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Zusammenfassung

Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, einen Beitrag zur Erklarung des Konsumen-
tenverhaltens zu leisten. Dazu ist es nicht ausreichend, die fiir die Konsumenten
relevanten Produktmerkmale zu identifizieren. Weiterhin sind die Ursachen fiir die
aus Verbrauchersicht hohe Bedeutung einzelner Produkteigenschaften zu ermitteln,
wobei die Betrachtung der Ursachen fiir die Relevanz bestimmter Produktattribute
nicht auf die funktionale Ebene zu beschrianken ist. Denn gemif der Means-
End-Chain-Theorie verfolgen Verbraucher mit ihrem Kaufverhalten das Ziel, durch
die erworbenen Produkte einen Nutzen zu erlangen, d.h. bestimmte Konsequenzen
zu realisieren. Das mit dem Produktkauf verfolgte Ziel muss sich jedoch nicht auf
das Erreichen von Konsequenzen beschranken. Vielmehr dienen die Konsequenzen
wiederum der Befriedigung hoherer Ziele, d.h. der Realisierung der personlichen
Werte der Konsumenten. Somit kann durch die Identifikation von Werthaltungen
ein Beitrag zur Erklarung von Kaufmotiven und Priaferenzen generiert werden.

Ferner sind die fiir die Verbraucher eines Kulturkreises bedeutsamen Wert-
haltungen spezifisch fiir diese Kultur. Aufgrund dessen ist anzunehmen, dass diese
Werte durch ihren Einfluss auf das Konsumverhalten zu kulturkreisspezifischen
Verhaltensmustern fithren. Daher ist in der Identifikation von Werthaltungen in
unterschiedlichen Kulturkreisen ein Schwerpunkt dieser Arbeit zu sehen.

Entsprechend dem zur Erkldrung des Kaufverhaltens genannten Ansatz basiert
diese Arbeit auf der Means-End-Chain-Theorie. Die methodische Grundlage bilden
die auf die Means-End-Chain-Theorie zuriickgehenden Befragungstechniken des
Soft-Laddering und der Association Pattern Technique. Zunichst kam das Soft-
Laddering in einer Befragung hinsichtlich des exemplarisch gewihlten Produktes
Wein von jeweils 20 deutschen und ukrainischen Konsumentinnen in Halle/S. zur
Anwendung. Die aus dieser qualitativen Befragung hervorgegangenen Erkennt-
nisse dienten der Entwicklung der quantitativen Datenerhebung. Mithilfe der APT
erfolgte anschlieBend die Befragung von jeweils 100 deutschen und ukrainischen
Weinkonsumentinnen in Berlin bzw. Kiew. Die Ergebnisse dieser Verbraucher-
befragungen stellt diese Arbeit vor.

Aus den mit deutschen Verbraucherinnen gefiihrten Befragungen ging hervor,
dass im Zusammenhang mit dem Konsum von Wein den Werten Wohlbefinden/
Zufriedenheit und ein angenehmes Leben eine hohe Bedeutung zukommt. Beide
Werte werden durch einen besonders gut schmeckenden Wein realisiert, wobei
der Geschmack des Weines eine Folge der jeweils priferierten Geschmacks-
richtung ist. Diesbezliglich gab ein Grofteil der Konsumentinnen an, trockene
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Weine zu bevorzugen. Ebenfalls zur Erklarung des Kaufverhaltens trigt der Wert
Heimatverbundenheit bei. Dieser Wert ist ursichlich dafiir, dass Verbraucherinnen
durch den Kauf eines bestimmten Weines eine Region wirtschaftlich unter-
stiitzen mochten. Aufgrund dessen bevorzugen diese Probandinnen Weine einer
entsprechenden Herkunft. Weiterhin ist der Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein
verantwortlich dafiir, dass die Konsumentinnen ihre Kaufentscheidung unter
Berticksichtigung des Umweltschutzes féllen. Folglich werden 6kologisch produ-
zierte Weine bevorzugt.

Die mit ukrainischen Probandinnen gefiihrten Interviews lassen eine hohe Rele-
vanz der Werthaltungen Gesundheit und Wohlbefinden/Zufriedenheit erkennen.
Diese Zielzustinde realisieren die Verbraucherinnen, wenn ein Wein gesund bzw.
nicht gesundheitsschédlich ist. Dabei sind die Konsumentinnen der Auffassung,
ein Wein sei gesiinder, sofern dieser frei von Zusatzstoffen wire. Auch von der
Werthaltung Sicherheit/Vertrauen geht ein Beitrag zur Erkldrung des Kauf-
verhaltens aus. Der Zielzustand Sicherheit/Vertrauen bringt zum Ausdruck, dass
Konsumentinnen die Sicherheit erlangen mochten, die richtige Kaufentscheidung
getroffen zu haben. Dazu reduzieren die befragten Frauen das Risiko eines Fehl-
kaufs, indem sie den Wein kaufen, der ihnen personlich gut schmeckt. Wie bei den
deutschen Probandinnen ist der Geschmack abhéngig von der jeweils préferierten
Geschmacksrichtung. Allerdings bevorzugen ukrainische Verbraucherinnen lieb-
liche Weine. Ferner dient die Qualitit des Weines der Beurteilung des Geschmacks,
wobei die Qualitét ihrerseits von der Herkunft des Weines abhingt.

Ein Vergleich der von den deutschen und den ukrainischen Probandinnen
genannten Assoziationen zeigt die Unterschiede in den Konsumverhaltensweisen.
So ist festzustellen, dass einige Werte (z.B. ein angenehmes Leben, Heimat-
verbundenheit und Verantwortung/Pflichtbewusstsein) nur fiir eine der beiden
Konsumentengruppen von Bedeutung sind. Zudem werden die den beiden
Kulturen gemeinsamen Werthaltungen (bspw. Wohlbefinden/Zufriedenheit) durch
voneinander abweichende Konsequenzen erreicht. Beziiglich derartiger Unter-
schiede war von Interesse, inwieweit die Differenzen in den Konsumverhaltens-
weisen deutscher und ukrainischer Verbraucherinnen auf den jeweiligen kulturellen
Hintergrund zuriickzufiihren sind. Anhand von Beispielen zeigt die Arbeit, dass
sich die identifizierten Differenzen im Konsumverhalten deutscher und ukrainischer
Studienteilnehmerinnen auf den jeweiligen kulturellen Hintergrund der Proban-
dinnen zuriickfiihren lassen, so dass vieles fiir eine Beeinflussung des Kaufverhaltens
durch die Kultur spricht. Auch wenn dies nicht abschlieBend zu belegen war,
zeigt die Arbeit auf jeden Fall landesspezifische Unterschiede hinsichtlich des
Konsumverhaltens.



Abstract

The aim of this study is to contribute to the explanation of consumer behaviour.
To do so, it is not sufficient to identify the product characteristics most relevant to
the consumer. Moreover, the reasons why consumers attach meaning to the product
attributes have to be found out, whereas the consideration of the reasons why
consumers prefer certain product attributes should not stick to the functional use
of products. The reason for this is that according to Means-End-Chain-Theory
product attributes are of little importance to the consumers who try to achieve
benefits, i.e. certain consequences with the aid of product attributes. However,
the prospect of buying different products does not have to be the achievement of
consequences. In contrast, consequences in turn are perceived to satisfy higher
needs, i.e. personal values. Consequently, the identification of personal values
helps to explain purchasing motives and preferences.

Moreover, values vary between different cultural circles. Because of this, and of
the influence of values on consumer behaviour, cultural values lead to culture-
specific consumption patterns. Therefore, the identification of values in different
cultural areas is one of the key aspects of this study.

According to the already mentioned approach to explain consumer behaviour,
this study is based on Means-End-Chain-Theory. Methodologically, this study rests
on two different interviewing techniques called Soft-Laddering and Association
Pattern Technique, which both are based on Means-End-Chain-Theory. Firstly,
Soft-Laddering was used to interview 20 German and 20 Ukrainian female consu-
mers using the example of wine. The results of this qualitative study were used
to develop a quantitative survey. By means of the Association Pattern Technique,
100 German und 100 Ukrainian female wine consumers were interviewed in
Berlin and Kiev respectively. This thesis will present the results of these interviews.

The results of the German interviews showed that the values well-being/
satisfaction and a comfortable life are important while drinking wine. These
values are arrived at by means of a tasty wine, whereas the taste of the wine most
often is a consequence of a consumer’s preferred flavour. Concerning the flavour of
the wine, most consumers stated that they prefer dry wine. Furthermore, the value
association with local area helps to explain purchasing motives and preferences.
This value is a reason why consumers look to help a region or producer economi-
cally by deciding to buy wine from that area. Because of the value responsibility/
sense of duty, consumers consider the protection of the environment while
deciding which wine to buy. Hence, ecologically produced wines are preferred.
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Ukrainian female wine consumers mentioned the values health and well-
being/satisfaction as being important. These values are reached whenever the
consumers get the impression that the wine is healthy or not injurious to health.
According to the Ukrainian consumers a wine is healthy if it is free of additives.
Also of importance for the explanation of consumer behaviour is the value
safety/trust. Behind this value is the consumers’ desire of being certain that they
have made the right purchasing decision. They try to satisfy their need for
security by avoiding making a bad purchase. As the concern about a bad purchase
includes that an evening might go wrong because of a wine that does not taste
good, probands get around this by selecting a wine they like themselves. As
already mentioned by the German consumers the taste of the wine depends on
the consumer’s preferred flavour. However, Ukrainian consumers prefer smooth
wine. Furthermore, the good taste of the wine is a result of a certain quality, which
in turn is judged by the wine’s origin.

The comparison of the associations mentioned by German and Ukrainian female
wine consumers reveals the differences in the consumption patterns. The first thing
that is noticeable when a comparison is made between the German and Ukrainian
consumers is that some values are only significant for one of the two cultures
examined (e.g. a comfortable life, association with local area, responsibility/sense
of duty). The comparison of associations that were cited also shows that some
values are important to both cultural circles (e.g. well-being/satisfaction), while
they are arrived at via consequences that deviate from each other. Concerning these
differences, it was of interest whether the consumers’ particular cultural back-
ground was the reason for the observed varieties in consumption patterns. With
the aid of examples, this study shows that some of the differences between German
and Ukrainian wine consumers probably are caused by the deviating cultural
background. Therefore, there seems to be an impact of the consumer’s cultural
background on the observed consumption behaviour. Although it is not possible
to proof this exclusively, this study reveals differences concerning the purchasing
motives between consumers from different countries.
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1 Einfithrung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

Die Entwicklungen auf den Lebensmittelmirkten, mafgeblich die Entstehung
eines Kéufermarktes, erfordern seitens der Nahrungsmittelhersteller eine grund-
legende Anderung des vorherrschenden Produktionskonzeptes in Richtung einer
Marketing-Orientierung. Bis zu Beginn der 1970er Jahre zeichneten sich die
Lebensmittelmérkte aufgrund von Bevolkerungswachstum und einer Steigerung
der Einkommen durch einen Nachfrageiiberschuss aus. Auf diesen so genannten
Verkdufermérkten konnten die Unternehmen den Nachfrageiiberschuss durch
eine Steigerung der Produktionseffektivitit und -kapazitit befriedigen. Dies
fithrte bei riicklaufigem Bevodlkerungswachstum sowie einer bereits sicherge-
stellten Grundversorgung mit Nahrungsmitteln zu einem steigenden, aber wenig
differenzierten Angebot und zur Entstehung so genannter Kaufermérkte.

Einhergehend mit der Entwicklung von Angebot und Nachfrage auf den Lebens-
mittelméirkten wurde eine Anderung der Marketingstrategien notwendig. Auf
Verkdufermirkten konzentrieren sich die Unternehmen vornehmlich auf eine hohe
Fertigungseftizienz sowie auf ein flichendeckendes Distributionssystem. Auf
Kéaufermérkten bieten Produktinnovationen und -modifikationen zunéchst die
Maoglichkeit zur Differenzierung von Konkurrenzprodukten. Allerdings ist diese
Art der Differenzierung kurzfristig, da sowohl Neu- als auch Weiterentwicklungen
von Konkurrenzunternehmen kopiert werden, wodurch sich die angebotenen
Produkte aus Sicht des Konsumenten sehr dhnlich sind. Daher wird in der Unter-
nehmenspraxis zunehmend die Bedeutung der Marketing-Orientierung erkannt.
Die Marketing-Orientierung besagt, dass die angebotenen Produkte nicht nur die
Bediirfnisse der Konsumenten beziiglich der Funktionalitit eines Produktes
befriedigen, sondern ebenfalls der emotionalen Bediirfnisbefriedigung dienen sollten.
Ist das angebotene Produkt besonders gut dazu in der Lage, bestimmte emotionale
Bediirfnisse zu befriedigen, ergibt sich hieraus die Moglichkeit zur Differenzierung
gegeniiber Konkurrenzprodukten (KOTLER und BLIEMEL, 1999: 21-26).

Im Rahmen der Marketing-Orientierung miissen Unternehmen also zwischen der
funktionalen Bediirfnisbefriedigung und der Befriedigung von Emotionen bzw.
Wiinschen unterscheiden. Wéhrend der Mensch nur wenige Bediirfnisse hat, unter
denen bspw. Bediirfnisse wie Nahrung oder Bekleidung zu verstehen sind, ist die
Anzahl der Wiinsche unendlich. Zusétzlich sind Wiinsche im jeweiligen gesellschaft-
lichen und kulturellen Kontext zu betrachten (ASKEGAARD und MADSEN, 1998: 550).
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Verspiirt jemand in Bahrain das Bediirfnis Hunger, wiinscht er sich vielleicht ein
Héahnchencurry, "in Hongkong eine Schale Glasnudeln und scharf gebratenes
Schweinefleisch und in Miinchen einen Leberkése mit den passenden Beilagen
und ein Bier dazu" (KOTLER et al., 2003: 40). Somit bestehen Produkte aus Sicht
des Verbrauchers aus einer Kombination von Komponenten. Neben der Kom-
ponente zur Befriedigung eines funktionalen Bediirfnisses enthilt ein Produkt
auch der emotionalen Bediirfnisbefriedigung dienende immaterielle Komponenten,
die sich von den personlichen Werthaltungen der Konsumenten ableiten lassen.

In vereinfachter Weise resultieren aus den Entwicklungen auf den Lebensmittel-
mérkten und der damit einhergehenden zunehmenden Marketing-Orientierung
der Unternehmen zwei Konsequenzen: i) messbare Qualitétskriterien sind zur
Erhaltung der Wettbewerbsfahigkeit notwendig und ii) Produktentscheidungen
ergeben sich aus der Befriedigung von Wiinschen und Emotionen, so dass die
personlichen Werte der Konsumenten im Sinne eines Kaufmotivs von Bedeutung
fiir die Erklérung des Kaufverhaltens sind.

Um diesen Zusammenhang zwischen den Werten der Verbraucher und deren Kauf-
verhalten zu ermitteln, ist es nétig, das Verhalten von Menschen beim Kauf von
wirtschaftlichen Giitern zu analysieren (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 3).
Das Verhalten der Konsumenten ldsst sich mit ihrem kognitiven System
erklaren, das Produktwahrnehmungen mit Kaufmotiven in Verbindung bringt
(GRUNERT, 1994: 216). Bei der Produktwahrnehmung handelt es sich aufgrund
der Aktivitdt, der Selektivitit und der Subjektivitit des Wahrnehmungsprozesses
um eine personlich gepriagte Wahrnehmung der Produkteigenschaften. Diese ist
entscheidend flir das Konsumverhalten, welches darauf abzielt, mithilfe einzelner
Konsumentscheidungen Probleme zu l6sen bzw. bestimmte Konsequenzen zu
erreichen. Auf eine Kaufentscheidung iibertragen bedeutet dies, dass die Produkt-
attribute selbst von untergeordneter Bedeutung, jedoch die sich aus den Attributen
ergebenden Konsequenzen von hdherer Relevanz sind. Inwieweit der Konsument
die Konsequenzen von Produkteigenschaften positiv oder negativ einstuft, ist
abhingig von seinen persénlichen Werten (OLSON und REYNOLDS, 2001: 9-11).
Aus der Erwartung, durch den Kauf eines Produktes einem persdnlichen Lebens-
wert ndher zu kommen, entsteht das eigentliche Kaufmotiv (GRUNERT, 1994: 218).

Diese, das eigentliche Kaufmotiv darstellenden Werthaltungen eignen sich Kon-
sumenten im Rahmen des Sozialisationsprozesses durch Lernen und Beobachten
sowie durch Institutionen wie Schule oder Familie an. Dieser Sozialisations-
prozess vollzieht sich vor dem jeweiligen kulturellen Hintergrund des Konsu-
menten. Damit sind die sich herausbildenden Werthaltungen ebenso Bestandteil
des Kulturkreises wie die Sprache, die Religion oder eine bestimmte Auffassung
von Asthetik (BERNDT et al., 2003: 27; ENGEL et al., 1995: 611-612). Aufgrund
dessen ist anzunehmen, dass sich in Abhéngigkeit vom Kulturkreis auch die per-
sonlichen Werte der Konsumenten unterscheiden und diese Werte aufgrund ihres
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Einflusses auf das Konsumverhalten zu kulturkreisspezifischen Verhaltensmustern
fithren.

Dieser Zusammenhang zwischen den Werthaltungen eines Konsumenten eines
bestimmten Kulturkreises und dem Kaufverhalten wird theoretisch erarbeitet.
Aufbauend auf den Erkenntnissen iiber Werthaltungen im Allgemeinen als auch
iiber kulturkreisspezifische Werte und deren Einfluss auf das Konsumverhalten
wird der geschilderte Zusammenhang anhand des Produktes Wein sowie der
exemplarisch gewéhlten Kulturkreise Deutschland und Ukraine empirisch ermittelt.
Diese Daten erlauben, das Verhalten deutscher und ukrainischer Konsumenten zu
beschreiben. Zudem wird der von den identifizierten Werthaltungen ausgehende
Beitrag zur Erklarung des Konsumverhaltens beurteilt. Dabei wird beriicksichtigt,
inwieweit sich die fiir die Verbraucher relevanten Werthaltungen im Zuge einer
anzustrebenden Marketing-Orientierung in der Marktsegmentierung oder der
Entwicklung von Kommunikationsstrategien verwenden lassen. Ferner wird ein
Vergleich der in Deutschland und der Ukraine gewonnenen Erkenntnisse zeigen,
ob beziiglich der personlichen Werte der Konsumenten Unterschiede bestehen,
die aufgrund ihres Einflusses auf das Konsumverhalten zu differierenden Konsum-
verhaltensmustern fiihren.

In den zu erérternden Zusammenhéngen zwischen Werten und dem Konsumver-
halten ist die Grundlage der vorliegenden Arbeit zu sehen, die im Rahmen des von
der Deutschen Forschungsgemeinschaft geforderten Projektes "Werte als Motive
von Konsumentscheidungen — Ein interkultureller Vergleich" erstellt wurde. Das
Ziel dieser Arbeit besteht darin, einen Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens
zu leisten, indem die Werthaltungen identifiziert werden, die das eigentliche Kauf-
motiv darstellen und somit letztlich fiir das zu beobachtende Konsumverhalten
verantwortlich sind. Dabei stellt die Identifikation von Werthaltungen in unter-
schiedlichen Kulturkreisen einen Schwerpunkt der Empirie dar. Eine Anwendung
der Erkenntnisse iiber kulturkreisspezifische Werthaltungen erfolgt durch die
Verwendung der Ergebnisse in der Segmentierung und der Formulierung von
Kommunikationskonzepten.

Die Realisierung dieser Zielsetzung ermoglicht die Means-End-Chain-Theorie
(MEC-Theorie) mit den dazugehorigen Befragungsmethoden der Leiter-Technik
und der Association Pattern Technique. Die MEC-Theorie ist explizit dazu in der
Lage, die Verbindung von Produktwahrnehmung und Kaufmotiv im kognitiven
System darzustellen (GRUNERT, 1994: 219). Dariiber hinaus ist die MEC-Theorie
sowohl in der Marketingforschung als auch in der Marketingpraxis etabliert und
dient der Unterstiitzung marketingpolitischer Aktivitdten (BOCKER et al., 2005: 14;
REYNOLDS und GUTMAN, 1984a: 31; REYNOLDS et al., 2001a: 216). Daher wird
die MEC-Theorie mit den Datenerhebungsverfahren der Leiter-Interviews und
der Association Pattern Technique als die geeignete theoretische bzw. methodische
Grundlage fiir die vorliegende Arbeit angesehen.
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1.2 Struktur der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in einen theoretischen Teil (Kapitel 2, 3 und 4) sowie
einen empirischen Teil (Kapitel 5) gegliedert. Eine schematische Darstellung
des Aufbaus der Arbeit ist Abbildung 1 zu entnehmen.

Abbildung 1:  Struktur der Arbeit

I
l

Theoretischer Teil

-

A\ 4

Empirischer Teil

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Kapitel 2 stellt die dieser Arbeit zugrunde liegende Problemstellung (vgl.
Kapitel 1.1) anhand des Beispiels der Sektmarkte Mumm dar. Aus diesem Beispiel
geht auch die Bedeutung von Zielgruppen fiir die Entwicklung von Marketing-
strategien hervor. Daher werden zundchst die Anforderungen erldutert, welche
die zur Definition von Zielgruppen zu verwendenden Segmentierungsvariablen
erfiillen sollten. Mithilfe dieser Kriterien werden anschlieBend die der Segmen-
tierung von Konsumenten dienenden allgemeinen Verbrauchermerkmale und die
speziellen Verhaltensmerkmale hinsichtlich ihrer Eignung als Segmentierungs-
kriterium bewertet. Hieraus geht hervor, dass sich die Beriicksichtigung
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soziodemographischer Daten als Indikatoren fiir Nachfragetrends bzw. als in der
Bildung relevanter Zielgruppen zu verwendende Merkmale zugunsten anderer
Segmentierungskriterien verschieben sollte. Dies bestitigen die angefiihrten
Beispiele aus der Marketingpraxis, die darauf hinweisen, dass Personen mit
dhnlichen soziodemographischen Merkmalen nicht zwangsliufig dhnliche Konsum-
verhaltensmuster aufweisen. Um dieses Problem zu verringern, werden zunehmend
die Wertvorstellungen der Konsumenten, die durch das Konsumieren eines Produk-
tes befriedigt werden sollen, als Segmentierungskriterium herangezogen.

Ausgehend von den vorgestellten, auf das Konsumverhalten einflussnehmenden
allgemeinen Verbrauchermerkmalen und den speziellen Verhaltensmerkmalen
wird im dritten Kapitel der Kaufentscheidungsprozess betrachtet. Dies erfordert
die Erlduterung der Determinanten des Konsumentenverhaltens. AnschlieBend
werden durch die Erorterung des Zusammenwirkens der einzelnen Bestimmungs-
faktoren des Kaufverhaltens die in der Black Box ablaufenden Prozesse abgebildet.
Im Mittelpunkt dieser Darstellung steht die Betrachtung der Verbindung von
Produktattributen, den aus diesen resultierenden Konsequenzen und den zu befriedi-
genden personlichen Werthaltungen der Verbraucher. Zudem zeichnen sich Werte
u.a. durch ihre Giltigkeit fiir Kulturkreise aus. Daher beleuchtet das dritte Kapitel
weiterhin die mdglichen Auswirkungen des jeweiligen kulturellen Hintergrundes
der Konsumenten auf das in diesem Kulturkreis zu beobachtende Kaufverhalten.
Das Kapitel 3 schlieBt mit einer Diskussion der zur empirischen Untersuchung
des Konsumentenverhaltens in Betracht kommenden Methoden.

Die Ausfithrungen in Kapitel 2 und 3 werden zeigen, dass, wie in Abbildung 1
dargestellt, die Means-End-Chain-Theorie zur Realisierung des Zieles dieser
Arbeit, der Erklarung des Kaufverhaltens, geeignet ist. Daher widmet sich das
Kapitel 4 der Darstellung der Means-End-Chain-Theorie. Dies beinhaltet neben
der Erkldrung des theoretischen Konstruktes auch die Beschreibung der zur
empirischen Datenerhebung heranzuziehenden Methoden, d.h. der Leiter-Technik
und der Association Pattern Technique. Notwendige Erlduterungen zur Aus-
wertung der erhobenen Daten sowie zur Ergebnisprisentation werden ebenfalls zur
Verfiigung gestellt. Zum Abschluss des Kapitels 4 werden die Anwendungs-
bereiche der Means-End-Chain-Theorie vorgestellt.

Das filinfte Kapitel bildet den empirischen Teil der Arbeit und beschreibt zunichst
die Durchfiihrung der empirischen Studie. Beziiglich dieser ist eine Datenerhebung
mithilfe der qualitativen Befragungstechnik des Soft-Laddering von der mithilfe der
quantitativen Erhebungsmethode der Association Pattern Technique durchgefiihrten
Studie zu unterscheiden. Zudem wurden aufgrund des angestrebten Schwerpunktes
des Empirie (vgl. Kapitel 1.1), Werthaltungen in unterschiedlichen Kulturkreisen
zu identifizieren, sowohl die qualitative als auch die quantitative Datenerhebung
mit Testpersonen deutscher und ukrainischer Herkunft durchgefiihrt. Somit sind
vier unabhingig voneinander zu betrachtende Stichproben zu unterscheiden.



6 Einflihrung

Die anhand von Soft-Laddering-Interviews durchgefiihrte qualitative Erhebung ist
erstens als eigenstdndige, der Erkldrung des Kaufverhaltens dienende Daten-
grundlage zu sehen. Zweitens wurde die qualitative Datenerhebung als Vorstudie
der im Anschluss vorzunehmenden quantitativen Datenerhebung durchgefiihrt.
Ursachlich hierfiir war, dass die Entwicklung des in der quantitativen Daten-
erhebung zu verwendenden standardisierten Fragebogens nicht ausschlielich
auf Erkenntnisse aus der Literatur zuriickgehen sollte. Insbesondere im Hinblick
auf die Befragung ukrainischer Verbraucher war anzunehmen, dass ein auf der
Sichtung von Literatur basierender Fragebogen unvollstindig sein konnte. Aufgrund
dessen dienten die im Zuge der qualitativen Soft-Laddering-Interviews gewonnenen
Daten neben der Erkldrung des Kaufverhaltens als Grundlage der Ausgestaltung
der Association Pattern Technique.

Der Schwerpunkt des fiinften Kapitels liegt auf der Auswertung der erhobenen
Daten und der graphischen Présentation der mithilfe des Soft-Laddering und der
anhand der Association Pattern Technique gewonnenen Erkenntnisse in Form
von Hierarchical Value Maps. Die Hierarchical Value Maps werden beschrieben,
indem die identifizierten, fiir die jeweiligen Verbraucher im Zusammenhang mit
dem Konsum von Wein relevanten Werthaltungen einschlielich der ermittelten
gedanklichen Verkniipfungen mit Konsequenzen und Attributen erldutert werden.
Anschliefend werden diese Assoziationen beziiglich ihres Erklarungsgehaltes fiir
das Konsumentenverhalten sowie ihrer Eignung, in der Marktsegmentierung oder
der Entwicklung von Kommunikationsstrategien verwendet zu werden, bewertet.
Hierdurch erfolgt die Verbindung der theoretischen Ausfithrungen iiber die
verschiedenen Segmentierungsvariablen mit dem empirischen Teil.

Ferner werden die durch die Befragung deutscher und ukrainischer Testpersonen
gewonnenen Erkenntnisse nebeneinander betrachtet. Diese Gegeniiberstellung
richtet sich auf den Vergleich der fiir die Befragten relevanten Attribute,
Konsequenzen und Werte sowie deren gedankliche Verbindungen miteinander.
Auf diese Weise lassen sich Differenzen in den Konsumverhaltensmustern
deutscher und ukrainischer Verbraucher identifizieren, beziiglich derer die Frage
bearbeitet wird, ob die Unterschiede im Kauf- bzw. Konsumverhalten deutscher
und ukrainischer Verbraucher auf den jeweiligen kulturellen Hintergrund zu-
riickzufiihren sind. Somit wird an dieser Stelle die Anbindung des empirischen
Teils an die theoretischen Ausfiihrungen zu den kulturellen Einfliissen auf das
Konsumverhalten vollzogen. Das Kapitel 5 endet mit einer kritischen Betrachtung
der vorgenommenen empirischen Studie.

Die Arbeit wird in Kapitel 6 mit einer zusammenfassenden Schlussbetrachtung
sowie einem Ausblick auf weitere relevante Forschungsfragen abgeschlossen.



2 Die Bedeutung der Merkmale des Konsumenten fiir die
heutige Forschung

2.1 Die Problematik gesittigter Markte

Inwieweit der Konsument die Realisierung seiner materiellen und emotionalen
Bediirfnisse durch die angebotenen Produkte erwarten kann, ist entscheidend von
der Stirke seiner Position gegeniiber den Anbietern abhédngig. In fortgeschrittenen
Industriegesellschaften wird heute im Allgemeinen der Nachfrageseite die
stirkere Position zugesprochen. In dieser Situation des Kaufermarktes miissen sich
die Produzenten im Rahmen des Marketing-Mix aktiv um potenzielle Nachfrager
bemiithen (NIESCHLAG et al., 1994: 9). Bei einer solchen Konstellation von
Angebot und Nachfrage treten Mérkte in das Stadium der Sattigung {iber. Diese
Mairkte zeichnen sich laut KROEBER-RIEL und WEINBERG (2003: 128) dadurch
aus, dass die Produkte "ausgereift" sind. Dies bedeutet, dass die Anspriiche der
Konsumenten an die objektive Produktqualitdt weitgehend erfiillt sind und die
Angebote unterschiedlicher Hersteller nur geringe objektive Qualititsunterschiede
aufweisen. Das Angebot auf gesittigten Méarkten befriedigt also die materiellen
Bediirfnisse der Konsumenten, die daher stirker nach emotionaler Bediirfnis-
befriedigung suchen.

Somit sind Produzenten auf gesittigten Méarkten der Problematik ausgesetzt, dass
eine vornehmlich auf eine Produktdifferenzierung anhand objektiver Produkteigen-
schaften ausgerichtete Marketingstrategie nicht effektiv ist, da ausgereifte Produkte
kaum objektive Unterscheidungskriterien bieten. Es fehlt also die Grundlage fiir
informative Werbung. Daher sollte eine emotionale Produktdifferenzierung
erfolgen, deren Ziel darin besteht, Produkte durch mit diesen verbundene
emotionale Erlebnisse unterscheidbar zu machen. Dies bedeutet, dass Produkte
dem Verbraucher nicht nur einen funktionalen Nutzen, sondern ebenfalls emotionale
Erlebnisse, wie z.B. Freiheit oder Eleganz, vermitteln sollten. Solche Erlebnisse
sind flir Konsumenten auf gesittigten Méarkten aufgrund ihrer weniger materiellen,
dafiir aber stirker emotionalen Bediirfnisstruktur bei Kaufentscheidungen haufig
die vorrangigen Produktcharakteristika (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003:
128-129). Daher besteht das primire Ziel der Konsumentenforschung darin, die
emotionale Bediirfnisstruktur der Konsumenten zu identifizieren, um die sich
daraus ergebenden Erkenntnisse hinsichtlich der Ursachen des Kaufverhaltens in
der Entwicklung von Marketingkonzepten zu verwenden.
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Welche Prioritdt den mit einem Produkt verbundenen emotionalen Erlebnissen
seitens der Konsumenten beigemessen wird, zeigt das Beispiel der Sektmarke
Mumm (KUES et al., 2003). Wihrend deutsche Traditionssektmarken wie Mumm
vornehmlich der Wiirdigung wichtiger Anldsse dienen, vermitteln die Konkurrenz-
produkte wie bspw. Freixenet (Cava) und Martini Prosecco (Prosecco) das
emotionale Erlebnis eines positiven Stimmungswechsels. Eine derartige Emotio-
nalitdt wird gerade von jungen Verbrauchern mit Sektkonsum verbunden, die
dariiber hinaus mithilfe von Freixenet und Prosecco ihrem modernen Lebensstil
Ausdruck verleihen mochten. Allerdings ist die Marke Mumm, die auf jiingere
Konsumenten steif und antiquiert wirkt, nicht dazu in der Lage, dieses emotionale
Erlebnis zu generieren und ist damit fiir diese jiingere Zielgruppe nicht von
Interesse. Um dennoch die Aufmerksamkeit der jiingeren Konsumenten zu
erlangen, ohne treue Mumm-Kaufer zu verlieren, wurde die Marke Jules Mumm
entwickelt, die entsprechend der vom Verbraucher gewiinschten Emotionalitit, dem
Erleben eines positiven Stimmungswechsels, positioniert wurde (KUES et al., 2003).

Wie dieses Beispiel zeigt, miissen zur erfolgreichen emotionalen Positionierung
die mit dem Produkt verbundenen emotionalen Erlebnisse fiir eine vorher
definierte Zielgruppe interessant sein. Die Notwendigkeit der Definition einer
Zielgruppe ist eine Konsequenz der Heterogenitét der heutigen Konsumenten. Bei
sichergestellter Befriedigung der materiellen Bediirfnisse, wie es in geséttigten
Mirkten der Fall ist, streben die Konsumenten nach emotionaler Bediirfnis-
befriedigung. Beziiglich ihrer emotionalen Bediirfnisse sowie ihrer Kaufmotive
und ihres Kaufverhaltens unterscheiden sich Verbraucher jedoch so deutlich, dass
im Idealfall individuell auf das Kaufverhalten abgestimmte Marketingstrategien
entwickelt werden miissten. Derart individuell gestaltete Marketingaktivititen
sind aufgrund der entstehenden hohen Kosten nur in wenigen Féllen wettbewerbs-
fahig. Aufgrund dessen wird zur Entwicklung effektiver, das Kaufverhalten der
jeweiligen Konsumenten beriicksichtigender Marketingkonzepte der heterogene
Gesamtmarkt in homogene Teilmédrkte (Segmente) mittels bestimmter Merkmale
der potenziellen Nachfrager (Zielgruppen) aufgeteilt. Das Ziel einer Marktsegmen-
tierung besteht darin, Segmente zu identifizieren, die in sich beziiglich des Kauf-
bzw. Konsumverhaltens moglichst homogen und untereinander méglichst heterogen
sind (ENGEL et al., 1995: 40-42; WEDEL und KAMAKURA, 2002: 181).

2.2 Segmentierungsmerkmale des heutigen Konsumenten

2.2.1 Anforderungen an Segmentierungsmerkmale

Die zur Segmentierung herangezogenen Kriterien sollten einige Anforderungen
erfiillen, damit die jeweiligen Segmente hinsichtlich des Konsumverhaltens
weitgehend homogen sind und daher eine geeignete Basis fiir die Entwicklung
effektiver Marketingstrategien bilden. Zu diesen Anforderungen sind zu zdhlen
(STEENKAMP und TER HOFSTEDE, 2002: 196):
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e Messbarkeit: Die zur Segmentierung herangezogenen Kriterien miissen
messbar sein.

o Bedeutung: Die Segmente miissen eine Mindestgrofe aufweisen und
Mindestgewinne generieren konnen.

o Stabilitit: Die Segmentierung muss beziiglich der Anzahl und der Art der
Segmente sowie der Zugehorigkeit einzelner Konsumenten zu einem
Segment zeitliche Stabilitdt aufweisen.

o Zuginglichkeit: Die Segmente miissen iiber Marketingstrategien, vor allem
iiber Kommunikations- und Distributionsmal3inahmen, erreichbar sein.

o Anwendbarkeit: Die Segmente miissen die Basis fiir die Formulierung
von Marketingstrategien darstellen.

o Ansprechbarkeit: Die Segmente miissen gegeniiber den Marketing-
strategien aufgeschlossen sein und jeweils einheitlich auf die Marketing-
aktivitdten reagieren.

Grundsitzlich sollten die Anforderungen Messbarkeit, Bedeutung und Stabilitét
erfiillt sein, um abgrenzbare und beziiglich des mit der Zielgruppenbildung ver-
bundenen wirtschaftlichen Aufwandes vertretbare Segmente zu identifizieren.
Dienen die Segmente der Entwicklung von Marketingstrategien, gewinnen die
Anforderungen Zugénglichkeit, Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit an Be-
deutung. Somit variiert die Relevanz der Anforderungen an die Segmentierungs-
kriterien in Abhdngigkeit von dem mit der Segmentierung verfolgten Ziel. Dieses
Ziel der Segmentierung sowie das zu vermarktende Produkt bedingen wiederum,
anhand welcher Merkmale der Konsumenten eine Aufteilung des Gesamtmarktes
in homogene Teilmérkte erfolgt. Da eine Aufteilung der geséttigten Mérkte in
homogene Teilmérkte durchgefiihrt wird, um den emotionalen Bediirfnisstrukturen
dieser Teilmirkte entsprechende Produktdifferenzierungen vorzunehmen, erfolgt
eine Bewertung der aus der Literatur bekannten Segmentierungsmerkmale
hinsichtlich ihrer Eignung fiir die Entwicklung von emotionalen Produktdifferen-
zierungen bzw. beziiglich ihres Erklarungsbeitrages fiir das Kaufverhalten. Diese
der Identifikation von Zielgruppen dienenden Merkmale lassen sich in allgemeine
Verbrauchermerkmale und spezielle Verhaltensmerkmale einteilen. Die allgemeinen
Verbrauchermerkmale, zu denen soziodemographische, geographische sowie
psychographische Merkmale zu rechnen sind, identifizieren Verbrauchersegmente,
ohne den Bezug zu einem bestimmten Produkt herzustellen. Die speziellen
Verhaltensmerkmale, unter denen nutzenorientierte und verhaltensorientierte
Merkmale zusammengefasst werden, dienen dagegen der Bildung von Marktseg-
menten mit Bezug zu einem bestimmten Produkt (KRAFFT und ALBERS, 2000: 516;
STEENKAMP und TER HOFSTEDE, 2002: 196).
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2.2.2 Allgemeine Verbrauchermerkmale
2.2.2.1 Soziodemographische Merkmale

Bei einer Segmentierung anhand soziodemographischer Merkmale wird ein
Zusammenhang zwischen diesen Merkmalen und den Verbrauchsgewohnheiten
unterstellt. Diese Vorgehensweise basiert somit auf der Annahme, dass Kon-
sumenten dhnlicher soziodemographischer Merkmale ("soziodemographische
Zwillinge") die gleichen Produkte préferieren. Dieser Zusammenhang ist vor
allem dann gegeben, wenn die Alternativen Kauf oder Nicht-Kauf lauten, d.h.
wenn soziodemographische Merkmale in einem erkennbaren Zusammenhang mit
dem Konsum stehen (bspw. Produkte flir Sduglinge). Fiir Riickschliisse auf ein
bestimmtes Markenwahlverhalten sowie die zugrunde liegenden Ursachen sind
soziodemographische Merkmale dagegen nicht geeignet (HALEY, 1968:31;
SINUS SOCIOVISION, 2005: 3-4). Somit ist die Anwendbarkeit der identifizierten
Segmente, z.B. deren Verwendung als Basis fiir die Entwicklung von Marketing-
aktivitdten, nicht gewéhrleistet, da die fiir emotionale Produktdifferenzierungen
relevanten Ursachen des Kaufverhaltens nicht erfasst werden. Aufgrund der u.U.
vielseitigen Ursachen des Kaufverhaltens innerhalb der Zielgruppen wird nicht
sichergestellt, dass die Segmente einheitlich auf Marketingstrategien reagieren,
wodurch die Ansprechbarkeit der Zielgruppen nicht gegeben ist. Allerdings er-
leichtert die Homogenitit beziiglich der soziodemographischen Daten die
Zuginglichkeit der Segmente fiir Marketingstrategien, indem diese an die Alters-
und Einkommensklassen angepasst werden. Somit wird erreicht, dass sich die
Zielgruppen mit der Vermarktungsstrategie identifizieren und diese als glaub-
wiirdig einstufen.

2.2.2.2 Geographische Merkmale

Eine der Grundannahmen der Segmentierung anhand von geographischen Merk-
malen ist der Nachbarschaftseffekt. Dieser besagt, dass sich Verbraucher innerhalb
der geographisch abgegrenzten Segmente durch einen dhnlichen sozialen Status,
einen dhnlichen Lebensstil und damit durch vergleichbares Konsumverhalten
auszeichnen (KIRCHGEORG, 1995: 23). Ein solcher Effekt ldsst sich z.B. in
Studenten- oder Kiinstlervierteln, also bei der Segmentierung anhand von Wohn-
gebieten innerhalb von Stédten, beobachten. Weiterhin basiert die geographische
Segmentierung auf regionalen Unterschieden in den Lebensgewohnheiten der
Verbraucher. Diese konnen bspw. zu Unterschieden in der Esskultur fithren, so
dass geographische Merkmale insbesondere fiir die Lebensmittelvermarktung von
Bedeutung sind (vgl. regionale Verbreitung von Weillwurst, salzige Lakritz,
Apfelwein oder Biersorten) (KOTLER et al. 2003: 455). Allerdings ist das innerhalb
der identifizierten Segmente vergleichbare Konsumverhalten nicht mit den geo-
graphischen Merkmalen zu begriinden, so dass die fiir emotionale Produkt-
differenzierungen wichtigen Ursachen eines bestimmten Kaufverhaltens wiederum
unbekannt bleiben. Daher sind anhand von geographischen Merkmalen gebildete
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Segmente beziiglich ihrer Anwendbarkeit und ihrer Ansprechbarkeit negativ zu
bewerten. Auch wenn sich geographische Segmente ggf. durch sehr heterogene
soziodemographische Strukturen auszeichnen, entstehen aufgrund der abgegrenzten
geographischen Rdume Vorteile in Bezug auf die Zugénglichkeit der Zielgruppen.
Dies gilt insbesondere fiir Marketingstrategien aus dem Bereich der Distributions-
politik, z. B. bei der Gestaltung des Lebensmittelsortiments (TER HOFSTEDE et al.,
2002: 174).

2.2.2.3 Psychographische Merkmale

Unter psychographischen Merkmalen werden Werte, Einstellungen und Lebensstile
zusammengefasst (ENGEL et al., 1995: 432; HOMBURG und KROHMER, 2003: 316;
KAMAKURA und MAZzzoON, 1991: 208). Eine auf psychographischen Merkmalen
beruhende Segmentierung basiert auf der Annahme, dass sich Verbraucher mit
dhnlichem Konsumverhalten durch vergleichbare psychographische Merkmale
auszeichnen. Vor allem Werte haben eine hohe Relevanz fiir das Kaufverhalten.
Werte beeinflussen als grundlegende Zielvorstellungen eine Vielzahl von Ein-
stellungen und in Abhingigkeit von den Einstellungen wird Einfluss auf einzelne
Verhaltensweisen, bspw. das Konsumverhalten, ausgeiibt (KAMAKURA und NOVAK,
1992: 119). Diese Abhingigkeit des Konsumverhaltens von psychographischen
Merkmalen bedingt die Attraktivitit dieser Segmentierungskriterien, denn mithilfe
psychographischer Variablen werden Verbrauchersegmente gebildet, die sich nicht
nur durch ein dhnliches, zu beobachtendes Kauf- oder Konsumverhalten aus-
zeichnen. Dariiber hinaus sind die identifizierten Zielgruppen beziiglich der
Ursachen fiir das gezeigte Verhalten anndhernd homogen, da die Ursache fiir das
Verhalten zur Segmentierung herangezogen wird. Diese Erkenntnisse bilden die
Grundlage fiir die Entwicklung von Marketingstrategien, wodurch die Anwend-
barkeit und auch die Ansprechbarkeit der Zielgruppen ermdglicht wird (ORTH et al.,
2004: 106). Jedoch ist sowohl die Anwendbarkeit als auch die Ansprechbarkeit
der Segmente aufgrund des fehlenden Produktbezugs nicht grundsétzlich sicher-
gestellt. Dies wird erreicht, wenn psychographische Kriterien (z.B. Werte) mit
Produkten oder Produkteigenschaften in Verbindung gebracht werden (TER
HOFSTEDE et al., 1999: 1, 13). Hinsichtlich der Zugénglichkeit der Zielgruppen
sind psychographische Merkmale negativ zu bewerten, da sich die Segmente
beziiglich der soziodemographischen Daten als sehr heterogen erweisen. Dies
erschwert die Entwicklung einer den jeweiligen Alters- und Einkommensklassen
entsprechenden Marketingstrategie, denn inwieweit die Zielgruppen durch
MarketingmaBnahmen erreicht werden, ist u.a. von den soziodemographischen
Merkmalen der Segmente abhingig.

Die Bedeutung psychographischer Merkmale fiir die Formulierung von Marketing-
strategien, im Besonderen fiir emotionale Produktdifferenzierungen, lasst sich an
dem genannten Beispiel der Sektmarke Jules Mumm zeigen. Auch wenn sich die
Zielgruppen der Traditionsmarke Mumm und der neuen Marke Jules Mumm
beziiglich des Alters unterscheiden, erfolgt die Produktpositionierung nicht allein
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tiber das Alter, sondern mithilfe der von einer bestimmten Altersgruppe gewiinschten
emotionalen Erlebnisse, indem dem Verbraucher suggeriert wird, dass iiber das
Markenprodukt Jules Mumm einer moderner, unabhingiger Lebensstil zum
Ausdruck gebracht wird.

2.2.3 Spezielle Verhaltensmerkmale
2.2.3.1 Nutzenorientierte Merkmale

Mithilfe der nutzenorientierten Merkmale werden Verbrauchersegmente identifi-
ziert, die in sich in Bezug auf die erwarteten Nutzenstrukturen bestimmter Pro-
dukte homogen sind, d.h. Konsumenten mit dhnlicher Wertschitzung einzelner
Nutzenkriterien werden in Zielgruppen zusammengefasst. Im Gegensatz zu den
beschreibenden, allgemeinen Verbrauchermerkmalen besteht zwischen den
Nutzenerwartungen und dem Kaufverhalten ein kausaler Zusammenhang, da der
durch den Kauf eines Produktes zu erzielende Nutzen die Ursache fiir die Kauf-
entscheidung darstellt (HALEY, 1968: 30-31; KECK und GOEDEKE, 2005: 45).
Hierin ist der Vorteil der nutzenorientierten Merkmale zu sehen, die somit nicht
nur einen zu beobachtenden, sondern einen kausalen Zusammenhang wieder-
geben. Aufgrund dieser Erkenntnisse ist die Anwendbarkeit und die Ansprech-
barkeit der Segmente gewihrleistet, die im Gegensatz zu den psychographischen
Kriterien noch den Vorteil des Bezugs zu einem bestimmten Produkt aufweisen.
Ahnlich der psychographischen Segmentierung weisen die anhand von nutzen-
orientierten Merkmalen gebildeten Zielgruppen ebenfalls den Nachteil der
verminderten Zuganglichkeit auf.

2.2.3.2 Verhaltensorientierte Merkmale

Verhaltensorientierte Merkmale beschreiben Konsumenten anhand von
Verhaltensweisen, so dass bspw. Verbrauchersegmente gebildet werden, die
hinsichtlich des Anlasses, zu dem ein Produkt gekauft wird, homogen sind. Der
Vorteil dieser Segmentierung besteht darin, dass die zur Abgrenzung der Ziel-
gruppen herangezogenen Kriterien per definitionem eine hohe Verhaltensrelevanz
aufweisen. Jedoch sind die beobachteten Verhaltensweisen, wie z.B. der Kauf
einzelner Produkte fiir bestimmte Anlésse, lediglich das Resultat einer voran-
gegangenen Entscheidung, die von psychographischen oder nutzenorientierten
Merkmalen abhingt. Die fiir die Formulierung von Marketingstrategien wichtigen
Ursachen einzelner Kaufentscheidungen bleiben letztlich unbekannt (HOMBURG
und KROHMER, 2003: 316-317; KOTLER und BLIEMEL, 1999: 445). Somit fehlt
die Basis fiir die Entwicklung von Marketingaktivititen, wodurch die Anwendbar-
keit der Zielgruppen im Marketing nur bedingt gewahrleistet wird. Weiterhin wird
die Ansprechbarkeit der Segmente erschwert, da das innerhalb eines Segmentes
vergleichbare Verhalten nicht zwingend auf dieselben Ursachen zuriickgeht.
Beziiglich der Zugéinglichkeit sind verhaltensorientierte Merkmale ebenfalls negativ
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zu bewerten, da die Zielgruppen hinsichtlich soziodemographischer Merkmale
heterogen sind.

Im zuvor genannten Beispiel der Sektmarken werden durch die Anwendung
verhaltensorientierter Segmentierungskriterien Zielgruppen gebildet, die fiir den
Anlass des gewollten, positiven Stimmungswechsels Freixenet oder Prosecco
praferieren. Ohne Beriicksichtigung weiterer psychischer Variablen kann jedoch
nicht erfasst werden, warum und auf welche Weise Freixenet und Prosecco im
Gegensatz zu Mumm dazu in der Lage sind, dieses emotionale Erlebnis zu
generieren. Doch gerade diese Information wire fiir eine erfolgreiche emotionale
Positionierung von Bedeutung.

2.3 Multivariate Marktsegmentierung

2.3.1 Dilemma der Marktsegmentierung

Die Bewertung der Segmentierungskriterien zur Bildung von Zielgruppen fiir
emotionale Produktdifferenzierungen lédsst beziiglich der Wahl der geeigneten
Variablen folgendes Dilemma der Marktsegmentierung erkennen (BONOMA und
SHAPIRO, 1984: 259): Wihrend sich soziodemographische und geographische
Kriterien durch eine gute Zugénglichkeit der gebildeten Segmente auszeichnen,
wird diese Anforderung von psychographischen, nutzenorientierten und verhaltens-
orientierten Merkmalen nicht erfiillt. Die auf gesittigten Mérkten zur emotionalen
Produktdifferenzierung wichtigen Erkenntnisse iiber die Ursachen des Kauf-
verhaltens werden im Rahmen soziodemographischer und geographischer Segmen-
tierungen nicht aufgedeckt, wodurch die Anwendbarkeit und die Ansprechbarkeit
der identifizierten Zielgruppen im Marketing reduziert wird. Psychographische,
nutzenorientierte und verhaltensorientierte Merkmale erfiillen dagegen diese
Anforderungen deutlich besser. Somit zeigt sich, dass keines der bewerteten
Segmentierungskriterien alle der zur Durchfiihrung emotionaler Produktpositionie-
rungen wichtigen Anforderungen Zuginglichkeit, Anwendbarkeit und Ansprech-
barkeit erfiillt.

Dariiber hinaus lassen die allgemeinen Verbrauchermerkmale bei der Bildung von
Zielgruppen dhnlicher emotionaler Bediirfnisstrukturen zwei weitere Schwiéchen
erkennen. Erstens kann das vom Verbraucher gewiinschte emotionale Erlebnis
nicht produktunabhéngig betrachtet werden. Zweitens konnten bei einer zunéchst
produktunabhingigen Segmentierung Konsumenten mit dhnlichen emotionalen
Bediirfnisstrukturen unterschiedlichen Segmenten angehdren, wodurch das Ziel
der Segmentierung verfehlt werden wiirde. Dieses Problem wird verringert, wenn
die Segmentierung direkt unter Einbezug des Produktes, wie im Falle der speziellen
Verhaltensmerkmale, erfolgt. Jedoch ist die Ubertragbarkeit der identifizierten
Segmente auf andere Produkte vor allem bei einer sich auf den erwarteten Nutzen
beziehenden Segmentierung nur bedingt moglich.
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Sofern die Bildung von Zielgruppen emotionalen Produktdifferenzierungen
dienlich sein soll, diirfen die Segmentierungen nicht nur auf beobachtetem Ver-
halten, sondern miissen auf den Ursachen des Kaufverhaltens basieren. Um dies
zu gewihrleisten und das Dilemma der Marktsegmentierung zu verringern, wird
in der Marketingpraxis die Bildung und anschlieende Beschreibung von Kon-
sumentensegmenten als besonders effektiv erachtet (BAUER et al., 2003: 36).
Diese Kombination einzelner Segmentierungskriterien, also die multivariate
Segmentierung, findet in der Unternehmenspraxis in Form des Seniorenmarketings,
der Sinus-Milieu-Studien und des Verfassungsmarketings Anwendung. Inwieweit
diese Vorgehensweisen fiir eine Segmentierung der Verbraucher fiir emotionale
Produktdifferenzierungen geeignet sind, wird im Zuge einer Analyse dieser
Ansitze beurteilt.

2.3.2 Vorgehensweise der Unternehmenspraxis
2.3.2.1 Seniorenmarketing

Der demographische Wandel in Richtung einer alternden Gesellschaft sowie
steigende Lebenserwartungen lassen die Gruppe der Senioren wachsen. Da diese
heute gesiinder und agiler in den Ruhestand eintreten, steigt das Interesse der
Senioren, ihr Leben aktiv zu gestalten und am Konsum teilzunehmen (z.B.
Functional Food oder Wellness-Produkte). Dies ist den Senioren zeitlich und
finanziell moglich, so dass diese kaufkraftstarke Zielgruppe in den Fokus der
Unternehmen riicken sollte (LEBENSMITTELZEITUNG, 2006a: 66). Damit gewinnt
das Seniorenmarketing an Bedeutung, welches zunichst eine Segmentierung
anhand des Alters und der Position im Lebenszyklus vornimmt. Auch wenn die
Gesamtgruppe der Senioren in weitere Altersgruppen unterteilt wird, erlaubt die
ausschlieBliche Beriicksichtigung der beiden Variablen Alter und Position im
Lebenszyklus keine Riickschliisse auf die Ursachen fiir ein bestimmtes Kauf-
verhalten und liefert dementsprechend keine Erkenntnisse flir emotionale Produkt-
differenzierungen (KIRCHMAIR, 2005: 60-63). Ferner ist die demographische
Variable Alter kein zutreffender Pridiktor eines bestimmten Kaufverhaltens, da
seitens der Senioren eine Diskrepanz zwischen dem tatsdchlichen und dem
gefiihlten Alter besteht. Dies wird dadurch offensichtlich, dass die Zielgruppe die
Titulierung "Senior" und daher "Produkte fiir Senioren" ablehnt sowie zunehmend
zu den Konsumenten auferhalb der typischen Seniorenbranchen zu zdhlen ist.
So ist festzustellen, dass Senioren als Kéufer von Babyartikeln fiir ihre Enkelkinder
auftreten und die am stirksten wachsende Nutzergruppe des Internets stellen.
Solche Entwicklungen haben Auswirkungen auf die anzustrebende emotionale
Produktdifferenzierung und die zu nutzenden Kommunikationsmedien (FOSKEN,
2006: 42-43; HANSER, 2006: 39).

Um eine an die Zielgruppe angepasste emotionale Produktdifferenzierung vor-
zunehmen, erfolgt eine zusdtzliche Beschreibung der Senioren anhand ihrer
Werte, Einstellungen und Lebensstile sowie anhand des vom Produkt erwarteten
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Nutzens (KIRCHMAIR, 2005: 60-63; LEBENSMITTELZEITUNG, 2006b: 67). Diese
der weiteren Beschreibung der Senioren dienenden Variablen sind ursdchlich fiir
die zu beobachtenden Kaufentscheidungen und bilden daher die Basis fiir emo-
tionale Produktdifferenzierungen. Dabei sollte jedoch beriicksichtigt werden,
dass sich die Prioritdt einzelner Werte und Einstellungen mit zunehmendem Alter
dndern kann (z.B. Gesundheit, Unabhéngigkeit, Modeorientierung). Somit unter-
liegen auch die durch den Kauf bzw. Konsum einzelner Produkte zu
befriedigenden Werte im Lebensverlauf einer Anderung, so dass sich auch die
Priferenzen fiir bestimmte Produkte verschieben. Dagegen kann die Bedeutung
von Werthaltungen (z.B. Freizeitorientierung, Sparsamkeit, Prestige) im Lebens-
verlauf auch gleich bleiben. Allerdings folgt daraus nicht zwangsldufig, dass die
beziiglich ihrer Prioritit gleichgebliebenen Werte in einem spéteren Lebensab-
schnitt nach wie vor durch die gleichen Produkte befriedigt werden. Ferner dndern
sich im Lebensverlauf die an ein Produkt gestellten Erwartungen beziiglich des
Nutzens und der Funktionalitit (HANSER, 2006: 39; LEBENSMITTELZEITUNG,
2006b: 67). Dies fiihrt letztlich zu Anderungen bei den Priferenzen fiir einzelne
Produkte, je nach dem, inwieweit die Giiter den verdnderten Nutzenerwartungen
gerecht werden.

Damit erfolgt im Zuge des Seniorenmarketing nicht nur, wie sich zunéchst
vermuten lassen wiirde, eine Segmentierung anhand des Alters, sondern iiber die
Kombination von Alter, Position im Lebenszyklus, Werten, Einstellungen oder
Nutzenerwartungen die Bildung von Zielgruppen anhand von Variablen, die Riick-
schliisse auf die Ursachen der Kaufentscheidungen erlauben. Wie gezeigt werden
konnte, ist diese gleichzeitige Beriicksichtigung des Alters und der psychographi-
schen Merkmale bzw. der speziellen Verhaltensmerkmale fiir eine vorzunehmende
Produktdifferenzierung von Vorteil (vgl. WILLIAMS und DROLET, 2005: 351).
Dieser Vorteil ergibt sich aus der besseren Zugénglichkeit der Zielgruppen aufgrund
einer gesteigerten Homogenitét beziiglich des Alters sowie aus der verbesserten
Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit durch in sich homogene Ziel-gruppen
hinsichtlich der Ursachen des Kaufverhaltens.

2.3.2.2 Sinus-Milieu-Studien

Die Sinus-Milieu-Studien fassen Menschen dhnlicher Lebensweise zu Verbraucher-
segmenten, den Sinus-Milieus®, auf der Grundlage einer Kombination der
allgemeinen Verbrauchermerkmale zusammen. Zum einen werden die Konsumenten
anhand ihrer Wertorientierungen und Einstellungen zu Arbeit, Familie, Freizeit,
Geld und Konsum differenziert. Neben dieser Zielgruppenbestimmung anhand
von psychographischen Merkmalen wird zum anderen eine Differenzierung der
Konsumenten mithilfe der sozialen Lage vorgenommen. Diese multivariate
Segmentierung fiihrt zu den in Abbildung 2 dargestellten Sinus-Milieus”, deren
Bildung auf der Annahme beruht, dass sich Konsumenten mit vergleichbarer
Wertorientierung und sozialer Lage durch einen dhnlichen Lebensstil und somit
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letztlich durch anndhernd gleiches Konsumverhalten auszeichnen (SINUS
SOCIOVISION, 2005: 2-5, 10).

Abbildung 2:  Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2005
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Quelle: SINUS SOCIOVISION, 2005.

Eine Segmentierung der Verbraucher lediglich anhand der sozialen Lage, z.B.
Oberschicht/obere Mittelschicht, wiirde dazu fiithren, dass die in Abbildung 2
dargestellten Sinus-Milieus® der Konservativen, der Etablierten, der Postmateriellen
und der Modernen Performer einer Zielgruppe zugewiesen werden wiirden. Auch
wenn von der sozialen Lage im Sinne einer Budgetrestriktion Auswirkungen auf
das Kaufverhalten zu erwarten sind, konnen ohne Beriicksichtigung weiterer
Variablen keinen Aussagen iiber die Verteilung des Budgets auf unterschiedliche
Produktgruppen bzw. Produkte getroffen werden.

Die soziale Lage erlaubt dariiber hinaus keine Riickschliisse auf die Ursachen fiir
ein bestimmtes Kaufverhalten. Diese werden erst erfasst, wenn die Konsumenten
anhand ihrer Werthaltungen, die durch den Kauf bzw. Konsum eines Produktes
befriedigt werden sollen, segmentiert werden. Denn aus der Erwartung, mithilfe
eines Produktes einer Werthaltung ndher zu kommen, entsteht das eigentliche Kauf-
motiv (GRUNERT, 1994: 218; OLSON und REYNOLDS, 2001: 13). Die Bedeutung
dieser zusitzlichen Segmentierungsvariablen zeigen die Differenzen in Bezug
auf die Werthaltungen innerhalb einer sozialen Schicht, z.B. zwischen dem Milieu
der Konservativen und dem der Modernen Performer. Die Konservativen zeichnen
sich durch traditionelle Wertorientierungen (z.B. Pflichterfiillung und Ordnung)
sowie durch eine hohe Affinitdt zu immateriellen Werten wie Gesundheit und
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Wohlbefinden aus. Aufgrund der traditionellen Wertorientierung achten die Konser-
vativen darauf, dass Marketingmaflnahmen Anstand und Sitte wahren sowie
Seriositit und Glaubwiirdigkeit vermitteln (ALLGAYER, 2002: 54-56). Trotz der
vergleichbaren sozialen Lage, durch welche die Modernen Performer im Zuge der
traditionellen Segmentierung derselben Zielgruppe zugeordnet worden wiren,
weist dieses Milieu einen anderen Konsumstil auf. Dieser wird geprigt durch
Experimentierfreudigkeit, Spalorientierung, die Suche nach Herausforderungen
sowie durch die Bereitschaft, sich auf Neuerungen einzulassen (FISCHER, 2002:
58-60). Dementsprechend sollten emotionale Produktdifferenzierungen fiir die
Modernen Performer deren Interesse an Neuerungen in den Vordergrund stellen,
anstatt wie bei der Zielgruppe der Konservativen auf Traditionen zu basieren.

Sinus-Milieu-Studien beschreiben Zielgruppen durch die Kombination von
Merkmalen der sozialen Lage und psychographischen Merkmalen also deutlich
treffender als einfache Segmentierungen. Fiir emotionale Produktpositionierungen
ist die angewandte multivariate Segmentierung positiv zu bewerten, da durch die
Beriicksichtigung der sozialen Lage die Zuginglichkeit der identifizierten Segmente
gesteigert wird. Weiterhin werden durch die Segmentierung anhand der Wertorien-
tierungen der Verbraucher die Ursachen fiir Kaufentscheidungen beachtet, so dass
die gebildeten Zielgruppen anwendbar und ansprechbar sind, auch wenn die
Anwendbarkeit sowie die Ansprechbarkeit der Zielgruppen durch die produkt-
unabhingige Variable Werthaltung eingeschrankt werden. Dies wird in der Unter-
nehmenspraxis durch produkt- oder markenspezifische Individualauswertungen
wie im Falle der Outfit-Typologie des Spiegel-Verlages (SPIEGEL-VERLAG, 2002)
oder der von SevenOne Media durchgefiihrten Studie "Lebensstil und TV-Nutzung"
(SEVENONE MEDIA, 2004) ausgeglichen (BAUER et al., 2003: 37).

2.3.2.3 Verfassungsmarketing

Wihrend die allgemeinen Verbrauchermerkmale einen Zusammenhang zwischen
den Merkmalen eines Konsumenten und dem Kaufverhalten herstellen, unterstellt
das Verfassungsmarketing eine Verbindung zwischen Produkten und "Verfassungen"
der Konsumenten. Diese "Verfassungen" bezeichnen Stimmungen, Bedingungen
oder Zustinde, in denen sich Verbraucher befinden. Ahnlich den speziellen
Verhaltensmerkmalen fokussiert das Verfassungsmarketing die Kaufsituation und
das mit dem Produkt verbundene Verwendungserlebnis. Damit beruht das
Verfassungsmarketing auf der Annahme, dass sich das Verhalten von Personen,
ungeachtet ihrer personlichen Merkmale, in einer bestimmten "Verfassung" durch
eine zu beobachtende Konstanz auszeichnet. In Abhéngigkeit von der "Verfassung"
eines Verbrauchers (z.B. dauerndes Trinken, um Durst nicht entstehen zu lassen
vs. Trinken, um Durst zu 16schen bzw. als Trinkerlebnis) variiert somit das
verwendete Produkt (z.B. Mineralwasser ohne Kohlensdure vs. Mineralwasser
mit Kohlensiure). Ursprung dieser Uberlegung ist die Tatsache, dass sich
Verbraucher immer weniger durch konstante Verhaltensmuster und dafiir stiarker
durch situationsbezogene Verhaltensweisen auszeichnen, wie bspw. im Falle des
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hybriden Kaufverhaltens (LONNEKER, 0.A.). Hybrides Kaufverhalten liegt vor, wenn
bei einem Individuum ein Nebeneinander von Teuer-, Preiswert- und Billigkdufen zu
beobachten ist, woraus ersichtlich wird, dass die Prioritit verschiedener Determi-
nanten des Kaufverhaltens in Abhdngigkeit von der Produktgruppe wechselt
(SCHMALEN und LANG, 1998: 5-6; WERLE, 2005: 98). Aufgrund dessen lassen
sich Individuen nicht {iber Produktgruppen hinweg einzelnen Segmenten zuordnen.
Stattdessen kann sich mit der betrachteten Produktgruppe die Zugehorigkeit
einzelner Verbraucher zu bestimmten Segmenten dndern. Aus diesem Grunde
verzichtet das Verfassungsmarketing auf die Bildung von Zielgruppen anhand von
personengebundenen Verhaltensweisen zugunsten kontextgebundener Verhaltens-
muster (LONNEKER, 0.A.).

Da das Verfassungsmarketing die "Verfassung" der Konsumenten in den Vorder-
grund stellt, erlaubt diese Segmentierungsart Riickschliisse auf die Ursachen fiir
das zu beobachtende Kaufverhalten, denn die "Verfassung", also die Stimmung oder
der Zustand eines Konsumenten, kann ursichlich fiir das gezeigte Kaufverhalten
sein. Diese Erkenntnisse sowie der bei dieser Vorgehensweise hergestellte Produkt-
bezug erleichtern die Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit der Zielgruppen, die
sich dadurch auszeichnen, dass alle einer Zielgruppe angehorenden Verbraucher
in einer bestimmten "Verfassung" bevorzugt die gleichen Produkte konsumieren.
Dariiber hinaus werden durch die Fokussierung der Kaufsituation sowie des
Verwendungserlebnisses situationsbedingte und damit fiir das Kaufverhalten
relevante Faktoren beachtet, wodurch wiederum die Anwendbarkeit und Ansprech-
barkeit der identifizierten Segmente erhoht wird. Diese Segmente sind allerdings
hinsichtlich der Zugénglichkeit im Gegensatz zum Seniorenmarketing und zu
den Sinus-Milieu-Studien negativ zu bewerten, da die Zielgruppen in Bezug auf
soziodemographische Merkmale sehr heterogen sind.

2.4 Internationale Marktsegmentierung

Die zunehmende Globalisierung und Sattigung nationaler Méarkte erfordern von
den Unternehmen die Ausweitung ihrer Aktivitidten auf internationale Mairkte
(DouGLAs und CRAIG, 1992: 291). Damit einhergehende Anpassungen der
Produkte sowie der Marketingstrategien werden aufgrund des u.a. von LEVITT (1983:
92-102) propagierten "globalen Konsumenten" als nicht zwingend erforderlich
erachtet. Als Beispiele fiir weltweit erfolgreiche, den Préiferenzen des globalen
Konsumenten entsprechende Produkte fiihrt LEVITT (1983: 93) Volkswagen und
Coca-Cola an. Ein weiteres Beispiel stellen die Weine der kalifornischen Privat-
kellerei E.&J. Gallo dar. Auch diese werden nicht an unterschiedliche Markte
angepasst, sondern in verschiedenen Lindern einheitlich vertrieben, da festgestellt
wurde, dass sich die Geschmicker der Weinkonsumenten weltweit stark dhneln
(LEBENSMITTELZEITUNG, 2008: 30). Dennoch ist die Vorstellung des globalen
Konsumenten trotz der kulturellen Anpassungsprozesse und Migrationsbewe-
gungen nicht realistisch, da die kulturelle Anpassung lediglich oberfldchlich und
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mit dementsprechend geringem Einfluss auf das fiir die Entwicklung von Marketing-
aktivititen zentrale Kaufverhalten der Konsumenten stattgefunden hat. Somit sind
nach wie vor erhebliche Unterschiede beziiglich des Kauf- und Verwendungs-
verhaltens bestimmter Produkte bei den Verbrauchern unterschiedlicher Nationali-
tdten bzw. Kulturen festzustellen, die dariiber hinaus zunehmend ihre nationalen und
kulturellen Eigenarten hervorheben. Diese aufgrund der voneinander abweichenden
kulturellen Hintergriinde entstehenden Unterschiede im Kaufverhalten bieten den
international titigen Unternchmen Moglichkeiten zur Positionierung und vor
allem Differenzierung ihrer Produkte (ASKEGAARD und MADSEN, 1998: 556-557,
560; BACKHAUS et al., 2000: 69). Um im Zuge von Marketingstrategien effektive,
an das jeweilige Konsumverhalten angepasste Produktdifferenzierungen vorzu-
nehmen, ist es notwendig, internationale Mérkte zu analysieren und im Falle sehr
heterogener Mérkte homogene Teilmérkte durch entsprechende Segmentierungen zu
identifizieren. Anhand welcher Kriterien internationale Méarkte segmentiert werden,
ist, wie bei nationalen Mérkten, vom Ziel der Segmentierung sowie von dem zu
vermarktenden Produkt abhingig. Grundsitzlich lassen sich internationale Mérkte
anhand der auch fiir nationale Mérkte verwendeten Variablen segmentieren.
Jedoch sind die Segmentierungsmerkmale im internationalen Kontext beziiglich
ihrer Eignung, effiziente Zielgruppen fiir die Formulierung von Marketing-
strategien zu identifizieren, erneut kritisch zu bewerten. Des Weiteren werden bei
der internationalen Marktsegmentierung die der Zielgruppenbildung dienenden
Variablen durch landesspezifische Merkmale ergéinzt. Somit werden bei internatio-
nalen Segmentierungen die Variablen in Abhéngigkeit vom Aggregationsniveau
von aggregiert bis disaggregiert unterschieden (STEENKAMP und TER HOFSTEDE,
2002: 195).

