimmten sensorischen Merkmals

von einem oder mehreren anderen Produkten unterscheidet.?®?

Verfahren zur Identifizierung und Quantifizierung sensorischer Produkteigenschaften,
kurz deskriptive Verfahren genannt, versuchen mit Hilfe der objektivierten mensch-
lichen Wahrnehmung alle sensorischen Eigenschaften relevanter Testprodukte zu
identifizieren und die Intensitat der Eigenschaften zu ermitteln. Damit stellen diese die
anspruchsvollste Form der sensorischen Produktforschung dar.”® Mit ihrer Hilfe soll
ein umfassendes sensorisches Profil der relevanten Testprodukte erzeugt werden.
Dieses Profil dient zur Erklarung des Zusammenhangs zwischen der Rezeptur des
Produktes und den sich dadurch ergebenden sensorischen Eigenschaften. Dartiber
hinaus sollen die deskriptiven Verfahren auch fundierte Erklarungen dariber liefern,
welche Rezepturbestandteile und Intensitdten zur Bevorzugung oder Ablehnung eines
Produktes filhren.?*

280 \/g1. Volkmer 2004, S. 30f.

8L \/gl. Stone/Siedel 1993, S. 197.

282 auf eine detaillierte Beschreibung der einzelnen Testverfahren, die in der Praxis zur Anwen-
dung kommen, soll an dieser Stelle verzichtet werden. Eine Ubersicht findet sich z.B. bei
Scharf 2000, S. 213-262.

283 vigl. Scharf 1996, S. 146.

284 \gl. Stone/Sidel 1993, S. 202; Volkmer 2004, S. 33.
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Daten einer deskriptiven Analyse konnen im Innovationsprozess vielféltig genutzt
werden. Wenn bspw. zur Entwicklung eines Me-too-Produktes die Rezeptur des
Mitbewerbers nachempfunden werden soll, kdbnnen durch den Einsatz deskriptiver
Verfahren die wahrnehmbaren sensorischen Eigenschaften und deren Intensitaten
ermittelt werden, um sie anschliel3end entsprechend zu reproduzieren. Auch bei der
Entwicklung génzlich neuer Produkte kommt die deskriptive Analyse zum Einsatz. So
ist die Kenntnis der Profile von Konkurrenzprodukten erforderlich, um ein neu
entwickeltes Produkt erfolgreich positionieren zu kdénnen. Im Rahmen des Monitorings
spielen deskriptive Verfahren ebenfalls eine wichtige Rolle, um z.B. zu gewabhrleisten,
dass bei Rohstoffsubstitutionen oder einer Herstellung in unterschiedlichen

Produktionsstatten das sensorische Profil konstant gehalten wird.?®®

Damit kommt den deskriptiven Verfahren innerhalb des Innovationsprozesses von
Nahrungs- und Genussmitteln eine groRe Bedeutung zu. In den letzten 50 Jahren ist
aus einigen grundlegenden Ansédtzen eine Vielzahl verschiedener Varianten
deskriptiver Verfahren zur Beschreibung sensorischer Produkteigenschaften entwickelt
worden. Sie liefern sowohl zur Abstimmung an der internen Schnittstelle zwischen
Produktentwicklung und Marketing bzw. Marktforschung als auch an der externen
Schnittstelle zwischen Unternehmen und Konsumenten einen entscheidenden
Beitrag.”®®

Die Verfahren zur Messung der Produktbeurteilung dienen der Ermittlung affektiver
Urteile der relevanten Zielgruppen bezuglich der sensorischen Eigenschaften von
Produkten. Die Ergebnisse werden insbesondere dazu herangezogen, um erfolgs-
versprechende neue oder modifizierte Produkte zu identifizieren bzw. sensorisch nicht
Uberzeugende Varianten aus dem weiteren Innovationsprozess zu eliminieren.?®’
Definitionsgemal handelt es sich bei affektiven Test um Blindtests, d.h. die Produkte
werden den Befragten nicht identifiziert prasentiert sondern sind nur durch einen Code

gekennzeichnet.

Die Aussagekraft der Ergebnisse der Verfahren zur Messung der Produktbeurteilung
ist besonders von der Auswabhl der richtigen Testpersonen abhangig. Diese sollten fir
die Zielgruppe, die mit der sensorischen Innovation bedient werden soll, reprasentativ

285 v/gl. Volkmer 2004, S. 33f.

280 v/gl. Scharf 2000, S. 263f.
287 \gl. Scharf 1996, S. 160.
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sein. Die Auswahl der Testpersonen erfolgt daher sowohl anhand demographischer
Merkmale als auch auf Basis von Kriterien des beobachtbaren Kaufverhaltens. Dartiber
hinaus werden auch psychographische Kriterien herangezogen.?®® Entscheidend ist
dartiber hinaus, dass die Teilnehmer an affektiven Tests ausschliel3lich ,sensorische
Laien“ sein sollten, die — abgesehen von der Beurteilungsaufgabe — Uber keine

Informationen beziiglich der Testprodukte, der Untersuchungsziele usw. verfiigen.”®

Die Zielsetzung der Untersuchung determiniert, wie viele Personen an einem affektiven
Test teilnehmen sollten. So sind gréfRere Stichproben von bis zu 500 Teilnehmern
insbesondere in spateren Phasen des Innovationsprozesses erforderlich, wenn z.B.
Segmente mit unterschiedlichen Vorlieben identifiziert und beschrieben werden sollen
oder wenn zudem extrinsische Produktmerkmale Uberprift werden sollen, um

Kaufwahrscheinlichkeiten fiir innovative Varianten zu ermitteln.?°

Bezlglich des Testortes bieten sich fur affektive Tests mehrere Alternativen, da eine
Durchfiihrung in einem professionellen Sensoriklabor flr diese Tests nicht unbedingt
erforderlich ist bzw. sich je nach Zielsetzung der Untersuchung sogar nachteilig
auswirkt. Die Untersuchung kann somit im Abhangigkeit vom Untersuchungsziel bspw.
als Labor-, Studio- oder Haushaltstest angelegt sein. Der Testort kann die Ergebnisse
affektiver Tests in vielfaltiger Hinsicht beeinflussen, so dass u.U. in Abhangigkeit von
der ortlichen Umgebung fir identische Stichproben und Produkte signifikant
abweichende Urteile erzielt werden. Solche unterschiedlichen Ergebnisse sind darauf
zuruckzuftihren, dass die Dauer bzw. die Art des Produktkontaktes sowie die Kontrolle
auRerer Einflusse stark variieren.®* Die Vorteile eines Labortests sind insbesondere in
einer hoheren internen Validitit zu sehen, da die sensorische Bewertung der
Testprodukte unter weitgehend kontrollierten Bedingungen erfolgt. Dies gilt speziell fur
Produkte mit aufwendiger Zubereitung. Darlber hinaus ist es bei Tests im Studio
maoglich, bestimmte sensorische Eindriicke bewusst zu verdecken, um andere
Eindriicke im Test um so besser beobachten zu konnen. So erfolgt bspw. haufig eine
Farbmaskierung durch Rotlicht. Darlber hinaus bietet eine computergestitzte
Erhebung im Studio eine schnelle Verfugbarkeit der Daten. Neben diesen Vorteilen
eines Labortests ist jedoch ebenfalls auf problematische Aspekte hinzuweisen. Dazu
zahlt bspw. die kiunstliche Beurteilungssituation in einem Labor. Des weiteren erfolgen

288 \/gl. Volkmer 2004, S. 36.

289 v/gl. Scharf 2000, S. 343.
29 v/gl. Scharf 2000, S. 345.
291 vgl. Scharf 2000, S. 346.
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Vorbereitung und Prasentation der Produkte oftmals anders als es die Testpersonen
gewohnt sind. Bei einem Studiotest (,Central Location Test") findet die Beurteilung der
Produkte an einem Ort statt, an dem ausreichend potenzielle Testpersonen verflugbar
sind. Sowohl wenn regionale Unterschiede in der sensorischen Préferenz der
Zielgruppe vermutet werden als auch aus Grinden der Reprasentativitat wird die
Gesamitstichprobe haufig auf mehrere Orte bzw. Regionen aufgeteilt. Die Akquisition
der Testteilnehmer erfolgt dann in unmittelbarer Nahe des Erhebungsortes. Bei diesem
kann es sich um Raumlichkeiten in Einkaufspassagen handeln aber auch mobile
Vorrichtungen werden aufgrund ihrer Flexibilitat zunehmen eingesetzt. Eine derartige
Testdurchfiihrung ermdglicht es, die Testprodukte in relativ kurzer Zeit von vielen
Personen der Zielgruppe beurteilen zu lassen. Gegentber Labortests ist i.d.R. ein
deutlich groRRerer Stichprobenumfang erforderlich, da stérende Einfliisse oftmals nicht
effektiv ausgeschaltet werden kénnen. Die Auswahl geeigneter Testpersonen erfolgt
zumeist direkt vor Ort (,Baggern®). Ahnlich wie beim Labortest ist auch bei Studiotests
die Beurteilungssituation fur die Testpersonen unrealistisch und der Kontakt der
Probanden mit dem Testprodukt sehr kurz. Haushaltstests (,Home-use“-Tests) werden
insbesondere am Ende der Produktentwicklung eingesetzt. Reprasentativ ausgewéahlte
Haushalte testen dann Uber einen langeren Zeitraum die Produkte in ihrer h&uslichen
Umgebung und auf die ihnen gewohnte Art und Weise. Somit ist eine hdhere externe
Validitat gewahrleistet. Nachteilig wirkt sich jedoch die fehlende Kontrolle der
Beurteilungssituation aus, weshalb auch bei dieser Testvariante eine entsprechend
grolRe StichprobengrofRe gewahlt werden muss, um aussagekraftige Ergebnisse zu
erzielen. Die Durchfiihrung eines Haushaltstests ist bei mehr als zwei oder drei
Produkten problematisch, da sich die Feldphase erheblich verlangern wirde und

zudem die Riicklaufquote mit steigendem Beurteilungsaufwand sinkt.*

Es existieren in der Literatur verschiedene Ansatze zur Strukturierung affektiver Tests.
Haufig unterscheidet man in Abhangigkeit von der Beurteilungsaufgabe, die fur den
innovationsbezogenen Informationsbedarf von grundsatzlicher Bedeutung ist, zwischen

Praferenz- und Akzeptanztests.?*®

Bei Praferenztests besteht die Aufgabe der Testpersonen darin, eine ganzheitliche
Wabhlentscheidung zwischen zwei oder mehreren Produkten zu treffen, d.h. diese in
eine Praferenzreihenfolge zu bringen. Somit wird ersichtlich, ob ein bestimmtes

292 yig1. Scharf 2000, S. 346-351.

293 vgl. exemplarisch Jellinek 1964, S. 219-260; Meilgaard et al. 1999, S. 241ff.
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Produkt einem oder mehreren anderen vorgezogen wird oder nicht. Allerdings lasst
sich auf diese Weise nicht ermitteln, in welchem MafRe die Testpersonen das
sensorische Profil eines Produktes mégen. Im Innovationsprozess werden Praferenz-
tests durchgefiihrt, um die sensorische Praferenzwirkung eigener Produktmodifika-
tionen gegenidber dem aktuellen Marktprodukt bzw. eigener Produktinnovationen

gegeniber bereits erfolgreich eingefiihrten Konkurrenzprodukten zu ermitteln.”**

In der Praxis werden verschiedene Varianten des Praferenztests eingesetzt. Im
einfachen Paarvergleich besteht die Aufgabe der Testpersonen lediglich darin, aus
zwei Produkten dasjenige auszuwahlen, das sie praferieren. Diese Testform wird
insbesondere dann eingesetzt, wenn ein Hersteller eine neue Variante eines
bestehenden Produktes entwickelt hat und diese nun daraufhin testen méchte, ob sie
aus Sicht der Konsumenten eine Verbesserung darstellt. In der Regel handelt es sich
beim Paarvergleichstest um ein ,forced-choice-model“, d.h. die Teilnehmer sind
gezwungen sich fur eine Probe zu entscheiden. Bisweilen wird der Test jedoch auch
dahingehend modifiziert, dass die Auswahl um eine dritte Option ,bevorzuge keines
der beiden Produkte* erganzt wird. Diese zusatzliche Antwortmoglichkeit, die in der
Sensorikliteratur auch als ,,no preference” Option bezeichnet wird, liefert weitgehendere
Informationen Uber die affektive Reaktion der Testperson auf die zu beurteilenden
Produkte.?®® Zugleich wird somit vermieden, dass Probanden, die aufgrund mangelnder
sensorischer Fahigkeiten keinen Unterschied zwischen den Proben feststellen kénnen,
willkiirliche Entscheidungen treffen.”® Diese Auswahloption sollte jedoch nur bei
grofRem Stichprobenumfang bzw. bei sensorisch deutlich unterscheidbaren Produkten
angeboten werden.”®” Da in die statistische Préferenzanalyse nur diejenigen Félle
einflieen, in denen eine Wahl getroffen wurde, konnte ansonsten die Aussagekraft der

Ergebnisse erheblich beeintréchtigt werden.®

Sind in einer Testsitzung mehr als zwei Produkte zu beurteilen, besteht die Aufgabe
der Testpersonen i.d.R. darin eine Préaferenzreihenfolge zu bilden. Dies erfolgt bspw.
im Rahmen eines multiplen Paarvergleichs, bei dem die zu beurteilenden Produkte in
Paare eingeteilt werden, innerhalb derer jeweils die préferierte Variante bestimmt

werden soll. Bei dieser Art des Praferenztests sollten die Probanden nicht durch eine

294
295
296

Vgl. Scharf 1996, S. 161.

Vgl. Lawless/Heymann 1998, S. 432 und S. 441f.
Vgl. Volkmer 2004, S. 37.

297 vgl. Stone/Sidel 1993, S. 249.

298 v/gl. Scharf 1996, S. 162.



Der Innovationsprozess bei Nahrungsmitteln: Besonderheiten und Anforderungen 80

zu grof3e Anzahl von Testprodukten tberfordert werden. Daruber hinaus sollten die
Produkte leicht zu unterscheiden sein, um die Bildung einer willkirlichen
Praferenzreihenfolge zu vermeiden.

Als besonders vorteilhaft erweisen sich sensorische Préferenztests insofern, dass die
Testpersonen die Beurteilungsaufgaben leicht verstehen und intuitiv eine Entscheidung
treffen konnen, ohne ihr affektives Urteil in einen Skalenwert transformieren zu
missen.”® Nachteilig kann es sich jedoch in Abhangigkeit vom Untersuchungsziel
auswirken, dass derartige Tests keine Aussage Uber die Starke der Bevorzugung fir
ein Produkt zulassen.

Die Ermittlung affektiver Urteile kann in der sensorischen Produktforschung auch mit
Hilfe von Akzeptanztests erfolgen. Beim Akzeptanztest besteht das Ziel in der direkten
Messung der gefuhlsmaRigen Wertschatzung von Konsumenten gegentber einem
oder mehreren Testprodukten auf der Basis einer metrischen Skala. Der Testansatz ist
somit entweder monadisch, d.h. es wird nur ein Produkt beurteilt oder sequenziell
monadisch  wobei mehrere  Produkte nacheinander beurteilt  werden.>®
Definitionsgemal? werden zur Ermittlung affektiver Urteile ausschlie3lich Blindtests

durchgefihrt, d.h. die Produkte werden den Testpersonen nicht identifiziert présentiert.

Zur Ermittlung von Akzeptanzurteilen geniel3t die sog. ,Neun-Punkte-Hedonik-Skala“
die grote empirische Relevanz. Diese Skala wurde in den vierziger Jahren des
vergangenen Jahrhunderts von Peryam entwickelt. Sie ist bipolar, verbal verankert und
balanciert, denn sie enthalt neben einer neutralen vier positive und vier negative
Antwortmdglichkeiten.***

Bei sensorischen Akzeptanztests lasst sich ein ungerichtetes Vorgehen von einem
gerichteten unterscheiden. Ungerichtete Akzeptanztests werden zur ganzheitlichen
Beurteilung von Produkten (,overall acceptance®) eingesetzt. Bei einem gerichteten
Akzeptanztest steht hingegen die Beurteilung einzelner sensorischer Merkmalen wie
bspw. die SiRe eines Getranks sowie die Beurteilung einzelner sensorischer
Dimensionen wie bspw. die Intensitat des Geschmacks im Vordergrund. Die Messung
erfolgt dann zumeist anhand sog. “Justright’-Skalen. Diese weisen eine mittlere

299 /g1, Scharf 2000, S. 356.
390 v/gl. Scharf 1996, S. 131-184.
%1 vgl. Peryam/Giradot 1952, S. 58-61.
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Kategorie mit der Auspragung ,gerade richtig® und je Richtung eine gleiche Anzahl
weiterer Abstufungen auf. Dartber hinaus werden jedoch auch herkdmmliche
Ratingskalen fUr gerichtete Akzeptanztests eingesetzt, insbesondere wenn neben der
ganzheitlichen Produktbeurteilung auch affektive Urteile des Aussehens, Geruchs und

Geschmacks von Interesse sind.>*

Da es vielen Testpersonen schwer fallt ihre sensorischen Wahrnehmungen zu
analysieren, ist die Validitat der Ergebnisse gerichteter sensorischer Akzeptanztests
ungewiss. Volkmer weist daher darauf hin, dass affektive Urteile bzgl. bestimmter
sensorischer Merkmale und Dimensionen zwar Informationen tber die Schwéachen
eines Testproduktes liefern, auf die Messung ungerichteter Akzeptanz im Vorfeld

jedoch nicht verzichtet werden diirfe.**

Nachdem in diesem Kapitel eine Ubersicht (ber die Verfahren der sensorischen
Produktforschung gegeben wurde, sollen im Folgenden die fur den Untersuchungs-
gegenstand dieser Arbeit im Fokus stehenden Verfahren der Marketingforschung einer
tiefergehenden Betrachtung unterzogen werden. Dabei soll jeweils ein Bezug zum

Bereich der Nahrungs- und Genussmittel hergestellt werden.

4.2 Ausgewaéhlte Verfahren der Marketingforschung

Die frihzeitige Einbeziehung von Konsumenten in den Produktentwicklungsprozess
kann das Risiko von Produktinnovationen erheblich reduzieren.*** Basierend auf dieser
Erkenntnis wurden von Seiten der Marktforschung spezielle Untersuchungsansatze,
Datenerhebungs- und Auswertungsmethoden entwickelt. Gro3e Bedeutung kommt
dabei vor allem dem Konzepttest sowie dem Produkttest zu (vgl. Abb. 4-17), die daher
im Folgenden naher betrachtet werden.
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Vgl. Volkmer 2004, S. 39.
303

Vgl. Volkmer 2004, S. 39.
%94 vgl. Cardello 1995, S. 167; Cooper 1993, S. 206; Ciccantelli/Magidson 1993, S. 347 sowie
Abschnitt 3.1.2.2 der vorliegenden Arbeit.
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Abb. 4-17: Konsumentenbasierte Tests bei der Einfihrung neuer Produkte

Konzepttests

¥

Produkttests

{inkl. Namens-, Verpackungs-,
Geschmacks- oder Handlingstests)

¥

Testmarkt
{Markttest und/oder Simulierter Testmarkt)

¥

Markteinfuhrung

Quelle: Erichson 1995, Sp. 1827.

Aufgrund ihrer herausragenden Bedeutung in der Marktforschung — insbesondere als
Verfahren zur Auswertung von Konzept- und Produkttests — werden im weiteren
Verlauf conjointanalytische Untersuchungsansétze ndher betrachtet. Der Schwerpunkt
liegt dabei auf der Darstellung der klassischen Conjoint-Analyse sowie der Discrete-
Choice-Analyse.

4.2.1 Konzepttest

Bei der Entwicklung und Auswahl von Produktkonzepten im Rahmen des
Produktinnovationsprozesses handelt es sich um ein komplexes, mehrstufiges
Entscheidungsfeld. So werden neue Produktideen, die fiir eine Realisierung in Frage
kommen, zunachst im Rahmen der Konzeptdefinition umfassend prazisiert. Hierbei
werden Produktkonzepte entwickelt, in denen eine Reihe von Aspekten festgelegt wird.
So werden i.d.R. besonders Aussagen zu angestrebten Zielgruppen, Nutzen-

versprechen, Produkteigenschaften und angestrebter Positionierung getroffen. Die
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zentrale Aufgabe stellt dabei die Suche, Gestaltung und Auswahl des Kernnutzens
(Core Benefit Proposition) eines neuen Produktes dar.**® Aus den auf diese Weise
definierten Produktkonzepten missen nun diejenigen ausgewahlt werden, die realisiert
und schlieBBlich am Markt eingefihrt werden sollen. Dies erfolgt im Rahmen von
Konzepttests. Dabei werden die verleibenden Produktkonzepte, deren Anzahl oftmals
durch eine vorherige Grobselektion auf Basis von Checklisten, Scoringmodellen oder
Investitionsrechnungen reduziert wurde, durch Kunden auf ihre voraussichtliche
Akzeptanz am Markt beurteilt.**® Dies erfolgt durch eine Beurteilung verbaler und/oder
graphischer Beschreibungen des (zukinftigen) Produkts oder mit Hilfe eines ,Dummy*.
Das Ziel des Konzepttests besteht zum einen darin, die Produktkonzepte mit den
gréRten Marktchancen zu identifizieren, zum anderen in einer Identifizierung von

Schwachen bzw. Verbesserungsméglichkeiten einzelner Produktkonzepte.

Fur die Durchfihrung von Konzepttests kommen verschiedene Methoden in Frage.
Vorrangig basieren sie auf qualitativen Verfahren, um tiefer reichende Einstellungen
und Motive von Verbrauchern auszuloten, spontane Assoziationen zu erfassen oder
den projektiven Umfang mit dem noch gar nicht greifbaren Produkt zu analysieren.
Daher werden insbesondere bei hoher Anzahl von Merkmalen und Merkmals-
auspragungen Gruppendiskussionen durchgefihrt. In diesen diskutieren ausgewahlte
Nutzer die neuen Produktkonzepte unter Leitung eines Moderators. Des weiteren
erfolgt die Uberpriifung von Produktkonzepten haufig auch in Form von Einzel-
explorationen. Dabei werden die Konzepte einzelnen Testpersonen zur Beurteilung
vorgelegt. Diese explorative Phase unter Einsatz qualitativer Ansatze stellt im Rahmen
der Konzeptentwicklung und -tberprifung oftmals den ersten Schritt eines Markt-
forschungsprozesses dar, auf den im weiteren Verlauf der Einsatz quantitativer

Untersuchungsmethoden folgt.>*

Wahrend die genannten qualitativen Verfahren insbesondere zur Vorauswahl von
Produktkonzepten Verwendung finden, werden quantitative Verfahren eingesetzt um
Konzeptpositionierungen zu erstellen. Aufl3erdem werden sie in der sich
anschlielenden Auswahlphase herangezogen, wenn bereits Produktkonzepte mit

einem relativ hohen Konkretisierungsgrad vorliegen. Dabei gilt es, die Alternative mit

%05 vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 530-532 und S. 716; Schubert 1991, S. 98.

306 Vgl. Homburg/Krohmer 2003, S. 475-479 fir eine ausfiihrliche Darstellung der genannten
Methoden.

%97 v/gl. Erichson 2000, S. 385-410; Moore 1982, S. 279.

%98 v/gl. Volkmer 2004, S. 20.
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der grof3ten Praferenzwirkung bei der angestrebten Zielgruppe zu identifizieren. Zu
diesem Zweck eignen sich zahlreiche Prasentationsformen. Da das Produktkonzept zu
diesem Zeitpunkt i.d.R. noch nicht als Prototyp vorliegt, kann es bspw. verbal
beschrieben, bildlich dargestellt oder unter Verwendung neuer Medien, z.B. anhand
von Virtual-Reality-Darstellungen durch Computergraphiken visualisiert werden.
Insbesondere letztere ermdglichen eine realitdtsnahe dreidimensionale Darstellung aus
verschiedenen Perspektiven. Auf diese Weise kann der Forschungsgegenstand auch

wahrend des Interviews in Form oder Farbe geandert werden.

Als quantitativen Konzepttest-Verfahren kommt den conjointanalytischen Unter-
suchungsmethoden die groRte Bedeutung zu.*® Deren Grundgedanke liegt in der
Ermittlung von Nutzenwerten fir die Merkmalsauspragungen auf Basis ganzheitlicher
Beurteilungen eines Produktkonzeptes. Zum Einsatz kommt in diesem Rahmen
zumeist die klassische Conjoint-Analyse. Bei dieser werden aus den einzelnen
Merkmalsauspragungen Konzepte gebildet, die von den Befragten in eine Praferenz-
reinenfolge zu bringen sind. Durch dieses Vorgehen kénnen dann Teilpraferenzwerte

je Merkmalsauspragung berechnet werden.

Die praktische Anwendung der traditionellen Verfahren der Conjoint-Analyse ist jedoch
mit einigen Problemen behaftet. Daher wurden in den vergangenen Jahren effektive
computergestitzte Verfahren entwickelt, die inzwischen auch breite Verwendung im
Rahmen von Konzepttests finden. Dazu zéhlen insbesondere die Adaptive Conjoint-
Analyse (ACA)*° sowie die Choice-Based-Conjoint-Analyse (CBC), ein ,Discrete

Choice“-Ansatz '

Diese Verfahren ermdglichen durch die Entwicklung neuer Soft-
wareldsungen seit Ende der 90er Jahre auch die Integration multimedialer Stimuli wie
Bilder, Toéne und Videosequenzen und damit eine realitatsgetreuere Darstellung der

Produktkonzepte.

Konzepttests bieten den Unternehmen ein breites Informationsspektrum in Hinblick auf
die voraussichtliche Akzeptanz des neuen Produktes bei den Nachfragern. Durch ihren
zumeist qualitativen Charakter liefern sie jedoch keine zuverldssigen Abschatzungen
des Markterfolgs in quantitativer Hinsicht. Darlber hinaus werden die Testpersonen im
Rahmen von Konzepttests zumeist nicht mit physischen Produkten konfrontiert,

309 Vgl. fiir eine ausfihrliche Darstellung der Conjoint-Analyse Abschnitt 4.2.3.1 dieser Arbeit.

%10 vgl. Green/Srinivasan 1990, S. 11-14; Green et al. 1991, S. 215-222.
st Vgl. Louviere 1984, S. 81-107 und Abschnitt 4.2.3.2 dieser Arbeit.
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sondern nur mit Beschreibungen oder graphischen Darstellungen der Produkte. Auf
diese Weise kann die gesamte Produktpersonlichkeit ebenso wenig getestet werden
wie einzelne Produkteigenschaften, wie z.B. Optik, Geruch oder je nach Produkt der
Geschmack.®"® Die Aussagekraft des Konzepttests ist somit von vornherein einge-
schrankt und erlaubt keine exakten Rickschlisse auf das tatsachlich Produkt-
erlebnis*® Produktkonzept und physisches Produkt (Kernprodukt) sollten dariiber
hinaus nie als unabh&ngig voneinander betrachtet werden, da ein Konsument seine
Produktbeurteilung i.d.R. auf ein ganzheitliches Nutzenbindel bezieht. Das Produkt-
konzept und das Kernprodukt mit der fir sich genommen jeweils hdchsten
Praferenzwirkung stellen daher auch nicht automatisch die erfolgsversprechendste
Variante dar.** Zur Gewinnung vertiefender Informationen iber die subjektive Wirkung
der Ware bieten sich daher quantitative Methoden an, wie sie im Rahmen von
Produkttests eingesetzt werden.

4.2.2 Produkttest

In der Marketingforschung erfolgt die Messung der (sensorischen)
Produktwahrnehmung und -beurteilung i.d.R. im Rahmen von Produkttests. In der
Literatur finden sich unterschiedliche Definitionen und Abgrenzungen dieses Begriffs.
Lohmeier, der den Produkttest als Warentest bezeichnet, beschreibt ihn allgemein als
..€ine iIm Rahmen einer planméRigen Erhebung durchgefihrte Prifung oder
Erprobung bestimmter Ware (Testware) durch bestimmte Personen (Testpersonen) mit
dem Zweck, Informationen Uber subjektive Wirkungen der Ware zu gewinnen.*** Fiir
die vorliegende Arbeit erscheint jedoch die prézisere Definition von Bauer als
Grundlage besser geeignet. Er definiert den Produkttest als

. ... €ine spezielle Untersuchung experimentellen Charakters, bei der es
darum geht, den Reaktionszusammenhang zwischen objektiven
Produkteigenschaften bzw. -merkmalen (als unabhangige Variable) und
erlebnisbezogenen subjektiven Produktbeurteilungen (als abhangige

Variable) aufzudecken und zu analysieren."**°

312 Vgl. Hagstotz/Schmitt-Hagstotz 1999, S. 262.

313 yigl. Bohler 2001, S. 824.

21‘5‘ Vgl. Volkmer 2004, S. 25, 43-49.
Lohmeier 1959, S. 24.

