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Kurzfassung

Bei der Durchfiihrung von Konzept-Produkt-Tests zu Lebensmittelprodukten werden in der
Regel Verbraucherstichproben gezogen, bei denen bestimmte Merkmale quotiert sind, wie
etwa die Verzehrfrequenz der untersuchten Produktkategorie oder das Geschlecht. Die
am Beispiel einer Grundlagenstudie zu den Konsumdeterminanten von Eiskrem, Coca
Cola und Fruchtjoghurt vorgestellten Untersuchungsergebnisse machen deutlich, dal3 sich
hinter diesen eher plakativen "Quotenmerkmalen” ein Fundus an systematischen Unter-
schieden in konsumbezogenen Verhaltensweisen und Einstellungen verbergen kann. Mit
Hilfe von Kausalanalysen (Pfadanalysen) wird aul3erdem gezeigt, wie die Verzehrintensitét
dieser Produkte als Bestandteil eines Ursache-Wirkungs-Systems verstanden werden
kann, das Merkmale aus den Bereichen Produktimage, Personlichkeitspsychologie, So-

zio-6konomie und Anthropometrie mit einbezieht.
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Bei der Analyse von Daten aus Konzept-Produkt-Tests lassen sich regelmaf3ig Unter-
schiede in den Produktbeurteilungen durch Angehorige verschiedener Teilpopulationen
feststellen, wie etwa zwischen Konsumenten mit haufiger oder nur gelegentlicher Pro-
duktverwendung, zwischen Angehdrigen verschiedener Einkommensgruppen, zwischen
Jingeren und Alteren oder zwischen Mannern und Frauen. Es ist daher iblich, solche
Merkmale in Untersuchungsplénen zu quotieren. Dahinter steht die Vermutung, dal3 es in
der Grundgesamtheit der (potentiellen) Verwender der Produktkategorie systematische
Unterschiede zwischen den Angehérigen dieser Teilpopulationen gibt, die dann ”irgend-
wie” zu Unterschieden in der Wahrnehmung, Beurteilung und Selektion der im Markt ver-

fugbaren Produkte beitragen.

Doch welcher Art sind diese Unterschiede, wie stark sind sie ausgepragt, tber welche
Mechanismen beeinflussen sie das Konsumverhalten und in welchem relativen Gewicht
stehen sie dabei zueinander? Mit anderen Worten: Welche Relevanz haben sie fur die
alltagliche Produkt- oder Markenwahl? Fragen dieser Art werden zwar oft gestellt, lassen
sich aber mit den bei Konzept-Produkt-Tests anfallenden Daten meist nicht adaquat be-
antworten. Will man sich nun weder mit der reinen Deskription empirisch gesicherter Un-
terschiede in der Produktbeurteilung und der sich daraus ergebenden Verhaltensintention
zufrieden geben (z.B. "Frauen haben eine niedrigere Kaufbereitschaft’) noch mit ihrer Er-
klarung unter Ruckgriff auf alltagspsychologische Theoriefragmente (z.B. "Frauen sind
eben viel gesundheitsbewuldter als Manner”), so bedarf es der gesonderten Untersuchung
solcher Problemstellungen. Nur durch sie ist eine Aufklarung produktspezifischer Kon-

sumdeterminanten im Sinne eines “Deep Consumer Understanding” zu leisten.

In einer der von uns durchgefihrten Grundlagenstudien zu ausgewahlten Determinanten
des Lebensmittelkonsums sind wir einigen der oben gestellten Fragen nachgegangen. Wir
haben dabei u.a. untersucht, in welchen konsumrelevanten Merkmalen sich die H&u-
fig-Verwender von Eiskremprodukten von den Selten-Verwendern sowie mannliche von
weiblichen Eiskremkonsumenten unterscheiden und auf welche Hintergrundvariablen die-
se Unterschiede mdglicherweise zuriickgefiihrt werden kénnen. Weiterhin haben wir das
relative Gewicht einzelner Konsumdeterminanten auf die Verzehrhaufigkeiten von Coca

Cola und Fruchtjoghurt untersucht.
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Untersuchungsdesign und Stichprobe

Die Datenerhebung erfolgte mittels eines strukturierten mindlichen Interviews
(face-to-face), in dem sowohl produktspezifische als auch allgemein ernéhrungsbezogene
Verhaltensweisen und Einstellungen erfragt wurden. Abschlie3end bearbeitete jede Test-
person einen Fragebogen (als Selbstausfiller) zur Erhebung psychologischer Personlich-
keitsmerkmale. Durchgefihrt wurde die Studie mit insgesamt N = 640 Testpersonen (Alter
14 - 60 Jahre, Durchschnittsalter 29 Jahre) in Teststudios in Hamburg, Minchen und

Dresden.

