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ZUSAMMENFASSUNG

Der vorliegende Beitrag analysiert Praferenzen russischer Fachbesucher fiir ausgewéhlte
Messeleistungen. Als Methode wurde die Choice-Based Conjoint Analyse eingesetzt, die eine
realitdtsnahe Erfassung von Auswahlentscheidungen und somit die Abbildung des Verhaltens
der Probanden ermoglicht. Mit Hilfe des Latent Class Verfahrens wurden anschlieSend
insgesamt zwei Segmente mit unterschiedlichen Priferenzen fiir Eintrittspreis, Internetseite,
Fachprogramm, Présentationen sowie Besucherservice ermittelt.

JEL: QI3

Schliisselworter:  Préferenzanalyse, Choice-Based Conjoint Analyse, Benefitsegmentierung,
russische Messe.

ABSTRACT
ANALYSIS OF PREFERENCES OF RUSSIAN TRADE VISITORS FOR SELECTED EXHIBIT ATTRIBUTES

This paper presents an analysis of preferences of Russian trade visitors for selected exhibit
attributes. We used Choice Based Conjoint Analysis to establish realistic measurement of choice
tasks and hence to determine respondents behaviour. By conducting latent class analysis we
extracted two segments of Russian trade visitors with different preferences for price, web
presence, business program, presentations and visitor-service.

JEL: QI3

Keywords:  Preference Analysis, Choice Based Conjoint Analysis, Benefit segmentation,
Russian exhibition.
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1 EINLEITUNG

Das steigende Investitionsinteresse in der russischen Landwirtschaft hat sich in den letzten
Jahren auch in der Messebeteiligung bemerkbar gemacht. Bei den fithrenden Fachmessen
Europas stiegen in den letzten Jahren die Besucherzahlen aus Russland deutlich an. Ebenso zog
das wachsende Potential der russischen Landwirtschaft aber auch westeuropédische Hersteller
und Messeveranstalter zu den Messen in Russland. Denn wiéhrend fiir die Firmen die Beteiligung
an einer Fachmesse vor Ort nach wie vor eine effektive und sichere Prisentationsplattform ist,
konnten die Messeveranstalter ihre Marktanteile auf dem wachsenden russischen Messemarkt
sichern (vgl. ALEXEEV, 2008; SMORODOWA, 2007; RIDDER, 2007). Vor allem Kenntnisse {iber
die Priaferenzen russischer Fachbesucher fiir bestimmte Messeleistungen einer landwirtschaft-
lichen Fachmesse sind in diesem Fall fiir die Messeveranstalter von Interesse. Durch die
gewonnenen Informationen kann sowohl das gesamte Angebot an Messeleistungen landspezifisch
angepasst, als auch einzelne Messeleistungen optimal ausgestaltet werden. Aber auch die Aussteller
konnen davon profitieren. Zum einen lockt der "richtige" Mix aus den Messeleistungen diejenigen
Fachbesucher, die der Zielgruppe der Aussteller angehoren. Zum anderen, wird durch die Analyse
die Struktur der Priferenzen verschiedener Fachbesuchergruppen klar. Beides ermdglicht eine
effiziente und gezielte Ansprache der jeweiligen Segmente. Die inhaltlichen Zielsetzungen dieses
Beitrags konnen deshalb wie folgt formuliert werden:

e Welche Messeleistungen einer landwirtschaftlichen Fachmesse sind fiir russischen Fachbesucher
bei der Auswahl relevant?

e Welche Bedeutung haben relevante Messeleistungen fiir die Praferenzbildung?
¢ Sind russische Fachbesucher bereit fiir den Messeeintritt zu bezahlen?
e Wo liegen die Unterschiede der Préiferenzen verschiedener Fachbesuchergruppen?

Dabei stehen die Fachbesucher und nicht die Aussteller als "Kunden" der Messe bewusst im
Fokus der Praferenzanalyse. Dadurch sollte die Bedeutung dieser Zielgruppe fiir die Messetatigkeit
im Allgemeinen und, insbesondere im Ausland, verdeutlicht werden.

Methodisch wird auf Choice-Based Conjoint Analyse in Verbindung mit Latent Class Verfahren
zuriickgegriffen, einer der jiingsten und inzwischen der populdrsten Methoden der Priferenz-
messungen. Die theoretischen Ausfiihrungen sowie der praktische Ablauf der Choice-Based
Conjoint Analyse und des Latent Class Verfahrens sind im Abschnitt 2 aufgefiihrt. Im Abschnitt 3
wird im Rahmen der Vorstellung des Studiendesigns auf den Auswahlprozess relevanter
Messeleistungen fiir die Choice-Based Analyse eingegangen. Im néchsten Abschnitt finden
sich die Ergebnisse der Choice-Based Conjoint Analyse. Abschnitt 5 beschreibt die Ermittlung
der Segmente im Rahmen der a posteriori Segmentierung. AbschlieBend werden im Abschnitt 6
die wichtigsten Ergebnisse zusammengefasst.

2 THEORETISCHE UND METHODISCHE GRUNDLAGEN DER CHOICE-BASED CONJOINT
ANALYSE

Die Conjoint-Analysen sind neben den direkten Praferenzabfragen inzwischen die populdrsten
multivariaten Analysemethoden im Bereich der Priferenzmessung. Thr allgemeiner Vorteil
gegentiber traditionellen Methoden liegt in der Moglichkeit, das Wahlverhalten der Konsumenten
besser zu erfassen'. Auf Basis der beobachteten Bewertungen der Produktalternativen lasst

' Zur Entwicklung der Conjoint Analyse vgl.: LUCE and TUKEY (1964); Die erste Anwendung im Marketing-

bereich: GREEN and RAO (1971).
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sich der Nutzenbeitrag einzelner Produkteigenschaften zum Gesamtnutzen ermitteln. Die
gewonnen Kenntnisse erdffnen eine Reihe von Mdglichkeiten von Simulation der Produkt-
akzeptanz und des Wahlverhaltens bei Verdnderung der Produkteigenschaften bis hin zur
einer segmentspezifischen Ausgestaltung der gesamten Marketingkampagne?®.

Die Choice-Based Conjoint Analyse gehort zu den jiingeren Entwicklungen der traditionellen
Conjoint-Analysen und wird heute am hiufigsten eingesetzt (GREEN und SRINVASAN, 1990;
GUSTAFSSON, HERMANN and HUBER, 2007; WITTINK, VRIENS and BURHERHENE, 1994). Die
Grundidee der Choice-Based Verfahren ist es, wie auch bei der traditionellen Conjoint-Analyse,
durch eine ganzheitliche Bewertung der Produktalternativen Préferenzen fiir Produkteigenschaf-
ten und deren Auspragungen zu ermitteln. Dabei werden die Priaferenzen durch die Nutzenbeitrige
der einzelnen Produkteigenschaften abgebildet.

