Analyse der Praferenzen russischer Fachbe-
sucher fur ausgewahlte Messeleistungen mit
Hilfe der Choice-Based Conjoint Analyse

Nataliya Moser

Abstract - Der vorliegende Beitrag analysiert Prafe-
renzen russischer Fachbesucher fur ausgewahlte
Messeleistungen. Als Methode wurde die Choice-
Based Conjoint Analyse eingesetzt, die eine realitats-
nahe Erfassung von Auswahlentscheidungen und
somit die Abbildung des Verhaltens der Probanden
ermoglicht. Mit Hilfe des Latent Class Verfahrens
wurden anschlieBend insgesamt zwei Segmente mit
unterschiedlichen Praferenzen fur Eintrittspreis, In-
ternetseite, Fachprogramm, Prasentationen sowie
Besucherservice ermittelt.*

EINLEITUNG

Das steigende Investitionsinteresse in der russischen
Landwirtschaft macht sich auch in der Messebeteili-
gung bemerkbar. Bei den fiuhrenden Fachmessen
Europas stiegen in den letzten Jahren die Besucher-
zahlen aus Russland deutlich an. Auf der anderen
Seite zieht das wachsende Potential der russischen
Landwirtschaft westeuropaische Hersteller und Mes-
severanstalter an die Messen nach Russland. Denn
wahrend fur die Firmen die Beteiligung an einer
Fachmesse vor Ort eine effektive und sichere Pra-
sentationsplattform ist, kbnnen die Messeveranstal-
ter ihre Marktanteile auf dem ebenfalls wachsenden
russischen Messemarkt sichern. Die Kenntnisse der
Praferenzen russischer Fachbesucher sind dabei
sowohl fir die Messeveranstalter als auch fur die
Aussteller von Interesse. Die inhaltlichen Fragestel-
lungen wurden wie folgt formuliert:

- Welche Messeleistungen einer landwirtschaftlichen
Fachmesse sind fir russische Fachbesucher bei der
Auswahl relevant?

- Welche Bedeutung haben relevante Messeleistun-
gen fur die Praferenzbildung?

- Sind russische Fachbesucher bereit fur den
Messeeintritt zu bezahlen?

- Wo liegen die Unterschiede der Praferenzen ver-
schiedener Fachbesuchergruppen?

METHODE

Die Conjoint-Analyse stellt ein Verfahren dar, das
auf Basis empirisch erhobener Gesamtnutzenwerte,
den Beitrag einzelner Komponenten zum Gesamt-
nutzen ermittelt (Backhaus et. al., 2003). Die einge-
setzte Choice-Based-Analyse ist die jlngste der
vielen Weiterentwicklungen der klassischen Conjoint-
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Verfahren. Durch die EinschlieBung der ,Nicht Wahl
Option*“ und die Moéglichkeit der Analyse der Interak-
tionen zwischen den Eigenschaftsauspragungen wird
eine realitdtsnéhere Erfassung von Auswahlentschei-
dungen der Probanden erreicht bzw. die Nutzener-
gebnisse der Produkteigenschaften kénnen korrigiert
werden. Im Rahmen der Choice-Based-Analyse wird
fur die Benefitsegmentierung (a posteriori Segmen-
tierung) erfolgreich das Latent-Class-Verfahren ver-
wendet (DeSarbo et. al., 1995). Das Verfahren er-
moglicht nicht nur die Schatzung der Segmente,
sondern auch einen simultanen Einsatz von Con-
joint-Analyse. So werden gleichzeitig die Teilnutzen-
werte der Eigenschaftsauspragungen und die Bene-
fitsegmente ermittelt.

Die Datenerhebung erfolgte auf der internationa-
len landwirtschaftlichen Fachmesse ,Goldener
Herbst“ (6. - 10.10.2006, Moskau). Insgesamt gin-
gen 239 Interviews in die Analyse ein.

Vor der Befragung wurde eine qualitiative Vorstu-
die zur Ermittlung und Festlegung der Messeleistun-
gen und deren Auspragungen durchgefuhrt.

ERGEBNISSE

Es wurden folgende 5 Messeleistungen in die Con-
joint Analyse Ubernommen: Eintrittspreis, Internet-
seite, Prasentationen/Vorfuhrungen/Tests, Fachpro-
gramm und Besucherservice. Mit Ausnahme des
Messemerkmals Eintrittspreis“? wurden die oben
genannten Messeleistungen von den Befragten als
relevant fur die Auswahl einer Fachmesse eingestuft
und entsprachen gleichzeitig den Anforderungen an
die Produkteigenschaften im Rahmen der Conjoint
Analyse®.

2 In Russland ist der Eintritt zu Fachmessen nach wie vor frei. Diese
Tatsache ist eine Erklarung dafurr, dass die Befragten den Eintrittspreis
fur die Auswahl einer Fachmesse als nicht relevant eingestuft haben.
Um die Zahlungsbereitschaft russischer Fachbesucher zu testen,
wurde dieses Merkmal in die Analyse Gibernommen.

° Die Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen sollen vor allem
relevant, beeinflussbar, realisierbar, unabhangig und quantitativ
begrenzt sein. AuRerdem durfen sie keine sog. k. o. - Kriterien sein.
Das sind solche Produkteigenschaften, die fur den Konsumenten auf
jeden Fall dabei sein sollten. Im Fall der Fachmesse sind es Messeleis-
tungen, wie Prasentationen von Produktneuheiten, Prasenz der Markt-
fuhrer, Moglichkeiten fiur Direktkontakte mit Herstellern, Aufnahme
neuer Geschaftsverbindungen, Pflege bestehender Geschaftsverbin-
dungen etc. Diese Messeleistungen von den Fachbesuchern auf einer
(Leit-)Fachmesse als selbstverstandlich erwartet und werden bei der
Entscheidung uber den Besuch oder Nichtbesuch einer Fachmesse
kaum wahrgenommen.



