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Zusammenfassung

Die aktive Suche der Konsumenten nach Abwechslung wird in der
Literatur als ein gewichtiger Beweggrund dafiir angegeben, warum die
Markentreue der Konsumenten abnimmt. Die folgende Studie geht der
Frage nach, ob dies auch auf den Lebensmittelbereich zutrifft. Nach
einer kurzen Einfithrung in das Thema ,Variety Seeking” wird ver-
sucht, ein kausales Erkliarungsmodell abzuleiten, das zeigen soll, wie
stark sich das Variety Seeking Behaviour im Lebensmittelbereich auf
die Markentreue der Konsumenten auswirken kann.

Schlagworte: Variety Seeking, Konsumentenverhalten, Markentreue,
Lebensmittel.

Summary

Consumers are looking for variety. Within the scientific research this is
considered to be one reason why consumers’ brand loyalty is decreas-
ing. The following study tries to show if this is also true for the food
industry. After a short introduction into the state of the art of “variety
seeking behaviour” the author tries to show how strong brand loyalty
depends on the variety seeking attitudes of consumers.
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1. Einleitung

Markenartikler im Lebensmittelbereich haben mit einer immer stérker
werdenden Tendenz bei ihrer Geschiftstitigkeit zu kdmpfen: Durch
die Zunahme der Alternativen im Regal, der Grole der Geschiifts-
flachen, der steigenden Anzahl der Artikel im Sortiment usw. wechseln
immer mehr Konsumenten von ihrer bisherigen Stammmarke zu ande-
ren Herstellern, Marken oder Substitutionsprodukten. Wie kann dies
erkldrt werden? Der folgende Beitrag versucht einen moglichen Erkla-
rungsansatz fiir diese Phdnomene aufzuzeigen.

Mogliche Ursachen fiir (Marken-)Wechselerscheinungen beim Kauf-
verhalten sind: Nichtwiederholbarkeit des letzten Kaufes (Nichterhalt-
lichkeit/Nichtzugénglichkeit oder Nichtbezahlbarkeit); Unzufrieden-
heit mit dem letzten Kauf (Enttduschung der in den Kauf gesetzten
Erwartungen hinsichtlich Produktnutzen); mehrere attraktiven Alter-
nativen; Abneigung gegen Treue gegeniiber einer bestimmten Marke;
Suche der Konsumenten nach Abwechslung (vgl. BANSCH, 1995, 342).
Die folgenden Ausfithrungen konzentrieren sich ganz auf das zuletzt
genannte Phianomen: Die aktive Suche des Konsumenten nach Ab-
wechslung bzw. - dem englischen Terminus folgend - das , Variety
Seeking”.

2. Variety Seeking Behaviour

Uber den Begriff des , Variety Seeking” herrscht in der Literatur weit-
gehend Einigkeit. ,Es wird darunter der Wechsel verstanden, der -
auch ohne Vorliegen eines weiteren Grundes - allein aus einem Be-
diirfnis nach Abwechslung resultiert” (BANSCH, 1995, 344). Mittels die-
ses hypothetischen Konstrukts wird demnach versucht, das Phanomen
zu erkldren, dass ein Konsument bei einem Wiederholungskauf eines
Produktes einen Markenwechsel nicht aufgrund von verdnderten Pra-
ferenzen vornimmt, sondern weil er in dem Markenwechsel selbst
einen Nutzen sieht (vgl. TSCHEULIN, 1994, 54). Die Produktwahl wird
damit nicht nur durch den Nutzen motiviert, den die zur Auswahl ste-
henden Produkte stiften, sondern auch durch den Nutzen, der aus dem
Produktwechsel selbst resultiert.

Prinzipiell lassen sich in der Marketingliteratur zwei grundsatzliche
Forschungsrichtungen zum Variety Seeking Behaviour erkennen:
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(1) Eine Forschungsrichtung hilt das Phinomen des Variety Seeking
durch zu viele unterschiedliche Einfliisse bestimmt, als dass eine ein-
deutige Erklarung anhand weniger determinierter Kausalfaktoren mit
einer bekannten funktionalen Verkniipfung moglich wére und model-
liert das Variety Seeking stochastisch (zufallsabhingig) (vgl. GIVON,
1984; KAHN et al., 1986; LATTIN und MCALISTER, 1985; HASEBORG und
MAREN, 1997). Dieser Forschungsansatz orientiert sich an sog. Blackbox-
Modellen des Kduferverhaltens (i.e. Behaviorismus; vgl. HENZE, 2000,
23f).

