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DIMENSIONEN DER VERBRAUCHERRESONANZ BEI DER 

NEUPRODUKTBEURTEILUNG VON LEBENSMITTELN 

Kai Sparke und Klaus Menrad
∗ 

Zusammenfassung 

Verbrauchereinbindung in die Produktentwicklung und Zielgruppenmarktforschung erhöhen 
die Erfolgswahrscheinlichkeit neuer Produkte. Mit Hilfe der Conjointanalyse können 
Verbraucherpräferenzen gegenüber Produktalternativen ermittelt werden. Von Bedeutung ist 
aber für Lebensmittelhersteller auch die Frage, wie eine spezielle Produktkomponente von 
einer bestimmten Zielgruppe beurteilt wird. Für diese Absolutbetrachtung wurde ein Akzep-
tanzsimulator entwickelt und in Verbraucherbefragungen überprüft. Getestet wurden drei Le-
bensmittelproduktkonzepte bei insgesamt über 900 Verbrauchern. Es ergab sich ein weitge-
hend zwischen Präferenz und Akzeptanz kongruentes Bild der Verbraucherbeurteilung. Aus 
den Daten der Produktbeurteilungen verschiedener Lebensmittel lässt sich eine allgemeine 
Akzeptanzschwelle ableiten, über der Produktkomponenten liegen sollten, damit das spätere 
Produkt bei der ausgewählten Zielgruppe Erfolg hat. 

Keywords 

Neuproduktbeurteilung, Akzeptanzsimulator,  Produktakzeptanz. 

 

1 Einleitung 

In der von kleinen und mittelständischen Unternehmen (KMU) geprägten Lebensmittelbran-
che scheitern nahezu vier von fünf neu in den Markt eingeführten Produkten (ROSADA, 2005). 
Eine Verbraucherorientierung und ihre Einbindung in die Produktentwicklung erhöhen aller-
dings die Erfolgsaussichten (SCHMALEN, 2005). Für KMU mit ihren begrenzten Ressourcen 
kommen besonders Nischenstrategien auf dem Markt in Betracht. Die Segmentierung von 
Verbrauchern und eine daran anschließende Zielgruppenforschung bergen für sie Chancen in 
einem zunehmend differenzierten Markt mit heterogenen Verbrauchern und hybridem Verhal-
ten. 

Die Einbindung der Verbraucher und das Aufgreifen ihres Feedbacks sind in allen Phasen der 
Produktentwicklung möglich. Zu Beginn können kleinere Fokusgruppen und Panels Produkt-
ideen einbringen und Prototypen evaluieren, und unmittelbar vor der kommerziellen Markt-
einführung stehen größer angelegte Verbraucherbefragungen und Produkttests an. EARLE et 
al. (2003: 244) beschreiben, dass sich die Validität von Verbrauchertests bezüglich der Er-
folgsvorhersage einer Neuproduktentwicklung beim Abschreiten des Prozesses von der Pro-
duktidee über Prototypen bis hin zu kommerziellen Produkten immer weiter erhöht. ERICH-

SON (2002: 416) plädiert besonders an der Schnittstelle von Produktentwicklung und Markt-
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einführung für ausgiebige Testverfahren, da dort die Prognosegüte am größten ist. STOCK-

MEYER (2001: 148) konnte empirisch die Bedeutung von Konzept- und Produkttests, also Ü-
berprüfungen in späteren Phasen des Entwicklungsprozesses, für den Erfolg neuer Lebensmit-
tel nachweisen. Sie hatten von allen untersuchten Faktoren die stärkste Erfolgswirkung. 

Größere und repräsentative Verbraucherbefragungen in der Schlussphase des Entwicklungs-
zyklus scheinen also besonders valide und wirksam zu sein. Zu diesem Zeitpunkt lässt sich 
dann idealer Weise auch das Urteil der Verbraucher über neu entwickelte Produktkonzepte 
erheben. 

Aufgrund der Intention dieser Arbeit, Verbraucherforschung besser in die Produktentwick-
lung zu integrieren, stehen in erster Linie nicht fertige Produkte, sondern Produktkonzepte im 
Fokus. Und dementsprechend wird auch nicht das Kaufverhalten der Verbraucher, sondern ihr 
Urteil über diese neuen Produktkonzepte betrachtet. Ziel dieser Arbeit war es, ein Konzept für 
die Evaluierung der Verbraucherresonanz auf neue Lebensmittel auf Individual- und insbe-
sondere auf Gruppenebene zu entwickeln, um somit den KMU des Ernährungsgewerbes ein 
geeignetes Instrument für die Verbraucherforschung und zielgruppengerechte Produktent-
wicklung an die Hand zu geben. 

