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1 Einleitung

Kurzfassung

Das Ziel der vorliegenden Studie ist es, eine verhaltensbezogene Segmentierung von
Konsumententypen von Tafelschokolade durchzufiihren und Kundensegmente zu bilden. Dabei
werden im theoretischen Teil die kaufentscheidenden Motive dargestellt und die
Konsumentensegmente von Ritzler und Reiter (2015) aufgegriffen. Dabei wird das
Involvement des Kunden im Zusammenhang mit der Preishthe des Produktes gesetzt. Durch
eine Clusteranalyse auf Basis einer Umfrage wird versucht, die Konsumentensegmente
empirisch messbar zu machen und zu bilden. Diese Ergebnisse bestatigen zum groRen Teil die
Segmentierungen von Ritzler und Reiter (2015). Die Schlussfolgerungen gehen nach der
Auswertung der angewendeten Clusteranalyse zu der Annahme, dass die gebildeten Cluster
sich Anhand von verhaltensbezogenen Kriterien bilden und durch das Involvement und

Preislagendenken beschreibend messen lassen.

Schlagworte: Clusteranalyse, demographische Segmentierung, Impulskauf, Involvement,
Konsumentensegmentierung, Marke, Markenpraferenz, Motiv, Motivation, Preislage,
psychographische ~ Segmentierung,  Schokolade, = Segmentierung,  Tafelschokolade,

verhaltensbezogene Segmentierung

Abstract

The goal of this study is to conduct a behavior segmentation of consumer types and to create
consumer segments. In the theoretical study, the factors of buying will be portrayed and the
consumer segments of Rutzler und Reiter (2015) will be taken up. The involvement of the
consumer will be linked to the amount of the product price. A cluster analysis based on a survey
should measure consumer segments and should allow the writer to create them. The outcome
for the most part confirms the segmentation model of Riitzler und Reiter (2015). The evaluation
of the cluster analysis gives the assumption that the created clusters can be build on
psychographic criteria and can be described based on the involvement level and price range
thinking.

Keywords: behavior-related segmentation, brand, brand preferences, chocolate bar, chocolate,
cluster analysis, consumer segmentation, demographic segmentation, impulsive buying,

involvement, motivation, motive, price range, psychographic segmentation, segmentation



1 Einleitung

A. Theoretischer Teil

1 Einleitung

Das damalige Luxusgut der spanischen Eroberer ist heute eine Massenware. Kakao ist seit
1.500 v.Chr. bekannt und wurde von den Olmeken in Mittelamerika wegen seiner heilenden
Wirkung angebaut. Die damalige ,, Trinkschokolade* galt als ein ,,Getrdnk der Gotter”, da es
eine anregende und stimmungsaufhellende Wirkung hatte (vgl. GRATzE, 2004, 60-77). Erst
1.500 n.Chr. schaffte es der Kakao bzw. die Schokolade als Luxusgut nach Europa. Mitte des
19. Jahrhunderts wurde dank den Erfindern Fry & Sons, van Houton, Suchard und Lindt das
,,Gut der Elite* zum Massenprodukt. Die industrielle Revolution ermdglichte die industrielle

Herstellung heutiger Schokoladenprodukte (vgl. HOMBORG FINEST FOOD MAGAZIN, 2016).

Heutzutage sind Tafelschokoladen ein Ergebnis der langen Entwicklungsgeschichte der
Kakaobohne. Standig entwickeln sich neue Marken mit den verschiedensten Sorten und
Geschmacksrichtungen. Der Schokoladenmarkt scheint geséttigt zu sein (vgl. INGERL, 2013),
wodurch auf einen sehr umkampften Point of Sale (POS) zu schliel3en ist. Die Hersteller werben
umfangreich und gezielt und versuchen mit den kreativsten Kommunikationsmitteln ihre
Zielgruppen zu erreichen. Die Konkurrenz am Markt ist sehr grof3 und der Kampf um jeden

Kunden scheint immer gréRer zu werden.

1.1  Problemstellung

Die Kunden stehen bei ihren Kaufentscheidungen vor einer groRen Auswahl von Produkten.
Mit steigender Anzahl von Auswahlmadglichkeiten steigt gleichzeitig die Anzahl von Werbung,
dem der Konsument ausgesetzt ist. Hinzu kommen die Einflussfaktoren der verschiedenen
Marken, die der Konsument kennt und verarbeiten muss. Oftmals werden diese auch gar nicht
mehr bewusst war genommen, da sie zu einer Art Selbstverstindlichkeit geworden sind.

Das Ziel der Hersteller ist es bei den Kunden Praferenzen fur ihre Marke zu bilden, damit der
Kéufer sich fur den Kauf ihre Marke entscheidet. Gleichzeitig soll sich durch einen Wiederkauf
eine Markenbindung entstehen, die im gunstigen Fall ein Leben lang anhalt (vgl. GFK PANEL
SERVICES DEUTSCHLAND, 2008). Die Hersteller missen daftr die Kundentypen und ihre
Anspriiche kennen, um die richtigen Produkte und die geeigneten Kommunikationsmittel
zielgruppengerecht anwenden zu kénnen und um nach der richtigen Marketingstrategie zu

verfahren.



1 Einleitung

1.2  Zielsetzung

Das Ziel dieser Arbeit ist es den Markt fiir Tafelschokolade in Osterreich mit Hilfe einer
verhaltensbezogenen Segmentierung zu analysieren. Nach einer kurzen Einfuhrung in die
Kakao- und Schokoladenproduktion erfolgt zuerst eine Literaturrecherche des
Tafelschokoladenmarkts in Osterreich. AnschlieRend sollen die filhrenden Hersteller und
Marken herausgearbeitet werden. Neben dem Angebot soll hinsichtlich der Nachfrage die
Motivation zum Verzehr von Tafelschokolade ausgearbeitet werden.

Ritzler und Reiter (2015) verwenden zur Beschreibung von Trends und zur Analyse des
Lebensmittelmarktes eine Segmentierung, welche sich an zwei Dimensionen orientiert, den
Lebensmittelausgaben und der Beziehung, dem Involvement zu Lebensmittel. Dieser Ansatz
stitzt sich aber nicht auf empirische Daten, sondern wird eher als heuristische Theorie
angewendet (siehe dazu spater).

Spezifisch fur Tafelschokoladen sind dem Autor keine Studien bekannt, die sich mit
Konsumentensegmenten befassen. Mit Hilfe einer empirischen Untersuchung soll diese Liicke

in der Literatur geschlossen werden.

1.3 Forschungsfrage

Anhand der Zielsetzung ergeben sich fiir den Autor folgende theoretische Forschungsfragen:
e Welche Tafelschokoladenmarken werden von den Konsumenten bevorzugt?

e Welche unterschiedlichen Konsumentensegmente erschlieRen sich aus der Motivation

zum Verzehr von Tafelschokolade?

e Welche Ansatze zur Kundensegmentierung gibt es?
Empirische Forschungsfrage:

e Wie kann man die Konsumentensegmente von Riitzler und Reiter (2015) fur
Tafelschokolade messbar machen?
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2 Definitionen

Der Begriff Schokolade wird in der Richtlinie 2000/36/EG des Europdischen Parlaments und
des Rates festgelegt und wurde in deutsches Recht umformuliert. Die Kakaoverordnung
(Verordnung Uber Kakao- und Schokoladenerzeugnisse) definiert in seiner Anlage 1 (zu den
88 1, 2, 3) unter Punkt 3. a) Schokolade als ,Erzeugnis aus Kakaoerzeugnissen und
Zuckerarten, das vorbehaltlich Buchstabe b mindestens 35 Prozent Gesamtkakaotrockenmasse,
davon mindestens 18 Prozent Kakaobutter und mindestens 14 Prozent fettfreie

Kakaotrockenmasse, enthdlt” (vgl. KAKAOVO, 2013).

Die Tafelschokolade ist laut dem Duden als ,,[kleineres] plattenformiges Stiick* definiert, dass
aus ,,[...] Zucker, Milch[pulver], Kakaobutter u. a. gemischte Kakaomasse, [...] besteht” und
»[...] zu Tafeln geformt oder in Figuren gegossen ist [...]“ (vgl. DUDEN, 2015; Stichwort
Tafelschokolade).

Das Gabler Wirtschaftslexikon definiert den Konsument als ,,Endverbraucher; Einzelperson,
Haushalt oder groflere Gruppe mit gemeinsamer Zielsetzung beim Konsum. 1.d.R. wird
unterstellt, dass ein Konsument mit dem Ziel der Nutzenmaximierung und unter
Berlcksichtigung physiologischer und 6konomischer Beschrankungen einen optimalen
Konsumplan bzw. ein optimales Konsumguterbindel als Nachfrage nach Konsumgitern

auswahlt (vgl. VERLAG, 2015; Stichwort Konsument).

Ein Konsumentensegment /-typ ist im Gabler Wirtschaftslexikon von dem Stichwort
Kaufertypologie abzuleiten. Die ,,[...]Typenbildung (Typologie) [...]* findet ,,[...] auf Basis
kaufrelevanter Kriterien zur Marktsegmentierung nach soziodemographischen (Alter,
Geschlecht, Einkommen etc.) und psychographischen (produktgruppenbezogene Einstellung,
Personlichkeitsmerkmale, Kaufer- und Konsumentenverhalten etc.) Merkmalen* statt. ,,ES
werden allg. und spezielle Typen betrachtet, die die spezifischen Merkmale von Kunden eines
Unternehmens bzw. einer Branche erfassen. (vgl. VERLAG, 2015; Stichwort K&ufertypologie).
Demnach ist ein Konsumentensegment /-typ das Resultat aus der Typenbildung und umfasst
verschiedene Merkmale (soziodemographisch / psychographisch) von Kunden.

Die Marke wird in dem Gesetz iber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen
(Markengesetz - MarkenG) geregelt. Um den Begriff kurz zu definieren wird die Studie von
Dr. Manfred Bruhn und der Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens e.V.

herangezogen, in der eine Kurzfassung auf Basis des MarkenG erarbeitet wurde:



2 Definitionen

,Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsféhigen
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitatsversprechen geben,
das eine dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt und bei der relevanten
Zielgruppe in der Erfullung der Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg im Markt

realisiert bzw. realisieren kann“ (vgl. BRUHN, 2002).

Ein Motiv ist ein latenter Zustand (z.B. ein Mangelgefihl), der das Verhalten in eine bestimmte
Richtung und in einer bestimmten Stérke antreibt (vgl. TROMMSDORFF, 2009, 32 f). Ein Motiv
stellt den Antriebshintergrund fur das Handeln dar, indem Bedurfnisse und Triebe befriedigt
werden sollen. So kann ein Motiv der willentliche und bewusste Prozess der Zielsetzung,
Wahrnehmung und Interpretation von Handlungsalternativen sein. Diese Absicht zum Handeln
wird in diesem Sinne als Beweggrund zum Befriedigen des Bedrfnisses ,,Kauf/Genuss von

Schokolade* und der Wahl zwischen verschiedenen Marken verstanden.
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3.1 Die Geschichte der Kakaobohne

Die Kakaopflanze, der damals eine heilende Wirkung zugesprochen wurde, findet ihren
Ursprung in Zentral- und Mittelamerika. Sie wurde um 1500 v.Chr. von den Olmeken angebaut.
Die Azteken, Tolken und Mayas gaben dem Kakao den Begriff ,,cacauatl®, der um 600 n.Chr.
erstmals von den Mayas auf angelegten Plantagen kultiviert wurde. Aus der Kakaobohne wurde
das sehr nahrhafte und rassige Getriank ,,Xocolatl“ zubereitet, wovon das heutige Wort
»Schokolade abgeleitet wurde. Es diente zu der damaligen Zeit auch als gingiges

Zahlungsmittel (vgl. HOMBORG FINEST FOOD MAGAZIN, 2016; GRATZE, 2004).

Im 16. Jahrhundert brachte der spanische Konquistador Cortez den Kakao nach Spanien. Zuerst
galt es als Zahlungsmittel und es wurden sogenannte Geldplantagen angelegt (vgl.
CHOCOSUISSE, 2008). So kostete z.B. ein Truthahn 2000 Kakaobohnen, ein Kaninchen 100 und
eine Tomate war eine Bohne wert (vgl. HOMBORG FINEST FOOD MAGAZIN, 2016). Mit den
mitgebrachten Gerétschaften wurde am Hof auch die sehr scharfe und stark konzentrierte
Trinkschokolade mit der Grundsubstanz Wasser, Milch, Wein oder Bier verdiinnt. Da Zucker
zu der Zeit sehr teuer und selten war, wurde es mit Honig versift. Es entwickelte sich zum
Modegetrank der Aristokratie und verbreitete sich in  Europa in den oberen
Gesellschaftsschichten (vgl. CHocosuisse, 2008, 6f).

Mitte des 19. Jahrhunderts wurde die Schokolade dank den Erfindern Fry & Sons, van Houton,
Suchard und Lindt das ,,Gut der Elite* zum Massenprodukt. Die Industrielle Revolution
ermoglichte die industrielle Herstellung heutiger Schokoladenprodukte. Die Erfindung der
Dampfmaschine, der hydraulischen Presse zur Herstellung von Kakaopulver und dem ersten
Mixer fir Schokoladenzutaten (Mélangeur) haben den Grundstein fiir die Conche, die
Conchiermarschine, gelegt. Sie macht die Schokoladenmasse sehr zart (vgl. HOMBORG FINEST

FooD MAGAZIN, 2016).

3.1.1 Der Kakaobaum und sein Anbau

Der Kakaobaum ,,Theobroma cacao®, was ,,Essen der Gotter bedeutet, gehort zur Familie der
Malvengewadchse und wird in mehreren Gattungen unterteilt. Die Theobroma cacao gehort fir
die Kakaoherstellung zu den wichtigsten Kakaosorten der Welt und benétigt ein warmes und
tropisches Klima. Er wird daher in der Regel in den Bereichen 10 Grad nordlich und stidlich
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des Aquators angebaut und findet ihren Ursprung in Zentral- und Siuidamerika. Zu den
Hauptanbaugebieten zdhlen die Cote d'lvoire, Ghana und Indonesien (vgl. Icco, 2013).

Der Kakaobaum ist ein langer und diinner Unterholzbaum und wéchst im Schatten von grol3en
tropischen Baumen. Er hat einen Wasserbedarf von 1500-2000 mm pro Jahr und wachst bei
minimalen 18 bis maximal 30 Grad. Der Baum treibt griine, groRe, glatte und schwertartige
Blatter aus und ein Wechsel von Licht und Schatten ist fur das optimale Wachstum von grolier
Bedeutung.

g H - ) 45 %
Abbildung 1: Kakaobaum mit Kakaofruchten
Quelle: (vgl. WEBER, 2016)
Die Abbildung 2 verdeutlicht, dass der Kakaobaum ein Stammblter ist, d.h. seine Bliten sitzen
am Stamm und an groReren Asten und bliihen das ganze Jahr uber. Der wildlebende
Kakaobaum erreicht eine Hohe von bis zu 15 Metern und wurde im Hinblick einer einfacheren
Ernte auf 2 bis 4 Metern reduziert. Seine reife Frucht hat je nach Kakaosorte eine gelbe, gelbrote
bzw. rot bis rotbraune Farbung und wiegt im Schnitt 500 gramm. VVon einem hellen Fruchtmus
(Pulpa) umhilit, enthélt die 15-25 cm grofRe Frucht ca. 20-50 bohnenférmige Samen (siehe
Abbildung zwei) (vgl. Belitz et al., 2008).

Abbildung 2: Querschnitt einer Kakaobohne mit Fruchtfleisch und Samen
Quelle: (vgl. WEBER, 2016)
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Bei dem Anbau wird pro Hektar eine Bestandsdichte von 1.100 Bdumen und ein Ertrag von
1.500 kg/ha angestrebt (vgl. SUDWIND, 2012). Der Kakaobaum bliht nach ca. zwei bis drei
Jahren zum ersten Mal und hat mit einem Alter von ungefahr 10 bis 12 Jahren sein
Ertragsmaximum erreicht. Die Haupterntezeit ist von Oktober bis Marz mit einer Nebenernte

von Juli bis August. Pro Jahr werden etwa 20 bis 40 reife Friichte ausgebildet (vgl. Icco, 2013).

3.1.2 Die Aufbereitung der Kakaobohne und Herstellung von Schokolade

Nach der Ernte werden die Friichte mit einer Machete mit einem gezielten Schlag getffnet. Die
Kakaosamen samt Fruchtfleisch (Pulpa) werden aus der Schale gel6st und anschlieBend einem
Garprozess (Fermentation) unterzogen. Dazu werden die Samen und die Pulpa in Kasten
gefillt oder auf Bananenbléattern gehduft und abgedeckt. Dabei oxidieren bei ca. 45-50°C die
herben Gerbstoffe und das Fruchtfleisch wird von Bakterien und Hefen verdaut. Es verflissigt
sich, flieRt ab und die Kerne farben sich dunkel. Das typische Kakaoaroma entsteht durch das
kurze aufkeimen und absterben der Bohnen. Je nach Sorte ist der Garungsprozess nach zwei
bis zehn Tagen abgeschlossen. Anschliefend werden die Bohnen fir ein bis zwei Wochen in
der Sonne ausgebreitet und unter standigem Wenden getrocknet. Der Wassergehalt der Bohne
wird dabei von 60% auf 7,5 % reduziert (vgl. DAND, 2011, 57-60).

Um aus der getrockneten Kakaobohne Rohkakao zu erschlielen, wird sie verschiedenen
Verarbeitungsprozessen unterzogen. Nach einer grindlichen Reinigung und thermischen
Vorbehandlung zur Verminderung von Bakterien werden die Bohnen wie in Abbildung drei
gezeigt bei Temperaturen von 100 — 140°C ger0stet. Je nach Kakaosorte, Qualitat und dem
erwiinschten Geschmack liegen die Rostzeiten zwischen 15 bis 20 Minuten und bis zu einer
Stunde. Die Bohne verliert weiter an Flussigkeit und durch chemische Prozesse entfalten sich
der Geschmack und weitere Aromastoffe. Gleichzeitig 16st sich die Schale und eine starke
braune Verfarbung setzt ein. Beim anschlieRenden Brechen und Schélen werden die Bohnen
durch Walzen in kleine Stuicke zerkleinert und die Schalenteile durch einen Luftstrom entfernt.
Der Ubriggebliebene Kakaobruch wird in Mihlen und Walzwerken immer weiter zerkleinert.
Dabei entsteht eine Reibungswéarme, wodurch das Fett der Kakaobohne aus den Partikeln
austritt und eine tiefbraune und flieRfahige Kakaomasse entsteht (vgl. BARTELS, 2007, 403-
406).
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Abbildung 3: Verarbeitungsschritte von Rohkakao
Quelle: (vgl. INFO-ZENTRUM-SCHOKOLADE, 2016)

In den néchsten Verarbeitungsschritten wird die Kakaomasse zu Kakaopulver verarbeitet.
Dazu wird sie mit Alkalisalzen behandelt, damit sich das Fett besser trennen lasst (Dutching).
Gleichzeitig kann der Geschmack und die Farbung des Kakaopulvers beeinflusst werden. Bei
80-90°C wird anschlieRend die Kakaobutter unter einem Druck von 900 bar abgepresst. Ubrig
bleibt ein Kakaopresskuchen mit einem Fettgehalt von 10-22%. Damit Kakaopulver sich mit
kalten Getranken gut mischen lasst, nicht verklumpt und sich nicht am Boden absetzt, wird der
Presskuchen instantisiert. Dabei wird der Kakaokuchen einer Dampfphase oder einem
wassrigen Aerosolnebel unterzogen und oberflachlich benetzt. Diese Verklebung fuhrt zu einer
verbesserten Loslichkeit. AnschlieRend wird der Presskuchen durch sog. Stachelwalzenbrecher
weiter zerkleinert und zu einem Kakaopulver (vgl. BARTELS, 2007, 403-406).

Bei der Herstellung von Schokolade werden zundchst die Zutaten Kakaobutter, Zucker,
Milchpulver und andere je nach gewtinschtem Rezept vermischt. VVollmilchschokolade hat z.B.
einen Kakaomasseanteil von 30%, Kakaobutteranteil von 10%, Milchpulveranteil von 25% und
Zuckeranteil von 35% (vgl. HOMBORG FINEST FOOD MAGAZIN, 2016). Da die einzelnen Korner
nach der Vermengung noch zu grof sind, wird die Kakaomasse in einem Zweistufenverfahren
(Zwei-/Funfwalzwerk) zu einer hauchdinnen Schicht gewalzt. Anschlielend wird die

Schokolade in der sog. ,,Conche* auf bis zu 90°C erwarmt und 12 bis 48 Stunden lang conchiert

8
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(TALBOT, 2009, 21-25). AnschlieBend wir die Schokoladenmasse nach einer genauen
Temperaturkurve auf 28°C heruntergekuhlt und gleichzeitig mit Fettkristallen versetzt.
Dadurch erhélt die Schokolade ihren matten seidigen Glanz und den Bruch (Knack-Geréusch).
Die folgende Abbildung vier verdeutlicht die einzelnen Aufarbeitungsstufen der Kakaobohne

bis hin zum Kakaopulver.

Abbildung 4: Ubersicht der Aufarbeitung der Kakaobohne von links nach rechts
Quelle: (vgl. WEBER, 2016)

1. Kakaobohnen im Fruchtfleisch 6. Kakaokernbruch
2. Nicht fermentierte Kakaobohnen 7. Kakaomasse
3. Getrocknete, fermentierte Kakaobohnen 8. Kakaobutter
4. Gerostete Kakaobohnen 9. Kakaopulver

5. Kakaoschalen

3.1.3 Die Weltproduktion im Uberblick

Unter dem Abschnitt 3.1.1 wurde naher erldutert, dass Kakao in der Regel in den Bereichen 10
Grad nérdlich und siidlich des Aquators angebaut wird (vgl. Icco, 2013). Die folgende Tabelle
zeigt die Hauptanbaugebiete samt Produktionszahlen in tausend Tonnen, welche die
geforderten Witterungsverhaltnisse aufweisen. Die groRten Kakaoproduzenten befinden sich in
Afrika, denen fur das Jahr 2015/2016 ein Anteil von rund 73,7% der gesamten Weltproduktion
(4,15 Mio. t) zugesprochen wird. Thr wichtigster Kakaoproduzent ist die Elfenbeinkiiste (Cote
d’Ivoire), wo der Kakao neben Erddl das wichtigste Exportgut ist, gefolgt von Ghana und
Indonesien. Die Elfenbeinkiste und Ghana stellen somit 2/3 aller Kakaobohnen her.
Erstaunlich ist, dass 90% von der voraussichtlichen Gesamternte von 4,15 Mio. Tonnen in

2015/16 von finf Millionen Kleinbauern produziert wird (vgl. GOODYEAR, 2016).
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Tabelle 1: Kakaoproduktion nach Region und Landern in 1000 Tonnen

2013/14 Estimates Forecasts
2014/15 2015/16

Africa 3199 73,20% 3068 72,50% 3063 73,70%
Cameroon 211 232 230

Coéte d'lvoire 1746 1796 1690

Ghana 897 740 840

Nigeria 248 195 200

Others 97 105 103

America 726 16,60% 760 18,00% 714 17,20%
Brazil 228 230 210

Ecuador 234 250 230

Others 264 280 274

Asia & Oceania 447 10,20% 401 9,50% 377 9,10%
Indonesia 375 325 300

Papua New

Guinea 36 36 36

Others 36 40 41

World total 4372 100,00% 4230 100,00% 4154 100,00%

Quelle: (vgl. Icco, 2016)

Durch den Vergleich der drei Jahre kann abgeleitet werden, dass die erzeugten Kakaomengen

stark schwanken. Nicht nur die Wetterabhangigkeit, sondern auch das Alter der Baume spielen

eine groRBe Rolle, da die Standartsorten erst nach drei bis funf Jahren Friichte tragen.

Andererseits muss genugend Diinger vorhanden sein. Krankheiten, Parasiten und Pilze kénnen

zusétzlich die ganze Ernte vernichten und stellen eine grof3e Bedrohung dar (vgl. HUTZ-ADAMS,

2012, 7f).

Die Abbildung 5 zeigt die Kakaoproduktion von 1970 bis 2015. Die Produktion hat sich in den

vergangenen Jahren mehr als verdoppelt.

10




3 Exkurs Schokolade

1.800 +

1400 —

1200 -

1.000

800 -

600 -

400 N\

200 A

tausend Tonnen

Quelle: (vgl. ASSOCIATION, 2015)

Vergleicht man dazu die Produktionszahlen von 2002 bis heute ergibt sich eine Steigerung von
3,2 Mio. auf 4,15 Mio. Tonnen pro Jahr (vgl. lcco, 2013). Daraus ergibt sich eine
Wachstumsrate von 3,3%, die durch die Witterungsbedingungen nicht konstant verlauft.
Zusatzlich sind in einigen Jahren Produktionstberschiisse als auch Ernteausfalle zu

bertcksichtigen.

3.1.4 Schokoladenpreise und Entwicklung

Die Kakaobohne wird an den drei Borsen Intercontinental Exchange (ICE) Futures U.S.
(New York), der ICE Futures Europe (London) und der Chicago Mercantile Exchange
(CME) Europe gehandelt. Ein Kontrakt besteht aus 10 t Kakaobohnen und wird jeweils zu den
Terminen Marz, Mai, Juli, September oder Dezember eines Jahres geschlossen.

Die Abbildungen 6 und 7 stellt den Preisverlauf von Kakao an der New Yorker bzw. an der
Londoner Borse dar. Der Zeitverlauf zeigt, dass die Preise sehr volatil sind. Dies hat mehrere
Grinde. Zum einen handelt es sich um einen Rohstoff, deren Produktion zunéchst
wetterabhéngig ist, d.h. die Ernte kann jedes Jahr je nach Wetterbedingungen anders ausfallen.
Zum andern wird Kakao rund um den Aquator angebaut, dessen Lander z.T. politisch instabil
sind. So hat z.B. der Burgerkrieg an der Elfenbeinkiiste 2011 zu einem Embargo von

Kakaoexporten gefuhrt. Die dadurch entstandene Knappheit auf dem Weltmarkt bewirkte ein

11
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Rekordhoch seit 32 Jahren. Nach Beendigung des Krieges viel der Preis ins Bodenlose und
halbierte sich nahezu (vgl. ASSOCIATION, 2012, 3-6).

4000
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Abbildung 6: Kakaopreis 2006 bis 2016 in USD/MT

Quelle: (vgl. Economics, 2016)
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Abbildung 7: Rohkakao - Future - Preis in GBP/MZ (Monatsdurchschnitt)

L) . . L) L)

Quelle: (vgl. ASSOCIATION, 2012, 3-6)
Die Preise fur das Jahr 2016 wurden neben Goldman Sax oder der J Ganes Consulting auch
von der Citigroup und der Commerzbank quartalsweise geschatzt. Die Schatzung vom Stand
11. Januar 2016 sind in der folgenden Abbildung 8 aufgefihrt.
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Citigroup forecasts for New York Commerzbank price forecasts for

cocoa prices London cocoa futures
Q1 2016: $3,175 a tonne Q1 2016: £2,300 a tonne
Q2 2016: $3,225 a tonne Q2 2016: £3,250 a tonne
Q3 2016: $3,300 a tonne Q3 2016: £2,200 a tonne
Q4 2016: $3,200 a tonne Q4 2016: £2,150 a tonne

Forecasts for front contract, quarter ~ Forecasts for front contract, quarter
average basis average basis

Abbildung 8: quartalsweise Preisschatzung fur Kakaobohnen 2016

Quelle: (vgl. AGRIMONEY, 2016)

In den folgenden Monaten sollten die Kakaopreise durch eine Knappheit beeinflusst werden,
da das Angebot mit der Nachfrage nicht Ubereinstimmt und die Wetterbedingungen in den
Produktionsléandern schlecht sein sollen. Ghana hat z.B. von August bis Oktober 2015 um die
50% weniger Niederschlag gehabt. In Indonesien ist es tber das Jahr ebenfalls zu trocken

gewesen (vgl. AGRIMONEY, 2016).

3.1.5 Die funf weltgroliten Kakaobohnenverarbeiter und Schokoladenhersteller

Im folgenden Kapitel werden die weltgroiten Kakaobohnenverarbeiter und
Schokoladenhersteller dargestellt. Es wird bewusst zwischen den beiden unterschieden, da die
Zulieferer von Rohkakao wenig bekannt sind, durch ihr Handelsvolumen aber einen sehr

grolRen Einfluss auf den Rohstoffmarkt Kakao und die Endpreise fir den Konsumenten haben.

Tabelle 2: Die flinf weltgroRten Kakaobohnenverarbeiter 2010/11

Verarbeitungs- Marktanteil

Rang Unternehmen menge in o

in 1.000 t 0

1 Cargill 600 15,4

2 Barry Callebaut 540 13,8

3 Archer Daniels Midland Co. (ADM) 500 12,8
4 Petra Foods 350 9
5 Blommer 200 5

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an STATISTAL (2014, 29f)

Die oben dargestellten Unternehmen haben an dem weltweit produzierten Kakao einen sehr
beachtlich groRen Anteil. Von den produzierten 4,31 Mio. Tonnen im Jahr 201/11 verarbeiten

die finf Unternehmen 2,19 Mio. Tonnen (vgl. STATISTAL, 2014, 6).
13
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Die ,,Candy Industry* verdffentlicht jedes Jahr die hundert weltgroRten StRwarenhersteller. In

den folgenden Tabellen 3 und 4 werden die Top 10 nach ihren Nettoumsatzen aufgelistet und
die Jahre 2005 und 2015 verglichen.