Die wesentlichen Unterschiede zwischen der Choice-Based Conjoint Analyse und den
klassischen Conjoint-Verfahren liegen sowohl in der Art der Bewertung von Produkten als
auch in den zugrunde liegenden theoretischen Grundlagen. Wéhrend bei den klassischen Conjoint-
Verfahren die Produkte bzw. Produkteigenschaften bewertet werden, legen die Befragten im
Rahmen der Choice-Based Verfahren ihre Priaferenzurteile in Form von Auswahlentscheidungen
offen. Die Befragten wéhlen aus einem so genannten Choice-Tasks-Set der Alternativen ein
oder mehrere Male eine Option aus, die thnen den maximalen subjektiven Nutzen stiftet. Durch die
EinschlieBung einer "Nicht-Wahl"-Option néhert sich die Auswahlentscheidung einer realen
Situation, in der eine Alternative ganz abgelehnt werden kann. Das ist ein wichtiger Vorteil der
Choice-Based-Analyse gegeniiber den anderen Conjoint-Verfahren. Theoretisch liegt der Methode
die Hypothese der Zufallsnutzen-maximierung zugrunde, welche aus der Theorie des Zufalls-
nutzens stammt (THURSTONE, 1927). Sie geht davon aus, dass diejenige Alternative ausgewahlt
wird, bei welcher der Nutzen maximal ist. Dabei liegt die Annahme zugrunde, dass ein Produkt
sich aus mehreren nutzenstiftenden Eigenschaften zusammensetzt, die ihrerseits eine (begrenzte)
Anzahl der Ausprigungen aufweisen. Somit basiert die Choice-Based Conjoint Analyse auf der
Annahme, dass anhand empirisch erhobener Auswahlentscheidungen auf die Nutzenbeitrige
einzelner Auspridgungen der Produkteigenschaften zuriickgeschlossen werden kann und so
die Priaferenzen der Konsumenten gemessen werden konnen.

Die Zusammensetzung der Nutzenfunktion bei der Choice-Based Conjoint-Analyse sieht wie
folgt aus:

1  Uik=vig+e,
iz Lk e K
mitv;,= Z Z Vikim
1= m=m
Ui x: Nutzenwert des k-ten Produkts fiir den i-ten Konsumenten,
vi.k: deterministischer Teil des Nutzenwertes des k-ten Produkts fiir den i-ten Konsumenten,
&i, k. stochastische Komponente des k-ten Produkts fiir den i-ten Konsumenten.

Der Nutzen eines Produktes teilt sich in eine deterministische (erkldrbare) und eine stochastische
(nicht erklarbare) Komponente. Dabei umfasst die Variable v alle relevanten Eigenschaften des
Produkts. Mit der EinschlieBung der stochastischen Komponente werden die Unsicherheiten im
Entscheidungsverhalten der Befragten erfasst.

> Zum Uberblick iiber die Einsatzbereiche der Conjoint Analysen vgl.: GREEN and SRINIVASAN (1990); WITTKIN,

VRIENS, and BURHENNE (1994); BAIER and GAUL (1999); GREEN, KRIEGER and WIND (2001).
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Der deterministischen Komponente liegt eine linear-additive, kompensatorische Verkniipfungs-
funktion der Bewertungen der Eigenschaftsausprdgungen zugrunde:

V1= Z Z ¥ikim
(2) f=7 ni=M
vielke K

Vi, k, i, m: Nutzenbeitrag der m-ten Ausprdagung der j-ten Eigenschaft beim k-ten Produkt fiir i-ten
Konsumenten.

Als Bewertungsfunktion fiir die einzelnen Eigenschaften wird oft das Teilnutzen-Modell
eingesetzt. Das Modell geht davon aus, dass jede Eigenschaftsauspragung einen beliebigen
Nutzenbeitrag stiften kann. Dieser Zusammenhang wird wie folgt erfasst:

(3)  Visjm TBigaSiga

vieLkeKjelmeM

B i, m: Nutzenparameter der m-ten Auspragung der j-ten Eigenschaft fiir den i-ten Konsumenten
X ,j,m: Wert der m-ten Auspragung der j-ten Eigenschaft beim k-ten Produkt;

1, wenn das k-te Pordukt die m-te Ausprigung der
mit %, ; o = ¢ j-ten Eigenschaft beim k-ten Produke aufweist,
0, sonst

Der Konsument wahlt aus einem zwei-Alternativen-Set entsprechend der Annahme der
Nutzenmaximierung diejenige Alternative, die ihm den hdchsten subjektiven Nutzen stiftet:

4 YU
¥i€ L R EKundk'# k
Durch die Einsetzung (1) und (2) in (4) ergibt sich:

Z Z Vikjm T Sk Z Z ¥ik'pm T 5K

(5) i=] m=M =] m=M
Daraus folgt:

Z Z (%95 ) =L Sk
(6) f=par=il

Die Differenz zwischen den stochastischen Nutzenkomponenten ist nicht beobachtbar, so dass
das Verhalten des Konsumenten hinsichtlich einer Alternative nur mit einer bestimmten
Wahrscheinlichkeit erfasst werden kann:

7y Fu = Frob(Uy, =05, )
vigl, KsKmdk =k
wobei

P; «: Auswahlwahrscheinlichkeit fiir das k-te Produkt den i-ten Konsumenten.
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Unter der Berlicksichtigung, dass ein Choice-Set nicht nur zwei, sondern mehrere Produkt-
alternativen zur Bewertung enthilt, wird zur Modellierung der Auswahlwahrscheinlichkeit ein
polynomes Wahlmodell eingesetzt. Es ist das multinomiale Logit Modell*:

e (B B B )
® S REET) N A ST

vielLkaelk

Das Modell spiegelt durch die Auswahlwahrscheinlichkeit den nicht-linearen Zusammenhang
zwischen dem Nutzenwert einer Alternative und den Nutzenwerten der anderen Alternativen
wieder. Es ergibt sich ein s-formiger Verlauf der Beziehung zwischen der Auswahlwahr-
scheinlichkeit und dem Nutzenwert einer Alternative.

Die B-Werte werden durch ein iteratives Verfahren geschitzt. Dabei wird auf die Maximum-
Likelihood-Methode zuriickgegriffen:

I &
Lypr = E Z z ¥ika ln-:F;,k:- — Max.
(9) =1 a=1k=¢,

aus dem a-ten Cholce Set gewdhlt hat,

1, wenn der i-te Konsument den k-ten Stimulus
¥ el =
i), sonst

C,: Indexmenge der Stimuli im a-ten Choice Set,
A: Indexmenge der Choice Sets,
I: Indexmenge der Konsumenten.

Das Ziel dieses Verfahrens ist es, die Nutzenparameter zu ermitteln, die die beobachteten
Auswahlentscheidungen der Konsumenten am besten erkldren konnen. Das heif3t, es gilt die
Maximum-Likelihood-Funktion zu maximieren und gleichzeitig die bestmdgliche Anpassung
des Multinomial-Logit-Modells an die empirisch erhobenen Daten zu ermitteln. Die 3-Werte
werden dabei als Teilnutzenwerte interpretiert (LOUVIERE and WOODWORTH, 1983).

Die Giite des Gesamtmodells kann neben der Chi-Quadrat-Statistik auch mit Hilfe des
Likelihood-Ratio-Tests beurteilt werden®.