 

2 Verbraucherbeurteilung von Produktkonzepten 

Laut KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003: 279) stellt die Produktbeurteilung ein Ordnen und 
Bewerten von Informationen über ein real wahrgenommenes oder bildlich dargebotenes Pro-
dukt dar. Diese Produktinformationen sind häufig so genannte Schlüsselinformationen, auf 
Englisch „Cues“ genannt. Cues vermitteln die Botschaft eines Produktes an die Verbraucher. 
Sie können als Informationsstimuli vor dem Kauf sinnlich wahrgenommen werden und wei-
sen somit eine gewisse Vorhersagegüte über die spätere „Performance“ des Produktes auf. 
Intrinsische Cues sind, wie z.B. die Farbe, die Textur, die Form oder die Größe, ein physi-
scher Teil des Produktes. Extrinsische Cues sind ebenfalls mit dem Produkt verbunden, aber 
nicht physisch. Dazu gehören beispielsweise der Markenname, die Herkunft oder der Preis 
eines Produktes. Die Cues lösen vor dem Konsum eine Qualitätserwartung aus, nach dem 
Konsum folgt die Qualitätserfahrung. Die so genannten Credence-Cues lassen sich durch den 
Konsum nicht unzweifelhaft verifizieren. Darunter fallen Produktanpreisungen wie z.B. „öko-
logischer Anbau“, „frei von Zusatzstoffen“ oder „stärkt die körpereigenen Abwehrkräfte“ 
(STEENKAMP, 1997: 150). 

Die Informationsverarbeitung und -bewertung kann nach multiattributivem Ansatz eine Funk-
tion der Beurteilung von Teileigenschaften des Produktes sein. Die Teileindrücke für die ein-
zelnen Eigenschaften enthalten sowohl sachliche als auch wertende Elemente. Das Gesamtur-
teil über die Qualität eines Produktes ergibt sich dann als Summe der mit ihren jeweiligen 
Bedeutungen gewichteten Urteile aller Teileigenschaften (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 
2003: 279f). 

Mit Produktkonzept ist in dieser Untersuchung eine weit ausgearbeitete Produktidee gemeint. 
Für dieses Produkt sind verschiedene Eigenschaften festgelegt worden, jedoch noch nicht die 
endgültige Kombination dieser Eigenschaften. Zudem stehen für die einzelnen Eigenschaften 
verschiedene Ausgestaltungen zur Wahl. Bei Produktkonzepten interessieren die Entwickler 
und Vermarkter sowohl die Einzeleigenschaften als auch das aus ihnen zusammengefügte 
komplette Produkt. Schließlich sind die meisten neuen Produkte nicht in Gänze innovativ, 
sondern oft nur in Teilen neu oder modifiziert. Somit sind auch einzelne Eigenschaften und 
deren Verbraucherbeurteilung von Interesse. 

KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003: 317) sehen die Conjointanalyse als geeignetes Verfah-
ren in der praktischen Anwendung des Multiattributmodells zur Beurteilung von Produkten. 
WITTINK und CATTIN (1989) schilderten sie bereits vor knapp 20 Jahren als eine sehr populäre 
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und in der Anwendung zunehmende Methode, um Verbraucherreaktionen auf komplexe Sti-
muli zu verstehen. EARLE et al. (2003: 231) bestätigen, dass die Conjointanalyse für Produkt-
entwickler ein hilfreiches Verfahren ist, weil damit die interessierenden Attribute kombiniert, 
die wichtige Eigenschaften identifiziert sowie in ihrer Kombination als Produktkonzept evalu-
iert und schließlich sukzessive verbessert werden können. Zudem erleichtert der Conjointan-
satz die Kommunikation mit den Verbrauchern. Diese sind eventuell gar nicht in der Lage, 
neue Produkte und insbesondere nie zuvor gesehene radikale Innovationen zu beschreiben 
und zu verarbeiten. Sie können aber verschiedene Kombinationen von Produktattributen, dar-
unter auch innovative, miteinander vergleichen und so beurteilen und auswählen (EARLE et 
al., 2003: 231). MOSKOWITZ et al. (2005: 77) merken zudem noch an, dass die Conjointanaly-
se schnelle Erkenntnisse darüber erlaubt, welche Elemente eines Produktkonzepts funktionie-
ren und welche nicht. 

Die Conjointanalyse ermittelt anhand empirisch erhobener Verbraucherurteile den Nutzenbei-
trag einzelner Produkteigenschaften zum Gesamtnutzen eines Produktes. Ihren Ursprung hatte 
sie in der Psychologie, 1971 wurde sie erstmals für Marketingzwecke eingesetzt und hat sich 
seitdem in der wissenschaftlichen und industriellen Marketingforschung etabliert (GREEN und 
SRINAVASAN, 1978). Zusammen mit den verwandten Discrete-Choice-Methoden ist die Con-
jointanalyse das am weitesten verbreitete und angewandte Werkzeug, um Verbraucherpräfe-
renzen zu messen und zu analysieren (CAROLL und GREEN, 1995). Mit ihr können sowohl die 
rationalen als auch die emotionalen Beweggründe der Verbraucher gut verstanden werden 
(MOSKOWITZ et al., 2005: 77). 