Befragt wurden solche Konsumenten, die mindestens einmal im Sommerhalbjahr Eis es-
sen und zu deren Relevant Set mindestens eine der vier prominenten Marken Magnum,
Calippo (beides Impulseis von Langnese), Viennetta (Hauspackungseis von Langnese)
oder Movenpick (Hauspackungseis von Scholler) gehorten. Dabei wurden je zur Halfte
Konsumenten mit hoher Verzehrfrequenz ("Haufig-Verwender”: Verzehr einmal alle 2 Wo-
chen wahrend des Sommerhalbjahres oder 6fter) und solche mit geringerer Konsumhéau-
figkeit ("Selten-Verwender”: Verzehr seltener als einmal alle 2 Wochen) rekrutiert. Zusatz-
lich mul3ten die Befragten wahrend des Sommerhalbjahres mindestens einmal im Monat
wenigstens eines von vier hoch penetrierten Lebensmitteln (Fruchtjoghurt, Bananen, Tafel
Schokolade oder Coca Cola) verzehren. In allen Teilstichproben wurden je zur Halfte

Frauen und Ménner befragt.

Markenbekanntheit und Erndhrungsgewohnheiten

Den Konsumenten wurde eine Liste mit 30 Eiskrem- und eine mit 27 Schokoladen-Marken
bzw. -Herstellern vorgelegt. Bei der Erhebung der Brand-Awareness zeigten sich deutliche
Unterschiede zwischen den Geschlechtern einerseits und den Verwendergruppen ande-
rerseits. Auch die anschlieende Erhebung der Markenwahl in der Vergangenheit mit
denselben Listen (Bezugszeitraume: 1. "Uberhaupt schon einmal gegessen”, 2. "in den
letzten 12 Monaten gegessen”) zeigte markante Differenzen auf, ebenso wie die Erhebung
von Unterschieden in den Verwendungshaufigkeiten weiterer alltaglicher Lebensmittel
(Joghurt, Obst, Schokolade, Erfrischungsgetranke im allgemeinen; Fruchtjoghurt, Bana-

nen, Tafel Schokolade, Coca Cola im besonderen) mit Hilfe der Food-Frequency-Methode
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(10-stufige Ratingskala; zur Methodik von Ernahrungserhebungen vgl. Sichert et al.,
1984).

Zusammenfassend zeigte sich, dal3 Frauen, im Vergleich zu Mannern, ...
e ... mehr Eiskrem-Marken kennen,

e ... mehr Produkterfahrung mit Eiskrem- und Schokoladen-Marken haben,
e ... haufiger Joghurt, Obst, Fruchtjoghurt und Bananen essen und

e ... seltener Coca Cola trinken.

Weiterhin stellte sich heraus, dal3 Haufig-Verwender von Eiskrem, im Vergleich zu
Selten-Verwendern, ...

e ... mehr Eiskrem-Marken kennen,

e ... mehr Produkterfahrung mit Eiskrem- und Schokoladen-Marken haben,

e ... haufiger Joghurt, Obst, Schokolade, Fruchtjoghurt und Tafel Schokolade essen und

e ... haufiger Erfrischungsgetrédnke und Coca Cola trinken.

Aktuelles Ernahrungsverhalten

AuBer zum habituellen Erndhrungsverhalten haben wir die Verbraucher auch zu ihrer ak-
tuellen héauslichen Vorratshaltung (Liste mit 21 Lebensmitteln) sowie zu ihrem tatsachli-
chen ERverhalten am letzten Tag bzw. in der letzten Woche vor dem Interview befragt
(Diet-Recall-Methode).

Die Abfrage der hauslichen Vorratshaltung ergab, daR3 ...

e ... Frauen angaben, Kase, Fruchtsaft, Fruchtjoghurt, Apfel, Eiskrem, Mohren und Prali-
nen haufiger, Coca Cola dagegen seltener in ihrem Haushalt vorratig zu halten als
Manner.

e ... Haufig-Verwender von Eiskrem Fruchtsaft, Kekse, Bonbons und Pralinen (neben

Eiskremprodukten) haufiger bevorrateten als die Selten-Verwender.
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Die Analyse der Mahlzeitenfrequenzen wéahrend der letzten sieben Tage vor dem Inter-
view stutzt Vermutungen Uber eine generelle Aufweichung des traditionellen
Drei-Mahlzeiten-Regimes (vgl. z.B. Nestlé, 1999). 52% der Befragten hatten in dieser
Woche an mindestens einem Tag das Mittagessen ausfallen lassen, 43% wenigstens

einmal das Frihstick und immerhin 23% einmal oder 6fter das Abendessen.

Im einzelnen zeigte sich, daf ...

e ... die Frauen haufiger als die Manner auf das Mittag- und auch auf das Abendessen
verzichteten.

e ... die Haufig-Verwender von Eiskrem Ofter als die Selten-Verwender ein Mittagessen
einnahmen, haufiger einen Nachtisch (nach dem Mittag- oder Abendessen) af3en und
am Tage vor dem Interview auch h&ufiger etwas zwischen den Mahlzeiten zu sich ge-

nommen hatten.

