FORSCHUNGSERGEBNISSE DER
WIRTSCHAFTSUNIVERSITAT WIEN

Thomas Haller

Marketing im
liberalisierten
Strommarkt

PETER LANG



FORSCHUNGSERGEBNISSE DER
WIRTSCHAFTSUNIVERSITAT WIEN

Thomas Haller

Marketing im liberalisierten Strommarkt

Im Fokus dieser Arbeit steht der Wandlungsprozess in Osterreichs Stromwirtschaft
aus Sicht des Marketings fiir Privatkunden im Gefolge der Liberalisierung und
Privatisierung des ehemals monopolistisch organisierten Sektors. Die Arbeit
liefert die Ergebnisse einer umfassenden empirischen Untersuchung, die durch
einen innovativen Forschungszutritt geprégt ist. Es werden sowohl qualitative als
auch quantitative Methoden der empirischen Sozialforschung kombiniert, deren
komplementdre Funktion damit eindrucksvoll belegt wird. Zielsetzung ist, die
Gestaltung des Produktes Strom an der Priferenz der nachfragenden Konsumenten
zu orientieren und mit Hilfe der Conjoint-Analyse die Produktgestaltung zu
optimieren. Des Weiteren wird ein Messinstrument zur Erfassung des Involvements
mit Strom entwickelt. Dem Anspruch einer realtheoretischen Forschung folgend
werden zahlreiche Handlungsempfehlungen aufgezeigt.

Thomas Haller studierte Betriebswirtschaft mit den Schwerpunkten Handel
und Marketing sowie Werbewissenschaft und Marktforschung an der
Wirtschaftsuniversitdt Wien. Danach arbeitete er mehrere Jahre bei einer
Unternehmensberatung in Wien und Bonn. Zurzeit arbeitet der Autor als
Wissenschaftlicher Mitarbeiter an der Wirtschaftsuniversitdt Wien, Abteilung fiir
Handel und Marketing.

Retrodigitization in 2018

www.peterlang.com



Marketing im liberalisierten Strommarkt

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Forschungsergebnisse der
Wirtschaftsuniversitit Wien

Band 2

F 3

PETER LANG

Frankfurt am Main - Berlin - Bern - Bruxelles - New York - Oxford - Wien

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Thomas Haller

Marketing im liberalisierten
Strommarkt

Kommunikation und Produktplanung
im Privatkundenmarkt

F X

PETER LANG

Europdischer Verlag der Wissenschaften

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Bibliografische Information Der Deutschen Bibliothek

Die Deutsche Bibliothek verzeichnet diese Publikation in der
Deutschen Nationalbibliografie; detaillierte bibliografische
Daten sind im Internet Gber <http://dnb.ddb.de> abrufbar.

Open Access: The online version of this publication is published
on www.peterlang.com and www.econstor.eu under the interna-
tional Creative Commons License CC-BY 4.0. Learn more on
how you can use and share this work: http://creativecommons.
org/licenses/by/4.0.

(OMOR

This book is available Open Access thanks to the kind support of
ZBW — Leibniz-Informationszentrum Wirtschaft.
Gefordert durch die
Wirtschaftsuniversitat Wien.

Gedruckt auf alterungsbestandigem,
saurefreiem Papier.

ISSN 1613-3056
ISBN 3-631-52979-1
ISBN 978-3-631-75432-0 (eBook)

© Peter Lang GmbH
Europaischer Verlag der Wissenschaften
Frankfurt am Main 2005
Alle Rechte vorbehalten.

Das Werk einschlieBlich aller seiner Teile ist urheberrechtlich
geschitzt. Jede Verwertung auBBerhalb der engen Grenzen des
Urheberrechtsgesetzes ist ohne Zustimmung des Verlages
unzulassig und strafbar. Das gilt insbesondere fir
Vervielfaltigungen, Ubersetzungen, Mikroverfilmungen und die
Einspeicherung und Verarbeitung in elektronischen Systemen.

Printed in Germany 12345 7
www.peterlang.de

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Geleitwort v

Geleitwort

Die vorliegende Arbeit ist angesichts der Liberalisierung des Strommarktes von
hochster Aktualitat. Erstmals werden durch die Beseitigung des Monopols der
Anbieter Konsumentenentscheidungen hinsichtlich der Wahl des Stromanbieters
moglich. Bereits in den Abschnitten zur theoretisch-konzeptionellen Aus-
einandersetzung mit den Konstrukten Involvement und Kundennutzen belegt der
Autor eindrucksvoll, dass er eine Arbeit mit theoretischer Fundierung und Pra-
xisrelevanz zum Ziel hat. Damit wird unmittelbar die stets neu aufflammende
Forschungs-Diskussion beziiglich eines ,,trade-off* zwischen ,,rigour* und ,.re-
levance® angesprochen. Mit den Termini ,,rigour* und ,,relevance* wird implizit
und explizit gefordert, dass gleichzeitig der praktischen Verwertung und den
Anforderungen der Wissenschaftlichkeit Rechnung getragen werden sollte.

Mit dieser Problematik bzw. mit der Trade-off-Beziehung wird gleichzeitig das
Spannungsfeld zwischen interner und externer Validitdt der Marketingforschung
fokussiert. Konkret geht es darum, wie bei empirischen Untersuchungen unter
methodisch sauberen Bedingungen wissenschaftlicher Erkenntnisfortschritt ent-
steht und wie dariiber hinaus eine direkte Verwertbarkeit in den Management-
wissenschaften méglich wird.

Der empirisch-messtechnische Teil der vorliegenden Arbeit beschéftigt sich mit
der Entwicklung einer Statement- bzw. Item-Batterie zur Erfassung des Kunden-
Involvements beim Stromkauf. Darauf aufbauend erfolgt mit dem Einsatz der
Conjoint-Analyse die Erstellung eines Forschungs-Modells zur nachfrage-
orientierten Produktgestaltung. Besonders spannend gestaltet sich dabei - so-
wohl aus theoretischer als auch aus umsetzungsorientierter Sicht - die Kombi-
nation qualitativer und quantitativer Forschungsmethoden. So erfolgt eine fund-
ierte Auseinandersetzung zu den Moglichkeiten und Grenzen der Gruppendis-
kussion als empirischer Forschungszugang.

Anschliefiend wird ein Instrument in Form einer Statement-Batterie entwickelt,
dass sich zur Messung des Involvements von privaten Haushalten im Zusam-
menhang mit dem Stromeinkauf eignet. Angeschlossen wird ein quantitativ ori-
entierter empirischer Test. Die gewihlte ,,Vorwirtsstrategie” in Richtung ,,rele-
vance“ wird in den Abschnitten zu den marketingpolitischen Handlungs-
empfehlungen offensichtlich. Dies trifft nicht zuletzt auch auf den Einsatz und
die (selbst-)kritische Diskussion von Conjoint-Analysen zu. Haller weist dabei
auf die vielfach feststellbare Schwiche empirischer Forschung hin, der es hiufig

an Messlatten in Form von AuBenkriterien fehle.
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vi Geleitwort

Was bedeuten diese Uberlegungen fiir die Qualitit der vorgelegten Arbeit?

Letztendlich ist diese ein Pladoyer im Sinne eines ,,sowohl als auch“. Geradezu
lehrbuchméBig werden qualitative und quantitative Forschungsmethoden, multi-
variate und univariate Auswertungsverfahren, und komponierende bzw. dekom-
ponierende Forschungszuginge vorgestellt.

Dem Autor ist bei seiner selbstkritischen Reflexion aber auch klar, dass Hand-
lungsempfehlungen in Richtung einer stirkeren Orientierung am Angebots- und
Leistungsprogramm im liberalisierten Strommarkt der Gefahr ausgesetzt sind,
angesichts des starken Preiswettbewerbs nur eine Wunschvorstellung des Mar-
ketingforschers zu bleiben.

Letztendlich wird allerdings ein fundierter und stilistisch brillanter Nachweis er-
bracht, dass eine nachfragegestiitzte Produktplanung in einem liberalisierten
Strommarkt einen Paradigmenwechsel bei allen beteiligten Gruppen notwendig
machen wird.

Wien, im August 2004 0.Univ.-Prof. Dr. Peter Schnedlitz
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Einleitung 1

1 Einleitung

Mit der vollstandigen Liberalisierung des sterreichischen Strommarktes am 1.
Oktober 2001 wurden die Weichen fiir eine neue Ara in Osterreichs Stromwirt-
schaft gestellt. Die Stromwirtschaft galt bislang als ,natiirliches Monopol‘ und
unterlag besonderer staatlicher Aufsicht. Im neuen Wettbewerbssystem be-
stimmen aber nicht mehr die Kosten den Preis, sondern die Marktpreise bestim-
men, welche Kosten noch verkrafibar sind. Osterreichs Stromwirtschaft befindet
sich auf dem Weg von der Stromversorgung hin zum Strommarkt. Eine Ent-
wicklung, die alleine durch das in Kraft treten von Gesetzen noch lange nicht
abgeschlossen scheint (vgl. bspw. Brauner 2002, S. 151ff.,; Lacina 2002, S. V-
VID).

Waren es vor der Liberalisierung die gemeinwirtschaftlich organisierten Ge-
bietsmonopolisten, die die Stromversorgung der Verbraucher sicherten, so kann
inzwischen jeder Kunde aus einem Kreis von Anbietern frei wahlen und ist nicht
mehr zwangslaufig an seinen alten Regionalversorger gebunden. Historisch be-
trachtet war es vor allem die Einfithrung von Wettbewerb bei anderen leitungs-
gebundenen Netzen, wie der Telekommunikation, wodurch die Debatte iiber die
Deregulierung des Strommarktes Dynamik gewinnen konnte. Der Grundstein
fir die Offoung des Strommarktes wurde sodann mit der Verabschiedung der
europdischen Elektrizitits-Binnenmarkt-Richtlinie 96/92/EG gelegt. Ziel dieser
Richtlinie ist u.a. die Ausdehnung des européischen Binnenmarktes auf dem E-
lektrizititssektor (vgl. EB-RL 96/92/EG (1996), Einleitung, 2. Grund). Oster-
reich setzte diese Richtlinie durch das Bundesgesetz, mit dem die Organisation
auf dem Gebiet der Elektrizitatswirtschaft neu geregelt wird, dem Elektrizitits-
wirtschafts- und —organisationsgesetz — EIWOG, in nationales Recht um. Mit
dem EIWOG o6ffnet sich die osterreichische Elektrizitdtswirtschaft dem Wettbe-
werb und integriert sie in den europiischen Binnenmarkt. Als zentrales Wettbe-
werbselement des Gesetzes gilt der freie Netzzugang, der es Grokunden und
bestimmten Verteilerunternehmen gestattet, Strom auf dem europdischen Markt
einzukaufen und durch fremde Netze bis hin zum Endkunden durchzuleiten (vgl.
Pauger/Pichler 2000, S. 14).

De jure ist die Offnung des sterreichischen Energiemarktes abgeschlossen, de
facto funktioniert der Markt bislang lediglich auf der Ebene der GroBverbrau-
cher. Im Bereich der privaten Endverbraucher hilt sich im zweiten Jahr nach der
vollstandigen Liberalisierung, trotz intensiven Bemiihens der Marketingabtei-
lungen von Energieversorgungsunternehmen (EVU), der Anbieterwechsel in be-
scheidenem Rahmen. Es handelt sich dabei keineswegs um ein rein 6sterreichi-
sches Phanomen. Auch in Deutschland, wo der Markt bereits im Sommer 1999
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2 Einleitung

vollstandig fiir den Wettbewerb gedffnet wurde, gewinnt der Privatkundenmarkt
nur sehr schleppend an Dynamik. Erhoffte Wechselraten blieben weit hinter den
Erwartungen und Prognosen der Unternehmen und Marktforscher zuriick. Die
Griinde dafiir sind mannigfaltig. ,Prohibitive‘ Netzgebiihren, Entwicklung oli-
gopolisitscher Marktstrukturen, Desinteresse auf Kundenseite und mangelndes
Wissen iiber die tatsichlichen Kundenbediirfnisse bei den Energieversorgern
sind nur einige der Indikatoren, die der neuen Marktordnung nur zaghaft zum
Durchbruch verhelfen (vgl. bspw. Kirchner 2002; Becker/Held/Riedel/Theobald
2001; Beutin/Paul/Schroder 2001; Balzereit/Kassebohm 2000; Fritz/Konig
2000).

Die Auswirkungen der Wettbewerbsoffnung sind fiir den Konsumenten vielfach
schon vor der eigentlichen Marktéffnung durch Preissenkungen und verstérkter
Kundenorientierung seitens der regionalen Energieversorger offensichtlich ge-
worden. Mit dem Tag der vollstindigen Markt6ffnung und der bereits Wochen
zuvor gestarteten Kommunikationsoffensive der Branche wurden auch in Oster-
reich erste Aktivitaten zur Kundengewinnung und -bindung unternommen. Im
Zuge dessen wurden u.a. neue Unternehmen gegriindet, moderne Strommarken
entworfen, Mitarbeiter auf Freundlichkeit gedrillt. Kurzum: wirksame Ansétze
fir die Kundenbindung und —gewinnung waren gefragt und sind es nach wie vor
(vgl. Kirchner 2002, S. 218ff.).

Eine Branche, die iiber viele Jahre hinweg als Lehrbuchbeispiel eines natiirli-
chen Monopols galt, musste gewissermal3en iiber Nacht Wettbewerb lernen (vgl.
Laker 2000, S. 11). Die Akteure von gestern miissen im Zuge einer Neuordnung
der Branche zahlreiche neue Aufgaben in Angriff nehmen, um den Anforderun-
gen im freien Markt gerecht zu werden, um auch morgen noch bestehen zu kon-
nen. Das Zusammenspiel von Marktkrdfien und neuen (informations-)tech-
nologischen Maglichkeiten fiihrt zu einem entscheidenden Wandel der Gesamt-
organisation, d.h. Einkauf, Vertrieb, Risikomanagement, Kraftwerksparkmana-
gement, Netzmanagement, Kundenmanagement, Billing, Personalmanagement,
Marketing bis hin zur Neuproduktentwicklung miissen an die geinderten Rah-
menbedingungen angepasst werden. Mit anderen Worten, die Energiewirtschaft
ist nicht mehr das, was sie einmal war (vgl. Laker 2001b, S. 99ff.; Bergschnei-
der/Karasz/Schumacher 2001; Bloemers/Magnani/Peters 2001).

1.1  Problemstellung

Im Mittelpunkt der hier untersuchten Problemstellung steht der weit reichende
Wandlungsprozess der osterreichischen Stromwirtschaft aus der Sicht des Pro-
duktmarketings fiir Privatkunden. Ausldser dieses Prozesses ist die Liberalisie-
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Einleitung 3

rung und Privatisierung des ehemals monopolistisch organisierten Gsterreichi-
schen Stromsektors und ein damit einhergehendes Einsetzen von Wettbewerb,
was den Beginn einer neuen Ara im Marketing der Energieversorger zur Folge
hatte. Die EVU befinden sich in einer Phase des Ubergangs. Uber Jahrzehnte
geprigte Traditionen und Strukturen, die sich als Folge der relativ stabilen Rah-
menbedingungen herausgebildet hatten, brechen aliméahlich auf. Osterreichs E-
nergieversorger werden mit dem neuen Regime der Liberalisierung der Absatz-
und Beschaffungsmarkte, der Internationalisierung von Geschéfisbeziehungen,
der fortschreitenden Privatisierung und neuen Geschéftsmodellen konfrontiert.
Dabei hat die Liberalisierung des GroBhandelsmarktes eine Vorreiterrolle einge-
nommen. Das in dieser Arbeit betrachtete Segment des Privatkundenmarktes
folgt erst schrittweise nach, da wegen der zum Teil deutlich anders gelagerten
Verhiltnisse auch nicht von einem unbedingt deckungsgleichen Prozess der
Markt6ffnung sowie Reaktionen der Marktteilnehmer ausgegangen werden kann
(vgl. Brauner 2002, S. 153ff; Hujber 2002, S. 164ff.).

Die Energiewirtschaft hat einerseits unmittelbar auf die fundamentalen Ande-
rungen gesetzlicher Rahmenbedingungen und der andererseits dadurch beding-
ten Wandlung des Marktumfeldes mit der Konzipierung und Umsetzung von
zum Teil weit reichenden Anpassungsstrategien reagiert. Unternehmensziele
von gestern waren nicht mehr giiltig und mussten véllig neu auf den Dienst am
Kunden ausgerichtet werden. Die Zeit der Versorgung von Abnehmern hatte ihr
Ende gefunden. Tarife wurden durch Produkte' abgelst. Mit Produkt- und
Preisdifferenzierung, sowie der Erweiterung des Angebots um andere Energie-
trager, energienahe und energiefremde Dienstleistungen und Produkte (Stich-
wort Multi Utility) reagierten die - verstandlicherweise wenig wettbewerbser-
probten - Marketingabteilungen der einzelnen Energieversorger zur Demonstra-
tion der eigenen Problemlésungskompetenz (vgl. Hujber 2002, S. 174ff.; Kirch-
ner 2002, S. 220f.; Laker/Herr 2000b, S. 120ff.).

Die Sicherung und der Ausbau der Geschiftstatigkeit iiber alle Wertschopfungs-
stufen hinweg, die Diversifizierung der Kernaktivitdten im nationalen wie auch
im internationalen Zusammenhang stellt neben der Entwicklung neuer Ge-
schiftsmodelle und —felder, insbesondere Handel und Risikomanagement, einen
entscheidenden Schritt in Richtung langfristiger und nachhaltiger Ertragssiche-

! Der gegenwirtige betriebswirtschaftliche Diskurs qualifiziert die Ware Strom als

Dienstleistung (vgl. Kap. 2.1.1). Kotler/Bliemel (2001) folgend wird in der
vorliegenden Arbeit Strom als Produkt bezeichnet, da ,,auch Dienstleistungen, wie ein
Haarschnitt, ein Konzert oder eine Urlaubsreise, Produkte [sind]“ (Kotler/Bliemel 2001,
S. 716; vgl. auch: Scharitzer 1993, S. 94ff.). Der Produktbegriff hat sich auch in der
Unternehmenspraxis durchgesetzt, wie eine Untersuchung der Homepages fiihrender
Osterreichischer und internationaler Energieanbieter deutlich machte.
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4 Einleitung

rung dar. Nicht minder bedeutend ist in diesem Zusammenhang auch die treffsi-
chere Bearbeitung des Marktes zu beurteilen, hier im konkreten des Privatkun-
denmarktes (vgl. Hujber 2002, S. 174ff.; Laker/Herr 2000, S. 17ff.).

Unter den geschilderten Rahmenbedingungen scheint fiir Energieversorgungs-
unternehmen eine erfolgreiche Produktplanung und Kommunikation im Zuge
der Neuprodukteinfilhrung eine besonders anspruchsvolle Herausforderung zu
sein.

An diesem Punkt setzt auch die vorliegende Arbeit an. Die entscheidende Be-
griindung fiir eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem Thema lasst
sich durch den Aufriss der folgenden Problemkreise fundieren:

1. Die weit reichenden Anderungen des rechtlichen Rahmens im Bereich der
Stromwirtschaft haben einen Wandel der althergebrachten Marktbearbei-
tungsstrategien nach sich gezogen.

2. Die darauf basierenden Anderungen in der Unternehmenspraxis dnderten
auch das bis dato geltende Verhéltnis zur betriebswirtschaftlichen Theorie.
Die Festlegung des Verhaltnisses zwischen Theorie und Praxis ist jedoch re-
gelmifBig Gegenstand wissenschaftlicher Auseinandersetzung und folglich
sollten theoretische Beschreibungen, die fiir die Praxis hilfreich sein wollen,
Entwicklungen in der Realitét beriicksichtigen und widerspiegeln. Im bear-
beiteten Problemkontext scheint ersteres unvollstindig und eine wissensch-
faftliche Auseinandersetzung somit vertretbar.

Auf Basis der umrissenen Problemkreise wird ein Satz an Forschungsfragen
formuliert, der in der Folge fiir die weitere Erarbeitung grundlegender Arbeits-
hypothesen herangezogen wird. Die zentralen Forschungsfragen lauten:

1. Welche Merkmale sind bei der Produktplanung im Privatkundenmarkt fiir
Strom zu beriicksichtigen und wie hoch ist deren nutzenstiftendes Potenzial?

2. Welche Merkmals- und —auspragungskombinationen sind im Sinne einer
kundenorientierten Produkt- und Programmplanung erfolgversprechend?

3. Welcher Grad an persénlichem Engagement (Involvement) liegt bei Konsu-
menten des betrachteten Kundensegments gegeniiber Strom im Allgemeinen
vor?

4. Wie hoch ist der Anteil an Konsumenten, die ein hohes Involvement gegen-
iiber Strom aufweisen?

Die ersten beiden Fragen haben zentrale Aspekte im Zusammenhang mit der

Produktplanung im betrachteten Marktsegment im Fokus. Die beiden letzteren

stellen auf die Ermittlung des Involvements mit Strom ab. Damit soll erstmals
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Einleitung 5

eine Bestimmung des Anteils der Konsumenten nach dem Grad des Involve-
ments ermoglicht werden. Die daraus abgeleitenen Ergebnisse sollen in erster
Linie Hinweise fiir die werbliche Kommunikation, aber auch im Rahmen der
Produkt- und Programmplanung wertvolle und unterstiitzende Erkenntnisse lie-
fern.

Aus praxeologischer Sicht soll im Rahmen dieser Arbeit die Frage geklart wer-
den, wie ein Commodity, dessen Primérleistung nahezu keinen Raum zur Hete-
rogenisierung aufweist als Produkt, dessen nutzenstiftende Gesamtleistung eine
nachhaltige Differenzierung im Wettbewerb ermoglicht, gestaltet und vermark-
tet werden kann.

In weiterer Konsequenz wird die eigentliche Zielsetzung sowie die damit ver-
bundenen Subziele der Arbeit abgeleitzt, wobei das Kernziel der Arbeit die Be-
antwortung der untersuchungsleitenden Forschungsfragen darstellt.

1.2  Zielsetzung

Seit dem 1. Oktober 2001 sind nun erstmals Osterreichs Energieversorger im
Wettbewerb um Privatkunden den Regeln des Marktes unterworfen. Die vorlie-
gende Dissertation hat zum Ziel, die Voraussetzungen und Moglichkeiten einer
optimalen Produktplanung im Strommarkt ndher zu beleuchten.

Ziel jedes erfolgreichen Marketing muss es sein, ein in den Augen des Konsu-
menten attraktives und im Umfeld von Konkurrenzangeboten wettbewerbsfahi-
ges Produkt zu schaffen. Zahlreiche empirische Studien zur Ursachenforschung
von Produkterfolgen bzw. —misserfolgen vermdgen eindrucksvoll zu belegen,
welchen zentralen Stellenwert eine sorgféltige Produktplanung und -
entwicklung fiir den spiteren Markterfolg der Produkte einnehmen (vgl. u.a.
Henard/Szymanski 2001; DeBrentani 1989; Maidique/Zirger 1984; Cooper
1981; Davidson 1976).

Die Einbeziehung von Kiuferpriferenzen einerseits und die Beriicksichtigung
des Wettbewerbsumfeldes andererseits stellen im Rahmen des Produktentwick-
lungsprozesses die wesentlichen Determinanten fiir eine nachhaltig erfolgver-
sprechende Produktentwicklung dar (vgl. u.a. Brockhoff 1999; Urban/Hauser
1993). Entscheidend fiir den 6konomischen Erfolg eines Produktes ist letztend-
lich die Perzeption durch den potenziellen Nachfrager, die einen Kaufakt zur
Folge hat. Fiir das Produktmanagement leitet sich daraus die klare Forderung ab,
ein auf Basis von Kéufer- und Wettbewerbsanalyse konzipiertes, technisch und
wirtschaftlich realisierbares Produkt zu entwickeln und auch so im Wahrneh-
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6 Einleitung

mungsraum der Abnehmer zu verankern, dass tatsdchlich ein Kaufakt ausgeldst
wird. Dariiber hinaus liegt eine fiir die gegenstandliche Untersuchung nicht un-
bedeutende Erkenntnis der Konsumentenverhaltensforschung darin, dass die
Abnehmer nicht zwingend die physischen Eigenschaften und damit die objekti-
ve Beschaffenheit eines Gutes, sondern subjektiv wahrgenommene und als kauf-
relevant erachtete Eigenschaften zur Produktbeurteilung und Préferenzbildung
heranziehen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 270; Albers 1989, S. 188).

Die Produktplanung und —durchsetzung als eigentlicher Untersuchungsgegens-
tand birgt im hier behandelten Kontext Aspekte, die einer ndheren Beleuchtung
wiirdig erscheinen. Alle bislang in Marketingforschung und —praxis entwickel-
ten Methoden zur Produktplanung und —durchsetzung basieren dem Grunde
nach auf Uberlegungen, die fiir das Marketing von Konsumgiitern in wettbe-
werblich organisierten Markten gelten. Dies trifft zwar seit kurzem auch auf den
Strommarkt zu, doch lieBe sich darauf hinweisen, dass das Erkennen von Kun-
denbediirfnissen in der Vergangenheit aufgrund der damals giiltigen Marktorga-
nisation keine Notwendigkeit darstellte und die Versorgung mit Strom, nicht der
Dienst am Kunden, an oberster Stelle standen. Inhaltlich neue Fragen bzw.
Problemstellungen machen aber nicht in jedem Falle eine neue Theorie und dar-
aus abgeleitet neue wissenschaftliche Methoden und Konzepte erforderlich,
wenn diese von den herkdmmlichen Theorien bereits erfasst sind. Uber die ent-
scheidungsorientierte Anwendung von bereits in der Wissenschaft erprobten, a-
ber in der Praxis noch nicht in wiinschenswertem Mafle genutzten Methoden
und Konzepte wird im Rahmen dieser Arbeit anhand des Osterreichischen
Strommarktes ein Beitrag zur gewinn- und kundenorientierten Produktgestal-
tung angestrebt.? Dariiber hinaus soll erstmals das Involvement mit Strom er-
mittelt werden, um so wissenschaftlich fundierte Erkenntnisse fiir eine zielge-
richtete und effiziente Kommunikation des Produktprogrammes von EVU ge-
winnen zu kénnen.

Zusammenfassend werden die folgenden Subziele formuliert:

Ziel 1: Bestandsaufnahme der rechtlichen und wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen.

Ziel 2: Aufarbeitung forschungsleitender Basiskonstrukte im Zusammen-
hang mit der Produktplanung und der Kommunikation im Strom-
markt.

So weisen etwa auchWind und Mahajan in ihren 1992/1997 erschienenen Beitragen
darauf hin, dass die in der Literatur dargestellten Methoden nur sehr verhalten Eingang
in die Marketingpraxis gefunden haben (vgl. Mahajan/Wind 1992, S. 132ff;
Wind/Mahajan 1997, S. 1).
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Einleitung 7

Ziel 3: Untersuchung von Entscheidungsmerkmalen im Zusammenhang
mit der Produktwahl im Strommarkt in Hinblick einer optimierten
und an den Bediirfnissen der Kunden ausgerichteten Neuprodukt-
entwicklung.

Ziel 4: Entwicklung und Validierung einer Statementbatterie zur Ermitt-
lung des Involvements von Konsumenten (Privatkunden) mit
Strom.

Bevor nun auf den Gang der Untersuchung und das damit verbundene methodi-
sche Vorgehen eingegangen wird, soll im Folgenden Abschnitt eine hinreichen-
de wissenschafistheoretische Einordnung der vorliegenden Arbeit vorgenommen
werden.

1.3  Wissenschaftstheoretische Einordnung der

Arbeit

Auf den folgenden Seiten geht es darum, den Standpunkt festzumachen, von
dem aus sich der Autor dieser Arbeit mit der gegebenen Problemstellung aus-
einander zu setzen versucht. Die wissenschafistheoretische Verankerung der Ar-
beit soll dabei anhand géngiger ,,methodologischer Leitlinien“ (Schanz 1988, S.
1) vorgenommen werden. Von einer umfangreichen Darstellung der einzelnen
wissenschafistheoretischen Positionen und Konzepte wird aber in Hinblick und
unter Verweis auf den umfangreichen Literaturbestand Abstand genommen.’

Die in den vorhergehenden Abschnitten bereits unternommene Problemeingren-
zung im Rahmen der Problemformulierung und Zielsetzung, motivieren den
Autor der vorliegenden Arbeit eine realtheoretische Wissenschaftssicht einzu-
nehmen (vgl. u.a. Chmielewicz 1994, S. 30ff.; Schanz 1988, S. 9-11; vertiefend:
Franke 2002, Franke 2000).

Witte (1998) folgend wird das realtheoretische Wissenschafisziel in der Erlan-
gung von Wissen iiber die Realitit verstanden, ,,[d]lenn Wissenschaft kommt von
Wissen (Witte 1998, S. 742). Das realtheoretische Wissenschaftsverstindnis -
also den hehren Erkenntnisgewinn mit praktischer Verwertbarkeit zu verbinden
- hat in der Marketingwissenschaft einen bedeutenden Stellenwert eingenommen
(vgl. Franke 2000, S. 416).

3 In diesem Zusammenhang sei der Leser insbesondere auf die Publikationen folgender

Autoren verwiesen: Backhaus 2000; Witte 1998; Raffée 1993; Schanz 1988; Friedrichs
1985; Schneider 1981; Schanz 1975.
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8 Einleitung

Wenn aktuelle Entwicklungen in der realen Welt zu konkreten Fragestellungen
bzw. Problemen fiihren und diese unter Nutzung allgemein falsifizierbarer Aus-
sagensysteme, also unter Zuhilfenahme von Theorien formalisiert werden und
die darauf fulenden Hypothesen wiederum mittels empirischer Befunde besté-
tigt werden konnen, dann entsteht realtheoretisches Wissen (vgl. Franke 2002, S.
11). Die Elemente Problem, Theorie und Empirie stellen demnach die zentralen
Séulen realtheoretischer Wissensgenerierung dar (vgl. Abb. 1).

Problem/Phinomen

Realtheoretisches
Wissen

Theorie Empirie

Abbildung 1: Elemente realtheoretischen Wissens (Quelle: vgl. Franke 2002, S. 12).

Zu Beginn gilt es zu kldren, ob die Vorraussetzung eines realwissenschaftlichen
Forschungszutrittes, ndmlich das Vorliegen eines realen Problems auf das vor-
liegende Forschungsvorhaben zutrifft (vgl. Franke 2002, S. 12). Die unter Ka-
pitel 1.1 formulierte Problemstellung bezieht sich weniger auf formale Systeme*
als vielmehr auf das konkrete Wirtschaften in einer von weit reichenden Ande-
rungen der rechtlichen und politischen Rahmenbedingungen gepragten Branche.
Der Verfasser ist daher der Meinung, dass es sich hierbei um ein reales Problem
handelt, das konkrete Fragestellungen im Marketing nach sich zieht.

Im Zusammenhang mit der Problemformulierung ist aus realtheoretischer Sicht
sowohl theoretische als auch praktische Relevanz der Problemstellung zu for-
dern (vgl. Franke 2002, S. 14). Im gegenstandlichen Falle ergibt sich aufgrund

4 Formale Probleme sind mit Hilfe der Logik ohne empirische Untersuchung l6sbar (vgl.

Chmielewicz 1994, S. 90ff.).
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des bereits angesprochenen Bedarfes der Festlegung des Verhiltnisses zwischen
Theorie und Praxis konkreter Handlungsbedarf und daraus abgeleitet eine Rele-
vanz der Problembehandlung sowohl in theoretischer wie auch in praxeologi-
scher Hinsicht.

Die Problemerfassung und -losung erfolgt im realwissenschaftlichen For-
schungszutritt unter der Verwendung und/oder der Bildung einer Theorie (vgl.
Franke 2002, S. 14). Unter einer Theorie wird im sozialwissenschaftlichen
Kontext - hierunter fallt auch die realwissenschaftliche Perspektive — ,.eine].]
Vernetzung von gut bewahrten Hypothesen bzw. anerkannten empirischen, Ge-
setzmaBigkeiten‘ (Bortz/Doring 2002, S. 17) verstanden. Die theoretische Fun-
dierung der vorliegenden Arbeit kann weistestgehend mit Theorien und Hypo-
thesensystemen vorgenommen werden, die dem neobehavioristischen Paradig-
ma zuzordnen sind (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 8-46; Kaas 2000, S.
63-65).

Insbesondere sind es einerseits die in der Literatur genannten Stirken des neo-
behavioristischen Paradigmas und andererseits der durch die Problemstellung
aufgeworfene Kontext der eine derartige Zuordnung als addquat erscheinen
lasst. Zu den angesprochenen Stirken des neobehavioristischen Paradigmas
zdhlen insbesondere die hohe ,,Erklarungskraft fiir zahlreiche Facetten des Kon-
sumentenverhaltens, etwa der Werbewirkung oder Produktwahrnehmung und —
bewertung® (Kaas 2000, S. 64).

Die auf Basis des neobehavioristischen Paradigmas formulierten theoretischen
Aussagen bediirfen einer empirischen Uberpriifung, um im Sinne einer realtheo-
retischen Sichtweise realtheoretisches Wissen zu generieren (vgl. Franke 2002,
S. 16f.). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit gilt es zunichst die Forschungsfra-
gen und die dahinterliegenden Konzepte in eine Beobachtungssprache zu iiber-
fiihren.’ Dabei werden die Forschungsfragen, die sowohl im Zusammenhang mit
der Produktplanung als auch in Verbindung mit dem Involvement im Privatkun-
denmarkt fiir Strom entwickelt wurden anhand theoretisch fundierter und empi-
risch erprobter Methoden und Messkonzepte operationalisiert.

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Erorterungen bleibt noch die Be-
schreibung der weiteren Vorgehensweise, die den theoretischen Forschungspro-
zess und die Struktur des Untersuchungsablaufes skizziert.

Die hier angesprochene Operationalisierung erfolgt nach genauen Regeln, ,die zur
Erfassung des durch den Begriff bezeichneten Sachverhaltes [...], oder durch Angabe
von meflbaren Ereignissen, die das vorliegen dieses Sachverhaltes anzeigen
(Indikatoren) [notwendig sind]* (Bortz/Déring 2002, S. 67).
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14  Gang der Untersuchung

Die Arbeit gliedert sich in zwei Teilbereiche, einen theoretisch-konzeptionellen
und einen empirisch-messtechnischen Teil. Der theoretisch-konzeptionelle Teil
umfasst dabei insbesondere die Systematisierung der Besonderheiten des Gutes
Strom aus Sicht des Marketings, sowie eine konzise Beschreibung des ord-
nungspolitischen Rahmens anhand des liberwiegend juristisch gepragten Lite-
raturbestandes.

Diese umfangreiche Aufarbeitung scheint geboten, da die Kenntnis der rechtli-
chen Bestimmungen fiir die Behandlung der gegenstindlichen Problemstellung
unerlaBlich scheint. Denn erst die rechtlichen Maflnahmen zur Herstellung we-
bewerblicher Rahmenbedingungen zogen einen konkreten Handlungsbedarf im
Marketing nach sich.

Im Anschluss daran werden auf Basis der marketing-wissenschaftlichen Litera-
tur die theoretischen Fundamente der Involvementforschung diskutiert. Ausge-
hend von den physischen und psychischen Ursachen sowie den Wirkungen von
Involvement wird eine Systematisierung gangiger Involvementkonzepte und ei-
ne Definition von Involvement fiir den weiteren Gebrauch in der vorliegenden
Arbeit vorgenommen. In einem weiteren Schritt werden sodann die bedeu-
tendsten Determinanten von Involvement erdrtert. Die Besprechung der Mes-
sung des Involvementkonstruktes mittels verbaler Verfahren erfolgt unter kriti-
scher Aufarbeitung einschlagiger Konzepte. Eine Zusammenfassung und der
Entwurf fiir die weitere Vorgehensweise im Rahmen der empirischen Aufarbei-
tung beschlielen dieses Kapitel.

Der Kundennutzen und seine Messung stellt neben dem Rechtsrahmen und dem
Involvement den dritten inhaltlichen Schwerpunkt des theoretisch-
konzeptionellen Teils dar. Zu Beginn dieses Abschnittes werden die Antezeden-
zien der Nutzen- und Priferenzforschung sowohl aus mikro6konomischer als
auch aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive diskutiert. Im Zentrum der
Erorterungen steht jedoch die Methode der Conjoint-Analyse, die sich als Ver-
fahren der empirischen Priferenzerhebung sowohl in der Wissenschaft als auch
in der Praxis etablieren konnte (vgl. Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 41-44).
Anhand der typischen Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse erfolgt eine um-
fangreiche Aufarbeitung entsprechender Publikationen, wobei das Hauptaugen-
merk auf den Einsatz der Ergebnisse zur nachfrageorientierten Produktgestal-
tung gelegt wird. Eine Diskussion der Limitationen der Conjoint-Analyse sowie
eine kritische Wiirdigung des gegenstandlichen Verfahrens bilden den Schluss
dieses Kapitels.
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Einleitung 11

Der empirisch-messtechnische Teil der vorliegenden Arbeit teilt sich in zwei
Unterkapitel, die sowohl empirisch-qualitative als auch empirisch-quantitative
Elemente enthalten. Den Hauptgegenstand des ersten Unterkapitels bildet die
Beschreibung der empirisch-qualitativen Entwicklung einer Itembatterie zur
Messung des Involvements mit Strom bei Privatkunden anhand von Gruppen-
diskussionsergebnissen. Zu diesem Zweck wurden zwei Gruppendiskussionen
durchgefiihrt deren Konzeption, Durchfilhrung und Auswertung ausfiihrlich be-
sprochen wird. Einen weiteren zentralen Bestandteil des empirisch-qualitativen
Teils bildet die Ermittlung von relevanten Merkmalen und Merkmalsauspragun-
gen die im Rahmen einer Conjoint-Analyse zur Anwendung gelangen und im
zweiten Unterkapitel dargestellt werden.

Im Zentrum des empirisch-quantitativen Teils steht einerseits die Validierung
der entwickelten Itembatterie zur Messung von Involvement mit Strom bei Pri-
vatkunden (Kapitel 3.1.4) und andererseits wird eine empirische Anwendung
des conjoint-analytischen Ansatzes auf das Produkt Strom fiir Privatkunden in
Kapitel 3.2.4 gezeigt.

Schematisch ldsst sich der Ablauf des empirischen Projektes in zwei Phasen
untergliedern, eine empirisch-qualitative und eine empirisch-quantitative Phase
(vgl. Abb. 2). Zu Beginn steht die empirisch-qualitative Phase. Sie umfasst in
einem ersten Schritt die Formulierung und Festlegung der einzelnen Untersu-
chungsziele. Im Folgenden werden die Programm- und Testfragen fiir die empi-
risch-qualitative Exploration festgelegt (vgl. Kap. 3.1.3.2). Die Durchfiihrung
sowie Auswertung und Interpretation der im Rahmen der empirisch-qualitativen
Untersuchung generierten Informationen markiert gleichzeitig den Schlusspunkt
dieser Phase (vgl. Kap. 3.1.3.3) und den Beginn der empirisch-quanitativen Un-
tersuchungsphase.

Basierend auf den explorativen Ergebnissen der empirisch-qualitativen Untersu-
chung wird zu Beginn der empirisch-quantitativen Phase ein Untersuchungsde-
sign erstellt. In einem Pre-Test werden spezielle untersuchungstechnische Fra-
gen gepriift. Insbesondere sollen die Funktionsféhigkeit der Untersuchungsge-
rite und der damit verbundene Untersuchungsablauf iiberpriit werden (vgl.
Bortz/Déring 2002, S. 359). Die Erhebung der Daten und deren Aufbereitung
sowie Auswertung und Interpretation bilden sowohl den Schlusspunkt der empi-
risch-quanitativen Phase als auch der gesamten empirischen Untersuchung im
Rahmen dieser Arbeit. Die empirische Untersuchung fand im Zeitraum von Jén-
ner 2002 bis Mai 2002 statt.
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Phasen der empirischen Untersuchung \
empirisch-qualitative Phase \\ empirisch-quantitative Phase \

Festlegung Exploration, Erstellung Erhebung Aufbereit-
Unter- I’r:::u:m- Gruppen- Erhebungs- A:re-.:::l: der ung und
suchungsziele 8¢ diskussion design P e Daten Auswertung

Apri/Mai ——»

Jinner ——»  ——————— Februar/Miirz ————»

Abbildung 2: Phasen der empirischen Untersuchung.

Die abschlieBende Diskussion in Kapitel 4 dient einer knappen Aufbereitung der
im Rahmen dieser Arbeit prasentierten Ergebnisse sowie deren kritischer Refle-
xion vor dem Hintergrund moglicher Implikationen fiir Marketingforschung und
—praxis. In diesem letzten Abschnitt sollen auch mégliche Ansatzpunkte fiir
kiinftige Forschungstétigkeiten angeregt werden.
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2 Theoretisch-konzeptioneller Teil

2.1 Liberalisierter Strommarkt — Einfiihrung

2.1.1 Merkmale der Elektrizitatswirtschaft

Die Elektrizitatswirtschaft unterliegt einer Reihe von technisch-physikalischen
Eigenheiten, die sich unmittelbar auf die 6konomischen Bedingungen der Elekt-
rizitatsversorgung auswirken. Als besondere Charakteristika gelten die folgen-
den Merkmale:

1. Nichtspeicherbarkeit

Die mangelnde Speicherbarkeit des Gutes Strom unterscheidet Strom von allen
anderen Primérrohstoffen (vgl. Miiller 1998, S. 25). Zwar ist mit Hilfe von
Pumpspeicherkrafiwerken eine Vorratehaltung denkbar, doch diese Moglichkeit
bleibt aus wirtschaftlichen Uberlegungen heraus in der Regel auf die Deckung
von Spitzenlasten beschrinkt. Lediglich die Speicherung von Gleichstrom in
Batterien ist derzeit technisch maoglich, jedoch ist an einen Einsatz im Sinne ei-
ner Reservehaltung fiir groere Versorgungsgebiete sowohl aus 6konomischen
als auch technischen Griinden nicht zu denken. Die beschriebene Nichtspeicher-
barkeit hat zur Folge, dass sich die Kapazitdt der Erzeugungs- und Verteilungs-
anlagen an der hochsten zu erwartenden Belastung, der sogenannten Spitzenbe-
lastung, zuziiglich einer notwendigen Reserve fiir den Fall ungeplanter Kapazi-
tatsausfalle, orientiert (vgl. Gerke/Hennies/Schéffner 2000, S. 13).

Dariiber hinaus miissen in Wechselstromnetzen Produktion und Konsum zeit-
gleich erfolgen, da schon geringfligige Uberlastungen des Netzes eine Gefahr
fir die Systemintegritdt des Stromnetzes darstellen konnen. Zur Gewéhrleistung
der Systemintegritat des Netzes existiert in der Regel ein Steuerungsmechanis-
mus, der in Uberlastsituationen sicherstellt, dass entweder den im Netz aktiven
Generatoren mehr Energie zugefiihrt wird oder mehr Generatoren ans Netz ge-
schaltet werden. Das Lastmanagement eines Netzbetreibers steuert diesen Pro-
zess, indem es Stromspannung und —frequenz im Netz auf einem vorher festge-
legtem Niveau durch ein gezieltes Kraftwerksparkmanagement und den Kauf
bzw. Verkauf von Strom der jeweiligen Nachfrage an Strom anpasst (vgl. Egger
1997, S. 15 £.).
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14 Theoretisch-konzeptioneller Teil

2. Leitungsgebundenheit

Als ein weiteres Merkmal der Elektrizitdtswirtschaft kann die Leitungsgebun-
denheit von elektrischer Energie festgehalten werden. Elektrische Energie kann
nur iber ein festes, in sich geschlossenes Netz zielgerichtet iibertragen werden.
Die Kapazitit der Netze muss auf eine mogliche Spitzenbelastung einschlieflich
einer Reserve ausgelegt sein (vgl. Miiller 1998, S. 26). Einmal in das Netz ein-
gespeist, wahlt der Strom dem Kirchhoff’schen Gesetz folgend den Weg des ge-
ringsten Widerstands und entzieht sich damit einer weiteren Steuerung. Eine
Steuerung der Stromfliisse ist insofern nur iiber die gezielte Ein- und Ausschal-
tung von einzelnen Netzleitungen moglich (vgl. Egger 1997, S. 15).

3. Qualifizierung von Strom

Die spezifischen Eigenheiten von elektrischer Energie werfen auch im marke-
tingtechnischen Kontext die zentrale Frage auf, ob Strom nun eine Dienstleis-
tung oder eine Ware ist. Betrachtet man die mafigeblichen Regelungen der E-
lektrizitdts-Binnenmarktrichtlinie (96/92/EG), dann kann daraus unmissver-
standlich abgeleitet werden, dass Elektrizitdt grundsétzlich als Ware definiert
und die Lieferung von Elektrizitat unter der Grundfreiheit des freien Warenver-
kehrs subsumiert wird. Dies geht unter anderem daraus hervor, dass die Kom-
mission als eines der Ziele eines gemeinsamen Binnenmarktes fiir Energie den
freien Verkehr von Waren festlegt (vgl. KOM (91) 548 A 2.1.1).

Diese Auffassung findet jedoch im einschldgigen, mehrheitlich juristisch ge-
pragtem Fachschrifttum, keine ungeteilte Meinung. Vielmehr wird hier die Mei-
nung vertreten, dass es sich hierbei um eine Dienstleistung handelt und die Lie-
ferung von Strom folglich auch unter die Grundfreiheit des freien Dienstleis-
tungsverkehrs einzuordnen sei (vgl. u.a. Rabl/Thurnher 2001; Purtscher 1999;
Kuhnt 1989).

In der Betriebswirtschaftslehre wurden bislang vielféltige Versuche unternom-
men eine allgemein akzeptierte und prézise Definition® sowie Abgrenzung an-
hand von z.B. Enumerationen, Typologien oder aber auch konstitutiver Merk-
male herbeizufithren (vgl. Kleinaltenkamp 1998, S. 31ff.). Trotz der Fortschritte,
die die betriebswirtschaftliche Forschung auf diesem Gebiet erzielt hat, entzieht
sich der Begriff aufgrund seines Facettenreichtums einer genauen Definition.
Trommsdorff, Bleicker und Hildebrandt (1980) folgend kann darunter auch ein
theoretisches Konstrukt verstanden werden, das sich auf einen empirisch beob-
achtbaren Sachverhalt bezieht. Demnach handelt es sich um einen Vorstel-
lungsinhalt, den man mit einem Begriff verbinden méchte. Eine entsprechende

6 Siehe in diesem Zusammenhang die Arbeiten u.a. von: Meffert/Bruhn 2003; Meyer
1994; Hilke 1989; Corsten 1985; Berekoven 1974.
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begriffliche Definition kann nur zweckmigig oder unzweckmagig sein und nicht
richtig oder falsch (vgl. Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt 1980, S. 270).

Viele Autoren sehen jedoch in der Immaterialitat, der mangelnden Lagerfahig-
keit und der Simultanitéit von Erzeugung und Verbrauch, die erst durch das Hin-
zutreten eines externen Faktors (Nachfrager bzw. Kunde) ausgelost wird, kon-
stitutive Faktoren von Dienstleistungen (vgl. bspw. Meffert/Bruhn 2003, S.
27ff.; Scheuch 2002, S. 12; Maleri 2001, S. 125ff.; Scharitzer 1993, S. 94f.). Der
gegenwirtige betriebswirtschaftliche Diskurs legt demnach nahe - wenn von E-
lektrizitéit gesprochen wird - sie als Dienstleistung und nicht als Ware zu qualifi-
zieren.

2.1.2 Rechtsrahmen der EU - Elektrizititswirtschaft

2.1.2.1  Allgemeine Betrachtung — Ausgangssituation

In den meisten Mitgliedstaaten der Européischen Union war bis vor der Libera-
lisierung des Elektrizitdtsmarktes das System des ,Alleinversorgers® vorherr-
schend, welcher auf der Grundlage gesetzlicher Regelungen ein bestimmtes Ge-
biet unter Ausschluss jeglicher Konkurrenz zu versorgen hatte. Im Verlaufe der
80er-Jahre konnte aber ein Aufbrechen des Alleinversorgungsregimes beobach-
tet werden und einige europdische Staaten begannen mit einer zumindest teil-
weisen Aufhebung der bis dato bestehenden Versorgungsmonopole. Industrie-
unternehmen, mit energieintensiven Produktionsverfahren, errichteten auf ihrem
Betriebsgeldnde Anlagen zur Figenstromversorgung und somit kam es schon
vor der eigentlichen Liberalisierung zu einem Ausscheren aus dem staatlichen
Versorgungsmonopol (vgl. Teufelsberger 1997, S. 109).

In den 80er-Jahren wurde weltweit eine Debatte iiber die Deregulierung von
verschiedenen Bereichen der Wirtschaft gefiihrt. Im Mittelpunkt der Debatte
standen neoliberale Uberlegungen, die eine Riicknahme des Staatseinflusses, ei-
ne weitgehende Eliminierung wettbewerbsbeschrankender Normen und die Pri-
vatisierung von Staatsunternehmen vorsahen. Die beiden prominentesten Ver-
treter dieser Ara waren Margaret Thatcher und Ronald Reagan. Doch weist die
Elektrizitatswirtschaft einige Besonderheiten auf, die eine geordnete Vorge-
hensweise im Zuge der Deregulierung auf Basis eines umfangreichen rechtli-
chen Rahmens notwendig macht (vgl. u.a KOM/85/310, S. 17ff.).
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16 Theoretisch-konzeptioneller Teil

Die Ausgangssituation der Organisation der Elektrizitatswirtschaft in den ein-
zelnen Mitgliedsstaaten der Europdischen Union kann vereinfachend wie nach-
stehend beschrieben charakterisiert werden:’

- Die Elektrizitatsversorgungsunternehmen haben fiir ein rdumlich be-
grenztes Gebiet einen sogenannten ,Versorgungsauftrag* zu erfiillen.
Dieser gesetzliche Versorgungsauftrag normiert die Pflicht, jeden
Nachfrager in dem den Energieversorgungsunternehmen zugewiese-
nem Gebiet, so dies wirtschaftlich zumutbar ist, mit elektrischer E-
nergie zu versorgen.

- Im Ausgleich dafiir steht den EVU dafiir ein entsprechendes ,Ge-
bietsmonopol zu, das das ausschliefliche Recht begriindet, in die-
sem Gebiet als alleiniger Anbieter von elektrischer Energie titig zu
werden.

Schon in den 20er-Jahren des vorangegangenen Jahrhunderts wurden erste Ver-
bindungen zwischen den mitteleuropiischen Stromnetzen durch die Griindung
der CIGRE? hergestellt. Es handelt sich dabei um eine der bedeutendsten inter-
nationalen technisch-wissenschaftlichen Organisationen auf dem Gebiet der
Hochspannungstechnik. Die beiden wesentlichen Ziele der auch als Hochspan-
nungsrat bezeichneten Vereinigung sind:’

- technische und wissenschaftliche Erkenntnisse auf dem Gebiet der
elektrischen Energieerzeugung und —iibertragung zu fordern, sowie

- den weltweiten Informationsaustausch unter Fachleuten zu intensi-
vieren.

Eine weitere Vereinigung auf européischer Ebene bildete sich nach dem zweiten
Weltkrieg mit der Griindung des UCPTE'-Netzverbundes heraus. Neben den
Benelux-Landern, Frankreich, Deutschland, Italien und der Schweiz zéhlte auch
Osterreich zu den Griindungsmitgliedern. Der Stromaustausch iiber nationale
Grenzen hinweg geschah jedoch ausschliefilich zwischen einzelnen Gesell-
schaften, und diente zumeist zur Uberbriickung von Produktionsengpissen in
Spitzenlastzeiten (vgl. Hermann 1997, S. 75).

In diesem Zusammenhang sei zur weiteren Vertiefung u.a. auf die Ausfihrungen
folgender Autoren verwiesen: Palinkas 1989, S. 5ff.; Pfaffenberger/Scheele/Salge 1999,
S. 13ff.

CIGRE - Conseil Internationale des Grande Reseaux Electrique a Haute Tension.

Vgl. http://www.cigre.ch/d/1cig.htm (Abfrage: 04.07.2002)

UCPTE (heute UCTE) — Union pour la Coordination de la Production et du Transport
de Electricité.
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Bei unwillkiirlich, physikalisch bedingten Leistungsfliissen iiber die Grenzen der
Verbundpartner hinweg wurde bisher auf eine Bezahlung dieser Leistungsfliisse
verzichtet und stattdessen die sich ergebenden Austauschsaldi mit Hilfe eines
Korrektur-Austauschprogramms ,,in natura“ abgetragen. Voraussetzung dafiir
ist, dass jeder Verbundpartner den Stromfluss iiber seine Grenzleitungen misst
und registriert (vgl. Tiberini 1996).

Diese Strukturen haben sich iiber Jahre entwickelt und bewihrt, doch wurden sie
unter den sich dndernden wirtschaftlichen Rahmenbedingungen (Stichwort Glo-
balisierung) immer mehr in Frage gestellt. Durch das Aufbrechen der alten Sys-
teme sollten vorhandene Synergie- und Einsparungspotenziale gehoben und so-
mit Wettbewerbsvorteile fiir die Wirtschaft geschaffen werden (vgl. Hujber
2002, S. 163-165).

Besonders Industriezweige mit stromintensiver Produktion sahen in den euro-
paweit extrem unterschiedlichen Energiepreisen eine massive Beeintrachtigung
der Wettbewerbsstruktur und versuchten der Abhingigkeit von offentlichen
Versorgungsunternehmen entgegenzuwirken (vgl. Laker/Herr 2000a, S. 18ff.).

Auch die Kommission der Europdischen Gemeinschaften sah in den herrschen-
den Strukturen der nationalen Versorgungswirtschaften Spielraum fiir Einspa-
rungen und Effizienzsteigerungen und Begann die Regeln fiir einen funktionie-
renden Binnenmarkt fiir diesen Sektor zu entwickeln.

2.1.2.2 Binnenmarkt fiir Energie - KOM (88) 238

Die Europaische Kommission wurde Mitte der 80er-Jahre beaufiragt, einen Be-
richt zu den bestehenden Hindernissen fiir einen gemeinsamen Binnenmarkt auf
dem Sektor der Elektrizititswirtschaft zu erarbeiten. Der Bericht ,Der Binnen-
markt fiir Energie”, KOM (88) 238, stellt diese Bestandsaufnahme der verschie-
denen tatsdchlichen und potenziellen Handelshemmnisse dar, die einer gemein-
samen Energiepolitik im Wege standen (vgl. KOM (88) 238, S. 6).

Die Organisationsstruktur in der Elektrizitatswirtschaft der einzelnen Mitglieds-
staaten war mit Gebietsschutz fiir das EVU und der Versorgungspflicht fiir die
Abnehmer vergleichbar. Dennoch wiesen die Lander unterschiedliche rechtliche
Rahmenbedingungen (Steuern, Bilanzierungspraktiken, Beihilfen, Genehmigun-
gen, Kontrollmechanismen), unterschiedliche Umweltschutznormen und Sicher-
heitsauflagen, sowie verschiedene Formen des Zugangs, bzw. Einsatzes von
Primdrenergie und nicht zu vergessen auch eine unterschiedliche Beschafti-
gungspolitik auf. Die unterschiedliche Art und Bedeutung dieser Hemmnisse
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18 Theoretisch-konzeptioneller Teil

nahrte seitens der Kommission die Hoffnung, dass zumindest einige unter dem
allgemeinen Druck der Dynamik des stindigen Wachstums und der zunehmen-
den Harmonisierung des Binnenmarktes zuriickgehen oder génzlich iiberwunden
werden konnen (vgl. Durach 1996, S. 173f.).

Aufgrund der unterschiedlichen Ursachen und Rechtfertigungen dieser Hemm-
nisse standen zur Schaffung des Binnenmarktes fiir Energie vier Aktionsrahmen
zur Verfiigung (vgl. KOM (88) 238, S. 12f1.):

1. Die Umsetzung der Vorgaben des Weiflbuchs 1985, die den Energiesektor
betreffen. Insbesondere ging es dabei um die Harmonisierung von Bestim-
mungen und technischen Normen, sowie um eine Offnung des 6ffentlichen
Beschaffungswesen, um so auch den Energiesektor in die Bestimmungen fiir
die Vergabe offentlicher Aufirdge miteinzubeziehen (vgl. KOM (85) 310).

2. Die entschlossene Anwendung des Gemeinschaftsrechts durch die Kommis-
sion; Eine wesentliche Rolle in der Erhaltung und Verstarkung eines gemein-
samen Binnenmarktes spielt die Umsetzung einer konsequenten Wettbe-
werbspolitik, die insbesondere einen freien Verkehr von Waren, Dienstleis-
tungen, Kapital und Personen gewahrleisten soll. Jegliche Mafinahmen von
Mitgliedstaaten, die in irgendeiner Weise ungerechtfertigte Handelshemm-
nisse darstellen, sind demnach zu unterlassen. Insbesondere die Bereiche der
Verteilung und des Transports von Strom (und auch Gas) warfen hier einige
Probleme auf.

3. Die Verwirklichung eines zufriedenstellenden Gleichgewichts zwischen E-
nergie und Umwelt. Insbesondere sind in diesem Zusammenhang die oftmals
gegensitzlichen Ziele von Energiepolitik einerseits und Umweltpolitik ande-
rerseits, Griinde fiir ein mogliches Scheitern von Harmonisierungsbestrebun-
gen.

4. Die Definition geeigneter Bereiche, die ganz spezifisch von der Energiepoli-
tik abhéngen, um wahre Kosten ohne verzerrende Eingriffe der 6ffentlichen
Hand und objektive Tarife fiir alle Energienutzer festzulegen und um durch
ein einheitliches, europaweites Verbundnetz einen unbehinderten Warenaus-
tausch und Handelsverkehr sicherzustellen.

Die von der Kommission in ihrem Bericht aufgelisteten Hemmnisse bei der Er-
richtung eines gemeinsamen Binnenmarktes wurden im Sektor der Energiewirt-
schaft und hier insbesondere die Elektrizitit betreffend wie folgt zusammenge-
fasst (vgl. KOM (88) 238, S. 51ff.):
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- Unterschiedliche rechtliche Rahmenbedingungen und Ausgangsbasen, die
sich vor allem in Unterschieden der steuerlichen Behandlung von Elektrizi-
tatsversorgungsunternehmen, den Zugangskriterien zu Kapitalmérkten, in
Anlagenbewertungs- und Abschreibungsregeln, staatlichen Beihilfen sowie
in unterschiedlichen Verfahren der Zulassung von Kraftwerksneubauten
darlegen.

- Landerspezifische Formen des Einsatzes (Zugang) von Priméarenergietragern
zur Stromerzeugung,. '

- Unterschiedliche Umweltschutznormen und Sicherheitsauflagen, die War-
tungs-, Betriebs- und Kapitalkosten und damit unter Umstanden auch Ein-
fluss auf die Produktionskapazitét haben.

- Unterschiede in Hohe und Abzugsféhigkeit der Mehrwertsteuer und anderer
spezifischer Steuern innerhalb der Gemeinschaft, die das Preisniveau unab-
héngig von der Struktur der Elektrizitdtserzeugung und des —transports ver-
zerren.

In ihrer abschlieBenden Stellungnahme kam die Kommission zu dem Ergebnis,
dass das Stromverbundnetz bis zum damaligen Zeitpunkt hauptséchlich inner-
halb der Landesgrenzen als Bindeglied zwischen Erzeuger und Verteiler benutzt
wurde und weniger um grenziiberschreitend ein optimales System zur Verbin-
dung aller Verteiler mit den kostengiinstigsten Produzenten zu schaffen. Eine
Ausweitung der Funktion von Stromverbundnetzen iiber Landesgrenzen hinweg
hétte aber neben Kosteneinsparungen auch weiter positive Effekte auf die Ver-
sorgungssicherheit sowie auf die Optimierung von Produktionskapazititen in
Spitzenlastzeiten und die Reservehaltung (vgl. KOM (88) 238, S. 52).

Als ein moglicher Ausweg wurde die Anderung des Betriebssystems vorge-
schlagen. Insbesondere wurde die Verwendung aller Verbundsysteme auf einer
,common carrier‘-Basis, die nicht genauer definiert wurde, anempfohlen (vgl.
u.a. Kumkar 2000, S. 233ff.).

Hierunter ist insbesondere die in Deutschland praktizierte Verstromung von heimischer
Steinkohle bzw. die Verstromung inldndischer Braunkohle im &sterreichischen
Kraftwerk Donawitz anzufiihren. Auflagen dieser Art sind meist die Folge
einzelstaatlicher Energie- und Beschiftigungspolitik (vgl. KOM (88) 238, S. 51ff,; RL
(96/92/EG) Art. 8).
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2.1.23  Ausweitung innergemeinschaftlicher Stromlieferungen

- KOM (89) 336

Diese Mitteilung der Kommission behandelt insbesondere Fragen der Offnung
des Strommarktes bis hin zu wettbewerbsfreundlicheren Strukturen und bezieht
sich auf den vorangegangenen Bericht (KOM (88) 238).

Der Strommarkt innerhalb der Gemeinschaft war bislang durch eine weitgehen-
de Abschottung der nationalen Mérkte geprigt. Auch der Umstand, dass die
Kosten der Stromerzeugung landerweise zum Teil stark differierten, zog im All-
gemeinen keinen nennenswerten Handel nach sich. Die lokalen Verteilungsge-
sellschaften, hierzu zdhlen insbesondere kleinere Stadtwerke und kleine regio-
nale Versorgungsunternehmen deckten ihren Strombedarf von den regionalen
Stromerzeugern, die aber ohnehin meist alle Funktionen in sich vereinten und in
ihrem eigenen Versorgungsgebiet Erzeugung, Transport und Verteilung bewerk-
stelligten. Die Letztverbraucher waren allerdings immer auf die fiir sie zustandi-
gen Verteiler angewiesen. Lediglich groflere Verbraucher genossen mehr Frei-
heitsgrade in der Auswahl ihrer Versorger, doch blieb diese meist auf einige
ausgewdhlte EVU begrenzt (vgl. Brauner 2002, S. 151ff).

Die vertikale Integration vieler Energieversorger hatte zur Folge, dass sich das
Interesse an einer Offnung ihrer Transport- und Verteilnetze fiir den Wettbewerb
in bescheidenen Grenzen hielt. Der grenziiberschreitende Stromaustausch ge-
schah bislang ausschliefllich zwischen einzelnen Gesellschaften auf einer kolle-
gialen Basis im Rahmen des UCPTE-Netzverbundes (vgl. KOM (89) 336, Pkt.
20). Er diente wie schon oben erwihnt lediglich der Uberbriickung von Produk-
tionsengpassen in Spitzenlastzeiten sowie der Reservehaltung und der Optimie-
rung von Kraftwerkparks.

Einen Ausweg aus dieser Situation sah die Kommission in privatrechtlich zu
gestaltenden Transitvertrdgen, welche Dritten einen freien Zugang zu den
Transportnetzen gewihren sollten. Dies sollte in einem ersten Schritt grofen in-
dustriellen Verbrauchern und Verteilunternehmen die Moglichkeit geben, ihren
Strombedarf unabhingig vom regional zustindigen Versorger vom jeweiligen
Best- oder auch Billigstbieter zu decken (vgl. KOM (89) 336).

Durch diese Mafinahmen wurde erwartet, dass eine zunehmende europaweite
Integration der Strommérkte Europas zu einem wachsenden Austausch von
grenziiberschreitenden Stromlieferungen und somit zu Einsparungen sowohl auf
Seiten der Produzenten als auch auf Seiten der Konsumenten fithren wird. Die

Produzenten wiirden durch mégliche Einsparungen in den Bereichen der Reser-
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vehaltung und durch verbesserte Ausgleichsmoglichkeiten in Spitzenlastzeiten
profitieren und die Stromabnehmer kdmen in den Genuss von wettbewerbs- oder
durchleitungsbedingt sinkenden Strompreisen (vgl. KOM (89) 336, Pkt. 53).

Der Zugang Dritter zum Netz sollte jedoch in keinem Falle zu Lasten der Ver-
sorgungssicherheit und der Servicequalitdt von Endverbrauchern erfolgen. Um-
fangreiche Uberlegungen und Uberpriifungen, wie der Zugang bzw. die Integra-
tion organisiert werden sollte wurden angestellt. Das Ergebnis dieser Uberle-
gungen findet sich im Anhang 3 dieser Mitteilung der Kommission, die einen
Vorschlag fiir eine Richtlinie des Rates iiber den Transit von Elektrizitatsliefe-
rungen iiber grofle Netze umfasst, die nur wenig spater in leicht abgewandelter
Form als Richtlinie veréffentlicht wurde (vgl. Kap. 2.1.2.4; Transit-Richtlinie
(RL 90/547/EWQG)).

2.1.24  Transit-Richtlinie — (RL 90/547/EWG)

Aufgabe der Richtlinie des Rates vom 29. Oktober 1990, die am 13. November
im Amtsblatt der Europdischen Gemeinschaft L 313 veroffentlicht wurde, tiber
den Transit von Elektrizitdtslieferungen iiber groBe Netze ist die Schaffung einer
einheitlichen, geregelten Basis, anhand derer grenziiberschreitende Elektrizitits-
lieferungen organisiert werden konnen (vgl. RL (90/547/EWG) Einleitung).

Eine stirkere Integration der Netze und eine damit verbundene Steigerung des
Elektrizititsaustausches soll zu dem gewiinschten Effekt der Senkung von In-
vestitionskosten und Kosten der Stromgewinnung und zu einer optimalen Nut-
zung bzw. Verwendung der zur Verfligung stehenden Ressourcen fiihren. Si-
cherheit und Qualitdt der Versorgung sollten jedoch dabei keine Beeintrichti-
gung erfahren (vgl. RL (90/547/EWG) Einleitung).

Durch diese Richtlinie wollte die Kommission alle Hindernisse beseitigen, die
dem Stromtransit entgegenstehen konnten. Dadurch sollte ein verstirkter Elekt-
rizitatsaustausch iiber grole Hochspannungsnetze bewirkt werden, der letztend-
lich zu der gewiinschten besseren Nutzung der Produktionsmittel und Infra-
strukturen fiihren sollte (vgl. RL (90/547/EWG) Einleitung; Pauger/Pichler
2002, S. 94-96).

Die Mitgliedstaaten hatten bis 1. Juli 1991 Zeit, um die notwendigen Bestim-
mungen zu erlassen, die den Elektrizititstransit iiber Hochspannungsnetze in ih-
rem Hoheitsgebiet ermoglichten (vgl. RL (90/547/EWG) Art. 1). Die Vertrige
iiber den Elektrizititstransit sind privatrechtlicher Natur und werden zwischen
den unter diese Richtlinie fallenden Gesellschaften ausgehandelt (vgl. dazu RL
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(90/547/EWG) und den Anhang zu der Entscheidung der Kommission
(95/162/EG)). Die geschlossenen Vertrdge diirfen keine diskriminierenden, un-
angemessenen oder missbrauchlichen Bedingungen enthalten (vgl. RL
(90/547/EWG) Art. 3 Abs. 4.)

In Osterreich wurde die Transit-Richtlinie durch den Beitritt zum EWR und ei-
ner damit zusammenhingenden Novellierung des 2. VerstaatlichungsG (vgl.
BGBI. 762/1992, insb. § 11) innerstaatlich umgesetzt. Allerdings wurde die dort
angesprochene Verordnung mit entsprechenden Anordnungen zur detaillierten
Umsetzung der Transitrichtlinie nie erlassen. Anstelle dessen finden sich die in-
nerstaatlichen Durchfiihrungsvorschriften nunmehr in den Bestimmungen des §
16 EIWOG ,,Verpﬂxchtung zum Elektrizitatstransit“. Unter den Geltungsbereich
dieser Richtlinie fallen in Osterreich derzeit die Osterreichische Elektrizitits-
wirtschafts AG (Verbundgesellschaft), die Vorarlberger Illwerke AG, die Tiroler
Wasserkraftwerke AG und die Vorarlberger Krafiwerke AG (vgl. § 16 (1) El-
WOG).

Die genannten Gesellschaften sind nunmehr verpflichtet, auf Antrag unverziig-
lich in Vertragsverhandlungen einzutreten und der Kommission der Europai-
schen Gemeinschaften und dem BMwA jeden Antrag auf Elektrizitétstransit,
dem ein Vertrag mit einer Mindestdauer von einem Jahr zu Grunde liegt, mit-
zuteilen und Verhandlungen iiber die Bedingungen des beantragten Elektrizi-
tatstransits aufzunehmen (vgl. § 16 Abs. 2 und 3 EIWOG).

2.1.25  Preistransparenz-Richtlinie — (RL 90/377/EWG)

Als eines der wesentlichen Hemmnisse bei der Integration in einen einheitlichen
Binnenmarkt wurde die mangelnde Transparenz bei der Bildung von Industrie-
strompreisen von der Kommission genannt (vgl. KOM (88) 238, S. 54). Dieses
Manko wurde versucht mittels der Richtlinie des Rates vom 29. Juni 1990 zur
Einfiihrung eines gemeinschaftlichen Verfahrens zur Gewahrleistung der Trans-
parenz der vom industriellen Endverbraucher zu zahlenden Gas- und Stromprei-
se (90/377/EWG) zu reglementieren. Veroffentlicht wurde die Richtlinie im
Amtsblatt der Europdischen Gemeinschaft L 185 vom 17. Juli 1990.

Besonders die von Grofkunden zu zahlenden Strompreise galten als ein gut ge-
hiitetes Geheimnis und sorgten fiir Unmut in stromintensiven Industriezweigen.
Die Industrie selbst hatte naturgemal wenig bzw. gar kein Interesse daran, ihre
Strombezugspreise, die oft einen wesentlichen Anteil an den Gesamtprodukti-
onskosten ausmachen und somit entscheidend die Wettbewerbsfahigkeit beein-
flussen, einer breiten Offentlichkeit und dadurch Konkurrenten mitzuteilen. Ver-
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schlossenheit war auch auf Seiten der Versorgungsunternehmen grof3 geschrie-
ben. Oft sind bei der Ermittlung der Preise andere Uberlegungen und Faktoren
ausschlaggebend als bei der Ermittlung der Preise fiir Kleinverbraucher und
Haushalte. Um aber ein mogliches Aufkeimen von Unzufriedenheit und Unruhe
auf Seiten der Tarifabnehmer zu vermeiden wurde diese Vorgehensweise fir
lange Zeit als opportun erachtet (vgl. Purtscher 1999, S. 45f.).

Die Preistransparenz-Richtlinie sieht nun vor, dass die Stromversorgungsunter-
nehmen der industriellen Endverbraucher die Preise und Bedingungen, zu denen
Strom verkauft wird, das geltende Preissystem und die Verteilung der Verbrau-
cher auf die verschiedenen, im Anhang II der Richtlinie angefiihrten
Verbrauchskategorien, dem Statistischen Amt der Europdischen Gemeinschaft
mitzuteilen haben (vgl. RL (90/377/EWG) Art. 1).

Das Statistische Amt der Européischen Gemeinschaft ist zwar verpflichtet, diese
Daten streng vertraulich zu behandeln, kann diese allerdings in aggregierter
Form veréffentlichen. Es sollen damit Riickschliisse auf individuelle Handelsge-
schifte unterbunden werden (vgl. RL (90/377/EWG) Art. 4).

Mit der Offenlegung der Energiepreise wurde die Voraussetzung fiir einen un-
verfalschten Wettbewerb geschaffen, der ein wesentliches Element fiir die Ver-
wirklichung eines gemeinsamen Binnenmarktes fiir Energie darstellt (vgl. RL
(90/377/EWG) Einleitung). In Osterreich wurde diese Richtlinie mit dem Bun-
desgesetz iiber die Transparenz von Preisen fiir Erdol, Mineraldlerzeugnisse,
Gas, Strom und Arzneimittel sowie der Preisauszeichnungsvorschriften
(PreistransparenzG) 1992 umgesetzt (sieche insb. BGBIl. 761/1992, novelliert
durch BGBI. 174/1995 und BGBI. 231/1995).

2.1.2.6 Gemeinsame Vorschriften fiir den Elektrizitits-
binnenmarkt - KOM (91) 548

Erste Schritte zur Verwirklichung eines integrierten Energiebinnenmarktes wa-
ren bereits getan, doch war man zu diesem Zeitpunkt noch weit vom angestreb-
ten Ziel entfernt. Die bislang getroffenen MaBinahmen mussten durch ergénzen-
de und oft weit reichende Bestimmungen ausgeweitet werden, die rasch zu den
gewiinschten Ergebnissen fiihren sollten (vgl. KOM (91) 548, A 4.2).

Der von der Kommission erarbeitete Vorschlag sieht diesbeziiglich ein drei Pha-
sen umfassendes Modell vor (vgl. KOM (91) 548, A 6):
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- Die erste Phase hat die Umsetzung der bereits beschriebenen Transit-
Richtlinie und der Preistransparenz-Richtlinie zum Inhalt (vgl. RL
(90/377/EWG) und RL (90/547/EWG); vgl. Kap. 2.1.2.4 und 2.1.2.5).

- In der zweiten Phase konnen drei Schwerpunkte voneinander unterschieden
werden (vgl. KOM (91) 548, A 6.3):

1. Schaffung eines transparenten und nichtdiskriminierenden Bewilli-
gungs-Systems, fiir die Elektrizititserzeugung und den Bau von Lei-
tungen.

2. Die Entflechtung vertikal integrierter EVU, in den Bereichen Erzeu-
gung, Transport und Verteilung. D.h. Management und Rechnungsfiih-
rung sind zur Gewahrleistung der Transparenz der Tatigkeiten fiir die-
se Bereiche voneinander zu trennen.

3. Die begrenzte Einfiihrung eines Zugangs' Dritter zum Netz sollte die
fir den Transport und die Verteilung zustindigen Unternehmen ver-
pflichten, unter bestimmten Voraussetzungen (freie Kapazititen und
angemessene Vergiitung) bestimmten Unternehmen und Verteilgesell-
schaften Zugang zu ihrem Netz zu gewdhren, ohne dabei jedoch die
Zuverlassigkeit und die Versorgungssicherheit zu beeintrachtigen.

- Die dritte Phase dient der Vollendung eines gemeinsamen Binnenmarktes fiir
Elektrizitdt und wird aufbauend auf den Erkenntnissen von Phase zwei nor-
miert.

Der beschriebene Vorschlag der Kommission wurde 1996 als Richtlinie
(96/92/EG) des Europdischen Parlaments und des Rates vom 19. Dezember
1996 betreffend gemeinsame Vorschriften fiir den Elektrizitdtsbinnenmarkt er-
lassen.

2.1.3 Elektrizititsbinnenmarkt-Richtlinie —
(RL 96/92/EG)

2.1.3.1  Aligemeine Betrachtung — Ausgangssituation

Im Weilbuch zur Industriepolitik wurde vom damaligen Kommissionsprasi-
denten Jaques Delors die Forderung aufgestellt, nach Wegen zu suchen, um die
europdische Wirtschaft mit kostengiinstigerer Energie zu versorgen, damit die
Wettbewerbsfahigkeit europdischer Unternehmen auf den Weltmarkten gesi-

12 vgl. insbesondere KOM (91) 548, B 4.4.
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chert bzw. gesteigert wird. Uber die Einfiihrung von Wettbewerbselementen im
geschiitzten Energiebereich sollte dieses Ziel erreicht werden. Fiir die Umset-
zung dieser Ziele wurde aus politischen Griinden das Instrument der Richtlinie,
da sie den einzelnen Mitgliedstaaten einen groferen Handlungsspielraum offen-
bart, einer Verordnung vorgezogen (vgl. bspw. Gors/Rein/Reuter 2000, S. 121-
124).

Gestiitzt auf die bereits zuvor erlassenen und in diesem Zusammenhang bereits
erlauterten Richtlinien und Kommissionsvorschlige wurde Ende 1996 die
Richtlinie (96/92/EG) des Europaischen Parlaments und des Rates vom 19. De-
zember 1996 betreffend gemeinsame Vorschriften fiir den Elektrizitdtsbinnen-
markt, veréffentlicht im Amtsblatt der Europédischen Gemeinschaft L 27 vom
30. Janner 1997, und mit einer Frist von zwei Jahren zur Umsetzung in nationa-
les Recht verabschiedet (vgl. RL (96/92/EG); Amtsblatt Nr. L027 vom
30.01.1997). Treibende Kraft im Zusammenhang mit der Entstehung und der
Verabschiedung der Richtlinie war der Wunsch, einen Kompromiss zwischen
den allzu oft divergierenden Interessen der Betroffenen zu finden und somit ei-
nerseits eine tragfahige Losung und andererseits zu einem Ende der Debatte zu
gelangen (vgl. Heinemann 1996, S. 55ff; Draxler 1997, S. 145f.).

Die Richtlinie selbst wird von Rechtsexperten nicht gerade zu den legistischen
Meisterleistungen gezihlt, da sie libersdt ist mit unklaren Aussagen, Uberset-
zungsfehlern und sich zum Teil auch als schwer verstindlich erweist (vgl. bspw.
Raschauer 2001; S. 3f.; Thurnher 1997, S. 510).

Unabhéngig von den angesprochenen Unscharfen interessiert jedoch in diesem
Zusammenhang der materielle Gehalt der Richtlinie. So finden sich die maB-
geblichen Motive zu ihrer Erlassung sowie deren Instrumente und Regelungs-
mechanismen in den der Richtlinie vorangestellten ,Erwagungsgriinden‘. Die
wichtigsten seien hier nochmals kurz angefiihrt (vgl. RL (96/92/EG) Einleitung;
Teufelsbauer 1997, S. 115f.):

- Die Verwirklichung des Elektrizititsbinnenmarktes muss schrittweise
erfolgen, damit sich die Elektrizititsindustrie dem neuen Umfeld flexi-
bel anpassen kann. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass die Elektrizitats-
systeme in den diversen Landern gegenwirtig unterschiedlich aufge-
baut sind.

- Die Offnung des Marktes darf die Erfiillung ,national definierter of-
fentlicher Aufgaben* durch die EVU nicht gefdahrden. Die langfristige
Planung kann eines der Mittel sein, um diese gemeinschaftlichen Ver-
pflichtungen zu erfiillen.
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- Die Richtlinie stellt nur einen Rahmen fiir die innerstaatliche Regelung
der Marktoffnung dar, der sicherstellen soll, dass die nationalen
Mirkte im gleichen Ausmaf gedffnet werden, und dass in jedem Mit-
gliedstaat ein gleichwertiger Zugang zum Elektrizititsmarkt geschaf-
fen wird. Dem Subsidaritatsprinzip entsprechend bleibt die Detailre-
gelung den Mitgliedstaaten iiberlassen.

- Falls das Einhalten der gemeinschaftlichen Verpflichtungen durch den
Wettbewerb unméglich gemacht wiirde, wére eine Einschrinkung des
Wettbewerbs erlaubt. Eine solche Einschrinkung diirfte allerdings den
Interessen der Gemeinschaft am Freihandel und am Wettbewerb nicht
zuwiderlaufen. Die vorgeschriebene Marktoffnung ist dennoch zu ga-
rantieren.

2.1.3.2 Erzeugung

Die Mitgliedstaaten haben beziiglich neuer Produktionskapazitiaten ein Wahl-
recht zwischen einem Genehmigungs- oder einem Ausschreibungsverfahren.
Welches Verfahren angewendet wird, bleibt den Mitgliedstaaten iiberlassen. Bei
beiden Verfahren sind jedoch geméf Art. 4 ,,objektive , transparente und nicht-
diskriminierende Kriterien*“ anzuwenden. Damit soll ein ,,Wettbewerb um neue
Produktionskapazitiaten® erzielt werden (RL (96/92/EG) Art. 4).

Entscheidet sich ein Mitgliedstaat fiir das Genehmigungsverfahren, so sind im
vorhinein Kriterien und Bedingungen festzulegen, unter welchen der Bau von
Erzeugungsanlagen zu genehmigen ist. Einem Bewerber steht somit grundsatz-
lich ein Rechtsanspruch fiir den Bau einer Erzeugungsanlage zu, soweit er den
Kriterien entspricht (vgl. RL (96/92/EG) Art. 4-6; Thurnher 1997, S. 510).

Im Ausschreibungsverfahren werden benétigte Kapazititen von einer dazu be-
rechtigten unabhéngigen Stelle offentlich ausgeschrieben. Langfristig gesicherte
Lieferungen aus bestehenden Kapazititen sind dabei jenen durch neue Kraft-
werke gleichgestellt. Unabhingige Erzeuger und Eigenerzeuger haben jedenfalls
einen Rechtsanspruch auf den Bau einer Erzeugungsanlage nach den Kriterien
des Genehmigungsverfahrens (vgl. RL (96/92/EG) Art. 4-6; Teufelsbauer 1997,
S. 116f.).
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2.1.3.3  Betrieb von Ubertragungsnetzen

Unter Ubertragung versteht die Richtlinie in Art. 1 den Transport von Elektrizi-
tdt iber ein Hochspannungsverbundnetz zum Zwecke der Stromversorgung von
Endverbrauchern oder Verteilern (vgl. RL (96/92/EG) Art. 1).

In den allgemeinen Vorschriften iiber den Betrieb des Ubertragungsnetzes
(Hochspannungsnetzes) wird den Mitgliedstaaten explizit die Moglichkeit ein-
gerdumt, dem Betreiber des Ubertragungsnetzes Auflagen zu machen, vorrangig
Erzeugungsanlagen einzusetzen, in denen Elektrizitit aus erneuerbaren Energie-
trigern bzw. mittels Kraft-Warme-Kopplungen erzeugt wird. Weiters ist vorge-
sehen, dass bis zu 15 % des gesamten Elektrizitatsverbrauchs aus der Erzeugung
aus heimischen Brennstoffen (z.B. Verstromung heimischer Braunkohle) bevor-
zugt abgerufen werden kann (vgl. RL (96/92/EG) Art. 8).

Die Mitgliedstaaten haben dafiir Sorge zu tragen, dass der Betreiber des Uber-
tragungsnetzes zumindest verwaltungsmaBig von den anderen Titigkeiten unab-
héngig ist, die im Zusammenhang mit dem Ubertragungssystem anfallen. Fiir
eine generelle Unabhidngigkeit, wie dies bisweilen angenommen wird, liefert die
Richtlinie keinen Anhaltspunkt. Auch eine Vorschrift zur Anderung der Eigen-
tumsverhéltnisse der Gesellschaften lédsst sich der Richtlinie nichts entnehmen
(vgl. RL (96/92/EG) Art. 7 Abs. 6).

2.1.34 Betrieb von Verteilernetzen

Die Vorschriften der Richtlinie zur Verteilung von Elektrizitit, also zum Trans-
port von Elektrizitdt mit mittlerer oder niedriger Spannung iiber Verteilernetze
zum Zwecke der Stromversorgung von Kunden, sind im Unterschied zu den Be-
stimmungen zur Ubertragung von Strom weniger rigoros gestaltet.

Den Mitgliedstaaten bleibt es aus Griinden der Gleichbehandlung iiberlassen,
den Verteilerunternehmen die Verpflichtung aufzuerlegen, Kunden in einem be-
stimmten Gebiet zu beliefern und fiir diese Lieferungen den Tarif festzusetzen.
Damit soll die Gefahr des ,Rosinenpickens‘ zu Lasten von Kleinkunden in
schwer erschlieBbaren Gebieten unterbunden werden konnen (vgl. RL
(96/92/EG) Art. 10).

In organisatorischer Hinsicht sieht die Richtlinie die Ernennung eines Netz-
betreibers vor, dem &hnliche Aufgaben zukommen, wie dies beim Ubertra-
gungsnetzbetreiber der Fall ist. Eine verwaltungsmiBige Funktionentrennung
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wurde im Hinblick auf die Verteilung allerdings nicht vorgesehen (vgl. Jarass
1996, S. 43f.).

2.1.3.5  Entflechtung und Transparenz der Buchfiihrung

Die Elektrizitatsbinnenmarktrichtlinie verpflichtet vertikal integrierte Unter-
nehmen, zur Vermeidung von Diskriminierungen, Wettbewerbsverzerrungen
und Quersubventionen in ihren internen Buchfiihrungen getrennte Konten fiir ih-
re Erzeugungs-, Ubertragungs- und Verteilungsaktivititen zu fiihren und fiir jede
Aktivitdt eine Bilanz sowie eine Ergebnisberechnung in den Anhang ihres Jah-
resabschlusses aufzunehmen (Stichwort: Unbundling'®) (vgl. RL (96/92/EG)
Art. 13-15).

Unter Unbundling wird ganz allgemein die Entflechtung vertikal integrierter E-
lektrizititsversorgungsunternehmen in die drei Teilbereiche Erzeugung, Trans-
port und Verteilung verstanden. Dies soll vor allem der Transparenz und somit
mogliche Diskriminierungen, Quersubventionen und Wettbewerbsverzerrungen
unterbinden (vgl. Pauger/Pichler 2002, S. 36).

Unter einem vertikal integrierten Unternehmen versteht man im Bereich der E-
lektrizitatswirtschaft ein Elektrizitdtsversorgungsunternehmen, das zumindest
zwei der drei Tatigkeitsbereiche Erzeugung (generation), Ubertragung (trans-
mission) und Verteilung (distribution) betreibt (vgl. Hujber 2002, S. 164f.).

Zur Vermeidung der angesprochenen Punkte der Diskriminierung, Quersubven-
tion und Wettbewerbsverzerrung ist zumindest eine rechnerische, nur auf Bi-
lanz- und Gewinn- und Verlustrechnungsbasis beruhende Aufsplittung der ein-
zelnen Positionen auf die Tatigkeitsbereiche vorzunehmen. Abhingig von der
Tiefe bzw. der Auswirkung auf das Unternehmen konnen folgende Arten des
Unbundlings unterschieden werden (vgl. BMwA 1997, S. 21f.):

Der hier verwendete Unbundling-Begriff ist nicht mit dem im Marketing gebrauchlich-
en Bundling-Begriff zu verwechseln. Im Marketing versteht man unter Bundling die
Biindelung von Leistungsangeboten zu Paketen, die zu einem Gesamtpreis angeboten
werden. Neben dem Bundling konnen die Leistungen auch weiterhin noch einzeln
angeboten werden. Dadurch sollen verschiedene Zielgruppen (Marktsegmentierung) mit
differenzierten Bediirfnissen angesprochen werden. Uberdies ist dadurch auch eine
Preisdifferenzierung mdéglich, die das Preisimage der Einzelleistungen nicht beriihrt
(vgl. Simon/Wuebker 1999, S. 7, Wiibker 1998).

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Theoretisch-konzeptioneller Teil 29

- funktionelles Unbundling: bezeichnet die rein buchhalterische Tren-
nung der einzelnen Geschifisfelder auf Basis eigener Bilanzen und
Gewinn- und Verlustrechungen;

- kalkulatorisches Unbundling: bezeichnet eine auf der Kostenrech-
nung basierende Trennung der einzelnen Geschéftsfelder;

- organisatorisches Unbundling: bezeichnet eine vollstindige Tren-
nung der sich in einem Unternehmen befindlichen Geschéftsfelder in
rechtlich eigenstidndige Unternehmen (Management Unbundling).

Die urspriinglich im Vorschlag der Kommission vorgesehene Version eines ver-
pflichtenden organisatorischen Unbundlings hitte derart massive Auswirkungen
auf die gewachsenen Strukturen der EVU gehabt, dass sie politisch nicht durch-
setzbar war und daher in weiterer Folge in dieser Strenge fallen gelassen wurde.
Eine organisatorische Trennung der einzelnen Geschéftsfelder kann, muss aber
nicht mehr durchgefiihrt werden (vgl. KOM (91) 548, A 6.3 ii).

Die Regelungen iiber den Netzzugang (siehe dazu Kapitel 2.1.3.6) sehen aber
zumindest ein funktionelles Unbundling vor. Eine Aufirennung der einzelnen
Geschifisfelder in unabhingige Unternehmen kann durchgefiihrt werden, ist
aufgrund der Richtlinie allerdings nicht verbindlich. Die zustdndigen Behorden
eines Mitgliedslandes haben das Recht, die entsprechenden Unterlagen der E-
lektrizitdtsunternehmen einzusehen. Dariiber hinaus werden getrennte Abrech-
nungen bzw. Buchfiihrungen fiir die einzelnen Geschéftsaktivititen (Erzeugung,
Ubertragung und Verteilung) verlangt, sowie deren Veroffentlichung in der Jah-
resbilanz festgelegt. Auflerdem sind sdmtliche Elektrizititsunternehmen unab-
héngig von ihrer Rechtsform und Groe dazu verpflichtet, ihre Jahresabschliisse
priifen zu lassen und zu verffentlichen (vgl. RL (96/92/EG) Art. 13-15).

Wird allerdings in einem Mitgliedstaat ein vertikal integriertes Elektrizitdtsun-
ternehmen als Alleinabnehmer (Single Buyer) benannt, so miissen dessen Tétig-
keiten getrennt von den Erzeugungs- und Verteilungstatigkeiten des integrierten
Unternehmens verwaltet werden (vgl. RL (96/92/EG) Art. 15 (1)). Dariiber hin-
aus sieht Art. 15 (2) vor, dass keine Informationen zwischen den Titigkeiten des
vertikal integrierten Unternehmens als Alleinabnehmer und seinen Erzeugungs-
und Verteilungstitigkeiten ibermittelt werden diirfen, was in der Unterneh-
menspraxis einige Probleme aufwirft (vgl. Thurnher 1997, S. 511).

Die osterreichischen Bestimmungen sehen vor, dass integrierte Elektrizitétsun-
ternehmen doch zumindest die verwaltungsmafigen MaBnahmen zu treffen ha-
ben, dass ihre Titigkeit als Betreiber eines Ubertragungsnetzes getrennt von der
Erzeugungs- und Verteiltatigkeit erfolgt (vgl. EIWOG § 9).

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



30 Theoretisch-konzeptioneller Teil

2.1.3.6  Organisation des Netzzugangs

2.1.3.6.1 Allgemeine Betrachtung — Ausgangssituation

In Kapitel VII der Richtlinie 96/92/EG (Art. 16-22) ist die Organisation des
Netzzugangs geregelt, die das zentrale Wettbewerbselement darstellt. Die
Richtlinie stoBt in den einzelnen Mitgliedsstaaten auf unterschiedliche Organi-
sationsstrukturen der Elektrizititswirtschaft. Es spannt sich dabei ein Bogen der
von der Versorgung durch eine einzige staatliche Gesellschaft (Frankreich), tiber
dezentrale, abgegrenzte Gebiete in AusschlieBlichkeit versorgende Gesellschaf-
ten (Osterreich, Deutschland) bis hin zu einer in einem Pool organisierten Elekt-
rizitdtswirtschaft (GroBbritannien) reicht. Die Umsetzung der Richtlinie ist so-
mit mit enormen Umstrukturierungsmaflinahmen der nationalen Wirtschaften
verbunden, wobei die moglicherweise damit verbundenen Anpassungsschwie-
rigkeiten durch eine stufenweise erfolgende Offnung des Marktes Beriicksichti-
gung finden (vgl. Baur 1996, S. 474).

Netzzugangsmodelle
l »Third Party Access“ I r »Single Buyer« |
verhandelt - geregelt - mit ohoe
naegotiated Third pregulated Third Abnahmeverpflichtung Abnahmeverpflichtung
Party Access Party Access
(aTPA)“ (rTPA)* [ ]
verhandelt -
(Prels fir Netzzugang geregelt -
ausgebandelt, Richt-wert: (Preis fiir Netzzugang ist
verbffentlichte eln verdffentlichter Tarif)
Preisspanne)

Abbildung 3: Netzzugang — Uberblick (Quelle: vgl. BMwA 1997, S. 24).

Es bleibt den Mitgliedstaaten iiberlassen, wie der Netzzugang in ihrem Versor-
gungsgebiet organisiert werden soll. Dazu sieht die Richtlinie zwei Modelle mit
insgesamt fiinf Varianten vor, die eine bestimmte Marktoffnung ermdglichen
miissen. Die beiden Netzzugangsmodelle ,,Third Party Access” und ,,Single
Buyer“ sollten grundsétzlich zu gleichen wirtschaftlichen Ergebnissen und damit
zu einem direkt vergleichbaren Zugang zu den Elektrizitdtsmarkten fiihren. Die
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Mitgliedstaaten kénnen zwischen den beiden Modellen wihlen, doch miissen
beide gemd Art. 16 aufgrund objektiver, transparenter und nicht-
diskriminierender Kriterien angewendet werden (vgl. RL (96/92/EG) Art. 16).
Die beiden Systeme sind in Abbildung 3 schematisch dargestellt:

2.1.3.6.2 Third Party Access (TPA)

In der RL (96/92/EG) finden sich zwei Modelle, wie der Netzzugang Dritter zu
organisieren ist. Es handelt sich dabei einerseits um das Modell des sogenannten
,verhandelten Netzzuganges‘ (negotiated TPA, kurz: nTPA), in dem der zuge-
lassene Kunde mit dem/den Betreiber(n) des/der Verteil- und Ubertragungs-
netz(e) einen Netzzugang aushandelt und untereinander Liefervertrage auf Basis
freiwilliger kommerzieller Vereinbarungen abgeschlossen werden. Die fir die
Nutzung des Ubertragungs- bzw. Verteilungsnetzes zu bezahlende Gebiihr ist e-
benfalls zwischen den Vertragspartnern auszuhandeln (vgl. RL (96/92/EG) Art.
17 (1) - (3)). Im Interesse erhohter Transparenz und zur Erleichterung der Netz-
zugangsverhandlungen haben die Netzbetreiber ,indikative Preisspannen‘ fur die
Netzbenutzung zu verdffentlichen (vgl. BMwA 1997, S. 25).

Andererseits gibt es die Variante eines ,geregelten Netzzuganges® (regulated
TPA, kurz: rTPA). Dieses Modell sieht die Festlegung und Verdffentlichung
von Tarifen fiir die Nutzung von Ubertragungs- und Verteilnetzen durch eine
Behorde vor. Im Falle von Kapazititsengpassen kann der Netzbetreiber den Zu-
gang verweigern. Die Beweislast liegt fiir diesen Fall beim Netzbetreiber, dieser
hat den Verweigerungstatbestand nachzuweisen Liegt hingegen kein Kapazitts-
engpass vor, sind die Betreiber zur Durchleitung verpflichtet (vgl. RL
(96/92/EG) Art. 17 bzw. EIWOG § 20 (1) Zi. 2).

2.1.3.6.3 Alleinabnehmersystem (Single Buyer)

Im Alleinabnehmersystem haben die Mitgliedstaaten eine juristische Person als
Alleinabnehmer innerhalb des vom Netzbetreiber abgedeckten Gebiets zu be-
nennen (vgl. RL (96/92/EG) Art. 18 (1)). Aufgabe des Alleinabnehmers ist es,
die zwischen zugelassenem Kunden und den Erzeuger vertraglich vereinbarten
Strommengen vom Erzeuger gegen Entgelt abzunehmen und an den zugelasse-
nen Kunden zu liefern. Der Kunde wird somit vom Alleinabnehmer beliefert.
Zudem haben die Mitgliedstaaten bei der Wahl des Alleinabnehmersystems fol-
gendes sicherzustellen (vgl. Thurnher 1997, S. 511):

- Verdffentlichung eines nichtdiskriminierenden Tarifs fir die Nut-
zung des Ubertragungs- und Verteilersystems;
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- Maglichkeit fir zugelassene Kunden zum Abschluss von Lieferver-
tragen innerhalb des Systems zur Deckung ihres Eigenbedarfs;

- Mbglichkeit fir zugelassene Kunden zum Abschluss von Lieferver-
trigen auBerhalb des Systems zur Deckung ihres Eigenbedarfs;

- Méglichkeit fiir unabhéngige Erzeuger, den Zugang zum System mit
Netzbetreibern auszuhandeln, um mit zugelassenen Kunden Liefer-
vertrage auflerhalb des Systems abschlieBen zu kénnen.

Das Alleinabnehmersystem kann mit oder ohne Ankaufszwang versehen wer-
den. Im Falle des Single Buyer-Modells mit Abnahmeverpflichtung ergeben sich
zwei Ausgestaltungsvarianten (vgl. RL(96/92/EG) Art. 18):

1.

Bislang hatte der nunmehr zugelassene Kunde Strom iiber seinen Gebietsver-
sorger (nunmehr Alleinabnehmer) zu einem bestimmten Verkaufspreis bezo-
gen. Ein in den Markt eintretender Erzeuger schliefit mit diesem zugelasse-
nen Kunden einen Vertrag iiber die Belieferung mit elektrischer Energie zu
einem bestimmten Preis ab, der dem Alleinabnehmer nicht bekannt gemacht
werden muss. Der Erzeuger speist nun die vereinbarte Menge in das Netz des
Alleinabnehmers ein, der den Kunden auch weiterhin mit Strom versorgt.
Der Erzeuger erhilt dafiir vom Alleinabnehmer dem vom Alleinabnehmer
dem zugelassenen Kunden angebotenen Verkaufspreis abziiglich des Netz-
benutzungstarifes. Der Kunde bezahlt auch weiterhin den vereinbarten Ver-
kaufspreis an den Alleinabnehmer. Der Differenzbetrag zwischen dem, mit
dem Erzeuger vereinbarten Preis und jenem Preis, den der Erzeuger vom Al-
leinabnehmer erhalt, wird dem Kunden vom Erzeuger refundiert. Der Preis
zwischen Kunde und Erzeuger wird dem Alleinabnehmer nicht bekannt, der
Erzeuger erfdhrt allerdings jenen Preis, zu dem der Kunde vom Alleinab-
nehmer beliefert wird (siche Abb. 4).

Wie schon in Variante 1 speist der Erzeuger Strom in das Netz des Alleinab-
nehmers, der weiterhin den Kunden beliefert. Fiir diese Lieferung zahlt der
Kunde den zwischen Alleinabnehmer und Kunden vereinbarten Preis an den
Alleinabnehmer. Der Unterschied zum vorhergehenden Modell besteht darin,
dass der Alleinabnehmer hier die Netzgebiihr einbehélt und dem Kunden den
Differenzbetrag riickerstattet, mit dem nun der Kunde seinen Erzeuger be-
zahlen kann. In Variante 2 wird also weder der bisherige Preis zwischen Al-
leinabnehmer und Kunden bekannt noch der verhandelte Preis zwischen
Kunden und Erzeuger. Der Kunde erhélt dadurch eine stirkere Verhand-
lungsposition in Preisverhandlungen. Dariiber hinaus kann ein konzertiertes
Vorgehen von Alleinabnehmer und Erzeuger zum Nachteil des Kunden bei
dieser Variante weitgehend ausgeschlossen werden (siehe Abb. 5).
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Riickfluss
_ _daber SGE Zugelassener * Preis bel Versorgung
Erzeuger E) (muss A nicht Kunde (K) durch A: 100 GE
bekanntgemacht ¢ Vertragspreis zwischen
* werden) : E und K: 70 GE
100 GE : * Netzgebiihr E - A: 25 GE
v * Preis bei Versorgung
durch E daher 95 GE

e |£einabnehmer A)

Ubernimmt Lieferverpflichtung von
E fir K zum Preis von 75 GE
(Preis fur K: 100 GE minus
25 GE Systementgelt)

=~ Elektrizitiitsflisse
=== =~->» Geldflisse

Abbildung 4: Alleinabnehmer mit Abnahmeverpflicht. — Var. 1 (Quelle: BMwA 1997, S. 29).

70 GE Zugelassener + Prels bel Versorgung
Erzeuger (E) (muss A micht Kunde (K) durch A: 100 GE
bekanntgemacht * Vertragspreis zwischen
werden) : + E und K: 70 GE
lOOGE: :750E * Netzgebiihr E - A: 25 GE
J 1 * Preis bei Versorgung
via durch E daher 95 GE
Alleinabnehmer (A)
Ubernimmt Lieferverpflichtung von

E fur K; retourniert 75 GE an K
(Preis fir K: 100 GE minus
25 GE Systementgelt)

=~ Elektrizititsflisse
= === <> Geldflisse

Abbildung 5: Alleinabnehmer mit Abnahmeverpflicht. — Var. 2 (Quelle: BMwA 1997, S. 31).

Wird dem Alleinabnehmer die Abnahmepflicht nicht auferlegt, so haben die
Mitgliedstaaten die erforderlichen Manahmen zu treffen, dass Stromlieferver-
trage entweder auf Basis eines geregelten Netzzuganges (rTPA) oder auf Basis
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eines verhandelten Netzzuganges (nTPA) ausgefiihrt werden konnen (siehe Abb.
3).

2.13.7 Marktoffnung

Im Zusammenhang mit der Markt6ffnung sieht die Richtlinie einen dreistufigen
Offnungsprozess vor. Die Marktéffnung wird jeweils durch die Gemeinschafts-
quote des Stromverbrauchs von Endverbrauchemn oberhalb eines bestimmten
Schwellenwertes definiert (vgl. RL (96/92/EG) Art. (1) - (3)):

- 1. Stufe (19.02.1999): Markt6ffnung gemaB des Stromverbrauchs von
Endverbrauchern mit einem Jahresverbrauch von mehr als 40 GWh;
dies entspricht einem Markt6ffaungsgrad von 25,4 %.

- 2. Stufe (19.2.2000): Absenken des Schwellenwertes von 40 GWh pro
Jahr auf 20 GWh; dies entspricht einem Marktéffnungsgrad von 28,4
%.

- 3. Stufe (19.2.2003): Absenken des Schwellenwertes von 20 GWh auf
9 GWh pro Jahr; dies entspricht einem Marktoffnungsgrad von 33 %.

Den Mitgliedstaaten ist es allerdings freigestellt, eine weitergehende Marktoff-
nung durchzufiihren. Die nationale Markt6ffnungsquote wird am Beginn der Li-
beralisierung aufgrund des Verbrauchsanteils von Endverbrauchern in der ge-
samten EU mit einem Elektrizititsverbrauch von mehr als 40 GWh p.a.
(Schwellenwert) errechnet. Binnen sechs Jahren soll der Offnungsgrad auf rund
33 % des EU-Elektrizititsverbrauchs automatisch angehoben werden.

Die Mitgliedstaaten konnen im Sinne der Subsidiaritat die zugelassenen Kunden
selbst definieren; es miissen jedoch Endverbraucher mit mehr als 100 GWh (je
Verbrauchsstitte, inkl. Eigenerzeugung) Jahresverbrauch jedenfalls Zugang zum
Markt haben. Verteilerunternehmen, die nicht bereits danach als zugelassene
Kunden benannt sind, kommt die Rechts- und Geschaftsfahigkeit gemaB Art. 19
Abs. 3 zu, um Liefervertrige nach den Regeln des Netzzugangs iiber jene
Strommenge abzuschlieBen, die ihre Kunden (die als zugelassene Kunden be-
nannt wurden) innerhalb ihres Verteilungssystems verbrauchen (vgl. Pauger
2001, S. 6-8).

Der derzeitige Stand der Liberalisierung in den einzelnen Staaten der Europdi-
schen Union kann der nachstehenden Tabelle 1 enthommen werden:
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Offnung des Elektrizititsmarkets der EU
in Prozent des Gesamtmarktes

Jahr 2000 2003 Spdter
Belgien 35 50 100 (2007)
Déanemark 90 100 100
Deutschland 100 100 100
Finnland 100 100 100
Frankreich 30 35 n.z.
Griechenland 30 35 n.z.
Irland 30 40 100 (2005)
Italien 30 70 70
Luxemburg 40 +56 75 (2005)
Niederlande 33 100 100
Osterreich 32 100 (2001) 100
Portugal 30 35 n.z.
Schweden 100 100 100
Spanien 54 100 100
Vereinigtes Konigreich 100 100 100
EU 66 75 83

Tabelle 1: Offaung des Elektrizititsmarktes in der Européischen Union
(Quelle™: zit. nach Pauger 2001, S. 9).

2.1.3.8  Sonstige Bestimmungen

Zur Vermeidung von Ungleichgewichten bei der Offnung von Elektrizitits-
maérkten sind eine Reihe von Schutzmechanismen vorgesehen (sog. Reziprozi-
tatsklausel; vgl. RL (96/92/EG) Art. 19 (5)):

- Elektrizitatsliefervertrdge mit einem zugelassenen Kunden aus dem
System eines anderen Mitgliedsstaates diirfen nicht untersagt wer-
den, wenn der Kunde in den beiden betreffenden Systemen als zu-
gelassener Kunde gilt.

- In jenen Fillen, in denen solche Geschifte mit der Begriindung ab-
gelehnt werden, dass der Kunde nur in einem der beiden Systeme als
zugelassener Kunde gilt, kann die Kommission auf Antrag des Mit-
gliedstaates, in dem der zugelassene Kunde ansissig ist, unter Be-
riicksichtigung der Situation des Marktes und der Interessen der All-
gemeinheit, die Abwicklung eines solchen Geschiftes durchsetzen.

" Quelle: Arbeitsdokument der Kommissionsdienstellen »Vollendung des Energiebinnen-

marktes*, SEC (2001) 438 vom 12.03.2001, S. 6.
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Artikel 20, in dem der Netzzugang von unabhingigen Erzeugern und Eigener-
zeugern geregelt wird, sieht vor, dass:

- unabhingige Erzeuger und Eigenerzeuger einen Zugang zum Netz
aushandeln kénnen, um ihre eigenen Betriebsstitten und Tochterun-
ternehmen im selben oder einen anderen Mitgliedstaat durch die
Nutzung des Verbundsystems zu versorgen.

- Erzeuger auflerhalb des Netzgebietes einen Liefervertrag abschlielen
konnen, der nach einer Ausschreibung fiir neue Erzeugungskapazi-
titen entstanden ist, und Zugang zum Netz haben, um diesen Vertrag
erfiillen zu kénnen.

Artikel 21 (1) — (5) - betreffend den Bau von Direktleitungen - sieht folgendes
vor:

- Die Kiriterien fiir die Erteilung von Genehmigungen fiir den Bau von
Direktleitungen sind vom jeweiligen Mitgliedstaat festzulegen. Diese
Kriterien miissen objektiv und nicht diskriminierend sein.

- Alle Elektrizitatserzeuger und —versorger konnen ihre eigenen Be-
triebsstétten, Tochterunternehmen und zugelassene Kunden iiber Di-
rektleitungen beliefern.

- Eine Ablehnung des Netzzugangs oder der Beginn eines Streit-
schlichtungsverfahrens kénnen Vorbedingungen fiir den Bau von Di-
rektleitungen sein.

Die Schlussbestimmungen sehen Schutzklauseln, Ubergangsregelungen sowie
einen Uberpriifungsmechanismus der Richtlinie durch die Kommission vor. Die
Mitgliedstaaten sind demnach befugt, Schutzmafnahmen zu treffen, falls pl6tz-
liche Marktkrisen im Energiesektor aufireten oder Menschen, Geriéte oder Anla-
gen gefihrdet sind (vgl. RL (96/92/EG) Art. 23 - 29). Die Ubergangsbestim-
mungen betreffen bestehende Verpflichtungen oder Betriebsgarantien, deren Er-
fillung aufgrund der neuen gesetzlichen Rahmenbedingungen geféhrdet sind.
Darunter fallen beispielsweise die Meldung von gestrandeten Investitionen
(stranded investments), fiir die von den Elektrizitatsunternehmen Ausgleichs-
zahlungen und Ubergangsregelungen verlangt werden (vgl. RL (96/92/EG) Atrt.
24).

2.14 Rechtliche Rahmenbedingungen — Osterreich

»ES war einmal ein Bécker, der war stolz darauf, die besten Semmeln weit und
breit zu backen. Damit er die Semmeln auch direkt zustellen konnte, legte er

sich einen Lieferwagen zu. Uber Nacht dnderte sich fiir ihn alles. Das Lieferre-
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gime wurde ndmlich ,liberalisiert‘. Plotzlich war es nicht mehr wichtig, daf} er
iiberhaupt Semmeln herstellte. Interessant war auf einmal nur sein Lieferwagen,
und der wurde in den Dienst der Allgemeinheit gestellt. Fortan mufite er ir-
gendwelche Semmeln, sogar Gebick aus gentechnisch behandelten Stoffen, von
anderen Bickern iibernehmen und mittransportieren. Uberdies wurde er ver-
pflichtet, seinen Semmeln 3 % Sonnenblumenkerne beizumischen, obwohl das
iiberhaupt nicht in seine Rezeptur pafite. Und das nicht etwa, weil jeder Backer
Sonnenblumenkerne beimischen muf, sondern allein deshalb, weil er ein Backer
mit Lieferwagen war. Letztlich wurde ihm aufgetragen, die Semmelproduktion
aufzugeben und sich auf den sicheren Betrieb seines Lieferwagens zu beschrin-
ken“ (Raschauer 2001, S. 3).

Raschauer (2001) beschreibt in der oben zitierten Geschichte nichts anderes als
die im Elektrizitdtsmarkt vollzogene Liberalisierung unter Zuhilfenahme einer
weniger abstrakten Analogie aus dem téglichen Leben. Trotz dieser verharmlo-
senden Beschreibung steht im Zentrum dieser Aulerung die Kritik an der Elekt-
rizitatsbinnenmarktrichtlinie 96/92/EG. Konkret dufert sie sich darin, dass durch
die Ubertragung bestehender Ubertragungs- und Verteilnetze der Elektrizitits-
unternehmen in den Dienst der Allgemeinheit insbesondere industrielle GroB3-
verbraucher Nutznieler dieser Regelung wurden. Die Versorgung der Allge-
meinheit sicherzustellen stellt zwar auch ein Ziel der Richtlinie dar, doch im
Zentrum der Uberlegungen steht die Steigerung der Wettbewerbsfihigkeit der
europdischen Wirtschaft durch Senkung der Produktionskosten (vgl. Raschauer
2001, S. 3f.).

