Die Suche nach Abwechslung — ein Modellver-
gleich am Beispiel Fruchtsaft in Osterreich

Variety seeking behaviour — model evaluation on the basis of fruit juice in
Austria

Viktoria KNOLL und Oliver MEIXNER

Zusammenfassung

Die Suche nach Abwechslung (Variety Seeking Behavior, VSB) ist -
abhingig von der jeweiligen Produktkategorie - bei jeder Person un-
terschiedlich stark ausgeprégt. In diesem Zusammenhang wurden in
der Literatur einschldgige Modelle zur Messung des VSB entwickelt. In
diesem Beitrag werden drei wichtige Messmodelle kurz erldutert und
fur die Analyse des Osterreichischen Consumer Tracking Panels der
GfK Austria genutzt (Produktkategorie Fruchtsaft, vollstindiger Da-
tensatz iiber zwei Jahre). Im Vordergrund steht dabei der Vergleich der
haushaltsbezogenen Kennzahlen, die mittels dieser Messmodelle fiir
jeden Haushalt berechnet werden. Die Ergebnisse der Berechnungen,
sowie deren Implikationen fiir weitere Forschungsanséitze werden er-
lautert.

Schlagworte: Abwechslungssuche, Markentreue, Konsumentenverhal-
ten, Fruchtsaft

Summary

The search for variety (variety seeking behaviour, VSB) shows - de-
pending on the respective product category - different degrees from
person to person. In this context relevant models to measure VSB have
been developed in literature. In this article three important measure-
ment models will be shortly explained and used for the analysis of the
Austrian consumer tracking panel from GfK Austria (product category
fruit juice, complete data over two years). The focus lies on the compar-

Erschienen 2011 im Jahrbuch der Osterreichischen Gesellschaft fiir Agrardkonomie,
Band 20(2): 23-32. On-line verftigbar: http:/ / oega.boku.ac.at
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ison of the household-related indicators, which are calculated for each
household by means of the measurement models. The results of the
calculations, as well as their implications for further research ap-
proaches will be shown.

Keywords: Variety seeking behavior, brand loyalty, consumer behav-
ior, fruit juice

1. Einleitung

Es kann davon ausgegangen werden, dass die zunehmende Globalisie-
rung zu einem erhohten Wettbewerbsdruck fiihrt. Damit verbunden ist
eine grofiere Auswahl an auf den Markten verfiigbaren Produkten (vgl.
HANF und HANF, 2005, 97), welche es den Konsumenten erleichtert,
zwischen den Marken zu wechseln (vgl. HOYER und RIDGWAY, 1984,
117), aber auch zu sogenannte ,Consumer Confusion” fithren kann,
was dann insbesondere spiter eingefiihrte Marken betreffen diirfte
(vgl. CHRYSSOCHOIDIS, 2000, 705ff).

Ein Markenwechsel kann verschiedene Griinde haben, welche extrinsi-
scher oder intrinsischer Natur sein konnen (vgl. MCALISTER und PES-
SEMIER, 1982, 311). Ein Wechsel ,als Folge des Bediirfnisses nach Ab-
wechslung” (BANSCH, 1995, 344) wird als Variety Seeking (Behavior)
bezeichnet. Dieses Variety Seeking Behavior (VSB) ist definiert als das
Verhalten, dass Konsumenten zwischen Marken wechseln, um von
dem Wechsel selbst einen Nutzen zu ziehen, unabhéngig davon, wel-
che Marken sie erwerben (vgl. GIVON, 1984, 2f). Es wird angenommen,
dass die Priferenz fiir die Marken gleichbleibend ist (vgl. HEMPEL-
MANN und LURWER, 2001, 12). VSB bietet fiir bereits bestehende Anbie-
ter die Chance auf zusétzliche Umsitze und Gewinne und fiir neue
Anbieter auf Marktzugang (vgl. BANSCH, 1995, 355ff).