Die Ausfiihrungen lassen zwei wesentliche Unterschiede der Choice-Based Conjoint Analyse
zu den klassischen Conjoint Verfahren noch mal verdeutlichen. Zum einen wird bei der Choice-
Based Conjoint Analyse auf die Annahme verzichtet, dass der Konsument jederzeit in der Lage
ist, den Nutzen der Produktalternativen exakt zu bestimmen. Stattdessen wird ein probalistischer
Nutzenbegriff zugrunde gelegt. Zum anderen werden die Prédferenzen durch die Auswahl-
entscheidungen und nicht durch die Bewertungen einzelner Produkteigenschaften erfasst.
Dadurch werden die Nutzenparameter auf Basis der Auswahlentscheidungen und nicht der
Bewertungen der Alternativen geschitzt. Es werden also keine individuelle sondern die
aggregierten Nutzenfunktionen geschétzt.

Die Absenz der individuellen Nutzenwerte stellte bisher die Schwachstelle der Choice-Based
Conjoint Analyse (RAMASWAMY and COHEN, 2007), da eine aussagekriftige Segmentierung —

Dem Modell liegt die Annahme der Gumbelt-Verteilung der stochastischen Nutzenkomponente zugrunde.

4 Zur Durchfithrung des Tests vgl. BACKHAUS, ERICHSON, PLINKE und WEIBER, 2005: 447.
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die a posteriori bzw. die Benefitsegmentierung® — zur Erkennung der Heterogenitit der Nutzen in
der Stichprobe nicht moglich war. Erst durch den Einsatz des Latent Class Verfahrens konnten
die Nutzensegmente auf Basis der Choice-Daten ermittelt werden (DESARBO, RAMASWAMY and
COHEN, 1995). Die Latent Class Modelle gehdren zu den Fifnite-Mixture-Models oder
Unmixing-Models. Die Grundidee liegt in der Annahme, dass innerhalb einer Stichprobe
homogene Gruppen oder Segmente hinsichtlich ihrer Priferenzen existieren. Dabei wird fiir
jeden Befragten eine Zugehorigkeitswahrscheinlichkeit zu jedem Segment errechnet. Latent
Class schitzt in einem iterativen Prozess simultan die Segmente und die Teilnutzenwerte fiir
jedes Segment (RAMASWAMY and COHEN, 2007: 299). Uber die Anzahl der Segmente wird
nach dem CAIC-Wert (Consistant Akaike Information Criterion) entschieden.

Die Moglichkeit, Interaktionen zwischen den Produkteigenschaften einzuschlieBen, ist ein
weiterer Vorteil des Choice-Based Verfahren (vgl. CAROLL and GREEN, 1995). Wahrend die
klassischen Conjointanalytischen Verfahren auf der Annahme der Unabhingigkeit der
Produkteigenschaften beruhen, koénnen die bei der Choice-Based Conjoint Analyse Interaktions-
effekte erfasst werden (vgl. WEIBER und ROSENDAHL, 1997). Dadurch kann die Verzerrung
der Nutzenergebnisse vermieden werden bzw. die Interaktionen niher betrachtet und interpretiert
werden.

3  STUDIENDESIGN

Der erste Schritt im Rahmen der Choice-Based Conjoint Analyse besteht in der klaren
Abgrenzung des zu bewertenden Produkts. In der vorliegenden Arbeit wird eine Fachmesse
als ein Produkt bzw. eine Dienstleistung fiir die Fachbesucher betrachtet. Es wird unterstellt,
dass die Fachbesucher sich fiir oder gegen den Besuch einer Fachmesse entscheiden, je nachdem
welchen subjektiven Nutzen sie ihnen bereitet. So ist es den potentiellen Fachbesuchern moglich,
viele Fachmesseleistungen z.B. anhand des angekiindigten Programms im Internet bereits im
Vorfeld zu bewerten®.

Nach dem Einblick in die aktuellen Diskussionen rund um das Messewesen und der ersten
Vorauswahl an Messeleistungen folgten Gesprache im Rahmen der qualitativen Interviews mit
ausgewahlten Landwirten bzw. Tatigen im Agrarsektor aus Russland. Die Gespriache verfolgten
zwei Ziele. Zum einen sollte iiberpriift werden, ob die Annahme iiber die Wahrnehmung der
Fachmesse als ein Biindel aus bestimmten Eigenschaften gelten kann. Zum anderen sollte die
Vorauswahl an Messeleistungen hinsichtlich ihrer Relevanz fiir bzw. gegen einen Messebesuch
eingegrenzt werden.

Es wurden folgende 5 Messeleistungen in die Analyse iibernommen: Eintrittspreis, Internetseite,
Prisentationen/Vorfiihrungen/Tests, Fachprogramm und Besucherservice. Mit Ausnahme des
Messemerkmals "Eintrittspreis"” wurden die oben genannten Messeleistungen von den Befragten

Der Segmentierungsansatz ermoglicht die Ableitung der Segmente mit unterschiedlicher Nutzenstruktur und
signifikanter Grofe (vgl. DESARBO and DESARBO, 2007).

In der wissenschaftlichen Literatur findet sich eine ganze Reihe von Definitionen und Begriffes des Terminus
"Messe". Eine Messe wird je nach Blickwinkel der beteiligten Gruppen oder nach der zugrunde liegenden Funktion
oft als Informationsplattform, Dienstleistung, Marktsystem der Handelspolitik, Marketinginstrument oder
Veranstaltung bezeichnet (vgl. PETERS, 1992; HUBER, 1994; SEYFFERT, 1972).

In Russland ist der Eintritt zu Fachmessen nach wie vor frei. Diese Tatsache ist eine Erklarung dafiir, dass die
Befragten den Eintrittspreis fiir die Auswahl einer Fachmesse als nicht relevant eingestuft haben. Um die
Zahlungsbereitschaft russischer Fachbesucher zu untersuchen, wurde dieses Merkmal in die Analyse
iibernommen.
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als relevant fiir die Auswahl einer Fachmesse eingestuft und entsprachen gleichzeitig den
Anforderungen an die Produkteigenschaften im Rahmen der Conjoint Analyse®.

Bei der Definition und Festlegung der Auspriagungen wird folgenderweise vorgegangen. Alle
Merkmale haben eine gleiche Anzahl von Ausprigungen, die auf drei festgelegt wird. Jede
Auspriagung weist einen minimalen, mittleren und maximalen Umfang auf. Es wurde darauf
geachtet, dass die Auspridgungen realistische Spannweiten haben. Wobei bei einigen Messe-
leistungen (Eintrittspreis, Qualitit des Internetaufiritts, Service wihrend der Messe) der maximale
Umfang in Russland eher selten vorkommt. In einigen qualitativen Interviews wurde aber der
Bedarf nach solchen Leistungen wie z.B. der Zugang zu Produkt- und Ausstellerdatenbanken
auf der Internetseite des Messeveranstalters oder eine bessere Betreuung wihrend der Messe
gedufert. Deshalb wurde die Vermutung aufgestellt, es existiere in Russland eine Gruppe von
Fachbesucher die bereit ist, flir eine hohere Leistungsqualitdt einen hdheren Preis zu bezahlen.