Bei der Conjointanalyse wird das Konzept eines neuen Produktes auf wichtige Eigenschaften 
bzw. Attribute wie Preis, Verpackung und Geschmacksrichtung verdichtet. Für diese Attribu-
te können dann verschiedene Ausprägungen definiert werden, z. B. Verpackung in der Glas- 
oder Plastikflasche, niedriger oder hoher Preis, Geschmacksrichtung Kirsche oder Orange. 
Der Verbraucher wird als homo oeconomicus betrachtet, der in einer Produktauswahl seinen 
Nutzen maximieren möchte. Zu ermitteln sind die Wichtigkeiten der einzelnen Eigenschaften 
und die Präferenzen für bestimmte Eigenschaftsausprägungen seitens des Verbrauchers 
(BACKHAUS  et al., 2003: 544ff). 

Präferenz meint die Bevorzugung einer Alternative. Die in der Conjointanalyse errechneten 
Teilnutzenwerte beruhen auf Alternativvergleichen und haben somit komparativen bzw. rela-
tiven Charakter. Es lassen sich Aussagen darüber treffen, wie die Ausprägungen einer Eigen-
schaft im Vergleich zueinander beurteilt werden. Die Präferierung eines Verbrauchers von 
Orangengeschmack gegenüber Kirschgeschmack wird durch den höheren Teilnutzenwert für 
Orangengeschmack wiedergegeben. 

Bei der Produktentwicklung kann aber besonders eine Eigenschafsausprägung losgelöst von 
anderen oder ein besonderes Produktkonzept losgelöst von anderen interessieren. Vor allem 
im Hinblick auf die zielgruppengerechte Neuproduktentwicklung und -vermarktung  kann die 
Frage auftauchen, welchen Anklang eine spezielle Produktkomponente bei diesem speziellen 
Verbrauchersegment findet. 

Diese Betrachtungsweise fragt danach, ob ein Produkt oder eine seiner Eigenschaften vom 
Verbraucher angenommen oder akzeptiert wird. Akzeptanz bedeutet die Bereitschaft, etwas 
wie z.B. ein neues Produkt anzunehmen (DUDEN, 1990). Akzeptanz ist auf einen Gegenstand 
oder eine Person bezogen und beruht auf Freiwilligkeit. Sie besteht zudem aus einer aktiven 
Komponente, was den Unterschied zum passiven „Dulden“ verdeutlicht. Das Gegenteil von 
Akzeptanz ist Ablehnung. 

Im Gegensatz zur Präferenzmessung mittels Conjointanalyse gibt es kein allgemeines Verfah-
ren zur Akzeptanzmessung. In der wissenschaftlichen Literatur kommt der Begriff „Akzep-
tanz“ im Zusammenhang mit Produkttests zwar des Öfteren vor, eine einheitliche Definition 
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fehlt allerdings. Ähnlich ist es mit Konzepten zur Akzeptanzmessung. Hier gibt es etliche 
unterschiedliche Ansätze. 

HUGHSON et al. (2004) stellen ein Messverfahren für die Akzeptanz neuer Rot- und Weißwei-
ne vor. Die Produkteigenschaften eines Weines gehen als Koeffizienten in die Regression 
über den Gesamturteilswert des Weines ein. Je größer der Koeffizient einer Eigenschaft ist, 
desto größer ist ihre Akzeptanz. Das ist eine sehr spezifische Definition, denn die Koeffizien-
tengröße und somit das Ausmaß der Akzeptanz hängen stark von dem betrachteten Produkt 
und der Anzahl der Produkteigenschaften ab. Außerdem wird kein Ja-Nein-Ansatz verfolgt. 
Die Ablehnung einer Produkteigenschaft ist nicht möglich. WEST et al. (1997) meinen mit 
Akzeptanz eine Schwelle, die ein Beurteilungswert überschreiten muss. 

BAKER und BURNHAM (2001) führten in den USA für Lebensmittel mit gentechnisch verän-
derten Organismen (GVO) Akzeptanzmessungen durch. Teilnutzenwerte aus einer Con-
jointanalyse dienten als Datenmaterial einer Clusteranalyse, aus der drei Käufergruppen ge-
wonnen wurden: die „Markenkäufer“, die „Preispicker“ und die „Sicherheitssucher“. Die bei-
den ersten Gruppen wurden dann in einer nachfolgenden logistischen Regression als Akzep-
tierer von GVO-Lebensmitteln kodiert. Allerdings waren hierbei die Koeffizienten der Vari-
able „Gentechnisch veränderter Organismus  beim Lebensmittelrohstoff“ leicht negativ, so 
dass nicht wirklich von einer Akzeptanz von GVO gesprochen werden kann. Dieses Konzept 
bietet somit keine schlüssige und beständige Akzeptanzmessung. 