Wurde eine Mahlzeit nicht wahrgenommen, heil3t das jedoch nicht unbedingt, daf3 Gber-
haupt nichts gegessen wurde: Zwischen einem und zwei Drittel der verzichtenden Kon-
sumenten in allen Teilstichproben gaben auf Nachfrage an, die ausgelassene Mahlzeit
z.B. mit Obst, Brot, Joghurt 0.4. substituiert zu haben. Beim Substituieren eines ausgelas-
senen Abendessens verhielten sich die Selten-Verwender jedoch restriktiver als die Hau-
fig-Verwender: 49% der verzichtenden Selten-Verwender (aber nur 33% der verzichtenden

Haufig-Verwender) al3en dann auch tatsachlich nichts.

Anforderungen an Mahlzeiten

Zur Erstellung von Anforderungsprofilen an verschiedene Mahlzeiten-Typen (Fruhstiick
und Mittagessen jeweils werktags und sonntags, Abendessen, Nachmittagskaffee, Zwi-
schenmahlzeit, Kantine, Restaurant) haben wir mahlzeitbezogene Einstellungen mit Hilfe
von Attributen erhoben, die héufig auch fur die Auswahl von Lebensmittelprodukten rele-

vant sind.

Die Ergebnisse machen deutlich, daf sich vor allem die Geschlechter systematisch von-
einander unterscheiden und zwar in erster Linie im Bezug auf spezifische Attribute und

weniger im Bezug auf bestimmte Mabhlzeiten-Typen. So verlangen die Frauen generell
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starker als die Manner nach kalorienarmen, nicht dick machenden, fettarmen, gesunden
und vitaminreichen Mahlzeiten. Zwischen den Haufig- und Selten-Verwendern von Eis-

krem treten dagegen nur wenige, unsystematische Unterschiede auf.

Personlichkeitseigenschaften

Unter Personlichkeitseigenschaften werden in der Psychologie zeitlich stabile und situa-
tionsubergreifende Verhaltensdispositionen verstanden, die im Menschen verankert und
fur sein tatsachliches Verhalten in konkreten Situationen mit verantwortlich sind. Sie sind
als hypothetische Konstrukte nicht unmittelbar anschaulich und somit auch nicht direkt

melbar. Sie werden daher indirekt, mittels speziell konstruierter Testverfahren untersucht.

In einem von den Konsumenten selbst zu bearbeitenden Fragebogen haben wir u.a. die
Skala 1 aus dem Fragebogen zum ERverhalten (FEV), einem psychometrischen Instru-
ment zur Diagnostik ausgewahlter Dimensionen des ERverhaltens, vorgegeben. Mit ihrer
Hilfe kann das Ausmald der kognitiven Kontrolle des EfRverhaltens im Sinne geziigelten
Essens gemessen werden. Hierbei handelt es sich um eines der fundiertesten ernah-
rungspsychologischen Konstrukte zur Erklarung von Unterschieden im ERverhalten (vgl.
Pudel und Westenhdofer, 1989, 1998). Personen mit hohen Werten auf dieser Skala sind
durch ihr Bemiuhen gekennzeichnet, die Nahrungsaufnahme mit Hilfe kognitiver Kontroll-
strategien einzuschranken, um so eine Verringerung oder zumindest Konstanthaltung ih-
res gegenwartigen Korpergewichts zu bewirken. Sie neigen z.B. dazu, Kalorien zu zahlen,
bestimmte Lebensmittel zu vermeiden oder zu bevorzugen, absichtlich eher kleine Portio-
nen zu essen, ganze Mahlzeiten oder einzelne Bestandteile (z.B. Nachtisch) auszulassen
oder Mahlzeiten zu beenden, obwohl sie noch keine ausreichende Sattigung verspiren.
Charakteristisch ist fur diese Menschen auch das wiederholte Durchfiihren von Schlank-
heitsdiaten oder die Integration eines chronischen Didthaltens in die alltdglichen Ernéh-

rungsgewohnheiten.

Aus einer Reihe von Untersuchungen ist bekannt, daf’ die kognitive Kontrolle des ERver-
haltens ein in der deutschen Bevolkerung weit verbreitetes Personlichkeitsmerkmal ist,
das besonders stark bei Frauen ausgepragt ist. Auch in unserer Studie lagen die Frauen
im Mittel ihrer Testwerte (MW = 7.4 Punkte; theoretisch mdglicher Wertebereich: 0 bis 21
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Punkte) signifikant tber dem der Manner (MW = 5.7), wahrend sich die Haufig-Verwender
(MW = 6.1) gegenuber den Selten-Verwendern (MW = 7.0) durch eine signifikant niedri-

gere Auspragung der kognitiven Kontrolle ihres ERverhaltens auszeichneten.

Anthropometrie

Dal3 eine starkere kognitive Kontrolle des ERverhaltens wiederum nicht zwangslaufig zu
einem reduzierten Koérpergewicht flihrt, zeigen die erfragten Angaben zum Kérpergewicht.
Danach gibt es zwischen den Haufig- und Selten-Verwendern keinen Unterschied. Auch
im mittleren Body-Mass-Index (BMI), ein in den Erndhrungswissenschaften gebrauchliches
Relativmal, das das Korpergewicht zur (hier ebenfalls erfragten) KorpergroRe in Bezie-
hung setzt (BMI = Gewicht in kg / GroR3e in mz), gab es zwischen beiden Teilstichproben
keinen Unterschied. Zudem lagen beide Mittelwerte im unauffalligen "Normalbereich"
(Frauen: BMI = 19 bis 24; Manner: BMI = 20 bis 25).