Die Gruppierung der Stimuli zu Choice-Sets erfolgte nach Randomized-Design mit der
Option Balanced-Overlap-Method (ORME, 1999: 9-2). Diese Option ist eine Mittelstellung
zwischen der Random- und der Complete-Enumeration-Methode’. Es werden nur beschrinkt
Uberlappungen der Eigenschaftsauspriagungen in einem Choice-Set zugelassen'®. AuBerdem
diirfen in einem Choice-Set keine identischen Alternativen vorkommen. Die Stimuli wurden nach
Full-Profil-Methode definiert, d.h. ein Stimulus bestand aus allen Eigenschaftsausprigungen aller
Eigenschaften (siche Abbildung 1). Generell gilt, dass eine Auswahl umso informativer ist, je
mehr Auswahlmoglichkeiten zur Verfiigung stehen (ORME, 1999: 8-2). Gleichzeitig sollten die
Befragten nicht iiberfordert werden. Deshalb wurde die Anzahl der Stimuli in einem Choice-Set
auf drei plus eine "Non-Option" festgelegt und jedem Befragten wurden insgesamt 12 Choice-
Tasks vorgelegt. Die Ergebnisse einer Studie zeigen, dass sich bereits nach 6 Choice-Tasks
eine Séttigung der Validitét zeigt. AuBerdem machen die Befragten mit zunehmender Dauer
des Interviews die Auswahl einer Alternative vom Preis abhédngig oder neigen zur Wahl einer
"Non-Option". Dies kann zu verzerrten Ergebnissen fithren (SATTLER, HARTMANN und
KROGER, 2003: 8).

Die Eigenschaften und Eigenschaftsauspragungen sollen vor allem relevant, beeinflussbar, realisierbar,
unabhéngig und quantitativ begrenzt sein. AuBerdem diirfen sie keine sog. k. o. - Kriterien sein. Das sind solche
Produkteigenschaften, die fiir den Konsumenten auf jeden Fall dabei sein sollten. Im Fall der Fachmesse sind es
Messeleistungen, wie Prisentationen von Produktneuheiten, Prisenz der Marktfiihrer, Moglichkeiten fiir
Direktkontakte mit Herstellern, Aufnahme neuer Geschéftsverbindungen, Pflege bestehender Geschéftsverbindungen
etc. Diese Messeleistungen werden von den Fachbesuchern auf einer (Leit-)Fachmesse als selbstverstindlich
erwartet und bei der Entscheidung fiir oder gegen den Besuch einer Fachmesse kaum wahrgenommen.
Complete-Enumeration-Methode beriicksichtigt alle moglichen Zusammensetzungen der Produkteigenschaften.
Die Methode ist allerdings sehr umfangreich aufgrund einer hohen Anzahl der Choice-Tasks, die zur Bewertung
vorgelegt werden. Die Random Methode stellt die fiktiven Produkte zufallig zusammen.
Dabei werden auch die bereits genutzte Konzepte verwendetet. Es wird neben der Uberlappung von Ausprigun-
gen auch eine Eigenschaft in jedem Konzept des Choice-Sets durch gleiche Eigenschaft repriasentiert (ORME,
1999: 8-5).
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Abbildung 1: Beispiel fir ein Choice Task
Eintrittspreis 5 €/pro Tag
| Unfngreiche Information zur Messe
Internetseite: Aussteller- und Produktendatenbank

+ zusatzliche Information zum downloaden,
virtuelle Messe

Fachprogramm:
Notwendige Information zur Messe
Informationsstand wihrend der Messe
Besucherservice:
+ Abwicklung der Reise
+ Intelligentes Hallenflihrungssystem
Eintrittspreis Freier Eintritt
Umfangreiche Information zur Messe
. Aussteller- und Produktendatenbank
Internetseite:

Besucherservice:

+ zusatzliche Information zum downloaden,
virtuelle Messe

Notwendige Information zur Messe
Informationsstand wihrend der Messe
Abwicklung der Reise

Intelligentes Hallenfithrungssystem

+ persdnliche Begleitung

+ Zugang zu Kommunikationsmitteln (Fax,
Internet, Kopierer)

Eintrittspreis

Besucherservice:

15 €/pro Tag

Ankiindigung der Messe, allgemeine Information zur
Messe

+ Aussteller- und Produktendatenbank

Notwendige Information zur Messe

Besucherinformationsstand wéihrend der Messe

Keine der genannten Optionen

Quelle:

Eigene Darstellung. Ubersetzung aus der russischen Sprache.
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Die Datenerhebung erfolgte in Form von personlichen Interviews auf einer internationalen
landwirtschaftlichen Fachmesse "Goldener Herbst" in Moskau, die vom 6.10. bis 10.10.06 in
Moskau stattfand. Die Agrarfachmesse ist mit mehr als 2,5 Tsd. Aussteller aus 73 Regionen
Russlands, 25 anderen Landern und 220 Tsd. Fachbesucher die grofite Agrarfachmesse in den
Landern der ehemaligen Sowjetunion und zihlt zu den bedeutendsten Ereignissen im russischen
Agrarsektor. Um eine bessere Erreichbarkeit der Grundgesamtheit zu gewihrleisten, wurde eine
Paper&Pencil Befragung ausgewihlt. Eine Paper&Pencil Befragung ermdglichte fiir die
Interviewer eine hohe Flexibilitidt auf dem Messegeldnde. Fiir die Fachbesucher ist diese Art
der Befragung unkompliziert und, was nicht unwichtig ist, gewohnt. Die Stimuli wurden verbal
und gegebenenfalls visuell vorgestellt. Jede Eigenschaftsauspragung wurde kurz und klar vom
Interviewer beschrieben. Die visuelle Darstellung ermoglichte den Befragten die Unterschiede in
den Alternativen auch mit dem Auge schnell zu erfassen.

Insgesamt wurden 243 Interviews durchgefiihrt, wovon aber 239 Datensitze in die Auswertung
eingingen .

4  ERGEBNISSE

Uber die Giite des geschitzten Multinomial-Logit Modells'? wird nach dem 2-Log-Likelihood-
Test beurteilt. Unterscheidet sich der Log-Likehood-Wert des geschitzten Modells signifikant
vom Log-Likehood-Wert des Null-Modells wird die Nullhypothese zuriickgewiesen .

Das geschitzte Modell ist laut erhaltener Ergebnisse erfolgreich. Die Nullhypothese wird zuriick-
gewiesen'?. In Tabelle 1 sind die Teilnutzenwerte fiir die einzelnen Messeleistungsauspriagungen,
die entsprechenden Standard Error, die Nutzendifferenzen und die t-Werte angegeben.