O’CONNER et al. (2005, 2006) untersuchten in zwei Studien die Akzeptanz von GVO-
Lebensmitteln. Die Verbraucher gruppierten sie in Clusteranalysen anhand der Teilnutzen-
werte eines aus GVO-Milch hergestellten hypothetischen Brotaufstrichs bzw. Joghurts. Bezo-
gen auf ein Konsumentencluster galt eine Attributausprägung als akzeptiert, wenn der 
Clustermittelwert größer als Null war. Dieser Ansatz greift zwar die Ja-Nein-Entscheidung 
auf, blickt aber nicht auf den einzelnen Verbraucher. Liegt der Teilnutzenmittelwert eines 
Clusters leicht über Null, so kann es in der Gruppe ähnlich viele Verbraucher mit negativen 
wie mit positiven Teilnutzenwerten geben. Die Konsumentscheidung trifft aber stets der ein-
zelne Verbraucher, so dass bei dem Ansatz von O’CONNER et al. (2005, 2006) zwar ein 
Cluster eine Attributausprägung akzeptiert, in Wirklichkeit jedoch die Hälfte der Cluster-
mitglieder diese Ausprägung ablehnen kann. 

Der eigene Ansatz beschäftigt sich zunächst mit Produktakzeptanz seitens des individuellen 
Verbrauchers. Die Conjointanalyse ist ein anerkanntes und weit verbreitetes Verfahren zur 
Nutzenmessung neuer Produkte in vielen Anwendungsbereichen. Da liegt es nahe, aus den 
von ihr bereitgestellten Daten nicht nur die Präferenz des Verbrauchers innerhalb verschiede-
ner Produktalternativen, sondern ebenfalls seine Akzeptanz hinsichtlich einzelner Produkte 
und Attributausprägungen zu ermitteln. Schließlich werden Conjointdaten auch für andere 
Zwecke weiterverarbeitet, beispielsweise bei der Simulierung von Marktanteilen. 

GREEN und KRIEGER (1988) beschreiben einen auf Conjointdaten beruhenden Marktsimulator 
sehr plastisch und sprechen davon, dass die Teilnutzenwerte das Schrot für die Simulatoren-
mühlen sind. Die Teilnutzenwerte gehen in ein Simulatorenmodell ein, um Marktanteile für 
neue Produkte zu errechnen. Dabei finden insbesondere drei Entscheidungsregeln Anwen-
dung: die First-Choice-Regel, die Bradley-Terry-Luce-Regel und das Logit-Modell. Bei der 
First-Choice-Regel wird diejenige Objektvariante ausgewählt, die aus individueller Sicht den 
größten Nutzen stiftet. Damit ist die Auswahlwahrscheinlichkeit einer Objektvariante entwe-
der 100%, wenn sie ausgewählt wird, oder 0%, wenn sie nicht ausgewählt wird. Die Bradley-
Terry-Luce-Regel ordnet jedem Objekt eine Kaufwahrscheinlichkeit zu, die dem Nutzen die-
ses Objektes relativ zum Nutzen aller Objekte entspricht. Es wird berücksichtigt, dass ein 
Konsument nicht immer zwingend das Produkt mit dem größten Nutzen auswählt. Das Logit-
Modell ist der Bradley-Terry-Luce-Regel ähnlich, glättet aber durch die Verwendung von 
Logarithmen besonders große Unterschiede zwischen einzelnen Teilnutzenwerten. Green und 



6 

Krieger empfehlen die First-Choice-Regel bei sporadischen und nicht routinemäßigen Käu-
fen, wie z.B. beim Kauf eines Autos oder eines großen Elektrogerätes. Bei Lebensmitteln und 
anderen schnell drehenden Konsumgütern erachten sie die Bradley-Terry-Luce-Regel als ge-
eigneter. 

Ähnlich einem Marktsimulator kann auch ein „Akzeptanzsimulator“ konstruiert werden. An-
hand der individuellen Teilnutzenwerte errechnet dieser, ob eine Eigenschaftsausprägung vom 
Verbraucher akzeptiert oder abgelehnt wird. Bei Einzelbetrachtung einer Eigenschaftsausprä-
gung handelt es sich um eine Ja-Nein-Entscheidung. Dieser Entscheidungsvorgang erbringt 
somit eine Digitalisierung der Nutzenwerte. 