Zwischenfazit

Die Ergebnisse zeigen, dal’ es zwischen den untersuchten Teilstichproben systematische
Unterschiede (auf der Ebene von Haufigkeiten und Mittelwerten) in einer Reihe von er-
nahrungsbezogenen Merkmalen gibt (Markenbekanntheit, Produktverwendung, Mahl-
zeitenstruktur, Anforderungsprofile an Mahlzeiten). Sie stehen damit im Einklang mit Be-
funden aus ahnlichen Untersuchungen z.B. zu Einstellungen und Konsumgewohnheiten
hauptsachlicher Verwenderinnen von zuckerhaltigen vs. Diat-Limonaden (Tuorila et al.,
1990).

Dal3 sich hinter solchen Einzelaspekten des Ernahrungsverhaltens systematische Unter-
schiede auf der Ebene zeitstabiler und transsituativ konsistenter Personlichkeitsdimensio-
nen verbergen kdnnen, machen die mit dem FEV ermittelten Testwertunterschiede in der
kognitiven Kontrolle des Efverhaltens deutlich. Sie legen die Vermutung nahe, dal3 die
von uns ad hoc untersuchten Einstellungen und Verhaltensauf3erungen nichts anderes als
Manifestationen einer latenten Verhaltensdisposition von der Qualitat einer Personlich-
keitseigenschaft sind. Diese bedingt dann (zumindest teilweise) in einem kausalen Sinne

die Verschiedenheit der Konsumenten in der Art ihres Lebensmittelkonsums.
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Eine tiefergehende korrelationsstatistische Analyse dieses kausalen Wirkungsgeflechts
zwischen der kognitiven Kontrolle des ERverhaltens und den Merkmalen Geschlecht sowie
Verzehrhaufigkeit von Eiskremprodukten ist an den vorliegenden Daten nicht ohne weite-
res moglich, denn Geschlecht und Verzehrhaufigkeit stehen, so ist zu vermuten, selber in
einem uber die kognitive Kontrolle vermittelten Abhangigkeitsverhaltnis zueinander: Kon-
sumenten essen u.a. deswegen mehr oder weniger haufig Eiskrem, weil sie unterschied-
lich hohe Auspragungen in der kognitiven Steuerung ihres ERverhaltens aufweisen. Und
die Auspragung dieser Variablen wiederum scheint u.a. von der Geschlechtszugehdrigkeit

abzuhangen.

Da die Haufigkeit des Eiskremverzehrs in unserer Studie jedoch quotiert, d.h. vom Design
her als unabhangige Variable konzipiert worden war (aus Grinden, die nichts mit der hier
behandelten Fragestellung zu tun haben), kann sie nicht ex post als abh&ngige Variable
untersucht werden. Allerdings gestattet die Anlage der Studie die Untersuchung des kor-
relativen Zusammenhangs zwischen der kognitiven Kontrolle des ERverhaltens sowie
weiteren WirkgréRen und dem Konsum anderer Lebensmittel unter Gleichhaltung des Ein-
flusses von Geschlecht und Haufigkeit des Eiskremverzehrs. Dazu wurden Kausalanaly-
sen (Pfadanalysen) mit Hilfe linearer Strukturgleichungsmodelle durchgefihrt (verwendete
Software: Statistica von StatSoft Inc., Modul SEPATH; zum methodischen Hintergrund vgl.
Backhaus et al.,1994, Hildebrandt u. Homburg, 1998).

Kausalanalysen

Ziel von Kausalanalysen ist es, Hypothesen Uber gerichtete Wirkzusammenhéange zwi-
schen mehreren Variablen in komplexen Modellen auf empirischem Wege einer regressi-
onsanalytischen Uberpriifung zu unterziehen. Die Variablen werden dabei als latente,
nicht direkt mef3bare Konstrukte vorgestellt, also auf einer Abstraktionsebene angesiedelt,
die der von Personlichkeitseigenschaften vergleichbar ist. Um das Wechselspiel ihrer ge-
genseitigen EinfluBnahme aufeinander untersuchen zu kénnen, mul} jede dieser latenten
Konstruktvariablen durch mindestens eine Indikator- oder MefRvariable operationalisiert
werden. Die Kausalanalyse pruft anschlielend, ob die im Modell behaupteten Zusam-
menhange zwischen den latenten Variablen mit der Kovarianzstruktur der an den Konsu-

menten erhobenen Mel3variablen vereinbar sind. Sind sie das (und sind eine Reihe weite-
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rer Bedingungen erfullt), kdnnen die aufgestellten Wirkhypothesen aufrechterhalten wer-
den. Die Kausalanalyse liefert aber nicht nur qualitative Informationen dartber, ob ein be-
haupteter Einflul3 einer Variablen auf eine andere vorhanden ist oder nicht, sondern sie
gestattet auch eine Abschatzung des relativen Gewichts dieses Einflusses im Vergleich zu

anderen im Modell vorhandenen Konstruktvariablen.