%1% Bauer 1981, S. 12.
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Als konstitutives Merkmal des Produkttests, das auch als Abgrenzung vom Konzepttest
zu sehen ist, nennt Bauer in Anlehnung an Penny et al. die Beurteilung von
Testprodukten auf Basis der individuellen subjektiven Erfahrungen der Testpersonen

" Beim Produkttest werden somit die Reaktionen der

mit diesen Produkten.®
Konsumenten auf physisch vorliegende Erzeugnisse in Form von Prototypen oder
bereits am Markt existierende Produkte bzw. Dienstleistungen gemessen. Im
Mittelpunkt steht dabei entweder die Messung der menschlichen Reaktionen auf die

Testprodukte als Ganzes oder auf einzelne Produktmerkmale.®'®

Die Zielsetzung des entscheidungsorientierten Produkttests besteht darin, den
betrieblichen  Entscheidungstragern Informationen insbesondere zur LGsung
produktgestalterischer Probleme zu liefern.**® Zu diesem Zweck kénnen in den Test
sowohl Eigen- als auch Fremdprodukte mit einbezogen werden.*”® Zu beachten ist
dabei jedoch, dass Produkttests keine quantitativen Marktprognosen liefern, sondern
lediglich aufzeigen, ob einige relevante Voraussetzungen fur einen Markterfolg
vorliegen oder nicht. Dies setzt aufgrund fehlender allgemein giiltiger Normwerte einen
Vergleich mit sog. ,Action Standards®, d.h. mit firmen- und produktspezifischen

Erfahrungssollwerten voraus.

Produkttests werden in verschiedenen Phasen des Innovationsprozesses durchgefihrt,
insbesondere wahrend der Entwicklungsphase aber auch nach der Markteinfihrung. In
der Entwicklungsphase eines Produktes eignen sich Produkttests vor allem, um
erfolgsversprechende Produktentwicklungsvarianten zu ermitteln, Schwachstellen
aufzudecken, optimale Produktverpackungen, -markierungen und —preise zu ermitteln
sowie zur Abschatzung des Markterfolgs marktreifer Produktentwicklungen. Nach der
Markteinfihrung konnen auf diese Weise die relative Marktposition sowie
(kostensenkende) Produktformeléanderungen tberprift werden sowie produktbezogene
Ursachen von Verkaufs- oder Marktanteilsriickgangen sowie Mdoglichkeiten bzw.

Auswirkungen eines Relaunch oder einer Produktdifferenzierung analysiert werden.***

317

s Vgl. Bauer 1981, S. 12; Penny et al. 1972, S. 2.

Vgl. Scharf 2000, S. 69-81.

319 Vgl. Bauer 1981, S. 21.

320 Vgl. Berekoven et al. 2004, S. 166.
2L vgl. Bauer 1995, Sp. 2152.
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Es existieren zahlreiche Varianten des Produkttests, was u.a. darauf zurlckgefihrt
wird, dass unterschiedliche Produktarten auch unterschiedliche Testformen erfordern
(vgl. Abb. 4-18).%%

Abb. 4-18: Arten von Produkttests

PRODUKTTESTS
Durch Dritte, vem Durch Hersteller
Hersteller Unabhangige
Aus Konkurrenzgrinden Zum Nutzen von Mit Produki- Mit realen
(zur Beurteilung der Yerbrauchern konzepten Produkten
objektiven Gualitat, (Warentests) (Konzepftests)
zur Uberprifung von
viteipieEleselel, els Hinsichtlich einiger Hinsichitlich aller
Entwicklungsanregung Produkteigenschaften Produkteigenschaften
) (Parfialtest) [Volitest]

Durch Austausch
einzelner Eigenschaften
(Substitutionsverfahren)

Durch Anonymisierund
von Eigenschaften

Alle Eigenschaften, mit
Ausnahme der Produkt-
substanz (Blindtest)

YWenige Eigenschaften
(Elirninationsyverfahren)

Quelle: Eigene Darstellung nach Brockhoff 1999, S. 214.

So lassen sich gemalf einer Systematisierung von Bauer Produkttests hinsichtlich einer
Reihe von Kriterien voneinander abgrenzen. Beziglich des objektbezogenen
Testumfangs unterscheidet man Volltest und Partialtest.

Beim Volltest sind alle wahrnehmbaren Gestaltungselemente des Produktes
Gegenstand der Untersuchung. Dazu zéhlen sowohl der Produktkern, d.h. die
intrinsischen Produktmerkmale, als auch die extrinsischen Produktmerkmale.

Um einen Partialtest handelt es sich hingegen, wenn nur einzelne Bestandteile eines
Produktes beurteilt werden sollen. Derartige Partialtests werden haufig bei Nahrungs-

und Genussmitteln durchgefiihrt um bspw. Geschmacks- oder Geruchspréferenzen zu

22 yigl. Salcher 1995, S. 218.
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identifizieren. Sie dienen aber auch zur Ermittlung der Préferenzwirkung einzelner
extrinsischer Produktmerkmale und werden dann entsprechend als Verpackungstest,

Preistest usw. bezeichnet.®*

Produkttests lassen sich auch hinsichtlich der Présentationsart der Testobjekte
voneinander abgrenzen. So werden die Testprodukte in Abhangigkeit vom
Untersuchungsziel den Auskunftspersonen ,blind“ oder ,identifiziert® dargeboten.
Daruber hinaus existieren aber auch Mischformen zwischen blinder und identifizierter
Produktdarbietung. Bei einem Blindtest werden die Produkte in neutraler Aufmachung
prasentiert. Dieser Testform kommt insbesondere im Rahmen der sensorischen
Produktforschung grof3e Bedeutung zu. Auf diese Weise kann bspw. bei einem
Nahrungsmittel die Rezeptur mit der starksten Praferenzwirkung ermittelt werden.***
Den Testpersonen sind dabei Uber die relevanten sensorischen Reize keine weiteren
Gestaltungselemente der Testprodukte zuganglich.** Bei einem identifizierten Test
hingegen erhalten die Testpersonen neben dem physischen Produkt auch Hinweise
Uber bestimmte extrinsische oder intrinsische Merkmale. Daher werden die zu
testenden Produkte oftmals in marktgdngigen Verpackungen und mit dem realen
Markennamen prasentiert. Handelt es sich um eine Mischform aus blinder und
identifizierter Produktdarbietung spricht man auch von teil-neutralisierten Produkttests.
Diese werden mit dem Ziel eingesetzt, den Einfluss bestimmter extrinsischer Merkmale
auf die Produktwahrnehmung und/oder -beurteilung zu untersuchen.**® Moskowitz
weist auf den besonderen Informationsgehalt derartiger teil-neutralisierter Tests hin.
Sie ermoglichen es, zu ermitteln, welchen Anteil intrinsische und extrinsische

Eigenschaften an der Produktwahrnehmung und -beurteilung haben.*’

Eine weitere Unterscheidung im Rahmen von Produkttests ist die Zeitdauer, die fur die
Beurteilung von Produkten vorgesehen ist. Dieser kommt insbesondere bei der
Produktwahrnehmung und -beurteilung von Nahrungs- und Genussmitteln eine
wichtige Rolle zu. Man unterscheidet den Kurzzeit oder Ad-hoc-Test und den
Langzeittest. Beim Kurzzeittest haben die Testpersonen i.d.R. nur einmaligen Kontakt
mit dem Testprodukt, beim Langzeittest hingegen werden sie mit den zu beurteilenden

Produkten mehrmals konfrontiert. Letzterer soll Informationen Uber die Testprodukte

323 Vgl. Berekoven et al. 2004, S. 163.

324 191, Volkmer 2004, S. 26.

325 v/gl. Scharf 2000, S. 71.

326 Vgl. Berekoven et al. 2004, S. 163.

%27 \igl. Moskowitz 1985, S. 53-65 und 1994, S. 71-73; Scharf 2000, S. 384-399.
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auf Basis der von den Testpersonen gesammelten Erfahrungen liefern.*”® Da sich bei
Nahrungs- und Genussmitteln die Praferenzen fiir ein bestimmtes Produkt nach
wiederholtem Verzehr andern kénnen, kann der Einsatz eines Langzeittest diesem
Phanomen gerecht werden.**°

Beziglich der Beurteilungsaufgabe der Auskunftspersonen unterscheidet Bauer beim
Produkttest funf verschiedene Testarten: Diskriminationstest, Deskriptionstest,
Préferenztest, Akzeptanztest und Evaluationstest (vgl. Abb. 419). Die ersten beiden
Arten dienen der Messung von Produktwahrnehmungen, die drei tbrigen beziehen sich
hingegen auf die Messung von Produktbeurteilungen.®*

Abb. 4-19: Systematisierung unterschiedlicher Erscheinungsformen von Produkttests in
Abhangigkeit von der Beurteilungsaufgabe

Systematisierung verschiedener Erscheinungsformen
des Produkttests in Abhéngigkeit von der
Beurteilungsaufgabe der Testpersonen

‘DiskriminationstestH Deskriptionstest H Praferenztest H Akzeptanztest H Evaluationstest

[ gerichtet |[ungerichtet] [ gerichtet |[ungerichtet] pradukt- preis- produkt- preis-
hezogen hezogen | | bezogen hezogen
[ gerichtet | [ungerichtet]
L ] L
Messung der Produktwahrmehmung Messung der Produktbeurteilung

Quelle: Scharf 2000, S. 78.

Durch Diskriminationstests lasst sich ermitteln, ob zwischen zwei oder mehreren
Testprodukten ein Unterschied wahrnehmbar ist. Diese Unterschiedsmessung kann
sich entweder auf de Produkte als Ganzes beziehen (ungerichteter Diskriminations-
test) oder auf einzelne Eigenschaften der zu testenden Produkte (gerichteter

328 Vgl. Berekoven et al. 2004, S. 164.
%29 \igl. Scharf 2000, S. 376-384; Volkmer 2004, S. 252.
%30 vgl. Scharf 2000, S. 72.
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Diskriminationstest). In der Regel handelt es sich bei Diskriminationstests um
Blindtests.

Deskriptionstests liefern Informationen dariiber, welche Produkteigenschaften von den
Auskunftspersonen in welcher Auspragung bzw. Intensitdt wahrgenommen werden. In
der Marketingforschung wird dartiber hinaus haufig noch nach der Wichtigkeit einzelner
Produkteigenschaften bzw. nach den idealen Eigenschaftsauspragungen gefragt.**" In
der Literatur zum Produkttest wird darauf hingewiesen, dass die relevanten
Produkteigenschaften, die durch die Auskunftspersonen beurteilt werden, fur alle
Personen die gleiche semantische Bedeutung besitzen miissen und nicht affektiv

aufgeladen sein diirfen.®*

Wie Scharf erlautert, ist fur die Entwicklung neuer Nahrungs-
und Genussmittel das in der Marketingliteratur vorgeschlagene Vorgehen beim
Deskriptionstest jedoch nicht geeignet. Er betont hier vielmehr die Bedeutung von

Verfahren der deskriptiven Analyse.>*®

Bei Praferenztests wird ermittelt, ob, in welchem Ausmalf? und aus welchen Griinden
die Auskunftspersonen ein Testprodukt im Vergleich zu einem oder mehreren anderen,
bevorzugen oder nicht. Analog zum Diskriminationstest unterscheidet Bauer
ungerichtete und gerichtete Praferenztests. Wahrend beim ungerichteten Praferenztest
ausschlieBlich nach der Préferenz fur ein Testprodukt gefragt wird, werden bei
gerichteten Praferenztests dariiber hinaus auch Grinde sowie Ausmalfd der Praferenz

ermittelt.

Wie Scharf erlautert, werden die Probanden bei gerichteten Praferenztests entweder
direkt nach den Grinden fir ihre Bevorzugung gefragt oder sollen anhand
vorgegebener Listen die als préaferenzwirksam erachteten Eigenschaften angeben. Bei
Nahrungs- und Genussmitteln erscheint ein solch gerichtetes Vorgehen bei Praferenz-
tests jedoch problematisch, da die menschlichen Fahigkeiten, die eigenen
sensorischen Wahrnehmungen zu analysieren und verbalisieren, beschrankt sind.
Insbesondere durch die Vorgabe einer Itemliste besteht die Gefahr, die Aufmerk-
samkeit der Auskunftspersonen kinstlich auf bestimmte sensorische Merkmale zu
lenken und damit vom eigentlichen Untersuchungsziel, der Angabe einer ungerichteten
Praferenz, abzulenken. Auch wenn Merkmale als préferenz-determinierend aufgefihrt

%l Vgl. Bauer 1995, Sp. 2157; Berekoven et al. 1993, S. 64.

%32 \igl. Abbott 1972, S. 46; Bauer 1981, S. 168; Salcher 1995, S. 86.
%33 vgl. Scharf 2000, S. 73-76.
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werden, bei denen die Auskunftspersonen jedoch selbst keinen Unterschied zwischen

den Testprodukten wahrnehmen, werden keine validen Ergebnisse erzielt.***

Mit Hilfe von Akzeptanztests wird ermittelt, ob und gegebenenfalls in welchem Mal3e
eine qualitdtsdeterminierende bzw. preis-/qualititsdeterminierende Kauf- bzw.
Konsumbereitschaft der Auskunftspersonen besteht.** Liegt das Untersuchungsziel in
der Ermittlung der qualitatsdeterminierenden Kaufabsicht, ist nur die Produktleistung
als solche zu beurteilen. Soll hingegen die preis-/qualitdtsdeterminierende Kaufabsicht
ermittelt werden, wird zusétzlich der Produktpreis vorgegeben.**® Die Messung derartig
produktbezogener Handlungsabsichten erfolgt Uber entsprechende Kauf- bzw.
Konsumbereitschaftsskalen. Angaben Uber die Preisbereitschaft werden bei dieser
Vorgehensweise i.d.R. dadurch ermittelt, dass die Auskunftspersonen nach dem
probeweisen Konsum der Produkte gefragt werden, mit welcher Bestimmtheit sie das
Produkt kaufen wirden oder wie viel sie fur dieses Produkt maximal zu zahlen bereit
waren.®*®” Um bei Nahrungs- und Genussmitteln eine valide Messung der Kauf-
bereitschaft vornehmen zu kénnen, muss den Auskunftspersonen die gesamte
Marktleistung zur Verkostung prasentiert werden. Somit ist eine Kombination aus
intrinsischen und extrinsischen Produktmerkmalen (z.B. Marke, Preis, Verpackungs-

gestaltung) zu bericksichtigen.

Im Rahmen von Evaluationstests werden affektive Urteile Uber das Testprodukt als
Ganzes und/oder Uber einzelne Produktmerkmale ermittelt. Auch bei diesen Tests
bringen die Auskunftspersonen ihre subjektive Beurteilung tber entsprechende Skalen
zum Ausdruck. Analog zum Akzeptanztest wird zwischen direkter Produktbewertung
(qualitdtsbezogener  Evaluationstest) und  produktbezogener  Preisvorstellung
(preisbezogener Evaluationstest) unterschieden. Dariiber hinaus unterscheidet Bauer
zwischen ungerichteten und gerichteten Evaluationstests. Wahrend beim ungerichteten
Test ein Produkt ganzheitlich beurteilt wird, fokussieren gerichtete Evaluationstests
relevante Merkmale des Testprodukts. Wie Volkmer beschreibt, werden auch in der
Nahrungs- und Genussmittelindustrie sowohl gerichtete als auch ungerichtete Tests
angewendet, werden hier jedoch als sensorische Akzeptanztests bezeichnet.**® Bei

gerichteten Tests werden dann bspw. das Aussehen oder der Geruch eines Produktes

%34 v/gl. Scharf 2000, S. 76f.

335 Vgl. Bauer 1981, S. 207; Berekoven et al. 2004, S. 166.

336 Vgl. Berekoven et al. 2004, S. 166.

7 vgl. Scharf 2000, S. 77.

338 Vgl. zum sensorischen Akzeptanztest auch Abschnitt 4.1.2.
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beurteilt. Er beschreibt dieses Vorgehen jedoch als problematisch, da aufgrund der
zumeist geringen Anzahl an einbezogenen Auskunftspersonen mdgliche semantische
Unterschiede nicht ausgeglichen werden kénnen.**

In der betrieblichen Praxis stellen Produkttests haufig eine Kombination von mehreren
der vorgestellten Testarten dar.

Wie die Ausfuhrungen zu den Verfahren der sensorischen Produktforschung (vgl.
Abschnitt 4.1.2) sowie zum Produkttest der Marketingforschung verdeutlichen,
bestehen zwischen den Testansatzen beider Disziplinen deutliche Parallelen. So
lassen sich sowohl beim Produkitest als auch bei den Testansdtzen der
Sensorikforschung Verfahren zur Messung der Produktwahrnehmung von solchen zur
Messung der Produktbeurteilung unterscheiden. Auch hinsichtlich der Bezeichnungen
der einzelnen Testvarianten bestehen groRe Ubereinstimmungen (vgl. Tab. 4-6).

Tab. 4-6: Methoden zur Messung der Produktwahrnehmung und -beurteilung in
Marketing- und Sensorikforschung

MARKETINGFORSCHUNG | SENSORIKFORSCHUNG
Diskriminationstest Diskriminationstest
Messung
der Produkt-
wahrnehmung Deskriptionstest Deskriptive Analyse
Praferenztest Praferenztest
Messung
der Produkt- Akzeptanztest Akzeptanztest
beurteilung
Evaluationstest

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Bezeichnungen der Testansatze lassen auch auf inhaltlicher Ebene entsprechende
Ubereinstimmungen vermuten. In diesem Bereich bestehen allerdings teilweise nicht
unerhebliche Unterschiede. Wéahrend bspw. die Tests der Sensorikforschung i.d.R.

%39 vgl. Volkmer 2004, S. 29; Stone/Sidel 1993, S. 247.
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Blindtests darstellen, trifft dies auf die Tests der Marketingforschung nur zum Teil zu.
So wird auch dort der Diskriminationstest haufig als Blindtest durchgeftihrt, der
Akzeptanztest hingegen identifiziert. Inhaltliche Unterschiede bestehen — wie in diesem
Fall die Bezeichnung schon andeutet — auch zwischen dem Deskriptionstest und der
Deskriptiven Analyse. So erfolgt bei letztgenannter eine objektive Beschreibung
sensorischer Produkteigenschaften durch ein geschultes Panel, wahrend dies beim
Deskriptionstest nicht der Fall ist. Deutliche Unterschiede bestehen zudem beim
Akzeptanztest. So findet der Akzeptanztest der Sensorikforschung seine Entsprechung
nicht etwa im gleichgenannten Test der Marketingforschung sondern vielmehr im

Evaluationstest.

Diese hier beispielhaft aufgefuhrten Gemeinsamkeiten und Unterschiede konnen
Hinweise auf die im Innovationsprozess auftretende Schnittstellenproblematik
zwischen den Unternehmensbereichen Marketing und Forschung und Entwicklung
liefern. So sollten einerseits die deutlichen Ubereinstimmungen der Testansétze und -
ablaufe beider Disziplinen eine effektive Zusammenarbeit erleichtern, da somit auf
beiden Seiten eine entsprechende Methodenkenntnis vorausgesetzt werden kann.
Andererseits ist zu vermuten, dass die bei einzelnen Testansatzen auftretenden
Methodendifferenzen und die damit verbundenen Sichtweisen hinsichtlich der Eignung
fur spezifische Fragestellungen Abstimmungen zwischen beiden Unternehmens-
bereichen in der Praxis nicht unerheblich erschweren.

Wie vor diesem Hintergrund auf methodischer Ebene eine Annaherung zwischen
Marketing- und Sensorikforschung erzielt werden kann, soll daher im weiteren Verlauf
der Arbeit dargestellt werden (vgl. Abschnitt 4.3). Zunachst wird jedoch auf die
Auswertung des in diesem Abschnitt behandelten Produkttests naher eingegangen.
Dazu eignen sich in Abhangigkeit vom Testansatz verschiedene Methoden. Grol3e
Bedeutung kommt dabei — insbesondere bei Préferenztests — den conjointanalytischen

Untersuchungsmethoden zu, die daher im Mittelpunkt der weiteren Ausfiihren stehen.

4.2.3 Conjointanalytische Untersuchungsansatze

Bei der Erklarung der Produktwahl durch Konsumenten handelt es sich um ein
zentrales Aufgabenfeld der Marktforschung. Besonders die Frage, welche
Produkteigenschaften fiir die Wahl einer bestimmten Marke oder Produktvariante

entscheidend sind, hat fir den Anbieter grof3e Bedeutung, denn die Kenntnis Uber die
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relative Bedeutung einzelner Produktmerkmale kann zur Optimierung der
Marketinginstrumente herangezogen werden. Um den Einfluss der einzelnen
Produktmerkmale wie Preis, Marke usw. auf die Produkt- bzw. Markenwahl der
verschiedenen Kaufergruppen zu bestimmen, kdnnen unterschiedliche methodische
Anséatze der quantitativen Marktforschung herangezogen werden. Eine besondere
Bedeutung haben dabei in den vergangenen Jahrzehnten conjointanalytische
Untersuchungsansatze gewonnen. Wie bereits aus den Ausfihrungen zum Konzept-
und Produkttest ersichtlich, kommen insbesondere die klassische Conjoint-Analyse
sowie die Choice-based-Conjoint-Analyse (bzw. Discrete-Choice-Analyse) zur
Anwendung. Diese beiden Untersuchungsansatze sollen daher im Folgenden néher

erlautert werden.

4.2.3.1 Conjoint-Analyse

Begriffsdefinition und Entwicklungsgeschichte

Unter dem Begriff der Conjoint-Analyse®® werden mehrere multivariate
Untersuchungsansatze zusammengefasst, mit deren Hilfe versucht wird, den
Zusammenhang zwischen der Gesamtbeurteilung von Objekten und den sie
definierenden Objektmerkmalen zu bestimmen. Green und Srinivasan bezeichnen
daher als Conjoint-Analyse ,,...any decompositional method that estimates the structure
of consumer’s preferences ... given his/her overall evaluations of a set of alternatives
that are prespecified in terms of levels of different attributes.”*** Somit zahlt die
Conjoint-Analyse zu den dekompositionellen Verfahren der Einstellungs- und
Praferenzmessung und wird allgemein den dependenzanalytischen multivariaten

Datenanalysemethoden zugeordnet (vgl. Abb. 4-20).%*

%0 Des weiteren werden in der Literatur auch die Begriffe Conjoint-Measurement, Trade-Off-

Analyse, Verbundmessung oder konjunkte Analyse verwendet. Vgl. zu einer entsprechenden
Begriffsdefinition auch Schweikl 1985, S. 39.

34l Vgl. Green/Srinivasan 1978, S. 104.

%42 vgl. Schubert 1995, Sp. 376.
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Abb. 4-20: Dekompositionelles Analyseprinzip

Dekompositionelles Analyseprinzip

Wahrgenommene
Produktattribute

&

Kaufent-
scheidung

F Y '
T Conjoint-Analyse T ]

Praferenz |<—| Bewertung |<—

Discrete-Choice Analyse

Quelle: Eigene Darstellung.

Die theoretischen Grundlagen der multivariaten Analysetechniken entstammen der
mathematischen Psychologie und der Psychometrie. Darauf basierend entwickelten
Luce und Tukey ein Verfahren zur simultanen Messung des Gesamteffekts von zweli
oder mehreren Variablen auf der Ebene von Intervallskalen unter Verwendung
ordinalskalierter Ausgangsdaten. lhre neu entwickelte Methodik bezeichneten sie als
»Conjoint Measurement* und stellten sie in ihren mathematischen Grundziigen 1964
der wissenschaftlichen Offentlichkeit vor.>*®* Die Conjoint-Analyse wurde zun&chst
vorwiegend in der Psychologie eingesetzt, bevor sie 1971 von Green und Rao in die

* Dort erlebte sie in den

amerikanische Marketingforschung eingefilhrt wurde.>*
folgenden Jahren einen ungeheuren Aufschwung®® und wurde auch in Europa sehr
bald Ubernommen, wo sie mittlerweile einen festen Platz in der empirischen
Marktforschung eingenommen hat. So konnten zwischen 1986 und 1991 bereits knapp
1000 von Marktforschungsunternehmen durchgefihrte Conjoint-Analysen nach-

gewiesen werden.>*®

343 Vgl. Luce/Tukey 1964, S. 1-27.

sad Vgl. Green/Rao 1971, S. 355-363.
%45 vgl. Cattin/Wittink 1982, S. 44-53; Wittink/Cattin 1989, S. 91-96.
346 Vgl. Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 43.
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Gegenstand und Zielsetzung

Im Vordergrund der Conjoint-Analyse steht die Abbildung eines ganzheitlichen
Beurteilungsprozesses bei Auswahlentscheidungen auf Basis eines multiattributiven
Praferenzmodells** Dazu werden im Rahmen der traditionellen Conjoint-Analyse die
Auspragungen zuvor festgelegter Konzeptmerkmale systematisch miteinander
kombiniert. Diese werden anschlieRend den Probanden als ganzheitliche Produkt-
konzepte zur Bildung einer Préferenzrangreihe vorgelegt (vgl. Abb. 421). Da die zu
beurteilenden Objekte zumeist Gber Merkmale in erwinschten Auspragungen als auch
Uber solche in weniger erwlinschten Auspréagungen verfugen, sind die
Auskunftspersonen gezwungen, die Bedeutung der verschiedenen Eigenschaften
relativ zueinander abzuwégen, d.h. einen trade-off* vorzunehmen.**® Das Ziel der
Conjoint-Analyse besteht darin, aus den auf diese Weise gewonnenen globalen
Praferenzurteilen Uber Produktkonzepte (Stimuli) die Teilpraferenzwerte der einzelnen
Merkmalsauspragungen fur das Zustandekommen der globalen Praferenzurteile zu
bestimmen.*** Somit kann die Conjoint-Analyse potenziell immer dann zur Anwendung
kommen, wenn Praferenzen fir multiattributive Objekte untersucht werden, die Uber
die jeweils spezifischen Ausprdgungen mehrerer Objektattribute charakterisiert

werden.>*®°

Als Praferenz wird dabei das Ergebnis eines von einer Person
vorgenommenen Nutzenvergleichs bezeichnet, der sich auf die Beurteilungsobjekte
des ,evoked sets" bezieht.** Da bei der Conjoint-Analyse die real ablaufenden
Entscheidungsprozesse durch die vergleichende Beurteilung dternativer Objekte in
ihrer Gesamtheit abgebildet werden, kann sie durch diese ganzheitliche
Vorgehensweise dem tatsachlichen Entscheidungsverhalten von Personen weitgehend
gerecht werden. Gleichzeitig handelt es sich um eine Individualanalyse, da versucht

wird, die Praferenzbildung einzelner Personen zu erklaren und zu prognostizieren.**

sa7 Vgl. Weiber/Rosendahl 1997, S. 107.
8 vgl. Klein 2000, S. 11.
::2 Vgl. Schubert 1995, Sp. 377.
Vgl. Klein 2002, S. 8.
%1 vgl. Howard/Sheth 1969, S. 26ff.
%2 ygl. Weiber/Rosendahl 1997, S. 107; Biischken 1994, S. 73.
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Abb. 4-21: Ablaufschritte der Conjoint-Analyse

1. Bestimmung der Eigenschaften
und Eigenschaftsauspragungen
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2.  Festlegung des Praferenzmodells
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Y

4. Bewertung der Stimuli

!

5. Schatzung und Interpretation der
Nutzenparameter

!

Aggregation der Nutzenwerte

@

Quelle: Eigene Darstellung.
Verfahrensgrundlagen

Multiattributive Préferenzmodelle, als theoretische Basis der Conjoint-Analyse, gehen
von der Annahme aus, dass sich die Gesamtpraferenz fur alternative Produkte aus den
Teilpraferenzen einzelner Produktmerkmale zusammensetzt. Algebraisch lasst sich die
Loeobachtete” Praferenz U, der Auskunftsperson i in bezug auf ein Produkt j wie folgt
darstellen:

Ui = aP Uip (Ijp) + €ij
p=1
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P = Anzahl der Merkmale
Uip (|jp) = abgeleiteter Teilnutzen der Auspragung | des Merkmals p in Produkt j aus
der Sicht der Auskunftspersonen

eij = zufalliger Stérterm

Der anhand der gebildeten Praferenzrangfolge ,beobachtete” Nutzen eines Produkts
dient als Grundlage fur die Approximation der Teilnutzenwerte der Merkmals-

auspragungen.