2.4.1 Aggregierte Segmentierungen

Im Rahmen der aggregierten Segmentierung erfolgt die Aggregation von Staaten,
d.h. es werden geographische Segmentierungen im Sinne von politischen Grenzen
vorgenommen. Diese Vorgehensweise fithrt zur Bildung von Zielgruppen, die
sich hinsichtlich landesspezifischer Merkmale dhnlich sind. Zu diesen Merkmalen,
die somit als Segmentierungskriterium dienen, sind bspw. die politischen, wirt-
schaftlichen oder rechtlichen Rahmenbedingungen sowie der 6konomische und
technische Entwicklungsstand eines Landes zu rechnen (STEENKAMP und TER
HOFSTEDE, 2002: 195; WALTERS, 1997: 166-168). Eine mithilfe dieser Variablen
vorgenommene Segmentierung beruht auf zwei Annahmen. Erstens wird unterstellt,
dass der 6konomische und damit auch technische Entwicklungsstand eines Landes
Auswirkungen auf das Nachfrageverhalten der Konsumenten hat, wobei der
Erklirungsbeitrag dieser Variablen fiir das Produktwahlverhalten gering ist
(NACHUM, 1994: 54). Zweitens wird vermutet, dass durch Staatsgrenzen in der
Regel Bereiche abgegrenzt werden, die sich durch eine gemeinsame Sprache,
einen gemeinsamen kulturellen Hintergrund und damit durch &hnliche Lebensstile
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und Verhaltensmuster, also auch Konsumverhaltensweisen, auszeichnen. Dies
beriicksichtigt zwar die Bedeutung des Lebensstils, also eines psychographischen
Merkmals, fiir das Konsumverhalten, jedoch wird im Zuge der aggregierten
Segmentierung nicht der Lebensstil einzelner Konsumenten zur Bildung von Ziel-
gruppen herangezogen, sondern es wird tiber alle Konsumenten eines Landes hinweg
ein homogener Lebensstil unterstellt. Es werden also vielmehr die betrachteten
Liander als die Konsumenten selbst beschrieben. Dies vernachléssigt die Hetero-
genitit der Konsumenten innerhalb eines Landes sowie die Tatsache, dass sich
Verbraucher unterschiedlicher Nationalitdten u.U. dhnlicher sind als Konsumenten
der gleichen nationalen Herkunft. Dies trifft bspw. auf in Grenzregionen lebende
Verbraucher zu (TER HOFSTEDE et al., 1999: 1; TER HOFSTEDE et al., 2002:
161, 174). Sowohl die Heterogenitit der Konsumenten innerhalb eines Landes
als auch grenziibergreifende Gemeinsamkeiten werden stiarker beriicksichtigt, wenn
Regionen #dhnlicher kultureller Hintergriinde in Zielgruppen zusammengefasst
werden (ASKEGAARD und MADSEN, 1998: 549-550, 557-560, 565).

Unabhingig von der Grofle der in die Segmentierung einbezogenen geographischen
Regionen stehen stirker die landesspezifischen Merkmale und weniger die
Konsumenten selbst im Fokus der Segmentierung, wodurch die ndhere Bestimmung
der Auspragung einzelner psychographischer Merkmale ausbleibt. Somit werden
die Ursachen fiir ein bestimmtes Kaufverhalten nicht erfasst. Der dariiber hinaus
fehlende Produktbezug fiihrt zu einer schlechten Anwendbarkeit und Ansprech-
barkeit der gebildeten Segmente fiir die Formulierung von Marketingstrategien.
Positiver zu bewerten ist dagegen die Zuginglichkeit der Segmente. Auch wenn
die Zielgruppen sehr heterogene soziodemographische Merkmale aufweisen, werden
durch die aggregierte Segmentierung Zielgruppen abgrenzbarer geographischer
Regionen ermittelt. Dies erleichtert die Zugénglichkeit der Segmente bei vorzu-
nehmenden kommunikations- und distributionspolitischen Entscheidungen, wie
z.B. der Wahl des geeigneten Kommunikationsmediums oder der Sortiments-
gestaltung (STEENKAMP und TER HOFSTEDE, 2002: 195; TER HOFSTEDE et al.,
2002: 174).

2.4.2 Disaggregierte Segmentierungen

Bei disaggregierten Segmentierungen stellen die Merkmale einzelner Konsu-
menten aus unterschiedlichen Lindern die zur Segmentierung herangezogenen
Variablen dar. Es werden also "echte" internationale Zielgruppen ungeachtet der
geographischen Grenzen ermittelt, wodurch die Heterogenitdt der Verbraucher
innerhalb eines Landes Beriicksichtigung findet. Ferner zeichnet sich die dis-
aggregierte Segmentierung durch den fiir die Entwicklung von Marketingaktivitéten,
wie z.B. emotionalen Produktpositionierungen, wichtigen Vorteil aus, dass im
Gegensatz zur aggregierten Segmentierung die Konsumenten selbst und nicht die
einbezogenen Lander beschrieben werden. Die Beschreibung der Konsumenten
erfolgt grundsétzlich anhand der gleichen Kriterien wie bei der Segmentierung
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nationaler Mirkte. Jedoch sind bei den Konsumentenmerkmalen im internationalen
Kontext bzw. Vergleich einige Besonderheiten zu berticksichtigen.

Aufgrund der guten Messbarkeit und der somit leicht zu identifizierenden Segmente
finden soziodemographische und soziodkonomische Daten in der internationalen
Marktsegmentierung héufig Anwendung (STEENKAMP und TER HOFSTEDE, 2002:
195-196; WALTERS, 1997: 167). Der bei dieser Vorgehensweise unterstellte
Zusammenhang zwischen soziodemographischen bzw. soziodkonomischen
Merkmalen und dem Kaufverhalten ist im internationalen Vergleich in Frage zu
stellen, da vor allem soziodkonomische Kriterien wie Bildung und Einkommen
durch unterschiedliche Bildungssysteme und die voneinander abweichende Kauf-
kraft des Einkommens nur schwer vergleichbar sind. Dies verringert die ohnehin
als niedrig einzustufende Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit der auf soziodemo-
graphischen oder sozio6konomischen Variablen basierenden Zielgruppen und
somit deren Eignung fiir die Entwicklung von Marketingaktivititen. Die an die
Segmentierungsvariablen zu stellende Anforderung der Zugénglichkeit gewinnt im
internationalen Kontext an Bedeutung. Bei der Betrachtung groBerer Gesamtmarkte
ist die Zugéinglichkeit nicht mehr nur von homogenen soziodemographischen
Strukturen, sondern stirker auch von geographisch zusammenhéngenden Strukturen
abhéngig, da diese fiir die Umsetzung von Kommunikations- und Distributions-
strategien vorteilhaft sind. Dies kann jedoch bei Segmentierungen anhand sozio-
demographischer Merkmale nicht gewéhrleistet werden.

Auch auf psychographischen Merkmalen basierende Segmentierungen kdnnen
die Anforderung der Zuginglichkeit der Zielgruppen nicht erfiillen, da die
identifizierten Segmente hinsichtlich der soziodemographischen Merkmale sehr
heterogen sind sowie geographisch stark dispergieren. Die Attraktivitét der psycho-
graphischen Segmentierung ist in erster Linie damit zu begriinden, dass anhand
von psychographischen Variablen die Ursachen des Kaufverhaltens aufgedeckt
werden und damit Riickschliisse auf das zu beobachtende Kaufverhalten moglich
sind. Allerdings sind die zuvor erlduterte und mit dem fehlenden Produktbezug
zu begriindende verminderte Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit der gebildeten
Zielgruppen im internationalen Kontext kritischer zu betrachten (STEENKAMP und
TER HOFSTEDE, 2002: 197). Der im Rahmen der psychographischen Segmentierung
fehlende Produktbezug erschwert die Formulierung von international einsetzbaren
Marketingstrategien, da nicht gewéhrleistet werden kann, dass bestimmte Werte,
Einstellung oder andere psychographische Merkmale in unterschiedlichen Landern
bzw. Kulturkreisen mit den gleichen Produkten befriedigt werden (WALTERS,
1997: 169-170). So kann bspw. ein traditioneller Lebensstil in unterschiedlichen
Landern oder Kulturen durch voneinander abweichende Verhaltensweisen und
dementsprechend durch andere Konsumverhaltensmuster gepragt werden; je nach
dem, was in dem betrachteten Land als traditionell gilt bzw. empfunden wird.
Dabher ist es sinnvoll, zur Verbesserung der Anwendbarkeit und der Ansprech-
barkeit der anhand psychographsicher Kriterien gebildeten internationalen Segmente
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einen Produktbezug herzustellen, indem z.B. Werte mit Produkten oder Produkt-
eigenschaften in Verbindung gebracht werden oder indem spezielle Verhaltens-
merkmale, die grundsétzlich einen Produktbezug aufweisen, bevorzugt in der inter-
nationalen Marktsegmentierung Anwendung finden.

Der den speziellen Verhaltensmerkmalen immanente Produktbezug erweist sich
vor allem bei der Bildung landeriibergreifender Zielgruppen als vorteilhaft, da
bei der Segmentierung internationaler Mérkte beriicksichtigt werden muss, dass
in Abhéingigkeit vom kulturellen Hintergrund die an einzelne Produkte gestellten
Nutzenerwartungen sowie die mit bestimmten Giitern verbundenen Verhaltens-
weisen, wie z.B. die Verwendungsanlésse, variieren kdnnen (WALTERS, 1997: 169-
170). Somit muss bei der Identifikation internationaler Zielgruppen der Zusammen-
hang zwischen dem Kulturkreis, dem Konsumverhalten und den Ursachen fiir
dieses zu beobachtende Verhalten beachtet werden. Dies wird durch eine an
bestimmte Produkte gebundene Segmentierung erleichtert. Vor allem nutzen-
orientierte Merkmale sind einer internationalen Marktsegmentierung mit dem Ziel,
Marketingaktivititen zu entwickeln, dienlich, da anhand von nutzenorientierten
Merkmalen das Kaufmotiv, hier also der von einem Produkt erwartete Nutzen,
aufgedeckt wird. Durch den dieser Segmentierung zugrunde liegenden Produkt-
bezug wird beachtet, inwiefern der Nutzen eines Produktes in Abhingigkeit vom
Kulturkreis variiert. Durch die Beriicksichtigung der Kaufmotive sowie eventueller
interkultureller Differenzen sind die Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit der auf
nutzenorientierten Merkmalen basierenden Zielgruppen positiv zu bewerten. Auch
verhaltensorientierte Segmentierungen erlauben durch den ihnen immanenten
Produktbezug die Beachtung interkultureller Unterschiede in der Verwendung
bestimmter Produkte, jedoch wird sowohl die Anwendbarkeit als auch die
Ansprechbarkeit wie im nationalen Kontext reduziert, da lediglich zu beobachtendes
Kaufverhalten und nicht die Ursachen dieses Verhaltens in die Segmentierung
einflieBen. Trotz der durchaus positiven Bewertung der speziellen Verhaltens-
merkmale im Hinblick auf die Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit entsteht auch
bei der internationalen Marktsegmentierung ein Dilemma. Die fiir die Entwicklung
von Marketingstrategien wichtige Zugénglichkeit der Zielgruppen ist bei auf
speziellen Verhaltensmerkmalen beruhenden Segmentierungen nicht gegeben, da
sich die Zielgruppen durch heterogene soziodemographische Merkmale auszeichnen
und geographisch betrachtet keine zusammenhingenden Segmente bilden.

2.5 Auswirkungen auf die Konsumentenforschung

Die Bewertung der aus der Literatur bekannten Segmentierungsvariablen hat gezeigt,
dass die fiir die Entwicklung von Marketingstrategien wichtigen Anforderungen
Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit von den identifizierten Zielgruppen erfiillt
werden, wenn zwischen den Segmentierungskriterien und dem zu beobachtenden
Kaufverhalten ein kausaler Zusammenhang besteht. Dies gewahrleisten nutzenorien-
tierte und psychographische Merkmale. Vor allem bei den nutzenorientierten



Die Bedeutung der Merkmale des Konsumenten fiir die heutige Forschung 23

Merkmalen ist aufgrund des ihnen immanenten Produktbezugs die Anwend-
barkeit und Ansprechbarkeit der gebildeten Segmente gegeben. Der bei nutzen-
orientierten Segmentierungen vorhandene Produktbezug ist, wie gezeigt werden
konnte, bei der Bildung ldnder- bzw. kulturkreisiibergreifender Zielgruppen von
besonderem Interesse, da auf diese Weise aufgrund unterschiedlicher kultureller
Hintergriinde entstehende Differenzen in der Verwendung der Produkte und
beziiglich der an Produkte gestellten Nutzenerwartungen beriicksichtigt werden.
Dennoch weisen nutzenorientierte Segmentierungen zwei Schwachstellen auf.

Erstens ist sowohl im nationalen als auch im internationalen Kontext die
Zuginglichkeit der auf nutzenorientierten Merkmalen basierenden Segmente
negativ zu bewerten. Diesem Dilemma der guten Anwendbarkeit sowie Ansprech-
barkeit einerseits und der schlechten Zuginglichkeit andererseits kann durch
multivariate Segmentierungen begegnet werden, wie die Beispiele aus der
Unternehmenspraxis darlegen. Das Beispiel Seniorenmarketing verdeutlicht, dass
die Zuginglichkeit der anhand der kaufverhaltensrelevanten Kriterien gebildeten
Zielgruppen durch eine vorhergehende Segmentierung iiber das Alter aufgrund
der erreichten hoheren Homogenitét innerhalb der Zielgruppen gesteigert wird.
Wiirde die der Formulierung von Marketingstrategien dienende Segmentierung
lediglich iiber die Variablen Werthaltungen und Nutzenerwartung erfolgen, wére
eine Zuordnung von Produkt und Werthaltung bzw. Nutzenerwartung iiber
unterschiedliche Altersgruppen hinweg nicht eindeutig. Entsprechend wurde auch
bei dem zuvor genannten Beispiel der Sektmarke Mumm vorgegangen. Anstatt das
Image der traditionellen Marke Mumm zu verindern, wodurch die Marke u.U.
nicht mehr den emotionalen Bediirfnisstrukturen der &lteren, treuen Mumm-Kaufer
entsprochen hitte, wurde die neue Marke Jules Mumm unter Beriicksichtigung
der emotionalen Bediirfnisstrukturen einer jiingeren Zielgruppe eingefiihrt. Es
wurde also der Zusammenhang zwischen Alter und der mit einem Produkt
verbundenen Emotionalitit beachtet. Die Vorteilhaftigkeit der multivariaten
Segmentierung wird durch den Vergleich des Milieus der Konservativen und des
der Modernen Performer bestétigt, die im Falle einfacher, traditioneller Segmen-
tierungsvariablen aufgrund ihrer vergleichbaren sozialen Lage einer Zielgruppe
zugeordnet worden wéren.

Das zweite sich bei nutzenorientierten Segmentierungen ergebende Problem
besteht darin, dass lediglich der von einem Produkt erwartete Nutzen im Sinne
der Funktionalitét erfasst wird. Auch wenn der erwartete Nutzen ein mogliches
Kaufmotiv darstellt, bleiben die u.U. fiir die Kaufentscheidung bedeutenderen
Ursachen, die Werthaltungen der Verbraucher, unbekannt. Denn das eigentliche
Kaufmotiv entsteht aus der Erwartung, durch den Kauf eines Produktes einer Wert-
haltung néher zu kommen. Diese Werthaltungen werden im Rahmen der psycho-
graphischen Segmentierung beriicksichtigt, indem die Wertorientierungen der
Konsumenten als Basis fiir die Zielgruppenbildung dienen.
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Jedoch handelt es sich bei den psychographischen Merkmalen um produktunab-
hingige Segmentierungskriterien. Dies fiithrt vor allem bei der Segmentierung
internationaler Mérkte zu Schwierigkeiten beziiglich der Anwendbarkeit und
Ansprechbarkeit der Zielgruppen, da die der Segmentierung dienenden psycho-
graphischen Merkmale, wie z.B. Werte oder Einstellungen, in Abhingigkeit
vom jeweiligen Kulturkreis mit unterschiedlichen Produkten befriedigt werden.
So kann bspw. das Bediirfnis, soziale Anerkennung zu erlangen, durch unter-
schiedliche Giiter befriedigt werden; je nach dem, welche Produkte in dem ent-
sprechenden Kulturkreis sozial anerkannt sind. Eine Verbesserung der Anwend-
barkeit und Ansprechbarkeit der Zielgruppen kann iiber einen in der Segmen-
tierung zu beachtenden Produktbezug hergestellt werden, d.h. die der Ziel-
gruppenbildung dienenden Werte werden mit einzelnen Produkten oder Produkt-
eigenschaften in einen Zusammenhang gebracht, der, wie in Kapitel 3 bzw. 4
erliutert wird, mithilfe so genannter Ziel-Mittel-Beziehungen respektive der
Means-End-Chain-Theorie herzustellen ist (TER HOFSTEDE et al., 1999: 1, 13).

Somit lasst sich festhalten, dass eine produktbezogene Segmentierung anhand von
nutzenorientierten und psychographischen Merkmalen vor allem bei der Segmen-
tierung internationaler Markte positiv einzustufen ist. Auf diese Weise werden
Verbrauchersegmente identifiziert, die in sich beziiglich ihrer produktabhdngigen
Nutzenerwartungen und psychographischen Kriterien homogen sind. Dies ist fiir
die Formulierung von Marketingstrategien, z.B. einer emotionalen Produkt-
positionierung, hilfreich, weil sich die Konsumenten innerhalb eines Segmentes
nicht nur im Hinblick auf das zu beobachtende Kaufverhalten, sondern auch
hinsichtlich der Griinde fiir die auf bestimmte Produkte bezogenen Kaufent-
scheidungen dhnlich sind.

Auf die Konsumentenforschung im Allgemeinen hat die Bewertung der Seg-
mentierungsmerkmale des heutigen Konsumenten folgende Auswirkungen: Da
die Merkmale im Hinblick auf ihre Eignung fiir die Entwicklung von Marketing-
strategien bewertet wurden, stand im Vordergrund dieser Bewertung, inwieweit
die einzelnen Merkmale in einem kausalen Zusammenhang zu dem zu beobach-
tenden Kaufverhalten stehen. Aus der Vielzahl der den Konsumenten beschrei-
benden Merkmale wurden somit diejenigen Merkmale identifiziert, die einen
Erkldrungsbeitrag zu den Kaufmotiven und daher auch zu den Priferenzen leisten,
so dass nicht nur die Ausprigung einzelner Priferenzen, sondern deren Ursachen
aufgedeckt werden. Dementsprechend sollten in der Konsumentenforschung,
sofern diese der Erkldarung von Kaufmotiven bzw. Praferenzen dient, traditionelle
Konsumentenmerkmale, wie z.B. soziodemographische Variablen, zugunsten der
nutzenorientierten sowie psychographischen Merkmale zuriicktreten. Wie die
Beispiele aus der Unternehmenspraxis zeigen, erleichtern soziodemographische
Daten iiber eine Verbesserung der Zugénglichkeit der Zielgruppen durchaus die
Entwicklung von Marketingaktivititen. Jedoch ist zu bedenken, dass die eigentliche
Ursache der Kaufentscheidung nicht soziodemographisch, sondern nutzenorientiert
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oder psychographisch bedingt ist. Dies zu vernachldssigen wiirde falsche kausale
Zusammenhénge unterstellen, die zu falschen Riickschliissen von Verbraucher-
merkmalen auf das Kaufverhalten fiihren und somit keine geeignete Basis fiir
die Formulierung von Marketingstrategien darstellen.

Weiterhin miissen sich die Erkenntnisse tiber die fiir das Kaufverhalten relevanten
Merkmale in dem der Konsumentenforschung dienenden Methodenspektrum
widerspiegeln. Dies bedeutet, dass die angewandten Methoden nutzenorientierte
und psychographische Merkmale eines Konsumenten analysieren miissen. Wie
bereits erwihnt, ist die Means-End-Chain-Theorie dazu in der Lage, die Verbindung
von Produkteigenschaften und Werten herzustellen. Dariiber hinaus wird mit
dem Means-End-Chain-Ansatz nicht nur die theoretische Grundlage fiir die
Erforschung von Kaufmotiven bereitgestellt, sondern mit den zur Means-End-
Chain-Theorie gehorenden Erhebungstechniken der Leiter-Interviews und der
Association Pattern Technique stehen auch die methodischen Vorgehensweisen
zur Ermittlung der fiir Verbraucher relevanten Produkteigenschaften und der zu
befriedigenden Werte zur Verfligung. Daher ist es als sinnvoll zu erachten, den
moderneren Vorgehensweisen, wie z.B. der Means-End-Chain-Theorie sowie der
dazugehorenden Leiter-Technik bzw. der Association Pattern Technique, in der
Konsumentenforschung, insbesondere zur Erklarung von Kaufentscheidungen,
eine hohere Prioritit beizumessen.

Reslimee

Im Allgemeinen werden die materiellen Bediirfnisse der Konsumenten durch die
angebotenen Produkte befriedigt, so dass die Bedeutung der mit einem Produkt
verbundenen emotionalen Erlebnisse fiir die Kaufentscheidung zunimmt. Damit
wird auch die emotionale Produktdifferenzierung wichtiger. Zur erfolgreichen
emotionalen Produktdifferenzierung sind die Konsumentensegmente zu identifi-
zieren, die hinsichtlich des Kaufmotivs moglichst homogen sind. Somit sind zur
Bildung eines Marktsegmentes die Merkmale der Konsumenten heranzuziehen,
die Riickschliisse auf die Ursachen fiir das Kaufverhalten zulassen.

Die Bewertung der aus der Literatur bekannten Segmentierungsvariablen fiihrte
zu einer positiven Beurteilung der psychographischen und nutzenorientierten
Segmentierungskriterien, wobei der mit letzteren verbundene Produktbezug weitere
Vorteile hinsichtlich eines zu erzielenden Erkldrungsbeitrages zum Kaufverhalten
erkennen lieB. Eine Segmentierung anhand der nutzenorientierten Merkmale
beriicksichtigt jedoch nicht die fiir die Kaufentscheidung bedeutsamen Wert-
haltungen eines Verbrauchers. Dies wird durch die psychographischen Segmen-
tierungsvariablen moglich. Auch wenn diese Segmentierungsmerkmale keinen
Produktbezug aufweisen, kann dieser Nachteil durch die Ziel-Mittel-
Beziehungen, die die Verbindung eines Produktes mit den Werthaltungen eines
Verbrauchers aufzeigen, ausgeglichen werden. Damit sind die psychographischen
Segmentierungskriterien nicht nur hinsichtlich des von ihnen ausgehenden
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Erklarungsbeitrages positiv zu bewerten, sondern bieten iiber die Ziel-Mittel-
Beziehungen die Moglichkeit, den fiir die Erkldrung des Kaufverhaltens
notwendigen Produktbezug herzustellen.



3 Die theoretische Fundierung des Konsumentenverhaltens

3.1 Determinanten des Konsumentenverhaltens

Im vorherigen Kapitel wurden die allgemeinen Verbrauchermerkmale und die
speziellen Verhaltensmerkmale sowie ihr jeweiliger Erklarungsbeitrag zum Kauf-
verhalten erortert. Die Betrachtung zeigte, dass ein Zusammenhang zwischen den
genannten Verbraucher- und Verhaltensmerkmalen und dem Kaufverhalten bei
einigen der erlduterten Merkmale vorhanden ist, so dass eine Beeinflussung des
Konsumentenverhaltens durch eben diese Verbrauchermerkmale angenommen
werden kann. Dariiber hinaus wirken durch die Anbieter gesetzte Stimuli (z.B.
Preise und Eigenschaften der Produkte) und sich aus der sozialen Umwelt des
Konsumenten ergebende Stimuli (bspw. Gruppenkonformitit) auf das Konsu-
mentenverhalten ein. Inwieweit diese Bestimmungsfaktoren des Konsumenten-
verhaltens ursdchlich fiir das Kaufverhalten sind, ist von Interesse fiir die
Konsumentenforschung.

Das S-R-Modell

Die Konsumentenforschung entwickelte zur Abbildung des Konsumentenverhaltens
zundchst das einem einfachen Input-Output-Modell entsprechende Stimulus-
Response-Modell (S-R-Modell). In dieses Modell flieBen als Input-Variablen
beobachtbare Stimuli wie bspw. soziodemographische Faktoren des Verbrauchers,
Produktpreise sowie -eigenschaften und Beobachtungen aus dem sozialen Umfeld
des Konsumenten ein. Den Output-Variablen entsprechen die beobachtbaren
Reaktionen des Konsumenten (Response = R) auf die Input-Variablen, z.B. der
Kauf eines Produktes oder die Wahl von Einkaufsstitten. Der kausale Zusammen-
hang zwischen beobachtbaren Input- und Output-Variablen, der innerhalb dieses
Modells unterstellt wird, ist jedoch nicht zwingend gegeben, so dass der im Rahmen
des S-R-Modells ermittelte Erklarungsbeitrag zum Konsumentenverhalten gering
ist. Des Weiteren vernachléssigt das S-R-Modell die psychischen Prozesse bei
Kaufentscheidungen. Somit handelt es sich laut S-R-Modell bei dem beobacht-
baren Verhalten des Verbrauchers um eine Funktion der auf die Person wirkenden
Stimuli. Da die beim Konsumenten ablaufenden psychischen Prozesse nicht
aufgedeckt werden, wird das S-R-Modell auch als Black-Box-Modell bezeichnet.

Das S-O-R-Modell

Da das Black-Box-Modell nicht die Identifikation der Ursachen des Konsumen-
tenverhaltens ermdglicht, wurde das S-R-Modell zu einem S-O-R-Modell erweitert
(Stimulus — Organism — Response). Das S-O-R-Paradigma besagt, dass
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beobachtbare Stimuli auf einen Organismus (den Konsumenten) treffen und
beobachtbare Reaktionen hervorrufen. Im Fokus des S-O-R-Modells stehen die
beim Konsumenten ablaufenden, nicht beobachtbaren psychischen Prozesse der
Kaufentscheidung. Bei diesen psychischen Prozessen handelt es sich um akti-
vierende und um kognitive Prozesse (JACOBY, 2002: 51; MEFFERT, 1986: 144-147,
NIESCHLAG et al., 1994: 163-164). Durch aktivierende Prozesse wird das
Verhalten angetrieben, so dass aktivierende Prozesse fiir die Erklarung des
Konsumentenverhaltens von zentraler Bedeutung sind. Als kognitiv werden solche
Prozesse bezeichnet, die mit der Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von
Informationen verbunden sind (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 49, 53).
Da diese inneren Vorginge sowie deren Zusammenspiel maBgeblich fiir die
Entstehung von Kaufentscheidungen sind, werden zunichst die einzelnen aktivie-
renden und kognitiven Prozesse erldutert. AnschlieBend erfolgt zur Erérterung
des Ablaufs von Kaufentscheidungen die Darstellung des Zusammenwirkens der
aktivierenden und der kognitiven Prozesse.

3.1.1 Aktivierende Prozesse

Sowohl AuBlenreize (z.B. Produkteigenschaften) als auch Innenreize (bspw.
spontane Einfille) fiihren im Wechselspiel mit kognitiven Vorgingen zu den
menschlichen Antriebskriaften Emotionen, Motivationen und Einstellungen. Diese
aktivierenden Prozesse wirken entweder direkt auf das Verhalten oder auf andere
innere Vorginge, wie z.B. kognitive Prozesse, und bauen aufeinander auf, indem
das Konzept Emotion Bestandteil der Motivation und die Motivation wiederum
Teil der Einstellung ist. Somit zeichnen sich die Konstrukte Emotion, Motivation
und Einstellung durch eine zunehmende Komplexitdt aus, die aus der gesteigerten
Beteiligung kognitiver Vorginge hervorgeht (KROEBER-RIEL und WEINBERG,
2003: 49, 51, 53-57).

3.1.1.1 Emotion

Bei Emotionen (z.B. Angst, Gliick, Eifersucht oder Sympathie) handelt es sich
um Empfindungen, die als angenehm oder unangenehm erlebt werden. Dieser
Zustand psychischer Erregung, der das Aktivitdtsniveau des Organismus steigert,
spiegelt somit die Gefiihlslagen eines Individuums wider (BAGOzzI et al.,
1999: 184; BANSCH, 1995: 12; MEFFERT, 1986: 148). Um besondere Formen
emotionaler Erlebnisse handelt es sich bei den Termini Affekt und Stimmung.
Als Affekte werden kurzfristige Gefiihle der Akzeptanz oder der Ablehnung eines
Sachverhaltes bezeichnet, die in der Konsumentenforschung bspw. zur Erklérung
des impulsiven Kaufverhaltens zur Anwendung kommen (KROEBER-RIEL und
WEINBERG, 2003: 100). Dagegen beschreiben Stimmungen (z.B. Nieder-
geschlagenheit) ldnger anhaltende Emotionen, bei denen kein Bezug zu bestimmten
Gegenstdnden oder Situationen hergestellt wird. Auch wenn Stimmungen nicht
in vergleichbar direkter Weise auf das Konsumentenverhalten wirken wie
Emotionen, werden bspw. in einer guten Stimmung die Beurteilung der angebotenen
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Produkte, das Erinnerungsvermogen sowie die Kaufbereitschaft positiv beeinflusst
("optimistische Kaufstimmung") (BAGOzzI et al., 1999: 184-185; MEFFERT,
1986: 148).

Fir das Konsumentenverhalten sind Emotionen in zweifacher Hinsicht von
Bedeutung. Erstens kdnnen im Zuge von Marketingaktivititen emotionale Reize
gezielt eingesetzt werden, um bei dem Konsumenten einen Zustand psychischer
Erregung und damit eine Aktivierung auszulosen. Diese Aktivierung ist sowohl
aufgrund ihrer Verhaltensrelevanz als auch aufgrund ihrer selbst von Interesse,
da jedes Individuum bis zu einem bestimmten Ausmal einen Zustand psychischer
Erregung anstrebt. Um dieses angestrebte Niveau psychischer Erregung zu
erlangen, suchen Individuen nach stimulierenden Reizen. Dieses Verhalten bildet
die Grundlage der Konsumgesellschaft (BANSCH, 1995: 12; KROEBER-RIEL und
WEINBERG, 2003: 114). Die zweite Bedeutung der Emotion fiir das Konsumenten-
verhalten ist mit der zunehmenden Sittigung der Mérkte heutiger Industriegesell-
schaften zu begriinden. Auf gesittigten Markten weisen die angebotenen Produkte
nur geringe objektive Unterschiede auf, so dass die Moglichkeiten zur Produkt-
differenzierung anhand funktionaler Eigenschaften gering sind. Aufgrund dessen
wird auf gesittigten Miarkten zunehmend an das zuvor erlduterte Bediirfnis nach
emotionaler Stimulierung appelliert. Somit erfahren Produkte auf gesittigten
Mirkten dann nicht mehr eine Wertschitzung aufgrund ihrer funktionalen Eigen-
schaften, sondern aufgrund ihres emotionalen Erlebniswertes (THOMPSON et al.,
2006: 51).

3.1.1.2 Motivation

Der zielorientierte Prozess Motivation setzt sich aus einer Aktivierungskomponente
und der kognitiven Komponente der zielgerichteten Verhaltenslenkung zusammen.
Als aktivierende Komponente werden sowohl die zuvor erlduterten Emotionen
als auch Triebe wirksam. Diese Triebe, zu denen Hunger, Durst und Sexualitét
als die bekanntesten zu rechnen sind, werden durch ein biologisches Ungleich-
gewicht verhaltenswirksam. So fiihrt bspw. ein Mangel an Nahrung zu Hunger.
Dieser biologische Bedarf mobilisiert Antriebskréfte zur Befriedigung des Bedarfs,
wobei deren Stirke vom Ausmall des Bedarfs abhingt. Emotionen und Triebe
lenken das Verhalten jedoch noch nicht auf ein bestimmtes Ziel. Eine Ziel-
orientierung wird erst durch die kognitiven Komponenten der Verhaltenssteuerung,
z.B. durch die Anwendung von Produktwissen oder fritheren Erfahrungen mit
einem Produkt, erreicht (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 141-143;
Kus und ToMcCzAK, 2000: 42-43; MEFFERT, 1986: 150; TROMMSDORFF, 2004: 118).

Die Bedeutung der Motivation fiir die Konsumentenforschung besteht darin,
dass mithilfe dieses Konstruktes die Ursachen des Konsumentenverhaltens erfasst
werden, indem mdgliche Beweggriinde (Antriebskrifte, z.B. Emotionen) und
angestrebte Ziele, die durch den Kauf bzw. Konsum von Produkten erreicht werden
sollen, betrachtet werden. Hier zeigt sich, dass aus der Sicht des Konsumenten
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Produkte ein geeignetes Mittel zur Realisierung eines bestimmten Zieles dar-
stellen. Diese Ziel-Mittel-Beziehung ist hinsichtlich der Verbindung von Pro-
dukten mit bestimmten Zielen und beziiglich der zu realisierenden Ziele selbst
von Interesse. Die zu realisierenden Ziele befinden sich in Form einer Hierarchie
auf unterschiedlichen Ebenen. Produkte mit bestimmten Produkteigenschaften
werden in der Regel weniger aufgrund der Produktattribute selbst gekauft. Viel-
mehr werden die Produkteigenschaften nachgefragt, da mithilfe dieser Attribute
bestimmte Konsequenzen erzielt werden. Bei den Konsequenzen handelt es sich
im Vergleich zu den Produkteigenschaften um iibergeordnete Ziele. Diese dienen
wiederum der Realisierung des abstrakteren Zieles der personlichen Werthaltungen
des Verbrauchers. Somit sind die personlichen Werthaltungen das libergeordnete
Ziel und gleichfalls die Ursache fiir das Konsumentenverhalten (GUTMAN, 1997:
546-548; OLSON und REYNOLDS, 2001: 9-10, 13; PIETERS et al., 1995: 228-230).
Dementsprechend ist der Begriff des Wertes dem Begriff der Motivation unter-
zuordnen und als grundlegende, vom sozialen Umfeld mitbestimmte Motivation
zu betrachten (JOLIBERT und BAUMGARTNER, 1998: 157; KROEBER-RIEL und
WEINBERG, 2003: 152-153).

3.1.1.3 Einstellung

Im Zuge zusitzlicher kognitiver Aktivititen werden die zur Realisierung einer
Konsummotivation in Betracht gezogenen Produkte einer Beurteilung unter-
zogen. Diese Beurteilung fiihrt zur Bildung einer strukturierten Haltung gegen-
iber dem beurteilten Gegenstand, welche als Einstellung bezeichnet wird. Das
Konstrukt der Einstellung besteht wiederum aus einer aktivierenden Komponente
(Motivation) und der kognitiven Komponente der Gegenstandsbeurteilung. Nach
FISHBEIN und AJZEN (1975: 6) sind Einstellungen definiert als "eine erlernte
Neigung, hinsichtlich eines gegebenen Objektes in einer konsistent positiven oder
negativen Weise zu reagieren" (FISHBEIN und AJZEN, 1975: 6; MEFFERT, 1986: 151;
TROMMSDORFF, 2004: 159). Einige aus dieser Definition hervorgehende Aspekte
sollen kurz erdrtert werden. Erstens werden Einstellungen erlernt, indem sie auf
der Grundlage von Erfahrungen und Informationen aus der Umwelt des
Konsumenten gebildet und verdndert werden (HOMER und KAHLE, 1988: 638;
Kus und TomMCZAK, 2000: 46). Zweitens macht jeder Konsument unterschiedliche
Erfahrungen und nimmt jeweils andere Informationen auf (vgl. Abschnitt 3.1.2.1
zur Selektivitidt und Subjektivitit der Wahrnehmung). Aufgrund dessen sind
Einstellungen subjektive Beurteilungen. Drittens sind Einstellungen konsistent,
so dass in gleichartigen Situationen gleich reagiert wird und einzelne Verhaltens-
weisen miteinander vertraglich sind. Um die Konsistenz von Einstellungen zu
wahren, hat die Anderung einer Einstellung Konsequenzen fiir andere Einstellungen
(TROMMSDORFF, 2004: 159).

Der vierte Aspekt der Definition weist auf einen Zusammenhang zwischen Ein-
stellungen und Verhalten hin und ist aufgrund dessen von Bedeutung fiir die
Konsumentenforschung. Wie dem aus der von FISHBEIN und AJZEN (1975: 6)
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vorgestellten Definition stammenden Ausdruck "Neigung, ... zu reagieren" zu
entnehmen ist, sind Einstellungen mit einer Verhaltenstendenz verbunden. Das
Konstrukt der Einstellung enthélt somit neben der aktivierenden (Motivation)
und der kognitiven Komponente (Gegenstandsbeurteilung) auch eine handlungs-
bezogene Komponente. Damit sind Einstellungen (zumindest latent) ver-
haltenswirksam, so dass eine positive Einstellung gegeniiber einem Produkt zur
Kaufbereitschaft des Konsumenten fiihrt, wihrend eine negative Einstellung
gegeniiber einem Produkt diese Kaufbereitschaft unterbindet (GRUNERT und JUHL,
1995: 58-59; HOMER und KAHLE, 1988: 638, 645).

3.1.2 Kognitive Prozesse

Mithilfe der drei kognitiven Prozesse Wahrnehmung (einschlieflich Beur-
teilung), Entscheidung sowie Lernen und Gedichtnis erlangt das Individuum
Kenntnis von seiner Umwelt und kann dadurch das Verhalten gedanklich kon-
trollieren und willentlich steuern. Ebenso wie die aktivierenden Prozesse werden
auch die kognitiven Prozesse durch AuBlenreize oder durch Innenreize ausgeldst
und wirken sowohl direkt auf das Verhalten als auch auf andere innere Vorgénge,
vor allem auf aktivierende Prozesse (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 49,
52, 225).

3.1.2.1 Wahrnehmung

Im Zuge des kognitiven Prozesses Wahrnehmung werden Informationen aufge-
nommen und selektiert, organisiert sowie interpretiert. Das Resultat des
Wahrnehmungsprozesses ist ein subjektiv gefirbtes Bild der Realitit, das als
Handlungsanleitung und zum Aufbau eines Wissens- und Erfahrungsschatzes
dient (BANSCH, 1995: 71-72). Die Subjektivitit des wahrgenommenen Umfeldes
ist ein Charakteristikum des Wahrnehmungsprozesses, das aus den beiden weiteren
Eigenschaften Aktivitidt und Selektivitdt resultiert. Der Wahrnehmungsprozess
ist ein aktiver Vorgang, da es sich nicht nur um die passive Aufnahme von Reiz-
eindriicken, sondern um die aktive Aufnahme und Verarbeitung von Informationen
handelt. Die Selektivitit der Wahrnehmung ergibt sich als Notwendigkeit aus
der uniiberschaubaren Menge der auf die menschlichen Sinnesorgane einwirkenden
Reize und verhindert eine Uberlastung des menschlichen Informationsver-
arbeitungssystems. Somit handelt es sich bei dem Prozess der Wahrnehmung um
ein System der Informationsbewéltigung. Die fiir den Wahrnehmungsprozess
typische Aktivitdit und Selektivitdt der Informationsaufnahme bedingen, dass
jeder Konsument nur die fiir ihn relevant erscheinenden Informationen aufnimmt.
Die individuell aktiv aufgenommenen und selektierten Informationen iiber
Produkte werden seitens des Konsumenten in einen Kontext mit bisherigen
Erfahrungen gebracht. Aufgrund der Kombination von individuell relevanten und
aktiv aufgenommenen Informationen sowie personlichen Erfahrungen nimmt der
Konsument ein subjektives Bild seines Umfeldes wahr. Dementsprechend ist es
nicht hinlénglich, objektive Produktleistungen anzubieten, da ein auf den Kauf
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eines Produktes ausgerichtetes Verhalten nur moglich wird, wenn das Produkt
grundsidtzlich wahrgenommen wird und die subjektive Wahrnehmung den
Erwartungen des Verbrauchers an das Produkt entspricht (KROEBER-RIEL und
WEINBERG, 2003: 269-271).

Der Terminus der Produktbeurteilung stellt einen Unterbegriff zu dem kogni-
tiven Prozess der Wahrnehmung dar. Der Wahrnehmungsprozess umfasst nicht
nur die Entschliisselung der aufgenommenen Informationen, sondern auch ihre
gedankliche Weiterverarbeitung einschlieBlich der Beurteilung des wahrgenom-
menen Produktes. Bei der Produktbeurteilung handelt es sich um einen aktuellen,
durch duBlere Reizdarbietung ausgelosten Prozess. Dieser ist vom Konstrukt der
Einstellung insofern abzugrenzen, als dass es sich bei der Einstellung um das
gelernte und gespeicherte Ergebnis eines vorausgegangenen Wahrnehmungs-
prozesses handelt (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 279).

3.1.2.2 Entscheidung

Kaufentscheidungsprozesse, die im Mittelpunkt des Interesses der Konsumenten-
forschung stehen, werden in Abhéngigkeit vom Ausmaf der kognitiven Steuerung
differenziert. Ist die kognitive Steuerung hoch, wird von extensiven und limitierten
Kaufentscheidungen gesprochen. Bei geringer kognitiver Kontrolle handelt es sich
um habitualisiertes Kaufverhalten und um Impulskdufe (ENGEL et al., 1995: 155;
KRIBBEN, 1994: 47).

Extensive Kaufentscheidungen zeichnen sich durch einen hohen Aufwand
beziiglich der Identifikation der Entscheidungskriterien sowie durch eine ver-
gleichende Beurteilung der Alternativen hinsichtlich der relevanten Kriterien aus.
Eine hohe Kontrolle des Kaufverhaltens ist zu erwarten, wenn das zu erwerbende
Produkt fiir den Konsumenten von besonderer Wichtigkeit ist, der Kauf mit
hohen Risiken verbunden ist oder es sich um einen Erstkauf handelt. Ist dagegen
die Identifikation der relevanten Kriterien bereits vollzogen und beschréinkt sich
die kognitive Kontrolle auf den Vergleich der Alternativen, handelt es sich um
limitierte Kaufentscheidungen. Diese werden durchgefiihrt, wenn der Verbraucher
mit der Produktkategorie vertraut ist, jedoch nicht alle zur Verfiigung stehenden
Alternativen kennt.

Eine weitere Reduzierung der kognitiven Kontrolle der Kaufentscheidungs-
prozesse fiihrt zu habitualisierten Entscheidungen und Impulskéufen. Bei habi-
tualisierten Kaufentscheidungen handelt es sich um verfestigte Verhaltensmuster,
die bei Entscheidungen innerhalb einer Produktkategorie mit vertrauten Marken
zu beobachten sind. Impulskdufe zeichnen sich durch einen affektgesteuerten
Einfluss auf die Entscheidung aus. Diese erfolgt ohne vorherige Kriterienbildung
und ohne Alternativenvergleich spontan aufgrund von Reizen am Verkaufsort
(BANSCH, 1995: 10).
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3.1.2.3 Lernen, Gedichtnis und Wissen

Der Begriff Lernen beschreibt den "Aufbau von Wissensstrukturen". Es handelt
sich um Vorginge, bei denen die Konsumenten ihr Wissen und ihr Verhalten
aufgrund von bspw. Erfahrungen verdndern (Kus und TomczAk, 2000: 35;
LINDSAY und NORMAN, 1981: 379). Der Begriff des Lernens ist vom Begriff
Gedichtnis zu unterscheiden. Wiahrend der Prozess des Lernens vorrangig den
Wissenserwerb beschreibt, bezieht sich der Begriff Geddchtnis auf die Speicherung
und den Gebrauch des erworbenen Wissens (LINDSAY und NORMAN, 1981: 378;
ZIMBARDO und GERRIG, 1999: 234).

Dieses Wissen, als das die im Gedichtnis gespeicherten und bei Bedarf abzu-
rufenden Informationen bezeichnet werden, beeinflusst die Aufnahme, Verar-
beitung und Speicherung weiterer Informationen und beinhaltet gedankliche
Modelle des Umfeldes des Konsumenten, mithilfe derer Reize interpretiert,
gedanklich eingeordnet und weiterverarbeitet werden. Der im Zusammenhang mit
Aspekten des Konsums relevante Teil des Wissens wird als Konsumentenwissen
bezeichnet (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 229; Kus und TOMCZAK,
2000: 23).

Fiir die Konsumentenforschung ist eine Abbildung der durch Lernprozesse
aufgebauten Wissensstrukturen {iber bspw. assoziative Techniken von Bedeutung,
da diese eine Darstellung der mit Produkten verbundenen Assoziationen ermdg-
lichen. Somit wird deutlich, welches Bild sich der Verbraucher von seiner Umwelt
und den sich darin befindenden Produkten macht (KROEBER-RIEL und WEINBERG,
2003: 231-232). Dies ist dem Verstindnis von Kaufentscheidungen dienlich, da
nachvollzogen wird, wie der Konsument die Produkte wahrnimmt, d.h. welche
Eigenschaften bevorzugt werden und welchen Nutzen diese Eigenschaften fiir
den Konsumenten erfiillen.

3.1.3 Das Zusammenwirken aktivierender und kognitiver Prozesse

In den Kapiteln 3.1.1 und 3.1.2 wurden die das Verhalten antreibenden aktivierenden
Prozesse bzw. die der Aufhahme, Verarbeitung und Speicherung von Informationen
dienenden kognitiven Prozesse als Determinanten des Konsumentenverhaltens
erlautert. Bereits die separate Betrachtung der aktivierenden Prozesse Emotion,
Motivation und Einstellung lie8 erkennen, dass die aktivierenden Prozesse aufein-
ander aufbauen und durch eine zunehmende Komplexitdt aufgrund einer vermehrten
Beteiligung kognitiver Prozesse gekennzeichnet sind. Exemplarisch sei hier noch-
mals auf das durch eine Emotion ausgeldste Verhalten, das erst durch die kognitive
Komponente der Verhaltenssteuerung, z.B. der Verwendung bereits vorhandener
Erfahrungen, auf ein bestimmtes Ziel gelenkt und auch als aktivierender Prozess
Motivation bezeichnet wird, verwiesen. Somit geht aus den allgemeinen Erorte-
rungen der aktivierenden und der kognitiven Prozesse hervor, dass eine voneinander
unabhingige Betrachtung dieser Determinanten des Konsumentenverhaltens das
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Kaufverhalten nur unvollstindig beschreiben und letztlich erklaren kann. Daher
besteht das Ziel dieses Abschnitts darin, das Zusammenwirken der aktivierenden
und der kognitiven Prozesse zu erldutern. Denn lediglich durch die Betrachtung
dieser beim Konsumenten ablaufenden inneren psychischen Vorgéinge, welche
erst mit der Erweiterung des S-R-Modells zum S-O-R-Modell in den Fokus der
Konsumentenforschung riickten, ist die Analyse des Kaufentscheidungspro-
zesses hinsichtlich der Ursachen des Konsumentenverhaltens mdglich.

Die Verbindung von Produkten mit den Zielen des Konsumenten

Wie zuvor erldutert, werden die Ursachen des Konsumentenverhaltens mithilfe
des Konstruktes der Motivation aufgedeckt. Demnach sind die Ursachen des
Konsumentenverhaltens sowohl im Bereich der aktivierenden Komponente der
Motivation, d.h. in Form von Emotionen und Trieben, als auch im Bereich der
kognitiven Komponente, also in der Zielorientierung zu finden. Die in der vor-
liegenden Arbeit zu beantwortende Frage bezieht sich auf die Ziele der Verbraucher,
da deren Identifikation Riickschliisse auf die Ursachen des Konsumentenverhaltens
zuldsst. Um dies zu ermdglichen, ist zunéchst die Verbindung zwischen den
Produkten und den jeweiligen Zielen der Konsumenten zu betrachten. Eine
graphische Darstellung dieser Verbindung enthdlt Abbildung 3 im unteren Teil.

Abbildung 3:  Die Verbindung von Produkten mit den Zielen des
Konsumenten unter Beriicksichtigung aktivierender
und kognitiver Prozesse

Relativierung Wahrnehmung
mithilfe von (mit Beurteilung),
Entscheidung Lernen u. Wissen Lernen u. Wissen
Priferenz — Einstellung — Lebensstil <

A\ 4

Konkrete || Abstrakte || Funkt. || Psycho. }|—] Instr. .| Terminale

Attribute I Attribute I Kons. Kons. Werte Werte
Wabhr- Lernen, Kognitives
nehmung Wissen Ziel

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an OLSON und REYNOLDS, 1983: 81.

Grundsitzlich basiert das Kauf- und Konsumverhalten auf der Uberzeugung des
jeweiligen Verbrauchers, dass ein Produkt ein probates Mittel zur Realisierung
eines Zieles ist. Diese so genannte, im unteren Teil der Abbildung 3 aufgezeigte
Ziel-Mittel-Beziehung impliziert, dass die Produkte nicht um ihrer selbst willen
gekauft werden, sondern einen Zweck erfiillen. Aufgrund der erwarteten
ZweckmaBigkeit der Produkte riicken weniger die Produkte, sondern stirker



Die theoretische Fundierung des Konsumentenverhaltens 35

die Eigenschaften bzw. die Attribute der Produkte in den Mittelpunkt der
Betrachtung. Die Produkteigenschaften sind sowohl konkreter als auch abstrakter
Natur. Zu den konkreten Eigenschaften werden physische Eigenschaften
gezdhlt, die objektiv beobachtbar sind (z.B. Fettgehalt, Herkunft) (DE BOER und
MCCARTHY, 2003; OLSON und REYNOLDS, 1983: 80; REYNOLDS und GUTMAN,
1984a: 29). Aufgrund der erlduterten Charakteristika des Wahrnehmungsprozesses
(Aktivitat, Selektivitidt und Subjektivitidt) nehmen die Konsumenten ihr Umfeld
und die sich darin befindenden Produkte unterschiedlich wahr. Diese subjektiv
geprigten Zusammenfassungen der konkreten Eigenschaften wie Geschmack oder
Asthetik werden als abstrakte Eigenschaften bezeichnet (HOWLETT et al., 2002: 15;
OLSON und REYNOLDS, 1983: 80; REYNOLDS und GUTMAN, 1984a: 29).

Grundsitzlich besteht das Ziel des Produkterwerbs darin, mithilfe von Produkten
bestimmte Konsequenzen zu erreichen. Dies hat zur Folge, dass die Produktattribute
von untergeordneter Bedeutung, jedoch die sich aus den Attributen ergebenden
Konsequenzen von Bedeutung sind. Es sind funktionale von psychosozialen
Konsequenzen zu unterscheiden. Ergeben sich aus der Nutzung eines Produktes
zeitnah Konsequenzen, die den Zweck und die Funktion von Produkteigenschaften
betreffen, spricht man von funktionalen Konsequenzen (bspw. kurze Transport-
wege, Sittigung durch Nahrungsmittel). Psychosoziale Konsequenzen treten
unter Umsténden erst eine ldngere Zeit nach dem Kauf eines Produktes ein und
beziehen sich auf die Wirkung von Produkteigenschaften hinsichtlich der Psyche
des Konsumenten und der sozialen Akzeptanz (z.B. attraktives Erscheinungsbild)
(DE BOER und MCCARTHY, 2003; GUTMAN, 1982: 61; KLIEBISCH, 2002: 196;
OLsON und REYNOLDS, 2001: 10, 14). Dieser erste Teil der psychischen Vorginge
wird durch den kognitiven Prozess des Lernens und der dadurch entstandenen
Wissensstrukturen geprégt. Das Vorhandensein entsprechender Wissensstrukturen
ist Voraussetzung dafiir, dass der Konsument Kenntnisse iiber die zur Verfiigung
stehenden Produkte sowie deren Eigenschaften hat und dariiber hinaus iiber die
Konsequenzen dieser Eigenschaften informiert ist. Anderenfalls kann der
Verbraucher nicht einschitzen, ob die Attribute des Produktes die erwarteten
Konsequenzen nach sich ziehen.

Das mit dem Produktkauf verfolgte Ziel muss sich jedoch nicht auf das Erreichen
von Konsequenzen beschrinken. Stattdessen dienen die Konsequenzen wiederum
der Befriedigung hoherer Ziele (GUTMAN, 1997: 545-546; PIETERS et al., 1995:
228). Bei diesen handelt es sich um personliche Werthaltungen, in Abhéngigkeit
derer die aus den Attributen resultierenden Konsequenzen positiv oder negativ
bewertet werden. Personliche Werthaltungen werden definiert als relativ bestédndige
Uberzeugungen, dass bestimmte Zweckhandlungen und Zielzustinde persdnlich
und gesellschaftlich anderen Handlungsweisen und Zielen vorzuziehen sind. Diese
Definition verdeutlicht die zu treffende Unterscheidung zwischen instrumentalen
Werten (Zweckhandlungen) und terminalen Werten (Zielzustinde). Wéhrend
unter den terminalen Werten bzw. End-Werten (z.B. Freiheit, Unabhéngigkeit)
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die angestrebten Ziele zusammengefasst werden, bezeichnen die instrumentalen
Werte (bspw. unabhéngig sein, Leistungsbereitschaft zeigen) Handlungsweisen,
mit deren Hilfe die End-Werte realisiert werden (GUTMAN und REYNOLDS, 1979:
132; ROKEACH, 1973). Aus der Erwartung mit dem Kauf bzw. Konsum eines
Produktes einem personlichen Lebenswert niher zu kommen, entsteht die
eigentliche Kaufmotivation (GRUNERT, 1994: 218).

Wie im unteren Teil der Abbildung 3 dargestellt, wiahlen Konsumenten die
Produktattribute anhand der aus den Attributen resultierenden Konsequenzen.
Diese dienen wiederum der Befriedigung der Werthaltungen des Verbrauchers, was
auch als bottom-up Wirkungsweise einer Ziel-Mittel-Beziehung bezeichnet wird.
Da Produkte also eine iiber Attribute und daraus resultierenden Konsequenzen
hinausgehende Bedeutung haben, trigt die Identifikation von Werthaltungen zur
Analyse des Konsumentenverhaltens bei (GUTMAN, 1997: 550; PERKINS und
REYNOLDS, 1988: 122-126).

Andererseits unterliegen Werthaltungen einer ihrer personlichen Relevanz ent-
sprechenden Ordnung, die aufgrund der Verbindung zwischen Werten und Kon-
sequenzen zu einer korrespondierenden Ordnung der Konsequenzen fiihrt. Somit
sind Konsequenzen, die flir den Verbraucher wichtige Werthaltungen befriedigen,
von hdherer Relevanz (GUTMAN, 1982: 61). Der weiterhin vorhandene Zusammen-
hang zwischen Konsequenzen und Produktattributen bedingt eine der Relevanz
der Werthaltungen und der Konsequenzen entsprechende Rangfolge der Produkt-
attribute. In diesem Fall wird von der top-down Wirkungsweise einer Ziel-Mittel-
Beziehung gesprochen (GUTMAN, 1997: 550, 558).

Die vermittelnde Funktion von Lebensstilen und Einstellungen

Die Erorterung der Verbindung von Produkten bzw. Produktattributen mit dem
Ziel des Konsumenten, eine bestimmte Werthaltung zu realisieren, hat gezeigt, dass
Werte Auswirkungen auf das Verhalten haben. Fraglich ist jedoch, ob personlichen
Werten eine direkte Wirkung auf das Konsumentenverhalten unterstellt werden
kann oder ob vielmehr ein vermittelndes Konstrukt zwischen Werthaltungen und
Verhalten interagiert (siche Abbildung 3). Da es sich bei Werten laut ROKEACH
(1968) um allgemeine, grundlegende und situationsunspezifische Ziele (z.B.
Freiheit, Selbstbewusstsein) handelt, ist eine direkte vom abstrakten Konstrukt der
Werthaltungen ausgehende Beeinflussung der Wahl einzelner Produkteigen-
schaften nicht gegeben. Eine vermittelnde Rolle wird dem Konstrukt Lebensstil
zugesprochen. Dieser wird definiert als intervenierendes System kognitiver
Strukturen, die die situationsspezifische Wahrnehmung von Produkten mit
personlichen Werthaltungen in Verbindung bringen (BRUNS@ et al., 2004: 665;
SCHOLDERER et al., 2002: 551-557). Dementsprechend ist das Konstrukt Lebensstil
zwischen Werten und Produkten bzw. zwischen Werten und Einstellungen, die
ebenfalls als vermittelndes Konstrukt fungieren, einzuordnen (GRUNERT et al.,
1998: 3).



Die theoretische Fundierung des Konsumentenverhaltens 37

Die in Abbildung 3 dargestellte vermittelnde Funktion der Einstellung zwischen
Werthaltungen und Kaufverhalten entsteht aufgrund der aktivierenden Kompo-
nente der Einstellung. Diese aktivierende Komponente Motivation beinhaltet als
kognitives Ziel die Werthaltungen der Verbraucher. Somit nehmen Werte Einfluss
auf die Bildung von Einstellungen (GOLDSMITH et al., 1997: 352, 355-356;
GREGORY et al., 2002: 933, 941; THGGERSEN und GRUNERT-BECKMANN, 1997:
182-189). Dies impliziert, dass Werte und Einstellungen zu differenzieren sind, da
Werte lediglich einen Teil der Einstellungen bilden. In eine zu bildende Einstellung
flieBt zusatzlich das Konsumentenwissen sowie zur Erweiterung des vorhandenen
Wissens der kognitive Prozess der Wahrnehmung einschlieBlich der Produkt-
beurteilung ein. Wird das Ergebnis dieses Beurteilungsprozesses gelernt, d.h. zum
Aufbau von Wissensstrukturen genutzt, wurde eine Einstellung gegeniiber einem
Objekt entwickelt. Das Konstrukt Einstellung gegeniiber dem des Lebensstils abzu-
grenzen, ist problematisch. Beiden Konstrukten ist gemein, dass sie nicht in einem
den Werthaltungen entsprechenden Ausmal} als grundlegend und situationsun-
spezifisch zu bezeichnen sind. Ein moégliches Unterscheidungskriterium ist die
Stirke des Produktbezugs. Lebensstile beziehen sich auf Produktkategorien und
gehen iiber den Bezug auf einzelne Produkte hinaus (GRUNERT et al., 1998: 3).
Dagegen weisen Einstellungen einen stirkeren Objektbezug auf und werden somit
auch gegeniiber Produkten gebildet. Damit handelt es sich bei Einstellungen um ein
im Vergleich zum Lebensstil konkreteres, produktbezogenes Konstrukt. Dieses
beinhaltet per definitionem die Disposition zu einer Handlung und vervollstandigt
somit die Verbindung zwischen Werten, die die Bildung von Einstellungen beein-
flussen und dem Konsumentenverhalten. Sofern eine Konsummotivation, d.h.
die zielgerichtete Befriedigung einer Emotion oder eines Triebes als aktivierende
Komponente die Handlung induziert, dullert sich die positive Einstellung gegeniiber
einem Produkt nicht nur in der grundsétzlichen Kaufbereitschaft, sondern auch
in einem konkreten Kaufakt.

Fiir den Kaufakt stehen in der Regel mehrere vergleichbare sowie jeweils positiv
beurteilte Produkte zur Verfiigung. In diesem Fall verfiigt der Konsument iiber
eine positive Einstellung gegeniiber substitutiven Produkten. Diese werden seitens
des Verbrauchers unter Zuhilfenahme kognitiver Vorginge wie dem Abrufen von
im Gedéchtnis gespeicherten Informationen einem Vergleich unterzogen. Das
Resultat dieses Vergleiches sind relativierte Einstellungen gegeniiber den einzelnen
Produkten. Relativierte Einstellungen werden als Priaferenzen bezeichnet und
fithren zu einer ihrer Rangfolge entsprechenden Kaufentscheidung (TROMMSDOREFF,
2004: 159).

Das Ausmaf der kognitiven Kontrolle von Kaufentscheidungen

Die erlauterten psychischen Vorginge miissen hinsichtlich ihrer Giiltigkeit fiir die
Gesamtheit der Kaufentscheidungen kritisch gewlirdigt werden. Die beschriebene
Wirkungsweise der aktivierenden und kognitiven Prozesse ist bei Kaufent-
scheidungen zu beobachten, die stark kognitiv kontrolliert werden. Dies trifft auf
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extensive und limitierte Kaufentscheidungen, z.B. den Kauf eines Autos, zu.
Dagegen ist bei habitualisierten Kaufentscheidungen und Impulskdufen, die u. a.
im Bereich der Lebensmittelkdufe durchgefiihrt werden, der Ablauf der psychischen
Vorgénge aufgrund einer geringen kognitiven Kontrolle nicht grundsitzlich
gegeben. Dementsprechend beinhalten diese Entscheidungen nicht die dargestellte
Komplexitit, da bspw. habitualisiert gekaufte Grundnahrungsmittel nicht zwingend
der Befriedigung von Werten dienen. Eine Ausnahme bilden z.B. 6kologisch
erzeugte Produkte oder genetisch verdnderte Lebensmittel (MAKATOUNI, 2002:
349-351; ZANOLI und NASPETTI, 2002: 649-652).

In der vorliegenden Arbeit werden Kaufentscheidungsprozesse im Rahmen der
Nahrungsmittelnachfrage fokussiert. Auch wenn derartige Entscheidungen grofiten-
teils habitualisiert oder impulsiv erfolgen und somit nur in geringem Ausmal
kognitiv gesteuert werden, finden in Abhédngigkeit vom Produkt sowie vom
Verwendungsanlass auch bei Lebensmitteln Kaufentscheidungen statt, die einer
stiarkeren kognitiven Kontrolle unterliegen. Um entsprechende Produkte bzw.
Verwendungsanlidsse zu identifizieren, werden mit Bezug auf Nahrungsmittel
die Faktoren erldutert, die das Ausmal der kognitiven Kontrolle einer Kauf-
entscheidung beeinflussen. Dies sind nach Kus und Tomczak (2000: 99-100)
das Involvement des Konsumenten, die wahrgenommenen Produktunterschiede,
die Hiufigkeit gleichartiger Entscheidungen sowie zeitliche Restriktionen bei
der Entscheidung.

Der erste, das Ausmalf} der kognitiven Kontrolle der Entscheidung beeinflussende
Faktor ist das Involvements des Konsumenten. Das Involvement-Konzept
beschreibt die Relevanz eines Produktes und der entsprechenden Entscheidung
fiir einen Konsumenten. Hohes Involvement liegt vor, wenn der Kauf eines
Produktes mit hohen Risiken, z.B. finanziellen Risiken, Sicherheitsrisiken, Angst
vor einer falschen Entscheidung oder vor mangelnder sozialer Akzeptanz des
Produktes verbunden ist (Kus und TomMCzZAK, 2000: 64-66). Eventuelle Risiken
filhren zu einer starkeren kognitiven Kontrolle und damit zu extensiven Kaufent-
scheidungsprozessen. Da der Kauf von Lebensmitteln in der Regel mit geringen
Risiken, z.B. geringen finanziellen Risiken, verbunden ist, ist auch das Involvement
des Konsumenten im Allgemeinen gering.

Jedoch kann im Zusammenhang mit den noch zu erlduternden Faktoren der schwer
wahrzunehmenden Produktunterschiede oder seltener gleichartiger Entscheidungen
das Involvement aufgrund der Angst vor falschen Entscheidungen steigen. Damit
werden auch Nahrungsmittelkdufe, die dem Risiko einer falschen Entscheidung
unterliegen, kognitiv kontrolliert (z.B. der Kauf alkoholischer Getrinke wie
Wein, Sekt, Whiskey oder der Kauf von Pralinen oder Delikatessen). Ein weiteres,
beim Kauf von Nahrungsmitteln auftretendes Risiko ist das der sozialen Akzeptanz
des Produktes. Sofern ein Produkt den gesellschaftlichen Erwartungen entsprechen
soll, entsteht das Risiko, diesen nicht gerecht zu werden. Aufgrund dessen konnte
der Kauf von gesellschaftlich kritisch bewerteten Lebensmitteln wie bspw.
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genetisch verdnderten oder 6kologisch erzeugten Produkten mit einem héheren
Involvement verbunden sein.

Weiterhin kann das Involvement und damit die kognitive Kontrolle der Ent-
scheidung steigen, wenn Lebensmittel (bspw. alkoholische Getrinke, Pralinen oder
Delikatessen) verschenkt oder im Rahmen einer Einladung angeboten werden.
Derartige Verwendungsanldsse erhohen das Involvement beim Nahrungsmittel-
kauf, da eine kognitive Kontrolle dariiber ausgeiibt wird, ob das Produkt den
kognitiven Strukturen des Schenkenden bzw. des Gastgebers oder denen des
Beschenkten bzw. des Gastes entsprechen soll. Somit unterliegen die allgemein
als Low-Involvement-Kdufe bezeichneten Lebensmittelkdufe in Abhdngigkeit
von Produkt und Verwendungsanlass einer kognitiven Steuerung. Daher ist bei
entsprechenden Entscheidungen der Ablauf der dargestellten psychischen Prozesse
zu erwarten. Zudem zeigt eine von BECH-LARSEN et al. (1996: 9, 11) durchgefiihrte
Studie, dass die im unteren Teil der Abbildung 3 dargestellte Verbindung von
Produkten mit den Zielen eines Verbrauchers sogar im Falle von Pflanzendl, das
die Autoren als Low-Involvement-Produkt betrachten, identifiziert werden kann.

Ferner hingt das Ausmal} der kognitiven Kontrolle von den wahrgenommenen
Unterschieden zwischen den Produktalternativen ab. Sind die Produktunterschiede
grof3, erscheint eine extensive Beschaffung und Verarbeitung von Informationen
angebracht, um das optimale Produkt zu identifizieren. Es kommt zu extensiven
Kaufentscheidungsprozessen. Dagegen reduzieren die im Allgemeinen geringen
objektiven Produktunterschiede der Nahrungsmittel die Notwendigkeit der Infor-
mationssuche und -verarbeitung, so dass Kaufentscheidungen nur einer geringen
kognitiven Kontrolle unterliegen und habitualisiert werden. Eine Ausnahme
hierzu bilden Produkte wie bspw. Wein, Sekt oder Schokolade. Diese weisen u. U.
grofle Qualititsunterschiede auf, die dariiber hinaus ex ante nur schwer zu
identifizieren sind. Diese Qualititsunterschiede zwingen den Konsumenten, seine
Entscheidung kognitiv zu steuern. Somit sind auch im Bereich der Lebensmittel
Kaufentscheidungen zu treffen, die den erlduterten psychischen Vorgingen
unterliegen.