Auf den folgenden Seiten wird zundchst eine kurze Beschreibung der Organisa-
tion auf dem Gebiet der dsterreichischen Elektrizititsversorgung vor der Libera-
lisierung geboten, um darauf aufbauend die Liberalisierungsschiibe durch das
EIWOG und seiner bereits zwei Jahre spater erfolgten Novellierung zu skizzie-
ren.

2.14.1 Osterreichs Elektrizititswirtschaft vor der

Liberalsierung

Die bisherige Ordnung der dsterreichischen Elektrizititswirtschaft beruhte bis zu
ihrer grundlegenden Neuordnung durch das EIWOG im wesentlichen auf zwei
Gesetzen. Es war dies einerseits das 2. Verstaatlichtengesetz aus dem Jahr
1947," mit dem die Eigentumsverhaltnisse der bereits vor dem zweiten Welt-

'S BGBL Nr. 81 vom 26. Miirz 1947 iiber die Verstaatlichung der Elektrizittswirtschaft

(2. VerstaatlichungsG) idF. BGBI. 917/1993. Vor allem unter Beriicksichtigung der
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krieg weitgehend im Eigentum der offentlichen Hand stehenden sterreichische
Elektrizitatswirtschaft wieder neu geregelt wurde.'® Andererseits beruhte sie auf
dem Elektrizititswirtschaftsgesetz (EIWG) aus dem Jahre 1975, das als
Grundsatzgesetz des Bundes erlassen und mit den entsprechenden Ausfiihrungs-
gesetzen der Lander die Elektrizititswirtschaft regelte."”

Das Ziel des 2. Verstaatlichtengesetzes war es, eine grundsétzliche Einteilung
und Trennung der Verteilung einerseits, die durch Landesgesellschaften und
Stadtische Versorgungsunternehmen erfolgen sollte, und der Erzeugung bzw.
des Transports durch die Verbundgesellschaft andererseits zu erreichen. Im Ein-
zelnen sah die grundsitzlich bis heute giiltige Organisation der osterreichischen
Elektrizititswirtschaft wie folgt aus (vgl. u.a. Koren 1964, S. 271f,; Kok 1991,
S. 26ft.):

Alle Unternehmungen, Anlagen und Einrichtungen zur Erzeugung und Ver-
teilung elektrischer Energie in einem betreffenden Bundesland sind Eigentum
der neun Landesgesellschaften, deren Funktion in der Verteilung der elektri-
schen Energie an den Verbraucher besteht. Die Aufgabe der Landesgesell-
schaften ist es, die Allgemeinversorgung der jeweiligen Bundesldnder mit e-
lektrischer Energie sicherzustellen sowie die Verbundwirtschaft im Landes-
gebiet zu besorgen und Energie mit benachbarten Gesellschaften auszutau-
schen (vgl. auch § 3 (1) 2. VerstaatlichungsG.)

Davon ausgenommen sind die Anlagen der sogenannten Sondergesellschaf-
ten,'® sowie die Ubertragungsanlagen des 110-kV- und 220-kV-Netzes mit
den dazugehorigen Umspann- und Schaltanlagen, die im Besitz der Osterrei-
chischen Elektrizitatswirtschafts AG (im Allgemeinen als Verbundgesell-
schaft bezeichnet) stehen, deren Funktion die Fiihrung des Verbundbetriebes

Novelle zum 2. VerstaatlichungsG, BGBI. 321/1987, mit der die Besitzverhaltnisse an
Verbund-, Sonder- und Landesgesellschaften neu geregelt wurden.

Die wihrend des zweiten Weltkrieges im Eigentum der Nationalsozialisten befindliche
Elektrizititswirtschaft Osterreichs wurde durch das 2. VerstaatlichungsG wieder
,Tenationalisiert* (vgl. Kok 1991, S. 27).

7 BGBI Nr. 260 vom 11. April 1975 iiber die Elektrizititswirtschaft idF. BGBI.
131/1979.

Zu den Sondergesellschaften zihlten mit Stand Herbst 1998: die Osterreichische
Donaukraftwerke AG (DoKW), die Ennskraftwerke AG (EKW), die Osterreichische
Draukraftwerke AG (ODK), die Tauernkraftwerke AG (TKW), die Verbundkraft
GesmbH (VKG), die Osterreichisch-Bayerische Kraftwerke AG (OBK), die
Donaukraftwerke Jochenstein AG (DKJ), die Vorarlberger Illwerke AG (VIW) und die
Osttiroler Kraftwerke GesmbH (OKG) (vgl. Bundesministerium fiir wirtschaftliche
Angelegenheiten Sektion VIII-Energie (Elektrizititswirtschaft): Die Osterreichische
Elektrizititswirtschaft, Beilage 6 (akualisiert), Wien 1999).
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und der Ausgleich zwischen Erzeugung und Bedarf nach elektrischer Energie
ist.

Im 2. VerstaatlichungsG wurden urspriinglich zwei zentrale Aufgabenbereiche
fiir die Verbundgesellschaft determiniert. Es war dies einerseits die Verpflich-
tung zur treuhdndigen Verwaltung der Bundesbeteiligungen an den Landesge-
sellschafien, die allerdings mit der Novelle zum 2. VerstaatlichungsG, die den
Ubergang aller Bundesbeteiligungen (Ausnahme: Vorarlberger Illwerke AG)
gegen ein Entgelt von sechs Milliarden ATS in das Eigentum der Verbundge-
sellschaft vorsah, endete.'” Andererseits sah das 2. VerstaatlichungsG folgende
Aufgaben fiir die Verbundgesellschaft vor: Ermittlung des gegenwértigen und
des kiinftigen Strombedarfs und der Stromerzeugung, Ausgleich zwischen Er-
zeugung und Bedarf im Verbundnetz unter giinstiger wirtschaftlicher Verwen-
dung des zur Verfiigung stehenden Stromes, Betrieb und Errichtung/Ausbau der
Verbundleitungen, Abschluss von Transport- und Stromlieferungsvertragen,
Betrieb und Bau von Groflkraftwerken durch bestehende bzw. zu diesem Zwe-
cke zu errichtende Sondergesellschaften und Priifung von Stromlieferungsver-
tragen von mehr als 1.000 MWh im Monat.? Die so geschaffenen Sondergesell-
schaften hatten ihrerseits die Verpflichtung, ihr gesamtes Stromaufkommen ge-
gen vollen Kostenersatz in das Verbundnetz einzuspeisen (vgl. BGBI
321/1987).%

2.14.2 Neuordnung des energierechtlichen Rahmens

In Art. 14 Abs. 2 des EG-Vertrages wird der Binnenmarkt als ein Raum ohne
Binnengrenzen, in dem der freie Verkehr von Waren, Personen, Dienstleistun-
gen und Kapital zu gewahrleisten ist, beschrieben. Die Mitgliedstaaten und die
Gemeinschaft richten ihre wirtschaftspolitischen Aktivititen nach dem Grund-
satz einer offenen Marktwirtschaft mit freiem Wettbewerb aus, wodurch der ef-
fiziente Einsatz von Ressourcen sichergestellt werden soll (vgl. Art. 98 EG-
Vertrag).

Die uniibersehbare Botschaft dieser Bestimmungen des EG-Vertrages lautet
Wettbewerb. Wettbewerb, der auch fiir den Sektor der Elektrizititswirtschaft
gilt.

1 vgl.§50)2 VerstaatlichungsG idF. 1947 und Art. II (1) BGBI. 321/1987.

2 vgl. § 5(4) lit. a bis e 2. VerstaatlichungsG.

2 vgl §s (6) lit. e 2. VerstaatlichungsG. Die Einfiihrung dieser Bestimmung erfolgte
jedoch erst mit der Novelle zum 2. VerstaatlichungsG, BGBI. 321/1987.
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Der in den EG-Vertragen beschriebene Wettbewerbsgedanke stofit speziell in
Sektoren der Wirtschaft, die einen sogenannten gemeinwohlorientierten Versor-
gungsauftrag zu erfiillen haben, auf verhaltenes Interesse. Hierunter fallen vor
allem Branchen wie Telekommunikation, Schienenverkehr, Postversand sowie
Gas- und Elektrlznatsversorgung Durch die Zugénglichmachung der bestehen-
den Infrastruktur wird eine Offnung der Markte fiir andere Marktteilnehmer an-
gestrebt. Betrachtet man die Elektrizititswirtschaft, so kann festgehalten wer-
den, dass der Zugang zu den Ubertragungs- und Verteilungsnetzen das zentrale
Element der Markt6ffnung darstellt. Der Netzzugang steht somit im Mittelpunkt
aller Liberalisierungsbemiihungen (vgl. Kap. 2.1.3.6.1). Uber ein sogenanntes
Netzzugangsrecht erhélt der Kunde, dies kann z.B. ein neuer Stromanbieter sein,
das Recht, Strom iiber das bestehende Stromnetz zu seinen Kunden zu transpor-
tieren (vgl. Kap. 2.1.3.6). Die Kunden haben dadurch die Méglichkeit, Strom bei
einem Produzenten ihrer Wahl einzukaufen und von diesem in ihren Haushalt ii-
ber bestehende Leitungen durchleiten zu lassen (vgl. Pauger/Pichler 2002, S. 37,
Teufelsbauer 1997, S. 109ff.).

Der Begriff Durchleitung ist allerdings irrefiihrend und ist keinesfalls im wortli-
chen Sinne zu verstehen. Die physikalischen Eigenschaften von Strom lassen ei-
ne ,Verschickung‘ von Punkt zu Punkt nicht zu, sondern er verteilt sich sobald
er in das fiir die Ubertragung und Verteilung vorgesehene Netz eingespeist wird.
Daraus leitet sich ab, dass das Recht auf die Stromdurchleitung durch ein frem-
des Netz darin besteht, eine bestimmte Menge Strom, die ein Erzeuger an ande-
rer Stelle in das Netz eingespeist hat, an einem bestimmten Punkt dem Netz zu
entnehmen (vgl. Pauger 2001, S. 6f.; Raschauer 2001, S. 20ff.).

Die neue Marktordnung sieht eine Entkoppelung von Produktion, Ubertragung
bzw. Verteilung und dem Handel und Vertrieb von Strom vor. Nicht von der Li-
beralisierung betroffen sind jedoch die Netze, die damit weiterhin als Monopol
betrieben werden (vgl. Hujber 2002, S. 164f.).

2.14.2.1 Europarechtliche Vorgaben

Uber Jahrzehnte hinweg wurde der ordnungspolitische Rahmen fiir die Ener-
giewirtschaften in den Mitgliedsstaaten der Européischen Union durch ein staat-
liches Regelwerk geordnet, das den Wettbewerb im Bereich leitungsgebundener
Energieversorgung einer Reihe erheblicher Einschrinkungen unterworfen oder
auch ginzlich ausgeschlossen hatte (vgl. Kap. 2.1.2).

Steigende Energiekosten haben vor dem Hintergrund des Zusammenwachsens
der relevanten Absatzmarkte stetig an Bedeutung als Wettbewerbsfaktor gewon-
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nen. Dem bis dato in allen industrialisierten Staaten vorherrschenden Paradigma
folgend, dass durch die Schaffung groBerer und stirker integrierter Markte ei-
nerseits die Energiegewinnung, der -transport und die —verteilung effizienter
gestaltet und andererseits die Wahlméglichkeiten der Kunden erweitert werden
konnen, hat sich die Kommission der EU schon 1988 dazu entschlossen, in die
urspriinglich bis zum 31.12.1992 beabsichtigte Vollendung des Binnenmarktes
auch die Energien Erdgas und Strom einzubeziehen (vgl. Thurnher 1999, S. 3f.).

Wesentliche Zielsetzung der Elektrizitdtsbinnenmarktrichtlinie ist es, die existie-
renden nicht-tarifdren Handelshemmnisse zu beseitigen und dem traditionell mit
dem Phanomen natiirlicher Monopole begriindeten Ausschluss alternativer
Kontrahierungsmoglichkeiten ein Ende zu bereiten und einen marktorientierten
Wettbewerb hinsichtlich der Stromaufbringung zu verwirklichen (vgl. Schanda
2000, S. 5).

Es wurde dabei ein mehrstufiger Prozess durchlaufen, der den Weg zum Bin-
nenmarkt fiir leitungsgebundene Energien ebnen sollte. Die Richtlinie
90/377/EWG des Rates vom 29.06.1990 iiber die Preistransparenz regelt die
Veroffentlichungspflicht der Preisstellung fiir definierte Abnahmefille und sorgt
so fiir mehr Markttransparenz auf den nationalen Strommarkten der Mitglieds-
staaten der Europdischen Union (vgl. Kap. 2.1.2.5; Heidinger/Wolf/Schneider
1998, S. 188).

Die Richtlinie verpflichtet EVU, deren industrielle Endverbraucher betreffende,
Tarifsysteme und Daten dem Statistischen Amt der Europdischen Gemeinschaft
mitzuteilen (vgl. RL 90/377/EWG Art. 1-4). Die Richtlinie des Rates
90/547/EWG vom 29.10.1990 iiber den Transit von Elektrizititslieferungen und
jene iiber den Transit von Erdgaslieferungen (91/296/EWG) vom 31.05.1991
stellten die Voraussetzungen fiir einen stirkeren grenziiberschreitenden Aus-
tausch zwischen den Netzen und den Unternehmen der Mitgliedstaaten dar.
Dariiber hinaus dient die Offenlegung der Preise als eine Voraussetzung fiir ei-
nen unverfélschten Wettbewerb und als Wegbereiter fiir die Verwirklichung ei-
nes gemeinsamen Binnenmarktes. Osterreich setzte die Richtlinie durch den Er-
lass des Preistransparenzgesetzes® um. Der darauf folgende Schritt wurde An-
fang 1992 mit der Formulierung gemeinsamer Vorschriften fiir den Elektrizi-
titsbinnenmarkt gesetzt. Es wurde darin festgelegt, dass vertikal integrierte Un-
ternehmen eine getrennte Abrechnung bzw. Buchfiihrung fiir die einzelnen Ge-
schéftsaktivititen (Erzeugung, Ubertragung und Verteilung elektrischer Energie)

z Bundesgesetz iiber die Transparenz von Preisen fiir Erdél, Mineral6lerzeugnisse, Gas,

Strom und Arzneimittel sowie der Preisauszeichnungsvorschriften (Preistransparenz-
gesetz); BGBI. 761/1992 idF. BGBL. 174/1995.
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vorzunehmen haben (sog. Unbundling) (vgl. Kap. 2.1.2 und 2.1.3; Heidin-
ger/Wolf/Schneider 1998, S. 911%.).

Die Elektrizitatsbinnenmarktrichtlinie (96/92/EG) wurde am 30.01.1997 im
Amtsblatt der Europdischen Gemeinschaften veréffentlicht, und ist am 19.02
1997, mit einer Frist von zwei Jahren zur Umsetzung in nationales Recht, in
Kraft getreten. Nach den Richtlinien zur Preistransparenz (90/377/EG) und zum
Transit von elektrischer Energie (90/547/EG) bedeutete dies den vorlaufig letz-
ten Schritt zur Liberalisierung des Stromsektors in der Europdischen Union.

Oberste Zielsetzung der Elektrizitdtsbinnenmarktrichtlinie ist es, ausschlieBliche
Rechte der Elektrizititserzeugung zu beseitigen und eine an wettbewerblichen
Regeln orientierte Marktorganisation hinsichtlich der Stromaufbringung sicher-
zustellen. Entscheidend ist in diesem Zusammenhang die Regelung des Netzzu-
ganges, dessen rechtlich und technische Ausgestaltung fiir die Schaffung eines
gesamteuropdischen Strommarktes (Binnenmarkt) entscheidend ist. Die Ver-
pflichtung der Mitgliedstaaten besteht darin, die nationalen Elektrizititsmérkte
in einem bestimmten MindestausmaBl zu 6ffnen, ohne dass die Richtlinie vor-
gibt, welche Kategorie von Verbrauchern Objekt des Wettbewerbs im Européi-
schen Strombinnenmarkt sind und welchen Kundenkategorien Netzzugang zu
gewihren ist (vgl. Schanda 2000, S. 5).

Beziiglich des Zeitrahmens, in dem die Verwirklichung des Elektrizitatsbinnen-
marktes erfolgen soll, geht die Richtlinie von einer schrittweisen Verwirkli-
chung aus. Die einzelnen Mitgliedsstaaten sind ihren Verpflichtungen zur
Markt6ffnung dann nachgekommen, wenn sie durch die erforderlichen Rechts-
vorschriften sicherstellen, dass der nationale Marktoffnungsgrad erreicht wird
(vgl. Heidinger/Wolf/Schneider 1998, S. 134ff.).

In Osterreich wurde die Elektrizitatsbinnenmarktrichtlinie durch das Elektrizi-
tatswirtschafts- und —organisationsgesetz — kurz EIWOG umgesetzt, das am
19.08.1998 in Kraft getreten ist (vgl. Schanda 2000, S. 6).

2.14.2.2 Neuregelung der Organisation auf dem Gebiet der
osterreichischen Elektrizititswirtschaft (Elektrizitits-
wirtschafts- und —organisationsgesetz — EIWOG)

Mit der Verabschiedung des EIWOGs per 19.08.1998 wurde die sterreichische

Elektrizitatswirtschaft einerseits fiir den Wettbewerb geoffnet und andererseits

in den europdischen Binnenmarkt integriert. Im Zentrum der Neuregelung steht
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der freie Netzzugang, der es GroBkunden und bestimmten Verteilunternehmen
gestattet, Strom auf dem europaischen Markt einzukaufen. Die Netzbetreiber ih-
rerseits sind dazu verpflichtet, die hierfir erforderlichen Leitungen zur Verfu-
gung zu stellen. Die bis zu diesem Zeitpunkt geltenden Bestimmungen des E-
lektrizitdtswirtschaftsgesetzes (EIWG) und des 2. Verstaatlichungsgesetzes wur-
den damit aufgehoben. Die die Elektrizitit betreffenden Bestimmungen des
Preisgesetzes wurden in das EIWOG integriert und das PreisG selbst so novel-
liert, dass es auf die Elektrizitatswirtschaft nicht mehr anwendbar ist. Im Gegen-
zug wurde allerdings der Anwendungsbereich des Kartellgesetzes durch eine
entsprechende Novelle mit Wirkung ab 19.02.1999 auf die Elektrizitdtswirt-
schaft ausgedehnt (vgl. Pauger/Pichler 2000, S. 14; Heidinger/Wolf/Schneider
1998, S. 31).

Die Gliederung des neuen 11 Teile umfassenden EIWOG spiegelt in groben Zii-
gen den Aufbau der Elektrizititsbinnenmarkt-Richtlinie 96/92/EG wider.?

Die Teile im Einzelnen:**

Teil 1: Grundsitze

Teil 2: Rechnungslegung, innere Organisation, Entflechtung und Trans-
parenz der Buchfiilhrung von Elektrizititsunternehmen

Teil 3: Stromerzeugungsanlagen und Stromliefervertrige

Teil 4: Der Betrieb von Netzen

Teil 5: Erzeuger

Teil 6: Konzernunternehmen und eigene Betriebsstitten

Teil 7: Zugelassene Kunden

Teil 8. Behorden

Teil 9: Besondere organisatorische Bestimmungen

Teil 10: Strafbestimmungen

Teil 11:  Ubergangs- und SchluBbestimmungen

Im Gegensatz zur Stromaufbringung ist der Betrieb von Stromnetzen und damit
der Transport und die Verteilung von Strom weiterhin regulativen Elementen
unterworfen und somit der Liberalisierung nicht zugénglich. Eine besondere Be-
deutung in der Umsetzung des Elektrizitdtsbinnenmarktes kommt deshalb der
Aufsichts- und Regulierungstatigkeit bei der Entgeltregelung fiir die Benutzung
der Netze zu (vgl. Pauger/Pichler 2002, S. 37; Pichler 2001, S. 121ff)).

23

Eine iibersichtliche Darstellung zum Inhalt der Elektrizitdtsbinnenmarkt-richtlinie findet
sich v.a. in Thurnher, ecolex 1997, S. 510ff.
Erléduterungen zu den einzelnen Teilen des EIWOGs finden sich im einschligigen
Fachschrifttum, auf welches an dieser Stelle verwiesen wird (vgl. u.a. Heidinger/
Wolf/Schneider 1998, Thurnher 1999, Pauger/Pichler 2000).
Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access

24



44 Theoretisch-konzeptioneller Teil

Die Elektrizitatsbinnenmarktrichtlinie sieht eine stufenweise Erhéhung des
Marktoffnungsgrades binnen sechs Jahren fiir Verbraucher mit einem Jahres-
verbrauch von mehr als 9 GWh vor. Wie in der Richtlinie vorgeschlagen, sollte
somit auch in Osterreich, mit Inkrafitreten der Bestimmungen des EIWOG, eine
schrittweise Liberalisierung, von Februar 1999 bis 2009, fiir Endverbraucher
und Verteilunternehmen erfolgen. Die langen Ubergangsfristen sollten den Un-
ternehmen eine optimale Anpassung an die neue Marktordnung erméglichen
(vgl. Pauger 2001, S. 6ff.). Die Elektrizititsbinnenmarktrichtlinie verpflichtet
die Mitgliedsstaaten durch die Gewahrung von Netzzugang ihre nationalen E-
lektrizitdtsmirkte in drei Stufen zu 6ffnen und so bis zum Jahre 2003 eine
Markt6ffnung von etwa 33 % zu erreichen (vgl. Pauger 2001, S. 7). Bislang hat
die Richtlinie in zwei Liberalisierungsstufen die folgenden Mindestmarktoff-
nungsgrade vorgesehen:

1. Stufe —19.02.1999:
Fiir das Jahr 1999 wurde durch die Kommission ein Marktoffnungsgrad von
mindestens 26,48 % festgelegt. Endverbrauchern mit einem Jahresverbrauch
von mehr als 40 GWh (je Verbrauchsstétte und einschlieBlich der Eigener-
zeugung) galten als zugelassene Kunden und es musste ihnen Netzzugang im
AusmaB von 26,48 % eingerdumt werden. Dieser Prozentsatz entspricht dem
Anteil von Endverbrauchern mit einem Jahresverbrauch von mehr als 40
GWh am Gesamtverbrauch der EU (vgl. Pauger/Pichler 2000, S. 107; Schan-
da 2000, S. 6f.).

2. Stufe —19.02.2000:
In der zweiten Welle der Liberalisierung ist ein Mindestmarktoffnungsgrad
der Mitgliedstaaten von 28,4 % bzw. 30,27 % zu erreichen. In diesem Aus-
mal ist Endverbrauchern der Netzzugang einzuridumen. Dieser Prozentsatz
ergibt sich aus dem Anteil von Endverbrauchern mit einem Jahresverbrauch
von mehr als 20 GWh am Gesamtverbrauch der EU (vgl. Pauger/Pichler
2000, S. 107; Schanda 2000, S. 7).

3. Stufe—19.02.2003
In der dritten Stufe der Marktoffnung sieht die Elektrizititsbinnenmarktricht-
linie vor, dass ein Marktéffnungsgrad zu erreichen ist, der einer Gemein-
schaftsquote aller Verbraucher mit mehr als 9 GWh Jahresverbrauch ent-
spricht (vgl. Schanda 2000, S. 8).

Ab 2006 sieht die Elektrizititsbinnenmarktrichtlinie die Priifung der Marktoff-
nung durch die europdische Kommission und die Erstattung eines Vorschlages
fiir eine weitere Markt6ffnung vor (vgl. Schanda 2000, S. 8).

Die Européische Kommission hat jedoch in ihrem Beitrag zum Europiischen
Rat in Lissabon vom 23. und 24. Mérz 2000 deutlich zum Ausdruck gebracht,
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dass sie gegeniiber den in der Elektrizitatsbinnenmarktrichtlinie vorgesehenen
Mindestmarkt6ffnungsbestimmungen eine deutliche Beschleunigung der Markt-
offnung fiir wiinschenswert halt (vgl. Schanda 2000, S. 8).

Die 6sterreichische Marktoffnung wurde durch das EIWOG zunédchst in den fol-
genden Schritten festgelegt:

1. Stufe—19.02.1999:

In einem ersten Schritt wurden Endverbraucher mit einem Jahresverbrauch
von mehr als 40 GWh, sowie Verteilnetzbetreiber, die auch Ubertragungs-

netzbetreiber und Betreiber von Verteilnetzen iiber die Strommenge, die zu-
gelassene Kunden innerhalb ihres Verteilnetzes verbrauchen, mit dem Recht
auf Netzzugang und somit freier Anbieterwahl ausgestattet. Die erste Stufe
brachte eine Marktoffnung von etwa 28 %, faktisch liegt sie aber aufgrund
des hohen Eigenerzeugungsanteils der zugelassenen Kunden bei etwa 15,7 %
(vgl. Pauger/Pichler 2000, S. 107).

2. Stufe —19.02.2000:
Als zugelassene Kunden gelten jene Endverbraucher, deren Verbrauch 20
GWh im vorangegangenen Kalenderjahr iiberschritten hat. Diesen Abneh-
mern von elektrischer Energie ist nun analog zu jenen, die in der ersten Stufe
zugelassen wurden, die Moglichkeit zum Abschluss von Stromliefervertragen
mit Vertragspartnern einzurdumen. Damit konnte ein Marktoffnungsgrad von
31,9 % erreicht werden (vgl. Pauger/Pichler 2000, S. 108; Schanda 2000, S.
7.

Bevor noch die dritte Stufe in Kraft treten konnte wurde am 5.07.2000 vom Na-
tionalrat das Energieliberalisierungsgesetz (ELG*) beschlossen. Die wesentli-
chen Neuerungen des ELG liegen in der kompletten Offnung des sterreichi-
schen Strom- und Gasmarktes. Das mit dem EIWOG 1998 neu geschaffene E-
lektrizitatswirtschaftsrecht wurde durch das ELG grundlegend weiterentwickelt.
Das ELG umfasst drei, den Elektrizitatsmarkt betreffende Gesetze:

1. Die Novelle zum EIWOG, welche als zentrales Anliegen die vollstindige Li-
beralisierung des Strommarktes per 1.10.2001 vorsieht (Art. 7 ELG).

2. Das Bundesgesetz,® das die Einrichtung einer unabhingigen Aufsichtsbe-
horde tiber die Elektrizititswirtschaft nach dem Vorbild des Telekommuni-
kationsrechts vorsieht (Art. 8 ELG).

Energieliberalisierungsgesetz BGBI. I 121/2000.
Bundesgesetz iiber die Aufgaben der Regulierungsbehérden im Elektrizititsbereich und
die Errichtung der Elektrizitits-Control GmbH und Elektrizitits-Control Kommission.
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3. Das Bundesgesetz,”’ das die Tatigkeit und Organisation der Verrechnungs-
stellen fiir Transaktionen und Preisbildung fiir die Ausgleichsenergie regelt
(Art. 9 ELG).

2.14.23 Regelungsschwerpunkte der EFWOG-Novelle im Einzelnen

Zentrales Anliegen der Novelle des EIWOG idF. 1998 ist die 100-prozentige
Offnung des osterreichischen Strommarktes. Dariiber hinaus wurden Bereiche,
wie jener der sogenannten Ausgleichsenergie,” geregelt und einem marktwirt-
schaftlichen Mechanismus unterworfen. In diesem Zusammenhang wurden mit
der EIWOG-Novelle das System der Bilanzgruppen sowie die Vorschriften fiir
die fiir die Verrechnung verantwortlichen Bilanzgruppenverantwortlichen und
Bilanzgruppenkoordinatoren neu geschaffen. Dieses System dient einer verursa-
chungsgerechten Zurechnung der Ausgleichsenergie und ist in Anlehnung an
das skandinavische System entstanden. Unter einer Bilanzgruppe versteht man
eine virtuelle Gruppe, die einen Zusammenschluss iiber mehrere Netzbereiche
darstellt (vgl. Derler 2001, S. 81ff.).

Durch die vollstandige Liberalisierung des Marktes ergeben sich fiir die Ab-
rechnung von Haushalts- und kleineren Gewerbekunden gesteigerte Anforde-
rungen. Dies hangt damit zusammen, dass von diesen Kundengruppen Zahler-
anlagen im Allgemeinen nur einmal jahrlich abgelesen werden und das auch
noch zu unterschiedlichen Zeitpunkten, sodass ein geeigneter Mechanismus ge-
funden werden muss, der es den Bilanzgruppen erlaubt, dennoch Prognosen iiber
den wahrscheinlichen Verbrauch pro Zeiteinheit zu machen. Der Verbrauch pro
Zeiteinheit ist deshalb entscheidend, da der Bezug von Ausgleichsenergie in
viertelstiindlichen Intervallen gemessen und bepreist wird. Die Erfahrungen am
skandinavischen Markt zeigten jedoch, dass der Einbau von Zahlern mit Viertel-
stundenmessung unwirtschaftlich ist. Es wurden stattdessen sogenannte Stan-
dardlastprofile entwickelt, die fiir die durchschnittlichen Kleinverbraucherkate-
gorien die typischen Verbrauchsverldufe darstellen (vgl. Mayer 2002, S. 190).

In Osterreich hat man sich diesem Weg angeschlossen und bislang Standardlast-
profile fir Haushalt, Landwirtschaft, Gewerbe, unterbrechbare Lieferung und
Einspeisung ins 6ffentliche Netz entwickelt (vgl. Mayer 2002, S. 190).

z Bundesgesetz, mit dem die Ausiibungsvoraussetzungen, die Aufgaben und die Befug-

nisse der Verrechnungsstellen fiir Transaktionen und Preisbildung fiir die Ausgleichs-
energie geregelt werden.

Unter Ausgleichsenergie versteht man jene Energie, die notwendig ist, um die Differenz
zwischen einem vereinbarten Fahrplanwert und dem tatsichlichen Bezug oder der
tatséchlichen Lieferung der Bilanzgruppe je definierter Messperiode auszugleichen (vgl.
EIWOG-Novelle § 7 (1)).
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Die Organisation auf dem Gebiet der Elektrizitatswirtschaft ist grundsétzlich im
EIWOG 2000 geregelt. Daneben existieren vielféltige Detailregelungen, die in
den sogenannten Marktregeln festgehalten sind. Sie umfassen Allgemeine Ge-
schiftsbedingungen fiir Netzbetreiber, Bilanzgruppenkoordinatoren und Bilanz-
gruppenverantwortliche, welche wiederum auf einem technischen und organi-
satorischen Regelwerk sowie den sogenannten sonstigen Marktregeln beruhen
(vgl. Mayer 2002, S. 190).

Die entscheidende Neuerung, die das Energieliberalisierungsgesetz fiir die Auf-
sicht im Elektrizitatsbereich gebracht hat, ist zweifellos die Einrichtung einer
Regulierungsbehorde. Insgesamt wurden zwei Einrichtungen geschaffen, um
den Osterreichischen Stromsektor zu regulieren, die Elektrizitats-Control Kom-
mission und die Elektrizitats-Control GmbH. Die Elektrizitéts-Control Kommis-
sion stellt eine unabhingige Kollegialbehdrde dar, wohingegen es sich bei der
Elektrizitats-Control GmbH um ein beliehenes Unternehmen im Eigentum des
Bundes handelt. Letztere ist auch die Geschéftsstelle der Kommission und iiber-
nimmt mafigebliche Regulierungsfunktionen. Aufsichts- und Grundsatzkompe-
tenz obliegt dem Bundesminister fiir Wirtschaft und Arbeit als oberste Elektri-
zitdtsbehorde, dem ein Elektrizititsbeirat im Rahmen seiner Richtlinienkompe-
tenz beratend zur Seite steht (vgl. Holoubek 2001, S. 55f%.).

Die wichtigsten Aufgaben der Elektrizitdts-Control GmbH (vgl. Pauger/Pichler
2002, S. 232-239):

- Uberwachungs- und Aufsichtsfunktion (Wettbewerbsaufsicht, Verdf-
fentlichung von Strompreisvergleichen fiir Endverbraucher, Uberwa-
chung der Entflechtung, Aufsicht iber die Verrechnungsstellen, U-
berwachung der Einfuhr elektrischer Energie aus Nichtmitgliedstaa-
ten der EU);

- Regulierungsfunktion (Vorschlige iiber Marktregeln, Bedingungen
betreffend die Reziprozitit, Verordnung gemal EIWOG § 13 betref-
fend Stromliefervertrage aus Drittstaaten);

- Okostrom und Kleinwasserkrafizertifikate (Feststellung, in welchem
Ausmalf die einzelnen Netzbetreiber elektrische Energie aus Okoan-
lagen abnehmen, Aufbau und Verwaltung eines Kleinwasserkraft-
werkregisters mit landesgesetzlicher Basis);

- Abwicklung von Ausgleichszahlungen zwischen Netzbetreibern;
- Vollziehung der Bestimmungen iiber Stranded Costs;
- statistische Arbeiten;

- Energielenkungsmafinahmen gemif Energielenkungsgesetz.
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Die wichtigsten Aufgaben der Elektrizitats-Control Kommission (vgl. Pau-
ger/Pichler 2002, S. 240-242):

- Genehmigung der allgemeinen Geschifisbedingungen der Netz-
betreiber;

- Bestimmung der Systemnutzungstarife;

- Untersagung der Anwendung von Bedingungen, die auf Endverbrau-
cher Anwendung finden und gegen ein gesetzliches Verbot oder die
guten Sitten verstofien;

- Entscheidungen iiber Netzzugangsverweigerungen;
- Schlichtung von Streitigkeiten;
- Berufungsbehorde gegen Entscheidungen der E-Control GmbH.

Allgemein wird jedoch im einschldgigen Fachschrifttum das Fehlen eines stim-
migen Konzeptes fiir die Aufgaben- und Verantwortungszuweisung der beiden
Behorden beméngelt. So ist z.B. nicht ersichtlich, nach welchen Gesichtspunk-
ten die Aufgabenverteilung vorgenommen wurde (vgl. Holoubek 2001, S. 61ff.).

2.1.5 Zusammenfassung und Konzeption der weiteren
Vorgangsweise

Eine Zusammenfassung der bisherigen Ausfiilhrungen kann aus unterschiedli-
chen Perspektiven heraus erfolgen. Stellt man sich auf die Seite der Liberalisie-
rungsbeflirworter, so kann die Liberalisierung des Osterreichischen Elektrizi-
tatsmarktes als mit Erfolg abgeschlossen beurteilt werden. Dennoch werden
immer mehr Stimmen laut, die auf Schwichen der gegenwirtigen Gesetzgebung
und die damit verbundenen Folgen fiir die einzelnen Marktteilnehmer hinwei-
sen. Die Kritik richtet sich insbesondere auf den mit der Markt6ffnung verbun-
denen hohen Regulierungsbedarf, der im Zuge der Neuordnung der Elektrizi-
tatswirtschaft entstand (vgl. bspw. Raschauer 2001, S. 30f.). Ein vor kurzem von
Fremuth und Parak (2002) veroffentlichter Sammelband beschaftigt sich bereits
mit den unterschiedlichen Auswirkungen der Liberalisierung von Infrastruktur-
markten und trdgt den bezeichnenden Titel ,,Regulierung der Deregulierung*
(siehe Fremuth/Parak 2002).

Aus der Perspektive des Marketing betrachtet, eroffnen sich zahlreiche strategi-
sche Herausforderungen fiir die Energieversorgungsunternehmen. Die wesentli-
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chen Eckpunkte der Liberalisierung der Osterreichischen Elektrizititswirtschaft
im Hinblick auf das Marketing der Energieversorger lassen sich grob wie folgt
zusammenfassen:

1.

Die vollstindige Offnung des osterreichischen Elektrizititsmarktes mit
01.10.2001 ermdglicht allen Kleinverbrauchern die freie Wahl ihres Strom-
lieferanten.

Die erwarteten Preisreduktionen infolge des erhGhten Rationalisierungsdru-
ckes durch die Liberalisierung sind in den einzelnen EU-Landern nur zum
Teil eingetreten. Eine Erhebung des Statistischen Amtes der Europiischen
Gemeinschaften (Eurostat) zur Strompreisentwicklung von privaten Haus-
halten in Osterreich weist fiir einen durchschnittlichen Haushalt eine Brutto-
Strompreisreduktion von rund 13 % fiir den Zeitraum Juli 2001 (vor der voll-
standigen Markt6ffnung) bis Juli 2002 aus (vgl. Tab. 2). Auffillig ist jedoch
die groBe Heterogenitit der Strompreise zwischen den einzelnen EU-
Lindern. Sie konnen aber im Wesentlichen auf vier Faktoren zuriickgefiihrt
werden:” (1) In den einzelnen Mitgliedslandern gibt es aufgrund des in man-
cher Hinsicht sehr unterschiedlichen Kraftwerksparkes starke Differenzen bei
den Produktionskosten.® (2) Die Differenzen zwischen besteuertem und
nicht besteuertem Strompreis sind weiters auf die unterschiedlichen Abga-
benregelungen der einzelnen EU-Mitgliedsstaaten zuriick zu fiihren.*! (3)
Zwischen den einzelnen Landern gibt es zum Teil erhebliche Margenunter-

29

30

31

An dieser Stelle sei Herrn Dipl.-Wirtsch.-Ing. Stefan-J6rg Go6bel von der Statkraft
Markets GmbH, Diisseldorf gedankt, der in einem Expertengesprach Auskunft iiber die
heterogene Preislandschaft zwischen den EU-Lindern 2zu geben bereit war
(Expertengespriach am 15. Juli 2003).

So stellt bspw. Italien ein typisches Hochpreisland dar, da Strom vorwiegend in Ol- und
Gaskraftwerken, sowie in wenigen Flusskraftwerken erzeugt wird. Ein erheblicher Teil
des Stroms muss auch aus der benachbarten Schweiz und anderen Nachbarstaaten
importiert werden. Dariiber hinaus ist der Kraftwerkspark in Italien iiberaltet, was zur
Folge hat, dass groBe Ersatzinvestitionen in den néichsten Jahren anstehen, deren
Finanzierung z.T. durch hohere Endverbraucherpreise bereits jetzt erfolgt. Anders ist
die Situation hingegen in Skandinavien. Der skandinavische Markt z#hlt mit zu den
kompetitivsten. Preisschwankungen werden &hnlich wie in der Minerallbranche rasch
an die Endverbraucher weiter gegeben. Das Jahr 2000 war ein sehr wasserreiches Jahr,
was sich allgemein positiv auf Preise auswirkt. Dies spiegelt sich auch in den
Haushaltspreisen im Jahr 2000 von Norwegen, Schweden, Finnland und Déinemark
deutlich wider (vgl. Tab. 2) (Quelle: Expertengesprich Gobel 2003).

So werden Subventionen fiir erneuerbare Energien teilweise iiber Steuern, Abgaben,
Umlagen und andere Konstruktionen erhoben. Dariiber hinaus ist auch die Besteuerung
der Erzeugung unterschiedlich (insbesondere durch die linderweise unterschiedliche
Abgabenbelastung der Primérrohstoffe Wasser, Gas, Kohle, Mineralél etc.) und damit
auch die Gestehungskosten schon unterschiedlich mit Steuern belastet (Quelle:
Expertengesprach Gobel 2003).
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3.

schiede im Vertriebsgeschift.’> (4) Unterschiedliche Kosten fiir den Trans-
port und die Verteilung von Strom sind ein weiterer Grund fir die unter-
schiedlichen Strompreise in den einzelnen EU-Léandern.”

Strompreise fiir die privaten Haushalte® in der EU in EURO/100 kWh

Juli 2000 Juli 2001 Juli 2002
Steuern Ohne Steuern Ohne Steuern Ohne
inbegriffen | Steuern | inbegriffen | Steuern | inbegriffen | Steuern

Belgien 14,29 11,68 14,51 11,84 13,47 10,99
Dénemark 19,59 7,15 21,06 8,13 17,90 6,94
Deutschland - West 13,85 10,66 14,79 11,21 15,51 11,62
Deutschland - Siid 16,13 12,63 k.A. k.A. 16,06 12,11
Griechenland 5,98 5,54 6,29 5,83 8,29 7,63
Spanien 10,91 8,95 10,48 8,59 12,44 10,21
Frankreich 11,71 9,12 11,70 9,11 11,51 8,95
Irland 8,94 7,95 8,94 7,95 9,04 8,04
Italien 21,10 16,13 19,74 14,72 22,13 16,06
Luxemburg 11,11 10,48 12,59 11,38 12,04 10,70
Niederlande k.A. k.A. 15,91 8,87 17,09 9,69
Osterreich 13,23 9,52 13,25 9,47 11,49 71,65
Portugal 12,56 11,95 12,63 12,00 17,87 17,00
Finnland 8,70 6,43 8,98 6,66 8,58 6,39
Schweden 10,43 6,52 10,88 6,84 9,82 6,06
veroinigles Konig™ | 1075|1024 | 11,00 [1048 | 935 | 889
Norwegen 9,36 6,56 12,60 8,75 8,65 6,10

Tabelle 2: Entwicklung der Strompreise fiir private Haushalte
(Quellen: vgl. Eurostat, Statistik kurz gefasst — Umwelt und Energie, Thema 8 — 3/2001;
Thema 8 — 24/2001; Thema 8 — 16/2002).

Die Liberalisierung macht Fusionen von Unternehmen notwendig, um als re-
gionaler Anbieter auch weiterhin im internationalen Wettbewerb bestehen zu

32
33

34

Quelle: Expertengespriach Gobel 2003.

Die Durchleitungsgebiihren - die sog. Netzkosten - stellen einen fixen, teilweise — wie
in Osterreich - regulierten Bestandteil des Strompreises dar (vgl. Kap. 2.1.3.3f; Kap.
2.1.3.6). Abhingig von der Netzqualitit (Storungsausfille) und den Investitionskosten
fiir die Errichtung und Instandhaltung des Netzes ergeben sich unterschiedliche Kosten
fir die Netzbenutzung. Diese Kosten hingen sehr stark von der Topografie eines
Landes, aber auch von der Art der Verkabelung (frei verkabelt vs. erdverlegt) ab
(Quelle: Expertengespriach Gobel 2003).

Die Angaben beziehen sich auf einen durchschnittlichen Verbrauchertyp, der einen
Jahresverbrauch von 3.500 kWh aufweist. Darin enthalten sind 1.300 kWh Nachtstrom
zu einem reduzierten Tarif.
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konnen (vgl. Laker 2000a, S. 18). Gleichzeitig miissen aber wettbewerbs-
schadigende Blockbildungen begrenzt werden, da der volkswirtschaftliche
Nutzen aus dem Effizienzgewinn groferer Unternehmenseinheiten durch de-
ren marktbeherrschende Stellung mitunter kontakariert werden kann (vgl.
Skyba/Griineis 2002, S. 211ff.). GroBere Unternehmenseinheiten fiihren im
Strommarkt aber nicht zwangslaufig zu einem héheren Shareholder Value,
wie etwa Allas und Leslie (2001) in ihrer Studie zeigen kénnen (vgl. Al-
las/Leslie 2001, S. 138ff.; Laker 2001a, S. 11f.).

4. Die skizzierten Anderungen der allgemeinen Wettbewerbsbedingungen er-
offnen Chancen und Herausforderungen fiir die Energieversorger. Der er-
hohte Wettbewerbsdruck fiihrte zu den bereits unter Punkt drei angesproche-
nen Kooperations- und Fusionsbestrebungen. Eine langfristige Unterneh-
menspolitik sollte aber neben notwendigen Effizienzsteigerungsprogrammen
die Kunden nicht aus dem Fokus verlieren.

5. Das zentrale Anliegen im strategischen Marketing von Energieversorgern ist
das Halten bestehender Kunden und idealerweise die Gewinnung neuer Kun-
den (vgl. Laker/Tillmann 2000, S. 66ff.). Alle taktisch-operativen Mafinah-
men und Instrumente sind demnach zur Erreichung dieser Ziele moglichst
koordiniert und effizient einzusetzen (vgl. Becker 1998, S. 140). Davon sind
gleichermalBen die alteingesessenen wie auch die neuen Anbieter betroffen.

6. Gerade fiir regionale Anbieter, die vor dem Hintergrund voranschreitender
Unternehmensverflechtungen und der Internationalisierung der Branche we-
nig entgegenzusetzen haben, sind strategische Uberlegungen im Zusammen-
hang mit einer kundenorientierten Kommunikations- und Produktpolitik
empfehlenswert.

7. Das Involvement mit einem Produkt oder einer Dienstleistung stellt ein zent-
rales Konstrukt der Konsumentenforschung dar, dessen Bestimmung wieder-
um die Basis einer effizienten Kommunikationspolitik bildet (vgl. bspw.
Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Trommsdorff 2002; Nieschlag/Dichtl/Hérsch-
gen 2002; Blackwell/Miniard/Engel 2001). Das Involvement mit Strom wird
im Allgemeinen als gering betrachtet. Empirische Befunde iiber die Messung
von Involvement im Strommarkt liegen nach Kenntnis des Autors allerdings
bislang noch nicht vor. Dennoch wird in dieser Arbeit die These formuliert,
dass es im betracheten Markt unterschiedliche Zielgruppen mit jeweils unter-
schiedlichen Involvement-Profilen gibt. Dies hitte zur Folge, dass unter-
schiedliche Formen der werblichen Kommunikation zielfiihrend und effizient
eingesetzt werden konnten. Im Anschluss an dieses Kapitel wird deshalb das
Konstrukt Involvement nidher beleuchtet. Dariiber hinaus werden ausge-
wihlte Modelle der Involvement-Messung und deren Operationalisierung
kritisch diskutiert. Im empirisch-messtechnischen Teil der Arbeit wird an-
hand eines empirisch-qualitativen Zutritts eine Itembatterie zur Ermittlung
des Involvements mit Strom bei Privatkunden entwickelt. Die entwickelte I-
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tembatterie wird im Anschluss einem empirisch-quanitativen Test unterzo-
gen.

. Ahnlich wichtig wie das Wissen um das Involvement der Kunden fiir die
Kommunikation ist auch das Wissen iiber deren Bediirfnisse und Priaferenzen
im Hinblick auf die optimale Gestaltung des Produkt- und Leistungs-
programmes (vgl. bspw. Kotler/Bliemel 2001; Urban/Hauser 1993). Die
Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen, die konsequent an den
Bediirfnissen der Kunden ausgerichtet sind, dient einerseits der Differenzie-
rung im Wettbewerb und stellt andererseits eine Alternative zum reinen
Preiswettbewerb dar (vgl. Laker/Herr 2000b, S. 129). Mit der Conjoint-
Analyse steht ein leistungsfahiges Verfahren zur Unterstiitzung der Produkt-
planung zur Verfiigung, dass aus empirisch erhobenen globalen Urteilen den
jeweiligen Beitrag einzelner Merkmale zum Gesamturteil erlaubt (dekompo-
sitioneller Ansatz) (vgl. bspw. Gustafsson/Herrmann/Huber 2001; Green/
Krieger/Wind 2001; Weiber/Rosendahl 1997; Green/Srinivasan 1978). Im
Anschluss an die Ausfilhrungen zum: Involvement wird deshalb die Conjoint-
Analyse unter Aufarbeitung des umfangreichen Literaturbestandes darge-
stellt. Im empirisch-messtechnischen Teil wird darauf aufbauend ein Unter-
suchungsdesign zur Beantwortung der vorliegenden Problemstellung entwi-
ckelt und im Rahmen einer Feldstudie getestet.
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2.2 Involvement

Das Involvementkonstrukt hat in der verhaltenswissenschaftlichen Forschung
bereits seit lingerem einen zentralen Stellenwert eingenommen. Trommsdorff
(2002) bezeichnet es sogar als ,das elementarste Konstrukt” der Theorie des
Konsumentenverhaltens (Trommsdorff 2002, S. 47).

Standen am Beginn der Involvementforschung vor allem Fragen in Zusammen-
hang mit der Informationsaufnahme, -verarbeitung und —speicherung im Vor-
dergrund, so richtete sich alsbald der Forschungsschwerpunkt auf die Operatio-
nalisierung und empirische Erfassung des Involvementkonstrukts, um daraus
,vermehrte Einsicht in das Verhalten gegeniiber Werbung und deren Wirkungen
auf die Beworbenen zu gewinnen‘ (Miihlbacher 1988, S. 85).

Den Ausgangspunkt der nachfolgenden Erdrterungen stellen zunéchst die physi-
schen und psychischen Ursachen und Wirkungen des Involvements dar, die im
Rahmen einer Aufarbeitung grundlegender aktivierungstheoretischer Elemente
gezeigt werden. Im darauf folgenden Abschnitt wird auf Involvement im enge-
ren Sinne eingegangen. Hierunter fallt auch eine Systematisierung géngiger In-
volvementkonzepte und eine Definition von Involvement fiir den weiteren
Gebrauch in der vorliegenden Arbeit. Im Anschluss daran werden die bedeu-
tendsten Determinanten (Produkt, Person, Medium, Botschaft, Situation bzw.
Verwendungsart) von Involvement besprochen. Die Messung des Involvement-
konstruktes mittels verbaler Verfahren ist Gegenstand des vorletzten Abschnit-
tes. Es existieren daneben auch Methoden der Involvementmessung, die mittels
physiologischer (apparativer) Techniken Involvement zu messen versuchen.
Letztere werden im Rahmen der vorliegenden Ausfiihrungen aufgrund der im
empirisch-qualitativen Teil erfolgenden Entwicklung eines verbalen Messzu-
trittes hier nicht betrachtet. Die Zusammenfassung und der Aufriss fiir die weite-
re Vorgehensweise in Hinblick auf die Involvementmessung in der vorliegenden
Arbeit beschlieflen dieses Kapitel.

2.2.1 Aktivierungstheoretische Grundlagen

Aktivierung® bezeichnet die Intensitit der physiologischen Erregung des Zent-
ralnervensystem und ist demzufolge ein MaB fiir die Leistungsbereitschaft des
Organismus. Die Steuerung der Aktivierung erfolgt durch die Formatio Reticu-
laris im Stammhirn, die durch ihre Verbindung zu den verschiedenen funktional

3% Als andere Begriffe fiir Aktivierung gelten Aktivation, Erregung oder innere Spannung

(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 58).
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spezialisierten Bereichen der GroBhirnrinde® die Verbreitung von Antriebs-
kriften auf alle physischen und motorischen Aktivitaten steuert und koordiniert.
Aktiviertheit beinhaltet keinerlei Kognition, sondern bezeichnet einen physiolo-
gischen Zustand, der die Grundlage der Reaktionsbereitschaft des Organismus
darstellt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 58ff.; Trommsdorff 2002, S. 48).

Grundsitzlich wird bei der Aktivierung zwischen einer allgemeinen, sich nur
langsam verdndernden tonischen Aktiviertheit und einer phasischen Aktiviert-
heit unterschieden, die als Reaktion auf einen spezifischen aktivierenden Sti-
mulus hervortritt. Das jeweilige Aktivierungsniveau bestimmt die Bewusst-
seinslage (z.B. Wachheit, Schlafrigkeit) und in der Folge auch die generelle
Leistungsbereitschaft des Individuums. Durch das Zusammenwirken von toni-
scher und phasischer Aktivierung passt sich die Leistungsbereitschaft des Orga-
nismus an die jeweilige Reizsituation an. Die Intensitat der Aktivierung wird als
MaB fiir Leistungsfahigkeit und Reaktionsbereitschaft des Organismus verstan-
den. Sie ist maBigeblich fiir die Aufnahme und Weiterverarbeitung von Informa-
tionen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 60; Trommsdorff 2002, S. 48f,;
Neibecker 1990, S. 114f.).

Neben der Intensitit interessiert auch die Richtung der Aktivierung. Die zu-
néchst ungerichtete Energie wird durch das retikuldre Aktivierungssystem auf
bestimmte Funktionen und Reize ausgerichtet. Die Bereitschaft eines Indivi-
duums, spezifische Reize aus einer Umwelt aufzunehmen, wird als Aufmerk-
samkeit bezeichnet (vgl. bspw. Felser 2001). Aufmerksamkeit wird auch als das
Erleben der Aktivierung von Wahrnehmung, Gedachtnis und Denken umschrie-
ben. Herbeigefiihrt wird diese Aktivierung entweder durch starke Sinnesreize
(z.B. auffillige Werbung) oder durch Triebe, Interessen oder Willensakte (z.B.
Kaufabsicht). Man spricht deshalb auch nicht von einem eigenen psychischen
Faktor, sondern Aufmerksambkeit ist immer die Wirkung eines anderen Vorgan-
ges (Ursache) (vgl. Rohracher 1988, S. 531ff.). Die Aufmerksamkeit wirkt aber
auch wie ein Filter, indem sie eine Auswahl der einwirkenden Reize vornimmt.
Die Ausrichtung der Aktivierung auf ,relevante‘ Reize fiihrt infolge der be-
grenzten menschlichen Verarbeitungskapazitdt zu einer verminderten Verarbei-
tungsbereitschaft gegeniiber anderen, miteinander konkurrierenden Reizen. Nur
Reize, denen es gelingt, Aufmerksamkeit und damit eine Erh6hung der Aktivie-
rung zu erzielen, haben eine Chance, vom Organismus weiterverarbeitet zu wer-
den (vgl. Kroeber-Riel 1993, S. 121-128).

3% Die GroBhimrinde wird auch als Kortex bezeichnet und durch Impulse, die vom

Stammhirn ausgehen befeuert. Dieser Vorgang wird als ,aufsteigendes retikuléres
Aktivierungssyssem* (ARAS) bezeichnet (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 59).
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Im Zusammenhang mit der Aktivierung ist auch die so genannte Orientierungs-
reaktion zu nennen, die eine unmittelbar reflexartig verlaufende Zuwendung zu
einem Reiz bezeichnet. Im Unterschied zur Aufmerksamkeit handelt es sich bei
der Orientierungsreaktion allerdings um eine kurzzeitige Reaktion, die auch als
Beginn der gegebenenfalls langeranhaltenden Aufmerksamkeit verstanden wird
(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 62).

Zusammenfassend ldsst sich Aufmerksamkeit als eine voriibergehende Erho-
hung der Aktivierung bezeichnen, die sowohl durch innere Beweggriinde (Moti-
ve, Absichten, Einstellungen) als auch duBere Reize ausgelost werden kann (vgl.
Zimbardo/Gerrig 1999, S. 166-172).

Fiir die Konsumentenverhaltensforschung ist von groBem Interesse zu wissen,
welche Faktoren Aufmerksamkeit erregen bzw. beeinflussen und wie die Akti-
vierung auf das Verhalten wirkt. Beide Fragen sind regelmiBig Gegenstand
werbepsychologischer Untersuchungen.”’ Einschligige Forschungen konnten
dabei wertvolle Hinweise fiir den systematischen Einsatz spezifischer Reize fiir
die Gestaltung von Werbebotschaften erbringen.

2.2.2 Definition und Beschreibung des Involvement-
konstrukts

Viele mikrodkonomisch fundierte Ansitze zur Erklarung des Konsumentenver-
haltens betrachten den Konsumenten als einen aktiven, vollstdndig informierten
und sich mit unendlicher Reaktionsgeschwindigkeit an sich dandernde Rahmen-
bedingungen anpassenden Marktteilnehmer (siehe Kap. 2.3.1.3). Diesen Primis-
sen folgend unterstellen die Modelle, dass Konsumenten Informationen mit ho-
hem kognitiven Aufwand suchen, aufnehmen, verarbeiten und abspeichern. Die-
se modellhafte Betrachtungsweise hat jedoch relativ wenig mit dem tatsdchli-
chen Verhalten der Konsumenten zu tun. Das Verhalten der Konsumenten hédngt
zundchst von vielen unterschiedlichen Faktoren ab und lauft in vielen Fillen mit
nur geringer gedanklicher Kontrolle ohne aktive Informationssuche und griindli-
cher Bewertung der Alternativen ab (vgl. Trommsdorff 2002, S. 54f.). Als mog-
liche EinflussgroBe tritt dabei auch das Involvement hinzu. Eine allgemein giil-
tige bzw. anerkannte Definition hat sich nur im Ansatz herausgebildet, trotz des
oft inflationdr anmutenden Gebrauchs dieses Begriffes in der Marketingliteratur.
Mayer/Illmann (2000) verorten diesbeziiglich auch eine Gleichsetzung des In-
volvementkonstruktes mit anderen Konstrukten, ,,wie personliche Relevanz, be-

7 Vgl. hierzu insb.: Felser 2001; von Rosenstiel/Kirsch 1996; Kroeber-Riel 1993; von

Rosenstiel/Neumann 1991; Neibecker 1990; Jeck-Schlottmann 1988.
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sonderes Interesse, Wichtigkeit und ahnlichen* (Mayer/Illmann 2000, S. 147).
Auch Laaksonen (1994) hilt diesbeziiglich fest, dass ,,[a]t present there is no
agreement on the basic nature of involvement* (Laaksonen 1994, S. 6).

Higie und Feik (1989) kommen nach Durchsicht mehrerer Definitionen von In-
volvement zu der Erkenntnis, dass ,,the crux of involvement is personal relevan-
ce* (Higie/Feik 1989, S. 690). Anders lautend, aber auch einen vermeintlichen
gemeinsamen Nenner gefunden zu haben schreibt Mittal (1989): ,,Despite diffe-
rences in nuances there does seem to be a common thread. This common thread
may be constructed as ,motivational state that has been activated* by a stimulus,
situation, or a decision task* (Mittal 1989, S. 699).

Einen weiteren Vorschlag liefert Miihlbacher (1988) in Anlehnung an die Ar-
beiten von Cohen (1983), Mitchell (1981), Burnkrant/Sawyer (1983) und Miihl-
bacher (1986) indem er das Involvement einer Person ,,als einen auf einen be-
stimmten Teil ihres psychologischen Feldes gerichteten Aktivierungszustand zu
einem bestimmten Zeitpunkt* betrachtet (Mithlbacher 1988, S. 86). Den Zustand
der Aktivierung als Definitionskern beibehaltend aber die zeitliche Komponente
vernachlassigend definieren Kroeber-Riel/Weinberg (2003) Involvement als
»einen Zustand der Aktiviertheit [...], von dem das gedankliche Entscheidungs-
engagement abhangt“ (Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 371).

Laaksonen (1994) versucht die einzelnen Definitionsversuche von Involvement
anhand eines Klassifikationsschemas zu systematisieren, um so ein besseres
Verstdndnis fiir den Involvementbegriff zu erlangen. Er unterscheidet dabei die
folgenden Kategorien:

1. Definitionen, die einen kognitiv-basierten Definitionskern aufweisen.
Diese Art der Involvement-Definitionen verfligen derart iiber eine gemein-
same allgemeine Eigenschaft, als dass sie ,involvement as referring to the
perceived personal relevance of an object to an individual* betrachten
(Laaksonen 1994, S. 25). Involvement-Definitionen, die sich dieser Katego-
rie zuordnen lassen, reflektieren den Grad der Ich-Beteiligung einer Person
an einem Stimulus. Als Ich-Beteiligung wird dabei das Ausmaf der psycho-
logischen Bindung zwischen dem Stimulus und dem Individuum verstanden.
Kognitiv basierte Involvement-Definitionen wurden u.a. von den folgenden
Autoren vorgelegt (siehe Tab. 3):
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Autor(en) Involvement-Definition Bezeichnung
Slama/Tashchian “the self-relevance of purchasing activities to | Purchasing
(1985) the individual” (Slama/Tashchian 1985, S. 73). | involvement
Tyebjee (1979a) “depends on the number of values engaged by | Involvement

a product, the centrality of these values, and |in a product

the product’s relatedness to these values”

(Tyebjee 19794, S. 99)
Lastovicka/Gardner |“how connected or engaged a product is to an | Normative
(1979) individual's values” (Lastovicka/Gardner 1979, | importance

S. 68)

Tabelle 3: Kognitiv-basierte Involvement-Definitionen.

Definitionen, die auf den individuellen Geisteszustand als Definitions-
kern abstellen. Laaksonen (1994) fasst sie unter dem Begriff der ,,individu-
all-state approach definitions* zusammen. Diese Art von Involvement-
Definitionen konzentrieren sich auf den Geisteszustand eines Individuums,
der durch einen bestimmten Stimulus hervorgerufen wird. Im Unterschied zu
kognitiv-basierten Involvement-Definitionen ,,these determinations do not
require personal relevance or the arousal of central values as a necessary pre-
requisite for involvement to exist” (Laaksonen 1994, S. 37). Hierunter fallen
all jene Involvement-Definitionen, die Involvement als ,,the amount of state
of perceived importance, interest, (emotional) attachment, arousal, drive, ac-
tivation and/or motivation“ spezifizieren, wobei als deren kleinster gemein-
samer Nenner ,.the motivational state of an individual® extrahiert werden
kann (Laaksonen 1994, S. 37f.). Definitionen, die sich dieser Kategorie zu-
ordnen lassen wurden u.a. von folgenden Autoren veroffentlicht (siehe Tab.
4):

Autor(en) Involvement-Definition Bezeichnung
Higie/Feik (1989) |“an individual difference variable represent- | Enduring in-
ing an arousal potential of a product or activ- | volvement
ity that causes personal relevance”
(Higie/Feik 1989, S. 690)
Mittal (1989) “a motivational state that has been activated | Involvement
by a stimulus, situation, or a decision task”
Mittal 1989, S. 699)
Ratchford/Vaughn |“interest level or motivational intensity”|Involvement
(1989) Ratchford/Vaughn 1989, S. 293)

Tabelle 4: Involvement-Definitionen auf Basis des individuellen Geisteszustandes.
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3. Definitionen, die auf eine Beschreibung individuell unterschiedlicher
Reaktionsverhaltens- bzw. Wirkungsmuster (statisch vs. dynamisch) auf
bestimmte Stimuli abstellen. Diese Kategorie ist angelehnt an die Arbeit
von Krugman (1965), der beobachtete, dass Konsumenten nach Fernsehwer-
bung (Stimuli) zwar kaum rational Lernerfolge aufwiesen, aber dennoch un-
bewusst einzelne Informationen abspeicherten (Reaktion) (vgl. Krugman
1965, S. 349ff.). Im Unterschied zu den beiden vorhergehenden Kategorien,
die ,,involvement as a mediator influencing specific responses* betrachten,
wird im gegensténdlichen Fall Involvement ,,perhaps more as a characteristic
of a response pattern“ betrachtet (Laaksonen 1994, S. 53). Beispiele hierfiir
liefern folgende Autoren (sieche Tab. 5):

Autor(en) Involvement-Definition Bezeichnung

Greenwald/Leavitt | “is the allocation of attentional capacity to a|Audience in-
(1984) message source, as needed to analyze the mes- | volvement

sage at one of a series of increasingly abstract
representational  levels”  (Greenwald/Leavitt

1984, S. 591)
Stone (1984) “time and/or intensity of effort expended in the | Behavioral in-
undertaking of behaviors” (Stone 1984, S. 591) | volvement
Calder (1979) “might best be described by the order behavior, | Low involvement

where the initial behavior may be produced by a
prior chain of cognition, affect, or more likely,
by other variables” (Calder 1979, S. 33)

Tabelle S: Reaktions- bzw. wirkungsbasierte Involvement-Definitionen.

Zuvor hatte bereits Costley (1988) in ihrer Meta-Analyse vier Kriterien heraus-
gearbeitet anhand derer eine Systematisierung der vorhandenen Involvement-
Definitionen vorgenommen werden kann. Es handelt sich dabei um die Kriterien
(1) Inhalt, (2) Objekt, (3) Art und (4) Intensitét (vgl. Costley 1988, S. 554f.).%

1. Nach inhaltlichen Gesichtspunkten werden die Involvement-Ansdtze nach
dem jeweiligen Ausgangspunkt ihrer Erklarungsbemiihungen unterschieden.
Costley (1988) unterscheidet hierbei drei Gruppen von Ansétzen: prozessuale
(kognitive), situationale (Zustands-) und Wirkungs- (Response-) Ansitze
(vgl. Costley 1988, S. 554f.).

2. Mitchell (1979) hielt bereits fest, dass Involvement nicht unabhéngig von ei-
nem Stimulus oder einer bestimmten Situation hervorgerufen werden kann

3% Die von Costley (1988) getroffene Unterscheidung entspricht weitgehend einer zuvor

bereits von Houston und Rothschild (1978) entwickelten Involvement-Typologie (vgl.
Houston/Rothschild 1978, S. 184ff.).
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(vgl. Mitchell 1979, S. 194). Darauf aufbauend konstatierte Costley (1988),
dass ,,[t]he object of involvement may be a product, an ad, or a situation*
(Costley 1988, S. 554). Weitgehend ungelost bleibt hingegen die Frage, wel-
che Bedeutung dem Produkt-, Werbemittel und situationsabhédngigen Invol-
vement in einer spezifischen Kaufsituation zukommen. Die Vernachlassi-
gung der angesprochenen Interdependenz wirkt sich allerdings auch limitie-
rend auf die Aussagekraft isolierter Untersuchungen von Involvement-
Ansitzen aus.

3. Ging man zu Beginn der Involvementforschung noch davon aus, dass ein ho-
hes Involvement stets mit dem Ablauf intensiver kognitiver Prozesse einher-
geht, so ist spatestens seit der Veroffentlichung von Park und Young (1983)
herrschende Meinung, dass Involvement sowohl affektiver als auch kogniti-
ver Natur sein kann und hohes bzw. niedriges Involvement gleichermafien
bei hohem bzw. niedrigem kognitiven und/oder emotionalen Engagement
vorliegen kann (vgl. Park/Young 1983, S. 321f.; Park/McClung 1986, S.
545). Die hier vorgeschlagene Zweiteilung des Involvement-Konstruktes in
eine emotionale und eine kognitiv-funktionale® Dimension ermdglicht eine
Betrachtung von Involvement als ein mehrdimensionales Konstrukt (vgl.
Laurent/Kapferer 1985).

4. Schon unter Punkt 3 wurde die Einteilung von Involvement nach seiner In-
tensitdt (,,Jlow involvement“ und ,high involvement“) angesprochen. Z.T.
finden sich in der Literatur auch differenziertere Unterscheidungen (vgl. etwa
Zaichkowsky 1985; Laurent/Kapferer 1985; Antil 1984).

Der Beitrag unterschiedlicher Systematisierungs- und Klassifizierungsversuche
zur Erarbeitung eines allgemein gebrauchlichen Begriffsverstindnisses scheint
angesichts der dadurch zwar aufgezeigten Heterogenitit von Involvement-
Konzepten im Ergebnis dennoch bescheiden zu sein. Deutlich wurde dadurch
hingegen, dass das Fehlen einer allgemeinen Theorie nach wie vor eine genaue
Unterscheidung zwischen Involvement und seinen Voraussetzungen sowie sei-
nen Konsequenzen unterbindet (vgl. Mayer/Illmann 2000, S. 148; And-
rews/Durvasula/Akther 1990, S. 27f.).

Schon zu Beginn des Booms im Zusammenhang mit der Erforschung des Invol-
vement-Konstruktes warnte Mitchell (1979) eindringlich vor einem zu raschen
Ubergang hin zur empirischen Erforschung von Involvement ohne vorher ein
allgemein anerkanntes theoretisches Begriffsverstindnis geschaffen zu haben
(vgl. Mitchell 1979, S. 191). Es konnte zwar durch die Bemiihungen von Auto-
ren wie etwa Costley (1988) oder Laaksonen (1994) ein besseres allgemeines

%  Den funktionalen Charakter im Zusammenhang mit dem Involvement-Konstrukt

prégten Petty, Cacioppo und Schumann (1983) (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S.

135£f.; Petty/Cacioppo 1984, S. 668ff.).
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Verstdndnis iber das Konstrukt Involvement gewonnen werden, dennoch
scheint die Forderung Mitchells nichts von ihrer Aktualitit eingebiiit zu haben.
Er formulierte: ,,Although ,involvement* has the potential of being an important
mediator of consumer behavior, our current understanding of its effects are li-
mited. The primary reason for this seems to be our general failure to develop a
publicly acceptable conceptual definition of ,involvement‘, valid measures of it
and procedures for manipulating it in the labratory. Until this is accomplished
the quality and quantity of empirical research in this area will be limited* (Mit-
chell 1979, S. 191).

Basierend auf den bisherigen Ausfiihrungen soll im Folgenden eine Abgrenzung
des Involvement-Konstruktes fiir die weitere Verwendung im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit vorgenommen werden.

2.2.2.1 Involvement: Prozess versus Zustand

Die u.a. von Greenwald und Leavitt (1984) gezeigte prozessorientierte Konzep-
tualisierung des Involvement-Konstruktes unterstellt, dass kognitive Aktivitaten
von Konsumenten deren Involvement verursachen (vgl. Greenwald/Leavitt
1984, S. 581ff.). Involvement wird hiernach als eine Funktion verstanden, die
die kognitive Verarbeitungstiefe einer Person zu einem bestimmten Zeitpunkt
ausdriickt. Ein hohes Mal} an Informationsverarbeitung stellt demnach einen In-
dikator fiir hohes Involvement und vice versa dar.

Die Ursache-Wirkungs-Relation ist hingegen bei einer zustandsbasierten Kon-
zeptualisierung von Involvement genau umgekehrt. Im Unterschied zum vorher-
gehenden Verstdndnis bestimmt hier nicht das Ausmaf} der Informationsverar-
beitung die Hohe des Involvements, sondern die Hohe des Involvement be-
stimmt die Verarbeitungstiefe der Informationen (vgl. Antil 1984, S. 205).

Fiir das weitere Vorgehen im Rahmen dieser Arbeit wird in Ubereinstimmung
mit Antil (1984), der seine Ausfiihrungen auf den empirischen Erkenntnissen
von Tyebjee (1979b) und Sherrell und Shimp (1982) basiert, ein zustandsorien-
tiertes Involvement-Konstrukt unterstellt, da ,heightened cognitive processing
should be considered a possible result of high involvement, not the cause of it.
In other words, one does not become highly involved because of increased in-
formation acquisition and a more complex decision process, but alternately, high
involvement will be one variable which may influence the extent and form of in-
formation processing* (Antil 1984, S. 205).
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2.2.2.2 Involvement: situativ versus dauerhaft

Wie schon aus den bisherigen Ausfiihrungen ersichtlich, kann zwischen einem
situativen Involvement, das nur fiir eine bestimmte Situation** (z.B. Produkt-
kauf) besteht und einem dauerhaften*' Involvement, wo sich das Interesse fir
z.B. eine bestimmte Produktart tiber einen ldngeren Zeitraum erstreckt differen-
ziert werden. Ursachen fiir ein hohes situatives Involvement werden in einem
hohen wahrgenommenen Kaufrisiko vermutet. Konsumenten mit niedrigem
Produktinvolvement verhalten sich in dieser Situation wie hoch involvierte
Kunden (vgl. Richins/Bloch 1986, S. 283).

Im Unterschied dazu ist das dauerhafte Involvement mit einer Produktart unab-
héngig von bestimmten Situationen und bezieht sich auf das AusmaB} der wahr-
genommenen Beziehung bzw. Affinitit der Person zu dieser Produktart. Bloch
und Richins (1983) halten diesbeziiglich fest, dass ,,[a] product may be percei-
ved as having enduring importance even when a specific purchase or usage goal
is not operative, [...] importance perceptions here are based on the product’s a-
bility to satisfy intrinsically consumers‘ enduring needs* (Bloch/Richins 1983,
S. 72),% um daraus zu folgern, dass ,,the emphasis is on the product itself and
the inherent satisfaction its usage provides, rather than on some outside goal
such as purchase optimality* (Bloch/Richins 1983, S. 72).

Richins und Bloch (1986) bestatigen in ihrer empirischen Studie die Effekte von
situativen und dauerhaften Involvement und schlagen eine strikte Trennung der
beiden unterschiedlichen Konstrukte vor. Sowohl theoretische als auch empiri-
sche Arbeiten im Zusammenhang mit dem Produktinvolvement sollten klar
festlegen, welches der beiden Involvement-Konstrukte Gegenstand der Untersu-
chung ist (vgl. Richins/Bloch 1986, S. 283).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Voraussetzung fiir dauer-
haftes Involvement eine hohe wahrgenommene Wichtigkeit des Produktes aus
Sicht der Konsumenten ist. Dariiber hinaus sollte das Produkt ein kontinuierli-
ches Interesse und eine emotionale Anziehungskraft beim Konsumenten stimu-
lieren. Im Unterschied dazu geht ein hohes situatives Involvement mit einem

40 Vgl. hierzu insb.: Belk 1981; Bloch/Richins 1983; sowie Antil 1984.

‘1 Derinder englischsprachigen Literatur verwendete Begriff des ,,enduring involvement*
(vgl. bspw. Higie/Feick 1989, S. 690ff.; Richins/Bloch 1986, S. 280ff.; Houston/Roth-
schild 1978, S. 148ff.) wird hier mit ,dauerhaft‘ {ibersetzt.

Bloch und Richins (1983) nennen in diesem Zusammenhang beispielhaft den Fall eines
modebewussten Konsumenten, der generell iiber ein dauerhaftes Interesse an Mode ver-
fiigt und nicht nur im Falle eines spezifischen Kaufaktes (vgl. Bloch/Richins 1983, S.
72).

42
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hohen wahrgenommenen Kaufrisiko einher. Beide Arten von Involvement fiih-
ren aber regelméaflig zu einer intensiveren Informationsverarbeitung (vgl. Ri-
chins/Bloch 1986, S. 283f.).

Fiir die Ermittlung des Involvements mit Strom bei Privatkunden scheint es nahe
liegend zu sein, auf ein situatives Involvement-Konstrukt abzustellen. Da ver-
mutet werden kann, dass Konsumenten nur im Falle eines Anbieterwechsels ein
gesteigertes Interesse zeigen und nach einer erfolgten Anbieterwahl das Invol-
vement wieder nachlédsst und auf das Ausgangsniveau zuriickkehrt.

2.2.2.3 Involvement: kontinuierlich versus dichotom

Zahlreiche Publikationen, die sich mit dem Thema Involvement auseinanderset-
zen betrachten das Involvement als eine dichotome Variable, die lediglich tiber
die Auspragungen ,.high“ und ,,low* verfiigt. Antil (1984) urgiert jedoch betont
kritisch, ,,[t]here is no reason to believe nor any research results to support the
notion that involvement consists of two mutually exclusive and exhaustive sta-
tes, one being ,high* and the other ,low** (Antil 1984, S. 205).

Antil (1984) spricht damit explizit die Problematik der mitunter sehr willkiirlich
anmutenden Festlegung einer imaginédren Grenze an, die zur Separation der bei-
den Zustiande notwendig ist. Ein sich daraus ergebendes Problem liegt nicht nur
in einer moglichen Fehlklassifikation, sondern viel schwerwiegender scheint,
dass ,,the relationship between involvement and susceptibility to persuasive at-
tempts is not linear but monotonic or perhaps the relationship between repeat
purchase behavior and involvement is also not linear but monotonically decrea-
sing (Antil 1984, S. 205). Das Auffinden derartiger Beziehungen ist allerdings
nur moglich, wenn Involvement als ein kontinuierliches Konstrukt definiert und
operationalisiert wird und dazu ibergegangen wird, ,high“ und ,low“-
Involvement als die beiden Endpunkte eines Kontinuums zu verstehen.

In Ubereinstimmung mit Antil (1984) wird fiir die weiteren Uberlegungen In-
volvement als ein Kontinuum mit den beiden Endpunkten ,,high* und ,,low* ver-
standen.

2.2.3 Ausgewiihlte Involvement-Modelle

Im Folgenden Abschnitt werden ausgewéhlte Modelle der Involvementfor-
schung kurz erldutert. Als erstes werden die Modelle von Lavidge und Steiner
(1961) und Krugman (1965) gegeniibergestellt. Das von Petty und Cacioppo
(1983, 1986) vorgestellte Elaborations-Wahrscheinlichkeits-Modell (ELM-
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Modell) kann als eine Kombination der beiden vorhergehenden Modelle inter-
pretiert werden und wird somit im Anschluss diskutiert. Einen jlingeren Ansatz
stellt dann das von Buck, Chaudhuri, Georgson und Kowta (1995) vorgestellte
Affect-Reason-Involvement-Modell (ARI-Modell) dar. Das Ziel dieser iber-
blicksartigen Vorstellung einzelner Modelle liegt in der Darstellung der Vielfil-
tigkeit der Perspektiven aus denen heraus Involvement bislang untersucht wird
und wurde.

2.23.1 Lavidge/Steiner (1961) und Krugman (1965)

Das Modell von Lavidge und Steiner (1961) — auch als ,Hierarchie der Effekte-
Modell‘ bezeichnet — geht davon aus, dass aus uninformierten und desinteres-
sierten Konsumenten im Rahmen eines mehrstufigen Prozesses Kéufer erst ii-
berzeugt werden miissen, bevor eine tatsdchliche Kaufthandlung eintreten kann
(vgl. Lavidge/Steiner 1961, S. 59f.). Dieses Modell stammt aus den Anfangen
der Involvement-Forschung und unterstellt noch ein hohes Involvement der In-
dividuen. Schematisch gehorchen die einzelnen Stufen® der Folge Kognition —
Affekt — Handlung (vgl. Mayer/Ilimann 2000, S. 152).

Dieses Modell beschriankt sich auf den selten anzutreffenden ,,Extremfall des
Konsumentenverhaltens“ (Trommsdorff 2002, S. 55), bei dem eine besonders
intensive Beteiligung der Konsumenten angenommen wird. Potentielle passive
Konsumenten finden in diesem Modell keine Beriicksichtigung (vgl. Tromms-
dorff 2002, S. 55; Mayer/Illmann 2000, S. 152).

Diesen Sachverhalt greift erstmals Krugman (1965) in seinem Low-
Involvement-Modell auf. Krugman (1965) geht zunichst davon aus, dass durch
Fernsehen es eher moglich ist eine passive Seherschaft zu erreichen als durch
Print-Medien (vgl. Krugman 1965, S. 349f.). Empirische Befunde stiitzten diese
Annahme. Es gelang ihm Parallelen zwischen dem Lernen von Fernsehwerbung
und dem von sinnlosen Silben aufzufinden. Darauf aufbauend leitete er die Er-
kenntnis ab, dass mangelndes Involvement dennoch die unbewusste Verarbei-
tung einzelner Informationen erlaubt, worauf er die Vorstellung vom Lernen oh-
ne Involvement entwickelte. Die beildufig und ohne grofien kognitiven Aufwand
verarbeiteten Informationen fiihren zwar nicht zu einem unmittelbaren Einstel-
lungswandel kénnen aber bei mehrmaliger Wiederholung verarbeitet und zu ge-
gebener Zeit durchaus zu Kaufakten fiihren (vgl. Trommsdorff 2002, S. 55).

% Es handelt sich dabei um: Aufmerksamkeit, Wissen, Sympathie, Priferenz, Uberzeug-

ung und Kauf (vgl. Lavidge/Steiner 1961, S. 591f.).
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Krugmans® (1965) Modell entsprechend ergibt sich die Folge Kognition —
Handlung — Affekt. Durch stindiges wiederholen einer z.B. Werbebotschaft @n-
dern sich die kognitiven Strukturen eines Konsumenten. Diese Anderung hat zur
Folge, dass der Konsument das beworbene Produkt erwirbt und erst im An-
schluss daran eine affektive Verbindung zu dem Produkt entwickelt, d.h. die
Einstellungsbildung erfolgt erst nach Produktkauf und —verwendung (vgl. May-
er/Illmann 2000, S. 152f).

Beide Modelle untersuchen lediglich eine Ausprdgung von Involvement. Steht
beim Modell von Lavidge und Steiner (1961) ein hohes Involvement der Kon-
sumenten im Vordergrund, so geht Krugman (1965) nur auf das geringe Invol-
vement der Konsumenten ein. Erst spitere Modelle versuchten die beiden Ex-
trempunkte in einem Modell zu integrieren.

2.2.3.2 ELM-Modell von Petty/Cacioppo (1983, 1986)

Zu den angesprochenen spiteren Modellen zahlt jenes vor allem mit Petty und
Cacioppo (1983) assoziierte ELM-Modell (vgl. Petty/Cacioppo 1983, S. 3ff.).
Darin werden zwei grundsdtzliche Strategien bzw. Wege der Informationsverar-
beitung unterschieden, die vom jeweiligen Ausmaf des Involvements abhingen
und auf einem Kontinuum anzusiedeln sind. Als modellbegleitende Einfluss-
faktoren gelten die Motivation (Bereitschaft zur Auseinandersetzung mit einer
Botschaft) einerseits und die personliche Relevanz (Produkterfahrung) anderer-
seits (vgl. Petty/Cacioppo 1986; Cacioppo/Petty 1984, S. 673f; Pet-
ty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 135f.).

Im ELM-Modell wird bei Vorliegen einer hohen Bereitschaft zur intensiven
Auseinandersetzung und ausgepragter Relevanz des betreffenden Sachverhalts
(Vorliegen von Produkterfahrung) von einer hohen Elaborationswahrscheinlich-
keit gesprochen. Die Informationsverarbeitung erfolgt dabei modellgemiB iiber
die so genannte zentrale Route (Pfad), die eine Extremposition innerhalb des
Kontinuums darstellt. Durch eine intensive kognitive Verarbeitung und die Be-
ricksichtigung von Produkt- und Werbeaussagen wird eine einstellungsbildende
bzw. —indernde Wirkung erreicht. Cacioppo und Petty (1984) folgern daraus,
dass ,the resultant attitude is expected to be relatively enduring since the
thoughts and associations upon which it is derived are central to the attitude ob-
ject® (Cacioppo/Petty 1984, S. 673). Weiter folgern sie, dass es sich dabei zu-
meist um relativ stabile Einstellungen handelt, die eine gute Verhaltensprognose
liefern kénnen (vgl. Cacioppo/Petty 1984, S. 673; Petty/Cacioppo 1983, S. 3ff.).
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Im Unterschied dazu wird von einer niedrigen Elaborationswahrscheinlichkeit
gesprochen, wenn nur eine geringe Bereitschaft zur intensiven Auseinanderset-
zung mit der Information vorhanden ist und der betreffende Sachverhalt persén-
lich nicht besonders relevant erscheint. Die Auseinandersetzung mit einer Bot-
schaft erfolgt oberflichlich unter zu Hilfenahme einfacher Schemata oder Heu-
ristiken. Die im Modell postulierte Informationsverarbeitung erfolgt sodann iiber
die so genannte periphere Route (Pfad), die die andere Extremposition innerhalb
des Kontinuums darstellt. Konkret manifestiert sich dies darin, dass ,,the accep-
tance or rejection of the appeal is not based on the careful consideration of issue-
relevant information and a consequent restructuring of schemata“ (Caciop-
po/Petty 1984, S. 673) sondern wegen verschiedener Hinweisreize (cues), seien
es die Anzahl der Argumente oder Vorteile, schone Hintergrundmusik oder die
Glaubwiirdigkeit und Attraktivitit des Kommunikators, weshalb eine Botschaft
akzeptiert oder zuriickgewiesen wird (vgl. Cacioppo/Petty 1984, S. 673).

Werden als ,,bestechende Eigenschaften” (Strebinger 2001, S. 37) des ELM-
Modells die hohe Sparsamkeit in der Modellformulierung und die in einer Reihe
von empirischen Befunden bestitigte Generalisierbarkeit auf unterschiedliche
Einstellungsobjekte gesehen, so hat das Modell auch Kritik hervorgerufen (vgl.
Strebinger 2001, S. 40-52; Park/Hastak 1995, S. 435; Bitner/Obermiller 1985, S.
421f)).

Bitner und Obermiller (1985) stellen die Brauchbarkeit des ELM-Modells zwar
nicht grundsitzlich in Abrede, weisen jedoch auf einige modellinhédrente Limi-
tationen hin. Insbesondere richtet sich ihre Kritik gegen die Unterspezifikation
des Modells. So weisen sie etwa darauf hin, dass zwar der Einstellungswandel
beschrieben werden kann, aber eine Vorhersage der Hohe der Elaborationswahr-
scheinlichkeit nicht mdglich ist. Dariiber hinaus merken sie kritisch an, dass die
Grenzen zwischen den jeweiligen Routen (Pfaden) nicht eindeutig festgelegt o-
der dass die Auswirkungen der peripheren Verarbeitung im affektiven Bereich
noch ungeklart sind. Problembehaftet erscheint den Autoren auch die nur rudi-
mentire Beriicksichtigung interaktiver Effekte zwischen den beiden Routen
(Pfaden) zu sein (vgl. Bitner/Obermiller 1985, S. 420-422).

Park und Hastak (1995) gehen auf eine oft iibersehene, dennoch modellimanente
Schwiche ein, die darin besteht, dass ,,it is assumed in the ELM that all audien-
ces, be they involved or uninvolved with an advertised brand, form brand evalu-
ations on-line, i.e., while they are exposed to the ad message” (Park/Hastak
1995, S. 435). Das ELM-Modell erlaubt folglich keine Aussagen iiber die ge-
déichtnisgestiitzte Art der Informationsverarbeitung nach der Darbietung der je-
weiligen Informationen. Weiter merken sie kritisch an, dass in zahlreichen Stu-
dien die auf dem ELM-Modell basierten, den Probanden keine expliziten Hin-
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weise zur Einschitzung der Marke gegeben wurden. Zwar sollte durch die For-
mulierung anders lautender Instruktionen der eigentliche Zweck der Untersu-
chung kaschiert werden, allerdings konnen gerade diese Instruktionen eine add-
quate Auseinandersetzung mit der Marke wihrend der Darbietung verzerren
bzw. ginzlich unterbinden. Den letztgenannten Punkt greifen die Autoren in ih-
rer Studie auf, indem sie Probanden eine Instruktion geben die direkt auf den
Zweck der Markeneinschitzung hinweist. Die Ergebnisse bestétigten zwar die
Annahmen des ELM-Modells, aber ,,they do not provide unambigious evidence
for the casual influence of involvement on on-line evaluation processes®
(Park/Hastak 1995, S. 438).

2.2.3.3  ARI-Modell von Buck/Chaudhuri/Georgson/Kowta
(1995)

Einen Ansatz aus jiingerer Vergangenheit stellt das von Buck et.al. (1995) vor-
geschlagene Affect-Reason-Involvement-Modell dar (vgl. Buck/Chaudhuri/Ge-
orgson/Kowta 1995). Es beschreibt die Beziehung zwischen Affekt, Vernunft
und Involvement und geht davon aus, dass ,,both affective and rational involve-
ment are important in persuasion“ (Buck/Chaudhuri/Georgson/Kowta 1995, S.
440). Beide Dimensionen (Affect und Reason) werden als Kognitionen verstan-
den, wobei ,,Reason* eher analytische Kognitionen beinhaltet, die mit der linken
Gehirn-Hemisphire in Verbindung gebracht werden. Wohingegen Affekt als ei-
ne ,,syncretic cognition which is holistic and synthetic and associated with the
functioning of the right hemisphere* (Buck/Chaudhuri/Georgson/Kowta 1995,
S. 441) definiert wird.

Die Beziehung zwischen Affekt und Vernunft wird im Modell durch das so ge-
nannte A/R-Kontinuum (Affect/Reason) dargestellt, worin ,Affect’ und ,Rea-
son‘ zwei entgegengesetzte Pole darstellen. Ein Extrempunkt des Kontinuums
wird darin vom Affekt dominiert. Die Vernunft hat an diesem Ende des Konti-
nuums keinen Einfluss. Betrachtet man das andere Ende des Kontinuums so er-
langt zwar die Vernunft einen zunehmenden und iiberwiegenden Einfluss relativ
zur Affekt-Komponente, ,,but the influence of affect never falls to zero*
(Buck/Chaudhuri/Georgson/Kowta 1995, S. 441).

Eine weitere Modellkomponente stellt der Grad des Involvements dar (Level of
Involvement, LI). Der LI ergibt sich nach Ansicht der Autoren aus dem Mittel-
wert ,,of affective and rational involvement* (Buck/Chaudhuri/Georgson/Kowta
1995, S. 442). Grafisch ldsst sich das Modell als ein dreidimensionales Gebilde
darstellen, wobei eine Seite mittels des A/R-Kontinuums und die andere durch
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einen geringen bzw. hohen Auspragungsgrad der Involvement-Dimension dar-
gestellt wird. Als eine weitere Dimension wird die Einschatzung (Evaluation)
eines Gegenstandes im Sinne von Gefallen oder Missfallen eingefiihrt. Erst
durch die Kombination dieser drei Dimensionen ,,[t]he ARI model helps us to
conceptualize and measure how objects - advertisements and products - are
cognitively processed, and the level of involvement as defined by the depth and
quality of this processing® (Buck/Chaudhuri/Georgson/Kowta 1995, S. 442).
Erst dadurch wird eine addquate Bestimmung der prinzipiellen Grundhaltung
gegeniiber einem Objekt (Produkt) ermdglicht.

Der formale Aufbau des ARI-Modells dhnelt dem ELM-Modell von Petty und
Cacioppo (1983). So verfiigt letztgenanntes iiber die Dimensionen zentrale* und
periphere* Route (Pfad) und das ARI-Modell wird durch eine rationale und eine
affektive Dimension bestimmt. Doch stellt die Einbeziehung sowohl affektiver
als auch rationaler Komponenten eine Erweiterung der bisherigen Modelle im
Bereich der Involvementforschung dar.

Resiimierend kann festgehalten werden, dass sich im Bereich der Involvement-
forschung bislang noch kein allgemeingiiltiges Modell herausbilden konnte,
sondern vielmehr zahlreiche Modelle koexistieren und nicht immer von den
gleichen Pramissen ausgegangen wird. Dies wird nicht nur durch den hier ge-
zeigten beispielhaften Modellvergleich evident, sondern dokumentiert sich auch
durch die Aussagen von Poiesz und de Bont (1995) die diesbeziiglich festhalten,
dass ,,the cumulation of knowledge on involvement is hampered by the lack of
conceptual clarity, the seemingly uncontrolled application, the overlap with pre-
sumed antecedents and consequences, and the unavoidable lack of consistent o-
perationalisations* (Poiesz/de Bont 1995, S. 448).

2.2.4 Determinanten des Involvement-Konstrukts

Involvement wird im Allgemeinen mit unterschiedlichen Komponenten in Ver-
bindung gebracht, wie z.B.: Produkt bzw. Produktart (vgl. bspw. Smith/Beatty
1984; Cohen 1983; Mitchell 1979), Werbemittel (vgl. bspw. Lord/Burnkrant
1993), Kaufakt (vgl. bspw. Mittal/Lee 1989; Antil 1984).

Die zentrale Route (Pfad) beschreibt eine komplexe, kognitive Informationsverarbei-
tung (vgl. Petty/Cacioppo 1983, S. 3ff.).

Die periphere Route (Pfad) beschreibt eine oberflichliche, mit Hilfe einfacher Schemata
und Heuristiken erfolgende Informationsverarbeitung (vgl. Petty/Cacioppo 1983, S.
3ff).

45
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In Ubereinstimmung mit Laurent und Kapferer (1985) weist Miihlbacher (1988)
in seinem ,situativen Modell der Motivation zur Informationsaufnahme und —
verarbeitung bei Werbekontakten‘ darauf hin, dass es sich bei Involvement viel-
mehr um ein mehrdimensionales Konstrukt handle (vgl. Miihlbacher 1988, S.
87; Laurent/Kapferer 1985, S. 41f.).

Konsequenterweise betrachtet Miihlbacher (1988) mehrere Komponenten als
Objekte bzw. Ausloser von Involvement. Hierzu zihlen die Produktart und Mar-
ke, den mit der Produktart verbundenen Kaufentscheidungs- bzw. Konsumpro-
zess, als auch die gestalterischen Elemente des Werbemittels, der Werbetrager
bzw. sein Programm (redaktioneller Inhalt) sowie Teile des iibrigen situativen
Umfeldes. Das Gesamtinvolvement einer Person leitet sich demnach aus den
folgenden Komponenten ab:

- Produktartinvolvement: hierunter wird die subjektiv wahrgenom-
mene Wichtigkeit der Produktart aus Sicht des Individuums verstan-
den. Dauerhafte Wichtigkeit wird hier in Anlehnung an die Arbeiten
von Bloch und Richins (1983) definiert als die langfristige, iiber Si-
tuationen hinweg stabile Wahmehmung der Wichtigkeit einer Pro-
duktart auf Grundlage der Stirke der Beziehung zwischen dieser und
zentralen Bediirfnissen und Werten einer Person (vgl. Miihlbacher
1988, S. 87; Bloch/Richins 1983, S. 69ff.). Nach Miihlbacher (1988)
ist ,,[nJur diese dauerhafte Wichtigkeit [...] fiir das Auftreten von
Produktinvolvement verantwortlich* (Miihlbacher 1988, S. 87).

- Kaufinvolvement: hierunter wird in Anlehnung an Assael (1983)
die durch den mit dem Kauf oder dem Konsum der Produktart als
verbunden wahrgenommene Risiko hervorgerufene Aktivierung ver-
standen. Besonders wichtig ist dabei eine klare Trennung zwischen
Produktartinvolvement und Kaufinvolvemement. So kann bspw. der
Fall vorliegen, dass eine Person zwar iber ein niedriges Produktar-
tinvolvement aber gleichzeitig iiber ein starkes Involvement mit dem
Kaufprozess per se verfligt. Dies konnte dann der Fall sein, wenn
zum Beispiel ein hohes Risiko wahrgenommen wird, eine falsche
Kaufentscheidung zu treffen (vgl. Miihlbacher 1988, S. 88; Antil
1984, S. 206f.).

- Markeninvolvement: hierunter wird die bei einer Person durch eine
Marke hervorgerufene Aktivierung verstanden. Das Ausmafl der
Aktivierung wird von der durch den Wahrnehmungsprozess hervor-
gerufenen Bindung der Person an die Marke bestimmt, fiir die vor
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allem individuelle, soziale und gesellschaftliche Einflussfaktoren ei-
ne Rolle spielen (vgl. Miihlbacher 1988, S. 88).

- Werbemittelinvolvement: hierunter wird ,,die von einem Werbe-
mittel durch seine Gestaltung (= gestalterischen Elementen und ihr
Zusammenhang) bei einer Person hervorgerufene phasische Aktivie-
rung zum Zeitpunkt des Werbekontakts* verstanden (Miihlbacher
1988, S. 88). Das Ausmafl des Werbemittelinvolvements wird nach
Miihlbacher (1988) ,,von der Wichtigkeit der die Copy ausmachen-
den Elemente bzw. ihres Zusammenhangs fiir die kontaktierte Person
zum Zeitpunkt des Werbekontakts bestimmt* (Miihlbacher 1988, S.
89).

- Werbetrigerinvolvement: hierunter versteht man die durch den
Kontakt bzw. bevorstehenden Kontakt mit einem Werbetrdger bei
einer Person ausgeloste Aktivierung. Das Ausmal} der Aktivierung
wird wiederum von der wahrgenommenen Wichtigkeit des Werbe-
tragers in der Kontaktsituation determiniert (vgl. Miihlbacher 1988,
S. 89).

- Umfeldinvolvement: hierunter subsumiert Miihlbacher (1988) ,,[d]ie
von externen situationsspezifischen Reizen wiahrend einer Werbe-
kontaktsituation bei einer Person hervorgerufene Aktivierung*
(Miihlbacher 1988, S. 89). Das Ausmal} der Aktivierung héngt von
der wahrgenommenen Wichtigkeit der Stimuli ,,aus physischem und
sozialem Umfeld zum Zeitpunkt des Werbekontakts* ab (Miihlba-
cher 1988, S. 89).

Bezugnehmend auf das von Belk (1975) vorgestellte psychologische Situati-
onsmodell gelangt Miihlbacher (1988) zu der Ansicht, dass je nach spezifischem
Zusammenwirken personlicher Pradispositionen,* situativer*’ und objektspezifi-
scher*® Stimuli nicht nur das Gesamtinvolvement iiber Personen hinweg variie-
ren kann sondern auch unterschiedlich aus diesen Komponenten zusammenge-
setzt sein kann (vgl. Miihlbacher 1988, S. 85f.; Belk 1975, S. 157ff.).

% Hierzu zihlen bspw.: die wahrgenommene dauerhafte Wichtigkeit der Produktart, die

Markenbindung, das in Verbindung mit der Produktart oder/und dem Konsumprozess
per se wahrgenommene Risiko (vgl. Miihlbacher 1988, S. 85f.).

Hierzu werden bspw. gezihlt: das physische oder soziale Umfeld, der Zeitpunkt, die
gestellte Aufgabe und der personliche Ausgangszustand (vgl. Miihlbacher 1988, S.
85f)).

Hierunter wird bspw. die Produktart oder die Marke subsumiert (vgl. Miihlbacher 1988,
S. 85f.).

47
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Daraus leitet sich ab, dass selbst bei vergleichbarem Involvement das Informati-
onsaufnahme und —verarbeitungsverhalten je nach Person und Situation unter-
schiedlich sein kann. Was zur Folge hat, dass Miihlbacher (1988) im Falle der
Erklarung des Informationsverhaltens von Personen in Werbekontaktsituationen
die Trennung der einzelnen Komponenten voneinander empfiehlt (vgl. Miihlba-
cher 1988, S. 87).

l Produktartinvolvment |
< hoch niedrig >
[ Markeninvolvment J I Markeninvolvment |
<4——— hoch —————— npiedrig —%» <¢—— hoch —————— niedrig —
$  [1] senrhoch [3] sehr hoch 5] hoch 7] mistel
« spezifische externe * unspezifische externe « beschriinkte externe * beschrinkte externe
+ aktive Verarbeitung « aktive Verarbeitung « aktive Verarbeitung « aktive Verarbeitung
hoch unterstiitzender wihrend (zufilliger)
Information sowie Kontakte mit
widersprechender Werbung
= Information, wenn
E diese leicht
4 entgegenbar
°
>
& }_1_] hoch rﬂ mittel Fi‘] gering 8] sehr gering
E * beschriinkte externe * beschriinkte externe * beschriinkte externe « keine externe
Informati h Informati h Informati h Informati
« aktive ablehnende « aktive Verarbeitung * passive Verarbeitung « passive Verarbeitung
niedrig oder unterstiitzende withrend (zufilliger) wilhrend (zufilliger) wiihrend (zufilliger)
Verarbeitung Kontakte mit Kontakte mit Kontakte mit
Werbung Werbung Werbung

Abbildung 6: Informationsaufnahme- und —verarbeitungsverhalten wahrend eines
Werbekontaktes in Abhéingigkeit von Produktart-, Kauf- und Markeninvolvement
(Quelle: vgl. Miihlbacher 1988, S. 91).

Durch das Zusammenspiel von Produktart-, Kauf- und Markeninvolvement wird
das Interesse einer Person sich mit gegenstandsbezogenen Informationen aus-
einander zusetzen bestimmt (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 136ff.).
Miihlbacher (1988) zeigt darauf aufbauend welche Konstellationen durch die In-
formationsaufnahme- und das Informationsverarbeitungsverhalten wahrend ei-
nes Werbekontaktes in Abhéngigkeit von den drei Komponenten méglich sind
(vgl. Miihlbacher 1988, S. 89-92). Die obenstehende Abbildung 6 zeigt die
moglichen Auspragungen.

Exemplarisch soll das Feld 7 der obigen Matrix hier nher erldutert werden, da
vermutet werden kann, dass es sich hierbei um eine Beschreibung handelt die

mit hoher Wahrscheinlichkeit auch auf Konsumenten im Strommarkt zutreffen
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kann. Konsumenten, die diesem Feld zugeordnet werden, verfiigen iiber ein ge-
ringes Produktinvolvement, d.h. die Produktart wird im Allgemeinen als wenig
wichtig wahrgenommen. Das Markeninvolvement ist schwach, da die Konsu-
menten ,,iiber keine direkten oder iibertragenen Erfahrungen mit der Produktart
[verfiigen] oder die bisherigen Erfahrungen mit Marken aus dieser Produktart
nicht vollig zufriedenstellend waren und/oder die Markenentscheidung weder
mit sozialen noch mit gesellschaftlichen Normen und Werten in engerer Verbin-
dung steht* (Miihlbacher 1988, S. 91). Dariiber hinaus scheint auch plausibel,
dass wie in Miihlbachers (1988) Modell beschrieben, von einem hohen wahrge-
nommenen Kaufrisiko fiir eine unmittelbar bevorstehende Kaufentscheidung
ausgegangen werden kann. In dieser Phase ist mit einer beschrankten externen
Suche nach Produktinformationen zur Reduzierung des spezifischen Risikos zu
rechnen (z.B. Vergleich der Angebote mehrer Stromanbieter), sowie von einer
aktiven Verarbeitung von Werbeinformationen zum Abbau des wahrgenomme-
nen Risikos auszugehen (vgl. Miihlbacher 1988, S. 91).

2.2.5 Messung von Involvement

Das Konstrukt Involvement kann nicht direkt beobachtet werden, sondern es be-
darf einer geeigneten Operationalisierung (vgl. bspw. Mayer/Illmann 2000, S.
157). Die einschlagige Literatur weist mittlerweile eine Vielzahl von Involve-
ment-Skalen auf, die auf unterschiedliche Art und Weise das Konstrukt Invol-
vement operationalisieren und somit messbar machen wollen. Generell kénnen
dabei Skalen unterschieden werden, die mehrere Items umfassen (,,multiple-item
scales”) wie bspw. von Lastovicka und Gardner (1979), Bloch (1981) Laurent
und Kapferer (1985) oder Zaichkowsky (1985, 1994) und jenen, die zwei (,,2-
item scales“*’) oder sogar nur ein Item (,,single-item scale“*’) umfassen.

Das Involvement-Konstrukt kann nicht nur iiber die angesprochenen Verfahren
der ein- oder mehrdimensionalen Skalierung erhoben werden. In den Anfingen
der Involvementforschung wurde auch iiber die Auswertung retrospektiver Ge-
dankenprotokolle (Protokolle lauten Denkens) versucht Aufschluss iiber die Ho-
he der gedanklichen Verbindungen zu einem bestimmten Objekt zu erlangen
(vgl. Krugman 1965). Celsi und Olson (1988) schlagen vor, die zu Grunde lie-
gende ,.kognitive Basis* des Involvements anhand von ,,means-end“ Ketten zu
ermitteln (vgl. Celsi/Olson 1988). Erste Untersuchungsergebnisse zur Erfor-
schung der Zusammenhénge zwischen Ziel-Mittel-Kenntnissen und Involvement
wurden von Mulvey, Olson, Celsi und Walker (1994) vorgelegt (vgl. Mul-
vey/Olson/Celsi/Walker 1994).

% vgl. Celsi/Olson 1988.
" vgl. Donthu/Cherian/Bhargava 1993.
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Neben den verbalen Verfahren zur Messung von Involvement werden auch noch
physiologische Verfahren zur Involvementmessung herangezogen. Der Aktivie-
rungszustand einer Person kann mit Hilfe apparativer Techniken, wie z.B. dem
EEG festgestellt werden (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 67ff.).

Die mit Abstand weiteste Verbreitung genieflen jedoch die so genannten ,mul-
tiple-item scales‘. Stellvertretend dafiir sollen hier das ,,Personal Involvement
Inventory” von Zaichkowsky (1985, 1994) und das ,,Consumer Involvement
Profile” von Laurent und Kapferer (1985) kritisch gegeniibergestellt werden. Im
Anschluss daran wird ein neueres Messverfahren diskutiert, das von Chaudhuri
und Buck (1994) als CASC-Skala (Communication via Syncretic and Analytic
Cognition Scale) vorgestellt wurde (vgl. Chaudhuri/Buck 1994).

2.2.5.1 Personal Involvement Inventory (PII) von Zaichkowsky
(1985, 1994)

Aus zundchst 168 Itempaaren entwickelte Zaichkowsky (1985) in einem mehr-
stufigen Prozess ein letztendlich 20 Item umfassendes Polaritdtenprofil zur Mes-
sung von Involvement. Dabei wurde eine 7-stufige Skala verwendet, die von
»(1) low involvement [bis] (7) high inolvement* (Zaichkowsky 1985, S. 350)
reicht. Die einzelnen Involvement-Werte werden dabei aufaddiert und ergeben
den Gesamt-Involvement-Wert fiir den jeweiligen Probanden, der zwischen ei-
nem Mindestwert von 20 und einem Hochstwert von 140 liegen kann (vgl.
Zaichkowsky 1985, S. 350).

Involvement wird in Zaichkowskys* PII (1985) als ein eindimensionales Kon-
strukt behandelt und definiert als ,,a person’s perceived relevance of the object
based on inherent needs, values, and interests“ (Zaichkowsky 1985, S. 342). Die
Eindimensionalitit wurde aber alsbald in Frage gestellt. So befand etwa Mittal
(1989, 1995), dass ,,content anaylsis of the PII items shows that it (the PII scale)
contains at least 3 distinct constructs® (Mittal 1989, S. 698). Dabei handelt es
sich um folgende Konstrukte (vgl. Mittal 1989, S. 698; Schneider/Rodgers 1996,
S. 249).

(1) ,reines‘ Involvement, auch Produktinvolvement (vgl. Schneider/Rodgers
1996, S. 249): wird durch Items wie z.B. wichtig/unwichtig erhoben,

(2) ,hedonistisches‘ Involvement: wird bspw. durch Items wie aufregend/nicht
aufregend erhoben und

(3) ,einstellungsahnliches Involvement: wird durch Itempaare wie z.B. wert-
voll/wertlos operationalisiert.
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Dieses, inzwischen als klassisch zu bezeichnende Messverfahren fiir unter-
schiedliche Involvement-Niveaus ist auch ,,the most frequently cited in the lite-
rature” (Mittal 1995, S. 663). Seit seiner Einfiihrung blieb es allerdings nicht frei
von diversen Modifikationen (vgl. Zaichkowsky 1994; Flynn/Goldsmith 1993;
McQuarrie/Munson 1992 u. 1987; Jain/Srinivasan 1990; Celuch/Evans 1989;
Mittal 1989). Rifon, Mavis, Tucker und Stoffelmayr (1992) attestieren dem PII
zwar eine Generalisierbarkeit iiber verschiedene Situationen und Objekte hin-
weg, allerdings nicht iiber Personen. Dariiber hinaus kritisieren sie die teilweise
schwer verstindlichen Items, die ein iiberdurchschnittliches Intelligenzniveau
voraussetzen, sowie den Umfang des PII. Demzufolge entwickelten sie eine ge-
kiirzte PII-Version, bei der schwer verstdndliche Items eliminiert wurden,
,while maintaining the scale’s integrity (Rifon/Mavis/Tucker/Stoffelmayer
1992, S. 680).

Kritik am PII von Zaichkowsky (1985) duflerten auch McQuarrie und Munson
(1992). Ahnlich wie Rifon, Mavis, Tucker und Stéffelmayer (1992) kritisieren
sie die eingeschriankte Anwendbarkeit des PII aufgrund seiner Lange und seines
teilweise komplizierten Vokabulars. Hinsichtlich der Inhaltsvaliditat halten die
Autoren fest, ,,that between 20 % and 30 % of the content of the PII represents
scale items whose typical use in the social sciences has been to measure a per-
son’s favorable or unfavorable evaluation of an object, and not involvment per
se* (McQuarrie/Munson 1992, S. 108). Hinsichtlich der kriteriumsbezogenen
Validitit bzw. der prognostischen Validitét stellen sie fest, dass lediglich zwei
der insgesamt zwanzig Items des PII addquate Vorhersageleistungen erbringen.
Im Zusammenhang mit der Konstruktvaliditét richtet sich die Kritik vornehm-
lich an die postulierte Eindimensionalitdt des PII, die keine addquate Unter-
scheidung zwischen einzelnen Facetten des ,felt involvement* (MaQuar-
rie/Munson 1992, S. 109), Wichtigkeit und Interesse gestattet (vgl.
McQuarrie/Munson 1992, S. 109).

Die aus Sicht von McQuarrie und Munson (1992) vorliegenden Limitationen
veranlassten sie ein ,,Revised Product Involvement Inventory* (RPII) zu entwi-
ckeln, mit dem Ziel, ein hoheres Maf an Validitat und Reliabilitit zu gewéhren.
Die empirischen Befunde bestitigten zunéchst, dass es sich bei dem RPII zu-
mindest um ein vergleichbares Messverfahren wie bei der PII-Skala handelt. Der
RPII (.95) weist im Vergleich zum PII (.98) eine etwas niedrigere Reliabilitét
auf. Test-Retest-Reliabilitatswerte fallen ebenfalls zugunsten des PII aus. Zu i-
berzeugen vermag der RPII hingegen durch seine Kiirze (nur halb so lang als der
PII) und seine dennoch hohe Reliabilitit. Positiv anzumerken bleibt noch, dass
der RPII ,,uses mostly short and simple words; is strongly predictive of informa-
tion search and processing; and is effective at discriminating felt involvement
across situations“ (McQuarrie/Munson 1992, S. 113). Der RPII eignet sich ins-
Thomas Haller - 978-3-631-75432-0

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



74 Theoretisch-konzeptioneller Teil

besondere dann, wenn Kiirze und Verstdndlichkeit sowie kriteriumsbezogene
Validitét eine entscheidende Rolle in der Bestimmung von Produktinvolvement
darstellen (vgl. McQuarrie/Munson 1992, S. 111-114).

2.2.5.2 Consumer Involvement Profiles (CIP) von Laurent/

Kapferer (1985)

Weite Verbreitung in der Literatur hat die etwa zeitgleich von Laurent und
Kapferer (1985) entwickelte Consumer Involvement Profile-Skala (CIP) erfah-
ren (vgl. Mittal 1995, S. 663). Im Unterschied zum Personal Involvement In-
ventory (PII) von Zaichkowsky (1985) gehen die beiden Autoren davon aus,
dass die Entwicklung von Involvement auf fiinf unterschiedliche Determinanten
zuriickzufiihren sei und diese folglich auch in der Operationalisierung beriick-
sichtigt werden miissen (vgl. Laurent/Kapferer 1985, S. 43).