Die Teilnutzenwerte einzelner Messeleistungen spiegeln die relative Attraktivitit der Messe-
leistungsauspriagung wieder. So ist diejenige Auspragung fiir die Fachbesucher attraktiver, deren
Teilnutzenwert grofer ist. Die Teilnutzenwerte der Auspragungen einer Messeleistung diirfen
aber nicht direkt mit den Teilnutzenwerten der Auspriagungen einer anderen Messeleistung
verglichen werden. Zulidssig ist dagegen der Vergleich der Nutzenunterschiede. Beim Eintrittspreis
hat der freie Eintritt, gemi3 den Erwartungen zufolge, den hochsten Nutzen (1,00892), wobei
der Nutzen relativ stirker sinkt beim einem Wechsel von freiem Eintritt zu fiinf Euro am Tag
als bei dem Wechsel von fiinf Euro zu 15 Euro am Tag (Teilnutzendifferenzen jeweils 1,0800
und 0,8668). Die Internetseite der Fachmesse mit maximalem Umfang stiftet den hochsten
Nutzen (0,14206). Der Nutzenunterschied zwischen der ersten und der zweiten Auspragung
ist hoher, als zwischen der zweiten und der dritten. Ein dhnliches Bild ergibt sich beim Umfang
des Besucherservices. Maximaler Service auf der Messe hat den hochsten Nutzen fiir die Fach-
besucher (0,34642). Der Nutzenzuwachs beim Ubergang vom einfachen zu mittlerem Service-
umfang ist doppelt so hoch, wie vom mittleren zum hdchsten (Teilnutzendifferenzen jeweils -
0,5273 und -0,2560). Bei den Messeleistungen "Prasentationen/Vorfithrungen/Tests" und
"Fachprogramm" bereiten die mittleren Auspragungen den hochsten Nutzen. So stiften ein bis
zwei Préasentationen Vorfiihrungen oder Tests und eine Veranstaltung im Rahmen des Fach-
programms den maximalen Nutzen (Teilnutzendifferenzen jeweils 0,31118 und 0,22706).

Vier Befragten kamen nicht aus Russland und wurden deshalb aus der Analyse ausgeschlossen.

Multinomial Logit Modell (MNL) ist eine der meist eingesetzten Methode zur Analyse der Choice-Daten
(vgl. HAAUER und WEDEL, 2007: 199)

Dem Null-Modell liegt die Hypothese zugrunde, die besagt, dass alle Effekte null sind. Das geschétzte Modell
geht dagegen davon aus, dass die Kombinationen von Produkteigenschaften auf die Auswahlentscheidungen
der Probanden einen signifikanten Einfluss haben (ORME, 1999: 15-3, 15-4).

4 Chi Square: 1592.58302; Relative Chi Square: 144.78027; Degrees of Freedom = 10; o < 0,01.
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Zusammenfassend kann auf die hohe Bedeutung des Preises (grofle Nutzendifferenz zwischen den
Auspragungen) und auf den spezifischen Nutzenverlauf bei den Messeleistungen "Prisentationen/
Vorfithrungen/Tests" und "Fachprogramm" hingewiesen werden.

Tabelle 1:

Haupteffekte der Messeleistungen und des Eintrittspreises

c E 2 ~
S g s 3 g NG
c o} o = = L S =
S = = E c € Ny O
= 3] w N & = £
; B 2 =
5 S g & 3 - 52
72} < 6 - C + ="
2 T LT 3
< =2 ©
o
., | Freier Eintritt 1.00892 0.03401 1,0800 21,0 h.s.
E 5 Euro/Tag -0.07106 0.03855 0,8668 14,3 h.s.
15 Euro/Tag -0.93785 0.04673
Ankiindigung der Messe; 20.16682  [0.03780  [-0,1916 3,7 <1 Prozent
allgemeine Information zur Messe
(3
‘D | Ankiindigung der Messe;
E allgemeine Information iiber die Messe; 0.02476 0.03595 -0,1173 3,3 <1 Prozent
E + Aussteller- u. Produktendatenbank
£ | Umfassende Information iiber die Messe;
Aussteller- und Produktendatenbank;
+ Zusitzliche Information zum downloaden, 0.14206 0.03597
virtuelle Messe
= § Keine Présentationen/Vorfithrungen/Tests -0.48598 0.03830 -0,7972 154 h.s.
'_
E 2| 1-2 pro Tag 0.31118 0.03487 0,1364 2,8 <1 Prozent
5 £
g3
a 5 |3-4 pro Tag 0.17479 0.03407
>
E Kein Fachprogramm -0.38714 0.03925 -0,6142 11,1 h.s.
IS
= <10
© | 1 Veranstaltung pro Tag 0.22706 0.03622 0,0670 1,3
I Prozent
Lgli 2-3 Veranstaltungen pro Tag 0.16008 0.03576
Notwend}ge Information iiber die Messe; 0.436%6 0.03890 05273 10,0 hs
Informationsstand auf der Messe
° Notwendige Information {iber die Messe;
| Informationsstand auf der Messc; 0.09044 | 0.03575  |-02560 |72 h.s
5 | + Abwicklung der Reise;
g + intelligente Hallenfithrungssystem
<
§ Notwendige Information zur Messe;
@& | Informationsstand auf der Messe;
Abwicklung der Reise;
Intelligente Hallenfiihrungssystem; 0.34642 0.03761
+ personliche Begleitung;
+ Zugang zu Kommunikationsmittel
(Fax, Internet, Kopierer)
Quelle: Eigene Berechnungen.
Anm.:  Chi Square:1592.58302; Relative Chi Square:144.78027; Degrees of Freedom = 10; a < 0,01.
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Eine (kleine) Korrektur der in der Tabelle 2 aufgefiihrten Teilnutzenwerte der Messeleistungen
ist durch den Einbezug der Interaktionen zwischen den einzelner Messeleistungen moglich.
Gleichzeitig konnen die Interaktionen selbst ndher analysiert werden. Diesen Vorteilen stehen
jedoch einige Nachteile gegeniiber:

e Interaktionseffekte sind nur schwer zu interpretieren;

e Die Vorhersagegenauigkeit von Conjoint-Modellen im Allgemeinen wird durch die
Einbezichung von Interaktionseffekten nur unwesentlich erhght';

e Die Zahl der pro Befragten zu bewertenden Stimuli kdnnte sich deutlich erhéhen (VRIENS,
1995: 55-59).

Es wird deshalb empfohlen, nur diejenigen Interaktionen in das Modell aufzunehmen, die inhaltlich
gut interpretierbar sind und die das Data-Fit des Modells signifikant verbessern (ORME, 1999: 15-2).

Die starkste Korrelation weisen zwei Messeleistungen "Prasentationen/Vorfiihrungen/Tests" und
"Fachprogramm" (Korrelationskoeffizient nach SPEARMANN: 0,699) auf. Der starke Zusammen-
hang kann dadurch erkldrt werden, dass sowohl Prasentationen/Vorfiihrungen/Tests als auch
das Fachprogramm von Fachbesuchern als zwei wesentliche Bestandteile des so genannten
"Rahmenprogramms" einer Fachmesse angesehen werden'® Beide stehen zeitlich in der
Konkurrenz zueinander, so dass die Entscheidung fiir mehr Veranstaltungen im Rahmen des
Fachprogramms auf Kosten der besuchten Prasentationen, Vorfiihrungen oder Tests getroffen
werden muss. Die genauere Betrachtung des Zusammenspiels dieser zwei Messeleistungen aus
Sicht der Fachbesucher kann deshalb fiir die Messeveranstalter interessant sein. Das geschétzte
Modell wird durch den Einschluss von Interaktion'’ zwischen den zwei Messeleistungen "Prisenta-
tionen/Vorfithrungen/Tests" und "Fachprogramm" signifikant verbessert'®. Eine detaillierte Analyse
der Interaktionseffekte zwischen den beiden Messeleistungen liefert Abbildung 2.