Drittens wird das Ausmal} der kognitiven Kontrolle von der Haufigkeit gleich-
artiger Entscheidungen beeinflusst. Mit zunehmender Haufigkeit ist die Not-
wendigkeit der kognitiven Kontrolle nicht mehr gegeben und Kaufentscheidungen
werden habitualisiert. Dies trifft auf Lebensmittel des téglichen Bedarfs wie z.B.
Grundnahrungsmittel zu. Werden Kaufentscheidungen dagegen selten getroffen,
ist die extensive Aufnahme und Verarbeitung von Informationen notwendig. Eine
entsprechende kognitive Kontrolle von Nahrungsmittelkdufen ist bspw. bei
Delikatessen denkbar oder wenn besondere, nicht den alltdglichen Erndhrungs-
gewohnheiten entsprechende Lebensmittel gekauft werden (z.B. besondere Fleisch-
oder Fischsorten zu speziellen Anldssen). Dies erfordert zur Entscheidungs-
findung das Durchlaufen der psychischen Prozesse.
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Der vierte Faktor ist ein knappes Zeitbudget. Eventuell entstehender Zeitdruck
bewirkt eine Vereinfachung der Entscheidung, indem diese lediglich einer geringen
kognitiven Kontrolle unterzogen wird. Die kognitive Steuerung der Kaufentschei-
dung erfolgt also nur, wenn der Verbraucher iiber ausreichend Zeit verfiigt oder
wenn die zu treffende Entscheidung aufgrund des hohen Involvements, der
schwer zu identifizierenden Produktunterschiede und der Seltenheit gleichartiger
Entscheidungen einen gewissen Zeitaufwand erfordert. In diesem Fall wird die
Entscheidung durch den Ablauf der psychischen Prozesse kognitiv gesteuert.
Dariiber hinaus ist der fiir eine Entscheidung zur Verfiigung stehende Zeitrahmen
vom Verwendungsanlass des Produktes abhingig. Ein nicht fiir den Eigenbedarf,
sondern als Geschenk erworbenes oder im Zuge einer Einladung anzubietendes
Produkt wird unter geringerem Zeitdruck gekauft, so dass der Ablauf der psychi-
schen Prozesse zu erwarten ist.

Somit ist festzuhalten, dass die allgemein wenig kognitiv kontrollierten Ent-
scheidungen der Lebensmittelkdufe durchaus einer kognitiven Steuerung unter-
liegen. Dies ist zu erwarten, sofern das Involvement des Konsumenten hoch ist,
Produktunterschiede schwer zu identifizieren sind, gleichartige Entscheidungen
selten getroffen werden und dem Konsumenten fiir die Entscheidung ausreichend
Zeit zur Verfligung steht. Wie anhand der Beispiele gezeigt wurde, unterliegen in
Abhéngigkeit von Produkt und Verwendungsanlass bei entsprechender Konstella-
tion der das Ausmalf der kognitiven Steuerung beeinflussenden Faktoren auch
Nahrungsmittelkdufe den erdrterten psychischen Prozessen.

Reslimee

Die im Fokus des S-O-R-Modells stehenden, nicht beobachtbaren psychischen
Prozesse der Kaufentscheidung geben Aufschluss tliber das seitens der Verbrau-
cher mit dem Produktkauf verfolgte Ziel. Das Ziel des Produkterwerbs besteht
darin, durch die Produkte einen Nutzen zu erlangen, d.h. bestimmte Konsequenzen
zu realisieren. Letztere dienen wiederum der Befriedigung hoherer Ziele, d.h.
der Verwirklichung der personlichen Werthaltungen des Verbrauchers. Diese
Verbindung der Produkteigenschaften mit den aus dem Konsum des Produktes
resultierenden Konsequenzen und den personlichen Werten der Verbraucher
geben die so genannten Ziel-Mittel-Beziehungen wieder.

Obschon die Vermutung nahe liegend ist, die Befriedigung eines so abstrakten
Zieles wie einer Werthaltung wiirde im Falle von Lebensmitteleinkdufen nur eine
untergeordnete Rolle spielen, sind auch bei Nahrungsmittelkdufen Ziel-Mittel-
Beziehungen von Bedeutung. Wie ausgeprigt die Ziel-Mittel-Beziehungen sind,
héngt vom Ausmal der kognitiven Kontrolle ab, das wiederum vom Involvement,
den wahrgenommenen Produktunterschieden, der Haufigkeit gleichartiger Entschei-
dungen und eventuellen zeitlichen Restriktionen beeinflusst wird. Diese Faktoren
konnen u.U. auch zu einer starken kognitiven Kontrolle von Kaufentscheidung
aus dem Bereich der Nahrungsmittel fiihren. So zeichnen sich Lebensmittelein-
kiufe hiufig durch schwer zu identifizierende Produktunterschiede aus, bspw.
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der Einkauf von Wein. Dementsprechend ist hier eine starke kognitive Kontrolle
der Kaufentscheidung zu erwarten, so dass die erlduterten Assoziationen zwischen
Attributen, Konsequenzen und Werten in einem solchen Fall Beriicksichtigung
in der Kaufentscheidung erlangen wiirden.

3.2 Kulturelle Einfliisse auf das Konsumentenverhalten

Empirische Studien zeigen, dass die bevorzugten Produktattribute, die erwarte-
ten Konsequenzen sowie die zu befriedigenden Werthaltungen bei Konsumenten
unterschiedlicher Nationalitdten respektive kultureller Hintergriinde divergieren.
So zeigen DIBLEY und BAKER (2001: 81, 88-90) in ihrer Untersuchung des
Kaufverhaltens, dass britische Madchen beim Kauf von Snack-Produkten (Chips
und Schokolade) auf die Produktattribute Markenname, Mundgefiihl und Ge-
ruch achten. Fiir spanische Midchen der gleichen Altersgruppe sind dagegen die
Attribute Inhaltstoffe, Grofle und Form des Snacks sowie GroBle der Packung von
Bedeutung. Entsprechend den voneinander abweichenden Attributen differieren die
erwarteten Konsequenzen der Vergleichsgruppen. Wihrend in Grof3britannien
bspw. die Konsequenzen Geselligkeit und soziale Bestitigung von Relevanz sind,
achten Spanierinnen auf ein lang anhaltendes Geschmackserlebnis und erwarten
durch den Genuss eines Snacks Entspannung. Aufgrund der Differenzen in den
erwarteten Konsequenzen weichen auch teilweise die zu befriedigenden Werte
voneinander ab. Den Konsumentinnen beider Lénder ist gemein, dass durch den
Konsum von Snack-Produkten das Wohlbefinden gesteigert werden soll. Jedoch ist
das Erreichen wahrer Freundschaft lediglich fiir britische Madchen mit dem Konsum
von Snacks verbunden (DIBLEY und BAKER, 2001: 81, 88-90). JANUSZEWSKA et al.
(2000: 19-20) bestitigen in einem Vergleich von belgischen und polnischen
Verbrauchern Differenzen beziiglich der bevorzugten Produktattribute von Schoko-
lade und der daraus resultierenden Konsequenzen.

Ferner stellen BAKER et al. (2004: 1006-1007) bei 6kologisch erzeugten Lebens-
mitteln fest, dass die Ziel-Mittel-Beziehungen, d.h. die Sicht des Konsumenten, ein
Produkt stelle ein probates Mittel zur Realisierung eines Zieles dar, der betrachteten
deutschen Konsumenten deutlich komplexer ausfallen als die der britischen
Vergleichsgruppe. Wéhrend bspw. bei den britischen Befragten kein Zusammen-
hang zwischen Okologisch erzeugten Lebensmitteln und der Befriedigung des
Wertes Umweltschutz festzustellen ist, hat die entsprechende Ziel-Mittel-Beziehung
fir deutsche Konsumenten eine hohe Bedeutung. Eine Gemeinsamkeit in den
dominanten Ziel-Mittel-Beziehungen weisen die befragten Konsumenten lediglich
beziiglich der hohen Prioritét des Attributes "nicht genetisch verdndert" auf. Aller-
dings wird dieses Produktattribut wiederum mit jeweils differierenden Konsequen-
zen und Werten in Verbindung gebracht (BAKER et al., 2004: 1006-1007).
Hinsichtlich der durch o6kologisch erzeugte Lebensmittel zu befriedigenden
Werthaltungen werden landertibergreifende Unterschiede durch NASPETTI und
ZANOLI (2006: 9-13) bestétigt.
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Léndertibergreifende Differenzen im Hinblick auf die Ziel-Mittel-Beziehungen
werden ebenfalls durch eine am Beispiel des Produktes Wein durchgefiihrte Studie
von OVERBY et al. (2004: 448-451) nachgewiesen. OVERBY et al. (2004: 448-451)
zeigen, dass das Produktattribut "Markenname bzw. Weingut" fiir amerikanische
Konsumenten von Bedeutung ist, dagegen von der franzdsischen Vergleichsgruppe
nicht genannt wird. Das von beiden Nationalitéten erwéhnte Produktattribut "Preis"
wird jeweils mit voneinander abweichenden Konsequenzen in Verbindung gebracht.
Waihrend bei amerikanischen Konsumenten der Preis des Weines noch finanzielle
Spielrdume fiir andere Produktkédufe gestatten soll, achten die Franzosen darauf,
dass der Preis des Weines in einem guten Verhiltnis zum Preis des Essens steht.
Auf der hochsten Abstraktionsebene der Werte ist lediglich der gemeinsame Wert
"Hedonismus" festzustellen. Wéhrend die amerikanischen Verbraucher durch den
Konsum von Wein keine weiteren Werte befriedigen, nennen die franzosischen Be-
fragten noch die Werte "Wohlwollen/Gutmiitigkeit" und "Belebung" (OVERBY et al.,
2004: 448-451).

Das Modell der kulturellen Linse

Diese empirischen Erkenntnisse hinsichtlich lidnderiibergreifender Differenzen
der Ziel-Mittel-Beziehungen veranlassten OVERBY et al. (2005: 146-148), ein
Modell zu entwickeln, das den kulturellen Einfluss auf die Ziel-Mittel-Beziehungen
der Konsumenten verdeutlicht. Durch dieses Modell wird der Einfluss des kulturel-
len Hintergrundes des Konsumenten in Form einer kulturellen Linse dargestellt,
durch die die in Abhéngigkeit von der Konsumsituation variierenden Ziel-Mittel-
Bezichungen zu betrachten sind. Ergénzt wurde diese auf OVERBY et al. (2005:
146-148) zuriickgehende Darstellung im Rahmen dieser Arbeit durch die von
HOFSTEDE und HOFSTEDE (2005: 7) auf die Elemente Symbole, Helden, Rituale
und Werte reduzierten Unterscheidungsmerkmale von Kulturen, indem diese
kulturellen Elemente zur Differenzierung des Begriffs der kulturellen Linse
herangezogen wurden. Auf diese Weise wurde die kulturelle Linse spezifiziert,
so dass der von der kulturellen Linse ausgehende Einfluss auf die Ziel-Mittel-
Beziehungen detailliert, d.h. fiir die jeweils kulturkreisspezifischen Elemente
Symbole, Helden, Rituale und Werte einzeln erfasst werden kann. Die Verbindung
der Darstellungen von OVERBY et al. (2005: 146-148) sowie von HOFSTEDE und
HOFSTEDE (2005: 7) wird in Abbildung 4 wiedergegeben.

Der untere Teil der Abbildung 4 zeigt die fiir einzelne Konsumsituationen
spezifischen Ziel-Mittel-Beziehungen. Um diese Ziel-Mittel-Beziehung herzu-
stellen, bendtigt der Konsument, wie in Abbildung 3 (vgl. Kapitel 3.1.3) darge-
stellt, Informationen {iber das Produkt bzw. Erfahrungen mit dem Produkt sowie
seine bereits vorhandenen Wissensstrukturen.
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Abbildung 4:  Kulturelle Einfliisse auf Ziel-Mittel-Beziehungen

Produktinformationen

Kulturelle Linse

Rituale Helden )Symbole

Konsumsituation

Produktattribute ————>» Konsequenzen ——— Werthaltungen

Ziel-Mittel-Beziehung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an HOFSTEDE und HOFSTEDE (2005: 7); OVERBY et al.
(2005: 147).
Diese Informationsaufnahme und -verarbeitung wird durch den kulturellen Hinter-
grund eines Konsumenten bspw. dahingehend geprégt, dass in Abhdngigkeit von
der Kultur die inhaltliche Bedeutung sowie die Relevanz einzelner Informationen
variieren kann. Somit wirkt die Kultur, wie in Abbildung 4 dargestellt, wie eine
Linse und fiihrt dazu, dass die Ziel-Mittel-Beziehungen in Abhédngigkeit vom
jeweiligen Kulturkreis variieren (MCCRACKEN, 1986: 72; OVERBY et al., 2004: 441,
OVERBY et al., 2005: 146-148). Diese Auswirkungen der Kultur auf die Ziel-Mittel-
Beziehungen werden deutlicher, wenn die einzelnen Elemente einer Kultur mit
ihrem jeweiligen Einfluss auf die Produktattribute, Konsequenzen und Werte néher
betrachtet werden. Kultur bezeichnet nach KROEBER und KLUCKHOHN (1952)
kollektive Denk- und Verhaltensmuster, die zumindest zum Teil den in einer Gesell-
schaft lebenden Personen gemein sind und somit Mitglieder einer Gesellschaft von
denen einer anderen Gesellschaft unterscheiden. Diese Unterscheidungskriterien
sind, wie den verschiedenen Definitionen von Kultur (siche z.B. MCCORT und
MALHOTRA, 1993: 92-97) zu entnehmen ist, sehr vielfaltig. Jedoch ldsst sich
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nach HOFSTEDE (2001: 9-11) diese Vielfalt der Merkmale auf vier Elemente redu-
zieren. Bei diesen Elementen handelt es sich um Symbole, Helden, Rituale und
Werte.

Die kulturkreisspezifischen Elemente Helden, Symbole, Rituale und Werte

Symbole sind Worter, Gesten oder Bilder. Da es sich bei Symbolen um ein kultur-
kreisspezifisches Element handelt, ist die jeweilige Bedeutung in der Regel nur
Personen eines kulturellen Hintergrundes zugénglich (HOFSTEDE, 2001: 10). Die
kulturkreisspezifische Wahrnehmung von Produkten steigt, sofern diese eine hohe
Komplexitdt aufweisen, d.h. sich durch eine hohe Anzahl von Produktattributen
oder die Verwendung vieler Symbole auszeichnen. Dies trifft bspw. auf Filme
zu, die verschiedene Symbole (Sprachen, Bilder, Gesten sowie Mimik) verwenden
(CRAIG et al., 2005: 97-101; USUNIER, 2000: 150-151). Auch die Produktattribute
von Kleidung haben eine symbolische Bedeutung. Dies zeigen BOTSCHEN und
HEMETSBERGER (1998: 154-155) in ihrer Studie iiber die Wahrnehmung einer
osterreichischen Bekleidungsmarke, die von Osterreichischen Konsumenten als
nationales Produkt angesehen und mit Nationalstolz in Verbindung gebracht wird.
Somit dient das Attribut "einheimisches Produkt" als Symbol fiir die Identifikation
mit der eigenen Nationalitdt (BOTSCHEN und HEMETSBERGER, 1998: 154-155).

Lebensmittel fungieren ebenfalls als Symbole, wenn diese bestimmte Charak-
teristika verkorpern. So dient bspw. Spinat als Symbol fiir Kraft und Stérke oder die
Weitergabe von Kochrezepten iiber Generationen hinweg als Symbol einer beson-
deren Bindung zur eigenen Familie oder Nationalitdt (ENGEL et al., 1995: 616).
Derartige kulturkreisspezifische Bedeutungen von Symbolen fiihren dazu, dass
Produkte einschlieBlich der Produktattribute durch die kulturelle Linse betrachtet
werden miissen. Allerdings entwickeln sich stets neue Symbole und ersetzen ggf.
alte Symbole (z.B. die Entwicklung neuer Statussymbole). Zusitzlich werden
Symbole von anderen Kulturen iibernommen und kénnen durch Beobachtung
interpretiert werden. Aufgrund dessen handelt es sich bei Symbolen um ein ober-
flachliches bzw. vordergriindiges Element einer Kultur, so dass sich die Symbole
in Abbildung 4 auf der duBersten Schicht der kulturellen Linse befinden
(HOFSTEDE, 2001: 10).

Das zweite Element von Kulturen bilden Helden. Diese stellen fiir die jeweilige
Kultur Vorbilder im Hinblick auf Verhaltensweisen, Charakteristika und die
zunehmend an Bedeutung gewinnenden &uferen Eigenschaften dar (HOFSTEDE,
2001: 10). Da vor allem AuBerlichkeiten eine kulturkreisspezifische Vorbild-
funktion zugesprochen wird, sind deren Auswirkungen auf die Ziel-Mittel-Be-
zichungen schwer von denen der Symbole zu unterscheiden. Eine kulturkreisspezi-
fische Vorbildfunktion ist bspw. bei Mode zu beobachten. Dies zeigen MANRAI et al.
(2001: 281-282) in ihrem interkulturellen Vergleich des Modebewusstseins
osteuropdischer Konsumenten. Demnach ist das Interesse an Mode in den Landern
hoch, in denen die befragten Konsumenten wahrend des kommunistischen Systems
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am ehesten Zugang zu westlichen Markenprodukten und Marketingmafinahmen
hatten (z.B. Ungarn). Dartiiber hinaus dienten Schnittmuster aus westlichen Mode-
zeitschriften als Vorlage, um mithilfe einheimischer Materialien westliches Mode-
design nachzuahmen (MANRAI et al., 2001: 281-282). Somit ist anzunehmen, dass
westliche Kleidungsstile ein Vorbild fiir osteuropdische Konsumenten waren. Dies
zeigt, dass die AuBerlichkeiten eines Vorbildes Auswirkungen auf die Konsu-
menten haben, indem diese die dulleren Eigenschaften in Form von Produkt-
attributen in ihre Ziel-Mittel-Bezichungen integrieren.

Rituale stellen das dritte Element von Kulturen dar. Dabei handelt es sich um sozial
essentielle, kollektive Aktivitéiten wie bspw. die Art der BegriiBung sowie soziale
oder religiose Feierlichkeiten (HOFSTEDE, 2001: 10). Oftmals sind auch Lebens-
mittel Bestandteil von Ritualen. Dies ist im Falle spezieller Mahlzeiten zu religiosen
Feiertagen, wie z.B. dem Verzehr von Fisch anstelle von Fleisch an Karfreitag
oder dem fiir die USA typischen Truthahn zum Erntedankfest zu beobachten.
Diese kulturellen Differenzen hinsichtlich sozialer Verhaltensweisen und Inter-
aktionen werden bspw. von LAROCHE et al. (2004: 74-77) in ihrer Studie zur Service-
Qualitdt und der daraus folgenden Kundenzufriedenheit bestitigt. LAROCHE et al.
(2004: 74-77) zeigen, dass die Neigung der Japaner, sich iiber den angebotenen
Service zu beschweren, niedrig ist, da das Interesse der asiatischen Kulturen an
der Erhaltung intakter sozialer Bindungen hoch ist. Dartiber hinaus wird bestétigt,
dass die Wahrnehmung der Service-Qualitit von den Erwartungen der Konsumen-
ten abhdngt. Wahrend asiatische Kulturen sehr hohe Anforderungen an die
Qualitdt des Dienstleistungsangebotes stellen und dieses sehr kritisch beurteilen,
sind die Erwartungen der Vergleichskulturen Amerika und Kanada niedriger
(LAROCHE et al., 2004: 74-77). Somit zeigt sich, dass die Erwartungen an ein
Produkt bzw. an Produktattribute (Qualitét) kulturkreisspezifisch sind.

Die Erwartungen an ein Produkt in Bezug auf die Attribute, die Konsequenzen
sowie die zu befriedigenden Werte variieren dariiber hinaus in Abhéingigkeit vom
Verwendungsanlass. Da Verwendungsanlisse im weiteren Sinne dem kulturellen
Element der Rituale zuzurechnen sind, sind diese ebenso wie Rituale selbst kultur-
kreisspezifisch. Dies zeigt sich in den kulturell bedingten Unterschieden hinsichtlich
der bevorzugten Produktattribute, Konsequenzen und Werte, wie die bereits vor-
gestellte Studie von DIBLEY und BAKER (2001: 88-90) zeigt. Wahrend in
Grof3britannien der Verzehr von Snack-Produkten Bestandteil sozialer Interaktionen
ist, werden in Spanien Snacks bevorzugt alleine konsumiert. Dieser Unterschied
spiegelt sich in der von britischen Médchen genannten Ziel-Mittel-Beziehung
wider, in der der Produktname die Konsequenz der Akzeptanz und sozialen
Bestitigung nach sich zieht und letztlich dem Erreichen wahrer Freundschaft
dient. Die spanischen Befragten nannten dagegen eine Ziel-Mittel-Beziehung, die
den Zusammenhang zwischen der Geschmacksrichtung, dem daraus resultierenden
angenechmen und langen Geschmackserlebnis und dem Erzielen von Ent-
spannung und Wohlbefinden herstellt (DIBLEY und BAKER, 2001: 87). Da die
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Ziel-Mittel-Beziehungen in Abhéngigkeit vom Verwendungsanlass kulturelle
Differenzen aufweisen, haben OVERBY et al. (2004: 444) in einem Kulturvergleich
eine Verwendungssituation vorgegeben. Trotz des einheitlichen Szenarios sind
voneinander abweichende Ziel-Mittel-Beziehungen vorhanden. Dies bestitigt, dass
nicht nur der Verwendungsanlass selbst Einfluss auf die Ziel-Mittel-Beziehungen
ausiibt, sondern auch, dass Verwendungsanldsse kulturell gepragt werden. Ferner
bedingen die kulturkreisspezifischen Verwendungssituationen, dass Produkte, auch
wenn diese in der Regel global verfiigbar sind, weiterhin in Abhéingigkeit von der
urspriinglichen Verfiigbarkeit in dem jeweiligen Kulturkreis verwendet werden.
Dies zeigt sich sowohl in der Verwendung von Materialien wie z.B. Holz als auch
im Konsum einzelner Lebensmittel. So werden in Japan, abgesehen von Hokkaido,
aufgrund der nicht vorhandenen Milchproduktion keine Milchprodukte verwendet
(USUNIER, 2000: 149-151; VALETTE-FLORENCE et al., 2000: 16-17).

Das zentrale Element einer Kultur bilden Werte (HOFSTEDE, 2001: 10, KROEBER
und KLUCKHOHN, 1952). Da Werte als Element der kulturellen Linse kultur-
kreisspezifisch sind, ist anzunehmen, dass die durch den Konsum bestimmter
Produkte zu befriedigenden Werte kulturelle Differenzen aufweisen. Daraus folgt,
dass ebenfalls die vom Konsumenten préferierten Produktattribute sowie die daraus
resultierenden Konsequenzen zur Befriedigung der Werte kulturelle Variationen
aufweisen. Somit fiihren Werte nicht nur zu kulturell bedingten Differenzen beziig-
lich der hochsten Abstraktionsebene der Ziel-Mittel-Beziehung, sondern beein-
flussen ebenfalls die weniger abstrakten Produktattribute und die Konsequenzen.
Dies bestitigen die vorgestellten Studien von DIBLEY und BAKER (2001: 88-90),
BAKER et al. (2004: 1006-1007) und OVERBY et al. (2004: 448-451).

Die theoretisch moglichen Abweichungen in den Ziel-Mittel-Beziehungen der Kon-
sumenten aus zwei miteinander zu vergleichenden Kulturkreisen sind in Tabelle 1
dargestellt.

Tabelle 1: Potentielle Differenzen in den Ziel-Mittel-Beziehungen der
Konsumenten unterschiedlicher kultureller Herkunft

Fall Ziel-Mittel-Beziehung
Produktattribute Konsequenzen Werthaltungen
a) [ (] X
b) (4 X [
c) [ J X X
d) X [ ®
9) X [ X
f) X X [ J
g) X X X

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: ® Ubereinstimmung zwischen Kultur A und Kultur B beziiglich der Abstraktionsebene.
X Differenz zwischen Kultur A und Kultur B beziiglich der Abstraktionsebene.
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Wie der Tabelle 1 zu entnehmen ist, sind die potentiellen Differenzen in den
Ziel-Mittel-Beziehungen zahlreich. Dartiber hinaus ist zu bedenken, dass die
kulturellen Unterschiede in den Ziel-Mittel-Beziehungen zunehmen, wenn die
betrachteten Produkte komplex sind und daher aus relativ vielen Attributen bestehen.
Diese resultieren in mehreren Konsequenzen und dienen damit ggf. nicht nur der
Befriedigung einer Werthaltung. So beinhaltet bspw. das Produkt Wein die
Attribute Preis, Anbauregion, Rebsorte, Farbe, Marke bzw. Weingut usw. sowie
mehrere mogliche funktionale und psychosoziale Konsequenzen (z.B. finanzielle
Einsparungsmoglichkeiten, Zusammenpassen von Wein und Essen, Beeindrucken
anderer Personen). Mithilfe dieser Konsequenzen werden wiederum mehrere Wert-
haltungen, z.B. Hedonismus, Belebung, Wohlwollen bzw. Gutmiitigkeit, befriedigt
(OVERBY et al., 2004: 444, 448-449). Gemil3 OVERBY et al. (2005: 148) konnen
ferner kulturelle Differenzen beziiglich der relativen Wichtigkeit einzelner Ziel-
Mittel-Beziehungen auftreten. Die relative Wichtigkeit bezieht sich auf den Stellen-
wert, der seitens des Konsumenten einzelnen Attributen, Konsequenzen und
Werten im Vergleich zu den jeweiligen Alternativen zugesprochen wird und die
daraus resultierende Prioritdt einzelner Ziel-Mittel-Beziehungen in einem Kultur-
kreis (OVERBY et al., 2005: 148).

Die kulturelle Distanz gemessen anhand des PDI, IDV, MAS und UAI

Wie stark die Ziel-Mittel-Beziehungen und deren jeweilige Prioritdt aufgrund
der kulturellen Hintergriinde variieren, ist abhingig vom Ausmal kultureller
Unterschiede zwischen zwei Landermérkten. Dieses Mall wird als kulturelle
Distanz bezeichnet (BACKHAUS et al., 2000: 69). Die Erorterung der kulturellen
Distanz zwischen den in der vorliegenden Arbeit zu betrachtenden Kulturkreisen
Deutschland und der Ukraine bedient sich mangels einer entsprechenden Daten-
grundlage fiir die Ukraine stellvertretend der Daten fiir Russland, Bulgarien und
Ruménien. Denn laut INGLEHART und BAKER (2000: 31) sowie KOLMAN et al.
(2003: 83-84, 86) ist davon auszugehen, dass das bis zu Beginn der 1990er Jahre
bestehende kommunistische System die Werte der heutigen Gesellschaft in den
betroffenen Staaten geprégt hat. Somit werden anhand der Kulturkreise Deutschland
und Russland bzw. Bulgarien respektive Ruménien die kulturelle Distanz sowie
deren mogliche Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten erldutert. Hierzu
werden gemifl HOFSTEDE und HOFSTEDE (2005: 43-44, 78-79, 120-121, 168-169)
der Power Distance Index, der Individualism Index, der Masculinity Index und
der Uncertainty Avoidance Index herangezogen. Da Werte im Gegensatz zu den
kulturellen Elementen Symbole, Helden und Rituale im Zeitablauf relativ stabil
sind, basiert die Entwicklung dieser Indices auf einer Befragung von IBM
Mitarbeitern beziiglich ihrer Werte (HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 21-23).
Entsprechende Daten und damit die jeweiligen Indices sind fiir 74 Nationen bzw.
Regionen vorhanden (siche Anhang 1). In der Regel liegen die jeweiligen Indices
zwischen Null und 100. Jedoch fiihrte die nachtrigliche Aufnahme weiterer Lander
in die Gesamtuntersuchung zu einigen Abweichungen nach oben (HOFSTEDE
und HOFSTEDE, 2005: 42, 168).
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Der Power Distance Index (PDI) sagt aus, inwieweit die weniger méchtigen
Mitglieder einer Gesellschaft erwarten und akzeptieren, dass die Machtverhalt-
nisse nicht ausgeglichen sind (HOFSTEDE, 2001: 98). In Kulturen, die sich durch
einen hohen Power Distance Index auszeichnen, wie z.B. Russland (PDI: 93),
Bulgarien (PDI: 70) und Ruminien (PDI: 90), sind Privilegien sowie der Besitz
von Statussymbolen zur Demonstration der autoritiren Position bei Inhabern von
Macht alltiglich und weit verbreitet (HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 43, 56, 59).
Wie DWYER et al. (2005: 17, 19) zeigen, wirkt sich ein hoher PDI positiv auf das
Interesse an Produktinnovationen aus, da die privilegierten Mitglieder einer Gesell-
schaft durch innovative Produkte einerseits ihren gehobenen Status symbolisieren
und andererseits in ihrer Funktion als Meinungsfiihrer das Interesse der iibrigen
Konsumenten fiir Produktinnovationen férdern (DWYER et al., 2005: 19). Dagegen
zeichnet sich Deutschland durch einen niedrigen Power Distance Index aus
(PDI: 35), was zur Missbilligung von Privilegien und Statussymbolen als Zeichen
einer Machtposition fiihrt (HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 59, 44).

Die aus dem Power Distance Index hervorgehende Akzeptanz bzw. Missbilligung
unausgewogener Machtverhiltnisse wird durch die in den Jahren 1990-1991 und
1995-1998 durchgefiihrte World Values Survey gestiitzt, die auch Daten fiir die
Ukraine enthilt. Nach dieser Studie zeichnen sich russische, bulgarische, ruménische
und ukrainische Personen durch die Betonung der unter dem Begriff "survival
dimension" zusammengefassten Werte aus. Diese Werte beinhalten, dass autoritére
politische Systeme toleriert werden. In Deutschland iiberwiegen die das Gegenteil
betonenden Werte der sogenannten "self-expression dimension", wodurch der
niedrige Power Distance Index Deutschlands bestitigt wird (INGLEHART und
BAKER, 2000: 25-29).

Der Individualism Index (IDV) bezieht sich darauf, ob die Interessen der Gemein-
schaft oder die eines Einzelnen {iberwiegen. In individualistischen Kulturen, wie
bspw. Deutschland (IDV: 67), bestehen nur lockere Verbindungen zwischen den
einzelnen Personen, die ihre Unabhingigkeit wahren und von denen erwartet
wird, dass sie selbst Verantwortung fiir ihr eigenes sowie das Wohl der engsten
Familie tibernehmen. Die fiir individualistische Kulturen typische Unabhéngigkeit
des Einzelnen spiegelt sich auch im Konsumentenverhalten wider (z.B. héufige
do-it-yourself Aktivititen). Im Gegensatz zu Deutschland sind Russland (IDV: 39),
Bulgarien und Ruménien (IDV: 30) als kollektivistische Kultur zu bezeichnen. In
kollektivistischen Kulturen sind die Mitglieder von Geburt an stark in die Gesell-
schaft integriert und erhalten fiir bedinglose Loyalitdt lebenslang den Schutz der
Gemeinschaft (HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 74-76, 78, 95). Dabei betonen
HOFSTEDE und HOFSTEDE (2005: 74), dass der Bezeichnung kollektivistische
Kultur keine politische Bedeutung beizumessen ist, da nicht das Verhéltnis des
Staates gegeniiber einem Individuum betrachtet wird, sondern das Verhiltnis
einer Gruppe gegeniiber Einzelnen.
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Mithilfe des Masculinity Index (MAS) wird auf die den ménnlichen und den weib-
lichen Mitgliedern einer Gesellschaft zugesprochenen Rollen Bezug genommen.
Maskulin geprigte Kulturen zeichnen sich durch eine eindeutige, traditionelle
Rollenverteilung aus, in der Ménner als durchsetzungsfihig, robust und auf mate-
riellen Erfolg fokussiert beschrieben werden. Frauen wird dagegen eine fiirsorgliche
und auf Lebensqualitdt ausgerichtete Rolle zugesprochen. Der in maskulinen
Kulturen angestrebte materielle Erfolg sowie die Prisentation materiellen Wohl-
standes zeigen sich anhand der priferierten Produkte. So werden in maskulinen
Gesellschaften verstirkt teure Uhren, echter Schmuck und auslidndische Produkte
gekauft, um mithilfe dieser Produkte soziale Anerkennung zu erlangen. In femininen
Kulturen ist die Rollenverteilung dagegen nicht eindeutig, so dass sowohl Ménner
als auch Frauen die traditionell weibliche Rolle iibernehmen konnen. Dement-
sprechend beteiligen sich Mianner in femininen Kulturen bspw. stirker an den
Lebensmittelkdufen. Entsprechend den Indices ist das fiir maskuline Kulturen
typische Kaufverhalten, d.h. der Kauf von Produkten zur Demonstration materiel-
len Erfolgs, stirker bei deutschen Konsumenten (MAS: 66) als bei russischen
(MAS: 36), bulgarischen (MAS: 40) und ruminischen Konsumenten (MAS: 42)
zu vermuten (HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 117-118, 120-121, 140).

Eine derartige Ausprigung des Masculinity Index ist jedoch gegensitzlich zu
den Ergebnissen der World Values Survey. Nach dieser Studie zeichnen sich
Russland, Bulgarien, Ruménien und die Ukraine durch die Betonung der Werte
der "survival dimension" aus, die neben einem autoritiren politischen System
auch traditionelle Rollenverteilungen fiir Méanner und Frauen sowie die Orien-
tierung an materiellem Erfolg vorsehen. Wiederum wird in Deutschland die
gegenteilige "self-expression dimension" hervorgehoben. Dies deutet auf ein
modernes Rollenverstindnis von Ménnern und Frauen sowie auf die Betonung
postmaterieller Dinge (z.B. Wohlbefinden, Umweltschutz und Emanzipation)
hin (INGLEHART und BAKER, 2000: 25-29). Das aufgrund der World Values Survey
zu vermutende Kaufverhalten steht damit im Widerspruch zu dem aus dem hohen
Masculinity Index in Deutschland folgenden Konsumentenverhalten.

Der Uncertainty Avoidance Index (UAI) sagt aus, inwieweit Personen eines Kultur-
kreises durch nicht eindeutige oder unbekannte Situationen verunsichert werden.
Kulturen, die sich durch einen hohen UAI auszeichnen, z.B. Russland (UAI: 95),
Bulgarien (UAI: 85) und Ruménien (UAIL: 90), weisen eine hohe Intoleranz
gegeniiber Unsicherheiten und einen Bedarf an Mafstdben und Regeln auf. Hin-
sichtlich des Konsumentenverhaltens deutet ein hoher UAI darauf hin, dass der
Kauf und Konsum von Lebensmitteln einer Suche nach Reinheit und Einfachheit
gleicht. Dementsprechend wird bspw. selbst bei einer guten Qualitét des Leitungs-
wassers das Trinken von in Flaschen abgefiilltem Mineralwasser als sicherer
empfunden. Weiterhin werden einfache, wenig verarbeitete Lebensmittel
bevorzugt. Dagegen werden in Kulturen mit einem niedrigeren UAI, z.B.
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Deutschland (UAI: 65), Convenience Produkte und Fertigprodukte wie z.B.
Tiefkiihlkost verwendet (HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 167, 168-169, 180).

Ein weiteres Unterscheidungskriterium zwischen Deutschland und Russland ist
die liberwiegend verbreitete Glaubensrichtung. Wéhrend in Deutschland der
iiberwiegende Teil der Bevdlkerung protestantisch bzw. katholisch ist, wird
Russland durch den orthodoxen Glauben gepriagt (HUNTINGTON, 1993: 29-30).
Ahnlich wie sich unterschiedliche Kulturkreise durch die jeweils spezifischen
Elemente Symbole, Helden, Rituale und Werte auszeichnen, lassen sich auch die
einzelnen Aspekte einer Glaubensrichtung diesen Elementen zuordnen. Dement-
sprechend weichen in Abhingigkeit von der Religion die Symbole, Helden, Rituale
und Werte voneinander ab. Dies unterstiitzt die Annahme, dass der vorgestellte
Kulturkreis Deutschland und der stellvertretend fiir die Ukraine betrachtete Kultur-
kreis Russland unterschiedliche kulturelle Hintergriinde aufweisen und dies zu
Differenzen in den Ziel-Mittel-Beziehungen der Konsumenten fiihrt.

Reslimee

Der Einfluss des kulturellen Hintergrundes auf das Konsumverhalten wird durch
das Modell der kulturellen Linse wiedergegeben. Dieses Modell wurde durch
die kulturellen Elemente Symbole, Helden, Rituale und Werte spezifiziert, um
den Einfluss der kulturellen Elemente auf die Ziel-Mittel-Beziehungen detailliert
zu erfassen. Dabei war festzustellen, dass Symbole und Helden zu einer kultur-
kreisspezifischen Wahrnehmung von Produktattributen fiihren. Rituale und
Werte haben dagegen Auswirkungen auf Attribute, Konsequenzen und Werte.

Das Ausmal3 der Unterschiede der jeweils kulturell geprigten Konsumverhaltens-
weisen wird als kulturelle Distanz bezeichnet. Die kulturelle Distanz zwischen
zwei Landermérkten sowie deren Auswirkungen auf das Konsumverhalten 1dsst sich
anhand von Indices beschreiben. Wie die Darstellung dieser Indices fiir Deutschland,
Russland, Bulgarien und Ruménien zeigte, ist in diesen Kulturkreisen mit deutlichen
Unterschieden im Konsumverhalten zu rechnen. So ist anhand des Uncertainty
Avoidance Index festzustellen, dass in den osteuropdischen Landern eine hohere
Unsicherheit beziiglich der Zuverldssigkeit der Nahrungsmittelproduktion in quali-
tativer Hinsicht besteht.

3.3 Methoden zur Analyse des Konsumentenverhaltens

Aus den in Kapitel 3.1 vorgenommenen Erdrterungen geht hervor, dass in der
Konsumentenforschung zur Abbildung des Konsumentenverhaltens zunichst das
S-R-Modell entwickelt wurde. Dieses Modell gestattet die Analyse des Kaufver-
haltens im Sinne der traditionellen Nachfrageforschung, die zum Ziel hat, Nach-
frageentscheidungen durch die Identifikation der Determinanten der Nachfrage
zu analysieren.
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Methoden der traditionellen Nachfrageforschung

Ein zur Analyse von Nachfrageentscheidungen hédufig verwendetes Untersuchungs-
verfahren ist die Regressionsanalyse. Steht dagegen nicht die nachgefragte Menge an
Konsumgiitern im Fokus des Interesses, sondern die Frage, ob bestimmte Produkte
iberhaupt von einzelnen Konsumentengruppen gekauft werden, finden haufig
Conjoint-Analysen oder Discrete Choice-Analysen Anwendung (HAHN, 1997,
LOUVIERE et al., 2000; MAIER und WEISS, 1990; MCFADDEN, 1986: 289, 294).
Eine Zusammenfassung einiger Methoden der traditionellen Nachfrageforschung
mit den jeweiligen Untersuchungsgegenstinden und den Zielen der einzelnen
Analysen enthilt Tabelle 2.

Tabelle 2: Methoden der traditionellen Nachfrageforschung

Untersuchungsgegenstand,

Methode Vorgehensweise

Ziel der Analyse

Bivariate bzw. Einfluss einer oder mehrerer unabhédngiger | Test der ex ante unter-

multivariate Re- Variablen (bspw. Eigenpreis, Kreuzpreise | stellten Wirkungs-
gressionsanalyse | oder Einkommen) auf eine abhingige richtung der unabhén-
Variable (z.B. nachgefragte Menge) gigen auf die abhingige
Variable

Gesamtnutzen eines Produktes durch die
Bestimmung der Teilnutzenwerte der
einzelnen Eigenschaften eines Gutes
bzw. deren Ausprigungen

Conjoint-Analyse Ordinal skalierte Rang-
folge der untersuchten
Produkte gemal den

Verbraucherpriferenzen

Discrete Choice-
Analyse

In threm Ablauf mit der Conjoint-Analyse
vergleichbare, treffendere Abbildung der
realen Kaufsituation durch eine seitens des
Probanden vorzunehmende einfache Aus-
wahlentscheidung aus Produktalternativen

Ermittlung der Verbrau-
cherpréferenzen durch
eine realititsnahe
Abbildung der Kaufent-
scheidung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an ASHOK et al., 2002: 31; BACKHAUS et al., 2003:
46-47, 50, 544-545, 597, ENNEKING, 2003: 258-259; ENNEKING et al., 2004: 275;
HARDLE und SIMAR, 2003: 393-395; HOMBURG und KROHMER, 2003: 253-254, 274;
MCFADDEN, 1986: 279; ZENNER et al., 2005: 61-62.

Diese in Tabelle 2 vorgestellten Methoden der traditionellen Nachfrageforschung
sind im Hinblick auf das Ziel der vorliegenden Arbeit, einen Beitrag zur Erklarung
des Konsumentenverhaltens zu leisten, dahingehend zu bewerten, inwieweit mithilfe
dieser Analysen die Ursachen des Kaufverhaltens identifiziert werden konnen. Eine
auf diesem Kriterium basierende Bewertung zeigt im Falle der Regressionsanalyse,
dass eine Identifikation im Sinne eines aufdeckenden Verfahrens der insgesamt
auf die abhéngige Variable einflussnehmenden Faktoren nicht moglich ist. Ferner
erfolgt die Regressionsanalyse unter der Annahme gegebener Priferenzen, so dass
die Nachfrageentscheidung selbst Gegenstand der Untersuchung ist. Die Griinde
fiir die zu beobachtende Kaufentscheidung werden im Rahmen einer Regression
nicht erfasst. Auch die im Zuge der Conjoint- und der Discrete Choice-Analyse
gewonnenen Erkenntnisse beschrianken sich auf die Ermittlung der Préferenz-
struktur der Verbraucher. Die diesen Priferenzen zugrundeliegenden Ursachen
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werden jedoch nicht aufgedeckt, so dass die im Rahmen dieser Arbeit ndher zu
betrachtenden Kaufmotive nicht identifiziert werden.

Somit ist festzuhalten, dass sich die exemplarisch anhand der Regressionsanalyse,
der Conjoint-Analyse und der Discrete Choice-Analyse vorgestellten Methoden der
traditionellen Nachfrageforschung hinsichtlich der Untersuchung des Konsumenten-
verhaltens auf beobachtbare Input-Variablen (bspw. Preise, Einkommen, konkrete
Produktattribute, soziodemographische Daten der Verbraucher) und beobachtbare
Output-Variablen (z.B. Einkaufsmenge, Gesamtnutzen eines Produktes, Kauf
oder Nicht-Kauf eines Gutes) beschrinken. Diese auf dem S-R-Modell basierende
Betrachtung vernachléssigt jedoch den beim Konsumenten ablaufenden, nicht
beobachtbaren und damit einer Black Box gleichenden Entscheidungsprozess.

Methoden zur Analyse der kognitiven Strukturen

Dieses mit der traditionellen Nachfrageforschung verbundene Problem fiihrte zur
Erweiterung des S-R-Modells zum S-O-R-Modell, in dessen Mittelpunkt der beim
Konsumenten ablaufende, nicht beobachtbare Entscheidungsprozess steht. Hieraus
resultierte ebenfalls eine Erweiterung des in der Konsumentenforschung ange-
wandten methodischen Spektrums um neuere Konzepte, die nicht mehr allein die
Nachfrage unter gegebenen, aber nicht ndher erlduterten Préferenzen analysieren,
sondern auf die Klidrung der Priferenzen fiir einzelne Produkteigenschaften und
deren Wahrnehmung durch den Verbraucher abzielen. Daher tritt in der Konsu-
mentenforschung die Analyse der kognitiven Strukturen der Konsumenten
anhand von assoziativen Techniken in den Vordergrund. Die dazu angewandten
Methoden der freien Assoziation und des Concept Mapping stellt Tabelle 3 vor.

Tabelle 3: Assoziative Techniken zur Analyse der kognitiven Strukturen

Methode Vorgehensweise Ziel der Analyse

Freie Aktivierung der Gedichtnisstrukturen | Erfassen der am stdrksten ausge-

Assoziation | durch die Vorgabe eines Schliissel- pragten Vorstellungen des Probanden
reizes hinsichtlich des Schliisselreizes

Concept Erstellen eines konzeptuellen Netz- graphische Prisentation des Konsu-

Mapping werkes, indem Assoziationen zu einem | mentenwissens in Form von aus
Schlisselbegriff genannt und in Knoten und Kanten bestehenden
Verbindung zueinander gesetzt werden | Netzwerken

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BRUHN und GREBITUS, 2007: 309; BRUHN et al.,
2005: 95; HOLZMANN und WUHRER, 2000: 432; JOINER, 1998; JONASSEN et al.,
1993: 154; OLSON und MUDERRISOGLU, 1979: 269; SALCHER, 1995: 70.

Die Bewertung der in Tabelle 3 vorgestellten Methoden hinsichtlich des mit diesen
Verfahren zu erzielenden Erkliarungsbeitrages zum Konsumentenverhalten zeigt,
dass im Falle der freien Assoziation keine Aussagen beziiglich der gedanklichen
Verkniipfungen der von den Probanden getitigten Aussagen mit dem Schliisselreiz
moglich sind. Insofern werden die mithilfe der freien Assoziation gewonnenen
Erkenntnisse nicht der netzwerkartigen Struktur der Gedichtnisinhalte gerecht
(BRUHN und GREBITUS, 2007: 309; BRUHN et al., 2005: 94). Eine treffendere
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Abbildung der kognitiven Strukturen der Konsumenten ist mithilfe des Concept
Mapping moglich. Denn geméal der dem Concept Mapping inhdrenten Annahme
entsprechen die von den Testpersonen dargestellten Assoziationen zum Schliissel-
begriff sowie deren Verkniipfungen der Organisation des Wissens und der
Erfahrungen des jeweiligen Probanden (JOINER, 1998). Ungewissheit besteht bei
den mithilfe des Concept Mapping gewonnenen Erkenntnissen weiterhin beziiglich
der Art der Verkniipfung der Assoziationen mit dem Schliisselbegriff. So wird
bspw. nicht ermittelt, ob es sich bei den aufgezeigten Verkniipfungen um kausale
Zusammenhdnge handelt. Denn insbesondere kausale Zusammenhidnge wiirden
Riickschliisse auf die Ursachen fiir die zu beobachtenden Kaufentscheidungen
erlauben.

Mdglichkeiten der empirischen Identifikation von Werten, Lebensstilen und Einstellungen

Die den Kaufentscheidungen zugrunde liegenden Ursachen, d.h. die Kaufmotive,
lassen sich erst durch die Betrachtung des Kaufentscheidungsprozesses identifi-
zieren. Der Entscheidungsprozess wird getragen von den aktivierenden Prozessen
Emotion, Motivation und Einstellung (vgl. Kapitel 3.1.1) sowie den kognitiven
Prozessen Informationsaufnahme, Wahrnehmung und Lernen (vgl. Kapitel 3.1.2).
Das Zusammenspiel dieser Prozesse ist maflgeblich fiir die Entstehung von
Kaufentscheidungen, und wie die Erlduterungen in Kapitel 3.1.3 gezeigt haben,
entsteht das Kaufmotiv aus der Erwartung, durch den Kauf eines Gutes einer
personlichen Werthaltung ndher zu kommen. Somit wird durch die Identifikation
von Werten ein Beitrag zur Erkldrung der Kaufmotive geleistet. Allerdings wurde
in Kapitel 3.1.3 darauf hingewiesen, dass es fraglich ist, ob persdnliche Werte
als allgemeine, grundlegende und nicht situationsspezifische Ziele einen direkten
Einfluss auf das Kaufverhalten haben. Ebenso konnen Lebensstile und Ein-
stellungen eine vermittelnde Funktion zwischen den personlichen Werten eines
Konsumenten und dem Kaufverhalten iibernechmen. Daher ist anzunehmen, dass
auch Lebensstile und Einstellungen zur Erklarung des Kaufverhaltens beitragen,
womit letztlich eine Entscheidung dariiber zu treffen ist, ob Werte, Lebensstile
oder Einstellungen zur Identifikation der Kaufmotive heranzuziehen sind. Diese
Frage ist im Hinblick auf die empirische Konsumentenforschung zu beantworten,
indem die Mdglichkeiten der empirischen Erhebung von Werten, Lebensstilen
und Einstellungen betrachtet werden.

Wird zunéchst die Eignung des Konstruktes der Einstellungen zur Analyse des
Konsumentenverhaltens betrachtet, ist festzuhalten, dass der Zusammenhang
zwischen Einstellungen und dem Kaufverhalten oftmals nicht so stark gegeben ist,
wie dies theoretisch zu erwarten wire (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 173;
Kus und TomMcCZzAK, 2000: 49). Zudem wird heute auch nicht mehr zwingend die
genannte Wirkungsrichtung, eine Einstellung beeinflusse das Verhalten, angenom-
men. Stattdessen haben bestimmte Verhaltensweisen auch Auswirkungen auf die
Einstellungen der Konsumenten (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 171-173).
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Dabher ist es nicht grundsdtzlich moglich, von bestimmten Einstellungen der
Konsumenten auf deren Kaufverhalten zu schlieen.

AuBerdem ist die zeitliche Stabilitidt von Einstellungen zu beriicksichtigen. So
werden Einstellungen nach FISHBEIN und AJZEN (1975: 6) nicht nur als "eine
erlernte Neigung, hinsichtlich eines gegebenen Objektes in einer konsistent
positiven oder negativen Weise zu reagieren" (vgl. Kapitel 3.1.1.3), sondern nach
TROMMSDORFF (2004: 159) auch als "Zustand einer gelernten und relativ dauer-
haften Bereitschaft, in einer entsprechenden Situation gegeniiber dem betreffenden
Objekt regelmiBig mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren"
definiert. Insbesondere die Beschreibung einer Einstellung als "relativ dauerhafte
Bereitschaft" deutet auf die zeitliche Stabilitit einer Einstellung hin, schlieft
aber andererseits eine Anderung einer Einstellung im Zeitablauf nicht aus (KUs und
TomczAk, 2000: 51-52). Aufgrund dessen kann von einer zu einem bestimmten
Zeitpunkt gemessenen Einstellung nur bedingt auf die Einstellung zu einem
spateren Zeitpunkt und das darauf folgende Verhalten geschlossen werden
(KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 178-179).

Neben der aus einer moglichen Einstellungsdnderung resultierenden mangelnden
Verhaltenswirksamkeit von Einstellungen sind weitere Aspekte, z.B. eine positive
Einstellung gegeniiber mehreren Produkten, situative Faktoren, finanzielle Restrik-
tionen und soziale Einfliisse, urséchlich fiir die nicht zwingend vorhandenen
Auswirkungen von Einstellungen auf das Verhalten (vgl. hierzu Kus und TOMCZAK,
2000: 50-53). Zusammenfassend ist somit festzustellen, dass der Zusammenhang
zwischen den Einstellungen eines Verbrauchers und dessen Kaufverhalten hinsicht-
lich der Wirkungsrichtung und der Verhaltenswirksamkeit nicht eindeutig geklért
ist. In Anbetracht dieser unzureichenden Klarstellung besteht die Gefahr, dass
die auf den Einstellungen eines Verbrauchers basierenden Riickschliisse auf die
Ursachen des Kaufverhaltens nicht zwangslaufig gegeben sind und es somit zu
Fehlinterpretationen des Konsumentenverhaltens kommen kann.

Als vermittelndes Konstrukt zwischen den personlichen Werthaltungen der
Konsumenten und deren Verhalten kann auch Lebensstilen eine Beeinflussung
des Kaufverhaltens zugesprochen werden. Allerdings ist eine Erklarung des Kauf-
verhaltens mittels der empirischen Identifikation von Lebensstilen kritisch zu
beurteilen, da Lebensstile im Vergleich zu den personlichen Werthaltungen
eines Konsumenten zeitlich wenig stabil sind und demnach haufigeren Verdnde-
rungen unterliegen. Diese Anderungen sind bspw. auf ein veréindertes soziales
Umfeld im Hinblick auf sozial akzeptierte Verhaltensweisen zuriickzufiihren
(ENGEL et al., 1995: 449).

Ferner weist die Identifikation von Lebensstilen zur Erklédrung des Kaufverhaltens
den Nachteil auf, dass es sich bei Lebensstilen um ein zusammenfassendes
Konstrukt der Lebensweise von Personen handelt. Dieses Konstrukt erfasst die
psychischen Komponenten wie die Interessen und Meinungen der Konsumenten
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sowie deren Aktivititen, bspw. die Freizeitgestaltung. Infolge dieser, einen
Lebensstil ausmachenden Einzelmerkmale ist die empirische Identifikation von
Lebensstilen mit der Erhebung einer Vielzahl von Daten aus den Bereichen der
fiir die Verbraucher relevanten Aktivititen, Interessen und Meinungsgegen-
stinden verbunden (ENGEL et al., 1995: 449; Kus und TomMczAk, 2000: 77-78).
Somit ist die Ermittlung von Lebensstilen zur Erkldrung des Kauf- bzw. Konsum-
verhaltens nicht nur mit einem erheblichen Aufwand der Datenerhebung verbunden.
Dariiber hinaus sind auf den Lebensstilen von Verbrauchern basierende Aussagen
beziiglich des Kauf- bzw. Konsumverhaltens aufgrund der zeitlichen Instabilitdt
von Lebensstilen nicht verlésslich.

AbschlieBend sind die personlichen Werthaltungen eines Verbrauchers hin-
sichtlich des von ihnen ausgehenden Erklarungsgehaltes fiir die empirische Kon-
sumentenforschung zu beurteilen. Zunéchst weisen Werte, die als relativ bestindige
Uberzeugungen definiert werden, eine héhere zeitliche Stabilitit als Lebensstile
auf. Dies ist im Hinblick auf die Reliabilitit sowie die Anwendung der gewonnenen
Daten positiv zu bewerten. Des Weiteren kann zur Identifikation von Werten auf
bereits in der Literatur vorhandene Grundlagen zuriickgegriffen werden. Diese
Grundlagen beinhalten in Form der Rokeach Value Survey (ROKEACH, 1973)
und der List of Values (BEATTY et al., 1985: 186) Auflistungen verschiedener
Werthaltungen, wodurch die Anzahl der moglicherweise als Werthaltungen
einzustufenden Aspekte relativ eng begrenzt ist. Hierdurch wird die empirische
Datenerhebung bspw. im Vergleich zu zahlreich vorhandenen Einstellungen
erheblich erleichtert. Insofern scheint die empirische Identifikation von Werthal-
tungen zur Erkldrung des Kaufverhaltens besser geeignet zu sein als eine
Betrachtung von Einstellungen oder Lebensstilen, zumal eine ausreichende theore-
tische Fundierung vorhanden ist. Die theoretische Basis wird zusitzlich gestarkt
durch die zur Analyse des Konsumentenverhaltens zur Verfiigung stehende Means-
End-Chain-Theorie. In der Means-End-Chain-Theorie wird die Verbindung von
Produktwahrnehmung und Kaufmotiven im kognitiven System des Verbrauchers
abgehandelt, so dass durch die Identifikation der Means-End-Chains der Konsu-
menten die Beweggriinde fiir den Kauf eines Produktes ersichtlich werden
(GRUNERT, 1994: 218-219).

Als Means-End-Chains werden assoziative Netzwerke des Produktwissens von
Konsumenten bezeichnet, welches nach GUTMAN und REYNOLDS (1979: 132, 149)
auf drei Abstraktionsebenen vorliegt. Zu unterscheiden sind 1. die Produkt-
eigenschaften, 2. die aus dem Konsum eines Produktes resultierenden Konse-
quenzen und 3. die zu befriedigenden Werte des Verbrauchers. Durch die kausale
Verbindung dieser Abstraktionsebenen wird die personliche Relevanz einer
bestimmten Merkmalsauspragung mit den Lebenswerten des Konsumenten
begriindet, so dass die Werthaltung die Ursache fiir die Priferenz fiir eine bestimmte
Produkteigenschaft, d.h. das Kaufmotiv, darstellt. Da die Means-End-Chain-Theorie
diese kausalen Zusammenhinge mithilfe der dazugehdrigen Befragungstechniken



56 Die theoretische Fundierung des Konsumentenverhaltens

des Leiter-Interviews und der Association Pattern Technique aufdeckt, ist das
Hauptanwendungsgebiet dieses Ansatzes in der Unterstiitzung marketingpolitischer
Aktivitdten zu sehen (BOCKER et al., 2005: 4, 14; REYNOLDS et al., 2001a: 223,
243-244).

Reslimee

Klassische Nachfrageanalysen dienen der Erforschung einzelner Determinanten
der Nachfrage unter der Annahme gegebener Priferenzen. Freie Assoziationen und
das Concept Mapping beachten dagegen die Bedeutung der kognitiven Strukturen.
Die aus diesen Methoden hervorgehenden Erkenntnisse gestatten jedoch keine
Riickschliisse auf die Ursachen fiir das zu beobachtende Kaufverhalten und leisten
damit keinen Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens. Doch hierin besteht das
Ziel der vorliegenden Arbeit.

Folglich miissen im Rahmen dieser Arbeit Methoden zur Anwendung kommen,
welche die das Kaufverhalten erklarenden Zusammenhénge erfassen. Dement-
sprechend muss, wie bereits in Kapitel 3.1.3 dargestellt, die Analyse des Kauf-
verhaltens beriicksichtigen, dass aus Produktattributen Konsequenzen resultieren,
die wiederum der Befriedigung der Werte des Endverbrauchers dienen. Diese
Verbindung von Produktattributen und Werthaltungen des Konsumenten im
kognitiven System wird explizit in der Means-End-Chain-Theorie abgehandelt
(GRUNERT, 1994: 219). Somit ist der Means-End-Chain-Ansatz dazu in der
Lage, die fiir die Praferenzbildung relevanten Werthaltungen zu identifizieren.
Da sich der Means-End-Chain-Ansatz trotz einiger Schwachstellen, die nach
einer ausfiihrlichen Darstellung der theoretischen Grundlage im folgenden Kapitel
erldutert werden, sowohl in der Marktforschung als auch in der Marketingpraxis
etabliert hat und die Vorteile dieser theoretischen Grundlage fiir die im Rahmen
der vorliegenden Arbeit zu realisierende Zielsetzung iiberwiegen, wird die
Means-End-Chain-Theorie als der geeignete theoretische Ansatz angesehen.
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4.1 Das Means-End-Chain-Modell

Die Erlduterungen der Determinanten des Konsumentenverhaltens sowie des
Zusammenwirkens der aktivierenden und der kognitiven Prozesse (vgl. Kapitel 3.1)
hat gezeigt, dass das Verhalten der Verbraucher auf der Uberzeugung basiert,
mithilfe eines Produktes ein bestimmtes Ziel, in der Regel eine personliche Wert-
haltung, realisieren zu konnen. Ferner beinhalten die Darstellungen in Kapitel 3.1,
dass Werte nicht zwingend direkt, sondern iiber die Konstrukte Lebensstile und
Einstellungen auf das Verhalten der Konsumenten wirken. Somit kdnnte sowohl
Werten, Lebensstilen als auch Einstellungen eine Beeinflussung des Kaufverhaltens
zugesprochen werden. In Kapitel 3.3 wurde aufgezeigt, dass anzunehmen ist, die
empirische Identifikation von Werthaltungen wiirde den groften Erklérungsbeitrag
hinsichtlich der Ursachen des Kauf- bzw. Konsumverhaltens gewahren. Urséchlich
hierfiir war u.a. das Vorhandensein entsprechender Literatur zu den Werthaltungen
von Verbrauchern und die Existenz einer theoretischen Grundlage in Form der
Means-End-Chain-Theorie (MEC-Theorie). Dieser theoretischen Basis wurde
aufgrund der Moglichkeit, kausale Zusammenhinge abzubilden, gegeniiber den
ebenfalls die kognitiven Strukturen der Verbraucher beriicksichtigenden asso-
ziativen Techniken der Vorzug gegeben. Daher widmet sich dieses Kapitel der
Darstellung und kritischen Betrachtung der MEC-Theorie.

Das in der Marketingforschung seit den 1980er Jahren verwendete MEC-Modell
wurde durch die Arbeiten von GUTMAN und REYNOLDS (1979: 128-150) sowie
von OLSON und REYNOLDS (1983: 77-90) geprigt. Beide Arbeiten fassen in ihren
jeweiligen Konzeptionen einer MEC die wesentlichen modellspezifischen Vorteile
der friiheren MEC-Modelle zusammen. Beziiglich dieser dlteren MEC-Konzepte
wird auf den modellspezifischen Literaturiiberblick von KLIEBISCH (2002: 170-198)
verwiesen, so dass an dieser Stelle lediglich die dieser Arbeit zugrunde liegenden
MEC-Modelle der oben genannten Autoren vorgestellt werden. Dabei bildet das
MEC-Modell von GUTMAN und REYNOLDS die Grundlage fiir das von OLSON
und REYNOLDS entwickelte Modell, das somit als eine Weiterentwicklung zu
betrachten ist. Die Bezeichnung Means-End-Chain ("Ziel-Mittel-Beziehung")
bringt zum Ausdruck, dass die Produktattribute und die Konsequenzen fiir die
Verbraucher die Mittel ("means") darstellen, um Ziele oder Werte ("ends") zu
erreichen. Unter der Kette bzw. der Beziehung ("chain") sind die Verkniipfungen
der Attribute, Konsequenzen und Werte zu verstehen. Die Verkniipfungen bzw.
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Assoziationen sind hierarchisch angeordnet, indem sie Ebenen mit einer konkreten
Bedeutung mit abstrakten Ebenen verbinden (OLSON und REYNOLDS, 2001: 13).

Das dreistufige MEC-Modell von GUTMAN und REYNOLDS (1979)

Die Grundform des von GUTMAN und REYNOLDS (1979: 128-150) entwickelten
MEC-Modells wird durch Abbildung 5 wiedergegeben. Das Modell basiert auf
dem Grundgedanken, dass Werthaltungen als grundlegende bestéindige Uberzeu-
gungen anzusehen sind und stellt den Erklarungsversuch dar, wie diese Werte das
Entscheidungsverhalten von Konsumenten leiten bzw. beeinflussen (GUTMAN
und REYNOLDS, 1979: 129). Zur Erlduterung des Konsumentenverhaltens bedienen
sich GUTMAN und REYNOLDS des Konzeptes einer Means-End-Chain, das eine
Verbindung zwischen den persdnlichen Werten eines Verbrauchers und den
Produktattributen darstellt (GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 132). Diese Verbindung
wird mithilfe der aus dem Kauf bzw. Konsum eines Produktes resultierenden
Konsequenzen erstellt. Um ein besseres Verstindnis des Konsumentenverhaltens
zu ermoglichen, orientieren sich diese Konsequenzen in erster Linie an den
Konsumenten, so dass es sich bei den Konsequenzen um eine nutzenstiftende
bzw. funktionale Komponente handelt (GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 133, 135).
Damit setzt sich das MEC-Modell von GUTMAN und REYNOLDS aus den drei
Abstraktionsebenen Produktattribute, Konsequenzen und Werthaltungen zusammen
(GUTMAN, 1982: 61-62).

Das sechsstufige MEC-Modell von OLSON und REYNOLDS (1983)

Das auf diesem Modell aufbauende MEC-Modell von OLSON und REYNOLDS
(1983: 77-90) ist ebenfalls in Abbildung 5 dargestellt. Es basiert auf der An-
nahme, dass sich das Verhalten von Konsumenten mit ihrem kognitiven System
erkldren ldsst. Die kognitiven Strukturen reprdsentieren die Organisation von
Wissen und Erfahrungen im Gedéchtnis (OLSON und REYNOLDS, 1983: 77-78).
Dieser Erklarungsansatz impliziert, dass Konsumenten anhand ihres Wissens
iiber die Produktattribute beurteilen konnen, ob ein bestimmtes Produkt zur Ziel-
erreichung, d.h. zur Befriedigung der Kaufmotivation beitragt. Auch das von
OLSON und REYNOLDS entwickelte MEC-Modell verdeutlich, wie Produktattribute
mit Konsequenzen des Konsums der jeweiligen Produkte in Verbindung gebracht
werden und wie diese Konsequenzen wiederum der Befriedigung von Werten
dienen. Jedoch werden die Abstraktionsebenen Produktattribute, Konsequenzen
und Werte einer weiteren Differenzierung unterzogen, so dass sich das MEC-
Modell von OLSON und REYNOLDS aus sechs Stufen zusammensetzt. Auf diese
Weise ldsst sich das den jeweiligen Abstraktionsebenen zuzuordnende Wissen
der Konsumenten tiiber ein Produkt sowie die vorhandenen Verbindungen zwischen
den einzelnen Abstraktionsebenen genauer darstellen (GRUNERT, 1994: 215;
OLSON und REYNOLDS, 1983: 80-81). Dies ermdglicht ein differenziertes
Verstiandnis des Konsumentenverhaltens. Da die mit dem MEC-Ansatz von OLSON
und REYNOLDS aufzudeckenden Zusammenhinge sehr komplex sind, werden
diese anhand der in Abbildung 5 exemplarisch dargestellten MECs erldutert.
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Abbildung 5:  Die Grundform einer Means-End-Chain

gt [ ] — T
Reynolds, 1979

v H v ; v v
Olson und Konkrete |, Abstrakte { 4| Funkt. || Psycho. [i,] Instr. } | End-
Reynolds, 1983 Attribute Attribute Kons. Kons. Werte Werte
Hypothetisches -
Beispiel: fettarm | i kalorien- { : i schlank i i schon 1 respektiert i i Selbstbe-
Lebensmittel arm bleiben sein werden wusstsein
Empirisches
Beispiel: Herkunft i, kurzer i i Umwelt- e Verant-
Apfel Transport schutz wortung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GRUNERT, 1994: 216; GUTMAN und REYNOLDS,
1979: 128-150; KLIEBISCH, 2002: 196; OLSON und REYNOLDS, 1983: 81.

Das durch Abbildung 5 wiedergegebene hypothetische Beispiel eines fettredu-
zierten Lebensmittels verdeutlicht, dass bei den Produktattributen konkrete Attribute
("fettarm™) und abstrakte Attribute ("kalorienarm™) zu unterscheiden sind. In der
Wahrnehmung der Konsumenten wird also der reduzierte Fettgehalt mit einer
Verringerung der Kalorien in Verbindung gebracht. Aus den Produkteigenschaften
resultiert die ndchsthdhere Abstraktionsebene der Konsequenzen, die in funktionale
und psychosoziale Konsequenzen zu unterteilen sind. In der exemplarischen
MEC resultiert aus dem abstrakten Attribut "kalorienarm" die funktionale Kon-
sequenz "schlank bleiben", was wiederum zum guten Aussehen (psychosoziale
Konsequenz) beitragt. Die dritte Abstraktionsebene beinhaltet die Werte eines
Verbrauchers, die durch den Konsum eines Gutes befriedigt werden. Es sind
instrumentale Werte von End-Werten (terminalen Werten) zu differenzieren.
Wie das Beispiel zeigt, wird durch die psychosoziale Konsequenz "schon sein”
der beim Verbraucher etablierte instrumentale Wert, der Wunsch, respektiert zu
werden, befriedigt. Darliber hinaus wird die psychosoziale Konsequenz "schon
sein" mithilfe des instrumentalen Wertes beurteilt, d.h. es besteht eine wechsel-
seitige Beziehung zwischen der Konsequenz und dem instrumentalen Wert. Dieser
wird weiterhin mit dem etablierten terminalen Wert "Selbstbewusstsein" assoziiert
(GRUNERT, 1994: 215-216).

Das in Abbildung 5 dargestellte empirische Beispiel (Apfel) zeigt, dass nicht alle
Abstraktionsstufen einer MEC fiir den Konsumenten von Relevanz sein miissen
und daher auch nicht genannt werden. Das konkrete Produktattribut "Herkunft"
resultiert in der funktionalen Konsequenz "kurzer Transportweg", die aufgrund der
verminderten Schadstoffemissionen mit der psychosozialen Konsequenz "Umwelt-
schutz" assoziiert wird. Der instrumentale Wert des Verantwortungsbewusstseins
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gegeniiber der Umwelt bedingt das umweltbewusste Verhalten der Verbraucher
und damit den bevorzugten Kauf von Apfeln regionaler Herkunft. Weiterhin
zeigt dieses Beispiel, dass Konsumenten nicht in jedem Fall durch den Kauf eines
Produktes einen terminalen Wert befriedigen und somit die hochste Abstraktions-
stufe des terminalen Wertes erreichen (KLIEBISCH, 2002: 196-197).