2. Methoden

Auf Basis einer umfassenden Literaturrecherche der Forschungsarbei-
ten zu VSB der letzten Jahrzehnte wurde eine vergleichende Analyse
qualitativer und quantitativer Ansédtzen zur Messung des VSB durch-
gefiihrt. Entsprechend TANG und CHIN (2007) wurden vorhandene Pa-
neldaten zur Analyse des VSB herangezogen. Dementsprechend, wur-
den in der Folge jene Modelle in die Analyse einbezogen, welche auf
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Paneldaten anwendbar sind. Bei den verwendeten Daten handelt es
sich um Scanner-Haushaltspaneldaten der GFK Austria (Consumer
Tracking Panel Daten fiir die Jahre 2007 und 2008 zum Fruchtsaftein-
kauf! in Osterreich). Insgesamt umfasst dieser Datensatz 4.015 Haus-
halte mit 92.436 Einkaufsfillen, wobei im Rahmen dieser Studie eine
Einschrankung auf jene Haushalte getroffen wurde, die mindestens 24
Eink&ufe, also durchschnittlich mindestens ein Einkauf im Monat, geté-
tigt haben. In die Analysen konnten aufgrund dieser Restriktion die
Daten von insgesamt 1.199 Haushalten mit 68.642 Einkdufen (durch-
schnittlich 57 Einkéufe je Haushalt) einbezogen werden.

3. Modelle

Im Folgenden werden drei wesentliche Messansétze beschrieben, wel-
che in zahlreichen Studien zur quantitativen Messung des VSB mittels
Paneldaten herangezogen wurden: der Variety Seeking Koeffizient
(VS) nach GIVON (1984), der Successive Switch Koeffizient (SS) nach
MENON und KAHN (1995) und der NUM-Koeffizient nach VAN TRyP
und STEENKAMP (1990). Forschungsarbeiten der letzten Jahre haben im
Zusammenhang mit dem VSB einen eindeutigen Fokus auf empirische
Arbeiten (z.B. ROEHM und ROEHM, 2004).

3.1 Variety Seeking Koeffizient (VS)

Der VS-Koeffizient wurde von GIVON (1984) vorgestellt und basiert auf
der Annahme, dass die Priferenz fiir eine Marke konstant bleibt und
die Wahl einer Marke nur von der letzten Einkaufsentscheidung ab-
héngt (vgl. GIVON, 1984, 3).

Zur Ermittlung des VS-Wertes werden zunéchst basierend auf den Pa-
nel-Daten die Anzahl der Marken (i), die jeder Haushalt gekauft hat
(n), sowie dessen gesamte Anzahl an Kdufen (N) berechnet. Dann be-
rechnet man die Anzahl der Kdufe jeder Marke des Haushalts (n;) und
wie oft dieser Haushalt die Marke durchgehend gekauft hat (n;). Fuir
sdmtliche angenommenen VS-Werte berechnet man die Variablen A
fiir -1sVS<0 (Formel 1) und B fiir 0<VS<+1 (Formel 2).

1 Bei Fruchtsaft handelt es sich um Fruchtsifte, Fruchtsifte aus Konzentrat, Tro-
ckenmasse und Fruchtnektare. Fruchtsirupe sind im Datensatz nicht erfasst.
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A=N+Vs*(N-1) 1)
B=N-VS/(n—1+V5) 2

Hierauf basierend werden die Préferenzen (6;) des Haushaltes fiir die
Marken (i) des Marktes nach Formel 3 fiir -1<VS<0 und nach Formel 4

fiir 0<VS<+1 ermittelt.