Es lésst sich zunéchst feststellen, dass die Kombinationen, in denen gar keine Prisentationen,
Vorfiihrungen oder Tests vorgesehen sind, den niedrigsten Nutzen fiir die Fachbesucher stiften.
Auch die Kombinationen mit Prasentationen, Vorfiihrungen oder Tests aber ohne Fachprogramm
fallen unter diejenigen, die eine andere Mischung darstellen. Den hochsten Nutzen bereitet eine
ausgewogene Kombination aus wenigen Présentationen/Vorfiihrungen/Tests und einem Fachpro-
gramm, das nur eine Veranstaltung am Tag bietet (0,6059). Alle anderen Kombinationen liegen
unter diesem Niveau (0,4414; 0,4481; 0,4670). Wobei der Nutzenunterschied zwischen den letzten
zwel Kombinationen (3-4 P/V/T x 1 Veranstaltung; 3-4 P/V/T x 2-3 Veranstaltungen) sehr klein
ist (0,02) und nicht als signifikant gelten kann.

Die relativen Wichtigkeiten konnen auf der Basis der aggregierten Teilnutzenwerte des
Haupteffekt-Modells berechnet werden'®” Der Nachteil dieser Methode ist aber zum einen die

Zur Diskussion iiber die Uberlegenheit bzw. Unterlegenheit der Haupteffekt-Modelle mit Einbezug von
Interaktionen vgl. auch TEICHERT, 1994; GREEN, 1973.

Zum "Hauptprogramm" wiirde in diesem Fall Besichtigung der Messestinde, Sammeln von Informationen,
Direktkontakte mit Herstellern und Geschéftspartnern usw. gehoren.

Die Interaktionseffekt wurde ebenfalls mit Hilfe von Counting Analyse auf die Signifikanz gepriift.
Chi-Square: 25; Degrees of Freedom = 10; o < 0,01.

' Die relativen Wichtigkeiten der Eigenschaften werden folgenderweise berechnet: Differenz zwischen dem
maximalen und minimalem Teilnutzenwert einer Eigenschaft bezogen auf die Summe der Differenzen aller
Eigenschaften. Das Ergebnis wird in Prozent ausgedriickt (siehe auch Abbildung 4).
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Vernachldssigung der Heterogenitéit der Praferenzen und zum anderen keine gleichzeitige

Einbeziehung von Interaktionen®.

Abbildung 2: Nutzenwerte der Messeleistungen *‘Prasentationen/Vorfihrungen/Test™
und ""Fachprogramm** unter Einbezug der Interaktion
1-2PNVITX
0,50 1 Veranstaltung
(Fachprogramm) 3-4PIVIT x
N 1 Veranstaltung
0,60 /\ (Fachprogramm)
& 0,40 a
z / 1-2P/VITx2-3 3-4PNIT x
g 0.20 Veranstaltungen 2-3
B / (Fachprogramm) Veranstaltungen
E 0,00 (Fachprogramm)
Keine P/VIT x /
-0,20 +— 1Veranstaltung
(Fachprogramm) 1-2PVITX
N Kein
-0,40 /\ Fachprogramm
_0.60 KeinePVIT X —  Kkeine PIVITX 3-4 PIVITX
Kein 2.3 Kein
Fachprogramm  yerapstaltungen Fachprogramm
(Fachprogramm)
Quelle: Eigene Berechnungen.
Abbildung 3: Relative Wichtigkeiten der Messeleistungen
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Internetseite
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EFadiprogramm
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Quelle: Eigene Ergebnisse.

" Die relativen Wichtigkeiten wurden zunichst fiir jedes Segment im Rahmen der a posteriori Segmentierung
ermittelt und abschlieBend zusammengefasst (siche aus Abbildung 4).



18 Nataliya Méser

Mit 43,5 % ist die relative Wichtigkeit des Eintrittspreises flir die Priaferenzbildung russischer
Fachbesucher erwartungsgemall am groften (sieche Abbildung 3). Der Besucherservice ist mit
18,5 % die zweitwichtigste Messeleistung. Dieses Ergebnis zeigt, dass der Besucherservice
auch in Russland an Bedeutung gewinnt. Die Anzahl der Priasentationen, Vorfithrungen oder
Tests ist fiir die Praferenzbildung mit Abstand wichtiger als die Ausgestaltung des Fachpro-
gramms (jeweils 17,0 % und 11 %). Das heif3t, durch die Variation der Anzahl der angebotenen
Préisentationen, Vorfithrungen oder Tests konnen die Priferenzen russischer Fachbesucher eher
verandert werden, als durch die Anzahl der Veranstaltungen im Fachprogramm. Die kleinste
relative Wichtigkeit hat die Internetseite der Fachmesse (9,5 %), jedoch sollte darauf hingewiesen
werden, dass der Zugang zum Internet in Russland insgesamt und insbesondere in landlichen
Regionen noch sehr schlecht ist. Es ist deshalb schwierig die "wahre" Bedeutung bzw. den
"wahren" Nutzen des Internets fiir russische Fachbesucher zu schétzen.

5 SEGMENTIERUNG

Zur Erklarung der Priaferenzunterschiede werden im Rahmen der Conjoint-Analysen oft zwei
Ansitze verwendet. Die Heterogenitit der Préferenzen wird in der Regel mit Hilfe von a priori
und/oder a posteriori erfasst. Bei der a priori Segmentierung werden die Segmente bereits im
Vorfeld der Untersuchung durch bestimmte Variablen definiert. Danach wird die Nutzenstruktur
fiir jedes Segment ermittelt. Das Verfahren garantiert aber nicht, dass die Nutzenstruktur innerhalb
eines Segments dann tatsdchlich homogen bzw. zwischen den Segmenten heterogen ist (vgl.
DESARBO, RAMASWAMY and COHEN, 1995). So kann es vorkommen, dass zwei Segmente von
threr Nutzenstruktur ndher beieinander liegen, als vorher vermutet. Bei der a posteriori
Segmentierung werden die Benefitsegmente dagegen erst nach der Schitzung der Nutzenwerte
auf deren Basis gebildet. Dabei clustert das Verfahren die Ergebnisse so zusammen, dass die
Nutzenstruktur innerhalb eines Segments moglichst homogen und zwischen den Segmenten
moglichst heterogen ist. Die so ermittelten Segmente werden abschlieBend darauf untersucht, ob
sie sich auch signifikant durch andere Charakteristika unterscheiden. Der Vorteil der a posteriori
Segmentierung liegt zum einen darin, dass die Benefitsegmente eine wesentlich homogenere
Nutzenstruktur aufweisen, als im Fall der a priori Segmentierung Das Verfahren ist somit
realitdtsndher und leistet oft besseren Beitrag zur Erkldrung der Préferenzunterschiede (vgl.
DESARBO and DESARBO, 2007). Zum anderen erfolgt bei der Schitzung der Benefitsegmente
mit Hilfe von der Latent-Class-Analyse gleichzeitig die Schiatzung der Teilnutzenwerte (Logit-
Based-Ultilities) der Eigenschaftsauspragungen. So konnen mit Hilfe der Benefitsegmentierung
verschiedene Fachbesuchergruppen mit differenzierten Erwartungen hinsichtlich der Messe-
leistungen identifiziert und durch andere Charakteristika beschrieben werden (vgl. DE SARBO,
WEDEL and VRIENS, 1992: 275; RAMASWAMY and COHEN, 2007). Das Latent-Class-Verfahren
berechnet insgesamt bis zu finf Cluster aus verschiedenen Ausgangspositionen. Die Cluster
sind in Tabelle 15 mit Angabe von CAIC-Werten®', Chi-Square-Werten und Average Maximum
Membership Probability-Werten dargestellt. Die Zweigruppenlosung weist einen kleinen CAIC-
Wert (3359,2) und gleichzeitig einen hohen Average Maximum Membership Probability-Wert
(0,96920) auf**. Oft wird als besserer Indikator fiir die optimale Anzahl der Segmente der sog.
"infection point" eingesetzt. Dieser "Knickpunkt" liegt in der Tabelle bei der Zweigruppenldsung,
bis zu diesem Wert sinkt CAIC-Wert am stirksten. Die Segmentierungsldsung mit zwei Segmenten
kann also als optimal gesehen werden. Aufler den oben genannten Indikatoren soll darauf

2l CAIC — "Consistant Akaike Information Criterion". Nach diesem Wert wird der Fit der berechneten Segmente
beurteilt. Je kleiner dieser Wert ist, desto besser ist die Segmentierungslosung.