Tabelle 3: Die zehn weltgroRten SuRwarenhersteller 2005

Rang Unternehmen Land l.Jmsa-ltz 2005
(in Mio. USD)
1 Mars Inc. USA 9,546
2 Cadbury Schweppes PLC United Kingdom 8,126
3 Nestlé SA Schweiz 7,973
4 Ferrero SpA Italien 5,580
5 Hershey Foods Corp. USA 4,881
6 Kraft Foods Inc. USA 2,250
7 Meiji Seika Kaisha Ltd. Japan 1,693
8 Lindt & Springli Schweiz 1,673
9 Barry Callebaut AG Schweiz 1,427
10 Ezaki Glico Co. Japan 1,239
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MEIXNER & ETTENAUER (2007)

Tabelle 4: Die zehn weltgroRten StRwarenhersteller 2015 (*beinhaltet auch Umsatze aus
anderen Unternehmensbereichen)

Rang Unternehmen Land umsatz 2015
(in Mio. USD)

1 Mars Inc. USA 18,400

2 Mondeléz International USA 16,691

3 Nestlé SA Schweiz 11,041

4 Ferrero Group Luxemburg / Italien 9,757

5 Meiji Co Ltd Japan 8,461*

6 Hershey Co. USA 7,422

7 Lindt & Spriingli AG Schweiz 4,171

8 Arcor Argentinien 3,000

9 Ezaki Glico Co Ltd Japan 2,611*

10 Yildiz Holding Turkei 2,144

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an CANDY INDUSTRY (2015)

Bei dem Vergleich der Jahre 2005 und 2015 ist eine deutliche Umsatzsteigerung der

Unternehmen zu erkennen. Eindeutige Grinde dafir sind nicht direkt zu erkennen. Aus den

Bilanzen der einzelnen Unternehmen geht hervor, dass die kleineren Mitbewerber iber die
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Jahre aufgekauft wurden. Kraft Foods hat im Jahr 2010 Cadbury gekauft und beide gehéren
heutzutage zu Mondeléz International. Somit wird der Markt auf immer weniger und stetig
wachsende Unternehmen aufgeteilt. Ein weiterer Grund kénnte der gestiegene Rohstoffpreis
der letzten Jahre sein. Gelichzeitig ist es allerdings schwer, diese Preise auf den Produktpreis
aufzuschlagen. Laut des Handelsverbandes Deutschland ist der Preis fur eine 100-Gramm-Tafel
Schokolade einer der hartnackigsten ,,Schwellenpreise®, den es im deutschen Einzelhandel gibt
(vgl. FREIBERGER, 2010).

3.2 Der Schokoladenmarkt Osterreich

Die liebste StBigkeit der Osterreicher ist laut einer Umfrage der MindTake zu 75% die
Tafelschokolade (vgl. MINDTAKEL, 2014). Osterreich konsumierte 2013 pro Kopf 8,8 kg
Schokolade pro Jahr, davon 2,5 kg Tafelschokolade. Im europaweitem Vergleich liegt
Osterreich damit auf Platz fiinf, gefolgt von England, Norwegen und der Schweiz. Deutschland
befindet sich mit 12,22 kg auf Platz eins (vgl. STATISTA2, 2013). Im Jahr 2015 wurde in
Osterreich 182,3 Mio. Euro mit Tafelschokolade umgesetzt. Das entspricht einer Menge von
20,4 Mio. Kilogramm Schokolade (vgl. Ross, 2016).

Der Euro Monitor International hat die Schokoladenproduktion von Osterreich zum stand
September 2015 ermittelt. In der folgenden Tabelle 5 sind die prozentualen Markenanteile der

Hersteller und Ihrer Marke zwischen 2012 bis 2015 in Osterreich aufgelistet.

Tabelle 5: Marktanteile von Schokoladenproduktion: % Anteil 2012-2015

Marke Hersteller 2012 2013 2014 2015
Milka Mondelzz Osterreich GmbH - 26,9 26,9 26,7
Lindt Lindt & Spriingli[s}}]Austria GmbH 6,0 57 57 57
Suchard Mondelzz Osterreich GmbH - 4,3 4,2 4,2
Private Marken Private Marken 3,9 3,8 3,8 3,8
Ritter Sport Ritter Sport-Schokolade GmbH 3,7 3,7 3,7 3,6

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an INTERNATIONAI (2015)

Fir das Markenranking aus Kundensicht zieht der Autor den Brand Equity Index (BEI) der
einzelnen Hersteller heran, den Nielsen fur das Magazin ,,Cash* ermittelt hat und vergleicht sie
mit den prozentualen Marktanteilen. ,,Das Modell der Markenbewertung durch den Brand
Equity Index (BEI) basiert auf dem Wissen des Konsumenten (iber eine Marke und die
Auswirkungen auf die Kaufentscheidung (Prof. Kevin Keller). Der BEI bietet die Moglichkeit,
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die Stéarke einer Marke in Hinblick auf ihr Kundenbindungspotential objektiv vergleichbar zu
messen. Er ist eine einzige quantifizierbare Zahl, die horizontal (Uber Markte hinweg) und
vertikal (Uber Perioden hinweg) die Stirke einer Marke ausdriickt” (vgl. PIRKER & SPERK,
2015, 134).

1. Milka

2. Lindt

3. Zotter

4. Ritter Sport 1,4

5. Kinder Schokolade 1,3

6. Merci 1,0 BRAND

7. Toblerone 0,9

8. Suchard 0,8 E Q uITy

9. Bensdorp 0,6 INDEX

9. Ovomaltine 0,6

9. Yogurette 0,6 Durchschnittswert
im Warenkorb: 1,2

10. Milkinis 0,4 Basis: Befragte im Warenkorb:

10. Trumpf Schogetten © 0,4 D78 SRhans

11. EZA 0,3

Brand Equity Index: O (niedrigster Wert) bis 10 (hichster Wert)
Abbildung 9: Brand Equity Index (BEI) von Tafelschokolade in Osterreich

Quelle: (vgl. PIRKER & SPERK, 2015, 166).

Trotz der in Osterreich vorkommenden Vielfalt an Schokoladeherstellern im
Tafelschokoladensegment stellt sich nach Auswertung des BEI ein oligopoler Markt dar (siehe
Abbildung 9). Die Nummer eins der Tafelschokoladen in Osterreich ist die Marke Milka,
gefolgt von Lindt und Suchard. Die Konsumenten sehen Zotter auf dem dritten und Ritter
Sport auf dem vierten Rang. Diese Positionierungen entsprechen allerdings nicht den

eigentlichen prozentualen Marktanteilen dieser Marken (vgl. Tabelle 5).
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4 Motivation zum Verzehr von Tafelschokolade

In dem folgenden Abschnitt wird die Motivation der Konsumenten néher erléutert, die sie dazu
bewegt, sich fir den Kauf von Tafelschokolade zu entscheiden. Die Motive, die den Kunden
wahrend des Kaufprozesses beeinflussen, sind mit den motivationalen Eigenschaften des
Produktes in Zusammenhang zu bringen.

Da die Motive fir die Einkaufsstattenwahl relevant sind und das Kaufinteresse am POS
beeinflussen (vgl. KROEBER-RIEL et al., 2009, 190), wird der Einfluss des POS auf den Kauf
dargestellt und daraus Verhaltensweisen von Konsumentensegmenten abgeleitet.

4.1  Der Kaufentscheidungsprozess

Bei einem Kaufentscheidungsprozess liegt die Entscheidung bei einem Kunden, sein
gewtinschtes Produkt bei einem Anbieter zu kaufen. Diese Kaufentscheidung wird nach Kuss
& Tomczak (2004) als eine Auswahl von vergleichbaren Alternativen innerhalb einer
Produktkategorie verstanden. Fir eine Markenwahl bedeutet das keine Beschrankung auf eine
Marke, sondern WahlImaglichkeiten zwischen verschiedenen Markenalternativen.

Die Kaufentscheidung stellt einen sehr komplexen Ablauf dar, der auf der Speicherung und
Verwendung von Wissen beruht. Dabei wird das Wissen als eine Form von Bedurfnissen,
Handlungen, Produkten oder deren Eigenschaften verstanden, von denen das Bedirfnis
bestimmt, welches Produkt gekauft werden soll (vgl. GRUNERT, 1982). Durch das Handeln wird
dieses Bedurfnis letztendlich befriedigt. Es stellt also die Motivation dar, die der Kunde
entwickelt hat, Schokolade kaufen wund/oder essen zu wollen. Dabei wird der

Entscheidungsprozess zum Kauf in funf verschiedene Phasen gegliedert (siehe Abbildung 10).

—— Vergleich der i
Wahrnehmung Informations unterschiedlichen Kaufentschei Verhalten nach
des Bedarfs suche : dung dem Kauf
Alternativen

Abbildung 10: Die Stadien der Kaufentscheidungsfindung

Quelle: (vgl. KOTLER & ARMSTRONG, 2006)

Als erstes wird ein Bedarf aufgrund einer Differenz zwischen der aktuellen und der eigentlich
gewiinschten Situation festgestellt (keine Schokolade vorhanden). Entscheidend ist, warum der
Bedarf sichtbar wurde und er in diesem Fall fir eine Tafelschokolade empfunden wurde.
AnschlieBend wird der Kunde sich informieren und seine Informationsquelle (z.B.

Werbespots, Anzeigen, Display etc.) wahlen, die fur lhn die grofite Bedeutung und
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Aktivierungskraft hat. Nachdem die Informationen verdichtet wurden, werden die Produkte
rational beurteilt. Das mit dem groten spendenden Nutzen wird aufgrund seiner VVorlieben
ausgewahlt und die Kaufentscheidung tiber das Produkt, die Marke, Einkaufstétte, Menge, den
Kaufzeitpunkt und die Zahlungsweise wird getroffen. Nach dem Kauf stellt sich bei dem

Kunden entweder Zufriedenheit oder Enttduschung ein (vgl. HOFBAUER & DURR, 2007, 19-20).

4.1.1 Der Impulskauf von Konsumenten

Nach der Erdrterung des Kaufentscheidungsprozesses bezieht sich der Autor auf die Ergebnisse
der Niirnberger Marktforscher GfK. Sie haben in der Studie ,,Store Effects* herausgefunden,
dass 70% aller Kaufentscheidungen am Point of Sale (POS) getroffen werden. 40-70% der
Einké&ufe seien vorab nicht beabsichtigt und die Entscheidung erfolgt erst spontan im Geschaft
(vgl. ADSOLUTION, 2011; KROEBER-RIEL et al., 2009, 496). Da Zweidrittel aller Konsumenten
Tafelschokolade spontan kaufen (vgl. GRIPSUNDCO, 2015, 20) muss diese Art der
Kaufentscheidung bertcksichtigt werden.

Der Autor definiert in dieser Arbeit den spontanen Kauf als Impulskauf, der eine wichtige
Rolle in der Kundensegmentierung darstellt. Nach Kroeber-Riel, Weinberg, & Groppel-Klein
(2009, 491-493) ist der Impulskauf ein ungeplanter Kauf, d.h. eine spontane impulsive Wahl
eines Produktes. Der Impulskauf wird plétzlich durch spontane Realisierung wahrgenommener
Bedurfnisse vollzogen, wobei emotionale Prozesse in der Kaufentscheidung berwiegen. Baun
(2003) erforschte impulsives Kaufverhalten am POS und unterscheidet in vier
Spontankaufmotiven:

,Der Erinnerungskauf, bei dem Stimuli oder das Produkt selbst am PoS den
Erinnerungsprozess an einen geplanten bzw. notwendigen Produktkauf hervorrufen.

,Der Sonderangebotskauf, bei dem ein besonderes Preisangebot als Stimuli am PoS einen
ungeplanten Kauf evoziert.*

,Der Ersatzkauf, mit dem ein geplanter, aber mangels (zufriedenstellendem) Angebot nicht
getéatigter Kauf spontan durch ein anderes Produkt ersetzt wird.«

,»Die geplante Verfuhrung, bei der der Konsument das Geschéft mit der Absicht betritt, sich
selbst mit dem Kauf eines noch nicht spezifizierten Produktes ,,zu belohnen®.” (vgl. BAUN,

2003, 48).

Der Impulskauf ist demnach als eine Handlung zu verstehen, die am POS vollzogen wird. Zu
untersuchen bleibt, welcher Konsumententyp von Tafelschokolade ein impulsives
Kaufverhalten aufweist.

18



4 Motivation zum Verzehr von Tafelschokolade

4.2  Motive fir den Schokoladenverzehr

Der Kaufentscheidungsprozess von Tafelschokolade ist neben der Motivation mit vielen
weiteren Faktoren verknupft. Jeder Kunde handelt anders und wird durch Emotionen gesteuert.
Kleinginna & Kleinginna (1981; original in Englisch, tbersetzt vom Autor) definieren aus einer
Liste von 101 gesammelten Definitionen Emotionen als ein ,,[...] komplexes Interaktionsgefiige
von subjektiven und objektiven Faktoren, das von neuronalen und hormonalen Systemen
vermittelt wird. Diese Systeme kdnnen

(a) affektive Erfanrungen wie Geflihle der Erregung oder Lust/ Unlust bewirken;

(b) kognitive Prozesse wie Wahrnehmungen, Bewertungen und Klassifikationen hervorrufen;
(c) physiologische Anpassungen an die erregungsausldésenden Bedingungen verursachen und
(d) zu Verhalten flihren, das haufig, aber nicht immer, expressiv, zielgerichtet und adaptiv ist.*
(vgl. KLEINGINNA & KLEINGINNA, 1981, 355).

Der Kunde handelt demnach emotionsgesteuert, indem er Objekte wahrnimmt, bewertet und
klassifiziert. Sein Handeln hangt von der emotionalen Bindung ab, d.h. der Konsument wird
uber Emotionen aktiviert, eine Kaufentscheidung zu treffen. Diese Reize versteht der Autor als
Motive, die Konsumenten im Kaufentscheidungsprozess als eine Motivation stimulieren.
Daruber hinaus fuhrt die Einstellung zu einem Objekt nach Howard & Seth (1969, 34) dazu,
dass die wahrgenommene Eignung von z.B. einer Marke der Befriedigung der Motive dient
und einen Nutzen stiftet. Die Markenpraferenz ist demnach von den Emotionen und Motiven
des Konsumenten abhéngig und schafft eine emotionale Bindung zum Objekt und deren Marke.
Die Einflussgrofien, d.h. die Motive, die den Kauf von Tafelschokolade beeinflussen, werden

in den folgenden Punkten néher erlautert.

4.2.1 Schokolade ist ein Genuss

Mit Schokolade verbindet der Konsument ein emotionales Gefiihl, dass er bendtigt, um seine
Motivation, sein Erregungsoptimum, zu erreichen. Dieses Gefuihl der ,,Lust* soll den Zustand
der Zufriedenheit und Befriedigung erschaffen. Der erregende Prozess der Befriedigung spielt
dabei eine Ubergeordnete Rolle und ist das aktivierende Motiv (vgl. TROMMSDORFF, 2009). Die
Tatigkeit des Konsums in Form des Essens wird demnach als Lust empfunden und fuhrt zum
Kauf von Schokolade.

Konsum ist jedoch nicht gleich Genuss. Das Bewusstsein des Lusterlebens nach Lutz (2002, 6-
9) ist an die Sinne geknupft, wodurch die Schokolade bewusst gerochen und geschmeckt

werden muss. Der Konsument unterscheidet durch seine Emotionen zwischen Konsum, Lust
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und Genuss. Eine Tafelschokolade stellt somit ein Lust-, Konsum- und Genussobjekt dar.
Eine Umfrage der MindTake hat gezeigt, dass von den 500 befragten Osterreichern zwischen
15 und 69 Jahren 70% Schokolade naschen, da sie es genielen wollen und 40 % vom
HeilRhunger dazu angetrieben werden (vgl. MINDTAKE2, 2014). Offen bleibt, welcher

Konsument welchen Grad von Lust-, Konsum- und Genussempfinden aufweist.

4.2.2 Schokolade dient als Energiequelle

Der wichtigste Energielieferant fir den menschlichen Korper ist das Kohlenhydrat, das
umgangssprachlich auch als ,,Zucker” bezeichnet wird. Der Tagesbedarf sollte zu 55-60% mit
Kohlenhydraten gedeckt werden (vgl. NOSSLER, 2013). Schokolade ist durch ihren Zuckeranteil
von 35% (vgl. HOMBORG FINEST FOOD MAGAZIN, 2016) ein Glucoselieferant. Sie dienen den
Zellen direkt zur Energiegewinnung und beeinflussen den Blutzuckerspiegel auf positive weise.
Diese Wirkung wird als Glykamischer Index (Gl) bezeichnet. Milchschokolade (50g) weist
einen Gl von 43, Vollmilch von 27 auf. ,Fiir die Leistungsfahigkeit des Gehirns ist es
forderlich, wenn Kohlenhydrate mit einem niedrigen Gl gegessen werden, da diese den
Blutglucosespiegel langsam und konstant ansteigen lassen.” (vgl. NOSSLER, 2013). Zusétzlich
beinhaltet Kakao weitere lebenswichtige Né&hrstoffe wir Antioxidantien, Magnesium, Eisen,
Chrom, Mangan, Vitamin C, Kupfer oder Zink (vgl. WoLFE, 2015, 50-59).

4.2.3 Schokolade ist ein Stresshemmer

Die Annahme, siile Lebensmittel, u.a. Schokolade, wirken in Stresssituationen beruhigend, ist
medizinisch nachgewiesen. Ein renommierter Biologe und Sportwissenschaftler Dr. Pfeil
belegt, dass die Inhaltsstoffe einen koérperlich, psychologisch und sozial besanftigenden Effekt
haben. Ist jemand emotional erregt, also gestresst, bewirkt Kakao eine erhdhte Serotonin-
Bildung. Das fiuhrt zu einer inneren Zufriedenheit und der Konsument fiihlt sich gut und
weniger gestresst (vgl. DR. FEIL, 2010). In einer Studie haben Forscher der Universititen Bern
und Zirich und des Inselspitals Bern herausgefunden, dass der Konsum einer halben Tafel
dunkler Schokolade vor einer aufkommenden Stresssituation den Stresspegel senkt (vgl. Wirtz
et al., 2014). Dunkle Schokolade enthdlt Flavonoide, die auf Ebene der Nebennieren die
Freisetzung von Stresshormonen reduziert und so vor der korperlichen Reaktion auf Stress
schiitzt. Je hoher der Kakaoanteil ist (z.B. 70% und mehr), desto mehr Wirkstoffe sind enthalten
und desto wirksamer ist er gegen Stress (vgl. KONRAD, 2014). Eine Tafelschokolade dient dem

Konsumenten somit nachweislich als Stresshemmer.
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4.2.4 Schokolade dient als Stimmungsaufheller

Der Botenstoff Serotonin hat neben der stresshemmenden Wirkung auch eine beruhigende und
endspannende Wirkung und I6st im Gehirn ein Wohlgefiihl aus. Das Hormon kann vom Korper
nicht selbst hergestellt werden und muss Uber die Nahrung aufgenommen werden (vgl.
STAVRUM et al., 2013, 288).

Neben dem Serotonin enthélt Kakao den Néhrstoff Salsolinol. Er hat dieselbe Wirkung auf das
Gehirn und wirkt wie ein Anti-Depressiva. Beim Verzehr von Schokolade wird bei dem
Konsumenten vermehrt Dopamin ausgeschittet, welches die Wahrnehmung beeinflusst.
Alltagliche Dinge erscheinen als nicht mehr so anstrengend und es wird mehr Freude und
Vergnugen empfunden. Die Lust auf Schokolade wird durch die zusétzlichen Kakaonahrstoffe
Theobromin, Tyramin und Koffein angeregt (vgl. DR. FEIL, 2010).

Das Resultat dieser Wirkung von Schokolade zeigt eine Umfrage der Zeitschrift ,,Lebensmittel
Praxis®. Sie hat herausgefunden, dass 44% der Deutschen davon iiberzeugt sind, Schokolade
mache glucklicher. Ohne Schokoladenkonsum kdnnten sogar 40% der Frauen und 24% der

Manner nicht leben (vgl. DRuck, 2014).

4.3  Motivation des Produktes fuir den Schokoladenkauf

In Kapitel 4.1. wurde naher erldutert, dass die Motivation eines Konsumenten, eine
Tafelschokolade zu kaufen, die Handlung zur Befriedigung eines Bedirfnisses ist. Nach
Erlauterung der wesentlichen Bedirfnisse (Motive) in Kapitel 4.2 werden nun die
ausschlaggebenden motivationalen Faktoren des Produktes beschrieben, die das
Kaufverhalten des Konsumenten und die Markenwahl beeinflussen. Dazu gehort auch die
Einkaufsstattenwahl, die das Kaufinteresse am POS beeinflusst (vgl. KROEBER-RIEL et al.,
2009, 190). Aus den motivationalen Faktoren sollen fir die Konsumentensegmentierung

Eigenschaften abgeleitet werden.

4.3.1 Der Preis des Produktes

Der Preis wird einerseits als sog. ,,Entgeltbetrag™ verstanden, [...] der fiir den Kauf einer
Mengeneinheit eines Gutes [...] zu zahlen ist (vgl. MARETZKI, 2001, S. 95) und andererseits als
Preisbereitschaft, die als Kaufbereitschaft von potentiellen Abnehmern in Abh&ngigkeit von

verschiedenen hohen Preisen verstanden wird.
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Fur Konsumenten haben Preise eine objektive und subjektive Komponente. Die Funktion des
Entgeltbetrages ist die absolute Voraussetzung, eine Tafelschokolade erwerben zu kénnen. Das
Produkt bekommt durch den Preis einen monetédren Wert. Der folgende Versuch von dem
Verhaltensokonom Dan Ariely zeigt, dass der angebotene Preis ausschlaggebend fiir den Kauf
eines Produktes ist. In einer Cafeteria wurden Schokoriegel von Ferrero zu einem Preis von 27
Cent und die Billigmarke von Hershey fir 2 Cent angeboten. In der urspringlichen
Kaufentscheidung kauften 40% den Ferrero-Riegel, 45% den Billig-Riegel von Hershey. Beide
Preise wurden um 1 Cent reduziert. Wie die Abbildung 11 zeigt, werden der giinstige Riegel
fir 1 Cent und der Ferrero-Riegel fur 26 Cent von 40% der Befragten gekauft. Die
Preisverédnderung hat die Kaufentscheidung nur unterschwellig verandert. Wird der giinstige
Riegel gratis angeboten, schnellt die Entscheidung fur den Hershey-Riegel signifikant nach
oben. Die Zahl 0 aktiviert ganz andere Konzepte und die Konsumenten entscheiden sich am

POS ganz anders.

- Herchey’'s - Ferrero Nichts

100

40% 40% 10%
27 Cent 26 Cent 25 Cent

80

60

40

20

Abbildung 11: Die Wabhl eines Schokoriegels in Abhédngigkeit der Preisreduktion. Dargestellt
nach einem Experiment von Ariely

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an SCHREIER et al., 2010)

Die exakte Zahl eines Preises wird demnach nicht genau wahrgenommen, vielmehr werden
Eigenschaftskategorien wie ,,teuer, ,,preiswert™ oder ,,glinstig* fir ein Produkt gebildet. Die
Kognition, also das Wissen des Konsumenten, muss von Daten und Informationen abgegrenzt

und nach dem Grad der subjektiven Verarbeitung geordnet werden. Die folgende Abbildung 12
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zeigt, dass der Preis einer Tafelschokolade als Information verarbeitet, interpretiert und
gedanklich bewertet wird. Das Kaufverhalten wird entsprechend dieser Theorie nicht
unmittelbar von objektiven Gegebenheiten, sondern vom Ergebnis der Wahrnehmung und

Verarbeitung bestimmt (vgl. TROMMSDORFF, 2009, 79f).

Daten Informationen Wissen
»lesen" ,verstehen"
Zeichen ’ Der Preis ist > Das ist
,€", ,2", ,,9", 8" €2,98 preisgiinstig

Abbildung 12: Subjektive Verarbeitung des Preises
Quelle: (vgl. TROMMSDORFF, 2009, 80)

Aus den preisresultierenden subjektiv verarbeiteten Eigenschaften wagt der Konsument den
Nutzen des Produktes gegen den Preis ab. Der Produktnutzen/-wert kann durch die
Nebenfunktion des Preises als sog. ,,Jmagefunktion* angesehen werden. Dabei verdichtet der
Konsument seine Wahrnehmung, dazugehdrige Emotionen, Einzelurteile und fremde sowie
eigene Erfahrungen. Das Resultat wird aus dem gesamten Produktangebot erstellt und als
Qualitat des monetdr bewerteten Produktes verstanden (vgl. MARETzkI, 2001, 100f). In
Hinblick auf die Markendifferenzierung hat diese ,,Qualitétssignalfunktion” fiir den
Konsumenten eine risikoreduzierende Funktion (vgl. DILLER, 1991, 117f). Gleichzeitig muss
kein aktueller und vollstandiger Preisvergleich firr alle Marken und Produkte durchgefihrt
werden. Die Abbildung 13 zeigt, dass sich ein Bewusstsein bildet, Produkte zu Kategorisieren
und zwischen markenstrategischen Alternativen differenziert wird. Der Nutzen (Qualitat) einer
Marke wird in Abhédngigkeit des Preisniveaus gesetzt und der Preis als Indikator des

konsumentenspezifischen Nutzens herangezogen.

23



4 Motivation zum Verzehr von Tafelschokolade

Hohes Qualitiitsnivean
("Maximum"-Qualitit; Grund- & Zusatznutzen)

A

Premiummarke/ Markenartike!
/ Erstmarke, "A-Marke"
Markenartikel/ Zweitmarke
»’/ "B-Marke"
Niedriges Preisniveau

) T
- »

"Klassische" Handelsmarke

Hohes Preisniveau

Drittmarke/ "C-Marke"

Discounter Handelsmarke )/
Gattungsmarke/ No-Names
Generic

Anonyme Ware
Unmarkiertes Produkt /

Y
Niedriges Qualititsniveau
(Standard-Qualitéit; Grundnutzen)

Abbildung 13: Die Auspragung von Qualitat und Preis markenstrategischer alternativen

Quelle: (vgl. MARETZKI, 2001, 103)

Ein hoher Preis zeugt von einem hohen Qualitatsniveau und der subjektiv empfundene Wert
der Tafelschokolade entspricht dem objektiv wahrgenommenen Preis. Ist der Preis zu niedrig,
wird der Tafelschokolade eine Minderwertigkeit unterstellt und erfllt nicht den Nutzen, die
der Konsument vielleicht erhofft hat. Daraus lasst sich ableiten, dass verschiedene
Konsumententypen unterschiedliche Grade von Produktnutzen in Bezug auf Preis- und

Qualitatswahrnehmung haben und sich das in der Wahl verschiedener Marken ausdrtickt.

In einer Studie von Jedrowiak (2008, 185-263) wurde festgestellt, dass Konsumenten in
Preislagen unterscheiden und sie fir ihre Kaufentscheidung nutzen. Sie vereinfachen den
Kaufentscheidungsprozess noch mehr und strukturieren ihn in ein Preis-Qualitats-Leistungs-
Verhaltnis. Daraus kdnnen Konsumentensegmente gebildet werden, da sie das Verhaltnis von
Preis, erwarteter Qualitat und den Grad des Involvements beim Kauf wiederspiegeln. Jedrowiak

(2008, 185-263) unterscheidet zwischen unteren, mittleren und oberen Preislagen:

Kéufer/Konsumenten der unteren Preislage weisen eine hohe Preislagenkenntnis und -
erfahrung auf. Sie kennen das angebotene Sortiment und die jeweiligen Preise. Dadurch sind
sie sehr preissensitiv und ihre Preisbereitschaft ist gering. Sie vermuten bei niedrigen Preisen

eine gute Qualitdt und ein hoherer Preis bedeutet fiir sie nicht zwangslaufig eine
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Qualitatssteigerung. Da sie sich in ihrer Preislagenwahl sehr sicher sind, begeben sie sich nicht
auf Preissuche.

Konsumenten der unteren Preislage sind eher Convenience-orientiert. Ein einfacher Einkauf
steht bei den Konsumenten im Vordergrund, wodurch ein kurzer und schneller Weg mit wenig
Aufwand bevorzugt wird. Die Suche nach ihrem Produkt soll schnell sein, wodurch die
Bedeutung des Standortes sich erhoht. Der POS muss nicht aufwendig gestaltet sein, sondern
eine zweckmaRige und klar strukturierte Warenprésentation aufweisen. Dariiber hinaus streben
sie nach Anerkennung, dass zu der Betonung des Preis- als des Qualitatsaspektes flhrt. Das
»Schndppchen® das getitigt wurde wird nach dem Kauf gezeigt.

Ké&ufer/Konsumenten der mittleren Preislage weisen eine noch bessere Preiskenntnis und —
erfahrung auf. Sie besitzen ein ausgepréagtes Alternativbewusstsein, kennen und begegnen
Produktalternativen offener und haben eine groRere Erfahrung am Markt. Da sie ein geringeres
Preisinteresse aufweisen und sich weniger auf Preissuche begeben, besitzen sie eine héhere
Qualitatsneigung. Die Betonung der Qualitat geht gegenuiber dem Preis einher. Sie erwarten ein
gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis und sind nicht unbedingt preisbereit.

Entgegen Konsumenten der unteren Preislage sind diese Konsumenten daran interessiert, beim
Einkauf etwas zu erleben. Sie probieren gerne etwas Neues aus und tun sich gerne etwas Gutes
(Wellbeing). Sie streben nicht sehr nach Anerkennung, sondern mgchten durch den Kauf den
personlichen Genuss erleben.