Es handelt sich dabei um folgende Determinanten (vgl. Laurent/Kapferer 1985,
S. 43):

(1) Die wahrgenommene Wichtigkeit des Produktes (perceived importance).
(2)Das in Verbindung mit dem Produktkauf wahrgenommene Risiko, welches
zwei Facetten aufweist:
- Die wahrgenommene Wichtigkeit negativer Konsequenzen im Falle
eines Fehlkaufes (risk importance).
- Die wahrgenommene Wahrscheinlichkeit einen Fehlkauf zu begehen
(risk probability).
(3)Der symbolische Wert eines Produktes, der ihm durch die Person zuge-
schrieben wird (sign).
(4)Den hedonistischen Wert und die emotionale Anziehungskraft des Produktes
und die Fahigkeit Gefallen und Affekt auszulGsen (pleasure).

Zwecks Uberpriifung der Unabhéngigkeit der fiinf Involvement-Dimensionen
wurden auf der Basis von Literaturrecherchen, Tiefeninterviews und Experten-
interviews Statements zur Messung des Konstrukts eruiert und nach umfangrei-
chen Eichstichproben einer Faktorenanalyse zugefiihrt, die fiir jeden der finf
Faktoren einen Eigenwert ,,superior to one* (Kapferer/Laurent 1985, S. 291)
ausweist. ,,The five presumed facets do have discriminant validity and seem to
empirically tap five distinct aspects of involvement“ (Kapferer/Laurent 1985, S.
291).
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Kapferer und Laurent (1985) widmen sich eingehend der Uberpriifung der no-
mologischen Validitat des Messinstrumentes, das iiber einen Vergleich der er-
hobenen Involvementwerte mit den Folgen (consequences) von Involvement —
Dauer des Entscheidungsprozesses, ,brand commitment‘, Aufnahme und Verar-
beitung von produktrelevanten Informationen — iberpriift wurde. Eine lineare
Regressionsanalyse auf Basis einer 1568 Probanden umfassenden Stichprobe er-
gab, dass alle fiinf Determinanten des Involvements einen signifikanten Einfluss
auf die abhéngige Variable — ,,Consequences of Involvement* (Kapferer/Laurent
1985, S. 292) — hatten (vgl. Kapferer/Laurent 1985, S. 292f.).

Sowohl Mittal und Lee (1988) als auch Jain und Srinivasan (1990) unternahmen
umfangreiche Validierungsstudien basierend auf dem Consumer Involvement
Profiles von Laurent und Kapferer (1985). Es waren Mittal und Lee (1988) die
erstmals in Ermangelung einer Ubersetzung des CIP deshalb eine englische Ent-
sprechung des CIP entwickelten, allerdings unter Hinzufigung mehrerer State-
ments. Streng genommen handelt es sich darum auch nicht um eine Replikation
der Arbeit von Kapferer und Laurent (1985), sondern ,,the Mittal and Lee scale
is best described as a measure of involvement loosely based on the CIP“ (Rod-
gers/Schneider 1993, S. 335).

Auch Jain und Srinivasan (1990) nahmen eine Ubersetzung der franzosischspra-
chigen Consumer Involvement Profile-Skala unter zu Hilfenahme von vier U-
bersetzern vor, verwandelten aber gleichzeitig die 5-Punkte-Likert-Skala in ein
semantisches Differential. Eine Stichprobe mit 375 Studenten fiihrte zu ,,con-
sistent and encouraging results, both in the factor structures and Cronbach alpha
values of the sub scales” (Jain/Srinivasan 1990, S. 596). Dennoch konnten nur
vier der urspriinglich finf Faktoren repliziert werden. ,Interest‘ und ,Pleasure*
laden auf eine Dimension. Zusammen erklérten die extrahierten Faktoren 61 %
der Varianz (vgl. Jain/Srinivasan 1990, S. 596ff.).

Die aus dem Jahre 1993 stammende Studie von Rodgers und Schneider befasste
sich ebenfalls mit der Faktorstruktur des Consumer Involvement Profiles von
Kapferer und Laurent (1985). Es gelang ihnen bis auf eine Ausnahme die Er-
gebnisse von Kapferer und Laurent (1985) zu replizieren, was sie zu dem
Schluss fiihrte, dass ,the scale [...] a useful measure of several antecedents of
involvement [is]* (Rodgers/Schneider 1993, S. 333). Wie auch schon in der zu-
vor genannten Studie von Jain und Srinivasan (1990) betraf die Ausnahme die
Faktoren Interesse und Freude/Spa8, die nicht als getrennte Faktoren identifi-
ziert werden konnten (vgl. Rodgers/Schneider 1993, S. 333ff.).

SchlieBlich nahmen Kapferer und Laurent (1993) eine Replizierung ihrer aus
dem Jahre 1985 stammenden Untersuchung vor. Zu diesem Zwecke fiihrten sie
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fiinf breit angelegte empirische Studien durch.” Das Hauptinteresse lag wie in
den schon vorher durchgefiihrten Studien darin, die Faktorstruktur des Kon-
strukts Involvement bzw. dessen Antezedenzien zu rekonstruieren. Der Aus-
wertung der Ergebnisse wurden die folgenden Arbeitshypothesen zu Grunde
gelegt (vgl. Kapferer/Laurent 1993, S. 348):

(1)Jedes Item sollte nur auf einen Faktor laden.

(2)Jene Items, die zur Erfassung eines bestimmten Antezedenten von Involve-
ment vorgesehen waren, sollten jeweils auf den gleichen Faktor laden.

(3)Die postulierten Antezedenzien sollten jeweils auf einen unterschiedlichen
Faktor laden.

Die Ergebnisse belegen, dass fiir drei der fiinf Antezedenzien die formulierten
Hypothesen bestatigt werden konnten. Probleme ergaben sich - wie schon zuvor
von Jain und Srinivasan (1990) und Rodgers und Schneider (1993) gezeigt wur-
de — bei den Faktoren Interesse (interest) und Freude/Spal (pleasure), die nur in
einer der fiinf Studien als getrennte Faktoren identifiziert werden konnten. Auch
wenn dieses Ergebnis nahe legt, dass die beiden Faktoren zusammengefasst
werden kénnten, so warnen Kapferer und Laurent (1993) davor dies voreilig zu
tun. Sie begriinden dies damit, dass (1) bei verschiedenen Produkten die gegen-
standlichen Faktoren als unabhéngig voneinander identifiziert werden konnten
und (2) auch ihre grundsétzliche Konzeption unterschiedlich ist. Sie resiimieren
folglich: ,,Our overall conclusion ist that interest and pleasure often occur to-
gether (for various reasons: interest may lead to pleasure for a hobby, pleasure
may lead to interest for a food product such as wine, etc.), but that they are not
identical. We therefore recommend using all five subscales* (Kapferer/Laurent
1993, S. 354).

2.253 Exkurs: Kritik an PII und CIP

Schneider und Rodgers (1996) fithren bei dem Vergleich des PII und des CIP an,
dass es sich dabei um zwei ,rather disparate involvement scales* (Schnei-
der/Rodgers 1996, S. 249) handelt und diese das Konstrukt Involvement nicht
vollstindig zu erfassen vermogen (vgl. Schneider/Rodgers 1996, S. 249f.). Die
von Zaichkowsky (1985) propagierte Eindimensionalitdt hat zur Folge, dass
zwar die personliche Relevanz oder Wichtigkeit erfasst wird, weitere mogliche
Determinanten des Involvement jedoch vernachlissigt bzw. nicht beriicksichtigt
werden. Die Vielzahl méglicher Determinanten wird hingegen im CIP abgebil-

' Stichprobenumfinge der einzelnen Untersuchungen: n, = 588; n, = 2250; n3 = 1000; n4

= 240; ns = 970 (vgl. Kapferer/Laurent 1993, S. 347ff.).
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det. Die bedeutendste Limitation beider Skalen liegt nach Meinung der beiden
Autoren in deren unzureichender Strukturierung, ,,[s]pecifically, the PII measu-
res personal relevance or importance (ie., product involvement itself), and one of
several antecedents (ie., Interest-Pleasure). On the other hand, the CIP measures
a richer array of antecedents (ie., Interest-Pleasure, Risk Importance, Risk Pro-
bability and Sign), but has no direct measure of personal relevance or importan-
ce (ie., product involvement itself)* (Schneider/Rodgers 1996, S. 250).

Als Losung schlagen Schneider und Rodgers (1996) eine Kombination beider
Skalentypen vor, was allerdings alleine aufgrund der unterschiedlichen Mess-
formate (semantisches Differential versus Likert-Skala) nicht unproblematisch
erscheint. Ein weiterer Losungsvorschlag bestand daraufhin darin, dass CIP
durch eine weitere Subskala ,,designed to measure product importance itself*
(Schneider/Rodgers 1996, S. 250) zu ergdnzen (vgl. Schneider/Rodgers 1996, S.
250). Die Autoren fiihrten insgesamt zwei Studien durch, in denen sie die Relia-
bilitat der vorgeschlagenen ,,Importance subscale” fiir das CIP untersuchen und
dabei auch vergleichbare Ergebnisse ermitteln. Die Ergebnisse zeigen, dass die
neudefinierte Subskala signifikante lineare Beziehungen zu den Subskalen ,,Inte-
resse-Gefallen* am Produkt (interest-pleasure), dessen symbolischen Wert (sign)
und zur Risikowichtigkeit (risk importance) aufweist. Nur bei der Beziehung
zwischen der neudefinierten Subskala und der Risikowahrscheinlichkeit (risk
probability) ergibt sich ein negativer, curvilinearer Koeffizient. Konkret dufiert
sich das darin, dass Konsumenten ein hoheres Involvement bei der Wahl eines
Finanzinstitutes aufweisen, wenn sie entweder ihrer eigenen Entscheidungsfa-
higkeit trauen oder sich darauf nicht verlassen und eher unsicher sind. Beide
Extremhaltungen haben ein hoéheres Involvement zur Folge (vgl. Schnei-
der/Rodgers 1996, S. 251f£.).

Weitere Forschungen sind notwendig, um die Validitat der neudefinierten Sub-
skala zu fundieren. Positiv anzumerken bleibt, dass damit eine weitere Subskala
zu den bestehenden CIP-Skalen entwickelt wurde und ,,the CIP is now capable
of measuring product involvement itself (through this new Importance subscale),
as well as four crucial antecedents to such involvement” (Schneider/Rodgers
1996, S. 252).

Mulvey, Olson, Celsi und Walker (1994) attestieren ebenfalls PII und CIP nur
eingeschriankte Brauchbarkeit, da es sich nach ihrer Ansicht dabei um kein adi-
quates Messinstrument zur erschdpfenden Erfassung der grundlegenden Ursa-
chen von Involvement handelt. Insbesondere richtet sich ihre Kritik auf die in
den beiden Ansétzen verortete Absenz einer kognitiven Basis von Involvement.
Sie unternehmen deshalb den Versuch ,to measure the cognitive basis for invol-
vement by measuring the means-end knowledge structures that represent con-
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sumers‘ perceptions of personal relevance” (Mulvey/Olson/Celsi/Walker 1994,
S. 51). Durch die Beschreibung so genannter ,Ziel-Mittel-Ketten® sollen die
wahren Beweggriinde und Einstellungen der Konsumenten eruiert werden. Dies
scheint umso bedeutender zu sein, da manche Konsumenten ein vergleichbares
Involvement aufweisen, aber zugleich ,,perceive the self-relevance of the pro-
duct in completely different ways* (Mulvey/Olson/Celsi/Walker 1994, S. 57).

2.2.54 Communication via Syncretic and Analytic Cognition

(CASC) von Chaudhuri/Buck (1994)

Die CASC-Skala stellt ein weiteres Messverfahren fiir Involvement dar und
wurde erstmals von Chaudhuri und Buck (1994) vorgestellt (vgl. Chaudhu-
ri/Buck 1994; siehe auch: Chaudhuri/Buck 1998; Buck/Chaudhuri/Georgson/
Kowta 1995).

Ausgangspunkt der Uberlegungen bildet die Feststellung, dass Rezipienten auf
Werbeprisentationen zur gleichen Zeit sowohl emotional als auch rational rea-
gieren. Einschldgige Forschungsbemiihungen vermochten nach Ansicht der
Autoren noch kein allgemein akzeptiertes Instrument hervorzubringen, mit dem
beide Arten von Reaktionen simultan erfasst werden und das auf einer theoreti-
schen Grundlage basiert. Meist werden Ad-hoc-Instrumente verwendet, die ent-
weder emotionale oder kognitive Reaktionen messen und deren Ergebnisse auf-
grund der Vielfalt der eingesetzten Skalen nur schwer vergleichbar bzw. repli-
zierbar sind. Chaudhuri und Buck (1994) versuchen in ihrer Arbeit zu zeigen,
dass durch Werbung bestimmte Dimensionen von Gedanken und Gefiihlen im-
mer wieder hervorgerufen werden und dass sich diese Dimensionen auf spezifi-
sche Funktionsweisen des menschlichen Gehirns zuriickfilhren lassen (vgl.
Chaudhuri/Buck 1998, S. 194f.; Buck/Chaudhuri/Georgson/Kowta 1995, S. 440;
Chaudhuri/Buck 1994, S. 161).

Zur Entwicklung eines addquaten Messinstrumentes wurde die auf MacLean
(1973) zuriickgehende Theorie des ,Triune Brain‘ herangezogen. Die ,Triune
Brain‘-Theorie postuliert, dass das menschliche Gehirn aus miteinander verbun-
denen Strukturen besteht, die den Gedanken und Gefiihlen von Menschen zu
Grunde liegen (vgl. Chaudhuri/Buck 1998, S. 195f):
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(1) der ,reptilischen Struktur‘ (Formatio reticularis, Basalganglien® und Mit-
telhirn), die fur grundlegendes Verhalten wie Reproduktion, Aggression
usw. verantwortlich ist;

(2) dem limbischen System (,paleomamalian formation)®, das sowohl mit
prosozialen (z.B. miitterliche Fiirsorge, Spielen) als auch individualisti-
schen Empfindungen (Angst, Arger, Selbstschutz und Kampfverhalten) in
Verbindung steht sowie

(3) der ,neomammalischen Struktur‘, die komplexe kognitive Prozesse, wie
Sprache, Ideen, Problemlésen, Gedéchtnis steuert.

Chaudhuri und Buck (1998) entwickelten basierend auf der Theorie des ,Triune
Brain‘ eine 16 Item umfassende Skala, die die von Werbung erzeugten unter-
schiedlichen Kognitionen bzw. Emotionen auf vier Dimensionen (,Prosocial-,
Individualistic-, Reptilian- und Analytic‘-Dimension) erfasst. Dabei wird die
,Prosocial‘-Dimension durch Items wie z.B. frohlich oder stolz beschrieben. Zu
den weiteren Dimensionen z3hlen: die ,Individualistic‘-Dimension (représentiert
durch Items wie z.B. irritiert, drgerlich), die ,Reptilian‘-Dimension (z.B. aggres-
siv, sexy) und die ,Analytic‘-Dimension (z.B. Pro- und Contra-Argumente) (vgl.
Chaudhuri/Buck 1998, S. 197-199).

In umfangreichen Eichstichproben mit insgesamt iiber eintausend Versuchsper-
sonen, die jeweils zehn Fernsehspots und Printanzeigen sahen, konnte die di-
mensionale Struktur der Skala validiert werden und somit ein empirischer Be-
fund fir die Zusammengehorigkeit der verwendeten Items erbracht werden.
Bemerkenswert scheint in diesem Zusammenhang, dass die Beurteilung auf den
vier genannten Dimensionen durch die jeweiligen Items iiber sehr unterschiedli-
che Werbeprisentationen (je 120 Fernsehspots und 120 Printanzeigen aus mehr
als 30 Produktkategorien) in einer Folgestudie unter 129 Studenten exakt repro-
duziert und die gleiche dimensionale Struktur ermittelt werden konnte (vgl.
Chaudhuri/Buck 1998, S. 199f.).

Die prognostische Validitit der CASC-Skala wurde mittels einer Regressions-
analyse ermittelt. Dabei stellten die vier genannten Dimensionen die Pradiktoren
dar. Als abhdngige Variablen dienten aggregierte Mafle der Werbewirksamkeit,

2 Basalganglien sind eine Gruppe grauer, paariger, dem extrapyramidalmotorischen

System zugehdriger Endhim- und Zwischenhirnkerne mit wichtigen Aufgaben bei der
Ausgestaltung des Bewegungsablaufe (0.V. 2003, http://www.gesundheit.de/roche/).
Mammalia steht fiir Sdugetier; im Englischen werden die Adjektive ,mammalian’,
,paleomammalian‘ und ,neomammalian‘ in diesem Zusammenhang verwendet. Diese
Adjektive sind zwar nicht Bestandteil des deutschen Vokabulars, werden hier aber in
Ermangelung einer adidquaten Entsprechung wie im Englischen verwendet (vgl.
Chaudhuri/Buck 1998, S. 195).

53
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die als Wirkungsindizes ermittelt wurden (Uberzeugungskraft, Gefallen und
Kaufabsicht). Die Analyse zeigte, dass Prosoziale Affekte relativ stark (positiv)
mit allen drei Wirkungsindizes zusammenhingen, dass heifit, je stirker eine
Werbeprisentation prosoziale Affekte ausléste, desto positiver waren Uberzeu-
gungskraft, Gefallen und Kaufabsicht. Der umgekehrte Zusammenhang fand
sich fiir individualistische Affekte. Analytische Kognitionen hingen primér mit
Uberzeugungskraft und Kaufintention zusammen, nicht aber mit Gefallen. Rep-
tilische Affekte wirkten sich schwach positiv auf Uberzeugungskraft und Ge-
fallen aus, weniger hingegen auf Kaufabsicht (vgl. Chaudhuri/Buck 1998, S.
202).

Chaudhuri und Buck (1998) zufolge zeigen die Ergebnisse, dass durch Werbe-
botschaften die oben beschriebenen Affekte und Kognitionen konsistent und
verlasslich hervorgerufen werden konnen. Diese wiederum stehen mit spezifi-
schen Funktionsweisen des menschlichen Gehirns in Verbindung. Durch Ver-
wendung der CASC-Skala konnen somit Werbebotschaften hinsichtlich dieser
Dimensionen eingeschitzt und relativ unabhédngig von Produktkategorie und
Zielgruppe miteinander verglichen werden. Gleichzeitig konnen die auf diesem
Wege ermittelten Ergebnisse als Vorhersagewerte fiir die GroBen Uberzeu-
gungskraft, Gefallen und Kaufabsicht herangezogen werden (vgl. Chaudhu-
ri/Buck 1998, S. 203f.).

Die vorgestellte CASC-Skala stellt ein relativ neues Messverfahren zur Ermitt-
lung von Affekt im Kontext der Involvement-Forschung dar. Die Andersartig-
keit zeigt sich im Besonderen in einem Abgehen von den bislang eher traditio-
nell primér kognitiv orientierten Skalen und Modellen. Sie stellt einerseits einen
viel versprechenden Beitrag auf diesem Forschungsgebiet dar und liefert ande-
rerseits interessante Ansatzpunkte fiir weitere Forschungsbemiihungen.

2.2.6 Zusammenfassung und Konzeption der weiteren
Vorgangsweise

Uber die Bedeutung und den Stellenwert des Involvement-Konstruktes in der
Konsumentenforschung besteht, wie die vorangegangenen Ausfithrungen ge-
zeigt haben, weitgehend Einigkeit im einschldgigen Fachschrifitum. Ein weniger
breiter Konsens liegt jedoch in der Operationalisierung und Interpretation des
auch als ,eine Art Sammelkonstrukt fiir die objektbezogene Disposition*
(Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002, S. 1012) von Konsumenten bezeichneten
Konstruktes vor.
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Widmete sich die Involvementforschung zu Beginn noch der Erérterung grund-
legender psychischer Determinanten des Konsumentenverhaltens — Informati-
onsaufnahme, -verarbeitung und —speicherung — so verlagerte sich alsbald der
Forschungsschwerpunkt auf die Operationalisierung und empirische Erfassung
gegenstindlicher GroBe (vgl. Miihlbacher 1988). An diesem Punkt kniipft auch
die Kritik an der Involvementforschung an. So warnte bereits Mitchell (1979)
vor einem zu raschen Ubergang auf die empirische Erforschung des Involve-
ment-Konstruktes ohne vorab fiir ein allgemein anerkanntes Begriffsverstindnis
gesorgt zu haben. Wie oben gezeigt, ist es vor allem den Arbeiten von Autoren
wie etwa Costley (1988) oder Laaksonen (1994) zu verdanken, dass ein besseres
allgemeines Verstindnis iiber das Konstrukt Involvement gewonnen werden
konnte, dennoch scheint die Forderung Mitchells‘ nichts von ihrer Aktualitit
eingebiiflt zu haben, wie auch jiingere Kommentare zeigen (vgl. Poiesz/de Bont
1995, S. 448).

Ein zentrales Anliegen der vorliegenden Arbeit ist die Ermittlung des Involve-
ments mit Strom bei Privatkunden. Dazu wird zunichst eine theoriegestiitzte
Abgrenzung des verwendeten Involvement-Begriffes vorgenommen. Als Ergeb-
nis dieses Prozesses wird Involvement fiir die vorliegende Untersuchung als ein
(1) zustandsorientiertes, (2) situatives und (3) kontinuierliches Konstrukt defi-
niert.

Im Anschluss daran werden ausgewdhlte Modelle der verbalen Involvement-
messung und deren Operationalisierung diskutiert sowie kritisch gewiirdigt
(Kap. 2.2.3 ff.). Auffillig scheint in diesem Zusammenhang, dass der Prozess
der Item- bzw. Statemententwicklung meist nur am Rande, wenn iiberhaupt er-
wihnt wird. Vielmehr konzentrieren sich die Autoren der diversen Studien auf
die ausfiihrliche Dokumentation der fiir die Entwicklung der Itembatterien not-
wendigen, meist aber sehr aufwendigen und umfangreichen Eichstichproben.
Diese miihselige und auch kostspielige Prozedur scheint allerdings unumgéng-
lich, um ein méglichst reliables und valides Messinstrument erst entwickeln zu
konnen. Es ist deshalb nahe liegend, von einem engen Zusammenhang einerseits
umfangreicher und kostspieliger Eichstichproben und andererseits der Qualitat
der entwickelten Testskala auszugehen.

Da es aber immer wieder in der Praxis wissenschaftlicher Forschung aufgrund
mangelnder finanzieller Ressourcen aber auch aufgrund zeitlicher Restriktionen
vielfach unterlassen bzw. bewusst darauf verzichtet wird Eichstichproben
durchzufiihren, wird im empirisch-messtechnischen Teil dieser Arbeit erstmals
ein empirisch-qualitativer Weg zur Entwicklung einer Itembatterie zur Messung
des Involvements vorgeschlagen. Basierend auf den Transkripten von Gruppen-
diskussionen wird dabei anhand eines transparenten und intersubjektiv nachvoll-
Thomas Haller - 978-3-631-75432-0

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



82 Theoretisch-konzeptioneller Teil

ziehbarem Prozesses die Itementwicklung vorgenommen. Das primére For-
schungsinteresse besteht letztendlich darin, einen alternativen Weg zu beschrei-
ben, der es ermdglicht (1) ressourcenschonend, (2) intersubjektiv nachvollzieh-
bar sowie (3) valide und reliabel Itembatterien zu entwickeln. Dariiber hinaus
soll der auf diesem Wege entwickelte Test der Beantwortung der eingangs for-
mulierten Forschungsfrage gereichen (vgl. Kap. 1.1).
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2.3 Kundennutzen

Der Kundennutzen stellt ein zentrales Konstrukt zur Beantwortung der eingangs
aufgeworfenen Problemstellung und Zielsetzung dar (vgl. Kap. 1.1 und Kap.
1.2). Die Grundlage fiir empirische Anwendungen des Nutzenkonzeptes stellen
normative Nutzenmodelle aus der Volkswirtschafislehre und Modelle der Ent-
scheidungstheorie dar. Wobei festzuhalten ist, dass in der Volkswirtschaftslehre
das Fundament fiir das Nutzenkonzept bereitet wurde (vgl. Fishburn 1968, S.
340), der Durchbruch des Nutzenkonzeptes hingegen erst im Zuge der Verof-
fentlichung der entscheidungstheoretischen Arbeiten von von Neumann und
Morgenstern erfolgte (vgl. von Neumann/Morgenstern 1947).

Ein Blick auf die historische Entwicklung von Nutzenmodellen und den daraus
abgeleiteten empirischen Modellierungsansitzen spiegelt den interdisziplindren
Charakter der Nutzenforschung wider. Dabei wird evident, dass Konzepte in
unterschiedlichen Disziplinen teils parallel, teils aufeinander aufbauend zur
Theorieentwicklung im Allgemeinen und zur Ableitung praktischer Anwendun-
gen im Speziellen beigetragen haben (vgl. Abb. 7).

l Nutzenkonzept/Methode ” Begriinder/bed. Vertreter I
[ Nationals} mmisches Nutzenko P ] Bemoutti (1738)
[ Random utility theory | Thurstone (1927); Luce (1959)
[ ] VonN (1947)
[ lianributive Nu delle. " i | savage (1954); Lancaster (1966)
l lehre von Wilhelm Vershofen ] Vershofen (1959)
[LamnsterichmsmnerTheory ] Lancaster (1966)
[Diserie Choios Arslyse ] Quands 1968 Theil 1570
[Conjoink-A'nalyse _ ] GreewRao (1971)
Choice-Based CA ] Louviere (1974)
|[Bridging CA ] Green (1974); Brenion-Clark (1988)
[ Hybride CA | Green/Goldb (1981)
g Lamiew
Johnson (1987); Sawtooth
P E Voeth (2000)
1800 r 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000
Legende: CA = Conjoint-Analyse; *Hierarchische Individualisierte Limit CA

Abbildung 7: Ausgewihlte Meilensteine der Nutzenforschung und Modellierungsmethoden
(Quelle: in Anlehnung an Teichert 2001, S. 22).

Im Folgenden wird ein kurzer Abriss iiber die Entwicklung der Nutzenforschung
geboten. Die Darstellung erstreckt sich iiber die Definition des Nutzenkonstruk-
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tes bis zu den modelltheoretischen Grundlagen aus der Mikro6konomie und der
Verhaltenswissenschaft. Dabei werden nur jene Modelle erortert, die sich auf ei-
ne deterministische Praferenzstruktur beziehen. Stochastische Ansitze der Prife-
renzforschung, wie sie auf von Neumann/Morgenstern (1947) zuriickgehen sind
nicht Gegenstand der folgenden Ausfiihrungen. Im Hauptteil dieses Abschnittes
wird eine detailliertere Betrachtung der Conjoint-Analyse vorgenommen, die die
Grundlage fiir die empirische Préaferenzerhebung in der vorliegenden Untersu-
chung darstelit. Die Darstellung der Grenzen der vorgestellten Methode und eine
kritische Wiirdigung der vorgestellten Methode, bilden den Schluss dieses Ka-
pitels.

2.3.1 Nutzen als Ausgangspunkt

Die Entwicklung des Nutzenkonzeptes in der Nationalokonomie reicht zuriick
auf einen Artikel von Bernoulli aus dem Jahre 1738, der von Sommer (1954) -
bersetzt und unter dem Namen des urspriinglichen Autors in der renommierten
Zeitschrift Econometrica wiederabgedruckt wurde (vgl. Bernoulli 1954, S. 23-
36). Darin beschreibt er exemplarisch, dass menschliche Entscheidungen durch
ein strikt nutzenmaximierendes Verhalten gekennzeichnet sind. Nach Bernoulli
resultiert der Wert eines Gutes nicht aus seinem Preis, sondern ergibt sich aus
dem Nutzen, den es stiftet (vgl. Bernoulli 1954, S. 24). Dariiber hinaus wird in
dieser Arbeit auch das Konzept des abnehmenden Grenznutzens durch ein empi-
risch nicht bestatigtes logarithmisches Nutzenmodell** eingefiihrt (vgl. Bernoulli
1954, S. 25f.). Nutzen erféhrt hiermit erstmals die Rolle einer wirtschaftlichen
Mafeinheit.

Einen bedeutenden Beitrag zur Verbreitung der Nutzenlehre in der Absatzwirt-
schaft erbrachte Vershofen (1959), der in den fiinfziger Jahren eine eigensténdi-
ge Nutzentheorie entwickelte (vgl. Vershofen 1959, S. 81ff.; sowie Berekoven
1979, S. 2ff)). Im Mittelpunkt Vershofens Nutzentheorie stehen die Bestim-
mungsfaktoren des Giiterkaufs, der beim Individuum unterschiedliche Reaktio-
nen auslost (vgl. Vershofen 1959, S. 92ff.). Was letztendlich einen Nachfrager
bewegt, sich fiir ein bestimmtes Gut zu entscheiden, hat im Einzelfall unzahlige
Ursachen, die Vershofen (1959) durch die Zweiteilung der zugrunde liegenden
Nutzenerwartungen in Grund- und Zusatznutzen zu erkldren versucht (vgl.
Vershofen 1959, S. 811f.). Demnach stiftet jedes Gut einen Grundnutzen, der aus
den physikalisch-chemisch-technischen Merkmalen resultiert. Im Unterschied
dazu ist der Zusatznutzen fiir die Funktionsfahigkeit des Produktes nicht zwin-
gend erforderlich, stiftet aber dem Nachfrager einen dariiber hinaus gehenden

% Diese Annahme wurde in der Folge von namhaften Okonomen aufgegriffen und stark

kritisiert, vgl. bspw. Markowitz (1952).
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Nutzen (vgl. Vershofen 1959, S. 81ff.; sowie Herrmann/Bauer/Huber 1997, S.
279).

Als eines der bedeutendsten 6konomischen Konstrukte zur Erklarung menschli-
chen Wahlverhaltens ist der Begriff des Nutzens nur wenig konkret und wurde
zur besseren Beschreibung in ein System von Verhaltensaxiomen eingebunden,
aus denen sich Aussagen iiber das Verhalten von Nachfragern ableiten lassen
(vgl. Green/Shapiro 1994, S. 14ff. u. 70f.; Lancaster 1991, S. 131ff. u. 252 ff.).
Herrmann (1996) fiihrt an, dass ,[d]ieser Terminus [...] ein nach subjektiven
Mafstiaben bewertbares und deshalb intersubjektiv nur schwer iiberpriifbares
MaB an Bediirfnisbefriedigung zum Ausdruck [bringt]* (Herrmann 1996, S. 58).
Mit anderen Worten, es fillt schwer die im Einzelfall vielféltigen Ursachen einer
bestimmten Wahlhandlung eines Nachfragers zu bestimmen. Ein weiterer Kri-
tikpunkt ist die Vernachldssigung sozialer Normen im Rahmen des Nutzenkon-
zeptes, welche mitunter erheblichen Einfluss auf das Entscheidungsverhalten
von Konsumenten ausiiben (vgl. Green/Shapiro 1994, S. 20-30).

Zur Losung dieses Problems schldgt etwa Teichert (2001) vor, ,,die Einhaltung
sozialer Normen als zusatzliche nutzenstiftende Eigenschaft“ zu betrachten
(Teichert 2001, S. 24). Eine derart vorgenommene Erweiterung des Nutzenbeg-
riffes wird aber keineswegs unkritisch hingenommen. So sehen u.a. Beed und
Beed (2000) aber auch Teichert (2001) eine damit einhergehende Tautologisie-
rung des Konstrukts als schwerwiegendes Problem der Operationalisierung an.

Aber schon beim Versuch der Messung des schwer zu operationalisierenden
Nutzenkonstruktes muss ein Umweg gemacht werden. Nutzen, als nicht beob-
achtbare Grofle, wird in der Regel iiber von Probanden gemachte Priferenzur-
teile erhoben. ,,Priferenz stellt somit nicht den Nutzen selbst, sondern das abge-
leitete Ergebnis eines Nutzenvergleiches zwischen Alternativen dar* (Teichert
2001, S. 24). Im nachfolgenden wird deshalb der Begriff der Priferenz fiir die
weitere Arbeit ndher beschrieben und festgelegt.

2.3.1.1 Definition des Priferenzkonstruktes

Eine mafigebliche Determinante im Entscheidungsverhalten der Konsumenten
stellt die Praferenz* dar, die als ,,Maf} der Vorziehungswiirdigkeit eines Beur-
teilungsobjektes (Produktes) fiir eine bestimmte Person“ (Mengen 1993, S. 69)
definiert und durch einen Nutzenvergleich verschiedener zur Auswahl stehender

%5 Vgl. Schweikl 1985, der fiir eine synonyme Verwendung der Begriffe Nutzen und

Priferenz eintritt.
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Alternativen bestimmt wird (vgl. Bocker 1986a, S. 555; Nieschlag/Dichtl/
Horschgen 2002, S. 656). Bei der Priferenz handelt es sich um ein hypotheti-
sches Konstrukt, welches sich einer direkten empirischen Beobachtung entzieht
und erst iiber den Umweg einer sachdienlichen Operationalisierung, im Sinne
einer reliablen und validen Konstruktion addquater Erhebungsinstrumente,
messbar gemacht werden kann (vgl. in diesem Zusammenhang u.a. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 189ff.; Peter/Churchill 1986, S. 1; Peter 1981, S. 134).

In der géngigen Literatur hat sich die Annahme Lancasters (1966) durchgesetzt,
der zufolge Produkte als Eigenschaftsbiindel wahrgenommen werden. Daraus
abgeleitet entwickelte sich die multiattributive Nutzentheorie, die den Nutzen
eines Gutes als die Summe der Ausprigungen seiner Eigenschaften ermittelt
(vgl. bspw. Herrmann 1996, S. 211; Herrmann/Gutsche 1994, S. 64;
Green/Krieger 1993, S. 4671f.; Louviere/Johnson 1991, S. 139; Schubert 1991, S
117; Tscheulin 1991, S. 1268; Schweikl 1985, S. 27). Formal kann diese Aussa-
ge wie folgt ausgedriickt werden:

Ein beliebiges Gut g, kann entsprechend dem Ansatz der multiattributiven Nut-
zentheorie als Vektor der Auspragungen i=1,..,/, der Attribute® j=1,.,J, be-
zeichnet durch ¢, beschrieben werden. Dies kann folgendermaflen zusammenge-
fasst werden: g,'=(e,,...e,).”’ In einem weiteren Schritt wird unterstellt, dass
den Attributen intersubjektiv unterschiedliche Nutzenwerte® ule,) zugewiesen
werden konnen, die als Teilnutzenwert der Auspragung i des Attributs j ver-
standen werden.”® Abschliefiend ist eine geeignete Funktion f(-) zu ermitteln, die
die Aggregation der einzelnen Teilnutzenwerte zu einem Gesamtnutzen U(g,)
unter der Bedingung gewihrleistet, dass U(g,)>U(g,)Vk,! gilt, wenn Produkt
Idem Produkt & nicht vorgezogen wird.®

% Attribute werden in der gingigen Literatur synonym auch als Merkmale oder

Eigenschaften bezeichnet (vgl. bspw. Hiittner/Schwarting 2002, S. 9), im Folgenden soll
dieser Begriff allgemein, gemd dem Definitionsvorschlag von Hwang und Masud
(1979) verstanden werden: ,,Attributes are the characteristics, qualtities or performance
parameters of alternatives* (Hwang/Masud 1979, S. 12).

57 Eine Darstellung dieser Art findet sich u.a. bei: Green/Goldberg/Montemayor 1981, S.
34; Green 1984, S. 156; Schweikl 1985, S. 26f.; Mengen 1993, S. 75; Voeth 2000, S.
11-13.

8 vgl. Schweikl 1985, S. 27; Voeth 2000, S. 11-13.

% Siehe bspw. Mengen 1993, S. 77; Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 579.

Die Priferenz kann auch verbal zum Ausdruck gebracht und muss nicht zwingend aus

dem tatsichlichen Wahlverhalten abgeleitet werden (vgl. Fishburn 1968; Fishburn

1970; Day/Shocker/Srivastava 1979, S. 11; Louviere 1994, S. 230-236).
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Zur Losung der umrissenen Problemstellung kann der Analytiker auf kompositi-
onelle bzw. auf dekompositionelle Priferenzmodelle zuriickgreifen, auf die im
Rahmen der Erlduterungen zur Conjoint-Analyse noch einzugehen sein wird.

2.3.1.2  Priiferenz als Determinante zur Bestimmung des

Kaufverhaltens

Die Neuordnung der europaischen Strommirkte fiihrte zu einer zumindest theo-
retischen Wandlung des bislang monopolistisch organisierten Sektors hin zum
Kéufermarkt (vgl. Kap. 2.1.2ff.). Auf Kauferméarkten besteht definitionsgemaf
ein Uberangebot an Waren und Dienstleistungen aus denen Kaufer diejenigen
Alternativen auswahlen, die nach deren subjektiven Bewertungsschemata am
geeignetsten erscheinen (vgl. bspw. Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Bénsch 2002;
Trommsdorff 2002; Bocker 1986a).

Die Schaffung einer hohen Priferenz fiir die jeweils angebotene Leistung stellt
daher ein zentrales Anliegen der Absatzpolitik marktorientierter Unternehmen
dar. Auch Europas Stromlieferanten sind aufgefordert besondere Anstrengungen
zu unternehmen, um einerseits die spezifischen Bediirfnisse ihrer moglichen
Abnehmer zu erforschen und andererseits diese zur Wahl der eigenen Produkte
und Dienstleistungen zu bewegen. Dazu ist es notwendig Préferenzen der Kon-
sumenten zu erkennen und ihr Zustandekommen erkléren zu konnen (vgl. Hahn
1997, S. 7-11; Schweikl 1985, S. 40-43).

Definition und Begriffsabgrenzung

Préaferenzen spiegeln ganzheitliche Urteile iiber die Vorziehungswiirdigkeit be-
stimmter Produkte, Marken, Ideen, Einkaufsstitten oder Dienstleistungen wider.
Die Erkldrung von Priferenzurteilen stellt dabei das Ziel zahlreicher For-
schungsrichtungen dar. So bildet sowohl in der verhaltenswissenschaftlich ori-
entierten Einstellungstheorie als auch in der mikrookonomisch ausgerichteten
Nutzentheorie und der axiomatisch ausgerichteten Risikotheorie letztlich die Er-
forschung und Prognose von Priferenzen den Mittelpunkt aller Forschungsbe-
miihungen (vgl. Bocker 1986a, S 550f.).

Die Préferenz selbst stellt demnach eine eindimensionale GroéBe dar. Dabei inte-
ressiert weniger deren absolute Gr6B8e. Im Mittelpunkt der Forschungsbestre-
bungen steht regelméBig ihre Struktur. Als zentrale Forschungstatbestinde der
Priferenzforschung gelten die folgenden Komponenten (vgl. Bécker 1986a, S.
551-556; siehe auch: Kroeber-Riel/Weinberg 2003):
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- Das Image des Beurteilungsobjektes, das die mehrdimensionale Vor-
stellung wiedergibt, die der Beurteiler von dem betreffenden Objekt
besitzt.

- Die Merkmalsgewichte, die ein Ausdruck der relativen Bedeutung
der einzelnen zur Beurteilung herangezogenen Merkmale sind.

- Der Vorstellung von einem idealen Objekt der betreffenden Produkt-
kategorie, d.h. eines Produktes, das hinsichtlich jedes Merkmals im
bestmoglichen Ausmaf} ausgeprégt ist; in vielen Fillen ist die Ideal-
vorstellung eine Extremwertvorstellung (z.B. billig, teuer etc.).

Erst wenn die Praferenzstruktur der Zielkunden bekannt ist, konnen vom Mar-
keting gezielt Mainahmen zur Verbesserung der Produktentwicklung wahrge-
nommen werden. Das vorhin erwdhnte Image hilft in diesem Zusammenhang
festzustellen, wie ein Beurteilungsobjekt tatsdchlich wahrgenommen wird und
welche Maflnahmen im Rahmen der Werbepolitik ergriffen werden konnen.
Merkmalsgewichte weisen darauf hin, welche Objektmerkmale von Produkt-
entwicklern vorrangig zu beriicksichtigen sind. Die Idealauspragung gibt letzt-
endlich an, wie aus Sicht der potentiellen Nachfrager ein ideales Objekt gestaltet
werden muss (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 197ff; Schwei-
ger/Schrattenecker 2001, S. 300ff.; Moore/Pessemier 1993, S. 38).

Folgt man der Definition von Bocker (1986a), so lasst sich Praferenz als ein
»eindimensionaler Indikator, der das AusmaB der Vorziehungswiirdigkeit eines
Beurteilungsobektes fiir eine bestimmte Person wihrend eines bestimmten Zeit-
raumes zum Ausdruck bringt“ beschreiben (Bocker 1986a, S. 556). Priferenzen
beziehen sich demnach immer nur auf eine Person und spiegeln somit die indi-
viduelle Beurteilung wider. Dariiber hinaus setzt die Bildung von Priferenzen
das Vorhandensein von Alternativen voraus. Die zeitliche Stabilitat von Prafe-
renzen ist allerdings begrenzt, so kann z.B. die Erweiterung des Alternativensets
eine Verschiebung der Priferenzen nach sich ziehen. Kritisch anzumerken
bleibt, dass Praferenzen aber nicht nur aufgrund der Vorziehenswiirdigkeit eines
Objektes entstehen, sondern auch soziale Normen oder Budgetrestriktionen Ein-
fluss auf die Priferenzbildung ausiiben (vgl. u.a. Nieschlag/Dichtl/Horschgen
2002, S. 638ff.; Horsky/Sen 1982, S. 337; Trommsdorff/Bleicker/Hildebrandt
1980, S. 270; siehe auch: Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Bagozzi/Schnedlitz
1985, S. 370).

Priferenzbildung

Dem psychophysische Entstehungsprozess der Perzeption, in dessen Ablauf die

physikalischen und chemischen Reize an den Sinnesorganen zu einer Reprisen-

tation der Umwelt verarbeitet werden, ist im einschlagigen Fachschrifttum der

Wahrnehmungs- und Wissenspsychologie, sowie auf dem Gebiet der Erkennt-
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nistheorie breiter Raum gewidmet (vgl. u.a. Vollmer 2003; Goldstein 2002, S. 3-
11; Irrgang 2001, S. 95ff.; Mayer 2000, S. 32ff.; Popper 1993, 1989, 1979). Evi-
dent ist, dass dabei nicht nur die technischen bzw. physikalisch-chemischen Ei-
genschaften eine Rolle spielen, sondern etwa auch Denotationen wie Namen,
Herkunfisbezeichnung u.d. (vgl. Bocker 1986a, S. 556; siehe auch: Otter 1995).

In weiten Teilen der relevanten Literatur besteht dariiber Einigkeit, dass die phy-
sikalisch-chemische Beschreibung des Beurteilungsobjektes und seine Wahr-
nehmung umso mehr divergieren, je unprofessioneller die Entscheidungen vor-
genommen werden und je weniger heterogen bzw. je weniger komplex die Pro-
dukte oder Dienstleistungen sind. Es ist deshalb naheliegend, dass das Image als
kognitive Realitit Basis jeder Praferenzbildung ist (vgl. bspw. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003; Bocker 1986a; Schweikl 1985; Green/Wind 1973).

Fiir die Erklarung des Kaufverhaltens kommen zahlreiche Konstrukte in Frage.
Ziel muss es daher sein, aus der Vielzahl der mit unterschiedlicher Erklarungs-
kraft behafteten determinierenden Variablen jene zu identifizieren, die einerseits
eine hohe Korrelation zum tatséchlichen Kaufverhalten aufweisen und anderer-
seits sich einer Operationalisierung durch den Analytiker nicht entziehen. Ein
weiteres Qualititsmerkmal des gewihlten Konstruktes stellt die empirische U-
berpriifbarkeit einerseits und die Beeinflussbarkeit durch den Marketingmanager
andererseits dar. Erst durch die Erfiillung der beschriebenen Voraussetzungen
kann eine moglichst realitdtsnahe Abbildung des Kaufentscheidungsverhaltens
erfolgen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003; Bansch 2002; Trommsdorff 2002;
Gutsche 1995, S. 41).

Das Priferenzkonstrukt wird im Lichte der oben diskutierten Anforderungsliste
im Allgemeinen als ein besonders geeigneter Indikator fiir die Bestimmung des
Kaufverhaltens beurteilt.*' Dies liegt mitunter auch darin begriindet, dass Prife-
renzurteile eine Aussage iiber die Wertschdtzung aller Merkmale des zu beur-
teilenden Produktes zulassen und in den meisten Fillen eine Korrelation zur
Kaufentscheidung aufweisen. Dariiber hinaus sind es vor allem die vielfaltigen
Analyseverfahren, die die Erfassung und Verarbeitung empirischer Préiferenz-
urteile und somit die Nutzbarmachung fir das Marketing erlauben (vgl. von
Thaden 2002; Gustafsson/Herrmann/Huber 2001; Louviere 1994).

Vieles spricht dafiir, dass der Prozess der Praferenzbildung nicht einstufig, son-
dern mehrstufig erfolgt (vgl. Abb. 8). Das nachfolgend dargestellte Prozessmo-

' An dieser Stelle sei auf die zahlreichen Publikationen, in deren Zentrum die Conjoint-

Analyse und die Modellierung von Kéuferverhalten stand verwiesen (vgl. bspw. Otter
2001; Inderst 2000; Tacke/Heusener 2000; Perrey 1998; Mengen/Tacke 1996; Aust
1996; Stallmeier 1993).
Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



90 Theoretisch-konzeptioneller Teil

dell®* zeigt die Stellung des Priferenzkonstruktes innerhalb des Produktwahlpro-
zesses und macht den Zusammenhang zwischen den einzelnen kognitiven Be-
urteilungsprozessen deutlich. Das gezeigte Prozessmodell basiert auf dem Lin-
senmodell von Brunswick (1952) und wurde von Bocker (1986a) mit Elementen
der vor- und nachgelagerten Prozessstufe erweitert. Bocker (1986a) unterschei-
det in ein vor- und nachgelagertes ,iiberindividuelles‘ Makroniveau und einem
Individualniveau. Im Zentrum des Modells steht dabei die zunehmende Konkre-
tisierung individueller Kaufentscheidungen im sozialen Kontext (vgl. Bocker
19864, S. 552).

Im Rahmen der ersten Stufe wird dabei eine Art Vorauswahl getroffen, bei der
vor allem Merkmale wie Marke, Preis oder sonstige Schliisselinformationen he-
rangezogen werden, um die akzeptablen Alternativen von weniger brauchbaren
zu unterscheiden. In der zweiten Stufe erfolgt sodann die endgiiltige Auswahl.
Das Ergebnis der ersten Beurteilungsphase ist eine Aufteilung der Gesamtheit
der Beurteilungsobjekte in (vgl. Bocker 1986a, S. 568f.):

- diejenigen Objekte, die als akzeptabel eingestuft werden (,relevant
set‘),

- diejenigen Objekte, die vom Konsumenten wahrgenommen werden
(,awarness set = evoked set + inept set*),

- diejenigen Beurteilungsobjekte, die als nicht tauglich eingestuft wer-
den (,inept set) und

- diejenigen Objekte, hinsichtlich deren man nur vage Informationen
besitzt (,inert set‘).

In zahlreichen Studien konnte nachgewiesen werden, dass in das ,relevant set’
von Konsumenten nur etwa 10 bis 15 % der Alternativen vordringen kénnen
(vgl. bspw. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, 390ff.; Schweiger/Schrattenecker
2001, S. 178ff.). In vielen Fillen werden von den Konsumenten im Rahmen der
Vorselektion 80 bis 90 % aller moglichen Angebote ausgeschieden. Aber erst
die Kenntnis der aus Sicht der Kunden wichtigen Merkmale und Anforderungs-

2 Im gingigen Fachschrifttum wird hiufig zwischen Prozess- und Strukturmodellen

unterschieden. Letztere versuchen den Kaufentscheidungsprozef$ mit allen wesentlichen
Bestimmungsfaktoren moglichst detailgetreu zu rekonstruieren und dabei die nicht-
beobachtbaren Strukturen offenzulegen (vgl. insb. Topritzhofer 1974, S. 15f.; Mazanec
1978). Da Kaufverhalten aber nicht statisch sondern einen dynamischen Prozess von der
Anregungs- bis hin zur Kontrollphase darstellt, werden auch Modelle benétigt, welche
die funktionale Beziehung der das Kaufverhalten beeinflussenden Faktoren im
Zeitablauf darzustellen vermdgen. Man spricht in diesem Zusammenhang von
sogenannten Prozessmodellen (vgl. z.B. Schulz 1972).
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werte und die Stellung im Wettbewerbsumfeld erlaubt eine optimale Produkt-
planung (vgl. Simon 1988, S. 461-467).

=
g physikalisch-chemische
e Beschreibung der Produkte
-E (physikalisch-chemische Realitit)
= |
|
C Perzeptionsbildungsprozess )
Perzeption der
Produkte (kognitive
Realitiit)
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Abbildung 8: Einfaches Prozessmodell der Kaufentscheidung eines Individuums
(Quelle: vgl. Bocker 1986a, S. 552).

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Priferenz nur als eine

Kaufwahrscheinlichkeit fiir die jeweiligen Alternativen verstanden werden kann,

da etwa ein Nachfrager auch Abstand von seiner Kaufentscheidung nehmen

kann und sie z.B. verschiebt (vgl. Schweikl 1985, S. 26). Dariiber hinaus werden
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tatsichliche Kaufentscheidungen von einer Reihe an zusitzlichen Faktoren be-
einflusst, die aber durch das Konstrukt der Praferenz keine Abbildung erfahren
(z.B. Budgetrestriktionen, soziale Normen). Erst durch den Gebrauch,
Verbrauch oder die Inanspruchnahme eines Produktes bzw. einer Dienstleistung
erwichst der Nutzen beim Konsumenten. Das Préferenzkonstrukt ist somit nicht
in der Lage, die tatsachliche Kaufentscheidung exakt zu prognostizieren, den-
noch stellt es eine tragfahige Naherungsgrofle fiir Marketingzwecke dar.

2.3.1.3 Nutzenkonstrukt in der Mikrookonomie

In diesem Abschnitt werden das Paradigma der mikrookonomischen Haushalts-
theorie und neuere mikrookonomische Ansatze betrachtet. Die einzelnen Ansat-
ze werden kurz erldutert und auf ihre ZweckmaBigkeit fiir das Produktmarketing
untersucht.

Mikrookonomische Haushaltstheorie

Die mikrodokonomische Haushaltstheorie beschiftigt sich mit den wirtschaftli-
chen Entscheidungen privater Haushalte. Abhéngig von ihren individuellen Pra-
ferenzen konsumieren die Haushalte Giiter, um ihre Bediirfnisse zu befriedigen.
In der mikro6konomischen Haushaltstheorie wird ferner davon ausgegangen,
dass die Haushalte iiber eine Priferenzordnung verfiigen, die sich durch eine
Nutzenfunktion abbilden lisst. Dariiber hinaus wird angenommen, dass der
Haushalt seine Bediirfnisbefriedigung, also seinen durch den Giiterverbrauch
gestifteten Nutzen zu maximieren versucht (vgl. Fehl/Oberender 2002; Wei-
se/Brandes/Eger/Kraft 2002; von Boventer/Illing/Knoll 2001).

Uber das verfiigbare Einkommen sind Angebots- und Nachfragedispositionen
des Haushalts stets wechselseitig voneinander abhéangig. Bei allen Entscheidun-
gen unterstellt die Haushaltstheorie rationales Verhalten des Haushalts.*® Haus-
halte werden als sogenannte Mengenanpasser verstanden, d.h. individuelles
Nachfragen- bzw. Angebotsverhalten hat keinen Einfluss auf die Giiter- bzw.
Faktormarktpreise. Im Nutzen wird dabei das Ausmaf an Bediirfnisbefriedigung
gesehen, das der Konsum einer Mengeneinheit eines bestimmten Gutes zu stif-
ten vermag (vgl. z.B. Fehl/Oberender 2002; Weise/Brandes/Eger/Kraft 2002;
von Boventer/Illing/Knoll 2001). Nachfolgend wird das Konzept der Nutzenma-
ximierung am Beispiel des Nachfrageverhaltens eines représentativen Haushalts

6 Man unterstellt, dass ein Haushalt aus mehreren Personen bestehe, die homogene

Wiinsche und Vor-stellungen beziiglich einer Kaufentscheidung aufweisen. Demnach
werden Haushalte wie ein einzelner Nachfrager aufgefasst und ,,Entscheidungen nur
von einer Person getroffen (Moritz 1993, S. 3).
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formal dargestellt. Die beschriebene Nutzenfunktion ist unter Beriicksichtigung
der angefiihrten Nebenbedingungen zu maximieren.*

(1) U =U(x,,%, 300 Xy 5-p Xy ) = max!

unter der Nebenbedingung:
(2) B2(p %+ ;- %y +t Py Xy ot Py Xy),
3) x=o0.

Dabei haben die verwendeten Notationen folgende Bedeutung:

X = Mengenvektor der Produkte,
P= Vektor der Produktpreise,
B= Budget des Haushalts.

Das skizzierte Konzept der mikrodkonomischen Haushaltstheorie wird fiir die
Zwecke der Kaufverhaltensforschung im Marketing aufgrund seiner restriktiven
Annahmen nur als wenig brauchbar eingestuft (vgl. Herrmann 1992, S. 86f.;
Kaas 1987, S. 230). Als zentrale Schwichen dieses Modells gelten insbesondere
die folgenden Annahmen:

Es wird ein nutzenmaximierendes, vollstindig rational handelndes Indivi-
duum unterstellt, dem vollkommene Informationen zur Verfiigung stehen
und dessen Nachfrageverhalten sich mit unendlicher Reaktionsgeschwindig-
keit an Veranderungen des Marktangebots anpasst (vgl. Voeth 2000, S. 9;
Herrmann 1992, S. 86f.; Kaas 1987, S. 230).

Kaas (1987) fiihrt an, dass es weniger die Pramissen (vollkommene Informa-
tion, Giiterhomogenitat usw.) sind, die den Wert dieses Modells fiir das Mar-
keting verringern. Ausschlaggebend fiir den geringen Nutzen im Marketing
ist letztendlich die ganzheitliche Bewertung von Warenkorben, die eine A-
nalyse von Substitutionsbeziehungen von zwei Produkten der gleichen Pro-
duktgruppe nicht zulésst (vgl. Voeth 2000, S. 9; Kaas 1987, S. 230).

Im Modell der mikro6konomischen Haushaltstheorie werden zwar stark verein-
fachende Annahmen getroffen, dennoch scheint die Kritik von Hahn (1997) und
Gutsche (1995), die es fiir Marketingzwecke generell als ,kaum geeignet“

64

Auf eine ausfihrliche Diskussion der Annahmen bzw. Eigenschaften der
Priferenzordnung (Vollstandigkeit, Transitivitit, Stetigkeit, Nichtséttigung und strenge
Konvexitit) wird aus Platzgriinden verzichtet und es sei an dieser Stelle auf das
einschligige Fachschrifttum verwiesen (siche bspw. Fehl/Oberender 2002;
Weise/Brandes/Eger/Kraft 2002; Herdzina 2002; von Béventer/Illing/Knoll 2001 und
Moritz 1993).
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(Hahn 1997, S. 18) oder ,,wenig tauglich“ (Gutsche 1995, S. 27) erachten, wie
von Voeth (2000) angemerkt wird, nicht voll zuzutreffen (vgl. Voeth 2000, S.
9). Wie schon Kaas (1987) und vor ihm Riepe (1984) feststellen, eignet sich die-
ses Modell fir preispolitische Fragestellungen sehr wohl (vgl. Kaas 1987, S.
230; Riepe 1984, S. 12). Alle anderen Instrumente des Marketing-Mix kénnen
jedoch nicht abgebildet werden, so wiirde beispielsweise ,,[d]ie Einfiihrung eines
noch so geringfiigig veranderten Produktes [...] formal den Ubergang zu einem
anderen Giiterraum und zu einer anderen Nutzenfunktion [bedeuten]* (Kaas
1987, S. 230). Erkenntnisse iiber andere Variationen des Marketing-Mix-
Instrumentariums als den Preis, wie z.B. Auswirkungen einer Produktvariation
oder Erhohung der Werbeausgaben kénnen im Modell der mikrokonomischen
Haushaltstheorie nicht abgebildet werden. Dariiber hinaus ist die empirische U-
berpriifung, aufgrund der komplexen Modelloperationalisierung bedingt durch
die Interdependenz der allumfassenden Giiterbewertung, praktisch unméglich
(vgl. Voeth 2000, S. 9f.; Hahn 1997, S. 19; Herrmann 1992, S. 87; Kaas 1987,
S. 230).

Theorie der bekundeten Priferenz

Die Theorie der bekundeten Priferenz (Revealed Preference Theory) geht auf
Samuelson (1938) zuriick, der darin den abstrakten nutzentheoretischen Erkla-
rungsansatz zu iiberwinden versuchte. Dazu schldgt er vor, die Nutzenvorstel-
lungen von Individuen aus ihrem tatsdchlich beobachtbaren Verhalten abzuleiten
(vgl. Fuchs-Seliger 1976, S. 5). Der theoretische Nutzenbegriff wird hier durch
den der Préferenz ersetzt.

Nach Samuelson (1938) werden die Préferenzen der Nachfrager erst durch ihre
Wahlhandlungen erfahrbar, da er ausschlieSlich das beobachtete Konsumenten-
verhalten fiir den Markt als relevant erachtet (vgl. Fuchs-Seliger 1976, S. 5).
Samuelson (1938) verwendet anstatt des Nutzenbegriffes zwar konsequent den
Begriff der Praferenz, bendtigt ihn aber weiterhin als hypothetisches Konstrukt,
um Beurteilungsunterschiede zwischen den Alternativen begriinden zu konnen.
Aus dem empirisch beobachteten Vorziehen (Préiferenz) eines bestimmten Gutes
wird somit auf einen im Vergleich zu anderen Giitern hoheren Nutzen geschlos-
sen (vgl. Gutsche 1995, S. 28).

Bekundete Praferenzen werden aber erst durch am Markt tatsdchlich erzielbare
Entgelte messbar. Es wird dabei unterstellt, dass die ermittelten Preise (kardinale
Werte) ,.die Priaferenz der Nachfrager unverzerrt widerspiegeln“ (Nieschlag/
Dichtl/Hoérschgen 2002, S. 796). Damit wird - wie Gutsche (1995) feststellt - in
Samuelsons‘ Theorie ein Handeln der Konsumenten wider ihrer Priferenzen
ausgeschlossen (vgl. Gutsche 1995, S. 28).
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Die Theorie der bekundeten Préferenz weist in Hinblick auf marketingspezifi-
sche Anwendungen ahnliche Limitationen wie das im vorangegangenen Ab-
schnitt beschriebene Nachfragemodell der mikrookonomischen Haushaltstheorie
auf. Insbesondere wird kritisiert, dass in das beobachtete Kaufverhalten vom
Marketing nicht beeinflussbare (z.B. situations- und umweltbedingte) Faktoren
eingehen, was zur Folge hat, dass die Ausgestaltung des absatzpolitischen In-
strumentariums basierend auf bekundeten Priferenzen in Frage gestellt wird
(vgl. Gutsche 1995, S. 28f.; Corstjens/Gautschi 1983, S. 34).

Separierbare Priiferenzen und zweistufige Budgetierung

Waurde bei den zuvor beschriebenen Theorien noch die empirische Fundierung
als praktisch unmoglich beurteilt, so kann dieser Kritikpunkt durch die Einfiih-
rung separierbarer Priferenzen und einer mehrstufigen Budgetierung entscharft
werden (vgl. bspw. Voeth 2000, S. 11; Hahn 1997, S. 19; Kaas 1987, S. 230).
Erstmals entwickelt wurde diese Erweiterung des Nachfragemodells der mikro-
okonomischen Haushaltstheorie von Strotz (1957), die in weiterer Folge von
Deaton und Muellbauer (1980) aufgegriffen wurde.

Unter separierbaren Priferenzen werden Préferenzen verstanden, die sich in G
disjunkte Gruppen zerlegen lassen, so dass sich fiir jede dieser Gruppen eine ei-
genstindige Nutzenfunktion bilden lédsst, die dariiber hinaus von den iibrigen
Nutzenfunktionen unabhéngig ist (vgl. Deaton/Muellbauer 1980, S 117ff.; Kaas
1987, S. 230). Formalanalytisch ldsst sich dieser Sachverhalt wie nachfolgend
dargestellt beschreiben:

(4) U=UU,(x)+U, (x,)+..+ U, (x, )+..Uq x; )] - max!

U[] =monotone Transformation,
U, = Teilnutzenfunktion der Giitergruppe g,

4

x, = Vektor der Giitermengen in Gruppe g,

G = Zahl der Giitergruppen.

Dabei wird das Budget auf die G Gruppen aufgeteilt, wobei fiir die gruppenbe-
zogene Budgetallokation das jeweilige Preisniveau ausschlaggebend ist. In wei-
terer Folge werden die Teilbudgets auf die Giiter dieser Gruppen verteilt. Die in
der zweiten Stufe erfolgende Budgetallokation ist unabhingig von den relativen
Preisen und Préferenzen in anderen Gruppen (vgl. bspw. Voeth 2000, S. 12;
Kaas 1987, S. 230). Damit wird der im Marketing iblichen und durchaus
zweckmaBigen produktgruppenspezifischen Denkweise Rechnung getragen. Vor
allem der zweiten Stufe der Allokation, ndmlich der Produktwahl, wird in ein-
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schldgigen Marketingpublikationen wie von einigen Autoren® angemerkt eine
grofe, wenn nicht sogar zu grofle Bedeutung beigemessen. Vernachldssigt wird
hingegen, warum Haushalte einzelne Produktgruppen nachfragen oder weshalb
sich Nachfragednderungen aufgrund verdnderter Umwelt- oder Preisbedingun-
gen ergeben. Die Nachfrage nach einer Produktgruppe als Ganzes wird jedoch
regelmafig als gegeben angenommen. Im Lichte immer kiirzer werdender Pro-
duktlebenszyklen und instabileren Verhaltensmustern auf Seiten der Nachfrager
wird diese Vorgehensweise als problembehaftet beurteilt (vgl. Kaas 1987, S.
230).

Das von Hauser und Urban (1986) vorgestellte Modell versucht die Wahl zwi-
schen heterogenen Gebrauchsgiitern (durables) zu erklaren und zu prognostizie-
ren. Sie gehen davon aus, dass der Nachfrager im Rahmen seiner Beschaffungs-
planung fiir Gebrauchsgiiter eine Art Wunschliste aufstellt, mit der zugleich die
Preisklasse fiir die entsprechenden Giiter festgelegt wird. Damit unterstellen sie,
dass zumindest innerhalb der Gebrauchsgiitergruppe die Entscheidung hinsicht-
lich der Preisklasse gefallen ist und es nur noch darum geht eine Auswahl zu
treffen, welche Kaufentscheidung in Hinblick auf die Einkommensrestriktion
realisiert wird (vgl. Hauser/Urban 1986, S. 446-448). Formalanalytisch be-
schreiben sie diesen Sachverhalt wie folgt:

(5) U =U,(x)+U,(x,)+...+U, [x, )+..Ug x5 )+ U (T) > max!

X, =Menge des aus der Gebrauchsgiitergruppe g gewahlten Produktes,

4

U, = Teilnutzenfunktion pro Einheit von g,

4
T = Teilbudget fiir Verbrauchsgiiter,
U, = Teilnutzenfunktion fiir Verbrauchsgiiter.

Dariiber hinaus muss die Budgetrestriktion sowie die Nichtnegativititsbedin-
gung beachtet werden:

(6) B2(p,-x,+ p, -xz+...+p,~x8+...pa~xG+T)
(7 x, 20

Die beiden Autoren zeigen hierauf aufbauend, dass die Losung dieses Maximie-
rungsproblems darin besteht, die einzelnen Gebrauchsgiiter in der Reihenfolge
ihres Nutzen/Preis-Verhéltnisses (Ug / p,) solange zu beriicksichtigen, wie dieses

Verhidltnis grofler als der Grenznutzen einer zusétzlichen Ausgabe fiir
Verbrauchsgiiter (dU,/dT) ist. Hauser und Urban (1986) bezeichnen diese Ent-

¢ Vgl. bspw. Kaas 1987, S. 230; Hahn 1997, S. 20; ahnlich dazu auch Voeth 2000, S. 12f,
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scheidungsregel als die ,,Value Priority Hypothesis“. In Ihrem Beitrag zeigen sie
erfolgreich - unter zu Hilfenahme des LISREL-Ansatzes® - die Schatzung von
Nutzenwerten einiger Gebrauchsgiiter zur Prognose von Kaufentscheidungen
(vgl. Hauser/Urban 1986, S. 452ff.).

Der diskutierte Ansatz von Hauser und Urban (1986) verdeutlicht, dass mit Hilfe
der Annahme von separierbaren Priferenzen die Schwierigkeiten einer empiri-
schen Validierung der mikrodkonomischen Haushaltstheorie zu iiberwinden
sind. Dennoch bleibt kritisch festzuhalten, dass auch diesen Modellen eine Nut-
zenvorstellung zu Grunde liegt, bei der die Entstehung des einzelnen Giiterein-
heiten zugeordneten Nutzens nicht weiter hinterfragt wird. Dariiber hinaus blei-
ben die Annahmen von vollstédndiger Rationalitit, vollkommener Information
und unendlicher Reaktionsgeschwindigkeit aufrecht. Ungeldst bleibt auch die
Problematik der ganzheitlichen Produktbewertung und somit die fiir das Marke-
ting so wichtigen Fragen in Hinblick auf Produktvariationen und die daraus re-
sultierenden Konsumentenreaktionen (vgl. Kaas 1987, S. 231). Hahn (1997) und
Kaas (1987) regen deshalb die Entwicklung von Modellen an, die direkt an Pro-
duktmerkmale gekniipfte Nutzenfunktionen zu beriicksichtigen vermdgen (vgl.
Hahn 1997, S. 22; Kaas 1987, S. 231).

,Neue‘ Nachfragetheorie nach Lancaster

Ein Modell, welches den oben genannten Kritikpunkt bereits aufgriff, war das
erstmals von Lancaster (1966) vorgestellte (vgl. Lancaster 1966; Lancaster
1971)." Er iiberwand darin die Vorstellung, dass Nutzen durch ganze Giiter her-
vorgerufen wird und daher allein von den konsumierten Einheiten der Giiter ab-
héngt. Vielmehr geht er in seiner ,Commodity Characteristics Theory‘ davon
aus, dass der Nutzen von Giitern durch Produkteigenschaften entsteht. Dement-
sprechend unterstellt er, dass Konsumenten beim Kauf von Produkten eine
Summe von Eigenschaften (Nutzenbiindel) erwerben. In der Marketingliteratur®
wurde dieser Ansatz zwar umgehend aufgegriffen, doch hat er nur wenig Auf-
merksamkeit gefunden (vgl. Kaas 1987, S. 231). Dies kann mitunter auch daran
liegen, dass Lancaster (1966) von den Annahmen® der mikroSkonomischen
Haushaltstheorie nicht abgeht und somit keine Unterschiede zwischen den ob-

%  Der LISREL-Ansatz stellt einen allgemeinen Rahmen zur Abbildung von

Strukturgleichungsmodellen mit latenten Variablen dar und erfreut sich seit der

Einfiilhrung des gleichnamigen Softwarepaketes durch Jéreskog und Sorbom (1978)

regen Zuspruchs. Einfilhrend dazu: Bagozzi 1980; Bollen 1989; Bentler 1980; Hayduk

1987; Homburg/Baumgartner 1995.

sowie vergleichend dazu den Kommentar von Kiirble (1994).

% Siehe bspw. Meffert 1971; Tarpey 1973; Nicosia 1974; Ratchford 1975 und 1978.

%  Hierzu zidhlen insbesondere die folgenden Annahmen: Volistindige Rationalitat,
vollkommene Information und unendliche Reaktionsgeschwindigkeit.
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jektiv-physischen und subjektiv-wahrgenommenen Eigenschaften von Produk-
ten beriicksichtigt werden (vgl. Voeth 2000, S. 14). Gutsche (1995) hingegen
ortet eine weite Verbreitung™ dieses Modells im Marketing und widmet ihm in
seiner Arbeit aufgrund ,,der groen Bedeutung® Raum fiir eine einfithrende Dar-
stellung (Gutsche 1995, S. 29).

In dem als ,Neue Nachfragtheorie’”* oder als ,Neue Haushaltstheorie‘”? in der
deutschsprachigen Marketingliteratur diskutierten Modell nach Lancaster maxi-
miert der Haushalt unter den aus dem Grundmodell der mikro6konomischen
Haushaltstheorie bekannten Nebenbedingungen wie folgt:

(B) U =U(z,,2,,--2, .-, 2y ) = max!

mit:
Z = Vektor der erworbenen Eigenschaftsmengen (z,,z,,...2,,,---,2, ) -

Ferner sei Bdas fest vorgegebene Budget und Pder Vektor der Produktpreise
Di» Pys-Dye Py - Dann lautet die bei der Haushaltsentscheidung zu beriicksichti-

gende Budgetrestriktion wie folgt:
(9) B2(p,-x,+ py - Xy +.t P, X, +...Dy - Xy)

mit:
X = Mengenvektor der Produkte (x,,x,,...x, ,....xy ).

Da die Nutzenfunktion hier in Abhdngigkeit vom Eigenschaftsvektor Z formu-
liert wird, sich die Nebenbedingungen jedoch auf den Mengenvektor der Pro-
dukte X beziehen, fiilhrt Lancaster (1966) dariiber hinaus die sogenannte Kon-
sumtechnologiematrix K ein (vgl. Kiirble 1994, S. 25f.; Lancaster 1971, S. 15-
19). Sie stellt das Verbindungsstiick zwischen der iiber Eigenschaften definier-
ten Nutzenfunktion und der iiber Giitermengen definierten Budgetrestriktion dar.
Es handelt sich dabei um eine Matrix, deren Koeffizienten angeben, wieviel eine
Mengeneinheit eine Produktes » von der Eigenschaft m enthilt.

™ Er unterlisst es allerdings an dieser Stelle den notwendigen Beweis in Form von

einschldgigen Publikationen beizubringen.
" So bspw. Kaas 1987, S. 231.
™ S0 bspw. Gutsche 1995, S. 29.
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ky -k, kyn
(10) K=[Kmn]= kml knm kmN
le ver an ees kMN

Durch die Multiplikation des Mengenvektors X mit der Konsumtechnologie-
matrix K erhilt man den Eigenschaftsvektor Z.

Fiir die hier im Mittelpunkt stehenden Fragestellungen der Kaufverhaltensfor-
schung stellt das Modell von Lancaster einen wesentlichen Fortschritt dar, da
der Nutzen in diesem Modell nicht ausschliefilich auf konsumierte Giitereinhei-
ten, sondern zusdtzlich auf die Eigenschaften der Giiter zuriickgefithrt wird.
Erstmals werden dadurch Analysen von Variationen weiterer Marketing-Mix-
Instrumente als dem Preis geschaffen, sowie die Voraussetzungen zur Untersu-
chung von Marktsegmentierungsmafinahmen geschaffen (vgl. Voeth 2000, S.
15; Gutsche 1995, S. 30; Kaas 1987, S. 232; Lancaster 1971, S. 50-51 u. 72-93).

Dennoch weist dieser Ansatz einige Nachteile auf, welche die Eignung des Mo-
dells fiir das Marketing in erklarungstheoretischer wie auch prognostischer Hin-
sicht limitieren. Eine wesentliche Einschrankung erféhrt das Modell durch die
Pramisse einer linear-additiven Verkniipfung der Konsumtechnologiematrix mit
dem Mengenvektor der Produkte. Dies mag zwar auf objektive, technisch-
physikalische Merkmale zutreffen, die sich auf Rationiveau messen lassen. Hin-
gegen konnen subjektiv empfundene Merkmale, wie etwa der Geschmack durch
eine linear-additive Konsumtechnologie nicht abgebildet werden. Im ersten
Falle wiirde dies bedeuten, dass beispielsweise der eigenschaftsbezogene Nutzen
von zwei Kraftfahrzeugen mit jeweils 90 PS, dem eines Kraftfahrzeuges mit 180
PS entspricht (vgl. Barmish 1994).

Da sich diese in erster Linie bei Gebrauchsgiitern nicht immer sinnvolle Konse-
quenz im Modell von Lancaster dadurch einstellt, dass der Nutzen von Giitern
durch Eigenschaftsauspragungen und die jeweilig konsumierten Giitermengen
gleichermafen beeinflusst wird, hat Rosen (1974) ein auf diesem Modell auf-
bauendes Modell vorgestellt. Im Unterschied zu Lancasters Modell, welches nur
das Nachfrageverhalten modelliert, schliefit das Modell von Rosen (1974) auch
das Anbieterverhalten und Marktreaktionen mit ein. Das Modell von Rosen
(1974) ermoglicht die Ermittlung von Nutzenbeitridgen und Preisbereitschaften
fir Eigenschaften einzelner Giitereinheiten. Rosen (1974) bezeichnet darin die
maximale Preisbereitschaft fiir eine Giitereigenschaft als hedonistischen Preis
dieser Eigenschaft (vgl. Rosen 1974, S. 35). In bezug auf die hier zentralen Fra-
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gen der Kaufverhaltensforschung und des Marketing bleibt anzumerken, dass
auch Rosen an den zentralen Annahmen der mikro6konomischen Haushaltstheo-
rie festhalt. Resiimierend halt Weber (1986) zu diesem Ansatz fest, dass es zwar
recht gut gelingt die monetidre Bewertung von Giitereigenschaften zu erkléren,
aber die Schitzung individueller Nachfragefunktionen aufgrund der zahlreichen
negativ zu beurteilenden Pramissen zu unbefriedigenden Ergebnissen fiihrt (vgl.
Weber 1986, S. 38).

23.14 Nutzenkonstrukt in der Verhaltenswissenschaft

Im Unterschied zu den mikrookonomischen Nutzenmodellen folgen Modelle
verhaltenswissenschaftlicher Provenienz nicht der Annahme eines rational han-
delnden Individuum und beriicksichtigen intrapersonale Verhaltensdeterminan-
ten. Dies hat zur Folge, dass individuelle Unterschiede beriicksichtigt werden
konnen (vgl. Gutsche 1995, S. 32). Dabei werden die intraindividuellen Verhal-
tensvorginge auf physiologische und psychologische Vorgange innerhalb des
menschlichen Organismus zuriickgefiihrt. Diese im inneren der Konsumenten
ablaufenden, nicht beobachtbaren Prozesse werden durch intervenierende Vari-
ablen™ dargestellt. Man versteht darunter auch hypothetische Konstrukte™, die
sich einer direkten Messbarkeit entziehen.

Die Auswirkungen dieser Variablen werden in S-R-Modellen (Stimulus-
Response) entweder partialanalytisch oder in Totalmodellen untersucht. Modelle
zur Kaufverhaltensforschung wurden durch Totalmodelle wie jene von Ho-
ward/Sheth (1969) oder Engel/Kollat/Blackwell (1978) nachhaltig gepragt. Ziel
dieser Modelle ist, eine Ordnung fiir die auf das Kaufverhalten einwirkenden
EinflussgroBen zu entwickeln und damit das grundsatzliche Zusammenspiel al-
ler Variablen abzubilden sowie einen Beitrag zur Erkldrung des Entscheidungs-
verhaltens von Konsumenten zu leisten. Es handelt sich dabei stets um verein-
fachte Abbildungen der Wirklichkeit, die in der Regel nur eine systematische

3 Als intervenierende Variable bezeichnet man ,nicht-beobachtbare Sachverhalte, die

innerhalb* der Person wirksam werden, wie Gefiihle oder Gedéchtnis.“ (Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, S. 29).

Hypothetische Konstrukte bezeichnen wie intervenierende Variablen bestimmte
Phinomene und Vorgidnge, die als existent angenommen, jedoch nicht direkt
beobachtbar sind. Sie besitzen heuristischen Wert und konnen somit bestimmte
Messungen und Untersuchungen stimulieren. Hypothetische Konstrukte werden meist
aufwendigen Operationalisierungen zugefiihrt, denn erst dadurch wird ein theoretisches
System zu einer testbaren Theorie mit empirischer Interpretation und Uberpriifbarkeit
(vgl. Neibecker 1990). Zur Konstruktvalidierung siehe: Bortz/Déring 2002, S. 200f.;
Lienert/Raatz 1998, S. 226-228.
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Auswahl von Grélen umfassen konnen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.
373; Mazanec 1974).

Der Ansatz der Verhaltenswissenschaft konzentriert sich also im Gegensatz zu
dem der Kaufentscheidungstheorie auf den nichtbeobachtbaren Kaufentschei-
dungsprozess und dessen Modellierung bzw. Erkldrung. Das Innere des Nach-
fragers wird dabei auch als ,black box‘ bezeichnet, in die ein Input in Form be-
obachtbarer Einflussfaktoren einflieit und als Output in Form der tatsachlichen
Kaufhandlung heraustritt (vgl. Topritzhofer 1974, S. 13).

Die Vorteile umfassender Totalmodelle liegen in ihrer Integration von z.T. un-
terschiedlichen verhaltenswissenschaftlichen Konzeptionen und Theorien. Als
schwieriges Unterfangen stellt sich hingegen regelméfig die Operationalisierung
und somit empirische Uberpriifung von Totalmodellen heraus (vgl. Topritzhofer
1974, S. 42ff)). Kroeber-Riel/Weinberg (2003) merken allerdings positiv an,
dass durch den ,,Versuch, diese Modelle zu prazisieren und empirisch zu testen,
noch mégliche Hypothesen und Operationalisierungen sichtbar werden (Kroe-
ber-Riel/Weinberg 2003, S. 376).

Aus den skizzierten Griinden orientiert sich die Kaufverhaltensforschung an
Modellen geringerer und mittlerer Reichweite.” Diese von Bagozzi (1979) ge-
duflerte Uberlegung hatte zur Folge, dass die Kaufverhaltensforschung sich seit
den 70er-Jahren vornehmlich der Entwicklung und Uberpriifung von Partialmo-
dellen widmet (vgl. auch Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 376; Trommsdorff
2002, S. 28-33; Schweikl 1985, S. 26; Bagozzi 1979, S. 177). Vor diesem Hin-
tergrund iberrascht es nicht, dass sich der Schwerpunkt der theoretischen und
empirischen Forschung eindeutig in Richtung von Partialmodellen verlagert hat.
Im Folgenden sollen deshalb Partialmodelle diskutiert werden, die das Nachfra-
geverhalten von Konsumenten in Hinblick auf die Erklarung und Prognose der
zu Grunde liegenden Priferenzstruktur erlauben. Dabei werden mit den multiatt-
ributiven Modellen und der ,means end‘-Theorie zwei bedeutende Konzeptionen
dieser Forschungsrichtung besprochen.

Die multiattributiven Modelle entwickelten sich parallel in mehreren Diszipli-
nen. Sie wurden sowohl im Bereich verhaltenswissenschaftlicher Forschungs-

™ Die hier verwendeten Termini geringe und mittlere Reichweite wurde erstmals von

Merton (1968) zur Beschreibung des Standes der Theorieentwicklung in der Soziologie
verwandt. Sie wurden in der Folge zur Beschreibung und Kategorisierung von
Kaufverhaltensmodellen entlehnt (vgl. Bagozzi 1979, S. 177; Kroeber-Riel/Weinberg
2003, S. 376).
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richtungen™ als auch auf dem Gebiet der Mikrookonomie”” zum Gegenstand
wissenschaftlicher Auseinandersetzung. Obwohl die multiattributiven Nutzen-
modelle der Mikrookonomie entspringen und deshalb dem vorhergehenden Ab-
schnitt zuzuordnen sind, werden sie aufgrund der methodischen Verwandtschaft
zu den multiattributiven Einstellungsmodellen an dieser Stelle diskutiert.

Multiattributive Nutzenmodelle

Multiattributive Nutzenmodelle (MAU) sind Entscheidungshilfen. Sie kommen
in Situationen zum Tragen, in denen Entscheidungen zwischen Optionen zu fal-
len sind, bei denen mehrere Ziele eine Rolle spielen bzw. die durch mehrere Att-
ribute beschrieben werden (multiattributive Optionen). Es werden Entschei-
dungsregeln eingesetzt, um in solchen komplexen Situationen eine Wahl zu tref-
fen. Ziel ist es, einen Gesamtnutzenwert fiir jede Option zu generieren, damit
auf dieser Grundlage eine Entscheidung getroffen werden kann. Multiattributive
Nutzenmodelle helfen, Werte (z.B. Werte, die durch die Unternehmenskultur
vermittelt werden sollen) und Ziele zu bestimmen, Eigenschaften von Program-
men (z.B. von Parteiprogrammen) zu quantifizieren und sie unterstiitzen die Se-
lektion zwischen alternativen Programmen. Dabei wird ein besonderes Augen-
merk auf die Gewichtungen der einzelnen Optionen gelegt, d.h. die Attribute der
Optionen werden gewichtet (vgl. Huber 1974, S. 1393ff.).

Das additive multiattributive Nutzenmodell hat kompensatorischen Charakter,
d.h. eine schlechte Auspragung, die eine Option auf einem Attribut aufweist
kann durch eine gute Ausprigung auf einem anderen Attribut grundsitzlich
kompensiert werden (vgl. Teichert 2001, S. 34; Huber 1974, S. 1394f.). In die-
sem Modell werden diejenigen Optionen gewahlt, deren Partialnutzenwerte auf
den einzelnen Attributen, jeweils mit den Gewichten der Attribute multipliziert
und aufsummiert, den hochsten Gesamtwert ergeben. Formal kann dies wie folgt
dargestellt werden:

(11) vy, =2wjuj
(12) j=1..,n

w, = Wichtigkeit von Attribut j
u, = Partialnutzen der Option auf dem Attribut j

" Hierzu zihlen im Allgemeinen Psychologie, Marketing und im Speziellen Arbeiten auf

dem Gebiet der Einstellungsforschung (vgl. bspw. Rosenberg 1956; Fishbein/Ajzen
1975; Ajzen/Fishbein 1980 Trommsdorff 1975).

Insbesondere im Bereich der Nutzentheorie und Entscheidungsforschung (vgl. bspw.
Luce 1959; Fishburn 1968 und 1970).

i
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Fiir die Anwendung multiattributiver Nutzenmodelle miissen alle Informationen
zur Berechnung der Nutzenfunktion vorhanden sein. Dariiber hinaus muss die
Vergleichbarkeit™ aller Attribute und die priferentielle Unabhingigkeit” zwi-
schen den Attributen gewahrleistet sein (vgl. Teichert 2001, S. 33f.; Huber
1974).

Multiattributive Einstellungsmodelle

Die multiattributiven Einstellungsmodelle erfreuten sich Anfang der 70er-Jahre
einer zunehmenden Bedeutung und haben heute einen bedeutenden Platz in der
Priferenzforschung eingenommen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 200-
203; Trommsdorff 2002, S. 150-154; Schnedlitz 1985, S. 60). Grundsétzliches
Ziel dieser Modelle ist es, eine strukturelle Beziehung zwischen affektiven und
kognitiven Komponenten des Nachfrageverhaltens von Konsumenten zu erfas-
sen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 200).

Das Fundament multiattributiver Modelle im Marketing wird von zahlreichen
Autoren® im sozialpsychologischen Ansatz von Rosenberg (1956) gesehen.
Nach diesem Modell ergibt sich die Einstellung einer Person zu einem Objekt
aus der Multiplikation der Wichtigkeit (affektive Komponente) ihrer Motive und
der wahrgenommenen Eignung (kognitive Komponente) des Objektes zur Mo-
tiverreichung (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 200; Schnedlitz 1985, S.
61f.). Hiermit erzielt Rosenberg (1956) eine multiattributive Verkniipfung von
affektiven und kognitiven Komponenten bei der Einstellungsmessung.

Formal kann folgende Darstellung gewahlt werden (vgl. bspw. Schnedlitz 1985,
S. 62):

(13) 4, =2xlk Vi

k=1

Dabei bedeuten:
4, = Einstellung der Person i zu Objekt j,

x, = Wichtigkeit des Motives & fiir die Person i,
vy = subjektive Meinung der Person i iiber die Eignung des Objektes j zur
Befriedigung des Motives k.

78

” Notwendige Bedingung fiir die Kompensierung von Vor- und Nachteilen.

Das bedeutet, dass die Priferenzordnung auf einem Attribut nicht davon abhéngen darf,
welche Ausprigungen die Optionen auf den anderen Attributen haben.

Vgl. insb. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 200; Teichert 2001, S. 34; Bocker 19864, S.
550; Gutsche 1985, S. 34.

80
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Die dem Modell zu Grunde liegende Additivitdt ist problematisch, da sie wie
schon im oben beschriebenen MAU-Ansatz eine Unabhédngigkeit der Modell-
komponenten voraussetzt (vgl. bspw. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 200f.).
Von Trommsdorff (1975) wird kritisch zum Modell von Rosenberg angemerkt,
dass hierin das Entstehen von Einstellung nicht iiber Produkteigenschaften son-
dern iber Ziele definiert wird (vgl. Trommsdorff 1975, S. 26; siehe auch:
Schnedlitz 1985, S. 65). In Zusammenhang mit produktpolitischen Uberlegun-
gen ergeben sich noch weitere Kritikpunkte. So lassen sich einerseits nur schwer
alle relevanten Motive ermitteln und andererseits geben die Angaben der Be-
fragten kaum Aufschluss dariiber, welche produktpolitischen Mafnahmen zur
Verbesserung des Leistungsangebotes vorgenommen werden koénnen (vgl.
Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002, S. 646; Hahn 1997, S. 37).

Ein weiteres Modell im Rahmen der multiattributiven Einstellungsmodelle ist
jenes von Fishbein, welches an den Kritikpunkten des Rosenberg’schen Modell
ansetzt (vgl. Fishbein/Ajzen 1975). Darin wird die Relevanz der Produkteigen-
schaften fiir die Einstellungsbildung ins Zentrum geriickt. Dem Fishbein-Modell
folgend ergibt sich die Einstellung aus der Multiplikation der subjektiven
Kenntnis der Produkteigenschaft (kognitive Komponente) mit der subjektiven
Bewertung dieser Eigenschaften (affektive Komponente), wobei unterstellt wird,
dass die fiir den Nachfrager relevanten Eigenschaften iiberschaubar sind und
deshalb eine realistische Beurteilung angenommen werden kann. Formal sieht
das Modell von Fishbein folgendermaflen aus (vgl. bspw. Schnedlitz 1985, S.
64):

(14) 4,=Y'B, a,
k=1

Dabei bedeuten:
4, = Einstellung der Person i zu Objekt j,

B, = Wahrscheinlichkeit, mit der Person i Eigenschaft ¥ an Objekt ; fiir

vorhanden hiélt,
a;, = Bewertung von Eigenschaft k an Objekt ; durch Person i,

Der Term By, -a, wird als Eindruckswert bezeichnet und stellt einen Indikator

fiir die subjektive Einschitzung einer Produkteigenschaft dar. Die Summe der
Eindruckswerte eines Produktes ergibt die Einstellung gegeniiber diesem Pro-
dukt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 201). Teichert (2001) zufolge stellt
die im Fishbein-Modell erfolgende Eindrucksbewertung eine deutliche Ein-
schrankung des Rosenberg’schen Einstellungsbegriffes dar. Dadurch kommt es
zu einer Angleichung des urspriinglich sozialpsychologischen Einstellungsbeg-
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riff und dem wirtschaftswissenschaftlichen Nutzenkonstrukt, was zur Folge hat,
dass die Uberginge vom multiattributiven Einstellungsmodell zum multiattribu-
tiven Nutzenkonzept flieBend sind (vgl. Teichert 2001, S. 35). Zuvor wurde die-
se methodische Ubereinstimmung von Einstellungs- und Nutzenmessung bereits
von Bass und Talarzyk (1972) festgestellt (vgl. Bass/Talarzyk 1972, S. 93-96).

Eine Weiterentwicklung stellen die Modelle von Lehmann (1971) und Tromms-
dorff (1975) dar. Es handelt sich dabei um sogenannte Idealpunktmodelle, bei
denen das produktbezogene Urteil des Konsumenten um so giinstiger ausfillt, je
geringer die Gesamtdistanz zum Idealpunkt ist. Trommsdorff (2002) sieht die
bessere theoretische Fundierung und die Bewahrung im Marketing als Vorteil
gegeniiber den zuvor genannten Modellen (vgl. Trommsdorff 2002, S. 153). Die
formale Struktur des Trommsdorff-Modells nimmt folgende Gestalt an:

(15) 4, =§|Bw—1.-k|

Dabei bedeuten:

4, = Einstellung der Person i zum Objekt j,

B, = die von Person i wahrgenommene Ausprigung des Merkmals & am
Objekt j,

I, = die von Person i an Objekten der gleichen Kategorie als ideal empfun-

dene Auspragung des Merkmals &.

Daraus ist zu entnehmen, dass die Einstellung eines Nachfragers zu einem Pro-
dukt umso positiver ist, je geringer die Distanz zwischen Real- und Idealein-
druck ist. Die Bewertung erfolgt also nicht wie bei Fishbein direkt, sondern indi-
rekt iiber die Beziehung zwischen der tatsichlich wahrgenommenen Auspragung
eines Produktmerkmals und dem ideal empfundenen Produkt. Die Differenzbil-
dung wirkt somit auch individuellen Fehlertendenzen bei Beantworten von Ra-
tingskalen entgegen. Daneben wird die Ausrichtung am Idealprodukt als wert-
voller Ansatzpunkt fiir produkt- bzw. kommunikationspolitische Manahmen
betrachtet (vgl. Trommsdorff 2002, S. 153f.).

Zusammenfassend ist zu den multiattributiven Einstellungsmodellen festzuhal-
ten, dass es ihnen generell gelungen ist, das Zustandekommen der Kaufentschei-
dung und der Priferenzbildung aufzuzeigen. Bei ndherer Betrachtung muss aber
auf die Einschrankung hingewiesen werden, dass sich Einstellungen nur auf ein
konkretes Produkt beziehen und sich unabhingig von dem Vorhandensein ande-
rer Produkte bilden konnen. Im Unterschied dazu duBert sich die Priferenz eines
Produktes als die Vorziehenswiirdigkeit eines bestimmten Produktes aus einem
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Set an Alternativen. Konsequenterweise erlaubt die Einstellung alleine keine
Aussage iiber die Vorziehenswiirdigkeit eines Produktes gegeniiber einem ande-
ren. Dennoch scheint ein Einfluss von Einstellungen auf Préferenzen plausibel
zu sein, dies leitet sich auch aus dem Umstand der zum Teil stattfindenden be-
grifflichen Integration und Gleichstellung beider Konstrukte ab, wenn etwa
Trommsdorff (2002) ,,Priferenzen als relativierte Einstellungen® bezeichnet
(Trommsdorff 2002, S. 150).

Die geduflerte Kritik an den multiattributiven Einstellungsmodellen leitet sich in
erster Linie aus der kompensatorischen Einstellungs- bzw. Praferenzerfassung,
welche die einzelnen Teilurteile zu einem Gesamturteil zu verdichten versucht
ab. Kritisiert wird vor allem die isolierte Bewertung von Produkteigenschaften,
die einem realen Bewertungsprozess in einer Kaufentscheidungssituation nur
sehr eingeschréankt entspricht. So weist etwa Montgomery (1986) in einer Studie
iber MBA-Studenten nach, dass bei der Entscheidung fiir eine Berufstitigkeit
das Merkmal Gehalt bei der direkten (isolierten) Abfrage nur an sechster Stelle
angefiihrt wird, wahrend es hingegen bei dekompositioneller Erfassung via
Conjoint-Analyse die hochste Bedeutung erlangt (vgl. Montgomery 1986, S.
297ff.). Eine weitere Limitation ergibt sich aus dem Umstand, dass kompositio-
nelle Ansdtze keine Entscheidungen zwischen den am Markt konkurrierenden
Produkten beriicksichtigen. Gutsche (1995) fiihrt dariiber hinaus eine unzurei-
chende Beriicksichtigung des Preises, das Fehlen einer expliziten Entschei-
dungsregel und die Annahme der Unabhéngigkeit der kognitiven und affektiven
Modellkomponenten als Kritikpunkte kompositioneller Verfahren an (vgl. Gut-
sche 1995, S. 35 und 76).

Die ,means end‘-Theorie

Erst in den letzten Jahren wurde die Préaferenzforschung durch die ,means end‘-
Theorie ergénzt (vgl. Herrmann 1996). Thre Grundidee besteht in der Bestim-
mung einer hierarchischen Beziehung zwischen den im Produktbeurteilungspro-
zess intervenierenden Variablen. Dazu zdhlen Eigenschaften, Nutzenkompo-
nenten und Werthaltungen (vgl. Gutman 1982, S. 60ff.). Der gesamte Komplex
lasst sich in Form eines Prozesses darstellen, der zeigt, welche Produkteigen-
schaften als Mittel (means) liber die Nutzenkomponente zu einem gewiinschten
Ziel (end) fiihren (vgl. Abb. 9).

Die Operationalisierung der einzelnen Elemente in einer ,means-end‘-Kette ba-
siert auf dem von Gutman, Olson und Reynolds entwickelten ,laddering’-
Verfahren (vgl. z.B. Peter/Olson/Grunert 1999; Reynolds/Gutman 1988, S. 12
ff.; Gutman/Alden 1984, S. 99ff.; Gutman/Reynolds 1979, S. 128ff.).
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a Grundmodell: Eigenschaft HiNutzenkomponemc l—’lﬁ Werthaltung
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Abbildung 9: ,means-end‘-Modell nach Gutman mit fiktivem Beispiel.

Wie Herrmann (1996) konstatiert, handelt es sich dabei um eine Heuristik, ,,die
auf die Identifikation der von den Probanden besonders hiufig genannten
»means end“-Elemente abzielt (Herrmann 1996, S. 106). Die Probanden wer-
den im Rahmen dieses Verfahrens mit mehreren aufeinanderfolgenden Warum-
Fragen konfrontiert, die sich zunichst auf konkrete Produktattribute beziehen.
Bezeichnet der Proband ein Merkmal als fiir die Kaufentscheidung relevant,
wird der Grund dafiir erfragt. Dieser Prozess wird mehrmals wiederholt und die
daraus extrahierten Komponenten bilden den Ausgangspunkt fiir die Rekon-
struktion der ,means end‘-Ketten, die einen Blick auf das kognitive Gefiige der
Befragten gestatten. Ziel ist es, eine ,hierarchical value map* aus den vorliegen-
den Ketten zu generieren. Die in der ,hierarchical value map*‘ enthaltenen Ver-
kniipfungen verschiedener Komponenten dienen letztendlich der Ableitung
marketingpolitischer Handlungsempfehlungen (vgl. Herrmann 1996, S. 106).

Mit Hilfe der ,means end‘-Theorie ist der Forscher in der Lage, Aspekte zu be-
handeln, denen seitens der herkdmmlichen nutzenorientierten Ansétze nur wenig
Beachtung geschenkt wird, so z.B. die Auswahlentscheidung zwischen alterna-
tiven Produktkategorien. Dies liegt unter anderem daran, dass in der ,means
end‘-Theorie weniger die Nutzenkomponenten eines Gutes, sondern die Wert-
haltung der Konsumenten die Kaufentscheidung determinieren (vgl. Herrmann
1996, S. 114).

Die Datenbeschaffung erfolgt generell mittels qualitativer Verfahren,® dies er-
hoht nicht nur die Komplexitit der Datenerhebung sondern erfordert auch einen

%' Folgende Verfahren werden zur Rekonstruktion von ,means end‘-Ketten eingesetzt: die

,repertory grid‘-Methode, das tiefenpsychologische Interview, die Inhaltsanalyse und
die ,laddering‘-Methode (vgl. Herrmann 1996, S. 80-113).
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dementsprechend sorgféltigen Umgang in der Auswertung und Interpretation
des gewonnenen Materials. In der Folge wurden auch quantitative Verfahren zur
Auswertung und zur Uberpriifung von Hypothesen vorgelegt. Herrmann (1996)
schlagt diesbeziiglich loglineare Modelle vor, die eine statistisch fundierte U-
berpriifung der Assoziationen zwischen den ,means end‘-Elementen und ande-
ren Groflen erlauben (vgl. Herrmann 1996, S. 231).

Abschlielend zu diesem Abschnitt kann festgehalten werden, dass die multiatt-
ributiven Nutzen- und Einstellungsmodelle zwar unterschiedlicher theoretischer
Herkunft sind, im Ergebnis aber gleichende Modellspezifikationen aufweisen.
So zeigt etwa der Vergleich der formalen Schreibweise des multiattributiven
Nutzenmodells mit dem Einstellungsmodell von Fishberg und Rosenberg eine
generelle formale Identitdit der Modelle. Vordergriindig bleibt noch die Ziel-
richtung der Modelle, die eine Differenzierung gestattet, doch auch hier hat
mittlerweile eine weitgehende Konvergenz stattgefunden (vgl. Teichert 2001, S.
38). Im Aligemeinen kann den diskutierten kompositionellen Modellen zur
Prognostizierung des Kaufverhaltens nur eine bedingte Eignung attestiert wer-
den. Eine Reihe von empirischen Vergleichen zwischen kompositionellen und
dekompositionellen Methoden lieferten diesbeziiglich hinreichende Beweise
(vgl. etwa Green/Krieger/Agarwal 1991; Akaah/Korgaonkar 1983; Neslin
1981). So nimmt es nicht Wunder, dass nicht nur in Wissenschaft und For-
schung sondern auch in der Marktforschungspraxis den dekompositionellen An-
sdtzen zur Praferenzerfassung der Vorzug gegeben wird.

Im Folgenden Abschnitt wird deshalb die Conjoint-Analyse als Verfahren der
dekompositionellen Praferenzerhebung néher betrachtet.

2.3.2 Conjoint-Analyse als Verfahren der empirischen

Priiferenzerhebung

Die Conjoint-Analyse® als Verfahren der empirischen Priferenzerhebung hat
seit geraumer Zeit einen fixen Platz im Methodenrepertoire von Wissenschaft-
lern und Praktikern eingenommen. Wittink, Vriens und Burhenne (1994) legen
mit ihrer Studie ,,Commercial use of conjoint analysis in Europe: Results and
critical reflections* (Wittink/Vriens/Burhenne 1994) einen eindrucksvollen Be-
weis fiir die weite Verbreitung der Methode. Fiir den Zeitraum von 1986 bis

82 Eine iiberblicksartige Einfilhrung findet sich u.a. in Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber
2000, S. 564 ff.; weiterfihrend dazu u.a.: Gustafsson/Herrmann/Huber 2000;
Gustafsson/Herrmann/Huber 2001; Weiber/Rosendahl 1997, S. 107-118; Carroll/Green
1995, S. 385-391; Green/Srinivasan 1990, S. 3-19; Green/Srinivasan 1978, S. 103-123).
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1991 wurden von den Autoren etwa eintausend Conjoint-Studien registriert, die
von Marktforschungsunternehmen in Europa® durchgefiihrt wurden (vgl. Wit-
tink/Vriens/Burhenne 1994, S. 41-44). Diese Zahl diirfte in der Zwischenzeit um
ein Vielfaches angestiegen sein. Daneben weist auch die rege Publikationstatig-
keit auf eine konstante Anwendung - sowohl in Wissenschaft und Praxis - der
Conjoint Analyse und ihrer Derivate hin. Weiber und Rosendahl (1997) fiihren
diese Popularitdt vor allem auf die Verfiigbarkeit von benutzerfreundlichen
Softwarepaketen® zuriick (vgl. Weiber/Rosendahl 1997, S. 107).

Die Conjoint-Analyse hilft dem interessierten Anwender Fragen im Hinblick auf
zentrale Marketingherausforderungen zu stellen. So lassen sich etwa mit Hilfe
dieser Methode Nachfragepréferenzen bestimmen, darauf aufbauende Segmen-
tierungen® vornehmen, Pricing-Entscheidungen® fundieren und bei Beriicksich-
tigung alternativer Angebote Erfolgsaussichten alternativer Marketingstratgien®
ableiten. Aus diesem Grund scheint es angemessen die Conjoint-Analyse in den
Mittelpunkt der nachfolgenden Darstellungen zu stellen, da sie den Ausgangs-
punkt fiir die in der Folge zahlreich entwickelten methodischen Ableitungen
darstellt.

2.3.2.1  Begriff und Leitgedanke der Conjoint-Analyse

Die Conjoint-Analyse ist eine der zahlreichen Techniken zur Abbildung des
Entscheidungsverhalten von Konsumenten in Situationen, in denen er simultan
zwischen zwei oder mehreren Alternativen wiahlen kann. In ihrem einschlagigen
Artikel definieren Green und Srinivasan (1978) erstmals die Conjoint-Analyse
als ,,any decompositional method that estimates the structure of a consumer’s
preferences [...] given his/her overall evaluations of a set of alternatives that are
prespecified in terms of levels of different attributes“ (Green/Srinivasan 1978, S.
104). Neuere Definitionsversuche muten auf den ersten Blick pragmatischer an
beschreiben aber im Kern den selben Sachverhalt wie der Vorsto von Green,

8  Zum amerikanischen Markt vgl. die Studien von Cattin/Wittink (1982) und
Wittink/Cattin (1989), wo sie von 698 Conjoint-Projekten 17 kommerzieller Markt-
forschungsunternehmen im Zeitraum von 1971-1980 berichten und 1062 Conjoint-
Projekten von insgesamt 66 Unternehmen im Zeitraum von 1981-1985 (vgl. Wittink/
Cattin 1989, S. 91f.; Cattin/Wittink 1982, S. 45).
Davor haben bereits Green und Srinivasan eine dhnliche Begriindung geliefert (vgl.
Greer/Srinivasan 1990, S. 4).
8 Vgl. insb. Green/Krieger 1991, S. 20-31; Green/Krieger 1989, S. 127-141; Kamakura
1988, S. 157-167; Hagerty 1985, S. 168-184.
% Vgl dazu u.a. die Arbeiten von: Kohli/Mahajan 1991, S. 347-354; Mahajan/Green/
Goldberg 1982, S. 334-342; Page/Rosenbaum 1987, S. 120-137.
¥ Vgl. bspw. Friederes 1997, S. 208; Green/Krieger 1987, S. 21-32.
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Krieger und Wind (2001) zeigt. Darin bezeichnen sie die Conjoint-Analyse als
eine Technik ,,for measuring trade-offs for analyzing survey responses concer-
ning preferences and intentions to buy, and it is a method for simulating how
consumers might react to changes in current products or to new products intro-
duced into an existing competitive array“ (Green/Krieger/Wind 2001, S. 57.).

Urspriinglich wurde diese Methode von Luce und Tukey (1964) als ,Simultane-
ous Conjoint Measurement‘® auf dem Gebiet der mathematischen Psychologie
eingefiihrt (vgl. Green/Krieger/Wind 2001, S. 57; Gustafsson/Herrmann/Huber
2000, S. 6; Perrey 1998, S. 65; Mengen 1993, S. 71; Green/Rao 1971, S. 355).
Dabei wurde versucht, auf Basis ordinalskalierter Ausgangsdaten ein Verfahren
zur simultanen Messung des Gesamteffektes von zwei oder mehreren Variablen
auf Intervallskalenniveau darzustellen (vgl. Luce/Tukey 1964, S. 1). Damit war
das Fundament fiir marketingspezifische Anwendungen der Conjoint-Analyse
bereitet, derer sich Green und Rao zu Beginn der 70er-Jahre erstmalig bedienten
und in der Folge auch stindig weiterentwickelten (vgl. Green/Rao 1971; siehe
auch: Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 5). Seither wurde die Conjoint-
Analyse von Wissenschaftern und Praktikern im Marketing immer haufiger an-
gewandt und entwickelte sich sogleich zu derjenigen Form der Priferenzanalyse
mit hochster praktischer Relevanz, wie Bocker (1986a) unter Bezugnahme auf
Cattin und Wittink (1982) konstatiert (vgl. Bocker 1986a, S. 564). Jedoch relati-
viert sich der Stellenwert der Conjoint-Analyse, wenn man das gesamte Spekt-
rum der von Marktforschungsinstituten angewandten Methoden betrachtet (vgl.
Mengen 1993, S. 71).

Die Conjoint-Analyse wird den sogenannten dekompositionellen Verfahren der
multivariaten Analysemethoden® zugeordnet. Es wird dabei unterstellt, dass sich
der Gesamtnutzen einer multiattributiven Leistung regelmaBig additiv aus den
Teilnutzenwerten der Merkmale bzw. deren Auspragungen zusammensetzt (vgl.

% Die Begriffe Conjoint-Analyse und Conjoint-Measurement werden haufig synonym

verwendet, obwohl sie strenggenommen aufgrund ihrer unterschiedlichen Zielsetzungen
unterschieden werden kénnen. Die begriffliche Trennung geht auf die unterschiedlichen
Waurzeln beider Verfahren zuriick. So verfolgt das axiomatische Conjoint-Measurement
eine empirische Uberpriifung der Giiltigkeit von Priferenzmodellen, wohingegen sich
die Zielsetzung bei der Conjoint-Analyse in Richtung der Ermittlung prognostischer
Nutzenschitzungen verschiebt (vgl. Teichert 2001, S. 40 und die Arbeit von
Krantz/Tversky 1971).

Zu den multivariaten Analysemethoden zdhlen Methoden der statistischen Daten-
analyse, die drei oder mehr Variable zum Gegenstand der Untersuchung haben. Die m.
A. lassen sich nicht ganz iiberschneidungsfrei in Verfahren der Dependenzanalyse und
der Interdependenzanalyse sowie in exploratorische und konfirmatorische Verfahren
gliedern (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 1997).
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u.a. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 565; Weiber/Rosendahl 1997, S.
107).

Einer der wesentlichen Vorziige ist die realititsnahe Abbildung von Wahlhand-
lungen, die vom Nachfrager beziglich alternativer Objekte in ihrer Gesamtheit
getroffen und mittels der Conjoint-Analyse abgebildet werden konnen (vgl. z.B.
Perrey 1998, S. 65).

[ Arbeitsschritte l I Ausgestaltungsal t l
Folgende Prife dell slehenin‘“' igkeit vom Skalenni! der
Auswahl des Priifer AmbuuzurVe:ﬂgung (1) Idealvek dell, (2) Idealpunktmodell, (3)
1, (4) Gemischtes Modell
A hi der D
[:{] methode >> (1) Profilmethode, (2) Zwei-Faktor-Methode, (3) Adaptive Conjoint Analysis

[%] usmabldes Erpebungssi >> 1 Votlsindigs Desgn @) Reduiere Deig
A bl der Pri sform (1) Verbale Beschreibung, (2) Visuelle Beschreibung, (3) Multimedial
der Stimull Beschreibung
(1) Personli lntemew putergestiitzt bzw. nicht), (2) Schriftliche
Ifli_] Auswahl des Erhebungsverfuhren>> Befragung, (3) Web-t Befragung

(l)Memsche (a) qung (b) Dollar-Metrik, (c) Konstant-Summen
[%] Auswahl der Skala >> @)N Vi : (a) Rangreihung, (b) Profilpaarvergleich

(1) Metrisch hoden: (a) OLS

i (b) N
Schiitzung der Nutzenwerte >> (2) Nicht-metrisch hoden: (a) MONANOVA, (b) LINMAP, (c) PREFMAP

(3) Choice-based-Methoden: (a) Logit, (b) Probit

lé:] Beurtellung der Ergebnisgiite > Anhand von Reliabilitat und Validitat

Abbildung 10: Typische Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse
(Quellen: in Anlehnung an Green/Srinivasan 1978 und 1990, S. 5; Schweikl 1985; S. 43ff.;
Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 9).

Fiir die weitere Vorgehensweise erscheint es zweckmaBig zunichst die Auswahl
der Bewertungs- und Verkniipfungsfunktion im Rahmen der Praferenzmodellie-
rung néher zu beleuchten.”® Im Anschluss daran werden die einzelnen Arbeits-

% Dieser Aufbau ist angelehnt an die Empfehlung von Gustafsson/Herrmann/Huber 2000,

S. 10; andere Autoren empfehlen hingegen die Identifikation relevanter Merkmale und
ihrer Auspriagungen als ersten Ablaufschritt einer Conjoint-Analyse vorzunehmen (vgl.
z.B. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 568; Perrey 1998, S. 66; Weiber/
Rosendahl 1997, S. 108; Hahn 1997, S. 46). Gutsche (1995) weist auch darauf hin, dass
der Eindruck, man konne die einzelnen Arbeitsschritte einer Conjoint-Analyse
sequentiell abarbeiten triigt, da die Entscheidungen auf den einzelnen Stufen meist
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112 Theoretisch-konzeptioneller Teil

schritte einer Conjoint-Analyse von der Identifikation relevanter Merkmale und
ihrer Auspragungen bis hin zur Beurteilung der Ergebnisgiite skizziert. Im oben-
stehenden Schaubild sind die einzelnen Ablaufschritte einer Conjoint-Analyse
dargestellt (siche Abb. 10). Diese Darstellung basiert im wesentlichen auf den
Arbeiten von Green und Srinivasan (1978, 1990), sowie Schweikl (1985) und
Gustafsson, Herrmann und Huber (2000).

2.3.2.2  Priferenzmodellierung

In der géngigen wissenschaftlichen Literatur besteht mittlerweile Einigkeit dar-
iiber, dass es sich bei der Conjoint-Analyse um ein Dependenzverfahren handelt,
dass den Einfluss mehrerer unabhéngiger Variablen® auf eine abhingige Vari-
able” ermittelt (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 566; Gutsche
1995, S. 81). Dariiber hinaus grenzt sich die Conjoint-Analyse von anderen
multivariaten Verfahren durch die jeweilige Konzeption des Versuchsaufbaus
und nicht durch das Messniveau®® der abhéngigen und unabhingigen Variablen
oder dem Schitzalgorithmus® ab (vgl. Gutsche 1995, S. 81).