Der eigene Akzeptanzsimulator soll entsprechend funktionieren. Ein Teilnutzenwert gelangt 
in die „Mühle“ des Simulators und wird zu einer „1“, wenn er größer ist als Null, und andern-
falls zu einer „0“. Die Formulierung dieses Entscheidungsvorgangs findet sich in Formel 1. 

 

Formel 1: Akzeptanzberechnung 

AKZEPTANZijl = 

1 für TNW ijl > 0

0 ansonsten

Mit TNW = Teilnutzenwert

i = Person

j = Produkt

l = Eigenschaftsausprägung

AKZEPTANZijl = 

1 für TNW ijl > 0

0 ansonsten

Mit TNW = Teilnutzenwert

i = Person

j = Produkt

l = Eigenschaftsausprägung
 

Quelle: Eigene Darstellung 

 

Diese Festlegung ist schlüssig, da sie sich an der Nutzentheorie orientiert. Wenn eine Eigen-
schaftsausprägung in der Conjointanalyse einen positiven Teilnutzen erhält, ist sie für den 
Verbraucher prinzipiell nützlich und somit akzeptabel. Natürlich kann es andere Ausprägun-
gen mit größeren Teilnutzenwerten geben. Aber wie zuvor schon erörtert, ist die Akzeptanz-
betrachtung absolut und individuell.  

Auch MOSKOWITZ et al. (2005: 81) beschreiben eine binäre Kodierung für die Akzeptanz 
neuer Produktkonzepte. Sie gehen dabei allerdings nicht von Conjointdaten, sondern von ein-
fachen Werten aus einer Ratingskala aus und schlagen Schwellenwerte als Akzeptanzgrenzen 
vor.  

Wenn mit Hilfe des Akzeptanzsimulators aus den Teilnutzenwerten die Akzeptanz der Attri-
butausprägungen eines Produktkonzeptes für den individuellen Konsumenten ermittelt wor-
den ist, wird im nächsten Schritt die Akzeptanz auf Aggregatebene, also für ein Verbraucher-
segment, berechnet. Dafür wird vergleichbar der First-Choice-Regel vorgegangen. Die An-
zahl der Verbraucher in einem Segment mit einem Akzeptanzwert von Eins wird ins Verhält-
nis gesetzt zur Gesamtanzahl aller Verbraucher des Segments. Dann ergibt sich ein prozentua-
ler Akzeptanzwert einer Attributausprägung in einem Verbrauchersegment. In Abbildung 1 
findet sich das Untersuchungskonzept im Überblick. 
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Abbildung 2: Untersuchungskonzept 
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Quelle: Eigene Darstellung 

 

3 Empirische Überprüfung 

Von Sommer 2004 bis Frühjahr 2005 fanden in Verbraucher- und Supermärkten, die sich teil-
weise in Nachbarschaft zu Discountern befanden, zwei Befragungen mit Neuprodukttests 
statt. In Süddeutschland wurden ein Trockenobstsnack bei 155 Personen und eine Pralinenmi-
schung bei 175 Personen getestet, In einer weiteren Befragung in Deutschland, England, Po-
len und Spanien beurteilten knapp 600 Befragte einen funktionellen Orangensaft. Bei beiden 
Erhebungen wurden Verbrauchersegmentierungen vorgenommen. Für Süddeutschland 
(n=330) ergaben sich zehn so genannte Lebensmittelkonsumstile unter den Befragten (SPAR-

KE und MENRAD, 2006a), bei der internationalen Studie resultierten acht spezielle Verbrau-
chergruppen im Hinblick auf funktionelle Lebensmittel (SPARKE und MENRAD, 2006b). Für 
beide Segmentierungen wurden neue Forschungsansätze verfolgt. Tabelle 1 zeigt das Design 
der getesteten Produktkonzepte mit Attributen und Ausprägungen. 
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Tabelle 3: Design der untersuchten Lebensmittel-Produktkonzepte 

 
Trockenobstsnack Pralinenmischung Funktioneller Orangensaft 
Ausgangsprodukt 
• Gedörrtes Obst 
• Mikrowellengetrocknetes 

Obst 

Schokoladenart 
• Vollmilch 
• Zartbitter 
• Weiße Schokolade 

Fruchtgehalt 
• 20% 
• 50% 
• 100% 

Hinweis auf die Trocknungsart 
• Ja 
• Nein 

Kaloriengehalt 
• 400 kcal 
• 600 kcal 

Farbe 
• Normal (gelb-orange) 
• Verfärbt (rot-braun) 