Die Erorterung des MEC-Modells zeigt, dass die MEC-Theorie eine hierarchische
Anordnung der Ebenen bzw. Stufen mit zunehmendem Abstraktionsgrad
unterstellt (OLSON und REYNOLDS, 1983: 80; WALKER und OLSON, 1991: 112).
Diese Hierarchie der Abstraktionsebenen bzw. -stufen ist eine logische Folge, da
Produktattribute zu einzelnen Konsequenzen fithren, die gewiinschten Konse-
quenzen jedoch keinen direkten Einfluss auf die einem Produkt eigenen Attribute
nehmen. Auch wenn zwischen Konsequenzen und Werten eine wechselseitige
Beziehung besteht, wird die hierarchische Anordnung fortgesetzt, indem mithilfe
von Konsequenzen die hohere Abstraktionsebene der Werthaltungen erreicht
wird. Wiederum wére der umgekehrte Zusammenhang, d.h. die Befriedigung
einer Konsequenz durch eine Werthaltung nicht schliissig (GUTMAN, 1997: 546).
Innerhalb dieser hierarchischen Anordnung der Attribute, Konsequenzen und
Werte steigt die Bedeutung einer Abstraktionsebene bzw. -stufe fiir die Kaufent-
scheidung mit zunehmendem Abstraktionsgrad (BOCKER et al., 2005: 3). Somit ist
davon auszugehen, dass Kaufentscheidungen insbesondere von Werten, sofern
diese hochste Abstraktionsebene innerhalb einer MEC erreicht wird, beeinflusst
werden (CLAEYS et al., 1995: 193; GRUNERT, 1994: 218; GUTMAN, 1982: 60;
GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 129).

Die theoretische Fundierung von Werthaltungen

Beziiglich der Werte wird innerhalb der MEC-Theorie auf vorhandene Unter-
suchungen zuriickgegriffen. Als grundlegende Arbeit ist die Rokeach Value Survey
(RVS) zu nennen, in der ROKEACH (1973) Lebenswertkataloge, bestehend aus
18 instrumentalen und 18 terminalen Werten, identifizierte (siche Anhang 2).
Die Lebenswertkataloge enthalten egozentrische (z.B. "self-respect") und gesell-
schaftlich orientierte Werte (bspw. "a world at peace"). Da von den egozentrischen
Werten ein starkerer Einfluss auf das Konsumentenverhalten zu erwarten ist, wurde
der Lebenswertkatalog der terminalen Werte mit dem Ziel modifiziert, die Teil-
menge der Werte zu identifizieren, die primér auf die eigene Person bezogen
sind und allgemeine Giiltigkeit fiir verschiedene Lebensbereiche (Beruf, Freizeit,
Konsum) aufweisen. Diese Teilmenge der terminalen Werte findet in der Konsu-
mentenforschung als List of Values (LOV) Anwendung (siche Anhang 3).

Die LOV enthilt neun Werte, die teilweise mit den von Rokeach identifizierten
terminalen Werten iibereinstimmen ("a sense of accomplishment" und "self-
respect"). Unterschiede zwischen dem Lebenswertkatalog und der LOV bestehen
darin, dass mehrere Elemente des Lebenswertkataloges zu einem allgemeinen
Wert in der LOV zusammengefasst werden. So werden von ROKEACH die Werte
"family security" und "national security" unterschieden, in der LOV jedoch unter
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dem Begriff "security" genannt. Ferner fehlen in der LOV die terminalen Werte,
die irrelevant fiir das Konsumentenverhalten sind (z.B. "a world at peace") und eine
mangelnde Allgemeingiiltigkeit fiir unterschiedliche Lebensbereiche aufweisen
(bspw. "salvation"). Dagegen wurden die Werte "sense of belonging" und "self-
fulfillment" zusétzlich in die LOV aufgenommen. Aufgrund dieser Modifikationen
bildet die LOV lediglich die fiir das Konsumentenverhalten relevanten Werthaltun-
gen ab (BEATTY et al., 1985: 185-187, 191; KAHLE, 1985: 233-234; KAHLE und
KENNEDY, 1989: 6-7, 9; KAHLE et al., 1986: 406).

Neben der LOV bedient sich auch die Untersuchung tiber Werthaltungen von
SCHWARTZ und BILSKY (1987: 550-562) der Rokeach Value Survey. SCHWARTZ
und BILSKY unterteilen die von ROKEACH identifizierten instrumentalen und
terminalen Werte in motivationale Bereiche ("motivational domains") (siche
Anhang 4). Das Ziel der Zuordnung von Werten in motivationale Bereiche
besteht darin, universelle motivationale Bereiche zu identifizieren, die beziiglich
ihrer Struktur allgemeine Giiltigkeit besitzen. Die Struktur der motivationalen
Bereiche lasst erkennen, ob sich einzelne Bereiche durch Kompatibilitit bzw. durch
Widerspriiche auszeichnen, d.h. inwieweit eine hohe Prioritit von Werten aus
unterschiedlichen motivationalen Bereichen zu Zielkonflikten fiihrt (SCHWARTZ
und BILSKY, 1987: 550). Entsprechende theoretische Uberlegungen zur Einteilung
von Werten in universelle motivationale Bereiche sowie deren struktureller
Anordnung werden von SCHWARTZ und BILSKY (1987: 558; 1990: 887, 889) im
Zuge interkultureller Vergleiche empirisch bestitigt. Diese Ergebnisse zeigen,
dass es sich bei den motivationalen Bereichen sowie den diesen zugrunde
liegenden instrumentalen und terminalen Werten um ein universelles Konstrukt
handelt. Dementsprechend ist die Verwendung der motivationalen Bereiche als
hochste Abstraktionsebene des MEC-Modells in interkulturellen Vergleichen
ebenso gerechtfertigt wie die Anwendung der Lebenswertkataloge.

Kritische Betrachtung der MEC-Theorie

Die theoretische Fundierung der Abstraktionsebene der Werthaltungen in den
Lebenswertkatalogen, der LOV oder den motivationalen Bereichen ist durchaus
positiv zu bewerten. Dennoch sind beziiglich der MEC-Theorie einige Kritikpunkte
zu nennen. Laut GRUNERT et al. (1995: 1) ist eine Diskussion der MEC-Theorie
problematisch, da der erkenntnistheoretische Status des MEC-Modells nicht voll-
standig geklart ist. Somit fehlen eindeutige Aussagen iiber die mit dem Einsatz des
MEC-Modells verfolgten Zielsetzungen. Diesbeziiglich unterscheiden GRUNERT
und GRUNERT (1995: 209-210) eine motivationale und eine kognitive Sichtweise
der MEC-Theorie. Mithilfe der motivationalen Sichtweise werden Erkenntnisse
iiber die Kaufmotive der Konsumenten gewonnen, indem die Verbraucher durch
entsprechende empirische Datenerhebungen (siche Kapitel 4.2) veranlasst werden,
iiber ihre Kaufmotivationen zu reflektieren. Aus dem kognitiven Blickwinkel
betrachtet, bilden die MECs die konsumrelevanten kognitiven Strukturen der Kon-
sumenten ab, wodurch gezeigt wird, wie konsumrelevantes Wissen im Gedédchtnis
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gespeichert und organisiert wird. Diese kognitive Sichtweise, die auch den MEC-
Modellen von GUTMAN und REYNOLDS (1979) sowie OLSON und REYNOLDS
(1983) zugrunde liegt, unterstellt ein hierarchisches Modell, das ein Produkt mit
hoheren, abstrakten Konstrukten, z.B. Werten, in Verbindung bringt (GRUNERT
und GRUNERT, 1995: 209-210). Allerdings weisen kognitive Strukturen bzw. die
einzelnen Konstrukte (Attribute, Konsequenzen, Werte) nicht zwingend einen
aus ihrem Abstraktionsgrad resultierenden hierarchischen Aufbau auf.

Ferner beruhen die Verbindungen in einer MEC auf Kausalitit, indem unterstellt
wird, dass ein Attribut zu Konsequenzen fiihrt und diese wiederum der Befriedi-
gung von Werten dienen. Diese Kausalitdt als mogliches Prinzip der Organisation
von kognitiven Strukturen kann jedoch kulturkreisspezifisch sein und schlief3t
dariiber hinaus mogliche andere Verbindungen, z.B. ergdnzende oder ersetzende
Zusammenhénge, aus. Somit wird anhand von MECs nicht das vollstindige
kognitive System eines Konsumenten, sondern lediglich ein Teil der kognitiven
Strukturen abgebildet. Daher ist laut Grunert et al. (1995: 3-5) ndher zu erértern,
unter welchen Umsténden sich die aus der MEC-Theorie ergebende Darstellung
der kognitiven Strukturen als zutreffend erweist und warum das MEC-Modell im
Kontext des Konsumentenverhaltens im Vergleich zu alternativen Abbildungen
der kognitiven Strukturen das zutreffendste Modell ist.

4.2 Empirische Datenerhebung zur Rekonstruktion der
Means-End-Chains

4.2.1 Die Leiter-Technik

Die Verkniipfung der verschiedenen Abstraktionsebenen bzw. -stufen der beiden
vorgestellten MEC-Modelle wird auf individueller Ebene als "Leiter" (englisch:
ladder) bezeichnet (REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 20). Empirisch erhoben
werden diese Verkniipfungen iiber die Leiter-Technik, das so genannte "Laddering".
Bei der Leiter-Technik handelt es sich um personliche Tiefeninterviews, mit
deren Hilfe in Anlehnung an die MEC-Theorie ermittelt wird, wie Konsumenten
Produktattribute in Beziehung zu sich selbst setzen. Dabei gibt die Art, wie Produkt-
informationen von Konsumenten verarbeitet werden, Auskunft dariiber, warum ein
Attribut oder eine daraus resultierende Konsequenz wichtig ist. Diese Informationen
werden bei den Leiter-Interviews gewonnen, indem der Befragte veranlasst
wird, iiber die von ihm préferierten Produktattribute, die sich daraus ergebenden
Konsequenzen sowie die fiir diese Priaferenzen ursachlichen Motivationen (z.B.
Werthaltungen) nachzudenken (REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 11). Dazu sind
zweil Arbeitsschritte notwendig. Zunichst erfolgt die Identifikation der fiir den
Befragten relevanten Produktattribute. Diese bilden die Ausgangsbasis fiir das
sich im zweiten Arbeitsschritt anschlieBende Leiter-Interview.
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Die Identifikation der relevanten Produktattribute

Fiir die Auswahl der relevanten Produktattribute stehen unterschiedliche Erhebungs-
techniken zur Verfiigung. Diese unterscheiden sich hinsichtlich der Anzahl der
identifizierten Produktattribute sowie deren jeweiliger Abstraktionsstufe und des
mit der Durchfiihrung verbundenen Aufwandes. Ferner hingt die Vorziiglichkeit
einer Erhebungstechnik von der weiterfiihrenden Verwendung der gewonnenen
Daten ab (BECH-LARSEN und NIELSEN, 1999: 315-341; REYNOLDS und GUTMAN,
1988: 14-15; STEENKAMP und VAN TRIJP, 1997: 153-165). Da fiir ein Leiter-
Interview die konkreten Attribute den Ausgangspunkt bilden, sind Erhebungs-
techniken von Vorteil, die auf Ahnlichkeitsmerkmalen basieren (BOCKER at al.,
2005: 6-8). Zu diesen Verfahren sind die Hierarchical Dichotomization
(STEENKAMP und VAN TRUP, 1997: 155), das Free Sorting (BECH-LARSEN und
NIELSEN, 1999: 317) und das Triadic Sorting zu zihlen. Da das Triadic Sorting
im Zuge der Erhebung der dieser Arbeit zugrundeliegenden Daten zur Anwendung
kommt, soll diese Vorgehensweise kurz erldutert werden.

Das Triadic Sorting, das auch als Repertory Grid-Methode bekannt ist, basiert
auf Triadenvergleichen (REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 14). Dazu werden aus
den insgesamt betrachteten Produkten drei Produkte ausgewdhlt. Aus diesen
sortiert der Befragte anhand eines personlich relevanten Attributes das Produkt
aus, das sich am deutlichsten von den beiden anderen Produkten abhebt. Dieser
Vorgang wird mit sich aus jeweils anderen Produktkombinationen zusammen-
setzenden Triaden wiederholt, bis der Proband keine weiteren der Differenzierung
dienenden Attribute nennen kann. Bei Anwendung dieser Erhebungstechnik
werden von den Testpersonen sehr viele konkrete Produktattribute genannt,
jedoch ist der damit verbundene Zeitaufwand hoher als bei anderen Verfahren.
Aufgrund dessen sowie aufgrund der Komplexitit wird diese Erhebungstechnik
von den Befragten als unangenehm empfunden (BECH-LARSEN und NIELSEN,
1999: 328-329, 331-332; REYNOLDS und GUTMAN, 1984b: 156-158; STEENKAMP
und VAN TR1JP, 1997: 155, 161-162).

Neben den auf Ahnlichkeitsmerkmalen beruhenden Erhebungstechniken, stehen
fiir die Identifikation der relevanten Produktattribute drei weitere Vorgehensweisen
zur Verfiigung. Hierzu sind Free Elicitation (BECH-LARSEN und NIELSEN, 1999:
317; STEENKAMP und VAN TRUP, 1997: 154), das Product Ranking (BECH-
LARSEN und NIELSEN, 1999: 317; REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 14) und die
Verwendung von Attributlisten zu rechnen. Da Attributlisten ebenfalls im Rahmen
der empirischen Datenerhebung verwendet werden, wird auch diese Moglichkeit
der Identifikation der relevanten Produktattribute erdrtert.

In Vorstudien werden im Zuge von Gruppeninterviews Attributlisten generiert, aus
denen die Probanden die personlich relevanten Attribute auswahlen. Somit sind die
Testpersonen an die Vorgaben der Listen gebunden und kénnen die der Differen-
zierung dienenden Attribute nicht mit ihren eigenen Worten zum Ausdruck
bringen. Dieser Unterschied zwischen vorgegebener und eigener Wortwahl kann
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dafiir verantwortlich sein, dass durch Attributlisten weniger Attribute identifiziert
werden als durch Triadic Sorting. Dariiber hinaus stellen die Listen nicht fiir
jeden Befragten eine vollstindige Auflistung der relevanten Attribute dar. Hinsicht-
lich des mit der Identifikation der relevanten Attribute verbundenen Zeitaufwandes
ist dieses Verfahren deutlich positiver zu bewerten als die anderen genannten
Erhebungstechniken. Allerdings ist der durch die Vorstudie entstehende Zeitaufwand
zusétzlich zu beriicksichtigen (BECH-LARSEN und NIELSEN, 1999: 318, 331-332).

Auch wenn die verschiedenen Erhebungstechniken Differenzen hinsichtlich der
Anzahl und des Abstraktionsgrades der identifizierten Attribute sowie der zeitlichen
Effektivitit aufweisen, wurden bei den Verfahren keine Unterschiede beziiglich
der Fahigkeit, Produktpriferenzen zu prognostizieren, festgestellt (BECH-LARSEN
und NIELSEN, 1999: 333). Ferner zeigen STEENKAMP und VAN TRUP (1997: 161,
163), dass sich die Erhebungsverfahren Triadic Sorting, Hierarchical Dichotomi-
zation und Free Elicitation durch konvergierende Validitdt im Hinblick auf die
ermittelten Informationen iiber die kognitiven Strukturen der Befragten auszeich-
nen. Diese Erkenntnisse erlauben laut BOCKER et al. (2005: 8) die Schluss-
folgerung, dass das jeweilige Erhebungsverfahren keine systematischen Unter-
schiede in den ermittelten kognitiven Strukturen bedingt.

Das Leiter-Interview

Nachdem im ersten Arbeitsschritt die Identifikation der Attribute abgeschlossen
wurde, folgt ausgehend von den Produktattributen das eigentliche Leiter-
Interview. Dieses wird jedoch nicht fiir die Gesamtzahl der genannten Attribute
durchgefiihrt. Stattdessen werden die in das Leiter-Interview einzubeziehenden
Attribute reduziert, indem der Interviewer nur die fiir eine spezifische Forschungs-
frage relevanten Attribute beriicksichtigt. Ist eine am Untersuchungsziel vorzuneh-
mende Auswahl der Produktattribute nicht moglich bzw. sinnvoll, prisentiert der
Interviewer dem Probanden die genannten Attribute und lésst eine Rangordnung
erstellen. Somit wird das Leiter-Interview auf die fiir den Befragten relevanten
Produktattribute beschriankt und beginnt, ausgehend von dem hochsten Rang-
ordnungsplatz, mit der Frage, warum dieses Attribut wichtig ist. Die Antwort auf
diese Frage wird in die sich anschlieBende Frage, warum das genannte Konstrukt
von Bedeutung ist, aufgenommen. Auf diese Weise wird der Befragte veranlasst,
iiber die einzelnen Abstraktionsebenen (Attribute, Konsequenzen, Werte) eine
"Leiter" zu bilden (REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 12, 15). Das sich auf diesem
Fragenschema aufbauende Interview wird ausgehend von jedem einzelnen Attribut
solange fortgefiihrt, bis der Befragte den der ermittelten Leiter zugrunde liegenden
terminalen Wert erreicht hat oder keine Antwort mehr geben kann, weil dem
zuletzt genannten Konstrukt keine hohere Abstraktionsebene zugrunde liegt
(GRUNERT et al., 1995: 10).

Ein Fortfiihren des Leiter-Interviews bis zu den Ebenen hoheren Abstraktions-
grades kann mit Schwierigkeiten verbunden sein, weil sich der Befragte entweder
nicht ausreichend mit seiner Kaufmotivation auseinandergesetzt hat oder die
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Themen zu persénlich werden. Ein Uberblick der entsprechenden Vorgehens-
weisen ist in REYNOLDS und GUTMAN (1988: 15-18) sowie in REYNOLDS et al.
(2001b: 107-111) zu finden, so dass hier lediglich einige Beispiele erldutert
werden. Sind sich die Befragten nicht ausreichend ihrer Kaufmotivation bewusst,
wird die Artikulation der (unbewussten) kognitiven Strukturen erleichtert, indem
das Interview mit der Frage, was passieren wiirde, sofern ein Attribut oder eine
Konsequenz nicht vorhanden wire, fortgesetzt wird. Bei diesem so genannten
negativen Laddering wird sich der Befragte iiber die Auswirkungen fehlender
Attribute bzw. ausbleibender Konsequenzen bewusst. Das Bewusstsein iiber
negative Auswirkungen sowie das Bestreben, diese zu vermeiden, erleichtern die
Artikulation der Ursachen fiir die Wichtigkeit eines Attributes oder einer
Konsequenz.

Ferner wird die Bedeutung einzelner Attribute oder Konsequenzen hiufig erst
realisiert, wenn die Frage mit Bezug auf eine konkrete Kauf- oder Konsum-
situation formuliert wird. Werden dagegen die Themen zu personlich, kann der
Abbruch des Interviews durch den Befragten verhindert werden, indem das
Gespréch als Rollenspiel, also in der dritten Person, fortgesetzt wird. Der Befragte
dufBerst dann seine Einschitzung, aus welchen Griinden bestimmte Attribute oder
Konsequenzen fiir eine andere Person von Bedeutung sein konnten. Auch ein
Vergleich des aktuellen Konsumverhaltens mit dem einige Jahre zuvor praktizier-
ten scharft das Bewusstsein fiir die Kaufmotivationen. Wird das Leiter-Interview
trotz der Anwendung dieser Vorgehensweisen weiterhin als zu personlich
empfunden, sollte die Frage zuriickgestellt und zu einem spiteren Zeitpunkt wieder
aufgegriffen werden. Mithilfe dieser Vorgehensweisen bzw. deren Kombination
innerhalb eines Leiter-Interviews ist es den Interviewern auch bei Blockaden
seitens des Befragten moglich, die einzelnen Abstraktionsebenen aufzudecken
(REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 15-18; REYNOLDS et al., 2001b: 107-111).

Vergleich zweier Varianten der Leiter-Technik: Soft-Laddering vs. Hard-Laddering

Die erorterten Arbeitsschritte, bestehend aus der Identifikation der relevanten
Produktattribute und dem eigentlichen Leiter-Interview, werden auch als Soft-
Laddering bezeichnet. Eine sich durch eine stirkere Strukturierung auszeich-
nende Variante der Leiter-Technik ist das so genannte Hard-Laddering, das sich
beziiglich der Fragestellung grundsétzlich nicht vom Soft-Laddering unterscheidet.
Fiir beide Vorgehensweisen ist die wiederholte Frage, warum ein Attribut oder
eine Konsequenz wichtig ist, charakteristisch. Soft-Laddering zeichnet sich
dadurch aus, dass der Redefluss des Befragten so wenig wie mdglich unterbrochen
wird (GRUNERT et al., 2001: 75). In bisherigen Studien fand diese Methode, bei der
aufgrund des mit der Durchfiihrung verbundenen hohen Zeitaufwandes Stichproben
mit geringer Probandenzahl verwendet werden, iiberwiegend Anwendung
(HOWLETT et al., 2002: 13; KOHLER und JUNKER, 2000: 8, 10; MILES und FREWER,
2001: 48-49; MORRIS et al., 2004: 6-7; URALA und LAHTEENMAKI, 2003: 150-151).
Beim Hard-Laddering dagegen wird der Befragte mit aufeinander folgenden



66 Grundlagen der Means-End-Chain-Theorie

Fragen dazu bewegt, mit jeder Antwort eine hohere Abstraktionsebene zu erreichen.
Durch diese Vorgehensweise ldsst sich das Hard-Laddering in schriftlicher oder
computergestiitzter Form praktizieren (GRUNERT et al., 2001: 75). Dies verringert
den mit der Datenerhebung verbundenen Zeitaufwand, so dass bei bisherigen
Anwendungen des Hard-Laddering grofere Stichproben realisiert wurden
(BOTSCHEN und HEMETSBERGER, 1998: 153; BOTSCHEN et al., 1999: 44-45;
WALKER und OLSON, 1991: 114).

Somit unterscheiden sich die beiden Varianten der Leiter-Technik lediglich im
Grad der Standardisierung des Interviews. Anhand bisheriger Vergleiche des Soft-
und des Hard-Laddering wurden jedoch noch keine eindeutigen Aussagen beziig-
lich der konvergierenden Validitét der jeweils zu erzielenden Ergebnisse getroffen.
So schlieBen BOTSCHEN und THELEN (1998: 330-336) aus einem Vergleich, dass
beide Varianten der Leiter-Technik zu dhnlichen Ergebnissen fithren. Dies sprache
fiir die bevorzugte Anwendung des Hard-Laddering, da sich diese Vorgehensweise
einfacher sowie mit geringerem Zeitaufwand durchfiihren ldsst und somit weniger
Kosten verursacht (GRUNERT et al., 2001: 76).

Dagegen stellen JONAS und BECKMANN (1998: 27-28) fest, dass die mithilfe des
Soft- bzw. Hard-Laddering ermittelten kognitiven Strukturen der Konsumenten
Differenzen aufweisen. Aus diesen Differenzen folgern die Autoren, dass Soft-
Laddering angewandt werden sollte, sofern die Befragten beziiglich der betrach-
teten Produkte lediglich iiber geringe Kenntnisse oder Erfahrungen verfiigen. Sind
den Befragten die in die Untersuchung einbezogenen Produkte dagegen bekannt,
ist die Anwendung von Hard-Laddering moglich (JONAS und BECKMANN, 1998:
27-28). Diese Schlussfolgerungen beziiglich der Anwendung des Soft- bzw.
Hard-Laddering stimmen mit den von GRUNERT und GRUNERT (1995: 217)
genannten Empfehlungen tiberein. Demnach ist die Anwendung des Soft-Laddering
zu bevorzugen, wenn die kognitiven Strukturen der Befragten aufgrund eines
geringen bzw. sehr hohen Involvements nur schwach respektive sehr stark aus-
gepragt sind. Hard-Laddering empfiehlt sich dagegen bei durchschnittlichem
Involvement (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 217).

Unabhingig von der Variante der Leiter-Interviews steht der Konsumenten-
forschung mit der Leiter-Technik ein Verfahren zur Verfiigung, das in Analogie
mit der kognitiven Sichtweise der MEC-Theorie zur Aufdeckung der konsum-
relevanten Wissensstrukturen (siche Abbildung 3) angewandt wird. Diese Vor-
gehensweise vernachldssigt jedoch, dass eine ausschlieBliche Messung der kog-
nitiven Strukturen nicht moglich ist, da menschliches Verhalten und somit auch
das Verhalten in der Datenerhebungssituation das Ergebnis des Zusammenwirkens
der kognitiven Strukturen und der kognitiven Prozesse ist. Dementsprechend
handelt es sich bei den ermittelten Laddering-Daten um eine Abbildung der
kognitiven Strukturen und der kognitiven Prozesse (GRUNERT und GRUNERT,
1995: 212).
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Zur Prognosevaliditat von Laddering-Daten

Inwieweit diese Daten der Erkliarung bzw. Vorhersage des Konsumentenver-
haltens dienlich sind, ist laut GRUNERT und GRUNERT (1995: 212-213) von der
Prognosevaliditit der Laddering-Daten abhingig. Diese wird durch je ein Kriterium
zum Rohdatenmaterial, zur Datenerhebung, zur Datenkodierung und zur Daten-
reduktion determiniert. Mit der Gewahrleistung dieser Kriterien steigt die Prognose-
validitit der erhobenen Daten. Das erste Kriterium betrifft das Rohdatenmaterial,
das die kognitiven Strukturen und die kognitiven Prozesse des Befragten wider-
spiegeln sollte und nicht diejenigen des Interviewers. Daraus folgt, dass anstelle
vorgegebener Antwortkategorien ein Erhebungsverfahren zu bevorzugen ist, das
dem Befragten die Moglichkeit zur freien Formulierung der kognitiven Kategorien
(Attribute, Konsequenzen, Werte), gibt. Da die Befragten bei Leiter-Interviews
die kognitiven Kategorien entsprechend ihrem eigenen Sprachgebrauch
bestimmen, wird dieses Kriterium von der Leiter-Technik erfiillt (GRUNERT und
GRUNERT, 1995: 212, 214).

Zweitens wird die Prognosevaliditit der erhobenen Daten negativ beeinflusst
durch wihrend der Datenerhebungssituation ablaufende strategische Prozesse,
die fiir die eigentliche Kaufentscheidungssituation untypisch sind. Derartige
strategische kognitive Prozesse treten auf, sofern die Testperson bei geringem
Involvement und dementsprechend schwach ausgeprégten kognitiven Strukturen
keine hohere Abstraktionsebene nennen kann, sich jedoch aufgrund von Nach-
fragen seitens des Interviewers zu einer Antwort gendtigt fiihlt. Die auf diese
Weise ermittelten kognitiven Strukturen entsprechen nicht den fiir die Kaufent-
scheidungssituation relevanten kognitiven Strukturen, sondern haben sich erst
im Laufe des Interviews entwickelt. Da sich insbesondere Entscheidungsprozesse
im Bereich der Nahrungsmittelnachfrage durch ein geringes Involvement aus-
zeichnen, besteht die Gefahr, dass es aufgrund der vom Interviewer ausgehenden
Erwartungshaltung zu strategischen kognitiven Prozessen kommt. Somit ist es
die Aufgabe des Interviewers, den geeigneten Zeitpunkt fiir das Beenden des
Interviews zu erkennen.

Weiterhin konnen strategische kognitive Prozesse auftreten, wenn die kognitiven
Strukturen aufgrund eines hohen Involvements stark ausgeprégt sind. Dies kann
zur Nennung mehrerer kognitiver Kategorien derselben Abstraktionsstufe fithren
("forked answers"). Bleiben einige dieser kognitiven Kategorien im weiteren
Verlauf des Interviews unberiicksichtigt, fithrt dies zu strategischen kognitiven
Prozessen des Befragten, indem dieser versucht, die unberiicksichtigten Antworten
in die folgenden kognitiven Kategorien aufzunehmen und somit die kognitiven
Strukturen ggf. verdndert. Daher ist die Befragung ausgehend von jeder
kognitiven Kategorie einer Abstraktionsebene fortzusetzen. Dies ist vor allem im
Zuge des Soft-Laddering zu realisieren, setzt jedoch voraus, dass der Inter-
viewer die vom Befragten genannten kognitiven Kategorien identifiziert und
den Abstraktionsstufen des MEC-Modells zuordnet. Somit sind vor allem die
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durch Soft-Laddering zu erzielenden Daten dem Einfluss des Interviewers aus-
gesetzt. Dieser Einfluss wird durch die Anwendung des Hard-Laddering reduziert,
das Aufdecken moglicher strategischer kognitiver Prozesse seitens des Befragten ist
allerdings nicht moglich. Daher ist die Gewahrleistung des zweitens Kriteriums zur
Steigerung der Prognosevaliditdt der Laddering-Daten problematisch (GRUNERT
und GRUNERT, 1995: 213, 215-217; GRUNERT et al., 1995: 9-10). Das dritte
sowie das vierte Kriterium zur Steigerung der Prognosefahigkeit der erhobenen
Daten betrifft jeweils die Auswertung der Leiter-Interviews. Daher werden diese
Kriterien an entsprechender Stelle erdrtert (sieche Kapitel 4.3).

4.2.2 Die Association Pattern Technique

Im Gegensatz zur qualitativen Befragungstechnik der Leiter-Interviews handelt
es sich bei der Association Pattern Technique (APT) um ein quantitatives Er-
hebungsdesign. Die APT basiert auf einem Vorschlag von GUTMAN (1982: 69),
MECs bei ihrer Ermittlung als eine Abfolge von Matrizen zu verstehen. Dies
bedeutet, dass bei der APT mithilfe von zwei Matrizen die Verkniipfungen zwischen
den Produktattributen und den Konsequenzen sowie diejenigen zwischen den
Konsequenzen und den Werten separat erfasst werden. Somit wird bei der APT
die aus Attributen und Konsequenzen bestehende Matrix (AK-Matrix) von der aus
Konsequenzen und Werthaltungen bestehenden Matrix (KW-Matrix) unterschieden.
In der AK-Matrix werden die a priori definierten Attribute und Konsequenzen in
den Spalten bzw. Zeilen der Matrix aufgelistet, so dass in der Matrix die potentiellen
Kombinationen von Attributen und Konsequenzen enthalten sind. Entsprechendes
gilt fiir die KW-Matrix, die die Kombinationsmdglichkeiten aus Konsequenzen und
Werten enthélt. Die Aufgabe des Befragten besteht darin, innerhalb der Matrizen
die personlich relevanten Verkniipfungen von Attributen und Konsequenzen bzw.
von Konsequenzen und Werten zu kennzeichnen. Daraus resultiert ein Datensatz
bindrer Beobachtungen, anhand derer sich auf individueller Ebene die "Leitern"
bzw. auf aggregierter Ebene die MECs rekonstruieren lassen (TER HOFSTEDE et al.,
1998: 38-39).

Kritische Betrachtung der Association Pattern Technique

Die Ermittlung des Datensatzes zur Rekonstruktion der MECs anhand der APT
erfordert im Gegensatz zum Soft-Laddering kein personliches Interview, sondern
ist grundsétzlich auch in schriftlicher bzw. computergestiitzter Form zu realisieren.
Dementsprechend reduzieren sich bei Anwendung der APT der mit der Durch-
fiihrung verbundene Zeitaufwand sowie die entstehenden Kosten. Aufgrund dessen
wird die Beriicksichtigung groferer Stichproben moglich (TER HOFSTEDE et al.,
1998: 38). Dennoch ist die Anwendung der APT durch bspw. GRUNERT und
VALLI (2001: 86), TER HOFSTEDE et al. (1999: 3), VALLI et al. (1999: 83-84) und
VANNOPPEN et al. (2001a: 11-13) im Vergleich zur allgemein bevorzugten
Leiter-Technik weniger verbreitet. Ursdchlich hierfiir konnten die folgenden, mit
der Durchfiihrung der APT verbundenen Schwierigkeiten sein. So hat der Befragte
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nicht die Mdglichkeit entsprechend seinem Sprachgebrauch die kognitiven
Kategorien (Attribute, Konsequenzen, Werte) zu nennen, da die in den Matrizen
enthaltenen kognitiven Kategorien Vorgaben seitens des Wissenschaftlers sind.
Damit diese Vorgaben die Gesamtheit der relevanten kognitiven Kategorien wider-
spiegeln, ist, sofern vorhanden, auf Sekundirliteratur zuriickzugreifen oder die
vorherige Durchfiihrung von Leiter-Interviews notwendig. Somit handelt es sich
um eine zweistufige Erhebungstechnik, die der Realisierung reprisentativer
Stichproben dient, jedoch die Anwendung der Leiter-Technik nicht ersetzt (TER
HOFSTEDE et al., 1998: 41, 48; VRIENS und TER HOFSTEDE, 2000: 7).

Im Vergleich zur Leiter-Technik besteht dariiber hinaus der Nachteil, dass das
aus zwei Matrizen bestehende Erhebungsdesign der APT lediglich die Beriick-
sichtigung der drei Abstraktionsebenen nach GUTMAN und REYNOLDS (1979)
gestattet. Somit erfolgt die Rekonstruktion vereinfachter MECs, die die von
OLSON und REYNOLDS (1983) vorgenommene Differenzierung der Abstraktions-
ebenen nicht wiedergeben. Dieser Nachteil wird ausgeglichen durch die Aufnahme
weiterer Matrizen, bestehend aus konkreten und abstrakten Attributen, funktionalen
und psychosozialen Konsequenzen sowie instrumentalen und terminalen Werten.
Allerdings wiirde dies die Anforderungen an die Probanden deutlich erhdhen
und damit die in schriftlichen Befragungen ohnehin niedrige Antwortquote
weiter reduzieren (TER HOFSTEDE et al., 1998: 49; VANNOPPEN et al., 2001a: 22).

Sofern die Beriicksichtigung von drei Abstraktionsebenen in der APT als aus-
reichend angesehen wird, sind beziiglich der aus der APT bzw. der Leiter-Technik
hervorgehenden Ergebnisse einige Unterschiede zu beriicksichtigen. Einzelne
kognitive Kategorien werden bei der APT héaufiger genannt als in Leiter-Interviews.
Urséchlich hierfiir ist, dass bei der APT die jeweils relevanten kognitiven Katego-
rien lediglich wieder erkannt werden miissen. Daher kdnnten Testpersonen dazu
neigen, mehr kognitive Kategorien und deren Verkniipfungen in den Matrizen
zu kennzeichnen als fiir die Kaufentscheidungen personlich relevant sind. Bei
den Leiter-Interviews sind die Probanden dagegen der Schwierigkeit ausgesetzt,
die kognitiven Kategorien selbst aus ihren kognitiven Strukturen abzurufen.
Dabei werden sich die Befragten evtl. nicht aller relevanten kognitiven Kategorien
bewusst, entwickeln aufgrund strategischer Prozesse zusitzliche Kategorien oder
reagieren auf Einfliisse des Interviewers. Welche Erhebungstechnik zutreffend die
kognitiven Kategorien ermittelt, ist nicht eindeutig. Dagegen weicht die mithilfe
der APT ermittelte kognitive Struktur nicht signifikant von der anhand der Leiter-
Technik ermittelten Struktur ab, sofern die ermittelten Daten um die Anzahl der
Nennungen bestimmter kognitiver Kategorien berichtigt werden. Somit handelt
es sich bei der APT durchaus um ein geeignetes Verfahren zur Identifikation der
kognitiven Strukturen (TER HOFSTEDE et al., 1998: 47-48).
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4.3 Auswertung der empirischen Daten

Ungeachtet der angewandten Datenerhebungsmethode Soft-Laddering, Hard-
Laddering oder APT verfolgt die Auswertung der Daten das Ziel, die von den
Probanden explizierten, individuellen Leitern zu MECs zusammenzufassen und
diese anschlieBend in Form einer Hierarchical Value Map (HVM) zu visualisieren.
Im Falle der mithilfe des Soft-Laddering erhobenen Daten sind dazu die vergleichs-
weise umfangreichen Arbeitsschritte Identifikation der relevanten Textelemente,
Kodierung der Textelemente, Bildung einer Implikationsmatrix und das Erstellen
einer HVM ndétig.

Identifikation der relevanten Textelemente

Aufgrund des Gespriachscharakters der Interview-Technik Soft-Laddering enthalt
das Interviewprotokoll bei vollstindiger Aufzeichnung relevante Textelemente
und sprachliche Floskeln. Daher ist es notwendig, die relevanten Textelemente,
d.h. die kognitiven Kategorien, zu identifizieren sowie unwesentliche Passagen
zu eliminieren. Weiterhin erfolgt die Zuordnung der wesentlichen Textelemente zu
den Abstraktionsebenen bzw. -stufen, also die Festlegung, ob es sich bei einem
Textelement um ein Attribut, eine Konsequenz oder eine Werthaltung handelt.
Dieser Arbeitsschritt ist von Bedeutung, da durch die Ermittlung der relevanten
Textelemente sowie die Bestimmung des jeweiligen Abstraktionsgrades die
eigentliche Datenmenge gebildet wird (GENGLER und REYNOLDS, 1995: 22-23).

Kodierung der Textelemente

Die Kodierung dient der Kategorisierung der erhobenen Daten, d.h. es erfolgt eine
Zusammenfassung sinngeméal gleicher Aussagen zu iibergeordneten Kategorien.
Dabei ist zu entscheiden, wie rigoros die Textelemente zusammenzufassen und wie
die iibergeordneten Kategorien zu bezeichnen sind. So gehen bspw. die Text-
elemente "ausgezeichneter Geschmack" und "lecker" unter dem Begriff "guter
Geschmack" in die weitere Auswertung ein. Im Zuge einer stirkeren Zusammen-
fassung konnte in die libergeordnete Kategorie "guter Geschmack" ebenfalls das
Textelement "schlechter Geschmack" einflieen, wodurch der Begriff "Geschmack"
fiir die Analyse relevant wire. Somit wird wéihrend der Kodierung die Grundlage
fiir die weitere Auswertung und fiir die Anwendung der Ergebnisse, z.B. im
Marketing, gebildet (GENGLER und REYNOLDS, 1995: 23-24; GRUNERT und
GRUNERT, 1995: 218; REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 18-19).

Bildung einer Implikationsmatrix

In der Implikationsmatrix entspricht die Zeilen- bzw. Spaltenzahl der Anzahl der
wihrend der Kodierung der Textelemente gebildeten Kategorien. Somit repré-
sentiert jede Zeile bzw. Spalte der quadratischen Implikationsmatrix eine Kategorie
(ein Attribut, eine Konsequenz oder eine Werthaltung) und die Zellen der Impli-
kationsmatrix bilden alle theoretisch moglichen Verkniipfungen zwischen den
Kategorien, d.h. zwischen den Attributen und Konsequenzen bzw. Konsequenzen
und Werten ab. Zudem geben die Zellen der Implikationsmatrix an, wie oft die
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jeweiligen Verkniipfungen zwischen den Kategorien, die auch als Implikationen
bezeichnet werden und einen kausalen Zusammenhang wiedergeben, von der
Gesamtheit der Stichprobe genannten wurden. Dazu erfolgt immer dann ein Eintrag
in die eine bestimmte gedankliche Verkniipfung repréisentierende Zelle, wenn diese
Assoziation von einem Probanden genannt wurde. Dies bedeutet, dass die in den
Zellen der Implikationsmatrix enthaltenen Angaben wiedergeben, wie haufig die
einzelnen gedanklichen Verbindungen von der Gesamtheit der Befragten genannt
wurden. Somit werden durch die Bildung der Implikationsmatrix Héaufigkeiten
ermittelt, wodurch die Aggregation der Daten, d.h. die Uberfiihrung der indivi-
duellen Leitern in MECs, vollzogen wird (OLSON und REYNOLDS, 1983: 84-85).

Bei der Aggregation der Daten werden direkte und indirekte Verkniipfungen der
einzelnen Kategorien beriicksichtigt. Direkte Verkniipfungen zwischen zwei
Kategorien liegen in der in Abbildung 5 dargestellten hypothetischen MEC
bspw. zwischen den Kategorien "fettarm" und "kalorienarm" sowie zwischen den
Kategorien "kalorienarm" und "schlank bleiben" vor. Eine indirekte Verkniipfung
besteht zwischen den Kategorien "fettarm" und "schlank bleiben", da eine weitere
Kategorie (in diesem Fall "kalorienarm") zwischen den erstgenannten Elementen
prasent ist. Die Summe der direkten und indirekten Verkniipfungen ist ein Indikator
fir die Stdrke der Assoziationen der Befragten. Dementsprechend sollten beide
Arten der Verkniipfungen in der Implikationsmatrix Beriicksichtigung finden, um
die dominanten Assoziationen der Testpersonen zu identifizieren.

Andererseits werden die von einem Befragten mehrfach genannten kognitiven
Kategorien und Verkniipfungen nur einmal gezahlt. Derartige Mehrfachnennungen
treten auf, wenn der Befragte aufgrund ausgeprigter Produktkenntnisse und/oder
einem hohen Involvement hinsichtlich des betrachteten Produktes mehrere Leitern
generiert und diese beziiglich der kognitiven Kategorien bzw. der Verkniipfungen
Gemeinsamkeiten aufweisen (GENGLER und REYNOLDS, 1995: 24-25;
GENGLER et al., 1995: 247; GRUNERT und GRUNERT, 1995: 219; KLENOSKY et al.,
1993: 370; REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 20). Die mehrfache Beriicksichtigung
kognitiver Kategorien und Verkniipfungen wiirde zu Fehlinterpretationen der Impli-
kationsmatrix fithren. Da diese die {iber alle Befragten aggregierten Daten enthilt,
entstiinde der Eindruck, die betreffende kognitive Kategorie bzw. Verkniipfung
sei fiir die Gesamtheit der Befragten von Bedeutung. Dabei ist die hdufige Nennung
der kognitiven Kategorie bzw. Verkniipfung lediglich auf einen Probanden zurtick-
zufithren. Dies ist jedoch anhand der Implikationsmatrix nicht mehr nach-
vollziehbar, so dass zur Vermeidung von Verzerrungen in den Gesamtergebnissen
Mehrfachnennungen nicht beriicksichtigt werden.

Erstellen einer Hierarchical Value Map

Basierend auf der Implikationsmatrix erfolgt die Bildung der HVM. Diese stellt
die tliber die Stichprobe aggregierten Ergebnisse der Leiter-Interviews, d.h. die
wiahrend der Kodierung entwickelten Kategorien und deren Verkniipfungen,
graphisch dar (GENGLER und REYNOLDS, 1995: 24; GENGLER et al., 1995: 247).
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Eine das theoretische Beispiel aus Abbildung 5 beriicksichtigende HVM ist in
Anhang 5 dargestellt. Grundsétzlich konnen in einer HVM alle von Null ver-
schiedenen Eintrdge in den Zellen der Implikationsmatrix, d.h. alle Verkniip-
fungen zweier Kategorien, die wenigstens von einem Befragten genannt wurden,
beriicksichtigt werden. Dies wiirde jedoch zu einer uniibersichtlichen und damit
nur schwer zu interpretierenden HVM fithren (GENGLER et al., 1995: 248).
Dariiber hinaus ist die Beachtung einer Vielzahl von Einzelphdnomenen, die
auch aufgrund von Messfehlern oder Interviewereinfliissen entstehen kdnnen,
theoretisch nicht zu rechtfertigen (BOCKER et al., 2005: 12). Aus diesen Griinden
erfolgt zur Reduktion der HVM auf die wichtigsten Verkniipfungen die Konden-
sation der Daten. Dies erfolgt iiber die Bestimmung eines Cut-Off-Levels sowie
iiber das Prinzip der Nicht-Redundanz (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 220).

Bestimmung eines Cut-Off-Levels

Der Cut-Off-Level legt den Wert fiir die in die HVM aufzunehmenden Verkniip-
fungen zwischen zwei Kategorien fest, indem nur die Verkniipfungen graphisch
dargestellt werden, die groBer oder gleich dem Cut-Off-Level sind (GENGLER
und REYNOLDS, 1995: 24; REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 20). Somit handelt es
sich bei dem Cut-Off-Level um ein wirkungsvolles Instrument zur Reduktion
der Komplexitit der HVM (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 221). Da ein Regel-
werk zur Festlegung des Cut-Off-Levels nicht existiert, stehen lediglich die in
der Literatur genannten Richtwerte zur Verfligung. Zu diesen sind zu zihlen:

e Nach REYNOLDS und GUTMAN (1988: 20) ist bei einem Stichproben-
umfang von 50-60 Probanden ein Cut-Off-Level von 3-5 zu wihlen. Dabei
erfolgt die Festlegung eines Cut-Off-Levels, indem fiir die einzelnen Level
die jeweiligen HVMs erstellt werden. Die HVM, die beziiglich des Informa-
tionsgehaltes und der Ubersichtlichkeit geeignet erscheint, ist als endgiiltige
Losung zu akzeptieren.

e GENGLER et al. (1995: 250) schlagen vor, lediglich die Verkniipfungen in
die HVM aufzunehmen, die von mindestens 5 % der Befragten genannt
wurden.

e Der Konzentrationsindex erfasst das Verhiltnis des prozentualen Anteils der
in der Implikationsmatrix bei einem gegebenen Cut-Off-Level verbliebenen
Verkniipfungen (gegeniiber der Ausgangslosung mit einem Cut-Off-Level = 1)
zu dem prozentualen Anteil der Zellen in dieser Implikationsmatrix, die
bei dem gegebenen Cut-Off-Level noch beriicksichtigt werden. Die HVM
mit dem hochsten Konzentrationsindex sollte dann als Grundlage fiir die
Interpretation der Ergebnisse herangezogen werden. Allerdings ist die Bestim-
mung des Cut-Off-Levels anhand des Konzentrationsindexes stark abhéngig
vom Ausmal} der Kodierung, wobei entsprechende Untersuchungen zur Ein-
schitzung dieses Zusammenhangs in der Literatur fehlen (BOCKER et al.,
2005: 12; GRUNERT et al., 2001: 80-81).



Grundlagen der Means-End-Chain-Theorie 73

Das Prinzip der Nicht-Redundanz

Neben der Bestimmung eines Cut-Off-Levels ist bei der Bildung der HVM das
Prinzip der Nicht-Redundanz zu beriicksichtigen. Demnach wird bei gleichzeitig
vorhandenen direkten und indirekten Verkniipfungen zwischen den Kategorien
nur die direkte Verkniipfung in die HVM aufgenommen, auch wenn die Anzahl
der Nennungen der indirekten Verkniipfung oberhalb des Cut-Off-Levels liegt.
Somit werden in der HVM bevorzugt lange MECs abgebildet, wie anhand von
Abbildung 6 unter Einbezug des aus Abbildung 5 stammenden hypothetischen
Beispiels erldutert wird.

Abbildung 6: Das Prinzip der Nicht-Redundanz

Proband 1 fettarm kalorien- schlank

arm bleiben
Proband 2 fettarm schlank
(redundant) bleiben

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GRUNERT, 1994: 216.

Proband 1 nennt die in Abbildung 6 dargestellte, aus den drei kognitiven Kate-
gorien "fettarm", "kalorienarm" und "schlank bleiben" bestehende Verkniipfung,
wihrend Proband 2 die indirekte Verkniipfung zwischen den Kategorien
"fettarm" und "schlank bleiben" erwdhnt. In diesem Fall erscheint in der HVM
lediglich die grau unterlegte Assoziation von Proband 1, da in dieser Verkniipfung
die von der zweiten Testperson genannte indirekte Verkniipfung zwischen "fettarm"
und "schlank bleiben" bereits enthalten und somit redundant, d.h. nicht zuléssig
ist. Das Prinzip, redundante Verkniipfungen nicht in die HVM aufzunehmen, dient
der Ubersichtlichkeit und damit der Aussagekraft der HVM (GENGLER und
REYNOLDS, 1995: 25; KLENOSKY et al., 1993: 371).

Bestimmung der Positionen der Attribute, Konsequenzen und Werte innerhalb einer HVM

Auch wenn durch die Bestimmung des Cut-Off-Levels sowie durch die Beachtung
des Prinzips der Nicht-Redundanz eine Entscheidung dariiber getroffen wird,
welche Attribute, Konsequenzen und Werte einschlie8lich deren Verkniipfungen
miteinander in die HVM aufzunehmen sind, bleibt die Frage nach den Positionen
innerhalb der HVM, welchen die Attribute, Konsequenzen und Werte zuzuordnen
sind. Dies erfolgt mithilfe des abstractness index und des centrality index.

Der abstractness index ist definiert als die Relation zwischen in-degrees und in-
degrees zuziiglich der out-degrees einer Kategorie. Dabei gibt der in-degree einer
Kategorie an, wie héufig dieses Kategorie aggregiert liber alle Probanden und
alle explizierten Leitern das Ziel der Verkniipfungen mit anderen Kategorien darstellt
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und entspricht der Spaltensumme dieser Kategorie in der Implikationsmatrix.
Dagegen wird durch den out-degree einer Kategorie angegeben, wie héufig diese
Kategorie aggregiert iiber alle Befragten und alle genannten Leitern den Ausgangs-
punkt fiir Assoziationen mit anderen Kategorien bildet. Daher entspricht der out-
degree einer Kategorie in der Implikationsmatrix der Zeilensumme dieser Kategorie.
Der abstractness index gibt also an, ob eine Kategorie stirker den Ausgangspunkt
oder das Ziel bzw. den Endpunkt einer MEC darstellt. Der Index liegt im Bereich
von 0 bis 1 und weist im Falle eines hohen Indexes darauf hin, dass es sich bei
der betreffenden Kategorie um abstrakte Aussagen, also Ziele und nicht um
Ausgangspunkte einer MEC handelt (PIETERS et al., 1995: 235-236). Dies fiihrt
bei der Erstellung der HVM dazu, dass Kategorien mit einem niedrigen
abstractness index (z.B. Attribute) weiter unten und Kategorien mit einem hohen
abstractness index (bspw. Werte) weiter oben positioniert werden.

Durch den abstractness index wird also angegeben, ob in einer bestimmten Kate-
gorie eher konkrete oder abstrakte Aussagen der Probanden zusammengefasst
wurden. Eine Aussage dariiber, wie stark diese Kategorie in die kognitiven
Strukturen der Probanden eingebunden ist, erlaubt der abstractness index nicht.
Dies wird erst durch den centrality index moglich. Der centrality index beschreibt
die Relation von in-degrees plus out-degrees einer bestimmten Kategorie zur
Summe aller Zelleintrdge in der Implikationsmatrix. Auch der centrality index
liegt im Bereich von 0 bis 1. Ein hoher Index eines Attributes, einer Konsequenz
oder eines Wertes deutet darauf hin, dass ein groBer Anteil der genannten
gedanklichen Verbindungen dieses Attribut, diese Konsequenz bzw. diesen Wert
beriicksichtigt. Nimmt also der centrality index einer Kategorie den Wert 1 an,
wurde die betreffende Kategorie in alle Assoziationen einbezogen (PIETERS et al.,
1995: 235-237). Eine Beriicksichtigung des centrality index bei der Bildung
einer HVM erfolgt, indem Attribute, Konsequenzen und Werte mit einem niedrigen
centrality index links, Kategorien mit einem hohen centrality index weiter rechts
angeordnet werden'.

Interpretation einer Hierarchical Value Map

Bei der Interpretation der in der HVM dargestellten Ergebnisse ist eine
bescheidene von einer anspruchsvollen Sichtweise zu unterscheiden. Geméaf$ der
bescheidenen Betrachtungsweise stellt die HVM einen Uberblick der wichtigsten
Ergebnisse der befragten Zielgruppe dar. Dagegen ist die HVM nach der anspruchs-
vollen Betrachtungsweise als die Schitzung der tatsdchlichen kognitiven Struktur
der Probanden zu interpretieren. Obwohl aus der Literatur nicht eindeutig hervor-
geht, welche der beiden Interpretationsweisen vorzuziehen ist, erscheint die
anspruchsvolle Betrachtungsweise zuléssig. Diese beriicksichtigt zunichst, dass die
erhobenen Daten auf individueller Ebene lediglich einige Aspekte der kognitiven
Struktur widerspiegeln, da die kognitive Struktur nicht aus einzelnen Leitern

Die geschilderte Art der Beriicksichtigung des centrality index trifft auf die zur Auswertung
der Empirie verwendete Software MECanalyst plus zu.



Grundlagen der Means-End-Chain-Theorie 75

besteht, sondern als zusammenhdngendes Netz zu betrachten ist. Somit sind die
Daten auf individueller Ebene fiir eine Schétzung der kognitiven Struktur nicht
ausreichend. Werden nun die individuellen Aspekte der kognitiven Struktur aller
Probanden aggregiert, stellen die aggregierten Daten eine Schitzung der kognitiven
Struktur der Befragten dar. Voraussetzung hierfiir ist jedoch, dass die kognitiven
Strukturen der Testpersonen homogen sind. Dies wird bei der anspruchsvollen
Interpretationsweise der HVM implizit angenommen (GRUNERT et al., 1995: 15).

Kritische Wiirdigung der Auswertungsschritte

Bei der Interpretation der HVM ist zu beriicksichtigen, dass die Auswertung und
somit die Ergebnisse des Soft-Laddering aufgrund des qualitativen Charakters
der erhobenen Daten sowie der Komplexitéit der Auswertungsschritte dem Einfluss
des Forschers unterliegen. Dementsprechend ist eine kritische Wiirdigung der
Arbeitsschritte vorzunehmen. Die im ersten Arbeitsschritt durchzufiihrende Zuord-
nung der Textelemente zu den jeweiligen Abstraktionsebenen bzw. -stufen ist
aufgrund der fehlenden Trennschirfe zwischen Attributen, Konsequenzen und
Werten nicht immer eindeutig. So ist bspw. die Einordnung der kognitiven
Kategorie "gesund" unklar (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 217). Wahrend die
Aussage "der Apfel ist gesund." auf ein abstraktes Attribut schlieBen lésst, deutet
die Antwort "Wenn ich den Apfel esse, werde ich gesund bleiben." auf die
Abstraktionsebene der Konsequenzen hin. Dagegen ist die kognitive Kategorie
"Gesundheit" (z.B. "Das mache ich alles wegen der Gesundheit.") der Abstraktions-
ebene der Werte zuzuordnen (KLIEBISCH, 2002: 217). Wie dieses Beispiel zeigt,
konnen die im Zuge des Soft-Laddering generierten, jedoch zuvor als redundante
Textpassagen eingestuften Kontextinformationen fiir eine exakte Zuordnung der
kognitiven Kategorien zu den Abstraktionsebenen bzw. -stufen von Bedeutung
sein.

Bei der im zweiten Arbeitsschritt vorzunehmenden Kodierung fiihrt die Zusam-
menfassung der Aussagen in nur wenige iibergeordnete Kategorien zu einem
hohen Informationsverlust wihrend des Kodierungsprozesses. Erfolgt die Ko-
dierung dagegen in einer weniger strikten Art, bleibt die Anzahl der iibergeord-
neten Kategorien relativ groB3. Somit steigt das Ausmal} der Implikationsmatrix,
die viele, jedoch bezogen auf die Gesamtzahl der Befragten nur selten genannte
Verkniipfungen zweier Kategorien enthélt. Dies erschwert das Erstellen einer
HVM, die lediglich nach entsprechender Datenkondensation durch die Wahl eines
Cut-Off-Levels an Aussagekraft gewinnt. Da die Bestimmung des Cut-Off-Levels
stets mit einem Zielkonflikt aus Informationsgehalt einerseits und Ubersichtlichkeit
der HVM andererseits einhergeht, ist auch diese Vorgehensweise mit einem Infor-
mationsverlust verbunden (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 221; GUTMAN, 1991: 146).

Des Weiteren ist die vorzunehmende Kodierung beziiglich der entwickelten iiber-
geordneten Kategorien sowie der diesen zugeordneten Textelemente nicht
transparent. Daher schlagen GRUNERT und GRUNERT (1995: 219) die Anwendung
der iterativen, d.h. der wiederholenden Kodierung vor. Die iterative Kodierung sieht
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die Zuordnung der Textelemente zu den entwickelten Kategorien bei gleichzeitiger
Dokumentation der angewandten Entscheidungshilfen (z.B. Listen mit Kontextinfor-
mationen zu einzelnen kognitiven Kategorien) vor. Anhand der dokumentierten Ent-
scheidungshilfen wird der Kodierungsprozess solange wiederholt und auf Plausibilitéit
iiberpriift, bis ein zufrieden stellenden Ergebnis erzielt wird. Auch wenn diese Ent-
scheidung wiederum dem Forscher obliegt, steigert die Dokumentation der Ent-
scheidungshilfen die Transparenz der Kodierung (GRUNERT und GRUNERT, 1995:
219).

Es zeigt sich also, dass insbesondere die Kodierung dem Einfluss des Forschers
ausgesetzt ist, so dass das in Kapitel 4.2.1 erwihnte dritte Kriterium zur Steigerung
der Prognosefahigkeit der Laddering-Daten an Bedeutung gewinnt. Nach diesem
Kriterium sind die wihrend des Kodierungsprozesses zu entwickelnden tibergeord-
neten Kategorien an den kognitiven Kategorien der Konsumenten, der Forscher
sowie der Nutzer der Ergebnisse zu orientieren und nicht an den spezifischen
kognitiven Kategorien des Forschers (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 213).
Daher empfehlen GRUNERT und GRUNERT (1995: 217) das Datenmaterial von
verschiedenen Kodierern sichten zu lassen. Diese fiihren die Kodierung unabhéngig
voneinander durch und entscheiden beziiglich eventuell voneinander abweichender
Zuordnungen in einer sich anschlieBenden Diskussion. Unklar ist, wie viele Kodierer
in diesen Auswertungsschritt einbezogen werden sollten (BOCKER et al., 2005: 10;
KLIEBISCH, 2002: 218). Dariiber hinaus kann bei dieser Vorgehensweise nicht
gewihrleistet werden, dass die Kodierer ebenfalls an der Durchfiihrung sémtlicher
Leiter-Interviews beteiligt waren. Es ist jedoch sinnvoll, dass der Interviewer selbst
die Textelemente kodiert, da auch die Kodierung durch die dem Interviewer zur
Verfiigung stehenden, jedoch im ersten Arbeitsschritt als redundante Textpassagen
bewerteten Kontextinformationen erleichtert wird (GRUNERT et al., 1995: 13).

Die wihrend des vierten Arbeitsschrittes zu erstellende HVM ist laut des in
Kapitel 4.2.1 erwidhnten vierten Kriteriums zur Steigerung der Prognosefahigkeit
der Laddering-Daten an der theoretischen Grundlage iiber kognitive Strukturen
und Prozesse zu orientieren. Die Aggregation und Kondensation der Daten darf
somit nicht von Faktoren beeinflusst werden, die nicht theoretisch fundiert sind
oder im Widerspruch zur theoretischen Grundlage stehen (bspw. willkiirliche
Bestimmung des Cut-Off-Levels) (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 213). In diesem
Zusammenhang ist insbesondere das Prinzip der Nicht-Redundanz zu diskutieren.
Die Beachtung des Nicht-Redundanz-Prinzips erscheint zuléssig, sofern die als
redundant eingestuften Verbindungen, wie z.B. die von Proband 2 in Abbildung 6
erstellte Verkniipfung, liber die Gesamtheit der Befragten von geringer Relevanz
sind und somit durch die Wahl eines entsprechenden Cut-Off-Levels ohnehin
nicht in der HVM erscheinen. Im Falle einer hohen Anzahl redundanter und
daher nicht dargestellter Verkniipfungen resultieren aus dem Nicht-Redundanz-
Prinzip Fehlinterpretationen der HVM. Diese vermittelt den Eindruck, dass die
nach dem Nicht-Redundanz-Prinzip entwickelten MECs fiir die Gesamtheit der
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Befragten von Relevanz sind, ohne zu beriicksichtigen, dass die dargestellten
MECs nur auf wenige Befragte zuriickzufiihren sind. Die Tatsache, dass fiir den
iiberwiegenden Teil der Testpersonen die indirekte, jedoch als redundant eingestufte
Verkniipfung von Bedeutung ist, wird vernachldssigt. Dies fiihrt zu falschen Impli-
kationen fiir die weitere Verwendung der Ergebnisse. Um dies zu vermeiden, ist
in Erwigung zu ziehen, redundante Verbindungen trotz eventueller Einbuflen in
Bezug auf die Ubersichtlichkeit der HVM zu tolerieren (GRUNERT und GRUNERT,
1995: 220-222; GRUNERT et al., 2001: 83-84).

Vergleich des Soft-Laddering mit dem Hard-Laddering bzw. der Association Pattern
Technique

Grundsitzlich entféllt bei der Auswertung der iiber das stirker strukturierte
Hard-Laddering ermittelten Daten der erste Arbeitsschritt (Identifikation der
relevanten Textelemente). Wéhrend beim Soft-Laddering aufgrund des Gesprichs-
charakters des Interviews zunéchst die Identifikation der relevanten Textelemente
vorzunehmen ist, ist dies bei der stirker standardisierten Vorgehensweise Hard-
Laddering zu vermeiden, da sich die Antworten auf die relevanten Textelemente
beschranken und redundante Teile entfallen. Aufgrund dessen wire die Anwendung
des Hard-Laddering zu bevorzugen (GRUNERT et al., 1995: 12).

Andererseits werden bei Anwendung des Hard-Laddering keine Kontextinfor-
mationen generiert, so dass die Zuordnung der genannten kognitiven Kategorien
zu den Abstraktionsebenen bzw. -stufen mit Schwierigkeiten verbunden sein kann
(GRUNERT und GRUNERT, 1995: 217-218). Ferner wird beim Hard-Laddering der
Auswertungsschritt der Kodierung erschwert. Ursichlich hierfiir sind wiederum die
nicht vorhandenen Kontextinformationen, die die Kodierung der kognitiven
Kategorien erleichtern wiirden (GRUNERT und GRUNERT, 1995: 218). Somit erweist
sich der aus der stirker strukturierten Vorgehensweise resultierende Vorteil eines
verringerten Arbeitsaufwandes als Nachteil fiir die exakte Fortfithrung der
Auswertung.

Die im Vergleich zum Hard-Laddering einer weiteren Standardisierung unter-
liegende APT ist trotz der fehlenden Kontextinformationen positiver zu bewerten
als die Leiter-Technik. Wie auch beim Hard-Laddering entfllt die Identifikation
der relevanten Textelemente und somit die Eliminierung redundanter Text-
passagen, da dem Befragten die flir die Untersuchung relevanten kognitiven
Kategorien in den jeweiligen Matrizen vorgegeben werden. Im Gegensatz zum
Hard-Laddering haben die nicht vorhandenen Kontextinformationen keine Aus-
wirkungen auf die weiteren Auswertungsschritte. Zunichst ist eine Entscheidung
beziiglich der Abstraktionsebene eines Textelementes nicht erforderlich, da bei
der Entwicklung der Matrizen eine Zuordnung der kognitiven Kategorien zu den
Abstraktionsebenen ex ante erfolgt. Weiterhin zeichnet sich die APT im Vergleich
zur Leiter-Technik durch den Vorteil aus, dass eine Kodierung nicht erforderlich
wird, da die Probanden die kognitiven Kategorien nicht gemdfl ihrer eigenen
Wortwahl generieren, sondern an die Vorgaben in den Matrizen gebunden sind.
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Bei vorgegebenen kognitiven Kategorien ist es jedoch moglich, dass die einzelnen
Befragten die Vorgaben individuell interpretieren und diese Interpretation sowie
mogliche Differenzen bei den Testpersonen fiir den Forscher nicht ersichtlich werden.

4.4 Anwendungsfelder der Means-End-Chain-Theorie

Da von dem MEC-Ansatz Anwendungsmoglichkeiten in der Marketingpraxis zu
erwarten sein sollten, hat sich die MEC-Theorie trotz der Kritik an der theore-
tischen und methodischen Grundlage in der Marketingforschung etabliert. Ange-
wandt wurde die MEC-Theorie in der Entwicklung von Marketingstrategien fiir
Markenartikel (REYNOLDS et al., 1995; WANSINK, 2003) sowie zunehmend in
Untersuchungen einzelner Produktbereiche, wie z.B. Bekleidung (BOTSCHEN
und HEMETSBERGER, 1998), Parfiim (VALETTE-FLORENCE, 1998) und Reisen
(KLENOSKY et al., 1993). Auch in der Agrar- und Erndhrungsindustrie war die
MEC-Theorie Grundlage fiir Arbeiten bspw. zu 6kologisch produzierten Lebens-
mitteln (FOTOPOULOS et al., 2003; PADEL und FOSTER, 2005), zu regional erzeugten
Nahrungsmitteln (ROININEN et al., 2006), zu Functional Food (URALA und
LAHTEENMAKI, 2003), zur Lebensmittelsicherheit bzw. Gesundheit (MILES und
FREWER, 2001; ROININEN et al., 2000) und zur Bewertung von Distributions-
kandlen (SKYTTE und BOVE, 2004; VANNOPPEN et al., 2001b; VANNOPPEN et al.,
2002). Die auf der MEC-Theorie basierenden Erkenntnisse konnen mafBgeblich
der Unterstiitzung marketingpolitischer Aktivitdten wie der Marktsegmentierung,
der Produktentwicklung und der Entwicklung von Kommunikationsstrategien
dienen (GUTMAN, 1982: 70-71).

4.4.1 Marktsegmentierung

Das Ziel der Marktsegmentierung besteht darin, hinsichtlich einer Segmen-
tierungsvariable homogene Konsumentengruppen zu identifizieren, die sich zur
effizienten Ausgestaltung von Marketingstrategien durch dhnliches Verhalten sowie
vergleichbare Reaktionen auf Marketingmalnahmen auszeichnen (REYNOLDS und
GUTMAN, 1988: 25). Diese Zielsetzung ist durch die Segmentbildung anhand von
MECs oder externer Kriterien zu realisieren. Auf MECs beruhende Segmen-
tierungen fassen Konsumenten dhnlicher kognitiver Strukturen zu homogenen
Gruppen zusammen. Dazu wird im einfachsten Fall eine der Abstraktionsebenen
als Segmentierungskriterium herangezogen, wodurch die Konsumenten anhand
der von ihnen genannten Attribute, Konsequenzen oder Werthaltungen gruppiert
werden (BOTSCHEN et al., 1999: 42-43; REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 25). Vor
allem eine Segmentierung anhand von Werthaltungen ist aus theoretischer Sicht
iiberzeugend, da der MEC-Theorie die Annahme zugrunde liegt, dass es sich
insbesondere bei Werthaltungen um einen kaufbeeinflussenden Faktor handelt
(CLAEYS et al., 1995: 193; GRUNERT, 1994: 218; GUTMAN, 1982: 60; GUTMAN
und REYNOLDS, 1979: 129). Zusétzlich dienen die Verkniipfungen der Abstrak-
tionsebenen als Segmentierungsvariable. Somit werden Konsumentensegmente
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identifiziert, die sich beziiglich der Verkniipfungen von Attributen und Konsequen-
zen, von Konsequenzen und Werten, von Attributen und Werten oder der aus allen
drei Abstraktionsebenen bestehenden Leitern dhnlich sind (BOTSCHEN et al., 1999:
42-43; REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 25).

Eine mithilfe dieser Kriterien durchgefiihrte Segmentierung entspricht der
Forderung von TER HOFSTEDE et al. (1999: 3), die der Segmentierung dienenden
Werthaltungen mit Produkten in Verbindung zu bringen. Dieser den MECs
immanente Produktbezug verbessert die Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit der
identifizierten Segmente fiir die Entwicklung segmentspezifischer Marketingstrate-
gien (siehe Kapitel 2.2.1 sowie 2.2.2.3), da die mit einem Produkt zu befriedigende
Werthaltung die Kaufmotivation darstellt und diese die Grundlage einer zu
entwickelnden MarketingmaBBnahme bildet (STEENKAMP und TER HOFSTEDE,
2002: 197). Allerdings ist eine Segmentierung der Konsumenten auf Basis der
MECs insofern mit Schwierigkeiten verbunden, als dass ein Individuum wéhrend
der Leiter-Interviews in der Regel mehrere Leitern generiert und dementsprechend
eine eindeutige Zuordnung des Befragten zu einem der identifizierten Segmente
nicht immer mdglich ist (BOTSCHEN et al., 1999: 56). Ferner zeichnen sich die
auf MECs basierenden Segmente durch Heterogenitit bspw. beziiglich sozio-
demographischer Daten aus. Dies erschwert die Zugénglichkeit der Segmente,
da bei heterogenen soziodemographischen Strukturen die Entwicklung alters- oder
einkommensspezifischer Marketingmafinahmen nicht moglich ist (STEENKAMP
und TER HOFSTEDE, 2002: 197).