Die modellméafige Verarbeitung von Préferenzdaten bildet den Hauptgegenstand
der Conjoint-Analyse. Green und Srinivasan (1978, 1990) folgend beginnt jede
Conjoint-Analyse mit a priori-Uberlegungen betreffend die Auswahl der jewei-

abhingig voneinander sind (vgl. Gutsche 1995, S. 88, sowie: Gustafsson/Herrmann/

Huber 2000, S. 8; Schweikl 1985, S. 43f.).
%' Bei marketingspezifischen Anwendungen handelt es sich dabei meist um
Produktmerkmale o0.4., allgemein: exogene Variable, erkldrende Variable, unabhingige
Variable, Regressor, diejenige Variable eines Okonometrischen oder theoretischen
Modells, die nur eine erklirende Rolle hat, selbst aber nicht erklirt wird. IThre Werte
werden als auflerhalb des Modellzusammenhangs bestimmt angenommen. Wie
endogene Variablen konnen auch e.V. unverzogert oder verzogert auftreten, je
nachdem, welchen Zeitbezug sie haben (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon 1997).
Die abhingige Variable stellt die Priferenz oder Perzeption dar. Allgemein: endogene
Variable, ielvariable, abhingige Variable, erklarte Variable, Regressand, diejenige
Variable eines 6konometrischen oder theoretischen Modells, deren Wert innerhalb des
Modells erklart wird. Abhéngige Variablen kénnen in Mehr-Gleichungs-Modellen auch
zur Erklirung der Werte anderer e. V. herangezogen werden; dabei konnen sie als
unverzogerte e. V. oder verzogerte e. V. auftreten, je nachdem, welchen Zeitbezug sie
haben. Zu ihrer Erkliarung dienen exogene Variablen (vgl. Gabler Wirtschaftslexikon
1997).
Die Variablen konnen je nach Versuchsaufbau jedes Messniveau annehmen (vgl.
Weiber/Rosendahl 1997, S. 108-110).
Der Schitzalgorithmus kann einem regressions- und varianzanalytischen Modell folgen
oder aber auch auf Basis der Linearen Optimierung bzw. der Gradientenoptimierung
durchgefiihrt werden (vgl. Gutsche 1995, S. 81).
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ligen Bewertungsfunktion. Hierbei kommen mehrere Funktionen in Betracht.
Die in der Literatur am haufigsten diskutierten Ansitze stellen die nachfolgend
dargestellten Modelle dar (siehe z.B. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 10-
13; Hahn 1997, S. 50-53; Green/Srinivasan 1990, S. 4; Green/Srinivasan 1978,
S. 105-106).

2.3.2.2.1 Auswahl der Bewertungsfunktion

Die jeweilige Bewertungsfunktion ,.is the basis for determining partial benefit
values for the respective attributes that reflect the preferences of the persons in-
terviewed” (Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 10). In der Regel werden da-
bei

- das Idealvektormodell,
- das Idealpunktmodell und
- das Teilnutzenwertmodell

unterschieden.

Das Idealvektormodell geht von einem proportionalen positiven oder negativen
Verhéltnis zwischen dem eigenschaftsspezifischem Nutzen und der jeweiligen
Merkmalsauspragung aus. Das bedeutet, dass sich mit abnehmender oder zu-
nehmender Auspragungsstufe der Nutzen fiir das betrachtete Merkmal negativ
oder positiv verdndert. Die Nutzendnderung ist somit proportional zur Anderung
der Merkmalsauspragung (vgl. Schweikl 1985, S. 28; Green/Srinivasan 1978, S.
105).

Formal kann diese Beziehung wie folgt beschrieben werden:

(16) “I(Xw: )=arj 'Xuk
mit:
u, = Nutzenfunktion fiir die Eigenschaft i,

o = > (0 bei positiv steigendem Nutzen,
v * 0 bei negativ steigendem Nutzen,

o, =relative Bedeutung der Eigenschaft i fiir Person j,
X, =von Person j wahrgenommene Auspriagung der Eigenschaft i bei
Produkt «.
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114 Theoretisch-konzeptioneller Teil

Das Idealpunktmodell basiert auf der Annahme, dass eine ideale Auspragung ei-
nes Merkmals existiert, dessen Unter- oder Uberschreitung zu niedrigeren Teil-
nutzenwerten fiihrt. In diesem Modell wird, im Unterschied zum Vorhergehen-
den, eine quadratische Wechselbeziehung zwischen dem Nutzen und den jewei-
ligen Merkmalsauspragungen unterstellt. Eine wichtige Voraussetzung fiir die-
ses Modell ist, dass die befragten Personen eine Vorstellung von ihrem idealen
Produkt haben (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 10; Bocker 1986a, S.
557; Green/Srinivasan 1978, S. 105). Formalanalytisch lasst sich diese Funktion
wie folgt beschreiben:

(17) “:(ka)=ﬂy _ayIXijk —ledmlr

zu den bereits bekannten Parametern treten hinzu:

X = die vom Nachfrager j gewiinschte Idealauspragung der Eigenschaft

i

B, = der vom Nachfrager j beurteilte Idealwert der Eigenschaft i, wobei
gilt:

B, zmaxa x|

r = Minkowski-Parameter (fir =2 ergibt sich das euklidsche Idealpunkt-
modell).

Das Idealpunktmodell stellt einen Spezialfall des Idealvektormodells® dar, wo-
bei bei ersterem zusitzlich pro Merkmal auch der Idealpunkt erhoben werden
muss, was einen erhéhten erhebungstechnischen sowie Schétzaufwand zur Folge
hat (vgl. Gutsche 1995, S. 84).

Die haufigste Anwendung in der Marketingpraxis findet schliefllich das Teilnut-
zenwertmodell. Im Unterschied zu den bisher besprochenen Funktionen gestattet
es auch die Verwendung nicht-metrisch skalierter Daten und ist darin auch den
beiden vorhergehenden Modellen iiberlegen (vgl. Perrey 1998, S. 69; Aust 1996,
S. 25). Das Teilnutzenmodell nimmt keinen bestimmten Funktionsverlauf zwi-
schen Merkmalsauspragung und Teilnutzenwert an, sondern ist vollig flexibel
aufgebaut. Fiir jede mogliche Auspragung wird ein individueller Teilnutzen er-
mittelt, wodurch sich dieses Modell besonders fiir nominal-skalierte Variablen
eignet (vgl. Hahn 1997, S. 52).

Formalanalytisch kann dieses Modell wie folgt dargestellt werden:

% Siehe hierzu auch Bauer (1989), der den Zusammenhang zwischen Ahnlichkeit und

Priferenz fiir zwei Produkte im Idealpunkt- und Idealvektormodell darstellt (vgl. Bauer
1989, S. 134).
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(1 8) u; (Xa,iik )= Qi Xa,yk
mit:
a, = Ausprigung a der Eigenschaft i

a,, = Teilnutzenwert des Nachfragers , fiir die Ausprigung a der Eigen-
schaft i,

1, wenn Produkt 4 die Auspragung a der Eigenschaft i auf-
Xo = < weist,

0, sonst.
Idealvektormodell —I [ Idealpunktmodell ] l Teilnutzenwertmodell
ud ud ud
steigende Priferenz héchste Praferenz
>0
héchste Priferenz
|niedrigste
<0 Prfereny// |
abnehmende Praferenz | 1
H H
40
> > i e
X X, X,
! / Zwischenrdume nicht /
4; = Teilnutzenwert definiert
X, = Attributsauspriigung

Abbildung 11: Alternative Bewertungsfunktionen von Priaferenzmodellen bei der Conjoint-
Analyse (Quelle: vgl. bspw. Green/Srinivasan 1978, S. 106).

Nach Bocker (1986a) enthdlt das Teilnutzenmodell die beiden zuvor erlauterten
Modelle als Spezialfille, was zur Folge hat, dass auch stetige und diskrete
Merkmale hoheren Messniveaus durch dieses Modell abgebildet werden kénnen
(vgl. Bocker 1986a, S. 558). Der groBeren Flexibilitat steht jedoch limitierend
gegeniiber, dass die Anzahl der zu schdtzenden Parameter wesentlich hoher ist
als in den anderen Modellen (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 12).
Dennoch wird aufgrund der hoheren Flexibilitdt in der Literatur empfohlen,

% Allerdings ist dabei grundsitzlich, wie oben bereits erwihnt, fiir jede Ausprigung ein

Teilnutzenwert zu schitzen (vgl. Gutsche 1995, S. 85; Green/Srinivasan 1990, S. 4;
Green/Srinivasan 1978, S. 106), wihrend die Annahmen iiber den Verlauf der
Bewertungsfunktion in den beiden anderen Modellen den Schluss auf beliebige
Ausprigungen zulassen. Wird jedoch bei metrischen Attributen die Approximation des
Funktionsverlaufes durch abschnittsweise Linearitit akzeptiert, so konnen weitere
Teilnutzen durch lineare Interpolation gewonnen werden (vgl. Mengen 1993, S. 77;

Schweikl 1985, S. 30; Green/Srinivasan 1978, S. 106; Thomas 1979, S. 200).
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das Teilnutzenwertmodell bei Conjoint-Studien zu Grunde zu legen (vgl. Men-
gen 1993, S. 78; Schweikl 1985, S. 115).

In Abbildung 11 sind die typischen Funktionsverldufe’’ der einzelnen Prife-
renzmodelle der Conjoint-Analyse zusammengefasst und grafisch aufbereitet.

2.3.2.2.2 Auswahl der Verkniipfungsfunktion

In einem weiteren Schritt gilt es Funktionen zu bestimmen, die fiir die Verkniip-
fung der Teilnutzenwerte zu einem Gesamtnutzenwert herangezogen werden
konnen. Grundsitzlich unterscheidet man zwischen kompensatorischen® und
nicht-kompensatorischen Verkniipfungsfunktionen (vgl. z.B. Gutsche 1995, S.
85-88; Mengen 1993, S. 78-80; Bocker 1986a, S. 558f.; Schweikl 1985, S. 30f;
Green/Srinivasan 1978, S. 107).

Kompensatorische Verkniipfungsfunktionen

Den kompensatorischen Verkniipfungsfunktionen werden in der Literatur addi-
tiv-lineare und polynomiale Modelle zugeordnet (vgl. Gutsche 1995, S. 87f;
Bocker 1986a, S. 558; Thomas 1979, S. 201). In einer Vielzahl einschligiger
Verdffentlichungen gelangen die jeweiligen Autoren zu dem Schluss, dass der
Ubergang auf polynomiale Modelle, etwa zur Modellierung der Interaktion zwi-
schen Attributen und zur Abkehr von der im Zusammenhang mit der Unabhén-
gigkeitspramisse erwéhnten alleinigen Schitzung der Haupteffekte,” mit nur ge-
ringen zusdtzlichem Nutzen verbunden ist und das additiv-lineare Modell auch
nicht-kompensatorische Wahlhandlungen hinreichend genau zu approximieren
vermag (vgl. z.B. Gutsche 1995, S. 88; Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 50;
Mengen 1993, S. 80; Darmon/Rouziés 1991, S. 315ff.; Wittink/Cattin 1989, S.
93; Schweikl 1985, S. 44). Voeth (2000) merkt dazu kritisch an, dass die Ver-
wendung des additiv-linearen Modells Unabhéngigkeit'® der zu Grunde geleg-
ten Merkmale voraussetzt und das dariiber hinaus ebenso multiplikative Ver-
knilipfungsmodelle vorstellbar waren (vgl. Voeth 2000, S. 37).

" Die gezeigten Funktionsverliufe sind angelehnt an Darstellungen in:
Green/Krieger/Wind 2001, S. 59; Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 11-12;
Green/Srinivasan 1978, S. 106.

Eine kompensatorische Verkniipfung liegt dann vor, wenn hinsichtlich der
Gesamtbewertung eines Produktes schlechte durch gute Beurteilungen ausgeglichen
werden kénnen und vice versa (vgl. Gutsche 1995, S. 85; Kap. 1.1).

% Vgl. bspw. Thomas 1979, S. 200.

19 S0 auch Perrey 1998, S. 67 und Hahn 1997, S. 49.
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Nicht-kompensatorische Verkniipfungsfunktionen

Obwohl die Conjoint-Analyse ein koripensatorisches Verkniipfungsmodell un-
terstellt, werden an dieser Stelle auch die nicht-kompensatorischen Verkniip-
fungsfunktionen angesprochen, da grundsitzlich ,je eine Bewertungsfunktion
und eine Verkniipfungsfunktion beliebig kombiniert werden“ konnen (Bdcker
19864, S. 559).

In der Literatur hdufig besprochene nicht-kompensatorische Verfahrensvarianten
sind die

- konjunktive,
- disjunktive und
- lexikographische

Verkniipfungsfunktion (vgl. z.B. Gutsche 1995, S. 84f.; Mengen 1993, S. 78f,;
Lilien/Kotler/Moorthy 1992, S. 93-97 u. 117; Bocker 1986a, S. 558). Im Allge-
meinen unterstellen nicht-kompensatorische Modelle, dass sich der Gesamtnut-
zen nur durch den Teilnutzenwert eines einzigen ,kritischen‘ Merkmals ergibt.
Im konjunktiven Modell ist jenes Merkmal entscheidend, dessen Auspriagung
am wenigsten den Wiinschen des Entscheiders entspricht. Vorab ist fiir jedes
Produktmerkmal ein kritischer (Minimum-) Nutzenwert zu erheben. In der Folge
werden nur Giiter, die in den kaufentscheidenden Merkmalen die jeweiligen
Schwellenwerte iibersteigen als akzeptabel beurteilt. Im Unterschied dazu wird
im disjunktiven Ansatz jenes Merkmal herangezogen, welches in seiner Auspra-
gung dem Entscheider am meisten entgegenkommt. Dieser Ansatz arbeitet eben-
falls mit einem Schwellenwert der beim jeweiligen Attribut iiberschritten wer-
den muss. Der konjunktive und disjunktive Ansatz ermdglichen eine Trennung
der zu bewertenden Stimuli in akzeptable und nicht akzeptable Alternativen. Ei-
ne Rangfolge kann daraus nicht abgeleitet werden. Beim lexikographischen An-
satz hingegen ist zunichst nur das fiir den Kéufer wichtigste Merkmal relevant.
Erst wenn sich daraus keine eindeutige Priaferenz ableiten l4sst, wird das zweit-
wichtigste Merkmal herangezogen und so weiter. Die sequentielle Vorgehens-
weise bei der Stimulibeurteilung gestattet die Bildung einer Rangfolge (vgl.
Gutsche 1995, S. 85f.; Mengen 1993, S. 78f.; Bocker 1986a, S. 558).

2.3.2.3  Organisation einer Conjoint-Analyse

Im Folgenden soll nun néher auf die einzelnen Arbeitsschritte, die im Rahmen

einer Conjoint-Studie vom Anwender zu beriicksichtigen sind, eingegangen

werden (vgl. Abb. 10). Es wurde bereits darauf hingewiesen, dass die zu treffen-

den Entscheidungen in den einzelnen Arbeitsschritten keineswegs unabhangig
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voneinander sind und insbesondere die Auswahl des conjointanalytischen Unter-
suchungsansatzes determinieren. So ist bspw. zu beriicksichtigen, dass die er-
mittelten Merkmale und deren Auspragungen ,,nicht nur die Validitat der Ergeb-
nisse in besonderem Mafle, sondern bei hoher Anzahl und/oder Streuung der
Merkmale....die Anwendung bestimmter Conjoint-Verfahren“ nicht mehr ges-
tattet (Weiber/Rosendahl 1997, S. 107). Dariiber hinaus wird durch die Wahl des
Modus zur Bewertung der Stimuli eine wesentliche Vorentscheidung fiir den
zum Einsatz gelangenden Untersuchungsansatz'® getroffen. Ein weiteres kon-
stituierendes Merkmal des Untersuchungsansatzes stellt die Wahl der Erhe-
bungsform'® dar, da sie ebenfalls Einfluss auf die Anwendbarkeit einiger Me-
thoden hat.

| Part-Worth Estimation Methods 1
|
Self-Explicated Self-Explicated
and Profiles Data Onl
Full Profiles Partial Profiles
I | | i
Traditional h ) Traditional Traditional
Conjoint Continuous C:':?:xd AP'““I.I";‘ Complete Set Subset of Conjoint Conjoint
(individual Variables Level i of Full Profiles || Full Profiles (Individual (Individual
Analysis) el Models Analysis) Analysis)
MONANOVA Pekelman & Order Componential Bayesian Hybrid Models Adaptive CASEMAP
Kruskal (1965) Sen (1979) Constraints Segmentation Cattin, Gelfand Green Conjoint Srinivasan
PREFMAP |} Bretton-Clark: 5’}"!"‘;‘"— g";‘::, & Danes Goldverg & Analysis (1988)
Carroll (1973) | ! Herman (1988) ain (1983) Montemayor ¢ Johnson (1987) {{ Srinivasan &
Malhotra (1979) (1981) Wyner (1989)
LINMAP Krishnamurthi (1983) anal Monotonic yner
Shocker & & Wittink g:“l'.’“ Constraints i Green (1984)
Srinivasan (1989) o "“'9lz van der Lans &
(1977) Hagerty (1985) 1§ Heiser (1990)
oLs Ansiyis
Regression .
(1988)

Abbildung 12: Uberblick zu gingigen Untersuchungsansitzen der Conjoint-Analyse
(Quelle: Carroll/Green 1995, S. 386).

Bevor auf die einzelnen Ablaufschritte naher eingegangen wird sei noch auf die
Vielzahl unterschiedlicher Conjoint-Ansitze hingewiesen (vgl. Abb. 12). Zu be-
achten ist, dass innerhalb der einzelnen Verfahrensderivate noch zahllose Optio-

0 Der Anwender kann hier grundsitzlich zwischen den klassischen Untersuchungs-

ansitzen, wo zwischen der Trade-off- und der Profilmethode differenziert wird, und der
Discrete-Choice-Analyse wihlen (vgl. Hahn 1997, S. 125-159; Weiber/Rosendahl 1997,
S. 108f)).
Zu den gebrauchlichsten Erhebungsformen zéhlen: schriftliche, miindliche, telefonische,
computergestiitzte bzw. kombinierte Formen der Erhebung.
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nen im Hinblick auf die Auswahl des Schétzalgorithmus, die Art der verwende-
ten Skala u.a. bestehen und es sich deshalb um keine erschopfende Darstellung
handelt.

2.3.2.3.1 Identifikation relevanter Merkmale und ihrer
Ausprigungen

Breiter Konsens herrscht im einschldgigen Fachschrifttum iiber die Bedeutung
der fiir die erfolgreiche Konzeption einer Conjoint-Analyse notwendigen Merk-
malsauswahl und die Bestimmung der dazugehdrigen Merkmalsauspragungen
(vgl. bspw. Albers 2000, S. 355ff.; Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S.
569f.; Gustafsson/Erkdahl/Bergman 1999, S. 331f,; Perrey 1998, S. 67f.; Hahn
1997, S. 47-49; Gutsche 1995, S. 89-91; Theuerkauf 1989, S. 1180). Die Aus-
wahl relevanter Merkmale und ihrer Auspragungen stellt eine oft unterschitzte
Herausforderung fiir den Untersuchungsleiter dar, wie Hahn (1997) feststellt
(vgl. Hahn 1997, S. 47). Dabei stellen sie die Basis fiir die Praferenzurteile der
Probanden dar, womit festgehalten werden kann, dass ,,[c]hoosing attributes is
not trivial and there are many aspects that need to be considered[.]* (Gustafs-
son/Erkdahl/Bergman 1999, S. 332), denn "[w]ird ein bedeutendes Merkmal
ausgelassen oder falsch oder unvollstindig beschrieben, sind die spater abgelei-
teten Ergebnisse nicht mehr aussagefahig* (Theuerkauf 1989, S. 1180).

So zeigt Perrey (1996) in einer Untersuchung, dass durch die Aufnahme zusatz-
licher Auspragungsstufen innerhalb einer fest vorgegebenen konstanten Band-
breite eines Merkmals es zu einem signifikanten Anstieg der Wichtigkeit der
betrachteten Eigenschaft kam (vgl. Perrey 1996, S. 110f.). Dieser Zusammen-
hang konnte zuvor bereits in einer anderen Studie von Wittink, Krishnamurthi
und Reibstein (1989) beobachtet werden (vgl. Wittink/Krishnamurthi/Reibstein
1989, S. 113ff.; siehe auch: Wittink/Vriens/ Burhenne 1994, S. 50;
Green/Srinivasan 1990, S. 7; Cattin/Wittink 1982, S. 51).

Von vielen Autoren wurde deshalb die Auswahl und Definition von Merkmalen
und deren Merkmalsauspragungen als einer der wichtigsten Schritte im Rahmen
der Conjoint-Analyse bezeichnet (vgl. u.a. Hahn 1997, S. 47; Mengen 1993, S.
85; Laker 1992, S. 43). Zur Gewdhrleistung einer sinnvollen Merkmals- und
Auspragungsauswahl wurden in der Literatur eine Reihe von Kriterien vorge-
schlagen, die im Kern die Kaufverhaltensrelevanz der Merkmale als notwendige
Bedingung postulieren und dariiber hinaus die grundsitzliche Beeinflussbarkeit,
technische Realisierbarkeit und Unabhingigkeit der Merkmale und ihrer Aus-
pragungen fordern (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 569f.; Hahn
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1997, S. 48f.; Mengen 1993, S. 84f.).'"® Dariiber hinaus erweist sich neben der
inhaltlichen Wahl der Merkmale und ihrer Auspragungen auch die Anzahl der in
die Conjoint-Analyse zu integrierenden Merkmale als ein veritables Gestal-
tungsproblem, da die Anforderungen an die Probanden mit steigender Merk-
mals- und Auspragungszahl iiberproportional wachsen (vgl. u.a. von Thaden
2002, S. 8ff.; Cattin/Wittink 1982, S. 47; Green/Carroll/Goldberg 1981, S. 20).

Fiir den Anwender stellt sich somit die Frage, wie er die relevanten Attribute
herausfiltern kann ohne Gefahr zu laufen entscheidungs- und somit ergebnisre-
levante Merkmale zu vernachldssigen. Gustafsson, Erkdahl und Bergman (1999)
schlagen deshalb eine Kombination ,,0f an initial study and client input* zur
bestmoiglichen Gewihrleistung der genannten Kiriterien vor (Gustafs-
son/Erkdahl/Bergman 1999, S. 331f.). Auch Hahn (1997) weist auf die Gefahren
einer Festlegung relevanter Merkmale am ,Schreibtisch® des Anwenders hin,
weshalb vorgeschlagen wird, die Attribute und ihre Auspragungen in explorati-
ven Vorerhebungen durch z.B. Expertengespriache oder Fokusgruppen zu gene-
rieren (vgl. Hahn 1997, S. 47; sowie: Mengen 1993, S. 173; Tscheulin 1991, S.
1271; Theuerkauf 1989, S. 1180; Schweikl 1985, S. 92f.).

2.3.2.3.2 Auswahl des Erhebungsdesigns

Im Zusammenhang mit der Auswahl des Erhebungsdesigns gilt es zu klaren, auf
welche Art und Weise den Auskunfispersonen die zuvor ermittelten Stimuli zur
Beurteilung vorgelegt werden (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 13).
Der Gestaltung des Erhebungsdesigns wird regelmaflig hohe Bedeutung beige-
messen, da es durch die gewahlte Form der Produktprisentation zu erheblichen
Ergebnisverzerrungen kommen kann und damit die Validitét und Reliabilitat der
Schétzergebnisse gefahrdet wird (vgl. insb. Stallmeier 1993, S. 206-295).

Fiir die Gestaltung des Erhebungsdesigns stehen dem Anwender grundsétzlich
drei Techniken mit unterschiedlichen Varianten zur Verfiigung. Es handelt sich
dabei um die Profil-Methode (Green/Rao 1971), den Zwei-Faktor-Ansatz (John-
son 1974) und um Kombinationen dieser Varianten sowie Verkniipfungen mit
kompositionellen Befragungselementen. Hierzu zéhlen insbesondere die Adap-
tive Conjoint Analyse (Johnson 1987) sowie die Hybride Conjoint Analyse
(Green/Goldberg/Montemayor 1981).

Dariiber hinaus ist bei der Konzeption des Erhebungsdesigns auch die zum Ein-
satz gelangende Datenerhebungsmethode, wie auch das gewihlte Praferenzmo-

19 Fiir eine detailliertere Darstellung und Einfiihrung in diesem Zusammenhang sei auf die

angefiihrte Literatur verwiesen.
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dell (vgl. Carmon/Green 1981) und die spezifische Erhebungsskala zu beriick-
sichtigen (vgl. Aust 1996, S. 55f.). Um dieser Anforderung geniige zu tun, wer-
den nach Diskussion der genannten Erhebungsdesigns auch die Aspekte der un-
terschiedlichen Bewertungsskalen und Moglichkeiten der Stimuliprdsentation
erortert.

Profil-Methode

Im Rahmen der Profil-Methode enthélt jeder Stimulus je eine Auspragung eines
jeden Merkmals (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 13f.; Gutsche 1995,
S. 92-95; Mengen 1993, S. 82; Schweikl 1985, S. 46; Green/Srinivasan 1978, S.
108). Den Auskunfispersonen werden vollstindige Produkte - meist handelt es
sich dabei um Produktkonzepte — unter Einbeziehung aller beurteilungsrelevan-
ten Produkteigenschaften zur Bewertung vorgelegt. Die so geschaffene Bewer-
tungssituation erlaubt eine simultane Beurteilung eines spezifischen Eigen-
schaftsbiindels, die einer realen Nachfragesituation gerecht zu werden vermag
(vgl. Johnson 1987, S. 257, Jain/Acito/Malhotra/Mahajan 1979, S. 320; Johnson
1974, S. 122). Die Limitation der Profil-Methode liegt vor allem im begrenzten
menschlichen Informationsverarbeitungsvermdgen, wodurch wie Green und
Srinivasan (1978) anmerken ,,the possibility of information overload* der Pro-
banden und damit eine nur geringe Validitdt und Reliabilitit der Ergebnisse zu
erwarten ist (Green/Srinivasan 1978, S. 108; sowie u.a.: Johnson 1987, S. S.
257; Schweikl 1985, S. 108). Die Empfehlung zur Losung dieses Problems liegt
in einer Reduktion der einzubeziehenden Attribute, wonach eine Beschrankung
auf maximal sechs als sinnvoll erachtet wird (vgl. Mengen 1993, S. 82; Cat-
tin/Wittink 1982, S. 47f.; Green/Srinivasan 1978, S. 108). Wollte man alle mog-

J
lichen Auspriagungskombinationen abfragen, wiren den Probanden zudem []7,
j=1

Stimuli vorzulegen; sodass betrachtliche Schwierigkeiten bei der Erhebung die
Folge wiren, weshalb Methoden entwickelt wurden, derartige Designs geeignet
zu reduzieren (vgl. Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber 2000, S. 256; Stallmeier
1993, S. 147-203; Carmone/Green/Jain 1978, S. 300).'*

104

Im Speziellen handelt es sich dabei um Verfahren, die aus der Menge aller méglichen
Stimuli — auch vollstindiges Design - eine Teilmenge auswiahlen, das sogenannte
reduzierte oder fraktionierte faktorielle Design (vgl. z.B. Louviere 1988, S. 35ff,;
Green/Srinivasan 1978, S. 109f.). Die Grundidee eines reduzierten Designs besteht
dabei darin, eine Teilmenge von fiktiven Produkten zu finden, die das vollstindige
Design méglichst gut représentiert, den Befragungsaufwand minimiert und dennoch
eine valide und reliable Berechnung der Teilnutzenwerte erlaubt. Die Unabhéngigkeit
der Merkmale muss erfiillt sein, da ansonsten die Berechnung der Teilnutzenwerte nicht
moglich wire, da man in der Schitzung die beiden Effekte der Hauptwirkungen sowie
der Interaktionswirkungen zwischen den Variablen auf die Nutzenwahrnehmung
empirisch nicht trennen kdnnte (vgl. Teichert 1994, S. 617, Stallmeier 1993, S. 153ff.).
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Zwei-Faktor-Methode

Vor dem Hintergrund der Schwierigkeiten bei Anwendung der Profil-Methode
wurde von Johnson (1974) der Zwei-Faktor-Ansatz entwickelt (vgl. Johnson
1974, S. 121-127). Darin greift er einen Gedanken auf, den bereits Luce und
Tukey zur Erlduterung des Conjoint Measurement dargestellt haben (vgl. Lu-
ce/Tukey 1964, S. 3). Im Unterschied zur Profil-Methode werden die Stimuli
dabei in einem Versuchsplan durch die Kombination von Auspragungen zweier
Merkmale paarweise gebildet. In jeder Zelle des Versuchsplans befindet sich ein
Stimulus, der in der Folge von den Probanden gemal seiner Vorziehenswiirdig-
keit zu bewerten ist (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 14; Stallmeier
1993, S. 48-54; Johnson 1987, S. 257; Green/Srinivasan 1978, S. 107; Johnson
1974, S. 122). Durch die skizzierte Vorgehensweise kann zwar das Problem ei-
nes ,information overload‘ bei den Probanden weitgehend vermieden werden
sowie die Anzahl der zu bewertenden Stimuli auf [;J:i(—‘gll—) Zwei-Faktor-
Matrizen reduziert werden, allerdings erweist sich die Bewertung der gepaarten
Eigenschaften als konstruiert und verleitet Probanden zu mechanischem Aus-
fiillen, was zu Lasten der Realititsnihe'® dieses Ansatzes geht (vgl. Gutsche
1995, S. 92; Mengen 1993, S. 81; Wittink/Cattin 1989, S. 93; Thomas 1979, S.
205; Green/Srinivasan 1978, S. 107).

Im nachstehenden Schaubild sind Beispiele fiir die Profil-Methode und die
Zwei-Faktor-Methode gegeniibergestellt (sieche Abb. 13).

| Profil-Methode I I Zwei-Faktor-Methode I
[ Profil 1 | | Profil 2 | 1 Trade-Off-Matrix (Versuchsplan) |
Preisniveau: Preisaiveau: Enstvertragslaufzeit:
95 % des 105 % des Preisniveau: 3 Monate 6 Monate 12 Monate
heutigen Niveaus heutigen Niveaus 95 % des
o
Erstvertragsiaufzeit: Erstvertragslaufzeit: heutigen Niveaus
12 Monate 6 Monate heutiges Niveau
Art der Erzeugung: Art der Erzeugung:
105 % des
Atomstrom Okostrom heutigen Niveaus

Abbildung 13: Beispiel Profil- und Zwei-Faktor-Methode.

19 Die geringe Realitiitsnihe wird bereits von Johnson (1974) beméngelt, weshalb er spiter

diese Vorgehensweise als ,,nearly obsolete* bezeichnet (Johnson 1987, S. 258). Die
geringe Bedeutung dieses Ansatzes dokumentieren auch die Arbeiten von:
Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44; Green/Srinivasan 1990, S. 6; Wittink/Cattin
1989, S. 92; Cattin/Wittink 1982, S. 47.
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Im Zusammenhang mit der Einordnung dieses Ansatzes kann festgehalten wer-
den, dass er nicht dem realen Produktbewertungsprozess entspricht, den Kon-
sumenten bei der Auswahl von Produkten iiblicherweise durchlaufen. Die in
empirischen Untersuchungen festgestellte geringe Bedeutung dieser Methode
und die angesprochenen erhebungstechnischen Kritikpunkte lassen aus heutiger
Sicht keine Anwendungsempfehlung dieser Methode zu.

Hybride und Adaptive Conjoint-Analyse

Die in der Folge entwickelten neueren Erhebungsformen der Hybriden Conjoint-
Analyse (HCA) und der Adaptiven Conjoint-Analyse (ACA) verfolgen das Ziel
eine groflere Zahl von Attributen zu beriicksichtigen. Der entscheidende Unter-
schied zu der traditionellen Conjoint-Analyse liegt dabei in der Loslosung vom
streng dekompositionellen Charakter durch die Verkniipfung mit kompositio-
nellen Elementen (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 15; Carroll/Green
1995, S. 386; Green/Srinivasan 1990, S. 9; Schweikl 1985, S. 41; A-
kaah/Korgaonkar 1983, S. 187; Green/Goldberg/Montemayor 1981, S. 33).

Die Hybride Conjoint-Analyse wurde von Green, Goldberg und Montemayor
(1981) vorgestellt. Dabei werden jedem Probanden zunichst kompositionelle
self-explication'® Aufgaben vorgelegt, in denen durch die Bewertung einzelner
Attribute ihre individuelle Nutzenfunktion ermittelt wird. Im Anschluss daran
erfolgt die Bewertung einiger ausgewahlter Full-Profiles (vgl. Mengen 1993, S.
83; Agarwal/Green 1991, S. 141; Green/Goldberg/Montemayor 1981, S. 35).
Die zu Beginn ermittelten individuellen Nutzenfunktionen werden zur Bildung
von Gruppen von Probanden mit dhnlicher Nutzenstruktur verwendet. Dadurch
wird erreicht, dass das Full-Profile-Design von jedem Probanden nur auszugs-
weise durchlaufen werden muss. Durch diese Vorgehensweise wird erreicht,
dass sich die Nutzenfunktion jedes Einzelnen als gewichtete Summe aus den in-
dividuellen, durch Komposition, und den auf Segmentebene, durch Dekomposi-
tion, ermittelten Teilnutzenwerten ergibt (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber
2000, S. 15; Green/Srinivasan 1990, S. 11; Cattin/Wittink 1982, S. 49).

Ein wesentlicher Vorteil dieses Ansatzes liegt in der erheblich reduzierten An-
zahl der von jedem Probanden zu beurteilenden Alternativen, was zu einer er-
heblichen Vereinfachung der Erhebungsaufgabe fiihrt (vgl. Gutsche 1995, S. 95;

19 Sattler und Hensel-Borner (2000) beschiftigen sich in ihrem Artikel mit Studien, die die
Conjoint-Analyse mit den kompositionellen ,,Self-Explicated Approaches* vergleichen
und kommen zu dem Schluss, dass die Conjoint-Analyse gegeniiber letzteren Vorteile
in der Vorhersagevaliditit aufweist. Dennoch rdumen sie den ,Self-Explicated
Approaches* Vorteile gegeniiber der Conjoint-Analyse besonders bei der Anwendung,
dem damit verbundenen zeitlichen Aufwand und den Erhebungskosten ein (vgl.
Sattler/Hensel-Borner 2000, S. 131).
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Mengen 1993, S. 83; Green/Srinivasan 1990, S. 10). Zu beachten bleibt, dass es
sich im Ergebnis nicht mehr um strikt individuelle Nutzenfunktionen handelt
und die Integration einer groferen Zahl von Attributen auch die Notwendigkeit
einer groBeren Stichprobe nach sich zieht (vgl. Mengen 1993, S. 83;
Green/Srinivasan 1990, S. 10f.).

Im Unterschied zur eben skizzierten Hybriden Conjoint-Analyse'”’ behélt die A-
daptive Conjoint-Analyse, die auf Basis des Zwei-Faktor-Ansatzes ebenfalls von
Johnson (1987) entwickelt wurde, den einzelnen Probanden im Mittelpunkt des
Interesses. Die Adaptive Conjoint-Analyse ermittelt individuelle Nutzenfunktio-
nen im Zuge eines interaktiven computergestiitzten Interviews, dessen adaptiver
Charakter sich in der Beriicksichtigung des individuellen Antwortverhaltens der
Befragten zur Steuerung des Untersuchungsablaufs zeigt (vgl. Gustafs-
son/Herrmann/Huber 2000, S 15f.; Mengen/Simon 1996, S. 232; Gutsche 1995,
S. 96; Mengen 1993, S. 83f.; Green/Krieger/Agarwal 1991, S. 215; Johnson
1987, S. 259).

Die Hauptvorteile der Adaptiven Conjoint-Analyse liegen in der computerge-
stiitzten Datenerfassung, der Integration einer vergleichsweise groleren Merk-
malsanzahl und der Moglichkeit die Daten fiir Individualanalysen zu nutzen
(vgl. Weiber/Rosendahl 1997, S. 116; Mengen/Simon 1996, S. 233; Green/ Sri-
nivasan 1990, S. 11). Mitunter wird in der Literatur die Auffassung vertreten,
dass diesen Vorteilen Nachteile gegeniiberstehen, die in zwei Stofrichtungen
weisen: (1) Die individuellen Schitzergebnisse stellen hdufig keine geeignete
Basis fiir anschlieBende (a posteriori) Segmentierungen dar, da ,,unakzeptable
Eigenschaftsauspragungen aus der Entscheidungsfindung eliminiert" werden
(Weiber/Rosendahl 1997, S. 115; siehe auch: Perrey 1998, S. 85); (2) die von
der Software angebotenen Skalen (scale of acceptability und importance scale)
zur Erfassung der Akzeptanz und der Wichtigkeit von Merkmalen bieten zu we-
nige Auspragungsstufen, dariiber hinaus wird auch die Sektion der Paarverglei-
che als ,,both difficult an unrealistic* beschrieben (Green/Krieger/Agarwal 1991,
S. 220).

Die unter Punkt (2) angemerkte Kritik von Green, Krieger und Agarwal (1991)
bezieht sich auf die Version 2.0 des Programmpaketes ACA des Herstellers
Sawtooth Software Inc., die mit einer Reihe von Verbesserungsvorschliagen

197 Strenggenommen konnte die Adaptive Conjoint-Analyse ebenfalls den hybriden

Ansitzen zugerechnet werden, da wie bereits erwahnt kompositionelle und dekompo-
sitionelle Elemente verbunden werden. Trennungsmerkmal stellt aber die Verbindung
von kompositionellen Teilnutzenwerten mit dekompositionellen Segment-werten bei
den oben beschriebenen hybriden Ansétzen dar (vgl. Weiber/Rosendahl 1997, S. 110;
Carroll/Green 1995, S. 386; Green/Srinivasan 1990, S. 11) .
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konstruktiv ergdnzt wurde (vgl. Green/Krieger/Agarwal 1991). In der Folge
wurde die Kritik von Sawtooth aufgenommen und viele der in der Literatur be-
sprochenen Schwichen konnten daraufhin eliminiert werden, sodass festgehal-
ten werden kann: ,,Overall, Version 4.0 of ACA is a significant improvement o-
ver earlier versions, and it continues to be responsive to new research results and
user concerns“ (Carmone/Schaffer 1995, S. 118).

Limit Conjoint-Analyse

Eine neuere Variante in der Gestaltung des Erhebungsdesigns stellt die Limit
Conjoint-Analyse dar, die auf Arbeiten von Hahn und Voeth (1997) zuriickgeht.
Hauptanliegen dieses Ansatzes ist es, Auswahl(absichts)informationen direkt in
die Conjoint-Analyse zu integrieren.'”® Dies wird dadurch erreicht, dass nicht
allein Priferenzurteile bei den Probanden abgefragt werden, sondern die Pro-
banden zudem im Anschluss daran aufgefordert werden, diejenigen der zuvor im
Hinblick auf die individuelle Vorziehenswiirdigkeit beurteilten Stimuli an-
zugeben, die die Probanden zu kaufen bereit sind. Im Falle einer zu Grunde ge-
legten Profilmethode und bei einer Bewertung der Stimuli mit Hilfe des Verfah-
rens der Rangreihung wiirde der Proband somit nicht nur die Stimuli wie bei der
traditionellen Conjoint-Analyse entsprechend seinen Priaferenzen in eine Rang-
folge bringen, sondern zugleich auch angeben, bis zu welchem Rangplatz er die
vorgelegten Stimuli auszuwiahlen (kaufen) bereit wire, hinter welchem zuvor
gereihtem Stimulus er also eine imaginédre Limit-Card setzen wiirde (vgl. Voeth
2000, S. 80f.).

Bislang schrinkt jedoch noch eine Vielzahl methodischer und anwendungsbezo-
gener Fragestellungen den Einsatz der Limit Conjoint-Analyse ein. Beispiels-
weise geben folgende Kritikpunkte noch Raum fiir weitergehende Forschungen
(vgl. Voeth 2000, S. 87-92):

- Die Limit Conjoint-Analyse verkniipft unterschiedlich skalierte Da-
ten innerhalb der Auswertung und behandelt sie wie metrisch ska-
lierte Daten.

- Zu kldren bleibt auch, inwieweit z.B. die Simulationsergebnisse von
dem innerhalb der Limit Conjoint-Analyse verwendeten reduziertem
Design abhingen.'®

1% Das Prinzip der Erfassung von Auswahl(absichts)informationen kann auch im Rahmen

der ACA (Version 4.0) insofern beriicksichtigt werden, als dass am Beginn des
Conjoint-Interviews die Sektion ,,Ask Unacceptables* dem eigentlichen Conjoint-Teil
vorgeschalten wird. Darin werden all jene Merkmale vom Befragten aussortiert, die er
nicht in eine Auswahlentscheidung integrieren wiirde (vgl. ACA 4.0 Manual, Sawtooth
Software Inc.).

Zu Erhebungsdesign-Effekten bei der Conjoint-Analyse siehe auch Perrey 1996.
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- Offen bleibt auch, welche Auswirkungen die Eingrenzung der Sti-
muli iiber Limit-Cards hat.

Bewertungsskalen

Den diskutierten Erhebungsdesigns konnen unterschiedliche Bewertungsskalen
zu Grunde liegen, grob lassen sie sich in metrische und nichtmetrische Skalen
unterteilen. Wéhrend in der Anfangsphase der Conjoint-Analyse nichtmetrische
Bewertungsskalen dominierten, iiberwiegen seit den 90er-Jahren metrische Be-
wertungsskalen. Dieser Trend zeichnete sich in den Vereinigten Staaten bereits
in den 70er-Jahren ab, wo bereits 55 % und in der ersten Hélfte der 80er-Jahre
bereits 61 % aller Conjoint-Studien, mittels metrischer Bewertungsskalen erho-
ben wurden. Im gleichen Zeitraum ging der Anteil von paarweisen Vergleichen
von 11 % auf 9 % zuriick, wahrend der Einsatz von Rating-Skalen von 36 % auf
49 % zunahm. Noch stérker ist das Ungleichgewicht in Europa, wo in der zwei-
ten Halfte der 80er-Jahre Rating-Skalen mit einem Anteil von 70 % dominierten,
gefolgt von 22 % fiir Rangordnungen und 5 % fiir paarweise Vergleiche. Die in
den Studien erhobenen Zahlen lassen sich aber nur schwer, wenn iiberhaupt ver-
gleichen, da von dem Anteil von 70 % fiir Rating-Skalen 42 % (bezogen auf die
Gesamtstichprobe) auf ACA-Anwendungen entfallen (vgl. Wittink/Vri-
ens/Burhenne 1994, S. 45-47; Wittink/Cattin 1989, S. 92; Cattin/Wittink 1982).
Berechtigte Zweifel an der Représentativitit der Studie sind insofern angebracht,
als dass sich mehr als ein Fiinftel der Stichprobe aus der Adressdatei des Soft-
wareanbieters Sawtooth rekrutierte (vgl. Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 42).

Zu den gingigsten metrischen Bewertungsskalen zahlen die Rating-Skala, die
Dollar-Metrik-Skala und die Konstant-Summen-Skala. Die Rangreihung und der
Profilpaarvergleich werden im Allgemeinen zu den nichtmetrischen Bewer-
tungsskalen gezdhlt (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 20-22;
Green/Krieger 1993, S. 478; siehe auch: Schweikl 1985, S. 55-59).

2.3.2.3.3 Ermittlung der Priferenzurteile

Zur Ermittlung der Praferenzurteile bedarf es der Auswahl eines geeigneten Pra-
sentationsformates der konstruierten Stimuli. Dariiber hinaus ist auch eine Ent-
scheidung dahingehend zu treffen, welches Verfahren zum Einsatz gelangen
soll, um die gewiinschten Information zu erheben.

Green und Srinivasan (1978, 1990) folgend werden grundsatzlich die Moglich-
keiten einer verbalen Beschreibung der Produkteigenschaften und einer visuel-
len Reprisentation unterschieden. Als Variante der visuellen Reprasentation gilt
auch die Verwendung multimedialer und verwandter Techniken (vgl.
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Ernst/Sattler 2000). Der Wahl des Présentationsformates wird in der Literatur
breiter Raum gewidmet, wie dem Beitrag von Strebinger, Hoffmann, Schweiger
und Otter (2000) entnommen werden kann. Ausgehend von der zentralen Forde-
rung groBtmoglicher Realitdtsndhe in der Befragungssituation fiir die Aus-
kunftspersonen zeigen sie in einem Experiment in der Produktkategorie Fernse-
her, dass die subjektive Bewertungsaufgabe im Rahmen einer Conjoint-Analyse
durch die Probanden ,,von einem Zusammenspiel von Prisentationsformat, In-
volvement und dem (chronisch) bevorzugtem Denkstil“ abhédngt (Strebin-
ger/Hoffmann/Schweiger/Otter 2000, S. 55).

Eine auch fiir die vorliegende Arbeit wesentliche Erkenntnis fiir die Wahl des
Présentationsformates ist, ,,dass ein Bild um des Bildes willen kein geeignetes
Motto ist* (Strebinger/Hoffmann/Schweiger/Otter 2000, S. 71). Fiir das Low-
Involvement-Produkt Strom kann die Vermutung eines vorhandenen Informati-
onseffektes moglicher bildlicher Reize nicht aufrechterhalten werden und es ist
daher naheliegend, einer rein verbalen Beschreibung den Vorzug zu geben.

Im Unterschied dazu ist bei High-Involvement-Produkten die sich einer bildli-
chen Darstellung nicht entziehen, z.B. aufgrund ihres materiellen Charakters,
auf eine visuelle Reprisentationen in Hinblick auf eine Erhohung des Involve-
ments zuriickzugreifen (vgl. Strebinger/Hoffmann/Schweiger/Otter 2000, S.
71)."'° Die Beliebtheit einer bildlichen Prisentation der Stimuli hat in jiingster
Vergangenheit stetig zugenommen und wird insbesondere auf die damit im Be-
wertungsprozess einhergehende Steigerung der Realititsndhe zuriickgefiihrt
(vgl. Perrey 1998, S. 72). Fiir Europa ermittelten Wittink, Vriens, Burhenne
(1994) im Zeitraum von 1986 — 1991 einen Anteil von 9 % bildlicher Stimuli
und in 6 % der Anwendungen gelangten auch physische Reprisentationen der
Stimuli zum Einsatz (vgl. Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44).'"!

Unmittelbar ankniipfend an Uberlegungen betreffend des Prisentationsformat-es
gilt es, ein geeignetes Datenerhebungsverfahren auszuwahlen. In ihrer Studie
aus dem Jahre 1994 dokumentieren Wittink, Vriens und Burhenne, dass in 44 %
aller Conjoint-Studien dem personlichen Interview der Vorzug gegeben wird
(Untersuchungszeitraum: Juli 1986 — Juni 1991; Untersuchungsregion: Europa).

10 Zudem kann auf diese Weise die Bereitschaft der Probanden, an der Befragung

teilzunehmen, erhoht werden. Im Hinblick auf die Validitit der Nutzenschitzung
besteht bei der visuellen Darstellungsform allerdings die Gefahr, dass von den
Probanden neben den eigentlich zu bewertenden Stimuli sog. versteckte Eigenschaften
in die Beurteilung miteinbezogen werden (vgl. Green/Srinivasan 1978, S. 111).

Ein Uberblick zu empirischen Studien, die einen Vergleich hinsichtlich der Validitdt
verschiedener Produktprisentationsformen vornehmen, findet sich bei Emst und Sattler
(2000) (vgl. Ernst/Sattler 2000, S. 163).
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Dicht gefolgt von computergestiitzen Erhebungsformen mit 42 %. Der verblei-
bende Rest verteilt sich zu 7 % auf Telefoninterviews, 3 % werden per Postver-
sand erhoben und 4 % stellen Kombinationsformen dar (vgl. Wit-
tink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44). Auch wenn der vorliegende empirische Be-
fund einen vergleichsweise geringen Stellenwert der postalischen und telefoni-
schen Erhebung von Conjoint-Daten ausweist, kann diese Form aufgrund ihrer
Vorteile in bezug auf Erhebungskosten, Zeitaufwand und die Méglichkeit einer
besseren geografischen/rdumlichen Stichprobenausschopfung nicht per se als
weniger geeignet beurteilt werden (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S.
19f.; Weiber/Rosendahl 1997, S. 112).

In jlingster Vergangenheit hat das Internet einen immer bedeutenderen Stellen-
wert in der Umfrageforschung erlangt (vgl. z.B. Schonleitner 2003; Madlberger
2002; Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001; Decker 2001). Im Bereich der Produkt-
priferenzmessung mittels der Conjoint-Analyse'' sind neben allgemeinen Vor-
teilen der Datenerhebung im Internet wie z.B. die Verminderung von Intervie-
wereinfliissen, Wegfall von Interviewerkosten und die Vermeidung des Frage-
reihungseffektes auch mégliche Vorteile durch die multimediale Darbietung der
Stimuli zu suchen (vgl. Zerr 2001, S. 12f.; Emst/Sattler 2000, S. 161).

Eine neuere Untersuchung, die einen empirischen Validitétsvergleich zwischen
einer traditionellen Produktprasentationsform (schrifiliche Kurzbeschreibung
der Produkteigenschaften) und einer internetfahigen multimedialen Stimulipra-
sentationen zum Ziel hatte zeigt, dass ,,[u]nter Kosten-, Zeit-, und Flexibilitéts-
gesichtspunkten des praktischen Feldeinsatzes der Conjoint-Analyse ... die Ver-
wendung der weniger aufwendig umsetzbaren Paper&Pencil Conjoint|-
Analyse]“ der Vorzug zu geben ist (Emst/Sattler 2000, S. 170). Die Autoren
raumen aber ein, dass ,,wenn zwischen multimedial und traditionell dargestellten
Eigenschaften erhebliche Wahrnehmungsunterschiede zu erwarten sind“, sich
der Einsatz einer internetbasierten Conjoint-Analyse empfiehlt (Emnst/Sattler
2000, S. 170).

Fiir den Anwender ergibt sich daraus, dass bei der Wahl des Prasentationsfor-
mates und des Datenerhebungsverfahrens folgende Fragen im Vorfeld zu klaren
sind:

- Konnen die zu beurteilenden Stimuli aufgrund ihres spezifischen
Leistungscharakters nur verbal beschrieben werden oder ist auch ei-
ne grafische bzw. multimediale Darstellung moglich?

12 Fiir conjointanalytische Anwendungen im Internet siehe: Deal 2002, S. 44f.
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Theoretisch-konzeptioneller Teil 129

- Welches Involvement 16sen die zu beurteilenden Stimuli bei den be-
fragten Personen aus?

- Welche Kosten diirfen durch die Art der Prasentation und Erhebung
verursacht werden?

Durch die Klarung dieser zentralen Fragen kann sehr rasch eine Eingrenzung der
moglichen Kombinationen vorgenommen sowie eine systematische Auswahl ei-
nes geeigneten Prisentations- und Datenerhebungsverfahrens unterstiitzt wer-
den.

2.3.2.3.4 Auswahl des Verfahrens zur Schitzung der Parameter

Waurden die beiden wesentlichen Schritte zur Modellierung der empirisch erho-
benen Préiferenzdaten, Auswahl der Bewertungs- und Verkniipfungsfunktion,
vollzogen, gilt es nun einen geeigneten Algorithmus zur Schitzung der Teilnut-
zenwerte zu bestimmen (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 22; Perrey
1998, S. 74; Mengen/Simon 1996, S. 233; Mengen 1993, S. 93;
Green/Srinivasan 1990, S. 8; Bocker 1986a, S. 560). Dem Anwender stehen da-
bei eine Reihe von Verfahren zur Verfiigung. Welches im Einzelfall angewandt
wird, hidngt vom Skalenniveau der erhobenen Daten und dem unterstellten Pra-
ferenzmodell ab. In den nachstehenden Ausfiihrungen wird eine Einschrankung
auf Verfahren vorgenommen, die das additive Teilnutzenwertmodell unterstel-
len, da ,,the part-worth function model seems to be the most attractive in terms
of being compatible with any arbitrary shape for the preference function“
(Green/Srinivasan 1978, S. 106).'

GemiB dem additiven Teilnutzenwertmodell'** ergibt sich der Gesamtnutzen ei-
nes Stimulus durch die Addition der einzelnen Teilnutzenwerte. Formalanaly-
tisch lasst sich das additive Modell der Conjoint-Analyse wie folgt formulieren
(vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 579):

(19) U, =iiaai Xai

a=l i=l

U, = Geschatzter Gesamtnutzenwert fiir Stimulus &,
= geschatzter Teilnutzenwert fiir Auspragung a der Eigenschaft i,

Vgl. dazu auch Perrey 1998, S. 74; Mengen 1993, S. 93f.; zur empirischen Fundierung
der vorgenommenen Einschriankung siehe auch Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44.
114 Siehe dazu auch Kapitel 2.3.2.2.1 dieser Arbeit.
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ai

{l, wenn Produkt k¢ die Auspriagung a der Eigenschaft i aufweist,
0, sonst.

Das Ziel besteht nun darin, die erhobenen Teilnutzenwerte «, der Merk-
malsauspragungen so zu schétzen, dass die jeweiligen Gesamtnutzenwerte U,

eine moglichst genaue Wiedergabe der empirisch ermittelten Stimulibewertun-
gen darstellen. In diesem Zusammenhang ist grundsétzlich zwischen einer
Schéitzung individueller Nutzenfunktionen einerseits und der Ermittlung iiber
mehrere Probanden aggregierter Teilnutzenwerte andererseits zu differenzie-
ren.'”® Den Methoden zur Ermittlung aggregierter Teilnutzenwerte, die eine sta-
bilere Parameterschétzung''® bei Ermittlung der Nutzenfunktion anstreben (vgl.
Allenby/Ginter 1995, S. 392f.; DeSarbo/Wedel/Vriens/Ramaswamy 1992, S.
274; Elrod/Louviere/Davey 1992, S. 369; Reibsten/Bateson/Boulding 1988, S.
282f.), durch die Zusammenfassung von Bewertungen mehrerer Auskunfisper-
sonen (vgl. dazu auch DeSarbo/Wedel/Vriens/Ramaswamy 1992, S. 275; Ka-
makura 1988, S. 159ff.; Hagerty 1985, S. 170ff.), testieren empirische Studien
einen nur méBigen Erfolg (vgl. Green/Srinivasan 1990, S. 8; Green/Helsen 1989,
S. 349). Dieser ist auch nicht in der Lage den methodeninhdrenten Nachteil einer
fehlenden Identifikationsmoglichkeit heterogener Priferenzen auf Individualni-
veau aufzuheben, weshalb in der géngigen Literatur vielfach die Schitzung in-
dividueller Nutzenfunktionen empfohlen wird (vgl. Simon 1992, S. 118;
Green/Srinivasan 1990, S. 4; Green/Carroll/Goldberg 1981, S. 20).

In diesem Zusammenhang wurde eine Vielzahl an Verfahren diskutiert, die sich
grundsitzlich in metrische (z.B. OLS-Ansatz), nicht-metrische (z.B. MONA-
NOVA = MONotonic ANalysis Of VAriance, PREFMAP = PREFerence MA-
Ping), Ansdtze der linearen Programmierung (z.B. LINMAP = LINear MAP-
ping) sowie logistische (z.B. LOGIT) und probabilistische Ansétze (z.B. PRO-
BIT) einteilen lassen.'"’

15 Im Vorhergehenden Abschnitt wurde bereits auf den Kompromiss hingewiesen, der im

Rahmen der Hybrid-Ansitze gefunden wurde.

Insbesondere richtet sich dabei die Kritik auf die Problematik instabiler Parameter-

schitzungen auf Individualniveau, infolge der Verwendung reduzierter Designs, die

keine hinreichenden Informationen einzelner Auskunftspersonen bereitstellen (vgl. die
oben angegebene Literatur).

"7 Sjehe dazu u.a. Mengen/Simon 1996, S. 234; Aust 1996, S. 64-69; Carroll/Green 1995,
S. 386. Jain/Acito/Malhotra/Mahajan 1979, S. 313, fiihren auch noch die stochastischen
Ansitze auf, die aber aufgrund ihrer untergeordneten empirischen Bedeutung (vgl.
Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44; Wittink/Cattin 1989, S. 92), wie auch jene
Verfahren der linearen Programmierung, hier nicht weiter behandelt werden sollen. Von
einigen Autoren wird die Logit-Analyse unter den Schétzverfahren der Conjoint-
Analyse subsumiert (vgl. z.B. Aust 1996, S. 69, Stallmeier 1993, S. 107-113; Schweikl

1985, S. 68), deshalb wurde sie auch an obi1ger Stelle angefiihrt. Strenggenommen ist
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2.3.2.34.1 Metrische Schitzverfahren

Die mit Abstand groBte empirische Bedeutung unter den Schétzverfahren ge-
niet der OLS-Ansatz (Ordinary Least Squares). Wittink und Cattin (1989) be-
richten fir die Vereinigten Staaten im Beobachtungszeitraum 1981-1985 einen
54-prozentigen Anteil der OLS-Schétzprozedur (Wittink/Cattin 1989, S. 92),
wohingegen Wittink, Vriens und Burhenne (1994) fir Europa, im Beobach-
tungszeitraum 1986-1991, bereits eine 59-prozentige Verbreitung des OLS-
Ansatzes beobachten konnten (vgl. Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44). Die-
ser Erfolg ist mitunter darauf zuriickzufiihren, dass einige Autoren bereits sehr
friih auf Basis der Erkenntnis, dass metrische Verfahren auch auf nicht-
metrische Ausgangsdaten anwendbar sind (vgl. Reibstein/Bateson/Boulding
1988, S. 278; Bocker 1986a, S. 564; Schweikl 1985, S. 90; Akaah/Korgaonkar
1983, S. 190; Cattin/Wittink 1982, S. 49; Wittink/Cattin 1981, S. 104;
Green/Goldberg/Montemayor 1981, S. 35; Carmone/Green/Jain 1978, S. 302),
die metrischen Verfahren propagierten und den anderen Ansétzen als iiberlegen
darstellten.

Formal kann die Parameterschitzung grundsitzlich als Regressionsgleichung
der folgenden Gestalt formuliert werden (vgl. u.a. Bachaus/Erichson/Plinke/
Weiber 2000, S. 580-582; Aust 1996, S. 64-65; Schweikl 1985, S. 61-65):

LU N

A A A
0) Ur=aov+ ¥ Y a, X,
a=1 i=l
mit:
U: = Geschitzter Gesamtnutzenwert fiir Produkt k N
a = geschétzter Basisnutzen,

au = geschatzter Teilnutzenwert fiir Auspragung a der Eigenschaft i,
X ={L wenn Produkt x die Auspragung a der Eigenschaft i aufweist,
“ 10, sonst.

die Logit-Analyse aber nicht den Conjoint-Verfahren zuzuordnen, da das Logit-Modell
unterstellt, dass die Probanden aus einem gegebenen Set an Alternativen eine oder
mehrere auswihlen miissen. Die Entscheidungen stellen aber regelmiflig nominale
Groflen dar. Im Unterschied dazu weist bei der Conjoint-Analyse die abhingige
Variable (Gesamtnutzen fiir einen Stimuli) aber mindestens ordinales Messniveau auf.
Dies stellt im iibrigen ein zentrales Unterscheidungsmerkmal hin zur Discrete Choice-
Analyse dar, die auf Arbeiten von Quandt (1968), Theil (1970) und McFadden (1974)
zuriickgeht (vgl. Hahn 1997, S. 83ff.; Louviere 1992, S. 89ff.). Fiir die weiteren
Betrachtungen in dieser Arbeit bleiben die probabilistischen und logistischen Ansitze
aufgrund ihres eigenstdndigen Charakters ausgeklammert.
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Fir die Schitzung der unbekannten Teilnutzenwerte sowie des Basisnutzens
kann unter Kenntnis der empirisch ermittelten wahren Nutzenwerte U, die Me-

thode der Kleinsten Quadrate (OLS) angewandt werden. Ziel dabei ist die Mi-
nimierung der Summe der Quadrate der unerklarten Abweichungen zwischen
den empirisch erhobenen Priferenzwerten U, und den rechnerisch zu schétzen-

den Nutzenwerten U,. Formal kann die Funktion zu schitzender Parameter wie
folgt dargestellt werden (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 582;
Aust 1996, S. 65; Agarwal/Green 1991, S. 143; Jain/Acito/Malhotra/Mahajan
1979, S. 314):

2
2 .
1) i(u,‘-ﬁkJ =i U,-[&°+ Zaa,.xa,.] — min!
k=1 k=1 a=1 i=l

2.3.2.34.2 Nicht-metrische Schitzverfahren

Die nicht-metrischen Schitzverfahren verfolgen nach Stallmeier (1993) das Ziel,
die Reihenfolge der empirisch ermittelten Teilnutzenwerte zu schitzen, wobei
»[D]as Ausmal, in dem dieses Vorhaben gelingt, ... der Kern des Giitemafes fiir
die Schitzung [ist]“ (Stallmeier 1993, S. 100).

Das von Kruskal (1964a, 1964b, 1965) entwickelte MONANOVA-Verfahren
(MONotonic ANalysis Of VAriance) stellte diesbeziiglich die klassische
Schétzprozedur in Conjoint-Analysen dar. So stellen etwa Wittink und Cattin
(1989) eine Anwendungshaufigkeit in den Vereinigten Staaten zwischen 1971
und 1980 von 24 % fest. Im genannten Beobachtungszeitraum liegt es damit
noch deutlich vor dem OLS-Schétzverfahren, das eine Verbreitung von 16 %
aufweist. Doch mit Beginn der 80er-Jahre verliert es seinen Stellenwert fiir
conjointanalytische Auswertungen und féllt sowohl in den Vereinigten Staaten
mit 11 % in der ersten Hélfte der 80er-Jahre, als auch in Europa mit 15 % der
Anwendungen in der zweiten Halfte der 80er-Jahre, deutlich hinter die OLS-
Methode zuriick (vgl. Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44; Wittink/Cattin
1989, S. 92). Aust (1996) halt allerdings fest, dass ,,gerade fiir die nichtmetri-
sche Parameterschiatzung bei Rangordnungsdaten (Aust 1996, S. 68) MONA-
NOVA ein nach wie vor beliebtes und in zahlreichen einschldgigen Anwendun-
gen verwandtes Schitzverfahren darstellt (vgl. Aust 1996, S. 68).

Formal iberpriift die MONANOVA nicht die Anpassung der geschitzten Ge-
samtnutzenwerte U, an die wahren empirisch vorgegebenen Rangwerte P, , son-

dern indirekt iiber monoton angepasste Rangwerte Z, . Das dabei zu Grunde lie-
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gende Prinzip der monotonen Varianzanalyse kann wie folgt dargestellt werden
(vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 582; Gutsche 1995, S. 99f.):

A

(22) B—l7,20,=) Y2, X,

a=l i=l

mit:

P, = empirische Rangwerte (Praferenzwert) fiir Stimuli #,

Z, = durch monotone Transformation bezogen auf P, angepasste
Rangwerte,

U, = metrischer Gesamtnutzenwert fiir Stimuli k¢, der mittels des zu
Grunde liegenden Messmodells (meist additives Modell) geschatzt
wurde,

Ly = monotone Transformation zur Anpassung der Z,- an die U,-
Werte,

= = moglichst gute Anpassung im Sinne der Kleinsten-Quadrate-
Schétzung.

Die metrischen Gesamtnutzenwerte U, werden, wie schon oben angesprochen,
indirekt iiber die Z, -Werte gemal der nachstehenden Monotoniebedingung an-
gepasst:

23) z,<z, fur B <P, (schwache Monotonie)

Das Zielkriterium der monotonen Varianzanalyse besteht nunmehr darin, die
quadrierten Abweichungen zwischen den Z, -Werten und den geschatzten Ge-
samtnutzenwerten U, zu minimieren. Das Zielkriterium der monotonen Vari-
anzanalyse strebt somit eine Minimierung des sogenannten STRESS -Wertes bzw.
-Mafes wie folgt an (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 583; Gut-
sche 1995, S. 100f.; Mengen 1993, S. 95):

k=1

(882

Der Nenner bewirkt lediglich, dass die Transformation der Z -Werte keinen Ein-

fluss auf die GroBle STRESS hat, da er lediglich als Skalierungsfaktor herangezo-

gen wird. Es sind insgesamt zwei Optimierungen durchzufiihren. Zum einen
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miissen die Teilnutzenwerte gefunden werden, die eine optimale Anpassung der
geschitzten Gesamtnutzenwerte an die Z-Werte ermdglichen. Diesbeziiglich
wird das Gradientenverfahren herangezogen. Zum anderen gilt es, eine monoto-
ne Transformationsfunktion zu finden, die eine optimale Anpassung der Z-
Werte and die geschitzten Gesamtnutzenwerte U, gewihrleistet. Hierzu bedient

man sich der oben erwihnten Monotoniebedingung (monotone Regression) (vgl.
Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 583f.; Gutsche 1995, S. 100f.).

Im Zuge des iterativen Gradientenverfahrens sind zunéchst die Gesamtnutzen-
werte U, zu errechnen. Im Anschluss daran sind die z, -Werte durch monotone

Regression zu optimieren. Diese Werte dienen in der Folge zur Ermittlung des
STRESS -Wertes. Das Verfahren der monotonen Varianzanalyse gilt als abge-
schlossen, wenn ein STRESS -Wert''® kleiner 0,2 ermittelt wurde (vgl. Thomas
1979, S. 208; Kruskal 1964a, S. 3).

Das oft auch heute noch angefiihrte Argument des hohen Rechenaufwandes des
iterativen MONANOVA-Ansatzes (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber
2000, S. 582) entbehrt ldngst jeder Grundlage, wie Gaul und Both (1990) bereits
zu Beginn der 90er-Jahre, unter Bezugnahme auf die enormen Fortschritte in der
Entwicklung leistungsfahiger Rechner, festhalten (vgl. Gaul/Both 1990, S. 20-
25). Ein bislang unbefriedigt gelostes Problem stellt hingegen die methodenin-
hérente Tendenz (iteratives Vorgehen) zur Auffindung lediglich lokaler Optima
dar (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 582; Aust 1996, S. 69;
Thomas 1979, S. 210; Pekelman/Sen 1979; S. 269).

An diesem Punkt setzt das von Srinivasan und Shocker (1973, 1979) entwickelte
LINMAP-Verfahren an. Es stellt ein Verfahren zur Analyse ordinal skalierter
Daten dar, das durch Definition eines geeigneten STRESS -Kriteriums die Be-
stimmung global optimaler Losungen mittels linearer Programmierung ermog-
licht (vgl. Srinivasan/Jain/Malhotra 1983; Srinivasan/Shocker 1982; Sho-
cker/Srinivasan 1979; Shocker 1977; Shocker 1975; Srinivasan/Shocker
1973).'?

8 Die von Thomas (1979) publizierten Werte dienen als Richtschnur, da die Hohe des
Stresswertes von zusitzlichen Faktoren wie der Anzahl der Profile und der der
fehlenden Rangdaten sowie von der Definition der herangezogenen Monotonie-
bedingung abhingt. Zur Beurteilung dienen folgende Werte: 0-0,005 = vollkommen;
0,06-0,1 = ausgezeichnet; 0,11-0,2 = gut; 0,21-0,4 maBig; >0,4 = schlecht (vgl. Thomas
1979, S. 208).

Auf eine genaue Beschreibung des Verfahrens wird im Rahmen dieser Arbeit verzichtet.
Zu den Einzelheiten siehe die oben angefiihrten Literaturquellen.
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Zusammenfassend zu den Schitzverfahren der Conjoint-Analyse sei festgehal-
ten, dass per se keines der angesprochenen Verfahren als am geeignetsten fir
conjointanalytische Problemstellungen benannt werden kann, vielmehr legen die
zum Teil sehr widerspriichlichen Untersuchungen (siehe dazu insb. Stallmeier
1993, S. 114ff. und die dort angefiihrte Literatur) den Schluss nahe, dass die
Verfahren nur im Zusammenhang mit dem spezifischen Untersuchungsdesign —
respektive —problem — wissenschaftlich korrekt beurteilt werden konnen.

23.2.34.3  Aggregation der Parameter

Waurde in den bisherigen Ausfithrungen dargestellt, wie sich mit Hilfe der Con-
joint-Analyse die Praferenzstruktur einzelner Probanden hinsichtlich der zu be-
wertenden Stimuli analysieren ldsst, so bildet die Aggregation der ermittelten
Nutzenparameter den Gegenstand der nun folgenden Betrachtungen. Fiir die
Vergleichbarkeit der individuellen Priferenzdaten bedarf es einer entsprechen-
den Standardisierung. Dadurch wird sichergestellt, dass die errechneten Teilnut-
zenwerte aller Befragten jeweils auf dem gleichen Nullpunkt und gleichen Ska-
leneinheiten basieren (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 588; Per-
rey 1998, S. 75f.; Moore 1980, S. 516f.; Green/Wind 1975 S. 1071f.).

Im Allgemeinen wird dabei so vorgegangen, dass der Gesamtnutzenwert des am
starksten préferierten Produktprofils bei allen Probanden den Wert 1 erhélt. Die
tbrigen Stimuli, die geringere Beurteilungen aufweisen, erhalten niedrigere
Werte bis hin zum Wert 0 fiir den individuell am schlechtesten eingeschitzten
Stimulus. Durch die Normierung ergibt sich ein einheitliches Skalenniveau, so-
mit kann die Vergleichbarkeit der unterschiedlichen Individualergebnisse ge-
wibhrleistet werden (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 588; Aust
1996, S. 67; Biischken 1994, S. 79).

Im ersten Schritt wird dabei die Differenz zwischen den einzelnen Teilnutzen-
werten und dem kleinsten Teilnutzenwert dieser Eigenschaft ermittelt, sodass
formal gilt ), =@, -a@"", wobei ¢, den transformierten Teilnutzenwert fiir die

Auspragung a von Eigenschaft i bezeichnet (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/
Weiber 2000, S. 588).

Im Anschluss daran wird die Skaleneinheit fiir die Nutzenbeitrige hergestellt,
wobei sich die normierten Teilnutzenwerte formal wie nachstehend gezeigt er-
mitteln lassen (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 589):
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*
aal

(25) o =S

Z max{a;i }

i=1

mit:
a” = normierter Teilnutzenwert fiir Auspragung a von Eigenschaft i.

ai

In Rahmen von Conjoint-Studien werden dariiber hinaus regelmiBig die relati-
ven Wichtigkeiten der untersuchten Merkmale errechnet. Dabei wird angenom-
men, dass die Spannweite der Teilnutzen proportional zur Wichtigkeit einzelner
Merkmale ist (vgl. Mishra/Umesh/Stem 1989, S. 603ff.; Neslin 1981, S. 81f.).
Demnach ist fiir die Bedeutung eines Merkmals zur Priferenzveridnderung bei
den Probanden die Differenz zwischen dem hdchsten und dem niedrigsten Teil-
nutzenwert der verschiedenen Auspriagungen eines Merkmals ausschlaggebend.
In der Praxis bedeutet dies, dass der Marketer, bei entsprechend grofler Spann-
weite, durch Variation der betreffenden Merkmalsauspragung eine bedeutsame
Veranderung des Gesamtnutzens erwirken kann. Die relative Wichtigkeit eines
Merkmals ldsst sich entsprechend der folgenden Formel ermitteln (vgl. Back-
haus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 589; Aust 1996, S. 68):

mfx{d,i }- rnain{&ai}

(26) w;=—
3 fmaxfa, }-minfa, )

i=1

mit:

w, = relative Wichtigkeit der Eigenschaft i fiir die Praferenzverdnde-
rung,

max{@,} = maximaler Teilnutzenwert der Eigenschaft i,

min{@,} = minimaler Teilnutzenwert der Eigenschaft i.

Wie zu Beginn dieses Abschnittes bereits angedeutet interessieren im Rahmen
von Conjoint-Analysen, wenn es um die Gestaltung von Produkten und Dienst-
leistungen geht, weniger Informationen iiber die Praferenzbildung von Individu-
en, als vielmehr die Aggregation der Nutzenwerte fiir eine Mehrzahl von Indivi-
duen regelmdfig im Fokus der Untersuchung steht (vgl. Gustafs-
son/Herrmann/Huber 2000, S. 25; Bocker 1986b, S. 39f.; Schweikl 1985, S. 72).
In der Literatur werden in diesem Zusammenhang zwei grundsitzliche Verfah-
ren diskutiert (vgl. bspw. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 590;
Schweikl 1985, S. 72; Wiley/Low 1983; Moore 1980, S. 517f.;):
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- Aggregation der erhobenen Teilnutzenwerte im Anschluss an die
vorhergehende Durchfithrung von Individualanalysen fiir jeden Pro-
band.

- Durchfiihrung einer sogenannten gemeinsamen Conjoint-Analyse fiir
eine Mehrzahl von Probanden, die aggregierte Teilnutzenwerte lie-
fert.

Wird die erstgenannte Individualanalyse angewandt, muss zunéchst fiir jede Per-
son eine wie oben beschriebene Conjoint-Analyse durchgefiihrt werden. Im An-
schluss daran werden die zuvor standardisierten individuellen Teilnutzenwerte je
Produktmerkmal durch Mittelwertbildung iiber alle Probanden zusammenge-
fasst. Mit Hilfe der normierten durchschnittlichen Parameterwerte konnen so-
dann die durchschnittlichen relativen Wichtigkeiten der Produktmerkmale er-
mittelt werden (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 590; Schweikl
1985, S. 74; Moore 1980, S. 517).

Im Unterschied dazu werden bei der gemeinsamen Conjoint-Analyse die Pro-
banden als Wiederholungsfille des Untersuchungsdesigns aufgefasst. Die Aus-
gangsdatenmatrix enthélt dann in ihren Zellen pro Stimulus nicht einen indivi-
duellen Beurteilungswert, sondern exakt so viele Werte, wie Personen J an der
Untersuchung teilgenommen haben. Die Berechung der Teilnutzenwerte erfolgt
im Unterschied zum vorhergehenden Verfahren fiir alle Probanden simultan, so-
dass der stimulusbezogene Index & nicht mehr allein die X Produkte, sondern
gemeinsam K Produkte und J Nachfrager beschreibt (vgl. Bachaus/Erichson/
Plinke/Weiber 2000, S. 590f.; Schweikl 1985, S. 74).

2.3.2.3.5 Beurteilung der Ergebnisgiite

In diesem Abschnitt wird dargestellt, welche Moglichkeiten zur Uberpriifung
der Validitdt einer ermittelten Praferenzstruktur anhand der Inhalts- und der
Kriteriumsvaliditit bestehen.'” Auf eine allgemeine Diskussion der in den Sozi-
alwissenschaften iiblicherweise verwendeten Giitekriterien empirischer For-
schung sei hier weitestgehend verzichtet, hierzu sei auf die einschlagige Litera-
tur verwiesen (vgl. bspw. Bortz/Doring 2002; Churchill/Tacobucci 2002; Roh-
wer/Potter 2002; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2001; Atteslander 2000; Ham-
mann/Erichson 2000; Schnell/Hill/Esser 1999; Lienert/Raatz 1998).

120 Dje Konstruktvaliditit wird im Rahmen dieses Abschnittes nicht diskutiert, da es nicht

Ziel ist eine theoriegestiitzte Analyse der durch die Conjoint-Analyse erfassten
Konstrukte durchzufiihren. Die Konstruktvaliditit wird allerdings an anderer Stelle
dieser Arbeit im Zusammenhang mit der Erfassung des hypothetischen Konstruktes
Involvement mit Strom bei Privatkunden aufgegriffen und diskutiert.
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Eine beziiglich einer zu untersuchenden Neuproduktidee spezifizierte Conjoint-
Analyse stellt ein Messinstrument'?' dar, mit dem die Priferenzstruktur der Pro-
banden fiir den gegenwirtigen Untersuchungsgegenstand in Form der Teilnutzen
und relativen Merkmalswichtigkeiten erfasst werden soll. Regelma8ig stellt da-
bei die Priferenzstruktur der Probanden das zu erfassende hypothetische Kon-
strukt dar. In den einschligigen Publikationen werden zur Uberpriifung der Va-
liditat mittels Conjoint-Analyse ermittelter Priferenzdaten die eingangs er-
wahnten Validitatsarten in unterschiedlichem Ausmal3 verwendet (vgl. bspw.
Srinivasan/Park 1997, Green/Krieger 1996a; Darmon/Rouziés 1994;
Green/Krieger/Agarwal 1993; Green/Krieger/Agarwal 1991; Darmon/Rouziés
1991; Agarwal/Green 1991; Akaah 1991; Safizadeh 1989; Darmon/Rouziés
1989; Green/Helsen 1989; Srinivasan 1988; Green/Helsen/Shandler 1988; Jac-
card/Brinberg/Ackermann 1986; Leigh/MacKay/Summers 1984; Akaah/Korg-
aonkar 1983; Green/Goldberg/Wiley 1982; Green/Goldberg/Monte-mayor 1981;
Neslin 1981; Heeler/Okechuku/Reid 1979; Sheluga/Jaccard/Jacoby 1979;
Green/Carmone/Wind 1972).

Vorrangig widmete sich das Forschungsinteresse aber auf die Uberpriifung der
Reliabilitat der Conjoint-Analyse, wie die Untersuchung von mehr als 30 Stu-
dien durch Bateson, Reibstein und Boulding (1987) ergab. In der nachfolgenden
Diskussion werden Maglichkeiten zur Ermittlung der Inhaltsvaliditit und der
Kriteriumsvaliditdt der ermittelten Praferenzstrukturen den Moglichkeiten der
Uberpriifung der Reliabilitit vorgezogen. Dies wird damit begriindet, dass einer-
seits mit einer hoheren Reliabilitdt nicht automatisch eine héhere Validitat (kri-
terienbezogen) verbunden ist (vgl. Bortz/Déring 2002, S. 195-200), jedoch ,.die
Feststellung einer hohen kriterienbezogenen Validitat [...] in gewissem Mafle
von der Uberpriifung der iibrigen Giitekriterien [entbindet]“ (Lienert/Raatz
1998, S. 13). Eine weitere Unterstiitzung fiir diese Vorgehensweise liefern auch
Reibstein, Bateson und Boulding (1988) indem sie festhalten, dass ,,...overall,
the conjoint method [appears] under a variety of methods of data collection and
across a number of product categories to be reliable in an absolute sense (Reib-
stein/Bateson/Boulding 1988, S. 284; dhnlich dazu auch: Green/Krieger/ Agar-
wal 1993, S. 374f.).

Inhaltsvaliditat
Die Inhaltsvaliditat (Face Validity, Augenscheinsvaliditit, Logische Validitat)
eines Messinstrumentes ist iiblicherweise dann gegeben, wenn dessen Indikato-

121 Ersatzweise werden auch die Begriffe Messmethode und Messverfahren verwendet.

Wird zwischen diesen Begriffen unterschieden, so bezieht sich der Begriff Mess-
methode vielfach auf die Grundlegende Erhebungstechnik (z.B. Befragung, Beobacht-
ung), wihrend sich die Begriffe Messinstrument und —verfahren stirker auf die konkrete
Messtechnik (z.B. Conjoint-Analyse) beziehen (vgl. Hammann/Erichson 2000, S. 75ff.).
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ren in der Lage sind, das zu messende hypothetische Konstrukt inhaltlich-
semantisch erschopfend zu erfassen (vgl. Bortz/Déring 2002, S. 199; Lie-
nert/Raatz 1998, S. 10f.; Borg/Staufenbiel 1997, S. 50f.; DeVillis 1991, S. 43f.).

Sie bezieht sich jedoch nicht nur auf die Reprisentativitdt der Indikatoren, son-
dern auch auf die Eignung der iibrigen Bestandteile des Messinstrumentes,
Messwerte derart zu generieren, sodass das gegenstandliche Konstrukt giiltig er-
fasst wird. Schnell, Hill und Esser (1999) betrachten die Inhaltsvaliditét als
Zielvorgabe, die bereits wihrend der Konstruktion des Messinstrumentes und
nicht erst nach dessen Fertigstellung zu beachten ist (vgl. Schnell/Hill/Esser
1999, S. 149). An diesem Punkt miissen demgemiss auch Uberlegungen anset-
zen, um validitdtsbeeintrachtigende Faktoren, die ihren Ursprung in der Kon-
zeptionsphase einer Conjoint-Analyse haben, minimieren bzw. génzlich aus-
schlieSen zu konnen. Das Vorgehen zur Bestimmung der Inhaltsvaliditit orien-
tiert sich deshalb konsequenterweise an den typischen Ablaufschritten einer
Conjoint-Analyse (vgl. Albrecht 2000, S. 132-134; siehe auch Abb. 10):

Ad) Identifikation relevanter Merkmale und ihrer Ausprigungen
In diesem Zusammenhang ist zu kldren, ob alle relevanten Eigenschaften
des zu untersuchenden Objektes bestimmt wurden und frei von Redundan-
zen sind. Hierunter fallt auch die Beurteilung der verwendeten Eigen-
schaftsauspragungen, ob sie bspw. eine hinreichende Beschreibung der
untersuchten Eigenschaft zulassen. Oft vernachléssigt in der einschlagigen
Literatur, fiir die Messgiiltigkeit jedoch erheblicher Faktor ist die Ver-
stindlichkeit der ermittelten Eigenschaften und ihrer Ausprdgungen aus
Sicht der Auskunfispersonen (vgl. Perrey 1998, S. 66; Hahn 1997, S. 47-
49).

Ad) Auswahl des Priferenzmodells
Hierbei gilt es u.a. nachzuweisen, dass die verwendeten Merkmale und ihre
Auspragungen in einer kompensatorischen Beziehung (vgl. bspw. Back-
haus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 569) zueinander stehen, oder zu kla-
ren, ob Wechselwirkungen zwischen den Eigenschaften bestehen, die eine
Verletzung des additiven Modells darstellen wiirden (vgl. Perrey 1998, S.
67). Dementsprechend gilt es zu beurteilen welcher Verlauf der Bewer-
tungsfunktion angemessen erscheint (vgl. Kap. 2.3.2.2.1).

Ad) Auswahl der Datenerhebungsmethode und des Erhebungsdesigns
Im Rahmen der Auswahl einer geeigneten Datenerhebungsmethode (vgl.
Kap. 2.3.2.3.2) ist zu kldren, ob die Anzahl der zu beurteilenden Stimuli ei-
nerseits die Probanden nicht iiberfordert und andererseits eine vertretbare
Anzahl an Freiheitsgraden zur Schétzung der Parameter ldsst. Dariiber hin-
aus sollen die Produktprofile eine unkorrelierte Schatzung der Parameter
ermoglichen und keine unrealistisch erscheinenden Merkmalskombinatio-
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nen aufweisen (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 571-573;
Hahn 1997, S. 54-62).

Ad) Auswahl der Prisentationsform der Stimuli, des Erhebungsverfahrens
und der verwendeten Skala
Die gewihlte Prasentationsform ist im Allgemeinen vor dem Hintergrund
des Untersuchungszweckes und im Speziellen des zu beurteilenden Objek-
tes zu bewerten. Dabei gilt es zu klaren, ob es sich um Produkte handelt die
typischerweise unter hohem Involvement gekauft werden, dann ist meist
eine bildliche Vorlage empfehlenswert. Hingegen kann eine umgekehrte
Empfehlung fiir Low-Involvement-Produkte nicht erfolgen, generell gilt a-
ber, ,,dass ein Bild um des Bildes willen kein geeignetes Motto ist* (Stre-
binger/Hoffmann/Schweiger/Otter 2000, S. 71). Bei der Beurteilung des
Erhebungsverfahrens sind Untersuchungszweck, wie —objekt und regionale
Reprisentativitdtsiiberlegungen sowie budgetire Restriktionen im Sinne
der Zielvorgabe hinsichtlich ihrer inhaltlichen Validitdt zu hinterfragen.
Dariiber hinaus ist im Zusammenhang mit den verwendeten Skalen zu kla-
ren, ob das unterstellte Skalenniveau und die Abstufungen angemessen sind
(vgl. Kap. 2.3.2.3.3).

Ad) Schitzung der Nutzenwerte
Grundsitzlich konnen Praferenzurteile auf unterschiedlichen Skalenniveaus
erhoben werden. Zu hinterfragen ist, ob ein fiir das Skalenniveau der erho-
benen Priferenzurteile geeignetes Schitzverfahren angewendet wird. Das
vorgeschlagene Aggregationsverfahren ist beispielsweise beziiglich der zu
verwendenden Normierung und beziiglich seines Aussagengehaltes fiir den
Untersuchungszweck zu iberpriifen (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber
2000, S. 25-28; Albrecht 2000, S. 134; sowie Kap. 2.3.2.3.4).

Die Beurteilung eines Messinstrumentes anhand der Inhaltsvaliditdt kann auf-
grund ihrer Charakteristik nicht numerisch erfolgen, sondern obliegt in der Re-
gel dem Urteil von Experten, die einem Test bzw. einem Messinstrument im
Sinne eines ,,Konsens von Kundigen“ (Lienert/Raatz 1998, S. 11) die Giiltigkeit
zu- respektive aberkennen. In der Praxis rekrutiert sich der Kreis der Kundigen
meist aus Vertretern des Unternehmens (z.B. Produktmanager), Mitarbeitern des
Beratungs- bzw. Marktforschungsunternehmens und potenziellen Zielkunden.
Letztere werden im Zuge von Pre-Tests zur Beurteilung der Verstindlichkeit
von Eigenschaften und —auspriagungen befragt.

Kriteriumsvaliditiit

Die Valdierung mittels Conjoint-Analyse ermittelter Praferenzstrukturen kann
prinzipiell unter Heranziehung einer Reihe von Kriterien erfolgen. Im Unter-
schied zur vorher besprochenen Inhaltsvaliditat kann bei der Kriteriumsvaliditit
(Criterion Validity, Empirische Validitit, Kriterienbezogene Validitit) der Grad
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der Validitat errechnet werden, indem die Testergebnisse einer Stichprobe zur
Messung eines Konstrukts bzw. latenten Merkmals (z.B. Préferenzstruktur) mit
Messungen eines sog. Aussenkriteriums (z.B. tatsdchliches Kaufverhalten), das
vom Test unabhingig erhoben wird, korreliert werden (vgl. Bortz/Déring 2002,
S. 199f,; Lienert/Raatz 1998, S. 11).

Es werden iiblicherweise zwei Formen der Kritcriumsyaliditiit unterschieden,
die prognostische Validitit (Predicitve Validity) und die Ubereinstimmungsvali-
ditdt (Concurrent Validity, Konkurrentvaliditit) (vgl. Bortz/Doring 2002, S. 200;
Hammann/Erichson 2000, S. 95; DeVillis 1991, S. 44f.; sieche Abb. 14).'2

Ein Messinstrument weist eine hohe prognostische Validitit auf, wenn Voraus-
sagen, die auf einer Messung mit diesem Instrument beruhen, durch spétere
Messungen bestitigt werden konnen. Das Ergebnis des Tests wird also daran ii-
berpriift, inwieweit er in der Lage ist Kriteriumswerte vorherzusagen, die zeit-
lich sehr viel spiter anfallen als die Testwerte. Im Unterschied dazu werden bei
der Ubereinstimmungsvaliditat die Kriteriumswerte praktisch simultan mit den
Testwerten erhoben und es werden keine prognostischen Ziele im Sinne zeitli-
cher Vorhersagen verfolgt (vgl. Bortz/Déring 2002, S. 200; Lienert/Raatz 1998,
S. 223f).

Der Begriff der Validitdt wird im Allgemeinen sehr mehrdeutig benutzt und es
haben sich zahlreiche Validitatsbegriffe, im Besonderen mit der Kriteriumsvali-
ditat, herausgebildet. Hossinger (1982) listet zur Kriteriumsvaliditdt insgesamt
neun synonym verwendete Begriffe auf, deren kleinster gemeinsamer Nenner
das duBlere Validitatskriterium darstellt (vgl. Hossinger 1982, S. 35).

Unter die Prognosevaliditit wird hiufig auch die externe oder &ufiere Validiét
subsumiert, dies ist dann zuldssig, wenn das Kriterium zu einem spiteren Zeit-
punkt wie die Probandenurteile erhoben werden. Bei der Ubereinstimmungsva-
liditat wird haufig zwischen der inneren oder konvergenten Validitit sowie der
internen Validitdt unterschieden, wobei als Gemeinsamkeit dieser beiden For-
men die zum selben Zeitpunkt erfolgende Kriteriums- und Testmessung gilt. Die
innere oder konvergente Validitét liegt vor, wenn mehrere Methoden dasselbe
Konstrukt iibereinstimmend messen (vgl. Bortz/Déring 2002, S. 202; Lie-
nert/Raatz 1998, S. 222).

12 Lienert und Raatz (1998) fiihren auch noch die Unterscheidung in innere und duBere

kriterienbezogene Validitit an. Ublicherweise wird, wenn von kriterienbezogener
Validitdt gesprochen wird, die duBere Validitit gemeint. Innere kriterienbezogene
Validitdt liegt vor, wenn Tests mit anderen, fiir das selbe Merkmal oder Konstrukt
entwickelte und als valide anerkannte Tests, korreliert werden (vgl. Lienert/Raatz 1998,
S. 222f).
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Mit der internen Validitat wird bei der Conjoint-Analyse eine Validitdtsform der
Kriteriumsvaliditat beschrieben, die bspw. die Giite der Anpassung des Model-
les an die Daten (,Fit‘) wiedergibt (vgl. Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski
1993, S. 126).

Formen der Kriteriumsvaliditit

l
l |

Prognostische Ubereinstimmungs-
Validitit validitit

 Externe oder | Innere oder
{  AuBere | Interne
| Validitat | Validitit Validitat

i konvergente !

Abbildung 14: Ubersicht gingiger Formen der Kriteriumsvaliditit.

Im Folgenden wird dargestellt, wie die prognostische Validitit und die Ube-
reinstimmungsvalididt im Rahmen der kriterienbezogenen Validierung der Er-
gebnisse einer Conjoint-Analyse herangezogen werden kénnen.

e  Prognostische Validitiit
Bei der Conjoint-Analyse wird die Prognosevaliditit durch einen Vergleich
der von den Probanden im Rahmen der Untersuchung ermittelten Gesamt-
praferenzurteile mit den aus den ermittelten Teilnutzen prognostizierten
Gesamtpréferenzen fiir eine Menge von Stimuli iiberpriift. Fiir die Progno-
sevalidierung sind dabei andere Produktprofile zu verwenden (sogenannte
,holdout sample®) als diejenigen, die zur Schitzung der Teilnutzen verwen-
det werden (,calibration set‘), da ansonsten die interne Validitat anstatt der
Prognosevaliditét iiberpriift wird. Das Kriterium stellt das aus der Préfe-
renzstruktur abgeleitete Konstrukt Gesamtpraferenz dar. Die ermittelte Pra-
ferenzstruktur wird also durch den Vergleich der mit ihrer Hilfe prognosti-
zierten Gesamtpraferenzen mit den tatsdchlichen Gesamtpréferenzen fiir
die Produktprofile des ,holdout sample indirekt validiert (vgl. Albrecht
2000, S. 147ff.; Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski 1993, S. 127f;
Schweikl 1985, S. 163f.).
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Die prognostische Validitdt der Conjoint-Analyse wird anhand unter-
schiedlicher Mafle zu beurteilen versucht. Welche Malle addquat erschei-
nen hingt neben der Anzahl der Validierungsobjekte vor allem von der
verwendeten Bewertungsskala (Art und Skalenniveau) ab. Beim vorliegen
mehrerer Validierungsobjekte, die mittels metrischer Skalen erhoben wur-
den liegt fiir jedes Produktprofil des ,holdout sample‘ ein mindestens ordi-
nalskaliertes Gesamtpraferenzurteil vor. Die folgenden Mafle werden in
diesem Zusammenhang iblicherweise verwendet. Ein Anspruch auf Voll-
standigkeit kann nicht erhoben werden.

- Berechnung des Korrelationskoeffizienten nach Pearson fiir jeden Pro-
banden zwischen den fiir die Validierungsobjekte erhobenen Gesamt-
praferenzurteilen und den anhand der Teilnutzen berechneten (prognos-
tizierten) Gesamtpraferenzen (vgl. Agarwal/Green 1991, S. 144; Car-
mone/Green 1981, S. 91).

- Berechnung des mittleren absoluten Prognosefehlers (MAE) oder/und
des mittleren quadratischen Prognosefehlers (MSE) fiir jede Auskunfts-
person von der erhobenen Gesamtpriferenz fiir die Produktprofile des
,holdout sample‘ (vgl. Green/Helsen 1989, S. 349; Hagerty 1986, S.
302; zu (RMSE) siehe: Andrews/Ansari/Currim 2002, S. 92;
Vriens/Wedel/Wilms 1996, S. 79.; Green/Krieger 1996b, S. 859; 863).

- Berechnung des Prozentsatzes bzw. der Anzahl richtig prognostizierter
Rangplitze der Produktprofile des ,holdout sample* fiir jeden Proban-
den bzw. iiber alle Probanden; auch als ,rank position hits‘ bezeichnet
(vgl. Green/Krieger 1996b, S. 859; Agarwal/Green 1991, S. 144; A-
kaah/Korgaonkar 1983, S. 195).

- Berechnung des Anteils der Befragten, fiir die der Rangplatz jedes Pro-
duktprofils des ,holdout sample‘ anhand ihrer Teilnutzen richtig prog-
nostiziert wird; auch als ,all position hits® bezeichnet (vgl.
Green/Krieger/Agarwal 1993, S. 376f.).

Folgende Mafle eignen sich, wenn jeder Proband aus den Validierungsob-
jekten sein am meisten praferiertes Produktprofil auswahlt:

- Berechnung des Anteils der Probanden, die das Produktprofil aus den
vorgegebenen Validierungsobjekten ausgewahlt haben, fiir das anhand
ihrer Teilnutzen die hochste Gesamtpraferenz prognostiziert wurde;
auch ,first choice hits*, ,first choice hit rate‘ genannt (vgl. Ernst/Sattler
2000, S. 169f.; Agarwal/Green 1991, S. 144; Green/Helsen 1989, S.
349).

- Berechnung des absoluten (AE) oder quadratischen (SE) bzw. mittleren
absoluten (MSE) oder mittleren quadratischen (MSE) Prognosefehlers

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



144

Theoretisch-konzeptioneller Teil

fir jeden Proband, d.h. der jeweiligen Abweichung von dem Validie-
rungsobjekt mit der hochsten prognostizierten Gesamtpraferenz (vgl.
Leigh/MacKay/Summers 1984, S. 460; Sheluga/Jaccard/Jacoby 1979, S.
172-174).

Bei einer paarweisen Gruppierung der Validierungsobjekte und einer Be-
urteilung der Produktprofile mittels metrischer Paarvergleichsskala kann
die Errechnung von Korrelationskoeffizienten nach Pearson fiir jeden Be-
fragten zwischen den fiir die Produktprofilpaare erhobenen Préferenzunter-
schieden und den anhand der Teilnutzen berechneten Préaferenzunterschie-
den erfolgen (vgl. Schweikl 1985, S. 165).

Waurde in den oben beschriebenen Féllen stets die Messung iiber ,holdout
sets‘, d.h. jene Stimuli, {iber deren Vorziehungswiirdigkeit die Probanden
zwar Auskunft geben, die aber nicht in die Parameterschitzung eingehen,
vollzogen, indem diese Praferenzaussagen der Probanden mit den Ergeb-
nissen auf Basis der ermittelten Modellparameter verglichen wurden (vgl.
z.B. Reibstein/Bateson/Boulding 1988, S. 278), so fordern Green und Sri-
nivasan in verstiarktem Mafle Validierungsstudien durchzufiirhen, bei denen
tatsachlich Marktanteile oder Umsitze als Ausdruck des realisierten Kauf-
verhaltens mit den vorhergesagten Groflen verglichen werden, durchzufiih-
ren (vgl. Green/Srinivasan 1990, S. 13). Im Unterschied zur reinen prog-
nostischen Validierung im oberen Sinne handelt es sich bei der Wahl eines
realitdtsndheren Kriteriums um die in Abbildung 14 skizzierte externe oder
auflere Validierung, sofern die Messzeltpunkte auseinanderfallen. Die U-
berpriifung der externen Validitdt einer Conjoint-Analyse kann grundsitz-
lich auf zwei Arten erfolgen:

- Die Uberpriifung kann an den individuellen Gesamtpraferenzdaten an-
setzen: d.h. es wird die prognostizierte Stimuliwahl mit der tatsachli-
chen Produktwahl der Befragten verglichen (vgl. Srinivasan/Park 1997,
S. 289; Tscheulin 1992, S. 148ft.).

- Vergleich der tatsdchlichen Marktanteile oder Umséitze mit den aus den
aggregierten Gesamtpriferenzen fir die Grundgesamtheit prognosti-
zierten Marktanteilen bzw. Umsitzen (vgl. Natter/Feuerstein 2001, S.
2f.; Tacke/Heusener 2000, S. 930ff; Mengen/Tacke 1996, S. 40ff.; Si-
mon/Kucher 1988, S. 173ff.; Kucher/Simon 1987, S. 31ff.).

Die Ergebnisse einer Conjoint-Analyse gelten dann als prognostisch valide
bzw. extern valide, wenn das prognostizierte mit dem tatsdchlichen Wahl-
verhalten der Probanden beziiglich des Untersuchungsgegenstandes iiber-
einstimmt. Niedrige Validititswerte weisen darauf hin, dass einerseits das
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Messinstrument Validitidtsméngel aufweist oder andererseits das Kriterium
ebensolche Defizite erkennen lasst. Dariiber hinaus kann es auch daran lie-
gen, dass es nur einen schwachen Zusammenhang zwischen Test und Krite-
rium gibt. Ein Validitdtsmangel des Instrumentes liegt auch dann vor, wenn
sich das Beurteilungsverhalten der Probanden in der Befragung von ihrem
tatsdchlichen Entscheidungsverhalten unterscheidet. Ein spezifisches
Problem der prognostischen Validitat liegt auch darin, dass Priferenz-
strukturen nicht stabil sein miissen und sich bis zum Zeitpunkt der Kriteri-
umserfassung geandert haben (Stichwort hybrider Konsument), sodass die
Validitit des Kriteriums ebenfalls verringert wird.

e  Ubereinstimmungsvaliditit

Eine Form der Ubereinstimmungsvaliditit stellt die innere oder auch als
konvergent bezeichnete Validitdt dar. Wie zu Beginn erlautert, wird die
innere Validitdt eines Messinstrumentes an den Messwerten eines oder
mehrerer anderer Messinstrumente, die dasselbe Konstrukt messen, ermit-
telt. Das Kriterium stellt dabei das zu erfassende hypothetische Konstrukt
dar. Bei der Conjoint-Analyse stellen die Préferenzstruktur in Form der
Teilnutzen, die relativen Eigenschaftswichtigkeiten und die aus den Teil-
nutzen abgeleitete Gesamtpriaferenz aber auch daraus prognostizierte
Marktanteile mogliche Kriterien dar. In zur Validitat der Conjoint-Analyse
durchgefiihrten Simulationsstudien wird im Unterschied zu empirischen
Untersuchungen die Konvergenz der geschétzten und der fiir fiktive Pro-
banden generierten ,wahren‘ Teilnutzen oder relativen Wichtigkeiten (vgl.
z.B. Darmon/Rouzi¢s 1994, 1989; Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski
1993; Mishra/Umesh/Stem 1989; Carmone/Green/Kapil 1978) bzw. die
Konvergenz der aus den generierten ,wahren‘ Teilnutzen fiir bestimmte
Produktprofile berechneten Gesamtpréferenzen und der aus den geschiatz-
ten Teilnutzen berechneten Gesamtpriferenzen errechnet (vgl. bspw. Car-
mone/Green 1981; Wittink/Cattin 1981).

In Simulationsstudien werden hierfiir auler dem Begriff konvergierende
Validitdt fiir den Vergleich der Teilnutzen und der relativen Wichtigkeiten
auch die Bezeichnungen interne Validitit oder Reliabilitdt verwendet und
fur den Vergleich der Gesamtpriferenzen der Begriff Prognosevaliditit.
Derartige Simulationsstudien werden durchgefiihrt, um zu erfassen, wie
sich bestimmte Faktoren (wie z.B. inkonsistente Antworten, Erhebungs-
methode, Erhebungsdesign, Schétzverfahren etc.) auf die Genauigkeit der
Parameterschitzung auswirken (vgl. z.B. Hofstede/Kim/Wedel 2002, S.
257).
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Die interne Validierung von mittels Conjoint-Analyse gewonnener Ergeb-
nisse mit Befunden, die mittels kompositioneller Verfahren erhoben wur-
den ist zwar prinzipiell moglich, da die Modelle (dekompositionell vs.
kompositionell) die gleichen Absichten verfolgen, jedoch sind die ermit-
telten Konstrukte Einstellung (kompositionell) und Priferenz (dekomposi-
tionell) nicht notwendigerweise gleichzusetzen (vgl. Miiller-
Hagedorn/Sewing/Toporowski 1993, S. 128f.; siehe auch: Sattler/Hensel-
Borner 2000).

Die Messung der konvergierenden Validitdt anhand der Teilnutzen, relati-
ven Wichtigkeiten und den Gesamtpriferenzen einer Conjoint-Analyse
bietet u.a. folgende Mdglichkeiten:

- Berechnung von Korrelationskoeffizienten nach Pearson bzw. Spearman
zwischen Ergebnissen der Conjoint-Analyse und jenen mittels einer
kompositionellen Methode gewonnenen Priferenzwerten (vgl. z.B.
Sheluga/Jaccard/Jacoby 1979, S. 171f.).

- Vergleich der Ergebnisse, die mittels der Trade-Off-Analyse gewonnen
wurden mit denen der Full-Profile-Technik (vgl. Miiller-
Hagedorn/Sewing/Toporowski 1993, S. 127f.). Vergleich der Profilme-
thode mit dem Bayesianischen Modell (vgl. Marshall/Bradlow 2002, S.
679).

- Berechnung von Rangkorrelationswerten zwischen zwei Marktanteils-
vektoren vorgegebener Produktprofile. Albers und Brockhoff (1985)
bestimmen bspw. im Falle von Kaufdaten die Rangkorrelationen zwi-
schen den sich auf der Grundlage der Regressionsanalyse und der LO-
GIT-Analyse ergebenen Rangreihen von Produkteigenschafisprofilen.
Ahnlich gingen sie auch im Falle von Priferenzdaten vor, indem sie e-
benfalls Rangkorrelationen zwischen einerseits deterministisch und an-
dererseits probabilistisch generierten Daten bestimmten (vgl. Al-
bers/Brockhoff 1985, S. 210f.).

Die interne Validierung bei der Conjoint-Analyse, die eine Form der Ube-
reinstimmungsvaliditat darstellt, versucht bspw. die Giite der Anpassung
der empirisch erhobenen Priferenzurteile (Inputdaten), die die Daten-
grundlage der Schitzung darstellen, an die geschétzten Messwerte zu testen
(,Fit*) (vgl. Teichert 2001, S. 206; Vriens/Wedel/Wilms 1996, S. 79f,;
Miiller-Hagedorn/Sewing/Toporowski 1993, S. 127). Die interne Validitat
wird im Zusammenhang mit der Conjoint-Analyse abweichend von den
iiblichen in der Sozialwissenschaft geltenden Definitionen gebraucht (vgl.
z.B. Bortz/Doring 2002, S. 37; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2001, S. 88).
Die interne Validitit in Conjoint-Analysen betrifft somit nicht die Frage, ob
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die Beziehung zwischen den unabhéngigen Variablen (Eigenschaftsauspra-
gungen) und den abhdngigen Variablen (Gesamtpriferenzurteile fiir die
Stimuli) eindeutig interpretiert werden kann, — dies wird im Prinzip unter-
stellt - sondern wie gut die der Schitzung zu Grunde liegenden Ausgangs-
werte der abhingigen Variablen durch die unabhéngigen Variablen unter
Beriicksichtigung des geschétzten Préferenzmodells reproduziert werden
koénnen (Anpassungsgiite, Modell-Fit) (vgl. Miiller-Hagedorn/Sewing/To-
porowski 1993, S. 126-128).

In Abhidngigkeit vom verwendeten Skalenniveau wird die interne Validitét
durch die Berechnung der (Rang-)Korrelation zwischen den fiir die Stimuli
des ,calibration sample‘ erhobenen Gesamtpraferenzurteilen und den be-
rechneten Gesamtpraferenzen errechnet (vgl. Green/Srinivasan 1978, S.
115). Bei der Beurteilung der Werte ist zu beriicksichtigen, dass sie von der
Anzahl der verwendeten Stimuli und der Anzahl zu schédtzender Parameter
(Freiheitsgrade) sowie vom verwendeten Schétzverfahren abhdngen. Fiir
eine statistisch abgesicherte Beurteilung der internen Validitét raten z.B.
Borg und Staufenbiel (1997) mittels Simulation festzustellen, ,,welche
Stress-Werte fiir Zufallsdaten zu erwarten sind“ (Borg/Staufenbiel 1997, S.
204f£.). Fehlspezifikationen des Priaferenzmodells und inkonsistentes Ant-
wortverhalten wirken sich negativ auf die interne Validitét einer Conjoint-
Analyse aus (vgl. z.B. Tscheulin 1992, S. 70).

23.24 Limitationen der Conjoint-Analyse

Im Folgenden Abschnitt sollen abschlieBend die Grenzen conjointanalytischer
Untersuchungsansdtze besprochen werden. Beginnend mit einem Aufriss wie-
derholt in der Literatur angefiihrter Kritikpunkte wird im Anschluss daran ein
Problembereich aufgegriffen, der insbesondere in der Marktforschungspraxis
sehr héaufig anzutreffen ist: das Problem hoher Merkmalszahlen. Hierin liegt
auch ein Schwerpunkt der theoretisch-konzeptionellen Diskussion und Weiter-
entwicklung der Conjoint-Analyse (vgl. z.B. von Thaden 2002). Nicht zuletzt ist
dieser Bereich auch deshalb so interessant, weil eine Erweiterung der bisherigen
Moglichkeiten, ohne dabei jedoch die Giiltigkeit der gewonnenen Ergebnisse zu
opfern, fiir den Einsatz der Conjoint-Analyse im Marktforschungs- und Bera-
tungsalltag angesichts komplexerer Produkte und Dienstleistungen von hohem
Wert ist.
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2.3.24.1 Erorterung hiufiger Kritikpunkte

Die in der Literatur regelmaBig anzutreffenden Kritikpunkte konnen entlang der
typischen Ablaufschritte (vgl. Abb. 10; Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2002,
S. 568; Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 8; Perrey 1998, S. 66; Hahn 1997,
S. 46) einer Conjoint-Analyse beschrieben werden.

Identifikation relevanter Merkmale und ihrer Ausprigungen

Einen haufig genannten Kritikpunkt stellt die begrenzte Anzahl an Merkmalen
und deren Ausprdagungen in Conjoint-Analysen dar, wobei die Beschridnkung
nicht durch aufwendige und zeitintensive Rechenprozeduren bei der Parameter-
schitzung, sondern durch die begrenzte Belastbarkeit der Probanden verursacht
ist (vgl. von Thaden 2002, S. 26f.; Weiber/Rosendahl 1997, S. 111f.; Kdcher
1997, S. 142; Green/Srinivasan 1978, S. 108). Vor allem in vollstdndigen, aber
auch in reduzierten Designs wird mit steigender Zahl an Merkmalen und/oder
Merkmalsauspragungen sehr rasch eine kaum zu bewiltigende Stimulimenge er-
reicht (vgl. von Thaden 2002, S. 27; Voeth 2000, S. 36).

Zur Loésung des genannten Problems wurden in der Folge unterschiedliche An-
sitze entwickelt. Hierunter fallt auch die von von Thaden (2002) aufgegriffene,
aber bereits von Green und Srinivasan (1978) besprochene gebriickte Conjoint-
Analyse. ,,The idea here is to prepare several card decks in which the full set of
factors is first split into subsets of five or six factors each. Each card deck is then
composed of factor combinations that involve, say, five factors, only. In each
case one or two factors are common across decks so that they provide a basis for
linking part-worth functions across the various subsets of factors*
(Green/Srinivasan 1978, S. 108).'? Dariiber hinaus fand diesbeziiglich auch die
Kombination von kompositionellen und dekompositionellen Vorgehen im Rah-
men der hybriden Ansitze, sowie die daraus abgeleiteten Verfahrensderivate ei-
nen hohen Zuspruch (vgl. Hofstede/Kim/Wedel 2002; Green/Krieger 1996b;
Green/Goldberg/Wiley 1982; Green/Goldberg/Montemayor 1981).

Kritisch angemerkt wird auch die Abhéngigkeit der relativen Wichtigkeit ein-
zelner Merkmale von der Zahl der verwendeten Merkmalsauspragungen. Cur-
rim, Weinberg und Wittink (1981) zeigen in ihrem Beitrag, dass Merkmale mit
drei Auspragungen eine groflere aggregierte Wichtigkeit aufweisen als Merk-
male mit nur zwei Auspragungen (vgl. Currim/Weinberg/Wittink 1981, S. 67ff;
dhnlich auch: Perrey 1996, S. 105ff.; Steenkamp/Wittink 1994, S. 275ff.). Man
spricht in diesem Zusammenhang von einem sogenannten Level-Effekt, der ei-

123 Fiir eine allgemeine Einfiihrung siehe: von Thaden 2002, S. 55-84; Hopkins/Larréché/
Massy 1977 S. 365-375.
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nerseits auf psychologische Ursachen und andererseits auf methodeninhérente
Griinde zuriickgefihrt wird (vgl. Wittink/Krishnamurthi/Reibstein 1989, S.
113ff.; Currim/Weinberg/Wittink 1981, S. 72).