Anbau 
• Konventionell 
• Ökologisch 

Füllung 
• Joghurt 
• Nougat 
• Frucht 
• Alkohol 

Lycopin 
• Keine Anreicherung 
• Anreicherung und Claim 

„Stärkt den UV-Schutz der 
Haut“ 

• Anreicherung und Claim 
„Senkt das Prostatakrebsri-
siko“ 

Verwendungsempfehlung 
• „Der ideale Sportsnack“ 
• „Der gesunde alternative 

Snack“ 
• „Der exotische Genuss“ 

Verpackung 
• Einzelverpackung 
• Blisterverpackung 

Ballaststoffe 
• Keine Anreicherung 
• Anreicherung und Claim 

„Erleichtern die Verdau-
ung“ 

• Anreicherung und Claim 
„Senken das Dickdarm-
krebsrisiko“ 

Darbietung 
• Pur 
• Mit Schokohülle 
• Mit Nussmischung 

Verpackungsdesign 
• Edel 
• Bieder 
• Trendig modern 

Verpackung 
• Glasflasche 
• Plastikflasche 
• Tetra-Pak Karton 

Preis 
• Niedrig (0,79 €) 
• Mittel (1,99 €) 
• Hoch (3,19 €) 

Preis 
• Niedrig (1,19 €) 
• Mittel (2,99 €) 
• Hoch (4,79 €) 

Preis 
• Niedrig (0,89 €) 
• Mittel (1,29 €) 
• Hoch (1,69 €) 

 Quelle: Eigene Erhebungen 

 

Für den Trockenobstsnack waren die Früchte mit einem neuartigen Verfahren durch Mikro-
wellen getrocknet worden. Die Mikrowellentrocknung erbringt im Gegensatz zum herkömm-
lichen Dörren getrocknete Früchte mit knuspriger Konsistenz. Dadurch ergibt sich bei gleich 
bleibendem Geschmack ein neuartiges Verzehrserlebnis. 

Die Süßwarenindustrie greift mit zahlreichen Innovationen Convenience-, Gesundheits- und 
Genussfaktoren auf, wobei Premiumprodukte bei Schokoladen und Pralinen ein besonderes 
Wachstum verzeichnen (DÜRR, 2004). Diese Aspekte spielten bei der Auswahl der Pralinen-
mischung als Testprodukt eine Rolle. 

Orangensaft gehört in den vier betrachteten Ländern zu den meist konsumierten Säften und ist 
zudem gut als Basisprodukt für funktionelle Anreicherungen geeignet. Als funktionelle In-
haltsstoffe wurden Lycopin und Ballaststoffe gewählt. Letzteren werden positive Wirkungen 
bei der Verdauung und der Dickdarmkrebsprävention zugeschrieben, und sie werden seit län-
gerem in Lebensmitteln eingesetzt. Das Carotinoid Lycopin ist ein vergleichsweise neuer In-
haltsstoff, der den Hautschutz vor UV-Strahlung fördert sowie präventiv bei Prostatakrebs 
wirkt. Allerdings verfärbt es mitunter auch das Basisprodukt (MENRAD et al., 2000). Für beide 
Inhaltsstoffe wurden zwei Arten von Gesundheitsanpreisungen, so genannten Health Claims 
erarbeitet. Eine zielt auf die Gesundheitsförderung, die andere auf die Krebsprävention. 
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Für die Befragungen wurden reduzierte Stimulisets erzeugt und den Verbrauchern als bildli-
che Produktkarten präsentiert und zur Bewertung vorgelegt. Diese sollten nach persönlicher 
Neigung aus den Produktkarten eine Rangfolge bilden. Sowohl die Wahl des Befragungsortes 
(Supermärkte) als auch die Gestaltung der Produktkarten trugen der realen Entscheidungssitu-
ation der Konsumenten beim Lebensmittelkauf Rechnung. 

Die Ergebnisse der Präferenz- und Akzeptanzuntersuchungen werden näher für den Trocken-
obstsnack mit den drei Eigenschaften Ausgangsprodukt, Verwendungsempfehlung sowie Dar-
bietung und für vier der ermittelten zehn Verbrauchergruppen dargelegt. Bei dieser Konstella-
tion lassen sich die Zusammenhänge von Präferenz und Akzeptanz anschaulich erkennen. 

Über alle Verbraucher ist beim Trockenobstsnack die Darbietung mit 29% die wichtigste Ei-
genschaft. Das Ausgangsprodukt nimmt mit 15% den dritten Platz und die Verwendungsemp-
fehlung mit 13% den vierten Platz ein. Abgesehen vom Preis als zweitwichtigster Eigenschaft 
(22%) handelt es sich um die aus Verbrauchersicht wichtigsten Produktkomponenten. Die 
Präferenzwerte der Ausprägungen dieser Eigenschaften sind als vordere, nach oben und unten 
gerichtete Säulen in Abbildung 2 dargestellt. 