A4+ VS)*n, +VS* A+[(VS* A+ (1+VS)*n,)> +4*(n, —n)¥VS*(1+VS)* A]**

%= 2%(1+VS)* 4 )
G "= BHVS(n=D)+[(n,~B*VS/n-1)* +4*B*n, *VS/(n-1)]"*
o 2%B*(1-VS) )

In der Folge wird die Summe der Priferenzen {iber die Marken fiir die
einzelnen VS-Werte gebildet und jener signifikant von 0 verschiedene
VS-Wert gesucht, bei dem die Priferenzsumme 1 ergibt (vgl. GIVON,
1984, 9). Dies beruht auf Givons (1984) Uberlegungen, dass die Schit-
zung des VS-Wertes dann der Realitdt nahe kommt, wenn die Summe
der Préferenzen der gekauften Marken 1 ergibt. Der ermittelte VS-Wert
ist so zu interpretieren, dass extremem Variety Seeking Behaviour der
Wert VS = 1 zugewiesen wird, extreme Variety Avoidance den Wert
VS = -1 und indifferentes Verhalten VS = 0 ergibt (vgl. GIVON, 1984, 4f).
Ein VS-Wert, der nicht signifikant von 0 abweicht, wird ebenfalls als
indifferentes Verhalten angenommen (ebd., 9). Ein einfaches Beispiel
soll dies verdeutlichen: Aus der Kaufhistorie Marke Z > Y 2> Z > X >
Y > W > Z > Z wiirde sich nach diesem Ansatz ein VS = 0,53 mit den
Priferenzen 0z = 0,83 und 0y = 0,17 errechnen. Der Haushalt wire als
Variety Seeker einzustufen.

3.2 Successive Switch (SS)

Bei diesem Ansatz wird die Anzahl der Markenwechsel bei direkt auf-
einander folgenden Kaufentscheidungen (AAM) als Basis zur Berech-
nung herangezogen und durch die Anzahl der Kdufe wahrend der
Kaufhistorie (AK) minus 1 dividiert (vgl. MENON und KAHN, 1995,
289). Dies stellt sich formal-mathematisch folgendermaflen dar:

SS = AAM/(AK-1) )
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Je hoher der Wert SS (0 < SS < 1) ist, umso hoher ist die Tendenz des
einzelnen Haushalts zu wechseln. Aus obiger Kaufhistorie wiirde sich
folgende Berechnung ergeben: AAM = 6; AK = 8; SS = 6/(8-1) = 0,875.
Dieser Wert ist als ausgeprdgtes VSB zu interpretieren. Eine andere
Bezeichnung dieses Ansatzes lautet Switching Ratio (SR) (vgl. PAPATLA
und KRISHNAMURTHI, 1992, 196).

3.3 NUM-Koeffizient

Der NUM-Koeffizient ist die einfachste Methode zur Messung des VSB
(vgl. VAN TRyP und STEENKAMP, 1990, 24). Dieser Ansatz wurde auch
von MENON und KAHN (1995) aufgegriffen und als Switch (S) Wert be-
zeichnet. Im Gegensatz zum SS-Koeffizienten wird hier von der An-
nahme ausgegangen, dass die Variation mit der Anzahl der verschie-
denen gekauften Marken steigt. Somit wird hier ein Wechsel nur dann
gezihlt, wenn es sich um eine Marke handelt, die zuvor nicht in der
Kaufhistorie aufscheint (vgl. MENON und KAHN, 1995, 285f).

Es wird die Anzahl der unterschiedlichen gekauften Marken (AM)
durch die Anzahl der Kiufe wihrend der Kauthistorie (AK) dividiert,
was sich formal-mathematisch folgendermafien darstellen lasst:

NUM = AM/AK @)

Je hoher der Wert NUM (0 < NUM <1) ist, umso hoher wird die Ten-
denz, zwischen den Marken zu wechseln, eingeschitzt. Aus der oben
angegebenen Kaufhistorie wiirde sich demnach folgende Berechnung
ergeben: AM = 3; AK =8, NUM = 3/8 = 0,375. Dieser Wert wird als ein
Abwechslung vermeidendes Verhalten interpretiert.