Auswahl des Priiferenzmodells

Die Kritik richtet sich vor allem auf die in den meisten Conjoint-Studien (vgl.
Wittink/Cattin 1989, S. 93; Cattin/Wittink 1982, S. 46) vorgenommene Ver-
wendung des linear-additiven Modells. Diese Kritik ist immer dann berechtigt,
wenn die dem additiven Modell zu Grunde liegende Unabhangigkeitspramisse
der verwendeten Merkmale verletzt wird (vgl. bspw. Perrey 1998, S. 67; Hahn
1997, S. 49). Die vollstandige Unabhangigkeit von Merkmalen ist vor allem in
praktischen Anwendungen wohl nur selten gegeben, sollte aber gerade deshalb
im Rahmen der Wahl des Priferenzmodells besonders beriicksichtigt werden.
Die kompensatorische Beziehung der einzelnen Eigenschaftsauspragungen gibt
ebenfalls Anlass zur Kritik, da bei vorliegen von Ausschlusskriterien'” verzerrte
Schitzergebnisse die Folge sind (vgl. Voeth 2000, S. 38; Shocker/Srinivasan
1978, S. 169).

Von Thaden (2002) merkt in Zusammenhang mit der Praferenzmodellwahl kri-
tisch an, dass eine genaue Kenntnis der Priaferenzen von Probanden notwendig
ist, um die Modelle a priori so zu spezifizieren, dass sie fiir alle Probanden glei-
chermaflen gelten, dies jedoch nur selten begriindet erscheint (vgl. von Thaden
2002, S. 14).

Auswahl des Erhebungsdesigns

Die in der Literatur oft anzutreffende gleichwertige Behandlung der Vollprofil-,
Zwei-Faktor und Trade-Off-Methode steht in einem Missverhaltnis zu der in der
europdischen Marktforschungspraxis festzustellenden Beliebtheit der adaptiven
Conjoint-Analyse, die in 42 % der Anwendungen zum Einsatz gelangt (vgl.
Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44). Wurde urspriinglich die Vollprofilme-
thode, bei der jeder Stimulus durch eine Kombination von Ausprigungen aller
Merkmale gebildet wird, Opfer der oben angefiihrten Kritik so wurde auch der
von Johnson (1974) alternativ entwickelte Zwei-Faktor-Ansatz kritisiert. Beson-
ders beméngelt wurde bei dieser Erhebungsform die geringe Realititsnahe der
Stimulibeurteilung (vgl. bspw. von Thaden 2002, S. 14f.; Green/Srinivasan
1978, S. 107f.; Johnson 1974, S. 121ff.).

12 Ausschlusskriterien liegen dann vor, wenn bestimmte Merkmalsauspragungen fir die

Probanden auf jeden Fall gegeben sein miissen. Liegen Ausschlusskriterien vor, ist das
kompensatorische Verhéltnis der Merkmalsauspragungen untereinander verletzt (vgl.
Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2002, S. 570).
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Ebenso steht auch die Konstruktion der Stimuli regelmafig im Mittelpunkt kriti-
scher Auseinandersetzungen, wobei hier die Fraktionierung vollstindiger De-
signs und ihre Folgen den Gegenstand der Erorterungen bilden. Ein haufig ge-
nannter Nachteil fraktionierter Designs stellt die dadurch bedingte Vernachléssi-
gung moglicher Interaktionseffekte der Merkmale und ein damit einhergehender
Informationsverlust dar. Die Reduktion des vollstaindigen Designs fiihrt
zwangslaufig zu einer Vermischung von Haupteffekten und hoherwertigen In-
formationseffekten, sodass eine unabhédngige Schitzung letzterer unméglich
wird (vgl. Perrey 1996, S. 106; Teichert 1994, S. 617; Stallmeier 1993, S. 153).

In vielen auf dem Teilnutzenmodell basierenden Conjoint-Analysen werden zu
viele Parameter auf Basis zu weniger Beobachtungsdaten geschitzt, was eine
Welle neuer auf dem Bayes-Theorem basierender Publikationen nach sich zog
(vgl. bspw. Andrews/Ansari/Currim 2002; Hofstede/Kim/Wedel 2002; Lenk/
DeSarbo/Green/Young 1996).

Auswahl der Prisentationsform der Stimuli

Die Prasentationsform sowie die Présentationsreihenfolge der Stimuli und der
daraus resultierende Einfluss auf die Parameterschitzung werden in zahlreichen
Arbeiten thematisiert (vgl. bspw. Strebinger/Hoffmann/Schweiger/Otter 2000;
Ernst/Sattler 2000; Perrey 1996; Holbrook/Moore 1981). Sie zeigen, dass das
relative Gewicht der beriicksichtigten Merkmale mitunter davon abhdngen kann,
ob eine verbale, bildliche, multimediale oder physische Produktdarstellung ge-
wahlt wird. Die Wahl der Prasentationsform hat demnach einen erheblichen Ein-
fluss auf die Parameterschitzung und somit auf die Giite der gewonnen Ergeb-
nisse. Damit zusammenhéangend wird auch der Positionseffekt diskutiert, dessen
Vorhandensein unterstellt, dass Probanden dem jeweils im Rahmen der Stimu-
lusprasentation zuerst genannten Merkmal ein héheres Gewicht zuordnen als je-
nen Merkmalen, die nachgelagert sind. Erstmals aufgezeigt wurde dieser Effekt
von Acito (1977). In darauf aufbauenden Validierungsstudien konnte dieser Ef-
fekt bestatigt werden (vgl. Perrey 1996, S. 105ff.; Johnson 1989, S. 272ff.).

Die iiblicherweise verwendeten Bewertungsskalen werden mitunter ebenso
kontroversiell diskutiert. So wird z.B. ein Nachteil der Verwendung metrischer
Skalen darin gesehen, dass die damit erhobenen Daten eine vergleichsweise ge-
ringe Reliabilitdt aufweisen, wohingegen nicht-metrische Alternativen (Rang-
reihung, Paarvergleich) reliabler sein diirften (vgl. Green/Srinivasan 1978, S.
112). In der Literatur wird in Zusammenhang mit metrischen Skalen die Auffas-
sung vertreten, dass Probleme mit der Reliabilitat dadurch entstehen, dass Pro-
banden nicht allein ihre Praferenzen angeben miissen, sondern auch die jeweili-
ge Priferenzstarke. Der geringe Informationsgehalt der erhobenen Daten und die
Gefahr Probanden durch Skalen mit zwei oder drei Auspragungen zu frustrieren
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stellen typische Probleme in der Verwendung nicht-metrischer Bewertungsska-
len dar (vgl. Hahn 1997, S. 142-144; Schweikl 1985, S. 115-122;
Green/Srinivasan 1978, S. 112). Von Thaden (2002) hilt diesbeziiglich zusam-
menfassend fest, dass ,,[S]kalen, die von den Probanden eine simultane Bewer-
tung aller Stimuli verlangen, wie Ranking und Rating, [...] bei einer hohen Zahl
an Stimuli unter Umstinden zu einer kognitiven Uberlastung der Probanden
[fihren], wohingegen Messskalen, die Paarvergleiche verlangen, unter Umstén-
den zu einer zeitlichen Uberlastung und somit zu Ermiidungserscheinungen fiih-
ren konnen (von Thaden 2002, S. 25).

Schitzung und Aggregation der Nutzenwerte

Die einzelnen Verfahren zur Schitzung der Nutzenwerte wurden entwickelt, um
Daten unterschiedlichen Niveaus verarbeiten zu kénnen. Zu den Verfahren, die
unterstellen, dass die abhingige Variable weitgehend ordinalskaliert ist zahlt
z.B. LINMAP. Es beruht auf dem Grundprinzip der Linearen Programmierung
und soll helfen globale Optima aufzufinden, doch werden auch bei diesem Algo-
rithmus z.T. alternative Optima im Rahmen der Parameterschitzung ermittelt,
die den gleichen minimalen ,Poorness-of-Fit‘ aufweisen (vgl. Stallmeier 1993,
S. 119). Dariiber hinaus stellen Mullet und Karson (1986) in einer Studie fest,
dass LINMAP bei entsprechend starker Fraktionierung des Untersuchungsde-
signs selbst dann eine hohe Anpassungsgiite der Teilnutzenschétzung erzeugt,
wenn stark inkonsistente Bewertungen der Probanden vorliegen. Wie iiberhaupt
,»an overreliance on the usual goodness-of-fit measure, be it called ,,stress,” ,,in-
dex of fit,“ or whatever else, can lead to unjustified conclusions about either
lack of interaction and/or respondent consistency in codes* (Mullet/Karson
1986, S. 290). Der auf Kruskal (1964a, 1964b, 1965) zuriickgehenden MONA-
NOVA-Schitzprozedur werden Schwéchen im Bereich der alternativen Préfe-
renzmodellbildung attestiert, da sie diese nicht zulassen. Ferner ist die MONA-
NOVA-Prozedur auf das Teilnutzenwertmodell beschriankt (vgl. Green/Sriniva-
san 1978, S. 113). Auch fiir die am héufigsten eingesetzte OLS-Schétzprozedur
(vgl. Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44) findet sich in der Literatur vereinzelt
Kritik. So beméngelt beispielsweise Tacke (1989) im Zusammenhang mit dem
OLS-Schiatzalgorithmus den Sachverhalt, dass die in der Praxis haufig anzutref-
fenden auf Rangreihung basierenden Daten strenggenommen nicht mit diesem
Algorithmus verarbeitet werden diirfen (vgl. Tacke 1989, S. 185).'*

1 Die von Tacke (1989) geduBerte Bemerkung mag zweifelsohne in einem streng

statistischen Sinne richtig sein, dennoch wurde in Simulationsstudien bewiesen, dass bei
einer Anwendung metrischer Schatzalgorithmen auf nicht-metrische Daten keine im
Vergleich zu  nicht-metrischen  Schétzalgorithmen  signifikant  schlechteren
Schitzergebnisse zu erwarten sind (vgl. bspw. Carmone/Green/Jain 1978, S. 301f.).
Ahnlich dazu auch Wittink und Cattin (1981), die in einem Vergleich eines nicht-
metrischen Verfahrens (MONANOVA) mit einem metrischen Verfahren (ANOVA),
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Balderjahn (1991) merkt in Hinblick auf die Aggregation individueller Teilnut-
zenwerte betont kritisch an, dass ,,[m]it der Aggregation individueller Teilnut-
zenwerte [...] zahlreiche ungeldste Probleme verbunden [sind]“ (Balderjahn
1991, S. 41). So bemingelt er etwa, dass das fehlende Entscheidungsmodell, im
Falle der Bestimmung von Preisresponsefunktionen mittels der Conjoint-
Analyse, durch normative Transformationsvorschriften ersetzt wird und auch
keine in Realiter anfallende Daten (z.B. Scannerdaten) ohne weiteres verarbeitet
werden konnen (vgl. Balderjahn 1991, S. 41). Der Segmentierung auf Basis von
Conjoint-Daten liegen oft zwei komplementire Ziele zu Grunde. Einerseits wird
das Ziel einer hohen Giite der Schitzwerte der segmentspezifischen Nutzen-
funktionen angestrebt, andererseits soll eine reliable Zuordnung der befragten
Probanden zu den gebildeten Segmenten gewihrleistet werden (vgl. Teichert
2000, S. 227). Zur Gewahrleistung einer an Nutzerprofilen orientierten Produkt-
gestaltung sind demnach regelmifig beide Ziele zu erfiillen. Anders formuliert
bemisst sich der Wert einer Aggregation von Nutzenprofilen an der Moglichkeit,
diese derart durch beobachtbare demografische Merkmale beschreiben zu kon-
nen, dass die spitere Zuordnung eines beliebigen Probanden zu einem spezifi-
schen Segment allein aufgrund der Kenntnis seiner Demografika vorgenommen
werden kann.

2.3.2.4.2 Spezielle Probleme bei steigenden Merkmalszahlen

Wurde eingangs schon darauf hingewiesen, dass die Beriicksichtigung aller von
Individuen innerhalb eines Entscheidungsprozesses beachteten Merkmale ein
schwieriges Unterfangen im Rahmen von conjointanalytischen Untersu-chungen
darstellt, so sollen an dieser Stelle die diesbeziiglich im einschlagigen Fach-
schrifttum identifizierten speziellen Problembereiche skizziert werden. Es sind
dies das bei steigender Merkmalszahl anwachsende Linearititsproblem, sowie
Probleme die mit individuell irrelevanten Merkmalen (Independence of irrele-
vant Attributes) und mit K.O.-Auspriagungen aufireten.

23.24.21 Linearititsprobleme

Linearitatsprobleme ergeben sich u.a. immer dann, wenn das der Conjoint-
Analyse hiufig unterstellte linear-additive Préferenzintegrationsmodell mit Ab-
héngigkeiten zwischen den integrierten Merkmalen konfrontiert ist. So weist A-
dam (1996) darauf hin, dass die Auspragungen unterschiedlicher Merkmale viel-
fach mehr oder weniger stark voneinander abhingen, insbesondere wenn Merk-

welches weitestgehend auf dem OLS-Algorithmus beruht, zu annihernd gleichen
Schitzergebnissen gelangen (vgl. Wittink/Cattin 1981, S. 105).
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male iiber einen direkten definitorischen Zusammenhang miteinander verbunden
sind (vgl. Adam 1996, S. 138). So wiirde z.B. fiir das Merkmal ,,Wohnflache*
(mit bspw. folgenden Auspragungen: 90m?, 130m? und 150m?) und ,,Anzahl der
Riume* (z.B. 2, 3 oder 4 Rédume) eines Hauses es zumindest fraglich erschei-
nen, ob sich der subjektiv empfundene Gesamtnutzen bei Korrelation der jewei-
ligen Merkmalsauspragungen additiv aus den Teilnutzen zusammensetzt. Das
angesprochene Problem wird von zahlreichen Autoren (vgl. u.a. von Thaden
2002, Gustafsson/Herrmann/Huber 2000; Perrey 1998, Green/Srinivasan 1990)
thematisiert und immer wieder angemahnt, dennoch scheint die Beurteilungsu-
nabhéngigkeit nicht immer vollstindig gegeben zu sein, da sich ansonsten die
Verzerrungen im Rahmen der Schitzung der Modellparameter nur schwer erkla-
ren lie3en.

Keineswegs ist aufgrund dieser restriktiven Forderung von einer Anwendung
des linear-additiven Modells abzuraten. Vor dem Hintergrund der verdeutlichten
Gefahren ist aber auf die Einhaltung der Unabhangigkeit der integrierten Merk-
male zu achten. Ein gangbarer Weg zur Sicherstellung der Unabhangigkeit der
verwendeten Merkmale kann darin bestehen, eine explorative Faktorenanalyse
voranzustellen, wie beispielsweise Perrey (1998) zeigt (vgl. Perrey 1998, S.
173). Dadurch soll die Auffindung eines Merkmalsets, dessen Merkmale unab-
héngig voneinander sind, gewahrleistet werden.

Inwieweit diese Forderung bei einer hohen Merkmalszahl'?® aufrecht zu erhalten
ist scheint jedoch fraglich. Von Thaden (2002) zeigt in einem Verfahrensver-
gleich unterschiedlicher Conjoint-Ansitze, dass lediglich die gebriickte Con-
joint-Analyse als vielversprechendes Verfahrensderivat bezeichnet werden kann,
um umfangreiche Merkmalsets zu testen. So zeigt er in einer Monté Carlo-
Simulation, dass unter Verwendung der gebriickten Conjoint-Analyse bis zu elf
Merkmale verarbeitet werden kdnnen. Diese Verfahrensvariante ist somit in der
Lage, ,,das Merkmalsproblem zu mildern, aber nicht in der Lage, es fir eine be-
liebige Anzahl von Merkmalen zu 16sen* (von Thaden 2002, S. 173). Ungelost
bleibt dabei aber weitestgehend das Stimulusproblem, da auch bei der gebriick-
ten Conjoint-Analyse Merkmale mit beliebig vielen Auspragungen nicht addquat
untersucht/integriert werden konnen (vgl. von Thaden 2002, S. 173). Das ange-
sprochene Linearitatsproblem wird jedoch in der Simulation ausgeklammert, da
zwei zentrale Modellannahmen darin bestanden einerseits Unabhéngigkeit in der
Beurteilung der Merkmale zu unterstellen sowie andererseits Probanden ent-
sprechend dem linear-additiven Modell urteilten. Daraus leitet sich weiterer For-

126 Empfehlungen in der Literatur zur maximalen Zahl belaufen sich auf rund finf

integrierbare Merkmale: vgl. etwa Green/Srinivasan (1978; 1990), die 5-6 Merkmale
empfehlen; Thomas (1979) empfiehlt 5 Merkmale; Leigh/MacKay/Summers (1984)
empfehlen 5 Merkmale.
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schungsbedarf, der in zwei Richtungen weist, ab: (1) Die gebriickte Conjoint-
Analyse bedarf nach ihrer theoretischen Fundierung durch die Arbeit von von
Thaden (2002) einer empirischen Uberpriifung unter Beriicksichtigung der ge-
troffenen Annahmen; (2) weitere Forschungsarbeit besteht nach wie vor im Zu-
sammenhang mit der Gefahr von Beurteilungsabhingigkeiten zwischen Merk-
malen.

2.3.24.2.2 Effekt individuell unbedeutender Merkmale

Unter diesem Punkt ist nicht auf die Annahme der unabhéangigen Verteilung der
stochastischen Nutzenkomponenten, die zu einer ,Independence of Irrelevant
Alternatives‘-Eigenschaft (IIA-Eigenschaft) des multinomialen Logit-Modells
(vgl. McFadden 1986) fiihrt einzugehen, sondern auf das von Voeth (2000)
erstmals hingewiesene Problem individuell unbedeutender Merkmale (vgl.
Voeth 2000, S. 62f). Es wird hier ein spezifisches Problem der Conjoint-
Analyse aufgegriffen, das in Verbindung mit der Bewertungsmethode der Rang-
ordnung aufiritt und eine Identifikation individuell unbedeutender Merkmale
verhindert. Dies ergibt sich aus der Aufforderung die Stimuli in eine Rangord-
nung zu bringen, dabei aber fiir Stimuli die womdglich gleichwertig beurteilt
werden ebenfalls Rangplitze zu vergeben. Dariiber hinaus ergeben sich spezifi-
sche Schwierigkeiten bei der Rangordnung, wenn der Proband Stimuli zu be-
werten hat, die sich nur in Auspragungen der fiir ihn als irrelevant geltenden
Merkmale unterscheiden (vgl. Voeth 2000, S. 63). Das Ausmal der, wie Voeth
(2000) es nennt, ,Dependence of Irrelevant Attributes‘-Eigenschft (DIA-
Eigenschaft) wird determiniert durch folgende Faktoren (vgl. Voeth 2000, S.
64):

- Anzahl der Merkmale: mit steigender Merkmalsanzah!l vergrofiert
sich die Wahrscheinlichkeit der Integration unbedeutender Merkma-
le.

- Anzahl der Auspriigungen: mit steigender Zahl von Merkmalsaus-
pragungen sinkt c.p. in symmetrischen Designs die Wahrscheinlich-
keit, dass unbedeutenden Merkmalen relative Gewichte von Null zu-
geordnet werden.

- Ausmafl der Fraktionierung: mit zunehmender Fraktionierung
steigt c.p. die Wahrscheinlichkeit unbedeutende Merkmale zu erken-
nen.

Die von Voeth (2000) angestrengten Uberlegungen konzentrieren sich auf die
Vergroferung der Merkmalsbasis, wobei er beispielhaft untermauert, dass bei
der in der Praxis typischen Bewertungsform der Rangordnung in Conjoint-
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Analysen aufiretende DIA-Problem von der Anzahl integrierter Merkmale ab-
hédngt. Konkret bedeutet dies, dass mit einer grofleren Merkmalszahl auch die
Gefahr innerhalb eines Verfahrens individuell unwichtige Merkmale nicht zu
erkennen einhergeht (vgl. Voeth 2000, S. 69).

23.24.23  Effekt von K.O.-Ausprigungen

Das der Conjoint-Analyse zu Grunde liegende kompensatorische Verhaltnis der
Merkmalsausprdgungen setzt voraus, dass diese keine gegenseitigen Aus-
schlusskriterien, sogenannte K.O.-Ausprigungen'?’ darstellen diirfen. Man ver-
steht darunter jene Ausprigungen von Merkmalen, die fiir den Probanden bei
der Beurteilung auf jeden Fall erfiillt sein miissen (vgl. bspw. Back-
haus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 570).

Regelmafig werden bei der Festlegung der relevanten Merkmale und deren
Auspragungen die Préferenzvorstellungen einer Gesamtheit von potenziellen
Auskunfispersonen zu Grunde gelegt. In der Praxis kann allerdings nicht davon
ausgegangen werden, dass nicht einzelne Auspragungen fiir bestimmte Proban-
den oder sogar Subgruppen den Charakter von K.O.-Auspragungen annehmen.
Die damit verbundenen z.T. betrachtlichen Verzerrungen in den Schatzergebnis-
sen schranken die Aussagekraft der Ergebnisse ebenfalls deutlich ein, wie Voeth
(2000) beispielhaft darzustellen versucht (vgl. Voeth 2000, S. 69-72). Wobei das
AusmaB der Verzerrung in den Schitzergebnissen durch K.O.-Auspriagungen in
erster Linie von der Anzahl der Merkmalsauspragungen, der Zahl der K.O.-
Auspriagungen und der Designfraktionierung abhingen kann. Ahnlich wie bei
dem oben beschriebenen DIA-Problem wird auch hier deutlich, dass das Vor-
kommen von K.O.-Auspragungen bei steigender Merkmalszahl zu einem An-
stieg der Schitzungenauigkeit fithrt (vgl. Voeth 2000, S. 71f.).

2.3.3 Zusammenfassung und Konzeption der weiteren
Vorgangsweise

Durch die Einfithrung der Conjoint-Analyse fiir Marketingzwecke gelang es
neue und leistungsfahige Wege in der Schitzung von Kauferpriferenzen und
Kaufverhalten einzuschlagen (vgl. Green 2001, S. 1). Die seither erreichte
Verbreitung der Methode der Conjoint-Analyse im Marketing und der betriebs-
wirtschaftlichen Forschung ist bemerkenswert (siche Abschnitt 1.2).

127 Oft auch als K.O.-Kriterien bezeichnet. Die beiden Begriffe werden in der Folge auch

synonym gebraucht.
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Eine Reihe von Studien'?® belegen, dass die Methode der Conjoint-Analyse ei-
nen gangbaren Weg zur Erfassung von Produktpriferenzen reprasentiert. Stell-
vertretend sind an dieser Stelle die bedeutendsten Eigenschaften der Conjoint-
Analyse herausgegriffen, die das Verfahren fiir die Analyse von Priferenzdaten
qualifizieren:

e Der dekompositionelle Ansatz der Conjoint-Analyse gestattet auf Basis des
empirisch erhobenen Gesamtnutzenwertes eines Stimuli die Berechnung des
Beitrages einzelner Komponenten zum Gesamtnutzen (vgl. u.a. Gustafs-
son/Herrmann/Huber 2000, S. 7f.).

¢ Die in eine Conjoint-Analyse integrierten Merkmale stellen vom Marketer
direkt manipulierbare GroBen dar. Durch die Variation der Merkmale
und/oder der Merkmalsauspragungen kdnnen Auswirkungen auf die Préfe-
renzen der Auskunfispersonen beobachtet, analysiert und als Grundlage fiir
die Optimierung von Produkten,'” Produktlinien® und Dienstleistungen'®'
herangezogen werden (vgl. Green/Krieger/Wind 2001, S. 57ff.).

o Die Ergebnisse einer Conjoint-Analyse bergen ,hervorragendes analytisches
Potential“ (Hahn 1997, S. 132), das u.a. zur Beantwortung preispolitischer
Fragestellungen im Rahmen der gewinnoptimalen Preisfindung bei Neupro-
dukten, der Preisbiindelung'? und nicht-linearer Preisfindung ausgeschopft
werden kann (vgl. Kolvenbach/Krieg/Felten 2001, S. 502-511; Hal-
ler/Reutterer 2001, S. 12-15; Simon 1992, S. 116f.; Kohli/Mahajan 1991, S.
349f.; Simon/Kucher 1988, S. 171ff.; Kucher/Simon 1987, S. 28ff.).

e Die individuelle Messung und Prognose von Praferenzdaten im Rahmen der
Conjoint-Analyse bietet die Moglichkeit einer nutzenorientierten Marktseg-
mentierung (vgl. Perrey 1998; Hahn 1997, S. 224-235; Green/Krieger 1991).

Den aufgezeigten Vorziigen der Conjoint-Analyse stehen hingegen Limitationen
gegeniiber, die vor allem auf die allgemeinen Grenzen des Nutzenkonzeptes
(siehe Kap. 2.3.1) zuriickzufiihren sind und weniger in methodischen Unzuldng-
lichkeiten (siehe Kap. 2.3.2.4) bestehen. Letztere sind zwar zweifelsohne nicht
minder problematisch, helfen aber lediglich die Symptome nicht aber die Ursa-
chen zu erklaren. So unterstellen normative wie auch deskriptive Nutzenmodel-

128 Siehe insb. die unter Abschnitt 1.2. angefiihrten Arbeiten. Zusitzlich sei auf den von
Gustafsson, Herrmann und Huber (2001) bereits in zweiter Auflage erschienen
Sammelband verwiesen.

12 vgl. bspw. Kohli/Sukumar 1990, S. 1466ff.; Kohli/Krishnamurti 1989, S. 186ff;;
Kohli/Krishnamurthi 1987, S. 1526f.; Green/Carroll/Goldberg 1981, S. 171f.

130 vgl. hierzu bspw. Zufryden 1982 zit. nach Green/Krieger 1989; McBride/Zufryden
1988; Green/Krieger 1987, S. 21ff.

Bl vgl. Perrey 1998.

132 yagl. hierzu insb. Wiibker 1998.
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le, dass der Nutzen ein zentrales Konstrukt zur Erkldrung von beobachteten
Wahlhandlungen darstellt. Die Einhaltung sozialer Normen, die Auswirkungen
begrenzter Rationalitdt im Entscheidungsverhalten oder Phdnomene wie ,variety
seeking‘ werden im besprochenen theoretischen Rahmen nicht abgebildet. Den-
noch weisen insbesondere verhaltens-wissenschaftliche Befunde, im Speziellen
zum Konsumentenverhalten auf Einschrankungen in der Giiltigkeit des Nutzen-
konzeptes hin. Teichert (2001) attestiert folglich den Nutzenmodellen ,.keine u-
niverselle, sondern eine situationsbedingt unterschiedliche Erklarungskraft zur
Beschreibung realen Entscheidungsverhaltens® (Teichert 2001, S. 53), wodurch
das Nutzenkonzept nicht an sich seine Giiltigkeit verliert, sondern vielmehr auf
das Vorhandensein nicht kontrollierbarer Storgrofien hingewiesen wird (vgl.
Teichert 2001, S. 53). Fiir das weitere Vorgehen wird die Methodik der Con-
joint-Analyse als zentrales Instrument fiir eine kundenorientierte Produktpla-
nung- und —entwicklung im Strommarkt fiir Privatkunden zu Grunde gelegt.
Wie gezeigt, ist die besprochene Methode nicht frei von Méangeln und vor allem
an nicht immer realistische Pramissen gebunden (siehe Kap. 2.3.2.4), dennoch
gestattet der betrachtete Problemkreis die sinnvolle Durchfihrung einer Con-
joint-Analyse. Dies kann vor allem damit begriindet werden, dass es sich bei
Strom nicht um eine radikale Neuproduktentwicklung handelt und Konsumenten
bereits Erfahrungen mit den wesentlichen Eigenschaften gemacht haben und
sich so eine relativ stabile Einstellung herausgebildet hat. Dies hat zur Folge,
dass den Konsumenten eine Mehrheit der beurteilungsrelevanten Kriterien im
Vorfeld der Untersuchung vertraut sind und so ein Vergleich konkurrierender
Stimuli gewéhrleistet werden kann. Dariiber hinaus ist im gegenstandlichen Fall
zu vermuten, dass die Auskunftspersonen iiber keine ausgepriagte Marken- bzw.
Produktpriferenz verfiigen und demnach den alternativen Stimuli unvoreinge-
nommen gegeniiberstehen und diese anhand ihrer Merkmale vergleichsweise
unbeeinflusst bewerten. Die oben angesprochenen nicht kontrollierbaren Stor-
groBen werden folglich als vernachlissigbar betrachtet, was einen hohen Erkla-
rungsgehalt der Praferenzschatzung erwarten lasst.
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3 Empirisch-messtechnischer Teil

3.1 Entwicklung einer Statementbatterie zur

Erfassung des Involvments mit Strom

3.1.1 Forschungsziel und Gang der Untersuchung

Die Komplexitit der behandelten Materie und die wenigen bisher in diesem Zu-
sammenhang dokumentierten Erkenntnisse machen die Suche nach den ,richti-
gen‘ Fragen schwierig und legen deshalb eine umfangreiche Exploration nahe.
Dabei liegt das primire Forschungsziel der explorativen Phase in der Entwick-
lung eines Tests zur Ermittlung des Involvements von Privatkunden mit Strom,
sowie dessen empirisch-quantitative Validierung (vgl. Abb. 15). Ersterem wird
im folgenden Kapitel unter Aufarbeitung des theoretischen und methodischen
Fundaments besonderer Stellenwert beigemessen. Es werden zunédchst gangige
Explorationsstrategien und die Gruppendiskussion als Methode der empirisch-
qualitativen Exploration diskutiert. Im Anschluss daran wird die Entwicklung
einer Itembatterie zur Ermittlung des Involvements mit Strom anhand von
Gruppendiskussionsergebnissen vorgestellt. Mit der empirisch-quantitativen Be-
urteilung der Giite der entwickelten Items und der Ableitung marketingpoliti-
scher Handlungsempfehlungen schliefit dieses Kapitel.

Forschungsziele
Empirisch-qualitative Empirisch-quantitative
Entwicklung eines Tests zur Beurteilung des entwickelten
Involvementmessung Tests

Abbildung 15: Forschungsziele im Zusammenhang mit der Entwicklung einer Statementbatte-
rie zur Erfassung des Involvements mit Strom bei Privatkunden.
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3.1.2 Theoretische und methodische Uberlegungen

Die Frage, welche Hypothesen zu testen sind und welcher Theorie sie entsprin-
gen ist regelmafig Gegenstand empirischer Forschung. Dies verwundert nicht,
da ein zentrales Ziel der empirischen Forschung die Uberpriifung theoretisch
begriindeter Hypothesen anhand von Beobachtungsdaten darstellt (vgl.
Bortz/Doring 2002; Atteslander 2000).

Einleitend soll nun zunichst auf die gingigsten Strategien der Theorie- und
Hypothesenbildung eingegangen werden. Im Anschluss daran erfolgt eine kurze
Vorstellung des Instruments der Gruppendiskussion.

3.1.2.1 Explorationsstrategien

Unter dem Begriff der Exploration wird im Allgemeinen das systematische
Sammeln von Informationen iiber einen bestimmten Untersuchungsgegenstand
verstanden. Im Besonderen soll dadurch die Formulierung von Hypothesen und
Theorien vorbereitet bzw. unterstiitzt werden (vgl. Bortz/Doring 2002, S.
3551t.).

In der géngigen Literatur'® werden unterschiedliche Explorationsstrategien un-
terschieden. Bortz/Déring (2002) nehmen eine Zuordnung der einzelnen Explo-
rationsstrategien anhand der wichtigsten Elemente der Erfahrungswissenschaf-
ten — Theorie, Methodik und Empirie — vor (vgl. Bortz/Déring 2002, S. 362ff.).
Insgesamt werden dabei die vier nachstehenden Explorationsstrategien unter-
schieden (vgl. auch Abb. 16):

- Theoriebasierte Exploration,

- methodenbasierte Exploration,

- empirisch-quantitative Exploration und
- empirisch-qualitative Exploration.

Die theoriebasierte Exploration ist durch die Analyse und Auseinandersetzung
mit Alltagstheorien einerseits und wissenschaftlichen Theorien andererseits cha-
rakterisiert. Oftmals ist nicht ein Mangel an Theorien zu beklagen, sondern die
schier nicht enden wollende Flut an wissenschaftlichen Publikationen (mit z.T.
sehr unterschiedlicher Qualitat) stellt den Forscher vor das Problem einer sach-
gerechten Auswahl einerseits und einer Reduktion der vorliegenden For-
schungsmaterialien andererseits. Das Ziel jeder theoriebasierten Exploration, e-

133 Siehe z.B. Bortz/Déring 2002; Atteslander 2000; Lamnek 1995;
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gal ob sie nun auf Alltagstheorien oder wissenschaftliche Theorien bezug
nimmt, besteht in der Analyse von Theorien. Diese kann in der Zusammenfas-
sung und Bewertung oder aber auch im Vergleich und der Integration bestimm-
ter Forschungsansitze bestehen. Uber diesen Weg sollen Erkenntnisse gewon-
nen werden, die eine Fortentwicklung von bestehenden Theorien unterstiitzen
und dienlich bei der Entwicklung von neuen Erkldrungsmodellen sind (vgl.
Bortz/Doring 2002, S. 363-369).

Explorationsstrategien
I
Theoriebasierte Methodenbasierte Empirisch-quantitative Empirisch-qualitative
Exploration Exploration Exploration Exploration
s Vorgehen: s Vorgehen: s Vorgehen: ® Vorgehen:
i Durchsi U hung der Verflech Ni g Daten Nutzung von Informationen, die

Analyse von wi haftlich von Methoden und unterschiedlicher Herkunft durch qualitative Methoden

und alltéiglichen Theorien Erkenntnissen generiert wurden
o Ziel: u Ziel: u Ziek: 8 Ziel:

Ableitung neuer Ideen und Kritische Reflexion, ob Ableitung neuer Ideen und Ableitung neuer Ideen und

Hypothesen Methoden angemessen Hypothesen Hypothesen

® Unser Wissen ist Produkt der
eingesetzten Mcthode!

Abbildung 16: Uberblick gingiger Explorationsstrategien
(Quelle: vgl. Bortz/Déoring 2002, S. 362ft.).

Im Unterschied zur theoriebasierten Exploration widmet sich die methodenba-
sierte Exploration der Reflexion unterschiedlicher methodischer Vorgehens-
weisen. Die Angemessenheit einer Methode zur Uberpriifung von Hypothesen
ist insoferne von Bedeutung, als dass ihr ,gegenstandskonstituierender’ Charak-
ter zum Ausdruck bringt, dass unser Wissen ein Produkt der eingesetzten Me-
thode ist. Durch Methodenvergleiche und —variation wird der Versuch unter-
nommen, die Verflechtung von Methoden und Erkenntnissen aufzuzeigen.'**
Dabei interessieren auch stets die Fragen, welche Methoden das Forschungsge-
biet dominieren, welche Methoden zum Einsatz gelangen und wie beeinflussen
bzw. hingen Ergebnisse von den eingesetzten Methoden ab (vgl. Bortz/Déring
2002, S. 369-373).

134

Gelangt man mit unterschiedlichen Methoden zu iibereinstinmenden Ergebnissen, so
gilt das als ein Indiz fiir die Giiltigkeit der eingesetzten Methoden (vgl. u.a. Flick 1998).
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Im Rahmen der empirisch-quantitativen Exploration wird durch die Aufbe-
reitung und Verdichtung von vorhandenem oder aber auch neu zu generieren-
dem Datenmaterial versucht, neue Hypothesen zu einem bestimmten For-
schungsgegenstand abzuleiten. In der Regel kann auf ein umfangreiches Reser-
voir an Datenquellen zuriick gegriffen werden. Generell unterscheidet man dabei
zwischen primédren und sekundiren Methoden der Datengewinnung. Von Pri-
maérforschung (field research) spricht man, wenn origindr fiir eine bestimmte
Untersuchung Daten erhoben werden. Als Grundmethoden der Primérforschung
gelten die Befragung und die Beobachtung (vgl. Hiittner 2002, S. 22f.; Bereko-
ven/Eckert/Ellenrieder 2001, S. 49). Die Gewinnung von Informationen iiber ei-
nen bestimmten Untersuchungsgegenstand aus bereits vorliegenden Datenmate-
rial, sei es nun externes oder internes Datenmaterial, wird als Sekundéarfor-
schung bezeichnet (vgl. Hiittner 2002; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2001, S.
42ff.). Zur Auswertung des vorliegenden Materials kann auf ein umfangreiches
Methodenspektrum, das von parametrischen und verteilungsfreien uni-, bi- und
multivariaten Analysemethoden bis hin zu sophisitizierten Data Mining-
Techniken reicht, zuriickgegriffen werden (vgl. Hiittner 2002, Lilien/Rangas-
wamy 2002; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2001; Backhaus/Erichson/Plinke/
Weiber 2000; Mazanec/Strasser 2000; Reutterer 1997).

Verbleibt noch die empirisch-qualitative Exploration, deren Ziel in der Analy-
se und Interpretation von Datenmaterialien liegt, die mittels qualitativer Erhe-
bungstechniken generiert wurden. Die Bedeutung der empirisch-qualitativen
Exploration im Rahmen der zur Auswahl stehenden Explorationsstrategien be-
tonen Bortz/Déring (2002) folgendermaBen: ,,aufgrund ihrer offenen Form er-
hohen qualitative Datenerhebungen die Wahrscheinlichkeit, [...] auf neue As-
pekte eines Themas zu stofien[.]* (Bortz/Ddring 2002, S. 385). Analog zur em-
pirisch-quantitativen Exploration kann auch im Zuge der empirisch-qualitativen
Exploration auf bereits vorhandene Materialien zuriickgegriffen werden, dazu
zdhlen u.a. Briefe, Protokolle, Zeitungsinserate, Erzahlungen und &hnliche meist
ohne Beeinflussung von Forscher bzw. Forschungssituation zustande gekomme-
ne Materialien. Neben der Datenbeschaffung durch Dritte - spezialisierte Markt-
forschungsinstitute und Forschungseinrichtungen - wurden zahlreiche Datenbe-
schaffungsmethoden entwickelt aus denen der Forscher wiahlen und sie selbst
anwenden kann (vgl. u.a. Bortz/Déring 2002; Girtler 2001; Heinze 2001; Attes-
lander 2000; Briisemeister 2000; Flick/Kardoff/Steinke 2000). Zu den wichtigs-
ten Techniken qualitativer Datengewinnung zihlen die qualitative Befragung'*®
und Beobachtung sowie die nonreaktiven Verfahren, wo die Datenerhebung von

135 Zu den unterschiedlichen Typen und Verfahren qualitativer Interviews sei u.a. auf die

zusammenfassenden Darstellungen bei folgenden Autoren verwiesen: Friebertshduser
1997; Lamnek 1995, S. 35 ff.; Flick 1998, S. 94 ff.; und Spohring 1989, S. 147 ff.
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den Beobachteten nicht bemerkt oder aber auch nur Verhaltensspuren erfasst
werden. Die Gruppendiskussion, als Variante der qualitativen Befragung erfreut
sich speziell in der Markt- und Meinungsforschung groler Popularitdt (vgl.
Bortz/Doring 2002, S. 319 und Kap. 3.2). Im Folgenden Abschnitt sollen des-
halb die Merkmale, aber auch die Grenzen dieser Methode qualitativer Datener-
hebung naher beleuchtet werden.

3.1.2.2  Gruppendiskussion

Zur Entwicklung und den Zielen von Gruppendiskussionen

Die Schwichen des individuellen Interviews'*® und die damit einhergehende
Kritik waren der Grundstein fiir das Aufkommen der Gruppendiskussion (vgl.
Bohnsack 2000, S. 370; Lamnek 1995, S. 125). Unter einer Gruppendiskussi-
on"’ versteht man die von einem Forscher beobachtete und von ihm nur durch
moderierende Fragen beeinflusste freie Interaktion von Auskunfispersonen zu
einem bestimmten Thema. Daneben existieren mit der Gruppenbefragung und
dem Gruppeninterview noch zwei weitere Varianten der Befragung von Grup-
pen. Im Unterschied zur Gruppendiskussion folgt der Forscher bei der Gruppen-
befragung einem strukturierten Fragebogen, den die Gruppe unter Anwesenheit
des Forschers beantwortet. Das Gruppeninterview ist hingegen durch einen we-
niger strukturierten, offeneren Befragungsstil charakterisiert (vgl. Atteslander
2000, S. 150-153; Flick 1998, S. 131-139).

Die Durchfiilhrung von Gruppendiskussionen kann unterschiedlichen Zielen die-
nen. Nach Pollock (1955) stellt die Gruppe eine wichtige Determinante zur Er-
fassung von personlichen Meinungen und Einstellungen fiir die ,nicht-
offentliche Meinung des Einzelnen‘ dar, die neben der sogenannten ,offentli-
chen Meinung* - die sich u.a. in Wahlen, Abstimmungen, Zeitungsartikeln, Par-
lamentsdiskussionen kundtut — besteht (vgl. Pollock 1955, S. 3-11). Pollock
entwickelt in seiner Arbeit Argumente, die eine Bevorzugung der Gruppendis-
kussion gegeniiber dem Interview nahelegen, indem er festhilt: ,,Es sollte ver-

% Hiermit sind insbesondere jene Probleme angesprochen, die durch die

Interviewsituation, den Interviewer aber auch durch den Interviewten selbst
hervorgerufen bzw. verursacht werden konnen. Systematische Fehler durch Verzerrung
des Auswahlplanes, suggestives Vortragen der Fragen, selektive Antwortregistrierung
und Falschbeantwortung z.B. durch mangelnde Erinnerung, Gefilligkeit gegeniiber dem
Interviewer, Prestige, Affekt sind hdufige Probleme der individuellen Umfrage-
forschung (vgl. u.a. Noelle-Neumann/Petersen 1998, S. 372-374; Berekoven/Eckert/
Ellenrieder 2001, S. 67f.; Bortz/Déring 2002, S. 246-248).
Fiir einen Uberblick zum Thema Gruppendiskussion siehe u.a. die folgenden Autoren:
Lamnek 1998 u: 1995; Dammer/Szymkowiak 1998; Morgan/Krueger 1998; Flick 1998;
Hamnack/Fest/Schindler Jones 1977; Mangold 1960.
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mieden werden, Einstellungen, Meinungen und Verhaltensweisen der Menschen
in einer Isoliertheit zu studieren, in der sie kaum je vorkommen* (Pollock 1955,
S. 34). Dabei unterstellt er, dass im Unterschied zum Interview bei Gruppendis-
kussionen der Prozess der Meinungsbildung dem alltdglichen Meinungsbil-
dungsprozess eher entspricht. ,,Die Meinungen und Einstellungen der Menschen
zu Themen [...] entstehen [...] in stindiger Wechselbeziehung zwischen dem
Einzelnen und der unmittelbar und mittelbar auf ihn einwirkenden Gesellschatft.
Dem Einzelnen werden sie haufig erst wahrend der Auseinandersetzung mit an-
deren Menschen deutlich. Sie mégen zwar latent vorhanden sein, gewinnen aber
erst Kontur, wenn das Individuum — etwa in einem Gesprach — sich gezwungen
sieht, seinen Standpunkt zu beziehen und zu behaupten“ (Pollock 1955, S. 32).
Wenn aber erst im Zuge einer Gruppendiskussion Meinungen zu einem be-
stimmten Thema gebildet bzw. manifest werden, dann muss zumindest die Re-
produzierbarkeit der Ergebnisse kritisch hinterfragt werden, da sie eine wesent-
liche Voraussetzung fiir die Zuverldssigkeit einer Methode ist. Erst wenn in ei-
ner anderen Untersuchungssituation dieselben Meinungen und Einstellungen
beobachtbar sind, wird den in der empirischen Forschung anerkannten Giitekri-
terien der Objektivitat, Validitdt und Reliabilitdt Rechnung getragen. Es handelt
sich dabei zweifellos um eine der zentralen methodischen Schwichen'® von
Gruppendiskussionen (vgl. Lunt/Livingstone 1996, S. 79ff.). Als ein weiteres
Erkenntnisziel von Gruppendiskussionen gilt die Gruppenmeinung, die sich als
Konsens der Diskutanten zu einem bestimmten Thema herausbildet. Grundsatz-
lich kann somit zwischen Ansatzen, die die Gruppe als Medium zur besseren A-
nalyse von Einzelmeinungen oder als Basis fiir die Erkundung von Gruppen-
meinungen verstehen, differenziert werden (vgl. Lamnek 1995, S. 143-145).

Zur Auswahl und Anzahl der Teilnehmer

Die Anzahl der Teilnehmer sowie die Zusammensetzung der Gruppe werden
neben der Dauer der Diskussion und der Art der Diskussionsleitung in der vor-
handenen Literatur durchaus kontrovers diskutiert (vgl. u.a. Morgan 1998b, S.
711f.; Lamnek 1995, S. 146-151; Flick 1998, S. 133-136; Nieen 1977, S. 64ff.).
Die Bandbreite mdoglicher Untersuchungsdesigns von Gruppendiskussionen ist
aufgrund der vielfaltigen Variationsmoglichkeiten sehr gro8. Die nachstehende
Liste enthdlt die von Lamnek (1995) erstellte demonstrative Aufzdhlung ver-
schiedener Kriterien, die je nach Einsatzbedingung vom Anwender der Methode
unterschiedlich kombiniert werden konnen (vgl. Lamnek 1995, S. 146):

38 Lunt und Livingstone thematisieren in ihrem Uberblicksartikel die angesprochene

Problematik und setzen sich insbesondere mit dem Vorwurf der mangelnden
Zuverlissigkeit (test-retest reliability) von Ergebnissen, die im Rahmen von Gruppen-
diskussion generiert wurden, auseinander (vgl. Lunt/Livingstone 1996, S. 79-98).
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- heterogene vs. homogene Gruppen,

- kiinstlich zusammengesetzte Gruppen vs. natiirliche Gruppen (vgl.
Nieflen 1977, S. 64),

- thematisch strukturiert vs. thematisch unstrukturiert und offen,

- formal strukturierter vs. unstrukturierter Diskussionsverlauf,

- neutraler vs. engagierter Diskussionsleiter,

- direktive vs. nondirektive Gesprachsfiihrung,

- Fragen an einzelne Teilnehmer vs. reine Gruppenbefragung,

- Nachfragen durch Diskussionsleiter vs. kein Nachfragen,

- uam.

Sind die Teilnehmer einer Gruppendiskussion in Hinblick auf die Fragestellung
in den wesentlichen Dimensionen miteinander vergleichbar — etwa Schulbil-
dung, Sozialisation oder Erfahrungshintergrund, dann spricht man von einer
homogenen Gruppe. Im Unterschied dazu bestehen heterogene Gruppen aus
»disparaten, mit unterschiedlichen Positionen in einem Sozialgefiige ausgestat-
teten Teilnehmern“ (Lamnek 1995, S. 147). Gedanklich einen Schritt weiter
liegt die Trennung zwischen kiinstlichen (d.h. fir Forschungszwecke zusam-
mengestellte) und natiirlichen (d.h. auch im Alltag bestehende) Gruppen. Nielen
(1977) fordert die Auswahl von natiirlichen, realen Gruppen und fiihrt ins Tref-
fen, dass ,,Realgruppen von einer gemeinsamen Interaktionsgeschichte im Hin-
blick auf den Diskussionsgegenstand und damit von schon entwickelten Formen
gemeinsamen Handelns und ihnen zugrundeliegender Bedeutungsmuster ausge-
hen* (Nielen 1977, S. 66). Lamnek (1995) weist jedoch auf eine Reihe von
Problemen hin, die im Zusammenhang mit existierenden Realgruppen zu be-
ricksichtigen sind. So stellt ein Autorititsgefdlle unter den Beteiligten ein oft
unldsbares Problem dar, dass sich durch Schweigen oder Anpassung von ,unten
nach oben‘ ausdriickt. In realen Gruppen existierende personliche Bekannt-
schaften unterdriicken die in Gruppendiskussionen notwendige Offenheit, weil
iiber die Gruppendiskussion hinaus Konflikte befiirchtet werden (vgl. Lamnek
1995, S. 147).

Es bleibt festzuhalten, dass sowohl Heterogenitit als auch Homogenitat der
Teilnehmer einer Gruppendiskussion - in Hinblick auf relevante Determinanten
- die Diskussion befliigeln aber auch hemmen kann. Ob Teilnehmer kiinstlich
ausgewdhlt werden oder eine real existierende Gruppe darstellen ist ebenfalls
entscheidend fiir den Diskussionsverlauf und von Belang fiir den damit verbun-
denen Erkenntniswert. Die sich daraus ergebenden Vor- und Nachteile sind
demnach in Abhingigkeit von den Erkenntniszielen gegenseitig abzuwéagen und
zu beurteilen. Lamnek (1995) legt jedoch nahe, dass die getroffene Wahl zu-
mindest im Sinne von Plausibilitdt oder Pragmatismus intersubjektiv nachvoll-
ziehbar sein soll (vgl. Lamnek 1995, S. 147).
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Beziiglich der Festlegung der Gruppengrofle gibt es im Fachschrifttum unter-
schiedliche Angaben, so werden z.B. bei Mangold (1960) drei bis zwanzig Per-
sonen genannt, als ideal hingegen Gruppengrofien zwischen sechs und zehn er-
achtet (vgl. Mangold 1962, S. 210). Pollock (1955) schlégt fiir die Durchfiihrung
von Gruppendiskussionen eine Anzahl zwischen sieben und siebzehn Teilneh-
mer vor. Andere Autoren schlagen kleinere Gruppengréfen, die idR. zwischen
finf und zehn Probanden variieren, vor (vgl. Lunt/Livingstone 1996, S. 82;
Flick 1998, S. 134; Lamnek 1995, S. 148). Letztendlich obliegt die Wahl einer
bestimmten Gruppengréfe dem Untersuchungsleiter, dessen Entscheidung sich
am Gegenstand der Untersuchung und dem Erkenntnisziel orientieren kann und
sich dariiber hinaus ebenfalls intersubjektiver Nachvollziehbarkeit nicht entzie-
hen sollte.

Zum Ablauf der Gruppendiskussion und der Rolle des Moderators
Gruppendiskussionen werden bis auf wenige Ausnahmen'”® immer unter der
Leitung eines Moderators durchgefithrt. Der Moderator beginnt iiblicherweise
die Diskussionsrunde mit der Vorstellung seiner eigenen Person, wobei er in al-
ler Regel schon an dieser Stelle deutlich macht, dass er lediglich eine Moderato-
renrolle einnimmt und nicht beabsichtige mitzudiskutieren. Im Anschluss daran
werden die Teilnehmer der Gruppendiskussion gebeten sich selbst vorzustellen.
In dieser Anfangsphase ist der Moderator bemiiht eine lockere und offene Ge-
sprachsatmosphare herzustellen, die zu einer Diskussion ohne Sanktionsangst a-
nimiert (vgl. Krueger 1998a, S. 15ff.).

Krueger (1998a) schldgt einen fiinfstufigen Moderationsleitfaden vor, der die
Dramaturgie und den idealtypischen Ablauf der Gruppendiskussion vorgibt (vgl.
Krueger 1998a, S. 21-30):

1. Am Beginn steht ein Block von Er6ffnungsfragen, der die Phase der Fremd-
heit, wie sie in Hagens” Verlaufsmodell beschrieben wird, {iberbriicken soll
(Hagen 1954, zit. nach Lamnek 1995, S. 151). IdR. sind Fragen zur Person,
Beruf, Hobbys und Ahnlichem, also nicht zum eigentlichen Thema selbst,
Gegenstand dieser Phase der Gruppendiskussion.

2. Im Anschluss daran kommt ein Block von sogenannten Einleitungsfragen,
die die Diskutanten dem Thema ndher bringen sollen. Nach Hagen (1954)
kann dieser Teil als die Phase der Orientierung, in der Meinungen bereits
konkreter geduflert und zum Teil auch schon erldutert und begriindet werden,
bezeichnet werden (Hagen 1954, zit. nach Lamnek 1995, S. 151).

13 Hierzu ziihlen vor allem Untersuchungen, wo zugunsten der Eigendynamik der Gruppe

auf eine Steuerung durch einen Leiter verzichtet wird, um auszuschliefen, dass
Interventionen den Gesprachsverlauf verfélschen, behindern oder gar unterbinden (vgl.
Flick 1998, S. 135).
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3. Als dritten Block schldgt Krueger (1998a) noch einen Block mit sogenannten
Uberleitungsfragen vor, dessen Abgrenzung zum nachfolgenden Schliissel-
fragenblock bzw. zum davor liegenden Einleitungsfragenblock in der Praxis
allerdings schwer fallen diirfte. Hagen (1954) ordnet seinen Phasen keine
Fragenblocke zu, sondern beschreibt die jeweiligen psychischen Vorgénge
innerhalb der Person und der Gruppe von Teilnehmern. Fiir ihn folgt auf die
Phase der Orientierung jene, wo sich Gemeinsamkeiten herauskristallisieren
und er bezeichnet diese als Phase der Anpassung (Krueger 1998a, S. 25; Ha-
gen 1954, zit. nach Lamnek 1995, S. 151).

4. Der thematische Schwerpunkt der Gruppendiskussion wird durch das stellen
sogenannter Schliisselfragen durch den Moderator eingeleitet. Die Anzahl
der Schliisselfragen solite je nach Thematik eher gering gehalten werden, um
eine ausfiihrliche und inhaltlich wertvolle Diskussion zu erméglichen. Krue-
ger (1998a) empfiehlt ein Set von vier bis sechs Schliisselfragen zu verwen-
den (vgl. Krueger 1998a, S. 25f)). In diesem Block kann es zu einer Mi-
schung der Phase der Vertrautheit, die durch prinzipielle, kollektive Uberein-
stimmung gekennzeichnet ist und jener der Konformitat, die erreicht ist, so-
bald nur noch die Gruppenmeinung von einzelnen Teilnehmern geédufBert
wird, kommen (Hagen 1954, zit. nach Lamnek 1995, S. 151).

5. Mit einem Set von Abschlussfragen schliefit der von Krueger (1998a) vorge-
schlagene flinfstufige Moderationsleitfaden fiir Gruppendiskussionen (vgl.
Krueger 1998a, S. 26f.). Nach Nieflen (1977) wird dieser letzte Teil auch als
Abklingphase der Diskussion bezeichnet (vgl. Nieien 1977, S. 89ff.).

Der Moderator ist einerseits fiir die thematische Steuerung und die Ankurbelung
des Gespréachs durch provokante Fragen oder durch Polarisierung bei schlep-
pender Diskussion und fiir den Ausgleich bei Dominanzverhéltnissen zustindig.
Andererseits muss er darauf achten, dass er durch eine direktive'*® Gesprichs-
fihrung den Gesprachsverlauf nicht zu zerstéren droht und dadurch der Grup-
pendiskussion den Charakter einer Gruppenbefragung verleiht (vgl. Flick 1998,
S. 135f,; Lamnek 1995, S. 1511f.). Lamnek (1995) fasst dazu treffend zusam-
men: ,,Der Moderator sorgt formal fiir den ordnungsgeméfBen Ablauf der Dis-
kussion, soll aber die inhaltlichen Aspekte nicht pradeterminieren. Er ist also in
der Form direktiv, inhaltlich aber nondirektiv* (Lamnek 1995, S. 159).

Zur Analyse der gewonnenen Informationen
Lunt/Livingstone (1996) schreiben bezugnehmend auf Lewis (1991): ,,Little is
written in the technical literature on focus groups about the process of analysis

40 Lamnek (1995) merkt an, dass Gruppendiskussionen aufgrund ihrer qualitativen

Ausrichtung eine nondirektive Gesprachsfiihrung von Seiten des Moderators erfordern
(vgl. Lamnek 1995, S. 154f.; vgl. ebenda auch die Ubersichtstabelle zu direktiver und

nondirektiver Gespréchsfiihrung).
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or interpretation [...]“ (Lunt/Livingstone 1996, S. 94). Dieser Aussage kann
durchaus widersprochen werden, wenn man sich eingehender mit dem einschlé-
gigen Fachschrifttum in Psychologie, Soziologie und den Sozialwissenschaften
im Allgemeinen befasst. Zahlreiche Fachpublikationen wurden zu qualitativen
Auswertungsmethoden im Allgemeinen und zur Auswertung von Gruppendis-
kussionsergebnissen im Besonderen veréffentlicht. Es besteht aber kein Zweifel,
dass es sich bei der Auswertung von Gruppendiskussionen um ein schwieriges
Unterfangen handelt (vgl. u.a. Bortz/Déring 2002, S. 329-337; Tit-
scher/Wodak/Meyer/Vetter 1998; Krueger 1998c; Lamnek 1998; Lamnek 1995,
S. 159-165; dltere Quellen: Nieflien 1977; Mangold 1960; Pollock 1955).

Es herrscht also weniger ein Mangel an Methoden, die den Prozess der Analyse
oder Interpretation von Gruppendiskussionsergebnissen zum Gegenstand haben,
vielmehr liegt die Problematik in der Auswertung und Interpretation selbst. Die
reichhaltigen Auswertungsprobleme ergeben sich nicht zuletzt auch aus der un-
terschiedlichen Dynamik verschiedener Gruppen und die damit erschwerte Ver-
gleichbarkeit der gewonnenen Ergebnisse untereinander (vgl. Flick 1998, S.
139). Dennoch gibt es einen Weg, um der oft geduferten Kritik von Anhdngern
der quantitativen Methodologie und mitunter auch der Praxis, in Hinblick auf
das Zustandekommen der Daten und deren Interpretation, entgegenzuwirken.
Dieser Weg kann nur darin bestehen, eine liickenlose Dokumentation des ge-
samten Forschungsprozesses von der Konzeptionsphase, iiber die Auswahl der
Untersuchungseinheiten bis hin zur Erhebung der Informationen und der Aus-
wertung des Materials, zu gewahrleisten. Denn nicht der Prozess oder die Me-
thode der Auswertung stellen einen hinreichenden Beweis fiir die Wissenschaft-
lichkeit der Untersuchung dar, erst die intersubjektive Nachvollziehbarkeit und
damit Kritisierbarkeit der gewonnenen Befunde kénnen dies erméglichen (vgl.
bspw. Diekmann 2002, S. 451f.; Lamnek 1995, S. 159ff.).

Krueger (1998c) schldgt zur Auswertung von Gruppendiskussionsergebnissen
vor, sich an einem sogenannten Analyse-Kontinuum zu orientieren. Dieses
Kontinuum umfasst vier Phasen, die sich grob durch den Grad der Auswertung
voneinander differenzieren lassen. Welcher Grad der Auswertung geboten
scheint orientiert sich dabei generell am Forschungsziel und wird vom Untersu-
chungsleiter bestimmt (vgl. Krueger 1998c, S. 27f.). Unter Bezugnahme auf das
Krueger’sche Analyse-Kontinuum zeigt die nachstehende Abbildung jene vier
Phasen, die zur Auswertung von Gruppendiskussionsergebnissen unterschieden
werden (vgl. Abb. 17).

Es handelt sich bei dem vorgeschlagenen Analyse-Kontinuum um einen anwen-

dungsbezogenen Weg, der dem Forscher hilft seine Ergebnisse zu strukturieren

und danach auszuwerten. Auf eine umfassende methodologische und theoreti-
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sche Fundierung wird dabei wohl unter Riicksichtnahme auf die Pragmatik des
Marktforschungsalltags verzichtet.

Im Unterschied dazu findet sich bei Lamnek (1995), unter Bezugnahme auf die
Theorie des symbolischen Interaktionismus und der phdnomenologischen So-
ziologie, eine stirkere grundlagentheoretische Fundierung im Zusammenhang
mit der Auswertung und Analyse von Gruppendiskussionsergebnissen (vgl.
Lamnek 1995, S. 159-162). Je nach methodologischer und theoretischer Position
ergeben sich demnach unterschiedliche Auswertungsverfahren, die sich grob in
zwei Klassen einteilen lassen: (1) statistisch-quantitative Analyseverfahren, wie
etwa das Interaktiogramm, das grundsitzlich fiir die Untersuchung von grup-
pendynamischen Prozessen eingesetzt wird und (2) interpretativ-reduktive sowie
interpretativ-explikative Verfahren, die die Analyse der inhaltlichen Aspekte der
Diskussion zum Gegenstand haben (vgl. Lamnek 1995, S. 162-165).

r Rohdaten H”Belchmlzuny H Interpretation '——’I Empfehlung I

g —————_—— ————— ——————
s Transkript s Typische Auswahl von @ Komplexere Form der 8 Geht Giber die reine
bestimmten Statements durch Auswertung, da eine Interpretation hinaus
den Forscher Interpretation der Statements
vorgenommen wird
8 exakte Wiedergabe der B A hi der S u Interp miissen mit ®» Ublicherwelse werden
Statements von APN zu orlentiert sich am Unter- d: inZ h h Perspek ur
bestimmten Themen suchungsziel stehen! Beurtellung des vor-liegenden

Datenmaterials eingenommen

® Rohdaten 2.T. in Kategorien
gefasst

Abbildung 17: Analyse-Kontinuum zur Auswertung von Gruppendiskussionsergebnissen
(Quelle: in Anlehnung an Krueger 1998c, S. 27f.).

Der hohe Aufwand bei der Aufzeichnung und Transkription von Gruppendis-
kussionen und den in weiterer Folge damit verbundenen Schwierigkeiten bei der
Analyse und Interpretation, machen - wie oben schon erwahnt — die liickenlose
Dokumentation des gesamten Analyseprozesses zu einem der wichtigsten Ele-
mente im Umgang mit dem Instrument der Gruppendiskussion. Als sinnvolle
Unterstiitzung bei der Auswertung von qualitativen Daten gelten spezielle Soft-
wareprogramme,'*' die dem Forscher die Analyse von Transkripten erleichtern,

"' Hierzu zihlt uv.a. auch das Programmpaket NVivo (vgl. Bazeley/Richards 2000;

Richards 1999).
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aber vor allem systematisieren helfen und nachvollziehbar fiir Dritte gestalten
lassen sollen. Insbesondere erleichtern sie die Gliederung und Kodierung der
transkribierten Texte, ermodglichen das Erstellen von Ubersichten und Grafiken
und erlauben die Quersuche im Text. Keinesfalls kénnen sie jedoch die eigentli-
che Deutungsarbeit durch den Anwender ersetzen, diese jedoch sinnvoll unter-
stiitzen (vgl. Flick 1998, S. 196ff.).

Zu den Grenzen der Methode

Die mangelnde bzw. fragmentarische methodologische Begriindung reduziert
den Verwendungszweck von Gruppendiskussionen auf die Hypothesengenerie-
rung (vgl. Morgan 1988, S. 11 und S. 21). Neuere Anwendungen nutzen dieses
Verfahren auch fiir die Entwicklung von Theorien (vgl. Flick 1998, S. 138).
Bortz/Doring (2002) gehen ohne einschldgige Begriindung noch einen Schritt
weiter indem sie festhalten, das ,,[d]ie Ergebnisse einer Gruppendiskussion [...]
zur Theoriebildung oder Hypothesenpriifung eingesetzt werden [konnen].
(Bortz/Doéring 2002, S. 320).

Unabhéngig davon gilt es aber zunichst auch die Vorziige dieser Forschungs-
methode ins Rechte Licht zu riicken. Dabei stoft man in der Literatur im we-
sentlichen auf folgende zentrale Punkte (vgl. Morgan 1998a, S. 45ff.; Lamnek
1995, S. 166; siehe auch: Flick 1998):

- Gruppendiskussionen bieten einen idealen Rahmen zur Untersu-
chung von gruppendynamischen Prozessen; 3

- Gruppendiskussionen erlauben es einen raschen Uberblick iiber Ein-
stellungen und Meinungen zu einem bestimmten Thema zu erlangen;

- Gruppendiskussionen zeichnen sich durch eine entspannte Untersu-
chungssituation aus, die zu spontanen Auflerungen motivieren kann;

- Gruppendiskussionen ermdglichen die Erfassung inkonsistenter
Meinungen;

- Gruppendiskussionen wird ein geringerer 6konomischer Aufwand im
Vergleich zu anderen Verfahren nachgesagt.

Den Vorteilen stehen eine Reihe von Nachteilen gegeniiber, die hier zusammen-
fassend dargestellt werden sollen (vgl. Krueger 1998a, S. 45ff.; Flick 1998, S.
139; Lamnek 1995, S. 166ft.):

- Gruppendiskussionen verfiigen nicht iiber die notwendige Repra-
sentativitat in bezug auf die Verteilung der einzelnen Teilnehmer;

- Gruppendiskussionen bereiten auswertungstechnische Probleme, die
in der unterschiedlichen Dynamik verschiedener Gruppen und der
damit erschwerten Vergleichbarkeit liegen;
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- Gruppendiskussionen unterdriicken die Meinungsduflerung be-
stimmter Teilnehmer, z.B. weil diese glauben, dass andere gleicher
bzw. anderer Meinung sind oder aber einfach durch die Dominanz
einiger Teilnehmer in ihrer Meinungséuferung eingeschrinkt sind.
Dies kann zu erheblichen Verzerrungen des Gesamtbildes fiihren.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass es sich bei der Gruppendis-
kussion um ein durchaus leistungsfahiges Verfahren handelt, dass in der explo-
rativen Phase eines Projektes einen wertvollen Beitrag zur Hypothesengenerie-
rung und Theoriebildung zu leisten vermag. Dem von Kriiger (1983) vorge-
brachten Vorschlag, die qualitative Gruppendiskussion zur Herausarbeitung von
Zusammenhéngen einzusetzen und die quantitativen, standardisierten Verfahren
zur Falsifizierung der gefundenen Tendenzen zu nutzen, kann im Hinblick eines
Abkehrens von einem einseitigen Methodenfundamentalismus gefolgt werden
(vgl. Kriiger 1983, S. 108f.). Lamnek (1995) spricht in diesem Zusammenhang
von einer komplementdr orientierten Forschungskonzeption, die die Gruppen-
diskussion als Methode der qualitativen Analyse zur Herausarbeitung von
Handlungsmustern und Zusammenhangen, und die standardisierten Verfahren
der quantitativen Analyse zur Untersuchung der Verteilung dieser Muster in der
sozialen Wirklichkeit betrachtet (vgl. Lamnek 1995, S. 168-171).

3.1.3 Empirisch-qualitative Entwicklung einer Item-
batterie zur Ermittlung des Involvements mit dem

Produkt Strom

Die hier vorgestellte Studie versucht einen qualitativen Weg fiir die Entwicklung
von Statements zur Messung des Involvements mit dem Produkt Strom im Pri-
vatkundenmarkt zu beschreiben. Gerade der Prozess der Entwicklung von Items
fiir Tests zur Messung hypothetischer Konstrukte entzieht sich durch eine oft
nur sehr unzureichende Dokumentation jedweder wissenschaftlichen Diskussion
und Kritik. Eine Ursache dafiir kann darin liegen, dass die Entwicklung der
Testitems oft in den sogenannten vorwissenschaftlichen Entdeckungszusam-
menhang féllt. Aufféllig scheint auch, dass speziell in der Marketingwissen-
schaft dem Entwicklungsprozess von Tests und den dafir benétigten Items, im
Unterschied zur Belegung ihrer Validitit und Reliabilitdt, wenig Raum in wis-
senschaftlichen Publikationen gewidmet wird. An diesem Punkt versucht dieser
Beitrag anzusetzen, indem er einen Weg zur Entwicklung von Items von Test-
skalen beispielhaft beschreibt.
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3.1.3.1 Vorgehensweise und gewihltes Studiendesign

Zur Durchfiihrung der Studie wurden insgesamt zwei Gruppendiskussionen zu
je fiinf Teilnehmern abgehalten. Den eigentlichen Gruppendiskussionen ging ein
Pretest der verwendeten Fragen voran, der im Rahmen einer Gruppendiskussion
an der ebenfalls fiinf Personen teilnahmen, stattfand. Die Teilnehmer der Dis-
kussionsrunden wurden zufdllig und iiber den Umweg eines einfachen Scree-
nings ausgewdhlt (vgl. Abb. 18).

Wohnbevélkerung von Wien

[ ]

i
v

r Alter I

. Auflerhalb
20-50 nein _
Jahre?, des
ja
Verfiigen iiber eigenen Stromanschluss Ziel-
segments

r Zielsegment der Fokusgruppen

Abbildung 18: Screeningprozess zur Auswahl der Gruppendiskussionsteilnehmer.

In das Zielsegment fiir die Gruppendiskussionen wurden Auskunftspersonen
aufgenommen, die beim Merkmal Alter in der Kategorie 20 bis 50 Jahre sind
und iiber einen eigenen Stromanschluss verfiigen. Personen, die diese Kriterien
nicht erfiillen, befanden sich aulerhalb des angestrebten Zielsegments. Nach der
Durchsicht bereits vorliegender empirischer Befunde zum Strommarkt und sei-
nen Kunden wurde eine Einschrankung auf die genannte Alterskategorie vorge-
nommen. Die in dieser Gruppe verortete hohere relative Wechselbereitschaft
und das hohere relative Interesse an Strom gemessen an den verbleibenden Ka-

tegorien (unter 20 und iiber 50 Jahre) fiihrte zu dieser Einschrankung. Als ein
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weiteres wichtiges Ausschlusskriterium fiir die Teilnahme an der Gruppendis-
kussion galt die Verfiigung iiber einen Stromanschluss. Damit ist gemeint, dass
nur jene Personen in das Zielsegment aufgenommen wurden, die auch selbst ii-
ber diesen disponieren kénnen (z.B. kénnen Bewohner eines Studentenheimes
oder Personen in Untermiete ihren Stromlieferanten nicht selbst wéhlen).

Themenstellung und Untersuchungsziel erlaubten die Auswahl einer kiinstli-
chen, heterogenen Gruppe von Teilnehmern, da weder ideologische Barrieren
noch unterschiedliche Positionen im Sozialgefiige als Gefahren fiir die aktive
Teilnahme an der Diskussion im Pretest feststellbar waren. Dariiber hinaus er-
wies es sich als zweckmaBig, eine heterogene Gruppe im Sinne eines regen und
kontroversiellen Diskussionsverlaufes gegeniiber einer homogenen Gruppe zu
bevorzugen.

Heterogenitdt und Kiinstlichkeit der Gruppen legten die Beschriankung auf eine
kleinere Gruppengrofle nahe. Eine zu grofle Teilnehmerzahl hatte den Prozess
des miteinander vertraut werden erschwert und ein Auseinanderfallen der Grup-
pe in Kleinstgruppen begiinstigt. Weiters war weder geplant noch mdglich, der
als explorativ angelegten Untersuchung einen im statistischen Sinn représentati-
ven Bevolkerungsquerschnitt zu Grunde zu legen.

Aus dem frither zur Diskussionsleitung Gesagten ergibt sich, dass die Gruppen-
diskussionen, insbesondere der erste Teil mit den Er6ffnungs- und Einleitungs-
fragen, nicht inhaltlich gesteuert, sondern lediglich formal geleitet werden durf-
te. Im weiteren Verlauf wurden vom Diskussionsleiter durch das Stellen der
Schliisselfragen die Impulse fiir die Weiterfiilhrung der Diskussion gesetzt und
lediglich bei starken Abweichungen vom eigentlichen Thema steuernde Eingrif-
fe vorgenommen.

Im Pretest hatte sich gezeigt, dass der Moderator allein nicht in der Lage war,
die fiir die Auswertung der Diskussion notwendigen Wortmeldungen und Beo-
bachtungen festzuhalten. Die Konzentration auf den Verlauf des Gesprachs und
die Notwendigkeit, standig Aufmerksamkeit der Situation und den Teilnehmern
zu widmen, erschwerte die Anfertigung von aussagekréftigen Notizen. Fiir die
beiden folgenden Gruppendiskussionen wurde auf die Unterstiitzung einer As-
sistentin zuriickgegriffen, deren Aufgabe es war, ein Protokoll iiber die Aussa-
gen der Teilnehmer zu den Themen der Diskussion zu fiihren, in dem iiberdies
Beobachtungen iiber das Verhalten der Gruppe und einzelner Teilnehmer fest-
gehalten werden sollten. Einen zentralen Stellenwert in der Protokollierung der
Diskussion nahm die Aufnahme des Gesagten auf Tonband ein. Erst die Auf-
nahme auf Tonband gestattete es, den vollstindigen Verlauf der Diskussion und
die Intensitit des Affektes der Teilnehmer wiederzugeben und darauf basierend
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gehaltvolle Transkripte zu erstellen. Dennoch blieb eine Restgrofie an unver-
standlichen Aussagen zuriick, die es trotz Tonband und zweifacher schriftlicher
Aufzeichnung nicht zu identifizieren und zu transkribieren gelang. Diese Resi-
dualgrofe unverstdndlichen Materials ergab sich infolge der in den Diskussio-
nen oft zu beobachtenden spontanen, gleichzeitigen Auferungen von Diskutan-
ten. Hinzu treten oft auch eine undeutliche Aussprache und schwer verstandli-
cher Dialekt. Dies hitte sich durch eine straffere Diskussionsfiihrung zwar weit-
gehend vermeiden lassen, wurde aber bewusst in Kauf genommen, um die Un-
mittelbarkeit der AuBlerungen und die Diskussionsbereitschaft der Teilnehmer
nicht zu gefahrden.

3.13.2  Beschreibung der Stimuli

Als Stimuli werden im hier behandelten Kontext Jene Reize verstanden, welche
die Teilnehmer zur méglichst ungezwungenen AuBerung ihrer Einstellungen,
Motive, Erfahrungen und Erwartungen veranlassen sollten. Sie wurden in Form
von Fragen durch den Diskussionsleiter an die Teilnehmer gerichtet. All jene
Faktoren, die gleichermaf3en als Reize wirkten und Einfluss auf die Reaktion der
Teilnehmer hatten, jedoch nicht dem primédren Forschungsziel dienten, sind
nicht Gegenstand der nachfolgenden Erorterungen. Hierzu wiirden u.a. spezifi-
sche Wirkungen der Personlichkeit einzelner Diskussionsteilnehmer auf die
Gruppe, den Diskussionsverlauf oder der Einfluss des Moderators und dhnliche
Phianomene zéhlen, deren Liste sich beliebig fortsetzen lassen wiirde (vgl. bspw.
Flick 1998; Lamnek 1995).

Die Ableitung einer Testskala zur Messung des Involvements mit Strom anhand
von Gruppendiskussionsergebnissen machte die Formulierung von zahlreichen
Stimulis notwendig. Dabei hatten die Stimulis die Aufgabe die Versuchsteil-
nehmer nicht nur zum Sprechen zu veranlassen, sondern mussten auch die The-
men vorgeben, iiber die diskutiert werden sollte. Den Stimulis fiel eine analoge
Funktion wie den Fragen eines Fragebogens zu, ohne dass sie dessen Starrheit
teilten. Der Konstruktion und Erprobung der Stimuli war deshalb, wie aus der
Fragebogenkonstruktion bekannt, hohe Aufmerksamkeit zu widmen. Analog zur
Umfrageforschung wurden auch hier zundchst Stimuli entwickelt, die die ei-
gentlichen Untersuchungsaufgaben bezeichneten. In weiterer Folge wurden auf
deren Basis geeignete Stimuli entwickelt, die im Zuge der Gruppendiskussion an
die Teilnehmer gerichtet werden konnten. Erstere konnen somit als Programm-
stimuli und letztere als Teststimuli verstanden werden.'#

2 Zur Verwendung und Herkunft des Begriffes Programm- und Testfragen siche

insbesondere Noelle-Neumann/Petersen (1998) (vgl. Noelle-Neumann/Petersen 1998, S.
93-102).
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Fiir die Erstellung der Programm- und Teststimuli erschien es sinnvoll Kriterien
zu entwickeln, die sich einerseits zum Teil aus der Thematik der Gesamtstudie
und andererseits zum Teil aus der fiir ihre Durchfiilhrung vorgesehenen Metho-
den ergaben.

1. Die Programmstimuli mussten sich eindeutig auf den Gegenstand der Unter-
suchung beziehen, d.h. auf Fragen zum Marketing von Strom unter besonde-
rer Beriicksichtigung der Aspekte der Produktplanung.

2. Die Teststimuli mussten konkret genug sein, um spezifische Reaktionen bei
den Teilnehmern der Gruppendiskussionen hervorzurufen. _

3. Die Teststimuli mussten so gestaltet werden, dass eine Uberforderung der
kognitiven Leistungsfahigkeit der Teilnehmer weitgehend ausgeschlossen
werden konnte, um die Diskussionsbereitschaft der Teilnehmer nicht zu ge-
fahrden.

Anhand dieses pragmatischen Kriterienkataloges erfolgte sodann die Formulie-
rung der Stimuli. Neben Assoziationen zu Strom und der Strombranche, sind es
vor allem Erwartungen in Hinblick auf Produkte und Services, die den Schwer-
punkt der untersuchungsleitenden Programmstimuli bildeten. Im Folgenden sei-
en zunéchst die zentralen Programmstimuli prasentiert:

- Welche Assoziationen/Vorstellungen verbinden Privatkunden mit
Strom?

- Wie charakterisieren Privatkunden die Strombranche oder ihren Ener-
gieversorger?

- Welche Leistungen erwarten Privatkunden von Energieversorgern?

- Was motiviert Privatkunden zum Lieferantenwechsel bzw. hilt sie da-
von ab?

- Wie miissen wettbewerbsfahige Produkte gestaltet sein?

- Welche Value-Added Services sind aus Sicht der Kunden in Verbin-
dung mit Strom wiinschenswert?

Eine ,Ubersetzung* der Programmstimuli in geeignete Teststimuli erfolgte unter
groBtmoglicher Riicksichtnahme auf die oben erstellten Kriterien. Sie wurden
dabei entlang des von Krueger (1998a) vorgestellten fiinfstufigen Moderations-
leitfadens entwickelt und zugeordnet (siehe auch Kap. 3.1.2.2). In der nachste-
henden Tabelle 6 sind die verwendeten Teststimuli zusammengefasst:

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



176 Empirisch-messtechnischer Teil
Fragenkategorie nach Teststimuli
Morgan/Krueger (1998)

I.  Eroffnungsfrage

II. Einleitungsfragen

L. Uberleitungsfragen

IV. Schliisselfragen

V. Abschlussfragen

—

10.

11.

12.

13.

. »Sagen Sie uns bitte wer Sie sind, was Sie beruflich machen

und was Sie am liebsten tun, wenn Sie nicht gerade Thren Be-
ruf ausiiben?

»Wenn Sie an Strom denken, was féllt Thnen dazu spontan
ein?*

,»Wie wiirden Sie die Strombranche im Allgemeinen und Ihren
Energieversorger im Speziellen charakterisieren?*

Zusatzfrage zu 3: ,,Haben Sie Unterschiede seit der Liberalisie-
rung festgestellt?

»Welche Produkte/Services 16sen bei Thnen Begeisterung
aus?”

Zusatzfrage zu 4: ,,Was ist daran so begeisternd und warum?*
,Wenn Sie an Strom denken, was ist [hnen dabei wichtig?*
,,Was sollte/konnte ein Stromanbieter aus Ihrer Sicht noch an-
bieten?*

Zusatzfrage zu 6: ,,Welche Zusatzleistungen rund um Strom
konnten das sein und warum?“

»Was wiirden Sie einem guten Freund oder Familienmitglied
iber dieses Produkt erzdhlen?*

Zusatzfrage zu 7: ,,Stellen Sie sich vor, Strom bzw. Ihr Produkt
konnte sprechen, was wiirde es iiber sich selbst sagen?*

»Was benotigt dieses Produkt um ein Erfolg zu werden?*
»~Konnen Sie mir fiinf positive Eigenschaften iiber dieses Pro-
dukt sagen, oder besser, was verbinden Sie Positives mit
Strom?*

»Wenn Sie dafiir verantwortlich wiren 1000 Vertrige dieses
Produktes zu verkaufen, welche Verkaufsargumente wiirden
Sie fiir eine Werbekampagne heranziehen?*

»Wo oder wie wiirden Sie Ihren Stromvertrag abschliefien
wollen?*

»Nach alldem, was wir diskutiert haben, welche Leistungen
miisste ein Vertrag iiber die Belieferung mit Strom idealerwei-
se umfassen?*

,Gibt es noch etwas, dass wir vergessen haben, aber noch dis-
kutieren sollten?*

Tabelle 6: Operationalisierung der Teststimuli.

3.1.3.3  Entwicklung der Itembatterie

Fiir die Entwicklung der Itembatterie wurde ein Verfahren angewendet, das sich
von den iiblichen Methoden der Itementwicklung ebenso unterscheidet wie die
Zielsetzung dieser Studie von der anderer Gruppendiskussionen. Grundséatzlich
werden Items fiir Involvement-Tests nach einer eingehenden Beschreibung des
zu erfassenden Konstruktes und einer parallel dazu erfolgenden umfassenden
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Literaturrecherche gewissermaflen am ,Reiflbrett’ vom Forscher entwickelt. Mit
diesem ersten Set an Items, die meist als Statements formuliert sind und oft eine
Zahl von hundert und mehr erreichen, wird eine erste Voruntersuchung vorwie-
gend in Form einer Befragung durchgefiihrt. Die Probanden werden dabei ge-
beten anzugeben, wie sie die im Statement aufgestellte Behauptung beurteilen.
Zur Messung des Involvements werden haufig Likert-Skalen und semantische
Differentiale verwendet (vgl. zu Likert-Skalen: Bloch 1981; Tigert/Ring/King
1976; Lastovicka/Gardner 1979; Laurent/Kapferer 1985; Traylor/Joseph 1984;
Slama/Tashchian 1985; zu semantischen Differentialen: Ratchford 1987,
Vaughn 1986; Jain/Srinivasan 1990; Zaichkowsky 1985; Higie/Feick 1988;
McQuarrie/Munson 1986 und 1991). Auf Basis der verwendeten Skala ergibt
sich beispielsweise beim Likert-Verfahren der Testwert eines Probanden als die
Summe der von ihm angegebenen Skalenwerte. Diese Angaben bilden wieder-
um die Grundlage fir die Ermittlung des Trennschérfeindex, der fiir jedes Item
ermittelt wird. Die Items mit der hochsten Trennschirfe bilden schlieBlich die
endgiiltige Testskala. Daneben werden haufig der Alpha-Koeffizient nach Cron-
bach und Item-to-total Korrelationen herangezogen, um die Eignung der Items
zur Erfassung des zu untersuchenden Konstruktes zu testen (vgl. Bereko-
ven/Eckert/Ellenrieder 2002, S. 79f.; Bortz/Déring 2002, S. 222-224 und 195-
202; Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 195f.).

Oftmals durchlduft dieser Prozess mehrere Schleifen bis die endgiiltige Test-
skala gefunden ist. In dieser Untersuchung wird zur Umgehung dieser oftmals
miihseligen Prozedur der Versuch unternommen, einen Test zur Ermittlung des
Involvements anhand von Gruppendiskussionsergebnissen zu entwickeln. Aus
diesem Grund wird auch nicht wie bei Gruppendiskussionen oft iiblich die
Kommunikation zwischen den Diskutanten sowie Gruppenphanomene wie In-
tegration, Kohésion, Einfluss des informellen Gruppenfiihrers usw. untersucht
(vgl. bspw. Lamnek 1998; Lamnek 1995). Primar wurde versucht iiber die Er-
fassung von Meinungen und Einstellungen der Teilnehmer an der Gruppendis-
kussion einen moglichst gehaltvollen Input fiir die Entwicklung von Items zur
Messung des Involvements mit Strom zu gewinnen. Entsprechend war bei der
Auswertung und Analyse des gewonnenen Materials vorzugehen. Sie war darauf
abzustellen, die einzelnen Wortbeitrdge der Probanden so vollstindig wie mog-
lich zu kategorisieren, um jene Faktoren freilegen zu konnen, die in der Realitat
einen Beitrag zum Involvement mit Strom liefern.

Eine erste Durchsicht der transkribierten Texte zeigte, dass das gewonnene Ma-

terial keineswegs amorph war, sondern dass es durch die verwendeten Teststi-

muli bereits eine gewisse Vorstrukturierung erfahren hatte. Dariiber hinaus wur-

de die Wichtigkeit einiger Themen, wie z.B. die Versorgungssicherheit, bereits

beim einfachen Durchlesen der Texte deutlich, was erste Ansatzpunkte fiir die
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Kategorienbildung lieferte. Fiir die weitere Strukturierung der Daten wurde auf
das Programm QSR N5 zuriickgegriffen. Es handelt sich dabei um ein Soft-
warepaket, das speziell fir die Auswertung von qualitativen Daten entwickelt
worden ist und die Kodierung, d.h. die Zuordnung der Textteile zu Kategorien,
vereinfacht und systematisiert (vgl. Morse/Richards 2002, S. 219ff.).

Der Auswertung des gewonnenen Datenmaterials sei noch die Beschreibung des
Teilnehmerkreises nach demografischen Merkmalen vorangestellt. Diese Infor-
mationen wurden mittels Fragebdgen'? erhoben, die kurz vor der Diskussion
von den Teilnehmern selbstidndig ausgefiillt wurden. Dadurch konnte die oft als
unangenehm empfundene Wartezeit bis zum Eintreffen aller Diskussionsteil-
nehmer iiberbriickt werden.

Der Teilnehmerkreis wurde mit insgesamt zehn Personen sehr klein gehalten
und es war auch zu keiner Zeit geplant einen reprasentativen Bevolkerungsquer-
schnitt zu bilden. Viel eher erschien es notwendig, sich bei dieser Studie auf ein
Zielsegment zu konzentrieren, von dem artikulierte und gehaltvolle Stellung-
nahmen erwartet werden durften. Die Auswahl der Teilnehmer wurde telefo-
nisch nach den oben beschriebenen Screeningkriterien vorgenommen. Die nach-
stehende Ubersichtstabelle zeigt die Struktur der gezogenen Stichprobe nach
Alterskategorien und Geschlecht (vgl. Tabelle 7). In der Altersstruktur des Teil-
nehmerkreises sind insbesondere die Alterskategorien zwischen 20 und 29 Jah-
ren, sowie zwischen 30 und 39 Jahren stirker besetzt. Beim Merkmal Ge-
schlecht ergab sich eine zuféllige Gleichverteilung in der Stichprobe.

Alter Minner  Frauen Gesamt

20—-29Jahre | 1(10%) 3(30%) 4(40%)

30-39Jahre | 4(40%) 1(10%) 5(50 %)

40—50Jahre | -(0%) 1(10%) 1(10%)

n= 5(50 %) 5(50%) 10 (100 %)
Tabelle 7: Teilnehmerkreis nach Alterskategorie und Geschlecht.

Greift man das Merkmal Schulbildung heraus, so findet man eine Haufung von
héher gebildeten Teilnehmern in der Stichprobe vor. Dies héngt einerseits mit
der Auswahl der Teilnehmer aus dem Wiener Stadtgebiet zusammen, entspricht

43 Die Fragebogen wurden als Fokusgruppenteilnehmer-Infoblatt den Probanden

ausgehéndigt und beinhalteten die folgenden Fragen: Titel, Vorname, Familienname,
Adresse, Telefon-Nr., e-mail, Alter nach Kategorien, hochste abgeschlossene
Schulbildung, derzeitige berufliche Titigkeit und eine Frage zur bisherigen
Auseinandersetzung mit dem Thema der Diskussionsrunde.
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andererseits dem bereits erwahnten Bestreben, einen mdglichst redegewandten
Teilnehmerkreis zu gewinnen (vgl. Tabelle 8).

Schulbildung | Minner  Frauen Gesamt
AHS -0%) 1(10%) 1(10%)
BHS 3(30%) 2(20%) 5(50%)
Universitit 2(20%) -(0%) 2(20%)
Sonstiges -(0%) 2(20%) 2(20%)
n= 5(50%) 5(50%) 10 (100 %)

Tabelle 8: Teilnehmerkreis nach Schulbildung und Geschlecht.

Beruf Miinner  Frauen Gesamt
Angestellter 1(10%) 2(20%) 3(30%)
Arbeiter -(0%) -(0%) -(0%)
Beamter 220%) -(0%) 2 (20 %)
In Ausbildung | 2(20%) 2(20%) 4(40%)
Hausfrau -(0%) 1(100%) 1(10%)
n= 5(50 %) 5(50%) 10 (100 %)

Tabelle 9: Teilnehmerkreis nach derzeitigem Beruf und Geschlecht.

Die Aufteilung der Berufsgruppen nach Geschlecht zeigt, dass die Kategorie
Arbeiter unbesetzt blieb, was aber im Hinblick auf das Untersuchungsziel als
von untergeordneter Wichtigkeit beurteilt wurde. Die Mehrheit (40 %) der Teil-
nehmer gab an, sich noch in Ausbildung zu befinden (vgl. Tabelle 9). Zwei der
insgesamt vier in Ausbildung befindlichen Teilnehmer, konnten davor mehrere
Jahre berufliche Erfahrung sammeln, bevor sie sich zu einer Weiterbildung ent-
schlossen. Im Folgenden wird auf weitere Darstellungsmoglichkeiten des Teil-
nehmerkreises im Hinblick auf deren geringe Aussagekraft fir die eigentliche
Untersuchung, die vor allem auf die kleine Stichprobe zuriickzufiihren ist, ver-
zichtet.

Analyse des Diskussionsmaterials

In zwei Protokollen mit insgesamt 24 unformatierten Textseiten ist niederge-

schrieben, was wahrend der Gruppensitzungen von Teilnehmern gesprochen

wurde. Zusitzlich sind Anmerkungen und Beobachtungen von Diskussionsleiter

und Assistentin hier festgehalten. In dieser Form war noch wenig Ubersicht zu

gewinnen und es konnte erst durch die quantitative Analyse des Diskussions-
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materials eine Kategorisierung erfolgen, die in weiterer Folge das Erkennen von
strukturellen Zusammenhéngen zwischen verschiedenen Erwartungen einerseits
und Erfahrungen andererseits, die wiederum bestimmte Einstellungen préigen,
ermoglichte. Trotz aller Bemiithungen gelang es nicht eine durchgéngige thema-
tische Struktur des Materials herbeizufiihren, da einzelne Aussagen dem behan-
delten Kontext oder aufgrund ihrer Unvollstindigkeit im nachhinein nicht sinn-
voll zuordenbar waren. Im Verlauf der Aufbereitung des Materials zeigte sich
auch, dass die verwendeten Teststimuli den Diskussionen zwar die Richtung ge-
geben hatten, ihren Verlauf im Einzelnen aber nicht zu bestimmen vermochten.
Mit Hilfe des Programmpaketes N5 wurde eine einfache Gliederung des Text-
materials durch Bildung zentraler Kategorien, sogenannter Tree Nodes, herbei-
gefiihrt. Ziel war es zunichst, iiber die einfache Zéhlung von Begriffen mehr ii-
ber die konkrete Struktur des Materials zu erfahren. Diesem Arbeitsschritt wur-
de die nachstehende Arbeitshypothese zu Grunde gelegt:

Ha: Wenn ;\uBerungen der Diskussionsteilnehmer sich in Inhalt, Form oder
Kontext in ausreichender Frequenz wiederholen, dann sind die Bedingun-
gen fiir eine statistische Erfassung hinreichend.

Mit Hilfe des vorgestellten Prozesses zur Kategorienbildung konnten insgesamt
sechs Hauptkategorien gebildet werden. Die thematische Zuordnung der Rede-
beitrage zu den geblldeten Kategorien erwies sich allerdings keineswegs als un-
problematisch, da in vielen AuBerungen mehrere Themen zugleich angespro-
chen wurden. Dies hatte zur Folge, dass einzelne Wortmeldungen zu zerlegen
und unter verschiedenen Kategorien zu erfassen waren. Die gefundenen Haupt-
kategorien wurden mit folgenden Stichworten beschrieben:

- Assoziationen zu Strom

- Charakterisierungen der Branche und einzelner EVU

- Liberalisierung

- Produkte und Services rund um Strom

- Mindestanforderungen/Erwartungen an Strom/Lieferanten
- Erfahrungen

Dariiber hinaus mussten auch jene Textpassagen eine Zuordnung finden, deren
Bedeutungsinhalt sich nicht direkt sondern nur iiber den Weg der Interpretation
erschloss. Hierzu wurden insbesondere jene Aussagen gezahlt, in denen zwar ein
bestimmter Sachverhalt gemeint, jedoch nicht von den Teilnehmern explizit be-
nannt wurde bzw. benannt werden konnte. Als Beispiel sei hier eine Textpassa-
ge herausgegriffen, die der Subkategorie ,Versorgungssicherheit’ zugeordnet
wurde: ,, Es ist wichtig, dass er [Strom] da ist und wenn er nicht da ist so schnell
wie moglich wieder geht... “.
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Nachdem die Hauptkategorien gefunden waren, wurde mit der Zuordnung der
Meinungsiuflerungen nach inhaltlichen Gesichtspunkten begonnen. Im weiteren
Verlauf der Arbeit kristallisierten sich die schon angesprochenen Subkategorien
zu den Hauptkategorien heraus, die zur weiteren Ordnung und Systematisierung
des Materials beitrugen. Die Subsumtionsfahigkeit einer AuBerung unter einer
der gebildeten Kategorien wurde im Sinne intersubjektiver Nachvollziehbarkeit
versucht zu beurteilen. Diese Klassifizierungsregel bildete die methodische
Leitlinie fiir die Codierung des gesamten Textmaterials.

Im Anschluss daran galt es aus dem gewonnenen Material Statements fiir die Er-
fassung des Involvements von Privatkunden mit Strom zu extrahieren. Dabei
sollte ebenfalls ein regelgeleitetes und systematisches Vorgehen die Objektivie-
rung und die Giiltigkeit von Interpretationen sicherstellen. Dies wurde versucht
durch ein zweistufiges Vorgehen zu gewiahrleisten:

1. Deduktion der Statements (Zitate - Hauptkategorien - Subkatego-
rien - Statement);
2. Validierung des Ergebnisses anhand zweier Fragen (vgl. Bortz/Déring
2002, S. 335):
- Kann das abgeleitete Statement zwingend aus dem vorliegenden
Material abgeleitet werden (Giiltigkeit der Interpretation)?
- Inwieweit ist das jeweilige Statement auf andere Félle verallgemei-
nerbar (Generalisierbarkeit der Interpretation)?

Im nachstehenden Deduktionsschema sind die Kategorien und Statements durch
gekiirzte Zitate von Auflerungen jeweils erldutert. Das Schema soll in erster Li-
nie durch die prozesshafte Anlage die Transparenz und Nachvollziehbarkeit der
gewonnenen Ergebnisse gewéhrleisten. Der Ubergang von einer rein deskripti-
ven Erfassung der Auflerungen iiber die Kategorisierung bis hin zur Ableitung
der Statements ist jedoch flieBend und keineswegs so klar abzugrenzen wie dies
im nachstehenden Deduktionsschema zum Ausdruck kommen mag.

AuBerungen - Zitat Kategorie/ Statement
Subkategorie'*
MF: , Mir ist wichtig das er 24 Stun-
den am Tag da ist.“ HK: Mindestanforderun- | 1. Im Zusammenhang mit
[FG_lund2_NS5 : 471 -471] gen/Erwartungen Strom ist es fiir mich
ES:,Na ja, es ist schon wichtig, dass an Strom/ Liefe- wichtig, die Gewissheit
der Strom immer da ist.......ich ranten einer 100-prozentige
mein, wenn er nicht da ist oder | SK: Versorgungssicher- Versorgungssicherheit zu
besser gesagt ausfallt, dann heit haben.
kann das schon unangenehm

1% HK steht fiir die Abkiirzung ,Hauptkategorie* und SK fiir ,Subkategorie".
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sein .....Kiihlschrank taut

[FG_lund2_NS : 492 - 498 ]

MA: ,Die Versorgungssicherheit ist

schon mit Abstand das wich-
tigste.....das sehe ich schon
auch so....

[FG_lund2_NS5 : 501 - 507 ]

GS: ,,Bewusstsein geriickt wie andere

Branchen....die medial ein
starkeres Interesse hervorrufen
und ich glaub die Liberalisie-
rung, obwohl die medial grof§
breit getreten wurde, ist in den
Kopfen der einzelnen Biirger
noch nicht so definitiv da, ich
glaub, dass sich das Interesse
der Leute noch mehr be-
schrinkt hilt. Also, dass noch
nicht so viele daran denken
den Stromanbieter zu wech-
seln....“

[FG_lund2_N5 : 91 - 96 ]

ES: ,Ja, ich glaube, dass sie zu wenig

Infos beziiglich der Umstel-
lung, ob man da jetzt was
zahlen muss...aber genau weifl
ich das auch nicht....ich glaub,
dass sich da iiberhaupt noch
wenige auskennen...

[FG_lund2_N5 : 238 - 246 ]

ES: ,Ja, weil der Anbieter schon da

war...ich mein, so wie es bei
mir war, ich wohne in einer
Gemeindewohnung schon seit
Jahren und da war, ja, Wien-
strom der Anbieter schlecht-
hin....*

[FG_lund2 NS5:196-198 ]

HK: Liberalisierung
SK: Versorgerwechsel

2. Ich habe schon daran ge-
dacht, den Stromversor-
ger zu wechseln.

MI: ,Billig muss er sein, dann kaufen

HW

alle....weil ohne Preisvorteil
interessiert des wahrscheinlich
nur wenige....*

[FG_lund2_N5 : 800 - 802 ]

: ,,Abhingigkeit...besonders,

wenn ein Stromausfall ist,
merkt man eigentlich erst wie
abhingig man ist oder daran
gewdshnt ist an Strom....

[FG_1lund2_N5: 69 - 70 ]

BG: ,,Also, ich kann mir da nix vor-

HK: Produkte und Servi-
ces rund um Strom

SK: Verkaufsargumen-
te/Preis

HK: Assoziationen zur
Strom

SK: Gefiile/Abhingigkeit

HK: Mindestanforderun-
gen/Erwartungen
an Strom/Liefer-
anten

SK: Strom und mehr/

3. Strom interessiert mich.
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stellen und ich brauch auch nix Strom allein
und will auch nix....
[FG_lund2_NS5:512-513]
CM: ,,Es ist wichtig, dass er da ist

und wenn er nicht da ist so Caa
schnell wie moglich wieder | FIK: Mindestanforderun- )
geht.. gen/Erwartungen (4. Strom muss einfach nur
. 438 . an da sein, alles andere
Cs:.D [F(.}‘h]t}m(:zfljia'f:as 439] Strom/Lieferanten spielt eine untergeord-
o nj:nwi;:n bt wemn man i | SK: Strom musts/ Ver- nete Rolle.
sorgungssicher-heit

braucht!“
[FG_lund2_NS5 : 959 - 959 ]
BG: ,,Ja also, es ist schon eine Er-
leichterung im alltéiglichen Le-
ben, aber vielen ist gerade das
halt auch nicht mehr bewusst,
weil es sozusagen schon zur
Gewohnheit geworden
ist...keiner denkt mehr dran,
wenn er irgendwo einen
Schalter umlegt...”
[FG_lund2 _N5:715-739]
ES: ,,Was ich noch sagen méchte ist,
Ech glaub® viele Leute, wenn HK: Erfahrungen
ich mich so umhére, kennen HK: Charakterisierung

sich einfach auf der Rechnung .
nicht aus..... SK: Vergleich zu Mobil- | 5. Im Freundeskreis disku-
funk tieren wir oft die ver-
G_lund2_N5:911-916 )
BG: w[:s ich mein ist, dass ich : SK: Verkaufs-argumen- schiedenen Produktange-
. ”';chon meinen Bel’tannten auch te/Positives bote d.er neuen und alten
sage, 5o wie es bei mir halt der | SK: Stromvetrag/ Trans- Encrgieversorger.
Fall ist, dass ich den Strom parenz der Kosten
von Okostrom habe und da-
durch eben Windkraftanlagen

gefordert werden....also, dass
ist schon was, was ich im Be-
kanntenkreis erzihle....*
[FG_lund2_N5:614-618]
CM.: ,,...aber bei Strom gibt’s in mei-
nem Bekanntenkreis keine
Diskussionen, ob da irgendwer
wechseln wiirde, oder ob es da
irgendwo was billigeres gibt...“
[FG_lund2 NS5 :126-135]
HW: ,,Alles, was man nicht sieht
kaufen wir nicht.....Strom ist
gelb.“
[FG_lund2_N5:67-67]
BG: ,Ja, ich find, dass das irgendet-
was anonymes ist....es kommt
da von...“

HK: Assoziationen

. 6. Strom ist ein Produkt, i-
SK: Farben/Begriindung . s
SK: Gefiihle ber das ich nicht viel sa-

N gen kdnnte.
SK: Rationalisierungen
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[FG_lund2_N5:40-40]
GS: ,,Fiir mich ist der Strom immer
verfiigbar, das ist sozusagen
wie Luft, da geht man davon
aus, dass es das in jedem Ge-
béude gibt.«
[FG_lund2 N5:25-29]

BG: ,,Also, ich wiirde sagen bis jetzt
ziemlich monopolisiert und sie
ist jetzt mehr oder weniger in
den Wettbewerb gestoen
worden, wobei das eher...“

[FG_lund2_N5:85-86]

GS: ,.Ich glaube, die Strombranche
an sich ist noch nicht so stark
ins Bewusstsein geriickt wie
andere Branchen....die medial
ein starkeres...“

[FG_lund2 N5:90-91]

MA: ,,Also, so umgreifend ist die
Werbung mit Strom eigentlich
auch noch nicht, also dass die
Anbieter.....es fehlt einfach die
Information......noch...*

[FG_lund2_NS5 : 201 - 206 ]

HW: ,,Also mag sein, dass ich mich
noch zu wenig damit beschif-
tigt habe, aber ...ah ich wiisste
bis heute nicht wo ich mich hin
wenden soll, wenn ich den
Anbieter wechseln moch-
te....ich wiisste es nicht.“

[FG_lund2_N5:250-310]

HK: Charakterisierung
der Branche/ ein-
zelner EVU

SK: Strombranche

HK: Liberalisierung

SK: Werbung

7. Ich habe Priferenzen fir
eine oder mehrere Mar-
ken in der Strombranche.

CS: ,,Beratung und Vergleich ist
wichtig. [...] .....und dann ver-
gleicht man wo dann unterm
Strich .... meistens ist es dann
so, dass es eh aufs gleiche
rauskommt, weil das eine ist
dort billiger und das andere da
teurer und so.*

[FG_lund2_NS5 : 415-430]

GS: ,,Ich glaub, dass das Produkt
selbst eh nimmer besser wer-
den kann.....aber die Leistun-
gen rund herum sind schon
noch verbesserbar...*

[FG_lund2_NS5 : 669 - 673 ]

BG: ,,Die haben mich praktisch ab-
gemeldet bei Wienstrom und
seitdem zahle ich halt meine

HK: Produkte/Services
rund um Strom

SK: Strom plus

8. Die meisten Produkte/
Angebote der diversen
Anbieter unterscheiden
sich nicht stark vonein-
ander.
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Rechnung an Okostrom, das ist
alles. Aber es kommt der glei-
che Strom aus der Steckdosen
und war auch keine Zihlerum-
stellung oder was auch im-
mer.

[FG_lund2 N5:111-125]

HW: ,,Service und Information ist fiir
Leute vielleicht interessant, die
sich gerade ein neues Eigen-
heim anschaffen, das man da
hinsichtlich Alternativenergien
und so ...... Solarzelle, Erd-
warme...“

[FG_lund2_N5:415-430]

GS: ,,Ich glaub, dass das Produkt
selbst eh nimmer besser wer-
den kann.....aber die Leistun-
gen rund herum sind schon
noch verbesserbar...*

[FG_lund2_NS5: 669 - 673 ]

HK: Produkte/Services
rund um Strom

SK: rund um Strom
SK: Strom plus

Strom ist ein Produkt,
das mich verglichen mit
anderen Produkten des
taglichen Lebens, starker
interessiert.

GS: ,,...ich glaub, dass sich das Inte-
resse der Leute noch mehr be-
schrénkt halt. Also, dass noch
nicht so viele daran denken
den Stromanbieter zu wech-
seln....”

[FG_lund2 N5:91-96]

BG:,,... weil die ja zum Teil auch
kein Interesse [sowohl Kunden
als auch EVU] am Wettbewerb
haben....*

[FG_lund2_NS5:88-89]

ES: ,,Das einzige was ich bekommen
hab‘ von Wienstrom eben, ein
Infoblatt, dass man eben die
Moglichkeit hat zu wech-
seln....und sie wiirden sich na-
tiirlich freuen, wenn man auch
weiterhin dabei bleibt....aber
ehrlich gesagt, weiB ich gar
nicht wohin [man wechseln
konnte] 7

[FG_lund2_NS5 : 238 - 246 ]

HK: Liberalisierung

10.

Eine Wahl zwischen den
Anbietern und ihren Pro-
dukten zu treffen wiirde
mir schwer fallen.

CS: ,Nein, Wasserkraft, weil ich ha-
be eine HTL gemacht und da
unter anderem natiirlich auch
mit Kraftwerken und auch mit
Wasserkraft beschaftigt, des-
halb féllt mir das gleich als
erstes ein.*

HK: HerkunfVErzeugung

HK: Assoziationen

HK: Liberalisierung

HK: Charakterisierung
der Brache/ einzel-
ner EVU

SK: Begriindungen

. Welchen Stromversorger

jemand wahlt, sagt nichts
iiber die Person selbst
aus.

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM

via free access



186 Empirisch-messtechnischer Teil

[FG_1lund2_NS5 : 396 - 402 ]| SK: Charakterisie-

BG: ,,Bei Strom, der aus der Steck- rung/Vergleich zu
dose kommt, da kennt man Mobilfunk
keinen Unterschied, ob der
jetzt von Wienstrom kommt o-
der von Okostrom, vom Ver-
bund oder was weiB} ich was,
oder ob das Atomstrom ist o-
der Windkraft...*

[FG_lund2_N5:111-125]

CM.: ,,Ja, weil man den Eindruck hat,
dass da noch nicht eine wirkli-
che Konkurrenz herrscht...also,
wenn man sich andere Markte
anschaut...sei es - was weif ich
— Mobilfunk...da wird man
taglich mit Werbung bombar-
diert und das ist irgendwie so
offensichtlich, da gibt es den
und den Anbieter mit was weifl
ich was.....aber beim Strom ist
es erstens ziemlich undurch-
sichtig der Markt...diese gan-
zen Allianzen die da eingegan-
gen worden sind von den
Stromanbietern ...und es ist
auch nicht wirklich prasent.
Prisent, z.B. im téglichen Le-
ben in der Werbung. Also
nicht so, dass es auffallen wiir-
de...wenn man sich darauf
konzentriert und sagt, ich wiir-
de mich interessieren wie es
mit den Stromanbietern jetzt
aussieht, dann findet man si-
cher was, aber es ist nicht so,
dass einem da was anspringt in
der Werbung.“

[FG_lund2_N5:98-109 ]

MB: ,Ja, im Vergleich zum Handy
hat der Strom auch iiberhaupt
keine Auflenwirkung, so wie er
eben sagt, okay ich kauf den
Okostrom aus Uberzeugung
und sonstiges, aber das wird
nicht sichtbar. Mit einem Han-
dy oder mit den Markenwelten
von die Handies beschaftigt
man sich eher und es ist auch
mehr in der Werbung oder
mehr Beschiftigung da-
mit...Wenn ich

[FG_lund2 N5:144-153]
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MB: ,,....Also, ich glaub schon, dass
darauf zumindest ein bifichen
geschaut wird.....vielleicht aber
auch nicht.....ist vielleicht ahn-
lich wie beim Einkaufen, kei-
ner sagt schon gerne, dass er in
Wirklichkeit beim Hofer ein-
kauft, aber trotzdem tun’s al-
le.....das kann beim Strom ge-
nau so sein....“

[FG_lund2 NS :774 - 781 ]

BG: ,,...im Strommarkt tut sich glaub
ich nicht so viel, zumindest
nicht fiir die Haushalte fiir die
Grofkunden schon, fiir die ist
das schon sehr attraktiv .... a-
ber fiir den Haushaltskunden
glaub ich nicht, dass sich da
soviel preislich tut...

[FG_lund2 _NS5:167-174]

CS: ,,Man hat nie Werbung gehért
eigentlich, das war halt frither
nicht notwendig....*

HW: , Erst seit kurzem ist das
so....also die....“

CS: ,,...dass das beworben wird oder
das man davon spricht. Frither
hat man nicht davon gespro-
chen.“

[FG_lund2_NS5:186-195 ]

HK: Liberalisierung
SK: Begriindungen
SK: Werbung

12. Ich kenne die einzelnen
Angebote der Versorger
gut genug, um eine Aus-
wabhl treffen zu konnen.

BG: ,,Ja, fiir mich ist wichtig, wie der
Strom produziert wird...also
aus welcher Quelle der kommt.
Ich wiirde mir moglichst viel
Transparenz wiinschen...*

[FG_lund2_N5:442-457]

BG: ,,Ich méchte da nochmals zu-
riickkommen auf die Herkunft,
aber ich meine schon, dass ge-
rade dieses Argument.......also
auch die Erzeugung in der
Folge fiir den Konsumenten
eine wichtige Information dar-
stellen kann oder besser soll-
te....ich wiirde mir schon wiin-
schen, dass darauf mehr Wert
gelegt wird, zu sagen wo den
der Strom jetzt her kommt und
wie er produziert wur-
de.....kommt der aus einem al-
ten kalorischen Kraftwerk o-
der was weif8 ich aus Biomasse

HK: Mindestanforderun-
gen/Erwartungen
an
Strom/Lieferanten

SK: Erzeugung/Herkunft

13. Wie und wo der Strom
erzeugt wurde interes-
siert mich nicht.
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oder so...*
[FG_lund2_NS5: 787 -791]

CS: ,,Saubere Energie....ich wiirde in

der Werbung auf Wasserkraft
oder, dass halt ohne Atom-
energie produziert wird set-

[FG_lund2_N5 : 791 - 794 ]

HW: ,,)Die Herkunft spielt da natiir-

lich eine Rolle.....das der halt
nicht aus Temelin kommt son-
dern aus was weiB ich sagen
wir einmal Freudenau....ich
weil jetzt nicht ob das ein gu-
tes Beispiel war...aber so in der
Art halt...also Herkunft ist be-
stimmt ein Thema....“

[FG_lund2_N5 : 794 - 799 |

MJ: ,,...Wienstrom und Gas gehort ja

zusammen. Jetzt hab ich mir
iiberlegt, wenn ich jetzt weg-
gehe vom Strom, wo geht dann
das Gas hin? Bleibt mir dann
das Gas?