Die Befragten wurden, wie erwahnt, auch hinsichtlich der Verwendung von Fruchtjoghurt,
Bananen, Tafel Schokolade und Coca Cola rekrutiert und zu einem dieser Produkte be-
fragt. Dazu wurden die 640 Testpersonen in vier etwa gleich grol3e Verwenderstichproben
aufgeteilt und zwar so, dal3 zu jedem der vier Produkte jeweils zur Halfte Haufig- bzw.

Selten-Verwender von Eiskrem und Frauen bzw. Manner befragt wurden.

Zur Vertiefung unserer eingangs umrissenen Fragestellung haben wir, exemplarisch fur
Fruchtjoghurt und Coca Cola (d.h. an unabhangigen Teilstichproben), das Zusammenspiel
der ebenfalls haufig quotierten Merkmale Lebensalter der Testperson sowie im Haushalt
verfugbares Einkommen in ihrer Wirkung auf den Produktverzehr untersucht; wie erwahnt
wurde dabei der Einflu3 des Geschlechts und der Haufigkeit der Eiskremverwendung
gleichgehalten. Zuséatzlich haben wir den Einflul3 der kognitiven Kontrolle des ERverhal-
tens und zentraler Aspekte des Produktimages mit in die Untersuchung einbezogen
ebenso wie deren Auswirkungen auf das relative Kérpergewicht (gemessen als BMI, der in
der Produktmarktforschung zur Zielgruppenbestimmung bei Diatprodukten Verwendung
findet).

Hypothesen

Bei der Aufstellung der zu prufenden Wirkhypothesen haben wir uns teilweise von Er-
kenntnissen leiten lassen, die wir in vorangegangenen Untersuchungen gewonnen hatten,
teilweise haben wir sie aus Befunden der Ernahrungspsychologie und der Konsumenten-
forschung abgeleitet. Danach dirfte Fruchtjoghurt als ein erndhrungsphysiologisch wert-
volles, “richtiges” Lebensmittel gelten, dessen vermehrter Konsum mit einer starker aus-
gepragten erndhrungsbewul3ten und gesundheitsorientierten Lebensweise einhergeht,
wéahrend Coca Cola zwar als hedonistisch ansprechend und erfrischend, aber ernah-

rungsphysiologisch weniger wertvoll angesehen sein dirfte. Au3erdem dirfte das Mar-
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kenprodukt Coca Cola eher als hochpreisig gelten.

Unsere Hypothesen auf der Ebene der latenten Konstruktvariablen im einzelnen:
1. Je starker die Auspragung der kognitiven Kontrolle des ERverhaltens, desto ...
a) ... hoher (Fruchtjoghurt) bzw. geringer (Coca Cola) die Haufigkeit des
Produktverzehrs
b) ... besser (Fruchtjoghurt) bzw. schlechter (Coca Cola) das Produktimage
(d.h. desto mehr / weniger wird den zugeordneten Imageitems zugestimmt)
c) Es besteht kein direkter Zusammenhang zwischen der Auspragung der
kognitiven Kontrolle des ERRverhaltens und dem relativen Korpergewicht
2. Je dlter die untersuchten Konsumenten sind, desto ...
a) ... hoher (Fruchtjoghurt) bzw. geringer (Coca Cola) die Haufigkeit des
Produktverzehrs
b) ... besser (Fruchtjoghurt) bzw. schlechter (Coca Cola) das Produktimage
(d.h. desto mehr / weniger wird den zugeordneten Imageitems zugestimmt)
c) ... hoher das relative Kérpergewicht
3. Je hoher das Haushaltseinkommen, desto hdoher die Haufigkeit des Produktverzehrs
(Coca Cola; bei Fruchtjoghurt wird kein Zusammenhang vermutet)
4. Je besser das Produktimage, desto haufiger wird das Produkt verzehrt
5. Je haufiger der Produktverzehr, desto niedriger (Fruchtjoghurt) bzw. héher

(Coca Cola) das relative Kdrpergewicht

Diese Konstrukte wurden durch Zuordnung der folgenden Mel3variablen operationalisiert:
1. Kognitive Kontrolle des ERverhaltens: Testwert in der Skala 1 des FEV

2. Lebensalter: Antwort auf die Frage nach dem Alter

3. Produktimage: Prototypische Items aus der fir alle Produkte gleichen Imagebatterie

” ”:

(bei Fruchtjoghurt: "ist kalorienarm”, "ist fettarm” und "macht nicht dick”; bei Coca Cola:
“ist das Richtige, wenn mir warm ist”, "stillt den Durst” und "ist erfrischend”)
(Antwortskala: "Stimme zu”)

4. Produktverzehr: Frage nach der Haufigkeit des Verzehrs im Sommerhalbjahr
(skaliert) sowie Antworten auf die Items "habe ich immer im Hause” und "gehort zum
taglichen Speiseplan” (Antwortskala: "Stimme zu”)