 

Abbildung 2: Akzeptanz- und Präferenzwerte für Produktkomponenten des Trocken-
obstsnacks bei vier Verbrauchergruppen 
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Das mikrowellengetrocknete Obst überzeugte keine der hier aufgeführten Verbrauchergrup-
pen. Cluster D präferiert die Verwendungsempfehlungen „Sportsnack“ und „Gesunder alter-
nativer Snack“, Cluster F bevorzugt die Anpreisung als „Exotischer Genuss“. Für die anderen 
beiden Gruppen sind die Standardfehler zu groß, um eindeutige Aussagen treffen zu können. 
Verbrauchergruppe F bevorzugt die Darbietung des Trockenobstes zusammen mit einer 
Nussmischung und zeigt signifikante Unterschiede gegenüber den anderen Clustern. Cluster 
G hat die eindeutig höchsten Präferenzwerte bei der Darbietungsausprägung Schokohülle und 
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eine signifikant negative Präferenz gegenüber der Nussmischung. Cluster E präferiert eher die 
pure Form des Trockenobstes (Abbildung 2). 

Aus diesen Ergebnissen könnten sich im nächsten Schritt Hinweise auf zielgruppengerechte 
Produktkonzepte ableiten lassen. Bei der Betrachtung der Präferenzen sind aber immer ent-
weder die Eigenschaftsausprägungen oder die Konsumentengruppen miteinander zu verglei-
chen. Die konkrete Aussage, ob eine spezielle Eigenschaftsausprägung bei einem Cluster Ge-
fallen findet, kann besser über die Akzeptanzwerte getroffen werden, die in Abbildung 2 als 
hintere Säulen dargestellt sind. 

Bei der Eigenschaft Verwendungsempfehlung entspricht das Bild der Akzeptanzwerte weit-
gehend dem der Präferenzwerte. Für die Ausprägung „Exotischer Genuss“ weisen drei Cluster 
hohe Akzeptanzwerte um 70% auf. Bei jenen sind auch die Clustermittelwerte der Präferenz 
positiv. Das Cluster D mit negativer Präferenz zeigt nur eine geringe Akzeptanz von 35%. 
Auch für die Ausprägung „Gesunder alternativer Snack“ zeigt sich die Widerspiegelung der 
Präferenz in der Akzeptanz. Cluster D mit positivem Präferenzwert kommt auf eine Akzep-
tanz von 61%, während die anderen drei Gruppen negative Präferenzwerte und Akzeptanzen 
von 50% und weniger aufweisen (Abbildung 2). 

Bei der Ausprägung „Pur“ des Produktattributs Darbietung fällt die deutlich höhere Akzep-
tanz bei Cluster E gegenüber Cluster G auf, obwohl letzteres einen höheren Präferenzwert hat. 
Hier ist keine gleichgerichtete Interpretation von Präferenz und Akzeptanz möglich. Bei der 
Ausprägung „Mit Nussmischung“ weist Cluster E einen nur schwach positiven Präferenzwert 
auf, offenbart aber eine hohe Akzeptanz von 70%. Bei der Ausprägung „Gedörrt“ des Attri-
buts Ausgangsprodukt hat Cluster F einen signifikant höheren Präferenzwert als Cluster D, 
fällt mit seiner Akzeptanz von 69% aber hinter die des Clusters D mit 74% zurück (Abbil-
dung 2). 

Die Ursachen für diese Verwerfungen zwischen Präferenz- und Akzeptanzwerten sind in der 
Clusterzusammensetzung zu suchen. Die Mitglieder eines Clusters sind bezogen auf einen 
allgemeinen Lebensmittel-Konsumstil sehr ähnlich (vgl. SPARKE und MENRAD, 2006a), zei-
gen aber bei der Produktbeurteilung doch eine deutliche Streuung innerhalb der Gruppe. Am 
Beispiel des Clusters F und der Ausprägung „Mit Nussmischung“ kann dies gut erläutert wer-
den. Sieben von zehn Verbrauchern haben positive Präferenzwerte, so dass sich eine hohe 
Akzeptanz von 70% ergibt. Zugleich zeigt der Standardfehlerbalken die große Streuung im 
Cluster an. Bei der Akzeptanzberechnung fließt allein die Tatsache ein, ob ein Präferenzwert 
positiv ist, und nicht dessen Ausmaß. 

Während für viele der bei den beiden Produkten betrachteten Eigenschaftsausprägungen – die 
Abbildung 2 enthält gezielt ausgewählte aussagekräftige Fälle – das Interpretationsbild zwi-
schen relativer Präferenzbetrachtung und absoluter Akzeptanzbetrachtung stimmig ist, kommt 
es in manchen Fällen durch starke Streuungen innerhalb einer Gruppe bei der Produktbeurtei-
lung zu Unterschieden. Dazu tragen sicherlich die kleinen Verbrauchergruppengrößen beim 
Trockenobstsnack und der Pralinenmischung bei. 