Eine zweite, zur Marktsegmentierung heranzuziehende Mdglichkeit besteht darin,
die Konsumenten zunéchst anhand externer Kriterien zu segmentieren. Externe
Kriterien sind soziodemographische, geographische oder verhaltensorientierte
Merkmale sowie die psychographischen Merkmale Lebensstile und Einstellungen.
Fiir jedes der auf Basis dieser Kriterien identifizierte Segment erfolgt die
Darstellung der Laddering-Daten in einer eigenen HVM. Diese bspw. von DE BOER
und MCCARTHY (2003), KLIEBISCH (2002) sowie von KOHLER und JUNKER (2000)
gewihlte Vorgehensweise entspricht der in Kapitel 2.3 vorgestellten multivariaten
Segmentierung. Auf diese Weise wird die Gefahr eines fehlenden Zusammenhangs
zwischen dem externen Segmentierungskriterium (z.B. Alter oder Einkommen)
und dem Kaufverhalten des Segmentes reduziert, indem aus den fiir jedes Segment
ermittelten MECs ebenfalls Informationen iiber die kaufverhaltensrelevanten
nutzenorientierten Kriterien (Konsequenzen) sowie das psychographische Kriterium
Werthaltung hervorgehen. Diese Kombination externer Merkmale der Konsumenten
mit den MECs fordert durch die Homogenitdt der Segmente hinsichtlich der
externen Daten deren Zuginglichkeit sowie durch die Homogenitét beziiglich
der Kaufmotivation die Anwendbarkeit und Ansprechbarkeit der Segmente.
Somit sind die Segmente iiber Marketingstrategien gut erreichbar und lassen
eine einheitliche Reaktion auf MarketingmafBinahmen erwarten (STEENKAMP und
TER HOFSTEDE, 2002: 197; TER HOFSTEDE et al., 1999: 3).
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4.4.2 Produktentwicklung

Das zweite Anwendungsfeld der auf Grundlage der MEC-Theorie erhobenen
Daten stellt die Produktentwicklung dar. Produktentwicklungen sind mit hohen
Risiken verbunden, da sich auf Lebensmittelmérkten etwa 60-80 % der Neuent-
wicklungen nicht durchsetzen. Eine Reduzierung der Quote fehlgeschlagener
Produktinnovationen wird durch eine konsequente Verfolgung der Marketing-
orientierung erreicht. Diese ist auf den gesamten Produktentwicklungsprozess zu
beziehen, d.h. beginnend von der Idee fiir ein neues Produkt {iber die Entwicklung
von Prototypen bis zur Markteinfiihrung ist der Markt bzw. der Konsument maf3-
geblich fiir die Entwicklung neuer Produkte (GRUNERT und VALLIL, 2001: 83-84;
S@ONDERGAARD, 2005: 80-81).

Dieser sich an Konsumenten orientierende Produktentwicklungsprozess wird
unterstiitzt durch die auf Grundlage der MEC-Theorie gewonnenen Daten. Denn
aus diesen geht hervor, wie Konsumenten Produktattribute mit Konsequenzen
und Werten in Verbindung setzen. Somit wird aus den MECs ersichtlich, welche
Produktattribute fiir den Verbraucher von Relevanz sind und aufgrund der aus
den Attributen resultierenden Konsequenzen sowie der zu befriedigenden Werte
Bestandteil der Neuentwicklung sein sollten.

Des Weiteren sind die in den MECs enthaltenen Informationen iiber die fiir den
Konsumenten relevanten Konsequenzen hilfreich bei der Positionierung der
Neuentwicklung (COSTA et al., 2004: 412; GRUNERT und VALLI, 2001: 85). Eine
Produktpositionierung anhand der fir den Verbraucher relevanten Konse-
quenzen ist, wie in Kapitel 2.1 erortert, insbesondere auf geséttigten Markten
von Bedeutung, da die ausgereiften Produkte hinsichtlich ihrer objektiven Attribute
kein Potenzial zur Produktpositionierung bzw. -differenzierung bieten. Unterstiitzt
wird die Produktpositionierung bzw. -differenzierung vor allem durch die im
Zuge der Laddering-Interviews ermittelten psychosozialen Konsequenzen, da sich
mithilfe dieser die Positionierung bzw. Differenzierung der Neuentwicklung nicht
auf den funktionalen Nutzen beschrinkt, sondern die auf geséttigten Mérkten zu
bevorzugende emotionale Produktdifferenzierung ermoglicht (KROEBER-RIEL
und WEINBERG, 2003: 128-129). Die emotionale Produktdifferenzierung wird
zusitzlich durch die im Zuge der Leiter-Interviews bzw. der Association Pattern
Technique ermittelten und durch den Konsum des neuen Produktes zu befriedi-
genden Werthaltungen gefordert, indem die fiir die Konsumenten relevanten Werte
die Basis fiir zu entwickelnde Kommunikationsstrategien bilden (COSTA etal.,
2004: 412; GRUNERT und VALLI, 2001: 85-86).

Wie die Ausfithrungen zeigen, sind aus den MECs hervorgehende Erkenntnisses
theoretisch betrachtet der Produktentwicklung zutrdglich. In der Praxis entsteht
jedoch das Problem, dass das Leiter-Interview selbst nicht unabhéngig von einem
Produkt durchgefiihrt werden kann, sondern stets ein Produkt als Ausgangspunkt
benotigt wird. Dementsprechend entwickelte SONDERGAARD (2005: 83-84) auf der



Grundlagen der Means-End-Chain-Theorie 81

Grundlage von Befragungen von Fokusgruppen untereinander variierende Beschrei-
bungen eines zu entwickelnden Produktes. Diese Produktbeschreibungen bilden die
Grundlage fiir einen ersten Durchgang vorzunehmender Leiter-Interviews.
Anschlielend erfolgt anhand der ermittelten Laddering-Daten die Entwicklung
mehrerer Produktalternativen, die den Ausgangspunkt eines zweiten Durchgangs
von Leiter-Interviews bilden. Die von SONDERGAARD gewihlte Vorgehensweise
zeigt libereinstimmend mit GRUNERT und VALLI (2001: 95), dass vor allem die auf
den Produktbeschreibungen basierenden Laddering-Daten des ersten Durchgangs
den Produktentwicklungsprozess unterstiitzen. Dagegen sind die von den entwickel-
ten Produktalternativen ausgehenden MECs des zweiten Durchgangs weniger dem
eigentlichen Produktentwicklungsprozess, als vielmehr der Erarbeitung von Kom-
munikationsstrategien zutrdglich (GRUNERT und VALLI, 2001: 95; SONDERGAARD,
2005: 83-87). Die in den fortgeschrittenen Phasen des Produktentwicklungs-
prozesses ermittelten MECs sind jedoch insofern positiv zu beurteilen, als dass
im Sinne einer Produktbewertung tiberpriift wird, ob die der Produktinnovation
immanenten Produktattribute zu den von den Konsumenten erwarteten Konse-
quenzen fithren sowie die relevanten Werthaltungen befriedigen. Somit wird
festgestellt, ob die von den Konsumenten generierten Informationen adiquat in
die Neuentwicklungen transformiert wurden (GRUNERT und VALLI, 2001: 95).

Auch wenn COSTA et al. (2004: 413), GRUNERT und VALLI (2001: 95) sowie
S@ONDERGAARD (2005: 86-87) den auf der Grundlage der MEC-Theorie erhobenen
Daten eine unterstiitzende Funktion im Produktentwicklungsprozess zusprechen,
duBern sich COSTA et al. (2004: 412) kritisch beziiglich der Auspridgung der
kognitiven Strukturen der Konsumenten. Grundsitzlich sind bei echten Produkt-
innovationen, d.h. bei Produkten, die nicht nur eine Erweiterung bereits bestehender
Produkte darstellen, keine kognitiven Strukturen vorhanden. Diese werden in der
Regel nicht nur durch Anderungen bereits bestehender kognitiver Strukturen gebil-
det, sondern neu entwickelt (COSTA et al., 2004: 412; MOREAU et al., 2001: 489).
Die dazu notwendigen Produktkenntnisse, wie z.B. der Geschmack eines neu
entwickelten Lebensmittels, konnen teilweise durch ein entsprechendes Erhebungs-
design wihrend des Interviews gewonnen werden (SONDERGAARD, 2005: 87).
Jedoch verfiigt der Konsument bei neuen Produkten nicht iiber Erfahrungen, die
bspw. Auskunft iber mogliche psychosoziale Konsequenzen wie die Akzeptanz
eines Produktes im sozialen Umfeld geben.

4.4.3 Kommunikationsstrategien

Das dritte Anwendungsfeld der auf der Grundlage der MEC-Theorie erhobenen
Daten ist in der Entwicklung von Kommunikationsstrategien zu sehen. Die Formu-
lierung von Kommunikationsmafinahmen ist insbesondere auf gesittigten Mérkten
dem Problem ausgesetzt, dass die angebotenen Produkte ausgreift sind und
somit beziiglich ihrer Produktattribute und ihres funktionalen Nutzens lediglich
geringes Differenzierungspotential bieten. Daher ist, wie bereits in Kapitel 2.1
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erortert, eine emotionale Produktdifferenzierung anzustreben, die das Ziel verfolgt,
Produkte anhand der mit diesen verbundenen emotionalen Erlebnisse unter-
scheidbar zu machen. Emotionale Produktdifferenzierungen werden unterstiitzt
durch die mithilfe des intermedidren Konstruktes der Konsequenzen erstellten
Bindung zwischen dem Produkt und dem Konsumenten bzw. dessen Werthaltungen.
Entsprechend der MEC-Theorie erklirt diese Verbindung, wie sich ein Produkt
aus Sicht des Konsumenten von konkurrierenden Produkten unterscheidet und
warum es bevorzugt gekauft bzw. konsumiert wird (KROEBER-RIEL und WEINBERG,
2003: 128-129; REYNOLDS und CRADDOCK, 1988: 43-44). Mithilfe dieser, aus
den MECs hervorgehenden Erkenntnisse hinsichtlich der Kaufmotivationen wird
die Uberzeugungskraft zu entwickelnder Kommunikationsstrategien positiv be-
einflusst, so dass MECs die Basis der Kommunikationsmafinahmen bilden sollten
(REYNOLDS und GUTMAN, 1988: 27; REYNOLDS und WHITLARK, 1995: 9;
REYNOLDS et al., 1995: 264-265). Die Transformation der MECs in Kommunika-
tionsstrategien erfolgt mithilfe des von OLSON und REYNOLDS (1983: 87-90)
entwickelten MECCAS-Modells (Means-End Conceptualization of Components
for Advertising Strategy). Beginnend mit dem abstraktesten Konstrukt besteht
das MECCAS-Modell aus den fiinf Komponenten Driving Force, Leverage Point,
Executional Framework, Consumer Benefit und Message Elements (OLSON und
REYNOLDS, 1983: 88; REYNOLDS und CRADDOCK, 1988: 46; REYNOLDS und
GUTMAN, 1984a: 31). Abbildung 7 stellt unter Einbezug des in Abbildung 5
verwendeten hypothetischen Beispiels eines fettreduzierten Lebensmittels die
Relation zwischen den Elementen des MECCAS-Modells und den Abstrak-
tionsebenen der MEC-Theorie dar.

Wie aus Abbildung 7 zu erkennen ist, orientiert sich das MECCAS-Modell an dem
von OLSON und REYNOLDS (1983: 77-90) entwickelten MEC-Modell, indem die
Elemente Driving Force, Consumer Benefit und Message Elements des MECCAS-
Modells direkt mit den Abstraktionsebenen der Werthaltungen, Konsequenzen
und Attribute des MEC-Modells korrespondieren. Die Abstraktionsebene der Wert-
haltungen dient als Ausgangsbasis fiir die anhand des MECCAS-Modells zu
entwickelnden KommunikationsmaBBnahmen. Somit erfolgt die Grundausrichtung
(Driving Force) der Kommunikationsstrategie an einem terminalen oder instrumen-
talen Wert, sofern eine Werthaltung im Zuge der Datenerhebung von Befragten
genannt wurde. Anderenfalls ist die Kommunikationsmafinahme an einer psycho-
sozialen Konsequenz auszurichten. In der in Abbildung 7 exemplarisch entwickelten
Kommunikationsstrategie dient der terminale Wert "Selbstbewusstsein" als Driving
Force und wird durch junge, selbstbewusste Frauen reprisentiert. Weiterhin sind
die wihrend der Datenerhebung identifizierten Konsequenzen, insbesondere die
funktionalen Konsequenzen, als Consumer Benefit ("schlank bleiben") sowie die
Attribute als Message Elements ("fettarm") in die Kommunikationsstrategie zu
integrieren.
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Abbildung 7:  Die Verankerung des MECCAS-Modells in der MEC-Theorie

MEC-Theorie | | Beispiel | | MECCAS-Modell
Werte Driving Force
- terminal - Selbstbewusstsein
- instrumental - respektiert werden
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GRUNERT, 1994: 216; OLSON und REYNOLDS,
1983: 81, 88-89.

Die Komponente Executional Framework determiniert die konzeptionelle Um-
setzung, d.h. es ist zu entscheiden, wie dem Konsumenten die kommunikations-
strategische Kernaussage vermittelt wird (z.B. Festlegung des Szenarios, der Hand-
lung, der Tonalitdt und des Stils der Kommunikationsbotschaft). Die in Abbildung 7
aufgezeigte hypothetische MEC ldsst sich bspw. durch die Darstellung junger,
selbstbewusster Frauen, die das zu kommunizierende Produkt im Freundeskreis
konsumieren und wiahrend dessen die Bewunderung und Akzeptanz ihrer Bekann-
ten erfahren, konzeptionell umsetzen.

Im Zuge der Bestimmung des Leverage Point erfolgt die Festlegung eines Instru-
ments zur Aktivierung der Werthaltungen, um die Verbindung zwischen den
Produktattributen und den Werten des Konsumenten herzustellen. Psychosoziale
Konsequenzen weisen eine besondere Eignung als Leverage Point auf, da aus den
psychosozialen Konsequenzen der emotionale Nutzen des Konsums hervorgeht.
Bei der in Abbildung 7 exemplarisch entwickelten Kommunikationsstrategie wird
die Verbindung zwischen Produktattributen und Werthaltungen mithilfe der Kon-
strukte "Attraktivitat" sowie "Akzeptanz im Freundeskreis" erstellt (BOCKER et al.,
2005: 5; OLsSON und REYNOLDS, 1983: 88; REYNOLDS und CRADDOCK, 1988: 46;
REYNOLDS und GENGLER, 1991: 61-71; REYNOLDS und GUTMAN, 1984a: 31;
REYNOLDS et al., 2001a: 232).
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Reslimee

Aufgrund der hohen Bedeutung der in diesem Kapitel vorgestellten Grundlagen
der MEC-Theorie fiir diese Arbeit werden die wichtigsten Erkenntnisse dieses
Kapitels zusammengefasst. Das auf die Arbeit von GUTMAN und REYNOLDS (1979)
zuriickgehende dreistufige MEC-Modell sowie das darauf aufbauende sechsstufige
Modell von OLSON und REYNOLDS (1983) zeigt jeweils, dass die Produktattribute
fiir die Verbraucher aufgrund der aus dem Konsum der Produkte resultierenden
Konsequenzen relevant sind. Die Konsequenzen dienen wiederum der Befriedi-
gung der Werte der Konsumenten. Positiv zu bewerten ist hinsichtlich des MEC-
Modells u.a. die theoretische Fundierung der durch den Kauf eines Produktes zu
befriedigenden Werthaltungen durch bspw. die Rokeach Value Survey. Kritisch zu
betrachten sind hingegen die unterstellte hierarchische Anordnung der Abstraktions-
ebenen sowie deren kausale Verbindung miteinander.

Die zur Identifikation von MECs heranzuziehenden Datenerhebungsmethoden
sind die Leiter-Technik und die Association Pattern Technique. Wéhrend eines
Leiter-Interviews sind in einem ersten Schritt die fiir die Verbraucher relevanten
Produktattribute zu identifizieren. Im Anschluss werden in einem personlichen
Tiefeninterview die fiir die Probanden wichtigen gedanklichen Verbindungen der
Attribute mit Konsequenzen und Werten durch die wiederholte Frage, warum
etwas wichtig ist, aufdeckt. Hierin ist das eigentliche Leiter-Interview zu sehen,
das in Abhéngigkeit vom Standardisierungsgrad in Soft-Laddering und Hard-
Laddering unterteilt wird. Eine weitere Standardisierung der Datenerhebung ist
durch die Association Pattern Technique moglich. Mit dieser werden anhand der
die Assoziationen von Attributen und Konsequenzen sowie von Konsequenzen
und Werten reprisentierenden Matrizen die gedanklichen Verkniipfungen, d.h.
die MECs, der Verbraucher erfasst.

Die Auswertung der erhobenen Daten dient der Aggregation der explizierten Leitern
zu MECs sowie deren graphischer Prisentation in Form einer Hierarchical Value
Map. Hierzu sind im Falle der mithilfe des Soft-Laddering erhobenen Daten die
relevanten Textelemente zu identifizieren, zu kodieren, durch die Bildung einer
Implikationsmatrix zu aggregieren und durch das Erstellen einer Hierarchical
Value Map graphisch darzustellen. Bei den durch einen hoheren Standardisierungs-
grad gekennzeichneten Datenerhebungsmethoden verringert sich der mit der Daten-
auswertung verbundene Aufwand.

Ein Anwendungsbereich der auf Grundlage der MEC-Theorie gewonnenen Daten
ist die Marktsegmentierung. Hier kann sowohl eine Segmentierung anhand von
Laddering-Daten als auch anhand externer Daten (z.B. soziodemographische
Daten) mit anschlieBender Ermittlung der fiir diese Segmente relevanten MECs
erfolgen. Weitere Anwendungsfelder der MEC-Theorie sind die Produktentwick-
lung und die Erarbeitung von Kommunikationsstrategien mithilfe des MECCAS-
Modells.



5 Durchfithrung und Ergebnisse der empirischen Studie

5.1 Vorgehensweise bei der Datenerhebung

Zur Untersuchung der im Zuge dieser Arbeit zu betrachtenden Auswirkungen
unterschiedlicher kultureller Hintergriinde auf das Kauf- bzw. Konsumverhalten
wird eine Gegeniiberstellung des Konsumverhaltens deutscher Verbraucher mit
Verhaltensmustern ukrainischer Konsumenten angestrebt. Wie deutlich das Kauf-
verhalten der Konsumenten der dem deutschen und dem durch die Lander Russland,
Bulgarien und Ruminien vertretenen osteuropdischen Kulturkreis abweichen
kann, wurde mithilfe der anhand der Indices PDI, IDV, MAS und UAI zu
messenden kulturellen Distanz erldutert (vgl. Kapitel 3.2). Zwar basieren diese
Indices auf einer Befragung von IBM Mitarbeiten, so dass die Vermutung nahe
liegend ist, die Indices lieBen vornehmlich auf das Verhalten von Individuen in
Organisationen schlielen. Jedoch konnte eine von DE Moo (1998a; 1998b) in
16 europdischen Landern durchgefiihrte Studie einen signifikanten Zusammenhang
zwischen den Indices und dem Konsumentenverhalten nachweisen. Dement-
sprechend ist davon auszugehen, dass die in Kapitel 3.2 exemplarisch anhand der
Liander Deutschland und Russland, Bulgarien sowie Ruménien vorgestellten
Unterschiede in den ermittelten Indices fiir das Konsumentenverhalten von
Bedeutung sind.

Auswahl eines Produktbeispiels

Bei der Beantwortung der Frage nach einem geeigneten Produktbeispiel stand
zunéchst die Tatsache im Vordergrund, dass das in Kapitel 3.1.3 erlduterte Zusam-
menwirken der aktivierenden und der kognitiven Prozesse vor allem bei Kaufent-
scheidungen zu beobachten ist, die stark kognitiv kontrolliert werden. Daher
wurde es zur Identifikation der in der Black Box ablaufenden psychischen Vorgénge
zur Erklarung des Kaufverhaltens als sinnvoll erachtet, ein Produkt auszuwéhlen,
dessen Kauf kognitiv kontrolliert wird.

Das AusmaB der kognitiven Kontrolle von Kaufentscheidungen héngt u.a. vom
Involvement des Konsumenten und den wahrgenommenen Produktunterschieden ab.
Die in Kapitel 3.1.3 vorgenommene Erlduterung dieser Faktoren zeigte, dass
einzelne Ausprigungen dieser Determinanten auch im Falle von Lebensmitteln
so gestaltet sein konnen, dass der Nahrungsmittelkauf kognitiv kontrolliert wird.
Ein in diesem Zusammenhang erwidhntes Beispiel war der Einkauf von Wein.
Diese Kaufentscheidung wird kognitiv kontrolliert, da das Involvement aufgrund
der mit dem Kaufprozess verbundenen Risiken einer falschen Entscheidung
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(Wein schmeckt nicht oder ist schlecht vertrdglich) oder der fehlenden sozialen
Akzeptanz (Wein entspricht nicht den Anspriichen des Freundeskreises) hoch
ist. Ferner steigt das Ausmal der kognitiven Steuerung beim Einkauf von Wein,
da dieses Produkt groBle Qualititsunterschiede aufweist, die zudem vor dem Kauf
schwer zu identifizieren sind. Insofern ist zu erwarten, dass die erlduterten
psychischen Vorginge bei den das Produkt Wein betreffenden Kaufentscheidungen
ablaufen.

Bestirkt wurde die Uberlegung, die empirische Studie anhand des Produktes Wein
durchzufiihren, durch die Tatsache, dass es sich bei Wein um ein kulturelles
Produkt handelt (PETTIGREW und CHARTERS, 2006: 169, 177). Obwohl dies im
Gegensatz zu der in Kapitel 2.4 getitigten Aussage, bei Wein handele es sich
um ein globales Produkt bzw. um globale Konsumenten, steht, scheint das
exemplarisch gewihlte Produkt Wein fiir den vorgesehenen kulturellen Vergleich
geeignet zu sein. Denn es ist anzunehmen, dass die Vorstellung des globalen
Weinkonsumenten insbesondere auf Verbraucher aus Landern ohne traditionellen
Weinanbau zutrifft. Diese Vermutung wird durch die von der in Kapitel 2.4
erwihnten Privatkellerei E.&J. Gallo geduflerten Wachstumschancen der Mérkte
Mexikos, der Karibik und Kanadas bestétigt (LEBENSMITTELZEITUNG, 2008: 30).
Da es sich bei diesen Landern weniger um traditionelle Weinbauldnder handelt,
ist hier ggf. die Vorstellung des globalen Weinkonsumenten zutreffend. Im Falle
Deutschlands und der Ukraine ist jedoch aufgrund des traditionell vorhandenen
Anbaus von Wein mit landestypischen bzw. kulturkreisspezifischen Konsumver-
haltensweisen zu rechnen.

Der anhand des Produktes Wein angestrebte deutsch-ukrainische Vergleich setzte
sich aus drei Abschnitten zusammen. Zunéchst kam im Zuge der Vorbereitung der
Datenerhebung das Soft-Laddering in einer Vorstudie zur Anwendung’. Der zweite
Arbeitsschritt diente der Gewinnung der dieser Arbeit zugrunde liegenden
empirischen Daten, indem zundchst zwei Datensétze mithilfe qualitativer Soft-
Laddering-Interviews gewonnen wurden. Jeweils eine empirische Erhebung galt
der Befragung von Probandinnen deutscher und ukrainischer Herkunft. Aufbauend
auf den qualitativen Interviews generierte der dritte Arbeitsschritt basierend auf
Befragungen mithilfe der Association Pattern Technique zwei weitere Datensétze.
Auch diese resultieren aus der Befragung von deutschen und ukrainischen Pro-
bandinnen. Somit liegen dieser Arbeit vier separat zu betrachtende Stichproben vor.

Verlauf der qualitativen Datenerhebung

Die im ersten Arbeitsschritt durchgefiihrten 10 Soft-Laddering-Interviews hin-
sichtlich des Produktes Wein galten nicht der Gewinnung von Laddering-Daten
und flossen demnach auch nicht in die Datengrundlage dieser Arbeit ein. Statt-
dessen dienten diese Trainings-Interviews der Entwicklung einer Attributliste,

2 Diese Vorgehensweise geht auf die Ergebnisse eines an der Universitit Wageningen gefiihrten
Expertengespréchs zuriick.
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indem unter Verwendung von sechs Produktstimuli mithilfe des in Kapitel 4.2.1
erlduterten Triadic Sorting verschiedene Produktmerkmale von Wein identifiziert
wurden. Die tontechnische Aufzeichnung des Interviews erlaubte es, die von den
Testpersonen genannten Produktattribute zu ermitteln. Die anschlieBende Zusam-
menfassung der erwdhnten Produkteigenschaften in generische Begriffe fiihrte
unter Zuhilfenahme der in der Literatur vorhandenen Auflistungen weinspezifischer
Produktmerkmale AURIFEILLE et al., 1999; FOTOPOULOS et al., 2003; HALL und
LocksHIN, 2000; OVERBY et al., 2004) zur Entwicklung einer Attributliste (siche
Anhang 6). Diese diente als Ausgangspunkt fiir die im zweiten Abschnitt der
Datenerhebung durchzufiihrenden Soft-Laddering-Interviews.

Der zweite Teil der Datenerhebung beinhaltete die Durchfiihrung von jeweils 20
Befragungen von Testpersonen deutscher bzw. ukrainischer Staatsangehorigkeit
mithilfe des Soft-Laddering. Neben diesem Merkmal der deutschen respektive
ukrainischen Nationalitit sollten die zu Befragenden weiblich sein, in die Alters-
gruppe der 25- bis 45jdhrigen fallen, durchschnittlich zwei- bis dreimal monat-
lich ein Glas Wein trinken und innerhalb der letzten drei Monate eine Flasche
Wein gekauft haben. Die Auswahl der zu dieser Zielgruppe gehérenden Proban-
dinnen erfolgte anhand des in Anhang 7 wiedergegebenen Fragebogens.

Zunichst erscheint es bei der gegebenen Stichprobengrofle angebracht, sich auf
Mainner oder Frauen zu konzentrieren, da geschlechtsspezifische Unterschiede
im Konsumverhalten allgemein bei Lebensmitteln und alkoholischen Getrénken,
speziell aber auch im Falle von Wein zu beobachten sind (BARBER et al., 2006:
219-221, 227-229; PETTIGREW und CHARTERS, 2006; 169). Letztlich wurden
Frauen befragt, da die Kaufentscheidung beziiglich eines Weines in der Regel
wihrend des téglichen oder wdchentlichen, von Frauen vorgenommenen Lebens-
mitteleinkaufs getroffen wird. Zusitzlich wird Wein traditionell als feminines
Produkt betrachtet (BARBER et al., 2006: 218, 221).

Neben der ausnahmslosen Befragung von Frauen wurde durch die Betrachtung
der genannten Altersgruppe eine Eingrenzung der Grundgesamtheit in erheblichem
Umfang erreicht und durch das Mindestalter von 25 Jahren die Anzahl der sich in
der Stichprobe befindenden Studenten gering gehalten. Auf diesem Wege wurde
ausgeschlossen, dass fiir die Befragten aufgrund des moglicherweise geringen
Einkommens lediglich der Preis des Weines im Vordergrund steht. Letztlich stellten
die Kriterien, durchschnittlich mindestens zwei- bis dreimal monatlich Wein zu
konsumieren und in den letzten drei Monaten eine Flasche Wein gekauft zu haben,
sicher, dass es sich bei den Testpersonen um Weinkonsumentinnen handelt, die
dariiber hinaus die Kaufentscheidung treffen.

Die an diese Zielgruppe zu richtenden Soft-Laddering-Interviews wurden in Halle/S.
durchgefiihrt. Mit dieser Vorgehensweise reduzierte sich insbesondere hinsichtlich
der Befragung von Konsumentinnen ukrainischer Nationalitdt der mit der Daten-
erhebung verbundene Aufwand. Da es sich bei den Soft-Laddering-Interviews
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im Hinblick auf die spdter auszufithrende quantitative Datenerhebung um eine
Vorstudie handelt, ist diese Vorgehensweise als vertretbar anzusehen.

Ferner wurde zur Rekrutierung der Probandinnen das Schneeball-Verfahren
angewandt. Somit entspricht die Datenerhebung weniger einer Zufallsauswahl,
sondern einer bewussten Auswahl. Da allerdings das Schneeball-Verfahren die
Auswahl von geeigneten Probandinnen im Falle einer geringen Populationsdichte
erheblich erleichtert, stellte dies bei der Auswahl der ukrainischen Probandinnen
das entscheidende Argument fiir die Anwendung des Schneeball-Verfahrens dar
(SCHNELL et al., 1995: 282).

Die Erhebung empirischer Daten mithilfe der Leiter-Technik setzt sich aus zwei
Arbeitsschritten zusammen (vgl. Kapitel 4.2.1). Der erste Teil der Datenerhebung
dient der Identifikation der fiir die Probandinnen relevanten Produktattribute. Diese
wurden anhand der zuvor entwickelten Attributliste (Anhang 6) ermittelt, indem
die Studienteilnehmerinnen gebeten wurden, die in der Liste enthaltenen Produkt-
merkmale von Wein mithilfe einer Likert-Skala von "iiberhaupt nicht wichtig"
bis "sehr wichtig" einzustufen (ROTH, 1995: 419; SCHNELL et al., 1995: 179-180).
Die von den Befragten als "wichtig" und "sehr wichtig" bewerteten Produkt-
attribute dienten als Ausgangspunkt des sich anschlieBenden Soft-Laddering-
Interviews, beziiglich dessen auf die in Kapitel 4.2.1 zur Verfiigung gestellten
Erlauterungen verwiesen wird.

Die im Zuge dieser qualitativen Erhebung gewonnenen Laddering-Daten sind
hinsichtlich des von ihnen ausgehenden Erkenntnisgewinns nicht nur als eigen-
stindige Datenbasis von Bedeutung, sondern dienen dariiber hinaus im Sinne
einer Vorstudie als Grundlage fiir die Entwicklung der Befragung mithilfe der
Association Pattern Technique (APT). Dazu ist es notwendig, die Laddering-
Daten zunéchst den ersten beiden der vier vorzunehmenden Auswertungsschritte
zu unterziehen (vgl. Kapitel 4.3). Dementsprechend wurden im Zuge des ersten
Auswertungsschrittes aus den tontechnischen Aufzeichnungen der Interviews
die relevanten Textpassagen identifiziert. AnschlieBend wurden die relevanten
Textelemente durch die Zusammenfassung inhaltlich gleicher Aussagen zu tiber-
geordneten Kategorien dem zweiten Arbeitsschritt der Kodierung unterzogen.
Diese Kodierung unterliegt einer Beeinflussung durch den Kodierer, da dieser
iiber das Ausmal3 der Kodierung, d.h. dariiber, wie stark die identifizierten Text-
elemente zusammenzufassen sind, entscheidet. Um den von diesem Aggregations-
problem ausgehenden Einfluss des Kodierers auf die Ergebnisse des Kodierungs-
prozesses zu reduzieren, erfolgte unabhingig von der Autorin die Kodierung
durch einen zweiten Kodierer. Der Abgleich der beiden Kodierungen fiihrte zur
Bildung von insgesamt 71 Kategorien. Diese sind in Tabelle 4 mit Angabe der
jeweiligen Abstraktionsstufe aufgelistet.
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Tabelle 4: Studienspezifische, aus der Kodierung resultierende Kategorien

Attribute (25) Konsequenzen (26) Werte (20)
Konkrete Attribute Funktionale Konsequenzen | Instrumentale Werte
Alkoholgehalt Appetitanregend Andere zufrieden stellen
Bukett Asthetik Entspannung
Cuvée/verschnitt Budgetrestriktion Geselligkeit
Design Entscheidungshilfe gﬂ;ﬁﬁ;ﬁﬁeude
Einkaufsstitte Geschmack Pers. Weiterentwicklung
Empfehlungen Gesund Selbstbeherrschung
Farbe des Weines Guter Geruch Terminale Werte
Geschmacksrichtung Informationsbediirfnis Anerkennung
Herkunft Leichter Schwips Ein angenehmes Leben
Hersteller Neues entdecken Freundschaft
Informationsgehalt Praktikabilitat Gesundheit
Jahrgang Region/Hersteller stirken Heimatverbundenheit
Konsistenz Statussymbol Miindigkt./Selbststandig.
Preis Vertraglichkeit Ruhe
Produktionsweise Psychosoz. Konsequenzen Schénheit
Qualitatsstufe Andere Prioritdten Selbstsicherheit
Rebsorte Besonderes Erlebnis Sicherheit/Vertrauen
Sortenreinheit Gelassener/lockerer werden | Tradition
Wein ist bekannt Genuss Treue
Wein ist nicht bekannt Gewohnheit Verantwortung/Pflichtbew.
Zuckergehalt Individualitét Wohlbefinden/Zufriedenheit
Abstrakte Attribute Natur-/Urlaubsassoziationen
Natiirlich/unverfélscht Personlicher bezug
Qualitdt Risikovermeidung
Reputation Stressvermeidung
Traditionell Transparenz

Umweltschutz

Quelle: Eigene Erhebung.

Mit 71 Kategorien ist die Anzahl der aus der Kodierung hervorgegangenen
Kategorien relativ hoch. Hierfiir gibt es zwei Griinde. Erstens wurden zwei
Stichproben untersucht, bei denen Unterschiede im Konsumverhalten vermutet
werden. Sofern sich diese Differenzen in den Konsumverhaltensmustern besta-
tigten, zeigen sich diese in den Attributen, Konsequenzen und Werten. Demzufolge
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gibt es Kategorien, die lediglich in einer der beiden Samples vorkamen, z.B. das
Attribut Zuckergehalt oder die Konsequenz Statussymbol. Zweitens wurde im
Hinblick auf die weitere Verwendung der Kategorien in der quantitativen Befragung
eine deutlichere Zusammenfassung der Aussagen der Probandinnen vermieden.
Urséchlich hierfiir ist, dass allgemeine Kategorien als Grundlage fiir die APT nicht
geeignet sind. Denn allgemein gehaltene Bezeichnungen der Attribute, Konsequen-
zen und Werte rdumen den Testpersonen die Mdglichkeit ein, die inhaltliche
Bedeutung einzelner Kategorien in ihrem Sinne zu interpretieren. Somit kdnnten
die beabsichtigten Aussagen der Probandinnen u.U. stark voneinander abweichen.
Zur Vermeidung von Fehlinterpretationen wurde daher die Kodierung zugunsten
der Entwicklung spezifischer Kategorien und damit zuungunsten der Anzahl der
Kategorien ausgefiihrt.

Verlauf der quantitativen Datenerhebung

Die in Tabelle 4 wiedergegebenen Kategorien flossen in die quantitative Befra-
gung ein, indem diese Attribute, Konsequenzen und Werte in die den Aufbau der
Association Pattern Technique (APT) bestimmenden Matrizen aufgenommen
wurden (Anhang 8 und Anhang 9). Allerdings musste aufgrund des lediglich aus
zwei Matrizen bestehenden Befragungsschemas auf die Differenzierung der
Abstraktionsebenen verzichtet werden. Weiterhin erschien eine Beriicksich-
tigung aller Kategorien nicht moglich, da bspw. die Matrix zur Identifikation der
Verkniipfungen von Attributen und Konsequenzen bei 25 bzw. 26 Kategorien
auf der Ebene der Attribute respektive Konsequenzen das Ausmal einer 26x25-
Matrix angenommen hitte. Ahnliches gilt fiir die Matrix zur Aufdeckung der
Verbindungen von Konsequenzen mit Werten. Da derart komplexe Matrizen fiir
die Probandinnen nicht zu handhaben gewesen waren, wurde eine Reduktion der
weiterhin zu beriicksichtigen Attribute, Konsequenzen und Werte erforderlich.
Hierzu wurden verschiedene Kriterien herangezogen.

1. Kategorien, die im Zuge der 40 Soft-Laddering-Interviews nur selten
genannt wurden, entfielen (Cuvée/Verschnitt, Einkaufsstitte, Konsistenz,
Sortenreinheit, Wein ist nicht bekannt, Zuckergehalt, traditionell, appetit-
anregend, leichter Schwips, Praktikabilitit, Miindigkeit/Selbststéndigkeit,
Ruhe, Treue).

2. Attribute, die beim Erwerb einer Flasche Wein nicht zu erkennen sind
oder bei denen es sich nicht um eine Eigenschaft des Produktes Wein
handelt, wurden vernachléssigt (Bukett, Empfehlungen).

3. Kategorien, die aus einer bereits entfallenen Kategorie einer niedrigeren
Abstraktionsstufe resultieren, so dass die Probandinnen die entsprechende
gedankliche Verbindung nicht mehr vollstindig aufzeigen kénnen, wurden
nicht weiter berilicksichtigt (guter Geruch, Neues entdecken, personliche
Weiterentwicklung).

4. Kategorien, die sich inhaltlich nicht eindeutig von anderen Kategorien ab-
grenzen lassen, wurden vernachléssigt (Freundschaft).
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5. Abstrakte Attribute und psychosoziale Konsequenzen, die ausschlielich
aus konkreten Attributen bzw. funktionalen Konsequenzen resultieren,
entfielen, da derartige Verkniipfungen bei dem aus zwei Matrizen be-
stehenden Aufbau der APT nicht darzustellen sind (natiirlich/unverfélscht,
Reputation, andere Priorititen, Stressvermeidung).

Von weiteren Anderungen betroffen war das Attribut Produktionsweise. Im
Gegensatz zum Soft-Laddering konnen die Probandinnen bei der APT nicht
explizieren, welche Aspekte der Produktion, z.B. Verzicht auf Zusatzstoffe oder
okologischer Anbau, fiir sie von Bedeutung sind. Um hier jedoch Aufschluss {iber
die bevorzugte Auspriagung des allgemeinen Attributes Produktionsweise zu
erhalten, wurde dieses Attribut in die beiden Attribute frei von Zusatzen und
6kologische Produktion aufgeteilt. Des Weiteren wiesen die Testpersonen beim
Soft-Laddering im Zusammenhang mit dem Produktattribut Design auf die
Relevanz des Flaschenverschlusses hin. Dementsprechend wurde das Attribut
Flaschenverschluss zusitzlich zum Produktmerkmal Design in die APT aufge-
nommen. Letztlich wurde die APT noch um die Konsequenz sich nicht betrinken
erginzt. Anderenfalls wire es nicht moglich gewesen, das Attribut eines niedrigen
Alkoholgehalts mit dem Wert Selbstbeherrschung in Verbindung zu bringen.
Wihrend beim Soft-Laddering diese Spriinge {iber eine Abstraktionsebene hinweg
vorkommen, ist aufgrund der unabhingigen Identifikation der Assoziationen
zwischen Attributen und Konsequenzen einerseits sowie Konsequenzen und Werten
andererseits das Vorhandensein einer Konsequenz als vermittelndes Konstrukt
notwendig, um Attribute mit Werten in Verbindung zu bringen.

Die unter Beriicksichtigung dieser Einschrankungen hinsichtlich der in die APT
aufzunehmenden Attribute, Konsequenzen und Werte entwickelten Matrizen
(Anhang 8 und Anhang 9) bildeten die quantitative Befragung. Diese kam im
dritten Teil der Datenerhebung zunichst in Berlin sowie nach Ubersetzung der
Fragebogen in die russische Sprache in Kiew zur Anwendung. Die Befragungen
in Berlin bzw. Kiew richteten sich an die Kunden eines Wohnaccessoires und
Lebensmittel wie Pasta und Wein vertreibenden Geschéfts in Berlin-Wilmersdorf
bzw. eines Einkaufszentrums in Kiew sowie an Passanten. Mithilfe des Einsatzes
von Interviewern wurden jeweils 100 quantitative Befragungen mit Testpersonen
der zuvor definierten Zielgruppe (vgl. Anhang 7) in Berlin und Kiew durchgefiihrt.

5.2 Vorgehensweise bei der Auswertung der Daten

Die Auswertung der qualitativen und der quantitativen Daten beinhaltet die Bil-
dung der Implikationsmatrix und das Erstellen der Hierarchical Value Map (vgl.
Kapitel 4.3). Wie den Ausfiihrungen in Kapitel 5.1 zu entnehmen war, wurden
die zur Auswertung der qualitativen Daten notwendigen ersten Arbeitsschritte, d.h.
die Identifikation der relevanten Textpassagen sowie deren Kodierung, schon im
Zuge der Entwicklung der APT vollzogen. Somit verbleiben die Arbeitsschritte
des Erstellens der Implikationsmatrix sowie der Hierarchical Value Map (HVM).
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Ferner geht aus dem in Kapitel 4.3 zur Verfiigung gestellten Vergleich des Soft-
Laddering und der APT hervor, dass bei den iiber die APT gewonnenen Daten
die Identifikation der relevanten Textpassagen einschlieBlich deren Kodierung
aufgrund des hoheren Standardisierungsgrades der Befragungstechnik hinfillig
ist. Wie also im Falle der Laddering-Daten sind hinsichtlich der Auswertung der
quantitativen Daten lediglich die letzten beiden Auswertungsschritte, d.h. die
Bildung der Implikationsmatrix und das Erstellen der HVM zu vollziehen.

Bildung der Implikationsmatrix

Die Bildung der Implikationsmatrix erfolgt mithilfe der zur Auswertung von
Daten, die auf Grundlage der MEC-Theorie erhoben wurden, entwickelten
Software MECanalyst plus (ver. 1.0.15). Dazu wurden die vier Datensétze, d.h.
jeweils beide mithilfe des Soft-Laddering respektive der APT erhobenen Daten-
sdtze, separat in das Programm MECanalyst plus eingegeben. Die Eingabe erfolgt
in Form der explizierten Leitern. Dies bedeutet, dass die von einer Testperson als
wichtig erachteten Attribute, die aus diesen resultierenden Konsequenzen und die
zu befriedigenden Werthaltungen eingegeben werden. Dabei stellt jedes Attribut
mit den geduBerten Assoziationen eine eigene Leiter dar.

Auf der Grundlage dieser Eingaben wird durch die Software MECanalyst plus
die Implikationsmatrix (vgl. Kapitel 4.3) erstellt. In den Zeilen der Implikations-
matrix werden alle Kategorien, d.h. alle Attribute, Konsequenzen und Werte ab-
gebildet. Entsprechendes gilt fiir die Spalten der Implikationsmatrix. Somit
werden durch die Implikationsmatrix alle theoretisch mdglichen Verkniipfungen
zweier Kategorien miteinander wiedergegeben.

Die Zellen der Implikationsmatrix informieren dariiber, wie hiufig die Verkniip-
fungen zwischen den jeweiligen Kategorien von der Gesamtheit der Stichprobe
genannt wurden. Es wird also die Aggregation der individuellen Leitern zu
MEC:s vollzogen. Dies bedeutet, dass im Zuge dieses Auswertungsschrittes die
Haufigkeit der Nennung einer Verkniipfung bspw. eines Attributes mit einer Kon-
sequenz {iber alle Probandinnen hinweg ermittelt wird. Dazu werden die Nennungen
der betreffenden Assoziation {iber die Gesamtheit der Stichprobe summiert. Somit
geht bspw. aus einer die gedankliche Verbindung des Attributes Geschmacks-
richtung mit der Konsequenz Geschmack repréisentierenden Zelle mit dem Zell-
eintrag 14 hervor, dass die betreffende Assoziation von 14 Probandinnen erwéhnt
wurde.

In diese Aggregation der individuellen Leitern zu MECs durch die Ermittlung
der Héaufigkeit der Nennung der einzelnen Assoziationen flieBen direkte und
indirekte Verkniipfungen getrennt voneinander ein. Mehrfach von einer Testperson
genannte Attribute, Konsequenzen oder Werte bzw. deren gedankliche Verbin-
dungen miteinander werden jedoch nicht beriicksichtigt. Dementsprechend wird
ein Attribut, eine Konsequenz, ein Wert oder eine Verkniipfung zweier Kategorien
im Falle des Soft-Laddering maximal 20 Mal in der Auswertung der Daten
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beriicksichtigt. Somit iiberschreiten die in den Zellen der Implikationsmatrix ent-
haltenen Angaben den Wert 20 nicht.

An dieser Darstellungsform der Ergebnisse der mithilfe des Soft-Laddering oder
der APT erhobenen Daten ist jedoch zu kritisieren, dass es sich bei der Ergebnis-
prisentation in Form einer Implikationsmatrix um eine uniibersichtliche Dar-
stellung handelt. Urséchlich hierfiir ist, dass in der Implikationsmatrix alle theo-
retisch denkbaren Verbindungen zweier Kategorien miteinander enthalten sind. Es
treten in der Implikationsmatrix also auch Kombinationsmoglichkeiten zweier
Kategorien miteinander auf, die nicht genannt wurden. Derartige Zellen der
Implikationsmatrix enthalten den Wert Null, d.h. von diesen Zellen geht fiir die
weitere Interpretation der Daten kein Informationsgewinn aus. Da dies auf einen
Grofiteil der Zellen zutrifft, handelt es sich bei dieser Darstellung um eine uniiber-
sichtliche Form der Ergebnisprasentation.

Erstellen der Hierarchical Value Map

Eine Hierarchical Value Map (vgl. Kapitel 4.3) stellt auf Grundlage der fiir jede
Stichprobe erstellten Implikationsmatrix die aggregierten Ergebnisse des Soft-
Laddering bzw. der APT graphisch dar, indem wiedergegeben wird, welche
Attribute, Konsequenzen und Werte genannt wurden und wie diese miteinander
verkniipft sind. Dabei konnen grundsitzlich alle gedanklichen Verbindungen
zwischen zwei Kategorien, die von mindestens einem Befragten genannt wurden,
in die Hierarchical Value Map (HVM) aufgenommen werden. Dies entspriche
einer Beriicksichtigung aller von Null verschiedenen Eintridge in den Zellen der
Implikationsmatrix, was aufgrund der damit einhergehende Komplexitit der HVM
eine spitere Interpretation der Ergebnisse erschweren wiirde. Zur Verringerung der
Komplexitdt flieBen in die HVM lediglich die direkten Verbindungen ein. Diese
werden weiterhin auf die wichtigsten Verkniipfungen reduziert. Wie bereits in
Kapitel 4.3 erldutert, erfolgt dies mithilfe des Cut-Off-Levels, der einen Wert fiir
die in die HVM aufzunehmenden Verkniipfungen zwischen zwei Kategorien
festlegt, indem lediglich Verbindungen graphisch wiedergegeben werden, die
grofer oder gleich dem Cut-Off-Level sind.

Die Festlegung des Cut-Off-Levels

Die Bestimmung des Cut-Off-Levels erfolgte in Anlehnung an die in Kapitel 4.3
erlauterten Richtwerte. Allerdings orientieren sich einige Heuristiken an der An-
zahl der Probanden in einer Stichprobe und empfehlen, ein prozentualer Anteil
der Probanden solle eine gedankliche Verkniipfung genannt haben, um deren
graphische Darstellung in der HVM zu rechtfertigen. Unberticksichtigt bleibt,
dass die Anzahl der wihrend der Kodierung gebildeten Kategorien ebenfalls die
Lesbarkeit der HVM beeinflusst. Wie viele Kategorien wihrend der Kodierung
gebildet wurden, ist wiederum abhéngig von der Stirke der Zusammenfassung der
Aussagen der Testpersonen.
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Auf eine starke Zusammenfassung der im Zuge des Soft-Laddering getétigten
Aussagen wurde jedoch aus den in Kapitel 5.1 erlduterten Griinden verzichtet,
so dass die Kodierung der mit deutschen bzw. ukrainischen Probandinnen ge-
fiihrten Soft-Laddering-Interviews zur Bildung von 61 respektive 66 Kategorien
fiihrte. Um zu veranschaulichen, dass es sich bei der durchgefiihrten Kodierung
um eine wenig rigide Zusammenfassung der Aussagen handelt, sei darauf hinge-
wiesen, dass laut BOCKER et al. (2005: 12) die Ubersichtlichkeit einer HVM bei
Beriicksichtigung aller genannten Verkniipfungen von Attributen, Konsequenzen
und Werten bei durchschnittlich 30 bis 50 Kategorien schnell nicht mehr gegeben
ist. GENGLER und REYNOLDS (1995: 24) bewerten 50 aus der Kodierung hervor-
gehende Kategorien als eine fiir die weitere Auswertung zu handhabende
Anzahl. Wie der Vergleich mit den Angaben aus der Literatur zeigt, war es zur
Gewihrleistung der Lesbarkeit der graphischen Darstellung der Daten in der HVM
notwendig, durch die Kondensation der Daten die Komplexitit der HVM zu
reduzieren. Aufgrund dessen fallt der fiir die Bildung der HVMs gewéhlte Cut-Off-
Level in Relation zu den in Kapitel 4.3 erlduterten Richtwerten vergleichsweise
hoch aus.

Auch wenn der Cut-Off-Level der HVMs auf Grundlage der mithilfe des Soft-
Laddering bzw. der APT gewonnenen Daten vergleichsweise hoch angesetzt werden
musste, bestand das Bestreben darin, den mit der Festlegung des Cut-Off-Levels
verbundenen Informationsverlust so gering wie moglich zu halten. Hierbei
wurde in Anlehnung an REYNOLDS und GUTMAN (1988: 20) jeweils die HVM
als endgiiltige Losung akzeptiert, die beziiglich des Informationsgehaltes und
der Ubersichtlichkeit geeignet erschien.

Bestimmung der Position der Attribute, Konsequenzen und Werte in der Hierarchical
Value Map

Die Positionierung der Attribute, der Konsequenzen und der Werte innerhalb der
HVM erfolgt durch die Software MECanalyst plus anhand des abstractness
index und des centrality index. Hinsichtlich der Definition sowie der Interpre-
tation der Indices wird auf die Ausfiihrungen in Kapitel 4.3 verwiesen. Hier sei
lediglich darauf aufmerksam gemacht, dass die Beachtung des abstractness index
und des centrality index beim Erstellen einer HVM zu Schwierigkeiten fiihrt, weil
die Attribute, Konsequenzen und Werte vielfach Indices einer dhnlichen GroBen-
ordnung aufweisen. Dementsprechend miisste diesen Kategorien nahezu dieselbe
Position in der HVM zugeordnet werden, was sich graphisch in einer Uberlappung
jeweils der Attribute, der Konsequenzen und der Werte duBlern wiirde. Es ist also
nicht moglich, die iiber den abstractness index bzw. den centrality index definierte
Position eines Attributes, einer Konsequenz oder einer Werthaltung vollstdndig zu
beriicksichtigen. Stattdessen werden zur Gewahrleistung der Lesbarkeit der HVM
die Positionen der Attribute, Konsequenzen und Werte mit der Maxime nur
geringer Uberschneidungen der Verbindungslinien angepasst. Dabei gilt weiter-
hin, dass konkrete Kategorien wie bspw. Attribute im unteren Bereich der HVM
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und abstrakte Kategorien (z.B. Werte) am oberen Rand der HVM angesiedelt
werden. Etwas stirkere Verdnderungen treten hinsichtlich der Zentralitéit der
Kategorien auf. Hier werden zur Vermeidung von Uberschneidungen der Verbin-
dungslinien zwischen den Attributen, Konsequenzen und Werten zentrale Katego-
rien in der Mitte der HVM abgebildet.

Im Anschluss an die Auswertung der mithilfe des Soft-Laddering bzw. der APT
erhobenen Daten erfolgte die Auswertung der ebenfalls von allen Probandinnen
ausgefiillten Fragebogen beziiglich ihrer Einkaufs- und Konsumgewohnheiten
sowie ihren soziodemographischen Daten (Anhang 10 und Anhang 11). Die
erhobenen Daten wurden fiir die vier betrachteten Stichproben zur jeweils unab-
hingigen Auswertung voneinander in die Software SPSS 14.0 eingegeben. Auf-
grund der GroBe der einzelnen Stichproben beschranken sich die im Vorfeld der
Erlduterungen der jeweiligen kognitiven Strukturen dargestellten Ergebnisse zu
den soziodemographischen und den konsumspezifischen Daten der Proban-
dinnen auf die Ermittlung von Haufigkeiten.

5.3 Ergebnisse der qualitativen Befragungen

5.3.1 Deutsche Probandinnen
5.3.1.1 Soziodemographische Daten

Damit die befragten Konsumentinnen anhand soziodemographischer Daten zu
beschreiben sind, wurde im Anschluss an das Soft-Laddering ein Fragebogen
zum Erfassen einiger soziodemographischer Kriterien bearbeitet. Bei diesen Fragen
handelte es sich um geschlossene Fragenkomplexe, die in den im Anhang 10
enthaltenen Fragebogen integriert waren. Eine ausfiihrliche Beschreibung der
befragten Weinkonsumentinnen anhand ihrer soziodemographischen Kriterien
enthélt in tabellarischer Form Anhang 12, so dass sich die Darstellung der
Ergebnisse an dieser Stelle auf einige wichtige Daten beschrianken wird.

Wie bereits in Kapitel 5.1 dargestellt, wurden 20 Soft-Laddering-Interviews mit
Testpersonen deutscher Herkunft durchgefiihrt. Neben dem einschrinkenden
Merkmal der Staatsangehorigkeit erfolgte eine Beschrankung der Zielgruppe auf
die Befragung von Frauen der Altersgruppe der 25- bis 45jéhrigen. Uber diese
Altersspanne verteilen sich die 20 befragten Verbraucherinnen fast gleichméfig.
Diese gleichméBige Verteilung der Probandinnen iiber die zuvor festgelegt
Altersspanne der Zielgruppe wurde angestrebt, um eine Beeinflussung der Ergeb-
nisse durch die stirkere Beriicksichtigung einer der vorgegebenen, jeweils finf
Jahre umfassenden Altersklassen zu verhindern. Der Grund hierfiir war, dass
anzunehmen ist, das Kauf- bzw. Konsumverhalten dndere sich in Abhingigkeit
vom Alter. Es konnte also ein Zusammenhang zwischen dem durchschnittlichen
Alter der Stichprobe und den ermittelten kognitiven Strukturen bestehen. Bei
einer einseitigen Betrachtung einer der vorgegebenen Altersklassen bestiinde
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daher die Mdglichkeit, dass die ermittelten kognitiven Strukturen auf das Alter
innerhalb der Stichprobe zuriickzufiihren sind. Damit wiirden die ermittelten
kognitiven Strukturen nicht denen der insgesamt betrachteten Altersgruppe ent-
sprechen, was zu Fehlinterpretationen des Konsumverhaltens der 25- bis 45jdhrigen
Konsumentinnen fiihren wiirde.

Die gleichmiBige Beriicksichtigung aller vorgegebenen Altersklassen spiegelt
sich auch in der familidren Situation der jeweiligen Probandinnen wider, wie die
Ergebnisse beziiglich des Familienstandes, der Haushaltsgro3e und der Frage nach
im eigenen Haushalt lebenden minderjdhrigen Kindern erkennen lassen. Hinsicht-
lich des Familienstandes wurde erfasst, ob die Probandinnen alleinstehend sind
oder in einer Partnerschaft bzw. Ehe leben. Von den 20 Befragten gaben sieben
Probandinnen an, alleinstehend zu sein. Die {ibrigen 13 befragten Frauen leben
in einer festen Partnerschaft bzw. Ehe. Dementsprechend gering ist mit nur fiinf
Verbraucherinnen der Anteil der in einem Ein-Personen-Haushalt lebenden
Probandinnen. In Mehr-Personen-Haushalten leben 15 befragte Verbraucherinnen,
von denen sieben bzw. acht Frauen angaben, einen Zwei-Personen-Haushalt
respektive einen Haushalt mit drei oder mehr Personen zu fiithren. Aufgrund dieser
Angaben zur Haushaltsgrofle ist es nicht erstaunlich, dass 10 Probandinnen in
Haushalten zusammen mit minderjahrigen Kindern leben, wihrend die anderen
10 Befragten Haushalte fithren, in denen keine minderjihrigen Kinder leben.

Dariiber hinaus schloss die Gewinnung der soziodemographischen Daten auch
den Aspekt des Bildungsniveaus ein. Dieses wurde zunéchst anhand des Schul-
abschlusses ermittelt. Von den insgesamt 20 befragten Verbraucherinnen haben
fiinf Frauen die Mittlere Reife erworben. Aus Griinden der Vereinfachung sowie
der spiteren Anwendbarkeit der vorgegebenen Antworten in den Befragungen
ukrainischer Probandinnen wurden die Schulabschliisse Fachhochschulreife und
Hochschulreife nicht differenziert. Somit ist tiber die librigen 15 Testpersonen
lediglich bekannt, die Hochschulreife inne zu haben.

Als eine Folge der von den befragten Konsumentinnen erworbenen Schulab-
schliisse ist die Verteilung der berufsbildenden Abschliisse zu sehen. So absol-
vierten fiinf Probandinnen eine Ausbildung. Fiir den Erwerb eines Hochschul-
abschlusses haben sich 14 Befragte entschieden, wobei wiederum nicht zwischen
einer Fachhochschule und einer Hochschule differenziert wurde.

Unter Beriicksichtigung der Schulabschliisse und der Berufsausbildungen ist es
nicht frappierend, dass die Befragten bis auf eine Ausnahme alle einer Erwerbs-
tatigkeit nachgehen. Dabei befindet sich mit 16 Personen der grofite Teil der
Probandinnen in einem Angestelltenverhéltnis.

Sowohl das Bildungsniveau als auch die Anzahl berufstitiger Frauen spiegeln sich
in der Hohe des monatlichen Netto-Haushaltseinkommens wider. Lediglich finf
Frauen haben ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen von maximal 1000 Euro
zur Verfiigung. Dementsprechend entfallen drei Viertel der Testpersonen auf die
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Einkommensklassen oberhalb von 1001 FEuro. Insbesondere die Netto-
Haushaltseinkommen in der Grofenordnung von 1001 bis 2000 Euro und von 2001
bis 3000 Euro sind mit sechs bzw. sieben dieser Einkommensklasse zuzuordnenden
Verbraucherinnen hdufig in der Stichprobe enthalten.

Letztlich wurde die Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit der Verbrau-
cherinnen ermittelt. Die Verteilung der Probandinnen auf die verschiedenen
Konfessionen zeigt, dass von den 20 Teilnehmerinnen an der Studie nur sieben
Probandinnen angaben, einer Religion anzugehoren. Von diesen sieben Verbrau-
cherinnen sind fiinf Frauen evangelisch und zwei Befragte katholisch. Die iibrigen
13 Konsumentinnen gehoren keiner Religion an. Hintergrund dieses hohen Anteils
einer nicht vorhandenen Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit ist die Durch-
fihrung der Befragung in Halle/S. und damit in einem Ostlichen Bundesland mit
einem im Vergleich zu westlichen Bundesldndern allgemein geringeren Anteil
von Kirchenmitgliedern an der Gesamtbevolkerung.

Wie durch die Anwendung des Schneeballsystems zu erwarten war, entspricht
das Sample weniger einer Zufallsauswahl (SCHNELL et al., 1995: 282). Vielmehr
ist an den soziodemographischen Merkmalen der Probandinnen zu erkennen,
dass sich die befragten Personen, z.B. im Hinblick auf das in Form des Schul-
und Berufsabschlusses zum Ausdruck gebrachte Bildungsniveau, durch grofle
Ahnlichkeiten auszeichnen.

5.3.1.2 Konsumspezifische Daten

Die zur Beschreibung der Einkaufs- und Konsumgewohnheiten der Probandinnen
notwendigen Daten wurden ebenfalls im Anschluss an das Soft-Laddering-Interview
mithilfe des im Anhang 10 enthaltenen, stets geschlossene Fragenkomplexe anwen-
denden Fragebogens ermittelt. Wiederum soll sich die Beschreibung der Ergebnisse
auf einige wichtige Erkenntnisse beschrianken. Eine ausfiihrliche Darstellung in
tabellarischer Form enthélt Anhang 13.

Bereits im Zuge der Rekrutierung der Probandinnen wurde beriicksichtigt, dass
das Ziel, einen Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens am Beispiel von Wein
zu leisten, vor allem durch die Befragung von Personen zu realisieren ist, die
entsprechende Kaufentscheidungen treffen. Daher richtete sich die Befragung
ausschlieBlich an Weinkonsumentinnen, die die Kaufentscheidung selbst tragen.
Um dies sicherzustellen, wurden nur Verbraucherinnen in das Sample einbezogen,
die, ausgehend vom Interview-Zeitpunkt, innerhalb der letzten drei Monate eine
Flasche Wein gekauft hatten.

Zudem wurde es als forderlich fiir das Erzielen eines Erkenntnisgewinns ange-
sehen, wenn es sich bei den Probandinnen um Weintrinkerinnen handeln wiirde.
Aufgrund dessen sollten lediglich Frauen an der Studie teilnehmen, die mindestens
zweimal monatlich ein Glas Wein konsumieren. Eine detaillierte Beschreibung
der Studienteilnehmerinnen anhand der Konsumhéufigkeit zeigt, dass die Halfte
der Probandinnen, d.h. 10 Frauen, durchschnittlich zwei- bis dreimal monatlich



98 Durchfiihrung und Ergebnisse der empirischen Studie

Wein trinkt. Weitere neun Testpersonen gaben an, zwei- bis dreimal in der Woche
Wein zu konsumieren.

Weiterhin wurde ermittelt, ob die Studienteilnehmerinnen Rot- oder Weillwein
bevorzugen. Eine Priferenz fiir Rotwein haben 15 der 20 befragten Konsu-
mentinnen. Von den iibrigen fiinf Verbraucherinnen konsumieren lediglich zwei
Frauen in erster Linie Weilwein, wihrend drei Befragte gleichermaflen Rot- und
Weilwein trinken.

Ferner sollten Kenntnisse hinsichtlich der Einkaufsgewohnheiten der Probandinnen
ermittelt werden. Dazu wurde zunéchst erfasst, welche Einkaufsstitte zum Erwerb
von Wein aufgesucht wird. Der grofite Teil der gegebenen Antworten entfiel auf
die Antwortmoglichkeit Supermarkt (18 von 32 gegebenen Antworten), womit
sich der Supermarkt als die am haufigsten gewéhlte Einkaufsstitte herausstellt. Mit
neun Nennungen wurde der Weinfachhandel als Einkaufsstitte deutlich seltener
genannt und die Mdoglichkeit, Wein direkt bei einem Winzer zu erwerben, wird
lediglich von 5 Personen wahrgenommen.

Im Zusammenhang mit den Einkaufsgewohnheiten der Probandinnen war
zudem die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft der Verbraucherinnen fiir eine
Flasche Wein (0,75 1) von Interesse. Die grofite Bedeutung kommt dem Preis-
segment von drei bis sechs Euro zu’. Dagegen spielen Weine des Niedrig- und
des Hochpreissegmentes nur eine untergeordnete Rolle.

AnschlieBBend wurde erfasst, inwieweit die Verbraucherinnen iiber die Herkunft
von Wein unterrichtet sind. Dazu wurden die Probandinnen gebeten, aus ver-
schiedenen Weinbauldndern diejenigen zu wéhlen, die ihnen am geldufigsten sind.
Dabei stellte sich heraus, dass mit jeweils 10 Nennungen die meisten Antworten
auf die Anbaulinder Deutschland, Frankreich und Italien entfielen. Mit neun
Antworten ist auch Spanien zu den bekannten Weinbaulidndern zu zdhlen.

Des Weiteren wurde in Bezug auf Deutschland ermittelt, welche Anbaugebiete
den Konsumentinnen bekannt sind. Mit 15 Nennungen wurde das Anbaugebiet
Saale-Unstrut am haufigsten erwéhnt. Diese hohe Bekanntheit des vergleichs-
weise kleinen Anbaugebietes Saale-Unstrut ist ggf. auf die rAumliche Nihe des
Erhebungsstandortes zu diesem Anbaugebiet zuriickzufiihren. Ebenfalls durch
eine recht hohe Bekanntheit zeichnen sich mit zehn und neun Nennungen die
Anbaugebiete Rheinhessen respektive Mosel-Saar-Ruwer aus.

Im Hinblick auf die Herkunft des Weines sollten nicht nur die den Verbrauche-
rinnen bekannten Weinbauldnder, sondern dariiber hinaus diesbeziigliche Pra-
ferenzen ermittelt werden. Dazu wurden die Probandinnen, sofern vor Beginn

* Hinsichtlich der Zahlungsbereitschaft ist zu beriicksichtigen, dass die Angaben aus einem

personlichen Interview stammen. Insofern konnte der Aspekt der sozialen Erwiinschtheit,
d.h. der Wunsch der Testperson, sich in einer personlich wiinschenswerten Weise, bspw.
als besonders zahlungskriftige Konsumentin, zu présentieren, ausschlaggebend fiir die
erzielten Angaben sein (ROTH, 1995: 405-406; SCHNELL et al., 1995: 329-330).
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des Soft-Laddering-Interviews das Produktattribut Herkunft als ein die Kaufent-
scheidung beeinflussendes Merkmal erwidhnt wurde, gebeten, ihre bevorzugten
Auspragungen des Attributes Herkunft zu benennen. In der von 15 Probandinnen
beantworteten offenen Frage wurde Italien mit sieben Nennungen am héufigsten
erwahnt. Mit sechs Antworten folgt Frankreich an zweiter Stelle. Jeweils fiinf
Nennungen erhielten die Weinbauldnder Australien und Deutschland sowie das
Anbaugebiet Saale-Unstrut.

Analog zum Produktattribut Herkunft wurden Informationen iiber das Attribut
Rebsorte gewonnen, indem die Bekanntheit der in Deutschland angebauten
WeiBlwein- und Rotweinreben erfragt wurde. Von den gegebenen 62 Antworten
entfielen jeweils 18 Nennungen auf die Rebsorten Miiller-Thurgau und Riesling.
Auch die Rebsorte Silvaner erweist sich als relativ bekannt.

Zusitzlich zu den Weilweinreben wurde die Bekanntheit der in Deutschland
angebauten Rotweinreben erfragt. Insbesondere die Rebsorte Dornfelder ist den
Probandinnen ein Begriff, da diese von allen 20 Testpersonen erwdhnt wurde.
Ebenfalls vergleichsweise bekannt ist mit 10 Nennungen die Rebsorte Blauer
Spatburgunder.

Zudem wurde im Hinblick auf die Rebsorten erfasst, welche Rebsorten die Kon-
sumentinnen favorisieren. Dazu wurden die Testpersonen, die zu Beginn des
Soft-Laddering die Rebsorte anhand der Attributliste als relevant bezeichneten,
gebeten, ihre bevorzugten Auspriagungen dieses Merkmals zu erldutern. Aus den
ungestiitzten Angaben von acht Probandinnen geht hervor, dass sechs Nennungen
auf die Rebsorte Merlot entfallen. Zudem weisen die Konsumentinnen eine
Priferenz fiir die Rebsorten Cabernet Sauvignon, Dornfelder und Riesling auf,
die von jeweils drei Verbraucherinnen genannt wurden. Auffillig ist an diesen
Ergebnissen, dass mit den Rebsorten Merlot und Cabernet Sauvignon zwei Reb-
sorten favorisiert werden, die in Bezug auf die Anbauflache innerhalb Deutschlands
lediglich eine untergeordnete Rolle spielen (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2007: 7).
Dariiber hinaus beinhalten die Aussagen der Probandinnen félschlicherweise unter
dem Begriff Rebsorte gefiihrte Angaben. So bezieht sich die Bezeichnung Rioja
nicht auf eine Rebsorte, sondern auf ein spanisches Anbaugebiet und auch der
Begriff Chianti benennt keine Rebsorte, sondern ein Cuvée bestimmter Reb-
sorten aus der Toskana.

Wie schon im Verlauf des Soft-Laddering die von den Konsumentinnen bevorzugte
Herkunft des Weines sowie die préferierte Rebsorte ermittelt wurden, wurde
auch erfragt, welcher Geschmacksrichtung die Probandinnen den Vorzug geben.
Sofern also die Geschmacksrichtung als ein kaufentscheidendes Produktattribut
genannt wurde, wurden Angaben zur favorisierten Merkmalsauspragung erbeten.
Mit 14 Antworten entfiel der groBte Teil der gegebenen Antworten auf die
Geschmacksrichtung trocken. Deutlich seltener wurden mit fiinf bzw. vier Nen-
nungen die Geschmacksrichtungen halbtrocken respektive lieblich genannt.
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Nachdem durch die Erhebung einiger konsumspezifischer Daten nun Erkenntnisse
iiber die Konsumhéufigkeit, die Priferenz fiir Rot- oder Weillwein, die Einkaufs-
gewohnheiten und die bevorzugte Ausprigung der Produktattribute Herkunft,
Rebsorte und Geschmacksrichtung vorliegen, wird das Konsumverhalten der
Verbraucherinnen analysiert. Zu diesem Zweck werden die im Zuge der Soft-
Laddering-Interviews ermittelten kognitiven Strukturen der Probandinnen einer
genaueren Betrachtung unterzogen.