5. Haushaltseinkommen: Frage nach der H6he des Haushaltsnettoeinkommens (katego-
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rial erhoben) dividiert durch die Quadratwurzel aus der Anzahl der Haushaltsmitglieder
(dies entspricht einer haufig verwendeten Faustformel zur Schatzung des "Aquiva-
lenzeinkommens”)

6. Relatives Korpergewicht: Erfragtes Koérpergewicht (kg) / Quadrat der erfragten
KorpergrofR3e (m) (= Body-Mass-Index BMI)

Die vermuteten kausalen Wirkrichtungen zwischen den latenten Variablen werden in
Pfaddiagrammen mit Hilfe von Pfeilen dargestellt, wobei die Pfeile immer von der verur-
sachenden Variablen weg auf die beeinflul3te Variable weisen. Diese Wirkbeziehungen
folgen dem Gedanken eines Regressionsmodells; entsprechend kénnen die an den Pfei-
len notierten Pfadkoeffizienten auch als (hier standardisierte) Regressionskoeffizienten
aufgefaldt werden, deren Quadrate die (direkten) Varianzerklarungsanteile bezeichnen, die
die verursachende Variable an der beeinflul3ten Variable leistet. Die Hohe dieser Koeffi-
zienten gibt somit Auskunft Uber das relative Gewicht, mit dem ein latentes Merkmal ein

anderes im kausalen Sinne beeinflufit.

Auch die Beziehungen zwischen den latenten Variablen und ihren MelRvariablen werden
als Pfeile dargestellt, wobei unterstellt wird, daf’ die individuelle Auspragung einer latenten
Variablen die Antwort einer Testperson auf die zugeordnete(n) Melvariable(n) determi-
niert. Die hier notierten Pfadkoeffizienten kénnen als Ladungen im Sinne einer Faktoren-
analyse aufgefal3t werden. Die Hohe dieser Koeffizienten gibt also u.a. Auskunft dariber,
wie gut das latente Merkmal durch die Mel3variable operationalisiert ist. (Alle Mel3- und
Konstruktvariablen sind in unseren Modellen so standardisiert worden, daf} sie einen Mit-
telwert von null und eine Varianz von eins haben. Im Falle der Zuordnung von nur einer
Melvariablen zu einer latenten Variablen, z.B. beim Alter, wurden die zugehdorigen Koeffi-
zienten nach Reliabilitdtsgesichtspunkten vorab festgelegt. Die Buchstaben D, E und Z
bezeichnen durch das Modell nicht aufgeklarte Varianzanteile der Mel3- bzw. Konstruktva-

riablen.)
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Ergebnisse

In Abb. 1 ist das von uns fir Coca Cola postulierte Pfadmodell dargestellt. Es ist eine

Umsetzung der oben aufgestellten Hypothesen in eine grafische Darstellung.

Abbildung 1: Kausalanalytisches Pfadmodell fiir Coca Cola
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Von Interesse ist hier vor allem die Hohe der Pfadkoeffizienten zwischen den latenten

Merkmalen. Funf der oben aufgestellten Hypothesen Uber das Zusammenspiel der unter-

suchten psychosozialen Determinanten des Konsums von Coca Cola konnen auf der Ba-

sis unserer Daten gestutzt werden (Irrtumswahrscheinlichkeit P < 5%):

1. Je starker die Auspragung der kognitiven Kontrolle, desto geringer ist das
Produktimage ausgepragt (d.h. desto weniger wird den zugeordneten Mel3variablen
zugestimmt) (Koeffizient = -.214).

2. Es gibt keinen direkten Zusammenhang zwischen der Auspragung der kognitiven
Kontrolle des ERverhaltens und dem relativen Korpergewicht (Koeffizient nicht

signifikant von null verschieden).
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3. Je hoher das Lebensalter, desto hoher ist das relative Korpergewicht
(Koeffizient = .533).
4. Je hoher das Haushaltseinkommen (als Aquivalenzeinkommen) ausfallt, desto

haufiger wird das Produkt verzehrt (Koeffizient = .198).
5. Je besser das Image von Coca Cola ist, desto haufiger wird das Produkt

verzehrt (Koeffizient = .632).
AuRerdem kann tendenziell (Irrtumswahrscheinlichkeit P = 9.6%) auch die Beziehung ge-
sichert werden, dal3 mit steigender Verzehrhaufigkeit von Coca Cola das relative Kdrper-
gewicht ansteigt (Koeffizient = .146). Die restlichen postulierten Kausalbeziehungen mus-
sen auf der Basis unserer Daten verworfen werden, da die ermittelten Koeffizienten nicht

signifikant von null verschieden sind.

Ein ahnliches Bild ergibt sich bei der Analyse der entsprechenden Beziehungen am Bei-
spiel Fruchtjoghurt (Abb. 2).

Abbildung 2: Kausalanalytisches Pfadmodell fiir Fruchtjoghurt
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Fur Fruchtjoghurt kbnnen sieben der von uns aufgestellten Hypothesen als bestatigt an-

gesehen werden:

1. Die Auspragung des gezlgelten ERverhaltens hat einen Einflul3 auf die Beurteilung
des Produktimages: Je starker das ERverhalten kognitiv kontrolliert wird, desto
mehr wird den zugeordneten Imageitems zugestimmt (Koeffizient = .338).