Der POS soll einen guten Sortimentsumfang und eine gute Verkaufsraumgestaltung bieten, was
ihrer Erlebnisorientierung und Alternativenbewusstsein entspricht. Die Convenience-
Orientierung ist auf gewisse Art und Weise festgestellt worden, die sie den Einkauf auch
unkompliziert vollziehen mochten.

Kéufer/Konsumenten der oberen Preislage verbinden mit einem hoheren Preis auch eine
bessere Qualitat und haben eine hohere Qualitatsneigung. Fir diesen Mehrwert sind sie auch
bereit einen héheren Preis zu zahlen, wodurch die Preisbereitschaft sehr hoch anzusetzen ist.
Die Qualitat und nicht das Kauferlebnis stehen im Vordergrund. Sie schétzen alte Werte und
erwarten einen gewissen Service und den personlichen Kontakt am POS sowie einen grolien
Sortimentsumfang und Atmosphére. Ohne wirklich auf den Preis zu achten génnen sie sich
gerne etwas und streben dabei nicht nach Anerkennung. Ebenso spielt die Convenience-
Orientierung keine Rolle.
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4.3.2 Die Produktqualitat

Die Qualitat eines Produktes weil3t wie der Preis eine objektive und subjektive Komponente
auf. Die objektive Qualitdt definiert sich durch anbieterbezogene Aspekte wie die
Qualititskontrolle oder der Ubereinstimmung bestimmter technischer Spezifikationen. Die
subjektive Qualitat ist abnehmerbezogen und wird als Ergebnis eines Wahrnehmungs- und
Bewertungsvorganges des Kunden verstanden. Die Qualitadt ist ein Erfillungsgrad des
individuellen Abnehmerbedirfnisses (vgl. MEFFERT et al., 2008, 301ff).

Durch die Definition des Qualitatsbegriffes nach DIN ISO 8402 (1992) wird ebenfalls deutlich,
dass sich die Qualitat auf die Erflllung von festgelegten und vorausgesetzten Erfordernissen
des Kunden bezieht (vgl. DIN ISO 8402, 1992). Der Kaufgrund einer Tafelschokolade liegt der
Befriedigung von Bedirfnissen in verschiedenen Verwendungssituationen zugrunde. Die
Qualitat ist nicht als eine Leistung selbst anzusehen, sondern als eine Erwartung, die als
Eignung zur Befriedigung fungiert. Der Grad der Erfullung einer bestimmten Befriedigung
stellt eine Kundenzufriedenheit bzw. einen Gebrauchsnutzen dar und bestimmt in diesem
Zusammenhang die kundenorientierte, subjektiv wahrgenommene Qualitét eines Produktes.
Dieser Gebrauchsnutzen ist eine von verschiedenen Qualitatsdimensionen, welche das
wichtigste Funktionsmerkmal eines Produktes ist. Fir jeden Konsumenten ergeben sich
allerdings verschiedene Funktionsmerkmale mit unterschiedlichen Relevanzen und stiften
dadurch unterschiedlichen Nutzen (vgl. MEFFERT et al., 2008). Welche produktspezifischen
Eigenschaften die Produktqualitat steigern bzw. mindern kann und dadurch den genauen
Nutzen definiert, kann nicht generell festgestellt werden. Diese Schwierigkeit beschreibt
Schiebel (2005):

“Verbraucher unterscheiden sich in ihrer Interpretation und Nutzung von Qualitétssignalen.
Beispielsweise gehen viele von ihnen davon aus, dass Erzeugnisse aus 6kologischem Anbau
gesunder seien, wahrend andere Verbraucher dies als Trugschluss ansehen. Aber nicht nur die
subjektive Nutzlichkeit einzelner Indikatoren variiert, auch die tatsdchliche Korrelation
zwischen Qualitatseigenschaft und Indikator unterscheidet sich fiir die einzelnen Signale.
Wahrend die objektive Korrelation bestimmt, welchen tatsachlichen Nutzen der Verbraucher
aus der Verwendung eines Indikators ziehen kann, beeinflusst die subjektive Ntzlichkeit vor

allem die Haufigkeit, mit der er ein Signal heranzieht” (vgl. SCHIEBEL, 2005, 30).

Sicher ist, dass der Nutzen (Qualitat) einer Marke in Abh&ngigkeit des Preisniveaus gesetzt und
der Preis als Indikator des konsumentenspezifischen Nutzens herangezogen wird (siehe Kapitel

4.3.1). Durch die Auswahlmdglichkeiten verschiedener Marken am POS muss der Konsument
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abhangig vom Preis zwischen Marken differenzieren. Da Marken ,,[...] Vorstellungsbilder in
den Kopfen der Konsumenten sind, die eine Identifikations- und Differenzierungsfunktion
ubernehmen und das Wahlverhalten pragen“ (vgl. EscH, 2004, 23), muss die préferierte
Markenwahl der Konsumenten incl. des bezahlten Preises einer Tafelschokolade als

Indikatorgrof3e zur Segmentierung herangezogen werden.

4.3.3 Die Verpackung des Produktes

Im Kaufentscheidungsprozess einer Tafelschokolade spielt die Verpackung und seine
Funktionen eine wichtige Rolle. In erster Linie hat eine Verpackung eine reine Schutzfunktion,
bzw. ist fiur die Dimensionierung, Transport- und Lagerféahigkeit der Tafelschokolade
verantwortlich. Sie ist eine Art Hille und muss vor dem Verzehr von Schokolade entfernt
werden. Von den Konsumenten wird sie aber als Verkaufseinheit angesehen und ist mit dem
Produkt ,,untrennbar* verbunden (vgl. PEPELS, 2006, 144).

Da die Verpackung als ein Teil des Produktes angesehen wird, kann sie als eine Art Code
verstanden werden. Er verflgt ber vielfaltige Signale und kann die Ziele adressieren, die der
Konsument mit dem Produkt erreichen méchte. Die Verpackung ist also nicht nur eine Hille,
sondern hat in zweiter Linie eine bedeutende Kommunikationsfunktion. Sie kann durch ihre
Farbe, Form, Haptik oder durch ihr Handling die Sinne erfassen und ist ein wahrnehmbarer und
relevanter Kontext fiir das Gehirn. Daraus resultiert, dass die Tafelschokolade erstmals
wahrgenommen wird und eine blickfangende Wirkung auftritt (vgl. SCHREIER et al., 2010, 127-
130). Gleichzeitig konnen fir den Konsumenten relevante und differenzierende Konzepte
aktiviert werden. Das Verpackungsdesign sollte markant sein, damit der Konsument das
Produkt am POS identifizieren und wiedererkennen kann. Das Interesse wird durch die
Ubertragung der visuellen Reize und Codes, wie z.B. Logo, Schrifttyp, Farbgebung, Schrifttyp,
Material, Form, GroRe etc., von Mitbewerbern zum eigenen Produkt gelenkt (vgl. HANSEN et
al., 2001, 188).

Hat der Konsument das Produkt identifiziert, schafft die Verpackung im selben Zuge ein
Vorstellungsbild. Die reine Tafelschokolade wirde sich durch ihr Erscheinungsbild nicht
erheblich von anderen unterscheiden. Die Verpackung schafft zusatzlich neben dem Produkt-
ein Markenbild (vgl. WISWEDE, 1973, 166-168). Eine Studie hat bewiesen, dass Verpackungen
emotionale Reaktion ausldsen (vgl. Liao et al., 2015). Diese Reaktion soll mit den Zielen des
Konsumenten Ubereinstimmung und eine emotionale Bindung zur Marke schaffen. Daraus
lasst sich schliel’en, dass Konsumentensegmente gewisse Vorstellungen tiber das Produkt tiber

die Verpackung ableiten und ihr Involvement durch die Verpackung beeinflusst wird.
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4.3.4 Der Ort des Produktkaufes

Wie in Kapitel 4.1.1. erldutert hat die Studie ,,Store Effects” der Niirnberger Marktforscher GfK
herausgefunden, dass 70% aller Kaufentscheidungen am Point of Sale (POS) getroffen werden.
40% der Einkéufe seien vorab nicht beabsichtigt und die Entscheidung erfolgt erst spontan im
Geschaft (vgl. AbDsoLuTION, 2010). Zweidrittel aller Konsumenten kaufen Tafelschokolade
spontan (vgl. GRIPSUNDCO, 2015, 20). Fir den Kauf einer Tafelschokolade ist die Bezugsquelle
und die Art der Platzierung im POS entscheidend. Die Auswahl der angebotenen
Tafelschokoladen sowie deren Preis variieren in den verschiedenen Einkaufsstatten, aus denen
der Konsument wéhlen kann. Das Handelsmagazin Cash hat TNS Info Research beauftragt
herauszufinden, welches die beliebtesten Lebensmittelh&ndler sind. Dazu haben Konsumenten
Lebensmittelhandler nach den wichtigsten Themenkategorien Infrastruktur, Personal, Image,
Preis, Sortiment, Atmosphdre und Marketing bewertet. In der Abbildung 14 ist das
Gesamtranking fur das Jahr 2015 abgebildet.

G esa mt" Ra n ki I‘lg I (in Klammer unten Rangplatz von 2014)
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Abbildung 14: Best Retailer Ranking 2015
Quelle: (vgl. ZWERGER, 2015, 72)
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Merkur ist der beliebteste Retailer gefolgt vom Discounter Hofer. Auf Platz drei befinden sich
Interspar, Billa und Spar/Eurospar gefolgt von den Discountern Lidl und Penny. Das
Schlusslicht bilden Zielpunkt, Nah&Frisch und Adeg.

Jeder Retailer hat eine andere Philosophie von Produktsortiment und Standortdesign, da sie z.B.
ein Supermarkt oder Discounter sind. Das bedeutet fir den Konsumenten, dass er bei jedem
Retailer auf unterschiedliche Produktangebote, Preise, Verkaufsraumgestaltung und
Marketingstrategien treffen wird. Da die Preispolitik des Retailers im Wesentlichen die Wahl
der Einkaufsstatte bestimmt, besitzt jeder Retailer ein Preisimage und weift in seinem
Sortiment eine Preisstruktur auf (vgl. DILLER, 1991, 1ff). Diese kann durch die Art der
Platzierung und der daraus folgenden Wahrnehmung der Tafelschokolade den Kauf
beeinflussen.

Tafelschokolade befindet sich in einem Supermarkt an unterschiedlichen Orten. Die
naheliegendste Bezugsquelle ist das Regal (Stammplatzierung). Jeder Retailer benutzt
verschiedene Platzierungstechniken, die sich in mehreren Kriterien &hneln. Untersuchungen
von Theis (1999) haben gezeigt, dass die genaue Platzierung im Regal in vertikaler Hinsicht in

vier Ebenen eingeteilt ist:

1. Reckzone (ab 160cm)
2. Sichtzone (120-160cm)
3. Greifzone (80- 120cm)

4. Buckzone (unter 80cm)

Die HoOhe der Platzierung hat einen signifikanten Einfluss auf die Wahrnehmung und die
Kaufentscheidung. Ein Fallbeispiel von Dr. von Keitz hat gezeigt, dass bei einem Regal mit 7
Fachern 78% der Regalbesucher mindestens einen Blick auf den obersten Boden (Reckzone)
werfen. Weniger Beachtung erfahrt nur der unterste Regalboden (Buickzone). Den hdchsten
Wert der Beachtung erzielt der dritte Boden von oben (Sichtzone) mit 90% (vgl. AHLERT, 2007,
184f). Theis (1999) kommt zu den Ergebnissen, dass die Sichtzone als verkaufsstarkster
Bereich innerhalb des Regales dominiert und dort Artikel mit dem hochsten Deckungsbeitrag
pro Regalflache zu platzieren sind. Die Buickzone ist als verkaufsschwéchste anzusehen und
die Sichtzone regt eher zu einem Impulskauf an (vgl. THEIS, 1999, 667). Daraus resultiert die

folgenden Zuordnungsiberlegungen, dass Tafelschokoladen, die weiter oben angeordnet sind,

e einen hohen Deckungsbeitrag aufweisen,

e qualitativ hochwertiger sind,
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e teurere Tafelschokoladen sind,

e gefordert werden sollen.

Tafelschokoladen, die weiter unten platziert werden,
 sind eher billiger,
+ sind qualitativ geringwertiger,
 sind ein Magnet- oder Mussartikel,

+ sind Tafelschokoladen mit aufféalliger Verpackung.

Die verschiedenen Konsumententypen werden sich durch ihre Wahl der vier Ebenen und
dadurch gewahlten Produktklassen unterscheiden.

Um den Konsumenten zu einem Kauf zu bewegen benutzt der Retailer neben der
Stammplatzierung (Regalplatzierung) noch weitere verkaufsfordernde Malinahmen, z.B. in
Form von Zweitplatzierungen oder in Form eines Displays. Es wird in Verkaufs-, Dauer- und
Préasentationsdisplays unterschieden, die aus Pappe, Kunststoff oder Holz bestehen. Die
Konsumenten missen auf dem Weg durch den Retailer diese Displays passieren, wodurch
Aufmerksamkeit erzeugt werden und das Verkaufsverhalten beeinflusst werden soll. In dem
Versuch von Blackwell, Miniard und Engel (2006) wurde die Wirkung von POS-Displays
untersucht. Dazu wurden zwei unterschiedliche Typen von Displays (statische und bewegte
Displays) aufgestellt und die Veranderung der Verkaufszahlen gemessen. Das Ergebnis zeigt,
dass durch statische Displays die Verkaufszahlen um 18%, bei bewegten Displays um 49%
gestiegen sind (vgl. BLACKWELL, 2006, 444). Weitere Untersuchungen belegen, dass Produkte
auf solchen Displays als besonders preisgiinstig angesehen werden und dem Konsumenten
Sonderangebot bzw. Preisgulnstigkeit signalisiert (vgl. BEREKOVEN, 1995, 191). Es wird
vermutet, dass Konsumententypen der unteren und mittleren Preislage durch solche Displays

zum Kauf verleitet werden.

4.4  Zusammenfassung

Der Schokoladenkauf ist zu Zweidrittel ein Impulskauf, der zu einem hohen MaRe durch die
Aktivierungsmoglichkeiten am POS (Regalebene, Displays, Verpackung) zustande kommt.
Durch Emotionen geleitet entwickeln sich Kaufmotive, wie z.B. Genuss, Energiequelle,
Stresshemmer, Stimmungsaufheller, die durch den Kauf und Konsum von Konsumenten

befriedigt werden sollen. Der Preis dient als Qualitatsindikator. Der Produktnutzen wird in
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Bezug auf Preis- und Qualitatswahrnehmung durch die Markenwahl ausgedriickt, wodurch die
Marke ein Image bzw. eine Wertigkeit bekommt. Durch den unterschiedlichen Grad an Nutzen
der erzielt werden soll, kdnnen verschiedene Konsumentensegmente erschlossen werden, da
diese unterschiedliche Preise bezahlen wollen, die etwas Uber die Qualitat und den Nutzen
aussagen. Naher beschreibend ergeben sich dazu die drei unterschiedlichen Preislagen nach
Jedrowiak (2008, 185-263), durch die Konsumentensegmente gebildet werden kénnen:

e untere Preislage

e mittlere Preislage

e Obere Preislage
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5 Identifikation der Konsumentensegmente von Tafelschokolade

Nach der Vorsegmentierung von Konsumententypen von Tafelschokolade anhand ihrer
Kaufmotive werden im folgenden Abschnitt die Segmentierung nach Ritzler und Reiter (2015)
vorgestellt. Im Anschluss wird das Involvement der Konsumenten zur Tafelschokolade ndher
erlautert, die das Kaufverhalten der Konsumenten beeinflussen und einen weiteren

Segmentierungsansatz darstellen.

5.1 Die Segmentierung nach Rutzler und Reiter (2015)

Ritzler & Reiter (2015, 84-105) haben in ihrem FOODREPORT 2015 festgestellt, dass sich
das hierarchische Verhéltnis zwischen Produzenten und Konsumenten bzw. Retail und Kunden
aufgrund Beschaffungswissen und Erfahrungsaustausch verschiebt. Das Interesse der
Konsumenten an den Produkten hat sich geandert, wodurch der Austausch von Informationen
nun auf Augenhohe stattfindet und sie eine ,,neue Macht“ im Food-Bereich bilden. Der ,,neue
Konsument* ist kritischer und informiert sich mehr. Dabei legt er einen Aktionismus an den
Tag, der sich nicht gegen Hersteller richtet, sondern sich als suchend fur Alternativen in z.B.
Foren wund Zeitschriften ausdriickt. ,,Die zunehmende Individualisierung bringt
ausdifferenzierte Konsumententypen hervor, die in ihren speziellen Bedurfnissen und
Wunschen adaquat abgeholt werden wollen (vgl. RUTZLER & REITER, 2015, 104). Dabei spielen
Informationen und die Kommunikation eine bedeutende Rolle. Das Vertrauen wird durch die
offene Politik der Hersteller gewonnen.

Der Konsument mdchte auch in die unterschiedlichen Phasen der Produktion und des Designs
mit einbezogen werden, wodurch der Weg vom Zielgruppenmodell der Hersteller, hin zum
prozessorientierten und multidisziplindren Modell gehen soll. Sie wollen involviert werden,
wodurch sich die Beziehung zum Lebensmittel verstéarkt. Ritzler und Reiter (2015) haben durch
diese Entwicklung Konsumentensegmente gebildet, indem sie die Ausgaben in Korrelation zu
der Beziehung zum Essen gesetzt haben. Es wird zwischen 6 verschiedenen Konsumententypen

unterschieden, die in der Abbildung 15 néher beschrieben sind:

1. Eat Their Fillers 4. Foodies
2. Convenient Eaters 5. Classical Gourmets
3. Sensitive Eaters 6. Core Food Culturists

Die Theorie besagt, je weniger Geld sie fur ihr Essen ausgeben, desto geringer scheinen sie
Bezug (Involvement) zum Essen zu haben und anders herum. Fir die Segmentierung von
Tafelschokolade wird im folgenden Kapitel der Begriff Involvement festgelegt und weiter
evaluiert.
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an RUTZLER & REITER (2015, 92f).
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5.1.1 Das Involvement der Konsumentenarten

Das Involvement von Konsumenten spielt fur die Segmentierung eine wichtige Rolle, da sie
Auskunft Gber die Motivation gibt, Informationen zu verarbeiten, die zu einer
Kaufentscheidung fuhren (vgl. FOScHT, 2015, 136; TROMMSDORFF & TEICHERT, 2011, 42ff).
Diese Ich-Beteiligung (Involvement) sorgt daflr, dass zwischen unterschiedlich stark am
Kaufprozess engagierten Konsumenten differenziert werden kann. Die Ursachen und
Wirkungen des Involvements, die den Konsumenten beeinflussen, lassen sich nach Kroeber-
Riel et al. (2009, 462f) in drei Bereiche einordnen:

Das Personlichkeitsinvolvement wird von den individuellen Einkaufsmotiven und
Werthaltungen der Konsumenten bestimmt und auch als ,,Ego-Involvement™ bezeichnet. Das
personliche Interesse des einzelnen Konsumenten und die Informationsneigung stellt die
Bereitschaft der Stabilisierung der Kaufentscheidung dar.

Das Produktinvolvement bestimmt das Interesse an einem Produkt. Es driickt die personliche
Bedeutung aus, welche die unterschiedlichen Produkte fir verschiedene Konsumenten haben.
Das Situationsinvolvement besagt, dass spezifische Situationen das Involvement der
Konsumenten kurzfristig erhdhen kann. Damit ist das Engagement in der unmittelbaren
Kaufsituation gemeint, welches danach abflacht.

Mihlbacher (1988) flgt noch eine weitere Komponente des Involvements hinzu. Das
Markeninvolvement ,,[...] wird definiert als die bei einer Person durch eine Marke
hervorgerufene Aktivierung. Ihre Starke wird durch den Wahrnehmungsprozess wachgerufene
Bindung der Person an die Marke bestimmt, fir die vor allem individuelle, soziale und
gesellschaftliche Einflussfaktoren eine Rolle spielen (vgl. MATZLER, 1997, 1971).

Das Involvement erklart, dass Konsumenten ein personliches Interesse an Produkten und
Marken besitzen und in Anlehnung an die Segmentierung von Rutzler und Reiter (2015)
motiviert sind, aktiv nach Produktinformationen und -alternativen zu suchen. Dieses Verhalten
beeinflusst die Kaufentscheidung und Markenwahl. Das AusmaB, also der Grad des
Involvements, wird in High- und Low- Involvement unterschieden. Matzler (1997) hat in
seiner Studie das Verhalten von niedrig-involvierten, passiven Konsumenten und hoch-

involvierten, aktiven Konsumenten herausgearbeitet und deren Attribute gegenibergestellt.
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Tabelle 6: niedrig-involvierten, passiven Konsumenten versus hoch-involvierten, aktiven

Konsumenten

neuere, passive Low-Involvement-Konsumenten

traditionelle, aktive High-Involvement-
Konsumenten

1. Lernen Informationen zufélliger

2. Informationen werden passiver aufgenommen

3. wenig Produktattribute werden zur
Markenbewertung verwendet

4. groRere Akzeptanzzone fur abweichende
Alternativen

5. geringere Markenloyalitat

6. passiver Markenvergleich, wenig
produktrelevante Informationen nétig

7. suchen akzeptables Zufriedenheitsniveau,
wahlen Produkte aus, die am
unwahrscheinlichsten Probleme bereiten;
Ahnlichkeiten geniigen

1. verarbeiteten gezielt Informationen
2. Informationen werden aktiver
aufgenommen

3. viele Produktattribute werden zur
Markenbewertung verwendet

4. Akzeptanz flr abweichende
Alternativen geringer

5. Markenloyalitat ist hoch

6. intensiver Markenvergleich

7. maximales Zufriedenheitsniveau
gesucht, vergleichen daher Marken, um
die richtige zu kaufen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MATZLER (1997, 211-217)

Bezieht man das High- und Low- Involvement und oben genannten Attribute solcher

Konsumenten auf die Kaufentscheidung, so lassen sich noch weitere Attribute zur

Konsumentensegmentierung feststellen. Die nachfolgende Tabelle 7 gibt die verschiedenen

Kaufentscheidungstypen, kategorisiert durch die vier méglichen Kombinationen von niedrigem

bzw. hohem kognitiven und emotionalen Involvement, wieder.
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Tabelle 7: Involvementabhangige Typisierung von Kaufentscheidungen

Merkmale von Kognitives Involvement

Kaufentscheidungstypen Hoch Niedrig

Habitualisierte Kaufentscheidung

Extensive Kaufentscheidung: (gewohnheitsmaig loyal):

¢ Neue Entscheidungssituation e Bekannte
- u.a. bei neuen Produkt- Entscheidungssituation - v.a.
Hoch kategorien in gesattigten Markten
o  Aktive
Informationsverarbeitung e  Geringer kognitiver Aufwand
. e Emotionale
Emotionales Auseinandersetzung mit dem e Emotionale Kaufgriinde (u.a.
Involvement Kaut positive Einstellung

Habitualisierte Kaufentscheidung

Limitierte Kaufentscheidung: (gewohnheitsmaRig passiv):

e  Bekannte oder sehr einfache o Bekannt.e o
Niedrig Entscheidungssituation Entscheidungssituation
e  Selektive Verarbeitung e Vermeidung von kognitiven
relevanter Informationen Aufwendungen
o Emotionale Tragheit o Emotionale Tragheit

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an JARITZ (2008, 69)

Es wird deutlich, dass neben dem Involvement auch der Aktivierungsgrad den Konsumenten
zu unterschiedlichen Kaufentscheidungen verleitet. Sie ergeben gemeinsam eine
Schlisselposition im Kaufentscheidungsverfahren und fihren durch ihre starken und
schwachen kognitiven und emotionalen Konditionierungen zu extensiven, limitierten,
impulsiven und habitualisierten Kaufentscheidungen (vgl. KROEBER-RIEL et al., 2009, 463).
Fur die Konsumentensegmentierung kann abgeleitet werden, dass aufgrund des Aktivierungs-
und Involvementgrades Kaufentscheidungen entstehen. Anhand des hohen und niedrigen
Involvements von Konsumenten kann in Anlehnung an die Segmentierung von Ritzler und

Reiter (2015) ein Konsument naher typisiert werden.

Bezieht man das Involvement auf die verschiedenen Motivationen, eine Tafelschokolade zu
kaufen (siehe Kapitel 4), muss der impulsive Kauf zur weiteren Segmentierung von
Konsumenten in Zusammenhang mit den Stdrken des Involvements und den Preislagen
gebracht werden. Bauer et al. (2006, 345) driickt den Impulskauf in folgendem Satz aus: ,,This
behaviour is exhibited in situations of purchasing a low-priced, low-involevment product of
periodical need* (vgl. BAUER et al., 2006, 345). Diese Definition deutet an, dass Konsumenten

mit impulsivem Kaufverhalten niedrige Preislagen erwerben und ein niedriges Involvement
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zum Produkt aufweisen. Dieser Segmentierungsansatz fuhrte nach der Studie von Jedrowiak
(2008, 260-263) zu folgenden Ergebnissen von Konsumenten der drei Preislagen:
Konsumenten der unteren Preislage sind ,,Niedrigpreiskdufer und haben ein niedrigeres
Involvement zum Produkt als zum Preis. Zu ihnen gehdéren Konsumenten mit niedrigerem
Einkommen und jingerem Alter. Ein hoheres Einkommen und ein héheres Alter betont eher
die qualitatsbezogene EinflussgroRe, die wiederum einen negativen Einfluss auf die Einstellung
zur unteren Preislage hat. Diese soziodemographischen Gréfien waren in der Studie von
Jedrowiak (2008) nicht sehr signifikant. Daher lasst sich annehmen, dass auch Konsumenten
anderer Lebensphasen sich zur unteren Preislage segmentieren lassen. Ebenso ist anzufiihren,
dass auch Konsumenten, die untere Preislagen bevorzugen, bei bestimmten Produkten tber ein
héheres Involvement verfuigen, sich teurere Produkte aber nicht leisten kénnen oder wollen.
Kéufer/Konsumenten der mittleren Preislage weisen ein etwas héheres Involvement auf. Sie
sind eher Qualitats- als Preisbezogen und erwarten ein gewisses Preis-Leistungs-Verhaltnis.
Durch ihre Erlebnisorientierung und ihr Alternativenbewusstsein ist ihr Involvement bis zu
einem gewissen Grad hoher als bei Konsumenten der unteren Preislagen, hat aber durch ihre
Convenience-Orientierung auch seine Grenze. Die soziodemographischen Merkmale haben
kaum Signifikanzen gezeigt. Diesem Konsumentensegment sind eher die gehobenen als auch
die mittleren Alters- und Einkommensschichten zuzuweisen.

Kéufer/Konsumenten der oberen Preislage schlieBen mehr auf die Qualitit und da sie sich
gerne etwas gonnen ohne grof auf den Preis zu achten, alte Werte, Service und personlichen
Kontakt brauchen, besitzen sie das hdchste Involvement. Sie sind bereit, einen hohen Preis
dafur zu zahlen, um als Gegenleistung ein hohes Qualitatsniveau zu erwerben, welches sie
genieRen.

Bezliglich der soziodemographischen Merkmale lassen sich Konsumenten hoherer Alters- und
Einkommensklassen den oberen Preislagenkaufern zuordnen. In ihre spéteren Lebensphasen
verfuigen diese uber eine groRere finanzielle Moglichkeit. Gleichzeitig kaufen sie eher dann ein,
wenn es sich um ein besonderes Produkt handelt, da entweder die Anschaffung sehr langfristig
ist oder sie ein personliches Interesse an dem Produkt haben (vgl. JEDROWIAK, 2008).

Der Impulskauf ist sozusagen der Gegenpol zum High-Involvementkauf. Anhand der
Definition von (vgl. FoscHT et al., 2015, 136; TROMMSDORFF & TEICHERT, 2011, 42ff), dass
Involvement Auskunft iber die Motivation gibt, Informationen zu verarbeiten, die schliellich
zu einer Kaufentscheidung fihren, l&sst sich eine weitere Einteilung erstellen (vgl. Abbildung
16).
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Grad der Informationsverarbeitung beim Kauf

100 0
Involvementkauf Impulskauf

Abbildung 16: Grad der Informationsverarbeitung beim Kauf

Quelle: Eigene Darstellung

Konsumenten, die wenige Informationen zu einem Produkt zu verarbeiten haben, neigen zu
einem Impulskauf und besitzen ein niedriges Involvement. Hoch involvierte Konsumenten
hingegen haben eine hohe Informationsverarbeitungsmenge.

Basierend auf diesen Erkenntnissen lassen sich die Kaufentscheidungen weiter typisieren. Die
Dimensionen des emotionalen Involvements wurden bisher durch ein hohes oder niedriges
Involvement ausgedriickt. Foscht, Swoboda, & Schramm-Klein (2015, 179) beziehen sich auf
die Arbeit von Kraigher-Klainert & Schneider (2007), der in positiven und negativen

Involvement differenziert (vgl. Abbildung 17).
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Abbildung 17: Dimensionen des emotionalen Involvements

Quelle: (vgl. FoscHT et al., 2015, 179)

Im Mittelpunkt steht nun die Frage, ob der Konsument das Produkt gerne oder ungern kauft.
Im Fall der Schokolade zeigt der Konsument ein positives und impulsives emotionales
Involvement, welches mit einem geringen kognitivem Involvement verbunden ist. Foscht,
Swoboda, & Schramm-Klein (2015) sagt weiter, dass bei einem hohen Risiko der Konsument

ein positives emotionales Involvement hat und gleichzeitig das bestehende Risiko versucht zu
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vermindern. Es wird sich mehr informiert und Zeit aufgewendet, was als extensives
Entscheidungsverhalten gedeutet wird, oder durch die vorherigen Betrachtungen als ein hohes

Involvement verstanden werden kann.
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6 Mogliche Segmentierungsverfahren

Die folgenden beschriebenen mdoglichen Segmentierungsverfahren gehen aus der Definition
des Konsumentensegments /-typs (vgl. Kapitel 2) hervor. Demnach werden
Konsumentensegmente durch soziodemographische, psychographische und
verhaltensbezogene Merkmale gebildet. Die néhere Beschreibung zeigt, dass die wesentlichen
Bestandteile der Segmentierungsverfahren die erarbeiteten Segmentierungsanséatze von
Tafelschokoladekonsumenten stlitzen. AnschlieBend muss ein Involvement-Messmodell

erarbeitet werden, indem die Dimensionen und Kriterien festgelegt werden.