2 Der Average-Maximum-Membership-Probability-Wert gibt an, mit welcher Wahrscheinlichkeit der durchschnittliche
Proband einem Segment zugeordnet werden kann.



Untersuchung der Praferenzen russischer Fachbesucher fiir ausgewahlte Messeleistungen 19

geachtet werden, dass die Segmente nicht zu klein sind und sich gut interpretieren lassen.
Beide Kriterien sind erfiillt.

Tabelle 2: Vergleich der berechneten Cluster im Rahmen des Latent-Class-Verfahrens

Anzahl der Segmente CAIC Chi Square AvgMaxMP
1 3973,6 1328,0 -
2 3359,2 2073,9 0,96920
3 3316,9 2247,6 0,93689
4 3351,9 2344,1 0,92778
5 33453 24822 0,92302

Quelle: Eigene Darstellung.

Bei den relativen Wichtigkeiten der zwei geschitzten Benefitsegmente fallt sofort der wesentliche
Unterschied zwischen den beiden Segmenten — namlich die relative Wichtigkeit des Preises —
auf (siche Abbildung 4).

Abbildung 4: Relative Messeleistungen in jedem Segment

EBesucherservice

EFachprogramm

EPriisentationen/Vorfillmungen/Tests

Internetseite

14%

EEmtrittspreis

Segment 1 Segment 2
"Preis - filr Leistung" "Preis"

Quelle: Eigene Darstellung.

Das erste Segment "Preis-fiir-Leistung" ist mit einer leichten Mehrheit das grofte und beinhaltet
121 Probanden (50,6 % der Stichprobe). Die Fachbesucher dieses Segments schauen bei der
Auswahlentscheidung vor allem auf die angebotenen Leistungen und erst dann auf den Preis.
So spielt mit 28 % relativer Wichtigkeit der Service fiir die Préaferenzbildung der Fachbesucher
dieses Segments die wichtigste Rolle. Bevorzugt wird der maximale Serviceumfang (Nutzen-
wert: 0,50). Einen spiirbaren Einfluss auf die Wahl der Besucher hat auch die Anzahl der Prisenta-
tionen, Vorfiihrungen oder Tests (22 %). Den hochsten Nutzen bereiten fiir die Fachbesucher
drei bis vier solcher Veranstaltungen am Tag (Nutzenwert: 0,27). Der Eintrittspreis steht mit
18 9% erst an Platz drei in der Reihenfolge der Wichtigkeit, wobei die Besucher es bevorzugen
fiir 5 Euro Eintritt am Tag zu bezahlen. Fast genauso bedeutend ist das Fachprogramm (17 %).
Hier wird eine maximale Anzahl an Veranstaltungen gewiinscht (0,34). Die Internetseite hat
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im Vergleich zu anderen Messeleistungen und zum Eintrittspreis eine untergeordnete Bedeutung
(14 %), der Abstand ist aber nicht so grof3, wie im zweiten Segment. Eine professionell
angelegte Internetseite stiftet den hochsten Nutzen (0,30). Zusammenfassend kann festgehalten
werden, dass die Fachbesucher des ersten Segments eine preis-leistungsbewusste Gruppe
darstellen. Mit einem guten Service und einem intensiven Rahmenprogramm koénnen ihre
Préferenzen fiir eine bestimmte Fachmesse am ehesten beeinflusst werden. Fiir die gebotene
Leistung sind sie bereit, bis zu 5 Euro Eintritt am Tag zu bezahlen.

Die Fachbesucher des zweiten Segments "Preis" sind sehr preissensibel. Der Eintrittspreis
liegt mit 69 % relativer Wichtigkeit deutlich vor den vier Messeleistungen. Die hochsten
Priferenzen liegen erwartungsgemdl bei freiem Eintritt (Nutzenwert: 3,03). Beim Rahmen-
programm ergibt sich ein interessantes Bild: Die Anzahl an Prisentationen, Vorfithrungen oder
Tests hat mit 12 % fiir die Auswahlentscheidung der Fachbesucher mehr Bedeutung als das
Fachprogramm (5 %). Wobei die mittleren Ausprigungen dieser Messeleistungen (ein bis
zwei Prisentationen, Vorfiihrungen oder Tests und eine Veranstaltung am Tag im Rahmen
des Fachprogramms) den hdchsten Nutzen stiften (Nutzenwerte jeweils 0,6 und 0,23). Eine
gleich niedrige Wichtigkeit fiir die Priferenzbildung wie das Fachprogramm hat die
Internetseite (5 %) wobei der maximaler Umfang bevorzugt wird (Nutzenwert: 0,22). Der
Besucherservice hat eine etwas groflere, aber mit 9 % doch eher geringe Bedeutung fiir
Fachbesucher dieses Segments. Den grofSten Nutzen stiftet der maximale Besucherservice
(Nutzenwert: 0,30).

Es sind insgesamt sechs fachbesucherbeschreibende Variablen (siche Tabelle 3), die den Nutzen-
unterschied beider Segmente mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von weniger als 1 Prozent gut
erkldren. Dazu gehoren Variablen wie Téatigkeitsbereich, Grofe der landwirtschaftlichen Fléche,
Anzahl der Mitarbeiter, Zugehdrigkeit zu einer Holdingstruktur, Anzahl der geplanten Treffen
mit Ausstellern sowie das Geschlecht. Eine schwéchere Abhéngigkeit der Nutzenstrukturen der
Segmente besteht von der Zugehdrigkeit zu den Fachbesuchern mit bzw. ohne Stand, von der Dauer
des Aufenthalts auf der Messe (Irrtumswahrscheinlichkeit jeweils: < 5 Prozent), Dauer der Vorbe-
reitung auf den Messebesuch und vom Alter (Irrtumswahrscheinlichkeit jeweils < 10 Prozent).
Kein Unterschied zwischen den Fachbesuchern besteht hinsichtlich ihrer Stellung im Betrieb,
Investitionszuneigung und Vorhandensein bzw. Nichtvorhandensein der landwirtschaftlichen
Flache in ihrem Betrieb (Chi-Square-Test ist nicht signifikant). Fiir die variable Herkunft ist
der Chi-Square-Test aufgrund der Verletzung der Annahmen nicht valide®.