Die grofdte Bedeutung kommt bei der Conjoint-Analyse dem linear-additiven
Teilwertmodell zu. Dieses Modell basiert auf der Vorstellung, dass die
Praferenzwirkung der Ausprédgungen eines Merkmals nicht in einer bestimmten
Richtung verlauft, sondern fur jede Merkmalsauspragung individuell unterschiedliche
Préaferenzwerte denkbar sind, was vor allem fiir nominalskalierte Merkmale zutrifft.
Weiterhin enthalt dieses Modell die Annahme, dass der Beurteilungsprozess
kompensatorisch verlauft, d.h. dass alle Konzeptmerkmale in den Beurteilungsprozess
einbezogen werden und gegenseitig subsituierbar sind. Negative Beurteilungen einer
Merkmalsauspragung konnten somit durch positive Eindriicke bei anderen Merkmalen
kompensiert werden.**® Aus erhebungstechnischen und forschungsékonomischen
Grunden wird bei der Conjoint-Analyse i.d.R. von einer linear-additiven Verknipfung
der Teilpraferenzwerte ausgegangen. Die Gesamtpraferenz eines Produktkonzeptes
ergibt sich demnach aus der Summe der Teilpraferenzen Uber die einzelnen
Konzeptmerkmale. Die Existenz von Interaktionseffekten zwischen den mit den
verschiedenen Objektattributen verbundenen Teilnutzenwerten wird daher i.d.R.
ausgeschlossen. Wie Klein beschreibt, wird diese Annahme getroffen, da
Interaktionseffekte oftmals nur schwer interpretiert werden konnen und ihre
Einbeziehung die Vorhersagegenauigkeit von Conjoint-Modellen im allgemeinen nur

%3 Dariiber hinaus existieren auch nicht-kompensatorische Conjoint-Modelle. Diese lassen eine

Kompensation negativ beurteilter Eigenschaftsauspragungen durch positive Bewertungen
anderer Auspragungen nicht zu. Den kompensatorischen Modellen kommt in der Praxis je-
doch die grolRere Bedeutung zu, da sie der tatsachlichen Kaufentscheidung der Konsumen-
ten am nachsten kommt (Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 548f.; Shocker/Srinivasan 1979,
S. 169ff.) und sich nicht-kompensatorisches Entscheidungsverhalten durch kompensato-
rische Modelle ndherungsweise abbilden lasst (Vgl. Green/Srinivasan 1978, S. 107). Die
Betrachtungen im Rahmen dieser Arbeit beschranken sich daher auf den kompensa-
torischen Modelltyp.
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unwesentlich verbessert. Darliber hinaus wirde sich die Zahl der pro Befragten zu

bewertenden Stimuli durch eine Einbeziehung deutlich erhéhen.***
Bedeutung fiir das Marketing

Die grol3te praktische Relevanz hat die Conjoint-Analyse als Verfahren der
Praferenzmessung bei der Konzeptentwicklung fiir neue oder modifizierte Produkte.®*
Das breite Anwendungsspektrum insbesondere im Marketing liegt jedoch u.a. darin
begrundet, dass sie auf der Basis individueller Praferenzdaten nicht nur Hinweise zur
Neuproduktplanung geben kann, sondern dartiber hinaus grundlegende Informationen
z.B. zur Bestimmung von Preis-Absatz-Funktionen, zur Marktanteilsschatzung,

Produktpolitk oder Marktsegmentierung liefert.>*

Die Einsatzmdglichkeiten der
Conjoint-Analyse erstrecken sich somit auf alle Gestaltungsentscheidungen einzelner
Marketinginstrumente sowie auf deren Kombination im Marketing-Mix. Darlber hinaus
wird der Conjoint-Analyse eine hohe Prognosevaliditat bescheinigt. Die Entwicklung
immer komfortablerer Software-Pakete hat nicht zuletzt auch zu einer immer
schnelleren Verbreitung der Conjoint-Analyse gefuhrt. Damit ist allerdings die Gefahr
verbunden, die Conjoint-Analyse auch dann einzusetzen, wenn die Anwendungs-
voraussetzungen nicht gegeben sind, wie bspw. bei Merkmalsinteraktionen oder

nichtkompensatorisch ablaufenden Praferenzbildungsprozessen.®’

Grenzen und Probleme der traditionellen Conjoint-Analyse

Ein Hauptproblem der traditionellen Conjoint-Analyse besteht darin, dass nur eine sehr
begrenzte Menge ereignisrelevanter Objekteigenschaften berlcksichtigt werden kann,
da ansonsten die Zahl der den Befragten zu prasentierenden Stimuli zu grol3 wird. In
vielen komplexen Entscheidungssituationen ist sie daher nicht anwendbar. Aber auch
wenn die Menge der untersuchten Eigenschaften Uberschaubar ist, besteht das
Problem, dass einerseits die Zahl der durch die Auskunftspersonen zu beurteilenden
Stimuli moglichst gering gehalten werden sollte, andererseits aber eine grof3e Zahl von
Freiheitsgraden angestrebt wird um zuverlassige Parameterschatzungen zu

erhalten.®*® Wie Hahn schildert, enthalt die traditionelle Conjoint-Analyse dariiber

%4 vgl. Klein 2002, S. 11.

355 Vgl. Abschnitt 4.2.1.

336 Vgl. Weiber/Rosendahl 1997, S. 107.
%7 vgl. Schubert 1995, Sp. 388.

%8 vgl. Klein 2002, S. 33.
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hinaus keine integrierte Entscheidungsregel. Sie liefert vielmehr lediglich
Praferenzdaten aus denen dann mittels zusatzlicher Hypothesen die Daten in
Wahlentscheidungen transformiert werden.®*® Da man in der Marketingforschung
jedoch i.d.R. an der unmittelbaren Vorhersage der Kaufentscheidung der Testpersonen
interessiert ist, wird das Fehlen einer integrierten Entscheidungsregel zunehmend
kritisiert. Als problematisch wird in diesem Zusammenhang aufl’erdem angesehen,
dass die Entscheidungsregeln, um die die Conjoint-Analyse zur Vorhersage
individuellen Verhaltens erganzt werden kann, davon ausgehen, dass sich der
Respondent zwingend fiur eines der Objekte des Choice-Sets entscheiden muss. Die
fehlende Mdglichkeit keines der Produkte zu wéhlen bzw. zu kaufen, mindert die
Realitéatsndhe nicht unerheblich, da es fir die Ausgestaltung des Marketings von
besonderem Interesse ist, nicht nur Informationen Uber Préferenzen, sondern auch

uber die aus diesen abgeleiteten Kaufentscheidungen zu verfugen.

Weiterentwicklungen der traditionellen Conjoint-Analyse

Unter anderem vor dem Hintergrund der im vorherigen Abschnitt geschilderten
Limitationen, wurde die traditionelle Conjoint-Analyse in den letzten Jahren in
unterschiedliche Richtungen methodisch weiterentwickelt. Es wurde bspw. ein
kompositioneller Befragungsteil erganzt, um eine grof3ere Anzahl von Attributen
verarbeiten zu konnen. Ansatze hierfr sind die Hybride Conjoint-Analyse sowie die
Adaptive Conjoint-Analyse (ACA), die im Kern eine Weiterentwicklung der erst
genannten darstellt. Zum anderen wurde versucht, das Verhalten der Auskunfts-
personen — insbesondere ihre Wahlhandlungen — in das Modell der Conjoint-Analyse
zu integrieren. Die Limit-Conjoint-Analyse sowie die Choice-Based-Conjoint-Analyse
(CBC) stellen diesbeziiglich entsprechende Ansétze dar (vgl. Abb. 4-22).°*° Derartige
auswahlbasierte Verfahren haben sich mittlerweile zur dominierenden Variante von
Conjoint-Analysen entwickelt. Wie eine Studie von Hartmann und Sattler aus dem Jahr
2002 zeigt, sind zumindest im deutschsprachigen Raum auswahlbasierte Conjoint-
Analysen inzwischen die Conjoint-Varianten mit den meisten kommerziellen
Anwendungen.®®" Aufgrund ihrer zunehmenden Bedeutung fiir die Marketingpraxis soll
daher im folgenden Abschnitt auf die Choice-Based-Conjoint-Analyse, die auch als
Discrete-Choice-Analyse bezeichnet wird, detaillierter eingegangen werden.

359

w6 Vgl. Hahn 1997, S. 328ff.

% vgl. Klein 2002, S. 35-38.
361 Vgl. Hartmann/Sattler 2002, S. 2.
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Abb. 4-22: Weiterentwicklungen der Conjoint-Analyse

Weiterentwicklungen der traditionellen Conjoint-Analyse

/\

Erweiterung um einen Integration des Verhaltens der
kompositionellen Befragungsteil Auskunftspersonen
——> Hybride Conjoint-Analyse ——=> Limit-Conjoint
= Adaptive Conjoint-Analyse ==> Choice-Based-Conjoint

Quelle: Eigene Darstellung.

4.2.3.2 Discrete-Choice-Analyse

Entwicklungsgeschichte und Begriffsdefinition

Neben der klassischen Conjoint-Analyse werden seit einiger Zeit vermehrt Discrete-
Choice-Modelle zur Préferenzanalyse eingesetzt. Die Discrete-Choice-Analyse basiert
auf einem 6konometrischen Modell, dessen Grundlagen vorwiegend auf Entwicklungen
von McFadden =zuriickgehen®? der auch weiterhin maRgeblich an der
Weiterentwicklung des dkonometrischen Instrumentariums beteiligt ist.*** Wahrend die
Discrete-Choice-Analyse in der deutschen Marketingpraxis und -wissenschaft zunachst
nur eine untergeordnete Rolle spielte, gewann sie in den letzten Jahren an Bedeutung.
Im angloamerikanischen Sprachbereich zé&hlen hingegen diskrete Entscheidungs-
modelle bereits seit lAngerer Zeit zu den etablierten Verfahren, wie Veroéffentlichungen
aus Sozialwissenschaften und 6konomischen Verkehrswissenschaften zeigen.**

Es handelt sich bei der Discrete-Choice-Analyse um ein Nachfragemodell, das

diskretes Entscheidungsverhalten eines Nachfragers adaquat abbilden und darliber

%2 v/gl. McFadden 1974, 1980, 1981.
%63 7 B. McFadden 1986, 2002.
%4 vgl. Urban 1993, S. 6.
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hinaus empirisch testen kann. Entscheidungssituationen werden als diskret oder
gualitativ bezeichnet, wenn Nachfrager aus einer begrenzten Anzahl an Produkt-
alternativen nur eine oder mehrere auswéhlen konnen. Die Annahme diskreter Giter
lasst sich insofern rechtfertigen, da Konsumenten in der Realitat fast ausschlieflich

dazu gezwungen sind, Produkte in vorgegebenen Mengen zu kaufen.*®
Gegenstand und Zielsetzung

Das von McFadden entwickelte Modell zeichnet sich in erster Linie dadurch aus, dass
es in der Lage ist, abhéngige Variablen mit gqualitativen Skaleneigenschaften zu
beriicksichtigen, wie es die Kauf- oder Auswahlentscheidung fir ein bestimmtes
Produkt oder fir mehrere Produktalternativen aus einem evoked set darstellt. Im
Mittelpunkt der Discrete-Choice-Analyse steht somit die Analyse der Beziehungen
zwischen dem beobachtbaren Auswahlverhalten der Konsumenten auf der einen sowie
den Produkteigenschaften und der individuellen Charakteristika der Nachfrager auf der
anderen Seite. Auf Basis tatsachlich realisierter und registrierter Kaufhandlungen kann
mit Hilfe dieses Modells auf das zugrundeliegende Urteilsmodell der Konsumenten
geschlossen (dekompositionelles Prinzip) sowie das Nachfrageverhalten erklart und

prognostiziert werden.>*®
Methodische Grundlagen der Discrete-Choice-Analyse

Die Discrete-Choice-Analyse baut auf dem Prinzip der Nutzenmaximierung auf, wie es
aus der klassischen Mikrodkonomie bekannt ist.**” Demzufolge wéhlt der Nachfrager
das Produkt der Angebotssituation aus, das fur ihn den grof3ten Nutzen stiftet. Bei
Discrete-Choice-Modellen wird diesbezuglich ein probabilistischer Nutzenbegriff
(Zufallsnutzen — random utility) zugrunde gelegt. Dieser Ansatz ermdglicht es somit,
Zufélligkeiten im Entscheidungsverhalten der Nachfrager zu bericksichtigen, denn
I.d.R. gelingt es nicht, alle kaufentscheidungsrelevanten Einflisse adaquat abzubilden

und zu validieren.3¢®

%85 v/gl. Hahn 1997, S. 86f.

%86 vgl. Hahn 1997, S. 84.

367 Vgl. McFadden 1973, S. 105-113. Die Discrete-Choice-Analyse wird in der Literatur teilweise
auch aus dem linearen Wahrscheinlichkeitsmodell abgeleitet (vgl. Urban 1993; Backhaus et
al. 2003).

%8 \/gl. Horsky/Sen 1982, S. 342; Maier/Weiss 1990, S. 98-102.
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Forscher sind bei der Analyse von Markenwahlentscheidungen der Konsumenten
folglich nur unvollstandig Uber den Hintergrund der Entscheidungen informiert. Daher
ist es sinnvoll, die Nutzenfunktion U; eines Konsumenten i in eine stochastische
Nutzenkomponente ¢ und eine deterministische Nutzenkomponente \ aufzugliedern.
Anhand empirischer Informationen (z.B. aus Befragungen) kann die Nutzenfunktion

dann naher bestimmt werden:
U=Vi+ e )

Ausgehend von der Nutzenmaximierung der Zufallsnutzentheorie zieht ein Konsument
I genau die Marke | vor, deren Zufallsnutzen U; groRer ist als der aller anderen
Marken. Fur Gleichung (2) ergibt sich somit:

Ui >Uiij=1.3 )

Gliedert man auch in dieser Gleichung den Zufallsnutzen in einen deterministischen

und einen stochastischen Teil auf, so ergibt sich:

Vii +€ji > Vi+ €ji 3)
oder:

Viji-Viji > €ji - €ji (4)

Gleichung (4) beschreibt aufgrund der Zufallskomponente e kein deterministisches
Entscheidungsproblem. Somit ist eine wahrscheinlichkeitstheoretische Umformulierung
zweckmaRig.*® Zu diesem Zweck stelle man sich eine Gruppe mehrerer Konsumenten
vor, die hinsichtlich ihrer deterministischen Nutzenkomponente V identisch sind. Geht
die Zahl dieser ,dentischen® Personen gegen unendlich, so kann die
Wabhrscheinlichkeit, dass Person i Marke j wahlt als der Anteil der Stimmen fir Marke |’

an der Gesamtzahl der Entscheidungen i*J definiert werden:*™

369

70 Vgl. Urban 1993, S. 115 sowie fiir eine ausfuhrliche Erlauterung Wrigley 1985, S. 314f.

Vgl. Train 1986, S. 11.



Der Innovationsprozess bei Nahrungsmitteln: Besonderheiten und Anforderungen 104

Pji = Prob (Vji - Vji > eji - eji) (5)

Gemald Gleichung (5) wahlen Konsumenten die Marke j', wenn der beobachtbare
Nutzen dieser Marke groR3er ist als der Nutzen jeder anderen Marke und wenn zugleich
diese Nutzendifferenz nicht durch die stochastische Komponente € - g;
uberkompensiert wird.

Eine empirische Umsetzung dieses auf der mikrookonomischen Nutzentheorie
basierenden, theoretischen Modells erfordert eine Darstellung der deterministischen
Nutzenkomponente V; als eine Funktion von k Einflussgrof3en X. Diese kénnen einen
substanziellen Anteil der individuellen Wahrnehmungsunterschiede zwischen den
auszuwahlenden Marken J erklaren:

Vii=§ (34X )
k

Im Grol3teil der empirischen Anwendungen wird die deterministische Komponente als
lineare Funktion der k Einflussgrof3en X; modelliert. Grundséatzlich kénnen in Discrete-

Choice-Modellen drei Arten exogener Variablen bertcksichtigt werden:

1) Soziotkonomische Variablen, die Uber die Konsumenten i variieren,
jedoch lber die Marken J konstant sind (z.B. Geschmacksunterschiede
zwischen Mannern und Frauen)

2) Generische Variablen, die sowohl Uber die Konsumenten als auch tber
die Marken variieren (z.B. der Produktpreis)

3) Alternativenspezifische Variablen, die nur Gber eine Marke variieren und
fur die anderen Marken den Wert Null annehmen. Darlber hinaus kann
bspw. die generische Variable ,Preis* in J alternativenspezifische
Preisvariablen aufgespalten werden. Auf diese Weise lasst sich prifen,
ob die Konsumenten auf die zur Auswahl stehenden Marken mit
unterschiedlicher Preissensibilitat reagieren.

Mit Hilfe des Maximum-Likelihood Verfahrens koénnen die Parameter 3, empirisch
geschatzt werden, wenn bestimmte Annahmen Uber die Verteilung der Fehlergrofe g;
getroffen werden. So geht man in empirischen Anwendungen oftmals davon aus, dass
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die Storterme e; unabhangig und identisch gemaf der Weibull-Verteilung verteilt sind.
Die Differenz zwischen zwei Weibull verteilten Zufallsvariablen (hier g; - g;) folgt einer
logistischen Verteilungsfunktion. Daher erhalt man aus Gleichung (5) das allgemeine
Logit-Modell der Form

Pi = Vi (7)

Das in Gleichung (7) dargestellte allgemeine Logit-Modell wird in der Literatur auch als

,multinominales Logit-Modell* (MNL) oder ,konditionales Logit-Modell* bezeichnet.>"*

Die im Rahmen des Logit-Modells getroffenen Verteilungsannahmen hinsichtlich der
Storterme g; erleichtern die statistische Handhabbarkeit der Parameterschatzung bei
Wahlentscheidungen von mehr als zwei Marken. Die Annahme unabhangig und
identisch verteilter Stérterme kann jedoch unter Umstanden auch Probleme mit sich
bringen:*"> So bedeutet eine unabhéngige Verteilung, dass die relative Auswahlwahr-
scheinlichkeit zwischen zwei Produkten unabhangig vom Vorhandensein einer
weiteren Alternative im evoked set eines Konsumenten ist. ,ldentisch* bedeutet, dass
die Verteilung der Stérterme dartber hinaus identisch sein sollte. Unabhangigkeit
impliziert damit fur die praktische Anwendung, dass zwei Marken immer im selben
Verhéltnis zueinander ausgewdahlt werden und zwar unabhangig davon, wie viele und
welche anderen Marken sich im Auswahlset befinden. Dies wird als lIA-Annahme
bezeichnet (independence of irrelevant alternatives). Bestehen zwischen Marken-
paaren unterschiedlich starke Substitutionsbeziehungen, so wird diese Annahme
verletzt.*”® In empirischen Anwendungen ist es daher erforderlich zu prifen, ob die lIA-
Annahme gerechtfertigt ist. Dies kann u.a. durch Einsatz des Hausman-Test auf IIA

erfolgen.®™

371 Vgl. fir eine Herleitung des multinominalen Logit-Modells (MNL) Louviere et al. 2000, S. 45ff.

sowie Urban 1993, S. 120-130 hinsichtlich der Verwendung der Bezeichnung ,konditionales
Logitmodell“.

372 \igl. Wrigley 1985, S. 326-343.

873 Vgl. fir Ursachen unterschiedlich starker Substitutionsbeziehungen Urban 1993, S. 138.
Eine Darstellung unterschiedlicher Testverfahren zur Uberprifung der lIA-Annahme findet
sich bspw. bei Long 2001, S. 188ff.
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4.2.3.3 Traditionelle Conjoint-Analyse und Discrete-Choice-Analyse im Vergleich

Die statistische Analyse von diskreten Responsevariablen hat in der
Volkswirtschaftslehre sowie den Politikwissenschaften bereits eine langere Tradition.®”
Anwendungen im Bereich der Marketingforschung sind hingegen verhaltnismafig neu,
denn im Marketing werden vergleichbare inhaltliche Fragestellungen bisher zumeist mit

der traditionellen Conjoint-Analyse beantwortet.*”®

In den letzten Jahren hat die DC-Analyse jedoch zunehmend an Bedeutung gewonnen.
Dies ist nicht zuletzt auf die Vorteile dieser Analysemethodik gegentiber anderen
dekompositionellen Verfahren zurtickzufihren. Insbesondere die nutzentheoretische
Anbindung sowie der stochastische Ansatz haben zu einer steigenden Akzeptanz in

" Im Folgenden sollen daher die

einem wissenschaftlichen Kontext gefihrt.
Besonderheiten der DC-Analyse im Vergleich zur traditionellen Conjoint-Analyse
erlautert werden. Die Darstellung beschrénkt sich dabei auf die aus Perspektive der
Marketingforschung ausschlaggebenden Unterschiede zwischen den betrachteten

Verfahren.®”®

Ein entscheidender Unterschied besteht in der Skalierung der abhangigen Variablen.
Die Conjoint-Analyse erfordert metrisch oder ordinal skalierte Daten. Deren Erhebung
bedingt jedoch einen gewissen Verlust an Realitdtsndhe. So sind die Befragten mit den
im Rahmen von ranking-basierten Conjoint-Analysen durchzufihrenden Rang-
reihungen i.d.R. nicht vertraut und eine groRere Zahl relevanter Marken fiihrt zudem
leicht zu einer Uberforderung der Probanden. Auch rating-basierte Conjoint-Analysen
sind problembehaftet, da es Konsumenten schwer féllt, ihre Praferenz fur eine Marke
gegeniiber einer Konkurrenzmarke auf einer mehrpoligen Skala zu quantifizieren.®”
Die Discrete-Choice-Methodik zeichnet sich demgegentber durch die Mdglichkeit aus,
abhangige Variablen mit qualitativen Skaleneigenschaften zu berlcksichtigen. Da
somit eine fir Konsumenten einfach zu treffende Auswahlentscheidung konstruiert
werden kann, resultiert hieraus nicht zuletzt die steigende Akzeptanz in praktischen

Marktforschungsanwendungen.

375 Anwendungen in der Verkehrsékonomik und Wabhlforschung finden sich bspw. bei Bates

2000, McFadden 2001, McFadden 2002.
376 Vgl. Green/Srinivasan 1990; Gustafsson et al. 2000.
817 Vgl. Franses/Montgomery 2002.
8 Ein detaillierter Verfahrensvergleich zwischen Discrete-Choice-Analyse und traditioneller
Conjoint-Analyse findet sich bspw. bei Hahn 1997 sowie bei Enneking 2003.
79 vgl. Boyle et al. 2001, S. 441-454.
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Ein weiterer Unterschied zwischen traditioneller Conjoint-Analyse und Discrete-Choice-
Analyse besteht in der Analyseebene. So werden im Rahmen der Conjoint-Analyse die
Daten i.d.R. auf Individualebene ausgewertet. Bei der Discrete-Choice-Analyse gehen
hingegen alle Probanden (Datensétze) simultan in das Schatzmodell ein. Aus
Marketingsicht sind jedoch die Praferenzen von Kundensegmenten von grof3erem
Interesse als die Praferenzen einzelner Individuen. Daher werden die individuellen
Ergebnisse aus einer Conjoint-Analyse in einem zweiten Analyseschritt wieder
zusammengefasst. Eine derartige  Aggregation der individuellen Nutzenwerte zu
einheitlichen, die gesamte Population beschreibenden Werten, geht jedoch stets mit
einem Informationsverlust einher. Da die Discrete-Choice-Analyse die Analyse direkt

auf aggregiertem Niveau ansetzt wird damit dieses Problem vermieden.*®

Die Datenerhebung auf Individualebene im Rahmen von Conjoint-Analysen wirkt sich
auch aus, wenn auf Basis dieser Daten Marktanteilssimulationen durchgefiihrt werden.
Dies erfordert die Auswahl einer Regel, auf deren Basis Marktanteile geschéatzt
werden. Die Marktanteilsergebnisse konnen in Abhangigkeit der gewahlten
Auswahlregel stark variieren. Die héaufig herangezogene ,First-Choice-Regel* geht
bspw. davon aus, dass die Befragten das Produkt mit dem hodchsten Gesamtnutzen
wahlen.*®" Der Gesamtnutzen stellt hierbei die Summe der Teilnutzen dar, die die
einzelnen Produktmerkmale stiften. Bei der Discrete-Choice-Analyse werden hingegen
aus den Schatzkoeffizienten fur jeden Probanden Wahlwahrscheinlichkeiten fir die
einzelnen Marken (Alternativen) ermittelt. Diese werden anschlieBend Uber die
gesamte Stichprobe aufsummiert. Als vorteilhaft erweist sich bei diesem Vorgehen,
dass in die Marktanteilsprognose nicht nur die Produktmerkmale sondern auch weitere
exogene Variablen einbezogen werden. Dieser Ansatz berlcksichtigt dariiber hinaus,
dass Markenwahlentscheidungen auch knapp ausfallen konnen. Wird bspw. Marke A
einer Marke B nur knapp vorgezogen resultiert dies bei Anwendung der First-Choice-
Regel darin, dass lediglich die Wahlentscheidung fir Marke A in die
Marktanteilssimulation einflie3t. Im Rahmen der Discrete-Choice-Analyse hingegen
wird in diesem Fall zusatzlich die relativ hohe Wahlwahrscheinlichkeit fir Marke B

beriicksichtigt.**

%80 v/gl. Hahn 1997, S. 126ff.
L vgl. Louviere 1988, S. 66.
2 vgl. Klein 2002, S. 31f.
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Nachteilig wirkt sich dartber hinaus bei individuen-basierten Conjoint-Analysen aus,
dass ein Zusammenhang zwischen ermittelten Praferenzen und einzelnen Kaufer-
segmenten lediglich ex post aufgedeckt werden kann (bspw. durch Clusteranalyse).
Forschungslogisch erweist es sich jedoch als sinnvoll, sozio6konomische Variablen,
Einstellung usw. als Determinanten der Markenwahl direkt in das Entscheidungsmodell
zu integrieren. Denn insbesondere bei ,Low-Involvement*-Lebensmitteln kdnnen
Images und Kauferfahrungen einen gréReren Einfluss auf die Markenwahl nehmen als
die eigentlichen Produktmerkmale wie bspw. der Produktpreis.®®®

Das Vorgehen in Form einer Datenerhebung auf Individualebene mit anschlieRender
Aggregation im Rahmen traditioneller Conjoint-Analysen erlaubt dartiber hinaus keine
Ruckschliusse von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit. Der Conjoint-Analyse fehlt
somit im Gegensatz zur Discrete-Choice-Analyse das inferenzstatistische Instrumen-

tarium, das jedoch in einem wissenschaftlichen Kontext unabdingbar ist.***

GrolRe Bedeutung kommt bei empirischen Anwendungen der Flexibilitit der
verwendeten Methode zu. Auch in diesem Bereich erweist sich die Discrete-Choice-
Analyse als besonders vorteilhaft. Speziell die weitaus groRere Zahl der
Anwendungsmaglichkeiten ist in diesem Zusammenhang zu nennen. Daruber hinaus
fuhrt die traditionelle Conjoint-Analyse nur unter Standardbedingungen, wie bspw. bei
moglichst gleicher Attributanzahl pro Merkmal, zu optimalen Ergebnissen. In
experimentellen  Methodenvergleichen, die auf derartigen Standardsituationen
aufbauen, wurde jedoch die grofRere Flexibilitat der Discrete-Choice-Methodik bisher

nicht beriicksichtigt.>®

4.3 Optimierung des Innovationsprozesses durch eine integrierte Markt-
und Sensorikforschung

Im Innovationsprozess von Nahrungsmitteln spielt die Optimierung der sensorischen
Eigenschaften des neuen Produktes eine entscheidende Rolle fur dessen spateren
Markterfolg. Die Vorziehenswirdigkeit eines Produktes héngt fur die Konsumenten
jedoch dariiber hinaus entscheidend von extrinsischen Produktmerkmalen ab.

Markierung, Verpackung, Preis, Distribution und Kommunikation haben daher bei der

%83 vgl. Profeta 2005, S. 51-77.
84 vgl. Balderjahn 1994, S. 17f.
%85 vgl. Enneking 2003, S. 259f.; Cohen 1997, S. 12-17.
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(sensorischen) Produktwahrnehmung und -beurteilung erhebliche Relevanz.
Traditionell erfolgte die Untersuchung dieser intrinsischen und extrinsischen
Produkteigenschaften getrennt auf Basis verschiedener Forschungsansétze, der
sensorischen Produktforschung einerseits nnd der Marketingforschung andererseits

(vgl. Tab. 4-7 sowie die Ausfuihrungen in den Abschnitten 4.1 und 4.2).

Tab. 4-7: Charakteristische Merkmale der Forschungsansétze der sensorischen
Produktforschung sowie der Marketingforschung

CHARACTERISTIC R&D AFPROACH MARKETING APPROACH

Frimary focus Froduct or production process Consumer behawior

Criterion Internal walidity External walidity
Tywpe of sensory characteristics 'Perceptible' 'Perceived'

Subject Trained or experts MNaive
FProduct Core product Augmented or generic produd

Terminology Specilized terminology Consumer terminology

Test circumstances Strictly contralled Moderately controlled

Quelle: Eigene Darstellung in enger Anlehnung an Van Trijp/Schifferstein 1995, S. 138.

Der Untersuchung von Wechselwirkungen zwischen intrinsischen und extrinsischen
Produkteigenschaften, die einen wichtigen Erfolgsfaktor bei der Entwicklung neuer
Nahrungs- und Genussmittel darstellt, hat sich die Forschung bisher allerdings nicht
intensiv gewidmet. Seit einigen Jahren wird der Einfluss extrinsischer Faktoren auf die
sensorische Produktwahrnehmung und -beurteilung jedoch verstarkt diskutiert und eine
darauf ausgerichtete Untersuchung gewinnt zunehmend an Bedeutung.*®*® Dies gilt
sowohl fiir die sensorische Produktforschung als auch fir die Marketingforschung. Die
folgenden Ausfuhrungen sollen deshalb Wechselwirkungen zwischen intrinsischen und
extrinsischen Produkteigenschaften naher beleuchten (vgl. Abb. 4-23) und einen
Untersuchungsansatz aufzeigen, der in der Lage ist derartige Wechselwirkungen
abzubilden.

386 Vgl. exemplarisch Acebrén/Dopico 2000; de Chernatony/Knox 1990; Di Monaco et al. 2002;

Martin 1990.
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Abb. 4-23: Ganzheitliche Produktbetrachtung im Rahmen einer integrierten Markt- und
Sensorikforschung

INTRINSISCHE FAKTOREN
(Aussehen, Geruch, Geschrmack, Textur) \

Integrierte Markt- und # Wahr-
. Sensorikforschung E nefr »

EXTRINSISCHE FAKTOREN ‘
(Marke, Werpackung, Preis,...)

Kauf/Nichtkauf

Quelle: Eigene Darstellung.