Mit Hilfe des Multinominal Logit Modells sowie der
Latent Class Analyse wurde die Bedeutung der rele-
vanten Messeleistungen und des Eintrittspreises fur
die Praferenzbildung ermittelt (Abb.1).
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Abbildung 1. Relative Wichtigkeiten ausgewéhlter Messeleis-
tungen aus Sicht russischer Fachbesucher.

Dabei sind in der Abbildung 2 die Teilnutzenwerte
der Auspragungen einzelner Messeleistungen aufge-
fuhrt. Sie spiegeln die relative Attraktivitat der Mes-
seleistungsauspragung wieder. So ist diejenige Aus-
pragung fur die Fachbesucher attraktiver, deren
Teilnutzenwert groRer ist. Die Teilnutzenwerte der
Auspragungen einer Messeleistung dirfen aber nicht
direkt mit den Teilnutzenwerten der Auspragungen
einer anderen Messeleistung verglichen werden.
Zulassig ist dagegen der Vergleich der Nutzen-
unterschiede.
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Abbildung 2. Teilnutzenwerte der Messeleistungen und
Eintrittspreises.

Beim Eintrittspreis hat der hoéchste Nutzen gemaf
der Erwartungen der freie Eintritt. Wobei der Nutzen
relativ starker beim Wechsel zu 5 Euro am Tag sinkt
im Vergleich zum Wechsel vom 5 Euro am Tag zu 15
Euro am Tag. Bei der Internetseite der Fachmesse
stiftet den hdchsten Nutzen ihr maximaler Umfang.
Der Nutzenunterschied zwischen der ersten und der
zweiten Auspragung ist hoher, als zwischen der
zweiten und der dritten. Ein &hnliches Bild ergibt
sich beim Umfang des Besucherservices. Der Nut-
zenzuwachs beim Ubergang vom einfachen zum
mittleren Serviceumfang ist doppelt so hoch, wie
vom mittleren zum hdchsten. Bei den Messeleistun-
gen ~Prasentationen/Vorfuhrungen/Tests* und
~Fachprogramm® bereiten die mittleren Ausprégun-
gen den hoéchsten Nutzen. So stiften 1 bis 2 Prasen-
tationen, Vorfuhrungen oder Tests und eine Veran-
staltung im Rahmen des Fachprogramms den maxi-
malen Nutzen.

Mit Hilfe der Latent Class Analyse wurden zwei
Benefitsegmente ermittelt, die sich hinsichtlich ihrer
Praferenzen fur Messeleistungen u. a. auch fur den
Eintrittspreis signifikant unterscheiden. Die Halfte
der Stichprobe (50,6 %), die zu einem so genanten
»Preis-fur-Leistung“~-Segment gehort, ist bereit fur
den Messebesuch zu bezahlen. Die Praferenzen der
Fachbesucher dieses Segments sind am besten
durch einen guten Service und ein intensives Rah-
menprogramm beeinflussbar. Sie sind aber bereit fur
diese Leistung bis zu 5 Euro am Tag zu bezahlen.

Die Unterschiede der Praferenzen der Fachbesu-
cher beider Benefitsegmente liegen vor allem beim
Eintrittspreis und Besucherservice. Wahrend im
»~Preis-fur-Leistung”“ Segment der Service mit 28 %
relativer Wichtigkeit die gré3te Rolle bei der Auswahl
spielt, beeinflusst im ,Preis“-Segment diese Messe-
leistung den Gesamtnutzen nur noch mit 9 %. In
diesem Segment macht dagegen der Eintrittspeis
mit einer relativen Wichtigkeit von 69 % am meisten
aus. In beiden Segmenten konnte festgestellt wer-
den, dass die Prasentationen/Vorfihrungen/Tests
von der Wichtigkeit auf dem zweiten Platz stehen.
Folgende fachbesucherbeschreibenden Variablen wie
Tatigkeitsbereich, GroRRe der landwirtschaftlichen
Flache, Anzahl der Mitarbeiter, Zugehdrigkeit zu
einer Holdingstruktur, Anzahl der geplanten Treffen
mit Ausstellern sowie Geschlecht erklaren die Nut-
zenunterschiede zwischen den Segmenten auf einem
Signifikanzniveau mit einer Irrtumwahrscheinlichkeit
von weniger als 1 Prozent.

SCHLUSSFOLGERUNGEN

Neben den so genannten Kern-Leistungen einer
(Leit)yfachmesse sind fur die Auswahl vor allem fol-
gende Messeleistungen bzw. Merkmale relevant:
Eintrittspreis, Internetseite der Fachmesse, Préasen-
tationen/Vorfuhrungen/Tests, Fachprogramm sowie
Besucherservice.

Durch die Verédnderung der Hohe des Eintritts-
preises kénnen die Praferenzen russischer Fachbesu-
cher am besten beeinflusst werden. An zweiter Stelle
folgt der Fachbesucherservice. Vor allem grof3e
landwirtschaftliche Betriebe, die sich aktiv auf den
Messebesuch vorbereiten sind bereit, fur den Messe-
eintritt zu bezahlen. Dabei wird von Fachbesuchern
dieses Segments der maximale Umfang an Messe-
leistungen gewinscht.
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