» Die Annahmen des Chi Quadrat Unabhingigkeitstest ist hier verletzt, weil die erwarteten Zellenhiufigkeiten
kleiner bzw. gleich 5 sind.
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Tabelle 3:  Erklarungskraft der die Fachbesucher beschreibenden Variablen
1. Segment .
""Preis-fur 2."Segr_n?.nt Gesamt Chi-Square
. " Preis Test
Leistung
Segmentgrole 50,60 % 121| 49,40 % 1181 100,00 % 239
Eggnzenpmduk' 14,00 % 17| 31,40 % 37] 22,60 % 54
Tierproduktion | 20,70 % 25| 24,60 % 29| 22,60 % 54
p
ati i i - <
Tatigkeitsbereich ?iﬁiﬁguﬁggn 14,00 % 17| 9,30 % 1] 11,70 % 28 p<001
Agrartechnik 43,80 % 53] 22,90 % 27| 33,50 % 80
Sonstiges 740 % 9| 11,90 % 14| 9,60 % 23
keine Fliche 40,00 % 48| 28,20 % 33| 34,20 % 81
IGrzBe_derh o 0-50 ha 23,30 % 28| 44,40 % 52| 33,80 % 80 ool
andwirtscha p<0.
lichen Elache | 50-500 ha 9,20 % 11| 12,00 % 14| 10,50 % 25
500 ha und mehr | 25,80 % 31| 12,80 % 15| 19,40 % 46
ga?tlsﬂléiter 13,30 % 14| 37,10 % 43| 25,80 % 57
13 bis 50 30,50 % 32| 20,70 % 24| 2530 % 56
Anzahl der Mitarbeiter 0.01
<
Mitarbeiter 51 bis 180 p=0.
Mitarbeitor 29,50 % 31| 20,70 % 24| 24,90 % 55
“Mbizrlbi?ter 26,70 % 28| 21,60 % 25| 24,00 % 53
Zugehorigkeit  |ja 53,80 % 64| 27,60 % 32| 40,90 % 96
zu einer p<0.01
Holdingstruktur |nein 46,20 % 55| 72,40 % 84| 59,10 % 139
Anzahl der bis 3 Treffen 42,70 % 47| 64,60 % 62| 52,90 % 109
geplanten
. p<0.01
Treffen mit 3 Treffen und 57,30 % 63| 35,40 % 34| 47,10 % 97
Aussteller mehr
eschioch ménnlich 89,20 % 107| 76,10 % 89| 82,70 % 196 ool
eschlecht p<0.
weiblich 10,80 % 13| 23,90 % 28| 17,30 % 41
bis einschl. 2 Tage | 26,70 % 32| 41,40 % 46| 33,80 % 78
Dauer des .
Aufenthalts auf |2Vischen2und 15 o 37| 29,70 % 33| 30,30 % 70 p <0,05
der Messe einschl. 4 Tage
iiber 4 Tage 42,50 % 51] 28,80 % 32| 35,90 % 83
Zugehorigkeiten |ja 48,30 % 58| 35,60 % 2| 42,00 % 100
zu Fachbesucher p <0.05
g“t %ZW- ohne |nein 51,70 % 62| 64,40 % 76| 58,00 % 138
tan
Dauer der bis einschl. 1 Tag | 50,40 % 60| 62,50 % 70| 56,30 % 130
Vorbereitung p<0.10
auf deg A iiber 1 Tag 49,60 % 59| 37,50 % 42| 43,70 % 101
Messebesuc
Al ?;;f;n“hl' 40 55,60 % 65| 44,50 % 49| 50,20 % 114 010
er p<0.
unter 40 Jahre 44,40 % 52| 55,50 % 61| 49,80 % 113
Quelle: Eigene Darstellung.
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6 SCHLUSSFOLGERUNGEN

Das Ziel der empirischen Arbeit war die Analyse der Priferenzen russischer Fachbesucher
einer landwirtschaftlichen Fachmesse fiir ausgewihlte Messeleistungen mit Hilfe von Choice-
Based-Methode. Neben den so genannten Kern-Leistungen einer (Leit-)Fachmesse sind fiir
die Messeauswahl vor allem folgende Messeleistungen relevant: Eintrittspreis, Internetseite
der Fachmesse, Prasentationen/Vorfiihrungen/Tests, Fachprogramm sowie Besucherservice.

Mit Hilfe des Multinomial Logit-Modells sowie Latent-Class-Analyse wurde die Bedeutung
der relevanten Messeleistungen und des Eintrittspreises fiir die Praferenzbildung ermittelt.
Der Eintrittspreis spielt mit 43,5 % relativer Wichtigkeit die bedeutendste Rolle bei der
Auswahlentscheidung. Auf dem zweiten Platz liegt der Besucherservice (18,5 %). Die Anzahl
der Prédsentationen, Vorfiihrungen oder Tests steht mit 17,0 % relativer Wichtigkeit in der
Rethenfolge vor dem Fachprogramm (11,0 %). Die Gestaltung der Internetseite einer Fachmesse
spielt mit nur noch 9,5 % fiir die Priferenzbildung eine untergeordnete Rolle. Es konnte ein
starker Zusammenhang zwischen den Messeleistungen Pridsentationen/Vorfiihrungen/Tests und
dem Fachprogramm festgestellt werden. Die Ergebnisse der Interaktionsanalyse haben gezeigt,
dass eine ausgewogene Kombination aus ein bis zwei Priasentationen, Vorfiihrungen oder Tests
und einer Veranstaltung im Rahmen des Fachprogramms fiir die russischen Fachbesucher den
hochsten Nutzen stiftet.

Mit Hilfe der Latent-Class-Analyse wurden zwei Benefitsegmente ermittelt, die sich hinsichtlich
threr Préaferenzen fiir Messemerkmale u.a. auch flir den Eintrittspreis signifikant unterscheiden.
Gut die Halfte der Stichprobe (50,6 %), die zu einem so genannten "Preis-fiir Leistung" Segment
gehdren, ist bereit, fiir den Messebesuch zu bezahlen. Die Priaferenzen der Fachbesucher
dieses Segments sind am besten durch einen guten Service und ein intensives Rahmen-
programm beeinflussbar. Sie sind bereit, fiir den Messeeintritt bis zu 5 Euro am Tag zu
bezahlen.

Die Unterschiede der Praferenzen der Fachbesucher beider Benefitsegmente liegen vor allem
bei Eintrittspreis und Besucherservice. Wéhrend im Segment "Preis-fiir Leistung" der Service
mit 28 % relativer Wichtigkeit die grofite Rolle bei der Auswahl spielt, beeinflusst im "Preis"
Segment diese Messeleistung den Gesamtnutzen mit nur 9 %. In diesem Segment macht dagegen
der Eintrittspreis mit relativer Wichtigkeit von 69 % am meisten aus. In beiden Segmenten
konnte festgestellt werden, dass die Présentationen/Vorfiihrungen/Tests von der Wichtigkeit
her auf dem zweiten Platz stehen. Vor allem grof3e landwirtschaftliche Betriebe, die sich aktiv
auf den Messebesuch vorbereiten, sind bereit, fiir den Messeeintritt zu bezahlen. Dabei wird
von Fachbesuchern dieses Segments der maximale Umfang an Messeleistungen gewiinscht.
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