In der psychologischen Forschung werden schon seit langem Kombinationen von
intrinsischen und extrinsischen sensorischen Stimuli und ihre Auswirkungen auf die
Produktbeurteilung untersucht. So gingen bereits Pronko und Bowles in ihren
empirischen Studien aus den Jahren 1948/49 der Frage nach, inwieweit Konsumenten
Cola-Getranke auf Basis des Geschmacks identifizieren kdnnen. Die erzielten
negativen Ergebnisse verdeutlichen dabei die Bedeutung einer Markenkenntnis der

getesteten Produkte fiir die Fahigkeit diese zu identifizieren.®®’

Auch Makens zeigt den
Einfluss der Marke auf die Produktbeurteilung im Rahmen seiner Studie zum Einfluss
einer Markenpraferenz auf die Geschmacksbeurteilung von Truthahnfleisch.*® Brown
zeigt hingegen den Einfluss des extrinsischen Merkmals Verpackung auf die
Beurteilung von Brot in Hinsicht auf Qualitat und Frische.*® Basierend auf diesen
Erkenntnissen aus der Psychologie analysierten auch Allison und Uhl in ihren
mittlerweile klassischen Experimenten den Einfluss der Markenkenntnis auf die
Geschmackswahrnehmung von Bier. So bewerteten regelméRige Verwender einer

Marke diese in einem identifizierten Test signifikant besser als in einem

387 Vgl. Pronko/Bowles 1948a, 1948b, 1949.
%88 \igl. Makens 1965, S. 261-263.
%89 vgl. Brown 1958.
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entsprechenden Blindtest.** Ahnliche Ergebnisse erzielten auch Sheen und Drayton,
die den Einfluss der Marke auf die sensorische Beurteilung von Cola untersuchten.®**
Auch Bocker berichtet von einer Studie, in der Studenten drei bekannte Pilsbiere zu
probieren und anhand von sensorischen Merkmalen zu beurteilen hatten. Obwohl die
verwendeten Biere sensorisch identisch waren und lediglich die Flaschen verschiedene
Etiketten trugen, bewerteten die Testpersonen die Proben signifikant unterschiedlich.
Somit zeigt sich, dass bei relativ homogenen Produkten im identifizierten Test das
Produktimage die Beurteilung wesentlich starker beeinflusst als die sensorischen

Eigenschaften.®

Welchen Einfluss die extrinsischen Produktmerkmale Verpackung,
Marke, Preis und Nahrstoffangabe auf die affektiven Urteile von Konsumenten

ausiiben, zeigten auch Cheng et al. anhand einer Conjoint-Analyse mit Beefsteak.**

Die Ergebnisse solcher Studien, die Einflisse und Wechselwirkungen extrinsischer und
intrinsischer Produktmerkmale analysieren, verdeutlichen die Bedeutung, die derartige
Informationen fir den Innovationsprozess darstellen. Die angefuhrten Forschungs-
beitrdge heben somit auch die Notwendigkeit hervor, die sensorische
Produktforschung verstarkt mit modernen Marktforschungsmethoden zu kombinieren.
Denn die klassische sensorische Produktforschung, die sich idealtypisch ausschlieflich
mit den chemisch-physikalischen Produkteigenschaften beschéftigt, greift zu kurz um
den Anforderungen heutiger Markte, mit sich schnell &ndernden Konsumenten-
winschen, gerecht zu werden. Die sensorische Produktforschung reagiert darauf,
indem sie ihre traditionelle, ausschlie3lich am Produktkern und am Produktionsprozess
ausgerichtete Sichtweise zunehmend um extrinsische Produktmerkmale, die traditionell
der Marketingforschung zugerechnet wurden erweitert.*** Marketing und Markt-
forschung tragen u.a. durch die Weiterentwicklung des Marktforschungsinstru-
mentariums zu diesem Prozess bei. Wie Carter und Riskey betonen, ist eine
Zusammenfihrung der Erkenntnisse beider Forschungsdisziplinen insbesondere bei
der Durchfiilhrung affektiver Tests vonnéten.®*®> Sowohl aus Sicht der sensorischen
Produktforschung als auch aus Sicht des Marketings stellt sich daraufhin die Frage,
wie Interaktionen zwischen intrinsischen und extrinsischen Produktmerkmalen in
Testverfahren angemessen berlcksichtigt werden kénnen. Nur dies beugt der Gefahr

390 v/g1. Allison/Uhl 1964, S. 36-39.

391 Vgl. Sheen/Drayton 1988, S. 89-99.

%92 yig1. Bocker 1985, S. 506f.

393 Vgl. Cheng et al. 1989.

394 Vgl. Scharf 2000, S. 18 und S. 397. Ein Anwendungsbeispiel findet sich bei Garber et al.
2003.

9 vgl. Carter/Riskey 1990, S. 160-162.
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einer isolierten Optimierung sensorischer und marketinginduzierter Produktmerkmale
vor, die zu einer suboptimalen Losung bezlglich der gesamten innovativen
Marktleistung fiihren kann.*®

Wie Scharf beschreibt, lassen sich Informationen Uber Interaktionen zwischen
intrinsischen und extrinsischen Produktmerkmalen durch die systematische Variation
der Auspragungen relevanter Merkmale als unabhangige Variablen und durch die
Ermittlung der affektiven Beurteilung der auf diese Weise gewonnenen Teststimuli
gewinnen. Bei diesem Vorgehen kann sowohl der Einfluss jedes sensorischen und
marketinginduzierten Merkmals isoliert als auch der zwischen diesen Merkmalen
bestehenden Wechselwirkungen auf die affektive Beurteilung eines neuen Produktes
ermitteln werden. Besonders vorteilhaft erweist sich bei diesem Verfahren, dass
Produktentwickler und Marketingverantwortliche Uber relevante Informationen
verfugen, um simultan Rezepturbestandteile und Marketingvariablen unter Berick-

sichtigung ihrer Wechselwirkungen zu optimieren.*’

Ein geeignetes Verfahren fir das geschilderte Vorgehen stellt die Conjoint-Analyse
dar.**® Diese findet schon seit geraumer Zeit breite Anwendung zur Ermittlung der
relativen Bedeutung einzelner Produktmerkmale, die in ihrer Gesamtheit die
Kaufentscheidung am Point-of-Sale determinieren. Obwohl der Geschmack von

39 werden bei

Nahrungsmitteln einen groRen Einfluss auf die Kaufentscheidung ausuibt,
Conjoint-Analysen insbesondere im Rahmen der Konzeptiberprifung fast aus-
schlieBlich extrinsische Merkmale in das Testdesign aufgenommen. Intrinsische
Merkmale werden hingegen in spezifischen Testverfahren der sensorischen Produkt-
forschung getrennt betrachtet. Eine Conjoint-Analyse, in der das Produktattribut
~.Geschmack” allerdings kerlicksichtigt wurde, beschreibt Vickers in ihrer Studie zur
Ermittlung der Kaufbereitschaft von Erdbeer-Joghurt. Die Aufgabe der Testpersonen
bestand dabei zunachst darin, die geschmacklich differierenden Joghurt-Proben zu
verkosten und mit Hilfe einer Neun-Punkte-Hedonik-Skala zu beurteilen. AnschlieRend
wurden ihnen verschiedene Joghurt-Labels mit systematisch variierten Angaben bzgl.

Marke, Geschmacksrichtung, Health-Claim und Preis prasentiert. Anhand einer Skala

39 v/gl. Scharf 2000, S. 385.

397 yigl. Scharf 2000, S. 392.

398 Vgl. Abschnitt 4.2.3.1 der vorliegenden Arbeit.

399 S0 berichtet bspw. Bruhn et al. 1992 von einer Studie, in der 85% der Befragten angaben,
dass der Geschmack sehr wichtig fir die Auswahl von Nahrungsmitteln sei. Auch das Food
Marketing Institute kommt in einer Studie aus dem gleichen Jahr auf 89% und damit zu
ahnlichen Ergebnissen.
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solite die Kaufbereitschaft fur die auf diese Weise dargestellten Produkte angegeben
werden. Es zeigte sich, dass Geschmack und Health-Claim den grof3ten, die Marke

hingegen nur einen geringen Einfluss auf die Kaufbereitschaft austibte.**

Wie man der Beeinflussung der Produktwahl durch intrinsische und extrinsische
Produktmerkmale sowie deren Wechselwirkungen in der sensorischen Produkt-
forschung gerecht werden kann, zeigt auch Moskowitz in einer empirischen
Untersuchung aus dem Jahr 1994. Er lieR Testpersonen Varianten eines neuen
fettreduzierten Kases beurteilen, der in finf Merkmalen systematisch variiert wurde.
Analysiert wurde der Einfluss dreier Rezepturmerkmale, namlich Fettreduzierung,
Intensitat des Flavours und Reifezeit sowie zweier kommunikativer Elemente, namlich
Auslobungen einer Fett- und einer Kalorienreduzierung. Jedes der funf Merkmale hatte
dabei drei verschiedene Auspragungen, wobei die der Rezepturmerkmale mit denen
der beiden Auslobungen kombiniert wurden. Die Aufgabe der Testpersonen bestand
darin, die systematisch variierten Proben zu verzehren und gleichzeitig die
zugehorigen Produktinformationen hinsichtlich der Fett- und Kalorienreduzierung zu
lesen. AnschlieRend mussten die Proben beziglich des sensorischen Gesamturteils,
der Kaufwahrscheinlichkeit sowie der beiden Imagedimensionen ,gesund“ und
.Kalorienarm” beurteilt werden. Moskowitz ermittelte dann den Einfluss der finf
Merkmale auf diese abhangigen Variablen. So fihrte bspw. die Auslobung einer
Fettreduzierung von 75% zu einer deutlich steigenden Kaufbereitschaft wahrend bei
der Auslobung einer Kalorienreduzierung von 75% kein nennenswerter Effekt ermittelt

werden konnte.***

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass allein durch geeignete
kommunikative Mittel die affektive Beurteilung des Produktkerns verbessert werden

kann.*%?

Auch Volkmer beschéftigt sich mit einer integrierten Erforschung der Einflisse
intrinsischer und extrinsischer Produkteigenschaften auf Basis von Konsumenten-
urteilen. Er prasentiert einen dreistufigen Untersuchungsansatz fir einen integrierten
Konzept- und Produkttest im Rahmen der Neuentwicklung einer Joghurt-Frucht-
Schokolade. Er fuhrt zunachst einen Blindtest durch, bei dem die Gesamtakzeptanz als
hedonisches Beurteilungsmerkmal sowie weitere fur Tafelschokolade relevante
sensorische Kriterien wie Sife und Konsistenz bericksichtigt wurden. In dieser

400 Vgl. Vickers 1993.

9L vigl. Moskowitz 1994, S. 84-90.
92 Zu ahnlichen Ergebnissen kommen bspw. auch Kéahkodnen et al. 1995.
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Teststufe liegt somit der Schwerpunkt auf der Messung des Einflusses intrinsischer
Merkmale. Es folgt ein Konzepttest, in dem die Erwartungen und Akzeptanz der
Konzeptmerkmale Marke und Auslobungen und damit der Einfluss extrinsischer
Produktmerkmale gemessen wurden. Im abschlieBenden Volltest wurden dann die
extrinsischen und intrinsischen Produktmerkmale miteinander kombiniert, indem die
Testpersonen mit einem ganzheitlichen Produkt in Form von Schokoladenstiickchen
mit zugehdriger Verpackung Kkonfrontiert wurden. Die Beurteilung seitens der
Testpersonen erfolgte in allen drei Teststufen mit Hilfe einer Neun-Punkte-Hedonik-
Skala.**®

Wie die angefiihrten Forschungsbeitrage zeigen, existieren bereits einige Ansatze um
extrinsische und intrinsische Produktmerkmale gemeinsam in einem Testansatz zu
analysieren. Dabei handelt es sich zumeist um Ansatze fur integrierte Konzept- und
Produktiberprifungen. Ausgangsbasis sind dabei die affektiven Tests der
sensorischen Produktforschung, die weiter gefasst werden, um neben intrinsischen
Merkmalen gleichzeitig praferenzwirksame extrinsische Merkmale zu erfassen. In einer
frihen Phase des Innovationsprozesses soll durch derartige Ansatze das Produkt mit
dem besten Konzept-Rezeptur-Fit identifiziert und somit eine ganzheitliche

Marktleistung optimal in Richtung der Konsumentenpraferenz entwickelt werden.

Aus Marketingperspektive empfiehlt sich fur solche integrierten Ansatze zur simultanen
Erfassung extrinsischer und intrinsischer Produktmerkmale und deren Wechsel-
wirkungen der Ruckgriff auf die modernen Methoden der Marketingforschung. Im
folgenden Kapitel wird daher ein Praferenztest prasentiert, der neben einer Messung
von Einflissen und Wechselwirkungen extrinsischer und intrinsischer Attribute auch
segmentspezifische Analysen erméglicht.*** Dabei wird im Gegensatz zu den hier
vorgestellten Ansatzen nicht auf Rating- und Ranking-Verfahren zur Praferenzanalyse
zurtickgegriffen, sondern in Form der Discrete-Choice-Analyse eine auswahlbasierte
Untersuchungsmethode herangezogen.*® Diese ermdglicht eine weitgehend realitéts-

nahe Prasentation der Stimuli wodurch die externe Validitat der Ergebnisse erhoht

493 yigl. Volkmer 2004, S. 185-194.

404 \/olkmer 2004 zeigt Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen Methoden der Marketing-
forschung, insbesondere dem Produkttest und den Verfahren der sensorischen Produkt-
forschung auf. Es weist dabei darauf hin, dass der Praferenztest im Rahmen der
sensorischen Produktforschung dem in der Marketingforschung weitgehend entspricht.
Daher wird an dieser Stelle nicht zwischen diesen differenziert.

405 Vgl. Abschnitt 4.2.3.2 der vorliegenden Arbeit.



Der Innovationsprozess bei Nahrungsmitteln: Besonderheiten und Anforderungen 115

werden kann.*®® Zudem sind aufwendige Erlauterungen durch Interviewer aufgrund der
fur die Probanden verhaltnismaRig einfachen Auswahlentscheidung im Rahmen einer
Discrete-Choice-Analyse nicht erforderlich. Somit ist fur die Studiendurchfihrung kein
Untersuchungslabor vonnédten, sondern es lassen sich flexible Point-of-Sale-
Befragungen durchfiihnren. Dieses Vorgehen ermdglicht zugleich die Erhebung
groRerer Stichproben, wodurch deren Segmentierungsmdglichkeiten verbessert
werden. In Marktforschungsstudien zur Auswahl von Nahrungsmitteln kommen
vorwiegend Umfragen zum Einsatz, in denen die Probanden direkt zu ihrem
Markenbewusstsein, ihrer Preissensibilitat usw. befragt werden. Die Aufmerksamkeit
der Interviewten wird somit auf spezifische Produktmerkmale gelenkt, was die Gefahr
erhdht, deren Einfluss auf das tatsachliche Kaufverhalten Uberzubewerten. In
Ubereinstimmung mit diesem Argument konnte Teichert im Rahmen einer
experimentellen Studie zeigen, dass unwichtige Produktattribute bei getrennter
Bewertung durch die Auskunftspersonen iberbewertet werden.**” Dies kann vermutlich
einer Tendenz des ,Ja-Sagens“ zugeschrieben werden, die beobachtet werden kann
wenn Probanden Interviewern gefallen moéchten. Die Uberreprasentation einzelner
Produktmerkmale kann reduziert werden, indem die Auskunftspersonen mehrere
Produktmerkmale und Marken im Rahmen eines Discrete-Choice-Experiments
vergleichen. Auf diese Weise ist den Probanden nicht bewusst auf welchen
Produktattributen das Interesse der Forscher liegt. Ferner haben sie so, bei geringerer
Zahlungsbereitschaft, die Mdglichkeit ein giinstiges Produkt zu wéhlen, ohne dabei den
Interviewer wie bei der Wahl keines Produkts zu ,enttduschen“. Discrete-Choice-
Experimente werden aufgrund dieser (und weiterer) Vorteile vermehrt angewandt. So
bestimmten bspw. Burton et al. die Zahlungsbereitschaft fir mehrere Attribute von
Nahrungsmitteln. Zu diesen z&hlten eine Reduzierung des Chemikalieneinsatzes, das
Risiko durch Nahrungsmittel, der Transportweg sowie ein Produktlabel, das auf den

freiwilligen Verzicht eines Einsatzes von Gentechnik hinweist.**®

Aufgrund ihrer methodischen Starken wird die Discrete-Choice-Analyse in
Konzepttests bereits erfolgreich eingesetzt. Eine Anwendung bei Produkttests erfolgte
bisher jedoch noch nicht. Anhand der nachfolgend prasentierten empirischen Studie
sollen daher Einsatzmdglichkeiten der Discrete-Choice-Analyse fur diese Test
verfahren aufgezeigt und diskutiert werden.

% v/gl. Scharf et al. 1996, S. 26-31; Scharf et al. 1997, S. 24-28.
97 \igl. Teichert 2000, S. 245-259.
%8 v/gl. Burton et al. 2001, S. 479-498.
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5 Untersuchungskonzept der empirischen Studie zur
simultanen Analyse des Einflusses extrinsischer und
intrinsischer Produktmerkmale

Wie im vorherigen Kapitel gezeigt, konnen Produkteigenschaften in extrinsische und
intrinsische Merkmale unterteilt werden. Die Wahrnehmung eines intrinsischen
Merkmals kann allerdings durch Beachtung eines extrinsischen Merkmals — und
ebenso umgekehrt — positiv oder negativ beeinflusst werden. Der wahrgenommene
Wert eines Produktes, der letztlich malf3geblich fir die Kaufentscheidung ist,
determiniert sich somit aus der Gesamtheit der Wahrnehmung der intrinsischen und
extrinsischen Merkmale. Das Ziel der empirischen Untersuchung liegt darin, zu
Uberpriifen, ob extrinsische und intrinsische Produktmerkmale im Rahmen eines
auswahlbasierten Produkttests simultan erfasst werden koénnen, um mogliche
Wechselwirkungen zwischen beiden Merkmalskategorien aufzudecken. Dabei sollen
zugleich Einsatzmoglichkeiten der Discrete-Choice-Analyse fur diesen Testansatz
aufgezeigt und diskutiert werden.

Zu diesem Zweck wird zunachst der Untersuchungsgegenstand ndher beleuchtet.
Dabei wird zugleich die aktuelle Relevanz von Produktinnovationen in Form
kalorienreduzierter Produkte aufgezeigt. Anschlieend wird die Konzeption der
empirischen Studie detailliert vorgestellt.

5.1 Untersuchungsgegenstand und Marktsituation

Beim Untersuchungsgegenstand dieser Studie handelt es sich um kalorienreduzierte
Orangenlimonade. Die Wahl der Produktkategorie geht auf eine Forschungs-
kooperation des Instituts fir Marktlehre der Agrar- und Ern&hrungswirtschaft der
Technischen Universitdt Minchen mit der SAM ASAP Sensory and Marketing
Germany GmbH aus Minchen und der Rudolf Wild GmbH aus Heidelberg/Eppelheim

zuruck.
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Aus konsumverhaltensorientierter Sicht handelt es sich bei Orangenlimonade um ein
Konsumgut, das mit eher geringem Involvement gekauft wird.*® Involvement
bezeichnet dabei einen nicht beobachtbaren Zustand, der, ausgelést von einem
Produkt, bei einem Individuum einen bestimmten Grad an Interesse, Erregung oder
Emotion beinhaltet.**® Ein geringes Involvement ist charakteristisch fur Produkte, die
ein geringes Risiko fir den Konsumenten aufweisen, so dass der Kauf i.d.R. relativ
habitualisiert ablauft, wie es beim Kauf von Produkten des taglichen Bedarfs der Fall
ist.*"

Auf dem deutschen Markt fiir alkoholfreie Getranke zeigen sich bei Limonaden nach
Jahren des Wachstums seit 2002 leichte Verluste. Dies betrifft sowohl Einkaufsmenge
als auch Pro-Kopf-Verbrauch. So lag der Pro-Kopf-Verbrauch von Limonaden im Jahr
2004 bei 79,91 im Vergleich zu 83,51 im Jahr 2002, der Hochstmarke der vergangenen
acht Jahre.*” Eine leicht positive Entwicklung ist hingegen bei kalorienarmen
Limonaden zu beobachten. Dies wird vorwiegend auf die anhaltende Gesundheits- und

Wellnessorientierung der Verbraucher zuriickgefiihrt.**®

Beeinflusst werden diirfte diese Entwicklung jedoch auch dadurch, dass zuckerhaltige
Getranke aufgrund der rasanten Zunahme von Adipositas — vor allem bei Kindern —
immer mehr unter Druck geraten. So gelten heute bereits 7-8% der Kinder und
Jugendlichen als adipds.”** Im Verlauf der letzten 15 Jahre hat sich damit die Anzahl
ibergewichtiger Kindern in Deutschland mehr als verdoppelt.**® Bei Erwachsenen
werden sogar Uber 65% der Manner und 55% der Frauen als tbergewichtig eingestuft,
20% aller Erwachsenen als adipds.*® Fir die Lebensmittelindustrie stellen diese
Entwicklungen eine grof3e Herausforderung dar. Sie wird von Politik und Gesellschaft
zunehmend in die Pflicht genommen, Mitverantwortung fur die steigende Anzahl
Ubergewichtiger Menschen zu Ubernehmen aber auch entsprechende Produkte zur
Bekampfung des Problems zu entwickeln. Besondere Bedeutung kommt dabei

Produktinnovationen zu, die auf eine Senkung des Kaloriengehalts durch den Einsatz

%% Geringes Involvement bei der Auswahl von Nahrungsmitteln ermittelten bspw. deChernatony

/Knox 1990 und Laurent/Kapferer 1985.

10 v/gl. Bloch 1981, S. 61-65.

1 Weitere Ausfiihrungen air Involvement-Theorie finden sich bei Kroeber-Riel/Weinberg 2003
und Trommsdorf 2004.

12 \/gl. WAFG 2005,

413 Vgl. ACNielsen 2004, S. 24; Heinbockel 2004, S. 4.

414 Vgl. Kiinast 2004a.

15 ygl. BEUC 2005, S. 4.

1% vgl. DGE 2004, S. 62; Kiinast 2004b.
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von SuRstoffen oder durch Fettreduktion abzielen. Trotz einer anhaltenden
Fokussierung der Verbraucher auf Gesundheit wollen diese jedoch nicht auf Genuss
verzichten, denn Geschmack stellt nach wie vor ein ganz entscheidendes Kaufkriterium
dar. Die Aufgabe der Lebensmittelindustrie liegt folglich darin, kalorien- bzw.
fettreduzierte Produkte zu entwickeln, die trotzdem die Geschmacksanspriiche der
Verbraucher erfillen. Dies erweist sich jedoch als schwierig, da Fett und Zucker
zentrale Geschmackstrager sind. So ist es bis auf wenige Ausnahmen bisher noch
nicht gelungen, den Geschmack von echtem Zucker auf kalorienarme Weise zu

kopieren. Gleiches gilt fiir Fett.**’

5.2 Aufbau der Untersuchung

5.2.1 Generelles Prinzip/Methodik

Um das Verhalten von Konsumenten mdoglichst ganzheitlich zu erfassen, wurden
zunéchst drei entscheidende Bereiche fir die Erklarung von Verhalten identifiziert: Der
Einfluss konkreter Produktattribute, personenspezifische Variablen (soziodemo-
graphische Angaben) und Personlichkeitsziige. Bei letzteren handelt es sich um
Charakteristika der Konsumenten, die insbesondere fiur den spezifischen Unter-
suchungsansatz relevant sind, wie z.B. die Zuordnung zu einem bestimmten Lifestyle-
segment. Diese drei Dimensionen sollten im Untersuchungskonzept simultan
abgebildet werden und anschlieBend ermittelt werden, welcher Bereich welchen
Einfluss auf das Konsumentenverhalten ausibt und ob ggf. Interaktionen awischen
einzelnen Bereichen bestehen. Daher wurde ein Untersuchungskonzept entwickelt,
das eine weitestgehend realistische Produktwahlentscheidung einschliel3lich einer
Produktverkostung abbildet und mit Hilfe eines Fragebogens zugleich Kauf- und
Konsumgewohnheiten sowie Einstellungen von Konsumenten erfasst. Zu diesem
Zweck wurde zundchst der Fragebogen entwickelt und anschlielend die
Produktwahlentscheidung konstruiert und in den Fragebogen integriert. Der Ablauf
gestaltete sich dergestalt, dass die Probanden im Verlauf der Interviews gebeten
wurden, drei Orangenlimonadenproben zu verkosten, die durch Angaben zu Preis,
Marke und ggf. einer Auslobung zur Kalorienreduzierung ergénzt waren und dann
unter Einbeziehung samtlicher Produktkomponenten eine konkrete Wahlentscheidung

7 v/gl. Biehl 2005, S. 28.
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zu treffen. Um den Kaufeinfluss des Produktpreises, der Marke, der Auslobung und
des Geschmacks untersuchen zu kodnnen, wurden diese vier Variablen im
Wahlexperiment systematisch variiert. Aufgrund der bereits in Abschnitt 4.2.3.3
geschilderten  Verfahrensvorteile der Discrete-Choice-Analyse, insbesondere
hinsichtlich der Gestaltung echter Wahlexperimente, wurde das vorliegende
Studiendesign unter Einsatz dieser Methodik gestaltet. Es handelt sich somit um einen
Produkttest, der sich jedoch im Vergleich zu traditionell im Marketing durchgefuhrten
Tests dadurch abhebt, dass es zusatzlich gelingt eine fur Lebensmittel auf3erst
entscheidende Komponente wie den Geschmack zu erfassen. Samtliche Daten zum

418

Markenwahlexperiment sowie alle soziodkonomischen™ Zusatzinformationen wurden

in Form computergestitzter Interviews erhoben.

5.2.2 Anforderungen und Auswahl der betrachteten Untersuchungs-
merkmale und ihrer Auspragungen

5.2.2.1 Kiriterien fUr die Auswahl der Experimentalgrof3en

Bei der Bestimmung der relevanten Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen fiir
das Discrete-Choice-Erhebungsdesign ergeben sich mehrere Teilprobleme. Zunachst
mussen potentiell beurteilungsrelevante Eigenschaften generiert werden. Anschlie3end
mussen die in das Erhebungsdesign aufzunehmenden Eigenschaften ausgewahit und
schlie3lich deren Eigenschaftsauspragungen bestimmt werden. Hierbei ist besonders
auf die Entscheidungsrelevanz der Produkteigenschaften und Merkmalsauspragungen,
die ein Produkt innerhalb der Angebotssituation beschreiben, zu achten.”*® Dariiber
hinaus sollten diese ,modal-relevanten Merkmale* auch fur mdglichst viele Personen
Relevanz besitzen.*® Daher wurden die Produkteigenschaften Geschmack, Preis,
Marke und Auslobung einer Kalorienreduzierung zur Aufnahme in das Discrete-Choice-
Design ausgewahlt.

“18 Der Begriff ,soziodkonomisch* wird im Verlauf dieser Arbeit bewusst sehr weit gefasst und

beinhaltet neben den soziodemographischen Angaben wie bspw. “Alter” und ,Geschlecht"
auch Variablen zum Einkaufsverhalten und zu Einstellungen bzw. Werthaltungen der
Konsumenten.

19 v/gl. Hahn 1997, S. 89.

20 yigl. Weiber/Rosendahl 1997, S. 111.
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5.2.2.2 Variablen zur Produktvariation

Das Basisdesign beinhaltet drei Marken mit jeweils drei markenspezifischen
Preisstufen, vier geschmacklich variierende Orangenlimonaden durch Einsatz
unterschiedlicher SufRungskonzepte sowie drei verschiedene Auslobungen zur
Kalorienreduzierung (vgl. Tab. 5-8).

Marke

Das Design berticksichtigt zun&chst eine nationale Premium-Marke, die bundesweit
u.a. unter Einsatz von TV-Werbung vertrieben wird. Die zweite Marke représentiert ein
Mittelpreis-Produkt und bei der dritten einbezogenen Marke handelt es sich um eine
Handelsmarke, die als Referenzkategorie im statistischen Modell dient.

Bei dem Mittelpreis-Produkt handelt es sich um ein rein hypothetisches Konstrukt, das
in der Form nicht auf dem Markt existiert, dessen Gestaltung jedoch herkémmlicher
Brunnen-Zweitmarken nachempfunden wurde.** Es wurde bewusst kein real
existierendes Produkt ausgewahlt, da derartige Brunnen-Zweitmarken i.d.R. nur
regional vertrieben werden und somit Verzerrungen durch regionale Bekanntheit nicht
auszuschliel3en sind. Das hier gewdahlte Vorgehen dient somit einer Vereinheitlichung,
um fur alle Probanden annéhernd gleiche Voraussetzungen zu schaffen, da sowohl
das Markenprodukt als auch die Handelsmarke bundesweit einen sehr hohen

Bekanntheitsgrad haben.

Um bei der Handelsmarke explizit zu verdeutlichen, dass es sich um ein Produkt des
Discounters Aldi handelt, wurde das Preisschild zusatzlich mit einem Aldi-Logo
versehen. Das auf diese Weise zusammengestellte Produktsortiment besteht somit
aus moglichst realitdtsnahen Produkten, die allerdings in dieser Zusammensetzung
untypisch sind. Diese ,Sortimentsgestaltung* ermdglicht jedoch den direkten Vergleich
zwischen einem  Markenprodukt, einem  Mittelpreis-Produkt sowie einer

Handelsmarke.*??

2L 1n vielen Einkaufsstatten wird ein breites Sortiment an Orangenlimonaden angeboten. Dies

fuhrte wahrscheinlich dazu, dass keiner der befragten Personen die neu konstruierte
Orangenlimonade als solche aufgefallen ist.