(2) Eine zweite Forschungsrichtung betrachtet das Variety Seeking als
grundsatzlich durch die funktionale Abbildung psychologischer Erkla-
rungsziele darstellbar und verwendet zur Modellierung deterministische
(von bestimmten Faktoren abhingige) Strukturen (vgl. MCALISTER,
1982, 141ff). Letzterer Ansatz orientiert sich am neobehavioristischen
Ansatz zur Modellierung des Kéduferverhaltens (sog. Konsumentenver-
haltens-Modelle; vgl. KROEBER-RIEL, 1996, 30ff; HENZE, 2000, 24f). Im
Rahmen dieser Studie wird nicht gefragt nach den Beweggriinden des
Variety Seeking Behaviours, sondern vor allem nach den Auswir-
kungen, die mit dem Abwechslungs-Suchverhalten der Konsumenten
verbunden sind. Daher befinden wir uns eher im Behaviorismus, d.h.
es wird der Forschungsrichtung (1) gefolgt.

3. Studie , Variety Seeking Behaviour im Lebensmittelbereich”

Ziel der Studie ist es festzuhalten, bei welchen Produkten bzw. Pro-
duktgruppen der Konsument verstirkt nach Abwechslung sucht und
wie sich das auf die jeweilige Produktgruppe im Hinblick auf die Mar-
kentreue auswirkt. Die Forschungsfragen, die mittels dieser Studie be-
antwortet werden sollen, lauten demnach: ,Gibt es den ,typischen’
Variety Seeker? Bei welchen Produkten des Lebensmittelsortiments
verhalten sich die Konsumenten eher markentreu, bei welchen suchen
sie verstarkt nach Abwechslung? Sind Variety Seeker weniger marken-
treu als Personen, die weniger nach Abwechslung suchen?”

Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen wurde in Anlehnung an
die Studie HELMIG (1997) ein mehrstufiges Untersuchungsdesign ge-
wahlt:

(1) Um eine Beschrinkung auf einige wichtige Sortimentsbereiche im
Lebensmitteleinzelhandel vornehmen zu kénnen, wurde im Rahmen
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eines Storechecks ermittelt, wie viele verschiedene Marken bei verschie-
densten Produktgruppen im Sortiment der groiten Handelsketten ge-
listet sind.

(2) Aus diesen wurden 10 Produktgruppen ausgewihlt, die in die an-
schlieBende Konsumentenbefragung einbezogen wurden (= Pilotstudie
bei HELMIG, 1997, 74ff): Fruchtjoghurt, Milch, Milchmixgetrédnke, Hart-
kdse, Streichkdse, Fruchtsidfte, Butter, Margarine, Brot, Backwaren,
Wurst/ Wurstwaren, Eier, Desserts, Cerealien; (Befragung in Filialen
der groiten Handelsketten mit mehr als 350 m? Verkaufsfldche; 224 In-
terviews).

(3) Im Rahmen eines Verbraucherpanels wurde iiber einen Zeitraum von
zwei Wochen untersucht, inwieweit sich das Abwechslungs-Such-
verhalten der Konsumenten auf deren tigliche Einkédufe auswirkt
(= Panel-Studie bei HELMIG). 80 Haushalte zeichneten alle Einkdufe bei
ausgewdhlten Produktgruppen auf (Produkt, Preis, Menge). Zusitzlich
wurden zu jedem Produkt die Motive fiir den Einkauf des jeweiligen
Produkts erhoben: Stammmarke, Suche nach Abwechslung, unbekann-
tes Produkt, Unzufriedenheit mit alter Marke, Sonderangebot, Wer-
bung.

Aufgrund der Stichprobengrofie insbesondere des 3. Teils des Unter-
suchungsdesigns (80 Haushalte) haben die daraus abgeleiteten
Erkenntnisse eher qualitativen Charakter. Fiir die Konsumentenbe-
fragung kann zwar ein Schwankungsbereich angegeben werden (max.
16,54%), da eine zufallsverteilte Stichprobe vorliegt. Es muss aber
angemerkt werden, dass es nicht Ziel der Studie war, représentativ ge-
haltene Aussagen zu treffen. Vielmehr geht es darum aufzuzeigen, wie
sich die Suche der Konsumenten nach Abwechslung auswirken kann
und was das unter Umstdnden fiir den Markenartikler im Lebens-
mittelbereich bedeutet. Zwar ist eine Priifung der Reprédsentanz der
Ergebnisse durch den direkten Vergleich mit den Ergebnissen der
Studie nach HELMIG (1997) teilweise moglich. Zur Ableitung von statis-
tisch gesicherten Représentativaussagen wére aber eine Folgestudie
notwendig und empfehlenswert.