6.1  Der demographische Segmentierungsansatz

Gebildete Konsumentensegmente von Tafelschokolade werden durch den demographischen
Segmentierungsansatz beschrieben. Er zahlt laut Freter (2008, 97f) zu der klassischsten und
altesten Methode, um Konsumentengruppen zu bilden und abzugrenzen. Die Auspragungen
lassen sich einfach gewinnen und operationalisieren. Gleichzeitig besitzten demographische
Kriterien eine hohe zeitliche Sabilitat (vgl. FRETER, 2008, 107).

Fur den Autor zdhlen zu den notwendigen demographischen Segmentierungskriterien das
Geschlecht, Alter, der Familienstand, die HaushaltsgroRie, das Einkommen, die Ausbildung und
der Beruf (vgl. FRETER, 2008, 98ff; MEFFERT et al., 2008, 194f). Es wird angenommen, dass
Menschen gleichen Geschlechts, Alters oder Familienstandes gleiche oder &hnliche
Kaufverhaltensweisen aufweisen (vgl. KONIG, 2001, 20) und dadurch als ein
Konsumentensegment gesehen werden kénnen. Diese Kriterien sind in der folgenden Tabelle

8 mit ihren moglichen Auspragungen aufgelistet.

Tabelle 8: Demographische Kriterien und mogliche Ausprédgungen

Kriterium Auspragung

Geschlecht mannlich / weiblich

Alter Einteilung je nach Zielmarkt unterschiedlich

Familienstand Ledig, verheiratet, verwitwet, geschieden

HaushaltsgroRe 1, 2, 3, 4,5 und mehr Personen im Haushalt

Einkommen z.B. Haushaltsnettoeinkommen, personliches Nettoeinkommen

Ausbildung z.B. Hauptschulabschluss mit/ohne Lehre, weiterfiihrende Schule
mit/ohne Matura, Fachhochschule/Universitat

Beruf z.B. nicht berufstétig, in Ausbildung/Schiiler/Student,
selbststandig/unselbststandig erwerbstatig, in Pension

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an FRETER (2008, 98ff) & MEFFERT et al. (2008,

194f)
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Die Kriterien Einkommen, Ausbildung und Beruf bzw. die Art der Berufstatigkeit ist Teil der
soziookonomischen Segmentierung. Das Einkommen ist fur die Konsumentensegmentierung
insofern ein wichtiger Aspekt, da in Hinblick der Vorsegmentierung nach Rutzler & Reiter
(2015) (vgl. Kapitel 5.1) die Ausgaben gemessen werden missen. Das Einkommen fungiert
kombiniert mit der Ausbildung und dem Beruf als Indikator fur die Kaufkraft der jeweiligen
Segmente, aus der eine Preisbereitschaft resultiert.

Die demographischen Merkmale weisen eine mangelhafte Kaufverhaltensrelevanz auf. Es
kdnnen keine genauen Erklarungen auf das Kaufverhalten gegeben werden, was anhand von
Studien belegt wurde (vgl. FRETER, 2008, 106). Daher muss in Hinblick auf die Markenwahl
der Konsumenten und deren Kaufverhalten ein weiteres Segmentierungskriterium

herangezogen werden.

6.2  Der psychographische Segmentierungsansatz

Werden durch die klassische demographische Segmentierung Konsumentengruppen gebildet,
kann durch die moderne psychographische Segmentierung nicht beobachtbare Konstrukte des
Kéuferverhaltens herangezogen werden (vgl. MEFFERT et al., 2008, 197; KONIG, 2001, 21). Wie
in Kapitel 4 und 5 erlautert, unterscheiden sich Konsumenten hinsichtlich ihrer Einstellung und
Involvement zum Produkt und weisen verschiedene Bedurfnisse und Motive auf, die durch den
Kauf von Tafelschokolade befriedigt werden sollen. Die psychographische Segmentierung
eignet sich fur die Bildung von Konsumentensegmenten aus dem Grund, da sie Zielgruppen
anhand psychologischer Faktoren identifiziert und hypothetische Konstrukte zur Erklarung und
Prognose des Kéuferverhaltens bildet (vgl. KoNIG, 2001, 21). Sie unterteilen sich in allgemeine
Personlichkeitsmerkmale und produktspezifische Kriterien:

Allgemeine Personlichkeitsmerkmale sind der Lebensstil und die Risikoeinstellung von
Konsumenten (vgl. FRETER, 2008, 135). Bei der Messung vom Lebensstil werden typische
Verhaltensmuster wie z.B. Gewohnheiten und Freizeitverhalten sowie Werte, allgemeine
Einstellungen und Meinungen erfasst und kombiniert (vgl. MEFFERT et al., 2008, 200). Diese
Personlichkeitsmerkmale des Lebensstiles einer Konsumentengruppe konnen sich in den
konsumierten Produkten widerspiegeln und daran gemessen werden (vgl. FRETER, 2008, 135f;
MEFFERT et al., 2008, 200). Fir die Konsumentensegmentierung von Tafelschokolade wird der
Ansatz von Ritzler und Reiter (2015) verwendet.

Zu den produktspezifischen Kriterien gehort die allgemeine Einstellung zum Produkt. Die
Motivation im Kaufentscheidungsprozess, eine Tafelschokolade zu kaufen, sowie das

Bedlrfnis, die Motive (Genuss, Stresshemmer, etc.) zu befriedigen, stellen die
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produktspezifischen Kriterien dar. Dieses Kaufverhalten kann unter Einbeziehung der
unterschiedlichen Involvementstarken, die Konsumenten aufweisen, unterschiedliche
produktspezifische Einstellungen wiederspiegeln. Dieser Ansatz liefert einen stdrkeren
Kaufverhaltensbezug und eine héhere Aussagefahigkeit in der Segmentierung (vgl. MEFFERT
etal., 2008, 179f). Die Merkmale, um die Einstellung zum Produkt darzustellen, wurden in den

Kapiteln zwei, vier und finf naher erldutert.

6.3  Verhaltensbezogene Segmentierung

Im Gegensatz zur psychographischen Segmentierung, die Bestimmungsfaktoren des
Kaufverhaltens ermittelt, bestimmt die verhaltensbezogene Segmentierung die Ergebnisse von
Kaufentscheidungsprozessen. Sie setzt direkt am Kaufverhalten an und ihre Auspréagungen
dienen gleichzeitig als eigenstandige Segmentierungskriterien. Sie werden in Anlehnung an die
Marketinginstrumentbereiche in produkt-, preis-, kommunikations- und vertriebsbezogene
Merkmale unterteil (vgl. FRETER, 2008, 157ff; MEFFERT et al., 2008, 206ff):

e Produktwahl: Kauf/Nicht-Kauf eines Produkts/einer Produktgruppe, Markentreue

bzw. -wechsel, Kaufhaufigkeit und Kaufvolumen, Verbundnachfrage
e Einkaufsstattenwahl: Wahl der Betriebsform, Geschaftstreue bzw. —wechsel

e Informations- und Kommunikationsverhalten: Mediennutzung (Medienart und -

zahl, Nutzungsintensitdt), interpersonelle Kommunikation
e Preisverhalten: Preis- und Qualitatsklassen, Reaktion auf Sonderangebote

In erster Linie wird bei der Produktwahl analysiert, ob der Konsument ein Kéufer oder
Nichtkaufer ist. Gleichzeitig kann auf Basis von Produkt- und Markenwahlverhalten evaluiert
werden, ob eine gewisse Marken- bzw. Produkttreue herrscht. Bei zusatzlicher Betrachtung der
Kaufhaufigkeit und des Kaufvolumens konnen durch die Kaufintensitdt weiter
Konsumentensegmente gebildet werden (vgl. FRETER, 2008, 158; MEFFERT et al., 2008, 206fT).
Bei der Erhebung der Einkaufsstattenwahl stellt sich die Frage, in welcher Betriebsform die
Konsumenten die Schokolade beziehen und in welcher Intensitat. Zusatzlich kann erhoben
werden, ob der Konsument gewisse Betriebstypen praferiert und Geschaftstreue aufweist (vgl.
FRETER, 2008, 158; MEFFERT et al., 2008, 206ff). Hinsichtlich der in Kap. 4.3.4 erarbeiteten
unterschiedlichen Produktangebote, Preise, Verkaufsraumgestaltungen und
Marketingstrategien der verschiedenen Retailer kann fiir die Konsumentensegmentierung die

verschiedene Angebots- und Preisstruktur als Segmentierungskriterium dienen.
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Die Analyse des Informations- und Kommunikationsverhaltens der Konsumenten gibt
Aufschluss tber die Art und die Intensitdt von Mediennutzung (vgl. FRETER, 2008, 161). In
Kombination mit dem psychographischen Segmentierungsansatz und hinsichtlich der
Segmentierung nach Ritzler & Reiter (2015) soll das Nutzungsverhalten von Medien
Aufschluss (ber den Involvementgrad der Konsumenten geben. Gleichzeitig fihren
Unternehmen auf Basis der Nutzungsintensitat zielgruppenspezifisch WerbemalRnahmen durch
(vgl. MEFFERT et al., 2008, 207). Fraglich ist, ob der Konsument durch WerbemalRnahmen zu
einem Impulskauf (vgl. Kapitel 4.1.1) verleitet wird oder eher einen hohen Grad an
Involvement aufweist.

Das Preisverhalten der Konsumenten ist die klassischste Analyse des Kaufverhaltens. Es
sollen Konsumentenreaktionen hinsichtlich Sonderangebote und deren Einkaufsgewohnheiten
in Bezug auf Preis- und Qualitatsklassen untersucht werden (vgl. MEFFERT et al., 2008, 208).
Dies stitzt sich auf die Aussage von Maretzki (2001, 103), dass der Nutzen (Qualitét) einer
Marke in Abhédngigkeit des Preisniveaus gesetzt wird und der Preis als Indikator des
konsumentenspezifischen Nutzens herangezogen werden kann. Da Ritzler & Reiter (2015) die
Konsumenten nach ihrer Preisbereitschaft segmentieren, ist die Empfanglichkeit fir
Sonderangebote und einzelner Preisklassen zu quantifizieren (vgl. JEDROWIAK, 2008, 185-263;
KOTLER et al., 2007, 590). Daraus lassen sich Abhangig von der Qualitats- oder Preisprioritat

Konsumentengruppen von Qualitatseinkaufern bis hin zu Billigwarenkéufern bilden.

6.4  Entwicklung des Involvement-Messmodells

Im folgenden Abschnitt wird das Involvement-Messmodell dieser Arbeit vorgestellt. In Kapitel
5.1.1 ist das Involvement und seine Bedeutung zur Segmentierung von Konsumenten naher
beschrieben worden. Um die nicht zu beobachtbaren Konstrukte des Kéauferverhaltens zu
evaluieren (vgl. MEeFFerRT et al, 2008, 197; KONIG, 2001, 21), muss ein
Operationalisierungsansatz herangezogen werden. Die kognitiven als auch die emotionalen
Faktoren, sowie die Personlichkeitsmerkmale miissen erfasst und gleichzeitig die Einstellung
zu dem Produkt messbar gemacht werden. Um die richtige Involvement-Skala zu erstellen, hat
der Autor im ersten Ansatz etablierte Marketing-Skalen herangezogen, die von Forschern
haufig verwendet und publiziert wurden. Im ,,Handbook of Marketing Scales* (vgl. BEARDEN,
1995, 133-167) sind Involvement-Skalen bezogen auf eine bestimmte Produktgruppe, auf ein
allgemeines Involvement und auf das Kaufinvolvement aufgefiihrt. Die erste Kategorie bezieht
sich nicht auf die Produktgruppe dieser Arbeit und die dritte misst das zeitlich begrenzte Kauf-

Involvement. Fir diese Arbeit ist die zweite Kategorie mit elf Skalen relevant, da sie das
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allgemeine und Gberdauernde Involvement abdeckt.

Im zweiten Ansatz wurden verschiedene Konsumentenforschungen hinsichtlich der Messung
von Involvement untersucht. Da die Skala des allgemeinen Involvements bis zu elf Indikatoren
beinhaltet, wurde das Augenmerk auf Studien gelegt, die einerseits von vielen Forschern
validiert und/oder modifiziert wurden und andererseits sich auf so wenig wie mdgliche

aussagekraftige Indikatoren beschranken (vgl. Tabelle 9).

Tabelle 9: Studien zu verschiedenen Involvementtypen

Situatives Involvement (basierend auf PIl, an eine

Houston und Walker (1996) passende Situation angepasst)

Empirische Studien Involvementtypen Dimensionen
Tiger et al (1976) Produktnivolvement (Bekleidung) 5
Lastovicka und Gardner (1979) Produktinvolvement 3
Tyebjee (1979) Produkt-/Taskinvolvement 3
Bloch (1981) Produktklasseninvolvement 6
Shimp und Sharma (1983) Produktinvolvement (basiert auf Bloch 1981) 2
Miuhlbacher (1983) Produktinvolvement 3
Traylor und Joseph (1984) Produktinvolvement 1
Zaichkowsky (1985) Involvement mit Zusatz/Produkt (PI11) 1
Kapferer und Laurent (1985a) Produktinvolvement (PI) 5
Slama und Tashchian (1985) Einkaufsinvolvement 1
McQuarrie und Munson (1986) Involvement (basiert auf PII) 3
Bloch et al (1986) Langfristiges Involvement 3
Ratchford (1987) Involvement 1
Mihlbacher (1988) Produktinvolvement (basiert auf P1I) 3
Venkatraman (1988) Langfristiges/Instrumentales Involvement 2
Celsi und Olson (1988) Geflhlsinvolvement 2
Higie und Feick (1988/89) Dauerhaftes Involvement 2
Mittal (1989) Kaufentscheidungsinvolvement 4
Mittal und Lee (1989) Produkt-/Markenentscheidungsinvolvement 6
Jensen et al (1989) Ilr;\/Yogl)vement (basiert auf Lastovicka & Gardner 4
Jain und Srinivasan (1990) Involvement (basiert auf P11 und PI) 5
McQuarrie und Munson (1991) Involvement (basiert auf RPII) 2
Edgett und Cullen (1993) Auswahlinvolvement 2
Rodgers und Schneider (1993) Involvement (basiert auf PII) 5
Kapferer und Laurent (1993) Produktinvolvement (PI) 5
Knox et al (1994) Langfristiges/Situatives Involvement 7
Zaichkowsky (1994) modifiziertes Involvement (basiert auf P1I) 2
Beharrel und Denison (1995) Kaufentscheidungsinv. (basiert auf Mittal 1989) 7
Van Trijp et al (1996) Produktinvolvement 3
1
1

Kirmani et al. (1999) Brand involvement
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Neelamegham und Jain (1999) Erlebnisinvolvement (z.B. Film schauen) 1
Ganesh et al. (2000) Serviceinvolvement 1
Speed und Thompson (2000) Eventinvolvement 1
Grayson und Shulman (2000) Involvementmit Eigentum 1
Li et al. (2000) Erlebnisinvolvement 1
Kebbel (2000) Serviceinvolvement 4
Keaveney und Parthasarathy (2001) Serviceinvolvement 1
Baumgartner und Steenkamp (2001) Produktinvolvement 1
De Wulf et al. (2001) Produktklasseninvolvement 1
Cho et al. (2001) Produktinvolvement unklar
Quester und Lim (2003) Langfristiges Markeninvolvement 4
Teichert und Rost (2003) Erlebnisinvolvement (Hotel) 5
Kyle et al. (2004) Langfristiges Freizeitinvolvement 5
Michaelidou und Dibb (2006) Produktnvolvement (Bekleidung) 2

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MICHAELIDOU & DiBB (2006, 442-453)

Uber viele Jahre wurden verschiedene Ansatze mit verschiedenen Dimensionen gefunden,

validiert und modifiziert. Es ist aufgefallen, dass das Messinstrument Personal Involvement

(PII) von Zaichkowsky (1994) und das Consumer Involvement Profile (CIP) von Kapferer

und Laurent (1985) von vielen Forschern eingehend gepruft und modifiziert wurden. Das Pl

wurde 1994 von Frau Zaichkowsky entwickelt und definiert Involvement als ,,a person’s

perceived relevance of the object based on inherent needs, values, and interests* (vgl.

ZAICHKOWSKY 1985, 342). Zaichkowsky sieht es als ein eindimensionales Konstrukt an, das

aus 20 bipolaren Indikatoren besteht. Durch die Verwendung eines semantischen Differentials

werden die gewonnen Werte aufaddiert, wodurch die Beziehung zwischen Konsument und

Objekt bewertet werden kann. Dazu wurden 7-Punkte-Rating-Skalen verwendet, wodurch sich

ein Mindestwert von 20 bzw. ein Hochstwert von 140 ergibt (vgl. ZAICHKOWSKY 1985).
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6 Mdgliche Segmentierungsverfahren

Tabelle 10: Skala zur Messung von Involvement

Fur mich ist (Objekt, das bewertet werden soll) ...

wichtig| O|O|O|O| O] O] O | unwichtig
interessant | OJ| 0| O] O| O] O OJ| uninteressant
relevant| 0| OO O O] O] O/ irrelevant
aufregend | 0| O| 0| O] O| O/ O] nicht aufregend
bedeutungslos | 0| O | O| O] O| O/ O] bedeutsam
ansprechend || O| O|O| O] O| O} nicht ansprechend
faszinierend || O | O| 0| O|O| O| profan
wertlos | O0| OO O| O O| O] wertvoll
involvierend | O| O | O| O] O| O] O} nicht involvierend
unbrauchbar || O| O O] O| O| O} brauchbar
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ZAICHKOWSKY (1994, 70)

Die aufgefuhrten Indikatoren des Messinstruments von Zaichkowsky (1994) decken die drei

Bereiche ab, die das Involvement einer Person beeinflussen:

1. ,,Personal inherent interests, values, or needs that motivate one toward the object
2. Physical characteristics of the object that cause differentiation and increase interest
3. Situational something that temporarily increases relevance or interest toward the

object (vgl. ZAICHKOWSKY 1994, 342).

Das Consumer Involvement Profile (CIP) von Kapferer und Laurent von 1985 ist ein
mehrdimensionales Messmodell. Es wird davon ausgegangen, dass tber die EinflussgréRen des
Modells das Involvement gemessen werden kann. Dabei werden mehrere voneinander
unabhéngige Einflusse identifiziert und einer finffaktoriellen Struktur untersteilt (vgl.
KAPFERER & LAURENT, 1985):

1. Interesse am Produkt (Hedonic Value)

2 Freude und SpaR beim Kaufakt bzw. Konsum (Sign Value)

3 Bedeutung von Haupt- und Zusatznutzen (Interest)

4. Empfundenes Risiko (Risk Importance)

5 Risikowarscheinlichkeit (Risk Probability)

Dieses Messmodell beinhaltet ursprunglich 19 Indikatoren, beschrankt sich nun in der
Uberarbeiteten Version nur auf 16 Indikatoren (vgl. KAPFERER & LAURENT, 1993).

Rodgers & Schneider (1993) uberstezten diese Skala im folgenden Beispiel, in der die finf
Skalen mit den dazugehdrigen Statements aufgefiihrt sind. Die Aussagen werden auf einer
flnfpoligen Likert-Skale von -2 (stimme tberhaupt nicht zu) bis +2 (stimme voll und ganz zu)

bewertet.
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6 Mdgliche Segmentierungsverfahren

Tabelle 11: Indikatoren zur Erfassung von Involvement gestlizt auf Kapferer und Laurent

Interset

INTR1 | attach great importance to .(2)

INTR2 interests me a lot. (7)

INTR3 leaves me totally indifferent. (12)

Pleasure

PLSR1 It would give me pleasure to purchase for myself. (3)

PLSR2 When you buy , itis a bit like giving a gift to yourself. (8)

PLSR3 Having is a pleasure for me. (13)

Sign

SIGN1 You can tell something about a person by the (s)he picks our. (4)

SIGN2 The you buy tells a little bit about you. (9)

SIGN3 The I buy shows what type of man/woman | am. (14)

Risk Probability

PROB1 When you purchase , You are never certain you made the right choice. (1)
Whenever you buy , you never really know wether it is the one you should have

PROB2
bought. (6)

PROB3 When | can select from several , | always fell a bit at a loss in making my choice. (11)

Risk

Importance

MPRT1 When you choose a , it’s not a big deal if you make a mistake. (5)

MPRT?2 It certanly is annoying to purchase that doesn’t meet my needs. (10)

MPRT3 I would be really upset if, after I bought some I found | had made a poor choice. (15)

Note: Items INTR3 and MPRT1 are negatively worded and, hence, need to be reverse scored. All Items were
measured with 5-point Likert Scales. The numbers in parentheses indicate the order in which items were
presented in the studies.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an RODGERS & SCHNEIDER (1993, 336)

Die funffaktorielle Struktur spiegelt sich in der oben aufgeftirten Abbildung wieder. Sie gelten

als voneinander unabhangig, wodurch das Produktinvolvement zuverl&ssig messbar gemacht

werden kann und ein mehrdimensionales Messverstandnis entsteht. Rothschild (1979) besagt,
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6 Mdgliche Segmentierungsverfahren

dass kein einzelnes eindimensionales Modell Involvement beschreiben, erkléaren oder
vorhersagen kann. McQuarrie & Munson (1987, 36) haben kritisiert, dass Zaichkowsky im
Vergleich zu Kapferer & Laurents Dimensionen nur die erste und teilweise die letzte Dimension
der beiden beriicksichtig. Gleichzeitig werden manche Adjektive in der Befragung
Zaichkowsky’s mit der ,,Einstellung® vermischt, wodurch wiedersprechende durchschnittliche
Werte erreicht werden und Werte kunstlich erhoht werden kdnnten. Untersuchungen,
Experteninterviews und Literaturrecherche haben die Unabhangigkeit der funf Einflussfaktoren
des CIP Uberpruft und festgestellt, dass die fiinf Skalen sich hinreichend diskriminieren (vgl.
NEUMANN, 2009, 112f). Daher entschlief3t sich der Autor fur die Anwendung des Consumer
Involvement Profile (CIP) von Kapferer und Laurent (1993).
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7 Segmentierungsmodell und Operationalisierungsliste

Um die Segmentierungskriterien und deren theoretische Begriffe messbar zu machen, muss im
folgenden Abschnitt ein Segmentierungsmodell erstellt werden. Es stutzt sich auf die
Erkenntnisse aus der erarbeiteten Theorie und deren Kernaussagen. Durch die Feststellungen
aus Kapitel 6 erfolgt die grundsatzliche Einteilung der Segmentierungskriterien in
demographische, psychographische und verhaltensbezogene Kriterien, die in der Abbildung 18

dargestellt sind.

Involvement Preislagen
* Interesse am Produkt e untere
» Freude / Spass am Produkt * mittlere

Personliche Ausdrucksmoglichkeit » Obere
ikograd
f3 negativer Konsequenzen (vgl. Freter, 2008; Trommsdorff, 2009;

wsky,1994; Kapferer & Laurent, Maretzki, 2001; Meffert et al., 2008;
rs & Schneider, 1993) Jedrowiak, 2008; Schreier et al., 2010)

Clusterbildend®

Konsumentensegmente
von Tafelschokolade

Clusterbeschreibend®

Demographische

Motive und Bediirfnisse Merkmale
.« Genuss - Geschlecht Preislagen:
* Energiequelle * Alter « Preis-/Leistungsverhiltnis
* Stresshemmer * Einkommen + Qualitatsbewusstsein
timmungsaufheller * Ausbildung
* Anzahl d. Kinder unter 18 (vgl. Meffert et al., 2008; Freter, 2008;
msdorff, 2009; Nossler, ahren Theis, 1999; Ahlert et al., 2007)
H. etal., 2014; Feil, 2010) ‘reter, 2008; Meffert et al., 2008,
2001)

-ggraghische Kriterein Kaufverhaltensbezogene Kriterien

Abbildung 18: Segmentierungsmodell

Quelle: eigene Darstellung

Im  Anschluss muss eine  Operationalisierung  unter  Anwendung  gangiger
Marktforschungsmethoden erfolgen, die auf dem Segmentierungsmodell aufbaut. Diese ist in
Form einer Liste dargestellt, in der die jeweiligen Zieldimensionen, wie z.B. das Geschlecht
oder Alter, mit den entsprechenden Indikatoren (mannlich/weiblich und x Jahren) definiert sind
und dadurch messbar gemacht werden (vgl. FRETER, 2008, 91). Daraus lassen sich direkte
Fragestellungen fiir den Fragebogen ableiten und Skalenniveaus festlegen. Die Fragen erhalten
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7 Segmentierungsmodell und Operationalisierungsliste

dadurch einen Kklaren theoretischen Stellenwert (vgl. HOPFLINGER, 2011). Gleichzeitig kdnnen

weitere Anmerkungen gesammelt werden.

Tabelle 12: Operationalisierungsliste

Privathaushalts betrdgt pro Monat...

Zieldimension | Operationalisierung / Frage Skalierung Quelle
Demografische Kriterien
. . . vgl. (Freter, 2008)
Geschlecht Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an. Nominalskala (Meffert et al., 2008)
. . . vgl. (Freter, 2008)
Alter Bitte geben Sie Ihr Alter an. Metrisch (Meffert et al., 2008)
Haushaltsstruktur / Wie viele Personen leben derzeit in Nominalskala vgl. (Freter, 2008)
Haushaltsgrofie Ihrem Haushalt? (Meffert et al., 2008)
Haushaltsstruktur 11 Kinder . . . vgl. (Freter, 2008)
?
im Haushalt Kinder unter 18 Jahre im Haushalt* Nominalskala (Meffert et al., 2008)
. Was ist der héchste Bildungsgrad, den . vgl. (Freter, 2008)
Ausbildung Sie bisher erlangt haben? Nominalskala (Meffert et al., 2008)
Einkommen Das Bruttoeinkommen lhres Verhaltnisskala vgl. (Freter, 2008)

(Meffert et al., 2008)

mich eine Freude.

Zieldimension Operationalisierung / Frage Skalierung Quelle
Psychografische Kriterien
In welchen Situationen essen / kaufen Sie
. . Tafelschokolade? (Genuss, . vgl. (Freter, 2008)
Einkaufsmotive Energiequelle, Stress, Ordinalskala (Meffert et al., 2008)
Stimmungsaufheller)
Involvement
Tafelschokolade ist flir mich von groRRer Ordinalskala vgl. Kapferer & Laurent (1993)
Bedeutung. Rodgers & Schneider (1993)
. . . . vgl. Kapferer & Laurent (1993)
Interesse Tafelschokolade interessiert mich sehr. Ordinalskala Rodgers & Schneider (1993)
. S . vgl. Kapferer & Laurent (1993)
Tafelschokolade ist mir gleichgiiltig. Ordinalskala Rodgers & Schneider (1993)
Der Kauf einer Tafelschokolade bereitet Ordinalskala vgl. Kapferer & Laurent (1993)
mir viel Freude. Rodgers & Schneider (1993)
Wenn ich Tafelschokolade kaufe . vgl. Kapferer & Laurent (1993)
SpaR am Produkt beschenke ich mich damit selbst. Ordinalskala Rodgers & Schneider (1993)
s vgl. Kapferer & Laurent
Tafelschokolade zu haben ist fiir Ordinalskala (1993) Rodgers &

Schneider (1993)
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7 Segmentierungsmodell und Operationalisierungsliste

Die Wahl der Tafelschokolade sagt

vgl. Kapferer & Laurent

etwas Giber eine Person aus Ordinalskala (1993) Rodgers &
' Schneider (1993)

Persdnliche Die Wahl der Tafelschokolade sagt . vgl. Kapferer & Laurent
Ausdrucksmaglichkeit | etwas tber dich aus Ordinalskala (1993) Rodgers &
' Schneider (1993)

Die Wahl meiner Tafelschokolade vgl. Kapferer & Laurent
zeigt, was fur ein Typ Mensch ich Ordinalskala (1993) Rodgers &
bin. Schneider (1993)

Beim Kauf einer Tafelschokolade vgl. Kapferer & Laurent
kann man nie sicher sein, die richtige Ordinalskala (1993) Rodgers &
Wahl getroffen zu haben. Schneider (1993)

Beim Kauf einer Tafelschokolade vgl. Kapferer & Laurent
Risikograd weill man nie, ob man die richtige Ordinalskala (1993) Rodgers &
gekauft hat. Schneider (1993)

. . . vgl. Kapferer & Laurent
E:f]lznml:]il:fe?\ll\rl]aesr J;;f}!gfggzmade bin Ordinalskala (1993) Rodgers &
' Schneider (1993)

. vgl. Kapferer & Laurent
\IIDV;J?‘ErCE'?i;]aZiL?i?L(?nUﬂ zu haben Ordinalskala (1993) Rodgers &
' Schneider (1993)

AusmaR negativer Bgim Kayf eir_1er Tafelschokolade _ vgl. Kapferer & Laurent
Konsequenzen wyrdg mich eine schlechte Wahl Ordinalskala (1993)_R0dgers &
wirklich aufregen. Schneider (1993)

. vgl. Kapferer & Laurent
Die falsche Tafel gekauft zu haben Ordinalskala (1993) Rodgers &

ware fur mich sehr &rgerlich.