22 Dieses, zum Vergleich verschiedener Marken, sehr vorteilhafte Design verhindert allerdings
eine externe Validierung der Daten, was im Rahmen einer Discrete-Choice-Analyse
methodisch durch den ,Verschnitt* aus Experimental- und Scannerdaten prinzipiell moglich
ist. Fur eine vertiefende Diskussion dieser Thematik sei auf Louviere et al. 2000 verwiesen.
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Produktkern/Geschmack

Um den Energiegehalt von alkoholfreien Getranken deutlich zu verringern, werden in
der Lebensmittelindustrie derzeit vorwiegend drei verschiedene Wege gewahlt. So
kommen zum einen neuartige SdRRungssysteme zum Einsatz, die dem
Geschmacksprofil von Zucker sehr nahe kommen. Zum anderen werden Mischungen
von SufRstoffen und Kohlehydraten eingesetzt. Eine weitere Mdoglichkeit besteht in
einer einfachen Reduzierung des Zuckers. Je nach Produkt lassen sich auf diese
Weise die Kaloriengehalte um 30-100% Prozent reduzieren.*® Um diese Varianten mit
einem auf herkdbmmliche Weise mit Zucker gesufdten Getrank zu vergleichen, wurden
zur Messung der Geschmacksvariable vier Orangenlimonaden verwendet. Diese
basierten auf der gleichen Grundrezeptur, jedoch wurden unterschiedliche
SiRungskonzepte eingesetzt. Hierbei handelt es sich um eine SuRRungsvariante mit
Vollzucker, eine mit reduziertem Zuckergehalt (67%), eine herkdbmmliche
SiRstoffmischung sowie um die SiRstoffmischung Diet Sweet Up™. Ein
Unterschiedstest seitens des Herstellers stellte vorab sicher, dass zwischen den vier
eingesetzten Getrankevarianten wahrnehmbare Geschmacksunterschiede bestehen.
Die Geschmacksvarianten korrespondierten nicht mit dem Originalgeschmack der

bildlich dargestellten Marken.

Auslobung/Kommunikationsform

Die Kennzeichnung von Lebensmitteln stellt ein wichtiges Kaufkriterium dar. Dies gilt
insbesondere fir Kalorien- und Zuckergehalt, Uber den sich fast 40% der Deutschen

auf Lebensmittelverpackungen und -etiketten informieren.**

Um daher Auslobungen
zur Kalorienreduzierung der Produkte auf ihren Einfluss auf die Wahlentscheidung zu
testen, wurden die Marken mit einem kleinen oder einem grof3en Schriftzug
.Kalorienreduziert* versehen. Eine dritte Variante enthielt keinen Hinweis auf die

Kalorienreduzierung und diente daher als Referenzkategorie.

Preis

Die Preise des Designs orientieren sich an Preisen, die in der Woche vor
Erhebungsbeginn in Freisinger, Landshuter und Munchner Supermaérkten fir 11 der

423

Vgl. 0.V. 2004, S. 22.
424

Vgl. Kersch/Konrad 2005; 0.V. 2005b, S. 34.
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nationalen Marke bzw. in Discountern flr den Literpreis der Handelsmarke erhoben
wurden. Fur die regionale Marke wurde auf marktibliche Preise fur Brunnen-
Zweitmarken zurlckgegriffen. Diese Preise wurden im Rahmen einer gquantitativen
Vorstudie getestet (vgl. Abschnitt 5.2.4), um zu ermitteln, ob die Probanden tatsachlich
in eine Trade-Off Situation gebracht werden. Folgende drei Preisstufen wurde daher
gewahlt: Nationale Marke 0,76 €, 0,86 € und 0,96 €, Handelsmarke 0,26 €, 0,36 € und
0,46 € und Regionale Marke 0,46 €, 0,56 € und 0,66 €. Das Design beschrankt sich auf
Preise von 1-Liter Gebinden, um einen direkten Preisvergleich zu erméglichen.

Tab. 5-8: Systematisch variierte Produktattribute

Nationale Marke

Regionale Marke

Handelsmarke

Preis

0,76/0,86/0,96
EURO

0,46/0,56/0,66
EURO

0,26/0,36/0,46
EURO

Auslobung

Schriftzug grof3

Schriftzug klein

Ohne Schriftzug

Geschmack 100% Zucker

67% Zucker

Konventionelle St3stoffmischung

Diet Sweet Up™

Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.2.3 Variablen zum Verbrauchsverhalten

Damit Produkttests eine verlassliche Informationsbasis zur Fundierung oder
Uberprifung von produktpolitischen Entscheidungen liefern kbnnen, bediirfen sie einer
problemadéaquaten Anlage. Daher wurde versucht, moglichst detaillierte Informationen
Uber das Verbrauchsverhalten der Probanden bei Orangenlimonade zu erheben und
somit eine Ableitung marketingpolitischer Strategien zu ermdglichen. Deshalb wurden
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neben der Haufigkeit des Kaufs von Orangenlimonade auch die Gelegenheiten, bei
denen die Probanden Orangenlimonade trinken erfragt. Da den Befragten zwei
Markenprodukte sowie eine Handelsmarke zur Auswahl vorgelegt wurden, war ein
Einfluss der praferierten Einkaufsstatte auf die Markenwahlentscheidung zu erwarten.
Die Einkaufsstattenpraferenz wurde dementsprechend auch von den Probanden
erfragt. Dartiber hinaus runden Informationen tber das wichtigste Kriterium beim Kauf
von Orangenlimonade und Angaben zu Uberwiegend konsumierten Getranken inkl.
Begrundung die Verbrauchsinformationen ab.

5.2.2.4 Soziodemographische Merkmale

Wie allgemein Ublich wurden an soziodemographischen Informationen die Variablen
Geschlecht, Alter, HaushaltsgroRe und Einkommen erhoben. Die Angaben uber
Geschlecht und Alter der Probanden wurden dariber hinaus auch als
Quotierungsmerkmale herangezogen. Die Variable Alter wurde in vier Kategorien
eingeteilt: 16 bis 20 Jahre, 21 bis 29 Jahre, 30 bis 39 Jahre und 40 bis 55 Jahre. Die
Variable der Haushaltsgro3e wurde in Form einer offenen Frage ohne vorgegebene
Kategorienbildung erhoben. Bei der Angabe zum Haushaltsnettoeinkommen hingegen
wurden folgende Kategorien gebildet: weniger als 500 €, 500 € bis 1.500 €, 1.500 € bis
2.500 €, 2.500 € bis 3.500 €, 3.500 € bis 4.000 € und mehr als 4.000 €. DarUber hinaus
bestand fur die Probanden auch die Mdglichkeit, keine Angabe zum Einkommen zu

machen.

5.2.2.5 Einstellungsmessung

Aufgrund zahlreicher gesellschaftlicher Veranderungen und Marktentwicklungen hat
sich das Erndhrungsverhalten bzw. der Erndhrungsstil in den letzten Jahren deutlich
gewandelt. Der Begriff ,Ernahrungsstil® umfasst dabei die Einstellung von
Konsumenten beziiglich Erndhrung und damit verbundene Aktivitaten wie Einkaufen,
Kochen und Verzehren von Lebensmitteln.”® Zu den Ursachen dieses
Wandlungsprozesses zahlen u.a. die gestiegene Warenvielfalt im Lebensmittelbereich

sowie ein verstarktes Gesundheitsbewusstsein (vgl. Abschnitt 3.2.2). Wie Lith

25 vgl. Gerhards/Rossel 2003, S. 30-33.



Untersuchungskonzept der empirischen Studie 124

beschreibt, ist Erndhrung mehr denn je mit dem individuellen Lebensstil verknipft und

stellt einen Ausdruck desselben dar.**°

Da eine Absicht dieser Studie darin bestand, mdgliche Interaktionen zwischen der
Einstellung der Konsumenten zu Erndhrungsfragen und ihrer Markenwahl zu ermitteln,
wurden zunéchst bestehende Erndhrungstypologisierungen gesichtet. Die Identifi-
zierung von Lebensmittelpraferenzen, Erndhrungsstilen und -typen war in den letzten
Jahren Gegenstand verschiedener Forschungsrichtungen. Fir die vorliegende Unter-
suchung mit Fokus auf kalorienreduzierten Produkten bieten sich zwei Studien
besonders als Orientierung an.

Empacher und Gotz erarbeiteten im Rahmen einer Studie zu ©kologischen
Produktinnovationen im Lebensmittelbereich allgemeine Orientierungen, die den
Bereich Erndhrung insgesamt betreffen und die Entwicklungen im Lebensmittelbereich
beeinflussen. Auf Grundlage qualitativer Interviews wurden sechs Ernahrungs-
orientierungen verdichtet, die Ausdruck verschiedener Lebensstile sind. Dazu zahlen u.

a. die Erndhrungsorientierungen ,,Gesund und Nattirlich“ sowie ,,Gesund und fit«, 42

Eine weitere Ernahrungstypologisierung wurde in dem vom Bundesministerium fur
Bildung und Forschung geforderten Projekt ,Erndhrungswende” vom Institut fir sozial-
Okologische Forschung entwickelt. Diese Analyse fokussiert auf das Ernahrungs-
handeln im Alltag auf Grundlage des sozial-6kologischen Lebensstilansatzes. Neben
gualitativen Interviews kamen hierbei Befragungen zu Erndhrungseinstellungen und
Erndhrungsverhalten zum Einsatz. Die Ergebnisse zeigen sieben Ernahrungsstil-
Segmente auf. Besonders relevant fur die vorliegende Fragestellung scheinen dabei
die Segmente ,Konventionelle Gesundheitsorientierte* und ,Fitnessorientierte
Ambitionierte* zu sein.*?®

Trotz der verschiedenen Differenzierungen in den einzelnen Studien lassen sich
generelle Erndhrungstypen beschreiben. So besteht grundsatzlich ein Zusammenhang
zwischen Erndhrungsinteresse und einer Gesundheitsorientierung. Das Interesse an

Produktneuheiten ist in diesen Gruppen sehr stark ausgepragt.

426 v/gl. Luth 2005, S. 6.

427 \igl. Empacher/Gotz 1999, S. 12f.
428 y/gl. StieR/Hayn 2005, S. 19-35.
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Die hier vorgestellten Typologien sind vor dem Hintergrund bestimmter
Fragestellungen erstellt worden und damit nur eingeschrankt in der Marketingpraxis
anwendbar, kénnen jedoch fur ahnliche Fragestellungen als Orientierung dienen. Da
im Rahmen der vorliegenden Arbeit mdgliche Interaktionen zwischen der Einstellung
der Konsumenten zu Ernahrungsfragen und ihrer Markenwahl ermittelt werden sollten,
wurden in Anlehnung an die angefihrten Studien a priori zwei Dimensionen bzw. zwei
Zielgruppen fur kalorienreduzierte Produkte identifiziert: Zum einen Personen, die auf
die schlanke Linie achten (Kategorie schlank/sportlich/fit), zum anderen Personen, die
auf eine gesunde Erndhrung achten (Kategorie der Gesundheitsorientierten). Auf diese
Weise sollte ermittelt werden, ob das Einkaufsverhalten der Personen aus den

unterschiedlichen Kategorien voneinander abweicht.

Zur Operationalisierung der Einstellung der Konsumenten wurde eine ltembatterie mit
Likert-Skala gewahlt. Hierbei wird die Beantwortung der Frage bzw. der Grad der
Zustimmung zu einem Statement auf einer bipolaren Skala erhoben. Es wurde eine
Skalierung vorgegeben, die von ,lehne voll und ganz ab" (-2) tber ,lehne eher ab* (-1)
zu ,weder noch*“ (0) reichte und im positiven Bereich die Optionen ,stimme eher zu* (1)
und ,stimme voll und ganz zu* (2) aufwies. Den Befragten standen somit sowohl im
positiven als auch im negativen Bereich zwei Skalenpunkte zur Verfigung, um die
Intensitat ihrer Ablehnung bzw. Zustimmung auszudriicken. Daruber hinaus bestand

mit der Antwortoption ,weder noch* (0) die Moglichkeit einer neutralen Antwort.

Zur Bildung der verwendeten Statements wurde im Vorfeld der Studie ein
gemeinsames Brainstorming von Mitarbeitern des Instituts fir Marktlehre der Agrar-
und Erndhrungswirtschaft sowie von Mitarbeitern der SAM ASAP Sensory and
Marketing Germany GmbH durchgefuhrt. Darliber hinaus erfolgte eine Orientierung an
Statements, die im Rahmen einer Studie des Instituts fir Agrar6konomie der
Universitat Géttingen zu Potenzialen von Okolebensmitteln verwendet wurden.*® Auf
diese Weise entstanden 13 Statements (vgl. Anhang 3). Generell galt es, eine
vertretbare Anzahl an Items nicht zu Uberschreiten, um die Befragten nicht zu
Uberfordern und Raum zur Erhebung weiterer Variablen zu lassen. Durch eine
guantitative Vorstudie konnte die entwickelte Statementbatterie anschlieRend optimiert

werden.

429 v/gl. Spiller et al. 2003, S. 27-30.
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Um die Gute der Skala zu bemessen, wurde als Mal3stab fiir die interne Konsistenz
Cronbach’s Alpha verwendet. Die Berechnung dieser MalRzahl beruht auf der
Uberlegung, dass die Zuverlassigkeit der Skala um so groRer ist, je starker die
Korrelation zwischen den einzelnen Variablen und je gro3er die Anzahl der Variablen

430

ist, auf denen die Skala basiert.”™ Wie Buhl und Zofel beschreiben, wird bei diesem

Verfahren ein zwischen 0 und 1 variierender Koeffizient ermittelt, der die Reliabilitat der

ltembatterie angibt.**!

Werte Uber 0,6 geben eine gute interne Konsistenz der
Itembatterie an. Weiterhin wird fur jedes einzelne ltem berechnet, welcher Alpha-Wert
sich bei dessen Eliminierung fiir die verbleibende Itembatterie ergeben wirde. Durch
einen Vergleich dieser Werte mit dem Alpha-Wert fir die gesamte Itembatterie lasst
sich somit ermitteln, ob durch Eliminierung eines oder mehrerer Items eine
Verbesserung der internen Konsistenz erzielt werden kann. Dies wird schrittweise so

oft durchgefihrt, bis der hochstmdgliche Alpha-Wert erreicht wird.

Wie die Berechnungen zeigten, wiesen nicht alle Items eine zufriedenstellende
Reliabilitat (a) auf, weshalb die Itembatterie auf die Items mit den besten Werten
beschrankt wurde. Aus einer Gesamtheit von 13 Statements ergab sich somit die in
Tab. 59 dargestellte Itembatterie mit sieben Statements. Hierbei kbnnen a priori die
Items (1) — (3) als Indikatoren fir eine latente Variable ,Schlankheitsorientierung” und
die ltems (4) — (7) fur eine latente Variable ,Gesundheitsorientierung” aufgefasst
werden. Die Skala zur Schlankheitsorientierung weist nach Eliminierung einzelner
Items abschlie3end einen Alpha Wert von 0,6815 und die Gesundheitsskala einen

Wert von 0,6692 auf. Beide Werte verweisen somit auf eine gute interne Konsistenz.

430

Vgl. Brosius 1995, S. 912.
431

Vgl. Buhl/zéfel 2000.
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Tab. 5-9: ltembatterie

Statements

Reliabilitatskoeffizient
(Crohnbach’s a)

Item 1: Ein spezielles Kochbuch mit kalorienreduzierten
Rezepten gehort heutzutage in jeden Haushalt.

Iltem 2: Um schlank zu bleiben muss man sich intensiv mit
den Inhaltsstoffen von Lebensmitteln beschaftigen.

Item 3: Ich lege viel Wert auf meine Figur, daher kaufe ich
kalorienreduzierte Lebensmittel.

a=0,6815

Item 4: Ich will immer ganz genau wissen, was in einem
Lebensmittel enthalten ist.

Item 5: Ich versuche auch dann méglichst viele gesunde
Lebensmittel zu kaufen, wenn sie teurer sind.

Item 6: Die Bedeutung gesunder Erndhrung sollte fester
Teil des Schulunterrichts sein.

Item 7: Ich spreche haufig mit meinen Bekannten tber
gesunde Ernahrung.

a=0, 6692

Quelle: Eigene Erhebung.

Personen, die diesen Items starker zustimmen als andere, sollten somit dem Attribut

Kalorienreduzierung in der Produktwahlentscheidung groR3eres Gewicht beimessen.

5.2.3 Stichprobenzusammensetzung

Die Stichprobe war auf Personen, die zumindest gelegentlich Orangenlimonade

kaufen und trinken eingeschrankt. Es sollten insgesamt 620 Personen zwischen 16

und 55 Jahren interviewt werden, wobei fir die PoS-Befragung hinsichtlich der

Variablen Alter und Geschlecht entsprechende Quoten vorgegeben waren. Die

Altersquote sollte hierbei der Praferenz von Limonaden- und Colagetranken durch

Uberwiegend jingere Konsumenten gerecht werden®* und war jeweils innerhalb des

weiblichen und mannlichen Teils der Stichprobe zu erfillen. Tabelle 510 gibt einen

Uberblick tiber die Quotenverteilung.

32 \/gl. Dietz 2005.
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Tab. 5-10: Quotenverteilung

PoS-Befragung

Frauen Manner Gesamt
16-20 Jahre 65 65 130
21-29 Jahre 65 65 130
30-39 Jahre 65 65 130
40-55 Jahre 65 65 130

Studio-Befragung

57 44 101

Gesamtanzahl Probanden: 621

Quelle: Eigene Erhebung 2004.

5.24 Aufbau des Fragebogens

Um sicherzustellen, dass es sich bei den angesprochenen Personen um Kéaufer und
Konsumenten von Orangenlimonade handelt, die dariber hinaus auch die
Altersvorgabe der Stichprobenquoten erfullen, wurden direkt zu Beginn des
Fragebogens drei Screeningfragen gestellt (vgl. Abb. 5-24).

Es folgten darauthin zwei Auswahlentscheidungen mit Verkostung der

Orangenlimonade.

Im folgenden Fragebogenabschnitt wurden die Kauf- und Konsumgewohnheiten
erhoben sowie mit Hilfe einer Statementbatterie die Einstellung der Konsumenten zu
Erndhrungsfragen erfasst. Von Probanden mit Kindern unter 14 Jahren wurden an
dieser Stelle im Fragebogen noch zusatzliche Angaben hinsichtlich ihres

Kaufverhalten bei Orangenlimonade speziell fir Kinder erhoben.

Nach der Einstellungsmessung wurden auf Wunsch des Herstellers der verwendeten
Produkte eine Vielzahl moglicher Auslobungen fir kalorienreduzierte Orangen-
limonade hinsichtlich ihrer Verbraucherakzeptanz getestet. “** Da bei einem Test mit

433 . . . L . .
Diese Auslobungen wurden zum einfacheren Verstandnis fur die Auskunftspersonen im

Fragebogen als ,SiRBungen bezeichnet. Sie sind damit nicht zu verwechseln mit der
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allen Auslobungen, die sich sowohl inhaltlich als auch in der Formulierung z.T. als
sehr &hnlich erwiesen, eine kognitive Uberlastung der Auskunftspersonen zu
befurchten war und dies auch den zeitichen Rahmen der Interviews zu stark
ausgedehnt hatte, wurden aus den zu testenden Auslobungen vier Gruppen mit je vier
Auslobungen gebildet. Wéhrend der Befragung wurden der Auskunftsperson nach
dem Zufallsprinzip je eine der vier Alternativgruppen zur Beurteilung vorgelegt und die
drei Antwortkategorien ,wirde mir gut gefallen®, ,wirde mir nicht gefallen®, ,bin
unentschlossen* vorgegebenen. Die Verwendung eines computergestitzten
Fragebogens ermdglichte es, direkt in der Programmierung eine randomisierte
Reihenfolge der vier Alternativgruppen zu verankern. Somit entstanden vier
Unterstichproben bei denen gewahrleistet war, dass jede der Gruppen annahernd
gleichhaufig beurteilt wurde. Neben einem Test der Auslobungen fir einen moglichen
Einsatz auf Orangenlimonade, sollte zumindest ein Teil der Auslobungen dartber
hinaus auch auf ihre Verwendungsmaoglichkeit fir andere Getranke getestet werden.
Zu diesem Zweck wurden funf Auslobungen exemplarisch ausgewahlt, deren
Verwendung auf allen im Fragebogen genannten Produkten sinnvoll erschien. Im
Rahmen der Fragen zu Kauf- und Konsumgewohnheiten der Auskunftspersonen
wurden diese auch gebeten aus einer vorgegebenen Liste, das von ihnen am meisten
getrunkene Getrdnk zu nennen. Diese Angabe wurde im spateren Verlauf des
Fragebogens wieder aufgegriffen, um die finf ausgewahlten Auslobungen zu testen.
Eine Auskunftsperson, die bspw. am haufigsten Schorlen trinkt, sollte daher angeben,
wie ihr die genannten Auslobungen auf Schorlen gefallen, eine andere, die Fruchtséfte
favorisiert, sollte ihre Beurteilung entsprechend fir Fruchtsafte abgeben usw. Somit
wurden diese funf Auslobungen von allen Auskunftspersonen beurteilt, jedoch
beziglich ihrer Anwendung auf unterschiedlichen Produkten. Ein (nicht zu
vermeidender) Nachteil dieser Vorgehensweise ist, dass die Verteilung Uber die
einzelnen Getranketypen nicht gleichmafig erfolgte.

Fir einen der Kooperationspartner der vorliegenden Studie bestand hinsichtlich eines
von ihm neu entwickelten Produktkonzeptes sehr hoher und spezifischer
Informationsbedarf. Da dieser deutlich tUber die Fragestellung der Discrete-Choice-
Analyse hinausging und fur den Untersuchungsansatz keine direkte Relevanz besalf3,
wurde lediglich der Fragebogen dahingehend erganzt. Der vorletzte Teil des
Fragebogens bestand somit in einer Auswahlentscheidung zur Beurteilung des neuen

generellen Auslobung einer Kalorienreduzierung durch Aufbringen eines Schriftzuges
.Kalorienreduziert” im Rahmen der systematischen Variation von Produktmerkmalen.
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Produktkonzeptes, das den Probanden in Form einer farbigen Abbildung gezeigt

wurde. Abschliel3end wurden soziodemographische Merkmale erhoben.

Abb. 5-24: Fragebogenaufbau

Screeningfragen

v

‘ 1. Auswahlentscheidung mit Verkostung |

‘ 2. Auswahlentscheidung mit Verkostung |

v

Fragen zum Kauf- und Konsumverhalten

v

tembatterie

v

Kaufverhalten von
Konsumenten mit Kindern
unter 14 Jahren

v

Beurteilung von alternativen Auslobungen

v

Auswahlentscheidung Neukonzept

v

Soziodemographie

Quelle: Eigene Darstellung.

Als besonders vorteilhaft erwies sich beim Aufbau des Fragenbogens die
Programmierung auf Basis des Softwarepaketes ,Microsoft Access 97“. Die
Formularansicht des Programms bietet gute Darstellungsmdglichkeiten der Fragen und
die integrierte Programmiersprache ,Visual Basic* ermdglicht Filterfiihrungen,
randomisierte Reihenfolgen, Plausibilititschecks etc. Darlber hinaus konnte somit eine

fehleranfallige manuelle Dateneingabe vermieden werden.

In der Woche vor Erhebungsbeginn wurde in Freising eine quantitative Vorstudie
durchgefuhrt. Diese verfolgte mehrere Ziele. So sollten aus der Gesamtheit der
formulierten Items mit Hilfe eines Effizienztests die zur Einstellungsmessung
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geeignetsten ausgewahlt werden. Zudem sollten Antwortoptionen fur geschlossene
Fragen generiert sowie das generelle Befragungskonzept und der Ablauf Gberprift
werden. Diesem Aspekt kommt aufgrund der aufwandigen Computerprogrammierung
besondere Bedeutung zu, da dadurch kurzfristige Anpassungen nicht problemlos
gewesen waren. Besondere Beachtung wurde dariiber hinaus den Formulierungen im
Fragebogen geschenkt, um einerseits eine leichte Verstandlichkeit sicherzustellen und
andererseits zu vermeiden, dass die Fragen bestimmte Ergebnisse vorproduzieren. Ein
weiteres Ziel der Vorstudie bestand darin, erste qualitative Ergebnisse zu sammeln, um
bspw. eventuell vorhandene Skalenschieflagen aufzudecken und um zu tberprifen, ob
es sich schwierig gestaltet, die angestrebten Stichprobenquoten zu erreichen.
AuRerdem sollte im Rahmen der Auswahlentscheidung die Haufigkeitsverteilung der
Markenwahl Uberprift werden, um ggf. entsprechende (Preis-) Anpassungen bei zu
starker Ungleichverteilung vorzunehmen.”** Die Vorstudie wurde von den gleichen
Interviewern durchgefiihrt, die auch an der Erhebung am Point-of-Sale sowie im
Sensoriklabor beteiligt waren. Es wurden 58 Interviews gefiihrt, bei denen auf die
Geschmacksbeurteilung und Kalorienauslobung verzichtet und somit auf eine

vereinfachte Wahlentscheidung zurtickgegriffen wurde.

5.2.5 Erhebungsdesign

In die Discrete-Choice-Studie sollten die in Abschnitt 5.2.2.2 bereits beschriebenen
Merkmale aufgenommen werden: drei Marken mit jeweils drei markenspezifischen
Preisstufen, vier Geschmacksvarianten und drei verschiedene Auslobungen zur
Kalorienreduzierung. Das zugrundeliegende Design flur diese Variationsbedingungen
wurde manuell nach dem Mix-and-Match-Prinzip erstellt.”*® Dieses Verfahren geht
zunachst von einem einfachen vollstédndigen oder orthogonalen Design aus, das fur
traditionelle Conjoint-Analysen eingesetzt wird. In einem vollstdndigen Design werden

somit so viele Profile erstellt, wie aus allen Merkmalen und Merksmalsauspragungen

434 Bei der Discrete-Choice-Analyse miissen relativ hohe StichprobengréRen erzielt werden.

Dies bedingt auch eine gewisse MindestgréRe einer jeden Unterstichprobe. Da deutliche
Ungleichverteilung oftmals auf Preiseffekte zurtickzufiihren ist, fihren preisliche Anpassung
i.d.R. zu einem Ausgleich der Markenwahl. Dariiber hinaus entspricht ein Experimental-
design, das zu einer Uberproportional haufigen Wahl einer Marke fiihrt, keinem nutzenbalan-
cierten Design (vgl. Zwerina 1997) und ist somit statistisch nicht effizient.

435 Vgl. Louviere 1999; Chrzan/Orme 2000.
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moglich sind.**® In der vorliegenden Studie ergaben sich dadurch 36 Profile, die Uber
drei Marken variiert werden sollten. Aus diesem urspringlichen Design wurden so viele
neue Designs gebildet, wie unterschiedliche Marken einbezogen wurden.
Anschliel3end wurde den auf diese Weise gebildeten Alternativen je ein Markenname
zugeordnet, bevor die Profile dann innerhalb einer Alternative durchmischt wurden.
Dabei wurden bspw. die spezifischen Merkmalskombinationen der Alternative 1 an
eine andere Position bei Alternative 2 bzw. Alternative 3 gebracht.**” Somit handelt es
sich um eine zuféllige Zuweisung der unterschiedlichen Profile zu den Marken
innerhalb eines Choice-Sets. Auf diese Weise sind die Merkmalsauspragungen nicht
mit den Marken Korreliert, was eine alternativen-spezifische Schatzung der
Merkmalseinflisse ermdglicht. Auch alle anderen bivariaten Korrelationen halten sich
somit in einem akzeptablen Rahmen und eine anschliefend durchgefiihrte
Faktorenanalyse zeigte keine deutlichen Hinweise auf Kollinearitaten.

Erganzend zum Experimentaldesign musste im Rahmen der Konzeption des
Erhebungsdesigns festgelegt werden, ob eine Nichtauswahl-Mdglichkeit (no choice
option) in die Produktwahlentscheidung aufgenommen werden sollte. Vorteilhaft
erweist sich eine solche Alternative insofern, als dass sie es ermdglicht, Nicht-
Verwender der betrachteten Produktkategorie rauszufiltern. Zudem fuhrt eine
Nichtauswahl-Mdglichkeit zu einer besseren Vorhersage der Marktdurchdringung und
wird zugleich als realistischer angesehen, da der Konsument in vielen Kaufsituationen
den Kauf verschieben oder sich fur eine andere Einkaufsstatte entscheiden kann.
Allerdings werden durch diese Option keine Informationen tber den Einfluss von Label
und Preisen auf die Wahlentscheidung gewonnen.*® Dariiber hinaus zeigt Dhar, dass
Probanden die Nichtauswahl-Moglichkeit bei Alternativen, die ahnlich stark préferiert
werden haufiger auswahlen als bei Alternativen, die hinsichtlich ihrer Praferenz stark
voneinander abweichen.**

3% Bej wachsender Anzahl der Merkmale und ihrer Auspragungen steigt die Anzahl der mog-

lichen Profile sprunghaft an. In diesem Fall kann mit Hilfe eines orthogonalen Designs die
Anzahl der Profile reduziert werden, ohne Verzerrungen zu erzeugen. Orthogonale Designs
lassen sich mit Hilfe von Musterdesigns oder durch den Einsatz geeigneter Software (bspw.
SPSS) berechnen.
37 Dies lasst sich z.B. mit Excel leicht durchfihren, indem ein Profil ausgeschnitten wird und
z.B. weiter unten wieder eingefugt wird. Durch Verwendung der Funktion ,Ausschneiden”
wird verhindert, dass versehentlich ein Profil doppelt verwendet wird.
Vgl. Enneking 2004, S. 211. Fir eine detaillierte Diskussion zur No-Choice Option im Rah-
men von Choice-based-Conjoint/Discrete-Choice-Analysen sei auf Haaijer et al. 2001 ver-
wiesen.
Vgl. Dhar 1997, S. 215-231.
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Bei der Festlegung des Erhebungsdesigns der vorliegenden Studie wurde die
Wahrscheinlichkeit, keines der zur Auswahl stehenden Produkte zu wéhlen a priori als
sehr gering angesehen. So wurden zum einen ausschlielich Konsumenten von
Orangenlimonade interviewt, was eine generelle Akzeptanz dieser Produktkategorie
voraussetzt. Zum anderen decken die ausgewahlten Produkte die meisten
.Praferenztypen” innerhalb dieser Produktkategorie ab, so dass nur ein geringer Anreiz
bestehen sollte die Nichtauswahl-Moglichkeit zu nutzen. Dariiber hinaus wird bei einem
Grol3teil der Probanden ein geringes Involvement beim Kauf von Orangenlimonade
zugrunde gelegt, so dass ein Verschieben des Kaufs sowie ein Wechsel der
Einkaufsstatte eine wenig realistische Option fur sie darstellt. Dessen ungeachtet
wurden den Probanden in der vorliegenden Studie eine Nichtauswahl-Mdglichkeit
angeboten, um ihre Wahlentscheidung nicht einzuschranken. Wie erwartet nutzten
jedoch nur sehr wenige Probanden diese Option, denn lediglich sechs Personen
wahlten kein Produkt aus. Da jedoch Experimentaldaten im Mittelpunkt der
Untersuchung standen, wurden die Angaben dieser Personen in den weiteren
Berechnungen nicht bertcksichtigt.