3.1 Ergebnisse der Studie

Variety Seeking Behaviour nach Produktgruppen. Das Bediirfnis nach Ab-
wechslung ist von der Produktgruppe abhingig. Dieser Satz kann
durch die Erkenntnisse der Studie eindeutig festgehalten werden. Da-
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her sollte dem Kunden je nach Produktgruppe ein unterschiedlich
hohes Mafs an Abwechslung geboten werden. Bei bestimmten Produk-
ten wie Milch, Butter, Margarine, Eiern sucht der Kunde kaum nach
Abwechslung. Hingegen sind Joghurts, die Warengruppen Kise und
Wourst, Desserts und Fruchtsifte , typische” Variety Seeking-Produkte.
Daraus lasst sich schliefSen, dass der Konsument in diesen Produkt-
gruppen ein grofleres Sortiment erwartet als beispielsweise bei Milch
(siehe Abb. 1).

Cerealien [T 28
Dessers [ 36
Eier [0 1.6
Wurst, Wurstwaren [ 3.4
Brot, Backwaren [ 3.1
Butter, Margarine [ 1,8
Fuchisate. [ 2
Streichkase [ 3,1
Hartase [T 3.2
Milchmixgetréanke [ 2,8

Mittelwerte

milch [ 1,7 iiber alle
Fruchtoghurt [ 3 Probanden
1 2 3 4 5

gering Variety Seeking hoch

Abb. 1: Neigung zum Variety Seeking nach Produktgruppen

Im Ubrigen héngt Variety Seeking aber auch von in jeder Person be-
grindeten Motiven ab, d.h. die Stirke des Bediirfnisses nach Ab-
wechslung wird durch die Personlichkeit des einzelnen Konsumenten
determiniert. Nicht jeder Kunde will dasselbe Mafs an Abwechslung
(und damit verbunden Stimulation). So kann allgemein bei jeder Pro-
duktgruppe nach , Variety Seekern” und ,Non Variety Seekern” unter-
schieden werden. Das Verhiltnis zwischen diesen verschiebt sich je
nach Produktgruppe ganz erheblich (siehe Tab. 1).

Als Variety Seeker wurden - dem Ansatz von HELMIG (1997) folgend -
alle Personen eingestuft, die auf Frage 4 des Interviewleitfadens
,Wechseln Sie bei den nachfolgenden Produkten die Marke ab und zu
deshalb, weil Sie nach Abwechslung suchen, mit anderen Worten, weil
Sie ,einfach mal etwas anderes’ haben wollen?” mit ,stimme voll und
ganz zu” bzw. ,stimme eher zu” geantwortet haben. Alle anderen
Kédufer wurden als Non-Variety Seeker Kklassifiziert. Die Ergebnisse
lassen sich bei drei Produktgruppen, die auch in der Studien von
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HELMIG (1997) enthalten waren, recht gut replizieren (siehe Spalte
,Studie HELMIG” in Tab. 1). Dies deutet auf reliable Erkenntnisse und
Représentativitét hin.

Tab. 1: Anteil der Variety Seeker

. Variety Seeker

Produktgruppe Non-Variety Seeker| Eigene Studie| Studie HELMIG
Fruchtjoghurt 48,7% 51,3% 48,1%
Milch 88,7% 11,3%
Milchmixgetranke 60,7% 39,3%

Hartkése 50,5% 49,5%

Streichkése 55,6% 44,4%

Fruchtséfte 61,5% 38,5%

Butter, Margarine 87,9% 12,1% 15,4%
Brot, Backwaren 54,2% 45,8%

Wurst, Wurstwaren 46,2% 53,8%

Eier 91,1% 8,9%

Desserts 37,3% 62,7%

Ceredlien 62,3% 37,7% 38,7%

Aufgrund einer Clusteranalyse konnte weiters festgestellt werden, dass
jeder Kunde aufgrund seines Einkaufsverhaltens tendenziell eher der
Gruppe der Variety Seeker oder den Non-Variety Seekern zuzuordnen
ist. Insgesamt ergibt sich damit - unter Berticksichtigung statistischer
Schwankungsbreiten - ein in etwa ausgeglichenes Verhaltnis zwischen
Kunden, die verstiarkt nach Abwechslung suchen und solchen, die eher
weniger nach Abwechslung suchen (55% Variety Seeker, 45% Non-
Variety Seeker). Die zentrale Frage, die sich dabei stellt ist die, ob und
wie sich dies auf die Markentreue auswirkt, d.h., ob sich Variety Seeker
weniger markentreu verhalten als Non-Variety Seeker.