[FG_lund2_NS : 431 - 436 ]

HW: , Ja, aber, wen trifft‘s ... wo

wende ich mich hin, wo kann
ich mich erkundigen, wo sind
Unterschiede von den Anbie-
tern. Das ist noch nicht zu mir
vorgedrungen. ,,
[FG_lund2_NS5 :250-310]

CS: ,,Wie auf der Bank muss dass

sein, die machen auch alles fiir
dich.....es muss halt wenig
Aufwand mit dem Wechsel
geben...sonst wird’s fad....*

[FG_lund2 NS : 666 - 711 ]

HK: Mindestanforderun-
gen/Erwart-ungen
an Strom/ Liefe-
ranten

HK: Liberalisierung

SK: Werbung

SK: Versorgerwechsel

SK: Verkaufsargumen-
te/Erfolgsfaktoren

14. Der Wechsel des Strom-
versorgers ist mir derzeit
noch zu kompliziert.

GS: ,,Strom erleichtert einfach das

Leben. Punkt und sonst gar
nichts. Heutzutage kann sich ja
keiner mehr vorstellen ohne
Strom zu leben....man spart
auch Zeit, weil einfach vieles
einfacher geht .....also durch
den Einsatz von Maschinen
und so....*
[FG_lund2_N5:715-723]

BG: ,Ja also, es ist schon eine Er-

leichterung im alltdglichen Le-
ben, aber vielen ist gerade das

HK: Mindestanforderun-
gen/Erwartungen

an
Strom/Lieferanten

SK: Verkaufsargumente/
Positives

15. Strom ist aus dem alltdg-
lichen Leben nicht mehr
wegzudenken und ge-
nieft deshalb einen be-
sonderen Stellenwert.
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halt auch nicht mehr bewusst,
weil es sozusagen schon zur
Gewohnheit geworden
ist...keiner denkt mehr dran,
wenn er irgendwo einen
Schalter umlegt...*

[FG_lund2 NS :727-733]

MI: ,,.....ein plakativer Wettbewerb
war....ja, dass mit der Nonne
und was war
noch.....diese....und das Kind.*

MS: ,Ja genau, und dann gab’s da
noch die mit der Sonnenfins-

ternis.....das war die EVN....die

war gut....irgendwie bleibend

aber sehr still...wie die Energie

an und fiir sich so ist...*

CS: ,,Man hat nie Werbung gehort

eigentlich,
das war halt frither nicht
notwendig....

HW: , Erst seit kurzem ist das
so....also die....

CS: e dass das beworben wird o-
der das man davon spricht.
Friiher hat man nicht davon
gesprochen.*

[FG_lund2_N5: 186 - 195 ]

MA: ,,Also, so umgreifend ist die
Werbung mit Strom eigentlich
auch noch nicht, also dass die
Anbieter.....es fehlt einfach die
Information......noch...*

MJ: ,mmhhh, ja...*

HW: ,,Also ich personlich kenn jetzt
auBler den Landesverbéinden
keinen Stromanbieter...*

[FG_lund2_NS5 : 201 - 206 ]

HK: Liberalisierung
SK: Werbung

16. Werbung rund um Strom
verfolge ich sehr auf-
merksam.

Abbildung 19: Schematische Darstellung des Statement-Entwicklunsprozesses.

Die hier vorgestellten 16 Items bilden bereits die endgiiltige Statement-Batterie
zur Erfassung des Involvements von Privatkunden mit Strom. Im Unterschied zu
anderen Wegen der Itementwicklung bietet das hier vorgestellte empirisch-
qualitative Vorgehen unter zu Hilfenahme von Gruppendiskussionen eine Mog-
lichkeit auf umfangreiche und aufwendige Eichstichproben zu verzichten. In-
wieferne der vorgeschlagene Weg nun eine brauchbare Alternative zum géngi-
gen Prozess der Itementwicklung darstellt kann nur durch eine empirisch-
quantitative Uberpriifung beurteilt werden. Bevor dies zu zeigen sein wird, seien
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noch kurz die hierfiir relevanten Minimalanforderungen fiir Tests dieser Art an-
gefiihrt (vgl. Bortz/Déring 2002, S. 221):

- Itemhomogenitiit; d.h. die entwickelten Items sollen einheitlich das
untersuchte Merkmal (Involvement mit Strom) messen.

- Itemschwierigkeit; d.h. die Items sollen eine moglichst breite
Schwierigkeitsstreuung aufweisen.

- Itemtrennschirfe; d.h. jedes Item soll moglichst eindeutig Personen
mit starker von Personen mit schwacher Merkmalsauspragung tren-
nen.

- Testobjektivitit; d.h. es sollten eindeutige Angaben iiber die Vor-
schriften zur Auswertung des Tests gemacht werden.

- Testreliabilitit; d.h. durch die Anzahl und Formulierung der Items
soll eine verlédssliche Merkmalsmessung gewéhrleistet werden.

- Testvaliditiit; d.h. es sollte theoretisch begriindet und empirisch be-
legt sein, dass die Items tatsdchlich das Zielkonstrukt erfassen.

Die Beurteilung der Giite der entwickelten Items ist Gegenstand des folgenden
Kapitels. Dabei steht nicht nur alleine der Itemsatz sondern vor allem der einge-
schlagene Weg der Itementwicklung am Priifstand.

3.1.4 Empirisch-quantitative Beurteilung der Giite der

entwickelten Items

Im April 2002 wurde eine personliche Befragung unter Privatkunden zum The-
ma ,Angebotsgestaltung im liberalisierten Strommarkt‘ in den Bundesldndern
Wien, Niederosterreich, Steiermark, Burgenland, Oberosterreich und Salzburg
durchgefiihrt. Dabei wurde die oben vorgestellte Statementbatterie zur Ermitt-
lung des Involvements mit Strom bei Privatkunden einem ersten empirisch-
quantitativen Test unterzogen. Insgesamt nahmen 339 Personen an der Studie
teil. Die im Folgenden als Power Involvement Test (PIT) bezeichnete 16 Item
umfassende Statementbatterie wurde auf einer fiinfstufigen Likert-Skala, die von
+2 ,stimme voll zu‘ bis -2 ,lehne vollig ab‘ reicht, gemessen. Zur Validierung
des PIT wurde die Itemhomogenitit, die Itemschwierigkeit, die Itemtrennschérfe
und der Alpha-Koeffizient nach Cronbach berechnet.
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3.14.1 Itemhomogenit:it

Der PIT stellt ein eindimensionales Instrument zur Operationalisierung des In-
volvement-Konstruktes im behandelten Kontext dar, folglich ist zu fordern, dass
die Items untereinander korrelieren. Die Hohe der wechselseitigen Korrelationen
wird als Itemhomogenitit bezeichnet, die bei eindimensionalen Konstrukten ei-
ne Gesamt-Testhomogenitat von 0,2 bis 0,4 annehmen soll (vgl. Briggs/Cheek
1986, S. 115 zit. nach Bortz/Déring 2002, S. 220). In der nachstehenden Tabelle
sind die Item-Interkorrelationen des PITs in einer Korrelationsmatrix dargestellt
(siehe Tabelle 10).

mm123456739101:1213141516‘:['.’.,
20,6 002 0,10 0,13 0,13 -0,13 0,06 -0,08 0,05 0,08 -007 0,10 -0,07 0,10 -0,08
0,16 004 009 010 008 014 002 002 017 008 006 007 0,14 -006 0,11
002 0,04 043 032 027 011 -003 042 0,15 -020 0,16 013 010 023 034
20,10 009 043 022 029 0,19 -002 028 0,10 -0,12 008 024 0,12 001 028
0,13 0,10 032 022 020 022 -004 032 009 -021 027 0,12 000 007 037
0,13 008 027 029 020 009 0,13 0,18 021 -0,10 0,12 008 013 009 009
0,13 0,14 011 019 022 009 001 0,12 003 -009 024 009 014 003 0,19
2006 002 -0,03 -0,02 -004 0,13 001 0,12 0,18 0,10 -0,08 -0,03 0,11 0,05 0,01
008 -002 042 028 032 018 0,12 -0,12 001 0,16 0,17 001 -009 0,0 033
005 017 015 0,10 009 021 003 0,18 001 0,10 0,10 -0,03 026 -001 003
0,08 0,08 -020 -0,12 021 -0,10 0,09 0,10 0,16 -0,10 003 000 003 0,10 -0,18
2007 006 016 008 027 0,12 024 -008 0,17 0,10 -0,03 0,10 0,10 007 026
0,10 007 0,13 024 012 008 0,09 -003 001 -003 000 -0,10 002 011 0,13
007 014 010 012 000 013 0,14 011 009 026 003 0,10 0,02 0,08 0,08
0,10 -006 023 001 007 009 003 -005 010 -00 0,10 007 0,11 -0,08 0,04
008 0,11 034 028 037 009 019 001 033 003 -0,18 026 013 008 004

00 3 O b W -

B B <l =
A N D W=D\

IH' | -005 006 0,17 0,114 0,13 0,12 0,09 -0,01 0,10 007 -0,07 009 006 007 005 0,13 0,07
EL“ | x x x x x x x x

Tabelle 10: Item- und Gesamttesthomogenitdt des vollstandigen PITs.

Uber die spaltenweise Mittelung der Interkorrelationen erhilt man die itemspe-
zifischen Homogenitéten. Der Mittelwert aller Itemhomogenititen beschreibt die
Gesamt-Testhomogenitit, die iiber alle 16 Items mit 0,07 eher gering ausfallt.
Zur Verbesserung der Testhomogenitit wurden Items mit geringer Itemhomoge-
nitét (<0,15) eliminiert (siche Tabelle 11). Die Gesamt-Testhomogenitit erhoht
sich danach auf 0,24 und liegt damit innerhalb des von Briggs und Cheek (1986)
vorgeschlagenen Akzeptanzbereiches.

5 GTH = Gesamttesthomogenitiit; IH = Itemhomogenitit; EL = kennzeichnet eliminierte

Items.
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Item | 3 4 5 6 7 9 12 16 GTH“
0,43 032 027 0111 042 016 0734

0,43 0,22 029 0,19 028 0,08 028

0,32 0,22 0,20 022 0,32 027 0,37

027 029 0,20 0,09 0,18 0,12 0,09

0,11 0,19 022 0,09 0,12 024 0,19

042 028 032 0,18 0,12 0,17 0,33

0,16 0,08 027 0,12 024 0,17 0,26

0,34 028 037 0,09 0,19 033 0,26

ANV IV S W

el

IH“ | 029 025 028 0,18 0,17 026 0,19 027 024

Tabelle 11: Item- und Gesamttesthomogenitit des reduzierten PITs.

3.14.2 Itemschwierigkeit

Als weiterer Schritt in der Beurteilung der Giite der entwickelten Items wird die
Itemschwierigkeit jedes einzelnen Items errechnet. Ziel dabei ist es, sowohl auf-
fallig leichte Items, die von fast allen Probanden Zustimmung finden, als auch
auffillig schwierige Items, die keine Zustimmung finden sichtbar zu machen
und gegebenenfalls zu eliminieren. Die Items sollten idealerweise eine mog-
lichst breite Schwierigkeitsstreuung aufweisen, damit der PIT Probanden mit
unterschiedlichem Involvement anndhernd gleich gut differenziert (vgl.
Bortz/Doring 2002, S. 218).

Im Folgenden wird zur Ermittlung der Itemschwierigkeit der Formel von Dahl
(1971) gefolgt, nach der die Summe der erreichten Punkte (x,) auf Item i durch
die maximal erreichbare Punktsumme dieses Items zu dividieren ist (vgl. Dahl
1971, S. 140f.; zit. nach Bortz/Déring 2002, S. 218). Dabei ist die maximal
mogliche Punktsumme das Produkt der maximalen Punktzahl (k), die ein Pro-
band auf Item i erreichen kann, und der Gesamtzahl antwortender Probanden

(n):

(27) z:.=1 X""

pi= kn

Daraus leitet sich ein Wertebereich von 0 (schwierigstes Item) bis 1 (leichtestes
Item) ab, wobei 0 bedeutet, dass niemand zustimmt und 1, dass alle diesem Item
zustimmen. Im Allgemeinen werden Items im Bereich von 0,2 bis 0,8 als fiir den
Test geeignet beurteilt (vgl. Bortz/Doring 2002, S. 218).
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Zur Ermittlung der Itemschwierigkeit mussten die Items, die mittels der oben
beschriebenen Likert-Skala erhoben wurden, zunichst auf eine von 0 (lehne
vollig ab) bis 4 (stimme voll zu) laufende Skala umcodiert werden. Im An-
schluss daran wurde die Anzahl der zu einem bestimmten Item antwortenden
Probanden mit dem Maximalwert 4 multipliziert, um den theoretischen Hochst-
wert des betrachteten Items zu ermitteln. Schliellich wird die empirisch ermit-
telte Punktzahl dieses Items mit der theoretisch erreichbaren in Beziehung ge-
setzt und man erhilt die gesuchte Itemschwierigkeit (vgl. Tabelle 12).

Die Analyse der Itemschwierigkeit ergab, dass die Items 1 und 15 (siehe Abb.
19) aufgrund ihres geringen Informationsgehaltes eliminiert werden kénnen. Es
handelt sich dabei um Statements die allgemein eine sehr hohe Zustimmung er-
halten (0,93 und 0,84) und somit lediglich einen vernachlédssigbaren Beitrag zur
Unterscheidung von Gruppen leisten.

Item Antwortende Empirisch ermittel- Theoretisch mégliche Itemschwierig-

Probanden pro Item te Punktzahl Punktzahl keit

1 337 1254 1348 0,93
2 337 595 1348 0,44
3 338 729 1352 0,54
4 337 694 1348 0,51
5 338 278 1352 0,21
6 338 744 1352 0,55
7 337 449 1348 0,33
8 335 823 1340 0,61
9| 337 409 1348 0,30
10 337 813 1348 0,60
11 338 1020 1352 0,75
12 338 327 1352 0,24
13 337 365 1348 0,27
14 337 954 1348 0,71
15 338 1141 1352 0,84
16 338 393 1352 0,29

Tabelle 12: Itemschwierigkeit der 16 PIT-Statements.

3.14.3 Itemtrennschirfe

Die Analyse der Itemtrennschérfe erfolgt durch die Berechnung der Trennschér-
fe bzw. des Trennschirfekoeffizienten. ,,Der Trennschirfekoeffizient einer Auf-
gabe j ist gleich der Korrelationen zwischen dem Aufgabenpunktwert — meist 0

oder 1 — und dem Rohwert eines jeden von N Pbn der Analysenstichprobe*
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(Lienert/Raatz 1998, S. 78). Der Trennschirfekoeffizient erlaubt somit eine
Aussage dariiber, wie gut ein einzelnes Item das Gesamtergebnis eines Tests
reprasentiert. Der Trennschérfekoeffizient wird fiir jedes Item eines Tests als
Korrelationskoeffizient zwischen der Aufgabenantwort und dem Gesamttestwert
ermittelt (vgl. Bortz/Doring 2002, S. 218f.; Lienert/Raatz 1998, S. 78ff.).

Ublicherweise wird der sogenannte korrigierte Trennschirfekoeffizient zur Be-
urteilung der Items herangezogen. Dies ist die Korrelation zwischem dem je-
weiligen Item und dem Gesamttestwert, die sich unter Ausschluss des jeweiligen
Items ergidbe. Ohne dieser Korrektur wiirde der Trennscharfekoeffizient kiinst-
lich erh6ht werden, da in diesem Falle das betrachtete Item in den additiven Ge-
samttestwert miteinbezogen wird (vgl. Bortz/Doring 2002, S. 218f,; Lie-
nert/Raatz, S. 78ff.).

Trennscharfekoeffizienten im Wertebereich zwischen 0,3 und 0,5 werden als
mittelmaBig und Werte grofler als 0,5 als hoch eingestuft (vgl. Weise 1975, S.
219, zit. nach Bortz/Déring 2002, S. 219). Items mit einer geringeren Trenn-
schirfe als 0,3 sind keine geeigneten Indikatoren im Zusammenhang mit der
Konstruktion eines eindimensionalen Tests und somit zu entfernen.

I Item I I TSK* ELI** r Item ] [ TSK | | ELI | [ Item l I TSK I
1 0,13 X
2 0,16 2 0,19 X
3 0,47 3 0,49 3 0,51
4 0,39 4 0,46 4 0,44
5 0,38 5 0,44 5 0,47
6 0,33 6 0,34 6 0,30
7 0,26 7 0,31 7 0,28
8 0,01 X
9 0,27 9 0,32 9 0,44
10 0,20 10 0,20 X
1 0,17 X
12 0,26 12 0,29 12 0,31
13 0,17 13 0,14 X
14 0,18 14 0,19 X
15 0,14 X
16 0,38 16 0,43 16 0,46
* TSK = Trenschiirfekoeffizient; ** ELI = eliminierte Items.

Abbildung 20: Analyse der Items anhand des Trennschirfekoeffizienten.

Zwischen der Trennschérfe eines Items und seiner Schwierigkeit besteht folgen-
der Zusammenhang: ,,Je extremer die Schwierigkeit, desto geringer die Trenn-
schirfe” (Bortz/Déring 2002, S. 219). Items, die eine mittlere Schwierigkeit
aufweisen besitzen die hichsten Trennschédrfen. Mit Trennschérfeeinbuflen ist
hingegen bei sehr leichten und sehr schwierigen Items zu rechnen (vgl.
Bortz/Doring 2002, S. 219).
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In einem ersten Schritt wurde der Trennschérfekoeffizient fiir alle 16 Items er-
rechnet. Dabei wurden die Daten mittels der im Programmpaket SPSS zur Ver-
fligung stehenden Reliabilitdtsanalyse untersucht. SPSS weist unter der Uber-
schrift ,,Corrected Item-Total Correlation* den Trennscharfekoeffizienten (TSK)
aus (vgl. Biihl/Zofel 2000, S. 507). Die Items 1, 8, 11 und 15 wurden daraufhin
entfernt (vgl. Abb. 20, linke Box). Mit den verbleibenden Items wurde neuerlich
eine Berechnung der Trennschérfe vorgenommen, woraufhin die Items 2, 10, 13
und 14 entfernt wurden (vgl. Abb. 20, mittlere Box). Die verbleibenden acht I-
tems liegen innerhalb des oben beschriebenen Wertebereiches und kénnen somit
fiir die weitere Analyse als geeignet beurteilt werden (vgl. Abb. 20, rechte Box).

3.14.4  Alpha-Koeffizient nach Cronbach

Als weitere Beurteilungsgroe zur Ermittlung der internen Konsistenz des PITs
wurde der Alpha-Koeffizient nach Cronbach (1951) berechnet. Er wird auch als
ein Maf} zur Beurteilung der Reliabilitdt der Gesamtskala bezeichnet. Der Al-
pha-Koeffizient nach Cronbach (1951) quantifiziert die Reliabilitdt der Gesamt-
skala auf folgende Weise (vgl. Lienert/Raatz 1998, S. 192):

[ 5
(28) a‘:m 1——'=—llz—-

Dabei représentiert ¥ die Anzahl der in die Skala einflieBenden Items, S? be-
zeichnet die Varianz des i-ten Items und S? ist die Varianz der additiv zusam-

mengefassten Skala (vgl. Bortz/Doring 2002, S. 198; Lienert/Raatz 1998, S.
192).

Alpha-Werte zwischen 0,8 und 0,9 gelten als mittelmaBig, Reliabilitdten iiber
0,9 als hoch (vgl. Weise 1975, S. 219 zit. nach Bortz/Déring 2002, S. 199). In
der Literatur finden sich allerdings geniigend Hinweise, dass bereits ein Alpha-
Wert ab 0,7 einen hinreichenden Indikator fiir eine angemessene Reliabilitdt der
zusammengesetzten Skala darstellt (vgl. Brosius 2002, S. 766; Jain/Srinivasan
1990, S. 594ff.; Bloch/Sherrell/Ridgeway 1986, S. 119ff; Kapferer/Laurent
1985, 2901t.).

Fiir den 16 Statements umfassenden PIT wurde ein Alpha-Koeffizient von 0,56
ermittelt. Dies bedeutet, dass der PIT in der Lage ist, mit einem Messfehleranteil
von 0,44 den wahren Wert (Involvement mit Strom) zu erfassen. Der Grad der

Genauigkeit erhoht sich, wenn der Alpha-Koeffizient nur fiir die acht selektier-
Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



196 Empirisch-messtechnischer Teil

ten Items ermittelt wird auf ein ¢ von 0,71 (vgl. Abb. 21). Der Alpha-Wert von
0,71 fiir den acht Item umfassenden Involvement-Test stellt zwar kein iiberra-
gendes Ergebnis dar, gestattet aber zumindest eine grobe Orientierung. Der
durch die einzelnen Items zusammengesetzte PIT kann zumindest vorldufig als
zuverldssiges Instrument zur Erfassung des Involvements mit Strom bei Privat-
kunden betrachtet werden.

16 Items 12 Items 8 Items
a =0,56 a =0,68 a =0,71
n =328 n =332 n =335

Abbildung 21: Beurteilung der Items anhand des Alpha-Koeffizienten nach Cronbach.

3.145 Involvement mit Strom

Von den urspriinglich 16 Items wurden aufgrund der Ergebnisse der quanitati-
ven Itemanalyse acht Items eliminert, sodass sich die nachfolgende Itembatterie
zur Messung des Involvements mit Strom bei Privatkunden ergibt (siche Tab.
13):

Der Testwert einer mit dem endgiiltigen, acht Items umfassenden PIT getesteten
Person entspricht der Summe der angekreuzten kategorienspezifischen Skalen-
werte. Die urspiinglichen Auspriagungen der fiinfstufigen Likert-Skala wurden
aus rechentechnischen und darstellungstechnischen Griinden umcodiert (siehe
Tab. 14).

Die Statements vier und sechs sind ,reverse scaled‘ und miissen im Zuge der
statistischen Auswertung aufgrund ihrer anders gerichteten Formulierung, im
Vergleich zu den iibrigen Statements, umcodiert werden.

In Kapitel 2.2.2.3 wurde Involvement in Ubereinstimmung mit Antil (1984) als
ein Kontinuum mit den beiden Endpunkten ,high* und ,low* fiir die gegenstand-
liche Untersuchung definiert. Legt man die oben definierte Skala zur Ermittlung
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der personenspezifischen PIT-Werte zu Grunde, so ergeben sich ein minimaler
Summenscore von acht (,low‘) sowie ein maximaler Summenscore von 40
(,high*) pro Auskunftsperson. Der so errechnete PIT-Wert stellt ein Maf fur die
Hohe des Involvements mit dem Produkt Strom dar.

Nr. | Statement

3.| Strom interessiert mich.

4. | Strom muss einfach nur da sein, alles andere spielt eine untergeordnete Rolle.*

Im Freundeskreis diskutieren wir oft die verschiedenen Produktangebote der neuen
und alten Energieversorger.

Strom ist ein Produkt, iiber das ich nicht viel sagen konnte. *

Ich habe Priferenzen fiir eine oder mehrere Marken in der Strombranche.

Strom ist ein Produkt, das mich verglichen mit anderen Produkten des tiglichen
Lebens, starker interessiert.

Ich kenne die einzelnen Angebote der Versorger gut genug, um eine Auswahl tref-
fen zu kénnen.

16. | Werbung rund um Strom verfolge ich sehr aufmerksam.

© N e

12.

Tabelle 13: Statements des 8 Item umfassenden PIT (*reverse scaled).

Skala zur Ermittlung der personenspezi-

Likert-Skala (Fragebogen) fischen PIT-Werte

+2 ,,stimme voll zu“ 5 ,,stimme voll zu*
+1 ,méiBige Zustimmung* 4 ,maBige Zustimmung*
0 ,,unentschieden* 3 ,unentschieden‘
-1 ,,méBige Ablehnung* 2 ,mafige Ablehnung*
-2 ,Jlehne vollig ab* 1 ,lehne vollig ab*

Tabelle 14: Skala zur Ermittlung der personenspezifischen PIT-Werte.

3.14.5.1 Auswertung der Statements zur Messung des Involvements
mit Strom

Die deskriptive Auswertung der personenspezifischen Summenscores zeigt eine
deutliche Haufung von Probanden bis zu einem Summenscore von 20. Rund 64
% der Befragten sind diesem Segment zuzuordnen. Aufgrund des starken Ab-
falles der Anzahl der Probanden in den darauf folgenden Kategorien liegt die
Vermutung nahe, dass es sich dabei um eine Schwelle handelt, die weniger in-
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volvierte Probanden von stirker involvierten Probanden trennt. Der Wertebe-
reich von 8 bis 20 wird deshalb als ein Bereich definiert, dem gering bzw. iiber-
haupt nicht involvierte Personen zuzuordenen sind (vgl. Abb. 22).

Eine weitere Schwelle kann zwischen den Werten 29 und 30 beobachtet werden.
Dadurch kann ein mittlerer Wertebereich definiert werden, der von 21 bis 29
reicht. Insgesamt sind 33 % der Auskunftspersonen diesem Wertebereich zuzu-
ordnen. Probanden, die iiber einen Summenscore im beschriebenen Wertebe-
reich verfligen werden zur Gruppe der Konsumenten mit einem mittelméBigen
Involvement gezdhlt (vgl. Abb. 22).

Probanden mit einem Summenscore von 30 und dariiber bilden die Gruppe der
hoch involvierten Konsumenten. Dieser Gruppe sind demzufolge 3 % der Stich-
probe zuzuordnen (vgl. Abb. 22).

40

4% D¢ 33% — Pt 3% >
LOwW* MID HIGH

307

204 ——F

MIN PIT-Wert: 8
T noe | [Max pir-wen: 40

8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 33 35
PIT-Wert

Anzahl Probanden

(=]

n=338

*d.h. 64 % der Probanden haben ein niedriges Involvement gegeniiber Strom.

Abbildung 22: Einteilung der Probanden nach ihrem PIT-Wert.

Zur besseren Darstellung und Analyse der unterschiedlichen Merkmalsvertei-
lungen in Abhéngigkeit vom Involvementniveau der Probanden, wird basierend
auf den vorliegenden empirischen Ergebnissen eine Unterscheidung von Perso-
nen mit besonders hohem und besonders geringem Involvement vorgenommen.
Abweichend von den obigen Ausfithrungen werden jeweils rund 25 % der Kon-

sumenten mit den hiochsten bzw. den niedrigsten PIT-Werten zusammengefasst.
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Die iibrigen Probanden bilden die Gruppe mit mittlerem Involvement. Fiir die
Aufteilung der Stichprobe wurden die Perzentilwerte 25 und 75 herangezogen.
Demnach ist 1,88 derjenige Punkt der Messwertskala, unterhalb dessen rund 25
% der Fille liegen und 2,88 derjenige Punkt der Messwertskala, unterhalb des-
sen rund 75 % der Fille liegen. Fiir die vorliegende Stichprobe ergibt sich da-
durch die folgende Aufteilung der Probanden (vgl. Tab. 15):

Die in Tabelle 15 vorgestellte Gruppentrennung wurde fiir die weitere Analyse
der Merkmalsauspragungen sowohl einer Aufteilung in zwei oder drei gleich
groBe Gruppen als auch der durch die zweigipfelige Verteilung der empirischen
Messwerte induzierten Gruppentrennung vorgezogen. Insbesondere bei der Be-
trachtung der Merkmalsauspragungen in den beiden Extremgruppen soll da-
durch sowohl der Einfluss verschiedener Bestimmungsgrofien auf die Involve-
menthohe als auch der Einfluss der Involvementhéhe auf das Konsumentenver-
halten deutlicher werden. Die Gruppeneinteilung in der hier durchgefiihrten
Form wurde vor allem im Sinne einer differenzierteren statistischen Auswertung
und Interpretation der Ergebnisse gewdhit. Nicht zuletzt stellt der PIT-Wert eine
Grofe dar, die jeden beliebigen Wert zwischen zwei Extremwerten annehmen
kann.

Anzahl Anzahl Probanden
PIT-Wert Probanden in Prozent Perzentile
gering 91 26,9 % 1,88
mittel 151 44,7 % -
hoch 96 28,4 % 2,88

Tabelle 15: Einteilung der Probanden nach ihrem PIT-Wert.

Die Auswertung der Mittelwerte in den drei gebildeten Gruppen von Befragten
iiber alle acht Statements hinweg zeigt, dass die Profile annéhernd parallel ver-
laufen. Lediglich bei den Statements sechs und sieben ist neben dem gruppen-
spezifischen Niveauunterschied eine deutliche Verschiebung in der Parallelitét
zwischen der Gruppe der hoch involvierten Auskunfispersonen und den beiden
iibrigen Gruppen zu beobachten (vgl. Abb. 23).

Zur Uberpriifung, ob die durch die Profile suggerierten Gruppenunterschiede ei-
ne hinreichende Diskriminierungsfahigkeit aufweisen, wurde eine einfaktorielle
Varianzanalyse'* gerechnet, die fiir alle Statements ein hochsignifikantes Er-

4 Zur Anwendung der Varianzanalyse siehe bspw.: Brosius 2002, S. 476ff;
Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 70ff.; Lehmann/Gupta/Steckel 1997, S.
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Varianzanalyse'*® gerechnet, die fiir alle Statements ein hochsignifikantes Er-
gebnis ergab (p < 0,001). Der ebenfalls durchgefithrte Duncan-Test wies auf
dem Niveau von p = 0,05 jeweils drei homogene Gruppen aus, die sich signifi-
kant voneinander unterscheiden. Dies bedeutet, dass sich sowohl die Gruppe der
gering als auch der mittel und hoch involvierten Probanden signifikant vonein-
ander unterscheiden (vgl. Tab. 16).

Statements Bewertung nach Involvementgrad

Strom interessiert mich. ’ r ¥
Strom muss einfach nur da sein, alles andere spielt
eine untergeordnete Rolle.*

Involvement:
Im Freundeskreis diskutieren wir oft die verschied )
Produktangebote der neuen und alten Energieversorger. —8&— gering
Strom ist ein Produkt, dber das ich nicht viel 4 mitel
sagen konnte.* —4— hoch

Ich habe Priiferenzen fiir eine oder mehrere Marken
in der Strombranche.

Strom ist ein Produkt, das mich verglichen mit anderen
Produkten des tiglichen Lebens, stirker interessiert.

Ich kenne die einzelnen Angebote der Versorger gut genug,
um eine Auswahl treffen zu konnen.
Werbung ruad um Strom verfolge ich sehr aufmerksam. L l \ n=338
1 2 3 4 5
* reverse scaled lehne vollig ab stimme voll zu

Abbildung 23: Bewertung der PIT-Statements nach dem Involvementgrad.

In einem weiteren Schritt soll nun untersucht werden, ob durch die Zusammen-
fassung der Probanden nach ihrem Involvementwert Unterschiede bestimmter
personenbezogener Merkmale innerhalb und zwischen den Gruppen feststellbar
sind.

146 Zur Anwendung der Varianzanalyse siehe bspw.: Brosius 2002, S. 476ff;

Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 70ff.; Lehmann/Gupta/Steckel 1997, S.
432ff. Eine tiefergechende Abhandlung zu den theoretischen Grundlagen der
Varianzanalyse findet sich u.a. bei Bortz 1999, S. 3971f.
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Nr. | Statement

MW -
ge-
samt

MW -
geringes

Inv.

MW -
mittleres

Inv.

MW -
hohes
Inv.

F-
Wert

Ergebnis
Duncan-
Test**

3.| Strom interessiert
mich.

3,15

2,36

3,19

3,83

44,62*

3

4. | Strom muss einfach
nur da sein, alles an-
dere spielt eine un-
tergeordnete Rolle.

2,93

2,07

3,02

3,61

36,60*

5.1Im Freundeskreis
diskutieren wir oft
die verschiedenen
Produktangebote der
neuen und alten E-
nergieversorger.

1,64

1,12

1,53

2,29

39,64*

6. | Strom ist ein Pro-
dukt, iiber das ich
nicht viel sagen
konnte.

2,80

2,22

2,81

3,31

19,32*

7.|Ich habe Priferenzen
fiir eine oder mehrere
Marken in der
Strombranche.

2,34

1,83

2,29

2,88

20,78*

9. | Strom ist ein Pro-
dukt, das mich ver-
glichen mit anderen
Produkten des tagli-
chen Lebens, starker
interessiert.

2,21

1,42

2,18

3,00

54,81*

12. | Ich kenne die einzel-
nen Angebote der
Versorger gut genug,
um eine Auswahl
treffen zu konnen.

1,97

1,49

2,03

2,32

14,90*

16. | Werbung rund um
Strom verfolge ich
sehr aufmerksam.

2,16

1,61

2,00

2,92

44,20*

3

*  Die mit Stern gekennzeichneten Werte kennzeichnen ein hichst signifikantes Ergebnis (p
< 0,001). Verfahren: Mittelwertvergleich mittels einfaktorieller ANOVA; Signifikanzni-
veau 0,05.

** Anzahl der Gruppen (gering, mittel und hoch involvierte Probanden), die sich auf dem
Niveau p = 0,05 signifikant voneinander unterscheiden.

Tabelle 16: Mittelwertvergleich der PIT-Statements insgesamt
und in den gebildeten Gruppen.
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3.14.5.2 Auswertung personenspezifischer Merkmale nach dem

Involvementgrad

Entsprechend der im vorhergehenden Abschnitt getroffenen Einteilung der Pro-
banden nach ihrem PIT-Wert konnen die Auspragungen ausgewahlter Merkmale
in den drei gebildeten Gruppen néher untersucht werden. Zu Beginn der Analyse
interessieren zundchst die Verteilungen einschldgiger sozio-demografischer
Merkmale, wie etwa Geschlecht, Alter und Bildungsstand in Abhangigkeit vom
Involvement. Dariiber hinaus werden die gebildeten Gruppen dahingehend un-
tersucht, inwieferne Unterschiede hinsichtlich der Zufriedenheit, dem Weiter-
empfehlungspotenzial und einem mdglichen Versorgerwechsel existieren.

Betrachtet man das Merkmal Geschlecht so féllt auf, dass die Ménner einen
deutlich grofieren Anteil in der Gruppe der hoch und mittelméBig involvierten
Probanden als Frauen einnehmen. Gemessen an der Gesamtzahl der Méanner in
der Stichprobe weisen 30,2 % ein hohes Involvement gegeniiber dem Produkt
Strom auf. Der Anteil der Frauen mit hohem Involvement ist mit 25,9 % dabei
deutlich geringer. Innerhalb der Gruppe der hoch involvierten Probanden steigt
der Anteil der Ménner auf iiber 62 %. Ein umgekehrtes bzw. ausgeglichenes
Bild bietet sich am anderen Ende des Kontinuums. Hier liegt der Anteil der
Frauen, die iiber ein niedriges Involvement verfligen, mit 33,1 % deutlich vor
jenem der Minner (22,6 %). Der Anteil beider Geschlechter innerhalb der
Gruppe der niedrig involvierten Probanden ist anndhernd gleichverteilt (siehe
Tab. 17).

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch z
Geschlecht n %SP %ZE| n %SP %ZE| n %SP %ZE
weiblich 46 50,5 33,1 57 37,7 41,0 36 37,5 259{100,0
maénnlich 45 49,5 22,6 94 623 472 60 62,5 30,2]100,0
)2 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 17: Verteilung Merkmal Geschlecht nach dem Involvementgrad.

Ein Mittelwertvergleich soll weiters dariiber Aufschluss geben, ob es signifi-
kante geschlechtsspezifische Unterschiede beziiglich des Involvements mit
Strom allgemein und innerhalb der gebildeten Gruppen gibt (vgl. Brosius 2003,
S. 452ff.; Bortz 1999, S. 137-140). In der gezogenen Stichprobe (n = 338) kann
zwischen den Geschlechtern kein signifikanter Unterschied beim Involvement
mit Strom festgestellt werden (p = 0,494). In der Gruppe der hoch involvierten
Probanden kann hingegen ein signifikanter Unterschied im Involvement zwi-
schen Ménnern und Frauen festgestellt werden (p = 0,028). Der Mittelwertver-
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gleich zeigt, dass Frauen im Durchschnitt mit einem Grad von 3,36 involviert
sind, wahrend der Grad des Involvements der Ménner bei 3,18 liegt (siche Tab.
18).147

Testvariable Gruppenvariable MW Levene-Test T-Wert P
Involvement - gesamt | Geschlecht
_ - Varianz-
(n=338) weiblich 2,37 homogenitit -0,684 0,494
ménnlich 2,43 (p=0,213)
Involvement - gering | Geschlecht
(n=91) weiblich 1,62 h Vanan;—u 1,025 0,308
omogenitit
mainnlich 1,57 (p=0,148)
Involvement - mittel | Geschlecht
(n=151) weiblich 236 |, Veanz 0088 0930
omogenitat
ménnlich 2,36 (p=0,199)
Involvement - hoch Geschlecht
_ - Varianz- *
(n=96) weiblich 3,36 heterogenitit 2,256 0,028
mannlich 3,18 (p=0,001)
* Die mit Stern gekennzeichneten Werte kennzeichnen ein signifikantes Ergeb-
nis; Signifikanzniveau 0,05. .

Tabelle 18: Ergebnisse T-Test bei unabhéngigen Stichproben — Involvement.

Die Analyse nach dem Merkmal Alter zeigt, dass in der Kategorie der iiber 60-
Jahrigen sowie in der Kategorie von 46 bis 60 Jahren ein iiberdurchschnittlich
hoher Anteil an hoch involvierten Probanden vorliegt. Von den insgesamt zwan-
zig Befragten in der Kategorie iiber 60 Jahre sind 45 % hoch involviert gegen-
iiber dem Produkt Strom. Aufgrund der geringen Anzahl der Befragten in dieser
Kategorie ist der Anteil innerhalb der Gruppe von hoch involvierten Probanden
relativ gering (9,4 %). In der Kategorie von 46 bis 60 Jahren sind es noch be-
achtliche 40 % aller Probanden, die iiber ein hohes Involvement verfiigen. Ein
geringes Involvement gegeniiber Strom kann in der Gruppe der 18 bis 25-
Jéahrigen verstarkt verortet werden. Mit 42,2 % stellen sie die grofte Gruppe in-
nerhalb der gering involvierten Probanden (siehe Tab. 19).

Weiters wurde untersucht, ob sich das Involvement der Befragten (n = 337) in
den fiinf verschiedenen Alterskategorien signifikant voneinander unterscheidet.
In einem ersten Schritt wurde dazu eine einfaktorielle ANOVA berechnet, die

147 Grundlage fiir die Berechnung sind die PIT-Werte basierend auf der umcodierten Skala
von 1 (,,lehne vollig ab*) bis 5 (,,stimme voll zu*) (siche auch Tab. 14).
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ein hochsignifikantes Ergebnis lieferte (p = 0,001). Der in diesem Zusammen-
hang durchgefiihrte Duncan-Test lieferte auf dem voreingestellten Niveau p =
0,05 drei homogene Untergruppen, die allerdings nicht iiberschneidungsfrei
sind. So bildet sich die erste Gruppe aus den Kategorien 18 bis 25 und 26 bis 35
Jahren. Die zweite Gruppe besteht aus den Kategorien 18 bis 25, 36 bis 45 und
iber 60 Jahren. Die Kategorien 36 bis 45, 46 bis 60 und iber 60 Jahre bilden
schlieBlich die dritte Gruppe (siehe Tab. 19).

Aufgrund der insbesonders in der Kategorie der iiber 60-Jahrigen anzutreffenden
kleinen Fallzahl und der widerspriichlichen Ergebnisse des Duncan-Tests wurde
zur weiteren Uberpriifung der Stichprobe auf den H-Test nach Kruskal und
Wallis (p = 0,002) sowie auf den U-Test nach Mann und Whitney zuriickgegrif-
fen (vgl. Brosius 2003, S. 823f. u. 816ff.; Bortz 1999, S. 276). Der paarweise
Test der Kategorien mit dem U-Test nach Mann und Whitney ergibt, dass die
Alterskategorien 18 bis 25 und 26 bis 35 sich jeweils signifikant von den Kate-
gorien 36 bis 45 und 46 bis 60 Jahren unterscheiden (sieche Anhang I).

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch z
Alter n %SP %ZE | n %SP %ZE | n %SP %ZE

18 bis25Jahre | 38 422 333| 46 30,5 40,4| 30 31,3 26,3| 100,0
26 bis 35Jahre | 27 30,0 27,6] 52 344 53,1| 19 19,8 19,4| 100,0
36 bis 45 Jahre 6 6,7 150| 22 146 550 12 12,5 30,0/ 100,0
46bis60Jahre | 12 13,3 185| 27 179 41,5| 26 27,1 40,0/ 100,0
iiber 60 Jahre 7 78 350 4 26 200| 9 94 45,0| 100,0
> 90 100,0 151 100,0 96 100,0 337

Tabelle 19: Verteilung Merkmal Alter nach dem Involvementgrad.

Ebenfalls wurde untersucht, ob es Unterschiede zwischen den Alterskategorien
hinsichtlich des Involvements in den gebildeten Gruppen gab. In keiner der drei
Gruppen konnte ein signifikanter Unterschied hinsichtlich des Involvements in
den fiinf Alterskategorien festgestellt werden (siehe Anhang II).

Die Auswertung des Merkmals hochste abgeschlossene Schulbildung zeigt, dass
Probanden mit einem Volks-, Haupt- und Berufsschulabschluss sowie jene die
noch in Ausbildung stehen gemessen an der jeweiligen Gesamtzahl der betrach-
teten Kategorie einen hohen Anteil hoch involvierter Befragter umfassen. Hin-
gegen sind Personen mit einem AHS- bzw. Universititsabschluss stirker in der
Gruppe der gering involvierten Konsumenten vertreten (siche Tab. 20).
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Untersuchungen, ob es signifikante Unterschiede im Involvement im Zusam-
menhang mit dem Bildungsstand der Befragten gibt, fihrten zu keinen signifi-
kanten Ergebnissen (siehe Anhang III).

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch z

Schulbildung n %SP %ZE| n %SP %ZE|n %SP %ZE
Volksschule 1 1,1 143] 3 20 429 3 3,1 429|1000
Hauptschule 1 1,1 9,1 6 4,0 54,5| 4 42 36,4]100,0
Berufsschule 10 11,0 17,5| 26 17,2 456|21 21,9 36,8]100,0
Fachschule 7 77 292 12 79 500 5 52 20,8]100,0
AHS 27 29,7 29,7] 40 26,5 44,0(24 250 26,4]|100,0
BHS 18 19,8 2731 29 192 439|119 198 28,8]|100,0
Fachhochschule 2 22 200f 7 46 1700] 1 1,0 10,0| 100,0
Universitit 19 209 388 19 12,6 388|11 11,5 224|100,
In Ausbildung 2 22 20,0 3 20 300f 5 52 500]|1000
Sonstiges 4 44 308| 6 40 462 3 3,1 23,1]100,0

T 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 20: Verteilung Merkmal Schulbildung nach dem Involvementgrad.

Das verfiigbare monatliche Haushaltsnettoeinkommen liegt in der Gruppe der
hoch involvierten Probanden eher im Bereich zwischen 1000 und 2500 Euro.
Ein geringes Involvement zeigen Einkommensbezieher der Kategorien 2501 bis
3500 (55,6 %) und iiber 3500 Euro (33,3 %). Auch jene, die ein Einkommen von
unter 1000 Euro monatlich beziehen sind eher gering involviert (34,6 %) (siehe
Tab. 21).

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch z
HH-Nettoeinkommen | n % SP %ZE| n %SP %ZE| n %SP %ZE
unter 1000 €/m 27 29,7 346( 31 20,5 39,7/20 20,8 25,6/(100,0

1000 bis 1500 €/m 16 17,6 229 28 185 40,0{26 27,1 37,1|100,0
1501 bis 2000 €/m 12 13,2 19,7] 28 18,5 45921 21,9 34,4|100,0
2001 bis 2500 €/m 3 33 143 11 73 524 7 73 33,3]100,0
2501 bis 3000 €/m 5 55 556/ 3 20 333]| 1 1,0 11,1] 100,0
3001 bis 3500 €/m 2 22 16,7 7 46 583 3 3,1 250{100,0
mehr als 3500 €/m 6 66 333] 10 66 556] 2 2,1 11,1|100,0
keine Angabe 20 22,0 29,0] 33 21,9 478|16 16,7 23,2| 100,0
z 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 21: Verteilung Merkmal Haushaltsnettoeinkommen nach dem Involvementgrad.

Ein H-Test nach Kruskal und Wallis wurde durchgefiihrt, um die insgesamt sie-
ben Einkommenskategorien zu testen, ob sie beziiglich des Involvements signi-
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fikante Unterschiede aufweisen. Im vorliegenden Fall ist fiir die Gesamtstich-
probe (n = 338) mit p = 0,154 die Signifikanzgrenze deutlich verfehlt. Die Ana-
lyse in den gebildeten Gruppen erbrachte ebenfalls keine signifikanten Unter-
schiede (sieche Anhang IV).

MittelmaBig bis hoch involvierte Probanden leben tendenziell in Zwei-, Drei-,
Vier- und Fiinf-Personen-Haushalten. Von den insgesamt 91 gering involvierten
Probanden leben 35 in einem Single-Haushalt (38,5 %). Sie stellen damit die
grofite Gruppe innerhalb dieser Kategorie dar (sieche Tab. 22).

Signifikante Unterschiede im Zusammenhang mit der Haushaltsgrofle der Be-
fragten und ihrem Grad an Involvement konnten nicht festgestellt werden (siehe
Anhang V).

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch >

HH-Gré6fe n %SP %ZE|{ n %SP %ZE|n %SP %ZE
1-Pers.-HH 35 38,5 32,7] 44 29,1 41,1|28 292 26,2 100,0
2-Pers.-HH 26 28,6 234| 48 31,8 43,2|37 38,5 33,31 100,0
3-Pers.-HH 18 198 243| 33 21,9 44,6(23 24,0 31,1] 100,0
4-Pers.-HH 10 11,0 31,3] 18 119 563 4 42 12,5] 100,0
5-Pers.-HH 1 1,1 10,0 6 40 600 3 3, 30,0} 100,0
6-Pers.-HH 1 1,1 100,0 0 00 00| 0 00 0,0] 100,0
7-Pers.-HH 0 00 00 1 0,7 100,0f 0 0,0 0,0/ 100,0
Mehr-Pers.-HH 0 00 00 1 0,7 50,0 1 1,0 50,0 100,0

3 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 22: Verteilung Merkmal Haushaltsgrofe nach dem Involvementgrad.

40,5 % der befragten Oberosterreicher sind gegeniiber dem Produkt Strom hoch
involviert. Mit einem deutlichen Abstand folgen die im Burgenland befragten
Probanden, hier sind immerhin noch 30,6 % der Auskunftspersonen hoch invol-
viert. In Wien und Niederésterreich ist der Anteil der gering involvierten jeweils
deutlich hoher als in den iibrigen Bundeslandern (37,2 % und 35,3 %).

Ein Mittelwertvergleich iiber die Gesamtstichprobe hinweg zeigte, dass Befragte
in Wien ein signifikant geringeres Involvement gegeniiber dem Produkt Strom
aufweisen, als Probanden aus Oberésterreich (p = 0,004). Innerhalb der Gruppe
der hoch involvierten Probanden verfiigen die Salzburger iiber den héchsten
durchschnittlichen Summenscore. Sie unterscheiden sich darin auch signifikant
von den Wienern (p = 0,010), den Burgenldndern (p = 0,001), den Steirern (p =
0,017) und den Oberdsterreichern (p = 0,003) (sieche Anhang IV).
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In rund 68 % der Fille wird die Entscheidung iiber Strom-, Gas- und Energie-
fragen von den Befragten alleine getroffen. In diesem Falle liegt der Anteil der
hoch involvierten Probanden bei 30,7 %. Wird hingegen diese Entscheidung
gemeinschaftlich im Haushalt vorgenommen, so sinkt dieser Anteil auf 23,4 %
(siehe Tab. 24).

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch z
Bundesland n_ %SP %ZE| n %SP %ZE | n %SP %ZE
Wien 48 52,7 37,2 50 33,1 388| 31 32,3 24,0/100,0
Niederosterreich | 18 19,8 353| 18 11,9 353| 15 156 29,4|100,0
Burgenland 4 44 11,1} 21 13,9 583} 11 11,5 30,6]100,0
Steiermark 8 88 205 21 139 538( 10 104 256]|100,0
Oberdsterreich 3 33 71| 22 146 5241 17 17,7 40,5/100,0
Salzburg 10 11,0 244| 19 126 463] 12 12,5 29,3/100,0
> 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 23: Verteilung Merkmal Bundesland nach dem Involvementgrad.

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch T
Art der n %SP %ZE| n %SP %ZE| n %SP %ZE
Kaufentscheidung
alleine 64 703 27,7] 9 63,6 41,6| 71 74,0 30,7(100,0
__gemeinschafilich | 27 29,7 252 55 364 514| 25 26,0 23,4/100,0
) 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 24: Verteilung Merkmal Art der Kaufentscheidung nach dem Involvementgrad.

Ein Mittelwertvergleich zur Uberpriifung, ob die Art der Kaufentscheidung ei-
nen signifikanten Unterschied im Involvement der Befragten nach sich zieht,
wurde ebenfalls durchgefiihrt. In der Gesamtstichprobe konnte kein signifikanter
Unterschied festgestellt werden, lediglich mittelmaBig involvierte Alleinent-
scheider haben einen signifikant geringern PIT-Wert als jene Probanden, die ih-
re Entscheidung gemeinschaftlich mit einem Partner bzw. Familienmitglied tref-
fen (siehe Tab. 25).

In einem weiteren Schritt wurde untersucht, ob es Unterschiede hinsichtlich des
Involvements und der Zufriedenheit mit der Produkt- und Angebotspalette der
Energieversorger gibt. Es fallt zunachst auf, dass die meisten Probanden (64,4
%, n = 339) zufrieden mit der gebotenen Leistung sind. Innerhalb der gebildeten
Gruppen ist mit 74,7 % (n = 91) in der Gruppe der gering involvierten Proban-
den dieser Anteil am hochsten. Dieser Anteil geht in der Gruppe der mittelmaBig
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involvierten Befragten (n = 151) auf 64,2 % zuriick und ist mit 58,3 % bei den
hoch involvierten Personen (n = 96) am geringsten (siehe Tab. 26).

Testvariable Gruppenvariable MW  Levene-Test T-Wert p
Involvement - gesamt | Art der Kaufentscheidung
(n=1338) alleine 240 | VEEZ 0110 0912
omogenitit
gemeinschaftlich 2,41 (p=0,212)
Involvement - gering | Art der Kaufentscheidung
(@="91) alleine 160 Ve 65y 0512
omogenitat
gemeinschaftlich 1,57 (p=0,156)
Involvement - mittel | Art der Kaufentscheidung
_ . Varianz- 0,001
(n=151) alleine 2,31 homogenitit -3,295
gemeinschaftlich 2,44 (p=0,610)
Involvement - hoch | Art der Kaufentscheidung
(n=96) alleine 305 | vemanz 0176 0861
omogenitat
gemeinschaftlich 3,26 (p =0,705)
i Die mit Stern gekennzeichneten Werte kennzeichnen ein signifikantes
Ergebnis; Signifikanzniveau 0,05.
Tabelle 25: Ergebnisse T-Test bei unabhéngigen Stichproben — Involvement.
Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch z
Zufriedenheit - n %SP %ZE| n %SP %ZE| n %SP %ZE
Produkte
unzufrieden 5 55 556 2 1,3 222| 2 21 222]|100,0
wemeger 15 16,5 20,5 30 199 41,1| 28 29,2 384|100,
zufrieden
zufrieden 68 74,7 30,8| 97 642 439| 56 583 253|100,0
sehr zufrieden 3 33 100f 20 132 66,7, 7 7,3 23,3]|100,0
vollkommen 0 00 00 2 13 400 3 31 600]1000
zufrieden
z 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 26: Verteilung Merkmal Zufriedenheit mit Produkt- und Angebots-
palette nach dem Involvementgrad.

Die drei gebildeten Gruppen wurden daraufthin getestet, ob sie beziiglich der Zu-
friedenheit in diesem Zusammenhang signifikante Unterschiede aufweisen. Der
zu diesem Zweck durchgefiihrte H-Test nach Kruskal und Wallis ist mit p =
0,033 signifikant. Welche Gruppen sich im Einzelnen signifikant voneinander
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unterscheiden wurde mit dem U-Test nach Mann und Whitney gepriift. Dieser
Test ergab, dass sich die Gruppe der mittelmaBig involvierten von den hoch in-
volvierten Probanden signifikant unterscheidet (p = 0,016).

Der mittlere Rang ist bei den mittelméBig involvierten Auskunsftspersonen sig-
nifikant héher, was auf eine héhere durchschnittliche Zufriedenheit in dieser
Gruppe schliefien lasst (siehe Tab. 30 sowie Anhang VII).

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch T

g“f"."d"“he““ n %SP %ZE| n %SP %ZE| n %SP %ZE
€Ivice

unzufrieden 6 6,6 37,5 8 53 50,0 2 2,1 12,5] 100,0

weniger 17 18,7 233| 28 18,5 384| 28 292 384| 1000

zufrieden

zufrieden 57 62,6 282| 8 589 44,1| 56 583 27,7| 100,0

sehr zufrieden 10 11,0 26,3| 21 13,9 553 7 7,3 18,4| 100,0

vollkommen

zufrieden 1 1,1 11,1 5 3,3 556 3 3,1 33,3{ 100,0
P 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 27: Verteilung Merkmal Zufriedenheit mit Service nach dem Involvementgrad.

Die Analyse der Zufriedenheit mit den Serviceleistungen von Energieversorgern
im Zusammenhang mit dem Involvement ergab eine anndhernd dhnliche Ver-
teilung wie im vorhergehenden Fall. Auch hier ist ein hoher Anteil (59,6 %, n =
339) der Befragten zufrieden. Im Unterschied zu vorher ist der Anteil der zu-
friedenen Probanden iiber die Gruppen hinweg relativ stabil (sieche Tab. 27).
Desweiteren wurde untersucht, ob sich die drei Gruppen beziiglich der Zufrie-
denheit mit dem Service unterscheiden. In diesem Falle ist mit p = 0,327 die
Signifikanzgrenze jedoch deutlich verfehlt (siehe Tab. 30 sowie Anhang VIII).

25,5 % der hoch involvierten Probanden wiirden die Tarife und Produkte ihres
Energieversorger uneingeschriankt weiterempfehlen, hingegen wiirden nur 13,2
% der gering involvierten Befragten dies ebenfalls in Erwédgung ziehen. Insge-
samt wiirden immerhin 51,5 % aller Befragten die Tarife und Produkte ihrer E-
nergieversorger eingeschrankt weiterempfehlen. Mit zunehmendem Involve-
mentgrad sinkt allerdings dieser Anteil (siehe Tab. 28). Die Untersuchung, ob
die drei Gruppen Unterschiede beziiglich der Weiterempfehlung aufweisen, er-
brachte kein signifikantes Ergebnis (siehe Tab. 30 sowie Anhang IX).

Innerhalb der Gruppe der hoch involvierten Probanden haben zumindest 44,8 %
schon an einen Wechsel des Energieversorgers gedacht und 6,3 % gaben sogar

an, in Kiirze ihren Versorger wechseln zu wollen. Im Unterschied dazu denken
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in der Gruppe der niedrig involvierten Auskunfispersonen nur 34,1 % iiber einen
Versorgerwechsel nach. Der Anteil jener die einen Wechsel in Kiirze planen
liegt bei 1,1 % (siehe Tab. 29).

Merkmal Involvementgrad

gering mittel hoch T

Weiterempfehlung n_ %SP %ZE| n %SP %ZE| n %SP %ZE
selbstverstandlich | 12 13,2 16,7| 36 243 50,0 24 255 33,3| 100,0

eingeschrénkt 52 57,1 302] 76 51,4 442 44 46,8 25,6| 100,0
eher nicht 24 26,4 329 30 203 41,1] 19 202 26,0( 100,0
aufkeinen Fall 3 33 188 6 41 375 7 74 43,8] 100,0
z 91 100,0 148 100,0 94 100,0 333

Tabelle 28: Verteilung Merkmal Weiterempfehlung nach dem Involvementgrad.

Merkmal Involvementgrad
gering mittel hoch z
Anbieterwechsel n %SP %ZE| n %SP %ZE[n %SP %ZE

keine Gedanken |59 64,8 29,1| 98 64,9 483|46 47,9 22,7|100,0
daran gedacht 31 341 26,1 45 298 37,8/43 44,8 36,1|100,0
wechsleinKirze | 1 1,1 7,7] 6 40 462 6 6,3 46,2|100,0
bereits gewechselt] 0 00 00| 2 1,3 66,7 1 1,0 3331000
z 91 100,0 151 100,0 96 100,0 338

Tabelle 29: Verteilung Merkmal Anbieterwechsel nach dem Involvementgrad.

Untersucht wurde weiters, ob die drei Gruppen beziiglich des Merkmals
Anbieterwechsel signifikante Unterschiede aufweisen. Der H-Test nach Kruskal
und Wallis lieferte in einem ersten Schritt mit p = 0,013 ein signifikantes
Ergebnis. Der im Anschluss durchgefiihrte U-Test nach Mann und Whitney
zeigte, dass sich die Gruppe der hoch involvierten Probanden signifikant von
den beiden iibrigen Gruppen unterscheidet (sieche Tab. 30 und Anhang X).
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Testvariable Gruppen- TestI Ergebnis H- Test II Ergebnis U-Test
variable Test
Zufriedenheit - Pro- Involvement H-Test 6,797* U-Test Sig. Unterschied
dukte (gering, mittlel, nach (p=0,033) nach hinsichtlich Testva-
(unzufrieden, weni- hoch) Kruskal ’ Mann riable bei mitte]l und
ger zufrieden, zufrie- und und hoch involvierten
den, sehr zufrieden, Wallis Whitney APN
vollkommen zufrie- (p=0,016)
den)
Zufriedenheit — Ser- Involvement H-Test 2,238 U-Test Kein sig. Unter-
vice (gering, mittlel, nach (0 =0,327) nach schied hinsichtlich
(unzufrieden, weni- hoch) Kruskal ’ Mann Testvariable der
ger zufrieden, zufrie- und und untersuchten Grup-
den, sehr zufrieden, Wallis Whitney pen
vollkommen zufrie-
den)
Weiterempfehlung Involvement H-Test 2,838 U-Test Kein sig. Unter-
(selbstverstdndlich, (gering, mittlel, nach (0 =0242) nach schied hinsichtlich
eingeschrdnkt, eher hoch) Kruskal ’ Mann Testvariable der
nicht, auf keinen und und untersuchten Grup-
Fall) Wallis Whitney pen
Anbieterwechsel Involvement H-Test 8,634* U-Test Sig. Unterschied
(keine Gedanken, (gering, mittlel, nach (=0,013) nach Testvariable bei
daran gedacht, hoch) Kruskal ’ Mann hoch involvierten
wechsle in Kiirze, und und von gering (p =
bereits gewechselt) Wallis Whitney 0,010) und mittel (p
=0,011) involvier-
ten APN

* Mit Stern gekennzeichnete Werte zeigen ein signifikantes Ergebnis; Signifikanzniv. 0,05.

Tabelle 30: Analyse unterschiedlicher Variablen in Abhangigkeit vom
Involvementniveau der Probanden.

3.1.5 Ableitung marketingpolitischer Handlungs-
empfehlungen

Die Bedeutung von Involvement fiir das Verstdndnis und die Erklarung von
Konsumentenverhalten ist weitgehend unbestritten, wie die Aufarbeitung der
einschligigen Quellen zeigt (vgl. Kap. 2.2). Das Involvement von Konsumenten
beeinflusst nicht nur die Tiefe der Informationsverarbeitung, sondern hat auch
weit reichenden Einfluss auf unterschiedliche Entscheidungsprozesse, die Ein-
stellungsbildung und deren Wandel sowie auf spezifische Nachkaufphdnomene
wie den Abbau von Nachkaufdissonanzen, Loyalitit und Mund-zu-Mund-
Propaganda (vgl. Costley 1988, S. 554ft.).
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Die Ableitung marketingpolitischer Handlungsempfehlungen konzentriert sich
auf moégliche kommunikationspolitische Mafinahmen, die unter besonderer Be-
riicksichtigung des Involvements der Konsumenten im betrachteten Marktseg-
ment in Erwdgung gezogen werden kénnen. Dennoch sei an dieser Stelle darauf
hingewiesen, dass die konkrete Ausgestaltung der kommunikativen Mainahmen
sich in jedem Falle an den verfolgten Zielen und den daraus abgeleiteten Strate-
gien zu orientieren hat. Fiir die Energieversorgungsunternehmen konnen diese
Ziele aus marketingpolitischer Sicht insbesondere in der Erh6hung der Absatz-
chancen der eigenen Produkte und Dienstleistungen sowie in der Erhéhung der
Markenbekanntheit und des Vertrauens der Konsumenten gegeniiber dem je-
weiligen Unternehmen bestehen.

Die Auswertung des empirischen Zahlenmaterials war vornehmlich von der U-
berlegung getragen, dass es sich beim Konstrukt Involvement um eine kontinu-
ierliche Grole mit den beiden Endpunkten gering und hoch handelt (vgl. Antil
1984). Sie stellt auch die Basis fiir eine grobe Differenzierung der Befragten in
zwei Extremgruppen dar: Personen mit einem geringen Involvement und Perso-
nen mit einem hohen Involvement.

Die erstgenannte Gruppe der gering involvierten Probanden umfasst anndhernd
zwei Drittel der Befragten. Fasst man die mittelmaBig involvierten mit der
Gruppe der niedrig involvierten Konsumenten zusammen, so ergibt sich eine
Gruppe von Probanden, die bereits mehr als 95 % aller Befragten ausmacht. Zur
besseren statistischen Ausschopfung der vorliegenden Informationen wird aber
eine von der empirischen Verteilung abweichende Gruppenaufteilung vorge-
nommen, um eine bessere Beschreibung der Charakteristika in den beiden Ex-
tremgruppen vornehmen zu konnen. Diese Aufteilung hat zur Folge, dass sich
eine Gruppe von mittelmafig involvierten Probanden ergibt. Diese Gruppe
gleicht in einigen Merkmalsauspragungen wie z.B. Zufriedenheit mit der Pro-
dukt- und Angebotspalette eher der Gruppe gering involvierter Befragter, wah-
rend andere Merkmalsausprigungen wie z.B. Weiterempfehlung eher denen
hoch involvierter Konsumenten éhnlich sind (vgl. Kap. 3.1.4.5.2). Dieser Um-
stand fiihrt auch dazu, dass diese Gruppe zwangslaufig iiber weniger charakte-
ristische Merkmalsauspriagungen verfiigt, anhand derer eine eindeutige Unter-
scheidung gegeniiber gering und hoch involvierten Konsumenten moglich wire.
Die angesprochenen Uberschneidungen lassen es fiir die weiteren Ausfithrungen
wenig sinnvoll erscheinen, neben der Differenzierung von gering und hoch in-
volvierten Probanden zusitzlich noch eine dritte Gruppe zu unterscheiden. An-
hand der beiden Extremgruppen soll im Folgenden gezeigt und zusammenfas-
send dargestellt werden, worauf bei der Gestaltung der Kommunikationspolitik
im betrachteten Marktsegment besondere Riicksicht genommen werden sollte.
Es sollen hier nachfolgend Ansatzpunkte fiir die Ausgestaltung kommunikativer
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Mafinahmen abgeleitet werden, die zwar als Handlungsempfehlungen interpre-
tiert werden konnen jedoch in keinem Falle als vollstdndig ausgearbeitete Kon-
zepte zur Ansprache einzelner Zielgruppen misszuverstehen sind. Vielmehr geht
es darum anhand der beiden Extremgruppen ansatzweise aufzuzeigen, wie sich
das Wissen um die involvementspezifischen Unterschiede der Konsumenten im
Rahmen der Kommunikationspolitik zielgerichtet einsetzen lasst.

3.15.1 Kommunikative Malnahmen bei geringem Involve-

ment der Konsumenten

Bevor in diesem Abschnitt ein méglicher Ansatz fiir die Ausgestaltung kommu-
nikativer Mafinahmen skizziert wird, soll eine zusammenfassende Beschreibung
gering involvierter Konsumenten im betrachteten Marktsegment anhand der im
vorhergehenden Kapitel ausfiihrlich dargestellten sozio-demografischen und
sonstigen Merkmale erfolgen (vgl. Kap. 3.1.4.5). Es sei jedoch darauf hingewie-
sen, dass die nachfolgende Darstellung in keinster Weise das Vorhandensein
moglicher Suppressorvariablen beriicksichtigt,'® die unter Umstinden zu einem
verzerrenden Effekt bei den dargestellten Variablen fiihren. So wire es bspw.
denkbar, dass die Art der Unterkunft (Wohnung vs. Einfamilienhaus) zu Sup-
pressionseffekten im Hinblick auf das Involvement mit Strom fiihren (vgl. Bortz
1999, S. 443-446). Im beschriebenen Fall kann eine derartige Uberpriifung in
Ermangelung dazu notwendiger Informationen'* nicht erfolgen und somit auch
nicht abschlieflend beantwortet werden.

sozio-demografische Merkmale:

e Der Anteil von Frauen und Méannern ist in dieser Gruppe annédhernd gleich-
verteilt (vgl. Tab. 17).

e  Probanden der Altersgruppen 18 bis 25 und 26 bis 35 Jahren weisen ver-
starkt ein geringes Involvement gegeniiber Strom auf (vgl. Tab. 19; An-
hang II).

e  Personen mit AHS- bzw. Universititsabschluss sind tendenziell starker in
der Gruppe der gering involvierten Probanden vertreten (vgl. Tab. 20; An-
hang III).

e  Das verfligbare monatliche Haushaltsnettoeinkommen gering involvierter
Konsumenten liegt tendenziell eher im oberen Einkommensbereich (ab

8 Hierzu wiren weitere Analysen zur Identifikation von Suppressorvariablen notwendig

(vgl. Bortz 1999, S. 445ff.).
Hierzu wire es notwendig gewesen, neben der Anzahl der Personen im Haushalt auch

festzuhalten, ob die Befragten in einer Wohnung bzw. einem Einfamilienhaus wohnen.
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2500 € aufwarts). Haushalte, die iiber ein monatliches Haushaltsnettoein-
kommen unter 1000 € verfiigen, kénnen ebenfalls durch ein geringes In-
volvement gegeniiber Strom charakterisiert werden.

e Der Anteil von Personen mit geringem Involvement in Einpersonenhaus-
halten ist vergleichsweise hoch, jedoch statistisch nicht signifikant (vgl.
Tab. 22; Anhang V).

e Im Bundesland Wien ist der Anteil der gering involvierten Probanden je-
weils signifikant hoher als in den iibrigen Bundeslandern, was mitunter auf
die eingangs erwihnten Suppressionseffekte zuriick zu fiihren ist (vgl. An-
hang IV).

sonstige Merkmale:

e  Probanden mit geringem Involvement sind zwar tendenziell zufriedener mit
der Produkt- und Angebotspalette als Personen mit hohem Involvement.
Dieser Unterschied ist jedoch nicht statistisch signifikant (vgl. Anhang
VII).

e  Gering involvierte Auskunfispersonen stehen einer uneingeschriankten
Weiterempfehlung ihres Versorgers vergleichsweise skeptisch gegeniiber.
Nur 13,2 % der gering involvierten Befragten wiirden ihren Versorger un-
eingeschréinkt weiter empfehlen (vgl. Tab. 28).

e  Der Wechsel des derzeitigen Energielieferanten wird in dieser Gruppe am
geringsten in Erwagung gezogen. Knapp 65 % der Befragten mit niedrigem
Involvement haben sich demnach noch keine Gedanken iiber einen Versor-
gerwechsel gemacht (vgl. Tab. 29).

Zusammenfassend sei an dieser Stelle eine verkiirzende, dennoch den empiri-
schen Fakten nicht ginzlich entwurzelte Kurzbeschreibung von typischen Kon-
sumenten im Strommarkt, die iiber ein geringes Produktinvolvement verfiigen
gestattet: Demnach handelt es sich dabei um eher jiingere, urbane und gut gebil-
dete Konsumenten (unter 35 Jahren), die iiber ein hohes durchschnittliches Ein-
kommen verfiigen. Im Allgemeinen sind sie mit den Produkten und Dienstleis-
tungen ihres Versorgers zufrieden und denken unmittelbar auch nicht an einen
Wechsel des Energieversorgers.

Die Tatsache, dass sie allerdings nur sehr eingeschriankt eine Weiterempfehlung
ihres Versorgers in Erwigung ziehen, nahrt die Vermutung, dass es sich bei der
geduflerten Zufriedenheit um eine Form der Zufriedenheit handelt, die im ein-
schldgigen psychologischen Fachschrifttum als resignative Zufriedenheit be-
zeichnet wird. Resignative Zufriedenheit nennt man in der Psychologie einen
Zustand, in dem der Mensch sich damit scheinbar abgefunden hat, nichts an sei-

ner Situation dndern zu konnen. Um nicht in einen Dauerzustand von Ver-
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zweiflung zu verfallen, gaukelt er sich selbst vor, zufrieden zu sein, in Wirklich-
keit hat er resigniert und meint an seiner Situation nichts mehr verdndern zu
konnen (vgl. u.a. Bruggemann/Groskurth/Ulich 1975, S. 132ff.).

Aufgrund des geringen Involvements am Willensbildungsprozess wird eine von
Seiten der Energieversorger angestrengte Markenwahl in letzter Konsequenz
von der aktiven Markenbekanntheit gesteuert (vgl. allgemein dazu Steffenhagen
1993, S. 297). Die kommunikativen Anstrengungen der Energieversorger sollten
demnach konsequent auf die Steigerung der aktiven Markenbekanntheit ausge-
richtet werden.

Unter den eben skizzierten Voraussetzungen kann der Marketing-Manager zur
bewussten Beeinflussung marktrelevanter Einstellungen und Verhaltensweisen
aus einem umfangreichen Repertoire an Kommunikationsinstrumenten wéhlen.
Die dabei zur Verfiigung stehenden Kommunikationsinstrumente werden grund-
satzlich in ,above the line‘ und ,below the line‘-Instrumente gegliedert. Zu Ers-
teren zdhlen die klassische Werbung und Public Relations, zu Letzterem zéhlen
u.a. Verkaufsforderung, Sponsoring, Events, Direktwerbung oder auch Product
Placement (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2001, S. 101f.).

Die im betrachteten Markt erfolgten Veranderungen im Zuge seiner Liberalisie-
rung fithren auch dazu, dass die Verwirklichung von Wettbewerbsvorteilen star-
ker denn je von der Erreichung einer Unique Communication Proposition ab-
hangt (vgl. Bruhn 1998, S. 67; Meffert/Schiirmann 1992, S. 2). Erschwerend tritt
hinzu, dass es in der Vergangenheit zu einer ansteigenden Ausdifferenzierung
der Kommunikation gekommen ist. Verantwortlich dafiir sind u.a. massive
strukturelle Anderungen der Medien- und Kommunikationsmérkte, die vor al-
lem durch die steigende Zahl an Medien, die Erh6hung der Kommunikations-
aufwendungen sowie die steigende Zahl der eingesetzten Kommunikationsin-
strumente gekennzeichnet sind. Damit einhergehend ist auch eine Abnahme der
Wirkung jedes fiir die Werbung eingesetzten Euros zu beobachten (vgl. Belz
1996, S. 122; Morgan/Hunt 1994, S. 20ff.).

Neben den angesprochenen strukturellen Anderungen werden auch verstirkt
Verdnderungen im Konsumentenverhalten registriert. Als direkte Folge der
Entwicklungen auf den Medien- und Kommunikationsmérkten wird die steigen-
de Zahl an Kommunikationsimpulsen betrachtet, denen Konsumenten ausgesetzt
sind (vgl. Bruhn 1997, S. 79f.). Wissenschaftliche Studien belegen, dass jedoch
nur ein Bruchteil davon aufgenommen und verarbeitet wird. So zeigt etwa
Kroeber-Riel (1993, 1987), dass im Durchschnitt 93 % der kommunikativen
Botschaften ihre Zielgruppe nicht erreichen (vgl. Kroeber/Riel 1993, S. 137;
Kroeber-Riel 1987, S. 258).
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Kundengerichtetes Zielsystem:

Ziele I l Mafinahmen I I Ergebnis
Kommuni- s Bestimmung der Imageriume aufgrund von un Differenziertes und
kative Differ- Marktforschungsdaten einheitliches Erschein-
enzierung im u Positionsbesti; g der eig Marke und rel ungsbild des EVU im
Wettbewerb Mitbewerbermarken im Zielsegment Mitbewerberumfeld
Aufbau von s Entwicklung eines schliissigen Sachverhaltsschema - M-nlfut;:ion der
Kenntnissen ®» Generieren von Erlebniskonzepten, Auswahl und Umsetzung :le:tnh en
(Schemata) eines geeigneten Konzeptes nternehmens-

wahrnehmung
Au_lbau von » Klassische Werbung (TV, Radio, Plakat etc.) 8 Auf-und Ausbau von
Priiferenzen Kundenbeziehungen

Abbildung 24: Strukturierung der kundengerichteten Ziele
eines Integrierten Kommunikationskonzeptes.

Unternehmensgerichtetes Zielsystem:

Ziele | l Mafinahmen I | Ergebnis
Optimierung = A“"‘""“,’_" :\bsﬂmmung der a Optimale Allokation
Kontakt- K und -mittel vorhandener

irk: = Hierarchisierung der K kationsi und Ressourcen
wirkung -mittel (z.B. Leit- und Folgeinstrumente)
Ausschipf- u Interinstrumentelle Integration aller
ung Kosten- kommunikationspolitischen Aktivititen a Realisation von
senkungs- = Intermediale Integration aller Medien (z.B. Abstimmung Synergieefiekten
otenzial TV- mit Radiowerbung)

Abbildung 25: Strukturierung der unternehmensgerichteten Ziele
eines Integrierten Kommunikationskonzeptes.

Die riickldufige Wahrnehmung kommunikativer Botschaften im Allgemeinen
und das geringe Involvement einer groen Mehrheit der Konsumenten im be-
trachteten Marktsegment im Speziellen, stellen eine grole Herausforderung fiir
das Marketing dar. Ein gangbarer Weg zur Entschdrfung dieser Problematik
kann darin bestehen, einen koordinierten Einsatz der zur Verfligung stehenden
Kommunikationsinstrumente im Rahmen einer Integrierten Kommunikations-
politik zu forcieren (vgl. Bruhn 2003, S. 73ff.; Bruhn 1997, S. 83f.; Bruhn
1992).
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Unter dem von Tietz (1982) geprigten Begriff der Integrierten Kommunikation
versteht man im weitesten Sinne die Harmonisierung aller kommunikativen
Strome, indem die Kommunikationsinstrumente in einem umfassenden Kom-
munikationsmix zusammengefasst werden (vgl. Tietz 1982, S. 2275).

Als Kernelemente einer Strategie der Integrierten Kommunikation gelten die
strategische Positionierung eines Unternehmens, die Definition der kommunika-
tiven Leitidee und die Identifizierung der optimalen Kommunikationsinstru-
mente. Der strategischen Positionierung kommt dabei eine Schliisselrolle zu. Sie
umfasst die Hauptziele der Kommunikation und gilt idealerweise fiir ein mog-
lichst breites Spektrum an Zielkunden (vgl. Bruhn 2003, S. 85). Die méglichen
Inhalte eines kunden- und unternehmensgerichteten Zielsystems innerhalb eines
Integrierten Kommunikationskonzeptes von EVU wird in Anlehnung an Bruhn
(2003) und Boenigk (2001) in den Abbildungen 24 und 25 skizziert (vgl. Bruhn
2003, S. 81-84, Boenigk 2001, S. 12-17).

3.1.5.2 Kommunikative Mafinahmen bei hohem Involvement

der Konsumenten

Wie schon im vorangegangenen Abschnitt soll auch hier im Vorfeld der Erar-
beitung eines moglichen Vorschlages zur Ausgestaltung kommunikativer MafB-
nahmen eine zusammenfassende Beschreibung von hoch involvierten Aus-
kunftspersonen anhand der schon bekannten Merkmale erfolgen. Auch hier sei
auf das Vorhandensein moglicher Suppressorvariablen hingewiesen, deren Ef-
fekt im Rahmen dieser Untersuchung nicht quantifiziert wird.

soziodemografische Merkmale:

e  Die Mehrheit der Probanden mit hohem Involvement sind méannlichen Ge-
schlechts (62,5 %). In der Gruppe der hoch involvierten weisen allerdings
Frauen ein signifikant hoheres Involvement gegeniiber Strom als Ménner
auf (vgl. Tab. 18).

e  Ein signifikant hohes Involvement weisen Probanden in den Altersklassen
36 bis 45 und 46 bis 60 Jahre verglichen zu den darunter liegenden Alters-
kategorien auf (vgl. Anhang II).

e  Tendenziell hoher involviert sind Personen deren hochste abgeschlossene
Schulbildung ein Volks-, Haupt- oder Berufsschulabschluss darstellt. In-
nerhalb der jeweiligen Kategorie (Volks-, Haupt- und Berufsschule) liegt
der Anteil jener mit hohem Involvement jeweils deutlich tiber 35 % (vgl.
Tab. 20).
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e Der Anteil hoch involvierter Probanden ist in der Kategorie 1000 bis 1500
Euro monatliches Haushaltsnettoeinkommen mit rund 37 % am hochsten
(vgl. Tab. 21).

e  Der Anteil hoch involvierter Probanden ist in Mehrpersonenhaushalten
zwar vergleichsweise hoher, jedoch besteht kein signifikanter Unterschied
zwischen der Hauhaltsgrofe und dem Involvement der Befragten (vgl. An-
hang V).

sonstige Merkmale:

e  Probanden mit hohem Involvement sind weniger zufrieden mit der Pro-
dukt- und Angebotspalette als Auskunfispersonen der iibrigen Gruppen
(vgl. Tab. 26).

e Die Anzahl von Befragten, die kritischer im Zusammenhang mit der Beur-
teilung der Serviceleistungen von EVU sind, ist in der Gruppe der hoch in-
volvierten Probanden grofer (vgl. Tab. 27).

e Innerhalb hoch involvierter Probanden befindet sich jeweils die grofte
Gruppe derer, die ihren Energieversorger uneingeschrankt weiterempfehlen
wiirde, sowie jene, die ihren Versorger auf keinen Fall weiterempfehlen
wiirde (vgl. Tab. 28).

e  Der Wechsel des derzeitigen Versorgers wird in der Gruppe der hoch in-
volvierten Probanden am starksten in Betracht gezogen (vgl. Tab. 29).

Mochte man das Bild typischer Nachfrager mit hohem Involvement entwerfen,
so konnte dieses wie folgt skizziert werden: Es handelt sich dabei zu einem ii-
berwiegenden Anteil um ménnliche Nachfrager, im Alter von Mitte dreilig bis
etwa sechzig Jahre, die iiber ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen in der
Hohe von 1000 bis 2500 Euro verfiigen. Im Allgemeinen sind hoch involvierte
Nachfrager mit den Produkten und Dienstleistungen ihres Versorgers weniger
zufrieden und das Interesse an einem Versorgerwechsel ist tiberdurchschnittlich
hoch.

Fiir die kleine Gruppe von hoch involvierten Kunden (3 %) sollten kommunika-
tive Maflnahmen vor allem darauf gerichtet sein, die eher ,negative Grundein-
stellung‘ gegeniiber Energieanbietern und ihren Produkten und Dienstleistungen
im Allgemeinen zu verbessern. Hierzu eignet sich das bereits angesprochene
Integrierte Kommunikationskonzept. Im Speziellen sind jedoch kommunikative
Mafinahmen notwendig, die sich an jene Gruppe von Konsumenten richten, die
neben einer hohen Ich-Beteiligung auch eine hohe Wechselbereitschaft aufwei-
sen.
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Die Wahl eines neuen Anbieters wird in diesem Falle zentral von der kognitiven
Einstellung zum Unternehmen bzw. zur Marke gesteuert (siche bspw. Steffen-
hagen 1993, S. 297). Fiir die Energieversorger empfiehlt es sich deshalb, die
kommunikative Zielsetzung schwerpunktmaBig auf die Veranderung der kogni-
tiven Einstellung zur Marke auszurichten. Zur Realisierung dieser Zielsetzung
empfiehlt etwa Bruhn (2003) den Einsatz klassischer Persuasionswerbung mit-
tels informativer Techniken (vgl. Bruhn 2003, S. 141).

Die Kommunikationsstrategie von Energieversorgungsunternehmen sollte dem-
zufolge stark informativ ausgerichtet sein, um sowohl wechselbereite Kunden
als auch potenzielle Neukunden iiber die besonderen Produktvorteile, Service-
leistungen oder spezielle Aktionen zu informieren bzw. sie davon iiberzeugen zu
konnen.

3.1.6 Kritische Wiirdigung der gewiihlten Vorgehens-
weise

Im vorangehenden Kapitel wurde versucht, eine empirisch-qualitative Methode
der Datenbeschaffung fiir die Entwicklung eines Tests zur Erfassung des Invol-
vements von Privatkunden mit Strom nutzbar zu machen. Trotz der primar dem
Ergebnis zugewandten Absicht ist das Interesse auch auf die Methode gerichtet,
um sie fiir einen Bereich wissenschaftlicher Forschung nutzbar zu machen, der
nicht immer den Weg an die Offentlichkeit findet: die Entwicklung von Testi-
tems.

Die Ableitung der Statements aus dem reichhaltigen und der Qualitdt nach un-
gemein ergiebigen Material stellt eine groBe Herausforderung dar und sollte,
wenn der Forscher sich nicht dem Vorwurf des wilden Deutens aussetzen
mochte, nur regelgeleitet und systematisch in Angriff genommen werden. Ob
Gruppendiskussionsergebnisse und ihre Interpretation es erlauben im empirisch-
quantitativen Sinne verallgemeinert zu werden ist zu keinem Zeitpunkt Gegens-
tand dieser Arbeit, da hier eine Kombination mit der orthodoxeren Umfrageme-
thode gewahlt wird, um so die Leistungsfahigkeit der methodischen Vorge-
hensweise unter Beweis zu stellen.

Ungeachtet der methodischen Probleme von Gruppendiskussionen, die von der
Auswahl des Teilnehmerkreises iiber die Wahl der Stimuli bis hin zur interpre-
tativen Auswertung der Ergebnisse reichen, stellen sie eine Alternative zur gin-
gigen Vorgehensweise der Itementwicklung dar. Anhand der empirisch-
quantitativen Untersuchung kann so nicht nur die Giite des entwickelten Tests,
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sondern auch die Eignung der gewahlten Methode und Vorgehensweise vorldu-
fig bestatigt und somit nicht falsifiziert werden.

Abschliefend sei noch daran erinnert, dass nur durch eine prozesshafte und sys-
tematische Vorgehensweise, sowie deren Dokumentation sichergestellt werden
kann, dass explorative Arbeit wieder stirker in den wissenschaftlichen For-
schungsprozess integriert und somit der kollegialen Diskussion zugefiihrt wer-
den kann.
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3.2 Einsatz der Conjoint-Analyse zur nachfrage-

orientierten Produktgestaltung

Die im Rahmen der Problemstellung aufgeworfene Forschungsfrage fokussiert
die nachfrageorietierte Produktgestaltung auf dem Privatkundenmarkt fiir Strom.
Mit Hilfe der Methode der Conjoint-Analyse konnen basierend auf den globalen
Priferenzaussagen von Befragten die Nutzenbeitridge einzelner Produkteigen-
schaften quantifiziert und so deren Beitrag zum Gesamtnutzen ermittelt und em-
pirisch iiberpriift werden. Wissenschaftstheoretisch bedeutet dies, dass der ge-
wiahlte Ansatz wohl falsifiziert, nicht aber verifiziert werden kann (vgl. Chal-
mers 2001, S. 52ff.; Popper 1993, S. 3701t.).

Ausgangspunkt der Untersuchung war der im Zuge der Voriiberlegungen sich
manifestierende Eindruck, dass zahlreiche Energieversorger, getrieben durch die
Liberalisierung der Markte, eine eher improvisiert wirkende Neuproduktent-
wicklung einer wohliiberlegten und an den Kundenbediirfnissen orientierten
Entwicklung von neuen Produkten und Dienstleistungen den Vorzug gaben.
Dieser Eindruck konnte weitestgehend in Gesprachen mit filhrenden Vertretern
der Osterreichischen Stromwirtschaft und von ihnen zur Seite stehenden Bera-
tern bestitigt werden.

Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit untersucht,
welche grundatzlichen Moglichkeiten bestehen, das Produkt Strom und das da-
mit verbundene Vertragsverhéltnis an den Bediirnissen und Erwartungen der
Kunden auszurichten. Tradierte Verhaltensweisen in der Stromvermarktung der
ehemaligen Gebietsmonopolisten scheinen iiberholt, weshalb der diskutierte An-
satz der nachfrageorientierten Produktgestaltung herangezogen werden soll, um
vermutete Diskrepanzen zwischen dem derzeitigen Leistungsangebot und den
Anforderungen der Nachfrager aufzudecken.

3.2.1 Identifikation relevanter Merkmale und ihrer
Auspriigungen

Zur Identifikation erster Attribute und einer besseren Orientierung iiber den ge-

genstindlichen Markt, dienten Gespriache sowohl mit Managern der Energie-

wirtschaft als auch mit deren externen Beratern. Gegenstand dieser Unterhaltun-

gen waren in erster Linie jene Eigenschaften eines typischen Angebotes an Pri-

vatkunden, die auch als kaufrelevant erachtet werden. Methodisch wurde hierzu
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auf die Technik eines non-direktiven Leitfadeninterviews zuriickgegriffen (vgl.
Diekmann 2002, S. 373ff.; Schub von Bossiazky 1992, S. 89f.).

Parallel dazu wurden Gruppendiskussionen mit Konsumenten zu diesem The-
menkomplex durchgefiihrt (siehe auch Kap. 3.1). Ziel war auch hierbei jene
Produkteigenschaften zu identifizieren, die die Urteilsdimensionen der Nachfra-
ger moglichst umfassend widergeben. Die Vorgehensweise orientierte sich dabei
weitgehend an dem Vorschlag von Gustafsson, Erkdahl und Bergman (1999),
die eine Kombination aus explorativen Vorerhebungen und Expertenurteilen zur
Generierung relevanter Attribute empfehlen (vgl. Gustafsson/Erkdahl/Bergman
1999, S. 331£)."*°

Die in den Gruppendiskussionen und den Expertengesprichen ermittelten
Merkmale wurden von den Auskunftspersonen in einem weiteren Schritt nach
ihrer Wichtigkeit bei der Kaufentscheidungsfindung gereiht, um so eine iiber-
schaubare Menge an redundanzfreien Produkteigenschaften zu generieren, die
den in Kapitel 2.3.2.3.1 besprochenen Anforderungen geniige tun. Die so ermit-
telten Produktmerkmale und —auspragungen sind in der nachstehenden Abbil-
dung zusammengefasst und sollen im Folgenden kurz erlautert werden (vgl.
Abb. 26).

Merkmal Tarifsystematik:

Grundgebiihr plus Preis pro kWh: Es handelt sich dabei um die heute wohl gén-
gigste Tarifvariante in der Stromwirtschaft. Der Tarif besteht aus zwei Kompo-
nenten und unterscheidet zwischen einer fixen Grundgebihr fir Stromzahler
und Messdienstleistungen sowie einer verbrauchsabhingigen Gebiihr pro kWh.

Fixpreis pro kWh: Im Unterschied zur vorhergehenden Tarifvariante entféllt aus
Sicht des Kunden die Verrechnung einer Grundgebiihr. Diese Tarifvariante ent-
halt nur eine variable Preiskomponente, die von der abgenommenen Menge
(kWh) abhéngt.

Pauschalpreis fiir bestimmte Strommenge: Diese Variante sieht einen Pauschal-
preis fir eine im vorhinein bestimmte jahrliche Menge an Strom vor. Basis fiir
die Ermittlung der Stromkosten ist der durchschnittliche Verbrauch aus den
Vorperioden. Etwaige Mehr- oder Minderverbrauche werden zu einem verein-
barten Preis verrechnet. Zu priifen war, ob diese - dem vorhergehenden Modell
sehr dhnliche - Variante aufgrund des in den Gruppendiskussionen verstarkt ge-

10 Auch andere Autoren lassen die Startmenge der Attribute von Experten bzw. Unter-

nehmensvertretern vorgeben (vgl. Reibstein/Bateson/Boulding 1988, S. 275).
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duBerten Wunsches nach einem derartigen Tarifmodell auch iiber die Gruppen-
diskussion hinaus eine breite Zustimmung erfahrt.

Merkmal Merkmalsausprigungen
. Grundgebiihr plus Preis pro Fixpreis pro kWh Pauschalpreis fur bestimmte

Tarifsystematik } KWh (meist heutiges Modell) | (Grundgebiihr entfallt) Strommenge pro Jahr
Add Zusatzservice: Individuelles Zusatzservice: Intemnet dber Zusatzservice:

-ons Verbraucherprofil Stromnetz (PLC) Haushaltsversicherung
Treue-, Bonus- Vertrag beinhaltet Treueprogramm (wie z.B. R
programm } Mobil Points, Mdxchen etc.) Vertrag KEIN Treueprog

. - . - 105 % des heutigen

Preisniveau } 95 % des heutigen Preisniveaus || Heutiges Preisniveau Preisniveaus
Art der Strom aus E . . Ok (nur aus Strom aus unbekannter
Erzeugung hd regenerativen Energiequ.) Erzeugung (auch Atomstr.)
Zah'lungs- } Abchlagszahlungen mit Jah dabrechnung Jede Zahlung nach tatsichlichem Verbrauch
bedingungen
Erstvertrags- 3 Monate 6 Monate 12 Monate
laufzeit

Abbildung 26: In der Untersuchung beriicksichtigte kaufrelevante Merkmale und Merk-
malsauspragungen.

Merkmal Add-ons:

Individuelles Verbraucherprofil: Als Zusatzservice wird dem Konsumenten ein
individuelles Verbraucherprofil zur Verfiigung gestellt. Der Stromverbrauch
wird darin auf tagesbasis erfasst und kann vom Kunden genau verfolgt werden.
Dieses Service wurde in Anlehnung an die Einzelgesprichsnachweise in der
Mobilfunkbranche aufgenommen.

Internet iiber Stromnetz (Power Line Communication): Bei diesem zusétzlichem
Service handelt es sich um eine neue Technologie, die die Nutzung des Internets
iiber Stromleitungen erméglichen soll. Hier galt es zu priifen, ob es sich dabei
um eine Dienstleistung handelt die in Kombination mit Strom ein attraktives
Produktbiindel darstellt.

Haushaltsversicherung: Diese Zusatzleistung wurde stellvertretend fiir soge-
nannte ,stromferne‘ Dienstleistungen ausgewihlt. Das Hauptaugenmerk dabei,
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lag in der Ermittlung von Mdglichkeiten einer Erweiterung des Dienstleistungs-
kranzes iiber die ,stromnahen‘ Dienstleistungen hinaus.'*!

Merkmal Treue-, Bonusprogramm:

Vertrag beinhaltet Treueprogramm bzw. kein Treueprogramm: In den Gruppen-
diskussionen wurde von Teilnehmern wiederholt betont, dass eine Form der
Treuevergiitung durchaus erwiinscht werde. Insbesondere wurden diverse Pro-
gramme von namhaften Einzelhandelsketten und Mobilfunknetzbetreibern dies-
beziiglich beispielhaft diskutiert. Es interessiert deshalb, ob eine Erweiterung
des Angebotes um ein Treueprogramm eine kaufentscheidende Steigerung des
Nutzens nach sich zieht.

Merkmal Preisniveau:

95 % des heutigen Preisniveaus; heutiges Preisniveau; 105 % des heutigen
Preisniveaus: Obwohl in der Literatur immer wieder methodische Vorbehalte
gegeniiber diesem Merkmal geduflert werden, wurde der Preis in die Untersu-
chung einbezogen.'? Die gewihlten Preisabstinde sind relativ gering. Die dar-
aus resultierende Preisspanne wurde in Abstimmung mit den Experten festgelegt
und représentierte zum Zeitpunkt der Befragung den maximalen Preisspielraum.
Die Darstellung von Preisabstianden in Prozent vom heutigen Preisniveau wurde
einer Angabe von absoluten Betrdgen vorgezogen, da bei den Teilnehmern der
Gruppendiskussionen die Kenntnis von Preisen nur sehr schwach ausgeprigt
war.

I Aus den unter Kapitel 2.3.3.3.1 genannten Limitationen im Zusammenhang mit der

Anzahl von Merkmalen sollte im Sinne der Popper‘schen Scheinwerfertheorie zumind-
est ein Schlaglicht auf die Moglichkeit einer derartigen Kombination von Strom und
,energiefremder‘ Dienstleistung geworfen werden, um daraus ein maégliches Potenzial
derartiger Produktbiindel abzuleiten. Dies bote in weiterer Folge einen Ansatzpunkt fiir
diesbeziiglich weit reichendere Forschungen (vgl. Popper 1993, S. 354ff.; Popper 1979).
Die Anwendung und die Eignung der Conjoint-Analyse fiir Preisentscheidungen konnte
jedoch in zahlreichen empirischen Studien gezeigt und belegt werden (vgl. u.a. Maha-
jan/Green/Goldberg 1982; Page/Rosenbaum 1987; Kohli/Mahajan 1991). Sattler und
Nitschke (2003) weisen in ihrer jiingst durchgefiihrten Vergleichsstudie von Instrument-
en zur Erhebung von Zahlungsbereitschaften einen signifikanten Unterschied zwischen
hypothetischen und realen Zahlungsbereitschaften bei der Conjoint-Analyse nach und
empfehlen deshalb direkte Preisbefragungen bei derartigen Problemstellungen zu
bevorzugen (vgl. Sattler/Nitsche 2003, S. 378f.).
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Merkmal Art der Erzeugung:

Strom aus Energietrdgermix: Hierunter wurden bis auf die atomare Stromerzeu-
gung alle Formen der Stromerzeugung subsumiert. D.h. der Stromanbieter ver-
treibt Strom, der in Kohle-, Gas- und/oder Wasserkraftwerken, auch unter Aus-
nutzung von Kraft-Wiarme-Kopplung (KWK), produziert wird.

Strom aus regenerativen Energiequellen: Der vom Enrgieanbieter verkaufte
Strom wird ausschlie8lich in Biomasse-, Solar-, Wind- und/oder Wasserkraft-
anlagen produziert. Die Erzeugung von Strom aus regenerativen Energiequellen
wird idR. von einer unabhéngigen Stelle kontrolliert.

Strom aus unbekannter Erzeugung: In den Kraftwerken der Stromversorger
werden diejenigen Energietrager, die in den jeweiligen Herkunfisldndern iiblich
sind zur Stromerzeugung genutzt. Ublicherweise wird ein deutlicher Anteil der
verkauften Energie auf internationalen Stromborsen zugekauft, wobei idR. nicht
darauf geachtet wird wo und wie dieser Strom erzeugt wurde. Insofern ist es
wabhrscheinlich, dass bspw. auch ein sterreichischer Anbieter Strom aus unbe-
kannter Erzeugung und somit Atomstrom seinen Kunden verkauft.

Merkmal Zahlungsbedingungen:

Abschlagszahlungen mit Jahresendabrechnung: Es handelt sich dabei um die
heute am weitesten verbreitete Form der Abrechnung. Dabei wird der Strom-
verbrauch des Kunden im vorhinein aufgrund von einschldgigen Parametern
(z.B. Wohnfldche in m?, Anzahl der Bewohner, Ausstattung mit Elektrogeriten
usw.) geschitzt. Diese Schétzung bildet die Basis fiir die in periodischen Ab-
standen erfolgenden Zahlungsvorschreibungen. Ublicherweise wird eine Ab-
rechnung der tatsdchlich verbrauchten Strommenge am Ende einer Abrech-
nungsperiode (meist ein Jahr) vorgenommen. Liegt der tatsachliche Verbrauch
unter dem Schitzwert erhélt der Kunde iiblicherweise eine Gutschrift auf seinem
Kundenkonto und die Abschlagszahlungen werden entprechend dem
Verbrauchsverhalten angepasst. Mehrverbrauche ziehen eine Nachzahlung so-
wie ebenfalls eine Anpassung bei den Abschlagszahlungen nach sich. Die Zu-
friedenheit mit diesem Modell war bei den Teilnehmern der Gruppendiskussion
sehr gering. Hauptkritikpunkt waren die oft hohen Nachzahlungen aufgrund ei-
ner falschen Verbrauchseinschétzung.

Zahlung nach tatsdchlichem Verbrauch: Angeregt durch die Erkenntnisse aus
den Gruppendiskussionen wurde diese Merkmalsausprigung abgeleitet. Anstelle
der Abschlagszahlungen bezahlt der Kunde zu jedem Abrechnungszeitpunkt den

Preis fiir die tatsdchlich von ihm verbrauchte Menge an elektrischer Energie.
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Aus Sicht der Kunden wire damit ein Losung fiir die Schwachen des Ab-
schlagszahlungssystems erreicht.

Merkmal Erstvertragslaufzeit:

3 Monate; 6 Monate; 12 Monate: Einen wesentlichen Vertragsbestandteil bildet
aus Sicht der Energieversorger die Vertragslaufzeit. Bei Abschluss von Neuver-
tragen wird iiblicherweise eine sogenannte Erstvertragslaufzeit vereinbart. Kiin-
digt der Kunde nicht innerhalb einer bestimmten Frist, wird aus dem bestehende
Vertrag ein neuerliches Vertragsverhiltnis iiber einen bestimmten Zeitraum be-
grindet. Zu priifen ist, wieviel Flexibilitit aufgrund der jeweiligen Erstver-
tragslaufzeit aus Sicht der Kunden wiinschenswert ist.

3.2.2 Auswahl des Erhebungsdesigns

Die Vor- und Nachteile der zur Verfiigung stehenden Erhebungsverfahren wur-
den in Kapitel 2.3.2.3.2 dargestellt. So wurden u.a. die methodischen Schwé-
chen und der damit verbundene Riickgang bei der Zwei-Faktor-Methode be-
sprochen. Eine Anwendung dieser Vorgehensweise scheint somit unter Beriick-
sichtigung der gegebenen Vorraussetzungen kaum empfehlenswert, so dass zwi-
schen der Profil-Methode, den Hybrid-Verfahren und dem Limit-Conjoint-
Verfahren zu entscheiden bleibt.

Die Begrenztheit der Profil-Methode unterbindet ebenfalls eine sinnvolle An-
wendung fiir die vorliegende Problemstellung, da augrund der grofen Zahl zu
bewertender Stimuli eine Informationsiiberlastung der Probanden zu erwarten
ist. Ein nicht reduziertes Design wiirde demnach 3°-2?=972 zu vergleichende
Alternativen umfassen (vgl. Green/Srinivasan 1990, S. 11).

Verbleiben somit die Verfahren der Hybriden und der Limit Conjoint-Analyse,
wobei letztere wie die Aufarbeitung der einschldgigen Literatur zeigt, noch iiber
bedeutende methodische Schwichen verfiigt und deshalb fiir die vorliegende
Untersuchung auszuscheiden ist. Als eine weit verbreitete Variante der Hybrid-
Verfahren gilt die Adaptive Conjoint-Analyse (vgl. bspw. Wit-
tink/Vriens/Burhenne 1994, S. 44). Sie eignet sich stets auch dann, wenn ledig-
lich eine kleine Fallzahl vorliegt, da sie wie oben besprochen individuelle Nut-
zenfunktionen ermittelt und dadurch ,,[...] the small sample size arising from a
small population of buyers is not a problem* (Auty 1995, S. 191). Ein weiterer
Vorteil der Adaptiven Conjoint-Analyse ist die Anpassung der Stimuli im Ver-
laufe des interaktiven Computerinterviews, so dass der Proband seine Angaben
beriicksichtigt sieht und sein Interesse an der Befragung zumindest gewahrt
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bzw. idealerweise gesteigert wird (vgl. Carmone/Schaffer 1995, S. 116ff.; Si-
mon 1992a, S. 60; Wittink/Cattin 1989, S. 94; Johnson 1987, S. 263).

Der Effekt, dass Probanden Merkmalen mit mehr Ausprigungen systematisch
mehr Bedeutung beimessen ist bei der Adaptiven Conjoint-Analyse bedeutend
geringer als bei der Profil-Methode (vgl. Perrey 1996, S. 114; Wit-
tink/Vriens/Burhenne 1994, S. 49; Huber/Wittink/Fiedler/Miller 1993, S. 107).
Im vorliegenden Fall wurden diese Erkenntnisse aus friiheren Studien beriick-
sichtigt und eine Beschrankung auf maximal drei Ausprigungen je Merkmal
vorgenommen, um systematischen Verzerrungen in den Ergebnissen vorzubeu-
gen.

Vergleichende Studien zur Reliabilitdt der unterschiedlichen Methoden lassen
keine davon als iiberragend erkennen, wiewohl die Adaptive Conjoint-Analyse
als zumindest gleichwertig mit der Profil-Methode beurteilt wird (vgl. Herr-
mann/Schmidt-Gallas/Huber 2000, S. 258ff.; Wittink/Reibstein/Boulding/Bate-
son/Walsh 1989, S. 371; Wittink/Walsh 1988, S. 7f.; Bateson/Reibstein/Bould-
ing 1987, S. 451ff.). In puncto Prognosevaliditét konstatieren u.a. Agarwal und
Green (1991) eine Uberlegenheit der Adaptiven Conjoint-Analyse gegeniiber
der Profil-Methode (vgl. Agarwal/Green 1991, S. 141; oder Hu-
ber/Wittink/Fiedler/Miller 1993, S. 111). Die hohere Ergebnisgiite der interakti-
ven Computerbefragung gegeniiber traditionellen Ansétzen wird ebenfalls posi-
tiv hervorgehoben (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 15f; Wit-
tink/Walsh 1988, S. 17; Bocker 1986a, S. 566; Schweikl 1985, S. 191). Unter
Beriicksichtigung der skizzierten Ausfiihrungen erscheint die Wahl der Adapti-
ven Conjoint-Analyse als bevorzugte Erhebungsmethode fiir die vorliegende
Studie als sinnvoll und somit auch gerechtfertigt zu sein.

3.2.3 Priferenzmodellierung

3.2.3.1 Auswahl der Bewertungsfunktion

Aufgrund seiner Vorziige kommt in der Marketingpraxis das Teilnutzenwertmo-
dell am haufigsten zum Einsatz (vgl. u.a. Perrey 1998, S. 69). Das Teilnutzen-
wertmodell trifft keine Annahmen iiber die Gesalt bzw. den Verlauf der Bewer-
tungsfunktion und ist in Hinblick auf die Praferenzwirkungen der Eigenschafts-
auspriagungen vollig flexibel (vgl. Gustafsson/Herrmann/Huber 2000, S. 10f,;
Hahn 1997, S. 52). Einige der vorliegenden Merkmale wiirden sich auch fiir das
Idealvektor- oder Idealpunktmodell eignen, wie bspw. das Merkmal Preis, wo
die ideale Ausprigung im niedrigsten Preisniveau vermutet wird und demzufol-

ge eine Uberschreitung dieser Schwelle zu einem niedrigeren Teilnutzenwert
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fiihrt. Dennoch wird fiir die vorliegende Untersuchung das Teilnutzenwertmo-
dell bevorzugt.

3.23.2  Auswahl der Verkniipfungsfunktion

Die Adaptive Conjoint-Analyse bietet im Zusammenhang mit der Wahl einer
geeigneten Verkniipfungsfunktion keinerlei Freiheitsgrade. Es steht ausschlieB-
lich ein additives Modell zur Verfiigung, das die Schatzung der Haupteffekte
gestattet (vgl. bspw. Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber 2000, S. 256ff.; Johnson
1987, S. 256).

3.2.4 Ermittlung der Priferenzurteile

3.2.4.1 Methodischer Steckbrief

Basis der vorliegenden Untersuchung bildet eine personliche Konsumentenbe-
fragung, die im Frithjahr 2002 in Zusammenarbeit mit der Energie Allianz
Austria GmbH und Simon, Kucher & Partners durchgefiihrt wurde. Insgesamt
wurden 339 Interviews mit Privatkunden in den Bundeslindern Wien, Nieder-
Osterreich, Burgenland, Steiermark, Salzburg und Oberdsterreich durchgefiihrt.
In Bezug auf die regionale Streuung der Zahl der Interviews wurde mit den
Sponsoren der Studie eine Quote festgelegt (vgl. Tab. 31).

Bundesland Anzahl Interviews
Quote Anzahl in Stichprobe | Ausschopfungsgrad

Wien 120 130 108 %
Niederosterreich 50 51 102 %
Burgenland 40 36 90 %
Steiermark 40 39 98 %
Salzburg 40 41 103 %
Oberosterreich 40 42 105 %
Xz 330 339 103 %

Tabelle 31: Anzahl der Interviews nach Bundesldndern.

Dariiber hinaus wurde eine Quote fiir das Merkmal Geschlecht und die verwen-
deten Alterskategorien erarbeitet. Das Verhiltnis zwischen weiblichen und
ménnlichen Probanden wurde abweichend von der tatsdchlichen Verteilung in
der dsterreichischen Wohnbevolkerung gewahlt. Grund dafiir bildete die An-
nahme, dass insbesondere in Familien und dhnlichen Lebensgemeinschaften die
Entscheidung iiber den Bezug von elektrischer Energie tendenziell von Mannern
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getroffen wird. Diese Vermutung konnte durch die Gruppendiskussionen und
die gefiihrten Expertengespréche zumindest vorlaufig bestatigt werden, sodass
eine Verteilung von 40 % an weiblichen und 60 % an ménnlichen Probanden
festgelegt wurde. Beim Merkmal Alter wurde lediglich eine grobe Quotierung
vorgenommen. 70 % der Auskunftspersonen sollten den Kategorien 18 bis 25,
26 bis 35 und 36 bis 45 Jahren zugeordnet werden konnen und die restlichen 30
% auf die Alterskategorien dariiber (vgl. Tab. 32).

Merkmal Anzahl Interviews
Quote Anzahl in Ausschop-
Stichprobe fungsgrad
Geschlecht
weiblich 132 139 105 %
miénnlich 198 200 101 %
z 330 339 103 %
Alter
18 bis 25 Jahre
26 bis 35 Jahre 231 253 110%
36 bis 45 Jahre
46 bis 60 Jahre
99 85 86 %
iiber 60 Jahre
z 330 338 102 %

Tabelle 32: Anzahl Interviews nach Geschlecht und Alterskategorie.

Weitere Details zur methodischen Vorgehensweise konnen der nachstehenden
Abbildung 27 entnommen werden.
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Personliche Befragung; Kombination aus Papierfragebogen und

Erhebungsform computergestii Conjoint-Analyse

Wohnbevdlkerung von Wien, Niederdsterreich, Burgenland,
Grundgesamthelt Steiermark, Salzburg, Oberdsterreich
Stichprobenumfang 339 Auskunftspersonen

Privat- bzw. Haushaltskunden; APN, die im Falle eines

Befragter Personenkrels Lieferantenwechsels Kaufentscheidung tragen (Screening)

Quota-Verfahren

Erhebungszeitraum 22, April bis 17. Mai 2002

Interviewersteuerung und -kontrolle sowie logische Kontrolle der

Steuerung und Kontrolle Antworten durch den Untersuchungsleiter

EDV-Auswertung ACA 4.0, SPSS 10.0, Excel 97

AVAVAVAVAVAVANA
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Abbildung 27: Methodischer Steckbrief.

3.24.2  Prisentationsformat und Datenerhebungsverfahren

Im Zusammenhang mit der Wahl des Préasentationsformates und des Datenerhe-
bungsverfahrens wurde entsprechend der unter Kapitel 2.3.2.3.3 vorgestellten
Fragen eine systematische Auswahl vorgenommen.

Aufgrund des spezifischen Leistungscharakters der Stimuli, der vor allem durch
die besonderen technisch-physikalischen Eigenheiten von Strom determiniert ist,
wird auf eine ausschliefllich verbale Reprasentation der Stimuli zuriickgegriffen.
Die Datenerhebung erfolgte im Rahmen personlicher, computergestiitzter Befra-
gungen.

Im nachfolgenden Abschnitt wird ein kurzer Uberblick iiber den interaktiven
und mehrstufigen Ablauf des Conjoint-Interviews geboten, an den sich Erldute-
rungen zur Ermittlung der Teilnutzenwerte im jeweiligen Befragungsabschnitt
anschlieflen.