5.3.1.3 Kognitive Strukturen

Die Erorterungen in Kapitel 4.3 hinsichtlich durchzufithrender Auswertungs-
schritte enthielten bereits den Hinweis, dass das Ziel der Datenauswertung darin
besteht, die von den Testpersonen explizierten, individuellen Leitern zu MECs
zusammenzufassen und graphisch darzustellen. Zu diesem Zweck wurde mit-
hilfe der Software MECanalyst plus zunéchst die Implikationsmatrix erstellt.
Basierend auf der Implikationsmatrix erfolgt die graphische Darstellung in Form
einer Hierarchical Value Map (HVM)*. Da diese Art der Ergebnisprisentation
fiir alle im Zuge dieser Arbeit erhobenen Daten gewéhlt wurde, werden zunichst
einige Erkldrungen zur Lesart und der daraus folgenden Interpretationsweise
einer HVM zur Verfiigung gestellt. Diese Erkldrungen sind, sofern nicht explizit
auf Abweichungen hingewiesen wird, fiir alle in dieser Arbeit erstellten HVMs
giiltig.

Erlauterungen zur Lesart und Interpretationsweise einer Hierarchical Value Map

Grundsitzlich erfolgt die graphische Prisentation der Ergebnisse unter Beriick-
sichtigung eines Cut-Off-Levels. Dieser Level legt im Sinne einer Untergrenze
einen Wert fiir die in die HVM aufzunehmenden Verkniipfungen fest. Somit
werden lediglich die im Zuge der Kodierung entwickelten Kategorien sowie deren
gedanklichen Verkniipfungen miteinander in die HVM aufgenommen, die dieser
Untergrenze entsprechen oder dariiber liegen.

Dartiber hinaus enthdlt die HVM prozentuale Angaben zu allen abgebildeten
Kategorien. Diese prozentualen Angaben kennzeichnen den Anteil der Proban-
dinnen, die die jeweilige Kategorie nannten, wobei Mehrfachnennungen einer
Kategorie durch eine Probandin nicht beriicksichtigt werden. Die iiber die Gesamt-
heit der Stichprobe betrachtete Haufigkeit der Nennung einer gedanklichen Verbin-
dung zweier Kategorien miteinander ist ein MafBstab fiir die Relevanz dieser
Assoziation und wird durch die graphisch dargestellte Stirke der Verbindungen
wiedergegeben.

Die unter Beriicksichtigung dieser Vorgehensweise erstellten MECs beginnen
jeweils mit den im unteren Teil der HVM in schwarzer Schrift dargestellten
Produktattributen. Fortgesetzt werden die MECs mit den aus dem Kauf bzw.

* Die FErlduterung der durch die Software MECanalyst plus vorgenommenen Auswertungs-
schritte (Bildung der Implikationsmatrix und der Hierarchical Value Map) enthélt Kapitel 5.2.
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Konsum von Wein resultierenden, stets blau geschriebenen Konsequenzen und
schlieBlich mit den personlichen Werthaltungen der Probandinnen (griine Schrift)
beendet. Innerhalb dieser Abstraktionsebenen erscheint die niedrigere, konkretere
Stufe (konkrete Attribute, funktionale Konsequenzen, instrumentale Werte) stets
in einer helleren Farbnuance als die hohere, abstraktere Stufe (abstrakte Attribute,
psychosoziale Konsequenzen, terminale Werte). Somit werden bspw. instrumentale
Werte in hellgriin und terminale Werte in dunkelgriin dargestellt. Ausgehend von
diesen, im Vergleich zu Attributen und Konsequenzen als besonders kaufrelevant
einzustufenden Werthaltungen werden unter Zuhilfenahme der Implikationsmatrix
stets die gedanklichen Verkniipfungen der befragten Weinkonsumentinnen erliutert,
die iiber die Gesamtheit der Stichprobe am haufigsten genannt wurden.

Die Interpretation der erhobenen Daten erfolgt erstens unter Beachtung der
Haufigkeit der Nennung eines Wertes, einer Konsequenz oder eines Attributes
und zweitens unter Beriicksichtigung der Héufigkeit der Verkniipfungen der
Kategorien miteinander. Diesbeziiglich ist zu beachten, dass in die Prozentan-
gaben nicht nur die in der HVM dargestellten gedanklichen Verkniipfungen,
sondern stets alle Assoziationen mit anderen Kategorien einbezogen werden,
d.h. auch diejenigen, welche nicht graphisch reprisentiert werden, da die
entsprechende Anzahl der Nennungen unterhalb des Cut-Off-Levels liegt. Somit
variieren die prozentualen Angaben der Werte, Konsequenzen und Attribute in
Abhéngigkeit vom Cut-Off-Level nicht. Aufgrund dessen entsteht der Eindruck,
dass z.B. einzelne Werte aufgrund ihres hohen prozentualen Anteils relativ
wichtig erscheinen. Wird jedoch mithilfe der Implikationsmatrix ermittelt, wie
héufig die in der HVM dargestellten Assoziationen mit diesem Wert iiber die
Gesamtheit der Stichprobe genannt wurden bzw. wie viele gedankliche Verbin-
dungen bedingt durch den gewahlten Cut-Off-Level nicht in der graphischen Dar-
stellung erscheinen, reduziert sich u.U. die scheinbar hohe Bedeutung dieser
Werthaltung. In einem derartigen Fall wurde ein Wert ausgehend von ver-
schiedenen Konsequenzen realisiert, so dass nicht eindeutig ermittelt werden
konnte, wie der entsprechende Wert befriedigt wird. Wenn dagegen eine Asso-
ziation liber die Gesamtheit des Samples hdufig erwidhnt wurde, ist der Beitrag
dieser gedanklichen Verbindung zur Erklarung des Kauf- bzw. Konsumverhaltens
hoher. Dementsprechend wird im Zuge dieser Arbeit auch davon gesprochen, dass
diese Assoziation fiir das Kaufverhalten relevant ist. Die Identifikation moglichst
relevanter Verbindungen ist vor allem im Hinblick auf die Anwendung der
Daten im Marketing von Bedeutung. Denn je bedeutender die Verbindung ist,
desto grofer ist der Anteil der Verbraucher, auf den diese Assoziation zuriickgeht.
Daher wird ein moglichst groBer Anteil der Konsumenten durch eine mithilfe
des MECCAS-Modells entwickelte Kommunikationsstrategie auf Grundlage dieser
Assoziationen angesprochen.

Zudem bieten oberhalb des gewéhlten Cut-Off-Levels liegende, jedoch im Ver-
gleich zu anderen Werten seltener erwédhnte Zielzustinde das Potenzial, anhand
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dieser Werthaltungen die Konsumenten von der insgesamt betrachteten Zielgruppe
der 25 bis 45jahrigen im Zuge der Marktsegmentierung abzugrenzen. Somit
konnten Marktsegmente identifiziert werden, deren zugehdrige Konsumenten
sich durch die Gemeinsamkeit auszeichnen, durch den Konsum von Wein die
Befriedigung eines bestimmten Wertes realisieren zu wollen. Sofern sich die Ver-
braucherinnen des identifizierten Segmentes durch weitere Gemeinsamkeiten,
z.B. aus dem Bereich der soziodemographischen oder geographischen Daten,
auszeichnen, wiirde sich dies positiv auf die an Marktsegmente gestellten Anforde-
rungen der Zuginglichkeit, der Anwendbarkeit und der Ansprechbarkeit auswirken
(vg. Kapitel 2.2.1). Kritisch zu priifen wire allerdings, ob das Segment die
Anforderungen an eine MindestgroBe erfiillen kann, d.h. ob dieses Segment wirt-
schaftlich betrachtet fiir ein Unternehmen von Bedeutung ist.

Unter Beriicksichtigung dieser allgemeinen Kriterien erfolgt anhand der in
Abbildung 8 wiedergegebenen graphischen Darstellung der gedanklichen Asso-
ziationen zunichst die Beschreibung der kognitiven Strukturen deutscher Wein-
konsumentinnen. Anschlieend werden die Ergebnisse hinsichtlich ihres Erklarungs-
beitrages zum Kaufverhalten sowie ihrer Eignung fiir die Anwendung im Marketing
(Entwicklung von Kommunikationsstrategien in Anlehnung an das MECCAS-
Modell, Marktsegmentierung) interpretiert.

Die Abbildung 8 stellt in Form einer HVM die Ergebnisse von 20 mit deutschen
Probandinnen durchgefiihrten Soft-Laddering-Interviews zum Produkt Wein
dar. Bei der graphischen Prisentation der Ergebnisse wurde ein Cut-Off-Level
von drei gewihlt, so dass alle in der HVM vorhandenen Kategorien sowie die
gedanklichen Verkniipfungen zweier Kategorien von drei oder mehr Personen
genannt wurden’ ¢,

Zur Bestimmung des Cut-Off-Levels wird auf die Erlauterungen in Kapitel 5.2 verwiesen.
Zur Illustration der Effektivitit des Cut-Off-Levels als Instrument zur Reduktion der
Komplexitit einer HVM (vgl. Kapitel 4.3) wird die in Abildung 8 wiedergegebene HVM
in Anhang 14 nochmals fiir den Cut-Off-Level von drei dargestellt und den mit einem Cut-
Oft-Level von vier bzw. von fiinf erstellten HVMs gegeniibergestellt.
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Abbildung 8: HVM fiir deutsche Konsumentinnen aus Halle/S.
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Quelle: Eigene Erhebung

Betrachtung der identifizierten Werthaltungen

Bei der Betrachtung der in Abbildung 8 dargestellten HVM fillt auf, dass beim
Kauf bzw. Konsum von Wein der Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit fiir 12 Pro-
bandinnen (60 %) von Bedeutung und somit der am héufigsten genannte
terminale Wert ist. Dieser Wert, der bspw. die von den Testpersonen genannten
Aussagen "verschafft mir Wohlbehagen", "ist ein Moment, in dem man innerlich
lachelt und zufrieden ist" und "man will einen gewissen Zufriedenheitslevel
erreichen" zusammenfasst, wird erreicht, wenn das Trinken von Wein im Gegen-
satz zum alltiglichen Getrinkekonsum als etwas Besonderes empfunden wird
und somit zu einem ausnehmend schon verlaufenden Abend (besonderes Erlebnis)
beitrdgt. Solch ein besonderes Erlebnis erfahren die Konsumentinnen, wenn ihnen
der Wein gut schmeckt. Dabei sind die AuBerungen in Bezug auf den Geschmack
inhaltlich sehr variantenreich. So werden unter der funktionalen Konsequenz
Geschmack Aussagen subsumiert, die zum Ausdruck bringen, dass etwas gut
schmeckt (z.B. "recht lieblich im Geschmack" oder "schmeckt mir besser") und
dass ein Wein zum Essen passen sollte, wie die Textpassagen "trockener Wein
passt eher zum Essen" und "wenn beim Essen noch andere Geschmacksrichtungen
dazu kommen, unterstreicht der Wein das Essen" belegen.
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Ebenfalls herleiten aus den Ausdrucksweisen der Probandinnen beziiglich der funk-
tionalen Konsequenz Geschmack lésst sich, aus welchen Produktattributen der
Geschmack eines Weines resultiert bzw. welche Produkteigenschaften es den
befragten Verbraucherinnen erlauben, den Geschmack einzuschétzen. Diese der
Einschitzung des Geschmacks dienenden Produktmerkmale sind sehr vielfaltig,
wie an den verschiedenen in Abbildung 8 dargestellten gedanklichen Verkniip-
fungen zu erkennen ist. Zu diesen gehoren u.a. die Verbindungen zum konkreten
Attribut Herkunft, die auf Aussagen wie "weil mittlerweile, dass bestimmte
Saale-Unstrut-Weine sehr lecker sind" und "italienische Weine finde ich nicht so
fruchtig, nicht so tief wie franzosische Weine" zuriickzufiihren sind oder auch zur
Rebsorte ("andere Sorten schmecken aber"). Die mit 14 Nennungen am héufigsten
genannte Verbindung zur Konsequenz Geschmack entspringt dem konkreten
Attribut Geschmacksrichtung. Somit ist die Geschmacksrichtung fiir die deutschen
Weinkonsumentinnen das wichtigste Attribut zur Beurteilung des Geschmacks.
Dies geht hervor aus den Textelementen "mag trockenen Wein am liebsten,
schmeckt mir besser", "jetzt ist trockener Wein das, was mir schmeckt", "mag
sowieso weder Siiles noch siile Friichte, so mag ich auch keinen siiBen oder
lieblichen Wein" oder "mag tiberhaupt keine siilen Sachen und dementsprechend
auch keinen siilen Wein". Hinsichtlich der bevorzugten Auspragung des Attributes
Geschmacksrichtung ist den in Kapitel 5.3.1.2 vorgestellten konsumspezifischen
Daten zu entnehmen, dass trockene Weine praferiert werden.

Annidhernd genauso wichtig wie das Attribut Geschmacksrichtung ist fiir die
Beurteilung des Geschmacks das abstrakte Attribut Qualitat. Eine entsprechende
gedankliche Verkniipfung ldsst sich exemplarisch zeigen an den Textpassagen
"von der Qualitit verspreche ich mir einen bestimmten Geschmack" und "es geht
bei der Qualitidt um die geschmacklichen Aspekte". Die Qualitat wird ihrerseits
gleichermalien determiniert durch die konkreten Produktattribute Preis ("verspreche
mir von der Preisklasse Qualitdt" sowie "unterhalb ist der Preis negativ mit der
Qualitit korreliert") und Design ("mit einem schonen Etikett verbindet man, dass
der Wein edler ist", "die Flasche soll eine gewisse Qualitdt widerspiegeln" und
"allein durch ein schlechtes Etikett sagt man schon: Was ist denn das fiir ein
Fusel").

Auch der terminale Wert Sicherheit/Vertrauen wurde von acht Probandinnen
(40 %) erwihnt. Hinter diesem Wert verbirgt sich der Wunsch, die Gewissheit
zu erlangen, die richtige Kaufentscheidung getroffen zu haben. Dieser Wunsch
spiegelt sich wider in den AuBerungen "gibt mir ein Gefiihl von Sicherheit",
"man hat ein sicheres Gefiihl, wenn man weil3, dass Essen und Trinken stimmt"
oder auch "deswegen vertraue ich auf deren Geschmack". Um diesen Zielzustand
Sicherheit/Vertrauen zu realisieren, reduzieren drei der insgesamt acht
Konsumentinnen, die den Wert Sicherheit/Vertrauen nannten, das Risiko eines
Fehlkaufs, wie bspw. die Aussagen "vertraue auf den Geschmack derer, die davon
Ahnung haben", "bei einer Feier weil man, dass man den italienischen Wein
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immer nehmen kann, da fillt man nie auf die Nase" sowie "wenn man eine Feier
ausrichtet und Gastgeber ist, sollte man das anbieten, was man kennt" belegen.
Das Risiko einer Fehlentscheidung wiederum wird von zehn Probandinnen durch
das Bevorzugen eines bereits bekannten Weines, d.h. eines Weines, der schon
einmal gekauft wurde und aufgrund einer positiven Erfahrung bevorzugt wieder
gekauft wird, verringert. Von ebenso vielen Probandinnen wurde erwihnt, dass
das Risiko eines Fehlkaufs auch minimiert werden kann, indem das Angebot
eingegrenzt und somit die Auswahl erleichtert wird. Diese gedankliche Assoziation
zeigt sich in der Verkniipfung mit der funktionalen Konsequenz Entscheidungs-
hilfe.

Wie aus den unter der funktionalen Konsequenz Entscheidungshilfe zusammen-
gefassten Aussagen "wenn man relativ viele Alternativen hat, erleichtern die
relevanten Angaben auf dem Etikett die Entscheidung bzw. den Prozess", "muss
wissen, welche Rebsorte das ist, ob der Wein trocken ist, wie viel Alkohol er hat"
sowie "kann durch die Informationen den Geschmack einschitzen bzw. einordnen,
ob mir der Wein schmecken konnte" hervorgeht, nehmen die Konsumentinnen
eine gedankliche Verringerung des Angebotes mithilfe des konkreten Produkt-
merkmals Informationsgehalt des Etiketts vor. Wihrend diese gedankliche
Verbindung von sechs befragten Verbraucherinnen genannt wurde, wiesen fiinf
Probandinnen auf die Assoziation mit dem konkreten Attribut Empfehlungen hin.
Diese Verkniipfung ldsst sich exemplarisch verdeutlichen anhand der Textpassagen
"verlasse mich notgedrungen auf das Verkaufspersonal", "es ist wahnsinnig schwer,
Wein zu kaufen, ohne dass man sich beraten ldsst" und "denke, dass die Wein-
héndler das verkaufen, was ihnen selbst auch schmeckt".

Die geschilderte, in der psychosozialen Konsequenz Risikovermeidung zum
Ausdruck gebrachte Sorge der Probandinnen, beim Einkauf von Wein eine Fehl-
entscheidung zu treffen, ist ebenfalls im Zusammenhang mit dem instrumentalen
Wert andere zufrieden stellen von Bedeutung. Der instrumentale Wert andere
zufrieden stellen beinhaltet den Wunsch der Probandinnen, Freunden und Gisten
einen zufrieden stellenden Abend zu bereiten, wie die Aussagen "die Géste
sollen sich wohlfiihlen", "mdchte, dass meinen Gisten der Wein schmeckt" und
"wenn man gesellig beisammen ist, ist es ja wichtig, dass der Wein allen schmeckt"
erkennen lassen. Wie bereits angedeutet, wird diese Verhaltensweise durch die
psychosoziale Konsequenz Risikovermeidung erreicht. Dabei wird in diesem Falle
das Risiko eines Fehlkaufs durch den bevorzugten Kauf von Wein, der den
Probandinnen personlich gut schmeckt, reduziert. Diese gedankliche Verbindung
zwischen der psychosozialen Konsequenz Risikovermeidung und der funktionalen
Konsequenz Geschmack ist fiir die befragten Konsumentinnen relevant, wenn sie
befiirchten, ein Abend konnte durch einen nicht schmeckenden Wein misslingen.
Untermauert wird diese Assoziation bspw. durch die der psychosozialen Konsequenz
Risikovermeidung zugeordneten Aussagen "da die Spétlese allgemein lieblicher
ist, ist die Gefahr was Saures zu erwischen nicht so grof3", "wenn der Wein nicht
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schmecken wiirde, wire der Abend nicht hundertprozentig perfekt", "trinke bzw.
kaufe keinen deutschen Wein, um zu vermeiden, dass ich was Falsches kaufe"
oder "weil}, was mich erwartet und wie der Wein schmeckt". Die Einschitzung
des Geschmacks erfolgt letztlich anhand der bereits beschriebenen Produktattribute.

Immerhin noch von fiinf Probandinnen (25 %) wurde der terminale Wert
Heimatverbundenheit genannt. Diese Werthaltung fasst Aussagen wie bspw.
"weil das unsere ostdeutsche Ecke ist", "weil ich mich mit der Region identifi-
ziere" und "weil es aus der Heimat oder dem néheren Umkreis kommt" sowie das
Stichwort Lokalpatriotismus zusammen und ist ursidchlich dafiir, dass Ver-
braucherinnen bei der Wahl eines Weines darauf achten, durch den Kauf eine
Region oder einen Hersteller wirtschaftlich zu stirken. Ein entsprechendes
Kaufverhalten ldsst sich aus der gedanklichen Verkniipfung mit der funktionalen
Konsequenz Region/Hersteller stérken ableiten, welche beinhaltet, dass die Wirt-
schaft, insbesondere regionale und kleine Firmen unterstiitzt, "unsere" Region
bekannter gemacht und Arbeitsplitze gesichert werden sollen. Damit aus dem
eigenen Kaufverhalten die funktionale Konsequenz Region/Hersteller starken
resultiert, werden Weine der entsprechenden Herkunft préferiert. Dies zeigt sich
anhand der von fiinf befragten Weinkonsumentinnen genannten Assoziation der
funktionalen Konsequenz Region/Hersteller starken mit dem konkreten Attribut
Herkunft. Auffillig ist, dass auf die ungestiitzte Frage nach der priferierten Herkunft
nicht zwangsliufig Deutschland als priferiertes Anbauland erwdhnt wurde, wie
diese MEC vermuten lassen wiirde. Dagegen wurden in den meisten Fallen Italien
und Frankreich genannt. Deutschland sowie das Anbaugebiet Saale-Unstrut
folgen zusammen mit Australien erst an dritter Stelle, obwohl den Testpersonen
Deutschland als Anbauland durchaus bekannt ist (vgl. Kapitel 5.3.1.2).

Der terminale Wert Gesundheit wurde zwar von sieben befragten Verbrau-
cherinnen (35 %) genannt, jedoch sind die gedanklichen Verbindungen, iiber die
der Zielzustand Gesundheit erreicht wird, teilweise unvollstindig. Befriedigt
wird der Endwert Gesundheit, der bspw. hervorhebt, dass die Gesundheit erhalten
werden soll "weil Gesundheit ein wichtiges Gut ist" durch die psychosoziale
Konsequenz Risikovermeidung. Dies ist zu erkennen anhand der Textpassagen
"durch zuviel Chemie besteht die Gefahr, dass man dadurch méglicherweise krank
wird oder einen Schaden erleidet”, "kenne sie vom Geschmack und der Vertrig-
lichkeit" und auch "habe das Gefiihl, dass ich dem Korper nichts Schlechtes tue
mit der Aufnahme von Alkohol". Dariiber hinaus wird der Zielzustand Gesundheit
in gleichem MaBe, d.h. ebenfalls von drei Konsumentinnen, mit der funktionalen
Konsequenz gesund assoziiert. Allerdings wird die funktionale Konsequenz
gesund, die die Aussagen "aus gesundheitlichen Griinden, denn es muss ja einen
Grund haben, dass ich so darauf reagiere" bzw. "achte auf dkologische Produktion,
weil man sonst heimlich mit Chemie voll gepflastert wird" beinhaltet, nicht mit
abstrakten oder konkreten Produktmerkmalen in Verbindung gebracht.
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Bewertung der MECs in Bezug auf ihren Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens

Wie aus der in Abbildung 8 enthaltenen graphischen Darstellung der kognitiven
Strukturen der deutschen Weinkonsumentinnen sowie der Beschreibung der
einzelnen MECs hervorgeht, wurden die erlduterten terminalen Werte und die
dazugehorigen gedanklichen Verbindungen mit Konsequenzen oder Attributen
von jeweils unterschiedlich vielen Probandinnen genannt. Dies flihrt dazu, dass
den Werthaltungen und den entsprechenden Assoziationen tiber die Gesamtheit
der Stichprobe betrachtet jeweils ein unterschiedlicher Erklarungsbeitrag zum
Kauf- bzw. Konsumverhalten zuzusprechen ist.

Ein hoher Erkldrungsbeitrag geht von dem terminalen Wert Wohlbefinden/
Zufriedenheit aus. Da diese Werthaltung von 12 der insgesamt 20 befragten Ver-
braucherinnen genannt wurde, ist der Zielzustand Wohlbefinden/Zufriedenheit
der am hiufigsten genannte terminale Wert. Zwar wird der terminale Wert
Wohlbefinden/Zufriedenheit durch verschiedene instrumentale Werte und durch die
psychosoziale Konsequenz besonderes Erlebnis befriedigt, so dass es laut Aussage
der Testpersonen mehrere Moglichkeiten gibt, den gewiinschten Zielzustand zu
erreichen. Jedoch ist die gedankliche Verkniipfung zur psychosozialen Konsequenz
besonderes Erlebnis mit fiinf Nennungen hiufiger erwahnt worden als die anderen
Assoziationen mit instrumentalen Werten und dartiiber hinaus die am haufigsten
genannte gedankliche Verkniipfung eines terminalen Wertes mit einer niedrigeren
Abstraktionsebene. Aufgrund der daraus folgenden Relevanz dieser gedanklichen
Verkniipfung fiir die Studienteilnehmerinnen ist der Erkldrungsbeitrag dieses
Wertes sowie der dazugehorigen Assoziationen relativ hoch einzuschétzen.

Im Hinblick auf die Anwendung der gewonnenen Erkenntnisse ist aus der hohen
Bedeutung des End-Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit fiir die Befragten zu
schliefen, dass dieser Zielzustand eine geeignete Grundlage fiir die inhaltliche
Ausrichtung einer Marketingstrategie, z.B. einer Kommunikationsstrategie, dar-
stellt. Im Falle einer anhand des MECCAS-Modells (vgl. Kapitel 4.4.3) zu
entwickelnden Kommunikationsstrategie wiirde der Wert Wohlbefinden/Zufrieden-
heit als Driving Force in das Kommunikationskonzept einflieBen. Die ebenfalls
im Zuge dieser Befragung aufgedeckten gedanklichen Verkniipfungen der Werthal-
tung Wohlbefinden/Zufriedenheit erleichtern zusitzlich die Ausgestaltung der
Kommunikationsstrategie. So dient bspw. die psychosoziale Konsequenz besonderes
Erlebnis als Leverage Point, durch welchen die Verbindung zwischen dem zu
realisierenden Wert der Verbraucherinnen und dem Produkt hergestellt werden
kann. Dazu ist es weiterhin notwendig, den Verbraucherinnen zu vermitteln, welche
Nutzenkomponenten des Produktes zur Befriedigung des Wertes Wohlbefinden/
Zufriedenheit beitragen und aus welchen Produktattributen diese resultieren.
Gemil dem MECCAS-Modell sind somit noch die Consumer Benefits und
Message Elements zu bestimmen, was anhand der funktionalen Konsequenzen
bzw. der konkreten Attribute erfolgt. Entsprechend der hier betrachteten MEC sind



108 Durchflihrung und Ergebnisse der empirischen Studie

also die funktionale Konsequenz Geschmack und das konkrete Produktattribut
Geschmacksrichtung in die Kommunikationsstrategie zu integrieren.

Auch dem terminalen Wert Sicherheit/Vertrauen konnte aufgrund der mit acht
Nennungen scheinbar hohen Relevanz fiir die Befragten eine groe Bedeutung
fiir die Erkldrung des Kaufverhaltens beigemessen werden. Im Falle des Zielzu-
standes Sicherheit/Vertrauen ist es jedoch irrefithrend, lediglich zu bertick-
sichtigen, wie hdufig die Werthaltung erwdhnt wurde. Vielmehr ist zusétzlich zu
beachten, wie hiufig die in Abbildung 8 dargestellten Assoziationen genannt
wurden. Dabei fillt auf, dass nur drei Testpersonen die zuvor erlduterte gedank-
liche Verkniipfung zur psychosozialen Konsequenz Risikovermeidung erwéahnten.
Alle anderen Probandinnen, fiir die der Wert Sicherheit/Vertrauen relevant ist,
befriedigen diesen Wert, indem ihnen bspw. ein personlicher Bezug zum Hersteller
bzw. zum Herkunftsland des Weines oder das Bemiihen, anderen Personen einen
zufrieden stellenden Abend zu bereiten, die gewiinschte Sicherheit geben. Da
diese gedanklichen Verbindungen mit jeweils nur ein oder zwei Nennungen
unterhalb des gewihlten Cut-Off-Levels liegen, erscheinen diese Assoziationen
nicht in der in Abbildung 8 wiedergegebenen HVM. Somit wird erst unter Zuhilfe-
nahme der Implikationsmatrix deutlich, dass die Moglichkeiten, den Zielzustand
Sicherheit/Vertrauen zu erreichen, vielfiltig sind und die einzelne gedankliche
Verbindung zum Wert Sicherheit/Vertrauen iiber die Gesamtheit der Stichprobe
betrachtet jeweils nur einige Male erwdhnt worden ist.

Diese geringe Relevanz der gedanklichen Verbindungen fiihrt dazu, dass sich
die scheinbar hohe Bedeutung des End-Wertes Sicherheit/Vertrauen und damit
auch der Beitrag dieser Werthaltung zum Verstindnis des Konsumentenverhaltens
reduziert. Dementsprechend ist die Verwendung des terminalen Wertes Sicherheit/
Vertrauen als Driving Force einer mithilfe des MECCAS-Modells zu entwickeln-
den Kommunikationsstrategie nicht zu empfehlen. Ursédchlich hierfiir ist, dass
sich nur ein geringer Anteil der Konsumentinnen mit einer die psychosoziale
Konsequenz Risikovermeidung als Leverage Point einbezichenden Vermarktungs-
strategie identifizieren kdnnen wird.

Im Gegensatz zur Werthaltung Sicherheit/Vertrauen erweist sich der terminale
Wert Heimatverbundenheit, der lediglich fiir fiinf Probandinnen (25 %) wichtig
ist, als durchaus bedeutsam fiir die Erkldrung des Kaufverhaltens. Denn im Zuge
der Befragung konnte ermittelt werden, dass der Wert Heimatverbundenheit
nicht iiber viele verschiedene Konsequenzen, sondern nahezu ausschlielich iiber
die Konsequenz, eine Region oder einen Hersteller wirtschaftlich zu stirken und
daher letztlich mithilfe von Wein einer bestimmten Herkunft befriedigt wird. Somit
stellt die ermittelte MEC, sofern diese fiir die entsprechende Probandin relevant ist,
eine eindeutige Erklarung fiir das zu beobachtende Kaufverhalten dar, auch
wenn diese Assoziation lediglich den gedanklichen Verkniipfungen eines geringen
Teils der Befragten entspricht. Insbesondere in der Tatsache, dass der Wert
Heimatverbundenheit nicht fiir alle Probandinnen wichtig ist, ist das Potenzial
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dieser MEC zu sehen. So kénnte es im Rahmen einer Marktsegmentierung sinnvoll
sein, die den Wert Heimatverbundenheit als wichtig erachtenden Probandinnen
von den iibrigen Verbraucherinnen abzugrenzen.

Der Vorteil eines Segmentierungsansatzes anhand einer Werthaltung, also an-
hand eines psychographischen Verbrauchermerkmals (vgl. Kapitel 2.2.2.3), ist,
dass sich die identifizierten Segmente aufgrund der zeitlichen Stabilitit von Wert-
haltungen ebenfalls durch eine gewisse zeitliche Stabilitdt auszeichnen. Damit
wire diese, in Kapitel 2.2.1 erlduterte Anforderung an Segmentierungskriterien
bereits erfiillt. Weiterhin hat die empirische Datenerhebung gezeigt, dass die Seg-
mentierungsvariable Werthaltung durchaus zu identifizieren ist, was sich positiv
auf den Aspekt der Messbarkeit auswirkt. Auch die Anforderungen hinsichtlich
der Anwendbarkeit und der Ansprechbarkeit der Segmente sind erfiillt, da das Seg-
mentierungskriterium Heimatverbundenheit die Ursache fiir das zu beobachtende
Kaufverhalten darstellt. Letztlich wéren noch die Anforderungen der Zugénglichkeit
und der Bedeutung eines anhand des Wertes Heimatverbundenheit gebildeten
Segmentes zu betrachten. Die Zugénglichkeit wird zumindest teilweise durch die in
Kapitel 5.3.1.1 vorgestellten soziodemographischen Daten der Probandinnen
verbessert. Allerdings wiéren fiir die Entwicklung einer auf das Segment der
"Heimatverbundenen" ausgerichteten Marketingstrategie genauere Angaben sowie
Kenntnisse beziiglich der bevorzugten Medien wiinschenswert. Eine Einschitzung
der wirtschaftlichen Bedeutung eines solchen Segmentes ist bei der hier betrach-
teten Stichprobengrofle zwar nicht moglich, aber die Verwendung des Wertes
Heimatverbundenheit in der Vermarktung von Produkten (z.B. Weine der Winzer-
vereinigung Freyburg-Unstrut) ldsst eine ausreichende wirtschaftliche Bedeutung
vermuten.

Obwohl der terminale Wert Gesundheit von sieben Probandinnen (35 %) genannt
wurde, erlaubt dieser kaum Riickschliisse auf das Kaufverhalten der deutschen
Weinkonsumentinnen. Urséchlich hierfiir ist, dass die im Zuge der Datengewinnung
ermittelten Assoziationen mit der psychosozialen Konsequenz Risikovermeidung
sowie der funktionalen Konsequenz gesund jeweils von drei Verbraucherinnen
und damit tiber die Gesamtheit des Samples betrachtet relativ selten genannt
wurden. Zwar werden diese gedanklichen Verbindungen in der HVM abgebildet,
weil die Haufigkeit der Nennung der Verkniipfung des Wertes Gesundheit mit
den Konsequenzen Risikovermeidung bzw. gesund oberhalb des fiir die Darstellung
gewihlten Cut-Off-Levels liegt, so dass sich eine gewisse Bedeutung des Wertes
Gesundheit und der dazugehorigen gedanklichen Verbindungen vermuten lassen
wiirde. Jedoch sind diese Assoziationen im Vergleich zu den zuvor erlduterten
MECs deutlich seltener erwdhnt worden. Somit ist die Bedeutung des Wertes
Gesundheit im Zusammenhang mit dem Konsum von Wein fiir die Testpersonen
geringer als bspw. die Relevanz des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit und damit
einhergehend auch der von der Werthaltung Gesundheit ausgehende Erkldrungs-
beitrag zum Konsumverhalten.
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Reslimee

Im Hinblick auf den angestrebten Vergleich der identifizierten kognitiven Struk-
turen der deutschen Konsumentinnen mit den noch zu erlduternden gedank-
lichen Verbindungen ukrainischer Verbraucherinnen werden die wichtigsten Er-
kenntnisse noch einmal zusammengefasst. Die Beschreibung der kognitiven
Strukturen der deutschen Probandinnen zeigte, dass im Zusammenhang mit dem
Konsum von Wein die terminalen Werte Wohlbefinden/Zufriedenheit, Sicherheit/
Vertrauen, Heimatverbundenheit und Gesundheit relevant sind. Die wichtigsten
gedanklichen Verkniipfungen dieser Werthaltungen mit Konsequenzen und
Attributen werden in Analogie zur schematischen Darstellung einer MEC aus
Abbildung 5 (vgl. Kapitel 4.1) graphisch durch Abbildung 9 wiedergegeben.

Abbildung 9:  Zusammenfassung der MECs der deutschen
Konsumentinnen aus Halle/S.
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 128-150; OLSON
und REYNOLDS, 1983: 81 und eigene Erhebungen.
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Die Beurteilung des von den in Abbildung 9 dargestellten MECs ausgehenden
Beitrages zur Erkldrung des Konsumverhaltens sprach den Werthaltungen Wohl-
befinden/Zufriedenheit und Heimatverbundenheit die groBten Erklarungsbeitrige
zu. Allerdings weisen diese Werte Unterschiede hinsichtlich der Anwendungsmdg-
lichkeiten der gewonnenen Erkenntnisse auf. Wéahrend der Wert Wohlbefinden/
Zufriedenheit eine geeignete Basis fiir die Entwicklung von Kommunikations-
strategien anhand des MECCAS-Modells darstellt, bietet sich die Werthaltung
Heimatverbundenheit im Sinne eines psychographischen Verbrauchermerkmals
als Segmentierungsvariable an. Auf diese Weise konnten die Konsumentinnen
identifiziert und von der Grundgesamtheit abgegrenzt werden, flir die die erlduterte
Assoziation von Bedeutung ist, um ein auf dieses Segment ausgerichtetes Marke-
tingkonzept zu entwickeln.

Den beiden Werthaltungen Sicherheit/Vertrauen und Gesundheit ist trotz der
relativ hdufigen Nennung der Werte kein hoher Beitrag zur Erklarung des Kauf-
verhaltens beizumessen. Der Grund hierfiir ist, dass die er6rterten Assoziationen
mit den Konsequenzen Risikovermeidung und gesund iiber die Gesamtheit der
Stichprobe jeweils nur einige Male erwidhnt wurden und somit lediglich fiir einen
kleinen Teil der Probandinnen relevant sind.

5.3.2 Ukrainische Probandinnen
5.3.2.1 Soziodemographische Daten

Auch im Falle der ukrainischen Testpersonen war vorgesehen, diese anhand sozio-
demographischer Kriterien zu beschreiben. Eine ausfiihrliche Darstellung der
erhobenen soziodemographischen Daten der befragten Verbraucherinnen in
Tabellenform ist in Anhang 15 enthalten, so dass sich die Beschreibung der Er-
gebnisse an dieser Stelle auf einige wesentliche Aspekte beschrénkt.

Die in dieser Stichprobe enthaltenen 20 Befragten sollten sich durch die Gemein-
samkeit der ukrainischen Staatsangehoérigkeit auszeichnen und im Hinblick auf
das Merkmal Alter weitgehende Ubereinstimmungen mit den Probandinnen
deutscher Nationalitét aufweisen. Dies sollte die Vergleichbarkeit der gewonnenen
Erkenntnisse iiber das Konsumverhalten gewéhrleisten. Somit wurden auch in
dieses Sample ausschlieBlich Frauen im Alter von 25 bis 45 Jahren einbezogen.
Allerdings ist es im Gegensatz zum deutschen Vergleichssample nicht gelungen,
die Testpersonen gleichméBig iiber die zu betrachtende Altersspanne zu verteilen.
So ist die Altersklasse der 30- bis 34jdhrigen mit sieben Befragten am stirksten
in der Stichprobe vertreten. Die Altersklassen von 25 bis 29 Jahren und von 35
bis 39 Jahren sind mit fiinf bzw. vier Verbraucherinnen vergleichbar héufig in
der Stichprobe enthalten. Mit einer Probandin erlangt die Altersspanne von 40 bis
45 Jahren nur wenig Beriicksichtigung. Zudem fielen drei Teilnehmerinnen in die
Altersgruppe der unter 25jdhrigen. Diese Ausnahmen wurden als zuléssig erachtet,
da es sich bei den Probandinnen mit einem Lebensalter von weniger als 25 Jahren



112 Durchflihrung und Ergebnisse der empirischen Studie

nicht um wesentlich jiingere Personen handelte. Ursdchlich fiir die unterschiedliche
Beriicksichtigung der Altersgruppen sowie die Befragung von Frauen unter 25
Jahren war die Tatsache, dass es sich als schwierig erwies, eine ausreichende
Anzahl von ukrainischen Probandinnen fiir die Datenerhebung zu gewinnen.

Obwohl der Anteil der jiingeren Probandinnen innerhalb der Stichprobe mit acht
Konsumentinnen im Alter von weniger als 30 Jahren hoch ist, spiegelt sich dies
nicht in den Ergebnissen hinsichtlich des Familienstandes, der Haushaltsgrofle
und der Frage nach im eigenen Haushalt lebenden Kindern wider. So gaben nur
sechs Verbraucherinnen an, ledig zu sein. Die verbleibenden 14 Probandinnen
leben in einer festen Partnerschaft bzw. Ehe. Dementsprechend hoch ist mit 18
Studienteilnehmerinnen der Anteil der Probandinnen, die in einem Mehr-Personen-
Haushalt leben. Diese hohe Anzahl von in Mehr-Personen-Haushalten lebenden
Verbraucherinnen lsst bereits vermuten, dass der groflere Teil der befragten Konsu-
mentinnen, in diesem Fall 12 Testpersonen, in einem Haushalt mit minderjahrigen
Kindern lebt, wihrend die iibrigen acht Probandinnen die Frage nach im eigenen
Haushalt lebenden Kindern verneinten.

Ferner wurde das Bildungsniveau der Probandinnen ermittelt. Zu diesem Zweck
wurde der von den Verbraucherinnen erworbene Schulabschluss erfragt. Diesbe-
ziiglich ist anzumerken, dass im Gegensatz zu Deutschland das Schulsystem in
der Ukraine keiner Dreiteilung unterliegt, sondern nur eine Aufgliederung in zwei
Schulzweige aufweist. Dieses entspricht in Bezug auf die weiterfithrenden Bildungs-
moglichkeiten den deutschen Schulabschliissen Mittlere Reife und Hochschulreife.
Somit ist nachvollziehbar, dass die Antwortkategorie Hauptschule fiir die Proban-
dinnen ukrainischer Herkunft bedeutungslos war. Einen mit der in Deutschland
zu erwerbenden Mittleren Reife vergleichbaren Schulabschluss haben vier Konsu-
mentinnen inne, wihrend 16 Verbraucherinnen die Berechtigung zum Besuch
einer Hochschule erhalten haben.

Entsprechend dem groB3en Anteil von Testpersonen mit Hochschulreife ist auch
das Niveau der berufsbildenden Abschliisse hoch. So haben sechs Ukrainerinnen
eine Ausbildung absolviert. Von den verbleibenden 14 Probandinnen haben neun
Konsumentinnen eine Hochschule abgeschlossen und fiinf Verbraucherinnen gaben
an, sich noch im Studium zu befinden.

Der hohe Anteil von Hochschulabsolventinnen bzw. Studentinnen schlégt sich auch
in der Verteilung der Probandinnen auf die verschiedenen Formen der Erwerbs-
tatigkeit nieder. Von 20 Befragten sind sieben Konsumentinnen nicht erwerbstitig
und fiinf Verbraucherinnen befinden sich in einem Angestelltenverhéltnis. Die
ibrigen acht Probandinnen absolvieren ein Studium bzw. Promotionsstudium.

Als Konsequenz aus der Anzahl nicht erwerbstitiger bzw. sich im Studium oder
Promotionsstudium befindender Verbraucherinnen ist das Ergebnis zu sehen,
dass neun und damit fast die Hilfte der befragten Weinkonsumentinnen iiber ein
monatliches Netto-Haushaltseinkommen von bis zu 1000 Euro verfiigt. Den tibrigen
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11 Verbraucherinnen steht dagegen ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen
von 1001 bis 2000 Euro zur Verfiigung’.

AbschlieBend wurden die Konsumentinnen um Informationen hinsichtlich ihrer
Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit gebeten. Aufgrund der bereits in
Kapitel 3.2 vermuteten Unterschiede hinsichtlich der liberwiegend verbreiteten
Religions- bzw. Konfessionszugehdrigkeit in west- bzw. osteuropdischen Landern,
ist es nicht frappierend, dass mit 13 Konsumentinnen der iiberwiegende Teil der
einer Religion zugehdrigen Frauen orthodox ist.

Allgemein zeichnen sich auch die Probandinnen ukrainischer Herkunft hinsicht-
lich der soziodemographischen Daten durch erhebliche Gemeinsamkeiten aus.
Besonders deutlich treten diese Gemeinsamkeiten im Falle der Angaben zum
erworbenen Schulabschluss und zum monatlichen Netto-Haushaltseinkommen
auf. Ursdchlich ist wiederum das bei der Auswahl der Stichprobe verwendete
Schneeballsystem. Dieses erleichtert zwar die Auswahl geeigneter Testpersonen
bei geringen Populationsdichten, fiihrt jedoch zur Betrachtung eines nicht einer
Zufallsauswahl entsprechenden Samples (SCHNELL et al., 1995: 282).

5.3.2.2 Konsumspezifische Daten

Die ermittelten Daten beziiglich der Einkaufs- und Konsumgewohnheiten der in
Halle/S. lebenden Ukrainerinnen werden in tabellarischer Form in Anhang 16
wiedergegeben. Somit beschrinkt sich diese beschreibende Darstellung der
Ergebnisse auf einige wesentliche Aspekte.

In Analogie zu der Befragung deutscher Konsumentinnen sollte auch diese Daten-
erhebung auf Interviews mit Verbraucherinnen beruhen, die die Entscheidung,
einen bestimmten Wein zu kaufen, selbst treffen. Daher wurden in diese Stichprobe
lediglich Probandinnen einbezogen, die, ausgehend vom Interview-Zeitpunkt,
innerhalb der letzten drei Monate eine Flasche Wein gekauft hatten. Um weiterhin
zu gewihrleisten, dass die befragten Personen Informationen iiber die Beweg-
griinde fiir den Kauf von Wein zur Verfiigung stellen kénnen, sollte es sich bei
den Studienteilnehmerinnen um Weintrinkerinnen handeln. Dieses Merkmal wurde
bei der Rekrutierung der Probandinnen dergestalt beriicksichtigt, als dass nur
Frauen in das Sample aufgenommen wurden, die mindestens zwei- bis dreimal
monatlich ein Glas Wein konsumieren. Dies trifft mit 14 Probandinnen auf nahezu
drei Viertel der Befragten zu. Die {ibrigen sechs Verbraucherinnen gaben an, zwei-
bis dreimal in der Woche Wein zu trinken.

Neben der Frage der Konsumhéufigkeit sollten Erkenntnisse dariiber erzielt werden,
ob die Konsumentinnen Rot- oder Weilwein préferieren. Mit 16 Probandinnen
weist die Mehrheit der Befragten eine Vorliebe fiir Rotwein auf. Eine Priferenz

7 Beziiglich des fiir osteuropdische Verhiltnisse vergleichsweise hoch wirkenden monatlichen

Netto-Haushaltseinkommens ist zu beriicksichtigen, dass die befragten Personen in Deutschland
leben und, sofern sie einer Erwerbstitigkeit nachgehen, den in Deutschland tiblichen Verdienst-
moglichkeiten unterliegen.
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fiir WeiBwein haben lediglich zwei Verbraucherinnen. Die verbleibenden zwei
Frauen sagten aus, Rot- und Weilwein zu trinken, ohne eine ausgeprigte Priferenz
fiir eine der beiden Weinarten aufzuweisen.

Hinsichtlich der Einkaufsgewohnheiten der ukrainischen Konsumentinnen aus
Halle/S. wurde zunéchst erfragt, welche Einkaufsstétten die Probandinnen bevorzugt
frequentieren. Dabei stellte sich heraus, dass der Supermarkt von allen 20 Ver-
braucherinnen als Einkaufsstitte von Wein genutzt wird. Lediglich eine Probandin
nannte den Weinfachhandel als weitere Einkaufsstitte. Nicht berticksichtigt wurden
dagegen der Direkteinkauf bei einem Winzer und die Moglichkeit, Wein tiber das
Internet zu beziehen.

Zudem schlossen die Fragen zu den Einkaufsgewohnheiten auch die durchschnitt-
liche Zahlungsbereitschaft der Konsumentinnen fiir eine Flasche Wein (0,75 1) ein.
Diese liegt bei neun Frauen und damit bei den meisten Probandinnen im Bereich
von drei bis sechs Euro. Weitere fiinf Konsumentinnen gaben an, Weine des
niedrigeren Preissegmentes von bis zu drei Euro zu kaufen. Weine der hoheren
Preissegmente von sieben bis zehn Euro bzw. von 11 bis 15 Euro werden von vier
respektive zwei Verbraucherinnen gekauft®.

Weiterhin wurde ermittelt, inwieweit den befragten Frauen die Herkunft von
Wein bekannt ist. Hierbei zeigte sich, dass sich Frankreich mit 10 Nennungen
durch den grofiten Bekanntheitsgrad auszeichnet. Mit jeweils neun Antworten sind
Italien und die Ukraine sowie mit je acht Antworten Deutschland und Spanien zu
den aus ukrainischer Sicht bekannten Weinbauldndern zu zéhlen. Auch Moldawien
ist als Anbauland mit sieben Antworten relativ bekannt. Insgesamt lassen die
Angaben zu den Weinbauldndern erkennen, dass den Verbraucherinnen
insbesondere die groflen westeuropdischen Anbaulénder, z.B. Frankreich, Spanien
und Italien, geldufig sind. Zwar wurden auch die Ukraine und Moldawien als
bekannte Anbaulénder genannt, andere osteuropdische Lander wie bspw. Bulgarien,
Georgien, Kroatien, Russland oder Ungarn erhielten jedoch vergleichweise wenige
Nennungen.

Damit im Hinblick auf die Herkunft des Weines auch auf einer disaggregierten
Ebene ermittelt werden konnte, inwieweit den Konsumentinnen die Herkunfts-
angaben bekannt sind, wurden die Probandinnen nach den ihnen bekannten
deutschen Anbaugebieten gefragt. Diese Frage wurde nur von 13 Probandinnen
beantwortet, so dass sieben Konsumentinnen scheinbar iiber keine Kenntnisse
beziiglich der deutschen Weinbaugebiete verfiigen. Mit acht Nennungen ent-
fielen die meisten Antworten auf das Anbaugebiet Saale-Unstrut. Hier ist allerdings
zu beriicksichtigen, dass die Nédhe des Befragungsstandortes zum Weinbaugebiet

¥ Auch hier ist zu beriicksichtigen, dass die Angaben aus einem nicht anonymen Interview

hervorgingen. Daher sind die von den Probandinnen zur Verfiigung gestellten Angaben zur
Zahlungsbereitschaft wiederum vor dem Hintergrund einer moglichen Beeinflussung durch
den Aspekt der sozialen Erwiinschtheit zu interpretieren.



Durchfiihrung und Ergebnisse der empirischen Studie 115

Saale-Unstrut ursédchlich fiir die hdufige Nennung dieses Anbaugebietes sein wird.
Ebenfalls vergleichweise hiufig genannt wurden mit sechs bzw. fiinf Antworten
die Anbaugebiete Franken und Rheinhessen.

Da im Hinblick auf das Kauf- bzw. Konsumverhalten nicht nur die Bekanntheit
einzelner Weinbaulénder und -gebiete, sondern ebenfalls die Praferenzen der Ver-
braucherinnen von Interesse sind, wurden letztere im Zuge des Soft-Laddering-
Interviews erfragt. Wenn die Probandinnen anhand der zu Beginn des Soft-
Laddering verwendeten Attributliste die Herkunft als kaufrelevantes Produkt-
attribut nannten, wurden die Studienteilnehmerinnen um Angaben beziiglich der
bevorzugten Ausprigung des Merkmals Herkunft gebeten. Diese offene Frage
wurde von 16 Verbraucherinnen beantwortet. Wie schon bei der Frage nach den
bekannten Weinbauldndern wurden Frankreich und Italien mit acht bzw. sieben
Nennungen am haufigsten erwahnt. Ferner zeichnen sich sechs Konsumentinnen
u.a. durch eine Priferenz fiir moldawischen Wein aus und mit je fiinf Nennungen
sind auch Georgien, Spanien und die Ukraine zu den bevorzugten Anbaulédndern
zu rechnen. Bei den Angaben zur priferierten Herkunft ist erneut zu beobachten,
dass nicht zwangslaufig Weine aus osteuropdischen Landern zu den beliebtesten
Weinen gehdren. Vielmehr ist wiederum eine hiufige Nennung der grolen west-
europdischen Anbauldnder zu verzeichnen. Ursédchlich fiir diese bevorzugte
Auspriagung des Produktmerkmals Herkunft ist u.U. ein nur geringes Angebot
ukrainischer bzw. osteuropédischer Weine in Deutschland.

Eine ndhere Betrachtung moglicher Merkmalsauspragungen wurde auch im
Falle des Attributes Rebsorte angestrebt. Zu diesem Zweck wurden die Teil-
nehmerinnen zundchst um Angaben zu den ihnen bekannten, in Deutschland
angebauten Weillweinreben gebeten. Diese Frage wurde lediglich von 14 Pro-
bandinnen beantwortet, da die iibrigen Befragten mangels Kenntnis der Reb-
sortenbezeichnungen keine Angaben titigen konnten. Insbesondere die Rebsorte
Riesling scheint den Ukrainerinnen ein Begriff zu sein, da neun Konsumentinnen
u.a. diese Riesling nannten. Mit sieben Nennungen folgt die Rebsorte Weillbur-
gunder an zweiter Stelle, gefolgt von der Rebsorte Miiller-Thurgau, die fiinfmal
erwihnt wurde.

Auch die Frage nach der Bekanntheit der in Deutschland angebauten Rotwein-
reben wurde von sechs Probandinnen mangels Kenntnis der Rebsorten nicht be-
arbeitet. Somit gehen die in die Auswertung einbezogen Angaben auf die Aus-
sagen von 14 Testpersonen zuriick. Da die Rebsorte Dornfelder 13mal erwéhnt
wurde, ist diese Rebsorte fast allen Verbraucherinnen bekannt, die diese Frage
beantworten konnten. Neben der Rebsorte Dornfelder zeichnet sich von den
iibrigen, in Deutschland angebauten Rotweinreben allerdings keine weitere Reb-
sorte durch eine nennenswerte Bekanntheit bei den ukrainischen Frauen aus.

In Anlehnung an das Produktattribut Herkunft wiren auch im Falle der Produkt-
eigenschaft Rebsorte Angaben zur bevorzugten Ausprigung dieses Merkmals
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wiinschenswert gewesen. Wie die sich anschlieBende Auswertung der Laddering-
Daten jedoch zeigen wird, ist das Produktattribut Rebsorte aus Sicht der Ukraine-
rinnen kein die Kaufentscheidung beeinflussendes Merkmal. Daher liegen fiir die
mithilfe des Soft-Laddering befragten Weinkonsumentinnen ukrainischer Herkunft
keine Erkenntnisse in Bezug auf die priferierten Rebsorten vor.

Jedoch handelt es sich im Gegensatz zur Rebsorte bei dem Produktattribut
Geschmacksrichtung gemidfl den Angaben von 18 Ukrainerinnen um ein die
Kaufentscheidung beeinflussendes Merkmal. Dementsprechend wurden diese
Testpersonen aufgefordert, vor Beginn des Soft-Laddering-Interviews ihre Vor-
lieben im Hinblick auf die Geschmacksrichtung zu benennen. Durch eine iden-
tische Anzahl von Nennungen zeichnen sich die Geschmacksrichtungen siif3,
lieblich und halbtrocken aus, die jeweils sicben Mal erwédhnt wurden. Lediglich die
Geschmacksrichtung trocken wurde mit fiinf Nennungen etwas seltener genannt.
Insofern ist davon auszugehen, dass ukrainische Verbraucherinnen siileren Weinen
den Vorzug geben.

Da nun die Ergebnisse zu den Konsum- und Einkaufsgewohnheiten der Studien-
teilnehmerinnen sowie den praferierten Auspriagungen einiger Produktmerkmale
vorliegen, werden im anschlieBenden Abschnitt anhand der identifizierten kog-
nitiven Strukturen Aussagen dariiber getroffen, welche Konsequenzen aus Sicht
der Probandinnen z.B. aus den Attributen Herkunft und Geschmacksrichtung
resultieren und welche personlichen Werthaltungen durch das Konsumieren von
Wein befriedigt werden.

5.3.2.3 Kognitive Strukturen

Die in Abbildung 10 dargestellte HVM reprisentiert die Ergebnisse von 20 mit
Weinkonsumentinnen ukrainischer Herkunft durchgefiihrten Befragungen anhand
des Soft-Laddering. Wiederum wurde anhand des zuvor gewéhlten Cut-Off-Levels
von drei bestimmt, dass alle in der HVM enthaltenen Attribute, Konsequenzen
und Werte sowie deren jeweiligen Verkniipfungen miteinander von mindestens
drei Personen genannt wurden’.

°  Zur Bestimmung des Cut-Off-Levels vgl. Kapitel 5.2.
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Abbildung 10: HVM fiir ukrainische Konsumentinnen aus Halle/S.
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Quelle: Eigene Erhebung.
Betrachtung der identifizierten Werthaltungen

Wie aus Abbildung 10 hervorgeht, wurde der terminale Wert Wohlbefinden/
Zufriedenheit von 13 Teilnehmerinnen (65 %) genannt und ist damit der am
hiufigsten genannte End-Wert. Dieser Zielzustand fasst die AuBerungen "wenn
ich Wein trinke, dann geht es mir einfach gut", "fithle mich dann wohler", "das
macht mich auch zufrieden" oder "wenn es geschmacklich eine positive Erfahrung
ist, fithlt man sich besser" zusammen. Erreicht wird der End-Wert Wohlbefinden/
Zufriedenheit, wenn sich, wie der instrumentale Wert gliicklich/Freude empfinden
zum Ausdruck bringt, durch den Konsum von Wein die Stimmung der Verbrauche-
rinnen verbessert und es sie gliicklich macht, wenn in einer ausgelassenen, froh-
lichen Stimmung der Wein gut schmeckt. Wie aus diesem zuletzt wiedergegebenen
Zusammenhang hervorgeht, wird eine positive Verdnderung des eigenen Gemiits-
zustandes in erster Linie durch einen Wein gefordert, der den Konsumentinnen
besonders gut schmeckt, was in Abbildun 10 anhand der von sieben Probandinnen
erwdhnten Assoziation zur funktionalen Konsequenz Geschmack zu erkennen
1st.
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Dariiber hinaus wird der von 18 Frauen (90 %) genannte instrumentale Wert
glucklich/Freude empfinden auch erreicht, wenn die Probandinnen durch den
Konsum von Wein bzw. Alkohol etwas gelassener werden und es ihnen somit
leichter fillt, Komplexe gegeniiber Fremden abzubauen und offene Gespriche zu
fiihren. Letztlich wird jedoch auch das Erreichen der psychosozialen Konsequenz
gelassener/lockerer werden durch den Geschmack eines Weines gefordert. Die
funktionale Konsequenz Geschmack ist ihrerseits ursidchlich dafiir, dass von den
Verbraucherinnen eine bestimmte Geschmacksrichtung bevorzugt wird (gemal
den in Kapitel 5.3.2.2 vorgestellten konsumspezifischen Daten gleichermaBen
siifie, liebliche und halbtrockene Weine). Dies geht hervor aus den dem Begriff
Geschmack zuzuordnenden Zitaten "der siile Wein schmeckt mir besser", "siile
Weine sind zum Essen zu sii}" oder auch "halbtrockene oder liebliche Weine
schmecken mir besser". Ebenso deutlich ist jedoch die Abhingigkeit des
Geschmacks von der Qualitit des Weines ("wenn ich Wein von schlechter Qualitét
trinke, schmeckt der nicht", "gute Qualitdt ist fiir mich, wenn der Wein gut
schmeckt" sowie "Qualitét ist mit Geschmack verbunden").

Das abstrakte Produktattribut Qualitit wird seinerseits laut Aussage der befrag-
ten Weinkonsumentinnen in 11 Féllen anhand der Herkunft des Weines und in
sechs Fillen anhand des Preises beurteilt. Diese gedanklichen Verkniipfungen
lassen sich exemplarisch illustrieren anhand der AuBerungen "in Deutschland
gibt es keine qualitativ guten Weintrauben" und "die Weine von der Krim sind die
Besten" bzw. "verbinde den Preis mit einer bestimmten Qualitdt", "ich weil3, dass
gute Weine teuer sind" sowie "denke, dass ab sechs Euro die Qualitdt in
Ordnung ist".

Ferner geht aus den in Abbildung 10 dargestellten kognitiven Strukturen der
Probandinnen hervor, dass der terminale Wert Sicherheit/Vertrauen fiir 10 Test-
personen (50 %) relevant ist. Wie bspw. durch die Aussagen "wenn ich den Wein
schon mal getrunken habe, dann kann ich dem Wein vertrauen" bzw. "vertraue
denen eher, dass die Weine gut schmecken" deutlich und anhand der in Abbildung 10
dargestellten Verbindung zur psychosozialen Konsequenz Risikovermeidung
veranschaulicht wird, wird der angestrebte Zielzustand Sicherheit/Vertrauen
durch das Vermeiden einer Enttduschung beziiglich der geschmacklichen
Erwartungen an den Wein realisiert. Um wiederum das durch die psychosoziale
Konsequenz Risikovermeidung zum Ausdruck gebrachte Bediirfnis, die Gefahr
eines Fehlkaufs zu reduzieren, bevorzugen 14 der insgesamt 20 Befragten einen
Wein, der ihnen personlich gut schmeckt. Diese gedankliche Verkniipfung der
psychosozialen Konsequenz Risikovermeidung mit der funktionalen Konsequenz
Geschmack geht hervor aus den Aussagen "wenn der Wein nicht meinen Vorstel-
lungen in Bezug auf den Geschmack entspricht, dann macht mir das den Abend
kaputt", "weil ich mit den Weinen gute Erfahrungen gemacht habe, in Bezug auf
den Geschmack und die Qualitdt" oder auch "Sorge, dass mir der Wein vom
Geschmack her nicht gefillt". Dabei wird der Geschmack anhand der bereits



Durchfiihrung und Ergebnisse der empirischen Studie 119

erlauterten Produktattribute Geschmacksrichtung und Qualitét beurteilt. Gemal
den Angaben von 13 Probandinnen ist die psychosoziale Konsequenz Risikover-
meidung des Weiteren ursdchlich fiir den bevorzugten Kauf von bereits bekannten
Weinen.

Der terminale Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein, der von sechs Teilnehme-
rinnen (30 %) der Studie genannt wurde, expliziert, dass die Testpersonen
Verantwortung fiir andere Personen, in der Regel die eigenen Kinder, tragen sowie
bestimmten Verpflichtungen bspw. gegeniiber dem Arbeitsgeber nachkommen
miissen. Dieses durch die Textpassagen "habe Verantwortung fiir meine Familie
und meine Kinder" sowie "fiir mich ist die Gesundheit meiner Familie wichtig"
geduflerte Verantwortungsgefiihl ist urséchlich dafiir, dass es fiir 12 Probandinnen
von Bedeutung ist, ihre Gesundheit zu erhalten. Beriicksichtigung findet der
terminale Wert Gesundheit bei der Kaufentscheidung, indem bevorzugt Weine
gekauft werden, die aus Sicht der Konsumentinnen gesund bzw. nicht gesundheits-
schddlich sind. Die funktionale Konsequenz gesund beinhaltet im Gegensatz zur
funktionalen Konsequenz Vertraglichkeit, die sich auf kurzfristige negative
Auswirkungen des Weinkonsums wie Kopf- oder Magenschmerzen bezieht, die
Sorge, dass das Trinken von Wein zu langfristigen gesundheitlichen Schiden
fithrt. Dementsprechend fasst die funktionale Konsequenz gesund z.B. die
Aussagen "habe in der Ukraine Sorge, nicht richtigen Wein zu kaufen und der
konnte dann gesundheitsschidlich sein", "wenn der Wein qualitativ gut ist, dann
ist er auch fiir meine Gesundheit gut" oder "Qualitit ist mir wichtig, damit es der
Gesundheit nicht schadet" zusammen. Wie schon aus den zitierten Textelementen
hervorgeht, ist die Frage, ob ein Wein gesund bzw. zumindest nicht gesundheits-
schadlich ist, fiir acht Probandinnen eine Konsequenz des abstrakten Attributes
Qualitat, die wiederum in besonderer Weise anhand des konkreten Produkt-
attributes Herkunft beurteilt wird. Wie die Beschreibung der gewonnenen
konsumspezifischen Daten (vgl. Kapitel 5.3.2.2) zeigte, werden von den ukrai-
nischen Studienteilnehmerinnen Weine u.a. aus Frankreich und Italien préferiert.

Vergleichsweise selten, aber dennoch von fiinf Teilnehmerinnen der Studie (25 %)
wird der terminale Wert der gesellschaftlichen Anerkennung genannt. Im Zusam-
menhang mit dem Konsum von Wein bezieht sich dieser Zielzustand auf den
Waunsch, ein guter Gastgeber zu sein und als solcher auch von seinen Gésten wahr-
genommen zu werden ("mdchte ein guter Gastgeber sein", "versuche immer ein
guter Gastgeber zu sein"). Dementsprechend wird der terminale Wert Anerkennung
von vier Probandinnen in Situationen realisiert, in denen sie als Gastgeberin
fungieren und es als wichtig erachten, ihre Géste zufrieden zu stellen. Diese
Verhaltensweise wird durch den instrumentalen Wert andere zufrieden stellen
bzw. die Textpassagen "kommt auch bei Freunden gut an", " bin dann zufriedener,
wenn anderen der Wein auch schmeckt", "bereite das vor, von dem ich weil3,
dass es auch bei meinen Freunden gut ankommt" und "meistens kaufe ich den
Wein nicht fiir mich allein und ich will auch die anderen Leute nicht enttduschen"
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expliziert. Anhand dieser exemplarisch vorgestellten Textelemente ist bereits zu
erkennen, dass aus Sicht der Probandinnen fiir die erfolgreiche Umsetzung der
Handlungsweise andere zufrieden zu stellen, der Aspekt der Risikovermeidung eine
Voraussetzung darstellt. Wie bereits erldutert, wird die sich in der psychosozialen
Konsequenz Risikovermeidung manifestierende Gefahr eines Fehlkaufs durch den
Kauf von Wein, der den Probandinnen gut schmeckt oder aus friiheren Konsum-
situationen bereits bekannt ist, reduziert.

Bei dem von sechs befragten Verbraucherinnen (30 %) genannten Begriff
Selbstbeherrschung handelt es sich um einen instrumentalen Wert. Aus dieser
Verhaltensweise geht hervor, dass die Probandinnen keinesfalls den Eindruck
erwecken mdochten, betrunken zu sein und aufgrund des Konsums von Wein die
Haltung zu verlieren, wie die Aussagen "will mich kontrollieren konnen in Bezug
auf mein Benehmen", "will als Frau vor anderen Haltung bewahren" oder "mdchte
mich an den Rahmen, die Norm halten" untermauern. Die Bedeutung des instru-
mentalen Wertes Selbstbeherrschung im Zusammenhang mit dem Konsum von
Wein scheint zunédchst nicht nachvollziehbar, wenn doch der Verzicht auf alkoho-
lische Getranke die Befriedigung des instrumentalen Wertes sichern wiirde. Eine
mogliche Erkldrung ist darin zu sehen, dass es sich bei dem Wert Selbstbeherr-
schung lediglich um einen von mehreren zu befriedigenden instrumentalen
(glucklich/Freude empfinden, Entspannung) und terminalen Werten (Wohlbefinden/
Zufriedenheit) handelt. Diese Werte wiirden im Falle des Verzichts auf Wein
ggf. nicht bzw. nicht in der gewlinschten Form realisiert werden konnen. Daher
stellt der Verzicht auf Wein fiir die Probandinnen méglicherweise keine Option dar.
Vielmehr wird, wie die gedankliche Verkniipfung des Wertes Selbstbeherrschung
mit dem konkreten Produktattribut Alkoholgehalt zeigt, bei der zu treffenden
Kaufentscheidung das Attribut Alkoholgehalt des Weines beriicksichtigt. Hin-
sichtlich der Auspragung dieses Attributes werden dann, um das Erreichen des
Wertes Selbstbeherrschung zu erméglichen, Weine mit einem geringen Alkohol-
gehalt bevorzugt ("10-12 Vol. %, nicht mehr", "nicht zu hoch" bzw. "Alkoholgehalt
sollte 9 Vol. % nicht iibersteigen").

Bewertung der MECs in Bezug auf ihren Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens

Wiederum wurden die erlduterten Werthaltungen mit den dazugehdrigen Asso-
ziationen von jeweils unterschiedlich vielen Probandinnen erwihnt. Demzufolge
werden von den einzelnen Werthaltungen mit den entsprechenden Verkniipfungen
zu Konsequenzen und Attributen auch unterschiedlich hohe Beitrdge zur Erklarung
des Kaufverhaltens ausgehen. So scheint der terminale Wert Wohlbefinden/
Zufriedenheit aufgrund der Nennung durch 13 der insgesamt 20 befragten
Probandinnen zunichst relativ bedeutsam fiir die Erkldrung des Kaufverhaltens
zu sein. Jedoch sind die Verkniipfungen mit niedrigeren Abstraktionsebenen
vielféltig und wurden iiber die Gesamtheit der Stichprobe betrachtet jeweils ver-
gleichsweise selten erwdhnt. Mit nur fiinf Nennungen ist die Verbindung zum
instrumentalen Wert glicklich/Freude empfinden zwar die am héufigsten genannte



Durchflihrung und Ergebnisse der empirischen Studie 121

Assoziation des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit mit einer niedrigeren
Abstraktionsstufe. Jedoch ist in Anbetracht von 20 befragten Konsumentinnen
die Relevanz einer von fiinf Personen genannten Assoziation vergleichsweise
niedrig. Somit sprechen die Studienteilnehmerinnen dem Wert Wohlbefinden/
Zufriedenheit im Zusammenhang mit dem Konsum von Wein durchaus eine
Bedeutung zu. Es konnte aber nicht eindeutig identifiziert werden, wie die
Verbraucherinnen diesen Wert realisieren, womit der von dieser Werthaltung
ausgehende Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens eher gering ist.