2. Es gibt auch hier keinen direkten Zusammenhang zwischen der Auspragung der
kognitiven Kontrolle des ERverhaltens und dem relativen Kérpergewicht.

3. Mit zunehmendem Lebensalter der Befragten steigen das Produktimage
(Koeffizient = .346) und auch
das relative Korpergewicht (Koeffizient = .494) an.

Zwischen dem Haushaltseinkommen und der Verzehrhaufigkeit gibt es keine

Beziehung.

6. Mit steigender Verzehrhaufigkeit sinkt das relative Kdrpergewicht
(Koeffizient = -.215).

7. Je besser das Image von Fruchtjoghurt ist, desto haufiger wird das Produkt

verzehrt (Koeffizient = .300).

Die restlichen Hypothesen mussen auf der Basis unserer Daten verworfen werden.

Beide Modelle "funktionieren” im technischen Sinne recht gut, die Vorzeichen der signifi-
kanten Pfadkoeffizienten weisen auf statistische Zusammenhange in erwarteter Richtung
hin und die angegebenen Gitemal3e fur die Modellanpassung liegen in einem sehr ak-
zeptablen Bereich (vgl. Hildebrandt u. Homburg, 1998). Eine vergleichende Interpretation
beider Modelle ist trotzdem nur eingeschrankt moglich, da das latente Konstrukt Produk-
timage bei beiden Produkten jeweils prototypische, doch unterschiedliche Einzelaspekte

umfal3t. Dennoch lassen sich einige Gemeinsamkeiten und Unterschiede herausstellen.

In beiden Modellen &Rt sich zunachst einmal klar erkennen, dal3 die kognitive Kontrolle
des EfRverhaltens als Personlichkeitsmerkmal weder das relative Kérpergewicht noch die
Verzehrhaufigkeit direkt determiniert. Statt dessen nimmt sie einen Einflu3 darauf, wie das
jeweilige Lebensmittel in der Erlebniswelt der Testpersonen représentiert ist, d.h. in wel-
chem Ausmald ihm einzelne Imageaspekte zugeschrieben werden. Je starker das gezi-
gelte ERverhalten ausgepragt ist, desto weniger wird Coca Cola als erfrischend und durst-

I6schend angesehen und desto starker wird Fruchtjoghurt als nicht dickmachend erlebt.
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Je starker diesen Imageattributen wiederum zugestimmt wird, desto haufiger werden beide
Produkte dann auch verzehrt. Und je haufiger diese konsumiert werden, desto niedriger
(Fruchtjoghurt) bzw. tendenziell héher (Coca Cola) ist das relative Kdrpergewicht der Be-
fragten. Fur diesen Effekt kann selbstverstéandlich keine unmittelbare Interpretation auf
physiologischer Ebene gegeben werden, vielmehr ist zu vermuten, dal3 der vermehrte
Konsum je eines der beiden Produkte mit signifikant verschiedenen Ernahrungs- oder Le-
bensstilen einhergeht, die dann eine Gesamtwirkung auf das relative Kdrpergewicht aus-

uben.

Dal’ sich letzteres zudem als Funktion des (querschnittlich erhobenen!) Lebensalters mo-
dellieren lafdt, ist nicht Uberraschend, entspricht es doch haufig gemachten Alltags-
beobachtungen ebenso wie neuesten, epidemiologischen Befunden (Bergmann u. Men-
sink, 1999). In beiden Modellen a3t sich kein direkter Einfluf3 des Alters der Testpersonen
auf die Verzehrhaufigkeit konstatieren. Jedoch gibt es bei Fruchtjoghurt (nicht bei Coca
Cola) eine Beziehung zum Produktimage; je alter die Testpersonen sind, desto eher

schreiben sie Fruchtjoghurt einen kalorienarmen, nicht dickmachenden Charakter zu.

Ein Einflul3 des (an der Zahl der Haushaltsmitglieder relativierten) Haushaltsnettoeinkom-
mens auf die Verzehrhaufigkeit laft sich wiederum nur bei Coca Cola erkennen, nicht aber
bei Fruchtjoghurt. Dies durfte u.a. ein Effekt der unterschiedlichen Definitionsebenen der
Beurteilungsstimuli sein: “Coca Cola” ist eine (nicht eben niedrigpreisige) Marke, wahrend
“Fruchtjoghurt” Bezeichnung fur eine breite Produktkategorie ist, die Marken vom Econo-

my- bis zum Premiumsegment umfalf3t.