Variety Seeking und Markentreue. Die Operationalisierung der Marken-
treue erfolgte tiber die Frage, ob die Konsumenten bei den jeweiligen
Produktgruppen immer dieselbe oder mehrere Marken nebenher und
wenn ja wie viele Marken verwenden bzw. kaufen. Insgesamt kann
damit recht gut abgeschitzt werden, ob der einzelne Konsument eher
markentreu ist. Vermutlich besteht zwischen beiden Variablen (Mar-
kentreue und Abwechslungssuchverhalten der Konsumenten) ein
enger Zusammenhang. Fiir bestimmte Produktgruppen konnte diese
Vermutung statistisch gesichert bestitigt werden. D.h., je mehr ein
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Konsument nach Abwechslung sucht, desto eher kann von verringerter
Markentreue ausgegangen werden. Bei den hierin erfassten Produkt-
gruppen trifft dies insbesondere auf Fruchtjoghurts, Milchmixgetranke,
Kése, Brot/Backwaren und Desserts zu. Diese Ergebnisse wurden an-
hand eines qualitativen Verbraucherpanels tiberpriift. Durch dieses
Panel sollte ermitteln werden, wie sich das vermutete Einkaufsver-
halten im tatsédchlichen Verhalten am Regal duf8ert. Insgesamt wurden
792 Einkédufe in den Produktgruppen Joghurts, Brot/Backwaren und
Fruchtsiifte aufgezeichnet. Aus der Analyse der daraus gewonnen
Daten kann folgendes geschlossen werden:
¢ Rund 60% der Konsumenten greifen in diesen Produktbereichen eher
zu einer Stammmarke (55-65% je nach Produktgruppe). Der Anteil
der Konsumenten, die sich markentreu verhalten, scheint demnach
hoher zu sein als aufgrund obiger Erkenntnisse vermutet werden
konnte.
¢ Rund 30% tédtigten den Kauf des jeweiligen Produktes deshalb, weil
Abwechslung gesucht wurde; der Anteil der Variety Seeker scheint
daher niedriger zu sein, als aufgrund obiger Analysen angenommen
wurde. Es stellt unter allen abgefragten Kaufmotiven das zweitwich-
tigste Motiv fiir die Wahl eines Produktes dar.
Weitere Griinde fiir den Kauf des jeweiligen Produktes waren: Rund
14% haben bewusst ein neues, unbekanntes Produkt gekauft. Ein
ebenso hoher Anteil hat einen Markenwechsel aus Unzufriedenheit mit
der vorher gekauften Marke vorgenommen. Rund 18% Sonderange-
botskidufe wurden getitigt. Nur rund 8% der Kdufe werden vom Kon-
sumenten auf den Einfluss der Werbung zurtickgefiihrt. Dieser Anteil
der bewusst wahrgenommenen Werbebeeinflussung liegt recht nied-
rig; es ist aber davon auszugehen, dass die Werbewirkung, die der
Konsument nicht bewusst wahrnimmt, deutlich hoher ist.
Weiters konnte eine relativ starke negative Korrelation zwischen dem
Variety Seeking und den Stammmarkenkaufen (Korrelationskoeffizient
nach Pearson = -0,554; nach Spearman -0,545; sig. < 0,01) und zwischen
dem Kauf bisher unbekannter Produkte und Stammmarkenkiufen
(Korrelationskoeffizient nach Pearson = -0,417; nach Spearman -0,405;
sig. <0,01) sowie eine relativ starke positive Korrelation zwischen dem
Variety Seeking und dem Kauf unbekannter Produkte (Korrelations-
koeffizient nach Pearson = +0,584; nach Spearman +0,593; sig. <0,01)
festgestellt werden. Alle anderen Korrelationen zwischen den Kauf-
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motiven sind - wenn tiberhaupt signifikant (d.h. von 0 verschieden) -
deutlich geringer und tragen damit wenig zur Erkliarung der jeweils
anderen Kaufmotive bei. Mit anderen Worten: Kunden, die weniger
nach Abwechslung suchen, greifen eher zur Stammmarke und sind fiir
unbekannte Produkte weniger empfanglich, als Kunden, die als
Variety Seeker einzustufen sind.