Im Zuge der Entwicklung einer Kommunikationsstrategie anhand des
MECCAS-Modells (vgl. Kapitel 4.4.3) wire somit lediglich bekannt, dass in der
als Driving Force zu verwendenden terminalen Werthaltung Wohlbefinden/
Zufriedenheit eine geeignete Ausrichtung des Kommunikationskonzeptes zu sehen
ist. Ungewiss bleibt dagegen, wie den Adressaten der Marketingkampagne die
Verbindung dieses fiir sie relevanten Wertes mit dem Produkt vermittelt werden
kann. Hierzu werden in erster Linie Kenntnisse iiber die zur Befriedigung des
Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit beitragenden Konsequenzen (psychosozial
und funktional) bendtigt. Da die der Realisierung des Zielzustandes Wohlbefinden/
Zufriedenheit dienenden Konsequenzen vielfiltig sind, scheinen die Probandinnen
diesen Wert auf sehr unterschiedliche Weise zu erreichen. Dementsprechend
konnte nicht aufgedeckt werden, wie die Befriedigung der Werthaltung
Wohlbefinden/Zufriedenheit im Zuge einer Marketingstrategie zu kommunizieren
wiare, um moglichst viele Verbraucherinnen mit dieser Kampagne zu erreichen.

Dagegen sind ausgehend von dem terminalen Wert Sicherheit/Vertrauen deutlich
genauere Riickschliisse auf das Kauf- bzw. Konsumverhalten mdglich. Dieser
hohere Erklarungsbeitrag des End-Wertes Sicherheit/Vertrauen ist auf die Tatsache
zuriickzuftihren, dass acht der insgesamt zehn Verbraucherinnen, die diesen Ziel-
zustand nannten, eine gedankliche Verbindung zur psychosozialen Konsequenz
Risikovermeidung herstellen; so viele wie bei keinem anderen Wert. Da dartiber
hinaus nur wenig andere Konsequenzen zur Befriedigung des Wertes Sicherheit/
Vertrauen beitragen, konnte verhéltnismifBig eindeutig identifiziert werden, iiber
welche Konsequenzen der Zielzustand erreicht wird. Aufgrund dieser Deutlichkeit
hinsichtlich der Assoziationen ist dem End-Wert Sicherheit/Vertrauen im Rahmen
dieser Stichprobe der hochste Erklarungsbeitrag zum Kaufverhalten zuzusprechen.

Einhergehend mit dem von dem Zielzustand Sicherheit/Vertrauen ausgehenden
Beitrag zur Erklarung des Kauf- bzw. Konsumverhaltens ist auch die Eignung
dieses End-Wertes als Basis fiir die Entwicklung einer Kommunikationsstrategie
positiv zu beurteilen. So konnte die zur Werthaltung Sicherheit/Vertrauen fithrende
MEC dergestalt in das MECCAS-Modell und damit in ein Kommunikations-
konzept iliberfiihrt werden, als dass der Wert Sicherheit/Vertrauen als Driving
Force dient. Weiterhin kénnte die psychosoziale Konsequenz Risikovermeidung als
Leverage Point verwendet werden, d.h. mithilfe der Konsequenz Risikovermeidung
wird der beim Verbraucher etablierte Wert mit dem Produkt in Verbindung



122 Durchflihrung und Ergebnisse der empirischen Studie

gebracht. Diese Verbindung wire zudem mithilfe einer als Consumer Benefit
dienenden funktionalen Konsequenz (z.B. Geschmack) fortzusetzen und mit den
als Message Elements fungierenden Produktattributen (bspw. Geschmacksrichtung,
Herkunft) zu vervollstdndigen. Eine derartige Kommunikationsstrategie wiirde
also den Verbraucherinnen vermitteln, dass ausgehend von dem Produkt Wein
einer bestimmten Geschmacksrichtung oder einer bestimmten Herkunft iiber die
Konsequenzen Geschmack und Risikovermeidung der Wert Sicherheit/Vertrauen
erreicht werden kann. Damit wire im Zuge der Bestimmung der zum MECCAS-
Modell gehdrenden Komponente Executional Framework noch zu entscheiden,
wie die kommunikationsstrategische Kernaussage konzeptionell umzusetzen wire.

Wiederum anders zu beurteilen sind die vom Endwert Verantwortung/Pflicht-
bewusstsein sowie der dazugehorigen MEC ausgehenden Erkenntnisse beziiglich
des Konsumverhaltens. Der Zielzustand Verantwortung/Pflichtbewusstsein wurde
lediglich von sechs Probandinnen erwdhnt. Von diesen stellten wiederum nur drei
Verbraucherinnen die gedankliche Verbindung zum terminalen Wert Gesundheit
her, so dass die Aussagekraft dieser Assoziation im Hinblick auf das Kauf- bzw.
Konsumverhalten aufgrund der geringen Anzahl der Nennungen niedrig zu
bewerten ist. Demgegeniiber ist der Erklarungsbeitrag des in derselben MEC
enthaltenen terminalen Wertes Gesundheit hoher. Ursichlich hierfiir ist, dass der
End-Wert Gesundheit von insgesamt 12 Teilnehmerinnen der Studie genannt
wurde und sechs dieser Probandinnen einen Zusammenhang zu der funktionalen
Konsequenz gesund herstellten. Diese héufigere Beriicksichtigung der gedank-
lichen Verkniipfung wirkt sich grundsétzlich positiv auf den von dieser Verbindung
ausgehenden Erkenntnisgewinn aus. Andererseits ist jedoch zu beriicksichtigen,
dass der Wert Gesundheit durchaus auch mithilfe anderer Konsequenzen bzw.
Attribute befriedigt werden kann. Somit ergibt sich aus der Datenerhebung nicht
eindeutig, wie der terminale Wert Gesundheit befriedigt wird. Analog zu dem
Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit reduziert sich somit die Eignung dieses
Wertes als Grundlage fiir die Entwicklung einer Kommunikationsstrategie.

Der von fiinf Probandinnen genannte terminale Wert Anerkennung erweckt auf-
grund der wiederum lediglich von vier Konsumentinnen genannten Verkniip-
fung mit dem instrumentalen Wert andere zufrieden stellen den Eindruck, fiir
die Erkldrung des Kaufverhaltens nicht von besonderer Relevanz zu sein. Positiv
ist in Bezug auf diese Assoziation jedoch zu bewerten, dass der End-Wert
Anerkennung und der instrumentale Wert andere zufrieden stellen jeweils nicht
ausgehend von verschiedensten niedrigeren Abstraktionsebenen realisiert werden.
Stattdessen ist die psychosoziale Konsequenz Risikovermeidung als Urasche fiir
die Bedeutung der Zweckhandlung andere zufrieden stellen und diese wiederum
als Ursprung fir die Wichtigkeit des Zielzustandes Anerkennung von den
Befragten relativ eindeutig benannt worden. Dies steigert den von diesen Assozia-
tionen ausgehenden Erkenntnisgewinn hinsichtlich des Kaufverhaltens.
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Bei den aufgedeckten gedanklichen Verkniipfungen beziiglich des Wertes
Selbstbeherrschung wird ein instrumentaler und kein terminaler Wert angesprochen,
der dariiber hinaus ohne die Benennung von Konsequenzen mit dem konkreten
Produktattribut Alkoholgehalt assoziiert wird. Dennoch trdgt diese MEC zur
Erklarung des Kaufverhaltens bei. Der Stellenwert dieser gedanklichen Verbindung
ergibt sich aus der Tatsache, dass der von sechs Konsumentinnen erwéhnte instru-
mentale Wert Selbstbeherrschung gemil den Angaben von finf befragten Frauen
durch das Attribut Alkoholgehalt befriedigt wird. Somit ist iiber die Gesamtheit der
Stichprobe relativ eindeutig festgelegt, wie der instrumentale Wert Selbstbeherr-
schung erreicht werden kann, so dass in der Verhaltensweise Selbstbeherrschung
die Erklarung fiir die von neun Probandinnen geduBerte Bedeutung des Merkmals
Alkoholgehalt zu sehen ist.

Im Falle der beiden Werte Anerkennung und Selbstbeherrschung erscheint es
aufgrund der Relevanz dieser Werte fiir lediglich einen Teil der insgesamt be-
fragten Personen wenig angebracht, eine auf diesen Werten basierende, jedoch an
die Gesamtheit der 25 bis 45jdhrigen Weinkonsumentinnen ukrainischer Herkunft
gerichtete Kommunikationsstrategie zu erarbeiten. Stattdessen konnten diese Werte
zunéchst dazu verwendet werden, die Konsumentinnen, die diese Werthaltungen
als wichtig erachten, von den iibrigen Probandinnen abzugrenzen. Dies kdme
wiederum einer Segmentierung anhand des psychographischen Merkmals Lebens-
wert gleich. Die aus einer Segmentierung anhand von Werthaltungen resultierenden
Vor- und Nachteile wurden bereits in Kapitel 2.2.2.3 und im Falle der mithilfe
des Soft-Laddering befragten deutschen Konsumentinnen anhand des Beispiels
Heimatverbundenheit ausfithrlich erldutert. Daher soll hier nur darauf hingewiesen
werden, dass sich die iiber die Werte Anerkennung bzw. Selbstbeherrschung
identifizierten Segmente vermutlich positiv in Bezug auf die zeitliche Stabilitit,
die Messbarkeit, die Anwendbarkeit und die Ansprechbarkeit darstellen wiirden.
Kritisch zu beurteilen wire dagegen die Zugénglichkeit, auch wenn durch einige
vorliegende soziodemographische Daten diesbeziiglich eine erste Grundlage
vorhanden wire. Die ebenfalls an ein zu bildendes Segment zu stellende Anfor-
derung der wirtschaftlichen Bedeutung (vgl. Kapitel 2.2.1) kann auch in diesem
Fall mangels eines reprisentativen Samples nicht beantwortet werden.

Reslimee

Aus den kognitiven Strukturen der ukrainischen Probandinnen geht hervor, dass
die Werte Wohlbefinden/Zufriedenheit, Sicherheit/Vertrauen, Verantwortung/
Pflichtbewusstsein, Gesundheit, Anerkennung und Selbstbeherrschung im Zusam-
menhang mit dem Kauf von Wein relevant sind. Die wichtigsten, zum Erreichen
dieser Werthaltungen beitragenden Konsequenzen und Attribute werden unter Ver-
wendung des schematischen Aufbaus einer MEC (vgl. Abbildung 5 in Kapitel 4.1)
durch Abbildung 11 dargestellt. Dabei werden die zur Befriedigung des Wertes
Verantwortung/Pflichtbewusstsein fithrenden Assoziationen lediglich einschlieBlich
des Wertes Gesundheit dargestellt, da die gedankliche Verbindung dieser beiden
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Zielzustinde von geringer Bedeutung ist. Ferner wird auf die Darstellung des
instrumentalen Wertes Selbstbeherrschung verzichtet, weil dieser nur mit dem
konkreten Attribut Alkoholgehalt assoziiert wurde.

Abbildung 11: Zusammenfassung der MECs der ukrainischen
Konsumentinnen aus Halle/S.

P | —
Theoretische
Ebene
Konkrete fp| Abstrakte ] Funkt. |—y| Psycho. || Instr. | End-
Attribute Attribute Kons. Kons. Werte Werte
MEC zum - -
Wert Herkunft | I Qualitdt ||| Ge- || gelassener |_ | gliicklich | || Wohlbe-
Wohlbefinden schmack werden finden
MEC zum N N
Wert Sicher- Geschmacks- | . Ge- | .| Risikover- |__ Sicherheit/
heit/Vertrauen richtung schmack meidung Vertrauen
MEC zum s
Wert Gesund- Herkunft | | Qualitit ||| gesund | Gesund-
heit heit
MEC zum — I -
Wert Wein ist Risikover- |_ | zufrieden | | Aner-
Anerkennung bekannt meidung stellen kennung

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 128-150; OLSON
und REYNOLDS, 1983: 81 und eigene Erhebungen.

Die Bewertung der in Abbildung 11 dargestellten MECs zeigte, dass die Werte
Wohlbefinden/Zufriedenheit und Gesundheit fiir die Gesamtheit der Stichprobe
relativ bedeutsam sind. Dennoch war die Eignung dieser beiden Werthaltungen
im Vergleich zum Zielzustand Sicherheit/Vertrauen als Basis fiir die Entwicklung
von Kommunikationsstrategien niedriger zu bewerten, da nicht eindeutig identifi-
ziert werden konnte, wie die Verbraucherinnen diese Werthaltungen realisieren.
Somit fehlen Kenntnisse dariiber, wie, d.h. mithilfe welcher Konsequenzen, in
einer Kommunikationsstrategie die Verbindung des Produktes Wein mit den
Werten Wohlbefinden/Zufriedenheit und Gesundheit hergestellt werden sollte. Da
diese Erkenntnisse im Falle des End-Wertes Sicherheit/Vertrauen vorhanden sind,
eignet sich insbesondere dieser Wert als Grundlage von Marketingaktivitéten.
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Die Werte Anerkennung und Selbstbeherrschung waren aufgrund der Eindeutig-
keit der Assoziationen dieser Werte mit Konsequenzen und Attributen ebenfalls
positiv beziiglich des erzielten Beitrags zur Erklarung des Kaufverhaltens zu be-
werten. Allerdings bietet sich die Anwendung dieser Erkenntnisse eher in der
Marktsegmentierung an, da die ermittelten Assoziationen nicht fiir die Gesamt-
heit, sondern lediglich fiir einen Teil der Probandinnen relevant sind.

5.3.3 Vergleich der deutschen und der ukrainischen Probandinnen

Die Gegeniiberstellung der in Abbildung 8 und Abbildung 10 dargestellten HVMs
beinhaltet in einem ersten Schritt einen Vergleich der von den Probandinnen
genannten Attribute, Konsequenzen und Werte. In einem zweiten Schritt werden
die von den befragten Konsumentinnen erlduterten gedanklichen Verkniipfungen in
den Vergleich einbezogen, um Differenzen hinsichtlich der kausalen Zusammen-
hinge, d.h. der bspw. aus einem bestimmten Attribut resultierenden Konsequenzen
oder der einen bestimmten Wert befriedigenden Konsequenzen zu identifizieren.
Erst der dritte Teil des Vergleichs beriicksichtigt die volle Aussagekraft der ent-
wickelten HVMs, indem iiber die jeweilige Gesamtheit der Stichprobe die Haufig-
keit der Nennung eines Attributes, einer Konsequenz oder eines Wertes sowie die
Relevanz der einzelnen Assoziationen zusitzlich Beriicksichtigung finden. Damit
die aus dem Vergleich deutscher und ukrainischer Konsumentinnen hervorgehen-
den Erkenntnisse besser nachzuvollziehen sind, werden beide HVMs nochmals
in Anhang 17 dargestellt.

Vergleich der Attribute, Konsequenzen und Werte

Sofern sich der Vergleich lediglich auf die von den Konsumentinnen genannten
Attribute, Konsequenzen und Werte bezieht, ist festzustellen, dass tiber alle Abstrak-
tionsebenen hinweg einzelne, wihrend der Kodierung entwickelte Kategorien
jeweils nur von einer Stichprobe genannt wurden. Auf der Ebene der Werthaltungen
wurden der von den deutschen Verbraucherinnen genannte terminale Wert Heimat-
verbundenheit und der instrumentale Wert Geselligkeit durch die Ukrainerinnen
nicht berticksichtigt. Auf ukrainischer Seite wurden dagegen der End-Wert der
gesellschaftlichen Anerkennung und der instrumentale Wert Selbstbeherrschung
als wichtig erachtet, die jedoch beide fiir die deutschen Befragten keine Rolle
spielen. Derartige Unterschiede setzen sich auf der Abstraktionsebene der
Konsequenzen fort. So nennen die deutschen im Gegensatz zu den ukrainischen
Konsumentinnen die psychosozialen Konsequenzen Stressvermeidung und Natur-/
Urlaubsassoziationen sowie die funktionale Konsequenz, eine Region oder einen
Hersteller wirtschaftlich zu stirken. Lediglich von den Ukrainerinnen erwéhnte
Konsequenzen sind die psychosozialen Konsequenzen Transparenz und gelassener/
lockerer werden sowie die funktionale Konsequenz guter Geruch. Ferner werden
auf der Ebene der Produktattribute die Merkmale Empfehlungen des Verkaufs-
personals oder von Bekannten sowie die Rebsorte von den deutschen Testpersonen,
nicht aber von den ukrainischen Teilnehmerinnen der Studie genannt. Letztere
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erachten dafiir die Produkteigenschaften Alkoholgehalt und Jahrgang als wichtig,
die beide von den deutschen Probandinnen nicht beriicksichtigt werden. Diese
Unterschiede zwischen den fiir deutsche bzw. ukrainische Probandinnen wichtigen
Attributen, Konsequenzen und Werten gibt Tabelle 5 zusammenfassend wieder.

Tabelle 5: Fiir deutsche bzw. ukrainische Konsumentinnen relevante
kognitive Kategorien (Ergebnisse des Soft-Laddering)

Abstraktions- Konsumentinnen
ebene deutscher Nationalitit ukrainischer Nationalitit
Werte Heimatverbundenheit Anerkennung
Geselligkeit Selbstbeherrschung
Konsequenzen Stressvermeidung Transparenz, gelassener/lockerer
Natur-/Urlaubsassoziationen werden, guter Geruch
Attribute Empfehlungen Alkoholgehalt
Rebsorte Jahrgang

Quelle: Eigene Erhebung.

Vergleich der identifizierten MECs

Aus diesen Beobachtungen ergeben sich unter Einbezug der von den Teilnehme-
rinnen genannten gedanklichen Verkniipfungen zwangslidufig Assoziationen, die
lediglich durch eine der beiden Stichproben beriicksichtigt wurden. Dazu zahlt die
von den deutschen Probandinnen genannte Moglichkeit, den Zielzustand Heimat-
verbundenheit mithilfe der funktionalen Konsequenz, eine Region oder einen
Hersteller wirtschaftlich zu stirken, zu erreichen. Ein ebenso gelagertes Beispiel
ist die von den Ukrainerinnen erwéhnte Befriedigung des instrumentalen Wertes
Selbstbeherrschung durch das konkrete Produktattribut Alkoholgehalt.

Dariiber hinaus sind Assoziationen zu finden, die sich sowohl durch Differenzen
als auch durch Gemeinsamkeiten auszeichnen. Dementsprechend ist zu festzu-
stellen, dass bspw. ein beiden betrachteten Stichproben gemeinsames Attribut zu
unterschiedlichen Konsequenzen bzw. Werten fiihrt. Dies trifft u.a. auf das konkrete
Attribut Herkunft zu, das im Falle der deutschen Probandinnen der wirtschaftlichen
Starkung einer Region oder eines Herstellers und letztlich der Befriedigung des
Wertes Heimatverbundenheit dient. Nach ukrainischer Auffassung ist die Herkunft
des Weines zunichst eine Determinante der Qualitdt, iiber diese eine Bestim-
mungsgrofe des Geschmacks und trigt somit zum Erreichen des Zielzustandes
Wohlbefinden/Zufriedenheit bei. In Anlehnung an die schematische Darstellung
einer MEC (vgl. Abbildung 5 in Kapitel 4.1) wird diese Differenz zwischen
deutschen und ukrainischen Studienteilnehmerinnen in Abbildung 12 aufgezeigt
und entspricht beziiglich der denkbaren kulturellen Unterschiede dem Fall c¢) aus
Tabelle 1 (vgl. Kapitel 3.2).



Durchfiihrung und Ergebnisse der empirischen Studie 127

Abbildung 12: Assoziationen deutscher und ukrainischer
Konsumentinnen zum Attribut Herkunft

Produktattribute | — > | Konsequenzen | — [~
Theoretische
Ebene

Konkrete || Abstrakte ff,| Funkt. |—,] Psycho. Lfy| Instr. | End-

Attribute Attribute Kons. Kons. Werte Werte
Empirisches - -
Beispiel: Herkunft | _ Region | Heimatver-
Deutschland starken bundenheit
Empirisches - —
Beispicl: Herkunft | ' Qualitit || | Ge- | . gliicklich | ] Wohlbe-
Ukraine schmack finden

Quelle:  Eigene Darstellung in Anlehnung an GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 128-150;
OLSON und REYNOLDS, 1983: 81 und eigene Erhebungen.

Des Weiteren ist zu erkennen, dass eine fiir beide Stichproben relevante Konse-
quenz aus unterschiedlichen Attributen resultiert. Hier sei auf das Beispiel der funk-
tionalen Konsequenz Entscheidungshilfe verwiesen, welche im Falle der deutschen
Probandinnen u.a. eine Folge des Attributes Empfehlungen ist. Dieses Attribut
wurde von den ukrainischen Testpersonen nicht erwédhnt. Auch die funktionale
Konsequenz Vertrdglichkeit weist dhnliche Unterschiede auf. Beiden Samples ist
diese Konsequenz gemein, die aus Sicht der deutschen Probandinnen lediglich eine
Folge der Geschmacksrichtung ist. Fir die Konsumentinnen ukrainischer Herkunft
ist die Vertrdglichkeit darliber hinaus ein Resultat des Attributes Alkoholgehalt.

Auf den hoheren Abstraktionsebenen sind vergleichbare Unterschiede im Falle des
instrumentalen Wertes andere zufrieden stellen zu beobachten. Wiahrend fiir die
deutschen Verbraucherinnen die Zweckhandlung andere zufiieden stellen u.a. zur
Steigerung des eigenen Wohlbefindens beitrégt, dient laut Aussage der ukrainischen
Probandinnen die Verhaltensweise andere zufrieden stellen der Steigerung der
gesellschaftlichen Anerkennung. Andererseits kann auch ein End-Wert durch
voneinander abweichende niedrigere Abstraktionsebenen erreicht werden. Dies trifft
auf den terminalen Wert Sicherheit/Vertrauen zu. Dieser wird von den deutschen
Frauen durch das Vermeiden eines Fehlkaufs reduziert. Geméf den Angaben der
ukrainischen Probandinnen kann das geduflerte Sicherheitsbediirfnis jedoch auch
befriedigt werden, wenn die Konsumentinnen den Eindruck erlangen, es handele
sich um einen seridsen Hersteller bzw. seridse Produktionsweisen. Dies wird durch
die psychosoziale Konsequenz Transparenz zum Ausdruck gebracht.
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Eine weitere Form der Auspridgung einzelner MECs entsprechend dem Fall b) in
Tabelle 1 (vgl. Kapitel 3.2) besteht darin, dass bestimmte Attribute iiber je nach
betrachteter Stichprobe differierende Konsequenzen zu einem Wert fiihren. So
fiihrt das von den deutschen Weinkonsumentinnen genannte Produktmerkmal Farbe
des Weines, das zum Ausdruck bringt, ob relativ helle oder sehr dunkle Rotweine
bevorzugt werden, iiber die Konsequenzen Asthetik und besonderes Erlebnis zum
End-Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit. Die ukrainischen Verbraucherinnen bringen
das Attribut Farbe des Weines ebenfalls mit dem Zielzustand Wohlbefinden/
Zufriedenheit in Verbindung. Allerdings treten, sofern wiederum die am haufigsten
genannten Verkniipfungen Berticksichtigung finden, die Konsequenz Geschmack
und der instrumentale Wert gllicklich/Freude empfinden als verbindende Elemente
in Erscheinung. Auch diese Differenzen in den gedanklichen Verkniipfungen
deutscher und ukrainischer Studienteilnehmerinnen werden in Abbildung 13
nochmals graphisch présentiert.

Abbildung 13: Assoziationen deutscher und ukrainischer Konsumentinnen
zwischen dem Attribut Farbe des Weines und dem Wert
Wohlbefinden

] —

Theoretische
Ebene

Konkrete || Abstrakte |l,| Funkt. |—] Psycho. i, Instr. - End-

Attribute Attribute Kons. Kons. Werte Werte
Empirisches "
Beispielz Fatbed | _ Astheik [ | bes. || Wohlbe-
Deutschland Weines Erlebnis finden
Empirisches o
Beispiel: Farbed | _ Ge- | . gliicklich || Wohlbe-
Ukraine Weines schmack finden

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 128-150; OLSON
und REYNOLDS, 1983: 81 und eigene Erhebungen.

Wie diese Beispiele zeigen, weisen die kognitiven Strukturen der deutschen und
der ukrainischen Testpersonen hinsichtlich der einzelnen Attribute, Konsequenzen
und Werte sowie deren Verkniipfungen zu MECs auch Gemeinsamkeit auf. Daher
ist es notwendig, in Bezug auf die identifizierten Gemeinsamkeiten zusétzlich
die Relevanz dieser gemeinsamen Attribute, Konsequenzen und Werte sowie deren
gedanklichen Verbindungen miteinander in einem dritten Schritt zu betrachten.
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Vergleich der Relevanz der Attribute, Konsequenzen und Werte sowie der MECs

Wird die iiber die jeweilige Gesamtheit der Stichprobe betrachtete Haufigkeit
der Nennung eines Attributes, einer Konsequenz oder eines Wertes sowie der
jeweiligen gedanklichen Verbindungen in den Vergleich einbezogen, fallt zunichst
auf, dass jede Abstraktionsebene Kategorien enthilt, die von beiden betrachteten
Gruppen genannt wurden, jedoch eine voneinander abweichende Relevanz fiir die
jeweiligen Probandinnen aufweisen. Dies trifft auf das konkrete Attribut Informa-
tionsgehalt des Etiketts zu, das von 12 deutschen Befragten beriicksichtigt wird.
Dagegen ist dieses Attribut fiir nahezu alle ukrainischen Teilnehmerinnen an der
Befragung (19 von 20 Testpersonen) ein die Kaufentscheidung beeinflussendes
Merkmal des Produktes Wein. Auf der Ebene der Konsequenzen ist festzustellen,
dass die funktionale Konsequenz Vertréglichkeit von sieben deutschen gegeniiber
15 ukrainischen Verbraucherinnen genannt wurde. Auch die funktionale Konse-
quenz Informationsbediirfnis, also der Wunsch, bestimmte Informationen iiber
einen Wein zu erhalten, ist fiir die Testpersonen deutscher Herkunft mit nur fiinf
Nennungen weniger wichtig als dies bei den ukrainischen Konsumentinnen der
Fall ist (16 Nennungen). Letztlich ist die voneinander abweichende Relevanz
einiger Kategorien auch auf der Abstraktionsebene der Werthaltungen zu erkennen.
So wurde der instrumentale Wert gliicklich/Freude empfinden entgegen der sieben
Nennungen durch deutsche Frauen auf ukrainischer Seite insgesamt 18mal
erwdhnt. Durch ukrainische Probandinnen ebenfalls hiufiger beriicksichtigt wird
der terminale Wert Gesundheit mit 12 Nennungen. Im Zuge der Interviews mit
deutschen Verbraucherinnen wurde dieser Wert nur von sieben Befragten als
wichtig erachtet.

Zudem ist beziiglich der Gemeinsamkeiten anzumerken, dass von den Probandinnen
genannte Assoziationen sowie ganze MECs ebenfalls in der jeweils anderen Stich-
probe vorkommen. Allerdings erweisen sich die entsprechenden MECs in einer
Gruppe teilweise als wichtiger, d.h. die Assoziationen wurden iiber die Gesamtheit
einer Stichprobe haufiger expliziert als im jeweils anderen Sample. So ist fest-
zustellen, dass die Ukrainerinnen den End-Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit am
hdufigsten iliber den instrumentalen Wert glicklich/Freude empfinden, die
funktionale Konsequenz Geschmack sowie das abstrakte Attribut Qualitét durch
das konkrete Attribut Herkunft erreichen. Obwohl diese MEC auch von den
deutschen Teilnehmerinnen der Studie aufgefiihrt wurde, handelt es sich aus
deren Sicht nicht um die am haufigsten genannte gedankliche Verbindung zur
Realisierung des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit. Ahnliches ist beziiglich des
Zielzustandes Sicherheit/Vertrauen sowie den dazugehorigen jeweiligen Ver-
kniipfungen zu sehen. Dieser End-Wert wird von den deutschen Weinkonsumen-
tinnen u.a. liber die psychosoziale Konsequenz Risikovermeidung und die funk-
tionale Konsequenz Entscheidungshilfe durch das konkrete Produktattribut Infor-
mationsgehalt des Etiketts befriedigt. Auch diese MEC ist in den kognitiven
Strukturen der Befragten aus der Ukraine zu finden. Jedoch ist diese gedankliche
Verkniipfung seltener angefiihrt worden als das Erreichen des terminalen Wertes
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Sicherheit/Vertrauen durch das Vermeiden eines Fehlkaufes, indem besonders
gut schmeckender Wein gekauft wird, was wiederum anhand der Geschmacks-
richtung sowie der Qualitat und somit letztlich anhand der Herkunft des Weines
beurteilt wird.

Einordnung der Attribute, Konsequenzen und Werte sowie der MECs in die kulturelle
Linse

Abschlieend sind die aufgezeigten Unterschiede zwischen den Konsumentinnen
deutscher bzw. ukrainischer Herkunft dahingehend zu interpretieren, inwieweit
diese Differenzen moglicherweise den in Kapitel 3.2 vorgestellten Elementen einer
Kultur zuzurechnen sind. Zu diesem Zweck wird zundchst allgemein erldutert,
wie sich Attribute, Konsequenzen und Werthaltungen bzw. deren Verkniipfungen
miteinander den einzelnen kulturellen Elementen zuordnen lassen. Dabei wird
ebenfalls darauf verwiesen, dass die aufgedeckten Differenzen, je nach dem,
welchem Element einer Kultur bzw. der kulturellen Linse diese zuzuordnen sind,
sowohl oberflachlichen Charakters als auch kulturell verankert sein kénnen. Im
Anschluss an die allgemeinen Ausfiihrungen folgt die Illustration dieser Aussagen
anhand von Beispielen.

Sofern sich in den identifizierten kognitiven Strukturen der deutschen und ukraini-
schen Befragten kulturelle Symbole wiederfinden lassen, geht ein etwaiger
Symbolcharakter von den Attributen eines Produktes aus. Unter dieser Vorausset-
zung ist anzunehmen, dass die Differenzen hinsichtlich der von den Attributen
ausgehenden Symbolwirkung nicht fest in der Kultur verankert sind. Ursichlich
hierfiir ist, dass es sich bei Symbolen um ein vordergriindiges Element einer
Kultur handelt, das dariiber hinaus bspw. einem zeitlichen Wandel unterliegt.

Auch ein sich in den identifizierten gedanklichen Verkniipfungen widerspiegelnder
Modellcharakter eines Helden bzw. eines Vorbildes als zweitem Element einer
Kultur lieBe sich am ehesten an den préferierten Produktattributen erkennen. Da
das kulturelle Element eines Vorbildes wiederum im Besonderen die niedrigen
und somit konkreten Abstraktionsebenen beeinflusst und zudem in der kulturellen
Linse relativ weit aulen angesiedelt ist, ist auch hier anzunehmen, dass die identi-
fizierten Unterschiede eher oberflachlich sind.

Wihrend die Attribute in erster Linie mit den kulturellen Elementen Symbole
und Helden in Verbindung stehen, ist bei den gedanklichen Verkniipfungen von
Attributen, Konsequenzen und Werten ein Zusammenhang mit dem dritten Ele-
ment eines Kulturkreises, d.h. mit Ritualen zu beobachten. Rituale im weiteren
Sinne sind Verwendungsanldsse, in Abhingigkeit derer die Erwartungen des
Konsumenten an die Produkteigenschaften, die daraus resultierenden Konse-
quenzen sowie die zu befriedigenden Werthaltungen variieren. Somit kann eine
gesamte MEC in Abhéngigkeit von einem Verwendungsanlass Abweichungen
unterliegen, vor allem, sofern dieser Verwendungsanlass zusétzlich kulturelle
Besonderheiten aufweist. Derartige Differenzen wéren durchaus als kulturell
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verankert zu verstehen, da kulturkreisspezifische Verwendungsanldsse zu einer
Beeinflussung der gesamten MEC, also auch der personlichen, abstrakten Ebenen
fiihren konnen und stirker in den Mittelpunkt dessen riicken, was eine Kultur
definiert.

Bei Werthaltungen als dem zentralen Element einer Kultur ist die kulturell
bedingte Beeinflussung der MECs auf der Ebene der Werte offensichtlich. Da die
Werthaltungen geméal3 der in Kapitel 3.1.3 erlduterten top-down Wirkungsweise
ebenfalls Einfluss ausiiben auf die der Befriedigung der Werte dienenden Konse-
quenzen sowie die wiederum dem Erzielen der Konsequenzen dienenden Attribute,
ist erneut von einer Einwirkung des kulturellen Elements der Werthaltungen auf die
gesamte MEC auszugehen. Diese Einflussnahme der Werte ist als die ma3gebende
Determinante des Konsumverhaltens zu verstehen, da Werthaltungen als das
zentrale Element einer Kultur {iber die seitens des Konsumenten erwiinschten
Konsequenzen die préferierten Produktattribute beeinflussen und die Bestimmungs-
grofle Werthaltung einer zeitlichen Stabilitit unterliegt. Somit sind kulturellen
Differenzen bei Werthaltungen sowie den damit assoziierten Konsequenzen und
Attributen eine besondere Bedeutung hinsichtlich der damit einhergehenden
kulturellen Distanz (vgl. Kapitel 3.2) beizumessen.

Inwieweit sich die beschriebene Symbolwirkung bzw. ein Vorbild in den fiir die
deutschen und ukrainischen Probandinnen relevanten Attributen sowie mogliche
Unterschiede in Bezug auf Verwendungsanldsse und Werthaltungen einschlief3-
lich deren Auswirkungen auf Konsequenzen und Attribute in den MECs wieder-
finden lassen, soll anhand von Beispielen aufgezeigt werden. Hierzu wird zu-
néchst das abstrakte Attribut Qualitit herangezogen. Im Gegensatz zu einer an-
hand objektiv messbarer Kriterien festgelegten Qualitatsstufe (Landwein, Tafel-
wein, QbA etc.) zeichnet sich das abstrakte Attribut Qualitét durch Subjektivitit
aus. Im diesem Fall werden unter dem Begriff Qualitdt die Aussagen zu-
sammengefasst, die zum Ausdruck bringen, dass ein Wein als qualitativ gut oder
auch schlecht empfunden wird. Die personliche Einschitzung der Qualitét erfolgt
dabei, ungeachtet der objektiv messbaren Qualitétsstufe, anhand verschiedener
konkreter Produktmerkmale. Somit suggerieren einige konkrete Produktattribute
den Verbraucherinnen, je nach dem ob es sich um die bevorzugte Ausprigung
des Merkmals handelt oder nicht, eine gute bzw. schlechte Qualitdt. Es dienen
also verschiedene konkrete Produkteigenschaften als Symbol einer bestimmten
Qualitét.

Aus Sicht der deutschen Teilnehmerinnen der Studie geht eine Symbolwirkung
von den jeweils sechs Mal erwidhnten Attributen Preis des Weines und von
einem als besonders dsthetisch empfundenen Design des Etiketts bzw. der Flasche
aus. Wiéhrend der Preis die Produktionskosten und die mit einer bestimmten
Produktionsweise einhergehende Qualitit (z.B. Barrique) repréisentiert, ist der
von den Probandinnen hergestellte Zusammenhang zwischen dem Design und
der Qualitdt nicht schliissig. Diese fehlende Stringenz verstiarkt den Eindruck,
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dass es sich bei dem Attribut Design um ein Symbol fiir die Qualitdt handelt.
Ferner wird von vier deutschen Befragten als Sinnbild fiir die Qualitit auch die
Herkunft herangezogen.

Fir die Ukrainerinnen ist dagegen das konkrete Attribut Herkunft das am
hiufigsten genannte Symbol fiir eine bestimmte Qualitét. Diese ldsst sich gemal3
den Angaben von sechs bzw. fiinf ukrainischen Testpersonen auch anhand des
Preises respektive des Designs ablesen. Somit bestehen zwischen den deutschen
und den ukrainischen Befragten, wenn auch mit abweichender Relevanz, Ge-
meinsamkeiten hinsichtlich der eine bestimmte Qualitdt symbolisierenden kon-
kreten Produktattribute. Dies forciert die Aussage, dass es sich bei Symbolen um
wenig spezifische Elemente einer Kultur handelt.

Auch das zweite Element einer Kultur, d.h. die von Vorbildern ausgehende Modell-
funktion spiegelt sich in den identifizierten kognitiven Strukturen der Befragten
in Form des Produktmerkmals Empfehlungen wider. Acht der insgesamt 20
Probandinnen deutscher Herkunft kaufen bevorzugt Wein, der ihnen von Bekannten
oder dem Verkaufspersonal empfohlen wurde und beziehen somit die Verhaltens-
weise einer vermeintlich besser iiber Wein informierten Person, also eines Vorbildes,
in ihr Kaufverhalten ein. Allerdings hat die Verhaltensweise eines Vorbildes
wiederum lediglich Auswirkungen auf die konkrete Abstraktionsebene der
Produktattribute, so dass diese Beobachtung, auch wenn sie bei den ukrainischen
Probandinnen nicht gemacht werden konnte, nicht auf zentrale kulturkreis-
spezifische Differenzen schlieBen ldsst. Diese Sichtweise wird verstérkt, da das
kulturelle Element Helden weniger charakteristisch fiir einzelne Kulturen ist als
die noch zu betrachtenden Elemente Rituale und Werthaltungen.

Sofern das kulturelle Element eines Rituals als Verwendungsanlass betrachtet wird
und in Abhdngigkeit vom Verwendungsanlass die fiir die Konsumenten relevanten
Attribute, Konsequenzen und Werte differieren, ist anzunehmen, dass kultur-
kreisspezifische Verwendungsanldsse zu kulturkreisspezifischen MECs fiihren.
Dies ist anhand der vorliegenden Ergebnisse nicht eindeutig zu iiberpriifen, da
im Rahmen der empirischen Studie bewusst auf die Betrachtung eines speziellen
Verwendungsanlasses verzichtet wurde. Auf diese Weise wurde unterbunden,
dass die gewonnenen Erkenntnisse lediglich fiir die unterstellte Situation Giiltig-
keit besitzen. Andererseits erlaubt der Verzicht auf die Beschrinkung auf einen
bestimmten Verwendungsanlass die Beantwortung der Frage, ob das Produkt Wein
moglicherweise bevorzugt in bestimmten Situationen konsumiert wird, da sich
dies in den identifizierten MECs widerspiegeln miisste.

Exemplarisch aufzeigen ldsst sich dies anhand des terminalen Wertes Wohlbefinden/
Zufriedenheit, der den betrachteten Stichproben gemein ist, jedoch Differenzen
beziiglich der diesen Wert befriedigenden Konsequenzen aufweist. Die deutschen
Konsumentinnen realisieren den terminalen Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit
iiber die psychosoziale Konsequenz besonderes Erlebnis, wobei ein besonders
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schon verlaufender Abend durch einen gut schmeckenden Wein gefordert wird.
Es wird also betont, dass das Trinken von Wein nicht als etwas Alltigliches,
sondern als etwas Besonderes empfunden wird. Ferner fithrt gemif den Angaben
der deutschen Verbraucherinnen der gute Geschmack des Weines zu einem Genuss-
erlebnis (psychosoziale Konsequenz Genuss), das seinerseits zum Erzielen des
instrumentalen Wertes Entspannung beitrdgt. Dies zeigt, dass die deutschen
Probandinnen durch Wein eher zur Ruhe kommen und den Alltag sowie die damit
verbundene Hektik vergessen mdchten.

Im Gegensatz dazu erreichen die ukrainischen Probandinnen den End-Wert
Wohlbefinden/Zufriedenheit iiber den instrumentalen Wert glicklich/Freude
empfinden, der wiederum {iber die funktionale Konsequenz Geschmack erreicht
wird oder iiber die psychosoziale Konsequenz gelassener/lockerer werden, so dass
letztlich auch hier der Geschmack des Weines von Bedeutung ist. Hier scheint
also das Konsumieren von Wein mit einem positiven Stimmungswechsel und einer
gewissen Ausgelassenheit einherzugehen. Zudem sind die von den ukrainischen
Konsumentinnen genannten gedanklichen Verbindungen mit dem instrumentalen
Wert Entspannung weniger haufig genannt worden und die psychosoziale Konse-
quenz Genuss trdgt auch nicht zur Entspannung, sondern zum instrumentalen
Wert glucklich/Freude empfinden bei. Insofern geben diese Assoziationen der
deutschen und der ukrainischen Frauen Hinweise darauf, dass in Abhéngigkeit vom
kulturellen Hintergrund der Verwendungsanlass bzw. die Situation, fiir die Wein
als das geeignete Getrank angesehen wird, variieren.

Werthaltungen als das zentrale Element einer Kultur spiegeln sich in den
identifizierten MECs auf der Ebene der Werte wider. Zusétzlich beeinflussen, wie
in Kapitel 3.1.3 unter dem Begriff der top-down Wirkungsweise erldutert wurde,
kulturelle Werte die von den Konsumentinnen an das Produkt Wein gestellten
Erwartungen hinsichtlich der aus dem Kauf bzw. Konsum resultierenden Konse-
quenzen sowie der bevorzugten Produktattribute. Etwaige Unterschiede zwischen
deutschen und ukrainischen Weinkonsumentinnen wurden im Zuge der Beschrei-
bung der aufgedeckten MECs sowie dem anschlieBenden Vergleich erortert.
Daher wird hier nur auf die bereits erlduterten Beispiele der Werte Heimatver-
bundenheit, Anerkennung und Selbstbeherrschung verwiesen, die jeweils nur in
einer der betrachteten Stichproben erwiahnt wurden und somit scheinbar fiir die
entsprechende Gruppe typisch sind. Sofern dariiber hinaus auch die mit diesen
kulturkreisspezifischen Werten assoziierten Konsequenzen oder Attribute jeweils
nur in einer der beiden Kulturkreise Erwdhnung fanden (bspw. Alkoholgehalt —
Selbstbeherrschung), bestérkt dies den Eindruck eines Zusammenhangs zwischen
dem kulturellen Hintergrund einer Konsumentin und der Auspragung der relevanten
MECs. Auch im Falle von Gemeinsamkeiten und Differenzen in einzelnen
MEC:s spricht dies fiir eine Interdependenz zwischen den identifizierten MECs
und dem kulturellen Hintergrund der Probandinnen.
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Diese identifizierten Unterschiede beziiglich der Werthaltungen sowie deren
Auswirkungen auf die erwarteten Konsequenzen und Attribute miissen bei der
Erklarung des Kaufverhaltens mithilfe der aufgedeckten MECs beriicksichtigt
werden. Anderenfalls besteht die Gefahr, dass Erkenntnisse in Bezug auf das
Konsumverhalten falschlicherweise auf den jeweils anderen Kulturkreis {ibertragen
werden. Denkbar wire dies im Falle einer den beiden Kulturkreisen gemeinsamen
Werthaltung, die aber, wie beim Zielzustand Wohlbefinden/Zufriedenheit, durch
differierende Konsequenzen befriedigt wird. Ein vergleichbares Beispiel stellt
der Wert Sicherheit/Vertrauen dar, der aus Sicht der deutschen Probandinnen
urséchlich ist fiir die Relevanz der Attribute Wein ist bekannt und Informations-
gehalt. GemiB den Angaben der Ukrainerinnen ist der Wert Sicherheit/Vertrauen
jedoch verantwortlich fiir die Beachtung der Attribute Herkunft und Geschmacks-
richtung. Hier kénnte es bei der Ubertragung der Ergebnisse auf einen anderen
Kulturkreis zu Fehlinterpretationen des Konsumverhaltens und damit zu ungeeig-
neten Grundlagen fiir die Entwicklung von Marketingstrategien kommen. Denn
sofern die dieser Vermarktungskampagne zugrunde liegende Assoziation fiir die
Verbraucherinnen nicht relevant ist, spricht das Marketing-Konzept die Konsumen-
tinnen des entsprechenden Kulturkreises nicht an. Somit ist davon auszugehen, dass
kulturelle Differenzen im Hinblick auf Werthaltungen von zentraler Bedeutung
sind, da im Zusammenhang mit dem Konsum des Produktes Wein Unterschiede
beziiglich der Werte selbst auftreten, diese zudem aber auch Einfluss auf die
Auspriagung der gesamten MEC austiben.

Reslimee

Ein Vergleich der kognitiven Strukturen der deutschen und der ukrainischen
Probandinnen ldsst erkennen, dass die gedanklichen Verbindungen sowohl
Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede aufweisen. So tragt bspw. das fiir beide
Stichproben relevante Attribut Herkunft im Falle der deutschen Probandinnen
zur Befriedigung des Wertes Heimatverbundenheit bei. Die Ukrainerinnen asso-
ziieren dagegen mit dem Produktmerkmal Herkunft eine gewisse Qualitat sowie
daraus folgend den guten Geschmack des Weines und kénnen somit den Ziel-
zustand Wohlbefinden/Zufriedenheit realisieren (vgl. Abbildung 12). Derartige
Unterschiede sind im Hinblick auf die Anwendung der gewonnenen Daten in
der Entwicklung von Kommunikationsstrategien zu beriicksichtigen. Denn die
ukrainischen Probandinnen werden sich mit einer auf der fiir deutsche Verbrauche-
rinnen relevanten Assoziation des Attributes Herkunft mit dem Wert Heimatver-
bundenheit basierenden Kommunikationsmafinahme nicht identifizieren konnen.
Somit sollten hier differenzierte Marketingaktivititen erfolgen.

Zudem wurde tiberpriift, inwieweit die ermittelten Differenzen in den kognitiven
Strukturen der deutschen und der ukrainischen Probandinnen auf den jeweiligen
kulturellen Hintergrund der Testpersonen zuriickzufiihren sind. Dazu wurden die
identifizierten Attribute, Konsequenzen und Werthaltungen sowie deren gedankliche
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Verbindungen miteinander den kulturellen Elementen Symbole, Helden, Rituale
und Werte zugeordnet.

Diese Betrachtungsweise zeigte, dass die Attribute Preis, Design und Herkunft
als Bewertungskriterium der Qualitit des Weines dem kulturellen Element der
Symbole zuzusprechen sind. Zudem geht vom Attribut Empfehlungen eine dem
kulturellen Element der Helden zuzuordnende Vorbildfunktion aus. Da es sich
jedoch sowohl bei Symbolen als auch bei Helden um die weniger spezifischen
Elemente einer Kultur handelt, sind weder die Symbole fiir eine bestimmte Qualitét
noch die von dem Attribut Empfehlungen ausgehende Vorbildfunktion spezifisch
fiir eine der betrachteten Kulturen.

Dagegen ist das kulturelle Elemente der Rituale bzw. der Verwendungsanlisse
typischer fiir einzelne Kulturen. Daher konnte die einem voneinander abweichenden
Verwendungsanlass entsprechende Beobachtung, deutsche Frauen wiirden Wein
zur Steigerung des eigenen Wohlbefindens trinken, wiahrend fiir die ukrainischen
Befragten der mit dem Konsum von Wein verbundene positive Stimmungswechsel
im Vordergrund steht, durchaus auf die unterschiedliche kulturelle Herkunft der
Konsumentinnen zuriickzufiihren sein.

Die mit dem fiir einzelne Kulturkreise spezifischen Element der Werthaltungen
einhergehenden Unterschiede im Konsumverhalten werden durch die Differen-
zen beziiglich der identifizierten Werte offensichtlich. Exemplarisch sei hier an
den fiir die deutschen Probandinnen relevanten Wert Heimatverbundenheit, den
fiir ukrainische Verbraucherinnen wichtigen Wert Anerkennung und die unter-
schiedliche Bedeutung des Wertes Gesundheit erinnert. Da Werte zudem die
Erwartungen an die aus dem Kauf bzw. Konsum eines Produktes resultierenden
Konsequenzen und die bevorzugten Attribute beeinflussen, kdnnen selbst im
Falle eines den beiden Kulturkreisen gemeinsamen Wertes Unterschiede in den
gedanklichen Verbindungen auftreten. So wird z.B. der den betrachteten Kultur-
kreisen gemeinsame Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit durch voneinander ab-
weichende Konsequenzen befriedigt.

5.4 Ergebnisse der quantitativen Befragungen

5.4.1 Deutsche Probandinnen
5.4.1.1 Soziodemographische Daten

Entsprechend der Beschreibung der soziodemographischen Daten der bereits
ausgewerteten Stichproben wird auch im Falle dieses Samples die ausfiihrliche
Darstellung der mithilfe des in Anhang 11 enthaltenen Fragebogens erzielten
Ergebnisse in Tabellenform in Anhang 18 wiedergegeben. Die gewonnenen Er-
kenntnisse gehen auf die Aussagen von 96 Probandinnen zuriick. Da insgesamt
100 Befragungen durchgefiihrt wurden, gingen somit vier Fragebogen nicht in die
Auswertung ein. Urséchlich hierfiir ist, dass die zur Rekrutierung der Probandinnen
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vorgegebenen Kriterien (z.B. Altersgruppe, Konsumhaufigkeit) in diesen vier
Féllen von den Interviewern missachtet wurden.

Wie bereits in Kapitel 5.1 erldutert, wurde die APT auf der Grundlage der wéhrend
des Soft-Laddering gewonnenen Erkenntnisse entwickelt. Da die Laddering-
Daten aus der Befragung von Frauen im Alter von 25 bis 45 Jahren hervorgingen,
war die APT ebenfalls lediglich fiir die Anwendung in einer vergleichbaren
Stichprobe geeignet. Dementsprechend wurden in Berlin mithilfe der APT Wein-
konsumentinnen deutscher Nationalitdt in der Altersspanne von 25 bis 45 Jahren
befragt. Uber die zur Altersangabe zur Verfiigung gestellten jeweils fiinf Jahre
umfassenden Altersgruppen verteilen sich die in die Auswertung einbezogenen
Probandinnen fast gleichméBig. Entsprechend den soziodemographischen Daten
der mithilfe des Soft-Laddering befragten deutschen Konsumentinnen (vgl.
Kapitel 5.3.1.1) sollte eine Beeinflussung der Ergebnisse durch die stirkere Beriick-
sichtigung einer der vorgegebenen Altersklassen verhindert werden. Denn die
einseitige Betrachtung einer der vorgegebenen Altersklassen konnte dazu fiihren,
dass die ermittelten kognitiven Strukturen auf das Alter innerhalb der Stichprobe
zuriickzufithren sind und somit nicht den kognitiven Strukturen der insgesamt
betrachteten Altersgruppe entsprechen.

Die ausschlieBliche Befragung von Konsumentinnen im Mindestalter von 25 Jahren
hat Auswirkungen auf die Ergebnisse beziiglich des Familienstandes. So sind 40
Studienteilnehmerinnen ledig, wihrend mit 56 Verbraucherinnen der grofite Teil
der Probandinnen in einer festen Partnerschaft bzw. Ehe lebt. Entsprechend diesem
hohen Anteil partnerschaftlich gebundener Testpersonen fillt die Verteilung der
Konsumentinnen auf unterschiedliche Haushaltsgroen zugunsten der Mehr-
Personen-Haushalte aus. Wihrend nur 25 Probandinnen in einem Ein-Personen-
Haushalt leben, fithren 35 Verbraucherinnen einen Zwei-Personen-Haushalt und
die verbleibenden 36 Konsumentinnen leben in einem Haushalt mit drei oder mehr
Personen. Gemal diesem Anteil der in einem Drei-Personen-Haushalt lebenden
Studienteilnehmerinnen wurde in 31 Fragebdgen angegeben, dass die jeweiligen
Probandinnen in einem Haushalt mit minderjahrigen Kindern leben. In 65 Fillen
leben dagegen keine minderjdhrigen Kinder im Haushalt der befragten Konsu-
mentin.

Auch bei der mithilfe der APT befragten Stichprobe wurde als weiterer Bereich
der soziodemographischen Daten das Bildungsniveau der Probandinnen ermittelt.
Zu diesem Zweck wurden die Testpersonen zundchst um Angaben beziiglich ihres
Schulabschlusses gebeten. Da 74 Konsumentinnen angaben, die Hochschulreife
inne zu haben, ist das anhand des Schulabschlusses gemessene Bildungsniveau
relativ hoch.

Der Eindruck des hohen Bildungsniveaus bestitigt sich durch die Ergebnisse
hinsichtlich des berufsbildenden Abschlusses. Denn mit 57 Studienteilnehmerinnen
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hat mehr als die Halfte der Befragten ein Hochschulstudium absolviert. Zudem
gaben flinf Konsumentinnen an, sich noch im Studium zu befinden.

Eine Ursache fiir das vergleichsweise hohe Bildungsniveau der befragten Wein-
konsumentinnen ist in der mdglicherweise mit einem hdheren Bildungsabschluss
zunehmenden Bereitschaft zur Teilnahme an wissenschaftlichen Datenerhebungen
zu sehen. Diese Vermutung stimmt mit den von KLIEBISCH (2002: 229)
gewonnenen Erfahrungen {iberein. Ferner wird die Beantwortung des komplexen
Befragungsschemas der APT flir hoher ausgebildete Personen mit weniger
Schwierigkeiten verbunden sein als dies fiir Probandinnen eines geringeren
Bildungsniveaus der Fall ist. Diese Annahme geht zuriick auf die Aussage eines
Interviewers, nach der die Beantwortung des Fragebogens fiir die wenigen in der
Stichprobe enthaltenen Probandinnen eines niedrigeren Bildungsniveaus mit erheb-
lichen Schwierigkeiten verbunden war.

Weiterhin in einem Zusammenhang mit den von den befragten Verbraucherinnen
erworbenen hohen Bildungsabschliissen steht die Rate der berufstitigen Proban-
dinnen. So sind nur sieben Personen nicht erwerbstitig. Von den berufstitigen
Konsumentinnen befinden sich 52 und damit die meisten Frauen in einem Ange-
stelltenverhéltnis. In einem Beamtenverhiltnis stehen 10 Verbraucherinnen,
12 Frauen gaben an, freiberuflich titig zu sein und weitere sieben Probandinnen
gehen einer selbststdndigen Tatigkeit nach.

In Anbetracht des beschriebenen Bildungsniveaus und der Vielzahl berufstétiger
Probandinnen ist die Hohe des den befragten Verbraucherinnen zur Verfiigung
stehenden monatlichen Netto-Haushaltseinkommens nicht erstaunlich. Von 94
Befragten, die zur Angabe des monatlichen Netto-Haushaltseinkommens bereits
waren, haben 14 Probandinnen monatlich bis zu 1000 Euro zur Verfiigung. Die
Einkommensklasse von 1001 bis 2000 Euro wird durch 22 in der Stichprobe
enthaltene Verbraucherinnen vertreten. Wéhrend weitere 27 Testpersonen angaben,
es wire ein monatliches Netto-Haushaltseinkommen von 2001 bis 3000 Euro
verfiigbar, entfiel mit 31 Befragten der grofite Teil der Probandinnen auf die
héchste Einkommensklasse von iiber 3001 Euro.

Abschlieflend sind noch die Angaben der Testpersonen hinsichtlich ihrer Religions-
bzw. Konfessionszugehorigkeit wiederzugeben. Mit 26 Probandinnen sind die
meisten einer Religion bzw. Konfession angeschlossenen Verbraucherinnen evange-
lisch. Weitere 19 Konsumentinnen sind katholisch. Der Anteil der Befragten, die
keiner Religion angeschlossen sind, ist mit 45 Studienteilnehmerinnen vergleichs-
weise hoch. Da bei der Rekrutierung der Probandinnen nicht erfasst wurde, ob
diese aus dem fritheren westlichen oder Ostlichen Teil Berlins stammen, ist nicht
auszuschlielen, dass ein Teil der Befragten aus dem ehemaligen Ostberlin stammt.
Somit kénnte wiederum der in den 6stlichen Bundesldndern geringere Anteil von
Kirchenmitgliedern an der Gesamtbevolkerung fiir die hohe Zahl von Verbrauche-
rinnen, die keiner Religion angehdren, verantwortlich sein.
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5.4.1.2 Konsumspezifische Daten

Die erzielten Erkenntnisse beziiglich der Einkaufs- und Konsumgewohnheiten
der in Berlin befragten Konsumentinnen deutscher Staatsangehorigkeit enthélt in
tabellarischer Form Anhnag 19. Dementsprechend beschrinkt sich die Darstellung
der erhobenen Daten an dieser Stelle auf einige wichtige Aspekte.

Wie die mithilfe der APT befragte Stichprobe schon den anhand des Soft-
Laddering befragten Probandinnen im Hinblick auf die soziodemographischen
Merkmale Geschlecht und Alter entspricht, wurde eine Ubereinstimmung hin-
sichtlich einiger konsumspezifischer Daten angestrebt. Dies betrifft zunichst die
Tatsache, dass die Befragten im Hinblick auf Wein selbst entsprechende Kauf-
entscheidungen treffen und dariiber hinaus auch selbst Weintrinkerinnen sein
sollten. Somit zeichnen sich die in dieses Sample einbezogenen Verbraucherinnen
durch die Gemeinsamkeit aus, ausgehend vom Interview-Zeitpunkt innerhalb der
letzten drei Monate eine Flasche Wein gekauft zu haben. Ferner sind alle in der
Befragung beriicksichtigten Testpersonen Weintrinkerinnen. Dieses Merkmal
wurde anhand der Konsumhéufigkeit ermittelt, indem lediglich Frauen zur Teil-
nahme an der Befragung aufgefordert wurden, die mindestens zwei- bis dreimal
monatlich Wein konsumieren. Dies trifft auf 52 Probandinnen zu. Weitere
36 Verbraucherinnen konsumieren zwei- bis dreimal wochentlich Wein und acht
Probandinnen sagten aus, sie wiirden 6fter als dreimal in der Woche Wein trinken.

Zudem geben die Daten Aufschluss iiber die Priferenzen fiir Rot- oder Wei3wein.
So geben 58 der 96 in die Auswertung einbezogenen Probandinnen (60,4 %)
Rotwein den Vorzug. Von den iibrigen Verbraucherinnen haben 29 Testpersonen
(30,2 %) eine Vorliebe fiir Weilwein und neun Konsumentinnen (9,4 %) trinken
Rotwein ebenso gerne wie Weiwein. Diese deutliche Priferenz der Konsu-
mentinnen fiir Rotwein wird bestétigt durch den Anteil der Weinarten an den
Einkaufsmengen der privaten Haushalte. Demnach entfielen im Jahr 2006 von
den importierten Weinen 63 % der Einkaufsmenge der privaten Haushalte auf
Rotwein. Dagegen entsprach der Anteil von Weilwein bzw. Rosé an der Einkaufs-
menge der privaten Haushalte lediglich 29 % respektive 8 %. Allerdings relativiert
sich das Verhéltnis der Anteile der Weinarten an der Einkaufsmenge sofern die
deutschen Weine betrachtet werden. Bei den deutschen Weinen betrug der Anteil
der Rotweine an der Einkaufsmenge im Jahr 2006 lediglich 39 %. Auf Weilwein
entfielen dagegen 50 % der Einkaufsmenge der privaten Haushalte (DEUTSCHES
WEININSTITUT, 2007: 26).

In Ergdnzung dieser sehr allgemeinen Fragen zum Konsumverhalten der Ver-
braucherinnen wurden im Anschluss an die Durchfiihrung der APT mithilfe des
in Anhang 11 enthaltenen Fragebogens einige Erkenntnisse zu den Einkaufsge-
wohnheiten der Probandinnen gewonnen. Diese schlossen u.a. Angaben zu den
von den Testpersonen frequentierten Einkaufsstitten ein. Mit 59 Antworten ent-
fielen die meisten Nennungen auf die Antwortmoglichkeit Supermarkt. Auffallig
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ist, dass sich der Weinfachhandel mit 49 Nennungen ebenfalls als wichtige
Einkaufsstitte erweist. Deutlich seltener erwdhnt wurden dagegen mit 28 bzw. 22
Antworten die Moglichkeiten, Wein direkt bei einem Winzer respektive in einem
Discounter zu erwerben.

Allerdings lassen diese Angaben der Verbraucherinnen eine Diskrepanz zu ent-
sprechenden statistischen Erhebungen erkennen. Nach diesen entfielen im Jahr
2006 20 % der Haushaltseinkdufe auf Direkteinkdufe bei Winzern, Weingiitern
und Winzergenossenschaften. Der weitaus grofere Teil, d.h. 80 %, entfiel dagegen
auf Handelseinkdufe. Werden diese separat betrachtet, ist zu beobachten, dass
nur 8 % der Handelseinkdufe in Weinfachgeschiften getétigt wurden und damit
weitaus weniger als von den befragten Verbraucherinnen angegeben. Ferner lésst
die Statistik erkennen, dass Discounter mit insgesamt 57 % der Handelseinkaufe
und Verbrauchermirkte sowie SB-Warenhduser mit 24 % die am stirksten
frequentierten Einkaufsstdtten bilden (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2007: 25).
Somit bestehen auch in Bezug auf den Einkauf von Wein in Discountern
Abweichungen zwischen den Angaben der Konsumentinnen und der Statistik.

Ebenfalls erfragt wurde hinsichtlich der Einkaufsgewohnheiten der Konsumen-
tinnen deren durchschnittliche Zahlungsbereitschaft fiir eine Flasche Wein (0,75 1).
Dabei stellte sich heraus, dass die Bedeutung von Wein des niedrigsten Preis-
segmentes von weniger als drei Euro innerhalb der Stichprobe zu vernachldssigen
ist. Mit 50 Konsumentinnen, die durchschnittlich drei bis sechs Euro fiir eine
Flasche Wein zahlen, werden Kauferinnen des mittleren Preissegmentes innerhalb
des Samples am starksten reprasentiert. Auch Verbraucherinnen, die Weine des
Hochpreissegmentes von bis zu 15 Euro bevorzugen, sind mit 44 Probandinnen
hiufig in der Stichprobe vertreten'”.

Da den Befragten im Rahmen der Befragung mithilfe der APT keine Gelegen-
heit eingerdumt werden kann, hinsichtlich der Produktattribute die priferierten
Merkmalsauspragungen anzugeben, wurden einige wichtige Produkteigenschaften
im Rahmen des in Anhang 11 enthaltenen Fragebogens niher betrachtet. Diese
schlossen u.a. das Attribut Herkunft ein, beziiglich dessen bevorzugter Auspragung
Deutschland mit 66 Antworten am hiufigsten erwdhnt wurde. An zweiter bzw.
dritter Stelle folgen mit einer nahezu gleichen Anzahl von Nennungen Italien
(45 Antworten) und Frankreich (44 Nennungen). Weiterhin wurde Spanien von
29 Konsumentinnen als eines ihrer bevorzugten Herkunftsldnder erwihnt, so dass
neben Deutschland insbesondere die groflen westeuropdischen Weinbauldnder
Italien, Frankreich und Spanien eine bedeutende Rolle fiir die befragten
Verbraucherinnen spielen. Auch relativ gerne gekauft werden von den Konsumen-
tinnen Weine aus der so genannten Neuen Welt. Hierzu sind Weine aus Siidafrika

1% Hier ist zu beriicksichtigen, dass die soziale Erwiinschtheit, also der Wunsch der Testpersonen,
sich in einer bestimmten Weise zu présentieren, die Ergebnisse beziiglich der Zahlungs-
bereitschaft zugunsten der héheren Preissegmente verzerrt haben konnte.
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(20 Nennungen) sowie aus Kalifornien (15 Antworten) und Australien (14 Nen-
nungen) zu rechnen.

Damit in Bezug auf Deutschland nihere Kenntnisse im Hinblick auf die bevorzugte
Herkunft erzielt werden konnten, wurden die Studienteilnehmerinnen ebenfalls um
Angaben zu den von ihnen préferierten deutschen Anbaugebieten gebeten. Dabei
weisen lediglich 88 der 96 in die Auswertung einbezogenen Probandinnen eine
Priferenz fiir bestimmte deutsche Anbaugebiete auf. Gemdll den Angaben der
Probandinnen ist das Anbaugebiet Pfalz das beliebteste deutsche Anbaugebiet
(32 Nennungen). An zweiter Stelle folgen die Anbaugebiete Baden und das
Rheingau, welche von jeweils 24 Probandinnen als eines ihrer bevorzugten
Weinbaugebiete erwahnt wurden. Zudem recht hiufig genannt wurde mit 21 Nen-
nungen das Anbaugebiet Mosel-Saar-Ruwer, gefolgt von den Weinbaugebieten
Rheinhessen (19 Antworten) und Franken (17 Nennungen). Diese Angaben der
Studienteilnehmerinnen sind insofern nicht frappierend, als dass es sich bei den
préferierten Anbaugebieten in Bezug auf die bestockte Rebflache um die groferen
Weinbaugebiete handelt (Rheinhessen, Pfalz, Baden) (DEUTSCHES WEININSTITUT,
2007: 6).

Im weiteren Verlauf der Befragung wurden in Analogie zum Produktattribut
Herkunft auch die Priferenzen der Konsumentinnen fiir bestimmte Rebsorten,
getrennt nach in Deutschland angebauten Weilwein- und Rotweinreben, erfasst.
Die Frage nach den priferierten Weilweinreben wurde von sechs in die Auswer-
tung der {ibrigen Fragen einbezogenen Probandinnen nicht beantwortet. Ursdchlich
konnte hierfiir neben der Unkenntnis der Rebsortenbezeichnungen auch eine
grundsétzlich nur geringe Beachtung des Produktattributes Rebsorte oder eine
ausgepragte Praferenz fiir nicht in Deutschland angebaute Rebsorten sein.

Von den zur Auswahl gestellten, in Deutschland angebauten Rebsorten entfielen
mit 68 Antworten die meisten Nennungen auf die Rebsorte Riesling, dem somit
von drei Viertel der diese Frage beantwortenden Probandinnen der Vorzug vor
anderen Rebsorten gegeben wird. Des Weiteren weist die Halfte der auf diese
Frage antwortenden Konsumentinnen, d.h. 45 Teilnehmerinnen, eine Préiferenz
fiir die Rebsorte Grauburgunder auf. Die Rebsorten Weilburgunder und Miiller-
Thurgau wurden mit 28 bzw. 26 Nennungen ebenfalls hiufig als eine der préfe-
rierten Rebsorten erwéhnt.

Die Angaben zu den priferierten Rebsorten spiegeln die Rebsorten wider, die
innerhalb Deutschlands in Bezug auf die bestockte Rebfldche die bedeutendsten
Rebsorten darstellten (Riesling, Grauburgunder und Miiller-Thurgau) (DEUTSCHES
WEININSTITUT, 2007: 7). Ferner weisen die Angaben der Testpersonen, insbeson-
dere die ausgeprigte Priferenz fiir die Rebsorte Riesling, auf den in Deutschland
und auch auf den internationalen Mérkten zu verzeichnenden Riesling-Boom hin.
Dieser Riesling-Boom konnte ebenfalls ursdchlich sein fiir die zuvor vorgestellten
Priferenzen der Konsumentinnen hinsichtlich der deutschen Anbaugebiete.
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Denn beziiglich der Anbaugebiete ist festzustellen, dass von den Verbraucherinnen
vor allem die Anbaugebiete bevorzugt werden, die sich im Hinblick auf die
angebauten Rebsorten durch einen hohen Riesling-Anteil auszeichnen. So konnte
der Riesling-Boom insbesondere dem Rheingau, in dem im Jahr 2006 78,4 % der
bestockten Rebflache auf Riesling entfielen, zu einer groeren Beliebtheit verholfen
haben. Ahnliches konnte auf das Anbaugebiet Mosel-Saar-Ruwer zutreffen, in
dem der Riesling-Anteil an der bestockten Rebfliche im Jahr 2006 58,2 %
betrug (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2007: 6).