Kritisch muf3 angemerkt werden, dal3 die Varianzen der hier untersuchten endogenen
(abhangigen) Konstrukte (Produktimage, Verzehrintensitat, Kérpergewicht) nicht tberall in
dem Mal3e erklart sind, wie es bei einem umfassenden und theoretisch vollstandigen Mo-
dell wiinschenswert ware. (Die in den Grafiken angegebenen Z-Werte geben die jeweils
nicht aufgeklarten Varianzanteile der betreffenden Konstrukte wieder.) Dies erscheint auf
den ersten Blick unbefriedigend, bedenkt man jedoch die Vielfalt der im Alltag wirksamen
EinfluRfaktoren auf die Lebensmittelwahl, so kdnnen die hier erzielten Varianzaufklarun-
gen als durchaus akzeptabel bezeichnet werden. Die heuristische Bedeutung signifikant

von null verschiedener Pfadkoeffizienten, und seien sie von niedriger Hohe, liegt eben
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nicht nur im Ausmald ihrer Varianzerklarungsleistungen, sondern auch in ihrem theoreti-
schen Erklarungswert. Sie tragen dazu bei, ein gesichertes Verstandnis der wesentlichen

Konsumdeterminanten eines Produktes aufzubauen.

Beide Modelle machen deutlich, wie sich die Haufigkeit des Verzehrs einzelner Lebens-
mittelprodukte (denen in der Regel entprechend haufige Kaufakte vorausgehen) im Zen-
trum eines Wirkungsgeflechts aus Ursachen und Effektgréf3en modellieren Iaf3t. Sie zeigen
eine theoretisch plausible und empirisch haltbare Verknipfung von Merkmalen sehr un-
terschiedlicher Provenienz (Personlichkeitspsychologie, Sozio-6konomie und Anthropo-
metrie) mit produktbezogenen Image- und Verhaltensmerkmalen.

Fazit

Die berichteten Ergebnisse verdeutlichen zweierlei: Zum einen zeigen sie auf, daf3 die in
Konzept-Produkt-Tests Ublicherweise quotierten Merkmale lediglich die Oberflache einer
darunter liegenden (und oft nicht produktspezifisch untersuchten) Tiefenstruktur unter-
schiedlich ausgepragter soziodemografischer, Einstellungs-, Verhaltens- und Persoénlich-
keitsmerkmale représentieren. Sie sollten somit eher als Indikatoren systematischer Un-
terschiede in Erndhrungs- und Lebensstilen betrachtet werden denn als eigenstéandige,

unmittelbar wirksam werdende Verhaltensdeterminanten.

Zweitens lassen die durchgefihrten Kausalanalysen erkennen, wie diese Variablen im
Sinne eines Ursache-Wirkungs-Verhaltnisses miteinander verknipft sein kbnnen. So zeigt
sich in den Kausalmodellen sowohl fir Coca Cola als auch fur Fruchtjoghurt, daf die Aus-
pragung des Produktimages die Haufigkeit des Produktverzehrs beeinflul3t und diese ih-
rerseits in einer (hier nicht ndher spezifizierten) Beziehung zum Koérpergewicht steht. Wei-
terhin erkennt man, dal3 die kognitive Kontrolle des ERverhaltens und, jedenfalls bei
Fruchtjoghurt, das Lebensalter (oder ist es eher die Kohortenzugehdrigkeit?) ihre kon-
sumdeterminierenden Wirkungen Utber die Auspradgung des Produktimages entfalten und
nicht als direkte Einflu3groRen der Verzehrhaufigkeit wirksam werden. Das im Haushalt
zur Verfugung stehende Einkommen wiederum Ia3t sich (jedenfalls bei Coca Cola) als

direkte Determinante der Verzehrintensitat modellieren.
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Erst die produktspezifische Untersuchung der Absatzbedingungen einzelner Lebensmittel
auf der Mikroebene des Produkterlebens und Konsumverhaltens einzelner Verbraucher
fuhrt zu einem vertieften Verstandnis der Produktwahl und somit zu einem wirklichen
“‘Deep Consumer Understanding”. Nur durch sie ist es moglich, den Entscheidern im Mar-
keting nicht nur isolierte konsumdeterminierende Faktoren zu benennen, sondern diese
auch in ihren gegenseitigen Abhangigkeiten und Wechselwirkungen zu beschreiben. Die
zusatzliche Kenntnis der EinfluRstarken einzelner Faktoren relativ zu den anderen Modell-
grélRen ermdglicht auRerdem eine Vorhersage Uber die Wirksamkeit von MalRnahmen zur
Absatzoptimierung. So legt das Pfadmodell fir Coca Cola nahe, dafl3 eine kommunikative
Unterstitzung der hier ausgewahlten Imageaspekte in starkerem Mal3e zu einer Steige-
rung der Verzehrintensitat fihren wirde als eine gleichartige Unterstlitzung der bei
Fruchtjoghurt einbezogenen Imageaspekte zu dessen Absatzsteigerung. Dies folgt unmit-
telbar aus dem Vergleich der entsprechenden (quadrierten) Pfadkoeffizienten zwischen
Image und Verzehrintensitat in beiden Modellen.

Auch die Unterschiede in der Haufigkeit des Eiskremverzehrs liel3en sich, so ist unter der
Voraussetzung einer adaquaten Konsumentenstichprobe zu vermuten, als zentraler Be-
standteil eines &hnlich strukturierten Ursache-Wirkungs-Systems modellieren und in ihrem

Zusammenspiel mit den hier untersuchten Merkmalen verstehbar machen.
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