Dies zeigt, dass obwohl die Berechnung des NUM- und des SS-
Koeffizienten auf dhnliche Weise erfolgt, die Definition des Wechselns
extreme Unterschiede in den Ergebnissen und in weiterer Folge in der
Zuordnung eines Haushaltes zu einer Verhaltensgruppe implizieren
kann. Bei der gegebenen Kauffolge wiirde ein VS-Wert von 0,533 ge-
schitzt, welcher - wie auch der SS-Wert - als ausgepragtes VSB inter-
pretiert wird. Die Zuordnung der Haushalte in Verhaltensgruppen soll,
basierend auf der Kategorisierung von GIVON (1984), erfolgen. Somit
ergeben sich die drei Gruppen: Variety Seeker (Abwechslungssuchen-
de), Indifferente sowie Variety Avoider (Abwechslungsmeidende).
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Diese Kategorisierung wird fiir alle drei Koeffizienten -1 <VS<1,
0<SS<1bzw. 0<NUM <1 durchgefiihrt:

Variety Seeker: VS >0,1; 0,55 <SS;NUM <1; 0,55 < NUM <1
Indifferente: 0,1 < VS<0,1; 0,45 < SS,NUM < 0,55
Variety Avoider: VS <0,1; 0< S5 < 0,45, 0 < NUM < 0,45

Die Zuordnung in Indifferente wurde dabei mit Werten, die um +0,1
(VS) bzw. £0,05 um den Nullpunkt (VS) bzw. die Mitte der berechneten
Koeffizienten (S5, NUM) streuen, angenommen. Die Validitatspriifung
dieser Approximation steht allerdings noch aus. In diesem Zusam-
menhang sei auf die Ausfithrungen von GIVON (1984) verwiesen.

4. Ergebnisse

Verteilungen der VSB-Koeffizienten: Die Verteilung der VSB-
Koeffizienten VS, SS und NUM, die auf Basis der Einkidufe und der
Haushalte errechnet wurden, zeigen deutliche Unterschiede. Ein Grofs-
teil der Haushalte (95%) weist einen negativen VS-Wert auf, was auf
eine Abneigung gegen Abwechslung schlieffen ldsst. Bei der Messung
des SS-Wertes hingegen liegen die meisten Daten (64,4% der Haushal-
te) zwischen 0,5 und 0,7. Das heifst, dass die Haushalte ein neutrales
bis Abwechslung suchendes Einkaufverhalten zeigen. Beziiglich des
NUM Wertes verlagert sich die Mehrheit von 68,9% der Haushalte auf
Werte zwischen 0,1 und 0,2, was auf ein Abwechslung meidendes Ver-
halten schlieflen ldsst und den Ergebnissen des VS-Wertes entspricht.

Kategorisierung der Haushalte: Entsprechend der oben beschriebenen
Kategorisierung der Haushalte in Variety Seeker, Indifferente und Va-
riety Avoider ergibt die Analyse der Verteilung (siehe Tabelle 1), dass -
tiber den gesamten Zeitraum gemessen - der Anteil der Variety Seeker
Haushalte laut VS-Koeffizient bei 4% liegt, wihrend nach dem SS-
Koeffizienten anndhernd die Halfte der Haushalte als Variety Seeker
einzustufen wiren. Der Definition des NUM-Koeffizienten folgend
liegen nur 0,3% der Haushalte tiber dem Wert von 0,55. Die in der Ta-
belle 1 angegebenen Grenzen fiir die Berechnung der Verteilung stellen
allerdings eine Approximation dar, da nicht davon ausgegangen wer-
den kann, dass ein VS-Wert unmittelbar in SS bzw. NUM umgerechnet
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werden kann, weshalb auch die oben eingefiihrte Einteilung in Variety
Seeker, Indifferente und Variety Avoider eine Naherungslosung dar-
stellt. Die haushaltsindividuellen Koeffizienten kénnen auf Basis der
drei vorgestellten Modelle nicht einheitlich interpretiert werden.