3.2.5 Parametrisierung der Priferenzmodelle

Die Adaptive Conjoint-Analyse ermittelt in einem dreistufigen Vorgehen die
Teilnutzenwerte fiir jede Merkmalsauspragung. In der ersten Stufe werden die
Teilnutzenwerte mittels einer kompositionellen Priferenzmessung erhoben. Die
Ermittlung von Teilnutzenwerten aus dem paarweisen Vergleich multiattributi-
ver Stimuli (Trade-offs) ist Gegenstand der zweiten Stufe. Die dritte und letzte
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Stufe umfasst fiir jede Eigenschaftsauspragung die Verdichtung der ermittelten
Nutzenwerte zu einem Teilnutzenwert (vgl. Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber
2000, S. 258ff.; 0.V. 1994, S. 3 — 1ff).

Aus Sicht des befragten Konsumenten erscheint am Beginn des ACA-Interview
ein sogenannter ,,First Screen (0.V. 1994, S. 3 — 2), der iiblicherweise einen
BegriiBungstext und Angaben iiber die Tastensteuerung und die Navigation
durch das Programm bietet. Das Programm kann jedoch vom Benutzer individu-
ell an seine Bediirfnisse angepasst und dementsprechend programmiert werden.
Im gegensténdlichen Fall wurden beispielsweise drei Fenster (Screen 0 — 1 bis 0
— 3) fiir die Start- und Einfitlhrungsphase programmiert (vgl. Abb. 28).

l <4 I In diesem Teil des Interviews geht es um die I B> I

Zusammenstellung eines optimalen < Screen 0-1
Vertrages iiber die Beflieferung mit Strom.

Bitte antworten Sie durch Eingabe der
entsprechenden Zahlen.

L] > |
Wenn Sie eine vorherige Antwort ]
korrigieren bzw. zuriickblittern mochten,

driicken Sie bitte [ < ] .

Screen 0-2

I « l Wir haben nachfolgend einige Vertrags- I B> I

| merkmale angefiihrt. Bitte geben Sie uns < Screen0-3
nachfolgend an, welche der angegebenen
Vertragsmerkmale Sie bevorzugen. Bitte
treffen Sie Ihre Wahl durch Eingabe der
Nummer der jeweiligen Alternative, die Sie
am meisten bevorzugen. Anschliefend geben
Sie bitte die Nummern der Alternativen an,
die Sie am zweitmeisten, drittmeisten, usw.
bevorzugen wiirden.

Abbildung 28: Begriifungs- und Einfiihrungstext — ACA-Interview.

Danach hat der Anwender die Moglichkeit eine Passage in das ACA-Interview
zu integrieren, in welcher der Proband aufgefordert wird jene Eigenschafisaus-
pragungen von den angezeigten Merkmalen zu spezifizieren, die aus seiner Sicht
inakzeptabel sind. Es sollen dadurch jene Auspriagungen im Vorfeld des eigent-
lichen Conjoint-Interviews eliminiert werden, die bei einer Integration in die
Conjoint-Aufgabe zu méglicherweise widerspriichlichen Angaben fiithren kénn-
ten. So wire es denkbar, dass der Proband bspw. ein Produkt, das auch nur eine
dieser inakzeptablen Ausprdgungen enthalt, keinesfalls einem anderen gegen-
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liber vorziehen wiirde, unabhéingig davon wie nutzenstiftend dieses Produkt be-
ziiglich aller anderen Merkmalsauspragungen ist (vgl. Green/Krieger/Bansal
1988, S. 293).

Auch wenn Carmone (1987) positiv vermerkt, dass dieses Vorgehen die An-
nahme streng kompensatorischen Wahlverhaltens der Probanden entschérft und
Wittink und Cattin (1989) dadurch auch die Gefahr des information overload
eingeddmmt sehen, bleiben berechtigte Zweifel ob des Einflusses und der Aus-
wirkungen auf die nachfolgenden Beurteilungsaufgaben (vgl. Carmone 1987, S.
326f.; Wittink/Cattin 1989, S. 95).

Kritik an diesem Vorgehen wird dahingehend geédufert, dass insbesondere bei
Probanden, die zwar Merkmalsauspragungen eliminieren in der Folge allerdings
ein abweichendes Verhalten aufweisen, es zwangsléufig zu Fehlspezifikationen
des Nutzenmodells kommen muss (vgl. Mehta/Moore/Pavia 1992, S. 470f,;
Green/Krieger/Bansal 1988, S. 293f.).

Die angesprochene Problematik versuchten Forscher zu entschérfen, indem sie
die von den Probanden als inakzeptabel gekennzeichneten Merkmalsauspragun-
gen nicht aus der Studie eliminierten, sondern mit einem ausreichend geringen
Teilnutzenwert belegten und die Ausprigungen so in der Untersuchung integ-
riert blieben (vgl. Mehta/Moore/Pavia 1992, 470; Green/Krieger/Agarwal 1991,
S. 216; Green/Krieger/Bansal 1988, S. 293).

In den einschlagigen Quellen wird dennoch dazu geraten, auf diese Sektion im
Rahmen eines ACA-Interviews zu verzichten, so dass das Interview mit der Er-
hebung der Priferenz fir jede Eigenschaftsausprigung beginnt (vgl. Agar-
wal/Green 1991, S. 142f.; Johnson 1987, S. 259).'%?

Dieser Empfehlung wurde auch in der vorliegenden Untersuchung gefolgt, so-
dass den Probanden bis auf das Merkmal Preis'** alle eingeflossenen Merkmale
sowie —auspragungen prasentiert wurden und sie eine Rangfolge der Vorzie-
henswiirdigkeit der einzelnen Auspragungen erstellen mussten. Die nachfolgen-

153 Auch Sawtooth Software - der Hersteller der ACA-Software - empfiehlt die Sektion
,Unacceptables bei Anwendung der Adaptiven Conjoint-Analyse nicht zu verwenden
und weist darauf hin, dass im Besonderen ,researchers should recognize that by
permitting the respondent to make unacceptable indications on only a subset of the
attributes, the importance and influence of those attributes can be artificially increased
relative to attributes for which respondents cannot mark unacceptables (0.v.0.J, S. 5).

Das Merkmal Preis wurde von einem Ranking ausgenommen, da hier eine A-Priori-An-
nahme beziiglich der Priferenzwirkung durchaus vertretbar erschien, und im gegen-
standlichen Fall davon ausgegangen werden kann, dass mit einem hoheren Preis ein

geringerer Nutzen und vice versa verbunden ist.
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den Abbildung zeigt am Beispiel des Merkmals Tarifsystematik wie sich das
Ranking aus Sicht der Probanden darstellt (Screen 1 — 1). Im gegensténdlichen
Fall muss der Proband drei Merkmalsauspragungen reihen. Er wihlt dabei dass
von ihm am meisten bevorzugte als erstes, um dann aus den verbleibenden
(Screen 1 — 2), das bevorzugte zu wihlen. Fiir die letzte Ausprigung besteht
verstiandlicherweise kein Freiheitsgrad zur Rangreihung, so dass das Programm
automatisch zur Darstellung des nachsten Merkmals iibergeht (vgl. Abb. 29).'%

ILI Welche der folgenden Alternativen finden Sie am besten, am |LI

zweitbesten usw.? Bitte geben Sie die Nummern in der ]
entsprechenden Rangfolge an.

Screen1-1

1 Grundgebiihr plus Preis pro kWh (meist heutiges Modell)
2 Fixpreis pro kWh (Grundgebiihr entfillt)
3 Pauschalpreis fiir bestimmte Strommenge pro Jahr

Bitte Zahl eingeben: [ 3 |

[il Welche der folgenden Alternativen finden Sie am besten, am I b I
zweitbesten usw.? Bitte geben Sie die Nummern in der <1 Screen1-2
entsprechenden Rangfolge an.

1 Grundgebiihr plus Preis pro kWh (meist heutiges Modell)
2 Fixpreis pro kWh (Grundgebiihr entfillt)

Bitte Zahl eingeben: D

Abbildung 29: Eingabemaske zum Ranking der bevorzugten Auspragungen.

In der folgenden Sektion des ACA-Interviews folgt die Ermittlung der relativen
Wichtigkeiten der Merkmalsauspragungen (vgl. Abb. 30, Screen 2 — 1). Dabei
werden sequentiell fiir jedes Merkmal die im ersten Interviewschritt als beste
und schlechteste bewertete Eigenschaft angezeigt. Auf einer S-stufigen Ra-
tingskala'*® miissen die Probanden angeben, wie wichtig ihnen der Unterschied
beziiglich der zu bewertenden Merkmalsauspragungen ist. Die Probanden sollen

55 Die daran anschlieBende optionale ,,Most Likelies“-Sektion, kann im Falle von mehr als

finf Merkmalsausprigungen zur Reduktion des Befragungsaufwandes programmiert
werden. In der vorliegenden Untersuchung konnte diese Sektion aufgrund der Einsch-
rankung auf maximal drei Auspragungen je Merkmal entfallen (vgl. 0.V. 1994, S 3-5).
Das Programmpaket ACA wurde als Reaktion auf die Kritik von Green, Krieger und
Agarwal (1991) zwar mit der Moglichkeit eine differenziertere Skalierung zu wihlen -
bis zu neun Stufen - adaptiert, bislang vermochten jedoch empirische Studien keine
hohere Ergebnisgiite aufgrund einer differenzierteren Skalierung nachzuweisen (vgl.
Green/Krieger/Agarwal 1991, S. 220f.; Carmone/Schaffer 1995, S. 117).
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dabei anhand von zwei gleichwertigen Angeboten, die sich nur in den ange-
zeigten Merkmalsauspragungen unterscheiden eine Bewertung vornehmen (vgl.
Abb. 30, Screen 2 - 2).

I < | Nun wiissten wir gerne, wie wichtig fiir Sie I b I

verschiedene Eigenschaften bei Ihrer Entscheidung fiir einen -
Stromvertrag sind.

Screen2-1

‘Wir zeigen Ihnen zwei Vertragsmerkmale. Bitte benutzen Sie
eine Fiinfer-Skala, um die Wichtigkeit dieses Unterschiedes
fiir Sie zu bewerten. Die Skala reicht von 1 = ,,weniger
wichtig®, falls Sie den Unterschied nicht wichtig finden, bis 5 =
»sehr wichtig®, falls der Unterschied fiir Sie ein
entscheidendes Kriterium darstellt.

I ‘ I Angenommen, zwei Angebote unterscheiden sich nur in den I ’ I

folgenden Punkten; alles andere ist vergleichbar. Wie wichtig <—Screenz-2

ist Ihnen Kriterium A im Vergleich zu Kriterium B bezogen
auf einen neuen Stromvertrag?

] Pauschalpreis fiir bestimmte Strommenge pro Jahr ]

versus
’ Grundgebiihr plus Preis pro kWh (meist heutiges Modell) l

weniger wichtig wichtig sehr wichtig
1 2 3 4 5

Bitte Zahl eingeben: D

Abbildung 30: Ermittlung der relativen Wichtigkeiten einzelner Merkmalsauspragungen.

Fiir den Probanden nicht sichtbar, fiir den Analytiker jedoch von groflem Inte-
resse ist die Verarbeitung der gewonnen Informationen durch das Programm.
Die in dieser Sektion ermittelten Priferenzen werden zunichst fiir jedes Merk-
mal umgekehrt, so dass die am wenigsten préferierte Merkmalsauspragung den
Wert Eins erhélt. Als néchstes wird durch das Programm der mittlere Rang von
jedem der umgekehrten Werte in Abzug gebracht. Durch eine anschlieBende
Transformation werden die Rangwerte so transformiert, dass jedes Merkmal ei-
ne Spannweite von Eins bei dquidistanten Intervallen aufweist. Aus der voran-
gegangenen Sektion liegen Bewertungen zu jedem einzelnen Merkmal und sei-
nen Merkmalsauspragungen vor, die nunmehr mit den korrespondierenden
Wichtigkeitsratings gemafl dem kompositionellen Priferenzmodell (siehe Kap.
2.3.2.2.2 bzw. 2.3.1.4) multipliziert werden, sodass erste Teilnutzenwerte er-
rechnet werden konnen (vgl. Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber 2000, S. 258-
260; 0.V 1994, S. G-1ff.; Huber/Wittink/Fiedler/Miller 1993, S. 106f.).
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Mit dem durchlaufen der skizzierten Sektionen sind die Elemente kompositio-
neller Priaferenzmessung im Rahmen der Conjoint-Analyse abgeschlossen. Es
folgt die dekompositionelle Phase im Rahmen des ACA-Interviews, bei dem die
Merkmalsausprdagungen gebiindelt in Form von hypothetischen Produktalterna-
tiven vorgestellt werden und vom Probanden gegeneinander abgewogen werden
miissen. Fiir die Zusammenstellung der gezeigten Angebotsalternativen werden
die Aussagen aus den vorhergehenden Abschnitten herangezogen, um so aus
den Merkmalsauspragungen Angebotsalternativen zu ermitteln, von denen an-
genommen werden kann, dass sie die Probanden zum Abwégen motivieren (vgl.
Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber 2000, S. 260; Green/Krieger/Agarwal 1991, S.
216f.; Johnson 1991, S. 224).

Im Rahmen der Programmierung des Conjoint-Interviews kann der Anwender
festlegen, anhand wievieler Merkmalsauspragungen ein hypothetisches Angebot
gleichzeitig beschrieben werden soll (vgl. 0.V. 1994, S. 3 — 33ff.; Johnson 1987,
S. 261). Dabei hat er zwischen steigerder Realititsnahe und der Gefahr des in-
formation overload bei steigender Zahl an Merkmalsauspragungen abzuwégen.
Der Softwarhersteller empfiehlt, die Angebote zundchst anhand zweier Merk-
malsauspragungen zu beschreiben und im weiteren Verlauf des Interviews auf
drei Merkmalsauspragungen pro Angebot zu erhohen (vgl. o.v. 1994, S 3 —
32ff.). Diese Empfehlung deckt sich auch mit einschlagigen Publikationen, so
dass auch fiir die vorliegende Untersuchung diesem Vorschlag gefolgt wird (vgl.
Herrmann/Schmidt-Gallas/Huber 2000, S. 260f.; Green/Krieger/Agarwal 1991,
S. 216; Johnson 1987, S. 261).

In dieser Sektion der Befragung werden den Probanden jeweils zwei Stimuli in
Form von hypothetischen Angeboten vorgelegt, die jeweils anhand von zwei
bzw. in spéterer Folge durch drei Merkmalsauspragungen beschrieben werden.
Die Probanden sind aufgefordert auf einer neunstufigen Rating-Skala an-
zugeben, welche der gezeigten Alternativen sie in welcher Stirke préferieren
(vgl. 0.V. 1994, S. 3 — 7f.; Mehta/Moore/Pavia 1992, S. 470f.; Green/Krieger/
Agarwal 1991, S. 216;).

Dieser Abschnitt stellt den zentralen Abschnitt im Rahmen des Conjoint-
Interviews dar, da die Paarvergleiche eine entscheidende Komponente der Prife-
renzmessung markieren. Die neunstufige Skala ist dabei so zu interpretieren,
dass die Endpunkte der Skala jeweils eine starke Priferenz fiir eines der Stimuli
ausdriickt. Eine Position in der Mitte der Skala kennzeichnet eine indifferente
Bewertung (vgl. 0.V. 1994, S. 3 — 7f).

Bevor der Proband in diese Sektion des Interviews vordringt, hat der Anwender
die Moglichkeit den Befragten noch ein Ubungsbeispiel daraus zu zeigen. Durch
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die bildliche Darstellung der Methodik - zusétzlich zu den verbalen Erlduterun-
gen - soll den Probanden beispielhaft die Vorgehensweise erldutert werden.
Vereinzelt findet sich auch im einschldgigen Fachschrifitum der Vorschlag, den
Probanden im Vorfeld des Paarvergleiches die Moglichkeit zu geben, dies an-
hand eines Beispieles zu erldutern (vgl. Auty 1995, S. 200; Hu-
ber/Wittink/Fiedler/Miller 1993, S. 111; Elrod/Louviere/Davey 1992, S. 370).

Im Rahmen der Pre-Tests zeigte sich jedoch, dass keiner der Befragten nach der
verbalen Erlduterung eine bildliche Darstellung zum besseren Versténdnis be-
nétigte. Hingegen konnte beobachtet werden, dass viele beim Vorzeigen des U-
bungsbeispiels ihre Priferenz abgeben wollten und so offensichtlich weniger
zum Verstdandnis als zur Verwirrung der Probanden beigetragen wurde. Es
schien somit vertretbar, diesen Teil aus der Befragung zu eliminieren. Nebenbei
sollte sich diese Mafinahme auch positiv auf die Dauer der Interviews auswir-
ken.

6 Monate
+Strom aus
Energietrigermix

+Erstvertragslaufzeit:

bevorzuge eindeutig
Angebot A

* Erstvertragslaufzeit:
3 Monate
= Okostrom

bin unentschieden

bevorzuge eindeutig
Angebot B

B>
m Entsprechend Ihren bisherigen Antworten werden wir Thnen L——I
nun unterschiedliche Angebote vorstellen. In jeder Frage = Screen3-1
priisentieren wir Ihnen zwei Angebotspakete, die sich
1 hinsichtlich mehrerer Merkmale unterscheiden
I ‘ ‘Welches der beiden Angebote wiirden Sie bevorzugen? | b I
Die Angebote sind in allen anderen Punkten identisch. Screen3-2
Angebot A Angebot B
*Erstvertragslaufzeit: + Erstvertragslaufzeit:
.3 sl\':;n; | ‘ I Welches der beiden Angebote wiirden Sie bevorzugen? I ’ I
l’rei:ni' Die Angebote sind in allen anderen Punkten identisch.
Screen3-3
Angebot A Angebot B
bevorzuge ei "
Angebot A i:)hh::ag’::;nlnn » Zahlungsart: nach
. 24 SCT) BRAES = tats. Verbrauch

Bitte Zahl eingeben: D

Abbildung 31: Erlduterungen zu den Paarvergleichen, Trade-Off zwischen zwei
und drei Merkmalsauspragungen.

In Abbildung 31 sind drei Screenshots zu der Paarvergleichssektion im Rahmen
des Conjoint-Interviews dargestellt. Screen 3 — 1 zeigt den Erlduterungstext der
den Probanden zu Beginn der Passage mit der Bitte ihn aufmerksam durchzule-

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Empirisch-messtechnischer Teil 237

sen gezeigt wird. Darauf folgend wird der erste Paarvergleich mit jeweils zwei
Merkmalsauspriagungen je Stimuli présentiert. Durch die Angabe seiner Prife-
renz auf der neunstufigen Skala gelangt der Proband zu den weiteren Paarver-
gleichen, die wie in Screen 3 — 3 gezeigt bis zu maximal drei Merkmalsauspra-
gungen je Stimuli umfassen (vgl. Abb. 31).

Wie viele Paarvergleiche notwendig sind, um stabile Parameterschatzungen zu

ermoglichen wird in der Literatur durchaus kontroversiell diskutiert (vgl. Tei-

chert 1994, S. 619; Johnson 1986, S. 322). Fiir die Bestimmung der Anzahl der

notwendigen Paarvergleiche wurde deshalb auf die von Sawtooth Software vor-

geschlagene niherungsweise Berechnungsmethode zuriickgegriffen. Die Anzahl

der zu schitzenden Parameter liegt in der vorliegenden Studie bei Y 7, =19, wie
J

aus Abbildung 26 zu entnehmen ist. Durch die in Sektion 1 erfolgte Praferenz-

rangreihung der Merkmalsauspragungen von sechs der insgesamt sieben Merk-

male erhélt man Y /,-J=19-6=13 unabhingige Aussagen. Aus Sektion 2 er-
/

geben sich aufgrund der direkten Fragen nach den Attributwichtigkeiten weitere
J =6 Bewertungen, so dass mit Abschluss des kompositionellen Teiles 21 ;=19
J

Angaben pro Proband vorliegen. Wie schon in Kapitel 2.3.2.3.4.1 skizziert ent-

stehen nur dann Freiheitsgrade zur Parameterschdtzung, wenn J Merkmalsaus-

pragungen eliminiert werden, so dass im vorliegenden Fall ) 7,-J-1=12 Pa-
j

rameter zu schatzen sind (vgl. 0.V. 1994, S. 3 — 33).

Wurde oben bereits angedeutet, dass keine Einheit beziiglich der Anzahl der
Paarvergleiche zur Parameterschétzung besteht, so soll in der vorliegenden Un-
tersuchung die vierfache Anzahl von Aussagen ermittelt werden (vgl. Perrey
1996, S. 109; Auty 1995, S. 197). Formal lésst sich die Berechnung der Anzahl
der Paarvergleiche nun wie folgt darstellen (vgl. 0.V. 1994, S. 3 — 33):

(29) 4[211-.1-1]—21,=4(19-6—1)-19=29

Den Probanden werden zu Beginn dieser Sektion jene Stimuli prisentiert, die
auf Basis der kompositionell ermittelten Teilnutzenwerte einen dhnlichen Ge-
samtnutzen stiften (vgl. Green/Krieger/Agarwal 1991, S. 218f.; Johnson 1987,
S. 262). Mittels OLS-Schétzung werden aus den Praferenzaussagen Teilnutzen-
werte dekomponiert, die wiederum zur Konstruktion der folgenden Stimuli he-
rangezogen werden (vgl. Johnson 1987, S. 261; siehe auch Kap. 2.3.2.3.4.1).
Das System identifiziert dabei jene Merkmale und —ausprigungen, die im Ver-
lauf des Interviews am seltensten gegeniibergestellt wurden. Dabei zielt die
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Auswahl der Merkmalsauspragungen aus dieser unterreprisentierten Teilmenge
auf die Minimierung der Gesamtnutzendifferenz der beiden entstehenden Sti-
muli ab. Dadurch soll gewahrleistet werden, dass fiir jene Merkmale und Aus-
pragungskombinationen, fiir die noch keine hinreichend stabilen Parameter ge-
schitzt werden konnten eine ausreichende Zahl an Beurteilungen erhoben wird.
Im Verlaufe des Interviews werden den Probanden, basierend auf ihren bisheri-
gen Angaben immer dhnlichere Stimuli prasentiert. Das Programm nutzt fiir die
Konstruktion zunehmend &dhnlicher Stimuli die von den Probanden getroffenen
Angaben und aktualisiert dabei fortlaufend die Parameterschiatzung. Durch die-
sen quasi iterativen Prozess wird eine Verbesserung der Schitzung gewdhrleis-
tet, so dass die Schatzwerte mit steigender Beobachtungszahl zum wahren Wert
konvergieren (vgl. 0.V. 1994, S. E — 1-E — 3; Wittink/Vriens/Burhenne 1994, S.
48f)."7

3.2.6 Untersuchungsergebnisse und marketingpolitische
Handlungsempfehlungen

Ziel dieser Studie war u.a. die Untersuchung von Entscheidungsmerkmalen im
Zusammenhang mit der Produktwahl im Strommarkt in Hinblick auf eine opti-
mierte und an den Bediirfnissen der Kunden ausgerichteten Produktplanung
(vgl. Kap. 1.2). GemaB dieser Zielsetzung erscheint es opportun den Schwer-
punkt der Auswertungen auf die mittels Conjoint-Analyse ermittelten relativen
Wichtigkeiten der untersuchten Merkmale und die Teilnutzenwerte der einzel-
nen Merkmalsauspragungen zu legen. Hierbei interessiert insbesonders, wie ent-
scheidungsrelevant die einzelnen Merkmale fiir die Kunden im betrachteten
Marktsegment sind und durch welche Auspragungskombinationen ein maxima-
ler Nutzen erzielt werden kann.

157 Zur Ermittlung der verbesserten Teilnutzenschitzung wird eine Formel verwendet, die

wohl dem regressionsanalytischen Ansatz am néchsten kommt. Wie die Dekomposition
der Teilnutzenwerte iiber Regression tatsédchlich erfolgt geht aus der knappen Doku-
mentation des Hersteller nur schwer hervor. Am ehesten ist diese Berechnungsmethode
so zu verstehen, dass die zu minimierende Summe an Residuenquadraten sowohl aus
den Abweichungen der Schitzwerte von den kompositionell ermittelten Teilnutzen-
werten als auch aus den Diskrepanzen zwischen Parametern und den Antworten der
Paarvergleiche besteht (vgl. 0.V. 1994, S. G — 1-G - 8; kritisch dazu u.a.: Green/
Krieger/Agarwal 1991, S. 220f; Carmone 1987, S. 327. Eine Stellungnahme dazu
bietet: Johnson 1991, S. 224).
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3.2.6.1 Bestimmung der Teilnutzenfunktion fiir die Merkmale

Das erste Ziel der Auswertung besteht in der Ermittlung der sogenannten Teil-
nutzenfunktionen fiir die Merkmale. Es soll dabei fiir jedes Merkmal eine derar-
tige Teilnutzenfunktion erstellt werden. Dadurch wird ersichtlich, welchen Nut-
zen die Probanden durchschnittlich den einzelnen Ausprigungen eines Merk-
mals beimessen.

Die durchschnittlichen Nutzenwerte der einzelnen Auspragungen eines Merk-
mals werden in ACA ausgegeben, nachdem die Spezifikation eines sogenannten
,Base Case‘ und die Programmsimulation erfolgte (vgl. 0.V. 1994, S. 5 - 16-5 —
20; Anhang XI). Die im Anschluss abgebildeten Darstellungen sind wie folgt zu
interpretieren: (1) auf der horizontalen Achse werden die jeweiligen Auspragun-
gen des Merkmals dargestellt, auf der vertikalen Achse finden sich die dazuge-
hoérigen Teilnutzenwerte; (2) das Balkendiagramm auf der rechten Seite zeigt
Prozentwerte und soll in erster Linie die Lesbarkeit der Informationen unterstiit-
zen, wobei der hochste Teilnutzen immer 100 % angibt.

Nutzenfunktion: Art der Stromerzeugung
Nutzenwert
92 )
” 86%
¢ Im Segment der Privatkunden
spielt die Art der Erzeugung eine
entscheidende Rolle bei der
Anbieterwahl.
« Strom aus unbekannter Erzeugung
(auch Atomstrom) wird mit einem
deutlichen Abschlag gegeniiber
anderen Erzeugungsarten
4 bestraft.
0,
Oko- Strom aus Strom aus unbe-
strom Energi i kannter
Art der Stromerzeugung n=1338

Abbildung 32: Teilnutzenfunktion fiir das Merkmal ,Art der Stromerzeugung®.

Fiir die Art der Stromerzeugung lasst sich hieraus entnehmen, dass Okostrom
einen sehr hohen Stellenwert und somit Nutzen stiftet (vgl. Abb. 32). Einen re-
lativ hohen Teilnutzenwert erlangt auch die Auspragung Strom aus Energietra-
germix. Hingegen weist Strom aus unbekannter Erzeugung, der iiber einen be-
deutenden Anteil an Atomstrom verfligt, den geringsten Teilnutzenwert auf. Aus
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Sicht der Konsumenten ist die Art der Stromerzeugung das wichtigste Merkmal,
wie im Rahmen der Darstellung der relativen Wichtigkeiten noch zu zeigen sein
wird (vgl. Abb. 39).

Die Bedeutung des Preises im betrachteten Marktsegment ist, wie die nachfol-
gende Analyse der relativen Wichtigkeiten noch zeigen wird, relativ hoch (vgl.
Abb. 39). Dies erkldrt auch den von den Energieversorgern empfundenen Preis-
druck im Markt, denn die bislang offerierten Produkte vermogen offensichtlich
nicht, entscheidenden Nutzen fiir die Konsumenten zu stiften, der das Preisar-
gument im Wettbewerb entschérfen helfen konnte. Zudem legt die Nutzenfunk-
tion des Preisniveaus nahe, dass nur bei einem auf Preisreduktionen gerichteten
Wettbewerb nennenswerte Nutzenzuwéchse zu erwarten sind, die aber dauerhaft
nur bei entsprechender Kostenposition des Anbieters aufrecht erhalten werden
konnen (vgl. Abb. 33).

Nutzenfunktion: Preisniveau

Nutzenwert
88 1

) +  Unabhiingig auf welchem Preis-
1 niveau ein Angebot liegt, hat eine
45 weitere Preissenkung oder

51% -erhohung immer die gleiche
Bedeutung.

« Im abgefragten Preisintervall sind
keine Prelsschwellen feststellbar.

1

T

heutiges 105% des

heutigen

95% des
heutigen

Preisniveau n=1338

Abbildung 33: Teilnutzenfunktion fiir das Merkmal ,Preisniveau‘.

Aus der Bewertung des Merkmals Zusatzangebote ldsst sich zunichst ableiten,
dass jene Merkmalsausprigungen, die unter dem Sammelbegriff ,stromnahe’
Zusatzleistungen zusammengefasst wurden, hohe Teilnutzenwerte aufweisen.
Demgegeniiber vermag die stellvertretend fiir ,stromferne‘ Zusatzleistungen
gewihlte Merkmalsauspragung Haushaltsversicherung keinen bedeutenden Nut-
zen zu stiften. Dariiber hinaus kann positiv festgehalten werden, dass die Be-
deutung dieses Merkmals vergleichsweise hoch ist. Nach der Art der Stromer-
zeugung und dem Preisniveau rangiert es bei der relativen Wichtigkeit auf dem
dritten Platz (vgl. Abb. 39). ,Stromnahe‘ Zusatzleistungen stiften demnach einen
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relativ hohen Nutzen und eignen sich somit zur Kompensation von Nutzenein-
buBlen, die bspw. durch einen geringfiigig hoheren Preis verursacht wurden (vgl.

Abb. 34).
Nutzenfunktion: Zusatzangebote
l#uuenwert
* "Stromfremde" Zusatzleistungen
1 werden von den Befragten nur sehr
49 47 100% eingeschriinkt akzeptiert.
96% * Den hichsten Nutzen stiften
hingegen sog. stromnahe
" Zusatzleistungen.
29%
PLC Verbrauchsprofil
versicherung
Zusatzangebote n=1338
Abbildung 34: Teilnutzenfunktion fiir das Merkmal ,Zusatzangebote.
Nutzenfunktion: Tarifsystematik
Nutzenwert
¢ No Frills-Konzepte, wie das Fix-
preismodell, erfreuen sich auf-
146 grund ibrer Transparenz und
37 o Einfachheit grofer Beliebtheit, dies
spiegelt sich in einem hohen
\1‘7 Nutzenwert wider.
0,
Fixpreis Grundget Pauschalprei
pro kWh plus Preis pro kWh fir best. Menge
Tarifsystematik n=338

Abbildung 35: Teilnutzenfunktion fiir das Merkmal , Tarifsystematik*.

Das Merkmal Tarifsystematik bildet einen nur knapp durchschnittlich wichtigen
Aspekt im Rahmen der Kaufentscheidungsfindung der Nachfrager (vgl. Abb.
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39). Da mit der Merkmalsauspragung ,Fixpreis pro kWh* unter der Primisse ei-
ner rechtlichen und technischen Machbarkeit Nutzensteigerungen im Vergleich
zum derzeit gelaufigen ,Grundgebiihr plus Preis pro kWh‘-Modell méglich sind,
kann diese Option erwogen werden, zumal die Ergebnisse der explorativen Vor-
untersuchungen die Realisierung dieses Modells ebenfalls unterstiitzen (vgl.
Abb. 35).

Fiir die Dauer der Erstvertragslaufzeit kann einerseits festgehalten werden, dass
es sich dabei um ein unterdurchschnittlich wichtiges Merkmal handelt (vgl. Abb.
39). Andererseits zeigen die Probanden eine klare Praferenz zu Erstvertragslauf-
zeiten, die unter einem Jahr liegen. Eine Erstvertragslaufzeit von 12 Monaten
scheint in Anbetracht der geringen relativen Wichtigkeit des Merkmals unter
Hinnahme von Nutzeneinbuflen theoretisch zwar moglich, aus kommunikations-
wie auch aus vermarktungstechnischer Sicht jedoch nicht empfehlenswert (vgl.
Abb. 36).

Nutzenfunktion: Erstvertragslaufzeit

Nutzenwert

- Im Allgemeinen kann festgehal
werden, dass Privatkunden kiirzere
(<1 Jahr) Erstvertragslaufzeiten

klar priferieren.
]|ﬁ3=5 33 + Eine Erstvertragslaufzeit von 12
p 94% Monaten stiftet einen deutlich
geringeren Nutzen.
12 .,
6 Monate 3 Monate 12 Monate

Erstvertragslaufzeit n=138

Abbildung 36: Teilnutzenfunktion fiir das Merkmal ,Erstvertragslaufzeit‘.

Aus Sicht der Befragten stiftet ein Treue- und Bonusprogramm einen relativ ho-
hen Teilnutzen (vgl. Abb. 37). Das Merkmal selbst hat aber auf die Kaufent-
scheidung nur eine untergeordnete Wirkung, wie durch die geringe relative
Wichtigkeit deutlich zum Ausdruck gebracht wird (vgl. Abb. 39). Inwieferne ei-
ne Verlagerung der Ressourcen in Richtung eines Treue- und Bonusprogrammes
den gewiinschten Effekt einer nachhaltigen Kundenbindung und monetiren
Ausschopfung der bestehenden Kundenbeziehung mit sich bringt, kann und soll
an dieser Stelle nicht abschlielend beantwortet werden. Obwohl sich Kunden-
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clubs und Treuprogramme eines stetigen Aufwirtstrends erfreuen, zeigen Stu-
dien, dass viele Clubs unklar positioniert, kaum gesteuert werden und meistens
die Einbettung in die Unternehmens- und Marketingziele fehlt (von Wichert-
Nick 2003, S. 8ff.)."*

Nutzenfunktion: Treue- und Bonusprogramme

Nutzenwert

* Durch die Einfiihrung eines Treue-
bzw. Bonusprogrammes kann ein
signifikanter Nutzenzuwachs erzieit
werden.

41 +  Die Kosten etwaiger Kunden-
bindungsprogramme miissen in
einem angemessenen Verhiltnis zu
deren Nuzten (Kundengewinnung
27% und -bindung) stehen.

Ja Nein

Treue- bzw. Bonusprogramme n=1338

Abbildung 37: Teilnutzenfunktion fiir das Merkmal , Treue- und Bonusprogramme®.

Das Merkmal Zahlungsbedingungen gehort aus Nachfragersicht zu den unwich-
tigsten Merkmalen (vgl. Abb. 39). Ein Blick auf die zugehorige Teilnutzenfunk-
tion lasst erkennen, dass die Zahlung nach tatsachlichem Verbrauch zu einer er-
heblichen Nutzensteigerung verglichen mit dem derzeit iiblichen Abschlags-
zahlungsmodell fiihren wiirde. Es handelt sich bei diesem Merkmal zwar um ein
Kriterium, das die Kaufentscheidung kaum nachhaltig zu beeinflussen vermag,
dennoch sollte von den Energieversorgern die Moglichkeit einer Zahlung nach
tatsdchlichem Verbrauch iiberdacht werden (vgl. Abb. 38).

Im Kern ldsst sich zur Analyse der Teilnutzenfunktionen festhalten: Der Ansatz,
Strom nachfrageorientiert gestalten zu wollen, fiihrt zu Ergebnissen, die sich von
rein marketingpolitischen Implikationen 16sen und die auch Fragen nach grund-
satzlichen technischen und rechtlichen Realisationsméglichkeiten aufwerfen,
wie sie im Falle der Merkmalsauspragungen Abrechnung nach tatsichlichem
Verbrauch und Fixpreis pro kWh anzutreffen sind. Die Dominanz der Merkmale
Art der Stromerzeugung einerseits und Preisniveau andererseits bieten nur we-
nig Spielraum zur Differenzierung im Wettbewerb. Differenzierungsméglich-

158 Vertiefend dazu vgl. Butscher 1998.
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keiten bieten hingegen jene Merkmale, die zwar die Kaufentscheidung weniger
stark beeinflussen, aber in Summe einen positiven Effekt auf den Gesamtutzen
erwarten lassen. Hierzu zdhlen etwa stromnahe Zusatzleistungen, kurze Erstver-
tragslaufzeiten sowie Treue- und Bonusprogramme.

Nutzenfunktion: Zahlungsbedingungen
Nutzenwert
| + Die Auspriigung ,Zahlung nach
40 o tatsiichlichem Verbrauch* stiftet
den hochsten Nutzen.
1n o
Zahlung nach tat- Abschllgs;hlungen mit
stichlichem Verbrauch Jahresabrechnung
Zahlungsbedinguagen n=338

Abbildung 38: Teilnutzenfunktion fiir das Merkmal ,Zahlungsbedingungen*.

3.2.6.2 Bestimmung der relativen Wichtigkeiten der Merkmale

Zur Berechnung der relativen Wichtigkeiten bietet das Programmpaket ACA in
der Version 4.0 keine Mdglichkeit. Ein von Simon, Kucher & Partners fiir die-
sen Zweck programmiertes Tool wurde freundlicherweise fiir den folgenden A-
nalyseschritt zur Verfiigung gestellt. Dieses Tool stellt ein eigenstindiges Pro-
gramm dar, das auflerhalb der ACA-Umgebung eingesetzt wird.

Die prinzipielle Funktionsweise des Tools sei an dieser Stelle kurz skizziert: Als
Input dienen die unter der ACA-Umgebung generierten Dateien mit Informatio-
nen zu den Attributen und den Daten aus dem kompositionellen und dekompo-
sitionellen Teil des Conjoint-Interviews. Das Tool errechnet die Differenz aus
dem groften Teilnutzenwert innerhalb eines Merkmals und dem niedrigsten
Teilnutzenwert. Die so ermittelte Differenz beschreibt den sogenannten Nutzen-
bereich eines Merkmals. Uber die Addition der Nutzenbereiche und die Berech-
nung des Anteils eines Merkmals an der Summe der Nutzenbereiche ermittelt
das Tool in einem zweiten Schritt die relative Wichtigkeit eines Merkmals. Die
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gewiinschten relativen Wichtigkeiten werden, neben anderen Daten,'*® von dem
Tool in eine SPSS Syntax-Datei ausgegeben. Aus diesem Syntaxfenster heraus
kann sodann die Berechnung der relativen Wichtigkeiten ausgefiihrt werden. Die
nun vorliegenden relativen Wichtigkeiten konnen im Anschluss mittels SPSS
weiter ausgewertet und analysiert werden (vgl. Anhang XII).

Welche Merkmale die Kaufentscheidung der befragten Personen im vorliegen-
den Fall am stdrksten determinieren kann der nachstehenden Abbildung ent-
nommen werden (vgl. Abb. 39).

l Merkmal I I Auspriigungen —I l;lative Wichtigkeit - Merkmal
Art der Strom aus Energietragermix, Okostrom, Strom aus _—l
Stromerzeugung bek: Erzeugung 21,6%

95% des heutigen Preisni , heutiges Preisnis
Preisniveau 105% des heutigen Preisniveaus _.__.I 18.2%
" Individuelles Verbraucherprofil, Internet iiber Stromnetz
y A
4 (PLC), Haushal icherung IIS,O%
Grundgebiihr plus Preis/kWh, Fixpreis pro kWh (ohne
Tarifsystematik Grundgebiihr), Pauschalpreis fiir besti Str 2 13,6%
Erstvertragslaufzeit 3-, 6, 9-Monate 10,9%
Treue- und Vertrag beinhaltet Treueprogramm, Vertrag beinhaltet : 10.3%
Bonusprogramme kein Treueprogramm 2070
Abschlagszahlungen mit Jahr dabrechnung, jede 10.1%
Zablungsbedingungen Zahlung nach tatsichlichem Verbrauch :] e
n=338

Abbildung 39: Relative Wichtigkeit der untersuchten Merkmale.

Bei Gleichgewichtung aller siecben Merkmale erhélt man eine relative Wichtig-
keit von 14,2 %. Bis auf die beiden wichtigsten Merkmale, Art der Stromerzeu-
gung und Preisniveau, streuen die ermittelten Werte der Conjoint-Studie um die-
sen Wert. Die Merkmale Zusatzangebote und Tarifsystematik kénnen demnach
als durchschnittlich wichtig charakterisiert werden. Eine unterdurchschnittliche
Wichtigkeit weisen hingegen die Merkmale Erstvertragslaufzeit, Treue- und
Bonusprogramme und Zahlungsbedingungen auf. Im Ergebnis kann somit fest-
gehalten werden, dass alle in die Studie mit einbezogenen Merkmale die Kauf-
entscheidung der Nachfrager beeinflussen und somit auch als geeignete Stellpa-
rameter bei der Produktplanung identifiziert werden konnten.

' Hierzu zihlen die Respondent-Nummer, die Wichtigkeitsurteile aus dem komp-

ositionellen Teil sowie die Teilnutzenwerte aus dem dekompositonellen Teil des
Conjoint-Interviews.
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3.2.6.3 Identifikation von Nutzensegmenten zur Minimierung

von Streuverlusten marketingpolitischer Mafinahmen

Zur Bestimmung von heterogenen Priferenzstrukturen in den erhobenen Daten
wird auf die Clusteranalyse zuriickgegriffen. In einem ersten Schritt wird zu-
néchst ermittelt, ob sich die befragten Probanden anhand ihrer Beurteilung der
Merkmalswichtigkeiten sinnvoll gruppieren lassen. Im Anschluss daran erfolgt
eine Beschreibung der identifzierten Segmente anhand ihrer Wichtigkeitsurteile
und geldufigen demografischen Merkmalen.'®

3.2.6.3.1 Identifikation von Nutzensegmenten anhand der
Merkmalswichtigkeiten

Eine Aggregation der Beobachtungen ist nur bei hoher Ubereinstimmung der in-
dividuellen Merkmalswichtigkeiten methodisch gerechtfertigt, dies hat zur Fol-
ge, dass zunichst der Datensatz auf extreme Ausreifler zu untersuchen ist. An-
dernfalls konnen Mittelwerteffekte die Aussagekraft stark einschrinken (vgl.
Wedel/Kamakura 1998, S. 59; Elrod/Louviere/Davey 1992, S. 368f.; Moore
1980).

In der nachfolgenden Abbildung 40 sind exemplarisch fiir finf zuféllig ausge-
wihlte Probanden'®' die relativen Wichtigkeiten eines jeden in der Untersuchung
beriicksichtigten Merkmals dargestellt. Die Untersuchung des gesamten Daten-
satzes zeigte keine Auffilligkeiten dahingehend, dass sich einige Datensitze
grundlegend von den anderen unterschieden, so dass hier alle Datensétze in die
weitere Untersuchung iibernommen wurden. Inwieweit die erkennbaren Diffe-
renzen zwischen den einzelnen Befragten eine verfeinerte Betrachtungsweise
der Ergebnisse begriinden, ist Gegenstand des nachsten Untersuchungsschrittes.

1% Die auf Priiferenzen von Konsumenten basierende Segmentierung von Mirkten wurde

in der Marketing-Literatur durch den Beitrag von Haley (1968) geprigt, der darin den
Begriff der ,Benefit Segmentation‘ prigte (vgl. Haley 1968, S. 30ff.).

Auf eine Darstellung aller 338 Probandenurteile sei der besseren Ubersicht halber an
dieser Stelle verzichtet. Die gewihlte Darstellungsform empfehlen u.a. auch
Hair/Anderson/Tatham/Black 1998; S. 64ff. und 482f.

161
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Relative Wichtigkeit in %

Abbildung 40: Uberpriifung der relativen Wichtigkeiten auf AusreiBer.

Im Vorfeld der Anwendung einer Clusteranalyse empfehlen etwa Backhaus, E-
richson, Plinke und Weiber (2000) die Uberprifung der Ausgangsdaten auf
Multikollinearitat. Es soll dadurch sichergestellt werden, dass die einzelnen
Merkmalswichtigkeiten sich nicht gegenseitig erklaren, da eine Beriicksichti-
gung solcher letztlich redundanter Variablen zu ihrer iibermaBigen Gewichtung
in der Analyse und eine Verzerrung des Ergebnis nach sich ziehen kann. Die
Merkmalswichtigkeiten sind metrisch skaliert, folglich kann zum Test auf Kor-
relation zwischen je zwei Attributswichtigkeiten der Korrelationskoeffiezient
nach Bravais-Pearson herangezogen werden. (vgl. Brosius 2002, S. 501f.; Back-
haus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S. 381f; Hair/Anderson/Tatham/Black
1998, S. 491).

Wie anhand der in Tabelle 33 gezeigten Korrelationen unschwer nachzuvollzie-
hen ist, wird das von Backhaus, Erichson, Plinke und Weiber (2000) empfohlene
Kriterium, Merkmale mit Korrelationen >0,9 fiir weitere Analysezwecke zu eli-
minieren, in keinem der Fille erfillt, so dass eine Clusteranalyse mit den Wich-
tigkeitsdaten durchgefiihrt werden kann (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber
2000, S. 382; Anhang XIII).

In weiterer Folge ist die Entscheidung iiber ein geeignetes MaB zu treffen, an-
hand dessen beurteilt wird, welche Probanden gruppiert werden sollen. Aus-
schlaggebend fiir die Gruppierungsaufgabe sind dhnliche Wichtigkeiten in Pro-
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zent, zu deren Beziehungsbestimmung ein Distanzmal} herangezogen werden
soll. Aus der Menge im einschldgigen Fachschrifttum vorgeschlagenen Groflen
wird fir die vorliegende Untersuchung die quadrierte euklidische Distanz ge-
wiahlt, da auch das hierarchisch-agglomerative Ward-Verfahren Anwendung
finden soll. Dies scheint insoferne opportun, als dass fiir ein nicht-hierarchisches
Verfahren keine hinreichend genauen Hypothesen iiber eine sinnvolle Startpar-
tition vorliegen und hierarchisch-divisive Verfahren aufgrund der hohen Fallzahl
»severe computational burdens* (Wedel/Kamakura 1998, S. 51) erwarten lassen.
Dariiber hinaus ibertrifft das Ward-Verfahren die anderen Methoden ,,over a
wide variety of conditions for segmentation purposes* (Wedel/Kamakura 1998,
S.51).1e

Tarif- Add-ons Treue-  Preisni- Artder Zah- Erstver-

systema- pro- veau Erzeu- lungsbe- tragslauf-
tik __gramm gung ding. zeit

Tarif-
systema- 1,0000 -0,1346  -0,1552  -0,0552  -0,1849  -0,1170  -0,2555
tik
Add-ons | -0,1346 1,0000 -0,0501 -0,0753  -0,3490  -0,1849  -0,1355

Treue-
pro- -0,1552 -0,0501 1,0000 -0,2334  -0,2503 -0,1535  -0,0527
_gramm
Preisni-
veau
Art der
Erzeu- -0,1849 -0,3490  -0,2503 -0,2752 1,0000 -0,0341 -0,1939
_gung
Zah-
lungsbe- -0,1170 -0,1849  -0,1535 -0,2788  -0,0341 1,0000 -0,0942
Erstver-
tragslauf- | -0,2555 -0,1355 -0,0527  -0,1747  -0,1939  -0,0942 1,0000
zeit

-0,0552  -0,0753  -0,2334 1,0000 -0,2752  -0,2788  -0,1747

Tabelle 33: Korrelationsmatrix — Test auf Mulitkollinearitét der relativen Wichtigkeiten.

Die Anwendung des Ward-Verfahrens auf den vorliegenden Datensatz ergibt die
in Tabelle 34 auszugsweise dargestellte Losung, die vollstandige Zuord-
nungsiibersicht ist aufgrund des Umfanges im Anhang XIV einzusehen. Basie-
rend auf den vorliegenden Ergebnissen gilt es eine Entscheidung iiber eine sinn-
volle Anzahl an Clustern zu ermitteln, hierzu liefert die Zuordnungsiibersicht
erste Ansatzpunkte. Zusatzlich wurde das in diesem Zusammenhang gebrauchli-
che Elbow-Kriterium herangezogen, das bei einer starken Zunahme der Fehler-

162 vgl. zu diesem Entscheidungsfeld u.a. Reutterer 2003; Punj/Stewart 1983, S. 134-148.
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quadratsumme bei Reduktion der Clusterzahl einen sog. Elbow anzeigt und so
einen Riickschluss auf eine sinnvolle Anzahl von Clustern gestattet. Das Anstei-
gen der Fehlerquadratsumme geht mit einer Abnahme der Homogenitét inner-
halb der Cluster einher und bildet das Zielkriterium der Analyse. Wedel und
Kamakura (1998) merken jedoch kritisch an, dass dieses Vorgehen ,,is rather
subjective” (Wedel/Kamakura 1998, S. 55).

Zuordnungsiibersicht
Zusammengefihrte Erstes Vorkommen des
Cluster Clusters Nachster

Schritt Cluster 1  Cluster 2 Koeffizienten Cluster 1 Cluster 2 Schritt

1 76 259 3,339 0 0 154
2 50 102 8,457 0 0 125
3 56 158 14,164 0 0 161
4 32 114 19,964 0 0 14
5 10 302 26,586 0 0 60
6 15 320 34,158 0 0 124
7 48 87 42,229 0 0 147
8 106 182 50,462 0 0 40
9 61 328 58,912 0 0 99
10 234 282 67,401 0 0 197
1 150 337 76,895 0 0 125
12 34 78 87,346 0 0 149

Tabelle 34: Zuordnungsiibersicht bei Clusterung der relativen Wichtigkeiten
nach dem Ward-Verfahren.

Reutterer (2003) zeigt in einer Bestandsaufnahme zu aktuellen Entwicklungen
im Bereich der Marktsegmentierung, dass vermehrt ein Abgehen von derartigen
Hilfskonstruktionen, wie dem Elbow-Kriterium, ,zugunsten einer entschei-
dungsorientierten Perspektive® (Reutterer 2003, S. 12) erfolgt. Die Anzahl der
durch das Marketing sinnvoll zu bearbeitenden Segmente bildet demnach den
Mafstab fiir ,,die Beurteilung und Qualitat der Brauchbarkeit einer empfohlenen
Segmentierungslosung* (Reutterer 2003, S. 12).

Fiir den vorliegenden Fall ist die Entscheidung, wie viele Cluster als vorlaufig
endgiiltige Losung akzeptiert werden konnen, sowohl vor dem Hintergrund der
Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access
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Ergebnisse der Clusteranalyse als auch dem erwarteten Nutzen dieser Clusterlo-
sung fir das Marketing-Mangement zu treffen (vgl. Reutterer 2003, S. 12; Ma-
zanec/Strasser 2000, S. 11).'6
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Abbildung 41: Bestimmung der optimalen Clusterzahl mittels Elbow-Kriterium.

Anhand der Zuordnungsiibersicht (siehe Anhang XIV) und des in Abbildung 41
dargestellten Elbow-Kriteriums beim Ward-Verfahren ist abzulesen, dass beim
Ubergang von fiinf auf vier Clustern die Fehlerquadratsumme von 56.788,2 auf
61.661,82 ansteigt und sich im Vergleich zu den vorhergehenden Fusionen an
dieser Stelle der bislang stirkste Heterogenititszuwachs herausbildet.

Unter Beriicksichtigung der vorherigen Ausfiihrungen und der vorliegenden Be-
funde soll im Folgenden von vier gefundenen Clustern ausgegangen werden.

3.2.6.3.2 Beschreibung der identifizierten Nutzensegmente

In einem ersten Schritt werden zur Beschreibung der ermittelten Clusterlésung
die relativen Wichtigkeiten der Merkmale in den einzelnen Gruppen errechnet.
Inwieferne die Unterschiede zwischen den Gruppen in den einzelnen Merkma-
len signifikant sind wird anhand eines Mittelwertvergleiches gepriift.'**

!> Vgl. hierzu auch Moore 1980, S. 518.
164 Uberpriifung der Mittelwerte mittels einfaktorieller ANOVA (vgl. Anhang XV).
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Das Segment der ,Verwohnten® stellt mit rund 49 % der Befragten das volumen-
starkste Nuztensegment dar. In dieser Gruppe stellt zwar das Merkmal Preis mit
einer relativen Wichtigkeit von 19,2 % noch knapp das wichtigste Merkmal dar,
als zweitwichtigstes Merkmal kann jedoch das Merkmal Zusatzangebote identi-
fiziert werden (18,5 %). Die durchgefiihrte Varianzanalyse lieferte fiir das
Merkmal Zusatzangebote ein hochst signifikantes Ergebnis (p = 0,000). Der
Duncan-Test zeigte weiters, dass sich die Gruppe der ,Verwohnten® in diesem
Kriterium signifikant von den iibrigen Segmenten unterscheidet. Als drittwich-
tigstes Merkmal dieser Gruppe konnte die Art der Stromerzeugung identifiziert
werden. Einen weiteren Anhaltspunkt fiir die segmentspezifische Angebotspro-
filierung bietet der signifikante Unterschied beim Merkmal Treue- und Bonus-
programme (p = 0,002), das in diesem Cluster - verglichen zu den anderen
Gruppen — den Befragten am wichtigsten ist. Der relativ hohe Stellenwert von
Zusatzangeboten sowie von Treue- und Bonusprogrammen in diesem Cluster
sollte bei programmpolitischen Uberlegungen nicht unberiicksichtigt bleiben
(vgl. Abb. 42).

Die ,Bindungsunwilligen‘ bilden zwar mit nur rund 14 % der Befragten das
kleinste Segment, unterscheiden sich aber héchst signifikant (p = 0,000) von al-
len iibrigen Clustern beim Merkmal Erstvertragslaufzeit. Gleichzeitig stellt die-
ses Merkmal mit 20,3 % auch das wichtigste Kriterium im Rahmen der Kaufent-
scheidung dar, dicht gefolgt von der Art der Stromerzeugung und dem Preisni-
veau.

Die iibrigen Merkmale haben auf die Kaufentscheidung dieser Gruppe von Be-
fragten eine untergeordnete Bedeutung (vgl. Abb. 41).

Das Cluster der ,Preissensiblen‘ ist mit rund 22 % der Probanden das zweit-
grofite Nutzensegment. Im vorliegenden Fall liefert die Varianzanalyse ein
hochst signifikantes Ergebnis (p = 0,000) und der Duncan-Test weist ebenfalls
auf einen hoch signifikanten Unterschied dieses Segments - verglichen mit den
iibrigen Clustern in diesem Merkmal - hin. Neben dem Preis stellt aber auch die
Art der Stromerzeugung ein wichtiges Kriterium bei der Kaufentscheidung dar.
Mit 25,2 % relativer Wichtigkeit ist es auch das wichtigste Merkmal in diesem
Segment. Das drittwichtigste Merkmal stellt die Tarifsystematik dar, worin sich
dieses Segment signifikant von den ,Bindungsunwilligen‘ unterscheidet. Alle
librigen Merkmale haben eine untergeordente Bedeutung im Zuge der Kaufent-
scheidung (vgl. Abb. 42).

Das vierte Segment umfasst mit knapp 16 % der Befragten jene Gruppe von

Konsumenten, die am treffendsten als ,Umweltbewusste‘ beschrieben werden

konnen. Hier lasst sich eine deutliche Dominanz des Merkmals Art der Stromer-
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zeugung mit einer relativen Wichtigkeit von fast 31 % identifizieren. Die durch-
gefiihrte Varianzanalyse (p = 0,000) und der Duncan-Test zeigen, dass sich die-
se Gruppe in diesem Merkmal hoch signifikant von allen iibrigen Clustern un-
terscheidet. Diese Gruppe zeigt auch die geringste Preissensibilitét. So liegt etwa
die relative Wichtigkeit dieses Merkmals in dieser Gruppe bei rund 11 %. Die
iibrigen Segmente messen diesem Merkmal hingegen eine durchschnittliche
Wichtigkeit von 19,4 % zu. Alle iibrigen Merkmale haben auf die Kaufentschei-
dung eine miBigere Bedeutung, lediglich das Merkmal Zahlungsbedingungen
geniefit in dieser Gruppe einen signifikant hoheren Stellenwert als in den iibri-
gen Clustern (p = 0,002).

[ Verwdhnte I I T:zﬂﬁg: Il Preissensible

l Umweltbewusste |

Stromerzeugung -:||7_a-/. . | 19,4% - | 25.2% _ 308%
Preisniveau J19,2% Jiss 2 [ Jno
Zusatzangebote - 18,5% : 13,5% .:]9.3% :] 13.8%
] ] ]

Tarifsystematik 1:] 13.9% [ Jiew - 14,7% [ Ti2ow
rewoe oo e [ [
iy (TP -js.w. “___]9.9% -:18,9%
e o :| 98% [ Josw - 126%

relative Wichtigkeit relative Wichtigkeit relative Wichtigkeit relative Wichtigkeit
n=165 n=46 n=74 n=53

[- markieren signifikanten Unterschied ]

Abbildung 42: Ergebnis der Nutzensegmentierung.

An dieser Stelle kann festgehalten werden, dass die Analyse der vier ermittelten
Nutzensegmente in vielen Merkmalen hoch signifikante Unterschiede im Hin-
blick auf die Nutzenwahrnehmung eines Angebotes iiber die Belieferung mit
Strom zeigt. Zur weiteren statistischen Validierung der gefundenen Segmentlo-
sung wurde im nichsten Schritt eine Diskriminanzanalyse durchgefiihrt.

3.2.6.3.3 Diskriminanzanalytische Uberpriifung der Nutzensegmente

Die Diskriminanzanalyse zdhlt zu den sogenannten strukturpriifenden multivari-
aten Analysemethoden und bietet sich insbesondere zur Validierung der Ergeb-

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Empirisch-messtechnischer Teil 253

nisse von Clusteranalysen an (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2000, S.
146ff.; Lehmann/Gupta/Steckel 1997, S. 657; Sharma 1996, S. 2371f.).

Die Analyse der univariaten Kennzahlen zur Trennschérfe der Kriterien ergab
den groften F-Wert beim Merkmal Erstvertragslaufzeit (F = 92,278), womit es
auch als erste unabhingige Variable in die Diskriminanzfunktion aufgenommen
wird. Einen ebenfalls sehr hohen Beitrag zur Diskriminierung der vier identifi-
zierten Cluster liefern die Merkmale Art der Stromerzeugung (F = 84,669), Zu-
satzangebote (F = 75,060) und Preisniveau (F = 45,799). Dieses Ergebnis lasst
bereits erkennen, dass die gefundene Clusterlosung auch im Sinne einer diskri-
minanzanalytischen Beurteilung brauchbar sein diirfte (vgl. Anhang XVI).

Die schrittweise Statistik zeigt, dass nach Aufnahme des ersten Merkmals'®’
Wilks-Lambda sich vom Startwert 1,00 auf 0,547 reduziert. Den zweithochsten
Trennbeitrag liefert das Merkmal Art der Stromerzeugung, durch dessen Auf-
nahme Wilks-Lambda auf den Wert von 0,308 sinkt. Insgesamt ergibt sich nach
Integration von finf der insgesamt sieben Merkmale ein Endwert fiir Wilks-
Lambda von 0,165. Dieser Wert legt nahe, dass es gro3e Unterschiede der vier
Nutzensegmente hinsichtlich dieser fiinf Kriterien gibt. Keinen bedeutenden
Beitrag zur Gruppentrennung liefern die Merkmale Zahlungsbedingungen und
Tarifsystematik, die demzufolge fiir alle vier Gruppen gleich wichtig sind (vgl.
Anhang XVI; siehe auch: Sharma 1996, S. 264ff.; Hair/Anderson/Tatham/Black,
1998, S. 297ff.).

Die generierten Diskriminanzfunktionen sind hoch signifikant (p = 0,000), somit
konnen die Unterschiede der vier Cluster in den finf Merkmalen nicht als zufl-
lig zustande gekommen bewertet werden. Dabei weist die erste Diskriminanz-
funktion mit 45,7 % der Varianz den hochsten Beitrag zur Erklarung der Grup-
penunterschiede auf. Die zweite Funktion erklart weitere 33,5 %, womit insge-
samt bereits anndhernd 80 % der Gruppenunterschiede erkldrt werden konnen.
Der verbleibende Rest wird durch die dritte Funktion erklért (20,8 %) (vgl. An-
hang XVI; siehe auch: Sharma 1996, S. 294ff.).'¢

165 Als erstes Merkmal wurde die Erstvertragslaufzeit aufgrund des - im Vergleich zu den

iibrigen Merkmalen - hochsten F-Wertes aufgenommen.

'  Die Annahme gleicher Streuungen kann nach Analyse des Box’s M (p = 0,000) nicht
aufrecht erhalten werden. Es handelt sich dabei allerdings bei gréBeren Stichproben um
ein relativ haufig anzutreffendes Problem. Gegeniiber einer Verletzung dieser
Anwendungsempfehlung scheint die Diskriminanzanalyse jedoch relativ robust zu sein,
was eine weitere Analyse der Ergebnisse als zuldssig erscheinen lisst (vgl. Sharma
1996, S. 385-387; Klecka 1993; Tatsuoka 1970).

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



254 Empirisch-messtechnischer Teil

Der Ubereinstimmungsgrad von vorhergesagter und tatsichlicher Gruppenzuge-
horigkeit signalisiert dabei den Klassifikationserfolg (vgl. Sharma 1996, S.
271ff.). Mit einem Anteil korrekter Klassifizierungen in der Hohe von 87 %
wird ein sehr zufriedenstellendes Ergebnis erzielt, das aber aufgrund der vorge-
schalteten Clusteranalyse erwartet werden konnte. Vergleicht man das Ergebnis
des Klassifikationserfolges mit der Zufallstrefferquote, die im vorliegenden Fall
bei 32,9 % liegt, so zeigt dieser ebenfalls den grofien Unterschied zwischen den
vier Nutzensegmenten an (vgl. Tab. 35; Anhang XVI).

Ver- Bin- Preis- Umwelt- Gesamt Zufalls-
wohnte dungs-  semsible bewusste trefferquote
unwillige

Verwohnte 89,7% 24%  42%  36% 100% =(165/338)
(n=148) (@=4) (=7 (n=6) (n=165) =0,238
Bingungsun- | 109% 82,6% 65% 00%  100% =(46/338)
willige (n=5) (@=38) (=3) (n=0) (n=46) =0,019
Preissensible | 108% 27% 865% 00%  100% =(74/338)
(n=8) (=2) (=64) (n=0) (n=74) =0,048

Umweltbe- 7,5 % 1,9% 7,5 % 83,0 % 100% =(53/338)?
wusste n=4) (n=1) (n=4) (=44 (=53) =0,025
] U

Anteil korrekt klassifizierter Fille = 87,0 % =32,9 %

Tabelle 35: Klassifizierungsergebnisse der diskriminanzanalytischen
Uberpriifung der Nutzensegmente.

Zusammenfassend ldsst sich somit festhalten, dass die ermittelten Nutzenseg-
mente trennscharf sind und sich durch die verwendeten Merkmale iiberschnei-
dungsfrei beschreiben lassen. Zur Ableitung von Empfehlungen fiir eine an den
Nutzenerwartungen der identifizierten Gruppen orientierte Produktgestaltung
konnen bereits die Ergebnisse der Conjoint-Analyse einen wertvollen Beitrag
leisten. Der Nutzen der ermittelten Ergebnisse fiir das Marketing erschliefit sich
allerdings erst nach einer eingehenden Beschreibung der gebildeten Segmente
anhand von Soziodemografika, die im nun Folgenden Abschnitt erfolgt.

3.2.6.3.4 Beschreibung der Nutzensegmente anhand soziodemo-
grafischer Merkmale

Im Anschluss an die erfolgreiche Identifikation der Nutzensegmente werden
insbesondere soziodemografische Merkmale, die im Rahmen der Untersuchung
erhoben wurden, zur weiteren Beschreibung der einzelnen Gruppen herangezo-
gen. Die soziodemografische Beschreibung und der vermutete Bezug zum spezi-
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fischen Mediennutzungsverhalten der einzelnen Gruppen dient letztendlich auch
als Hilfestellung bei der segmentspezifischen Ausrichtung des kommunikations-
politischen Instrumentariums. Im Speziellen sollen dadurch — in Verbindung mit
den vorhergehenden Ausfiihrungen - aber Hinweise fiir die Produktplanung im
betrachteten Markt geliefert werden (vgl. Reutterer 2003, S. 9ff.).

Gesamt Ver- Bin- Preis- Umwelt-
wohnte  dungs- semsible bewusste Ergebnis
unwillige 1 ~Test
49 % 14 % 22 % 16 %

Geschlecht

weiblich 41,1% 446% 144% 252% 158% 0.546

minnlich 589% 518% 13,1% 196% 156% ’
Alter

18 bis 25 Jahre 338% 386% 184% 272% 158%
26 bis 35 Jahre 291% 51,0% 102% 255% 133%
36 bis 45 Jahre 119% 575% 125% 125% 17,5% 0,140
46 bis 60 Jahre 193% 61,5% 108% 108% 16,9%

iiber 60 Jahre 59% 400% 150% 300% 150%

Beruf
Selbstindige 112% 63,2% 53 % 158% 158%
Angestellte'®’ 405% 482% 146% 219% 153% (o0
Arbeiter 5,6 % 579% 158% 158% 10,5% ’
Sonstiges'®® 026%  444% 146% 243%  16,7%

Bildung
Ohne Matura 293% 576% 12,1% 152% 152%
Mit Matura 464% 414% 159% 255% 172% 0.179
Studium 17,5% 492% 102% 220% 18,6% ’
Sonstiges 6,8 % 609% 13,0% 26,1 % 0,0 %

HH-

Nettoeinkommen
<1.000 € 23,1% 397% 103% 308% 192%

1.000-2.000€ | 388% 473% 168% 214% 145%
2.000 - 3.000 € 8,9% 633% 133% 167% 6,7% 0,169

>3.000 € 8,9 % 70,0% 10,0% 10,0% 10,0%
k.A. 204% 464% 130%  203% 20,3 %
Tabelle 36: Beschreibung der Nutzensegmente anhand zentraler
soziodemografischer Merkmale.

Die segmentspezifischen Haufigkeitsverteilungen konnen der obenstehenden
Tabelle 36 entnommen werden. Mittels eines Chi-Quadrat-Tests wurde iiber-

167
168

Inklusive Beamte.
In dieser Gruppe sind Personen die sich im Ruhestand, in Ausbildung und auf
Arbeitssuche befinden zusammengefasst.
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priift, ob die Variablen der Kreuztabellen unabhéngig voneinander sind. In kei-
nem der gepriifien Fille konnte ein signifikanter Unterschied zwischen beo-
bachteter und erwarteter Haufigkeit festgestellt werden. Keiner der standardi-
sierten Residualwerte lag iiber dem geforderten Wert von mindestens 2,0 (vgl.
Biihl/Zofel 2000, S. 200; Anhang XVII).

Wie schon durch den Chi-Quadrat-Test gezeigt werden konnte, weisen die be-
trachteten Haufigkeitsstrukturen nur marginale Unterschiede im segmentspezifi-
schen Vergleich auf. Im Merkmal Geschlecht kann jedoch eine schwache seg-
mentspezifische Tendenz verortet werden. So zeigt sich etwa in der Gruppe der
,Preissensiblen‘, dass weibliche Probanden hier verhdltnismafig stirker vertre-
ten sind als ménnliche Befragte.

Einige Unterschiede konnen tendenziell auch hinsichtlich des Alters beobachtet
werden. In der Gruppe der ,Bindungs-unwilligen® ist der Anteil der 18 bis 25-
Jéhrigen am hochsten, wohingegen insbesondere in der Gruppe der ,Verwohn-
ten‘ eher éltere Probanden iiberwiegen. Auch hinsichtlich des Haushaltsnetto-
einkommens konnen geringfligige Unterschiede zwischen den identifizierten
Gruppen festgestellt werden. Insbesondere findet sich im Segment der ,Preissen-
siblen‘ ein hoher Anteil an Probanden mit niedrigem Einkommen. Das relativ
hohe Einkommen der ,Verwdhnten‘ deutet hingegen auf die wirtschaftliche Att-
raktivitdt dieser Kundengruppe hin. Nur sehr geringe Unterschiede der Haufig-
keitsverteilung lassen sich hinsichtlich des Merkmals Bildung feststellen.

Wie die durchgefiihrte Untersuchung zeigt, konnten bis auf einige richtungswei-
sende Tendenzen keine signifikanten Unterschiede in der Verteilung der unter-
suchten Merkmale in den Gruppen festegestellt werden. Die fiir eine differen-
zierte Marktbearbeitung erforderliche Heterogenitét relevanter soziodemografi-
scher Merkmale zwischen den Gruppen kann aufgrund der segmentiibergreifen-
den Homogenitit nicht bestdtigt werden. Damit wird die Auswahl addquater
segmentspezifischer Werbetrdger und —mittel erschwert. Die gewonnenen Er-
kenntnisse liefern aber zumindest ansatzweise Hinweise fiir eine an den hetero-
genen Nutzenerwartungen ausgerichtete Marktkommunikation. Dennoch schei-
nen aufbauend auf den identifizierten Nutzensegmenten weitere Untersuchungen
zu einer vertiefenden Segmentbildung sinnvoll. Vor dem Hintergrund einer ver-
besserten Ansprechbarkeit der einzelnen Nachfragergruppen und der Minimie-
rung von Streuverlusten ist dies jedenfalls zu empfehlen.
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3.2.6.4 Zusammenfassende Empfehlungen fiir eine nachfrage-

gestiitzte Produktplanung

Die Planung und optimale Ausgestaltung von Produkten und Dienstleistungen
erfordert ein Mindestmall an Wissen dariiber, welchen Beitrag verschiedene
kaufverhaltensrelevante Merkmale zum Gesamtnutzen eines Objektes beitragen.
Im vorliegenden Fall stand nicht die Planung eines neuen innovativen Produktes
im Vordergrund, vielmehr ging es um die nachfrageorientierte Gestaltung eines
nunmehr seit Oktober 2001 im freien Warenverkehr stehenden Gutes.

Fiir die vorliegende Untersuchung konnen im Rahmen einer explorativ-
qualitativen Vorerhebung insgesamt sieben entscheidungsrelvante Merkmale mit
insgesamt 19 Merkmalsauspragungen identifiziert werden. Die im Anschluss
durchgefiihrte Conjoint-Analyse gibt Aufschluss dariiber, welche Merkmals-
und Auspragungskombinationen die Nutzenerwartungen der Kunden optimal er-
fiillen.

Als wichtigstes Merkmal wird dabei die Art der Stromerzeugung identifiziert.
Strom aus regenerativen Quellen geniefit dabei den hochsten Stellenwert aus
Sicht der befragten Probanden. Damit bestétigt sich das Ergebnis der explorativ-
qualitativen Voruntersuchung, das ebenfalls auf eine iiberdurchschnittlich grofe
Bedeutung dieses Merkmals hinweist. In diesen Befund fiigt sich auch die Be-
deutung des Preises ein, der in der Wichtigkeit fiir die Kaufentscheidung dicht
hinter dem eben angesprochenen Merkmal rangiert. Aus Sicht der Produktges-
taltung kann dies als Indiz dafiir gelten, dass die bislang offerierten Angebote es
nicht vermochten, den Konsumenten entscheidenden Nutzen zu stiften, der das
Preisargument aus dem Zentrum der Kaufentscheidung zu riicken vermochte.

Die Bewertung des Merkmals Zusatzangebote als drittwichtigstes Merkmal
scheint einen vielversrpechenden Ansatz fiir eine nutzenorientierte Angebotsdif-
fernzierung zu bieten, zumal im groften der vier identifizierten Nutzensegmente
eine derartige Angebotserweiterung sehr positiv bewertet wird. Raum fir eine
angebotsseitige Differenzierung bieten allerdings lediglich sogenannte ,strom-
nahe‘ Dienstleistungen, die eine nutzenstiftende Erweiterung des Basisproduktes
darstellen. Alle weiteren Merkmale verfligen iiber eine knapp durchschnittliche
bzw. unterdurchschnittliche Wichtigkeit im Rahmen der Kaufentscheidung. Die
Analyse der einzelnen Teilnutzenfunktionen gestattet jedoch, die Aufmerksam-
keit bei der nutzenorientierten Produktgestaltung auf jene Merkmalsauspragun-
gen zu richten, die von besonderer Bedeutung fiir die Kaufentscheidung sind. So
zeigt sich etwa, dass die Konsumenten einfache Tarifsystematiken tendenziell
bevorzugen, im Allgemeinen aber mit dem derzeit geldufigen Tarifmodell - be-
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stehend aus fixer Grundgebiihr plus variablen Anteil entsprechend der ver-
brauchten Strommenge — ein Auslangen finden. Vor dem Hintergrund eines auf-
grund rechtlicher und technischer Restriktionen nur schwer zu realisierenden
Fixpreismodells und dem relativ hohen Teilnutzen der gangigen Tarifsystematik
kann eine Kompensation der Nutzendifferenz zwischen den beiden Auspragun-
gen durch bereits geringe Zusatzleistungen gewihrleistet werden.

Die klare Priferenz zu Erstvertraglsaufzeiten von unter einem Jahr macht deut-
lich, dass lange Bindungsfristen gewissermaflen einen Hygienefaktor bei der
Beurteilung eines Angebotes darstellen. Empfehlenswert erscheinen demnach
Erstvertragslaufzeiten von deutlich unter einem Jahr, um einen positiven Beitrag
zur Maximierung des Gesamtnutzens leisten zu konnen. Ein weiterer Ansatz-
punkt zur nutzenorientierten Angebotsdifferenzierung bietet sich durch die In-
tegration von Treue- und Bonusprogrammen in das Gesamtangebot. Zu priifen
bleibt, ob derartige Programme den gewiinschten Effekt einer nachhaltigen
Kundenbindung und die monetidre Ausschopfung dieser positiv unterstiitzen. An
dieser Stelle bietet sich ein durchaus vielversprechender Ankniipfungspunkt fiir
tiefergehende Untersuchungen, die vor einer Realisierung derartiger Programme
jedenfalls empfehlenswert erscheinen.

Das der Ansatz, Strom nachfrageorientiert gestalten zu wollen, zu Befunden
fiihrt, die ohne Beriicksichtigung rechtlicher und technischer Restriktionen nur
wenig Chance auf Realisation haben, zeigt sich beim Merkmal Zahlungsbedin-
gungen. Hier besteht von Seiten der Konsumenten der Wunsch nach einer Ab-
rechnung der bezogenen Strommenge nach dem tatsdchlichen Verbrauch. Auch
wenn das derzeit weit verbreitete Abschlagszahlungsmodell nur geringen Nut-
zen stiftet, muss die Einfilhrung eines anderen Abrechnungsmodus vor dem
Hintergrund des Nutzenbeitrages dieses Merkmals zum Gesamtnutzen und den
damit verbundenen abrechnungstechnischen Aufwendungen beurteilt werden.

Die Identifizierung nutzenbasierter Marktsegmente mittels Clusteranalyse zeigt,
dass der Markt in vier homogene Gruppen geteilt werden kann. Aus den Nut-
zenstrukturen der ermittelten Zielgruppen konnen Ansatzpunkte fiir eine an den
heterogenen Bediirfnissen der Nachfrager orientierten Gestaltung des Angebots-
spektrums abgeleitet werden.

Die groite Gruppe (49 %) bilden komfortorientierte Konsumenten, die als Seg-
ment der ,Verwéhnten‘ umschrieben werden. In dieser Gruppe kann eine starke
Affinitit zu Treue- und Bonusprogrammen sowie zur Integration von Zusatzan-
geboten in das Gesamtangebot festgestellt werden. Verglichen zu den iibrigen
Gruppen spielt der Preis eine untergeordnete Bedeutung in der Kaufentschei-
dung. Hingegen zeigt sich mit der Gruppe der ,Bindungsunwilligen‘ (14 %) eine
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Gruppe von Konsumenten, denen kurze Bindungszeiten, die Art der Stromer-
zeugung aber auch der Preis bei der Kaufentscheidung wichtig sind. In diesem
Zusammenhang wire etwa ein sogenanntes Basisprodukt iiberlegenswert, wo
der Schwerpunkt des Angebots auf den genannten Kriterien liegt.

Ein vergleichbares Angebot bietet sich auch fiir die Gruppe der ,Preissensiblen’
(22 %) an. Wobei der Schwerpunkt bei der Vermarktung des Angebotes nicht
nur auf dem Preis sondern auch auf der Art der Stromerzeugung liegen sollte, da
dies ein iiberdurchschnittlich wichtiges Merkmal in dieser Gruppe darstellt. Eine
preisliche Besserstellung gegeniiber der Gruppe der ,Bindungsunwilligen
konnte durch ldngere Erstvertragslaufzeiten kompensiert werden, da die Gruppe
der ,Preissensiblen‘ diesem Merkmal weniger Bedeutung in der Kaufentschei-
dung beimisst. Das Segment der ,Umweltbewussten® sollte mit insgesamt rund
16 % der Befragten bei produktpolitischen Uberlegungen nicht unberiicksichtigt
bleiben. Die Gewahrleistung, Strom aus Wind, Sonne, Biomasse und Kleinwas-
serkraftiwerken zu beziehen geniefit aus Sicht dieser Abnehmergruppe den
héchsten Stellenwert bei der Kaufentscheidung. Der Preis spielt lediglich eine
untergeordnete Bedeutung und ist den ,Umweltbewussten‘ — verglichen zu den
iibrigen drei Segmenten — am unwichtigsten.

Die Uberpriifung der Zuginglichkeit der einzelnen Marktsegmente insbesondere
anhand soziodemografischer Merkmale erbringt zumindest Ansétze fiir eine
segmentspezifische Ausrichtung kommunikativer Manahmen. Weiterfithrende
Studien sind jedoch im Hinblick auf die Minimierung von Streuverlusten kom-
munikativer MaBinahmen sinnvoll. Insgesamt scheint jedoch eine kommunikati-
ve Verankerung der identifizierten Nutzensegmente empfehlenswert, da dadurch
das Denken in Verbrauchertypen bzw. Nutzenkategorien der Kunden gefordert
und dadurch eine bedeutende Funktion zur Ausschépfung des kundenindividu-
ellen Ertragspotenzials ermdglicht wird.

3.2.7 Kritische Reflexion der gewihlten Vorgehensweise

In Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird versucht, die Gestaltung des
Produktes Strom an der Priferenz der nachfragenden Konsumenten zu orientie-
ren und mit Hilfe der Conjoint-Analyse die Nutzenbeitrige der Auspragungen
der einzelnen Produktmerkmale zu quantifizieren. Basierend auf den vorliegen-
den empirischen Befunden werden Handlungsempfehlungen fiir das Marketing
von Strom im Privatkundenmarkt abgeleitet.

Die gewahlte Vorgehensweise erweist sich aus Sicht des Anwenders als operati-
onal. Ein diffizileres Unterfangen stellt hingegen die Beurteilung der Ergebnis-

giite dar, die nicht zuletzt auch aufgrund der nicht durchgefiihrten Holdout-
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Aufgaben erschwert wird. In Ermangelung eines geeigneten Aussenkriteriums
sowie der bereits angesprochenen Holdouts bleibt im Rahmen dieser Arbeit die
Beurteilung der Ergebnisgiite auf die Inhaltsvaliditdt beschrankt.

In ihrem vielzitierten Aufsatz schreiben Green und Krieger (1991), dass
»[PJarameter estimation in conjoint analysis is subject to error ... [because] the
model might be incomplete ... focus groups and survey pretests can be used to
reduce model specification errors* (Green/Krieger 1991, S. 28). In diesem Sta-
tement wird eine zentrale methodeninhdrente Schwiche der Conjoint-Analyse
angesprochen: die Identifikation und Auswahl der kaufverhaltensrelevanten
Produktmerkmale und ihrer Ausprigungen. Die weit reichende Bedeutung die-
ses Ablaufschrittes im Rahmen der Conjoint-Analyse fiir die Brauchbarkeit der
Ergebnisse wurde bereits mehrfach unterstrichen. Typische Kundenerwartungen
im Zusammenhang mit der Belieferung von elektrischer Energie im Rahmen
von Expertengesprachen und Gruppendiskussionen mit Endkonsumenten zu
strukturieren und diese Struktur zum Ausgangspunkt fir die Merkmalsgewin-
nung werden zu lassen, erweist sich in der vorliegenden Untersuchung als eine
durchaus leistungsfahige Vorgangsweise. Insbesondere vor dem Hintergrund der
vorliegenden empirischen Untersuchungsergebnisse erscheint dieses Vorgehen
als sinnvoll und operational. Damit wird auch dem Ansatz entsprochen, die In-
haltsvaliditat bereits als Zielvorgabe wahrend der Konstruktion des Messansat-
zes zu beriicksichtigen (vgl. Schnel/Hill/Esser 1999, S. 149). Validitats-
beeintrachtigende Faktoren sollen dadurch weitestgehend minimiert werden.
Dariiber hinaus wird es dadurch schon am Beginn der Untersuchung mdglich
nachfrageorientiert zu forschen, so dass bereits sehr friih dem Paradigma nach-
frageorientierter Produktgestaltung entsprochen wird.

Wie aus den obigen Ausfiihrungen ersichtlich, kommt dem Kriterium der In-
haltsvaliditat fiir die Beurteilung des gewidhlten Ansatzes entscheidende Bedeu-
tung zu. Aus heutiger Sicht legen die empirischen Befunde und deren kritische
Diskussion im Rahmen der Ergebnisprasentation im Kreise der Forderer dieser
Studie nahe, dass die gewahlte methodische Vorgehensweise zumindest vorlau-
fig nicht falsifiziert werden kann und die Ergebnisse inhaltlich valide und iiber
rein marketingpolitische Implikationen hinaus Fragen nach grundsétzlichen
technischen und rechtlichen Realisationsmdoglichkeiten aufwerfen. '

' Die Vorstellung und kritische Diskussion der Studienergebnisse erfolgte am 27. Juni

2002 in den Raumlichkeiten der Energie Allianz Austria GmbH. An diesem Termin
nahmen Mag. Dr. Paul Jankowitsch (Geschéftsfiihrer) und Dipl.—Ing. Eduard Uhl
(Geschiftsfiihrer) von Seiten der Energie Allianz Austria GmbH sowie Dr. Michael
Paul (Geschiftsfihrer) und Mag. Ronald Scheucher (Senior Consultant) von Seiten
Simon, Kucher & Partners, Wien teil.
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Die Forderung, die Giite der Ergebnisse an einem geeigneten Aussenkriterium
zu beurteilen kann verstdndlicherweise im Rahmen dieser Arbeit nicht erfiillt
werden und bleibt somit iiber diese Arbeit hinweg bestehen.
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4 Schlussbetrachtung

Im letzten Kapitel dieser Disseration erfolgt eine Zusammenschau und kritische
Wiirdigung der vorliegenden Untersuchungsergebnisse. Vor diesem Hintergrund
werden im Anschluss Implikationen fiir die Marketingforschung und —praxis
diskutiert, sowie Hinweise auf mogliche Ansdtze fiir zukiinftige Forschungsti-
tigkeiten skizziert.

4.1 Zusammenschau und kritische Reflexion der

Untersuchungsergebnisse

Der unmittelbare Anlass fir die vorliegende Dissertation leitet sich aus den
durch die Liberalisierung der Elektrizititsmarkte ausgelosten Anderungen ge-
setzlicher Rahmenbedingungen und der darauf folgenden Wandlung des Markt-
umfeldes ab. Im Mittelpunkt der hier untersuchten Problemstellung steht der
weit reichende Wandlungsprozess der Osterreichischen Stromwirtschaft aus der
Sicht des Produktmarketings fiir Privatkunden.

Bevor die eigentliche Problemstellung aus der Perspektive des Marketings so-
wohl theoretisch diskutiert als auch empirisch untersucht werden kann, ist es
notwendig den rechtswissenschaftlichen Literaturbestand zur Liberalisierung der
Strommirkte sowohl auf EU als auch auf nationaler Ebene zu studieren. Es soll
dabei untersucht werden, welche rechtlichen Maflnahmen zur Herstellung wett-
bewerblicher Bedinungen fithren und welchen Handlungsbedarf sie im Marke-
ting der EVU nach sich ziehen.

Die Analyse zeigt, dass je nachdem, welche Perspektive der Betrachter ein-
nimmt, unterschiedliche Ergebnisse die Folge sind. Stellt man sich auf die Seite
der Liberalisierungsbefiirworter, so kann die Liberalisierung des Osterreichi-
schen Elektrizitdtsmarktes als mit Erfolg abgeschlossen beurteilt werden. Kriti-
sche Beobachter der Entwicklung weisen hingegen auf die Schwichen der ge-
genwirtigen Gesetzgebung und die damit verbundenen Folgen fiir die einzelnen
Marktteilnehmer hin. Die Kritik richtet sich insbesondere auf den mit der
Markt6ffnung verbundenen hohen Regulierungsbedarf, der im Zuge der Neu-
ordnung der Elektrizitatswirtschaft entstand (vgl. bspw. Raschauer 2001, S.
30f).
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Aus der Perspektive des Marketing betrachtet, er6ffnen sich jedoch zahlreiche
strategische Herausforderungen fiir die Energieversorgungsunternehmen. Das
zentrale Anliegen im strategischen Marketing von Energieversorgern ist das
Halten bestehender Kunden und idealerweise die Gewinnung neuer Kunden.
Davon sind gleichermafien die alteingesessenen wie auch die neuen Anbieter
betroffen. Gerade fiir regionale Anbieter, die vor dem Hintergrund voranschrei-
tender Unternehmensverflechtungen und der Internationalisierung der Branche
wenig entgegenzusetzen haben, sind strategische Uberlegungen im Zusammen-
hang mit einer kundenorientierten Kommunikations- und Produktpolitik emp-
fehlenswert (vgl. Laker/Tillmann 2000, S. 65ft.).

Das Involvement mit einem Produkt oder einer Dienstleistung stellt ein zentrales
Konstrukt der Konsumentenforschung dar, dessen Bestimmung wiederum die
Basis einer effizienten Kommunikationspolitik bildet (vgl. bspw. Kroeber-
Riel/Weinberg 2003; Trommsdorff 2002; Nieschlag/Dichtl/Horschgen 2002;
Blackwell/Miniard/Engel 2001). Das Involvement mit Strom wird im Allgemei-
nen als gering betrachtet (vgl. Laker/Herr 2000b). Empirische Befunde iiber die
Messung von Involvement im Strommarkt liegen nach Kenntnis des Autors al-
lerdings bislang noch nicht vor. In der Erfassung des Involvements mit Strom im
Privatkundenmarkt besteht jedoch eines der zentralen Ziele der vorliegenden
Arbeit. Die genannte Zielsetzung basiert auf der These, dass im betracheten
Markt unterschiedliche Zielgruppen mit jeweils unterschiedlichen Involvement-
Profilen anzutreffen sind. Dies hétte zur Folge, dass unterschiedliche Formen
der werblichen Kommunikation zielfiihrend und effizient eingesetzt werden
konnten.

Uber die Bedeutung und den Stellenwert des Involvement-Konstruktes in der
Konsumentenforschung besteht, wie die vorangegangenen Ausfiilhrungen ge-
zeigt haben, weitgehend Einigkeit im einschldgigen Fachschrifttum. Ein weniger
breiter Konsens liegt jedoch in der Operationalisierung und Interpretation des
auch als ,eine Art Sammelkonstrukt fiir die objektbezogene Disposition‘
(Nieschlag/Dichtl/Hoérschgen 2002, S. 1012) von Konsumenten bezeichneten
Konstruktes vor. Widmete sich die Involvementforschung zu Beginn noch der
Erorterung grundlegender psychischer Determinanten des Konsumentenverhal-
tens — Informationsaufnahme, -verarbeitung und —speicherung — so verlagerte
sich alsbald der Forschungsschwerpunkt auf die Operationalisierung und empiri-
sche Erfassung gegenstindlicher Grofle (vgl. Miihlbacher 1988). An diesem
Punkt kniipft auch die Kritik an der Involvementforschung an. So warnte bereits
Mitchell (1979) vor einem zu raschen Ubergang auf die empirische Erforschung
des Involvement-Konstruktes ohne vorab fiir ein allgemein anerkanntes Beg-
riffsverstandnis gesorgt zu haben. Wie im Rahmen dieser Arbeit zu zeigen ver-
sucht wird, ist es vor allem den Arbeiten von Autoren wie etwa Costley (1988)
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oder Laaksonen (1994) zu verdanken, dass ein besseres allgemeines Versténdnis
iiber das Konstrukt Involvement gewonnen werden konnte, dennoch scheint die
Forderung Mitchells® nichts an ihrer Aktualitét eingebiifit zu haben.

Wie bereits oben angesprochen, besteht ein zentrales Anliegen der vorliegenden
Arbeit in der Ermittlung des Involvements mit Strom bei Privatkunden. Dazu
wird zundchst eine theoriegestiitzte Abgrenzung des verwendeten Involvement-
Begriffes vorgenommen. Als Ergebnis dieses Prozesses wird Involvement fiir
die vorliegende Untersuchung als ein (1) zustandsorientiertes, (2) situatives und
(3) kontinuierliches Konstrukt definiert.

Im Anschluss daran werden ausgewdhlte Modelle der verbalen Involvement-
messung und deren Operationalisierung diskutiert sowie kritisch gewiirdigt
(Kap. 2.2.3 ff.). Auffillig scheint in diesem Zusammenhang, dass der Prozess
der Item- bzw. Statemententwicklung meist nur am Rande, wenn iiberhaupt er-
wiahnt wird. Vielmehr konzentrieren sich die Autoren der diversen Studien auf
die ausfiihrliche Dokumentation der fiir die Entwicklung der Itembatterien not-
wendigen, meist aber sehr aufwendigen und umfangreichen Eichstichproben.
Diese miihselige und auch kostspielige Prozedur scheint allerdings unumgéng-
lich, um ein moglichst reliables und valides Messinstrument erst entwicklen zu
konnen. Es ist deshalb naheliegend, von einem engen Zusammenhang einerseits
umfangreicher und kostspieliger Eichstichproben und andererseits der Qualitét
der entwickelten Testskala auszugehen.

Da es aber immer wieder in der Praxis wissenschaftlicher Forschung aufgrund
mangelnder finanzieller Ressourcen aber auch aufgrund zeitlicher Restriktionen
vielfach unterlassen bzw. bewusst darauf verzichtet wird Eichstichproben
durchzufiihren, wird im empirisch-messtechnischen Teil dieser Arbeit erstmals
ein empirisch-qualitativer Weg zur Entwicklung einer Itembatterie zur Messung
des Involvements vorgeschlagen. Basierend auf den Transkripten von Gruppen-
diskussionen wird dabei anhand eines transparenten und intersubjektiv nachvoll-
ziehbaren Prozess die Itementwicklung vorgenommen. Das primare For-
schungsinteresse besteht letztendlich darin, einen alternativen Weg zu beschrei-
ben, der es ermdglicht, (1) ressourcenschonend, (2) intersubjektiv nachvollzieh-
bar sowie (3) valide und reliabel Itembatterien zu entwickeln.

In Kapitel 3.1 wird exemplarisch eine empirisch-qualitative Methode der Daten-
beschaffung fiir die Entwicklung eines Tests zur Erfassung des Involvements
von Privatkunden mit Strom angewendet. Trotz der primdr dem Ergebnis zuge-
wandten Absicht ist das Interesse auch auf die Methode gerichtet, um sie fiir ei-
nen Bereich wissenschaftlicher Forschung nutzbar zu machen, der nicht immer
den Weg an die Offentlichkeit findet: die Entwicklung von Testitems.
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Die Ableitung der Statements aus dem reichhaltigen und der Qualitit nach un-
gemein ergiebigen Material stellt eine grofle Herausforderung dar und sollte,
wenn der Forscher sich nicht dem Vorwurf des wilden Deutens aussetzen
mdchte, nur regelgeleitet und systematisch in Angriff genommen werden, wie
dies im Rahmen der vorliegenden Untersuchung angestrengt wird (vgl. Kap.
3.1.3).

Ob Gruppendiskussionsergebnisse und ihre Interpretation es erlauben im empi-
risch-quantitativen Sinne verallgemeinert zu werden ist zu keinem Zeitpunkt
Gegenstand dieser Arbeit, da hier eine Kombination mit der orthodoxeren Um-
fragemethode gewahlt wird, um so die Leistungsfahigkeit der gewahlten metho-
dischen Vorgehensweise unter Beweis zu stellen.

Ungeachtet der methodischen Probleme von Gruppendiskussionen, die von der
Auswahl des Teilnehmerkreises iiber die Wahl der Stimuli bis hin zur interpre-
tativen Auswertung der Ergebnisse reichen, stellen sie eine Alternative zur gén-
gigen Vorgehensweise der Itementwicklung dar. Anhand der empirisch-
quantitativen Untersuchung kann so nicht nur die Giite des entwickelten Tests,
sondern auch die Eignung der gewahlten Methode und Vorgehensweise nicht
falsifiziert werden. Dariiber hinaus sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass
nur durch eine prozesshafte und systematische Vorgehensweise, sowie durch de-
ren liickenlose Dokumentation sichergestellt werden kann, dass explorative Ar-
beit wieder stirker in den wissenschaftlichen Forschungsprozess integriert und
somit der kollegialen Diskussion zugefiihrt werden kann.

Die in weiterer Folge auf Basis der empirischen Befunde abgeleiteten Hand-
lungsempfehlungen fiir kommunikative Maflnahmen bei geringem und hohem
Involvement von Konsumenten orientieren sich am Ansatz der Integrierten Un-
ternehmenskommunikation (vgl. Bruhn 2003). Insbesondere vor dem Hinter-
grund einer riicklaufigen Wahrnehmung kommunikativer Botschaften im All-
gemeinen und der grofen Mehrheit an Konsumenten mit niedrigem Involvement
im Speziellen scheint der koordinierte Einsatz von Kommunikationsinstrumen-
ten einen vielversprechenden Ansatz darzustellen (vgl. Kap. 3.1.5).

Ahnlich wichtig wie das Wissen um das Involvement der Kunden fiir die Kom-
munikation, ist auch das Wissen iiber deren Bediirfnisse und Priferenzen im
Hinblick auf die optimale Gestaltung des Produkt- und Leistungsprogrammes
(vgl. bspw. Kotler/Bliemel 2001; Lehmann/Winer 1997, S. 139ff.; Moo-
re/Pessemier 1993, S. 144f.; Urban/Hauser 1993). Die Entwicklung von Pro-
dukten und Dienstleistungen, die konsequent an den Bediirfnissen der Kunden
ausgerichtet sind, dient einerseits der Differenzierung im Wettbewerb und stellt
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andererseits eine Alternative zum reinen Preiswettbewerb dar (vgl. Laker/Herr
20000, S. 129).

Mit der Conjoint-Analyse steht ein leistungsfahiges Verfahren zur Unterstiitzung
der Produktplanung zur Verfligung, dass aus empirisch erhobenen globalen Ur-
teilen den jeweiligen Beitrag einzelner Merkmale zum Gesamturteil erlaubt (de-
kompositioneller Ansatz) (vgl. bspw. Gustafsson/Herrmann/Huber 2001;
Green/Krieger/Wind 2001; Weiber/Rosendahl 1997; Green/Srinivasan 1978).
Wie die theoretische Auseinandersetzung mit dem Konstrukt Kundennutzen und
seiner Operationalisierung zeigt, gelang es durch die Einfiihrung der Conjoint-
Analyse fiir Marketingzwecke neue und leistungsfahige Wege in der Schitzung
von Kéuferpriferenzen und Kaufverhalten einzuschlagen (vgl. Green 2001, S.
1). Die seither erreichte Verbreitung der Methode der Conjoint-Analyse im
Marketing und der betriebswirtschaftlichen Forschung ist bemerkenswert (siehe
Kap. 2.3).

Eine Reihe von Studien'™ belegen, dass die Methode der Conjoint-Analyse ei-
nen gangbaren Weg zur Erfassung von Produktpriferenzen reprasentiert. Stell-
vertretend sind an dieser Stelle nochmals die bedeutendsten Eigenschaften der
Conjoint-Analyse zusammengefasst, die das Verfahren fiir die Analyse von Pra-
ferenzdaten qualifizieren:

e Der dekompositionelle Ansatz der Conjoint-Analyse gestattet auf Basis des
empirisch erhobenen Gesamtnutzenwertes eines Stimuli die Berechnung des
Beitrages einzelner Komponenten zum Gesamtnutzen (vgl. u.a. Gustafs-
son/Herrmann/Huber 2000, S. 7f.).

¢ Die in eine Conjoint-Analyse integrierten Merkmale stellen vom Marketer
direkt manipulierbare Grofen dar. Durch die Variation der Merkmale
und/oder der Merkmalsauspragungen kénnen Auswirkungen auf die Prife-
renzen der Auskunftspersonen beobachtet, analysiert und als Grundlage fiir
die Optimierung von Produkten,'” Produktlinien'” und Dienstleistungen'”
herangezogen werden (vgl. Green/Krieger/Wind 2001, S. 571f.).

I Siehe insb. die unter Abschnitt 1.2. angefiihrten Arbeiten. Zusitzlich sei auf den von

Gustafsson, Herrmann und Huber (2001) bereits in zweiter Auflage erschienen
Sammelband verwiesen.

' vgl. bspw. Kohli/Sukumar 1990, S. 1466ff; Kohli/Krishnamurti 1989, S. 186ff;
Kohli/Krishnamurthi 1987, S. 1526f.; Green/Carroll/Goldberg 1981, S. 17ff.

' Vgl. hierzu bspw. Zufryden 1982 zit. nach Green/Krieger 1989; McBride/Zufryden
1988; Green/Krieger 1987, S. 21ff.

I vgl. Perrey 1998.
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¢ Die individuelle Messung und Prognose von Priaferenzdaten im Rahmen der
Conjoint-Analyse bietet die Moglichkeit einer nutzenorientierten Marktseg-
mentierung (vgl. Perrey 1998; Hahn 1997, S. 224-235; Green/Krieger 1991).

o Die Ergebnisse einer Conjoint-Analyse bergen ,.hervorragendes analytisches
Potential“ (Hahn 1997, S. 132), das u.a. zur Beantwortung preispolitischer
Fragestellungen im Rahmen der gewinnoptimalen Preisfindung bei Neupro-
dukten, der Preisbiindelung'’* und nicht-linearer Preisfindung ausgeschopft
werden kann (vgl. Kolvenbach/Krieg/Felten 2001, S. 502-511; Hal-
ler/Reutterer 2001, S. 12-15; Simon 1992, S. 116f.; Kohli/Mahajan 1991, S.
349f,; Simon/Kucher 1988, S. 171ff.; Kucher/Simon 1987, S. 28ff.).

Den aufgezeigten Vorziigen der Conjoint-Analyse stehen hingegen Limitationen
gegeniiber, die vor allem auf die allgemeinen Grenzen des Nutzenkonzeptes
(vgl. Kap. 2.3.1) zuriickzufiihren sind und weniger in methodischen Unzuldng-
lichkeiten (vgl. Kap. 2.3.2.4) bestehen. Letztere sind zwar zweifelsohne nicht
minder problematisch, helfen aber lediglich die Symptome nicht aber die Ursa-
chen zu erkliren. So unterstellen normative wie auch deskriptive Nutzenmodel-
le, dass der Nutzen ein zentrales Konstrukt zur Erkldrung von beobachteten
Wahlhandlungen darstellt. Die Einhaltung sozialer Normen, die Auswirkungen
begrenzter Rationalitit im Entscheidungsverhalten oder Phanomene wie ,variety
seeking‘ werden im besprochenen theoretischen Rahmen nicht abgebildet. Den-
noch weisen insbesondere verhaltens-wissenschaftliche Befunde, im Speziellen
zum Konsumentenverhalten auf Einschridnkungen in der Giiltigkeit des Nutzen-
konzeptes hin. Teichert (2001) attestiert folglich den Nutzenmodellen ,.keine u-
niverselle, sondern eine situationsbedingt unterschiedliche Erklarungskraft zur
Beschreibung realen Entscheidungsverhaltens® (Teichert 2001, S. 53), wodurch
das Nutzenkonzept nicht an sich seine Giiltigkeit verliert, sondern vielmehr auf
das Vorhandensein nicht kontrollierbarer Storgroen hingewiesen wird (vgl.
Teichert 2001, S. 53).

In weiterer Folge wird die Methodik der Conjoint-Analyse als zentrales Instru-
ment fiir eine kundenorientierte Produktplanung- und —entwicklung im Strom-
markt fiir Privatkunden herangezogen. Wie gezeigt, ist die besprochene Metho-
de nicht frei von Méngeln und vor allem an nicht immer realistische Pramissen
gebunden (sieche Abschnitt 1.2), dennoch erlaubt der betrachtete Problemkreis
die sinnvolle Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse. Dies kann vor allem damit
begriindet werden, dass es sich bei Strom nicht um eine radikale Neuprodukt-
entwicklung handelt und Konsumenten bereits Erfahrungen mit den wesentli-
chen Eigenschaften gemacht haben und sich so eine relativ stabile Einstellung
herausgebildet hat. Dies hat zur Folge, dass den Konsumenten eine Mehrheit der

174 vgl. hierzu insb. Wiibker 1998.
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beurteilungsrelevanten Kriterien im Vorfeld der Untersuchung bereits vertraut
sind und so ein Vergleich konkurrierender Stimuli gewahrleistet werden kann.

Dariiber hinaus ist im gegenstandlichen Fall zu vermuten, dass die Auskunfts-
personen iiber keine ausgepragte Produktpraferenz verfliigen und demnach den
alternativen Stimuli unvoreingenommen gegeniiberstehen und diese anhand ih-
rer Merkmale vergleichsweise unbeeinflusst bewerten konnen. Die oben ange-
sprochenen nicht kontrollierbaren Storgrofien wurden folglich als vernachlassig-
bar betrachtet, was einen hohen Erklarungsgehalt der Praferenzschitzung er-
warten lasst.

Fir die vorliegende Untersuchung kénnen im Rahmen der explorativ-
qualitativen Vorerhebung insgesamt sieben entscheidungsrelvante Merkmale mit
insgesamt 19 Merkmalsauspragungen identifiziert werden. Die im Anschluss
durchgefiihrte Conjoint-Analyse gibt Aufschluss dariiber, welche Merkmals-
und Auspragungskombinationen die Nutzenerwartungen der Kunden optimal er-
fiillen. Im Anschluss daran wird der Datensatz einer nutzenbasierten Marktseg-
mentierung mittels einer Clusteranalyse unterzogen. Auf diesem Wege konnen
insgesamt vier homogene Gruppen identifiziert werden. Die spezifischen Nut-
zenstrukturen der einzelnen Segmente konnen sowohl als Ansatzpunkte fiir eine
an den heterogenen Bediirfnissen der Nachfrager orientierten Gestaltung des
Angebotsspektrums sowie zur segmentspezifischen Ausrichtung kommunikati-
ver Mafinahmen genutzt werden (vgl. Kap. 3.2.6).

Der eingeschlagene Weg, die Gestaltung des Gutes Strom an der Préferenz der
nachfragenden Konsumenten zu orientieren und mit Hilfe der Conjoint-Analyse
die Nutzenbeitrige einzelner Merkmalsauspragungen zu bestimmen und diese
sowohl zum Zwecke der Marktsegmentierung als auch zur Ableitung von mar-
ketingpolitischen Handlungsempfehlungen zu nutzen, kann durch die vorliegen-
de empirische Untersuchung nicht falsifiziert werden. Die Forderung, die Giite
der Ergebnisse an einem geeigneten Aussenkriterium zu beurteilen kann — wie
in Kapitel 3.2.7 ausgefiihrt - im Rahmen dieser Arbeit nicht erfiillt werden und
bleibt somit iiber diese Arbeit hinweg bestehen.

4.2 Implikationen fiir Theorie und Praxis

Auf Basis der unternommenen theoretischen und empirischen Auseinanderset-
zung der hier behandelten Problemstellung konnen neben den sich daraus erge-
benden Implikationen fiir die Marketingforschung und —praxis auch Ansétze fiir
zukiinftige Forschungsbemiihungen verortet werden. In der Folge werden des-

halb zusammenfassend jene Aspekte dargestellt, die aus Sicht des Autors der
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vorliegenden Arbeit vielversprechende Ansatzpunkte fiir kiinftige Forschungs-
bemiihungen darstellen.

e  Die theoretische Auseinandersetzung mit der Involvementforschung fiihrt
zu der Erkenntnis, dass bei der verbalen Involvementmessung die Itement-
wicklung und nicht etwa die Bestimmung der Giite des entwickelten Tests
vom wissenschaftlichen Diskurs weitestgehend ausgeschlossen scheint. Ein
systematisches und intersubjektiv nachvollziehbares Vorgehen stellt aber
eine wertvolle Ergédnzung zu im nachhinein angestellten statistischen De-
tailbetrachtungen dar. Ausgehend von dem in dieser Arbeit exemplarisch
vorgestellten Vorgehen zur Itementwicklung erscheint es deshalb wiin-
schenswert, wenn dieser methodische Zutritt in weiteren Anwendungen
zum Einsatz gelangt und iiber den Weg der kollegialen Diskussion und
Kritik weiter ausgebaut und verbessert wird.

e Das es sich bei der Conjoint-Analyse um ein robustes Verfahren zum Ab-
schétzen des relativen Einflusses wesentlicher Produktmerkmale auf die
Nutzenwahrnehmung eines Produktes handelt kann im Rahmen der theore-
tischen Diskussion gezeigt werden. Dennoch drédngt sich die Vermutung
auf, dass die Bestimmung der Giite eines bestimmten Ergebnisses anhand
komplexer und konstruiert wirkender Hilfskonstrukte, die wiederum mit
anspruchsvollen Instrumentarien auf ihre statistische Aussagekraft hin ge-
prift werden, die getroffenen Modellspezifikationen aufier Streit stellen
und somit zwar zu inhaltlich richtigen aber ansonst eher wertlosen Ergeb-
nissen fiihren (vgl. Teichert 2001, S. 301ff.). Auch zahllose Methodenver-
gleiche enden oft mit der Erkenntnis, dass kein Verfahren eindeutig emp-
fohlen und als Uberlegen betrachtet werden kann (vgl. bspw. Hensel-
Bormer 2000, S. 191). Aus Sicht des Autors bietet deshalb die Erérterung
der Grenzen des Nutzenkonzeptes weitaus vielversprechendere Ansatz-
punkte fiir kiinftige Forschungsbemiihungen, als das man sich in den Tiefen
der Losung methodisch-statistischer Probleme verliert, die im iibrigen bes-
ser von Mathematikern und Statistikern als von Betriebswirten bewerkstel-
ligt wird.

e Auch wenn die Beurteilung der Giite der vorliegenden Befunde an zahlrei-
chen Stellen dieser Arbeit in die Argumentation einbezogen wird, zeigt sich
hierin doch ein erheblicher Forschungsbedarf. So bediirfen die Anregungen
fiir die kommunikativen Mafinahmen bei geringem bzw. hohem Konsu-
menteninvolvement, aber auch jene Empfehlungen im Zusammenhang mit
einer optimalen Produktgestaltung und Marktsegmentierung weiterer U-
berpriifung, soferne Fragen, die iiber die Inhaltsvaliditdt hinaus gehen ge-
kléart werden sollen.

e Die in dieser Arbeit angestrebte komplementar orientierte Forschungskon-
zeption (vgl. Abb. 2), durch die Nutzung sowohl qualitativer als auch
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quantitativer Methoden der Feldforschung erweist sich aus Sicht des Autors
als eine leistungsfahige Vorgehensweise. Empirische Sozialforschung wird
vielfach schon nahezu doktrindr mit Umfragen und Demoskopie gleichge-
setzt, obwohl ein umfangreiches Arsenal unterschiedlicher Methoden zur
Verfligung stiinde (vgl. Diekmann 2002, S.18). Daraus folgt - beinahe
zwangsldufig - die Empfehlung eines Methodenpluralismus. Auf welchem
Gebiet auch immer man tatig ist, sollte man sich nicht auf eine einzelne
Methode konzentrieren, sondern versuchen iiber die Kombination mehrerer
Methoden die Qualitdt der Untersuchung zu steigern. Sie fiihrt zu unter-
schiedlichen Erkenntnissen iiber einen Untersuchungsgegenstand; und erst
die Vielfalt der Erkenntnisse fiihrt zu einem reichhaltigen Bild (vgl. Beh-
rens 2000, S. 50f.).

e  Aus praxeologischer Sicht kommt neben der reinen Formulierung von mar-
ketingpolitischen Handlungsempfehlungen, wie dies im Rahmen dieser Ar-
beit versucht wird, der Implementierung dieser Mainahmen eine hohe Be-
deutung zu. Dabei steht die Kundenorientierung im Mittelpunkt eines stra-
tegischen Marketing von EVU, dessen zentraler Baustein ein an den Be-
diirfnissen der Kunden ausgerichtetes Angebots- und Leistungsprogramm
darstellt. Gerade im Wettbewerb scheint jedoch ein differenziertes Leis-
tungsprogramm - das vom reinen Preiswettbewerb abgeht - nur schwer zu
realisieren sein. Die in der vorliegenden Arbeit skizzierten Ansitze bieten
konkrete Ankniipfungspunkte fiir die Marketingpraxis, um einer derartigen
Entwicklung entgegenwirken zu konnen.
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Anhang

I. Einfaktorielle ANOVA

Abhéngige Variable:  Involvement (gesamt)

Faktor: Alterskategorien
Deskriptive Statistik
PTI_SUMMENSCORE
95%-Konfidenzintervalt for
Standardab den Mittelwert
N i ! Ob ']
18 - 25 Jahre 114 2,3263 6385 5,980E-02 2,2078 2,4448 1,13 4,38
26 - 35 Jahre 98 2,2447 6159 6,222E-02 2,1212 2,3682 1,00 363
36 - 45 Jahre 40 2,5828 6484 1025 2,3754 2,7901 1,00 3.8
46 - 60 Jahre 65 2,6449 7201 8,932E-02 2,4865 2,8234 1,25 4,25
Ober 60 Jahre 20 2,5465 8287 1853 2,1587 2,9343 1,38 3,88
wml gz 2'4075 .2773 3 689E. 1 1,00 438
Test der Homogenitit der Varlanzen
PTI_SUMMENSCORE
Levene-St
atistik dh df2 Signifikanz
1 ﬂ 4 ﬁ 102
ANOVA
PTI_SUMMENSCORE
Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 8,628 4 2,157 4,922 ,001
Innerhab der Gruppen 145,505 332 438
Gesamt — 15818 228
Homogene Untergruppen
PTI_SUMMENSCORE
Unter, tar =.05.
Altor N 1 2 3
Duncan®™® 26- 35 Jahre 88 22447
18-25 Jahre 114 23263 23263
Gber 60 Jahre 20 25485 25465
38 - 45 Jahre 40 25828 25828
46 - 80 Jahre (-] 2,6449
Signifikanz 556 080 507
Schetlé-Prozedut’ 26 - 35 Jahre 8 2,2447
18 - 25 Jahre 14 23263
ber 80 Jahre 20 25485
38- 45 Jahre 40 25828
46 - 80 Jahre 85 26449
Sgoignz —.002
Die far die in ! Gruppen werden
angezeiqt.
a oin Mitta! for groBe = 45,720.

b. Die Gruppengrofen sind nicht identisch. Es wird das hammonische Mitte! der
des Typs | sind nicht garantiert.
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314 Anhang
Post-Hoc-Tests
Mehrfachvergleiche
Abhangige Varlable: PTI_SUMMENSCORE
Mittlere 95%-Konfidenzintervall

(1) Atter (J) Atter Differenz (I-J) Standardfehler Signifikanz Untergrenze Obergrenze
Scheflé-Prozedur 18 - 25 Jahve 18 - 25 Jahre
26 - 35 Jahre 8,162E-02 9,120E-02 938 -,2009 3641
36 - 45 Jahre -,2564 1217 351 -,6333 1204
46 - 60 Jahre -,3186 1029 050 -6373  1,192E-04
Ober 60 Jahre -,2202 1605 757 - 7173 2770
26-35Jahre 18-25Jahve  -8,1622E-02 9,120E-02 938 -3841 12009
26 - 35 Jahre
36 - 45 Jahwe -,3381 1242 A9 - 7228 4,671E-02
46 - 60 Jahre -,4002° 1059 007 -,7283 -7,2191E-02
Ober 60 Jahre -3018 1624 1488 -,8050 2014
36-45 Jahre 18 - 25 Jahre 12564 Ja1217 351 -1204 6333
26 - 35 Jahre 13381 1242 119 4,6710E-02 7228
36 - 45 Jahre
46 - 60 Jahre  -6,2173E-02 ,1330 994 -4743 3499
Ober 60 Jahre 3,625E-02 ,1813 1,000 -,5254 5979
46 - 60 Jahre 18 - 25 Jahre 3188 1029 050 -1,1916E-04 6373
26 - 35 Jahre ,4002° ,1059 007 7,219E-02 7283
38 - 45 Jahre 6,217E-02 ,1330 994 -,3499 4743
46 - 80 Jahre
(Gber 60 Jahre 9,842E-02 ,1693 987 -,4259 6228
(Ober 60 Jahre 18 - 25 Jahre 2202 1605 757 -,2770 JT173
26 - 35 Jahre 3018 1624 486 -,2014 8050
38 -45Jahre  -3,6250E-02 1813 1,000 -,5979 5254
46 -60 Jahve  -9,8423E-02 1693 887 -,8228 4259
ercoJeve

*. Die mittiere Differenz Ist auf der Stufe .05 signifikant.