5.2.6 Prasentationsform der Stimuli

Die Stimuli, die den Auskunftspersonen zur Beurteilung vorgelegt werden und eine
Kombination der Eigenschaftsauspragungen darstellen, sollten mdglichst realistisch
gestaltet werden. Daher wurden gemalf3 des entwickelten Discrete-Choice-Designs 36
Choice-Sets eingesetzt. Hierbei handelt es sich um laminierte DIN A4 Karten mit
farbigen Abbildungen der Flaschenetiketten der zu verkostenden Marken, einem
markenspezifischen Preis, ggf. einer Produktauslobung zur Kalorienreduzierung sowie
einer markierten und codierten Flache zur Platzierung des Bechers mit der jeweiligen
Getrankeprobe (vgl. Abb. 525).*° Unterhalb der Produktprasentation war die Frage
formuliert ,Welches der Produkte wirden Sie kaufen?”. Die Choice-Sets waren
fortlaufend nummeriert um sicherstellen zu kénnen, dass jedes Choice-Set gleich

haufig verwendet wurde.

% Das Choice-Set war in der Untersuchung groRer als in Abb. 525 dargestellt. Im Anhang 2

findet sich eine Darstellung in annéhernd OriginalgrofRe, wie sie in der Umfrage verwendet
wurde.
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Abb. 5-25: Choice-Set
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Quelle: Eigene Darstellung.

5.2.7 Durchfihrung der Datenerhebung

Die Datenerhebung fand in der Zeit vom 24. Mai bis 18. Juni 2004 statt. Der erste Tell
der Daten (101 Datensatze) wurde in Form eines ,Paper and Pencil Tests" in einem
professionellen  Sensorik-Teststudio in  Minchen erhoben (vgl. Tab. 5-11).
AnschlieBend wurde der Grof3teil der Daten (520 Datensatze) im Rahmen einer Point-
of-Sale (PoS) Befragung in Freising, Landshut und Munchen erhoben und erfolgte
mittels computergestitzter face-to-face Interviews (vgl. Tab. 5-12).

Als Datenbasis fiir weitere Auswertungen kénnen somit insgesamt 621 Datensatze
herangezogen werden. In der Literatur zur Modellierung von Wahlentscheidungen wird
ein Stichprobenumfang von mindestens n = 500 empfohlen, um im Rahmen der
Maximum-Likelihood-Schatzung méglichst valide Daten zu erzielen.**' Da bei der

vorliegenden Arbeit beabsichtigt war, Unterstichproben zu bilden, wurde die Befragung

“1vgl. Long 1997, S. 54.
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so konzipiert, dass die Auskunftspersonen der PoS-Befragung zwei Auswahl-
entscheidungen, die der Studiobefragung hingegen funf Auswahlentscheidungen zu
treffen hatten. So konnten insgesamt 1529 Wahlentscheidungen und damit auch eine
ausreichend groRRe Basis fur valide Ergebnisse mdglicher Unterstichproben erzielt

werden.

Die konkreten Ergebnisse des Choice-Experiments kénnen nur auf den Freisinger,
Landshuter bzw. Minchner Raum verallgemeinert werden. Die Verallgemeinerbarkeit
der methodischen Ergebnisse sollte hingegen weitgehend unabhéngig von den
konkreten Praferenzen der Stichprobe mdoglich sein.

Tab. 5-11: Eckdaten der Studiobefragung

Art der Befragung Paper and Pencil
Befragungsstandort Sensoriklabor in Miinchen
Geschlecht weiblich = 56,4%, méannlich = 43,6%

16-20 Jahre = 16,83%
Alter der Probanden 21-29 Jahre = 25,74%
30-39 Jahre = 30,69%
40-55 Jahre = 26,73%

Stichprobe 100% Konsumenten von Orangen-

Gesamt N = 101 limonaden, die das Produkt zumindest
gelegentlich kaufen oder trinken.

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tab. 5-12: Eckdaten der Point-of-Sale Befragung

Art der Befragung Face-to-face, computergestitzt

Freising (n=65)
Landshut (n=213)
Befragungsstandorte Munchen (n=242)

Geschlecht weiblich = 50%, méannlich = 50%

16-20 Jahre = 25%
21-29 Jahre = 25%
30-39 Jahre = 25%
40-55 Jahre = 25%

Alter der Probanden

0, -
Stichprobe 100% Konsumenten von Orangen

Gesamt N = 520 limonaden, die das Produkt zumindest

gelegentlich kaufen oder trinken.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die in beiden Teilen der Datenerhebung verwendeten Orangenlimonaden waren in 0,5l
PET-Flaschen abgefullt und in Kartons mit je 24 Flaschen verpackt. Dies sollte vor
allem bei der PoS-Befragung ein einfaches Handling erméglichen. Die Flaschen waren
nicht etikettiert, sondern lediglich mit einem dreistelligen zuféllig ausgewdahlten
Zahlencode zur ldentifizierung des eingesetzten Sufungskonzeptes versehen. Zur
Verkostung der Getréanke wurden in beiden Erhebungsteilen weiRe 0,21 Plastikbecher
verwendet, die zuvor auf gleiche Weise codiert worden waren. Somit sollten
Verwechslungen durch Interviewer beim Herrichten der Proben sowie durch
Probanden beim Verkosten vermieden werden.**> Es wurden pro Probe jeweils 0,1l
Orangenlimonade ausgeschenkt. Im Testverlauf wurde soweit moglich versucht,
Temperaturunterschiede zwischen den Proben zu vermeiden. Darlber hinaus wurden
Restmengen in den Flaschen nicht verwendet, sondern weitgehend frische Proben
serviert, um die Ergebnisse nicht durch versuchsbedingt voneinander abweichende
Kohlensauregehalte zu verzerren.

2 Um Misstrauen bei den Probanden zu vermeiden sollte gof. auf eine offensichtliche Codie-

rung von Bechern und Choice-Sets verzichtet werden.
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5.2.7.3 Datenerhebung im Teststudio

Die SAM ASAP Sensory and Marketing Germany GmbH in Miinchen verfugt Uber en
Riech- und Schmecklabor zur professionellen Sensorikforschung, das fur die
Testdurchfihrung zur Verfigung gestellt wurde. Dieses ist mit 10 Sensorikkabinen
ausgestattet, die stets gleichbleibende Umweltbedingungen wie Licht, Luft und
Gerauschpegel bieten. In diesem Labor nahmen an drei Tagen 101 Testpersonen an
dem Choice-Experiment teil. Die Testpersonen wurden telefonisch rekrutiert. Um
Testpersonen gezielt nach ihren Kauf- und Konsumgewohnheiten einzuladen, verfigt
das Unternehmen ber eine umfangreiche Datenbank. Mit Hilfe eines Screening-
Fragebogens wurde sichergestellt, dass nur Personen zum Test eingeladen wurden,
die zumindest gelegentlich Orangenlimonade kaufen und trinken. Somit war es auch
moglich die vorgegebenen Alters- und Geschlechtsquoten schon vorab zu
bertcksichtigen. Es wurden an drei Tagen zwischen 09:00 und 19:00 Uhr insgesamt elf
Testsitzungen durchgefihrt, die je ca. eine Stunde dauerten und an denen jeweils 8-10
Personen teilnahmen. Diese erhielten fiir ihre Teilnahme eine Aufwandsentschadigung
in Hohe von 12,-€.

Nach einer kurzen mindlichen Erlauterung des Testablaufs in einem Gruppenraum
nahmen die Testpersonen in den Sensorikkabinen Platz. Nacheinander erhielten die
Probanden fiinf Choice-Sets zur Beurteilung. Die Proben wurden dazu durch eine mit
einer Schiebetir versehenen Durchreiche von der Laborkiiche direkt in die Kabine
gereicht. Per Lichtschalter konnten die Testpersonen anzeigen, wann sie fur die
nachste Testprobe bereit waren. Den Mitarbeitern in der Laborkiiche wurde durch die
Schiebetiir die Position der praferierten Probe genannt und diese dokumentierten die
Ergebnisse auf entsprechenden Ergebnislisten. Trinkwasser und Knackebrot zur
Geschmacksneutralisierung zwischen den einzelnen Proben standen stets bereit und
in einem Spuckbecken konnten die Proben ggf. ausgespuckt werden. Es wurde bei

mittlerer Tageslichtqualitat getestet, die Luft wurde gefiltert und temperiert.

Im Anschluss an die Beurteilung der Choice-Sets erhielten die Testpersonen einen
schriftichen Fragebogen. In diesem wurden analog zum Fragebogen der PoS-
Befragung die konkreten Kauf- und Konsumgewohnheiten bei Orangenlimonade sowie

Angaben zur Einstellung und Demographie erhoben.
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Zum Abschluss der Befragung erhielten die Probanden Abbildungen von zwei
verschiedenen Produktkonzepten. Dabei handelte es sich um eine kalorienreduzierte
Orangenlimonade sowie um eine Orangenlimonade mit herkémmlicher SufRung.
Erstere sollte ggf. zusatzlich zu dem bereits erhaltlichen zuckergesi3ten Produkt bei
einem Discounter eingefiihrt werden. Unter der Voraussetzung, dass es beide
Produkte zu kaufen gébe, sollten sich die Probanden fur das Produktkonzept
entscheiden, das sie kaufen wirden.

Die Erhebung im Teststudio wurde von drei Personen durchgefiihrt, die auch an den
Point-of-Sale Befragungen beteiligt waren und zuvor entsprechend geschult wurden.

5.2.7.4 Datenerhebung am Point-of-Sale

Zur Datenerhebung am Point-of-Sale (PoS) wurden ausschliel3lich Standorte in
FulRgéngerzonen oder Einkaufspassagen gewaéhlt, da als Grundgesamtheit die
einkaufende Bevolkerung ab 15 Jahren bestimmt worden war. Die Befragungs-
standorte zeichneten sich neben einer hohen Besucherfrequenz durch ihre direkte
Néhe zu Supermarkten sowie Lebensmittel-Discountern aus und stellten somit
attraktive Orte zur Stichprobenziehung dar. In Reising erfolgte die Erhebung in der
Unteren Hauptstral3e, einer der Haupteinkaufsstral3en in direkter Nahe zum Marktplatz.
Dieser Standort zahlt besonders wahrend des zweimal wochentlich stattfindenden
Wochenmarkts zu einem der hochfrequentiertesten Bereiche der Kleinstadt, weshalb
die Befragung bewusst an diesen Tagen (mittwochs und samstags) durchgefihrt
wurde. In Landshut wurde ein Standort in der Ful3gangerzone (Altstadt/Theaterstral3e)
gewahlt, die Uber eine hohe Geschaftsdichte verfigt. In Minchen wurde im
Einkaufszentrum MOTORAMA eine Sonderverkaufsfliche im Untergeschoss
angemietet, in dem sich zahlreiche Lebensmittelgeschafte befinden. Die Befragungen
wurden von Montag bis Freitag zwischen 09:00 Uhr und 16:00 Uhr und samstags in
Orientierung an den Freisinger Wochenmarkt von 09:00 bis 13:00 Uhr durchgefthrt.

Die Point-of-Sale Befragungen wurden mit Hilfe eines speziell fir derartige
Befragungszwecke umgebauten Handwagens durchgefuhrt. Auf diesem wurden drei
Kabinen mit speziellen Halterungen fur Notebooks angebracht, um computergestitzte
Umfragen durchftihren zu kénnen. Die Notebooks kénnen tber Batterien im Unterraum
des Wagens mit Strom versorgt werden. Dies ermdglicht eine unabhéngige
Stromversorgung und erleichtert damit deutlich die Standortwahl. Uberdacht wird der
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Befragungswagen von einem grof3en wasserfesten Schirm, der somit auch
Befragungen bei leichtem Regen erméglicht. Der Stauraum im unteren Teil des Wagen
bot aulBerdem Platz zur Lagerung der Getrankeproben, die bei der Befragung
eingesetzt wurden. Dort waren sie vor direkter Sonneneinstrahlung geschitzt und
somit auch etwa gleich temperiert. Der Befragungswagen war auf jeder Seite mit dem
Logo der Technischen Universitdt Miinchen versehen. Diese Kennzeichnung erwies
sich aufgrund des hohen Bekanntheitsgrades der Universitat als sehr vorteilhaft bei der
Rekrutierung von Probanden. Unterhalb der erhéht angebrachten Notebook-Kabinen
wurden die im Verlauf des Fragebogens zu beurteilenden Getrankeproben auf Tabletts
dargereicht. An der Arbeitsflache zur Vorbereitung der Tabletts waren Quotenpléne im
DIN A4 Format angebracht (vgl. Quotenplan in Abschnitt 5.2.3), aus denen laufend
ersichtlich war, wie viele Personen pro Untergruppe noch interviewt werden mussten.
Daruber hinaus wurden an gleicher Stelle in einer Tabelle die Anzahl der verwendeten
Choice-Sets dokumentiert um eine gleiche Verwendungszahl aller Sets zu

gewahrleisten.

Der PC-gestitzte Fragebogen ermoglichte neben einer benutzerfreundlichen
Darstellung und Handhabung, eine professionelle Ausgabe der Daten in einer
Datenbank. Die Daten der drei verwendeten Notebooks wurden jeden Abend nach
Abschluss der Befragung gesichert und in eine Gesamtdatenbank zusammengefihrt.
Ein parallel zur Programmierung des Fragebogens erstellter Codeplan diente zur

Identifizierung der in der Datenbank eingetragenen Variablen.

Die Ablauforganisation fur die Point-of-Sale Befragung sah vor, dass der jeweilige
Interviewer vor Rekrutierung eines neuen Probanden die zwei bendtigten Tabletts
insoweit vorbereitet, dass sie mit Choice-Sets und Bechern versehen sind. Zur
anschlieBenden Rekrutierung der Auskunftspersonen wurden voribergehende
Personen angesprochen und gefragt, ob sie an einem Produkitest von
Orangenlimonade der Technischen Universitat Muinchen teilnehmen mdchten
(Convenience Sample). Die Interviewer trugen Namenskarten des durchfiihrenden
Instituts der TU Miinchen, auf denen auch das Logo der Universitat abgebildet war.***
Die Madoglichkeit, Orangenlimonade zu verkosten, mag nicht unwesentlich zur
Teilnahmebereitschaft der angesprochenen Passanten beigetragen haben.

443 Mdoglicherweise ware die Ausstattung der Interviewer mit entsprechend markierter Kleidung

noch vorteilhafter.
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Nachdem mit Hilfe von zwei Screeningfragen sichergestellt wurde, dass die rekrutierte
Auskunftsperson zumindest gelegentlich Orangenlimonade kauft und trinkt, wurde die
Altersgruppe erhoben, um die Einhaltung der vorgegebenen Quoten zu gewdahrleisten.
Anschliel3end folgten direkt die beiden Auswahlentscheidungen unter Verkostung der
Produktproben. Durch die Platzierung der Wahlentscheidung relativ zu Beginn des
Fragebogens sollte eine mdgliche Verzerrung der Auswahlentscheidung verringert
werden, da zu diesem Zeitpunkt den Probanden die Zielsetzung der Befragung nicht
bekannt war und somit die Gefahr ,sozial erwiinschten* Antwortverhaltens als geringer

eingeschatzt wurde.

Wahrend die Auskunftspersonen die ersten Proben verkosteten, die kurz zuvor frisch
eingegossen wurden, bereiteten die Interviewer auf einem zweiten Tablett die Proben
zur weiteren Verkostung vor.*** Im Anschluss daran wurden Daten zum Einkaufs- und
Verbrauchsverhalten sowie zur Einstellung der Probanden ermittelt. Zum Abschluss
der Befragung wurden die Probanden gebeten, sich in einer hypothetischen
Kaufsituation in einem Discounter zwischen einer bestehenden herkémmlich gesufiten
und einer neu eingefiuihrten kalorienreduzierten Orangenlimonade zu entscheiden,
bevor soziodemographische Daten erhoben wurden (vgl. Fragebogenaufbau in
Abschnitt 5.2.4).

Der durchschnittliche Gesamtzeitaufwand pro Interview lag insgesamt bei etwa 15
Minuten, variierte jedoch in Abhangigkeit vom individuellen Zeitbedarf der Probanden.
Jeder Interviewer musste nach Abschluss der Befragung aus einer vorgegebenen Liste
den Befragungsort auswahlen, sowie seine eigene Interviewerkennung eingeben, um
im Nachhinein statistische Auswertungen zu ermoglichen. Die Uhrzeiten der Interviews
wurden vom System automatisch miterfasst. An allen Befragungstagen waren drei

Interviewer im Einsatz.

Als besonders positiv ist hervorzuheben, dass die Form der computergestitzten
Befragung das Interesse der Probanden deutlich weckte und zugleich die Verwendung
eines komplexen Fragebogens mit Verzweigungsmoglichkeiten zulie3. Insgesamt hat

sich somit die Organisation der PoS-Umfrage unter Einsatz des Befragungswagen

444 . . . . . L ..
Um eine Geschmacksneutralisation zwischen den einzelnen Proben zu ermoglichen, ware

die Darreichung von Mineralwasser vorteilhaft gewesen. Auf diese musste jedoch aus
logistischen Griinden verzichtet werden.
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gelohnt. Allerdings sollte der logistische Aufwand im Zusammenhang mit Transport,

Auf- und Abbau des Wagens nicht unterschatzt werden.
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6 Empirische Ergebnisse

Im folgenden werden die Ergebnisse, der in Kapitel 5 beschriebenen Studie
prasentiert. Dabei wird zunéchst das Vorgehen im Rahmen der Datenaufbereitung und
-auswertung geschildert. AnschlieBend folgen Erlauterungen zur Modellbildung und
Modellgite. Im weiteren Verlauf werden die Grundauswertungen der Haufigkeits-
auszahlungen und Kreuztabellen sowie die Ergebnisse der Discrete-Choice-Analyse
dargelegt und diskutiert. Das Kapitel schliet mit einer zusammenfassenden

Diskussion und Schlussfolgerungen aus den erzielten Ergebnissen.

6.1 Datenaufbereitung und -auswertung

Die Auswertung der im Rahmen der PoS- und Studio-Befragung erhobenen Daten
erfolgte durch den Einsatz mehrerer Verfahren. Wahrend die erhobenen Daten zu
Kauf- und Konsumgewohnheiten auf Basis von uni- und bivariaten Verfahren wie
Haufigkeitsauszahlungen und Kreuztabellen analysiert werden konnten, basierte die
Auswertung der Wahlentscheidungen auf der Methodik der Discrete-Choice-Analyse.
Dieser Ansatz ermdglicht die Schatzung komplexer Erklarungsmodelle auf Basis einer
realititsnahen Befragungssituation. So werden die Beziehungen von beobachtbarem
Auswahlverhalten  einerseits sowie  Produkteigenschaften und individuelle

Charakteristika der Nachfrager andererseits untersucht.

Um eine solche marken- und zielgruppenspezifische Parameterschéatzung durchfihren
zu konnen, musste der Datensatz zundchst entsprechend aufbereitet werden.
Unvollstdndige Datensétze bzw. extreme Ausrei3er wurden hierbei entfernt und der
PoS- und der Studio-Datensatz in eine Datei zusammengefuhrt. Die Auswertung der
Daten efolgte dann in mehreren Schritten. So wurde zunéchst eine Betrachtung der
Gesamtstichprobe vorgenommen, bevor in weiteren Berechnungen auf das
Untersegment der kalorienbewussten Konsumenten néher eingegangen wurde.
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6.2 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Im folgenden wird zunachst die Stichprobe der Untersuchung naher beschrieben,
bevor die prozentualen Haufigkeitsergebnisse der Fragen zu den Kauf- und
Konsumgewohnheiten der Probanden der Studie vorgestellt werden. Im Anschluss
werden die Ergebnisse der Wahlentscheidungen unter Einsatz der Discrete-Choice-
Analyse dargestellt.

6.2.1 Beschreibung der Stichprobe

Wie bereits in den Darstellungen zum Aufbau der empirischen Studie im vorherigen
Kapitel geschildert, sollten fir die Umfrage nur Produktverwender von
Orangenlimonade berlcksichtigt werden (vgl. Abschnitt 5.2.4). Zu diesem Zweck
sollten die angesprochenen Personen zunéchst aus einer vorgegebenen Liste mit den
vier Getrdnken Saft, Limonaden- und Colagetrdnke sowie Kaffee und Wasser
diejenigen auswahlen, die zumindest gelegentlich gekauft und getrunken werden.
Voraussetzung zur Weiterfihrung des Fragebogens stellte die Nennung von
Limonaden- und Colagetréanken dar (vgl. Abb. 6-26).
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Abb. 6-26: Haufigkeitswahl Getranketyp
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Quelle: Eigene Erhebung.

Bei der zweiten Filterfrage wurden die vier Geschmacksrichtungen Zitrone, Orange,

Cola und Andere aufgefuhrt. Aus diesen vier Sorten sollten die Probanden diejenigen

angeben, die von ihnen getrunken werden. Die Nennung der in dieser Studie

schwerpunktmafdig betrachteten Geschmacksrichtung ,Orange” war erforderlich, um

am folgenden Experimentalteil teilnehmen zu kénnen (vgl. Abb. 6-27).
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Abb. 6-27: Haufigkeitswahl der Geschmacksrichtungen von Limonade
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Quelle: Eigene Erhebung.

Hinsichtlich der HaushaltsgroRe der befragten Personen dominieren 2-Personen-
Haushalte (27,21%) vor 1-Personen-Haushalten (22,87%) und 4-Personen-Haushalten
(20,77%). In 3 sowie 5 und Mehr-Personen-Haushalte leben hingegen nur knapp
30% der Befragten (vgl. Abb. 6-28).
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Abb. 6-28: Haushaltsgrol3e der Befragten
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Quelle: Eigene Erhebung.

Knapp ein Funftel der Befragten hat Kinder unter 14 Jahren.

Bei den Einkommenskategorien dominieren deutlich die niedrigeren und mittleren
Klassen, in die etwa 75% der Befragten fallen. So liegt das monatliche
Haushaltsnettoeinkommen von 25,15% der Befragten zwischen 500 und 1.500 EUR,
bei 26,14% zwischen 1.500 und 2.500 EUR und bei 22,18% zwischen 2.500 und
3.500 EUR. Die Kategorien weniger als 500 EUR und 3.500 — 4.000 EUR (jeweils
9,7%) sowie die hdchste mit Uber 4.000 EUR (7,13%) sind hingegen deutlich
unterreprasentiert (vgl. Abb. 6-29).
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Abb. 6-29: Einkommenskategorie der Befragten
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Quelle: Eigene Erhebung.

6.2.2 Grundauswertung der Haufigkeitsauszahlungen und Kreuztabellen

Betrachtet man die personenbezogenen Angaben zur Kauffrequenz von Orangen-

limonade, so wird aus Abb. 6-30 ersichtlich, dass es sich bei Orangenlimonade um ein
eher seltener gekauftes Produkt handelt (34,46%). Wahrend noch 26,89% der

Befragten alle zwei bis drei

Wochen und 23,35%

einmal in der

Woche

Orangenlimonade kaufen, tun dies nur noch 13,20% mehrmals in der Woche bzw. nur

2,09% taglich.
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Abb. 6-30: Einkaufshaufigkeit von Orangenlimonade
40,00%
34,46%
35,00%
8 30,00% 26,89% |
& 25,00% 23,35%__| |
©
@0 20,00% o
§
S 1500% 13,20% u
<
10,00% o
5,00% u
0,00%
Einkaufshaufigkeit
B Taglich Mehrmals in der Woche Einmal in der Woche O Alle 2-3 Wochen O Seltener

Quelle: Eigene Erhebung.

Bei der Frage nach der haufigsten bzw. zweithaufigsten Einkaufstatte fur den Kauf von

Orangenlimonade wird eine klare Dominanz des Supermarkts (36,71% bzw. 28,85%)
vor Discountern (24,64% bzw. 23,34%) und dem Getrankemarkt (23,03% bzw.
15,88%) deutlich. Anderen Einkaufsstatten wie der Tankstelle (5,48% bzw. 11,51%),
der Gastronomie (6,28% bzw. 10,05%) und dem Verbrauchermarkt (3,86% bzw.
10,37%) kommen hingegen nur geringe Bedeutung zu (vgl. Abb. 6-31).
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Abb. 6-31: Haufigste und zweithdufigste Einkaufsstatte fir den Kauf von Orangen-

limonade
40,00% 7 536,71%
35,00%
— 028,85%
T 30,00%
> 023,349
€ 25,00% L124,64% B53,03%
()
)
= 20,00% 15,88%
© 0, — (14— —
N 15,00% 10,37% 010,05%
< 10,00% i 0.6,28%
B 3,86%
5,00% I
0,00%
Einkaufsstatte
B Supermarkt - Rang 1 B Supermarkt - Rang 2 B Verbrauchermarkt - Rang 1
E verbrauchermarkt - Rang 2 O Discounter - Rang 1 O Discounter - Rang 2
Getrankemarkt - Rang 1 Getrankemarkt - Rang 2 ® Tankstelle - Rang 1
Tankstelle - Rang 2 O Gastronomie - Rang 1 O Gastronomie - Rang 2

Quelle: Eigene Erhebung.

Betrachtet man die Gelegenheiten, zu denen Orangenlimonade getrunken wird, so
zeigt sich, dass dies Uberwiegend zuhause geschieht (vgl. Abb. 6-32). Sie wird zum
Grol3teil zwischendurch getrunken (57,97%), spielt aber auch eine deutliche Rolle beim
Essen (27,05%) und bei der Bewirtung von Gasten (24,80%). Neben dem Konsum
zuhause wird Orangenlimonade zudem auch in hohem Mal3e unterwegs (43,06%)
sowie bei der Arbeit (23,67%) konsumiert. Der Gastronomie kommt hingegen nur
geringe Bedeutung zu (9,03%).
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Abb. 6-32: Trinkgelegenheiten von Orangenlimonade
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Quelle: Eigene Erhebung.

Als mit Abstand wichtigstes Kaufkriterium fur Orangenlimonade wird der Geschmack

genannt (81,64%). Auch dem Preis wird mit 60,39% eine entscheidende Bedeutung

beigemessen. Eine deutlich geringere Bedeutung kommt hingegen den Ubrigen zur

Auswahl stehenden Kaufkriterien zu. So nennen nur 29,15% der Befragten den

Zuckergehalt als wichtigstes Kriterium, gefolgt von der Marke (17,23%) und sonstigen
Inhaltsstoffen (9,98%) (vgl. Abb. 6-33).
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Abb. 6-33: Wichtigste Kriterien beim Kauf von Orangenlimonade
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Quelle: Eigene Erhebung.

Die Ermittlung der wichtigsten Kaufkriterien bei Orangenlimonade erfolgte neben der
geschilderten Befragung zudem experimentell im Rahmen der Discrete-Choice-
Analyse (vgl. Abschnitt 6.2.3).

Probanden mit Kindern unter 14 Jahren (19,65% der Befragten) wurden erganzend zu
den dUbrigen Fragen noch nach ihren wichtigsten Kriterien beim Kauf von
Orangenlimonade fur Kinder gefragt. Im Vergleich zur vorherigen Frage zeigen sich
beim Kauf fur Kinder deutliche Verschiebungen (vgl. Abb. 634). So dominiert zwar
auch klar der Geschmack (34,79%), jedoch gibt knapp ein Funftel der Befragten an,
gar keine Limonade fur Kinder zu kaufen (19,67%). Preis und Zuckergehalt werden von
jeweils 15,57% der Befragten als wichtigstes Kaufkriterium genannt. Der Marke
(10,66%) sowie sonstigen Inhaltsstoffen (5,74%) kommt deutlich geringere Bedeutung

ZU.
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Abb. 6-34: Wichtigste Kriterien beim Kauf von Orangenlimonade fir Kinder
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Quelle: Eigene Erhebung.