Bei der angewandten zielgruppenorientierten Produktentwicklung im Unternehmen stellt sich 
die Frage, wie hoch die Akzeptanz einer Eigenschaftsausprägung sein sollte, damit das später 
auf den Markt gebrachte Produkt in der ausgewählten Nische bzw. bei der angestrebten Ziel-
gruppe Erfolg hat. Zur Beantwortung kann Abbildung 3 herangezogen werden. Darin ist über 
alle drei Produkte die Verteilung der Präferenzwerte gegenüber den Akzeptanzwerten aufge-
tragen. Herangezogen wurden 40 Eigenschaftsausprägungen ohne das Attribut Preis, das per 
definitionem zumeist negativ ausfällt. Sie wurden auf die jeweiligen Verbrauchergruppen 
bezogen. Das sind insgesamt 28 Cluster, darunter zweimal zehn Lebensmittelkonsumstil-
Gruppen (SPARKE und MENRAD, 2006a) und acht Cluster aus der Verbrauchersegmentierung 
mit Bezug zu funktionellen Lebensmitteln (SPARKE und MENRAD, 2006b). 
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Abbildung 3: Gegenüberstellung von Akzeptanz- und Präferenzwerten 
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Unter diesen etwa 1.100 Werten eines Clusters bei einer Eigenschaftsausprägung findet sich 
29 Mal der Wert von 50% Akzeptanz. Davon ist in 15 Fällen der durchschnittliche Präfe-
renzwert eines Clusters bei einer Eigenschaftsausprägung negativ und in 14 Fällen positiv.  

Hier zeigt sich ebenfalls die grundsätzliche Übereinstimmung von Präferenz und Akzeptanz. 
Die Mehrzahl der negativen durchschnittlichen Präferenzwerte entspricht Akzeptanzwerten 
unter 50%. Die Mehrzahl der positiven durchschnittlichen Präferenzwerte findet sich im Be-
reich der Akzeptanz von 50% und höher. Allerdings offenbaren sich die zuvor im Detail an-
gesprochenen Abweichungen. Negative Präferenzwerte in einem Cluster können dennoch zu 
Akzeptanzwerten von bis zu 65% führen. 

Um den Produktentwicklern und -vermarktern in den Unternehmen der Lebensmittelindustrie 
einen Faustwert als  Entscheidungshilfe an die Hand zu geben, wird die Einführung zweier 
Akzeptanzklassen vorgeschlagen. Bei Werten von über 60% herrscht relative Sicherheit dar-
über, dass ein Produktmerkmal in einer Verbrauchergruppe akzeptiert wird. Von hoher Ak-
zeptanz einer Produktkomponente kann bei Werten über 80% gesprochen werden. 

Akzeptanzwerte können über Präferenzwerte hinaus für Lebensmittelhersteller ein gutes 
Feedbackkriterium sein. Wenn eine Zielgruppe mehrere Eigenschaftsausprägungen gleicher-
maßen akzeptiert, könnte diejenige im Produkt realisiert werden, die sich im Herstellungspro-
zess am einfachsten gestaltet oder die niedrigsten Kosten hervorruft. 

Die Durchführung von Neuprodukttests mit der Ermittlung von Präferenz- und Akzeptanz-
werten bei verschiedenen Verbrauchersegmenten sollte für KMU mit angemessenem Auf-
wand und verfügbaren Ressourcen erfolgen. Unter Einbezug verschiedener Parameter lassen 
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sich ungefähre erforderliche Stichprobengrößen kalkulieren. Wenn bei den Präferenzwerten 
nicht die Gruppen mit Hilfe von Standardfehlerbalken untereinander, sondern stets der Mit-
telwert einer Gruppe mit dem Mittelwert der gesamten Stichprobe verglichen wird, findet der 
t-Test Verwendung. Falls bei einem bestimmten Signifikanzniveau Unterschiede zwischen 
diesen Mittelwerten feststellbar sind, lässt sich die so genannte Effektgröße berechnen. Sie ist 
ein Maß für die Auswirkung eines Einflussfaktors auf Mittelwertsunterschiede. Aus der Ef-
fektgröße und den Signifikanzniveaus –  α-Fehler für das Verwerfen der H0, obwohl sie rich-
tig ist, und β-Fehler für das Verwerfen der H1, obwohl sie richtig ist –  lässt sich ein optimaler 
Stichprobenumfang errechnen, für den bei zukünftigen empirischen Erhebungen Ergebnisse 
auf einem ebensolchen Signifikanzniveau zu erwarten sind (BORTZ, 2005: 110ff und 145f). 
Für den Zweck, dass bei Neuprodukttests gesicherte Unterschiede zwischen Verbraucher-
gruppen auftauchen, sind unter ähnlichen wie den in diesem Projekt aufgestellten Bedingun-
gen Stichprobengrößen von etwa 200 Personen notwendig. 
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