Tab. 1: Prozentueller Anteil der Haushalte nach VSB-Koeffizienten

VS-Wert VS% SS- und NUM-Wert SS% | NUM%
0<SS<0,25,

-1 <VS<-0,5 42 0<NUM<0,25 0,6 71,2

-0,5<VS< -0,2 61,9 0,25 <SS,NUM < 0,4 14,9 25,6

-0,2<VS<-0,1 223 0,4 <SS,NUM < 0,45 7,9 1,9

-0,1 <£VS<0,1 7,5 0,45 <SS,NUM < 0,55 21,8 1,1

0,1 <VS<0,2 2,0 0,55 <SS,NUM < 0,6 14,8 0,3

0,2<VS<0,5 2,0 0,6 <SS,NUM <0,75 30,7 0,0
0,75<SS <1,

0,5<VS<1 0,0 0,75<NUM < 1 43 0,0

Quelle: Eigene Berechnungen

Korrelationsanalysen zu den VSB-Koeffizienten: Korrelationsanaly-
sen zwischen den einzelnen VSB-Koeffizienten des gesamten Zeit-
raums ergeben, dass fiir alle drei Koeffizienten signifikante (p=0,000)
Korrelationen r bestehen. Es errechnet sich hierbei ein Korrelationsko-
effizient r zwischen dem VS- und dem SS-Wert von 0,527. Der SS-
Koeffizient ist ebenfalls hoch mit dem NUM-Koeffizienten korreliert
(r=0,588), was mit der dhnlichen Berechnung zusammenhingt. Die
Korrelationskoeffizienten r sind der Tabelle 2 zu entnehmen. Dieses
Ergebnis ist angesichts der unterschiedlichen Verteilung der drei VSB-
Koeffizienten doch einigermaflen tiberraschend.

Tab. 2: Korrelationskoeffizienten r zwischen den VSB-Koeffizienten

VS SS NUM
\E 1 0,527 0,218
SS 1 0,588
NUM 1

Quelle: Eigene Berechnungen
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In Hinblick auf den Einfluss der soziodemografischen Merkmale zei-
gen weitere Analysen der VSB-Koeffizienten auf Unterschiede im Zu-
sammenhang mit den soziodemographischen Merkmalen Alter, An-
zahl der Personen im Haushalt, Anzahl der Kinder im Haushalt, Ein-
kommen, Beruf, Bundesland und Grofle des Wohnortes generell nur
geringe signifikante Zusammenhinge. Nur bei den Variablen Anzahl
der Kinder im Haushalt, Alter des/der Haushaltsfiihrers/in und An-
zahl der Personen im Haushalt sind geringfiigige Zusammenhinge
erkennbar. Die Variablen Anzahl der Personen im Haushalt und An-
zahl der Kinder im Haushalt sind allerdings interkorreliert, d.h., je ho-
her die Anzahl der Kinder desto hoher kann auch die Anzahl der Per-
sonen im Haushalt erwartet werden. Insgesamt tragen die soziodemo-
graphischen Variablen damit kaum zur Erklirung des Einkaufsverhal-
tens im Hinblick auf VSB bei, was weitgehend mit der Theorie konsis-
tent ist.

5. Fazit und Diskussion

Obenstehende Analyse ist ein erster Ausgangspunkt fiir weitere For-
schungsaktivitidten in Hinblick auf eine valide Analyse und Interpreta-
tion von Paneldaten. Die Tatsache, dass ein Minimum von 24 Einkiu-
fen in der gesamten Periode angenommen wurde, bewirkt, dass auch
Gelegenheitskdufer in der Analyse berticksichtigt wurden. In zukiinfti-
gen Untersuchungen konnen diese Ergebnisse mit der Analyse der
Heavy User, welche sich durch eine hohere Einkaufsfrequenz aus-
zeichnen, verglichen werden, wodurch sich kldren ldsst, ob die Ein-
kaufsfrequenz einen Einfluss auf die Aussagekraft der Ergebnisse hat.