Schneider (1993)

*negativ formuliert, daher entgegengesetzt skaliert auswerten

Zieldimension

Operationalisierung / Frage

Skalierung

| Quelle

Verhaltensbezogene Kriterien

Beim Kauf von Tafelschokolade ist

(vgl. Freter, 2008;
Trommsdorff, 2009;

der Preis besonders wichti Ordinalskala Maretzki, 2001; Meffert et
. cerhal g- al., 2008; Jedrowiak, 2008;

Preis-/Kaufverhalten Schreier et al., 2010)

Ich achte beim Kauf von

Tafelschokolade auf Angebote und Ordinalskala vgl. Jedrowiak (2008)

Werbung.

Gibt es fur Tafelschokolade

Preislagen, aus denen man seine Ordinalskala vgl. Jedrowiak (2008)

Marke auswahlen kann?

Nutzen Sie bei Tafelschokolade

Preislagen, um das Angebot zu Ordinalskala vgl. Jedrowiak (2008)

strukturieren?

Ich habe eine bevorzugte Preislage, . .

in der ich Tafelschokolade kaufe. Ordinalskala vgl. Jedrowiak (2008)

Preislagen

Preislagen geben Aufschluss tber die . .

Qualitit der Tafelschokolade. Ordinalskala vgl. Jedrowiak (2008)

Die Tafelschokolade in der unteren

Preislage ist zwar billig, hat aber eine |  Ordinalskala vgl. Jedrowiak (2008)

minderwertige Qualitat.

Die Produkte der mittleren Ordinalskala vgl. Jedrowiak (2008)

Preislagen sind mittelméaRig.
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7 Segmentierungsmodell und Operationalisierungsliste

Die mittlere Preislage bietet ein gutes
Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Ordinalskala

vgl. Jedrowiak (2008)

In der unteren Preislage kann ich
ordentliche Qualitat zu einem sehr
guten Preis kaufen.

Ordinalskala

vgl. Jedrowiak (2008)

Ein hoherer Preis bei
Tafelschokolade ist oft ein Zeichen
fiir eine hdhere/bessere Qualitat.

Ordinalskala

vgl. Jedrowiak (2008)

Wie oft kaufen Sie Tafelschokolade
in den drei Preislagen? (untere,
mittlere, obere)

Ordinalskala

vgl. Jedrowiak (2008)

Quelle: Eigene Darstellung
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B. Empirischer Teil

8 Untersuchungsmethodik

Im Zuge der empirischen Untersuchung wird in den folgenden Kapiteln 8 und 9 das geeignete
Verfahren zur Identifikation von Zusammenh&ngen zwischen den gewaéhlten
Segmentierungskriterien in Form einer Clusteranalyse beschrieben und durchgefiihrt. Dazu
wird in Kapitel 8 die Konzeption des Fragebogens kurz erlautert, die Methode der
Datenerhebung erklart und auf die Methode der Datenanalyse eingegangen. In Kapitel 9 werden

die Ergebnisse anschlielend présentiert.

8.1  Konzeption des Fragebogens

Aufbauend auf das erarbeitete Segmentierungsmodell und der Operationalisierungsliste (vgl.
Kapitel 7) wurde ein standardisierter Fragebogen erstellt. Dieser wurde so konzipiert, dass er
von freiwilligen Befragten selbstandig und ohne Hilfe online ausgefullt werden konnte. Der
Fragebogen umfasste auf 7 Seiten verteilt 16 Fragen, die Gberwiegend ordinal skaliert sind. Die
Fragen gliedern sich in die Themenbereiche Einkaufsmotive, Involvement (Interesse, SpalR am
Produkt, personliche Ausdrucksmdglichkeiten, Risikograd und Ausmal negativer
Konsequenzen) und Preislagen (Preisverhalten). Ein Pretest wurde nicht durchgefuhrt, da die
verwendeten Fragen auf das mehrdimensionale Messmodell ,,Consumer Involvement Profile
(CIP)*“ von Kapferer und Laurent von 1985 und der Feststellung von Jedrowiak (2008, 185-
263) hinsichtlich der Preislagen beruhen.

Der daraus entstandene Online-Fragebogen befindet sich im Anhang.

8.2  Methode der Datenerhebung

Fur die Durchfiihrung der Befragung erfolgte auf Grund von Zeit- und Kostenvorteilen (vgl.
MEFFERT et al., 2008, 166) eine Onlineumfrage. Auf www.umfrageonline.com wurde ein
Konto angelegt und der Fragebogen erstellt. Danach ist durch das Programm eine URL

generiert worden, die gleichzeitig verteilt und die Beantwortung automatisch erfasst wurde.

Die Befragung wurde online und im Schneeballsystem in Osterreich und Deutschland verteilt.
Der URL wurde mittels Kontakte via E-Mail versendet und tiber verschiedene Foren und Social
Media verteilt. Die Befragung wurde nach ca. zwei Monaten mit einem Umfang von n= 201
Antwortbdgen beendet. Trotz der aufgefihrten Vorteile kann es Aufgrund der

Stichprobenziehung mittels Schneeballsystems keine Reprasentativitat geben (vgl. MEFFERT et
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al., 2008, 159). Daher gibt diese Studie nur Hinweise darauf, wie sich Konsumentensegmente
bilden lassen kdnnten und sich die Konsumenten innerhalb der Segmente verhalten kdnnten.

8.3  Methode der Datenanalyse

Die Daten wurden durch die ,,umfrageonline*“-Plattform automatisch erfasst und in ein CSV-
Format exportiert. Diese wurde im Anschluss in das Statistiksoftware IBM SPSS Statistics 24
(im Folgenden SPSS genannt) importiert und zusammengefugt. Die anschliefende

Datenauswertung wurde mit SPSS durchgefihrt.

54



9 Ergebnisse

9 Ergebnisse

In diesem Kapitel wird die Stichprobe deskriptiv beschrieben. Dazu werden die
demographischen-, psychographischen- und verhaltensbezogenen Kriterien erldutert, die
mittels SPSS analysiert wurden. Zu beachten ist die Anzahl der verwendeten Gesamtstichprobe.
Insgesamt wurden n=201 Antwortbégen ausgewertet. 26 Fragebdgen wurden auf Grund von
Unvollstandigkeit eliminiert sowie drei identifizierte Ausreier (id 4, 26, 61). Daraus reduziert
sich die Stichprobe auf n=172 Teilnehmerlnnen.

Im Folgenden werden die deskriptiven Ergebnisse der Clusteranalyse dargestellt und die

Cluster beschrieben. AnschlieBend werden fiir jedes Cluster sog. ,,Buyer Personas* gebildet.

9.1  Deskriptive Ergebnisse

9.1.1 Demographische Kriterien

VVon den n=172 Befragten ergibt sich das Geschlechterverhéltnis von 69,2% weiblich zu 30,8%
mannlich. Damit sind Frauen deutlich haufiger vertreten als Manner. Zum Vergleich leben in
Deutschland Ende 2016 rund 82,5 Millionen Menschen, davon sind 49% mannlich und 51%
weiblich (vgl. GROBECKER et al., 2018). Weilit man den Befragten Alterskategorien zu, so
ergibt sich die in Abbildung 19 dargestellte Verteilung. Die Altersklasse 18-29 Jahre ist mit
deutlicher Mehrheit von 55,8% vertreten, nur 1,7% der Befragten sind Uber 60 Jahre alt. Das
berechnete Durchschnittsalter liegt bei ca. 32 Jahren.

Im Vergleich zur Stichprobe sind in Deutschland 18,4% unter 20 Jahren alt, 60,3% zwischen
20-64 Jahren alt und 21,2% uber 65 Jahren alt. Das Durchschnittsalter liegt demnach bei 44

Jahren (vgl. GROBECKER et al., 2018).

Altersverteilung
60+ Jahre
45-59 Jahre /1%

4% N\_

18-29 Jahre

30-44 Jahre / 55,8%

28,5% '

Abbildung 19: Altersverteilung, n=172; Chi? = 516; Sig. = 0,455

Quelle: Eigene Darstellung
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Mit einem Anteil von rund 61,6 % lebt die Mehrzahl der Befragten in einem Single- bzw. Zwei-
Personen-Haushalten. In Mehrpersonen-Haushalten (ab 3 Personen) leben rund ein Drittel
(38,4%) aller Befragten (siehe Abbildung 20).

5 Personen Mmehrals5
2,9% 7% 1 Person

24,4%

4 Personen

13,4% \‘
3 Personen ;

17,4% _\

2 Personen
37,2%

Abbildung 20: Anzahl der Personen im Haushalt, n=172; Chi? = 860; Sig. = 0,446

Quelle: Eigene Darstellung

Eine sehr deutliche Mehrheit der Befragten haben keine Kinder unter 18 Jahren im Haushalt
wohnen (79,7%), nur knapp ein Finftel haben 1-3 Kinder (siehe Abbildung 21).

2 Kinder 3 Kinder
6,4% ~ 2,9%

Keine Kinder
79,7%

Abbildung 21: Anzahl der Kinder unter 18 Jahren, n=172; Chi? = 516; Sig. = 0,455

Quelle: Eigene Darstellung

56



9 Ergebnisse

Bei der Auswertung nach der Frage des Bildungsgrades wurden drei ungultige Falle
identifiziert und ausgeschlossen. VVon der Gesamtstichprobe (n=169) ergibt sich ein deutlicher
Anteil von 80,5% Hochschulabsolventen und 14,8% Abschlissen einer héheren Schule (siehe
Abbildung 22).

100,0% -
80,5%

80,0% -
X 60,0% -
£
.E
jﬂ’- 40,0% -

20,0% - 14,8%

Hochschule/Uni Matura/Abitur Fachhochschule Lehre k.A.

Abbildung 22: Bildungsgrad, n=169; Chi® = 676; Sig. = 0,449

Quelle: Eigene Darstellung

Die Auswertung der Befragten nach lhrem Bruttoeinkommen pro Monat zeigt eine relativ
ausgeglichene Verteilung (siehe Abbildung 23). 11,6% der Befragten gaben keine Angabe,
dhnliche Anteile ergeben sich in den Gehaltsklassen unter 1.000 €, 1.000-1.999 € und 4.000-
4999 €. Rund 25,6% der Befragten verdienen mehr als 5.000€ pro Monat. Das
durchschnittliche Bruttoeinkommen aus Erwerbstéatigkeit je Haushalt liegt dagegen in
Deutschland bei 4.337 € im Monat (vgl. GROBECKER et al., 2018).
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30,0% -
25,6%
25,0% -
20,0% -

0,
151% 14 00 14,0%
11,6% 11,6%

10,0% - 8,1%

o A RN -

0% -

unter 1.000 1 000-1. 9992000 -2. 9993 000-3. 9994 000-4. 999 mehr als
5.000

15,0% -

Anteil in %

Abbildung 23: Bruttoeinkommen pro Monat, n=172; Chi? = 1032; Sig. = 0,442

Quelle: Eigene Darstellung

9.1.2 Psychographische Kriterien

Bei der folgenden Auswertung wurden die Mittelwerte der Gesamtstichprobe (n=172) bzgl. der
psychographischen Kriterien analysiert. Ubergeordnet stehen die Einkaufsmotive und das
Involvement, welches in vier Bereiche unterteilt ist. Die Fragen sind geschlossen vorgegeben
worden und konnten mit ,,stimme voll und ganz zu (Wert = 1), ,,stimme eher zu (Wert = 2)*,
Hteils/teils (Wert = 3)%, ,,stimme eher nicht zu (Wert = 4)* und ,,stimme gar nicht zu (Wert =

5)* beantwortet werden.

Einkaufsmotive

In der Abbildung 24 wird die Auswertung der Mittelwerte aller Fragen bzgl. der
Einkaufsmotive der Befragten (n=172) dargestellt. Die Fragen zielten darauf ab zu erfahren, in
welchen Situationen die Befragten Tafelschokolade essen. Griinde dafuir waren der Genuss,
Energiequelle, Stresshemmer und Stimmungsaufheller.

Die Befragten essen Tafelschokolade in erster Linie zum Genuss, welches das arithmetische
Mittel (im folgenden M genannt) von 1,86 zeigt. Als Energiequelle, Stresshemmer und
Stimmungsaufheller nutzen die Befragten Tafelschokolade nur teilweise (M=3,20/ 3,06 / 3,10).
Allerdings bestehen nur bei dem Faktor Stimmungsaufheller signifikante Unterschiede
(p=0,033).
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3,2 3,06 3,1

1,86

= N w
NS B VIR BV
1

Mittelwert Skala 1-5
(=)
n

o
I

Genuss Energiequelle Stresshemmer  Stimmungsaufheller

Abbildung 24: Einkaufsmotive der Befragten, n = 172

Quelle: Eigene Darstellung

Interesse am Produkt

Bei der Frage, wie hoch das Interesse an Tafelschokolade ist, ergab die Analyse ein
durchschnittliches Ergebnis (siehe Abbildung 25). Fir die Befragten hat Tafelschokolade mit
M=2,97 eher keine groRe Bedeutung, sie interessieren sich an dem Produkt (M=2,93),
allerdings nur durchschnittlich. Beide Faktoren weisen signifikante Unterschiede auf.

Keinen signifikanten Unterschied ergab sich bei der Kontrollfrage nach der Gleichgultigkeit
(p=0,177). Sie ist im Fragebogen negativ formuliert und wurde daher entgegengesetzt skaliert
ausgewertet. Mit einem M=2,53 zeigt sich, dass ein gewisses Interesse besteht und bestatigt
die beiden vorherigen Ergebnisse.

, 3,2
o 5 2,97 2,93
T
Z 28 -
Em 26 - 2,53
2
S 24
=
s 2,2 A
grofde Bedeutung interessiert mich sehr ist mir gleichgiiltig

Abbildung 25: Interesse am Produkt, n=172

Quelle: Eigene Darstellung

Freude bzw. Spall am Produkt

Nach der Frage, ob Tafelschokolade den Befragten Spal} oder Freude bereitet, ist das Ergebnis
ebenfalls eher durchschnittlich (siehe Abbildung 26). Demnach bereitet Tafelschokolade eher
bedingt viel Freude (M=3,03) und es ergibt sich auch kein signifikanter Unterschied. Die
Befragten beschenken sich auch nur teilweise (M=2,99) mit dem Produkt, jedoch bereitet der

Besitzt eher Freude (M=2,78). Beide zeigen signifikante Unterschiede.
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Mittelwert Skala

viel Freude selbst beschenken Besitz = Freude

Abbildung 26: Freude bzw. Spall am Produkt, n=172
Quelle: Eigene Darstellung

Personliche Ausdrucksmaoglichkeit

Die folgende Abbildung 27 zeigt die Analyse nach der Frage, ob die Wahl von Tafelschokolade
etwas Uber die personliche Ausdrucksmdglichkeit aussagt. Dabei zeigt sich auch hier ein eher
durchschnittlicher Stellenwert der Wahl mit diesmal signifikanten Unterschieden (p=0,014 bis
0,046). Die Befragten meinen, dass die Wahl der Tafelschokolade nur teilweise etwas Uber sich
und andere aussagt (M=2,86 / 2,98) und noch weniger zeigt, was flr ein Typ Mensch man ist

(M=3,38).

PR 3,38
%ﬁ 34 -
£ 2] 2,98
S 31 2,86
g 2,8 _ -
S 26 -
Aussage liber mich Aussage liber dich zeigt den Typ Mensch

Abbildung 27: personliche Ausdrucksmdoglichkeit, n=172

Quelle: Eigene Darstellung

Risikograd beim Kauf

Mit Uberwiegend keinen signifikanten Unterschieden besteht fur die Befragten eher kein Risiko
beim Kauf einer Tafelschokolade (siehe Abbildung 28). Bei der Frage, ob beim Kauf einer
Tafelschokolade die Befragten sich nie sicher sein kdnnen, die richtige Wahl getroffen zu
haben, wird mit einem M=3,78 , trifft eher nicht zu“ gestimmt. Auch ob man nie weil, die
richtige gekauft zu haben, wird eher verneint (M=3,98). Deutlicher empfinden die Befragten
keine Uberforderung beim Kauf (M=4,13) und es wurden signifikante Unterschiede festgestellt

(p=0,012).
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Abbildung 28: Risikograd beim Kauf, n=172

Quelle: Eigene Darstellung

Ausmal} negativer Konsequenzen

Bei der Messung von negativen Konsequenzen wurden die Befragten nach negativen
Auswirkungen beim Kauf gefragt. Hierbei ergeben sich ebenfalls etwas deutlichere Ergebnisse,
wonach die Befragten sich mit berwiegend keinen signifikanten Unterschieden eher einig sind
(siehe Abbildung 29). Danach ist es eher nicht schlimm, eine falsche Wahl beim Kauf getroffen
zu haben (M=3,62). Sie wirden sich bei einer schlechten Wahl nicht aufregen (M=3,70) und
trifft auch ,,eher nicht zu“, eine falsche Wahl getroffen zu haben (M=3,52).

" 3,75 A 3,7
- 3,7
= 3,65 - 3,62
4 36
§ 3,55 3,52
S 3,5 -
= 3,45 -
e .
3,4 I T T
falsch = schlimm falsch = aufregen falsch = argerlich

Abbildung 29: Ausmal negativer Konsequenzen, n=172
Quelle: Eigene Darstellung

9.1.3 Verhaltensbezogene Kriterien

Bei der folgenden Auswertung der Befragten (n=172) wurden die Mittelwerte aller Fragen bzgl.
der verhaltensbezogenen Kriterien analysiert. Ubergeordnet steht das Preis-/ Kaufverhalten
und die Preislagen (vgl. Kapitel 4.3). Die Fragen sind geschlossen vorgegeben worden und
konnten mit ,,stimme voll und ganz zu (Wert = 1), ,,stimme eher zu (Wert = 2)%, , teils/teils
(Wert = 3)“, ,,stimme eher nicht zu (Wert = 4)“ und ,,stimme gar nicht zu (Wert = 5)*
beantwortet werden. Zusatzlich wurden die Daten mit Hilfe der einfaktoriellen ANOVA auf

signifikante Unterschiede gepruft. Das Signifikanzniveau wurde bei 5 % festgelegt.
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Preis-/Kaufverhalten

Fur Preisverhalten gegeniiber Tafelschokolade konnten fur die ersten beiden Fragen
signifikante Unterschiede festgestellt werden (p=0,01). Es zeigt sich (siehe Abbildung 30), dass
der Preis nicht besonders wichtig ist und mit einem M=3,29 ein durchschnittlicher Wert
ermittelt wurde. Die Befragten achten beim Kauf von Tafelschokolade auch ,,eher nicht* auf
Angebote und Werbung (M=3,53). Deutlicher ist das Verhalten beim Kauf, wenn es um die
Beachtung von Preislagen geht. Mit einem M=2,35 und ohne festzustellende signifikante

Unterschiede (p=0,244) entscheiden die K&ufer eher spontan und nicht nach der Preislage.

4 3,53
1n 3,29 !
0 3'3 '
“ -
25 - 2,35
1%}
£ 2
$ 15 -
N
s 0,5 -

0 T T T

Preis ist besonders wichtig Angebote und Werbung kaufe spontan
Abbildung 30: Preis-/Kaufverhalten, n=172
Quelle: Eigene Darstellung
Preislagen

Bei der Analyse von Preislagen wurden verschiede Fragen zu Preislagen gestellt. Dabei wurden
signifikante Unterschiede festgestellt (p=0,01).

Die erste allgemeine Frage sollte herausfinden, ob es Preislagen fiir Tafelschokolade gibt, aus
denen man seine Marke auswéahlen kann. Mit einem M=2,37 neigen die Befragten eher dazu,
Marken in verschiede Preislagen einzuordnen. Jedoch nutzen Sie diese eher nur
durchschnittlich, um das Angebot nach Preislagen zu strukturieren (M=3,17). Auch haben sie
nur eine durchschnittliche Praferenz einer bestimmten Preislage und dadurch préferierte
Tafelschokoladen (M=2,91). Andererseits sind die Befragten sich eher bewusst, dass eine
Preislage Aufschluss tiber die Qualitat gibt (M=2,72).
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Abbildung 31: Preislagen, n=172

Quelle: Eigene Darstellung

Hinsichtlich der Qualitatseinstufung bezogen auf Preisklassen ergab sich bei der Analyse nur
eine relativ neutrale Auffassung. Die Ergebnisse zeigen, dass die Befragten die Qualitat der
Tafelschokolade nicht eindeutig Preisklassen zuordnen (siehe Abbildung 32). Zu der Aussage
,untere Preislagen haben eine minderwertige Qualitat “ ergab sich ein M=2,95, sowie sich zu
der Aussage ,mittlere Preislage sind mittelmaRig “ ein M=3,26 bildete. Klarer positionierten
sich die Befragten zu dem guten Preis-Leistungsverhéltnis der mittleren Preislage (M=2,52).
Die untere Preislage wird auch nur neutral als Preislage mit ordentlicher Qualitat zu einem sehr
guten Preis gesehen (M=3,15). Sie sehen allerdings einen hoheren Preis fir eine
héhere/bessere Qualitat an (M=2,48).

35 - 3,26

3 2,95 3,15
2,52 2,48
2,5 -

2
1,5 -

Mittelwert Skala 1-5

0 T T T
unten = billig=Q mitte = mitte = gutes P unten = gute Q = hoher P = hohe Q
schlecht mittelmafdig Verhaltnis sehr guter P

Abbildung 32: Qualitatseinstufung der Preisklassen, n=172

Quelle: Eigene Darstellung

In Abbildung 33 ist abschlieRend zu sehen, wie oft die Befragten Tafelschokolade in

verschiedenen Preislagen kaufen. Das Ergebnis zeigt, dass eher weniger die untere Preislage
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gekauft wird (M=3,85) und eher teilweise die mittlere und obere Preislage (M=2,86 / 3,24).

4,5 -
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untere Preislage mittlere Preislage obere Preislage

Abbildung 33: Kaufhaufigkeit in den Preisklassen, n=172

Quelle: Eigene Darstellung

9.2  Ergebnisse der Clusteranalyse

9.2.1 Bildung der Cluster

Im ersten Schritt der Clusteranalyse wurden die Rohdaten vorbereitet, indem geeignete Namen
und Beschriftungen fir alle Variablen ausgewéhlt wurden. Im Anschluss wurden die Werte und
das Messniveau der einzelnen Variablen festgelegt und jedem Fragebogen eine id verliehen.
Insgesamt wurden n=201 Antwortbdgen ausgewertet und 26 Fragebdgen wurden auf Grund
von Unvollstandigkeit eliminiert. Daraus resultiert die Gesamtstichprobe von n=175.

Im néchsten Schritt wurde eine Clusteranalyse mittels des Single Linkage Verfahren (=Nearest
Neighbour) und unter Verwendung der quadrierten Euklidischen Distanz gerechnet und ein
Dendogramm erstellt.

Zunéchst wurden die psychographischen und verhaltensbezogenen Kriterien als Variablen mit
einbezogen. Dabei wurden finf Ausreiler identifiziert und eliminiert. Im Anschluss wurden
mittels des Ward-Verfahrens gleichgroRe Gruppen gebildet. Unter Einsatz der quadrierten
Euklidischen Distanz als Proximitatsmal’ wurde im ersten Schritt mittels des Elbow-Kriteriums
eine 4-Clusterlésung ermittelt. Dazu wurden die Varianzen der Koeffizienten errechnet, um
einen eindeutigeren Graphen zu erhalten.

Im Anschluss wurde das Verfahren nur mit den psychographischen Kriterien als Variablen
durchgefuhrt. Dabei wurden drei Ausreif3er eliminiert und eine 6-Clusterlésung gebildet. Es
zeigte sich, dass die Cluster 4 bis 6 mit einer Prozentanzahl von 1-4% viel zu klein sind und

eine 6-Clusterlosung nicht geeignet ist.
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AbschlieBend wurde das Verfahren nur mit den verhaltensbezogenen Kriterien als Variablen
durchgefuhrt. Dabei wurden drei AusreiBer identifiziert (id 4, 26, 61), wodurch sich die
geeignete Stichprobe auf n=172 Teilnehmerinnen reduziert. Eine 3-Clusterlésung wurde
mittels des Elbow-Kriteriums auf Basis der Varianzspriinge zwischen den Koeffizienten

gebildet (siehe Abbildung 34) und fiir diese Arbeit als die bestmoglichste Variante ausgewahlt.
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Abbildung 34: Elbow-Kriterium

Quelle: Eigene Darstellung

Das Ergebnis hinsichtlich der Anteile der Stichprobe in den drei Clustern ist in der folgenden
Tabelle 13 dargestellt. Von den n=175 Personen wurden drei AusreifRer eliminiert und die
n=172 Personen den drei Clustern zugeordnet. Cluster 1 ist mit 75 zugeordneten Personen das
grofte und stellt 43,6% der Befragten dar. Das Cluster 2 beinhaltet 61 Personen mit einem
Anteil von 35,5%, Cluster 3 wurden 36 Personen zugeordneten und stellt das kleinste Cluster
dar (20,9%).

Tabelle 13: Anteil der Stichprobe in den jeweiligen Clustern nach Ward

Ward Method

Haufigkeit Prozent P?éjzlt;%?e K;rrgsgﬁtr;e
1 75 42,9 43,6 43,6
Giltig o 40 o oo
3 36 20,6 20,9 100
Gesamt 172 98,3 100
Fehlend 3 17
Gesamt 175 100

Quelle: Eigene Darstellung
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Fir die Beschreibung der Cluster wurden als Datengrundlage die errechneten Mittelwerte der
jeweiligen Variablen verwendet. Dabei gilt 1=trifft voll und ganz zu, 2=trifft eher zu,
3=teils/teils, 4=trifft eher nicht zu, 5=trifft gar nicht zu. Mit Hilfe der einfaktoriellen
Varianzanalyse wurde unter Anwendung des Scheffe-Kriteriums eine Post-Hoc-Analyse
durchgefuhrt. Dabei konnte gepriift werden, ob sich die Cluster in den Mittelwerten signifikant
unterscheiden. Zur inhaltlichen Interpretation der Cluster wurden die Ergebnisse der oben
genannten Analysen, die errechneten Mittelwerte der einzelnen Cluster sowie die Verteilungen

der clusterbeschreibenden Variablen herangezogen.

9.2.2 Beschreibung der demographischen Merkmale der Cluster

In diesem Kapitel werden die drei Cluster hinsichtlich ihrer demographischen Merkmale
beschrieben. Dazu werden in den Abbildungen 35-38 die Auswertungen der
Geschlechterverteilung, der Altersstruktur, des Bildungsgrades und der Einkommensverteilung
innerhalb der Cluster dargestellt und beschrieben.

Die Abbildung 35 zeigt die Geschlechterverteilung innerhalb der drei Cluster. Es ist zu
erkennen, dass die Cluster mit deutlicher Mehrheit aus weiblichen Probandinnen bestehen und
die méannlichen Teilnehmer zu ca. einem Drittel. Diese Tatsache unterstreicht ein hoheres
Interesse von weiblichen Probandinnen an der Thematik.

Die Altersverteilung in Abbildung 36 zeigt, dass grundsatzlich der Anteil der 18 bis 29-
jahrigen in den Clustern tiberwiegt. Die 30 bis 44-jahrigen sind in den Clustern relativ gleich
verteilt, die 45 bis 59-jahrigen und 60+ bilden eine deutliche Minderheit. Festzustellen ist, dass
die Altersverteilung innerhalb der einzelnen Cluster und im direkten Vergleich der Cluster
unausgewogen ist. Deutlich mehr jungere Probanden wurden dem Cluster 1 zugeordnet als dem

Cluster 3. Der Anteil von 30 bis 44-jahrigen ist dagegen in Cluster 2 am hdchsten.
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Abbildung 35: Verteilung des ,,Geschlechts® innerhalb der Cluster, n = 172; Chi2 = 0,653,

Sig. = 0,721

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 36: Verteilung des ,,Alters in Jahren“ innerhalb der Cluster, n = 172; Chi? =

10,057; Sig. = 0,122

Quelle: Eigene Darstellung

Analysiert man den Bildungsgrad der einzelnen Cluster, ist der Anteil der Probanden mit

weniger als Matura nur dem Cluster 1 zugeordnet worden. In jedem Cluster sind mit relativ

gleicher Verteilung Probanden mit Matura vorhanden (12%-18%). Uber 77% verfiigen ber

einen akademischen Grad, vor allem in den Clustern 2 und 3. Insgesamt haben an der Befragung

eher gut ausgebildete Probanden teilgenommen.

Die Auswertung des Einkommens in € in Abbildung 38 bestétigt die Verteilung des

Bildungsgrades. Die Spitzenverdiener mit mehr als 5.000 € sind in allen drei Clustern deutlich

vertreten. Hinzu kommen die zugeordneten Probanden mit einem Einkommen von 4.000 —
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4.999¢€, die in Cluster 3 stirker vertreten sind als in den anderen beiden. Damit verdienen rund

56% in Cluster 3 iiber 4.000 €, in Cluster 2 dagegen nur rund 40%, in Cluster 1 nur 32%.