Tab. 2: Motive fiir den Kau

f eines Produktes (iiber alle Produktgruppen)

trifft Uberhaupt| trifft eher | trifft eher| trifft voll
nicht zu nicht zu zu und ganz zu
20% 17% 31% 32%
Stammmarke
37% 63%
50% | 20% 2% | %
Abwechslung gesucht
99 70% 30%
0, 0, 0, 0,
unbekanntes Produkt 68% | 19% % | %
14%
unzufrieden mit Marke 69% | 18% 1% | 3%
davor 68% 14%
0, 0, 0, 0,
Sonderangebot 66% | 17% % | 8%
83% 17%
78% | 14% 6% | 2%
Werbun
9 92% 8%

Bringt man die Kaufmotive in ein Kausalmodell zur Erklirung des
Markentreueverhaltens der Konsumenten ein (Verbraucherpanel: ab-
hiangige Variable: Wahl der Stammmarke, unabhéngige Variablen: alle
anderen Kaufmotive), so bestétigt dies tendenziell obige Aussagen.

| Variety Seeking Behaviour

——

-0,516

| unbekanntes Produkt |-\-0,201—.>

| Unzufriedenheit mit M arke

| Werbung

20T
I/() ;

B = Korrelationskoeffizient

|.’—0,178-—/"V

Markentreue

R2=0,341

Abbildung 2: Kausalmodell zur Erkldrung der Markentreue
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Anhand einer Regressionsanalyse konnte errechnet werden, dass die
Variable ,Abwechslung gesucht” den bei weiten groiten (negativen)
Erklarungsbeitrag leistet. Signifikante Erklarungsbeitrdge wurden noch
fur die Variablen , unbekanntes Produkt”, ,Unzufriedenheit mit Marke
zuvor” sowie ,Werbung” errechnet. Keinen Erkldrungsbeitrag ver-
mochte die Variable ,Sonderangebot” zu leisten (siehe Abbildung 2).
Trotz des qualitativen Charakters der gefundenen Zusammenhinge
deckt sich dies weitgehend mit den Erkenntnissen der Konsumenten-
befragung. Allerdings kann mittels dieser Regressionsanalyse nur rund
ein Drittel der Streuung der abhingigen Variablen erklirt werden
(R?=0,341), was einerseits daran liegen kann, dass andere Faktoren, die
hier nicht enthalten sind, einen starken Einfluss auf die Markentreue
der Konsumenten haben und andererseits daran, dass die Stichproben-
grofie zu gering ist.

Beschreibung der Variety Seeker. Bei beiden Untersuchungen wurden
einige ausgewdhlte soziodemographische Merkmale erhoben. Im Sinne
einer segmentspezifischen Kundenansprache wurde sodann versucht,
den ,typischen” Variety Seeker anhand dieser Merkmale zu charak-
terisieren. Es konnte aber kein signifikanter Zusammenhang mit sozio-
demographischen Variablen und dem Variety Seeking Behaviour fest-
gestellt werden. Einzige Ausnahme: Jiingere Konsumenten sind eher
Variety Seeker, &ltere Konsumenten verhalten sich eher markentreu. Es
ist demnach schwierig, ein Marktsegment , Variety Seeker” anhand
soziodemographischer Merkmale - abgesehen vom Alter - zu bilden.

3.2 Zusammenfassung der Ergebnisse

Zusammengefasst kann festgehalten werden:

¢ Das Bediirfnis des Konsumenten nach Abwechslung variiert je nach
Produktgruppe.

¢ Jeder Konsument hat ein unterschiedlich ausgepragtes Bediirfnis
nach Abwechslung. Das Alter diirfte dabei eine gewisse Rolle
spielen, grofiteils hiangt es aber von der Personlichkeitsstruktur des
einzelnen Konsumenten ab, wie stark dieses Bediirfnis beim Kon-
sumenten ausgepragt ist.

¢ Insgesamt kann davon ausgegangen werden, dass rund ein Drittel
bis zur Hilfte aller Konsumenten der Gruppe der Variety Seeker zu-
zuordnen sind.
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Insgesamt betrachtet verhalten sich Kunden im Lebensmittelbereich bei
den untersuchten Produktgruppen recht markentreu. Der Anteil
derjeniger, die nur eine Marke je Produktgruppe kaufen, hangt unter
anderem vom Sortimentsbereich ab und betrdgt bis zu 60%. Dem Pha-
nomen des , Variety Seeking” sollte daher bei der Sortimentsplanung
durchaus Aufmerksamkeit geschenkt werden. Bei der konkreten Um-
setzung muss allerdings mit Bedacht vorgegangen werden, um nega-
tive Konsequenzen beim Kunden (Verwirrung, Verdrgerung) soweit
als moglich zu vermeiden.
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