Nach der Ermittlung des Kauf- und Trinkverhaltens bei Orangenlimonade wurden die

Probanden zu ihren allgemein bevorzugten Getrédnken befragt. Dabei konnten sie aus

einer Liste mit sieben Getranken die drei Produkte auswdahlen, die sie personlich am

haufigsten, zweithaufigsten und dritthaufigsten trinken. Die folgende Abbildung 635

fuhrt die prozentualen Haufigkeiten an, mit denen ein Getrank von den Befragten

genannt wurde, unabhéngig von der Rangfolge des einzelnen Produktes. Schorlen

stellen das meistgenannte Getrank dar (52,01%), gefolgt von Saften (44,28%). Relativ

haufig werden zudem Limonaden (34,14%) und Cola genannt (28,66%). Frucht-
getranke ohne Kohlensaure (19,16%), Tee- und Sportgetranke (17,07% und 4,35%)

werden hingegen deutlich seltener von den Befragten genannt.
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Abb. 6-35: Bevorzugte Getranke der Befragten
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Quelle: Eigene Erhebung.

Im weiteren Verlauf wurde ermittelt, aus welchen Griinden sich die Probanden fir das
von ihnen am haufigsten konsumierte Getrénk entscheiden. Die Ergebnisse dieser
Fragestellung, bei der Mehrfachnennungen mdglich waren, verdeutlichen die folgenden
Abbildungen (vgl. Abb. 6-36 bis Abb. 6-42). Auch hier zeigt sich analog zu den
wichtigsten Kaufkriterien bei Orangenlimonade, welch hohe Bedeutung dem
Geschmack bei der Wahl eines Getrankes zukommt. Dies trifft insbesondere auf Cola,

Limonade, Fruchtgetrdnke ohne Kohlensdure, Safte und Teegetranke zu.
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Abb. 6-36: Grunde fir die Wahl von Cola als meistgetrunkenes Getréank
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Im Vergleich zu den anderen

betrachteten Getranken werden Cola-

und

Limonadengetranke von den Befragten nicht zuletzt deshalb ausgewahlt, da diese
Produkte tberall erhdltlich sind (23,75% bzw. 15,73%).
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Abb. 6-37: Grunde flr die Wahl von Limonade als meistgetrunkenes Getrank
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Quelle: Eigene Erhebung.

Abb. 638: Grunde fiur die Wahl von Fruchtgetranken ohne Kohlensaure als meistge-
trunkenes Getrank
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Quelle: Eigene Erhebung.
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Abb. 6-39: Grunde fir die Wahl von Saften als meistgetrunkenes Getrank
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Quelle: Eigene Erhebung.

Wie aus den Abbildungen 640 bis 6-42 ersichtlich, sind die Befragten bei Schorlen,
Sportgetrdnken und Teegetranken der Meinung, dass diese Getrédnke den Durst
besonders gut I6schen. Bei Schorlen stellt dies sogar den Hauptgrund fur die Wahl
dieses Getranks dar.
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Abb. 6-40: Grunde fur die Wahl von Schorlen als meistgetrunkenes Getrank

90,00% 84,68%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%

40,00%

Anzahl Befragtel

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
Schorle

| Loscht den Durst B Schmeckt gut Blst gesund DBlst glinstig B Macht SpaR ™ Ist tberall erhaltlich

Quelle: Eigene Erhebung.

Abb. 6-41: Griinde fur die Wahl von Sportgetranken als meistgetrunkenes Getrank
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Abb. 6-42: Grunde fir die Wahl von Teegetrénken als meistgetrunkenes Getrank
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Quelle: Eigene Erhebung.

Fur die Entscheidung zugunsten eines bestimmten Getranks spricht fir die Befragten
neben dem Geschmack und der Durstldschung zumindest bei Fruchtgetranken ohne
Kohlensaure, Saften, Schorlen und Teegetranken noch der Gesundheitsaspekt. Bei
allen sieben betrachteten Produkten spielen hingegen der Preis und der Spal3faktor
keine entscheidende Rolle.

Im weiteren Verlauf des Fragebogens wurden verschiedene Auslobungen von
Orangenlimonade auf ihre Praferenz bei den Konsumenten getestet. Die beiden
folgenden Abbildungen 6-43 und 6-44 zeigen den prozentualen Anteil derer, denen die
genannten Auslobungen gefallen. Hierbei muss allerdings beriicksichtigt werden, dass
nicht alle Auslobungen von allen Befragten beurteilt wurden, um in der Befragung
Ermudungserscheinungen und Interviewabbriiche zu vermeiden. Stattdessen wurden

vier Blocke mit jeweils vier Begriffen auf die 621 Befragten gleichmafig verteilt.
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Abb. 6-43: Prozentsatz der Probanden, denen verschiedene Auslobungen von
Orangenlimonade gefallen — |
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Quelle: Eigene Erhebung.

Abb. 6-44: Prozentsatz der Probanden, denen verschiedene Auslobungen von
Orangenlimonade gefallen — lI
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Quelle: Eigene Erhebung.
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Aus Abb. 643 und 644 wird deutlich, dass von den Befragten insbesondere solche
Auslobungen auf Orangenlimonade praferiert werden, die einen Bezug zur Frucht
herstellen. So gefallen insbesondere die Auslobungen ,Mit SiRe aus der
Frucht/Fruchtsaften” (90,85%) bzw. ,Mit Zucker aus der Frucht/Fruchtsaften® (87,74%),
~Fruchtiger und weniger Zucker” (86,75%), ,Mit Fruchtzucker (73,42%), ,Mit 100%
Fruchtsif3e* sowie ,Naturlich gesuf3t* (72,66%) und ,Mit weniger Zucker* (71,61%).
Wahrend Auslobungen wie ,Kalorienreduziert®, ,Kalorienarm®, ,Kein Zucker zugesetzt*
und ,Light* noch von Uber 40% der Befragten positiv beurteilt werden, schneiden ,Bio
Zucker”, ,Mit Zucker®, ,Mit Zucker und Sufstoffen”, ,Diatetisch und ,Diat"
vergleichsweise schlecht ab.

Nachdem die Probanden verschiedene Auslobungen von Orangenlimonade beurteilen
sollten, wurden in den folgenden Fragen Auslobungen auf anderen Getréanken getestet
(vgl. Abb. 6-45 — 6-49). Diese Getranke wurden nach einer festen Prioritatenliste
ausgewahlt, die schon bei der Programmierung des Fragebogen entsprechend
hinterlegt wurde. Wurden z.B. von den Probanden bei der Frage nach den
meistgenannten Getrdnken Sportgetrdnke angefiihrt, wurden stets die Auslobungen
auf Sportgetrdnken getestet. Wurden diese nicht genannt, jedoch hingegen
Teegetranke so erfolgte die Bewertung der Auslobungen auf Teegetrédnken. Nach dem
gleichen Prinzip folgten Schorle, Fruchtgetranke ohne Kohlenséure, Safte, Cola und
Limonade. Aus der Gesamtheit der Auslobungen wurden finf exemplarisch
ausgewahlt, die auf allen genannten Getrédnken sinnvoll erschienen. Auf diese Weise
wurde z.B. sichergestellt, dass die wenigen Probanden der Gesamtstichprobe, die
Sportgetranke préferieren, die funf vorgelegten Auslobungen auch tatsachlich in Bezug
auf Sportgetrdnke beurteilen. Ein (nicht zu vermeidender) Nachteil dieser
Vorgehensweise besteht darin, dass die Verteilung Uber die einzelnen Getranketypen
nicht gleichmafig erfolgte.
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Abb. 6-45: Gefallensgrad der Auslobung "Mit Zucker"
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Quelle: Eigene Erhebung.

Abb. 6-46: Gefallensgrad der Auslobung "Mit Zucker und Suf3stoffen”
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Abb. 6-47: Gefallensgrad der Auslobung “Naturlich gesuf3t”
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Quelle: Eigene Erhebung.

Abb. 6-48: Gefallensgrad der Auslobung "Mit weniger Zucker"
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Abb. 6-49: Gefallensgrad der Auslobung "Mit Sul3stoffen”
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Zu beachten ist bei diesen Ergebnissen, dass nur die Angaben zu den Auslobungen
.Mit Zucker* und ,Natlrlich gesuf3t‘ statistisch signifikant sind. Betrachtet man im
Vergleich die funf Auslobungen unabhangig von der Getrankeart, zeigt sich, dass
.Naturlich gesuf3t* am besten ankommt (82,55%), gefolgt von ,Mit weniger Zucker*
(63,75%), wie die folgende Abbildung 6-50 zeigt. ,Mit Zucker* (22,94%), ,Mit
SuRstoffen” sowie ,Mit Zucker und Suf3stoffen” gefallen hingegen nur einem deutlich
geringeren Teil der Befragten.
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Abb. 6-50: Gefallensgrad ausgewahlter Auslobungen unabhangig von der Getrankeart
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Quelle: Eigene Erhebung.

6.2.3 Ergebnisse der Discrete-Choice-Analyse

6.2.3.1 Modellbildung und Modellgiite

Tab. 6-13 gibt eine Ubersicht tber alle Variablen des Schatzmodells und die
entsprechenden Fragen im Fragebogen. Variablen, die zwar erhoben wurden, jedoch
keinen signifikanten Einfluss auf die Wahlentscheidung haben, sind hierbei nicht
aufgefuhrt. Dazu zdhlen bspw. das Einkommen und die Itembatterie zur Einstellungs-
messung. Beim Einkommen ist der nicht signifikante Effekt vermutlich darauf
zurlickzuftihren, dass es sich bei Orangenlimonade um ein relativ preiswertes Produkt
handelt, das mit geringem Involvement gekauft wird. Zudem legen u.U. auch
Personengruppen mit niedrigem Einkommen Wert auf den Kauf von Markenprodukten,
so dass nicht zwangslaufig ein 6konomisch rationales Verhalten unterstellt werden
kann. Umgekehrt kaufen Personen mit héherem Einkommen nicht nur Marken-
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produkte.**® Ein solches Verhalten der genannten Personengruppen kénnte dazu
fuhren, dass sich die Einkommenseffekte gegenseitig aufheben und daher kein
signifikanter Einfluss auf die Wahlentscheidung zu verzeichnen ist. Bei der Itembatterie
zur Einstellungsmessung (vgl. Abschnitt 5.2.2.4) ist der nicht signifikante Einfluss
moglicherweise dadurch bedingt, dass die beiden betrachteten Segmente
»Schlank/sportlich/fit* und ,Gesundheitsorientierte® gleich stark von den Items
angesprochen werden, da beide aus einer Kalorienreduzierung einen Nutzen ziehen.

Um den Beitrag weiterer erhobener Variablen zur Modellgiite zu testen, wurde jeweils
ein Modell, inkl. der zu Uberprifenden Variable, gegen ein zweites Modell ohne die
betreffende Variable getestet. Hierfir wurde der Likelihood-Ratio-Test verwendet, der

die Anpassungsgiite zweier Modelle vergleicht.**°

> Dieses Phanomen wird in der Marketingforschung seit einigen Jahren unter dem Begriff

Jhybrider Konsument” diskutiert. Dieser kennzeichnet einen Konsumenten, der zugleich
preissensitiv als auch markenbewusst ist und dessen Kaufverhalten daher durch mangelnde
Transparenz gekennzeichnet ist. FlUr eine vertiefende Diskussion dieser Thematik sei auf
Backhaus 1998 und Eggert 2000 verwiesen.

446 Vgl. Felsenstein 1981; Huelsenbeck/Crandall 1997; Huelsenbeck/Rannala 1997.
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Tab. 6-13: Exogene Variablen der Modellschatzung

Fragestellung Variablenname Mittelwert

Kaufverhalten/-motive

Wo kaufen Sie Gberwiegend
Orangenlimonade?

Supermarkt Supermarkt 0.39
Getrankemarkt Getrankemarkt 0.40
Tankstelle Tankstelle 0.41

Worauf achten Sie am meisten beim Kauf
von Orangenlimonade?

...Preis Preis 0.51
...Marke Marke 0.11
...Zuckergehalt Zuckergehalt 0.44

Zu welchen Gelegenheiten trinken Sie
Orangenlimonade?

...unterwegs Unterwegs 0.47

...beim Sport Sport 0.13

Soziodemographie

Wie alt sind Sie? Alter 2.80

Wie viele Personen leben in Inrem Haushalt? Haushalt 2.61

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Modell ist signifikant, da der Likelihood-Ratio-Test die Null-Hypothese, dass alle
exogenen Variablen bedeutungslos sind, mit einer hohen Irrtumswahrscheinlichkeit
verwerfen konnte (p=0,0000). Die LR-Statistik fallt mit einem Wert von 294,29
entsprechend hoch aus. Mit Hilfe des Hausman-Tests konnte die lIA-Annahme

(independence of irrelevant alternatives) fur die Schéatzung bestatigt werden. Eine
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moglicherweise engere Substitutionsbeziehung zwischen der nationalen und der
regionalen Marke gegenliber der Handelsmarke kann somit entweder durch exogene
Modellvariablen erklart werden oder ist nicht existent. Der Einsatz des einfachen
konditionalen Logit-Modells ist folglich gerechtfertigt.

6.2.3.2 Ergebnisse der Modellschatzungen

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Modellschatzungen vorgestellt. Dabei wird
zunachst in Modell | die Gesamtstichprobe untersucht. Im weiteren Verlauf erfolgt in
Modell 1l eine Fokussierung auf die Untergruppe kalorienbewusster Konsumenten, die
34,47% der Befragten umfasst.

Modell |

Nachdem verschiedene alternative Spezifikationen linearer Nutzenfunktionen des
konditionalen Logit-Modells verglichen wurden, wurde schlie3lich zunéchst das Modell
in Tab. 614 geschatzt. Zur Schatzung der Modellparameter wurde das Maximum-
Likelihood-Schatzverfahren eingesetzt.**’

Analysesoftware STATA/SE 8.2.

Dies erfolgte unter Anwendung der

Tab. 6-14 zeigt somit die Logit-Koeffizienten fur die alternativenspezifische Wirkung der
verwendeten Variablen in Hinblick auf die nationale, die regionale sowie die
Handelsmarke. Da letztere als Referenzgrof3e fur die Logit-Schatzung gesetzt wurde,
sind flr diese die Parameter bei den individuenspezifischen Variablen, z.B. beim Alter,
auf null gesetzt. Folglich ist bspw. der hoch signifikant positive Einfluss der Variable
~Supermarkt” auf die Wahlwahrscheinlichkeit fur die Regionalmarke (t-Wert = 3.03)
stets in Relation zum Referenzprodukt ,Handelsmarke* zu betrachten. Dasselbe gilt fir
die in Tab. 6-14 dargestellte Konstante. Das positive Vorzeichen der Variable
.Konstante* verdeutlicht, dass alle nicht im Modell berlcksichtigten Einflisse
zusammengenommen einen positiven Einfluss auf die Wahlwahrscheinlichkeit der

nationalen sowie der regionalen Marke gegentber der Handelsmarke austben.

Die Schéatzkoeffizienten (Logit-Koeffizienten) im konditionalen Logit-Modell sind gemaf3
Gleichung (7) in Abschnitt 4.2.3.2 nicht linear mit der endogenen Variable verknlpft.

Um die Interpretation der Ergebnisse zu erleichtern, werden t-Werte angegeben,

a7 Vgl. hierzu die theoretischen Ausfiihrung zur Discrete-Choice-Analyse in Abschnitt 4.2.3.2.
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welche Auskunft tber die Richtung (Vorzeichen) und Uber die Starke des beobachteten

Effektes geben. Dariliber hinaus lasst die t-Statistik einen direkten Vergleich der

Variablen innerhalb einer Modellschatzung zu, wahrend die Schatzkoeffizienten eines

Modells bei unterschiedlichen Standardfehlern nicht miteinander verglichen werden

kénnen.

Tab. 6-14: Ergebnisse der Modellschatzung von Modell | (t-Werte in Klammern)

Variablenname Nationale Marke Rel\%;(r)l?sle Handelsmarke
Schriftzug_klein oo o5 NS
Schriftzug_groR ((1):421;1) (g%) 2)6-06%
Geschmack_67% (ggi) (213) (gig)
Geschmack_DietSweetUp (ggg) (ggg) (22615)
Geschmack_SiiRstoff (04842) (ggg) (gg%
Konstante (852) (852)

Haushalt (83% (28?)

Supermarkt (88% (ggg)

Tankstelle (8(1)?31) (283)

Preis (03679) (ggg)

Marke (03743) (gég)

Zuckergehalt (025;; (ggi)

Alter (021{; (8(7)3)

Unterwegs (:g:?é) (ggg)

Sport (82‘11) (8%2)

Anzahl Beobachtungen = 4587,

LR 2= 294.29 (p = 0.0000);

log likelihood = -1532.6318

Quelle: Eigene Berechnungen.
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Geschmack

Wie die Ergebnisse der Modellschatzung der Gesamitstichprobe verdeutlichen, sind
hoch signifikant negative Effekte fur alle alternativen StRungssysteme im Vergleich zur
Referenzkategorie ,,100% Zucker* zu verzeichnen. Dies gilt fur alle drei betrachteten
Marken. Die geschatzten t-Werte der Geschmacksvariablen weisen zudem im
Vergleich zu anderen im Modell bertcksichtigten Variablen deutlich hohere Werte auf.
Dies verdeutlicht die grof3e Bedeutung, die dem Geschmack bei der Auswahl von
Lebensmittel zukommit.

Auslobung Kalorienreduzierung

Bei der Auslobung der Kalorienreduzierung sind die Ergebnisse weniger eindeutig als
bei den Geschmacksvariablen. So steigt nur fir die nationale Marke die
Wahlwahrscheinlichkeit signifikant (t-Wert = 2.04), wenn ein kleiner Schriftzug auf eine
Kalorienreduzierung hinweist. Die regionale Marke hingegen ist das einzige Produkt
des Choice-Sets, das von einem grol3en Schriftzug signifikant profitiert (t-Wert = 2.17).
Dieses Ergebnis lasst sich anhand der vorliegenden Daten nicht direkt erklaren, als
wahrscheinlich kann jedoch eine Beeinflussung der Ergebnisse durch das Design der
Discrete-Choice-Analyse angesehen werden. Zusammengenommen weisen die
Ergebnisse darauf hin, dass mit einer Auslobung einer Kalorienreduzierung ein

markenspezifischer positiver Effekt auf die Produktwahlentscheidung zu erzielen ist.

Preis

Wie in Abschnitt 5.2.2.2 der vorliegenden Arbeit erlautert, wurde ein marken-
spezifischer Preis als exogene Variable in der Modellschatzung berlcksichtigt. Da
jedoch kein signifikanter Einfluss des Preises auf die Produktwahlentscheidung zu
verzeichnen war, wurde diese Variable in den folgenden Analysen nicht weiter
berlcksichtigt. Die gleichzeitige Beurteilung von extrinsischen und intrinsischen
Produktmerkmalen hat moglicherweise den geringen Einfluss der Preiskomponente
beeinflusst. Konsumenten kénnen in der Regel am Point-of-Sale die Produkte vor dem
Kauf nicht verkosten und muissen diese somit ausschlie3lich anhand aufRerer, durch
das Marketing beeinflusste Merkmale beurteilen. Aufgrund der in der vorliegenden
Studie zusatzlich bertcksichtigten Geschmackskomponente haben die Befragten

moglicherweise den Einfluss des Geschmacks im Vergleich zum Preis Uberschatzt.
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Diese Interpretation wird durch die Ergebnisse einer unverdffentlichten Studie der
Professur fur Marktlehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaft der TU Muinchen
untermauert. In dieser sollten die Konsumenten zwischen den gleichen
Orangenlimonaden auswahlen, jedoch wurden die Produkte lediglich hinsichtlich der
extrinsischen Merkmale systematisch variiert. Hierbei konnte ein signifikanter Einfluss

des Preises auf die Markenwahl verzeichnet werden.

Individuenspezifische Merkmale

Neben den experimentellen und produktspezifischen Variablen, die in der vorliegenden
Studie systematisch variiert wurden, dienten zudem auch individuenspezifische
Variablen zur Préferenzanalyse. Dieses Vorgehen ermdglicht ein tieferes Verstandnis
der Markenwahl und bietet somit dem Marketing entscheidende Informationen fir eine
Marktsegmentierung.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass bei Befragten, die aufgrund ihrer Kaufkriterien als
preissensibel eingeschatzt werden konnen, eine signifikant geringere Wahrschein-
lichkeit besteht die nationale Marke, und damit das Premiumprodukt, der Handels-
marke vorzuziehen. Ein gegensatzlicher Effekt ist bei den Konsumenten zu
beobachten, die bei der Produktwahl besonderen Wert auf die Marke legen.

Befragte, die beim Kauf von Orangenlimonade auf den Zuckergehalt achten, ziehen die
Handelsmarke der nationalen Marke vor. Moglicherweise wird die nationale Marke, die
vorwiegend auf eine juingere Zielgruppe ausgerichtet ist, als ein besonders sii3es

Getrank wahrgenommen.

Die Ergebnisse der Modellschatzung weisen des weiteren auf einen signifikanten
Einfluss der Einkaufsstatte auf die Produktwahl hin. So bevorzugen Konsumenten, die
Uberwiegend in Supermarkten Orangenlimonade kaufen, die regionale Marke,
wohingegen Konsumenten, die derartige Getranke vorwiegend an Tankstellen

erwerben, diese deutlich seltener wahlen.

Daruiber hinaus wird ein signifikanter Einfluss auf die Markenwahl auch in Hinblick auf
die Gelegenheit, zu der die Befragten Orangenlimonade tberwiegend konsumieren,
deutlich. So ziehen Personen, die dieses Produkt vorwiegend unterwegs trinken, die

Handelsmarke sowohl der nationalen Marke (t-Wert = -2.43) als auch der regionalen
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Marke (t-Wert = -2.32) vor. Personen, die Orangenlimonade Uberwiegend beim Sport
konsumieren, bevorzugen hingegen deutlich die nationale Marke (t-Wert = 2.41).

Bei Betrachtung der soziodemographischen Variablen zeigt sich, dass auch diese die
Markenwahl z.T. signifikant beeinflussen. So wurde angesichts der verschiedenen
Preisniveaus der drei ausgewahlten Orangenlimonaden ein Einfluss der
HaushaltsgréRe auf die Markenwahl erwartet. Dieser konnte bestatigt werden, denn
Personen aus groRen Haushalten wahlen die regionale Marke seltener als die
Handelmarke. Zudem hangt die Entscheidung zugunsten einer bestimmten Marke vom

Alter der Befragten ab.

Modell Il

Das in den vorliegenden Berechnungen verwendete konditionale Logit-Modell
ermaoglicht eine Fokussierung auf Untergruppen der Gesamtstichprobe. Daher wurde
anhand der Itembatterie (vgl. Abschnitt 5.2.2.5) im weiteren Verlauf ein Untersegment
von kalorienbewussten Konsumenten gebildet. Dies erfolgte, indem alle Befragten, die
bei Item Nr. 3 ,Ich lege viel Wert auf meine Figur, daher kaufe ich kalorienreduzierte
Lebensmittel* mit ,stimme eher zu“ oder mit ,stimme voll und ganz zu“ geantwortet
hatten, als kalorienbewusst definiert wurden. Dieses Untersegment umfasst 34,47%
aller Befragten. Analog zur Schatzung der Gesamtstichprobe (Modell 1) wurde auch fur
dieses Untersegment eine Modellschatzung vorgenommen. Die Ergebnisse gehen aus
Tab. 6-15 hervor.
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Tab. 6-15: Ergebnisse der Modellschatzung von Modell Il (t-Werte in Klammern)

Nationale Marke | Regionale Marke | Handelsmarke
Schriftzug_klein 0.32 0.21 0.15
(1.10) (0.88) (0.62)
Schriftzug_groR 0.19 0.69 0.39
(0.70) (2.72) (1.61)
Geschmack_67% -0.86 -0.66 -0.00
(-2.57) (-2.31) (-0.01)
Geschmack_DietSweetUp -0.46 -0.35 0.04
(-1.58) (-1.30) (0.18)
Geschmack_SiiRstoff -0.85 -0.82 -0.59
(-2.69) (-2.90) (-2.06)
Konstante 0.41 0.57
(0.75) (1.14)
Haushalt -0.08 -0.17
(-0.96) (-2.23)
Getrankemarkt 0.29 0.78
(0.94) (2.95)
Marke 1.22 -0.15
(3.47) (-0.40)
-0.25 -0.06
Alter (-2.16) (-0.62)
Anzahl Beobachtungen = 1581, LR 2=106.11 (p = 0.0000); log likelihood = -525.9114

Quelle: Eigene Berechnungen.

Im Innovationsprozess haben Informationen Uber Zielgruppen fir die Hersteller eine
grolRe Bedeutung. So kann das Untersegment der kalorienbewussten Konsumenten
als Hauptzielgruppe fir eine neue kalorienreduzierte Orangenlimonade angesehen
werden. Vor diesem Hintergrund sind insbesondere Angaben Uber die Akzeptanz
alternativer SufRungssysteme mit geringerem Kaloriengehalt durch den Einsatz von
SiRstoffen oder eine Reduktion des Zuckergehalts von Interesse. Wie aus Tab. 6-14
ersichtlich, kébnnen zumindest bei der Handelsmarke die Sifiungsvariante mit 67%
Zucker sowie Diet Sweet Up™ mit der Vollzuckervariante konkurrieren. So zeigen die
sehr niedrigen t-Werte von —0.01 bzw. 0.18, dass die Wahl der Handelsmarke nur
aulerst gering davon beeinflusst wird, wenn anstelle von Vollzucker die 67%-SuRung
oder Diet Sweet Up™ zum Einsatz kommen. Anders verhalt es sich jedoch beim
herkdbmmlichen SiuRstoff. Im Vergleich zu diesem werden alle anderen
SuRungsvarianten von den Befragten besser beurteilt. Dies gilt sowohl fur die nationale
und die regionale Marke, wie auch fur die Handelsmarke.
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Betrachtet man die Ergebnisse fur die Auslobung einer Kalorienreduzierung, so zeigt
sich deutlich, dass das Aufbringen eines entsprechendes Schriftzuges die
Wahlwahrscheinlichkeit fur die drei analysierten Marken erhoht. Je grof3er dabei der
auf das Produkt aufgebrachte Schriftzug ausfallt, desto gréRer der erwartete
Marktanteilsgewinn.  Fir das betrachtete  Untersegment kalorienbewusster
Konsumenten lasst sich daher schlussfolgern, dass diese Konsumentengruppe
innovative SiRRungssysteme einer Vollzuckersi3ung vorzieht, sofern das Produkt
deutlich als kalorienreduziertes Getrank ausgelobt ist Die Entwicklung neuer
SuRungssysteme ermoglicht es damit, kalorienreduzierten kohlenséurehaltigen
Erfrischungsgetranken sogar in das Premiumsegment vorzusto3en. Wie die
Ergebnisse verdeutlichen, stellt eine Kalorienreduzierung jedoch ein Produktmerkmal
dar, das fur alle Marktsegmente (Premium-, Regional- und Handelsmarke) Relevanz
besitzt. Da kalorienbewusste Konsumenten Produkte mit innovativen kalorien-
reduzierten SufRungssystemen vorziehen, wenn diese deutlich auch als kalorien-
reduziert ausgelobt werden, sollten derartige Produkte im Sortiment Getranke mit
VollzuckerstiBung nicht ersetzen. Vielmehr erscheint eine Diversifizierung -
ausgerichtet auf das Drittel kalorienbewusster Konsumenten von kohlensdurehaltigen

Erfrischungsgetranken — als erfolgsversprechend.

6.3 Fazit und Ausblick

In der vorliegenden Arbeit wurde im Kontext einer integrierten Markt- und
Sensorikforschung ein Untersuchungsansatz fiir einen Produkttest prasentiert, der fur
die Uberpriifung neuer Nahrungs- und Genussmittel eine Reihe von Starken aufweist.
So zeichnet er sich insbesondere dadurch aus, den Einfluss praferenzwirksamer
extrinsischer und intrinsischer Produktmerkmale sowie deren Wechselwirkungen
simultan analysieren zu kénnen. Bislang werden in der Unternehmenspraxis noch
haufig extrinsische und intrinsische Merkmale getrennt voneinander entwickelt und
getestet und erst gegen Ende des Innovationsprozesses die jeweiligen Elemente mit
der hochsten Praferenzwirkung zu einem marktfahigen Produkt zusammengefigt.
Allerdings besitzt ein auf diese Weise konzipiertes Produkt nicht zwangslaufig die
grofldten Marktchancen, weshalb dieses Vorgehen nicht selten in Flops resultiert. Eine
Verkntpfung der traditionell getrennt ablaufenden Untersuchungsschritte zielt daher

darauf ab, das Risiko eines Scheiterns am Markt zu reduzieren.
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Die theoretischen Uberlegungen hinsichtlich der Bedeutung und Ausgestaltung
integrativer Ansatze der Markt- und Sensorikforschung konnten durch die Auswertung
der im Rahmen dieser Arbeit erhobenen Daten bestéatigt werden. So waren in der
vorliegenden Analyse deutliche markenspezifische Geschmacksbeurteilungen zu
verzeichnen. Durch eine Kombination von intrinsischen Produktmerkmalen (z.B.
Geschmack) und extrinsischen Merkmalen (z.B. Marke und Auslobung) kénnen somit
nicht nur Haupteffekte, sondern auch Interaktionen zwischen Geschmack und
Elementen des Marketing Mix analysiert werden, die es ermdglichen die
HaupteinflussgréRen fur die Produktpraferenz zu bestimmen. Zudem ermdglicht der
Einsatz der Discrete-Choice-Methodik im Rahmen einer integrierten Markt- und
Sensorikforschung eine Fokussierung auf spezifische Markt- und Konsumenten-
segmente. Mit den ausgewahlten Modellen wurde es mdglich, eine Untergruppe zu
analysieren, die in Hinblick auf eine Diversifizierungsstrategie im Markt fir
Erfrischungsgetrénke deutliche Relevanz besitzt. In der vorliegenden Arbeit konnte
damit ein Teilbereich der Thematik Innovationen in der Erndhrungsindustrie behandelt
werden. Allerdings ergeben sich aus einem solchen Schliel3en von Forschungsliicken
wiederum offene Fragen, die daher in zukinftigen Arbeiten aufgegriffen werden sollten.
Zudem ist die Untersuchung durch eine Reihe methodischer Beschrankungen
gekennzeichnet. Diese Aspekte werden daher in den folgenden Ausfiihrungen
angesprochen.