Die ersten beiden Cluster haben im Vergleich zum dritten &hnliche Einkommensstrukturen

(ausgenommen mehr als 5.000 €) und beinhalten sozusagen eine ,,stirkere Mitte*.
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Abbildung 37: Verteilung des ,,Bildungsgrades* innerhalb der Cluster, n = 169; Chi2 = 9,223;

Sig. = 0,324

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 38: Verteilung des ,,Einkommens in € innerhalb der Cluster, n = 172; Chi? =

11,635; Sig. = 0,475

Quelle: Eigene Darstellung
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9.2.3 Beschreibung der psychographischen Kriterien der Cluster

Die Auswertung aller Fragen hinsichtlich der psychographischen Kriterien basiert auf den
Mittelwerten der deskriptiven Statistik der jeweiligen Variablen. Dabei gilt 1=trifft voll und
ganz zu, 2=trifft eher zu, 3=teils/teils, 4=trifft eher nicht zu, 5=trifft gar nicht zu. Im Gesamten
wurden den Fragen jeweils n=172 Probanden zugeordnet. Die Auswertung ist in der Abbildung

39 dargestellt und wird im Folgenden beschrieben.
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Abbildung 39: Beschreibung der psychographischen Kriterien der drei Cluster, n=172

Quelle: Eigene Darstellung

Einkaufsmotive

Die Fragen zielten darauf ab zu erfahren, in welchen Situationen die Befragten Tafelschokolade
essen. Griinde dafiir waren der Genuss, Energiequelle, Stresshemmer und Stimmungsaufheller.
Anhand der Mittelwerte (siehe Abbildung 39) ist festzustellen, dass alle drei Cluster bevorzugt
Tafelschokolade aufgrund des Genusses essen. Dabei geniel3t Cluster 2 im Vergleich zu den
anderen beiden Clustern am meisten. Hinsichtlich der Energiequelle, Stresshemmer und
Stimmungsaufheller nutzen die drei Cluster mit Mittelwerten zwischen 2,83 bis 3,58
Tafelschokolade nur teilweise. Cluster 1 tendiert eher Richtung ,,stimme eher zu“, wobei

Cluster 3 in Richtung ,,stimme eher nicht zu* tendiert.
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Interesse am Produkt

Bei der Frage, wie hoch das Interesse an Tafelschokolade ist, ergab die Analyse fir Cluster 1
und 2 ein durchschnittliches Ergebnis. Interesse an Tafelschokolade haben die Probanden der
ersten beiden Cluster nur beschrénkt und antworteten mit teils/teils. Insbesondere Cluster 1
scheint Tafelschokolade eher gleichgultig zu sein (M=2,35), entgegen Cluster 3 sie nur
teilweise gleichgultig ist (M=2,81). Auffallig ist, dass fiur Cluster 3 Tafelschokolade eher keine
grol3e Bedeutung hat (M=3,58) und im Vergleich zu den anderen beiden Clustern am wenigsten
Interesse aufweist (M=3,42).

Freude bzw. Spall am Produkt

Nach der Frage, ob Tafelschokolade den Befragten Spal oder Freude bereitet, ist das Ergebnis
ebenfalls eher durchschnittlich. Demnach bereitet Tafelschokolade allen drei Clustern eher
bedingt viel Freude (M=2,95-3,22). Cluster 2 beschenkt sich eher mit Tafelschokolade
(M=2,77) und hat sogar eher Freude daran (M=2,48) als die anderen, fur die es jeweils nur

teilweise so ist.
Personliche Ausdrucksmoglichkeit

Die Analyse nach der Frage, ob die Wahl von Tafelschokolade etwas uber die persdnliche
Ausdrucksmaoglichkeit aussagt, zeigt, dass sich bei Cluster 1 und 3 eine teilweise bis eher
nichtzutreffende Ausdrucksmoglichkeit. Cluster 3 tendiert am deutlichsten zu der Aussage,
dass Tafelschokolade Uber einen Typ Mensch eher nichts aussagt. Cluster 2 ist ebenfalls
teilweise, allerdings tendierend zu ,,trifft eher zu“ eingestellt Uber die Aussagemdglichkeit von

Tafelschokolade.

Risikograd beim Kauf

Generell besteht nur teilweises bzw. eher kein Risiko beim Kauf einer Tafelschokolade fur die
Cluster 1 und 2, welche sehr &hnliche Mittelwerte aufweisen. Am wenigsten risikobehaftet und
dadurch am sichersten beim Kauf ist im Vergleich zu den anderen das Cluster 3. Mit

Mittelwerten zwischen 4,06 bis 4,61 unterscheidet es sich von den ersten beiden Clustern.

Ausmal} negativer Konsequenzen

Bei der Messung der Hohe der negativen Konsequenzen beim Kauf von Tafelschokolade
unterscheiden sich die Ergebnisse der Cluster etwas. Generell tendieren alle drei dazu, nur ein
teilweises bzw. nichtzutreffendes Risiko wahrzunehmen, wenn sie eine falsche/schlechte Wahl
getroffen haben. Allerdings unterscheiden sich die Tendenzen der Mittelwerte aller drei

Cluster. Das dritte Cluster argert sich eher nicht und regt sich eher nicht auf, Cluster 2 dagegen
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tendiert eher zu einer teilweisen Missstimmung.

9.2.4 Beschreibung der verhaltensbezogenen Kriterien der Cluster

Wie in Kapitel 9.2 beschrieben, wurden zur Identifikation der Cluster die verhaltensbezogenen
Kriterien als Variablen ausgewahlt. In diesem Kapitel werden die Auspréagungen der gebildeten
Cluster hinsichtlich dieser Kriterien (Preisverhalten, Preislagen) in der folgenden Abbildung 40
dargestellt und anschlief3end beschrieben. Die Datengrundlage basiert auf den Mittelwerten der
deskriptiven Statistik der jeweiligen Variablen. Dabei gilt 1=trifft voll und ganz zu, 2=trifft
eher zu, 3=teils/teils, 4=trifft eher nicht zu, 5=trifft gar nicht zu. Im Gesamten wurden den

Fragen jeweils n=172 Probanden zugeordnet.
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Abbildung 40: Beschreibung der verhaltensbezogenen Kriterien der Cluster, n=172
Quelle: Eigene Darstellung

Preisverhalten

Analysiert man das Preisverhalten der Cluster (siehe Abbildung 40), ergibt sich ein eindeutiges
Bild. Den Clustern ist in erster Linie der Preis beim Kauf nur teilweise besonders wichtig.
Insbesondere Cluster 3 ist im Vergleich zu den anderen beiden der Preis eher nicht besonders
wichtig, auf Angebote und Werbung achtet das dritte Cluster sogar eher nicht (M=,56), mit
leichter Tendenz zu gar nicht. Bestatigt wird dies durch die Ausprdgung der spontanen
Kaufentscheidung. Mit einem Mittelwert von 2,08 kauft das dritte Cluster demnach eher
spontan, Cluster 1 und 2 hingegen mit Mittelwerten von 2,4 und 2,46 ebenfalls eher spontan,
jedoch nicht mit einer so starken Tendenz gegen M=2,
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Preislagen

Hinsichtlich der Preislagen haben die Cluster unterschiedliche Auspragungen. Cluster 1
tendiert zu stimmt eher zu (M=2,44), dass man aus Preislagen seine Marke auswéhlen kann und
Cluster 2 stimmt dem deutlicher eher zu (M=1,97). Das Cluster 3 stimmt dem nur teilweise zu
(M=2,89) und nutzt auch eher keine Preislagen, um das Angebot zu strukturieren (M=4,47),
was Cluster 1 und 2 nur teilweise tun. Jedoch hat Cluster 2 eher zutreffende bevorzugte
Preislagen beim Kauf (M=2,2), da er mit einem Mittelwert von 1,97 empfindet, dass Preislagen
Aufschluss tber die Qualitat geben. Cluster 1 hingegen stimmt diesen beiden Tatsachen nur
teilweise zu, Cluster 3 bevorzugt eher keine Preislagen.

Die Auswertung zeigt weiterhin, dass Cluster 2 untere Preislagen als billig aber minderwertige
Qualitat ansieht (M=2,13) und Produkte der mittleren Preislage nur teilweise als eher
mittelmaRig anerkennt (M=2,8), sondern dabei ein gutes Preis-Leistungsverhéltnis empfindet
(M=2,16). Ein hoher Preis ist demnach ein Zeichen fir eine bessere Qualitat (M=1,8).

Cluster 1 und 3 hingegen empfinden im Grundgedanken ja nur teilweise Preislagen. Bei einem
niedrigen Preis sehen sie daher nur teilweise eine minderwertige Qualitat (M=3,41/3,36), bzw.
bei einem mittleren Preisniveau eine mittelméalige. Sie tendieren leicht zu einem eher guten
Preis-Leistungsverhéltnis in der mittleren Preislage und bei einem héheren Preis auch zu einem
hoheren Qualitatsempfinden (M=2,93/2,67).

Bei der Frage, wie oft die Probanden Tafelschokolade in den drei Preislagen kaufen, gilt 1=sehr
oft, 2=oft, 3=teils/teils, 4=weniger und 5=gar nicht.

Heraus kam, dass Cluster 1 eher weniger in der oberen, teilweise in der unteren und eher in der
mittleren Preislage Tafelschokolade kauft. Cluster 2 kauft weniger bis gar nicht in der unteren
Preislage, teilweise in der oberen und oft bis teilweise in der mittleren. Cluster 3 kauft weniger
bis gar nicht in der unteren, teilweise bis weniger in der mittleren und teilweise in der oberen

Preislage.

9.3 Interpretation der Cluster durch ,,Buyer Personas“

Zur Interpretation wurden sog. ,,Buyer Personas* je Cluster erstellt, die auf den Beschreibungen
der Cluster aus Kapitel 9.2 basieren.

In der Literatur gibt es viele verschiedene Definitionen von ,,Buyer Persona®. Eine schliissige
Definition stammt laut Hannig (2017) aus einem Blog-Beitrag von Zambito aus dem Jahre
2013: ,,Buyer personas are research-based archetypal (modeled) representations of who buyers
are, what they are trying to accomplish, what goals drive their behavior, how they think, how

they buy, and why they make buying decisions. (Today, | now include where they buy as well
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as when buyers decide to buy)“ (vgl. ZamBITO, 2013). Buyer Personas sind also erfundene
(modellhafte) Reprasentationen von Zielgruppen und gibt dieser in Form einer Person ein
Gesicht. Laut Adelle Revella vom ,Buyer Persona Institut” basiert die Bildung auf

Marktforschung, Recherche und echten Daten (vgl. HANNIG, 2017).
In dieser Arbeit lassen sich folgende Buyer Personas bilden:

e die junge spontane Geniel3erin
e die Zufriedene

e die spontane Qualitatsbewusste

Cluster 1: ,,Die junge spontane GenielRerin®; n = 75 Personen; 43,6% der Probanden
Sie ist eher weiblich (72%), zwischen 18-29 Jahre alt. In Bezug auf die Zugehdrigkeit einer
sozialen Schicht zéhlt diese Person zu den Akademikern mit durchschnittlichem Einkommen,

was auf die Mittelschicht hindeutet.

Sie besitzt weniger Informationen Uber Tafelschokolade und setzt sich eher nicht mit dem
Produkt oder der Sortenvielfalt auseinander. Sie definiert sich nicht durch den Konsum, sondern
der Genuss steht im Vordergrund. Sie ist eine eher spontane Kauferin aller drei Preislagen,
vorzugsweise der mittleren und definiert die Qualitat eher weniger tber den Preis. Daraus I4sst
sich schliel}en, dass die junge spontane Geniel3erin weniger teurere Marken kauft und eine

gewisse Markentreue in Ihrem spontanen Kauf hat.

Cluster 2: ,,Die Zufriedene*; n = 61 Personen; 35,5% der Probanden

In dieser Gruppe Uberwiegen eindeutig die weiblichen Personen (66% zu 34%) und ist zwischen
18-44 Jahren alt, mit einer Tendenz zu 18-29 Jahren. Die Person hat mindestens Matura und
mit einem Anteil von 88% sogar eher mehr als Matura vorzuweisen. Die Person z&hlt demnach
zur gehobenen Mittelschicht und hat dementsprechend einen etwas Uberdurchschnittlichen
Verdienst im Monat.

Der Genuss von Tafelschokolade steht auch bei ihr im Vordergrund. Viele Informationen
braucht sie ebenfalls nicht, allerdings definiert sie sich eher Uber das Produkt, was auf ein
Markenbewusstsein schlief3t. Sie ist mit Ihren Kdufen immer zufrieden zu und greift auch eher
spontan zur Tafelschokolade. Sie ist davon Uberzeugt, dass die drei Preislagen gewisse

Qualitaten suggerieren und kauft eher in der mittleren und oberen Preislage.
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Cluster 3: ,,die spontane Qualitatsbewusste* n = 36 Personen; 20,9% der Probanden

In diesem Cluster ist die Person zu 69% weiblich und zwischen 18-44 Jahren alt. Sie gehort
ebenfalls wie die zufriedene Qualitatsbewusste zur gehobenen Mittelschicht und hat mindestens
die Matura und eher einen hoheren Abschluss vorzuweisen. Sie verdient eher 4.000 € und mehr
im Monat und z&hlt damit zu dem vermdgendsten Teil der Probanden.

Der Genuss steht im Gegensatz zu den anderen drei Kaufgriinden deutlicher im Vordergrund
als bei den anderen beiden. Sie schenkt der Schokolade eher weniger Bedeutung, wodurch sie
sich mit dem Produkt auch am wenigsten identifiziert und Informationen einholt. Sie ist der
spontanste Kdaufertyp und kategorisiert am wenigsten in Preislagen und deren
Qualitatsgedanken. Der Kauf konzentriert sich eher passiv auf die mittlere aber vor allem auf

die obere Preislage.
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10  Diskussion

10.1 Diskussion der Methode

Der Fragebogen ist fur diese Arbeit online konzipiert worden, da es wie in Kapitel 8.2.
beschrieben aus Zeit- und Kostengriinden am besten umsetzbar war (vgl. MEFFERT et al., 2008,
166). Inhaltlich wurde der Fragebogen so konzeptioniert, dass er von freiwilligen Befragten
selbstandig und ohne Hilfe online ausgefullt werden konnte. Ein Pretest des Fragebogens wurde
nicht durchgefiihrt, da die Fragen auf das mehrdimensionale Messmodell ,,Consumer
Involvement Profile (CIP)“ von Kapferer und Laurent von 1985 und der Feststellung von
Jedrowiak (2008, 185-263) hinsichtlich der Preislagen basieren.

Bei der Verteilung wurde darauf geachtet, dass die Verbreitung nicht nur im Bekanntenkreis
stattfindet. Wie in Kapitel 8.2 beschrieben kann diese Studie aufgrund der Stichprobenziehung
keine hohe Représentativitat aufweisen (vgl. MEFFERT et al., 2008, 159). Schlussfolgernd
stellen die Ergebnisse die Einschatzungen der Befragten dar, ohne statistisch abgesicherte
Ruckschlisse auf die Gesamtbevolkerung zu erlauben. Die Verteilung hétte in einem langeren

Zeitraum und durch eine groRere Anzahl von Kanalen stattfinden sollen.

Die Clusteranalyse erwies sich fur diese Arbeit zur Identifikation von Konsumentensegmenten
als geeignete Methode. Aus der Analyse von wissenschaftlichen Arbeiten ging das in Kapitel
7 erstellte Segmentierungsmodell hervor, welches das Involvement als eine der
clusterbildenden Variablen definiert und zu den psychografischen Kriterien gehort. Aufgrund
der Verteilungen in den gebildeten Clusterlésungen konnten allerdings nur die
verhaltensbezogenen Kriterien als clusterbildende Variablen verwendet und eine 3-
Clusterlésung gebildet werden. Aufgrund ihrer Verteilung ist dies im Vergleich zu der 4- bzw.
6-Clusterlosung die bestmoglichste Variante. Das Involvement kann nur zur Beschreibung der

Cluster herangezogen werden und erwies sich fur die Interpretation als ebenso geeignet.

10.2 Diskussion der Ergebnisse

Bei der Bestimmung der Cluster fallt auf, dass eine 3-Clusterlosung auf Basis der
verhaltensbezogenen Kriterien gefunden werden konnte. Wie in der Theorie erarbeitet ist die
Einbeziehung der psychographischen Kriterien als bildende Variable allerdings nicht mdglich
gewesen, was an der homogenen Teilnehmerschicht in Bezug auf Bildung, Alter und
Einkommen liegen kann. Folglich ist eine breitere Clusterlésung in Anlehnung an Ritzler &
Reiter (2015, 84-105) durch die vorhandene Stichprobe nicht méglich gewesen.

Dennoch lieRen sich im Laufe der Analyse der Cluster auf Basis der Mittelwerte der
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deskriptiven Statistik unterschiedliche Ausprédgungen feststellen. Dass die Cluster aus
uberwiegend weiblichen und zusétzlich auch noch eher jungeren Teilnehmern (18-29 Jahren)
bestehen, zeigt eine eher einseitige Kéufergruppe und minimiert die Aussagekraft der Studie.
Gleichzeitig zeigt die hohe Anzahl an Maturanten und deren hohe Einkommensklasse ebenfalls
eine deutliche Mehrheit einer bestimmten sozialen Schicht. Auf Basis dieser Verteilungen hat
der Verfasser befiirchtet, dass die Mittelwerte der deskriptiven Statistik keine grofRen
Unterschiede zwischen den Clustern 1-3 zeigen. Die Ergebnisse haben gezeigt, dass
Unterschiede zu erkennen sind und eine Differenzierung und dadurch Kéufersegmente gebildet

werden kdnnen.

Hinsichtlich der Einkaufsmotive ist festzustellen, dass die aus der Literatur erarbeiteten vier
Situationen des Konsums (vgl. Kapitel 4.2: Genuss, Energiequelle, Stresshemmer,
Stimmungsaufheller) fir den Kauf der Tafelschokolade fur die drei Cluster relevant sind.
Betrachtet man den Grad der Relevanz féllt auf, dass die Cluster sehr &hnliche Einkaufsmotive
aufweisen und die Auspréagungen auf der Mittelwert Skala nahe beieinanderliegen. Sie gleichen
sich vor allem darin, dass der Genuss fir alle im Vordergrund steht. GroRRe Unterschiede sind
demnach nicht festzustellen, auBer Cluster 3 legt weniger Wert auf die Einkaufsmotive
Energiequelle, Stresshemmer und Stimmungsaufheller.

Bei der Analyse des Involvements ist aufgefallen, dass sich bei den Clustern 1 und 2 die
Auspragungen ahneln. Cluster 3 weilt ebenfalls nur eine leichte Abweichung auf und stark
signifikante Unterschiede bleiben hier ebenfalls aus. Der Grad des Involvements (vgl. Kapitel
5.1.1) ist bei den drei Clustern ein Low-Involvement und suggeriert (vgl. Tabelle 6) die
Attribute der neueren, passiven Low-Involvement-Konsumenten. Das gezeigte Interesse am
Produkt der drei Cluster bestatigt die sieben Attribute, da die Auspragungen der Mittelwerte im
durchschnittlichen Bereich liegen. Daraus abgeleitet ergibt sich die Toleranz fiir abweichende
Alternativen und einer geringeren Markenloyalitdt sowie einer passiven bzw. zufélligen
Informationsaufnahme. Auch die These, dass die Konsumenten ein akzeptables
Zufriedenheitsniveau suchen und Produkte auswéhlen, die am unwahrscheinlichsten Probleme
bereiten, konnte aufgrund der Antworten in Bezug auf Risikograd beim Kauf beobachtet
werden. Alle drei Cluster liegen mit Mittelwerten iber 3 nah beieinander. AbschlieRend zeigen
die Mittelwerte, dass mit der Wahl von Tafelschokolade die Probanden nur wenig damit
verbinden, dass es ein Ausdruck der eigenen Personlichkeit ist. Erganzend ist die
Risikowahrnehmung der Cluster hinsichtlich einer falschen Schokoladenwahl am POS nur

teilweise bzw. nicht vorhanden.
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Die Auspragungen der zur ldentifikation gewahlten Variablen Preisverhalten und Preislagen
zeigen deutlichere Unterschiede. Aufgefallen ist, dass die Cluster 1 und 2 dhnlicher in Ihren
Auspragungen sind als Cluster 3. Generell sind die Mittelwerte der Cluster 1 und 2 eher
durchschnittlich, Cluster 3 hingegen variiert eher in seiner Meinung. Auf Preislagen legen
jedoch die Cluster nur teilweise bis eher weniger Wert und konzentrieren sich eher auf die
untere und mittlere Preislage. Die These aus Kapitel 5.1.1, dass die unteren Preislagenk&ufer
ein niedriges Einkommen aufweisen ist hier nicht zu sehen, wobei das niedrige Involvement
zutreffend ist.

Bei den mittleren Preislagenkdufern konnte ein hoéheres Involvement beobachtet werden und
eine gewisse Erwartung beziglich Preis-Leistungsverhaltnis, was in der Theorie erwahnt wird.
Es ist deutlich zu erkennen, dass die Preislagen erkannt und ihr eine Produktqualitat
zugesprochen wird.

Cluster 3 zeigt ein hoheres Interesse an der mittleren aber auch oberen Preislage, die aus der
Literatur ~ vorkommenden soziodemographischen ~ Merkmale werden durch die

Teilnehmerprésenz allerdings nicht eindeutig bestéatigt.

Die gebildeten Buyer Personas (die junge spontane GenieRerin, die zufriedene
Qualitatsbewusste, die spontane Passive) konnten in dieser Umfrage klar identifiziert werden
und sind sich vor allem in den demographischen Kriterien relativ ahnlich. Offen bleibt, wodurch
die Buyer Personas am POS aktiviert wurden und im speziellen bei welchem POS. In diese
Richtung sollte eine weitere Forschungsarbeit abzielen, damit gezeigt werden kann, wie der
POS die Kundensegmente aktiviert bzw. aktivieren kann. Der emotionale Impulskauf steht bei
den Clustern im Vordergrund, was das niedrige Involvement belegt. Fazit ist, dass die
Ergebnisse aus der Literaturrecherche sich mit den beschreibenden Buyer Personas decken.
Eine ahnliche Segmentierung wie von Ritzler und Reiter lasst sich aber nur bedingt ableiten.
Die Konsumentensegmente von Ritzler und Reiter (2015) sollten durch die Messung von
Involvement, Einkaufsmotiven und Preislagen identifizierbar sein, was in dieser Studie aber
nicht in dem gewinschten Umfang gelang. Der Grund dafiur liegt wahrscheinlich in der
Homogenitét der Stichprobe in Bezug auf Alter, Einkommen und Bildung. Eine zukinftige
Studie sollte hohere Anteile einkommensschwécherer, alterer Konsumenten mit niedrigerem
Bildungsniveau miteinbeziehen, um zu sehen, ob sich die Konsumentensegmente von Rutzler
und Reiter (2015) identifizieren lassen. Das emotionale und kognitive Involvement aus Kapitel
5.1.1 sollte in einer weiteren Arbeit tiefer analysiert werden, um die Aussagekraft der

verschiedenen Preis- und Markensegmente zu messen. Daraus resultieren die in Kapitel 6.3
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angesprochenen produktspezifischen Kriterien, die das Produkt haben muss, um den Kauf
auszuldsen und so das Kaufverhalten abgeleitet bzw. zu einem gewissen Grad bestimmt werden
kann. Auf Grund der mangelnden Représentativitdt der Untersuchung ist aus Sicht der
Forschung eine Wiederholung der Umfrage zweckméBig, um der tatséchlichen
Soziodemographie in der GesamtbevOlkerung Rechnung zu tragen und eine hohere
Aussagekraft treffen zu kdnnen.
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C. Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit ist es, die Konsumentensegmente von Tafelschokolade mittels einer
Clusteranalyse messbar zu machen und zu beschreiben. Daraus resultieren Buyer Personas mit

unterschiedlichen Auspréagungen.

Im Zuge des Theorieteils wurde eingangs der weltweite Schokoladenmarkt vorgestellt. Vom
weltweiten Anbau der Kakaobohnen Uber die Veredelung bis hin zu den gréfiten Verarbeitern

geht der Uberblick in den Schokoladenmarkt Osterreichs Uber.

Die ausgearbeitete Theorie der Motivation zum Verzehr von Tafelschokolade stellt den
allgemeinen  Kaufentscheidungsprozess dar und zeigt die Stadien der Kauf-
entscheidungsfindung. Schokolade wird laut Theorie Uberwiegend impulsiv gekauft. Die
Motivation am POS wurden weiter aufgeschlusselt und die einzelnen Motive fir den
Schokoladenverzehr beschrieben. Daraus wurde anschlieBend die Motivation fir den
Schokoladekauf beschrieben und der Preis als auch die Qualitét als ausschlaggebend in der
Theorie identifiziert. Der Produktnutzen wurde in Bezug auf Preis- und Qualitatswahrnehmung
durch die Markenwahl ausgedriickt und in drei Preislagen (untere, mittlere, obere Preislage)

eingegliedert.

Das Segmentierungsmodell von Ritzler & Reiter (2015, 84-105) wurde als AnstoR fur diese
Forschungsarbeit verwendet. Dieses Modell verwendet die Lebensmittelausgaben und das
Involvement zur Segmentierung von Konsumenten. Die Preiswahrnehmung und das

Involvement wurden als Basis zur Bildung des Segmentierungsmodells verwendet.

Diese Grundlage diente der Erstellung eines standardisierten, selbsterklarenden Fragebogens,
der so konzipiert wurde, dass er von freiwilligen Befragten selbstdndig und ohne Hilfe online

ausgefullt werden konnte.

Der zentrale Bestandteil des empirischen Teils dieser Arbeit ist die deskriptive Auswertung des
Datensatzes durch die Bildung von Clustern mittels des Ward-Verfahrens. Die Stichprobe
wurde deskriptiv beschrieben und im Anschluss mittels des Single Linkage Verfahrens
(=Nearest Neighbour) und unter Verwendung der quadrierten Euklidischen Distanz gerechnet.
Daraus resultierte auf Basis der verhaltensbezogenen Kriterien als segmentidentifizierende
Variable eine 3-Clusterldsung. Die Stichprobe reduzierte sich auf n=172 und die Mittelwerte
der Cluster bzw. die statistischen Zusammenhange wurden mittels bivariater Analysemethoden

(Kreutztabellen und Chi2 - Tests) ausgewertet und dargestellt.
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Die deskriptive Auswertung zeigt, dass die drei Cluster mit deutlicher Mehrheit aus weiblichen
Probandinnen bestehen und jeweils zu ca. einem Drittel aus ménnlichen. Grundsétzlich
uberwiegt der Anteil der 18 bis 29-jahrigen in den Clustern. Die 30 bis 44-jahrigen sind in den
Clustern relativ gleich verteilt, die 45 bis 59-jahrigen und 60+ bilden eine deutliche Minderheit.
Die Verteilung des Bildungsgrades und des Einkommens der Teilnehmer ist in den drei
Clustern ahnlich. Der Anteil der Probanden mit Matura und derjenigen mit einem akademischen
Grad Uberwiegen, wodurch ein hohes Einkommen erwartet werden konnte. Uber 4.000 €
verdienen in Cluster 3 rund 56%, in Cluster 2 dagegen nur rund 40%, in Cluster 1 nur 32%. Die
Stichprobe ist daher soziodemographisch nicht ausgewogen und bildet im Gesamten nicht die
allgemeine Bevolkerung ab.

Die Auswertung aller Fragen hinsichtlich der psychographischen Kriterien und demnach des
Involvements der Teilnehmer zeigt, dass die drei Cluster &hnliche Auspragungen auf der
Mittelwert Skala aufweisen. Cluster 1 und 2 &hneln sich eher und Cluster 3 weif3t groi3ere
Unterschiede bei einzelnen Kriterien auf. Bei allen drei Clustern steht der Genuss bei der
Motivation zum Kauf im Vordergrund, das Interesse an Tafelschokolade und seine Bedeutung
ist bei den Probanden eher durchschnittlich vorhanden. Tafelschokolade macht allen drei
Clustern eher bedingt viel Freude und gibt Ihnen auch nur mittelméRige Moglichkeiten, ihre
Personlichkeit durch das Produkt auszudriicken. Gleichzeitig verspuren die drei Cluster auch
nur teilweises bzw. eher kein Risiko beim Kauf einer Tafelschokolade, wodurch auch keine
grolRen Risiken bei einer falschen Entscheidung am POS wahrgenommen bzw. befirchtet
werden. Die Cluster besitzen demnach ein Low Involvement und eine geringe Verbindung zu
den gekauften Produkten aus.

Die zur Identifikation der Cluster herangezogenen verhaltensbezogenen Kriterien belegen, dass
die Cluster drei Preislagen wahrnehmen, ihnen aber keine aktive Bedeutung zuweisen. Das
Produkt wird eher passiv und spontan in allen drei Preisklassen gekauft und die Cluster
tendieren leicht zu einem eher guten Preis-Leistungsverhaltnis in der mittleren Preislage und

bei einem hoheren Preis auch zu einem hoheren Qualitatsempfinden.

AbschlieRend ist festzustellen, dass das Segmentierungsmodell von Riitzler und Reiter (2015)
mittels der in der Theorie erarbeiteten psychographischen und verhaltensbezogenen Kriterien
messbar gemacht werden kann. Die Ansatze der Segmentierung der Konsument werden als
zutreffend angesehen, da der Preis im Verhaltnis zum Involvement steht. Die dafur ausgewéhlte
Methode der Clusteranalyse erweist sich auf Basis des erarbeiteten Segmentierungsmodells als

anwendbar. Die Interpretation der Cluster durch Buyer Personas zeigt eher spontane und
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passive Konsumententypen, die ein Low Involvement aufweisen und eher mittlere bis obere
Preislagen bevorzugen. Die ,,junge spontane Genieerin® und die ,,Zufriedene* dhneln sich in
Ihren Auspréagungen und kaufen passiv und spontan mit einem niedrigen Involvement éhnliche
Schokoladenprodukte, die nicht viel Gber Sie aussagen und auch wenig Zweifel am Produkt
aufkommen. Die ,,spontane Qualitatsbewusste unterscheidet sich zu den anderen beiden darin,
dass sie dem Produkt noch weniger Bedeutung und Nutzen zuweist und am wenigsten nach
Preislagen kategorisiert. Zudem steht fiir Sie der Genuss im Gegensatz zu den anderen drei
Kaufgriinden deutlicher im Vordergrund und sie préferiert eher die mittlere und obere Preislage.