Die in Tabelle 2 gezeigten Korrelationskoeffizienten lassen die folgen-
den Interpretationen zu: Vergleicht man die Ergebnisse des NUM-
Koeffizienten mit denen des SS-Koeffizienten, so ldsst sich daraus ab-
leiten, dass tendenziell wenig Marken gekauft werden - was die nied-
rigen NUM-Werte erkladrt. Allerdings wird zwischen diesen Marken
haufig gewechselt - woraus wiederum die hoheren SS-Werte resultie-
ren. Diese Schlussfolgerung wird auch durch die hohen Marktanteile
weniger Marken (die Top 3 haben einen Marktanteil von ca. 40% im
Panel) unterstiitzt. Es bietet sich demnach an, in weiteren Untersu-
chungen eine Einschrénkung des Panels auf marktfiihrende Marken
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vorzunehmen und auch diese Ergebnisse (wie bei den fiir die Heavy
User) mit den Bestehenden zu vergleichen.

Fiir weitere Berechnungen scheint es wenig erfolgversprechend, sozio-
demographische Variablen und deren Einfluss auf das VSB zu untersu-
chen, auch wenn dies gerade fiir die Hersteller von Lebensmitteln eine
wichtige Hilfestellung bei der Identifikation von Variety Seekern bzw.
Avoidern wire. Aufgrund der vorliegenden Daten sind nur sehr
schwache und damit wenig aussagekriftige Zusammenhénge erkenn-
bar.

Eine Erweiterung in Richtung Variante bzw. Sorte des Fruchtsaftes
wiirde hier wohl einen deutlich hoheren Erkldrungsgehalt bringen, da
zum Beispiel bei den drei marktfithrenden Marken jeweils 24 bis 27
verschiedene Varianten verzeichnet wurden. Die korrekte Definition,
was unter einer Sorte/Variante genau zu verstehen ist, ist allerdings,
basierend auf dem bestehenden Datenpool, schwierig, da es zum Bei-
spiel bei einer Apfelsaftmarke die Varianten ,Apfel”, ,Apfelnektar”
und , Apfelsaft” gibt, welche alle die gleiche Geschmacksrichtung dar-
stellen, allerdings auf unterschiedliche Weisen von den KonsumentIn-
nen erfasst wurden. Somit erfordert die Erweiterung der Berechnungen
um diese Attribute einen einheitlichen Datenabgleich.

Eine weitere, vielleicht die wichtigste Modellerweiterung ist in der Be-
riicksichtigung weiterer Modellvariablen zu sehen. Vor allem sind
hierbei der Preis der Produkte, der Kaufort (Einzelhandel, Spezialge-
schifte, Diskonter, etc.) und Marketingvariablen wie Zweitplatzierung,
Aktionsangebote etc. zu nennen. Die Inkludierung dieser Variablen in
ein konsistentes Gesamtmodell zur Analyse des VSB stellen die zu-
kiinftigen Forschungsschwerpunkte dar, die auf die Darstellung der
ersten Analyseergebnisse (Modellvergleich) folgen werden. Daran an-
schlieSend werden weitere Marktsegmente zur Analyse auf Basis die-
ses weiterentwickelten VSB-Modells folgen.

Beziiglich der Modelle zeigt sich, dass der NUM-Koeffizient nicht fiir
die Berechnung des VSB in der Form, wie es hier definiert ist, geeignet
ist. Der SS-Koeffizient zeigt zwar deutlich stimmigere Ergebnisse, al-
lerdings ist die Trennung zwischen Variety Seekern, Indifferenten und
Variety Avoidern nicht so klar, wie beim VS-Koeffizienten. Deshalb ist
es ratsam, auf dessen Struktur die erwdhnten Erweiterungen vorzu-
nehmen, um daraus ein umfassendes VSB-Modell zur Analyse von Pa-
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neldaten zu generieren, auf Basis dessen valide Interpretationen und
Handlungsempfehlungen fiir Produzenten abgeleitet werden konnen.
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