H-Test nach Kruskal und Wallis

Abhidngige Variable:  Involvement (gesamt)
Faktor: Alterskategorien
Riinge

Alter N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahre 114 156,32
26 - 35 Jahre 98 148,02
38 - 45 Jahre 40 197,51
48 - 60 Jahre 85 200,52
Ober 60 Jahre 20 184,65
Seanmt &
Statistik fir Tests®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 17,281
df 4
toti nifikanz 002

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Alter
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U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable: Involvement (gesamt)
Gruppenvariable:  Alterskategorien
Ringe
Alter N Mittierer Rang Rangsumme
.FTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahre 114 109,05 12431,50
26 - 35 Jahre 98 103,54 10146,50
Sesamt 22
Statistik fOr Tes
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 5295,500
Wiicoxon-W 10146,500
r4 -,654
Asymptotische 513

%nlﬂkanz ’Z-ulﬁl !

a. Gruppenvariable: Alter

Riinge
- Alter N Mittierer Rang  Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahre 114 72,50 8265,00
36 - 45 Jahre 40 91,75 3670,00
Gesamt =1
Statistik f0r Tes?
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 1710,000
Wilcoxon-W 8265,000
z -2,353
Asymptotlsch? 019
a. Gruppenvariable: Alter
Riinge
Alter N Mittlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahve 14 81,24 9261,00
46 - 60 Jahre 65 105,37 6849,00
%ml 179
Statistik 10r Tes®
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 2706,000
Wiicoxon-W 9261,000
z -3,003
Asymptotische
Signifikanz (2-saltig) 003

a. Gruppenvariable: Alter
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Riinge
- Aker N Mittlerer Rang Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahre 14 66,03 7527,50
Gber 60 Jahre 20 75,88 1517,50
Sesgn. )
Statistik fir Tes?
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 972,500
Wilcoxon-W 7527,500
P4 -1,048
Aaym'rloum | 205
a. Gruppenvariable: Atter
Riinge
— Alter N Mittlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE 26 - 35 Jahre 28 63,53 6226,00
38 - 45 Jahre 40 84,13 3365,00
Gesamt 138
R — E——
Statistik f0r Tes®
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 1375,000
Wiicoxon-W 6226,000
z 2,751
Asymptotische
ifikanz (2-selti 006

a. Gruppenvarlable: Alter

Rénge
- Ahter N Mittlerer Rang Rnng_aunwne
PTI_SUMMENSCORE 26 - 35 Jahre 98 72,01 7056,50
46 - 60 Jahre 65 97,07 6309,50
Losamt 18
—
Statistik fOr Tes®
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 2205,500
Wiicoxon-W 7056,500
z -3,326
Asymptotische 001
&nmhnz ‘2-301(” ’
8. Gruppenvariable: Alter
Rénge
Alter N Mittlerer Rang  Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE 26 - 35 Jahre 98 57,44 5629,50
Ober 60 Jahre 20 69,57 1391,50
Sesgi ol
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Statistik {0r Tesf
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 778,500
Wilcoxon-W 5629,500
z -1,448
Asymptotische
i i 148
a. Gruppenvariable: Alter
Riinge
Alter N Mittlerer Rang  Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE 38 - 45 Jahre 40 52,36 2094,50
46 - 60 Jahre 65 53,39 3470,50
Sesam -
Statistik fOr Tes?
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 1274,500
Wiicoxon-W 2094,500
z -,169
Asymptotische
Signifikanz (2-sslti 866
a. Gruppenvariable: Alter
Ringe
Alter N Mittierer Rang  Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE 36 - 45 Jahre 40 30,77 1231,00
Ober 60 Jahre 20 29,95 589,00
(. —
Statistik fir Tes?
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 389,000 fan
Wilcoxon-W 599,000 bt
4 -173 Alter N — Mittlerer Rang  Rangsumme
Asymptotische 863 PTI_SUMMENSCORE 46 - 60 Jahre 65 43,69 2840,00
Slonlianz @saha_____— Ober 60 Jahre 20 4075 815,00
a. Gruppenvariable: Alter Gaml E
Statistik 10r Tesf
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 605,000
Wilcoxon-W 815,000
4 -487
Asymptotische 1840

inifil -gelf
a. Gruppenvariable: Alter
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II. Einfaktorielle ANOVA
Abhingige Variable:  Involvement (Gruppe der gering involvierten APN)

Faktor: Alterskategorien
Deskriptive Statistik
PTI_SUMMENSCORE
95%-Konfidenzintervall fir
Standardab . donMutewert
N__ ] fehler L Ot Minimum m_
18- 25 Jahre 3B 16513 2136 9.464E02 15811 17215 13 188
26- 35 Jahre 27 14885 2654 5,107E-02 13835 15035 1,00 1,88
36 45 Jahre 6 15217 2790 1139 12089 18144 1,00 175
46- 60 Jatve 12 16502 2521 7279602 14990 18194 125 1,88
Ober 60 Jahre 7 16288 2165 B,184E-02 14283 1,828 1,38 188
15931 1 1
Test der Homogenttit der Varianzen
PTI_SUMMENSCORE
Levene-St
_lﬂf dft a2 Signifikanz
M
ANOVA
PTI_SUMMENSCORE
Quadratsu Mittel der
mme d __ CQudute F nz
Zwischen den Gruppen 516 0 20 2243 o7
Innerhalb der Gruppen 4,888 85 5751602
e, 2400 2

Homogene Untergruppen

PTI_SUMMENSCORE

Uniergrup
pe fOr
Alpha =
05.

Alter N 1

Duncan®® 26- 35 Jalwe 27 14685
38- 45 Jahre 6 15217
ber 60 Jahre 7 16288
18- 25 Jahre 8 16513
46 - 60 Jahre 12 18582
Signifikanz 143

Scheffé-Prozedu®’ 26 - 35 Jahre 27 1,4885
38-45 Jahre 6 15217
Gber 60 Jahre 7 16288
18- 25 Jahre 8 16513
48 - 60 Jahre 12 18592
Signffkanz 598

Die fr die in L

befindiichen Gruppen werden angezeigt.

8. Verwendet ein harmonisches Mittal for
Stichprobengriile = 10,960.

. Die Gruppengrdfen sind nicht identisch. Es wird das
Mittel der
Fehlemiveaus des Typs | sind nicht garantiert.
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Anhang
Post-Hoc-Tests
Mehrfachvergisiche
ige Variable: PTI_SUMMENSCORE
Mittlere 95%-Konfidenzintervall
(1) Atter (J) Alter Ditferenz (I-J) Signifikanz Unterg [«
Scheffé-Prozedur 18- 25 Jahve 18 - 25 Jalve
26 - 35 Jalwe ,1628 6,036E-02 N33 -2,7275E-02 13520
36 - 45 Jalve 11206 41053 823 -2021 4614
46 - 60 Jahre  -7,8509E-03 7.941E-02 1,000 -, 2579 2422
Ober 60 Jahre 2,274E-02 0,864E-02 1,000 -,2879 13333
26-35Jahve 18 - 25 Jahre -,1628 6,036E-02 133 -3520  2,728E-02
26 - 35 Jalve
36-45Jahve  -3,3148E-02 ,1082 099 -3740 3077
48 - 60 Jalve -,1708 8,320£-02 366 -4326  9,135E-02
(Gber 60 Jahre -, 1401 1017 755 -,4603 1802
38-45 Jalve 18 - 25 Jahre -, 1208 1053 823 -,4614 12021
26 - 35 Jahre 3,315€-02 1082 999 -3077 3740
36 - 45 Jahre
46 - 60 Jahre -,1375 1199 ,858 -5151 2401
(Gber 60 Jahre -,1089 1334 958 -,5270 3132
46- 60 Jahve 18 - 25 Jahre 7.851E-03 7.041E-02 1,000 -2422 2579
26 - 35 Jalve 1708 8,320€-02 1,386 -9,1349E-02 14326
36 - 45 Jahre 1375 1189 858 -2401 5151
486 - 80 Jahre
(Ober 60 Jahre 3,080E-02 J4 099 -,32868 ,3897
Qber 60 Jahre 18 - 25 Jalwe  -2,2744E-02 9,864E-02 1,000 -3333 2879
26 - 35 Jahve ,1401 N017 755 -,1802 146803
36 - 45 Jahre 1069 1334 958 -,3132 5270
46 - 60 Jalve  -3,0595E-02 A141 999 -,3897 13288
Obor &0 jaive

H-Test nach Kruskal und Wallis

Involvement (Gruppe der gering involvierten APN)

Testvariable:
Gruppenvariable:  Alterskategorien
Range
Alter N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahre 38 51,16
26 - 35 Jahre 27 35,00
38 - 45 Jahre 6 38,42
46 - 60 Jahre 12 5329
Gber 60 Jahre 7 48,00
Sesamt =2
Statistik fiir Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 7.854
o 4

a. Knuskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Alter
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Einfaktorielle ANOVA

Abhingige Variable:  Involvement (Gruppe der mittelméBig involvierten
APN)

Faktor: Alterskategorien
Desiriptive Statistik
PTI_SUMMENSCORE
85%-Konfidenzintervall for
Standardab den Mitteiwert
—_— N o ' ardishler_Untergrenze _Obergrenze  Minimum__ Maximum
18 - 25 Jahre 47 23349 2075 3,026E-02 22740 23958 2,00 3,00
26 - 35 Jahre 52 23169 2704 3,750E-02 22418 23922 2,00 275
38 - 45 Jahre 22 24723 2513 5,359E-02 2,3608 2,5837 2,00 2,88
48 - 60 Jahre 28 2,3848 1839 3,802E-02 2,3083 24629 2,00 275
(Ober 60 Jahre 4 2,3475 2142 1071 2,0088 2,6884 213 263
m; 51 23578 2385 1941602 AL — 3960 290 30,
Test der Homogenitiit der Varlanzen
PTI_SUMMENSCORE
Levene-St
atistik dft df2 Signifikanz
g‘ﬂ 4 148 Q14
ANOVA
PTI_SUMMENSCORE
Quadratsu Mittel der
mme of Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 419 4 105 1,885 116
Innerhalb der Gruppen 8,113 146 5,557E-02
Lsomt 8532 e

Homogene Untergruppen
PTI_SUMMENSCORE

Untergrup
pe fOr
05.

Alter N 1

Duncan*® 26- 35 Jahre 52 23160
18- 25 Jahre a7 23349
Gber 60 Jahre 4 23475
46 - 60 Jahre 26 23848
36 - 45 Jahre 22 24723
Signifikanz 132

Schefté-Prozedul’ 26 - 35 Jahre 52 23160
18 - 25 Jahre 47 2339
Gber 60 Jatwe 4 2476
46 - 60 Jahre 26 23846
38 - 45 Jahre 22 24723
Savars i

Die for die in L

befindlichen Gruppen werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mitel for
=13,354.
b. Die Gruppengrofen sind nicht identisch. Es wird das.
Mittel der

Fehlemiveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Post-Hoc-Tests
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Mehrfachvergleiche
w Variable: PTI_SUMMENSCORE
Mittlre 95%-Konfidenzintervall
() Ater (J) Alter Differenz (I-J) Standardfehler Signifikanz Untergrenze Obergrenze
Scheffé-Prozedur 18- 25 Jalve 18 - 25 Jahre
26 - 35 Jahre 1,797E-02 4,745E-02 898 -,1301 11660
38 - 45 Jahre -1374 6,080E-02 284 -3274  5262E-02
46 - 60 Jahve  -4,9722E-02 5,762€-02 845 -2295 11300
Gber 60 Jahre  -1,2606E-02 1228 1,000 -,3957 3705
26-35Jalve 18-25Jahve  -1,7071E-02 4,7456-02 908 -,1660 1301
26 - 35 Jahve
38 - 45 Jahre -,1553 5,006E-02 158 -3424  3,171E-02
46-60 Jahve  -6,7682E-02 5,662E-02 839 -2444 ,1080
(ber 60 Jalve  -3,0577E-02 1223 1,000 - 4122 3511
38-45Jahve 18 - 25 Jahwe 1374 6,090E-02 284 -52618E-02 3274
26 - 35 Jahre 1683 5,996E-02 158 -3,1712E-02 3424
36 - 45 Jahre
46 - 60 Jahre 8,766E-02 6,829E-02 800 -1254 13007
(Ober 60 Jahre 1248 1281 917 -2750 5248
46 - 60 Jahre 18 - 25 Jahre 4,972E-02 5,762E-02 845 -,1300 2295
26 - 35 Jahre 6,769E-02 5,662E-02 839 -,1090 2444
36-45 Jalve  -8,7657E-02 6,820E-02 800 -.3007 1254
48 - 60 Jahre
(ber 60 Jahre 3,712E-02 1268 999 -,3579 4321
Qber 80 Jahre 18 - 25 Jahve 1,261E-02 1228 1,000 -3705 3857
26 - 35 Jahre 3,058E-02 1223 1,000 -3511 22
36 - 45 Jalve -,1248 1281 017 -,5246 2750
48-60Jalwe  -3,7115E-02 1268 999 -4321 3579
Jber 60 Jahve

H-Test nach Kruskal und Wallis

Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)

Testvariable:
Gruppenvariable:  Alterskategorien
Réinge
Alter N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahre 47 7149
26 - 35 Jalre 52 8,19
36 - 45 Jahre 22 968,32
48 - 60 Jahre 26 82,88
(Qber 60 Jahre 4 74,00
Sgsamt, 121
Statistlk fir Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Ch-Quadrat 7.738
df 4

8. Kruskal-Walis-Test
b. Gruppenvariable: Aer

102
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Einfaktorielle ANOVA
Abhidngige Variable:  Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Faktor: Alterskategorien
Deskriptive Statistik
L_SUWENSCORE
95%-Konfidenzintervall for
Standardab —__denMusiwert
N ichung fohier L onze _Obory: Minimum___ Maximum
18 - 25 Jahre 29 3,1969 3332 6,187E€-02 3,0702 3,3238 2,88 438
26 - 35 Jahre 19 3,1218 2260 5,185E-02 3,0128 32305 2,88 363
36 - 45 Jahre 12 33158 331 9,557E-02 3,1055 3,5262 288 388
48 - 60 Jahre 27 3,3337 4524 8,708E-02 3,1548 35127 2,38 425
Qber 60 Jahre 9 3,3489 318 1038 3,102 23,6885 3,00 388

Sgsamt 2 3249 3362 3.936E:02 31774 33218 Z'E 4:&

Test der Homogeniiit der Varianzen
PTI_SUMMENSCORE
—
Levene-St
atistik dh df2
4 91 02
ANOVA
PTI_SUMMENSCORE
——
Quadratsu Mittel der
mme _ df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 724 4 181 1,454 223
Innerhal® der Gruppen 11,331 1] A28
e - 12056 22
Homogene Untergruppen

PTI_SUMMENSCORE

Untergnp
pe for
Apha =
05.

Alter N 1

Duncan®® 28- 35 Jatve 19 31218
18 - 25 Jahre 20 3,969
36 - 45 Jahre 12 33158
46 - 80 Jahre 27 33337
Gber 60 Jahve 9 33489
Signifikanz 112

Scheffé-Prozedu?’ 26 - 35 Jahve 19 31218
18 - 25 Jahre 20 3,1960
36 - 45 Jahre 12 33158
46 - 80 Jahre 27 33%7
Qber 60 Jahre 9 33489

e Sigttary 2o,
Die for die in L
befindiichen Gruppen werden angezeigt.
a. Verwendet ein harmonisches Mitel for
Stichprobengrofe = 15,694.

b. Die GruppengrdBen sind nicht identisch. Es wird das

Mittel der
Fehlemiveaus des Typs | sind nicht garantiert.

Post-Hoc-Tests
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Mehrfachvergleiche
Abhangige Variable: PTI_SUMMENSCORE
Mittero 95%-Konfidenzinterval
(1) Aver (J) Alter Diffarenz (IJ) Signifikanz | [
Scheffé-Prozedr 18- 25 Jahve 18 - 25 Jahve
26-35Jahre  7,5326-02 11042 o7 -2522 4028
38 - 45 Jahve -1189 121 014 -4998 2819
48 - 60 Jahve 1368 0437E-G2 nr -4335 1599
Ober 60 Jahre -1520 1348 885 - 5754 2714
26-35Jalve 18-25Jahre  -7,5318E-02 1042 or ~4028 2522
26.- 35 Jahre
36 - 45 Jahre -1843 1301 604 -,8034 2149
48- 60 Jahre -2121 1057 408 - 5444 1201
Gber 80 Jahre -2273 1428 840 6763 2217
36-45Jahre 18- 25 Jahre 11189 21 014 ~2619 4998
26- 35 Jahre 1943 1301 804 -2149 6034
36 - 45 Jalve
46-80Jahve  -1,7870E-02 1224 1,000 -4028 3671
Ober 60 Jahve  -3,3056E-02 1556 1,000 - 5223 4562
46-60Jahve 18- 25 Jahre 1388 0437E-02 Kz 1599 4335
26.- 35 Jahve 2121 1057 408 -1201 5444
38-45Jalve  1,787E-02 1224 1,000 -3871 4028
48- 60 Jatve
Gber 60 Jahre -1,5185E-02 ,1358 1,000 - 4423 4119
Gber 60 Jahre 18 - 25 Jatwe 1520 1348 865 -2714 5754
26- 35 Jatve 2273 1428 840 -2217 6763
38-45Jae  3,306E-02 1556 1,000 -4562 5223
46-80Jalve  1,519E-02 1358 1,000 -4119 4423
Gber 60 Jahve

H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Gruppenvariable:  Alterskategorien

Riinge
Aler N Mitlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE 18 - 25 Jahre 29 43,50
26 - 35 Jahre 19 39,03
36 - 45 Jahre 12 5554
48 - 60 Jahre 27 53,89
aber 60 Jahre 9 59,08
Sesamt B
Statistik fir Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 6,328
df 4

17
a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Aker
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Anhang

III. H-Test nach Kruskal und Wallis

Testvariable: Involvement (gesamt)
Gruppenvariable: Hochste abgeschlossene Schulbildung
Ringe
_ Hochste N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE Volksschule 7 197,57
Hauptschule " 220,14
Berufsschule 57 202,17
Fachschule 24 151,65
AHS 9 157,88
BHS 66 167,95
FH 10 171,45
UNI 49 145,63
In Ausblidung 10 195,90
Sonstiges 13 158,58
LSesamt B
Statietik filr Tes®®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 15,876
df 9
MM@: ﬂﬂnnlkani 212
. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Hochste
abgeschiossene Schulblidung
H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der gering involvierten APN)
Gruppenvariable: Hochste abgeschlossene Schulbildung
Riinge
Hachste abgeschicasene Schubiidung N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE Voksschule 1 1950
Hauptschule 1 62,50
Berufsschule 10 51,85
Fachschule 7 4038
AHS 27 42,89
BHS 18 54,88
FH 2 72,00
UNI 19 38,92
In Ausbiidung 2 63,00
Sonstiges 4 37,00
Ssami 3
Statistik fir Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 9,489
df 9
As) Signifikanz 93

8. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Hochste
abgeschiossene
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H-Test nach Kruskal und Wallis
Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)

8. Kruskal-Waliis-Test
b. Gruppenvariable: Hochste
abgeschiossene

H-Test nach Kruskal und Wallis
Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)

Testvariable:
Gruppenvariable: Hochste abgeschlossene Schulbildung
Riinge

Hochste N Mittierer Rang

PTI_SUMMENSCORE Voksschule 3 7383
Hauptschule 8 94,08
Berufsschule 27 89,54
Fachschule 12 8546
AHS 40 83,83
BHS 28 89,14
FH 7 80,21
UNI 19 75,03
In Ausbikiung 3 66,67
Sonstiges 8 78,50
Sesam 151

Statistik fir Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE

Chr-Quadrat 14583

df 9

Asmecteche Sentiars ___jco,

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: Hochste
abgeschiossene

Testvariable:
Gruppenvariable: Hochste abgeschlossene Schulbildung
Ringe

Hdchste N Mittierer R

PTI_SUMMENSCORE Volisschule 3 4%
Hauptschule 4 69,13
Berufsschule 20 48,97
Fachschule H 53,30
AHS 24 50,04
BHS 20 42,00
FH 1 55,50
UNI 1 52,18
In Ausbiidung [ 30,30
Sonstiges 3 568,33
Sesamt 2.

Statistik t0r Tes®*®
PTI_SUMM
ENSCORE

Chi-Quadrat 6,264

df 9

Asmuﬁsdn Sm’ & 713
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IV. H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (gesamt)
Gruppenvariable: Haushaltsnettoeinkommen in €/Monat

Riinge
N Mittlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE < 1.000 Euro 7. 158,38
1.000 - 1.500 Euro 70 189,28
1.501 - 2,000 Euro 81 184,30
2.001 - 2.500 Euro 21 187,83
2.501 - 3.000 Euro 9 131,22
3.001 - 3.500 Euro 12 178,04
> 3.500 Euro 18 140,17
KA. 69 154,88
Ggﬂm( ﬁ
Statistik fir Tes®®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 10,685
dt 7
mptolische Signifikanz 154
a. Kruskal-Wallis-Test
b. i

H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der gering involvierten APN)
Gruppenvariable: Haushaltsnettoeinkommen in €/Monat

Riinge
N Mitlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE < 1.000 Euro 27 55,74
1.000 - 1.500 Euro 16 38.28
1.501 - 2.000 Euro 12 4548
2.001 - 2.500 Euro 3 3383
2.501 - 3.000 Euro 5 4430
3.001 - 3.500 Euro 2 5350
>3.500 Euro [} 4025
KA. 20 42,58
Sesart 2
Statistik fOr Test®®?
PTI_SUMM
ENSCORE
ChiQuadrat 6,684
df 7

i 4

. Kruskal-Wallis-Test
b.
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H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)
Gruppenvariable: Haushaltsnettoeinkommen in €/Monat

Riinge
N Mittlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE < 1.000 Euro 32 75.02
1.000 - 1.500 Ewo 28 8363
1.501 - 2.000 Euro 28 7384
2.001 - 2,500 Euro 1" 68,59
2.501 - 3.000 Euro 3 117,00
3.001 - 3.500 Euro 7 72,79
> 3.500 Euro 10 79,05
kKA. 32 70,68
Gesam i
Statistlk fir Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 4,558
df 7

714

H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Gruppenvariable: Haushaltsnettoeinkommen in €/Monat

Riinge
N Mittlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE < 1.000 Euro 19 47,39
1.000 - 1.500 Euro 26 55,58
1.501 - 2.000 Euro 21 47,26
2.001 - 2.500 Euro 7 56,00
2.501 - 3.000 Euro 1 91,00
3.001 - 3.500 Euro 3 4367
>3.500 Euro 2 46,50
kA 17 35,84
Sesan £
Statistik fir Test®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 8,304
df 7
Nz 7

8. Kruskal-Wallis-Test
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V.  H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (gesamt)
Gruppenvariable: Haushaltsgrof3e

Riinge
HaushaltsgroBe N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE eine Person 107 157,39
zwel Personen 11 178,09
drel Personen 74 179,85
vier Personen 32 150,23
fanf Personen 10 189,15
sechs Personen 1 44,50
sieben Personen 1 234,00
mehr als sleben Personen 2 198,25
Ssent, —
Statistlk fir Tes#®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 7,248
df 7

Mwhm ilﬂ!ikﬂnz I&
a. Kruskal-Wallis-Test

b. Gruppenvariable: Wie viele Personen leben regeimasig
in Ihrem Haushalt, Sie selbst miteingeschiossen?

H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der niedrig involvierten APN)
Gruppenvariable: Haushaltsgrofe

Rénge
Personen im Haushak N Mittlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE eine Person 35 498,03
zwel Personen 26 3465
drel Personen 18 50,08
vier Personen 10 5420
font Personen 1 81,50
sechs Personen 1 44,50
Sesamt ol
Statistik flr Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 8718
df 5
lkanz 121
8. Kruskal-Walkis-Test
b. Wie viele Pe leben

in threm Haushalt, Sie selbst miteingeschiossen?
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H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der mittelméBig involvierten APN)

Gruppenvariable: Haushaltsgrof3e

Ringe
Personen im Haushalt N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE eine Person 43 64,84
zwel Personen 49 78,61
drel Personen 33 84,41
vier Personen 18 80,31
fant Personen 6 50,92
sleben Personen 1 142,00
mehr als sleben Personen 1 54,50
Sesamt 181
Statistik fOr Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 8,048
df ]
i Signifkanz

8. Kruskal-Walks-Test

b. Gruppenvartable: Wie viele Personen leben regeimaBig
in threm HaushaR, Sie selbst mieingeschiossen?

H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Gruppenvariable: Haushaltsgrofie

Riinge
—_ Personen im Haushalt N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE eine Person 29 60,60
2zwel Personen 38 48,72
drel Personen 23 45,30
vier Personen 4 51,38
fanf Personen 3 59,00
mehr ais sieben Personen 1 10,00
—Gesam: %
Statistik fOr Test®™>
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 2,907
df 5

714
2. Kruskal-Wallis-Test

b. Gruppenvariable: Wie viele Personen feben regeimanig
in ihrem Haushatt, Sie selbst miteingeschiossen?
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Anhang

VI. Einfaktorielle ANOVA

Abhingige Variable:  Involvement (gesamt)
Faktor: Bundesladnder
Deskriptive Statistik
PTI_SUMMENSCORE
95%-Konfidenzintervall far
Standardab den Mitiawert

—_ N Mittewert ! O
WIEN 129 22392 7166 6,309E-02 21144 2,341 1,00 438
NO 51 2,4120 6940 9,718E-02 22168 2,6072 1,38 3,88
BGLD 36 2,5097 5070 8,450E-02 2,3382 2,6813 125 3,50
STMK 39 24510 5915 9.471E-02 22593 26428 138 425
00 42 2,6888 5068 7.819E-02 25309 2,8467 175 363
SBG 41 2,4934 7806 1219 2,2470 2,7398 1,38 4,13
Seeam__o0 2405 77O 3806RQ 237 Q4771043

Test der Homogenitiit der Varianzen

PTI_SUMMENSCORE

Levene-St
atistik dft df2 Signifikanz
X R RN
ANOVA
LI_SUMMENSCORE
Quadratsu Mittel der
mme_ dof Quadrate F Signifikanz
2Zwischen den Gruppen 7,728 3 1,648 3491 004
Innerhalb der Gruppen 147,007 332 443
Sesamt RESNE A
Homogene Untergruppen
PTI_SUMMENSCORE
Untergruppe fir Alpha =
.05.
Reglon/Land/Stadt N 1 2
Duncan®® WIEN 129 22392
NO 51 2,4120 24120
STMK 39 2,4510 24510
SBG 41 24934 2,4934
BGLD 36 2,5097 2,5097
00 42 2,6888
Signifikanz ,081 ,073
Scheffé-Prozeduf WIEN 129 2,232
NO 51 24120
STMK 39 2,4510
SBG 41 24934
BGLD 36 2,5097
00 42 2,6868
—2ignlanz 262
Die for die in L

werden angezeigt.

a. Verwendet ein harmonisches Mittel fir StichprobengroBe = 46,519.
b. Die Gruppengrdfien sind nicht identisch. Es wird das harmonische

Mittel der Gruppeng
nicht garantiert.

des Typs | sind
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Post-Hoc-Tests

Mehrfachvergleiche
Abhangige Varlable: PTI_SUMMENSCORE
Mittlere 95%-Konfidenzintervall
(1) ReglonLand/Stadt (J) Reglon/Land/Stadt Differenz (1) Standardfehler Signifikanz Untergrenze Obergrenze
Scheffé-Prozedur WIEN WIEN
NO - 1727 4101 782 -5412 1957
BGLD -,2705 1254 481 -,6804 1494
STMK -2118 1218 695 -,6189 1953
00 -4496° 1182 014 -8453 -5,3853E-02
SBG -,2542 1193 476 -,6535 ,1452
NO WIEN A727 1101 782 -, 1957 5412
NO
BGLD -9,7761E-02 1449 994 -,5827 3871
STMK -3,0065E-02 1415 1,000 -5129 4348
[ole] -2768 1387 552 -7410 1873
SBG -8,1454E-02 1386 997 -,5487 ,3856
BGLD WIEN 2705 1254 461 -1494 6804
NO 9,776E-02 1449 994 -3871 5827
BGLD
STMK 5,870E-02 1538 1,000 -,4581 5735
0o - 1791 811 923 -,6850 3268
SBG 1,631E-02 1520 1,000 -,4925 5251
STMK WIEN 2118 1218 895 -1853 6189
NO 3,906E-02 1415 1,000 -4348 5129
BGLD -5,8897E-02 1538 1,000 -5735 4561
STMK
[ele] -,2378 1480 764 -,7331 2576
SBG 4,2389E-02 1488 1,000 -,5408 4559
[ WIEN 4496° 1182 014 5385E-02 8453
NO 2768 1387 552 -1873 7410
BGLD 1791 JA511 923 -.3268 8850
STMK 2378 1480 764 -,2576 7331
o0
SBG 1854 1461 877 -,2938 6844
SBG WIEN 2542 1183 476 -,1452 8535
NO 8,145E-02 1308 097 -3858 /5487
BGLD -1,8308E-02 1520 1,000 -5251 4925
STMK 4,239E-02 1488 1,000 -4559 5408
00 -1954 1461 877 -,8844 12936
ﬁ

°. Die mittlere Differenz ist auf der Stufe .05 signifikant.
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Einfaktorielle ANOVA
Abhingige Variable:  Involvement (Gruppe der gering involvierten APN)
Faktor: Bundeslénder

Deslaiptive Statistik
PTI_SUMMENSCORE
95%-Konfidenzinterval f0r
Standardab — GonMiteivert
N Standardiehier _Untergrenze Obergrenze _Minimum __ Maximum
WIEN @ 15262 2819 4,089€-02 14444 1,6081 1,00 188
NO 18 16767 1488 3,508E-02 16027 1,7507 1,38 1,88
B8GLD 4 15075 3305 1652 10716 21234 125 188
STMK 8 16438 1820 B467E-Q2 1,4008 17967 1,38 188
00 3 17500 ,0000 0000 1750 17500 175 175
s8a 10 16780 1580 4,895E-02 1,5650 1,7910 1,38 1,88

S o LS 26l 2SER e Gte I 8

Test der Homogenitiit der Varianzen
PTI_SUMMENSCORE

Levene-St
atistik di1 dr2 Signifikanz
R R S —..
ANOVA
PTI_SUMMENSCORE
R
Quadratsu Mittsl der
mme [ Quadrate F Signitikanz
Zwischen den Gruppen 507 5 101 1,768 130
Innerhalb der Gruppen 4,899 85 5,763E-02
Seenm S =

Homogene Untergruppen

PTI_SUMMENSCORE

Untergrup
pe for
Apha =
05.
ReglonLand/Stadt N 1
Duncan®® WIEN @ 15262
BGLD 4 15075
STMK 8 16438
NO 18 16767
$8G 10 16780
o0 3 1,7500
Signifikanz 138
Scheffé-Prozedu®’ WIEN 48 1,5262
BGLD 4 15075
STMK 8 16438
NO 18 1,6767
$BG 10 16780
o0 3 1,7500
Smmnz 710Ie_
Die f0r die in homogenen Unterg
Gruppen werden angezeigt.

Mittel for

=6,762.
b. Dle GruppengrdBen sind nicht identisch. Es wird das
Mittel der

Fehlemiveaus des Typs | sind nicht garantiert.
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Anhang
Post-Hoc-Tests
Mehrtachvergieiche
Abhaingige Variable: PTI_SUMMENSCORE
o 85%-Konfidenzintervall
() ReglorVLand/Stadt_(J) Region/Land/Stadt _ Differenz (/) _Standardfehier _Signifianz _Unterg: Obery
Schefté-Prozecr WIEN WIEN
NO -1504 6,635E-02 407 -3765  7,566E-02
BGLD -7.1250E-02 1249 997 -4989 3544
STMK - 1175 9,168E-02 1894 -4299 1849
00 -2238 1429 782 7105 2630
$8G -1517 8,345E-02 654 - 4361 1326
NO WIEN 1504 6,6356-02 407 -7,5855E-02 13765
NO
BGLD 7.917E-02 1327 996 -3730 5313
STMK 3.292E-02 11020 1,000 -3148 13805
[oe] -7,3333E-02 1497 899 -5834 4368
$8G -1,3333E-03 9,468E-02 1,000 -,3239 3213
BGLD WIEN 7,1256-02 1249 997 -,3544 4969
NO -7.9167E-02 A327 998 -5313 3730
BALD
STMK -4,8250E-02 1470 1,000 - 5471 4548
00 -1525 1834 883 -T772 A122
$BG -8,0500E-02 ,1420 997 -5644 4034
STMK WIEN 75 9,168E-02 894 -1949 4299
NO -32917E-02 11020 1,000 -3805 3148
BGLD 4,625E-02 ,1470 1,000 -4548 5471
STMK
00 -1083 1625 994 -8600 4475
$BG -3,4250E-02 1139 1,000 -4222 3537
00 WIEN 2238 1429 782 -2630 7105
NO 7.333E-02 1497 899 -4368 5834
8GLD 1525 1834 883 -4722 T2
STMK 11083 1625 994 -4475 6600
o]
SBG 7,200E-02 ,1580 999 -4684 6104
$8G WIEN 1517 8,345E-02 854 -1326 4361
NO 1,333E-03 9,468E-02 1,000 -3213 3239
BGLD 8,050E-02 1420 997 -4034 5644
STMK 3,425€-02 1139 1,000 -3537 4222
00 -7,2000E-02 ,1580 999 -6104 4884
=258
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H-Test nach Kruskal und Wallis

Testvariable: Involvement (Gruppe der gering involvierten APN)
Gruppenvariable: Bundesldander
Riinge
Reglon/Land/Stadt N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE WIEN 48 40,02
NO 18 53,11
BGLD 4 48,13
STMK 8 49,38
00 3 62,50
SBG 10 53,40
Sosany 2
Statistik tir Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 6,059
df 5
mm m ifil 301

a. Kruska-Wals-Test
b. Gruppenvariable: RegionLand/Stadt

Einfaktorielle ANOVA
Abhiéngige Variable:  Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten
APN)
Faktor: Bundeslander
Deskriptive Statistik
PTI_SUMMENSCORE
85%-Konfidenzintervall far
Standardab —denMusiwer
N ng_ Untergr Ob Minimum  Maximum
WIEN 50 22974 2155 3,048E-02 ,2362 23588 2,00 275
NO 18 24122 2312 5,449E-02 22972 25272 213 288
BGLD 21 23852 2538 5,539E-02 22797 25108 2,00 275
STMK 21 2,4362 2455 5,357E-02 23244 2,5479 2,00 3,00
[ole] 22 24388 2480 5,308E-02 2,3283 2,5490 2,00 2,76
SBG 19 22421 2055 4,714E-02 2,1431 23412 2,00 2,57
151 7/ 1,941 2m m Zm 3.&
Test der Homogenitiit der Varlanzen
PTI_SUMMENSCORE
Levene-St
atistik di1 df2 Signifikanz
347 5 ﬁ g!
ANOVA
PTI_SUMMENSCORE
Quadratsu Mittel der
mme df Quadrate F
Zwischen den Gruppen 792 5 158 2,968 014
Innerhalb der Gruppen 7,740 145 5,338E-02
oSesant baw 150
Homogene Untergruppen
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335

PTI_SUMMENSCORE

Umvva;s far Alpha =
ReglorvLand/Stadt N 1 2
Duncan®® S8G 19 22421
WIEN 50 22074 22074
BGLD 21 2,3952
NO 18 24122
STMK 21 24362
00 22 2,4386
Signifikanz 424 088
Scheffé-Prozedu®’ SBG 19 22421
WIEN 50 22974
BGLD 21 2,3952
NO 18 24122
STMK 21 2,4362
00 22 24388
Sl 150,
Die for die in L Gruppen
werden angezeigt.
a en Mittel for =22315.
b. Die GruppengroBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische
Mittel der or f des Typs | sind
nicht garantiert.
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Post-Hoc-Tests

Variable: PTI_SUMMENSCORE

() Reglon/Land/Stact_ (J) ReglonLand/Stadt

85%-Konfidenzintervall
Differenz (J) Standardfehler Signifikanz  Untergrenze Obergrenze

‘Scheffé-Prozedur WIEN WIEN
NO - 1148 8,351E-02 859 -3201  9,844E-02
BGLD -9,7838E-02 6,008E-02 753 -3005 1049
ST™MK -1388 6,008E-02 381 -3415 8391602
00 -1412 5911E-02 341 -3407  5819E-02
SBG 5,5206-02 6.227E-02 77 -1548 2654
NO WIEN 1148 6,351E-02 859 -9,9442E-02 3201
NO
BGLD 1,898E-02 7,421E-02 1,000 -2334 2674
STMK -2,3968E-02 7,421E-02 1,000 -2744 2264
00 2,8414E-02 7,343E-02 1,000 -2742 2213
SBG 701 7,599E-02 419 -8,8275E-02 4285
BGLD WIEN 9,784E-02 8,008E-02 753 -1049 13005
NO -1,6984E-02 7421E-02 1,000 -2674 2334
BGLD
STMK -4,0952€-02 7.1306-02 097 -2015 1998
00 -4,3398E-02 7.049E-02 896 -2812 1944
$BG 1531 7,315€-02 499 -9,3676E-02 3999
STMK WIEN 1388 6,008E-02 381 -8,3909€-02 3415
NO 2,3976-02 7421602 1,000 -2264 2744
BGLD 4,095E-02 7.130E-02 897 -1996 2815
STMK
00 -2,4459E-03 7,049E-02 1,000 -2403 12354
$BG 1941 7,3156-02 225 -52724E-02 4409
00 WIEN 1412 S.911E-02 341 -5,8192E-02 3407
NO 2,841E-02 7.343€-02 1,000 -2213 2742
8GLD 4,340E-02 7,049E-02 1998 -1844 2812
STMK 2,446E-03 7,049E-02 1,000 -2354 2403
00
$BG 1965 7.236E-02 201 -4,7599€-02 4407
SBG WIEN -5,5295€-02 6.227E-02 o717 -2654 11548
NO -1701 7,509€-02 419 -4265 8,628E-02
BGLD -1531 7.3156-02 499 -3909  9,388E-02
STMK -1841 7.3156-02 225 4409 5272E-02
00 -1065 7,238E-02 201 -4407  4,760E-02
288,
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H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable:

Gruppenvariable: Bundesldnder

Riinge

ReglonvLand/Stadt N Mitierer Rang

PT_SUMMENSCORE WIEN 50 85,65

NO 18 84,53

BGLD 21 81,98

STMK 21 89,17

0o 22 91,65

SBG 19 56,00

Statistik fir Test>
PTI_SUMM
ENSCORE
Chi-Quadrat 12,8632
of 5
Asmptoiscre Sertere___025,
a. Kruskal-Wallis-Test

b. Gruppenvariable: RegionVLand/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable:

Gruppenvariable: Bundesliander

Rénge

Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)

Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)

ReglonLand/Stadt N____ Miutierer Rang Rangsumme

PTI_SUMMENSCORE WIEN 50 221
NO 18 40,86

Gt £

1810,50

735,50

Statistik fir Test*

PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whiney-U 335,500
Wilcoxon-W 1610,600
z -1.618
Asymptotische
Signifkanz (2-sotic) 108
@. Gruppenvariable: Region/Land/Stadt
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U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)
Gruppenvariable: Bundesldnder

Riinge
N Mittierer E_mg R
PTI_SUMMENSCORE WIEN 50 33,76 1688,00
BGLD 21 4133 888,00
m 71
Statistik fir Test
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 413,000
Wilcoxon-W 1688,000
4 -1,430
"§ i":"”g '“I ihi d‘g"l g 153

a. Gruppenvariable: ReglonvlLand/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)
Gruppenvariable: Bundeslander

Riinge

nwsua N Mittlerer Rang wm
PTI_SUMMENSCORE WIEN 50 32,63 1631,50
STMK 21 44,02 824,50

Gemany 2

Statistik fOr Test*

PTI_SUMM
ENSCORE

Mann-Whitney-U 356,500
Wicoxon-W 1631,500
z 2,151
Asymptotische 031

a. Gruppenvariable: Reglon/Land/Stadt
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U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable:

Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)

Gruppenvariable: Bundesldnder
Riinge
ReglonLand/Stadt N Mitlerer Rang
PTI_SUMMENSCORE WIEN 50 2,74 1637,00
00 22 45,05 991,00
s —2
Statistik fir Test*
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 362,000
Wiicoxon-W 1637,000
z -2,332

a. Gnyppenvariable: Region/Land/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable:

Involvement (Gruppe der mittelméBig involvierten APN)

Gruppenvariable: Bundesldnder
Ringe
R it N Mitierer Rang
PTI_SUMMENSCORE WIEN 50 38,31 1815,50
ssa 19 31,55 599,50
Losemt Ll
Statistik fir Test*
PT_SUMM
ENSCORE
‘Mann-Whitney-U 409,500
Wiicoxon-W 599,500
r4 -895
Asymptotische

a7

a. Gruppenvariable: Reglon/Land/Stadt
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U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable: Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)
Gruppenvariable: Bundeslidnder
Riinge
R N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE Ng 8 2,64 40750
SBG 19 15,55 295,50
Sesamt 14
Statlstik tor Test®
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 105,500
Wiicoxon-W 295,500
r4 -2,023
Asymptotische o4
Signitikanz (2-seitig) X

Exakte Signifikanz .
Eseugsio) 048

a. Nicht for Bindungen komiglert.

b. Gruppenvariable: Reglon/Land/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable:
Gruppenvariable:

Involvement (Gruppe der mittelméBig involvierten APN)
Bundeslander

Riinge

Region/Land/Stadt N

Mittlerer Rang  Rangsumme

PTI_SUMMENSCORE BGLD
SBG

Lugamt

21 23,69 497,50
19 16,97 322,50

=

Statistik f0r Test®

PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 132,500
Wilcoxon-W
z -1,838

Asymptotische 068
Signifikanz (2-seitig) :

. Nicht for Bindungen korrigiedt,

b. Gruppenvariable: Reglon/Land/Stadt
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U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Involvement (Gruppe der mittelmaBig involvierten APN)
Gruppenvariable: Bundeslander

Riinge

Reglon/Land/Stadt N Mittierer Rang _ Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE STMK 24,87 518,00
SBG 15,89 302,00

21
19
- =

Statistik fir Test?®
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 112,000
Wilcoxon-W 302,000
z -2,401

;!ymﬂotm 018
ignifikanz (2-seltig)

En:« Signifikanz o1
2(sotg ) 4

a. Nicht for Bindungen korrigiert.

b. Gruppenvariable: Region/Land/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Involvement (Gruppe der mittelméBig involvierten APN)
Gruppenvariable: Bundeslander

Riinge
Reglon/Land/Stadt N Mittlerer Rang Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE 00 22 2530 556,50
SBG 19 16,03 304,50
—Sesen o
Statistik fOr Test*
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 114,500
Wiicoxon-W 304,500
z -2,513
Asymptotische 012

8. Grupperwariable: Reglon/Land/Stadt
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Einfaktorielle ANOVA
Abhéngige Variable:  Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Faktor: Bundeslénder

Deskriptive Statistik
PTI_SUMMENSCORE
85%-Konfidenzintervall fir
Standardab — .. S

N Standardfehler Untergrenze Oham Minimum  Maximum
WIEN 31 32494 3424 8,150E-02 3,1238 3,3750 2,88 4,38
NO 15 3,2940 3159 8,156E-02 3,1191 34689 268 388
BGLD 1 3,0600 2112 6,369E-02 29181 32019 268 350
STMK 10 3,1280 4776 1510 2,7864 3,4896 238 425
00 17 31782 2662 6,456E-02 30414 33151 288 363
SBG 12 3,5708 3827 1105 33277 3,8140 3,00 413

Gesamt 3 32436 3562 3,638£-02 31774 33218 ZL 438,

Test der Homogenitht der Varianzen
PTI_SUMMENSCORE
Levene-St
atistik dit a2 gifianz _
727 S 980
ANOVA

PTI_SUMMENSCORE

Quadratsu Mittel der

mme df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen 1,898 s 380 3,363 008
Innerhalb der Gruppen 10,158 20 M3
Lot 12,058
Homogene Untergruppen
PTI_SUMMENSCORE
Ummwons fOr Aipha =
RegloVLand/Stadt N 1 2
Duncan™® __ BGLD T 3,0800
STMK 10 3,280
[e] 17 3,1782
WIEN 31 32404
NO 15 3.2640
SBG 12 35708
Signifikanz 108 1,000
Schefté-Prozedu®’ BGLD 1 3,0800
STMK 10 3,280
00 17 31782 31782
WIEN 3 32494 32404
NO 15 32040 32840
$BG 12 35708
—Siitiar; IR
Die for die in 1 Gruppen
werden angezeigt.
a. ein Mttel fir =13,880.
b. Die GruppengraBen sind nicht identisch. Es wird das harmonische
der Feh des Typs | sind
nicht garantient.
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Anhang 343

Post-Hoc-Tests
Mehrtachvergleiche
Athangige Variable: PTI_SUMMENSCORE
Mitler 95%-Konfidenzintervall
(1) Regionl (J) Regionl Ditferenz () or Untergs Oberg
Scheffé-Prozedur WIEN WIEN
NO -4,4645E-02 1057 999 -4042 3149
8GLD 1884 1179 764 -2118 5905
STMKC 1214 1222 963 -2044 5371
00 7.112E-02 1014 992 -2739 4181
SBG -3215 1142 73 -7101  6,718E-02
NO WIEN 4,485E-02 1057 999 -3149 4042
NO
BGLD 2340 1334 888 -2199 8878
STMK 1660 1372 916 -3007 8327
00 1158 1190 966 -,2892 5207
SBG -2768 1301 481 -7198 ,1859
8GLD WIEN -1894 179 764 -5905 2118
NO -2340 1334 888 -6878 2198
BGLD
STMK -8,8000E-02 1468 099 -5675 4315
[o] -1182 ,1300 875 -5608 3241
SBG -5108" 1402 028 -9880 -3,3654E-02
STMK WIEN -1214 1222 963 -5371 2844
NO -1660 1372 916 -8327 3007
BGLD 6,800E-02 1468 999 -4315 5675
STMK
o0 -5,0235E-02 1339 1,000 -5058 4053
SBG -4428 1438 103 -9323  4,684E-02
) WIEN -7,1120E-02 1014 992 -4161 2739
NO -1158 11180 968 -5207 2892
BGLD 1182 11300 875 -3241 15608
STMK 5,024E-02 1339 1,000 -4053 5058
00
SBG -,3828 1267 098 -8238  3,841E-02
SBG WIEN 3215 1142 173 -8,7179E-02 7101
NO 2768 11301 481 -,1859 7196
BALD 5108° 1402 028 3,365E-02 9880
STMK 4428 1438 103 -4,6838E-02 9323
00 3926 1267 088 -3,8413E-02 8238
280,

*. Die mittiere Differenz ist auf der Stue .05 signifikant.
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H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable:

Gruppenvariable: Bundeslander
Riinge
Reglon/Land/Stadt N Mittierer Rang
PTI_SUMMENSCORE WIEN 31 48,32
NO 15 5383
BGLD n 3223
STMK 10 38,30
00 17 44,00
SBG 12 71,98
Sesam! %
Statistik fdr Test™®
PTI_SUMM
ENSCORE
Ch-Quadrat 14,875
df 5
Jemaolsche Sgntianz 11,

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: RegiorvLand/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable:

Gruppenvariable: Bundeslander

Riinge

Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)

Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)

Reglon/Land/Stadt N Mittierer Rang

PTI_SUMMENSCORE WIEN 31 18,98
SBG 12 20,78

Gnsamt =4

588,50
357,50

Statistik fir Test®®

PTI_SUMM
ENSCORE

gnymmm on
ignifikanz (2-seltig)

Exaide Sirifianz o10"
[2:(1-seig Sio)] [
2. Nicht for Bindungen korrigiert.
b. Gruppenvariable: ReglonLand/Stadt
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U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable:
Gruppenvariable:

Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Bundesldnder

ReglorvLand/Stadt

Mitierer Rang  Rangsumme

PTI_SUMMENSCORE NO
SBG

15 11,60 174,00
12 17,00 204,00

2

Statistik fir Tes®

PTI_SUMM
ENSCORE

ManoWhtneyU 54,000
Wikoxon-W 174,000
z 1,769

Asymptotische 017
Signifianz (2-seltig) !
E|.u1m SW!Z ,083.

a. Nicht far Bindungen korrigiert.
b. Gruppenvariable: ReglonLand/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Gruppenvariable: Bundeslander

Riinge
ReglorviLand/Stadt N Mittierer Rang  Rangsumme
PTI_SUMMENSCORE BGLD " 727 80,00
$BG 12 16,33 196,00

Cosant 2

Statistik fir Tes®

PTI_SUMM
ENSCORE
Marn-WhineyU 14,000
WikcoxonW 80,000
z 3227

Asymptotische 001

Signifikanz (2-seitig) :

Exalde Signifikanz 001"
(1 X £

a. Nicht fir Bindungen korrigiert.
b. Gruppenvariable: RegionviLand/Stadt
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U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable:
Gruppenvariable:

Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Bundeslander

Riinge

R

N Mittierer Rang _Rangsumme

PTI_SUMMENSCORE STMK
s8a

—.Cosamt__

10 795 79,50
12 14,48 17350

2

Statistik fir Test®®

_SUMM

ENSCORE
‘Mano-Whithey-U 24,500
Wikcoxon-W 79,500
z 2,353

Asymplotische 019
Signifikanz (2-seltig)
Exakde Signifilanz 017"
[2:(1setig Sig )] *
a. Nicht for Bindungen korrigiert.

b. Gruppenvariable: ReglonvLand/Stadt

U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable:
Gruppenvariable:

Involvement (Gruppe der hoch involvierten APN)
Bundeslander

Riinge
Region/Land/Stadt N Mittierer Rang __Rangsumme
PT_SUMMENSCORE 00 17 121 190,50
$BG 12 20,38 244,50
Sgeamt -2
Statistik fr Tes®®
PTI_SUMM
ENSCORE
Mann-Whitney-U 37,600
Wiicoxon-W 180,500
r4 2,804
Asymptotische 004
Signifianz (2-seltig) ’
El:n:a. Slwiﬂnnz .003.

a. Nicht ir Bindungen komiglert.

b. Gruppenvariable: RegiorvLand/Stadt
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VII. H-Test nach Kruskal und Wallis

Testvariable: Zufriedenheit mit Produkt- und Angebotspalette
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

INVOLVEM N Mittierer Rang
Wie zuf sind Sie g o1 184,79

pogasam z"'w" der 1 151 181,85
Angebotspalette Inres  hohes Involvement 06 154,63

Emriiovcwrﬂ Gesamt 338

Statistik fir Tes®®

Wie zufrieden
sind Sle
Insgesamt
mit der
Produkt- bzw.
Angebotspale
tte Ihres
Energleversor
gers?
Chi-Quadrat 6,797
df 2
Asymptotische Signifikanz
a. Kruskal-Wallis- Test

b. Gruppenvariable: INVOLVEM

U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable: Zufriedenheit mit Produkt- und Angebotspalette
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

Rénge

INVOLVEM N Mittierer Rang Rangsumme
Wie zuf sind Sle  gering 91 113,61 10338,50
Insgesamt mit der
Produkt- bzw. mittieres Involvement 151 126,25 19064,50
Angebotspalette Ihres

Energleversorgers? Gesamt 242

Statistik fir Tesf

Wie zufrieden
sind Sle
Insgesamt
mit der
Produkt- bzw.

tte Ihres
Energleversor
gers?
Mann-Whitney-U 6152,500
Wilcoxon-W 10338,500
z -1,656
Asymptotische
ynlﬂunz 2:seitig) 098
a. Gruppenvarlabie: INVOLVEM
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U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable: Zufriedenheit mit Produkt- und Angebotspalette
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen
Riinge
INVOLVEM N Mittierer Rang  Rangsumme
Wie zuft sind Sle 91 97,18 8843,50
insgesamt mit der
Produkt- bzw. hohes Involvement 96 90,98 8734,50
Ener mm.':;“ Gesamt 167
Statistik fir Tes®
Wie 2ufrieden
sind Sle
Iinsgesamt
mit der
Produkt- bzw.
Angebotspale
tte lhres
Energleversor
gers?
Mann-Whitney-U 4078,500
Wilcoxon-W 8734,500
z -928

Asymptotische
Slgnifkang (2-saltig) 353

8. Gruppenvariable: INVOLVEM

U-Test nach Mann und Whitney

Testvariable: Zufriedenheit mit Produkt- und Angebotspalette
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen
Riinge
INVOLVEM N Mittlerer Rang Rangsumme
Wie zufrieden sind Sle  mittieres Involvi
2! W es Invovement 151 131,60 19871,50
Produkt- bzw. hohes Involvement 96 112,05 10756,50
Angebotspalette Ihres
Snergoverzorgars? ST 2
Statistik tOr Tes?
Wie zufrieden
sind Sle
Insgesamt
mit der
Produkt- bzw.
Angebotspale
tte Ihres
Energleversor
gers?
Mann-Whitney-U 6100,500
Wiicoxon-W 10756,500
z -2,408
Asymptotische
g’rﬂ}ﬁé’m”‘a.wnm 018

. Gruppenvarlable: INVOLVEM
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VIII. H-Test nach Kruskal und Wallis

Testvariable:

Zufriedenheit mit dem Service

Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

Ringe
INVOLVEM N Mitterer Rang
Wie sind Sle 91 167,58
Insgesamt mti dem
Servics Ihres derzsltigen mittieres Involvement 151 176,65
Energleanbieters? hohes Invoivement 28 160,08
Gosamt 38,
Statistlk fir Tes®
Wie zufrieden
sind Sie
Insgesamt
mti dem
Service lhres
derzeltigen
Energleanbiet
ors?
Chi-Quadrat 2,238
at 2
mﬁm Slﬁlmunz §E7

. Kruskal-Wallis-Test

b. Gruppenvariable: INVOLVEM
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IX. H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Weiterempfehlung
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

Riinge
INVOLVEM N Mittlerer Rang
Woarden Sie Ihren geringes Invoivement 21 180,23
Freunden und
die Tarife und Produkte mitteres 148 16128
Ihres hohes 94 163,25
wollorempianlle-n‘? M 333
Statistik fOr Tes?>
Wirden Sle
Ihren
Freunden und
Bekannten die
Tarife und
Produkte Itwves
Enargleversor
gers
weiteremptehl
en?
Chi-Quadrat 2,838
df 2
Mglouﬂ SIﬂmllkanz |242

a. Kruskal-Wallis-Test
b. Gruppenvariable: INVOLVEM

Wdrden Sle Ihren Freunden und Bekannten die Tarife und Produkte Ihres

) ?

Giitige  Kumullerte
Haufigkeit  Prozent  Prozente Prozente

Gakig Sebstverstandiich,

well Ich bislang immer 72 21,2 216 218
voll zufrieden wa
Ich wrde sle
eingeschrankt weiter 172 50,7 515 731
emptehlen
ich wilrde sle eher
nicht weiter empfehien n 25 29 949
Nein, auf keinen Fall.
Ich warde jedem 17 50 5.1 100,0
abraten dort hin zu w
Gesamt 334 98,5 100,0

Fehlend System 5 15

Sesan 8100
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X. H-Test nach Kruskal und Wallis
Testvariable: Anbieterwechsel
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

Réinge
INVOLVEM N Mittierer Rang
Haben Sie schon geringes Involvement 91 159,34
elnmal daran gedacht
von Ihrem 151 162,11
Energleversorger 2u  nohes Involvement 96 190,75
elnem anderen
Anbleter zu wechsen? Gesamt 338
L
Statistik fir Test®
Haben Sie
schon einmal
daran gedacht
von ihrem
derzeitigen
Energleversor
ger zu einem
anderen
Anbleter zu
wechsein?
Chi-Quadrat 8,634
df 2

moﬂscm ganlﬂknnx 012

a. Kruskal-Walis-Test
b. Gruppenvariable: INVOLVEM

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Anbieterwechsel
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

Rénge
INVOLVEM N Mittierer Rang  F
Haben Sie schon geringes Involvement 0958,
einmal daran gedacht o 12042 ! S50
von lhrem i I
Energleversorger zu 151 122,15 18444,50
einem anderen Gesamt a2

Anbieter zu wechsein?
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Statistik fir Tes?

Haben Sle
schon einmal
daran gedacht

von Hhrem

derzeitigen
Energleversor
ger zu einem
anderen

Anbleter zu

wechsein?

Mann-Whitney-U 6772,500
Wiicoxon-W 10958,500
z -223
Asymptotische

i 2-sel 824

a. Gruppenvariable: INVOLVEM

U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Anbieterwechsel
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

Réinge
INVOLVEM N Mittierer Rang Rangsumme
Haben Sie schon geringes Involvement
elnmal daran gedacht o 84.92 772150
on Ihrem
émWemw o 9 102,61 9850,50
einem anderen Gesa
Anbleter u wechseln? mt 187
Statistlk fOr Test
Haben Sie
schon einmal
daran gedacht
von lhrem
derzeitigen
Energleversor
ger zu einem
anderen
Anbleter zu
wechsein?
‘Mann-Whitney-U 3541,500
Wiicoxon-W 7727,500
4 -2,561
Asymptotische
fikanz (2-selti 010

a. Gruppenvariable: INVOLVEM
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U-Test nach Mann und Whitney
Testvariable: Anbieterwechsel
Gruppenvariable: Involvement-Gruppen

Riinge
INVOLVEM N Mittierer Rang  Rangsumme
Haben Sie schon mittleres Involvement
einmal daran gedacht 151 115,96 17510,50
von lhrem i
Enorgloversorger s " % 13664 13117550
einem anderen
Anblater zu wechse? S5 247
Statistik fir Tes®
Haben Sle
schon einmal
daran gedacht
von Ihrem
derzeitigen
Energleversor
ger zu einem
anderen
Anbieter 2u
wechsein?
Mann-Whitney-U 6034,500
Wilcoxon-W 17510,500
z -2,549
Asymptotische o1
ﬂﬂnmhﬁ ‘Z-WN N

. Gruppenvariable: INVOLVEM
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XI. ACA Output — Base Case

SCENARIO: Base Case

SPECIFICATIONS FOR THIS SIMULATION
= 4

Number of Products
Number of Attributes
Correlation Cutoff
Simulation Mode
Respondent Weighting
Respondent Segment

7
0.000
SIMULATION
NONE
NONE

Model: Share of Preference
Adjustment for Product Similarity: No

Exponent = 1.50

Product

PRODUCT SPECIFICATIONS

Attributes
1 2 4 5 6 7

1 Easy Power
2 Classic Power
3 Best Power
4 Atomic Power

Average Percent
Utility Unaccep
Tarifsystematik
37 0
46 0
17 0
Zusatzangebote (Add-ons)
47 0
49 0
14 0

Haushaltsversicherung
Bonusprogramm (Treupunkte)

1.000 1.000 2.000 2.000 1.000 1.000 3.000
2.000 2.000 1.000 1.000 2.000 2.000 2.000
2.000 1.000 2.000 1.000 3.000 2.000 1.000

AVERAGE UTILITY VALUES

Grundgeb hr plus Preis pro kWh (meist heutiges Tarifmodell)
Fixpreis pro kWh (Grundgeb hr entf,1llt)
Pauschalpreis f r bestimmte Strommenge pro Jahr

Zusatzservice: Individuelles Verbraucherprofil
Zusatzservice: Internet ber Stromnetz (PLC)
Zusatzservice:

41 Vertrag beinhaltet Treueprogramm (wie z.B. MobilPoints, M,xchen)
11 L] Vertrag beinhaltet KEIN Treueprogramm
Preisniveau
88 0 95% des heutigen Preisniveaus
45 0 heutiges Preisniveau (100%)
1 [4] 105% des heutigen Preisniveaus
Art der Stromerzeugung
79 0 Strom aus Energietr,germix (ohne Atomstrom)
92 [} ™kostrom (nur aus regenerativen Energiequellen)
4 0 Strom unbekannter Erzeugung (auch Atomstrom)
Zahlungsbedingungen
11 V] Zahlungsart: Abschlagszahlungen mit Jahresendabrechnung
40 0 Zahlungsart: Jede Zahlung nach tats,chlichem Verbrauch
Erstvertragslaufzeit
33 0 Erstvertragslaufzeit: 3 Monate
35 0 Erstvertragslaufzeit: 6 Monate
12 0 Erstvertragslaufzeit: 12 Monate
(Respondents Included = 338)
Share of Standard
Product Preference Error
1 Easy Power 5.20 0.62
2 Classic Power 12.82 1.16
3 Best Power 69.31 1.57
4 Atomic Power 12.67 0.93

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Anhang 355

XII. SPSS Syntax -relative Wichtigkeiten

Aus Platzgriinden kénnen nicht alle Datensatze abgedruckt werden; beispielhaft
seien hier neben der notwendigen Programm-Syntax die Datensdtze von zwei
Probanden mit den Respondent-Nummern: 1188003 und 1188002 abgedruckt.

DATA LIST FREE /RESPNUM CORR TIMEM
IMP1 IMP2 IMP3 IMP4 IMP5 IMP6 IMP7
ACAll ACAl2 ACAl3

ACA21 ACA22 ACA23

ACA31 ACA32

ACA41 ACA42 ACA43

ACAS1 ACAS2 ACAS3

ACA61 ACA62

ACA71 ACA72 ACA73

RELIMP1 RELIMP2 RELIMP3 RELIMP4 RELIMPS RELIMP6 RELIMP7
UTIL11l UTIL12 UTIL13

UTIL21 UTIL22 UTIL23

UTIL31 UTIL32

UTIL41 UTIL42 UTIL43

UTIL51 UTILS2 UTILS53

UTIL61 UTIL62

UTIL71 UTIL72 UTIL73.

BEGIN DATA.
1188002 -1 9
5 4 5 5 2 4 5
3 21
2 3 1
1 2
3 2 1
3 2 1
2 1
2 31
5.99 22.47 5.98 18.61 23.17 5.40 18.37
0.368 -0.099 -0.009
-0.573 1.178 -0.344
-0.146 0.320
0.829 0.052 -0.621
0.171 0.947 -0.858
0.297 -0.124
-0.224 0.958 -0.473
1188003 -1 7
4 5 3 5 3 3 3
1 3 2
2 3 1
2 1
3 2 1
3 1 2
2 1
2 3 1
22.51 29.51 2.00 20.91 8.24 6.78 10.06

5
. 0.783 -0.260
.092 0.876 -0.617
0

-0
-0
0
0.737 -0.250 -0.321
0.321 -0.059 -0.096
0
0

. .116
.322 -0.187 0.032

END DATA.

COMPUTE NCI3= 0.

COMPUTE UANZ=19.

FORMATS UTIL11 UTIL12 UTIL13
UTIL21 UTIL22 UTIL23

UTIL31 UTIL32

UTIL41 UTIL42 UTIL43

UTIL51 UTIL52 UTILS3

UTIL61 UTIL62

UTIL71 UTIL72 UTIL73

(F8.3).

FORMATS RESPNUM (F9.0) CORR NCI3 UANZ TIMEM (F6.0).
EXECUTE.

EE AR RN R A Ak kA RE] TMP AN NN R A R R AR R A R AR AR AR AR R bW

desc relimpl to relimp7.
exec.
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XIII. Test auf Multikollinearitiit der relativen Wichtigkeiten

Korrelationen

RELIMP1  RELIMP2 RELIMP3 RELIMP4 RELIMP5 RELIMP8 RELIMP7

“RELIMP1_Konelation nach Pearson 1,000 135 155" 055 BT T T T ~256"
Signifikanz (2-seitig) . 013 004 31 ,001 ,032 000
N 338 338 338 338 338 338 338

RELIMP2 Korrelation nach Pearson -,135* 1,000 -,050 -075 -,349" -,185% -136*
Signifikanz (2-seitig) 013 N 358 167 ,000 001 013
N 338 338 338 338 338 338 338
RELIMP3 Korrelation nach Pearson -,155% -,050 1,000 -, 233" -,250" -, 154" -,053
Signifikanz (2-seitig) 004 ,358 ' ,000 000 005 334
N 338 338 338 338 338 338 338

RELIMP4 Korrelation nach Pearson -,055 -075 -,233" 1,000 -,275% - 279" - 175"
Signifikanz (2-seitig) 81 167 000 . ,000 ,000 ,001
N 338 338 338 338 338 338 338

RELIMPS Korrelation nach Pearson -,185% -,349" -,250" -,275% 1,000 -034 -,194*
Signifikanz (2-seitig) ,001 000 ,000 000 . 532 ,000
N 338 338 338 338 338 338 338
RELIMP6 Korelation nach Pearson -n7r -,185% - 154% - 279" -034 1,000 -094
Signifikanz (2-seitig) 1032 001 ,005 ,000 532 ' 084
N 338 338 338 338 338 338 338
RELIMP7 Korrelation nach Pearson -,256" -,136* -,083 -175% - 194% -,094 1,000
Signifikanz (2-seilig) ,000 ,013 334 ,001 ,000 ,084 B

N < T M N N W T}

—
*. Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.
**. Die Korrelation Ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seilig) signifikant.
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XIV. Agglomerationsschritte bei Clusterung der relativen Wichtigkeiten
nach dem Ward-Verfahren

Cluster

Verarbeitete Fille"?
Félle
Gaitig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent
—E 0 R M 3
a. Q tes et 1es Di wurde verwendet

b. Ward-Linkage
Ward-Linkage

Zuordnungsiibersicht
I |

|
Zusammengefiihrte Cluster Erstes des Nichster

....... Schritt

Bchritt | Cluster 1 Cluster 2 Cluster 1 Cluster 2

1 76 259 3,339 0 0 154
50 102 8,457 0 ] 115
56 158 14,164 0 0 161
32 114 19,964 o o 14
;.; ----- 302 26,586 o o 60
15 320 34,158 [] [ 124
40 a7 42,229 [] ] 147
106 182 50,462 o ] é0
61 328 58,912 o o ”
234 - 282 67,401 o 0 197
150 337 76,895 o 0 1as
34 78 87,346 L] 0 149
80 235 97,962 ] 0 163
32 249 108,904 4 [ 219
16 2758 120,111 ] 0 253
17 134 131,493 ] [] 27
172 202 143,491 0 o 129
100 300 155,533 0 [] 199
53 176 168,037 ] [] a“
280 329 180,774 ] ] 89
63 246 193,794 0 [ 145
216 306 206,990 0 [ a3
73 173 220,213 o [ 91
204 as3 233,734 - o o 172
29 333 247,382 ] ] 195
a1 96 261,071 L] 0 119
w T 248 273,002 16 (] 238
163 254 289,516 [ ° 189
104 a7s 304,198 o o 38
12 270 318,949 (] °
95 231 333,797 (] o
27 28s 348,945 L] o
162 308 364,432 ° 0 225
] 323 380,144 [ ] 118
62 322 395,903 ] ] 133
145 292 412,045 [ o 194

37 135 258 428,238 o o 116
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38 104 159 444,657 a9 o 95
39 193 251 461,107 [] o 145
;;----- 106 200 477,586 8 o 181
;; ----- 187 332 494,067 o o 102
;; ----- 64 335 510,563 [ o 7
a 6 123 527,078 o o a9
33 53 543,863 o 13 187
155 293 560,710 '] o 86
161 207 577,748 o o 8s
52 277 594,839 o o 111
175 201 611,949 ° o a2
151 164 629,060 ] o 141
237 a7 646,291 o o 169
51 12 257 663,662 30 L] 159
52 21 178 681,318 o o 183
53 66 199 699,355 o ] 234
;;"'"" 150 304 717,730 L] ] 160
;;---" 17 264 736,348 o ] 151
;; ----- n 167 755,339 o o 215
;;--——- 97 188 774,385 L] o 193
;;--—-. as 238 793,655 o (] 244
;;----- 109 260 813,727 '] L] 144
;;----- 10 230 833,865 5 o 122
;;.‘-hh 139 33 854,349 ] o 168
;; ----- 19 286 874,984 ] o 156
;; ----- as 55 895,729 o o 186
64 185 247 916,598 o o 196
;; ----- 179 268 937,781 o L] 119
;; ----- 170 192 959,013 o o 106
;;----- 83 2120 980,621 o ] 175
68 94 EF5 Y 1002,307 o L' 133
;;.-‘-- 103 177 1024,312 ] o 149
;;----- 23 208 1046,621 1] o 246
;;..-.‘ 28 47 1069,226 L] o 100
;;---“- 168 186 1092,117 [ ] 210
;;..--- 219 289 1115,208 ] '] 130
;;--"- 59 107 1138,946 ] o 187
;;----- 133 336 1162,738 ] o 131
;;—--—- 146 166 1186,687 o o 136
77 64 140 1210,866 42 o 151
181 242 1235,071 1] o a3
a9s 318 1259,471 L[] o L1}
7 75 1283, 961 o ° 260
180 303 1308,487 o o 1%0
128 129 1333,282 L] o 142
181 216 1358,312 78 22 87
189 295 1383,808 0 79 211
161 296 1409,492 46 225
155 297 1435,339 45 o 251
115 181 1461,217 [ a3 258
13 241 1487,164 o o 173
156 280 1513,718 ] a0 270
244 326 1540,738 o o 174
73 2328 1568,416 23 o 165
195 196 1596,289 o o 138
122 331 1624,436 o o 230
ae 224 1652,939 o o 221

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM

via free access



359

95 40 104 1681,697 o 38 244
;; ----- 232 243 1710,921 0 o 1s2
169 174 1740, 248 o o 204
20 a7 1769,765 o o 186
61 s 1799,336 ” o 216
a8 2as 1828, 935 71 o 242
67 a1 1859,143 o o 222
. 187 1889,593 [ 41 227
197 212 1920,383 L [ 01
301 324 1951, 245 ] o 210
294 299 1982, 260 L o 128
116 170 2013,631 o 66 263
74 287 2045,201 0 L 289
24 152 2076, 866 o ] 50
236 240 2108,834 o o 240
110 82 93 2140,888 [ o 235
111 52 120 2172,973 47 o 192
112 267 276 2205,263 o o 223
113 99 338 2237,831 o o 160
;;;---- 43 214 2270,438 [} o 212
;;;---- 49 283 2303,051 o o 202
;;;---- 135 138 2335,838 37 L 68
117 11 79 2368,833 (] Qo 152
118 2 266 34 0 280
81 179 2434,961 26 (1] a3
36 101 2468,047 o L] 195
L] 9 501,210 o o 191
10 60 2534,590 60 o 154
229 314 2568,576 o o as9
is 149 2602, 601 L] o a71
50 150 2636,848 a 11 04
226 31s 2671,225 L o us
127 57 154 2705,638 L o 156
;Z‘;.“'. 121 294 2740,422 [ 105 251
129 172 201 2775,544 17 [ 276
130 ;IS 221 2810,834 73 L] 153
131 125 133 2046,839 o 5 213
132 130 132 2884,197 o o 254
133 ;; 94 2921,642 3s 68 275
;;;---- 165 313 2959,113 o o 148
;;;---- a5 98 2996, 600 ] L] 226
;;;_--- 30 146 3034,128 o 76 247
137 198 203 3072,760 o 0 229
138 195 311 3111,462 82 o 50
139 20 118 3150,300 o o 220
140 39 252 3189,919 o o 202
141 95 151 3231,166 i 49 189
142 ;12 128 3272,445 o 82 170
143 131 239 3314, 660 o [ 209
144 109 144 3357,833 59 [ 14
145 63 193 3401,314 a1 39 243
146 126 298 3444,953 [ /] 194
147 5 48 34ee, 658 L] 7 2717
148 165 330 3532,993 134 o 247
149 kL) 103 3577,612 12 69 241
150 18 - 327 3623,07% o o 253
151 64 117 3668,572 7 55 187
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11 210 3714,191 117 a 237
43 219 3760,981 o 130 274
10 76 3807,855 122 1 183
84 79 3854,957 o a 206
19 57 3902,084 62 127 57
157 160 a1 3949,230 o o 218
158 26 206 3996,430 o a 214
159 12 46 4043,994 51 o 256
160 99 1%0 4091,741 113 54 211
161 56 171 4139,690 3 o 262
182 a7 265 4188,046 32 ] ao00
;;;---— 58 a0 4236,516 '] 13 ase
;;;---. 54 194 4285,838 o ] 243
;;;-—-- 73 119 4335,502 91 ] 241
;;;--_- a9 205 4387,329 o o 265
;;;---- 4“4 51 4439,642 o o 23s
;;;---- 137 139 4491,971 o 61 229
16 | 187 237 544,590 ° 50 228
170 112 262 4597,369 142 [ 257
171 136 309 4650,269 o o 198
172 105 204 4704,089 L] 24 233
173 13 245 4758,116 a8 '] a82
227 244 4812,549 L] $0 207
1 83 4867,302 a 67 227
41 aas 4922, 668 0 o 293
153 184 4978,415 (] ] 248
42 147 5034,450 (] o 238
65 209 5090,486 L] o 249
72 312 5146,922 0 o 281
106 191 5203,702 40 o 212
232 316 5260, 681 96 [ ] 232
183 10 21 5318,063 154 52 303
;;:---- 68 a1s 5375,635 o - L] B 230
185 124 127 5435,791 o ] 261
186 20 35 5496,1266 98 63 260
187 33 59 5556,914 44 74 08
148 a33 5617,852 o ['] 245
35 163 5679,233 141 28 a1
12 180 5741,140 o P 116
s 1 5804, 349 121 0 237
52 70 5868,668 111 o a%4
86 97 5933,821 o 57 233
126 145 5999,315 146 36 261
a9 L] 6065,093 as ; -------- ;;; -----
185 261 6131,045 64 o 269
64 234 6197,185 151 10 ais
136 317 6263,767 17 o 296
6 100 6330,546 120 18 273
a7 213 6398, 660 162 ] an
201 197 221 6466,948 103 o 255
202 s 49 6536,219 140 115 a9
;;;_--- 92 305 6606,178 o o 284
204 50 169 6676,547 125 97 224
;;;-'-- ;- ----- 91 6747,221 o o 220
;;;_--- 77 ad 6819,458 o 155 as1
;a;-—-- 233 227 6893,330 o 174 280
;;;——-- an 284 6967,815 o [ 268
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209 131 269 7042,837 103 o 239
210 168 30 7118,259 72 104 231
;;;---- 99 189 7193,856 160 a4 302
45 106 7269,582 114 181 ass
125 307 7345,335 131 0 264
a6 109 7423,388 158 144 305
i 64 7503,045 56 197 272
61 142 7583, 447 99 1%0 a79
a7 ass 7664,937 200 o as2
108 160 7748,001 o 157 267
32 &9 7833,884 14 43 ava
6 90 7921,337 208 139 a93
a8 95 8009,0%0 94 189 228
67 215 8096, 846 101 o a62
267 278 8185, 398 12 o 242
50 175 8280,136 204 48 286
161 182 8375,756 a5 33 249
37 as 8471,471 [ ] 135 a7
1 . 8567,903 175 102 230
B8 157 8665,244 221 169 312
137 198 8764,507 168 137 246
68 122 8864,462 184 93 300
168 230 8965,934 210 o 269
a1 232 9068,450 119 182 287
86 105 9171,618 193 172 263
66 2%0 9275,031 53 o 273
44 82 9380,213 167 110 307
110 256 9488,002 o o 285
L] 11 9595,826 191 152 a7e
238 17 42 9704,153 27 178 264
239 22 131 9814,316 o 209 a9
240 7 236 9925,957 o 109 a7
;;;--"' M 73 10038,353 149 165 275
;:;---' a8 267 10150,929 100 223 299
243 54 63 10263,537 164 145 276
244 as 40 10376, 478 58 L1 an
245 29 148 10492,341 195 188 304
246 a3 137 10619,979 70 a29 299
3o 165 10749,876 136 148 270
153 226 10881, 306 177 126 291
249 65 161 11012,934 179 235 259
;;;---_ 24 195 11146,157 108 138 ass
;;;---- 121 155 11279,781 128 86
P 208 11418,167 217 o
as3 16 18 11556,565 15
as4 113 130 11697,569 o 132
24 197 11840,297 250 201 298
12 183 11985,355 159 o ae2
19 112 12130,536 156 170 319
58 115 12277,533 163 87 286
€5 229 12424,565 249 123 311
20 71 12572,825 186 a0 288
124 126 12722,974 185 194 - 28%
262 56 67 12875,032 161 222 290
;;;---- a6 116 13037,414 233 106 313
264 17 125 13200, 468 238 213 296
;;;---- 89 111 13363,959 166 o 304
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Anhang

3 310 13529,173 o o 284
108 1461 13695,286 218 o 314
135 an 13862,801 116 208 283
168 185 14033,068 231 196 310
EL] 156 14210,059 247 89 312
7 15 14389,672 240 124 323
n 32 14569,384 215 219 300
36 66 14752,272 199 234 an
43 11 14947,996 153 0 297
34 62 15146,582 241 133 303
54 172 15346,212 243 129 287
s as 15546,529 147 244 294
8 16 15748,168 237 253 309
37 61 15956,780 226 216 aes
2 223 16171,185 118 207 317
72 77 16394,729 180 206 302
12 13 16629,066 256 173 295
113 135 16864,721 54 268 292
3 92 17105,043 266 203 305
37 110 17349,191 279 236 307
50 58 17594,031 224 258 ERL
54 81 17838,977 276 232 313
20 143 18105, 855 260 o o8
74 124 18376,221 107 261 306
1 56 18648, 340 227 262 316
s 153 18931,352 202 248 310
a2 113 19216, 662 239 283 329
6 a1 19514,273 220 176 317
5 52 19822,260 T - 192 315
12 263 20153,082 282 o 309
17 136 20492,570 264 198 314
t 1) 43 20841,563 252 274 311
24 45 21223,1256 ass 212 318
23 a8 21616,332 246 242 322
31 68 22015,328 a7z 230 316
36 121 22429, 289 a73 251 306
72 ) 22848,086 ae1 211 321
10 34 23273,133 183 a7s 319
29 LA 23709,963 us 265 3310
3 6 24156,311 284 a1¢ 324
36 74 24610, 848 EL 289 327
37 a“ 25080,502 285 23s 323
308 20 33 25579,955 288 187 315
309 8 12 26105,668 a7e 295 331
310 as 168 26671,230 291 269 326
;;;---- 27 65 27266,166 297 259 31
;;;_--- 30 -1 27907,633 a7o0 228 326
;;;---- 54 86 28552, 611 ae7 263 a2
;;;--_- 17 108 29200, 619 296 267 324
;;;---- 5 20 29864,732 294 308 3ae
;;;“..- 1 1 30543,973 aso 300 3as
;;;h..- 2 6 31241,715 aso0 293 320
;;.;--‘- 24 50 31974,268 as8 286 3ae
319 10 19 32815,973 303 as7 3as
;;;---- 2 2% 33872,0%0 317 304 331
;;;—--- a7 72 34949,574 ERSY 302 3a7
;;;..-. 3 54 36070,824 299 313 332
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323 7 37 37196,237 an 307 330
324 3 17 38386, 867 305 314 s
325 1 10 39602,234 316 319 329
336 30 39 41052,883 a2 1o 332
327 a7 36 42569,816 EFEY 306 336
;;;---- 5 24 44138,020 s ERL EEE]
329 1 22 46244,191 3as 292 333
330 3 7 48531,570 e 323 33s
331 2 L ] 50843,531 320 309 334
332 a3 30 53296,703 322 326 EET
333 1 ] 56788,203 3as 328 334
334 1 2 61661,828 333 a a3s
;;;-—-- 1 ] 67549,047 334 330 37
336 23 a7 73463,969 33z 327 337
337 1 a3 B4434,523 335 336 o
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Anhang

XV. Mittelwertvergleich — identifizierte Cluster

Desiriptive Statistik
95%-Konfidenzintervall f0r
Standardab den Mittelwert
N Mittelwert Ing [ O

RELIMPS 1 185 17,7648 6,0577 4718 16,8334 18,6958 366 29,40
2 46 16,3800 6,5642 9678 17,4307 21,3203 4,83 3322

3 74 26,2141 5,0812 ,5884 24,0415 26,3866 13,52 38,14

4 53 30,8442 4,1303 5673 29,7057 31,9826 18,71 40,24

Gesamt 338 21,6683 7.4814 4069 20,8659 22,4668 3,68 40,24

REUIMP4 1 165 19,2169 54223 4221 18,3834 20,0604 3,08 38,62
2 46 16,8811 7.4504 ,0885 14,6686 19,0936 1,67 30,76

3 74 22,2220 4,8981 5810 21,0841 23,3800 12,51 36,24

4 53 11,0308 43711 6004 9,8259 12,2358 243 19,47

Gesamt 338 18,2733 6,5156 ,3544 17,5762 18,9704 1,67 38,62

RELIMP2 1 165 18,4803 4,6854 3648 17,7601 19,2005 6,87 33,80
2 48 13,4522 4,5348 6686 12,1056 14,7988 4,83 27,42

3 74 9,2976 34132 ,3968 8,5068 10,0883 3,22 16,91

4 53 13,7662 5,2616 J227 12,3160 15,2165 4,32 26,01

Gesamt 338 15,0464 5,8189 3165 14,4238 15,6690 3,22 33,80

RELIMP1 1 165 13,9239 56,3660 77 13,0991 14,7488 1,14 29,45
2 48 11,5098 5,4834 8085 9,9714 13,2282 148 23,07

3 74 14,7393 5,4527 6339 13,4760 16,0026 3,78 27,95

4 53 12,8304 5,0524 6940 11,6378 14,3230 1.87 26,30

Gesamt 338 13,6304 5,4184 2847 13,0506 14,2101 1,14 20,45

RELIMP7 1 165 94613 4,1077 3198 8,8209 10,0928 81 18,79
2 48 20,2854 42104 6208 19,0351 21,5358 11,61 29,37

3 74 9,0746 3,8500 14692 8,1596 9,0897 1,01 17,99

4 53 9,8881 4,2061 5901 8,7040 11,0723 3,08 20,48

Gesamt 338 10,9167 5,5440 3016 10,3235 11,5098 81 29,37

RELIMP3 1 165 11,4383 58477 ,4630 10,5240 12,3526 40 27.85
2 46 8,6541 5,2601 7758 7.0921 10,2162 09 19,66

3 74 9,9281 5,3444 6213 8,6899 11,1663 44 22,59

4 53 8,9092 4,4491 6111 7.6820 10,1356 87 17,89

Gesamt 338 10,3322 5,6115 3052 9,7318 10,9326 09 27,85

RELIMPE 1 165 9,7150 5,6533 4323 8,8613 10,5686 21 26,76
2 46 9,7478 4,1364 6099 8,5195 10,9762 A2 21,92

3 74 9,5243 45128 5246 8,4768 10,5699 40 20,88

4 53 12,6308 4,9677 16824 11,2615 14,0000 178 21,28

esamt 338 10,1349 51 Al 10,687¢ 12 25,7

Test der Homogenitat der Varianzen

Levene-St
atistik dft 42 Signitikanz
“RELIMPS 4,961 3 334 002
RELIMP4 6310 3 34 ,000
RELIMP2 2,838 3 304 038
RELIMP1 154 3 334 927
RELIMP? 318 3 304 812
RELIMP3 1,992 3 34 15

RELIMPS ___ 4201 3 3% 006
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Anhang 365
ANOVA
Quadratsu Mittel der
mme dt Quadrate F Signifikanz
“RELIMP5 _ Zwischen den Gruppen _ 8148,032 3 2716011 04,669 1000
Innerhab der Gruppen  10714,091 334 32,078
Gesamt 18862,123 337
RELIMP4 Zwischen den Gruppen  4170,003 3 1390,001 45,799 000
Innerhaib der Gruppen  10136,861 334 30,350
Gesamt 14306,863 337
RELIMP2 Zwischen den Gruppen  4585,031 3 1531677 75,060 000
Innerhab der Gruppen ~ 6815,649 334 20,406
Gesamt 11410,680 337
RELIMP1  Zwischen den Gruppen 320,864 3 106,956 3,732 012
Innerhalb der Gruppen ~ 9573,104 34 28,662
Gesamt 9893,968 337
RELIMP7 Zwischen den Gruppen  4694,234 3 1564,745 92,278 000
Innerhalb der Gruppen ~ 5663,599 334 16,957
Gesamt 10357,833 337
RELIMP3  Zwischen den Gruppen 450,802 3 150,267 4,939 002
Innerhab der Gruppen  10160,972 334 30422
Gesamt 10611,774 337
RELIMPE Zwischen den Gruppen 393,728 3 131,243 5,009 ,002
Innerhab der Gruppen ~ 8597,554 34 25741
Gesamt 8991,282 337,
Homogene Untergruppen
RELIMP5
Untergr 10r Alpha = .05.
Ward Method N 1 2 3
Duncan®® T 165 177646
2 46 19,3800
3 74 252141
4 53 30,8442
Signifikanz 100 1,000 1,000
Scheffé-Prozedu® 1 165 17,7646
2 48 19,3800
3 74 25,2141
4 53 30,8442
Santier A 001000,
Die far die in h [t upp werden
angezeigt.
a. Vi ein Mittel far grofe = 66,466.
b. Die sind nicht Es wird das h Mittel der
ppengroen . F des Typs | sind nicht garantiert.
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366 Anhang

RELIMP4
Untergruppe fr Aipha = .05.
Ward Method N 1 2 3 4
Duncan®® 4 53 11,0308
2 48 16,8811
1 185 19,2169
3 74 22,2220
Signifikanz 1,000 1,000 1,000 1,000
Schetté-Prozedu® 4 53 11,0308
2 46 16,8811
1 165 19,2189
3 74 22,2220
Sgotiary 00 151000
Die fOr die in L uppen werden
a. Verwendet ein harmonisches Mitte n.'n S!lonprobenwoﬁe = 66,466.
b. Die sind nicht Es wird das Mittel der

F des Typs | sind nicht garantiert.

RELIMP2
Untergruppe fr Alpha = .05.
Ward Method N 1 2 3
Duncan®® 3 74 9,2076
2 48 13,4522
4 53 13,7662
1 165 18,4803
Signifikanz 1,000 689 1,000
Schefté-Prozedu® 3 74 9,2876
2 46 13,4522
4 53 13,7662
1 165 18,4803
Shnlﬂkanz 1 @ # 1 &
Die for die in Unterg: ppen werden
angezsigt.
a. eln Mittel for grofe = 66,466.
b. Die GruppengrdBen sind nlcm identisch. Es wird das harmonische Mittel der
g des Typs | sind nicht garantiert.
RELIMP1
Untergruppe f(r Alpha =
.05.
Ward Method N 1 2
Duncan®® 2 48 11,5998
4 53 12,9304 12,9304
1 165 13,9239
3 74 14,7393
Signifikanz 152 085
Scheffé-Prozedu® 2 48 11,5998
4 53 12,9304 12,9304
1 165 13,9239 13,9239
3 74 14,7393
Sipiiang 28,
Die fir die In Unterg:
Gruppen werden angezeigt.
a. ein h l Mittet for =
68,466.
b. Die sind nicht . Es wird das
Mittel der

Fehlemiveaus des Typs | sind nlchl garantiert.
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Anhang
RELIMP?
Untergruppe far Alpha =
05,

Ward Method N 1 2
Duncan®® 3 74 06,0748

1 185 94613

4 53 19,8881

2 46 20,2854

Signifikanz 286 1,000
Schefté-Prozedul 3 74 80748

1 185 94613

4 53 09,8881

2 a6 20,2854

730 1,000,
Die Mittewerte for die in homogy 9
Gruppen werden mqoulat
a Mittel f0r grofe =
66,466.

b. Dbewmamnmm Es wird das

anwemdu‘l‘ypolsmmgammhn

RELIMP3
Untergruppe fir Alpha =
.05.
‘Ward Method N 1 2
Ducan®™® 2 W% 68541
4 53 8,9092
3 74 9.8281 9,9281
1 165 11,4383
Signifikanz 211 114
Scheffé-Prozedu’ 2 48 8,6541
4 53 8,8092 8,9082
3 74 9,9281 0,9281
1 165 11,4383
m 821 :074
Die 10r e in L
Gruppen werden angezeigt.
a. ein Mittel f0r =
668,466

b. Die Gruppengrdfien sind nicht identisch. ES wird das

Mittel der
Fehlemiveaus des Typs | sind nicht garantiert.
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RELIMPS
Untergruppe fir Aipha =
.05.
Ward Method N 1 2
Duncan®® 3 74 09,5243
1 185 9,7150
2 46 97478
4 53 12,6308
Signifikanz 813 1,000
Scheffé-Prozedu’ 3 74 95243
1 165 9,7150
2 48 9,7478
4 53 12,6308
Sintianz 996 e L00O,
Die for die in L
Gruppen werden angezeigt.
a. ein Mettel for Sti groBe =
66,486,

b. Dle Gruppengrdfen sind nicht identisch. Es wird das
Mittel der

Fehlemiveaus des Typs | sind nicht garantiert.
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Anhang 369

XVI. Diskriminanzanalyse

Analyse der verarbeiteten Fiile.

L Fale N Prozent
Gotig 338 100,0
0 fehlend
oder auflerhalb des o 0
Bereichs
Mindestens eine fehlende 0 0
Diskriminanz-Variable ’
Beide fehlenden oder
auBerhab des Bereichs
legenden Gruppencodes 0 0
und mindestens eine '
fehlende Diskriminanz-
Variable
Gesamtzahl der 0 0
ausgeschlossenen "
Gesamtzah! Jer Félle 338 1000
Gruppenstatistik
Giltige Werte
Standardab (istenweise)
Ward Method i weichung
Verwdhnte REUMP1 13,9239 53660 165 165,000
RELIMP2 18,4803 4,6854 165 165,000
REUMP3 11,4383 59477 1656 165,000
REUMP4 19,2169 54223 185 165,000
REUMPS 17,7646 6,0577 165 165,000
REUMPS  9,7150 5,5633 165 165,000
REUMP7 94613 4,1077 165 165,000
Bindungsunwiige RELIMP1 11,6988 54834 46 48,000
REUMP2 13,4622 4,5346 48 46,000
RELIMP3 8,6541 5,2601 48 48,000
REUMP4 16,8811 7.4504 46 46,000
REUMPS 19,3800 68,5642 46 46,000
REUMPE 9,7478 4,1364 48 46,000
REUMP7 20,2854 4,2104 46 46,000

Preissensible REUMP1 14,7393 54627
REUMP2 92978 34132
RELIMP3 9,9281 5,3444
RELIMP4 22,2220 4,9981
REUMPS 25,2141 50612
RELIMPS 9,6243 45128
RELIMP7 9,0746 3,9500
Umweitbewusste RELIMP1 12,8304 5.0524
REUMP2 13,7662 5,2615
REUMP3 8,9092 4,4491
REUMP4 11,0308 431
REUMPS 30,8442 4,1303
REUMPS 12,6308 49677
REUMP7 9,8881 4,2961
Gesamt RELUMP1 13,6304 54184
REUMP2 15,0464 68189
REUMP3 10,3322 56116
REUMP4 18,2733 65156
RELIMP5 21,6683 74814
REUMP8 10,1349 5,1853

R R BB R ] PN
8
8
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370 Anhang
Gleichheitstest der Gruppenmitteiwerte
Wiks-Lambda F dft df2 Signifikanz
REUMP1 068 3,732 3 334 012
RELIMP2 597 75,080 3 334 000
REUIMP3 958 4,939 3 334 002
RELIMP4 709 45,799 3 334 000
RELIMPS 568 84,669 3 334 ,000
RELIMP6 856 5,099 3 34 002
RELIMP7 547 278 3 3&4 &

Box-Test auf Gleichheit der Kovarianz-Matrizen

Log-Determinanten
Log-Deter
Ward Method Rang minante
Verwdhnte 5 15,801
Bindungsunwilige 5 16,179
Preissensible 5 14,354
Umweftbewusste 5 14,228
Gemeinsam innerhab 5 15,671
Die Range und L der
D sind die der
Textergebnisse
ﬁ-M 1!7.1§
F Naherungswert 2,727
df 45
df2 96408,090
Siptiang 0,
Testet die Null-Hypothese der
glelcher
o . P
Schrittweise Statistik
Autgenommene/Entiernts Variabled-»+4
W-IN..M
Exakie F NahorungewolesF
Schrit mmen _Entlemt Statisth dh 3 Statstk df1 (.3 Statistk ol ar
1 RELMPT 57 T 3 304000 w2278 3 334,000 1000
2 RELMPS 308 2 3 334000 89,080 o 080,000 1000
3 RELIMP2 212 3 3 334,000 80,107 ® 808,151 000
0 RELIMPA an 4 3 334,000 00,968 12 676038 000
1 & D200 2580 12 B0 000,
Bei jodem Schritt wird dle Variable Wika-L

& Madmale Anzahi der Schiise it 14.
. Minimaler partielier F-Wert fir die Autnahme ist 3.84.
€. Mmdmaler parkeker F-Wert s Gen Ausschiud ist 271,
o, F-veau, VIN aind for

Thomas Haller - 978-3-631-75432-0
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:58:44AM
via free access



Anhang

371

Zusammenfassung der kanonischen Diskriminanzfunktionen

Eigenwerte

Kanonische
Funktion Eigenwert % der Varlanz Kumulierte %  Korelation
1 1,156* 457 457 732
2 846" 335 792 677

8
2 &2 208 e 1000 S,
a. Die ersten 3 C werden in
dieser Analyse verwendet.
Wilks' Lambda

Test der Funktion(en) Wilks-Lambda Chi-Quadrat df Signifikanz
1bis3 165 599,490 15 000
2bis 3 355 344,073 8 000

3 8§36 140248 3 000

Territorien
(Annahme: alle Funktionen auBer der ersten zwei sind gleich null.)
Kanonische Diskriminanz-

funktion 2
-6,0 -4.0 -2,0 .0 2,0 4.0 6.0
i | | ] J l l
T T T LI 1 T —
6.0
22
2211
2211
22211
22111
4.0 + + + + 2211
22211
22111
2211
22211
222 . 22111
2,0 fa4a22222 ¢ t + 2 ¢ t
4444422222 22211
4444422222 22111
4444422222 2211
44444222211
43331
0 t T S S
LERCI Y
TEREE V1
a3 3
433 31
43 31
-2,0 + o 4 k} t $
4 31
4 3
43 31
43 3
4“3 3
-4,0 4334 + +n + +
4 3
a3 31
4 31
4 31
43 31
-6,0 4 43 3
11—
-6,0 -4,0 -2,0 0 2,0 4.0 6,0

Kanonische Diskriminanz fl’lnktian 1

Symbole fUr Territorien

Symbol Grp.
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372 Anhang

Verwdhnte
Bindungsunwillige
Preissensible
Unweltbewusste

Markiert Gruppenzentroide

rewn e
cwn e

Klassifizierungsstatistiken

Klassifizierungsergebnissd
Ve Gi it
Bindungs Umweitbe

Ward Method unwitige F wusste Gesamt
Original Anzahl Verwdhnte 148 4 7 6 185
Bindungsunwilige 5 38 3 0 48
Preissensible 8 2 64 [] 74
Umweltbewusste 4 1 4 44 53
% Verwdhnte 89,7 24 4,2 36 100,0
Bindungsunwilige 109 82,6 65 0 1000
Prelssensible 108 27 88,5 0 100,0
Umwaeltbewusste 7.5 1 e 7.5 83,0 100|0

8. 87,0% der urspranglich grupplerten Falle wurden korrekt klassifiziert.
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XVII. Chi-Quadrat-Test — Soziodemografika Nutzensegmente

Verarbeitets Filie
Fale
Gotig Fehlend Gesamt
N Prozent N Prozent N Prozent

Geschlecht * Ward Method 338 99,7% 1 3% 339 100,0%
Alter * Ward Method 337 99,4% 2 6% 339 100,0%
BERUF * Ward Method 338 99,7% 1 3% 339 100,0%
BILDUNG * Ward Method 338 99,7% 1 3% 339 100,0%

1

EINKOMME * Ward MGM 338 ﬁﬂ%

el 039 1000%,

Kreuztabelle
Ward Method
Bindungs Umweltbe
Verwdhnte unwilige Preissensible  wusste Gesamt
Geschlecht weiblich  Anzahl 62 20 35 22 139
% von Geschlecht 44,6% 14,4% 25,2% 15,8% 100,0%
% von Ward Method 37,6% 43,5% 47,3% 41,5% 41,1%
% der Gesamtzah! 18,3% 59% 10,4% 6,5% 41,1%
Standardislerte Residuen -7 2 8 0
ménnich Anzahl 103 26 39 31 199
% von Geschlecht 51,8% 13,1% 19,6% 15,6% 100,0%
% von Ward Method 62,4% 56,5% 52,7% 58,5% 58,8%
% der Gesamtzah! 30,5% 1.7% 11,5% 9,2% 58,9%
Standardisierte Reslduen K] -2 -7 0
Gesamt Anzah! 165 46 74 53 338
% von Geschlecht 48,8% 13,6% 21,9% 15,7% 100,0%
% von Ward Method 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzah! 48,8% 13,6% 21,9% 15,7% 100,0%
dislerte uen
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert dt (2-seltig)
Chl-Quadrat nach Pearson 2,131% 3 546
Kontinuitatskorrektur
Likelihood-Quotient 2125 3 547
aarmeend o am
Anzahi der giitigen Falle ge

8. 0 Zelien (,0%) haben eine erwartete Haufigkelt iieiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkelt ist 18,92.
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374 Anhang
Kreuztabelie
Ward Method
Bindungs Umweltbe
Verwdhnte unwillige Preissensible  wusste Gesamt
Alter 18- 25 Jatwe Anzahl 44 21 31 18 114
% von Alter 38,6% 18,4% 27,2% 15,86% 100,0%
% von Ward Method 28,7% 45,7% 41,9% 34,6% 33,8%
% der Gesamtzahi 13,1% 6.2% 9.2% 53% 33,8%
Standardisierte Residuen -16 14 1,2 A
26 - 35 Jahre Anzahl 50 10 25 13 98
% von Alter 51,0% 10.2% 25,5% 13,3% 100,0%
% von Ward Method 30,3% 21,7% 33,8% 25,0% 29,1%
% der Gesamtzah! 14,8% 3.0% 7.4% 3.8% 29,1%
Standardisierte Residuen 3 -9 8 -5
36 -45 Jahre Anzahl 23 5 5 7 40
% von Alter 57,5% 12,5% 12,5% 17.5% 100,0%
% von Ward Method 13.9% 10,8% 6.8% 13,5% 11.9%
% der Gesamtzah! 6,8% 1.5% 1.5% 2,1% 11.9%
Standardislerte Residuen 8 -2 -1,3 3
46 - 80 Jahre  Anzahl 40 7 7 " 65
% von Alter 61,5% 10,8% 10,8% 16.9% 100,0%
% von Ward Method 24.2% 15,2% 9,5% 21,2% 19,3%
% der Gesamtzah! 11,9% 21% 21% 3,3% 19.3%
Standardislerte Residuen 14 -8 -1.9 3
(Ober 60 Jahre Anzahl 8 3 6 3 20
% von Alter 40,0% 15,0% 30,0% 15,0% 100,0%
% von Ward Method 4,8% 6,5% 8,1% 5,8% 5.8%
% der Gesamtzah! 2,4% 8% 1.8% 8% 5,9%
Standardislerte Residuen -8 2 8 0
Gesamt Anzahl 165 48 74 52 337
% von Alter 49,0% 13,6% 22,0% 15,4% 100,0%
% von Ward Method 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 49,0% 13,6% 22,0% 15,4% 100,0%
_-MW*
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 17,2480 12 140
Kontinuitatskorrektur
Likelihood-Quotient 18,186 12 110
it S
Anzahi der ﬂ% n Falie 337

——
a. 3 Zellen (15,0%) haben eine erwartete Haufigksit kieiner S. Die

minimale erwartete Haufigkeit ist 2,73.
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Anhang 375
Kreuztabelle
Ward Method
Bindungs Umweltbe
Verwbhnte unwilige  Preissensible  wusste Gesamt
"BERUF _Sebstandige Anzahl 24 2 6 3 38
% von BERUF 63,2% 53% 15,86% 15,8% 100,0%
% von Ward Method 14,5% 43% 8,1% 11.3% 1,2%
% der Gesamtzah! 7.1% 6% 1.8% 1,8% 11.2%
Standardisierte Reslduen 13 14 -8 0
Angestefter  Anzahl 66 20 30 21 137
% von BERUF 48,2% 14,6% 21,9% 15,3% 100,0%
% von Ward Method 40,0% 43,5% 40,5% 39,6% 40,5%
% der Gesamtzah! 19,5% 59% 8,9% 6.2% 40,5%
Standardislerte Residuen -1 3 0 -1
Arbelter Anzahl " 3 3 2 19
% von BERUF 57,9% 15,8% 15,8% 10,5% 100,0%
% von Ward Method 8,7% 6,5% 4,1% 3.8% 56%
% der Gesamtzah! 3,3% 9% 8% 6% 5.6%
Standardislerte Residuen 6 3 -6 -6
Sonstiges Anzahl 64 21 35 24 144
% von BERUF 44,4% 14,6% 243% 16,7% 100,0%
% von Ward Method 38,8% 45,7% 47,3% 45,3% 42,6%
% der Gesamtzah! 18,9% 8.2% 10.4% 1% 42,6%
Standardislerte Residuen -8 3 6 3
Gesamt Anzahl 165 46 74 53 338
% von BERUF 48,8% 13,6% 21,9% 15,7% 100,0%
% von Ward Method 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzahl 48,8% 13,6% 219% 15,7% 100,0%
ardisiert 8l
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Wert df (2-seltig)
Chl-Quadrat nach Pearson 6,482° 9 691
Kontinuitatskorrektur
Likekhood-Quotient 7,068 9 830
s ws oW
czaticerqotien il

. 3 Zellen (18,8%) haben eine erwartete Hautigkeit kieiner 5. Die
minimale erwartete Haufigksit ist 2,59.
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Kreuztabelle
Ward Method
Bindungs Umweltbe
Verwdhnte  unwilige  Preissensible  wusste Gesamt
"BILDUNG _ohne Matura_Anzahi 57 12 15 15 9
% von BILDUNG 576%  121% 15,2% 152%  100,0%
% von Ward Method U5%  261% 203%  283%  203%
% der Gesamtzahl 16,9% 36% 44% 44%  203%
Standardisierte Residuen 1,2 -4 -1,4 -1
mht Matura  Anzahl (3 25 40 27 157
% von BILDUNG 41.4% 15.9% 25,5% 172%  100,0%
% von Ward Method 394%  543% 541%  509%  46.4%
% der Gesamtzah! 19,2% 7.4% 11,8% 80%  464%
Standardisierte Residuen 13 8 1,0 5
Studium  Anzahl 29 ] 13 1 59
% von BILDUNG 492%  102% 220% 186%  100,0%
% von Ward Method 176%  130% 176%  208% 17,5%
% der Gesamtzahl 86% 1,8% 38% 3,3% 17.5%
Standardisierte Residuen 0 -7 0 8
Sonstiges _ Anzahl 14 3 6 [ 23
% von BILDUNG 609%  130% 26,1% 0%  100,0%
% von Ward Method 85% 65% 81% 0% 6.6%
% der Gesamtzahi 41% 9% 1.8% 0% 6,8%
Standardislerte Residuen 8 -1 4 1,9
Gesamt Anzahl 165 46 74 53 338
% von BILDUNG 488%  136% 219%  157%  1000%
% von Ward Method 1000%  100,0% 1000%  1000%  100,0%
% der Gesamtzahi 488%  136% 21.9% 157%  100,0%
tandardi uen
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische
Signifikanz
Woert df (2-seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 12,8547 ] a7
Kontinuitatskorrektur
Likelihood-Quotient 16,414 9 059
Zusammenhang 472 1 492

finear-mit-linear

! itigen Falle

38,

a. 2 Zelien (12,5%) haben eine erwartste Haufigkeit kieiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkelit Ist 3,13.
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Anhang 377

Kreuztabelle
Ward Method
Bindungs Umweltbe
Verwdhnte  unwiliige  Preissensible  wusste Gesamt

“EINKOMME < 1.000 Euro Anzahl 31 8 24 15 78
% von EINKOMME 39,7% 10,3% 30,8% 19,2% 100,0%
% von Ward Method 18,8% 17.4% 32,4% 28,3% 231%
% der Gesamtzahi 9,2% 2,4% 7.1% 4,4% 23,1%

Standardisierte Residuen -1,1 -8 1,7 8
1.000 bis 2.000 Euro  Anzahi 62 22 28 19 131
% von EINKOMME 47,3% 16,8% 21,4% 14,5% 100,0%
% von Ward Method 37,6% 47,8% 37.8% 35,8% 38,8%
% der Gesamtzah! 18,3% 6,5% 8,3% 5.6% 38,8%

Standardisierte Residuen -2 1.0 -1 -3
2.000 bls 3.000 Euro  Anzah! 19 4 5 2 30
% von EINKOMME 63,3% 13,3% 16,7% 6,7% 100,0%
% von Ward Method 11,5% 8,7% 6.8% 3,8% 8,9%
% der Gesamtzah! 5,6% 1.2% 1,5% 6% 8,9%

Standardislerte Residuen 11 0 -6 -12
Gber 3.000 Euro Anzahl 21 3 3 3 30
% von EINKOMME 70.0% 10,0% 10,0% 10,0% 100,0%
% von Ward Method 12,7% 6.5% 4,1% 57% 8,9%
% der Gesamtzahi 6.2% 8% 9% 9% 8,9%

Standardisierte Residuen 17 -5 -14 -8
KA. Anzahl 32 9 14 14 69
% von EINKOMME 46,4% 13,0% 20,3% 20,3% 100,0%
% von Ward Method 19,4% 19,6% 18.9% 26,4% 20,4%
% der Gesamtzah! 9,5% 2,7% 4,1% 4,1% 20,4%

Standardisierte Residuen -3 -1 -3 1,0
Gesamt Anzahl 165 46 74 53 338
% von EINKOMME 48,8% 13,6% 21,9% 15,7% 100,0%
% von Ward Method 100,0% 100,0% 100.0% 100,0% 100,0%
% der Gesamtzah! 48,8% 13,6% 21,9% 15,7% 100,0%

%ndudiu’ano Rasldgn

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische
Signifikanz
Wert di (2-seltig)
Chi-Quadrat nach Pearson 16,503 2 1169
Kontinultatskorrektur
Likelihood-Quotient 16,795 12 157
2usammenhang 916 1 339

linear-mit-linear

Anzahl der a%n Fafe ﬁ
a. 4 Zeflen (20,0%) haben eine erwartete Haufigkeit kleiner 5. Die
minimale erwartete Haufigkelt ist 4,08.
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