Sie ist sich der Qualitat bewusst und tendiert daher zu den teureren Produkten.

81



11 Literaturverzeichnis

11  Literaturverzeichnis

ADSOLUTION (2011): Aktuelle Studie der GfK: 70% aller Kaufentscheidungen fallen am
POS. Verflgbar unter: http://www.adsolution.net/newsblog/gfk-kaufentscheidungen-pos/
(10.05.2016).

AGRIMONEY (2016): Cocoa. Verfiigbar unter: http://www.agrimoney.com/feature/cocoa-
futures---will-they-gain-in-2016-for-a-fifth-successive-year--424.html (17.01.2016).

AHLERT, D., OLBRICH, R. & SCHRODER, H. (2007): Shopper Research: Kundenverhalten im
Handel. Frankfurt am Main: Deutscher Fachverlag.

ASSOCIATION, G. C. (2012): Geschéftsbericht 2011/12. Hamburg: German Cocoa Trade

Association.

ASSOCIATION, G. C. (2015): Geschéftsbericht 2014/15. Hamburg: German Cocoa Trade
Association.

BARTELS, W. (2007): Lebensmittelchemie (Bd. 6). Heidelberg: Springer.

BAUER, H., SAUER, N., & BECKER, C. (2006): Investigating the relationship between product
involvement and consumer decision-making styles. Journal of Consumers behaviour, 342-
354.

BAUMGARTNER, H. & STEENKAMP, J-B, E.M. (2001): Response styles in marketing research: a
cross- national investigation. Journal of Marketing Research, 38 (May), 143-156.

BAUN, D. (2003): Impulsives Kaufverhalten am Point of Sale (1 Ausg.). Wiesbaden:

Deutscher Universitatsverlag.

BEARDEN, W., NETEMEYER, R. & MOBLEY, M. (1995): Handbook of marketing scales: Multi-

item measures for marketing and consumer behavior research (Bd. 3). Newbury Park: Sage.

BEHARRELL, B. & DENISON, T.J. (1995): Involvement in a routine food shopping context.
British Food Journal, 97 (4), 24-29.

BELITZ, H., GROSCH, W. & SCHIEBERLE, P. (2008): Lehrbuch der Lebensmittelchemie. Berlin:

Springer Verlag.

BEREKOVEN, L. (1995): Erfolgreiches Einzelhandelsmarketing - Grundlagen und
Entscheidungshilfen. Miinchen: C.H, Beck 'sche Verlagsbuchhandlung.
82


http://www.adsolution.net/newsblog/gfk-kaufentscheidungen-pos/
http://www.agrimoney.com/feature/cocoa-futures---will-they-gain-in-2016-for-a-fifth-successive-year--424.html
http://www.agrimoney.com/feature/cocoa-futures---will-they-gain-in-2016-for-a-fifth-successive-year--424.html

11 Literaturverzeichnis

BLACKWELL, R., MINIARD, P. & ENGEL, J. (2006): Consumer Behaviour (10 Ausg.). Mason.

BLOCH, P.H. (1981): An exploration into the scaling of consumers’ involvement with a
product class. In: MONROE, K.B. (ED.): Advances in Consumer Research 8, Ann Arbor MI:

Association for Consumer Research, pp. 61-65.

BLocH, P.H. (1981): An exploration into the scaling of consumers’ involvement with a
product class. In: MONROE, K.B. (ED.): Advances in Consumer Research 8, Ann Arbor MI:

Association for Consumer Research, pp. 61-65.

BRUHN, M. (2002): Was ist Marke ? Aktualisierung der Definition der Marke. Basel: GEM

Gesellschaft zur Erforschung des Markenwesens e.v. .

CANDY INDUSTRY (2015): 2015 Global Top 100 Candy Companies: Wow! What a year for
acquisitions. Verfugbar unter: http://www.candyindustry.com/articles/86640-global-top-100-

candy-companies-wow-what-a-year-for-acquisitions?v=preview (27.02.2016).

CELsI, L.R. & OLSON, J.C. (1988): The role of involvement in attention and comprehension

processes. Journal of Consumer Research, 15 (September), 210-224.

CHo, C-H, LEE, J-G & THARP, MARYE (2001): Different forced-exposure levels to banner

advertisements. Journal of Advertising Research, 41, 45-56.

CHocosuIsSE (2008): Chocologie - Geschichte und Gegenwart der Schweizer
Schokoladeindustrie. Schweiz: CHOCOSUISSE.

DAND, R. (2011): The international cocoa trade (Bd. 3). Grol3britanien: Woodhead Publishing
Limited.

DE WULF, K., ODEKERKEN-SCHRODER, G. & IAcoBuccl, D. (2001): Investments in consumer
relationships: a cross-country and cross-industry exploration. Journal of Marketing, 65
(October), 33-50.

DILLER, H. (1991): Preispolitik. Stuttgart: Kohlhammer.
DIN ISO 8402 (1992): Qualitdtsmanagement und Qualitatssicherung. Berlin.

DR. FEIL, W. (2010): Schokolade (Die gestindesten Lebensmittel der Welt). Verfligbar unter:
https://www.dr-feil.com/lebensmittel/schokolade-gesund.html (16.02 2016).

83


https://www.dr-feil.com/lebensmittel/schokolade-gesund.html

11 Literaturverzeichnis

DRuUCK, D. (2014): So stehen die Deutschen zur Schokolade. Verfugbar unter:
http://lebensmittelpraxis.de/sortiment/11211-umfrage-so-stehen-die-deutschen-zur-
schokolade.html (16.02 2016).

DUDEN (2015): Duden - Die deutsche Rechtschreibung. Verfligbar unter:
http://www.duden.de/rechtschreibung/Schokolade (03.12.2015).

EcoNowmics, T. (2016): Cocoa. Verfugbar unter:
http://www.tradingeconomics.com/commodity/cocoa (1.04.2016).

EDGETT, S. J., & CULLEN, C. W. (1993): Service organization selection: A cross-cultural

analysis of the role of involvement. European Journal of Marketing, 27, 33-46.

EscH, F.-R. (2004): Strategie und Technik der Markenfiihrung (8. Ausg.). Miinchen: Franz
Vahlen.

FOSCHT, T., SWOBODA, B. & SCHRAMM-KLEIN, H. (2015): Kauferverhalten. Grundlagen -
Perspektiven - Anwendung (5. Uberarbeitete und erweiterte Auflage Ausg.). Wiesbaden:

Springer Gabler.

FREIBERGER, H. (2010): Die stabilste W&hrung der Welt. Verfigbar unter:
http://www.sueddeutsche.de/geld/schokolade-die-stabilste-waehrung-der-welt-1.1011786
(17.01 2016).

FRETER, H. (2008): Markt- und Kundensegmentierung: Kundenorientierte Markterfassung und
-bearbeitung (2., vollstandig neu bearbeitete und erweiterte Auflage Ausg.). Stuttgart: W.
Kohlhammer.

GANESH, J., ARNOLD, M.J. & REYNOLDS, K.E. (2000): Understanding the customer base of
service providers: an examination of the differences between switchers and stayers. Journal of
Marketing, 64 (3), 65-87.

GFK PANEL SERVICES DEUTSCHLAND (2008): GfK. Verfligbar unter:
http://www.gfkps.com/imperia/md/content/ps_de/kb_buch_2008.pdf (16.12 2015).

GOODYEAR, D. (2016): The Guardian. Verflgbar unter:
http://www.theguardian.com/sustainable-business/fairtrade-partner-zone/chocolate-cocoa-
production-risk (14.01.2016).

GRATZE, Z. (2004): Schoko l'art. Das Buch zur Schokolade. Graz: Styria Printshop.

84


http://lebensmittelpraxis.de/sortiment/11211-umfrage-so-stehen-die-deutschen-zur-schokolade.html
http://lebensmittelpraxis.de/sortiment/11211-umfrage-so-stehen-die-deutschen-zur-schokolade.html
http://www.duden.de/rechtschreibung/Schokolade
http://www.theguardian.com/sustainable-business/fairtrade-partner-zone/chocolate-cocoa-production-risk
http://www.theguardian.com/sustainable-business/fairtrade-partner-zone/chocolate-cocoa-production-risk

11 Literaturverzeichnis

GRAYSON, K. & SHULMAN, D. (2000): Indexicality and the verification function of

irreplaceable possessions: a semiotic analysis. Journal of Consumer Research, 27 (1), 17-30.

GRIPSUNDCO (2015): Grips&Co Markentrainer: Tafelschokolade (5 Ausg.). Gaggenau:

medialog.

GROBECKER, C., KRACK-ROBERG, E., POTzscH, O. & SOMMER, B. (2018): Bevolkerung und

Demografie, Auszug aus dem Datenreport 2018. Statistisches Bundesamt.

GRUNERT, K. G. (1982): Informationsverarbeitungsprozesse bei der Kaufentscheidung. Ein

gedachtnispsychologischer Ansatz. Frankfurt am Main: Peter Lang.
HANNIG, U. (2017): Marketing und Sales Automation. Wiesbaden: Springer Verlag.

HANSEN, U., HENNING-THURAU, T. & SCHRADER, U. (2001): Produktpolitik: ein kunden- und

gesellschaftsorientierter Ansatz. Stuttgart: Schéaffer-Poeschel.

HIGIE, R.A. & FEICK, L. (1989): Enduring involvement: conceptual and measurement issues.
In: SRoLL, T.K. (ED.): Advances in Consumer Research 16, Provo UT: Association for

Consumer Research, pp. 690-696.

HOFBAUER, G. & DURR, C. (2007): Der Kunde — Das unbekannte Wesen — Psychologische
und soziologische Einflisse auf die Kauffentscheidung. Berlin: Uni-Ed.

HOMBORG FINEST FOOD MAGAZIN (2016): Schokolade und Kakao durchlaufen die industrielle
Revolution. Verflgbar unter: http://www.theobroma-cacao.de/wissen/geschichte/1492-nchr-
bis-1918/beginn-der-industriellen-schokoladeproduktion/ (13.02.2016).

HOPFLINGER, F. (2011): Standardisierte Erhebungen - methodische Hinweise zu Umfragen.
Verfugbar unter: http://www.hoepflinger.com/fhtop/Umfragemethodik.pdf (06.12.2015).

HousToN, M.B. & WALKER, B.A. (1996): Self-relevance and purchase goals: mapping

consumer decision. Journal of the Academy of Marketing Science, 24, 232-245.

HOWARD, J. & SETH, J. (1969): The Theory of Buyer Behaviour. New York: New York
Wiley.

HUTZz-ADAMS. (2012): Vom Kakaobaum bis zum Konsumenten - Die Wertschépfungskette
von Schokolade. Bonn: Stidwind E.V.

Icco (2013): Origins Of Cocoa And Its Spread Around The World. Verfugbar unter:

http://www.icco.org/about-cocoa/growing-cocoa.html (05.12.2015).
85


http://www.theobroma-cacao.de/wissen/geschichte/1492-nchr-bis-1918/beginn-der-industriellen-schokoladeproduktion/
http://www.theobroma-cacao.de/wissen/geschichte/1492-nchr-bis-1918/beginn-der-industriellen-schokoladeproduktion/
http://www.hoepflinger.com/fhtop/Umfragemethodik.pdf
http://www.icco.org/about-cocoa/growing-cocoa.html

11 Literaturverzeichnis

Icco (2016): Production of Cocoa Beans. ICCO Quarterly Bulletin of Cocoa Statistics, Vol.
XLII (No. 1), X.

INFO-ZENTRUM-SCHOKOLADE (2016): Der Weg zur Kakaomasse. Verfligbar unter:
http://www.schokoinfo.de/kakaomasse-produktion-schokolade-schokoinfo.html (19.01.2016).

INGERL, C. (2013): Schokoladenmarkt: Welche Schoko-Aktien eine Versuchung sind.
Verfugbar unter: http://www.finanzen.net/nachricht/aktien/Suesse-Aussichten-
Schokoladenmarkt-Welche-Schoko-Aktien-eine-Versuchung-sind-2347722 (02.02.2016).

INTERNATIONAL (2015): CHOCOLATE CONFECTIONERY IN AUSTRIA. Euromonitor
International September 2015. Passport.

JAIN, K. & SRINIVASAN, N. (1990): An empirical assessment of multiple operationalizations of
involvement. In: GOLDBERG, M.E., GORN, G., POLLAY, R.W. (EDSs.): Advances in Consumer

Research 17, Provo UT: Association for Consumer Research, pp. 594-602.

JARITZ, S. (2008): Kundenbindung und Involvement. Eine empirische Analyse unter

besonderer Beriicksichtigung von Low Involvement (1 Ausg.). Wiesbaden: Gabler.

JEDROWIAK, J. (2008): Die Wahl der Preislagen durch Konsumenten. Stuttgart; Berlin; Kéln:

Kohlhammer.

JENSEN, T. D., CARLSON, L. & TRIPP, C. (1989): The dimensionality of involvement: an
empirical test. In: SRoLL, T.K. (ED.): Advances in Consumer Research 16, Provo UT:

Association for Consumer Research, pp. 680-689.

KakaoVO. (2013): Verordnung tiber Kakao- und Schokoladenerzeugnisse
(Kakaoverordnung) Anlage 1 (zu den 88 1, 2, 3). Verfugbar unter: http://www.gesetze-im-
internet.de/kakaov_2003/anlage_1.html (03.12.2015).

KAPFERER, J.-N. & LAURENT, G. (1985): Consumers’ involvement profiles: new empirical
results. (E. Hirschmann, & M. (. Holbrook, Hrsg.) Advanced in Consumer Research (12), S.
290-295.

KAPFERER, J.-N. & LAURENT, G. (1993): Further evidence on the consumer involvement

profile: five antecedents of involvement. Journal of marketing research (22), S. 41-53.

86


http://www.schokoinfo.de/kakaomasse-produktion-schokolade-schokoinfo.html
http://www.finanzen.net/nachricht/aktien/Suesse-Aussichten-Schokoladenmarkt-Welche-Schoko-Aktien-eine-Versuchung-sind-2347722
http://www.finanzen.net/nachricht/aktien/Suesse-Aussichten-Schokoladenmarkt-Welche-Schoko-Aktien-eine-Versuchung-sind-2347722
http://www.gesetze-im-internet.de/kakaov_2003/anlage_1.html
http://www.gesetze-im-internet.de/kakaov_2003/anlage_1.html

11 Literaturverzeichnis

KEAVENEY, S.M. & PARTHASARATHY, M. (2001): Customer switching behavior in online
services: An exploratory study of the role of selected attitudinal, behavioral and demographic

factors. Journal of the Academy of Marketing Science, 29, 374-390.

KEBBEL, P. (2000): Qualitatswahrnehmung von Dienstleistungen: Determinanten und

Auswirkungen, Deutscher Universitéats-Verlag, Wiesbaden.

KIRMANI, A., SO0D, S. & BRIDGES, S. (1999): The ownership effect in consumer response to
brand line stretches. Journal of Marketing, 63 (January), 88-101.

KLEINGINNA, P. R. & KLEINGINNA, A. M. (1981): A categorized list of emotion definitions,
with suggestions for a consensual definition. Motivation and Emotion. Georgia: Plenum

Publishing Cooperation.

KNOX, S.D., WALKER, D. & MARSHALL, C. (1994): Measuring consumer involvement with
grocery brands: model validation and scale-reliability test procedures. Journal of Marketing
Management, 10, 137-152.

KONIG, T. (2001): Nutzensegmentierung und alternative Segmentierungsansatze. Eine
vergleichende Gegenuberstellung im Handelsmarketing (1 Ausg.). Wiesbaden: Deutscher

Universitatsverlag.

KONRAD, T. (2014): Schokolade macht glucklich und hilft bei Stress. Verfligbar unter:
http://www.der-querschnitt.de/archive/14089 (16.02.2016).

KOTLER, P. & ARMSTRONG, G. (2006): Principles of Marketing. New Jersey: PEARSON
EDUCATION LTD.

KOTLER, P., KELLER, K. & BLIEMEL, F. (2007): Marketing-Management - Strategien flr
wertschaffendes Handeln (12 Ausg.). Minchen.

KREIGHER-KRAINER, J. & SCHNEIDER, U. (2007): Das ECID-Modell — Fiinf

Kaufentscheidungstypen als Grundlage der strategischen Unternehmensplanung. Gabler.

KROEBER-RIEL, W., WEINBERG, P. & GROPPEL-KLEIN, A. (2009): Konsumentenverhalten (9.

Uberarbeitete, aktualisierte und erganzte Auflage). Minchen: Franz Vahlen.

Kuss, A. & ToMCzAK, T. (2004): Kauferverhalten: eine marketingorientierte Einfiihrung.
Stuttgart: UTB.

87


http://www.der-querschnitt.de/archive/14089

11 Literaturverzeichnis

KYLE, G.T. & CHIcK, G.E. (2004): Enduring leisure involvement: the importance of
relationships. Leisure Studies, 23, 243-266.

LASTOVICKA, J. L., AND GARDNER, D. M. (1979): Components of involvement. In: MALONEY,
J.C., SILVERMAN, B. (EDs.): Attitude Research Plays for High Stakes, American Marketing
Association Proceedings, pp. 53-73.

L1, F., MINIARD, P.M. & BARONE, M.J. (2000): The facilitating influence of consumer
knowledge on the effectiveness of daily value reference information. Journal of the Academy
of Marketing Science, 28 (3), 425-436.

LiAo, L., CoRsl, A., CHRYSOCHOU, P. & LOCKSHIN, L. (2015): Emotional responses towards
food packaging: A joint application of self-report and physiological measures of emotion.
Food Quality and Preferences (42), 48-55.

LuTz, R. (2002): Wer genieRen will, muss sich dessen bewusst sein — Der Unterschied

zwischen Konsum und Genuss. In: Moderne Erndhrung heute.

MARETZKI, J. (2001): Preisorientierte Markenwertmessung. Eine Analyse auf Basis von

Paneldaten. Wiesbaden: Deutscher Universitats-Verlag.

MATZLER, K. (1997): Kundenzufriedenheit und Involvement. Wiesbaden: Deutscher

Universitatsverlag.

MCQUARRIE, E. & MUNSON, J. (1987): The Zaichowsky Personal Involvement Inventory.
Advances in Consumer Research (14), S. 36-40.

MCQUARRIE, E.F., MUNSON, M.J., (1986): The Zaichkowsky personal involvement inventory:
modification and extension. In: WALLENDORF, M., ANDERSON, P. (EDs.): Advances in

Consumer Research 14, Provo UT: Association for Consumer Research, pp. 36-40.

MEFFERT, H., BURMANN, C. & KIRCHGEORG, M. (2008): Marketing. Grundlagen
marketingorientierter Unternehmensfiihrung (10 Ausg.). Wiesbaden: Gabler.

MEIXNER, O. & ETTENAUER, R. (2007): Marktanalyse ausgewéhlter Markte der europdischen

Agrar- und Erndhrungswirtschaft. Wien: Universitat fir Bodenkultur Wien.

MicHAELIDOU, N. & DiBB C.S. (2006): Product involvement: an application in Clothing.
Journal of Consumer Behaviour, 5 (5), 442-453.

88



11 Literaturverzeichnis

MINDTAKEL (2014): Umfrage zu LieblingsstiBigkeiten der Osterreicher 2014. Verfiigbar
unter: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/345979/umfrage/umfrage-zu-
lieblingssuessigkeiten-der-oesterreicher/ (03.06.2016).

MINDTAKE2 (2014): Umfrage unter den Osterreichern nach den Griinden fiirs Naschen
2014Verfugbar unter: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/346105/umfrage/umfrage-
unter-den-oesterreichern-nach-den-gruenden-fuers-naschen/ (03.06.2016).

MITTAL, B., (1989):. Measuring purchase-decision involvement. Psychology and Marketing 6
(2), 147- 162.

MITTAL, B., LEE, M.S., (1989): A causal model of consumer involvement. Journal of

Economic Psychology 10, 363-389.

MUHLBACHER, H. (1988): Ein situatives Modell der Motivation zur Informationsaufnahme
und -verarbeitung bei Werbekontakten. Marketing ZFP (2), S. 85-94.

NEELAMEGHAM, R. & JAIN D. (1999): Consumer choice process for experience goods. An

econometric model and analysis. Journal of Marketing Research, 36 (August), 373-386.

NEUMANN, R. (2009): Die Involvementtheorie und ihre Bedeutung flr das
Lebensmittelmarketing. Wismarer Schriften zu Management und Recht, 25.

NOSSLER, C. (2013): Kohlenhydrate - die Nahrung fiir unser Gehirn. Die Ernahrung fur unser

Gehirn. Stuttgart: Universitat Stuttgart.
PEPELS, W. (2006): Produktmanagement (5 Ausg.). Minchen: Wien.
PIRKER, S. & SPERK, S. (2015): Ausgezeichnete Marken. Cash das Handelsmagazin, 132-188.

QUESTER, P. G.; LimM, A. L. (2003): Product Involvement/Brand Loyalty: Is there a Link?,
Journal of Product & Brand Management, Vol. 12 (1), S. 22-36.

RATCHFORD, B.T., (1987): New insights about the FCB grid. Journal of Advertising Research
(August/September), 24-38.

RODGERS, W. & SCHNEIDER, K. (1993): An Empirical Evaluation of the Kapferer/Laurent

Consumer Involvement Profile Scale. Psychology & Marketing, 10 (4), S. 333-345.

RoDGERS, W.C., AND SCHNEIDER, K.C., (1993): An empirical evaluation of the Kapferer-
Laurent consumer involvement profile scale. Psychology and Marketing 4 (July-August),

333-345.
89


http://de.statista.com/statistik/daten/studie/345979/umfrage/umfrage-zu-lieblingssuessigkeiten-der-oesterreicher/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/345979/umfrage/umfrage-zu-lieblingssuessigkeiten-der-oesterreicher/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/346105/umfrage/umfrage-unter-den-oesterreichern-nach-den-gruenden-fuers-naschen/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/346105/umfrage/umfrage-unter-den-oesterreichern-nach-den-gruenden-fuers-naschen/

11 Literaturverzeichnis

Ross, M. (2016): Umsatzplus und neue Produkte bei Ritter Sport. Verfugbar unter:
http://www.cash.at/archiv/umsatzplus-und-neue-produkte-bei-ritter-sport/ (01.04.2016).

Rothschild, M. (1979): Advertising strategies for high and low involvement situations. In J.
Maloney, & B. Silverman, Attitude Research Plays for High Stakes, American Marketing
Association Proceedings (S. 74-93).

RUTZLER, H. & REITER, W. (2015): Hanni Rutzlers Food Report 2015. Frankfurt:
Zukunftsinstitut.

ScHIEBEL, W. (2005). Qualitatssignale und Qualitatserwartungen aus Sicht der Verbraucher.
Jahrbuch der Osterreichischen Gesellschaft fiir Agrarokonomie (14), 27-28.

SCHREIER, C., BAYAS-LINKE, D. & SCHNEIDER, J. (2010): CoDEs. Die geheime Sprache der
Produkte (1 Ausg.). Freiburg: Haufe-Lexware.

SHIMP, T. AND SHARMA, S. (1983): ‘The dimensionality of involvement: A test of the
Automobile Involvement Scale’. In: DARDEN, W. R., K. B. MONROE AND W. R. DILLON
(EDS.): American Marketing Association Winter Educator’s Conference: Research Methods

and Casual Models in Marketing, pp. 58-61.

SLAMA, M.E., TASHCHIAN, A., (1985): Selected socio-economic and demographic
characteristics associated with purchasing involvement. Journal of Marketing 49 (Winter), 72-
82.

SPEED, R. & THOMPSON, P. (2000): Determinants of sports sponsorship response. Journal of
the Academy of Marketing Science, 28 (2), 226-238.

STATISTAL (2014): Kakao. Verfligbar unter:
http://de.statista.com/statistik/studie/id/24984/dokument/kakao-statista-dossier/ (03.05.2016).

STATISTAZ2 (2013): Kakao. Verfugbar unter:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/20040/umfrage/jaehrlicher-schokoladenkonsum-
pro-kopf-in-ausgewaehlten-laendern/ (09.12.2015).

STAVRUM, A.-K., HEILAND, l., SCHUSTER, S., PUNTERVOL, P. & ZIEGLER, M. (2013): Model of
Tryptophan Metabolism, Readily Scalable Using Tissue-specific Gene Expression Data. The
Journal of Biological Chemistry , 288 (48).

90


http://www.cash.at/archiv/umsatzplus-und-neue-produkte-bei-ritter-sport/
http://de.statista.com/statistik/studie/id/24984/dokument/kakao-statista-dossier/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/20040/umfrage/jaehrlicher-schokoladenkonsum-pro-kopf-in-ausgewaehlten-laendern/
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/20040/umfrage/jaehrlicher-schokoladenkonsum-pro-kopf-in-ausgewaehlten-laendern/

11 Literaturverzeichnis

SUDWIND (2012): Vom Kakaobaum bis zum Konsumenten - Die Wertschopfungskette von
Schokolade. Bonn: Druckerei und Verlag Brandt GmbH.

TALBOT, G. (2009): Science and technology of enrobed and filled chocolate, confectionery
and bakery products. UK: Woodhead Publishing Limited and CRC Press LLC.

TEICHERT, T.; RosT, K. (2003): Trust, Involvement Profile and Customer Retention —
Modelling, Effects and Implications, International Journal of Technology Management, VVol.
26, S. 621-639.

THEIS, H.-J. (1999): Handels-Marketing-Analyse- und Planungskonzepte fir den
Einzelhandel. Frankfurt/M.: Deutscher Fachverlag GmbH.

TIGER, D.J., RING, L.J., KING, C.W. (1976): Fashion involvement and buying behavior: a
methodological study. In: ANDERSON, B.B. (ED.): Advances in Consumer Research 3, Ann

Arbor, MI: Association for Consumer Research, pp. 46-52.

TRAYLOR, M.B., JosePH, W.B., (1984): Measuring consumer involvement with products:
developing a general scale. Psychology and Marketing 1 (Summer), 65-77.

TROMMSDORFF, V. & TEICHERT, T. (2011): Konsumentenverhalten (8 Ausg.). Stuttgart.
TROMMSDORFF, V. (2009): Konsumentenverhalten (7 Ausg.). Stuttgart: W. Kolhammer.

TYEBJEE, T.T. (1979): Response time, conflict, and involvement in brand choice. Journal of
Consumer Research 6 (December), 295-304.

VAN TrRIJP, H.C.M., HOYER, W.D. & INMAN, J.J. (1996): Why switch? product category-level
explanations for true variety-seeking behavior. Journal of Marketing Research 33 (3), 281-
292.

VENKATRAMAN, M.P., (1988): Investigating differences in the roles of enduring and
instrumentally involved consumers in the diffusion process. In: HousToN, M.J. (ED.):
Advances in Consumer Research 15, Provo UT: Association for Consumer Research, pp. 299-
303.

VERLAG (2015): Gabler Wirtschaftslexikon. Verfiigbar unter:
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/4488/konsument-v8.html (03.12.2015).

WEBER, J. (2016): Kakao Reportage. Verfugbar unter: http://www.foto-grafo.de/Kakao-
Reportage/kakao_reportage 2.html (23.2.2016).

91


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/4488/konsument-v8.html
http://www.foto-grafo.de/Kakao-Reportage/kakao_reportage_2.html
http://www.foto-grafo.de/Kakao-Reportage/kakao_reportage_2.html

11 Literaturverzeichnis

WIRTzZ, P., VON KANEL, R., MEISTER, R.,ARPAGAUS, A., TREICHLER, S., KUEBLER, U., HUBER,
S. & EHLERT, U. (2014): Dark Chocolate Intake Buffers Stress Reactivity in Humans. JACC.
Journal of the American College of Cardiology, 63.

WISWEDE, G. (1973): Motivation und Verbraucherverhalten (2 Ausg.). Minchen.

WoLFE, D. (2015). SUPERFOODS DIE MEDIZIN DER ZUKUNFT. Wie wir die

machtvollsten Heiler unter den Nahrungsmitteln optimal nutzen. Miinchen: Goldmann.

ZAICHKOWSKY, J. (1985): Measuring the involvement Construct. Journal of Consumer
Research , 12 (3), 341-352.

ZAICHKOWSKY, J. (1994): The Personal Involvement Inventory: Reduction, Revision and
Application to Advertising. Journal of Advertising, 23 (4), S. 59-70.

ZAMBITO, T. (2013): What is a Buyer Persona? Why the Original Definition Still Matters to
B2B. Verflgbar unter: http://tonyzambito.com/buyer-persona-original-definition-matters/
(27.03.2017).

ZWERGER, W. (2015): Best Retailer 2015. Cash, das Handelsmagazin, 70-74.

92


http://tonyzambito.com/buyer-persona-original-definition-matters/

12 Anhang

12 Anhang

12.1  Online-Fragebogen

Konsumententypen von Tafelschokolade

Umfrage im Rahmen meiner Diplomarbeit

Herzlich willkommen zu meiner kurzen Umfrage.

Im Rahmen meine Diplomarbeit analysiere ich Konsumententypen von Tafelschokolade.

5 Minuten --- 15 Fragen

Ihre Angaben sind ANONYM.

Ich danke Ihnen von ganzem Herzen, dass Sie an meiner Umfrage teilnehmen werden.