Die vorgestellte Fallstudie zeigt grundsatzliche Probleme der experimentellen
Konsumentenforschung auf: so sind die getroffenen Aussagen abhéngig von den
Details des Studiendesigns wie z.B. von der Schriftgré3e der Preisinformation und der
Auslobung des Produkts etc. Insbesondere bei Low-Involvement-Produkten sollte
versucht werden, die Choice-Sets mdoglichst realitdtsnah zu prasentieren, um
anschlieend Empfehlungen fur die Praxis geben zu kénnen. Durch die Verwendung
von Produktlabels real existierender Marken — in Ausnahme des bewusst konstruierten
Produkts — sowie der Verwendung tatsachlicher Marktpreise ist diesem Anspruch somit
weitgehend Rechnung getragen worden. Eine moglichst realitatsnahe Gestaltung der
Wahlsituation kann jedoch unter Unterstanden einer genaueren Ursachenanalyse und
einer Verallgemeinerung der Ergebnisse entgegenstehen. So ist aufgrund des
produktspezifischen Ansatzes eine Ubertragung der gewonnenen Informationen auf
andere Getrankekategorien bzw. andere Geschmacksrichtungen von Limonade nicht
moglich. In weiterfihrenden Studien sollte dieser Aspekt aufgriffen werden und

Uberprift werden, ob sich die getroffenen Aussagen auf andere Produktgruppen
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Ubertragen lassen. Auch konnten kinftig Verpackungsmerkmale in das

Experimentalset einbezogen werden.

Einschrankungen ergeben neben den genannten Punkten auch durch die Gestaltung
des Choice-Sets in Hinblick auf die Discrete-Choice-Analyse. So kann zwangslaufig
nur eine Auswahl aller am Markt vorhandenen Marken présentiert werden, was jedoch
unter Umstanden zu Verzerrungseffekten fuhrt. In der vorliegenden Studie war der
abgebildete Marktausschnitt zudem durch die Aufnahme des intrinsischen
Produktmerkmals Geschmack begrenzt, da es den Auskunftspersonen nicht zugemutet
werden konnte, mehr als drei Produkte zu beurteilen.

Des weiteren kann die Frage, inwieweit unterschiedliches Verhalten der Probanden bei
der Produktwahl auf unterschiedliche Umgebungen zurlckzufiihren ist, anhand der
erhobenen Daten nicht beantwortet werden und verlangt weiterfiihrende Studien auf
diesem Gebiet. So kdnnte in Folgestudien beispielsweise ein Home-Use-Test mit
Discrete-Choice-Methodik kombiniert werden.

Bei der vorgestellten Fallstudie ist weiterhin zu bericksichtigen, dass es sich um eine
Ad-hoc Messung handelt, die daher nur den ersten sensorischen Eindruck der
Testperson erfasst. Es besteht somit keine Absicherung der Ergebnisse hinsichtlich
einer langfristigen Produktpraferenz. Eine systematische Untersuchung, ob und in
welche Richtung sich das affektive Urteil durch einen langer andauernden bzw.
intensiveren Produktkontakt verandert, kdnnte da Abhilfe schaffen.

Die Discrete-Choice-Analyse stellt eine neue Methodik dar, um relevante
Konsumentensegmente detailliert zu untersuchen. So konnten in friheren Studien
wertvolle Informationen Uber den Einfluss verschiedener extrinsischer Merkmale auf
die Produktwahl gewonnen werden. Die Methode einer simultanen Beurteilung
extrinsischer und intrinsischer Produktmerkmale erscheint allerdings als sehr
anspruchsvoll fur die befragten Konsumenten. So wurde offensichtlich durch die
spezifische Experimentalsituation der vorliegenden Studie die Auswahlentscheidung zu
hohem MaRe von der Geschmackskomponente beeinflusst, wahrend die Ubrigen
(extrinsischen) Produktmerkmale (insbesondere der Preis) weniger stark in die
Entscheidung einbezogen wurden. Fir zukinftige Forschung erscheint eine Analyse
der Konsumentenpraferenzen im Rahmen einer mehrstufigen Beurteilung sinnvoll. So

sollten extrinsische und intrinsische Merkmale in getrennten Beurteilungsschritten
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untersuchen werden. Es ist zu erwarten, dass dieses Vorgehen geringere
Anforderungen an die Auskunftspersonen stellt und sich somit die Qualitat der
erhobenen Daten erhdhen l&sst.

Des weiteren konnte durch die externe Validierung der Ergebnisse die Glaubwirdigkeit
der Discrete-Choice-Analyse noch gesteigert werden. Kunftige Studien sollten daher
verstarkt Scannerdaten als Vergleichsmal3stab heranziehen.

Hinsichtlich der verwendeten Discrete-Choice-Methodik sollte zudem untersucht
werden, ob diese im Rahmen der Konzepte, die durch eine systematische
Einbeziehung von Konsumenten auf eine Optimierung des Innovationsprozesses
abzielen, anwendbar ist und somit ggf. Synergieeffekte zu erzielen sind. So konnte
bspw. uberprift werden, inwieweit die Discrete-Choice-Analyse zur Gewichtung der
Kundenanforderungen beim Quality Function Deployment herangezogen werden kann.
Fur diese sind ausgefeilte experimentelle Designs sowie systematisch variierte
Prototypen erforderlich, um den Einfluss verschiedener sensorischer Dimensionen auf
die Préferenz bzw. Akzeptanz des neuen Produktes durch relevante Zielgruppen
ermitteln  zu konnen. Besondere Bedeutung kommt in diesem Rahmen der
Beriicksichtigung sensorischer Interaktionseffekte sowie der Messung des Einflusses
extrinsischer Produktmerkmale auf sensorische Kundenanforderungen zu. Da die
Befunde der vorliegende Studie aufzeigen, dass sich fir derartige Fragestellungen die
Discrete-Choice-Methodik als besonders vorteilhaft erweist, kdnnte in Folgestudien
analysiert werden, ob sie fiir eine marktorientierte Uberpriifung der Ergebnisse der
Transformation von Kundenanforderungen in technische bzw. physikalisch-chemische

Produktmerkmale im Rahmen des QFD ebenfalls geeignet ist.

Im Kontext der systematischen Einbeziehung von Konsumenten in den
Innovationsprozess ergibt sich ein weiterer Ansatzpunkt zur Anwendung der Discrete-
Choice-Methodik. So sind im Rahmen des Konsumenten-Dialog-Systems —
insbesondere in den Phasen der Produktentwicklung und -Uberprifung — Verfahren
erforderlich, die zu einer simultanen Optimierung der gesamten Marktleistung
beitragen. Besondere Bedeutung kommen dabei den verschiedenen Formen von
Praferenz- und Akzeptanztests zu. Die vorliegende Ausarbeitung weist auf die
methodischen Vorteile der Discrete-Choice-Analyse bei Anwendung im Rahmen von
Produkttests hin. Kuinftige Forschung konnte daher die Fragestellung aufgreifen,
inwieweit dieses Verfahren auch fir andere Formen von Préferenztests geeignet ist
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und damit zu einer Optimierung konsumentenorientierter Dialoginstrumente im

Rahmen der Innovationsprozesses beitragen.

Die gemeinsame Betrachtung von intrinsischen und extrinsischen Produktmerkmalen
sowie deren Interaktionen erfolgt zumeist im Kontext der Schnittstellenproblematik
zwischen Marketing und F&E. Schlief3lich stellt eine enge Zusammenarbeit zwischen
Marketingforschung und Produktforschung eine wichtige — wenn auch in der Praxis
héaufig nicht erfillte — Voraussetzung fur den Erfolg neuer Produkte dar. Um integrative
Ansétze zur optimierten Produktentwicklung und -Uberprifung in der betrieblichen
Praxis realisieren zu kénnen, sollten eine Reihe aufbau- und ablauforganisatorischer
Gegebenheiten erfiillten sein. Diese wurden in der vorliegenden Arbeit nicht betrachtet,

allerdings erscheint hierzu ergaénzende Forschung notwendig zu sein.

AbschlieBend kann festgestellt werden, dass die zunehmende Verscharfung der
Wettbewerbssituation in der Nahrungs- und Genussmittelbranche eine Optimierung
des gesamten Instrumentariums innerhalb des Innovationsprozesses erfordert. Markt-
und Sensorikforscher aus Wissenschaft und Praxis sind daher gleichermal3en

angesprochen integrative Ansatze aufzugreifen und weiterzuentwickeln.
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7 Zusammenfassung

Die gegenwartige Situation der Ernahrungswirtschatft stellt hohe Anforderungen an die
Unternehmensaktivitdt der Lebensmittelhersteller. Die hohe Dynamik des
Wettbewerbs, der mit sich stdndig andernden Kundenbeddirfnissen, kirzer werdenden
Produktlebenszyklen sowie Preis- und Konditionendruck seitens s Lebensmittel-
handels einhergeht, resultiert in einem stetig wachsenden programm- und produkt-
politischen Druck auf die Unternehmen der Ernahrungswirtschaft. Um den Fortbestand
der Wettbewerbsfahigkeit zu sichern, versuchen daher zahlreiche Unternehmen den
Herausforderungen insbesondere durch Produktinnovationen zu begegnen.
Innovationen gelten schlie3lich seit geraumer Zeit als Schliusselfaktor fir die
Wettbewerbsfahigkeit, denn sie ermdglichen den innovierenden Unternehmen die
Erwirtschaftung mdoglichst toher Ertrage aus dem Verkauf ihrer Produkte und sind
somit direkt auf Sicherung und Ausbau der Wettbewerbsposition ausgerichtet.

Ausgehend von dieser Marktsituation bestand ein Ziel der vorliegenden Arbeit darin,
das Innovationsgeschehen in der deutschen Ernahrungswirtschaft naher zu
untersuchen. Hierfir werden im ersten Schritt die Grundlagen des Phanomens
.innovation erlautert (Kapitel 2). Neben einer Definition des Innovationsbegriffs
werden daher dessen verschiedenen Dimensionen, der Innovationsprozess, der

Produktlebenszyklus sowie allgemeine Charakteristika von Innovationen dargestellt.

Auf die Grundlagen zur Innovationsthematik schlie3t sich eine Darstellung
ausgewahlter Rahmenbedingungen fir Innovationen in der Erndhrungsindustrie an
(Kapitel 3). Diese umfasst sowohl die Betrachtung interner als auch externer
Rahmenbedingungen. Zudem wird die Innovationssituation im Ernahrungsgewerbe
naher beleuchtet. Dabei zeigt sich, dass durch die gegebenen Rahmenbedingungen
insbesondere an der Schnittstelle von Marketing und Forschung und Entwicklung die
Verstandigung eschwert wird. Die Entwicklung neuer Nahrungs- und Genussmittel
erfordert jedoch eine effiziente Zusammenarbeit dieser Unternehmensbereiche sowie
eine innovationsbezogene Entscheidungsfindung auf Basis valider und reliabler
Informationen Uber die Wahrnehmung und Beurteilung der Produkteigenschaften durch
Konsumenten.

Vor diesem Hintergrund fokussiert die weitere Betrachtung auf Besonderheiten und

Anforderungen des Innovationsprozesses bei Nahrungsmitteln (Kapitel 4). Dabei wird
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zunachst auf die sensorische Produktforschung im Innovationsprozess eingegangen,
indem deren Grundlagen sowie bedeutendsten Verfahren vorgestellt werden. Im
weiteren Verlauf werden ausgewahlte Verfahren der Marketingforschung prasentiert.
Besondere Bedeutung kommen dabei dem Produkitest sowie den conjointanalytischen
Untersuchungsansétzen zu. Hierbei wird deutlich, dass die Discrete-Choice-Analyse
ein geeignetes Instrumentarium zur Produktuberprifung darstellt und sich
insbesondere im Vergleich zur traditionellen Conjoint-Analyse als methodisch
vorteilhaft erweist. So bietet die DC-Analyse u.a. den Vorteil, fir die Auskunfts-
personen besonders ,realitditsnahe” Auswahlentscheidungen konstruieren zu kénnen.
Daruber hinaus konnen auch Interaktionen zwischen verschiedenen Merkmals-
auspragungen (markenspezifische Betrachtungen) analysiert werden. Aufgrund der
genannten Vorteile gewinnt die DC-Analyse bereits seit einigen Jahren insbesondere in
der Marketingforschung zunehmend an Bedeutung. Im weiteren Verlauf wird eine
Optimierung des Innovationsprozesses mittels integrierter Markt- und Sensorik-
forschung naher beleuchtet. Dabei zeigt sich, dass bisher in der Forschung
Wechselwirkungen zwischen intrinsischen und extrinsischen Produkteigenschaften
nicht intensiv behandelt wurden. Dieser Thematik widmen sich daher die folgenden
Ausfuihrungen und resultieren in der Darstellung eines Untersuchungsansatzes, der in

der Lage ist, derartige Wechselwirkungen abzubilden.

Basierend auf den theoretischen Ausfiihrung der vorherigen Kapitel wird schlief3lich im
empirischen Teil der Arbeit (Kapitel 5 und 6) die DC-Analyse herangezogen, um
markenspezifische Wirkungen von Preisen, Auslobungen und Geschmacksvariationen
zu Uberprifen und dabei zugleich Interaktionen zwischen intrinsischen und
extrinsischen Produktmerkmalen zu analysieren. Darlber hinaus gehen auch exogene
Variablen (Einstellungen, Soziodemographie) mit in die Untersuchung ein. Als Daten-
basis dient dabei eine Point-of-Sale Befragung in drei bayerischen Stadten sowie eine
Studiobefragung in einem Sensoriklabor mittels computergestiitzter face-to-face

Interviews.

Die Auswertung der erhobenen Daten zeigt, dass deutliche Wechselwirkungen
zwischen den betrachteten intrinsischen und extrinsischen Produktmerkmalen
bestehen. Hinsichtlich der Geschmackskomponente lasst sich der Nachweis erbringen,
dass alle alternativen Siif3ungssysteme im Vergleich zur Referenzkategorie ,,100%
Zucker" deutlich schlechter abschneiden. Dies gilt fur alle drei betrachteten Marken.

Zudem weisen die Ergebnisse darauf hin, dass mit einer Auslobung einer
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Kalorienreduzierung generell ein markenspezifischer positiver Effekt auf die Produkt-

wahlentscheidung zu erzielen ist.

Die neben den experimentellen und produktspezifischen Variablen im Untersuchungs-
modell zur Praferenzanalyse weiterhin berlcksichtigten individuen-spezifischen
Variablen verdeutlichen, dass bei preissensiblen Befragten eine signifikant geringere
Wahrscheinlichkeit besteht, die Premiummarke der Handelsmarke vorzuziehen. Ein
gegensatzlicher Effekt ist bei den Konsumenten zu beobachten, die bei der Produkt-

wahl besonderen Wert auf die Marke legen.

Die Auswertungen des Untersegments kalorienbewusster Konsumenten verdeutlicht,
dass zumindest bei der Handelsmarke die StRungsvariante mit 67% Zucker sowie Diet
Sweet Up™ durchaus mit der Vollzuckervariante konkurrieren kénnen. Im Vergleich
zum herkbmmlichen Sufstoff beurteilen die Befragten sogar alle drei alternativen
SuRungsvarianten besser. Betrachtet man die Ergebnisse fir die Auslobung einer
Kalorienreduzierung, so zeigt sich deutlich, dass eine solche Auslobung die
Wahlwahrscheinlichkeit fur die drei analysierten Marken erhoht. Je gréRer dabei der
auf das Produkt aufgebrachte Schriftzug ausfallt, desto grol3er der erwartete
Marktanteilsgewinn. Diese Ergebnisse sind insbesondere vor dem Hintergrund
relevant, dass das Untersegment kalorienbewusster Konsumenten als Hauptzielgruppe
fur innovative kalorienreduzierte Limonaden angesehen werden kann.

Fuhrt man die empirischen Ergebnisse zusammen, so zeigt sich, dass eine
Kalorienreduzierung in allen Marktsegmenten (Premium-, Regional- und Handels-
marke) Relevanz besitzt. Da insbesondere kalorienbewusste Konsumenten bei
entsprechender Auslobung alternative Suf3ungssysteme einer VollzuckersifRung
vorziehen, sollten erstere die derzeit auf dem Markt erhaltlichen herkdmmlich gesuf3ten
Produkte nicht ersetzen. Vielmehr erscheint eine auf das Untersegment der kalorien-

bewussten Konsumenten ausgerichtete Diversifizierung empfehlenswert.

Insgesamt zeichnet sich aus den Befunden der vorliegenden Arbeit ab, dass integrative
Ansatze der Markt- und Sensorikforschung entscheidende Informationen flr eine
konsumentenorientierte Neuproduktplanung im Innovationsprozess liefern kénnen.
Dabei erweist sich insbesondere der Einsatz der Discrete-Choice-Methodik als
vorteilhaft, da diese — im Vergleich zu anderen bisher in diesem Kontext angewendeten

Verfahren — eine Analyse intrinsischer und extrinsischer Produktmerkmale sowie deren



Zusammenfassung 181

Wechselwirkungen ermoglicht. Auf diese Weise konnen fir Marketing und F&E
simultan praxisrelevante Daten gewonnen und damit Impulse fir eine Optimierung der
Schnittstellenabstimmung zwischen beiden Unternehmensbereichen gesetzt werden.
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Anhang 1

Fragebogen zur Ermittlung des
Produktwahlverhaltens bei Orangenlimonade

Griufi Gott,

ich bin Student/-in an der TU Minchen-Weihenstephan. Wir fihren derzeit eine
wissenschatftliche Studie zum Geschmack von Orangenlimonade durch. Wir wirden
Ihnen dazu gerne ein paar Fragen stellen und haben auch Orangenlimonade fir Sie
zum Probieren dabei.

Hatten Sie ein paar Minuten Zeit?

Frage 1. Welche der folgenden Getranke kaufen und trinken Sie gelegentlich?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Fruchtsafte

Limonaden und Cola-Getranke (= wenn nicht genannt Abbruch)
Kaffee

Wasser

O O0OOoo

Frage 2: Sie haben angegeben, dass Sie Limonade trinken. Welche der folgende
Geschmacksrichtungen trinken Sie?

Zitrone

Orange (= wenn nicht genannt Abbruch)
Cola

Andere

O Oo0o0oo

Frage 3. Aus wissenschaftlichen Zwecken mussen alle Altersgruppen in dieser
Studie gleichmalRig vertreten sein. Konnten Sie uns daher bitte zuerst
sagen, in welche der folgenden Altersgruppen Sie fallen?

Unter 16 Jahre (= Abbruch)
16 — 20 Jahre

21 — 29 Jahre

30 — 39 Jahre

40 — 55 Jahre

Alter als 55 Jahre (= Abbruch)
Keine Angabe (= Abbruch)

OO0OO0OO0OO0OCO0OO0o
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Anhang

Frage 4: Hier sehen Sie jetzt verschiedene Orangenlimonadenangebote. Schauen
Sie sich diese bitte genau an und probieren Sie die drei Sorten.
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‘Welches Prodult wikrden Sie kaufen? 1

Auf den Bildern hier sehen Sie die Marken, die Sie gerade probiert haben mit
dem Original-Ladenpreis. Wenn Sie in Ilhrem Geschéaft auswahlen kénnten,

welches Produkt wiirden Sie dann kaufen?

o Links
o Mitte
0 Rechts
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Frage 4a: Wie haben hier noch mal die dieselben Produkte fur Sie aufgestellt —
diesmal aber mit etwas veranderten Eigenschaften. Konnten Sie die
drei Getranke bitte ein zweites Mal probieren und uns sagen, welches
Produkt Sie jetzt kaufen wirden?
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Omancen-Limonaps

.

L]

sty

o [ ok
[ ot Comlle Coff
[L 00 T [ RIEElIREmEN - IEElIRmEmy -

Welches Produkl widrden Sie kaulen? 2

Auf den Bildern hier sehen Sie die Marken, die Sie gerade probiert haben mit
dem Original-Ladenpreis. Wenn Sie in Ihrem Geschéaft auswahlen kénnten,
welches Produkt wirden Sie dann kaufen?

o Links
o Mitte
0 Rechts

Frage 5: Wie oft kaufen Sie Orangenlimonade ein?

Taglich

Mehrmals in der Woche
Etwa einmal in der Woche
Alle zwei bis drei Wochen
Seltener

OO0 O0OO0Oo
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Frage 6: Wo kaufen Sie am h&ufigsten Orangenlimonade ein?

Supermarkt (z.B. Hit, Minimal)
Verbrauchermarkt (z.B. Real)
Discounter (z.B. Aldi, Lidl)
Getrankemarkt

Tankstelle

Gastronomie

O O0OO0OO0OO0O0o

Frage 7: Konnten Sie auch noch angeben, wo Sie am zweithaufigsten kaufen?

Supermarkt (z.B. Hit, Minimal)
Verbrauchermarkt (z.B. Real)
Discounter (z.B. Aldi, LidI)
Getrankemarkt

Tankstelle

Gastronomie

OO0OO0OO0O0OOo

Frage 8: Worauf achten Sie am meisten beim Kauf von Orangenlimonade?
(Mehrfachnennungen moglich)

Preis

Geschmack

Marke

Zuckergehalt
Sonstige Inhaltsstoffe

O O0OO0OO0Oo

Frage 9: Welche der folgenden Produkte trinken Sie persdnlich am haufigsten,
zweithéaufigsten, dritthaufigsten?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Colagetranke

Limonade

Fruchtgetranke ohne Kohlensaure (bspw. ACE-Drinks)
Schorlen

Sportgetranke

Fruchtsafte (bspw. Apfelsaft)

Teegetranke (bspw. Eistee)

OO0OO0OO0OO0O0OO0o
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Frage 10: Warum trinken Sie Uberwiegend ...
(Produkt wird gemaR Prioritatenliste aus der vorherigen Frage ausgewahlt)

O O0OO0OO0O0Oo

Loéscht den Durst
Schmeckt gut

Ist gesund

Ist glinstig

Macht Spaf3

Ist Gberall erhaltlich

Frage 11: Als nachstes wirde ich gerne wissen, wie stark Sie den folgenden
Aussagen zustimmen oder diese ablehnen. Bitte geben Sie mir nun zu
jeder Aussage lhre Einschatzung.

Lehne
voll
und ganz
ab

Lehne
eher ab

Weder
noch

Stimme
eher zu

Stimme
voll und
ganz zu

Ein spezielles
Kochbuch mit
kalorienreduzierten
Rezepten gehort
heutzutage in jeden
Haushalt.

Um schlank zu
bleiben muss man
sich intensiv mit den
Inhaltsstoffen von
Lebensmitteln
beschaftigen.

Ich lege viel Wert auf
meine Figur, daher
kaufe ich
kalorienreduzierte
Lebensmittel.

Ich will immer ganz
genau wissen, was in
einem Lebensmittel
enthalten ist.
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Ich versuche auch
dann moglichst viele
gesunde Lebensmittel -2 -1 0 1 2
zu kaufen, wenn Sie
teurer sind.

Die Bedeutung
gesunder Erndhrung

sollte fester Teil des -2 -1 0 1 2
Schulunterrichts sein.
Ich spreche h&ufig mit
meinen Bekannten 2 1 0 1 5

Uber gesunde
Ernahrung.

Frage 12: Haben Sie Kinder unter 14 Jahren?

o0 Ja (wenn Ja weiter bei 12a)
o0 Nein (wenn Nein weiter bei 13)

Frage 12a: Wirden Sie uns das Alter Ihrer Kinder nennen?

Kind1:
Kind2:
Kind3:
Kind4:.
Kind5:

O O0OO0OO0Oo

Frage 12b: Wir zeigen lhnen jetzt noch mal die Punkte, die Ihnen beim Kauf von
Orangenlimonade wichtig sind. Gilt das auch, wenn Sie
Orangenlimonade fur Kinder kaufen oder wirden Sie hier andere
Punkte ankreuzen?

(Mehrfachnennungen mdoglich)

Preis

Geschmack

Marke

Zuckergehalt

Sonstige Inhaltsstoffe

Kaufe i.d.R. keine Limonade fir die Kinder

O O0OO0OO0OO0Oo
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Frage 13: Die Vorlieben fur Zucker oder Suf3stoff sind bei den Verbrauchern sehr
unter- schiedlich. Konnten Sie mir sagen, wie lhnen die folgenden
SuRungen von Orangenlimonade gefallen?

Alternative 1

Gefallt mir

Gefallt mir nicht

Unentschlossen

Fruchtiger und
weniger Zucker

Mit Zucker

Kalorienreduziert

Mit SURe aus der
Frucht/Fruchtsaften

Alternative 2

Gefallt mir

Gefallt mir nicht

Unentschlossen

Mit Zucker und
SuRstoffen

Light

Mit Fruchtzucker

Diatetisch
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Alternative 3

Gefallt mir

Gefallt mir nicht

Unentschlossen

Bio Zucker

Kalorienarm

Mit Zucker aus der
Frucht/Fruchtsaften

Mit weniger Zucker

Alternative 4

Gefallt mir

Gefallt mir nicht

Unentschlossen

Kein Zucker
zugesetzt

Diat

Nattrlich gesufdt

Mit 100%
FruchtsuRRe
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Frage 14: Und wie ware es bei ... ? Wie wirden Ihnen da die folgenden Stl3ungen
gefallen? (Produktauswahl aus Frage 9 gemal? Prioritatenliste)

Gefallt mir Gefallt mir nicht Unentschlossen

Mit Zucker

Mit Zucker und
SuRstoffen

Naturlich gesuft

Mit weniger Zucker

Mit SuRRstoffen

Frage 15: Zum Abschluss mdchten wir Sie noch um einige demographische
Angaben bitten. Wie viele Personen — Sie eingeschlossen —leben in
Ihrem Haushalt?

o Personenzahl:

Frage 16: Fur die Auswertung der Ergebnisse wirden wir noch gerne nach der
Hohe lhres Einkommens fragen. Bitte sagen Sie mir, in welcher der
folgenden Kategorie Ihr gesamtes Nettohaushaltseinkommen pro
Monat liegt.

Weniger als 500 €
500 € bis 1.500 €
1.500 € bis 2.500 €
2.500 € bis 3.500 €
3.500 € bis 4.000 €
mehr als 4.000 €
Keine Angabe

OO0OO0OO0OO0O0OOo

Vielen Dank ftr Ihre Teilnahme an dieser Befragung!




Anhang

191

Vom Interviewer nach Abschluss der Befragung einzutragen:

Frage 17: Geschlecht des Befragten

o mannlich
o weiblich

Frage 18: Ort des Interviews

o Freising
0 Landshut
o Minchen
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Anhang 2: Beispiel fur ein in der Umfrage verwendetes Choice-Set

en]) @j
MINERVA
ORANGEN-LIMONADE

KALORIENREDUZIERT

FANTA Minarva Fiit
CQranganlimo reds CQranganlimo reds CQrangenlimo rads m
Alhr 1lhr ALl
0,76 0,66/ 0,36
ﬂlll'ﬂm’ HIMmeasy ﬂlll'ﬂm’ E-LILRF-E ] ﬂlll'ﬂm’ E-LLIRF-ES
TR R TR RIETEET T

Welches Produkt wiirden Sie kaufen?
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Anhang 3

Gesamtheit der entwickelten Items

Statements

Item 1: Fitness und Sportlichkeit werden heutzutage deutlich tberbewertet.

Item 2: Getranke mit Zucker eignen sich nicht, um schlank und fit zu bleiben.

Item 3: Ein spezielles Kochbuch mit kalorienreduzierten Rezepten gehdort
heutzutage in jeden Haushalt.

ltem 4: Um schlank zu bleiben muss man sich intensiv mit den Inhaltsstoffen von
Lebensmitteln beschéftigen.

Item 5: Versteckte Kalorien findet man haufig bei Getrénken.

Item 6: Ich lege viel Wert auf meine Figur, daher kaufe ich kalorienreduzierte
Lebensmittel.

Item 7: Auch wenn es etwas mehr Miihe macht, achte ich darauf, mich gesund und
ausgewogen zu erndhren.

Item 8: Ich will immer ganz genau wissen, was in einem Lebensmittel enthalten ist.

Item 9: Ich versuche auch dann mdglichst viele gesunde Lebensmittel zu kaufen,
wenn sie teurer sind.

Item 10: Die Bedeutung gesunder Erndhrung sollte fester Teil des Schulunterrichts
sein.

Item 11: Ich spreche h&ufig mit meinen Bekannten tber gesunde Ernahrung.

Item 12: Der Zuckergehalt vieler Getranke ist schadlich fir die Gesundheit.

Item 13: Die Medien stellen Gesundheitsprobleme durch falsche Erndhrung oft
Ubertrieben dar.
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