Seite 2

In welchen Situationen essen Sie Tafelschokolade? *

stimme voll und ganz
zu

Wenn ich sie

genieBen will O
Wenn ich
ausgelaugt/
ausgepowert
bin

Wenn ich
gestresst bin

Wennich
schlecht drauf
bin

O O O

Wie hoch ist Ihr Interesse an Tafelschokolade? *

trifft voll und ganz zu
Tafelschokolade
ist fr mich von
groBer O
Bedeutung.

Tafelschokolade
interessiert mich O
sehr.

Tafelschokolade

ist mir O

gleichglltig.

stimme eher zu

O O O O

trifft eher zu

O

O
O

teils / teils

O

O O O

teils / teils

O
O

stimme eher nichtzu  stimme gar nicht zu

O O

O O O
O O O

trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu

O O
O O
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Seite 3

Bereitet Ihnen Tafelschokolade Freude bzw. SpaB3? *

trifft voll und ganz zu trifft eher zu
Der Kauf einer
Tafelschokolade
bereitet mir viel O O
Freude.
Wenn ich

Tafelschokolade

I;::::ehe nke ich O O

mich damit
selbst.

Tafelschokolade
zu haben ist fir
mich eine O O

Freude.

teils / teils trifft eher nicht zu

O O O

trifft gar nicht zu

O O O

O O O

Die folgenden Fragen sagen etwas Uber die personliche Ausdrucksmaoglichkeit der Tafelschokolade aus. *

trifft voll und ganz zu trifft eher zu

Die Wahl der
Tafelschokolade

sagt etwas (ber O O

eine Person
aus.

Die Wahl der

Tafelschokolade

sagt etwas Uber O O
dich aus.

Die Wahl
meiner

Tafelschokolade

zeigt was fiir ein O O
Typ Mensch ich

bin.

teils /teils trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu

O O O

O O O

Xl
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Seite 4

Wie hoch ist Ihr Risikograd beim Kauf einer Tafelschokolade? *

trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils / teils trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu
Beim Kauf einer

Tafelschokolade
kann man nie

sicher sein, die O O O O O

richtige Wahl
getroffen zu
haben.

Beim Kauf einer
Tafelschokolade

wmandge . O O O O O
richtige gekauft
hat.

Beim Kauf einer
Tafelschokolade

bin ich immer O O O O O

etwas
Uberfordert.

Wie hoch sind Ihre negativen Konsequenzen beim Kauf einer Tafelschokolade? *

trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils /teils trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu
Die falsche
Tafel gekauft zu
haben waére fir O O O O O
mich schlimm.

Beim Kauf einer

Tafelschokolade

wiirde mich eine

schlechte Wahl O O O O O
wirklich

aufregen.

Die falsche
Tafel gekauft zu

haben wére fiir O O O O O

mich sehr
argerlich.

Xl
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Seite 5

Die Halfte haben Sie geschaft!
Nun wollen wir zusammen herausfinden, ob es bei Tafelschokolade sog. Preislagen gibt (untere / mittlere / obere).
z.B. billige Tafeln gehéren in die untere, usw.

Da bin ich aber mal gespannt!

Schauen wir mal, wie |hr Preisverhalten bei Tafelschokolade ist! *

trifft voll und ganz zu trifft eher zu teils / teils trifft eher nicht zu trifft gar nicht zu

Beim Kauf von

Tafelschokolade

ist der Preis O O O O O
besonders

wichtig.

Ich achte beim

Kauf von

Tafelschokolade O O O O O
auf Angebote

und Werbung.

Den Kauf

entscheide ich

eher spontan

und (berlege

nicht lange, O O O O O
welche

Preislage ich
kaufe.

XMl
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Was sagen Sie zu Preislagen von Tafelschokolade? *

Gibt es fir
Tafelschokolade
Preislagen, aus
denen man
seine Marke
auswahlen
kann?

Nutzen Sie bei
Tafelschokoalde
Preislagen, um
das Angebot zu
strukturieren?

Ich habe eine
bevorzugte
Preislage, in der
ich
Tafelschokolade
kaufe.

Preislagen
geben
Aufschluss Gber
die Qualitat der

Tafelschokolade.

Seite 6

stimme voll zu

O

stimme eher zu

O

teils / teils

O

stimme eher nichtzu stimme gar nicht zu

O

O

X1V
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Welche Preislage hat welche Qualitat? *

stimme voll zu stimme eher zu
Die
Tafelschokolade
in der unteren

Preislage sind

zwar billig, O O
haben aber eine

minderwertige

Qualitat.

Die Produkte

der mittleren
Preislagen sind O O
mittelmaBig.

Die mittlere

Preislage bietet

ein gutes Preis- O O
Leistungs-

verhélinis.

In der unteren

Preislage kann

ich ordentliche

Qualitat zu O O
einem sehr

guten Preis

kaufen.

Ein hoherer
Preis bei
Tafelschokolade

ist oft ein

Zeichen flr eine O O
héhere/bessere

Qualitat.

teils / teils stimme eher nichtzu stimme gar nicht zu

O O O

Wie oft kaufen Sie Tafelschokoalde in den drei Preislagen? (untere, mittlere, obere) *

sehr oft oft
rasiage O O
Prisage O O
Prasiage O O

teils / teils weniger gar nicht

O O O
O O O
O O O

XV
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Seite 7

FERTIG Il!

Nur noch schnell ein paar kurze Angaben (ber lhre Person, dann ist es vorbei!

Geschlecht *

(O mannlich (O weiblich

Alter *

() <18 () 1829 () 3044 () 4559

Wie viele Personen leben derzeit in Ihrem Haushalt? *

O 1 Oz Os O4 OS Omehralss

Kinder unter 18 Jahren im Haushalt *

O keine O 1 O 2 O 3 O mehr

Was ist der hochste Bildungsgrad, den Sie bisher erlangt haben? *

O weniger als Pflichtschule O Hoéhere Schule mit Matura / Abitur
O Pflichtschule O Fachhochschule

(O Letre () Hochschule / Universitat

O Berufsbildende Mittelschule O k.A.

O Sonstiges }

() so«

XVI
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Das Bruttoeinkommen lhres Privathaushaltes betragt pro Monat... *

ALLE Angaben werden streng vertraulich behandelt.

() unter1.000€ () 4.000-4.999€

() 1.000-1.999¢€ () mehrais5.000 €

() 2000-2999¢€ (O ka

() 3.000-3999¢€

» Umleitung auf Schlussseite von Umfrage Online

XVII



12 Anhang

12.2  Analyseergebnisse
Ward Method
g mrozen 21108, Komulere
1 75 42,9 43,6 43,6
- 2 61 34,9 35,5 79,1
Gultig
3 36 20,6 20,9 100
Gesamt 172 98,3 100
Fehlend 3 1,7
Gesamt 175 100
Deskriptive Statistik
N | Mittelwert | Standardfehler Standard-
abweichung
Genuss 172 1,86 0,077 1,005
Energiequelle 172 3,2 0,094 1,227
Stresshemmer 172 3,06 0,097 1,276
Stimmungsaufheller 172 3,1 0,095 1,252
gr Bedeutung 172 2,97 0,098 1,282
interessiert mich sehr 172 2,93 0,094 1,236
NEU gleichgultig 172 2,53 0,097 1,272
viel Freude 172 3,03 0,089 1,167
selbst beschenken 172 2,99 0,092 1,204
haben ist FUN 172 2,78 0,087 1,137
Aussage Uber mich 172 2,86 0,094 1,23
Aussage Uber dich 172 2,98 0,093 1,221
zeigt Typ Mensch 172 3,38 0,095 1,244
man ist nie sicher 172 3,78 0,08 1,047
man weiss nie 172 3,98 0,073 0,961
Uberfordert 172 4,13 0,083 1,087
falsch = schlimm 172 3,62 0,096 1,263
falsch = aufregen 172 3,7 0,093 1,214
falsch = &argerlich 172 3,52 0,096 1,259
Preis besonders wichtig 172 3,29 0,078 1,024
Angebote und Werbung 172 3,53 0,096 1,263
spontan 172 2,35 0,084 1,107
Preislagen ja nein 172 2,37 0,066 0,865
strukturieren in Preislagen 172 3,17 0,09 1,177
bevorzugte Preislage 172 2,91 0,096 1,253
Preislage ist Qualitat 172 2,72 0,08 1,045
unten = billig = Q schlecht 172 2,95 0,075 0,981
mitte = mittelmanig 172 3,26 0,068 0,894
mitte = gutes PL Verhaltnis 172 2,52 0,061 0,805

XVII
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unten = gute Q = sehr guter
P

hoher P = hohe Q

untere Preislage

mittlere Preislage

obere Preislage

Gultige Werte (Listenweise)

172

172
172
172
172
172

3,15

2,48
3,85
2,86
3,24

0,069

0,073
0,079
0,082
0,074

0,903

0,952

1,03
1,072
0,965

Mehrfachvergleiche
Scheffé-Prozedur
0 ) Mittlere 95%-Konfidenzintervall
Abhanaige Variabl Ward  Ward Diff Standard = Signifikan
angige variable .« Metho IMeren e nler 2 Untergrenz  Obergrenz
q q z (1-) e e
. 2 0,16 0,174 0,656 -0,27 0,59
3 0,141 0,204 0,788 -0,36 0,65
1 -0,16 0,174 0,656 -0,59 0,27
Genuss 2
3 -0,019 0,212 0,996 -0,54 0,5
a 1 -0,141 0,204 0,788 -0,65 0,36
2 0,019 0,212 0,996 -0,5 0,54
. 2 -0,243 0,209 0,511 -0,76 0,27
3 -0,597 0,246 0,055 -1,2 0,01
) 1 0,243 0,209 0,511 -0,27 0,76
Energiequelle 2
3 -0,354 0,255 0,384 -0,98 0,28
. 1 0,597 0,246 0,055 -0,01 1,2
2 0,354 0,255 0,384 -0,28 0,98
. 2 -0,304 0,217 0,377 -0,84 0,23
3 -0,618 0,256 0,057 -1,25 0,01
1 0,304 0,217 0,377 -0,23 0,84
Stresshemmer 2
3 -0,313 0,265 0,498 -0,97 0,34
. 1 0,618 0,256 0,057 -0,01 1,25
2 0,313 0,265 0,498 -0,34 0,97
. 2 -0,07 0,213 0,948 -0,6 0,46
3 -,637" 0,25 0,042 -1,25 -0,02
r 3 -0,567 0,259 0,095 -1,21 0,07
. 1 ,637" 0,25 0,042 0,02 1,25
2 0,567 0,259 0,095 -0,07 1,21
. 2 0,129 0,215 0,836 -0,4 0,66
3 - 717 0,253 0,02 -1,34 -0,09
gr Bedeutung ; 1 -0,129 0,215 0,836 -0,66 0,4
3 -,846" 0,262 0,006 -1,49 -0,2
3 1 717 0,253 0,02 0,09 1,34

XIX
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interessiert mich
sehr

NEU gleichgultig

viel Freude

selbst beschenken

haben ist FUN

Aussage uber mich

Aussage uber dich

Wi L W NDNP W EFEP WNDNP OFP WODNDNP OEFP OWODNDNP OEFRP ODNDNPEP O®OFRP OWONDNP ®O®EFPP WNDN

846"
-0,092
-,657"
0,092
-0,564
657"
0,564
-0,26
-0,459
0,26
-0,199
0,459
0,199
0,049
-0,222
-0,049
-0,271
0,222
0,271
0,216
-0,374
-0,216
-0,591
0,374
0,591
0,298
-,560"
-0,298
-,858"
560"
858"
0,502
-0,057
-0,502
-0,559
0,057
0,559
0,454
-0,24
-0,454
-,694"

0,262

0,21
0,247

0,21
0,256
0,247
0,256
0,218
0,257
0,218
0,266
0,257
0,266
0,202
0,237
0,202
0,246
0,237
0,246
0,205
0,242
0,205

0,25
0,242

0,25

0,19
0,223

0,19
0,231
0,223
0,231
0,209
0,246
0,209
0,255
0,246
0,255
0,206
0,243
0,206
0,252

0,006
0,907
0,031
0,907
0,091
0,031
0,091
0,494
0,206
0,494
0,757
0,206
0,757
0,971
0,645
0,971
0,545
0,645
0,545
0,576
0,304
0,576
0,065
0,304
0,065
0,294
0,045
0,294
0,001
0,045
0,001
0,058
0,974
0,058
0,093
0,974
0,093
0,092
0,614
0,092
0,024

0,2
-0,61
-1,27
-0,43

-1,2

0,05
-0,07

-0,8
-1,09
-0,28
-0,86
-0,18
-0,46
-0,45
-0,81
-0,55
-0,88
-0,36
-0,34
-0,29
-0,97
-0,72
-1,21
-0,22
-0,03
-0,17
-1,11
-0,77
-1,43

0,01

0,29
-0,01
-0,66
-1,02
-1,19
-0,55
-0,07
-0,06
-0,84
-0,96
-1,32

1,49
0,43
-0,05
0,61
0,07
1,27
1,2
0,28
0,18
0,8
0,46
1,09
0,86
0,55
0,36
0,45
0,34
0,81
0,88
0,72
0,22
0,29
0,03
0,97
1,21
0,77
-0,01
0,17
-0,29
1,11
1,43
1,02
0,55
0,01
0,07
0,66
1,19
0,96
0,36
0,06
-0,07

XX
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zeigt Typ Mensch

man ist nie sicher

man Weiss nie

Uberfordert

falsch = schlimm

falsch = aufregen

falsch = argerlich

P W NN P O RP WNDNP ®O®RP WONDNP®O®RP ODNDNP P ODNDNP P ODNDNP O WODNDNDPRE

0,24
694"
0,269
-0,378
-0,269
-,647"
0,378
647"
0,121
-0,296
-0,121
-0,416
0,296
0,416
-0,028
-0,288
0,028
-0,26
0,288
0,26
0,013
-,598"
-0,013
-,611"
598"
611"
0,392
-0,169
-0,392
-0,561
0,169
0,561
0,429
-0,393
-0,429
-,822"
0,393
822"
0,442
-0,51
-0,442

0,243
0,252
0,212
0,249
0,212
0,258
0,249
0,258

0,18
0,211

0,18
0,219
0,211
0,219
0,166
0,195
0,166
0,202
0,195
0,202
0,184
0,216
0,184
0,224
0,216
0,224
0,216
0,253
0,216
0,263
0,253
0,263
0,204

0,24
0,204
0,248

0,24
0,248

0,21
0,247

0,21

0,614
0,024
0,449
0,319
0,449
0,046
0,319
0,046
0,798
0,378
0,798
0,168
0,378
0,168
0,986
0,338
0,986
0,438
0,338
0,438
0,997
0,024
0,997
0,026
0,024
0,026
0,194
0,801
0,194
0,105
0,801
0,105
0,112
0,263
0,112
0,005
0,263
0,005
0,111
0,121
0,111

-0,36

0,07
-0,25
-0,99
-0,79
-1,28
-0,24

0,01
-0,32
-0,82
-0,56
-0,96
-0,23
-0,12
-0,44
-0,77
-0,38
-0,76
-0,19
-0,24
-0,44
-1,13
-0,47
-1,16

0,06

0,06
-0,14
-0,79
-0,92
1,21
-0,46
-0,09
-0,07
-0,98
-0,93
-1,44

-0,2

0,21
-0,08
-1,12
-0,96

0,84
1,32
0,79
0,24
0,25

-0,01
0,99
1,28
0,56
0,23
0,32
0,12
0,82
0,96
0,38
0,19
0,44
0,24
0,77
0,76
0,47

-0,06
0,44

-0,06
1,13
1,16
0,92
0,46
0,14
0,09
0,79
1,21
0,93

0,2
0,07

-0,21
0,98
1,44
0,96

0,1
0,08

XXI
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Preis besonders
wichtig

Angebote und
Werbung

spontan

Preislagen ja nein

strukturieren in
Preislagen

bevorzugte
Preislage

Preislage ist
Qualitat

WIN NP WP WNDNP OPFP WOINMNDN P OP OINDNNP O®OFP WOINDNP OFP WOINDNP OO EP ONDNDPEP W

-,952"
0,51
,952"

0,276

- 773

-0,276

1,049"
JA73

1,049

-0,174

-1,369"

0,174

-1,195

1,369"
1,195"
-0,059
0,317
0,059
0,376
-0,317
-0,376

AT3"
-, 449"
- 473"
-,922"

449"

922"

526"

-1,406"

-,526"

-1,931"

1,406"
1,931"
443"

-2,027"

-,443"

-2,470"

2,027
2,470
1,073
-0,293

0,256
0,247
0,256
0,165
0,194
0,165
0,201
0,194
0,201
0,199
0,234
0,199
0,242
0,234
0,242

0,19
0,224

0,19
0,232
0,224
0,232
0,138
0,162
0,138
0,168
0,162
0,168
0,163
0,192
0,163
0,199
0,192
0,199
0,146
0,172
0,146
0,178
0,172
0,178
0,152
0,178

0,001
0,121
0,001
0,248

0,248

0,682

0,682

0,953

0,37
0,953
0,272

0,37
0,272
0,003
0,023
0,003

0,023

0,006

0,006

0,011

0,011

0,262

-1,58
-0,1
0,32
-0,13
-1,25
-0,68
-1,54
0,3
0,55
-0,66
-1,95
-0,32
-1,79
0,79
0,6
-0,53
-0,24
-0,41
-0,2
-0,87
-0,95
0,13
-0,85
-0,81
-1,34
0,05
0,51
0,12
-1,88
-0,93
-2,42
0,93
1,44
0,08
-2,45
-0,8
-2,91
16
2,03
0,7
-0,73

-0,32
1,12
1,58
0,68
-0,3
0,13
-0,55
1,25
1,54
0,32
-0,79
0,66
-0,6
1,95
1,79
0,41
0,87
0,53
0,95
0,24
0,2
0,81
-0,05
-0,13
-0,51
0,85
1,34
0,93
-0,93
-0,12
-1,44
1,88
2,42
0,8
-1,6
-0,08
-2,03
2,45
2,91
1,45
0,15
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unten = billig = Q
schlecht

mitte = mittelmanig

mitte = gutes PL
Verhéltnis

unten = gute Q =
sehr guter P

hoher P = hohe Q

untere Preislage

mittlere Preislage

-1,073"
-1,366"
0,293
1,366"
1,282
0,052
-1,282"
-1,230"
-0,052
1,230"
17
0,048

- 717
-,669"
-0,048
,669"
,489"
-0,18
-,489"
-,669"
0,18
,669"
-1,031"
-0,349
1,031
,682"
0,349
-,682"
1,130°
0,267
-1,130"
-,863"
-0,267
,863"
-1,170"
-,954
1,170
0,215
,954"
-0,215
0,134

0,152
0,185
0,178
0,185
0,134
0,157
0,134
0,163
0,157
0,163
0,144
0,169
0,144
0,175
0,169
0,175
0,132
0,155
0,132

0,16
0,155

0,16
0,135
0,158
0,135
0,164
0,158
0,164
0,139
0,164
0,139

0,17
0,164

0,17
0,151
0,178
0,151
0,184
0,178
0,184
0,179

0,507

0,507
0,756

-1,45
-1,82
-0,15
0,91
0,95
-0,34
-1,61
-1,63
-0,44
0,83
0,36
-0,37
-1,07
11
-0,47
0,24
0,16
-0,56
-0,81
-1,07
-0,2
0,27
-1,36
-0,74
0,7
0,28
-0,04
-1,09
0,79
-0,14
-1,47
-1,28
-0,67
0,44
-1,54
-1,39
0,8
-0,24
0,52
-0,67
-0,31

0,7
-0,91
0,73
1,82
1,61
0,44
-0,95
-0,83
0,34
1,63
1,07
0,47
-0,36
-0,24
0,37
1,1
0,81
0,2
-0,16
-0,27
0,56
1,07
-0,7
0,04
1,36
1,09
0,74
-0,28
1,47
0,67
-0,79
-0,44
0,14
1,28
-0,8
-0,52
1,54
0,67
1,39
0,24
0,58
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3 -,643" 0,21 0,011 -1,16 -0,12
1 -0,134 0,179 0,756 -0,58 0,31
g 3 =777 0,218 0,002 -1,32 -0,24
1 ,643" 0,21 0,011 0,12 1,16
° 2 77 0,218 0,002 0,24 1,32
2 ,539" 0,162 0,005 0,14 0,94
! 3 0,368 0,19 0,158 -0,1 0,84
) 1 -,539" 0,162 0,005 -0,94 -0,14
obere Preislage 2
3 -0,172 0,197 0,686 -0,66 0,32
1 -0,368 0,19 0,158 -0,84 0,1
° 2 0,172 0,197 0,686 -0,32 0,66
*. Die Differenz der Mittelwerte ist auf dem Niveau 0.05 signifikant.
* Geschlecht * Kreuztabelle
Geschlecht Gesamt
Cluster o o
mannlich weiblich
1 21 54 75
Ward Method 2 21 40 61
3 11 25 36
Gesamt 53 119 172
Chi-Quadrat-Tests *Geschlecht*
Asymptotische
Wert |df| Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson ,653a| 2 0,721
Likelihood-Quotient 0,651| 2 0,722
Zusammenhang linear-mit-linear 0,186 1 0,666
Anzahl der giiltigen Falle 172
* Alter * Kreuztabelle
Alter Gesamt
Cluster
18-29 30-44 45-59 60+
1 49 17 9 0 75
Ward Method 2 31 18 11 1 61
3 16 14 4 2 36
Gesamt 96 49 24 3 172
Chi-Quadrat-Tests *Alter*
Asymptotische
Wert |df| Signifikanz (2-
seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 10,057a| 6 0,122
Likelihood-Quotient 10,155| 6 0,118
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Zusammenhang linear-mit-linear 4,554 1 0,033
Anzahl der giiltigen Falle 172
* Bildungsgrad * Kreuztabelle
Bild d G t
Cluster ildungsgra esam
03 56 7
111 3 13 1 56 74
Ward Method 210 O 7 3 50 60
310 0 50 30 35
Gesamt 1 3 25 4 136 169

Chi-Quadrat-Tests *Bildungsgrad*

Asymptotische
Wert |df Signifikanz (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 9,223a| 8 0,324
Likelihood-Quotient 11,163 | 8 0,193
Zusammenhang linear-mit-linear 3,637| 1 0,057
Anzahl der giiltigen Falle 169
* Einkommen * Kreuztabelle
Einkommen Gesamt
Cluster
0 1 2 3 4 5 6
1] 10 13 11 11 6 9 15 75
Ward Method 2 6 11 10 6 4 6 18 61
3 4 2 3 3 4 9 11 36
Gesamt 20 26 24 20 14 24 44 172
* Einkommen * Kreuztabelle
Einkommen Gesamt
Cluster
0 1 2 3 4 5 6
1] 10 13 11 11 6 9 15 75
Ward Method 2 6 11 10 6 4 6 18 61
3 4 2 3 3 4 9 11 36
Gesamt 20 26 24 20 14 24 44 172
Chi-Quadrat-Tests *Einkommen*
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 11,635a 12 0,475
Likelihood-Quotient 11,933 12 0,451
Zusammenhang linear-mit-linear 4,684 1 0,03
Anzahl der gliltigen Falle 172
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ONEWAY deskriptive Statistiken

Mittelwert Stan.dardab— Standardfehler
weichung
1 75 1,95 1,077 0,124
2 61 1,79 0,951 0,122
Genuss
3 36 1,81 0,951 0,158
Gesamt 172 1,86 1,005 0,077
1 75 2,99 1,133 0,131
. 2 61 3,23 1,27 0,163
Energiequelle
3 36 3,58 1,273 0,212
Gesamt 172 3,2 1,227 0,094
1 75 2,83 1,167 0,135
2 61 3,13 1,323 0,169
Stresshemmer
3 36 3,44 1,34 0,223
Gesamt 172 3,06 1,276 0,097
1 75 2,95 1,173 0,135
. 2 61 3,02 1,31 0,168
Stimmungsaufheller
3 36 3,58 1,228 0,205
Gesamt 172 3,1 1,252 0,095
1 75 2,87 1,212 0,14
2 61 2,74 1,264 0,162
gr Bedeutung
3 36 3,58 1,296 0,216
Gesamt 172 2,97 1,282 0,098
1 75 2,76 1,149 0,133
i . . 2 61 2,85 1,276 0,163
interessiert mich sehr
3 36 3,42 1,251 0,208
Gesamt 172 2,93 1,236 0,094
1 75 2,35 1,202 0,139
C 2 61 2,61 1,295 0,166
NEU gleichgiiltig
3 36 2,81 1,348 0,225
Gesamt 172 2,53 1,272 0,097
1 75 3 1,197 0,138
) 2 61 2,95 1,056 0,135
viel Freude
3 36 3,22 1,29 0,215
Gesamt 172 3,03 1,167 0,089
1 75 2,99 1,145 0,132
2 61 2,77 1,101 0,141
selbst beschenken
3 36 3,36 1,417 0,236
Gesamt 172 2,99 1,204 0,092
1 75 2,77 1,06 0,122
. 2 61 2,48 1,058 0,136
haben ist FUN
3 36 3,33 1,242 0,207
Gesamt 172 2,78 1,137 0,087
. . 1 75 3,03 1,102 0,127
Aussage Uber mich
2 61 2,52 1,273 0,163
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3 36 3,08 1,317 0,22
Gesamt 172 2,86 1,23 0,094
1 75 3,09 1,105 0,128
. . 2 61 2,64 1,278 0,164
Aussage Uber dich
3 36 3,33 1,242 0,207
Gesamt 172 2,98 1,221 0,093
1 75 3,4 1,174 0,136
. 2 61 3,13 1,335 0,171
zeigt Typ Mensch
3 36 3,78 1,149 0,192
Gesamt 172 3,38 1,244 0,095
1 75 3,76 0,97 0,112
. L 2 61 3,64 1,17 0,15
man ist nie sicher
3 36 4,06 0,955 0,159
Gesamt 172 3,78 1,047 0,08
1 75 3,91 0,903 0,104
. . 2 61 3,93 1,047 0,134
man weiss nie
3 36 4,19 0,92 0,153
Gesamt 172 3,98 0,961 0,073
1 75 4,01 1,084 0,125
. 2 61 4 1,155 0,148
Uberfordert
3 36 4,61 0,838 0,14
Gesamt 172 4,13 1,087 0,083
1 75 3,72 1,11 0,128
. 2 61 3,33 1,274 0,163
falsch = schlimm
3 36 3,89 1,469 0,245
Gesamt 172 3,62 1,263 0,096
1 75 3,77 1,098 0,127
2 61 3,34 1,25 0,16
falsch = aufregen
3 36 4,17 1,231 0,205
Gesamt 172 3,7 1,214 0,093
1 75 3,57 1,141 0,132
. . 2 61 3,13 1,231 0,158
falsch = argerlich
3 36 4,08 1,339 0,223
Gesamt 172 3,52 1,259 0,096
1 75 3,23 0,831 0,096
. L 2 61 2,95 1,102 0,141
Preis besonders wichtig
3 36 4 0,926 0,154
Gesamt 172 3,29 1,024 0,078
1 75 3,19 1,099 0,127
2 61 3,36 1,403 0,18
Angebote und Werbung
3 36 4,56 0,695 0,116
Gesamt 172 3,53 1,263 0,096
1 75 2,4 0,944 0,109
2 61 2,46 1,074 0,137
spontan
3 36 2,08 1,422 0,237
Gesamt 172 2,35 1,107 0,084
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1 75 2,44 0,74 0,085
. . . 2 61 1,97 0,657 0,084
Preislagen ja nein
3 36 2,89 1,09 0,182
Gesamt 172 2,37 0,865 0,066
1 75 3,07 0,92 0,106
. . . 2 61 2,54 1,058 0,135
strukturieren in Preislagen
36 4,47 0,774 0,129
Gesamt 172 3,17 1,177 0,09
1 75 2,64 0,88 0,102
. 61 2,2 0,963 0,123
bevorzugte Preislage
3 36 4,67 0,478 0,08
Gesamt 172 2,91 1,253 0,096
1 75 3,04 0,779 0,09
. . - 61 1,97 0,73 0,093
Preislage ist Qualitat
36 3,33 1,242 0,207
Gesamt 172 2,72 1,045 0,08
1 75 3,41 0,773 0,089
. 2 61 2,13 0,695 0,089
unten = billig = Q schlecht
36 3,36 0,899 0,15
Gesamt 172 2,95 0,981 0,075
1 75 3,52 0,795 0,092
. ) . 2 61 2,8 0,91 0,116
mitte = mittelmaRig
3 36 3,47 0,774 0,129
Gesamt 172 3,26 0,894 0,068
1 75 2,65 0,846 0,098
. o2 61 2,16 0,637 0,082
mitte = gutes PL Verhaltnis
3 36 2,83 0,775 0,129
Gesamt 172 2,52 0,805 0,061
1 75 2,71 0,673 0,078
unten = gute Q = sehr 2 61 3,74 0,751 0,096
guter P 3 36 3,06 1,013 0,169
Gesamt 172 3,15 0,903 0,069
1 75 2,93 0,844 0,097
2 61 1,8 0,572 0,073
hoher P = hohe Q
3 36 2,67 1,042 0,174
Gesamt 172 2,48 0,952 0,073
1 75 3,24 1,038 0,12
. 2 61 4,41 0,668 0,085
untere Preislage
3 36 4,19 0,822 0,137
Gesamt 172 3,85 1,03 0,079
1 75 2,77 1,021 0,118
. . 2 61 2,64 1,17 0,15
mittlere Preislage
3 36 3,42 0,806 0,134
Gesamt 172 2,86 1,072 0,082
. 1 75 3,51 0,812 0,094
obere Preislage
2 61 2,97 1,064 0,136
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3,14
3,24

0,961
0,965

3 36 0,16
172 0,074

Gesamt
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