Neben den Préferenzen fiir WeiBweinreben wurden diese fiir die in Deutschland
angebauten Rotweinreben ermittelt. Diese Frage konnte von 11 Probandinnen
nicht beantwortet werden, so dass die Ergebnisse auf die Aussagen von 85
Verbraucherinnen zuriickgehen. Von diesen gaben 59 Konsumentinnen an, u.a.
die Rebsorte Dornfelder zu priferieren. Somit ist die Rebsorte Dornfelder die
am hdufigsten genannte Rebe. Ferner ist die Rebsorte Blauer Spatburgunder mit
40 Nennungen fiir nahezu die Hélfte der Probandinnen eine zu bevorzugende
Rebsorte. Die anderen in Deutschland angebauten Rotweinreben weisen dagegen
keine herausragende Bedeutung fiir die Testpersonen auf. Wie schon im Falle
der Weillweinreben spiegeln auch die Ergebnisse hinsichtlich der Préiferenzen
fiir einzelne Rotweinreben die Anbauverhiltnisse innerhalb Deutschlands wider,
nach denen die Rebsorten Spitburgunder und Dornfelder im Jahr 2006 die groften
Anteile der mit Rotweinreben bestockten Rebflichen einnahmen (DEUTSCHES
WEININSTITUT, 2007: 7).

Damit ebenfalls beziiglich des Attributes Geschmacksrichtung Kenntnisse zur
bevorzugten Merkmalsauspragung gewonnen werden konnten, wurden die Pro-
bandinnen gebeten, die Geschmacksrichtung zu benennen, der sie in der Regel den
Vorzug geben. Dabei war festzustellen, dass die Geschmacksrichtungen siil und
lieblich lediglich von untergeordneter Bedeutung sind. Mit 36 Nennungen
erweist sich die Geschmackrichtung halbtrocken als deutlich beliebter, obschon
mit 63 Testpersonen die meisten Konsumentinnen der Geschmacksrichtung trocken
den Vorzug geben.

AbschlieBend wurde im Rahmen der Erhebung einiger konsumspezifischer
Daten ermittelt, anhand welcher Produktattribute oder sonstiger Kriterien die
Verbraucherinnen die Qualitit eines Weines beurteilen. Hintergrund dieser Frage
war, dass wiahrend der Soft-Laddering-Interviews der Eindruck entstand, das
konkrete Produktattribut Qualitétsstufe, d.h. die Einteilung von Weinen in Landwein,
Tafelwein, QbA, Spitlese usw. werde wenig beachtet, obwohl den Konsumen-
tinnen eine gute Qualitdt durchaus wichtig ist. Aus der von 95 Studienteilneh-
merinnen beantworteten Frage ging hervor, dass 79 Probandinnen u.a. anhand
des Geschmacks die Qualitdt eines Weines beurteilen. Damit ist der Geschmack
eines Weines fiir die Befragten das wichtigste Kriterium zur Qualititsbeurteilung.
Ebenfalls recht hiufig zur Einschitzung der Qualitit verwendet werden die
konkreten Produktattribute Hersteller und Preis, die 34- bzw. 32mal erwéhnt
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wurden. Weiterhin zur Qualitidtsbeurteilung herangezogen werden das konkrete
Produktattribut Jahrgang (29 Nennungen) sowie die Vertriaglichkeit des Weines
(20 Nennungen). Bemerkenswert ist an diesen Ergebnissen, dass objektiven
Qualitétseinstufungen wie bspw. den Qualititsstufen QbA, Spéitlese usw. mit
lediglich 17 Nennungen keine besondere Bedeutung beigemessen wird. Zudem
erfahrt die Einteilung der Weine in die neueren Qualitdtsabstufungen Classic
oder Selection kaum Beriicksichtigung, da diese nur von vier Probandinnen als
Kriterien zur Qualititsbestimmung genannt wurden.

Die Auswertung der konsumspezifischen Daten hat gezeigt, welchen Konsum- und
Einkaufsgewohnheiten die Probandinnen unterliegen und welche Ausprigungen
der Produktmerkmale Herkunft, Rebsorte und Geschmacksrichtung préferiert
werden. Die Beschreibung der kognitiven Strukturen der Verbraucherinnen gibt
nun Aufschluss dariiber, welche Konsequenzen die Konsumentinnen mithilfe
dieser Attribute erzielen und welche Werthaltungen sie durch das Konsumieren
von Wein befriedigen werden. Diese Betrachtung gestattet es, einen Beitrag zur
Erklarung des Kaufverhaltens zu leisten.

5.4.1.3 Kognitive Strukturen

Die Association Pattern Technique (APT) gestattet im Vergleich zu den qualita-
tiven Soft-Laddering-Interviews aufgrund eines hoheren Standardisierungsgrades
die Betrachtung groferer Stichproben. Diese ermdglichen es, die wihrend des
Soft-Laddering gewonnenen Erkenntnisse zu iiberpriifen. Auch die Darstellung der
mithilfe der APT erzielten Ergebnisse erfolgt in Form von Hierarchical Value
Maps (HVMs). Diese entsprechen beziiglich der Lesart und Interpretationsweise
derjenigen der auf der Grundlage von Soft-Laddering-Interviews erstellten HVMs'".
Allerdings fiihrt die bei der Anwendung der APT gewihlte, aus einer Matrix zur
Ermittlung der Verkniipfungen von Attributen und Konsequenzen sowie einer
weiteren Matrix zur Identifikation der Assoziationen von Konsequenzen mit
Werten bestehende Vorgehensweise dazu, dass die aufgedeckten MECs nur die
Abstraktionsebenen beriicksichtigen. Somit bestehen die von den Probandinnen
explizierten MECs maximal aus den Verbindungen zwischen Attributen, Konse-
quenzen und Werten. Eine Beachtung der Abstraktionsstufen, d.h. eine Differen-
zierung bspw. der Ebene der Werthaltungen in instrumentale und terminale Werte,
erfolgt dagegen nicht.

Ausgehend von diesen besonders kaufrelevanten Werthaltungen werden die auf
den Ergebnissen der APT basierenden HVMs dahingehend beschrieben, inwieweit
die Ergebnisse der APT die im Zuge des Soft-Laddering gewonnenen Daten
bestitigen. Diese Ausfiihrungen werden in drei Abschnitte unterteilt. Zunichst
werden die Werthaltungen betrachtet, die als terminale Werte bereits wahrend des
Soft-Laddering identifiziert wurden. Hierbei gilt die Aufmerksamkeit der Frage, ob

" Hinsichtlich der Erklirungen zur Lesart und Interpretationsweise einer HVM wird auf
Kapitel 5.3.1.3 verwiesen.
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die bereits wihrend des Soft-Laddering ermittelten Assoziationen ebenfalls bestétigt
werden konnten. Im zweiten Abschnitt werden die Werte, die zuvor als instru-
mentale Werte bekannt waren, mit den jeweiligen gedanklichen Verbindungen
untersucht. Da in der APT die Unterscheidung der Abstraktionsebenen fehlt, folgt
diesen Werten keine weitere gedankliche Verbindung, d.h. sie bilden im Gegensatz
zum Soft-Laddering die Endpunkte einer MEC. Der dritte Abschnitt widmet sich
den Werten mit ihren jeweiligen Assoziationen, die bei der Anwendung des
Soft-Laddering noch nicht als relevante Werthaltungen identifiziert wurden und
daher moglicherweise weitere Riickschliisse in Bezug auf das Konsumverhalten
erlauben.

Nachdem entsprechend dieser Vorgehensweise die kognitiven Strukturen deutscher
Weinkonsumentinnen beschrieben wurden, werden die Ergebnisse beziiglich ihres
Beitrages zur Erklarung des Kaufverhaltens und ihres Potentials fiir die Verwen-
dung in der Entwicklung von Kommunikationskonzepten und Marktsegmenten
bewertet. Ebenfalls betrachtet wird, inwieweit sich durch die APT der mithilfe des
Soft-Laddering gewonnene Erklarungsbeitrag der gedanklichen Verkniipfungen
zum Kaufverhalten bestdtigen ldsst. Sofern Differenzen zwischen den auf der
APT und den auf den qualitativen Befragungen basierenden Daten festzustellen
sind, werden mogliche Ursachen fiir diese Unterschiede vorgestellt.

In Abbildung 14 werden die Ergebnisse von 96 standardisierten, auf die APT
zuriickgehende Befragungen wiedergegeben. Der fiir die graphische Darstellung
gewihlte Cut-Off-Level von 10 fiihrt dazu, dass alle in der HVM enthaltenen
Attribute, Konsequenzen und Werte sowie die jeweiligen Assoziationen von
mindestens 10 Probandinnen beriicksichtigt werden'?.

Betrachtung der identifizierten Werthaltungen

Gemil der zuvor beschriebenen Vorgehensweise sollen zundchst die Werte
Wohlbefinden/Zufriedenheit, Gesundheit, Sicherheit/Vertrauen und Heimatver-
bundenheit niher betrachtet werden, da diese Zielzustinde bereits von den mithilfe
des Soft-Laddering befragten Konsumentinnen als terminale Werthaltungen genannt
wurden. Aus den in Abbildung 14 dargestellten Assoziationen geht hervor, dass
der von 65 Testpersonen (68 %) genannte Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit in
erster Linie durch einen besonders gut schmeckenden Wein befriedigt wird.
Eine Beurteilung des Geschmacks nehmen die Konsumentinnen anhand ver-
schiedener Produktattribute vor. Laut Aussage von 51 Frauen kommt dabei der
Geschmacksrichtung (vorzugsweise trocken; vgl. Kapitel 5.4.1.2) und nach
Angabe von 35 Probandinnen der Rebsorte eine hohe Bedeutung zu.

12 Die Bestimmung des Cut-Off-Levels im Rahmen dieser Arbeit wurde in Kapitel 5.2
dargelegt.
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Abbildung 14: HVM fiir die Konsumentinnen aus Berlin

Cut-Off = 10 Sicherheit/ Ein Wohlbefinden/ glucklich/ Schénheit Heimat-  Verantwortung/ ~ Gesundheit
ut- - Vertrauen angenehmes  Zufriedenheit Freude (53%) verbunden- Pflichtbewusst- (48%)
n =96 (26%) Leben (67%) (68%) empfinden (53%) heit (23%)  sein (34%)
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Quelle: Eigene Erhebung.

Beziiglich der Auspragung des Produktattributes Rebsorte konnte im Rahmen der
Erhebung einiger konsumspezifischer Daten ermittelt werden (vgl. Kapitel 5.4.1.2),
dass die Studienteilnehmerinnen u.a. Riesling, Grauburgunder, Dornfelder und
Blauen Spitburgunder préferieren.

Innerhalb dieser ersten Gruppe von Werthaltungen wurde der Wert Gesundheit
mit 46 Nennungen (48 %) am zweithdufigsten genannt. Die Erhaltung der eigenen
Gesundheit realisieren die befragten Verbraucherinnen, indem sie darauf achten,
dass der Wein gesund oder vielmehr nicht gesundheitsschédlich ist. Der Eindruck,
ein Wein sei gesund, entsteht durch das Attribut frei von Zusatzen, wie die in
Abbildung 14 gezeigte Verbindung erkennen lisst.

Lediglich 25 Weinkonsumentinnen (26 %) erachten den Wert Sicherheit/Vertrauen
als relevant, der laut Angabe von 12 Probandinnen erreicht wird, wenn ein even-
tueller Fehlkauf und die damit einhergehende Enttduschung hinsichtlich nicht
erfiillter geschmacklicher Erwartungen verhindert werden kann (Risikovermeidung).
Die Sorge, moglicherweise die falsche Kaufentscheidung zu treffen, mindern die
Teilnehmerinnen der Studie, indem sie Wein priferieren, den sie schon einmal
getrunken haben und aufgrund einer positiv ausgefallenen Bewertung wiederholt
kaufen (Wein ist bekannt).
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Immerhin noch 22 Weinkonsumentinnen (23 %) gaben an, dass sie aufgrund einer
besonderen Verbundenheit gegeniiber ihrer Heimat (Heimatverbundenheit) in ihre
Kaufentscheidung die Erwigung einbeziehen, durch den Erwerb eines Weines eine
Region oder einen Hersteller wirtschaftlich zu stirken. Hierin ist gemaf3 der Aussage
von 32 Befragten die Ursache fiir die Praferenz fiir Weine einer entsprechenden
Herkunft zu sehen. Entsprechend dieser MEC z&hlt Deutschland (neben Italien und
Frankreich) zu den beliebtesten Anbauldndern der Befragten (vgl. Kapitel 5.4.1.2).

Die in diesem ersten Abschnitt vorgestellten Werthaltungen bestitigen die wahrend
des Soft-Laddering gewonnenen Erkenntnisse, dass die Werte Wohlbefinden/
Zufriedenheit, Gesundheit, Sicherheit/Vertrauen und Heimatverbundenheit im
Zusammenhang mit dem Konsum von Wein von Bedeutung sind. Dariiber hinaus
wurden mithilfe der APT die zuvor identifizierten jeweiligen gedanklichen
Verkniipfungen der Zielzustande Wohlbefinden/Zufriedenheit, Sicherheit/Vertrauen
und Heimatverbundenheit verifiziert. Aufgrund des lediglich die drei Abstraktions-
ebenen beriicksichtigenden Aufbaus der APT sind leichte, auf diese Ursache
zuriickzufithrende Differenzen zu beobachten. Dies trifft auf den Wert Wohlbe-
finden/Zufriedenheit zu, der im Zuge der APT direkt durch den guten Geschmack
des Weines erreicht wird, wihrend bei den Soft-Laddering-Interviews zusétzlich
auf die psychosoziale Konsequenz besonderes Erlebnis verwiesen wurde. Etwas
deutlichere Unterschiede treten hinsichtlich des Wertes Gesundheit auf. Dieser
wird, wie auch schon durch die Soft-Laddering-Interviews ermittelt, durch die
Konsequenz gesund befriedigt. Wahrend die Ergebnisse des Soft-Laddering keinen
Aufschluss iiber die zu der Konsequenz gesund fithrenden Attribute gaben, konnte
mithilfe der APT analysiert werden, dass die Konsequenz gesund aus dem Produkt-
attribut frei von Zusatzen sowie, wenn auch in deutlich geringerem Umfang, aus
dem Produktmerkmal kologische Produktion resultiert.

Im zweiten Abschnitt der Betrachtung der Ergebnisse der APT gilt die Aufmerk-
samkeit den Werthaltungen, die bereits durch das Soft-Laddering als wichtige,
durch den Konsum von Wein zu befriedigende instrumentale Werte eruiert wurden.
Zu dieser Gruppe sind z.B. die Werte andere zufrieden stellen, gliicklich/Freude
empfinden und Entspannung zu rechnen. Die mit 53 Nennungen (55 %) am
héufigsten erwihnte Werthaltung ist der Wert andere zufrieden stellen. Das Ziel,
andere Personen zufrieden zu stellen, realisieren die Konsumentinnen, indem sie
ihren Gésten einen besonders schon verlaufenden, sich von alltdglichen Gegeben-
heiten abhebenden Abend bereiten (besonderes Erlebnis). Um einen Abend zu
einem besonderen Erlebnis werden zu lassen, ist gemdB den Angaben von 11
Testpersonen die Herkunft des Weines von Bedeutung.

Wie aus Abbildung 14 ersichtlich, wird der Wert gliicklich/Freude empfinden
von 51 Testpersonen (53 %) beriicksichtigt. Erreicht wird dieser Zielzustand von
21 Probandinnen, die die Werthaltung gliicklich/Freude empfinden nannten, mit-
hilfe eines Weines, der ihnen gut schmeckt. Ob die Konsumentinnen den Wein
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als wohlschmeckend einstufen oder nicht, ist wiederum in erster Linie von der
priferierten Geschmacksrichtung (in der Regel trocken) abhéngig.

Mit 49 Nennungen (51 %) wurde die Werthaltung Entspannung anndhernd
genauso hiufig erwihnt wie der Wert glucklich/Freude empfinden. Das Ziel, sich
zu entspannen, wird jeweils 19mal durch einen gut schmeckenden Wein und durch
ein Genusserlebnis erreicht. Beide zur Entspannung beitragenden Konsequenzen
Geschmack und Genuss sind eine Folge der von den befragten Verbraucherinnen
priferierten Geschmacksrichtung. Der zweitstarkste Einfluss auf den Geschmack
bzw. den mit dem Konsum von Wein verbundenen Genuss geht von der jeweils
bevorzugten Rebsorte (z.B. Riesling, Dornfelder) aus.

Anhand der in diesem zweiten Abschnitt erlduterten Werthaltungen werden somit
die im Rahmen der Soft-Laddering-Interviews gewonnen Erkenntnisse beziiglich
des Kauf- und Konsumverhaltens in zweierlei Hinsicht weiter bestétigt. Erstens
fanden die Werte andere zufrieden stellen, gliicklich/Freude empfinden und Ent-
spannung auch bei der Analyse einer grofleren Stichprobe Erwahnung. Zweitens
konnten Ubereinstimmungen zwischen den Ergebnissen der APT und denen des
Soft-Laddering in Bezug auf die aufgedeckten gedanklichen Verkniipfungen
festgestellt werden. Dies trifft im Besonderen auf die Werte gliicklich/Freude
empfinden und Entspannung zu. Bei letzterem tragen allerdings die diesen Wert
befriedigenden Konsequenzen Geschmack und Genuss jeweils unabhingig
voneinander zum Erreichen der Werthaltung Entspannung bei und sind nicht,
wie beim Soft-Laddering, miteinander verkniipft. Die Ursache fiir diese Differenz
ist in dem verwendeten, aus lediglich zwei Matrizen bestehenden Schema der APT
zu sehen, da dieses nicht die Abbildung einer gedanklichen Verbindung zwischen
zwei Konsequenzen ermdglicht. Auch die im Zusammenhang mit dem Wert
andere zufrieden stellen erlduterten Assoziationen bilden bereits wihrend des
Soft-Laddering gewonnene Ergebnisse ab. Unterschiede bei dem Ziel andere
zufrieden stellen sind lediglich dahingehend zu erkennen, als dass die in der APT
am héufigsten genannten gedanklichen Verbindungen nicht den vermehrt wéhrend
des Soft-Laddering erwihnten Assoziationen entsprechen.

Neue Erkenntnisse in Bezug auf das Verhalten deutscher Weinkonsumentinnen
sind moglicherweise von den Werthaltungen ein angenehmes Leben, Schdnheit
und Verantwortung/Pflichtbewusstsein zu erwarten. Diese Werte wurden wéahrend
des Soft-Laddering zwar erwidhnt, jedoch wurden die jeweiligen gedanklichen
Verbindungen so selten erwéhnt, dass diese Zielzustande einschlie8lich der Asso-
ziationen unterhalb des fiir die graphische Darstellung der Ergebnisse gewéhlten
Cut-Off-Levels lagen und somit entfielen. Innerhalb dieser dritten Gruppe von
Werthaltungen wurde der Wert ein angenehmes Leben mit 64 Nennungen (67 %)
am héufigsten beriicksichtigt. Dieser Wert, der den Wunsch nach einer héheren
Lebensqualitit, auch im Sinne von materiellem Luxus beinhaltet, wird geméaf
der Angabe von 31 Probandinnen durch einen Wein realisiert, der ihnen besonders
gut schmeckt. Zudem gaben 23 bzw. 19 Probandinnen an, dass die Befriedigung
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des Wertes ein angenehmes Leben durch ein Genusserlebnis (Genuss) respektive
einen ausnehmend schon verlaufenden Abend (besonderes Erlebnis) erreicht
werden kann. Wie bereits zuvor, ist den Konsequenzen Geschmack und Genuss
gemein, dass beide in erster Linie ein Resultat der von den Verbraucherinnen
bevorzugten Geschmacksrichtung und zweitens eine Folge der von den befragten
Konsumentinnen préferierten Rebsorte sind. Die Frage, ob ein Abend zu dem
von den Verbraucherinnen erhofften besonderen Erlebnis wird, ist laut Aussage
von 11 Studienteilnehmerinnen von der Herkunft des Weines abhéngig.

Dem Wert Schoénheit wird von 51 Konsumentinnen (53 %) ein Einfluss auf die
Kaufentscheidung zugesprochen. Dieser Wert, der zum Ausdruck bringt, dass
den Probandinnen ein gepflegtes Ambiente und dsthetische Aspekte an einem
Produkt wichtig sind, wird von 18 der insgesamt 51 Testpersonen, die den Wert
Schénheit nannten, mithilfe der Konsequenz Asthetik befriedigt. Ihrerseits ist die
Konsequenz Asthetik ein Synonym dafiir, dass die Probandinnen es als wichtig
erachten, dass eine Flasche Wein duBerlich ansprechend ist und subjektiv betrachtet
schon aussieht, damit bspw. das Ambiente eines Abendessens nicht durch eine
unvorteilhaft aussehende Flasche gestort wird. Dementsprechend ist die von 35 Ver-
braucherinnen (36 %) genannte Konsequenz Asthetik ursichlich fiir die von 33 be-
fragten Weinkonsumentinnen (34 %) geduflerte Relevanz des Produktattributes
Design des Etiketts bzw. der Flasche.

AbschlieBend ist noch der Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein dieser dritten
Gruppe der fiir das Kaufverhalten bedeutsamen Werthaltungen zuzuordnen. Dieser
von 33 der 96 Probandinnen (34 %) beriicksichtigte Zielzustand Verantwortung/
Pflichtbewusstsein l4sst erkennen, dass die Verbraucherinnen Verantwortung fiir
andere Personen tragen und daher verantwortungsvolle sowie nachhaltige Kauf-
entscheidungen treffen. Vollzogen werden derartige Kaufentschliisse unter Beachtung
eines umweltgerechten Verhaltens wie durch die von 20 befragten Frauen genannte
gedankliche Verbindung zur Konsequenz Umweltschutz wiedergegeben wird. Die
Konsequenz Umweltschutz ist laut Aussage von 16 Testpersonen wiederum
ursdchlich fir die Praferenz fir 6kologisch produzierten Wein (0kologische
Produktion) sowie, wenn auch in etwas geringerem Umfang, fiir den Kauf von
zusatzstofffreiem Wein (frei von Zusétzen).

Bewertung der MECs in Bezug auf ihren Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens

Die Beschreibung der in Abbildung 14 wiedergegebenen kognitiven Strukturen
deutscher Weinkonsumentinnen zeigt, dass die erlauterten gedanklichen Verkniip-
fungen unterschiedlich hdufig Erwdhnung fanden. Daher ist eine Bewertung der
einzelnen Verbindungen hinsichtlich ihres Beitrages zur Erklarung des Kauf- bzw.
Konsumverhaltens notwendig. In diese Bewertung flieen sowohl die Anzahl der
Nennungen eines Wertes als auch die Haufigkeit der Berticksichtigung einzelner
Assoziationen ein. Dabei sind die hdufige Nennung eines Wertes und der
dazugehorigen gedanklichen Verbindung im Hinblick auf den Erklarungsgehalt
dieser Assoziation positiv zu bewerten. Dariiber hinaus sind ein Vergleich mit den
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wihrend des Soft-Laddering erworbenen Erkenntnissen iiber den Erklarungsbeitrag
einzelner MECs und mogliche Ursachen fiir Unterschiede zwischen den Ergeb-
nissen der APT und denen des Soft-Laddering von Interesse.

Wird iiber die identifizierten Werthaltungen mit ihren jeweils am haufigsten
genannten Assoziationen zu einer Konsequenz eine Rangfolge beziiglich des von
diesen gedanklichen Verbindungen ausgehenden Beitrags zur Erklarung des Kauf-
verhaltens erstellt, ist dem Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit der hochste Erkenntnis-
gewinn zuzusprechen. Ursédchlich hierfiir ist, dass die Werthaltung Wohlbefinden/
Zufriedenheit von 65 Verbraucherinnen (68 %) beriicksichtigt wurde und damit
der am héufigsten erwéhnte Zielzustand ist. Zudem wurde kein anderer Wert so
héufig mit einer Konsequenz in Verbindung gebracht, wie dies bei der von 35 Pro-
bandinnen genannten Moglichkeit, die Werthaltung Wohlbefinden/Zufriedenheit
durch die Konsequenz Geschmack zu befriedigen, der Fall ist. Somit geht tiber die
Gesamtheit der Stichprobe betrachtet von dieser Assoziation der grofite Erklarungs-
beitrag zum Kauf- bzw. Konsumverhalten aus. Daher kdnnte sich die Verwendung
der Werthaltung Wohlbefinden/Zufriedenheit als Grundlage fiir ein zu entwerfendes
Kommunikationskonzept bewihren, da sich ein Grofiteil der Verbraucherinnen
mit einer entsprechenden Marketingstrategie identifizieren konnte.

Annidhernd genauso wichtig fiir die Erkldarung des Kaufverhaltens ist der Zielzu-
stand ein angenehmes Leben, da dieser Wert von 64 der 96 Weinkonsumentinnen
(67 %) als relevante Werthaltung erwéhnt wurde. Mit 31 Verbraucherinnen ist
der Anteil der den Wert ein angenehmes Leben beriicksichtigenden Probandinnen,
die als Ursprung fiir die Bedeutung dieses Wertes die Konsequenz Geschmack
nannten, etwas niedriger, als dies bei dem Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit der Fall
ist. Aufgrund dessen ist der Werthaltung ein angenehmes Leben bei einer insgesamt
hohen Relevanz des Wertes lediglich der zweithochste Erklarungsbeitrag beizu-
messen.

Hinsichtlich des Kaufverhaltens ist der von der Werthaltung andere zufrieden
stellen ausgehende Erkenntnisgewinn deutlich geringer. Dies ergibt sich aus der
Tatsache, dass der Zielzustand andere zufrieden stellen von 53 Teilnehmerinnen
der Studie (55 %) als wichtig erachtet wurde. Von diesen gaben 23 Probandinnen,
d.h. knapp ein Viertel der Stichprobe an, dass sie den Wert andere zufrieden stellen
realisieren, wenn der Verlauf des Abends als ein besonderes Erlebnis empfunden
wird. Somit wurde diese gedankliche Verkniipfung iiber die Gesamtheit des
Samples betrachtet seltener genannt als die Assoziationen mit den Werten Wohl-
befinden/Zufriedenheit und ein angenehmes Leben. Zusétzlich ist das Resultieren
der Konsequenz besonderes Erlebnis aus dem Produktattribut Herkunft nur fiir
11 Konsumentinnen relevant. Damit liegen kaum Erkenntnisse hinsichtlich der
Produkteigenschaften und Konsequenzen vor, mithilfe derer der Wert andere
zufrieden stellen realisiert wird. Dies reduziert den Erklarungsgehalt und somit
die Eignung dieser MEC fiir die Formulierung von Kommunikationskonzepten.
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Die absteigende Rangfolge des von den identifizierten Zielzustdnden aus-
gehenden Beitrags zur Erkldrung des Kauf- bzw. Konsumverhaltens setzt sich
mit den Werthaltungen Gesundheit und glicklich/Freude empfinden fort. Der Wert
Gesundheit ist fiir 46 Weinkonsumentinnen (48 %) relevant, von denen 21 Befragte
zum Ausdruck brachten, dass sie die Werthaltung Gesundheit mithilfe der Konse-
quenz gesund realisieren. Genauso oft, d.h. ebenfalls 21mal, konnte beobachtet
werden, dass die Konsumentinnen den Wert gllicklich/Freude empfinden mithilfe
der Konsequenz Geschmack befriedigen. Die Relevanz der gedanklichen Verbin-
dungen ist somit in beiden Fillen relativ gering, denn die beschriebenen Assozia-
tionen sind flir weniger als ein Viertel der insgesamt an der Studie teilnehmenden
Testpersonen ein die Kaufentscheidung beeinflussender Gedankengang.

Darliber hinaus ist im Falle des Wertes glicklich/Freude empfinden zu beriick-
sichtigen, dass diese Werthaltung von 51 Probandinnen (53 %) und damit haufiger
als der Zielzustand Gesundheit beriicksichtigt wurde. Es entsteht also der Eindruck,
der hdufiger genannte Wert gliicklich/Freude empfinden sei bei gleicher Haufigkeit
der jeweils wichtigsten Assoziation der bedeutsamere Wert. Hier sei jedoch darauf
hingewiesen, dass es flir die Entwicklung von Kommunikationsstrategien, ins-
besondere im Hinblick auf die Ansprechbarkeit der Verbraucherinnen, von Vorteil
ist, wenn iiber die Gesamtheit der Konsumentinnen moglichst eindeutig festgelegt
ist, mithilfe welcher Attribute und iiber welche Konsequenzen ein bestimmter
Zielzustand realisiert werden kann. Anderenfalls ist es nicht moglich, ein Kom-
munikationskonzept so zu gestalten, dass sich moglichst viele Verbraucherinnen
mit der Kampagne identifizieren. Demnach ist die Verwendbarkeit des Wertes
Gesundheit sowie der gedanklichen Verbindung mit der Konsequenz gesund in der
Formulierung von Kommunikationsstrategien stirker gegeben. Urséchlich hierfiir
ist, dass 21 der insgesamt 46 den Wert Gesundheit beachtenden Konsumentinnen
die Verkniipfung zur Konsequenz gesund herstellen. Im Gegensatz dazu nannten
51 Verbraucherinnen die Werthaltung glucklich/Freude empfinden, von denen
auch 21 Frauen die Konsequenz Geschmack als Ursache fiir die Relevanz des
Wertes glicklich/Freude empfinden nannten. Somit ist der prozentuale Anteil der
den Wert Gesundheit beachtenden Testpersonen, die die Verkniipfung zur Konse-
quenz gesund erwidhnten etwas groBer als dies beim Wert gliicklich/Freude
empfinden und der Konsequenz Geschmack der Fall ist.

Das Kriterium, ein Wert bilde eine geeignete Basis fiir die Entwicklung von Kom-
munikationskonzepten, sofern dieser moglichst einheitlich mithilfe einer
Konsequenz befriedigt wird, wird in besonderer Weise im Falle des Wertes
Verantwortung/Pflichtbewusstsein erfiillt. Der Zielzustand Verantwortung/Pflicht-
bewusstsein wird von 33 Konsumentinnen (34 %) in ihre Kaufentscheidung einbe-
zogen. Von diesen 33 Probandinnen erkldrten 20 Befragte, dass sie den Wert
Verantwortung/Pflichtbewusstsein iiber die Konsequenz Umweltschutz realisieren.
Zudem zeigt die Implikationsmatrix, dass Assoziationen mit anderen Konse-
quenzen aufgrund der im Vergleich zur Verkniipfung mit der Konsequenz
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Umweltschutz geringen Anzahl der Nennungen zu vernachléssigen sind. Insofern
wurde in Form der gedanklichen Verbindung des Wertes Verantwortung/Pflicht-
bewusstsein mit der Konsequenz Umweltschutz ein Gedankengang aufgedeckt, auf
dem zu entwickelnde Marketingaktivititen aufgebaut werden sollten. Nachteilig
ist hinsichtlich dieser Assoziation jedoch zu bewerten, dass diese gedankliche
Verbindung mit 20 Nennungen tiber die Gesamtheit des Samples betrachtet relativ
selten beriicksichtigt wurde. Daher scheint es sich bei dieser MEC nicht um eine
von der Allgemeinheit der Weinkonsumentinnen bei der Kaufentscheidung beriick-
sichtigte gedankliche Verkniipfung zu handeln.

Doch gerade hierin ist der Vorteil der Assoziation der Werthaltung Verantwortung/
Pflichtbewusstsein und der Konsequenz Umweltschutz zu sehen. So ist es denkbar,
dass der Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein als psychographisches Ver-
brauchermerkmal (vgl. Kapitel 2.2.2.3) als Segmentierungsvariable dient, um die
den Zielzustand Verantwortung/Pflichtbewusstsein beachtenden Konsumentinnen
gegeniiber der Grundgesamtheit abzugrenzen. Weiterhin konnte mithilfe der
zuvor ermittelten soziodemographischen und konsumspezifischen Daten
(vgl. Kapitel 5.4.1.1 und 5.4.1.2) eine zusitzliche Beschreibung des entsprechen-
den Segmentes erfolgen. Dies wiirde neben der guten Anwendbarkeit und An-
sprechbarkeit eines anhand von personlichen Lebenswerten gebildeten Segmentes
zusitzlich die Zugénglichkeit erh6hen.

Auch die Zielzustinde Entspannung, Schonheit, Sicherheit/Vertrauen und Heimat-
verbundenheit zeichnen sich durch eine relativ geringe Bedeutung beziiglich eines
Erkenntnisgewinns fiir das Kaufverhalten aus. Der Grund hierfiir ist, dass es sich
nicht um allgemeingiiltige MECs handelt, da die gedanklichen Verbindungen
zwischen Werten und Konsequenzen jeweils von weniger als einem Fiinftel der
insgesamt an der Studie teilnehmenden Konsumentinnen erwdhnt wurden. Dies
lasst in Bezug auf die Gesamtheit der Probandinnen auf einen vergleichsweise
geringen Beitrag zur Erklarung der Kaufentscheidung schliefen. Dementsprechend
sollten zunéchst anhand der Werte Entspannung, Schonheit, Sicherheit/Vertrauen
und Heimatverbundenheit Segmente gebildet werden, die hinsichtlich der jeweils
bedeutsamen Werthaltungen moglichst homogen sind. AnschlieBend ist ggf. der
innerhalb der Segmente von den einzelnen Werthaltungen ausgehende Beitrag
zur Erklarung des Konsumverhaltens positiver zu bewerten.

Des Weiteren weisen insbesondere die Werte Entspannung und Schonheit eine
deutliche Diskrepanz auf zwischen der Anzahl der Probandinnen, die die Werte
beriicksichtigen und der Hiufigkeit der Nennung der jeweils bedeutsamsten
Verkniipfung mit einer Konsequenz. So wurde die von 49 Probandinnen (51 %)
genannte Werthaltung Entspannung jeweils lediglich 19mal mit den Konse-
quenzen Geschmack und Genuss in Verbindung gebracht. Im Falle des fiir 51
Testpersonen (53 %) relevanten Wertes Schonheit wird die Konsequenz Asthetik
sogar nur 18mal als Ursache fiir die Bedeutung des Zielzustandes Schonheit
erwihnt. Da die iibrigen Befragten, fiir die die Werte Entspannung bzw.
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Schénheit von Bedeutung sind, die betreffenden Zielzustinde mithilfe anderer
Konsequenzen realisieren, konnten die zu den Werthaltungen Entspannung
respektive Schonheit fithrenden MECs nicht eindeutig ermittelt werden. Dies
wird durch die in Abbildung 14 aufgezeigten Verkniipfungen sowie durch die
Angaben in der Implikationsmatrix bestétigt.

Vergleich mit den Erkenntnissen des Soft-Laddering

Zur Beantwortung der Frage, inwieweit die im Zuge der APT gewonnenen Er-
kenntnisse die Ergebnisse der Befragung mithilfe des Soft-Laddering bestdtigen,
wird auf die zuvor verwendete Gruppierung der Werthaltungen zuriickgegriffen.
Die erste Gruppe enthélt die wihrend des Soft-Laddering als terminale Werte
identifizierten Zielzustinde Wohlbefinden/Zufriedenheit, Gesundheit, Sicherheit/
Vertrauen und Heimatverbundenheit. Hier bewahrheitete sich der hohe vom Wert
Wohlbefinden/Zufriedenheit ausgehende Erkldrungsgehalt. Auch die bereits in
den Ergebnissen des Soft-Laddering zu erkennende geringe Relevanz der Ver-
kniipfung des Wertes Sicherheit/Vertrauen mit der Konsequenz Risikovermeidung
konnte bestétigt werden.

Leichte Abweichungen von den Ergebnissen des Soft-Laddering lassen sich da-
gegen bei dem Wert Gesundheit beobachten. Der von der Werthaltung Gesundheit
ausgehende Erkliarungsbeitrag ist laut den Ergebnissen der APT etwas hoher zu
bewerten als dies zunichst anhand der Laddering-Daten zu erwarten gewesen
wire. Die hdufigere Nennung des Wertes Gesundheit sowie der Verkniipfung mit
der Konsequenz gesund ist moglicherweise darauf zuriickzufiihren, dass es fiir die
Probandinnen einfacher ist, einzelne Werte sowie deren Verbindung mit Konse-
quenzen lediglich wieder zu erkennen als sie sich, wie im Falle des Soft-Laddering
erforderlich, selbst in Erinnerung zu rufen. Aufgrund dieses Wiedererkennungs-
effektes werden in der APT héufig mehr Attribute, Konsequenzen und Werte
sowie deren Verkniipfungen miteinander angegeben als dies beim Soft-Laddering
der Fall ist (TER HOFSTEDE et al., 1998: 48). Dieser Wiedererkennungseffekt ist
eventuell auch verantwortlich dafiir, dass es 26 Testpersonen mdglich war, die
Konsequenz gesund mit dem Produktattribut frei von Zusatzen in Verbindung zu
bringen. Eine entsprechende Verkniipfung der Konsequenz gesund mit Produkt-
attributen wurde beim Soft-Laddering nicht beobachtet.

Eine weitere Ursache fiir die Diskrepanz zwischen den Ergebnissen der APT und
denen des Soft-Laddering im Hinblick auf die zum Wert Gesundheit fiihrende
MEC ist darin zu sehen, dass beim Soft-Laddering das Produktattribut Produk-
tionsweise verwendet wurde. Dieses allgemein gehaltene Attribut wurde in der
APT spezifiziert, indem das Attribut Produktionsweise in die beiden Produkt-
attribute Okologische Produktion und frei von Zuséatzen (vgl. Kapitel 5.1) aufge-
gliedert wurde. Es ist anzunehmen, dass diese genauere Bezeichnung der Produkt-
attribute es den Weinkonsumentinnen erleichterte, ihre Assoziationen mit Produkt-
merkmalen in der APT wiederzugeben, was letztlich zu der hdufigeren Nennung
der entsprechenden MEC fiihrte.
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Die Vorziiglichkeit des Wertes Heimatverbundenheit fiir die Erkldrung des
Kaufverhaltens konnte mithilfe der APT nicht bestitigt werden. Gemil3 den
Ergebnissen des Soft-Laddering beriicksichtigen fiinf Probandinnen (25 %) den
Wert Heimatverbundenheit, von denen wiederum vier Probandinnen (20 % des
Samples) angaben, diesen Wert iiber die Konsequenz Region/Hersteller starken zu
befriedigen. Zwar wurde der Zielzustand Heimatverbundenheit mit 22 Nennungen
(23 %) wihrend der APT anndhernd so hdufig genannt, aber die gedankliche Ver-
bindung zur Konsequenz Region/Hersteller stirken erweist sich mit 14 Nennungen,
was einem Anteil von 15 % der Stichprobe entspricht, als weniger bedeutsam.
Dieses verringerte Erklarungspotenzial des Wertes Heimatverbundenheit ist unter
Umstidnden darauf zuriickzufiihren, dass die Werthaltung Heimatverbundenheit fiir
den Kauf eines Produktes lediglich dann von Bedeutung ist, wenn dieses Produkt
auch in Wohnortnihe der Probandinnen erzeugt wird. Da die APT in Berlin und
damit im Gegensatz zum in Halle/S. durchgefiihrten Soft-Laddering nicht in der
Nihe des Weinbaugebietes Saale-Unstrut zur Anwendung kam, sinkt die Relevanz
des Wertes Heimatverbundenheit fiir die befragten Konsumentinnen.

Zudem wurde die Befragung in Berlin-Wilmersdorf und damit im ehemaligen
Westteil der Stadt durchgefiihrt. Dieser Befragungsstandort konnte einen héheren
Anteil gebiirtiger Westberlinerinnen innerhalb der Stichprobe zur Folge haben. Es
ist davon auszugehen, dass die Probandinnen aus dem ehemaligen Westberlin zu
den vergleichsweise nah an Berlin gelegenen Weinbaugebieten Saale-Unstrut und
Sachsen eine weniger enge Bindung aufweisen als Ostberlinerinnen, die oftmals
Produkte aus dem gesamten Gebiet der frilheren DDR als heimische Produkte
betrachten. Somit kdnnte auch hierin eine Ursache fiir die geringere Bedeutung des
Wertes Heimatverbundenheit gesehen werden.

Die zweite Gruppe besteht aus den Werthaltungen, die schon wéhrend des Soft-
Laddering als instrumentale Werte identifiziert wurden. Dazu sind u.a. die Werte
andere zufrieden stellen, gliicklich/Freude empfinden und Entspannung zu zéhlen.
Der Vergleich der Ergebnisse der APT und des Soft-Laddering hinsichtlich des
Erkenntnisgewinns fiir die Erklarung des Kaufverhaltens basiert wiederum auf
einer Gegeniiberstellung der Relevanz der mithilfe der APT bzw. des Soft-Laddering
aufgedeckten gedanklichen Verkniipfungen. Dabei wird eine hohe Bedeutung der
Verbindungen fiir das Kaufverhalten als gegeben angesehen, wenn mindestens ein
Viertel der Befragten eine Assoziation erwahnt hat. Unter diesen Voraussetzungen
ist festzustellen, dass der Wert gliicklich/Freude empfinden bereits wihrend des
Soft-Laddering eine nur geringe Relevanz aufwies und dementsprechend kaum
zur Erklarung des Kaufverhaltens beitrdgt. Dies konnte durch die Ergebnisse der
APT bestitigt werden, nach denen der Zielzustand gliicklich/Freude empfinden
sowie dessen Verbindung mit der Konsequenz Geschmack auch von weniger als
einem Viertel der Befragten als relevant angesehen wurde.

Dagegen sind gemil den Angaben der mithilfe des Soft-Laddering befragten Kon-
sumentinnen die Werte andere zufrieden stellen und Entspannung, die je 6 Mal als
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jeweils wichtigste gedankliche Verbindung zu einer Konsequenz genannt wurden,
bedeutsame Werthaltungen. Die auf Grundlage der APT gewonnenen Erkennt-
nisse liber das Kaufverhalten der befragten Weinkonsumentinnen kénnen diesen
hohen Erkldrungsbeitrag der Zielzustinde andere zufrieden stellen und Entspan-
nung angesichts der vergleichsweise selten beriicksichtigten Assoziationen mit
Konsequenzen nicht bekréftigen. In Bezug auf die Werthaltung Entspannung sind
die beobachteten Abweichungen der Ergebnisse der APT von denen des Soft-
Laddering mit dem Aufbau der APT zu begriinden. Da die Abstraktionsebene
der Konsequenzen nicht wie beim Soft-Laddering differenziert wird, tragen die
Konsequenzen Geschmack und Genuss nicht im Sinne einer gedanklichen Abfolge,
sondern einzeln zur Befriedigung des Zielzustandes Entspannung bei. Dement-
sprechend ist es moglich, dass die Probandinnen ungeachtet der Tatsache, dass
mehrere zur Realisierung eines Wertes beitragende Konsequenzen angegeben
werden konnen, unter Umsténden auch aus Bequemlichkeit nur eine Konsequenz
als vermittelndes Konstrukt zwischen Produktattributen und Werten nennen. Dies
hat zur Folge, dass sich das Erreichen des Wertes Entspannung in zwei MECs
widerspiegelt, wohingegen im Soft-Laddering nur eine, aber lingere MEC genannt
wurde. Somit teilen sich die 49 den Wert Entspannung beachtenden Konsumen-
tinnen (51 %) auf zwei, auf der Abstraktionsebene der Konsequenzen differierende
MEC:s auf, woraus letztlich eine geringere Relevanz der einzelnen MECs resultiert,
als wenn sich die Angaben auf eine Konsequenz, also eine MEC, konzentriert hitten.

Zur dritten Gruppe gehoren die Zielzustinde, die wihrend des Soft-Laddering noch
nicht als die Kaufentscheidung beeinflussende Werte identifiziert wurden. Zu
diesen sind die Werthaltungen ein angenehmes Leben, Schénheit und Verantwor-
tung/Pflichtbewusstsein zu rechnen. Insbesondere dem Zielzustand ein angenehmes
Leben wurde im Zuge der APT von den Probandinnen eine hohe Bedeutung
beigemessen. Die deutliche Diskrepanz zwischen der quantitativen und der qualita-
tiven Befragung hinsichtlich dieses Wertes ist auf den bereits erlduterten Wiederer-
kennungseffekt zuriickzuftihren. Zudem koénnte der durch die Werthaltung ein
angenehmes Leben zum Ausdruck gebrachte Wunsch nach einer hohen Lebens-
qualitit den Sprachgebrauch einer grof3stidtisch gepragten Bevdlkerung wider-
spiegeln.

Auch der Wert Schdnheit zeichnete sich wihrend des Soft-Laddering zunéchst
durch eine zu vernachlédssigende Bedeutung aus. Dies ist eventuell darauf zuriick-
zuflihren, dass es bei dem einem offenen Gesprich gleichenden Soft-Laddering als
schwierig empfunden wird, diesen Wert zu artikulieren. Die Schwierigkeit hierbei
liegt vor allem in der Beantwortung der sich der Nennung der Konsequenz
Asthetik anschlieBenden Frage, warum es wichtig wire, dass etwas schon aussieht.
Da ein als asthetisch empfundenes Design bspw. eines Etiketts fiir die Testpersonen
selbstverstindlich ist oder vorausgesetzt wird, ist es schwierig, die Bedeutung
von Asthetik weiter zu begriinden. Bei der APT fiihrt die Vorgabe der Antwortmdg-
lichkeiten dhnlich wie der Wiederkennungseffekt dazu, dass die Relevanz der
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Konsequenz Asthetik mithilfe des Wertes Schonheit begriindet werden kann.
Daraus folgt die hdufige Nennung des Wertes Schonheit unter den anhand der APT
befragten Weinkonsumentinnen.

Der abschlieBend zu erorternde Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein weist
zwei Besonderheiten auf. Erstens erweist sich dieser Zielzustand entgegen der
Ergebnisse des Soft-Laddering durchaus als relevant fiir die Erklarung des Kauf-
bzw. Konsumverhalten. Die zweite Besonderheit betrifft die Haufigkeit der Nen-
nungen der gedanklichen Verbindung des Attributes 0kologische Produktion und
der Konsequenz Umweltschutz einerseits und der Verkniipfung der Konsequenz
Umweltschutz mit dem Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein andererseits.
Wihrend in der Regel die Assoziationen im Bereich der niedrigeren Abstraktions-
ebenen hdufiger genannt werden, weil derartige Assoziationen fiir die meisten
Befragten relevant sind, werden die Verbindungen der hoheren Abstraktionsebenen
von weniger Probandinnen erwéhnt, da die Verkniipfungen nicht mehr fiir alle
Befragten nachvollziehbar sind. Im Falle der zum Wert Verantwortung/Pflicht-
bewusstsein fithrenden MEC tritt der umgekehrte Fall auf. Hier wird die
gedankliche Verbindung des Produktattributes 6kologische Produktion mit der
Konsequenz Umweltschutz seltener erwihnt als die Assoziation der Konsequenz
Umweltschutz mit dem Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein. Dies konnte der
Tatsache geschuldet sein, dass bei der APT die Verkniipfungen von Attributen
mit Konsequenzen bzw. von Konsequenzen mit Werten unabhédngig voneinander
erfasst werden.

Ferner kann nicht ausgeschlossen werden, dass fiir die Beriicksichtigung des Attri-
butes 6kologische Produktion, der Konsequenz Umweltschutz und des Wertes
Verantwortung/Pflichtbewusstsein die soziale Erwiinschtheit ursidchlich ist. Diese
bringt zum Ausdruck, dass die Antworten der Befragten zu einer Ergebnisver-
falschung zugunsten von sozial anerkannten oder wiinschenswerten Verhaltens-
weisen fiihren. In einem derartigen Fall wiirden die Probandinnen das Attribut
okologische Produktion oder die Konsequenz Umweltschutz in der Uberzeugung,
dass diese Antworten von ihnen erwartet werden, als personlich relevant
deklarieren. Ursédchlich hierfiir ist der Wunsch der Testperson, sich selbst in
besonders vorteilhafter Weise zu prisentieren (ROTH, 1995: 405-406; SCHNELL et al.,
1995: 329-330).

Restimee

Beim Kauf von Wein erlangen u.a. die Werte Wohlbefinden/Zufriedenheit, Gesund-
heit, Sicherheit/Vertrauen, Heimatverbundenheit, ein angenehmes Leben und
Verantwortung/Pflichtbewusstsein  Beriicksichtigung. Die zur Realisierung
dieser Zielzustinde beitragenden Konsequenzen und Attribute gibt Abbildung 15
in schematischer Darstellungsweise wieder (vgl. Abbildung 5 in Kapitel 4.1).
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Abbildung 15: Zusammenfassung der MECs der Konsumentinnen aus

Berlin
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 128-150 und
eigene Erhebungen.

Die Bewertung der in Abbildung 15 dargestellten MECs hinsichtlich ihres Bei-
trages zur Erkldrung des Kaufverhaltens zeigte, dass sich die am hiufigsten
genannten Zielzustinde Wohlbefinden/Zufriedenheit und ein angenehmes Leben
durch den hochsten Erklarungsbeitrag auszeichnen. Aufgrund der Relevanz dieser
gedanklichen Verbindungen fiir einen Grofiteil der Probandinnen kénnen die aus
den identifizierten MECs hervorgehenden Erkenntnisse zur Entwicklung geeigneter
KommunikationsmaBnahmen beitragen. Ahnliches trifft auf die Werthaltung Gesund-
heit zu. Auch wenn diese lediglich fiir knapp die Hilfte der Probandinnen von
Bedeutung ist, konnte vergleichsweise eindeutig ermittelt werden, wie die Studienteil-
nehmerinnen diesen Wert realisieren. Dies erweist sich als vorteilhaft, sofern diese
Assoziation in der Formulierung von Kommunikationskonzepten verwendet wird.

Eine ndhere Betrachtung des von den Werthaltungen Sicherheit/Vertrauen,
Heimatverbundenheit und Verantwortung/Pflichtbewusstsein ausgehenden Erkennt-
nisgewinns ergab, dass vor allem letzterer Wert positiv zu beurteilen ist. Da die
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zur Werthaltung Verantwortung/Pflichtbewusstsein fithrende Assoziation nur fiir
einen Teil der Verbraucherinnen relevant ist, erscheint eine vorherige Segmen-
tierung anhand des Wertes Verantwortung/Pflichtbewusstsein angebracht, um
anschliefend Kommunikationsstrategien fiir dieses Segment zu entwerfen. Ent-
sprechendes gilt fiir die Werte Sicherheit/Vertrauen und Heimatverbundenheit, die
allerdings insgesamt seltener erwédhnt wurden.

SchlieBllich erbrachte ein Vergleich der im Zuge des Soft-Laddering gewonnenen
Erkenntnisse mit den Ergebnissen der quantitativen Datenerhebung die Bestétigung
des hohen Erklarungsbeitrages des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit und die
vergleichsweise geringe Bedeutung des Zieles Sicherheit/Vertrauen. Nicht
bestétigen liel sich dagegen die wihrend der qualitativen Datenerhebung fest-
gestellte hohe Relevanz der Werthaltung Heimatverbundenheit fiir die zu treffende
Kaufentscheidung.

Neue Erkenntnisse gehen u.a. vom Wert Gesundheit aus, beziiglich dessen im
Vergleich zu den Soft-Laddering-Interviews eine hohere Relevanz der gedank-
lichen Verbindungen festgestellt wurde. Ebenfalls neu sind die von den Zielzu-
stéinden ein angenehmes Leben und Verantwortung/Pflichtbewusstsein ausgehenden
Erkenntnisse.

5.4.2 Ukrainische Probandinnen
5.4.2.1 Soziodemographische Daten

Die mithilfe einer dem Fragebogen in Anhang 11 entsprechenden Befragung in
russischer Sprache erzielten Erkenntnisse hinsichtlich der soziodemographischen
Daten werden in einer ausfiihrlichen, tabellarischen Darstellungsweise in Anhang 20
wiedergegeben. Die dort wiedergegebenen Erkenntnisse gehen trotz der Durchfiih-
rung von 100 Interviews auf die Befragung von 97 Verbraucherinnen zuriick.
Der Grund hierfiir ist, dass in drei Fillen die zur Auswahl der Probandinnen
heranzuziehenden Merkmale (z.B. Alter oder Einkauf einer Flasche Wein in den
letzten drei Monaten) von den Interviewern missachtet wurden.

Um grundsétzlich die Gegeniiberstellung der Erkenntnisse hinsichtlich des Kon-
sumverhaltens ukrainischer und deutscher Verbraucherinnen zu erméglichen, sollte
die Betrachtung einer vergleichbaren Stichprobe erfolgen. Aufgrund dessen zeichnen
sich die in diesem Sample enthaltenen Befragungen ebenfalls durch die Zuge-
horigkeit der Probandinnen zur Altersgruppe der 25- bis 45jdhrigen aus. Allerdings
wurde das Ziel, die Probandinnen iiber die betrachtete Altersspanne gleichmaBig
zu verteilen, nicht erreicht. Wahrend auf die Altersklassen der 25- bis 29jdhrigen
und der 35- bis 39jdhrigen jeweils ungeféhr ein Viertel der Probandinnen entfallt,
sind mit 17 Studienteilnehmerinnen die Konsumentinnen im Alter von 30 bis 34
Jahren vergleichsweise selten in der Stichprobe enthalten. Entsprechend stirker
reprasentiert wird durch 30 Testpersonen die Altersklasse von 40 bis 45 Jahren.
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Als eine Folge der starkeren Beriicksichtigung dlterer Probandinnen sind die
Ergebnisse zum Familienstand der Testpersonen zu interpretieren. So gaben nur
25 Frauen an, ledig zu sein. Die {ibrigen 72 Probandinnen leben in einer festen
Partnerschaft bzw. Ehe. Aufgrund dieses hohen Anteils partnerschaftlich gebun-
dener Verbraucherinnen sind die Angaben der Konsumentinnen zur Haushalts-
groBe nicht verwunderlich. So lebt mit 80 Studienteilnehmerinnen der grofte Teil
der Konsumentinnen in einem Haushalt mit drei oder mehr Personen. Bei diesem
hohen Anteil von Drei-Personen-Haushalten ist ein entsprechend hoher Anteil
von Haushalten mit minderjidhrigen Kindern zu erwarten. Jedoch bestitigten dies
die Antworten der Probandinnen nicht. Die von 96 Studienteilnehmerinnen
beantwortete Frage nach in ihrem Haushalt lebenden minderjdhrigen Kindern
haben 52 Frauen bejaht. Die iibrigen 44 Konsumentinnen gaben an, dass in
ihrem Haushalt keine minderjdhrigen Kinder leben.

Wie schon in den vorherigen Stichproben diente der Fragebogen zur Erhebung
einiger soziodemographischer Daten ebenfalls der Abschitzung des Bildungs-
niveaus der Befragten. Diesbeziiglich wurden die Verbraucherinnen zuerst nach
ihrem Schulabschluss gefragt. Auf diese Frage gaben alle 97 in die Auswertung
einbezogenen Testpersonen an, die Hochschulreife erworben zu haben. Dieses
bemerkenswerte Ergebnis ist vor dem Hintergrund des ukrainischen Schul- und
Ausbildungssystems zu sehen. So gibt es in der Ukraine die Moglichkeit, nach
dem Schulabschluss, der in Deutschland mit der Mittleren Reife vergleichbar wére,
eine Ausbildung zu absolvieren und im Zuge dieser die Hochschulzugangsbe-
rechtigung zu erhalten. Dieser, in der Ukraine durchaus {ibliche Bildungsweg stellt
eine mogliche Erklérung fiir die Ergebnisse hinsichtlich des anhand des Schulab-
schlusses gemessenen Bildungsniveaus dar.

Das innerhalb der Stichprobe vorhandene hohe Bildungsniveau spiegelt sich
ebenfalls in den Angaben zum berufsbildenden Abschluss wider. GemaR den
Angaben der Probandinnen haben nur zwei Konsumentinnen keine Berufsaus-
bildung absolviert. Fiir einen Ausbildungsberuf haben sich 26 Verbraucherinnen
entschieden und 69 Probandinnen haben eine Hochschule abgeschlossen.

Einhergehend mit diesen qualifizierten Bildungsabschliissen ist die Rate der
erwerbstétigen Probandinnen mit 87 Testpersonen hoch. Von diesen befinden sich
50 Frauen in einem Angestelltenverhiltnis. Weitere 16 Konsumentinnen sind im
Staatsdienst tdtig, sieben Verbraucherinnen gehen einer freiberuflichen Tatigkeit
nach und 14 Befragte sind selbststindig.

Da somit mehr als die Hilfte der Befragten zur Berufsgruppe der Angestellten
gehort, ist hierin eine mogliche Ursache fiir Ahnlichkeiten der Befragten hin-
sichtlich des monatlichen Netto-Haushaltseinkommens zu sehen. Denn mit 60
Konsumentinnen gehort der grofite Teil der Studienteilnehmerinnen der Einkom-
mensklasse von 2001 bis 5000 UAH an, was nach dem zum Interviewzeitpunkt
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giiltigen Wechselkurs'’ einem Netto-Haushaltseinkommen von 287 bis 718 Euro
entspricht. Wahrend von den verbleibenden Probandinnen 18 Verbraucherinnen
mit maximal 2000 UAH (287 Euro) ein geringeres monatliches Netto-Haushalts-
einkommen zur Verfiigung haben, entfallen 15 bzw. vier Konsumentinnen auf
die Einkommensklassen von 5001 bis 7000 UAH (718 bis 1005 Euro) respektive
von 7001 bis 14000 UAH (1005 bis 2010 Euro).

SchlieBlich sind noch die Ergebnisse beziiglich der Religions- bzw. Kon-
fessionszugehorigkeit der ukrainischen Weinkonsumentinnen vorzustellen. Auf die
Frage nach der Religions- bzw. Konfessionszugehdrigkeit gab eine von 97 Proban-
dinnen keine Auskunft, so dass in die Auswertung dieser Frage die Aussagen von
96 Konsumentinnen einflossen. Von diesen gaben 52 Verbraucherinnen an, orthodox
zu sein. Bei weiteren 26 Studienteilnehmerinnen beschrinkt sich die Antwort auf
die Frage nach der Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit auf die Aussage,
dass sie dem Christentum angehdren. Eine genauere Angabe hinsichtlich der
Konfessionszugehorigkeit wurde trotz des mehrmaligen Hinweises an die Intervie-
wer, nicht nur die Religions-, sondern ebenfalls die Konfessionszugehorigkeit zu
erfragen, nicht erzielt. Aufgrund der starken Verbreitung der orthodoxen Ausrich-
tung des christlichen Glaubens in osteuropéischen Landern ist jedoch anzunehmen,
dass der grofite Teil der unter dem Begriff Christentum zusammengefassten Pro-
bandinnen ebenfalls orthodox ist. Zudem befindet sich eine Katholikin in der
Stichprobe und lediglich 17 befragte Frauen gehoéren keiner Religion bzw.
Konfession an.

5.4.2.2 Konsumspezifische Daten

Die Auswertung der konsumspezifischen Daten beschriankt sich an dieser Stelle
auf die Beschreibung der wichtigsten Erkenntnisse. Eine ausfiihrliche Darstellung
der Ergebnisse in Tabellenform ist Anhang 21 zu entnehmen.

Da die in Berlin durchgefiihrte Befragung mithilfe der APT lediglich Probandinnen
galt, die die Kaufentscheidung hinsichtlich eines bestimmten Weines selbst treffen,
wurde aus Griinden der Vergleichbarkeit diese Anforderung ebenfalls an das in
Kiew befragte Sample gestellt. Daher zeichnen sich alle in Kiew befragten Konsu-
mentinnen dadurch aus, in den letzten drei Monaten vor dem Interview eine
Flasche Wein gekauft zu haben. AuBlerdem handelt es sich bei den Testpersonen
um Verbraucherinnen, die mindestens zwei- bis dreimal monatlich Wein konsu-
mieren. Dieser Gruppe hinsichtlich der Konsumhéufigkeit sind 39 der insgesamt 97
in die Auswertung einbezogenen Probandinnen zuzurechnen. Die Gruppe der zwei-
bis dreimal wochentlich Wein trinkenden Verbraucherinnen ist mit 51 Befragten
am stérksten in der Stichprobe vertreten und sieben Befragte konsumieren durch-
schnittlich 6fter als dreimal wochentlich Wein.

" Der in der Anpassung der Fragebogen zugrunde gelegte Wechselkurs vom 3. Juli 2007
betrug 6,96517 UAH.
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Im Hinblick auf eine Préferenz fiir Rot- oder Weilwein sind in der Stichprobe
etwa gleich viele Probandinnen mit einer Vorliebe fiir Rot- bzw. Weillwein ent-
halten. So sagten 47 Verbraucherinnen aus, dass sie Rotwein bevorzugen, wéhrend
41 Konsumentinnen Weillwein den Vorzug geben. Die verbleibenden neun Pro-
bandinnen wiesen weder eine ausgeprigte Priaferenz fiir Rot- noch fiir Weilwein
auf und konsumieren somit beide Weinarten.

Neben diesen bereits im Zuge der Rekrutierung der Probandinnen gewonnenen
Informationen wurden im letzten Teil des Interviews anhand des in die russische
Sprache iibersetzten Fragebogens in Anhang 11 einige konsumspezifische Daten
erhoben. Diese betrafen zunéchst die Einkaufsgewohnheiten der Konsumentinnen,
die uv.a. in Form der vornehmlich genutzten Einkaufsstitte erfasst wurden. Im
Gegensatz zur deutschen Version des Fragebogens wurden die Antwortmoglich-
keiten bei dieser Frage um die Antwort Discounter reduziert, da in der Ukraine das
Handelsformat eines Discounters nicht weit verbreitet ist und diese Vertriebsform
den Testpersonen daher wenig bekannt sein diirfte. Somit verblieben die Vertriebs-
formen des Weinfachhandels, des Direktverkaufs bei einem Winzer und des
Supermarktes in der Untersuchung, wobei innerhalb dieses Samples lediglich dem
Supermarkt eine Bedeutung als Einkaufsstitte fiir Wein beigemessen wird.

Des Weiteren sollte beziiglich der Einkaufsgewohnheiten der Verbraucherinnen
der durchschnittlich fiir eine Flasche Wein (0,75 1) gezahlte Preis erfasst werden.
Die Datenerhebung zeigt, dass die Befragten die unterste Preiskategorie von
weniger als 20 UAH' (2,87 Euro) nicht als einen fiir sie personlich relevanten
Preisbereich fiir Wein ansehen. Dagegen wird das nichsthohere Preissegment
von 20 bis 40 UAH (2,87 bis 5,74 Euro) von 59 Probandinnen und damit am
stiarksten beriicksichtigt. Weiterhin erwdhnten 26 Konsumentinnen, Weine im
Preisbereich von 41 bis 70 UAH (5,88 bis 10,05 Euro) zu erwerben und 11 Ver-
braucherinnen zeichnen sich durch eine Zahlungsbereitschaft von 71 bis 100 UAH
(10,19 bis 14,36 Euro) aus.

Im weiteren Verlauf des Interviews wurden auch die ukrainischen Probandinnen
um Angaben zu den von ihnen bevorzugten Merkmalsauspragungen der Produkt-
attribute Herkunft, Rebsorte und Geschmacksrichtung gebeten. Die erbetenen Anga-
ben zur bevorzugten Herkunft eines Weines zeigen, dass 70 Studienteilnehmerinnen
u.a. Wein aus Georgien schitzen, womit Georgien das beliebteste Anbauland
darstellt. Etwas seltener erwdhnt wurde mit 65 Nennungen die Ukraine. Somit
préferieren die Testpersonen nicht zwangsldufig den in ihrem eigenen Land produ-
zierten Wein, zumal auch auf Moldawien 50 Antworten entfielen. Wird dagegen
betrachtet, welchen westeuropdischen Weinbauldndern die Konsumentinnen den
Vorzug geben, fillt auf, dass diesen Anbauldndern allgemein eine deutlich geringere
Beachtung als den osteuropéischen Weinproduzenten zuteil wird. Mit 26 Nennungen

" Der in der Anpassung der Fragebogen zugrunde gelegte Wechselkurs vom 3. Juli 2007
betrug 6,96517 UAH.
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erlangt Frankreich unter den westeuropéischen Léndern die grofite Bedeutung,
wihrend Italien und Spanien nur von 15 bzw. sieben Probandinnen als eines ihrer
bevorzugten Anbaulénder erwdhnt wurden. Auch Deutschland wurde lediglich
sieben Mal genannt. Zudem werden die Weine aus der so genannten Neuen Welt
kaum beriicksichtigt.

Obwohl zu erwarten gewesen ist, dass deutsche Weine fiir die ukrainischen Pro-
bandinnen nur eine untergeordnete Rolle spielen, war von Interesse, ob dennoch
einige Verbraucherinnen die deutschen Anbaugebiete kennen und fiir bestimmte
Anbauregionen Préiferenzen aufweisen. Die Tatsache, dass lediglich 24 Proban-
dinnen Angaben zu den von ihnen préferierten Anbaugebieten zur Verfiigung
stellten, zeigt bereits, dass die wenigsten Verbraucherinnen iiber die deutschen
Anbauregionen informiert sind. Immerhin die Hélfte der diese Frage beant-
wortenden Studienteilnehmerinnen, d.h. 12 Testpersonen, nannte das Anbauge-
biet Sachsen als eines der von ihnen bevorzugten Weinbaugebiete. Weitere acht
Antworten entfielen auf das Anbaugebiet Baden und vier Probandinnen er-
wihnten u.a. Franken als préferiertes Anbaugebiet. Bemerkenswert ist an diesen
Angaben, dass sich das kleinste Anbaugebiet der grofiten Beliebtheit erfreut. Insofern
liegt der Verdacht nahe, dass das Anbaugebiet Sachsen als préferiertes Weinbau-
gebiet angegeben wurde, da den Konsumentinnen die Bezeichnung Sachsen
moglicherweise eher durch die Bundesldnder Sachsen und Sachsen-Anhalt als
durch die Produktion von Wein ein Begriff ist.

Ferner wurden die priferierten Merkmalsausprigungen des Produktattributes
Rebsorte erfragt. Aus deutscher Sicht sind hierbei vor allem die in Deutschland
angebauten Weilwein- und Rotweinreben von Interesse. Geméll den Erwartungen
konnten mit 37 Konsumentinnen nur wenige Testpersonen die Frage zu den in
Deutschland angebauten Weilweinreben beantworten. Mit 20 Nennungen entfielen
die meisten Antworten auf die Rebsorte Riesling, so dass sich Riesling als die
beliebteste Rebsorte erweist. An zweiter Stelle folgt die Rebsorte Silvaner, die
von 10 Probandinnen als eine ihrer priferierten Rebsorten erwéhnt wurde. Diese
Ergebnisse sind insofern nicht verwunderlich, als dass es sich bei den beiden
Rebsorten Riesling und Silvaner gemessen an der bestockten Rebfliche um die
wichtigsten deutschen Rebsorten handelt (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2007: 7).
Erstaunlich ist dagegen die mit acht bzw. sieben Antworten zum Ausdruck ge-
brachte Priferenz fiir die Rebsorten Bacchus respektive Kerner, da diese beziiglich
der Anbaufliche innerhalb Deutschlands eine geringe Bedeutung haben
(DEUTSCHES WEININSTITUT, 2007: 7). Somit wire ein niedrigerer Bekanntheitsgrad
Zu erwarten gewesen.

Die dariiber hinaus erfassten Priferenzen der Verbraucherinnen ukrainischer
Herkunft fiir die in Deutschland angebauten Rotweinreben basieren auf den Anga-
ben von 20 Studienteilnehmerinnen. Insofern scheinen die Rotweinreben im
Vergleich zu den Weilweinreben in der Ukraine weniger bekannt zu sein. Die
bei den ukrainischen Konsumentinnen beliebteste deutsche Rotweinrebe ist mit
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13 Nennungen die Rebsorte Regent, gefolgt von der Rebsorte Lemberger.
Allerdings ist hinsichtlich dieser Angaben anzumerken, dass die Rebsorten Regent
und Lemberger im Vergleich zu anderen, von den Ukrainerinnen kaum erwéhnten
Rotweinreben (z.B. Spdtburgunder, Dornfelder, Portugieser) innerhalb Deutsch-
lands eine weniger bedeutende Rolle spielen (DEUTSCHES WEININSTITUT, 2007: 7).
Daher wire auch hier von einer geringeren Bekanntheit auszugehen gewesen.

Im Hinblick auf die von den Probandinnen bevorzugten Merkmalsauspriagungen
einiger Produktattribute galt die Aufmerksamkeit auch der Produkteigenschaft
Geschmacksrichtung. Diese Frage wurde von 97 Konsumentinnen beantwortet
und lieB erkennen, dass nur neun Probandinnen u.a. siiBem Wein den Vorzug
geben. Besonders gerne getrunken wird von den Konsumentinnen lieblicher Wein
(56 Nennungen). Die anderen, sich durch einen sinkenden Restzuckergehalt
auszeichnenden Geschmacksrichtungen sind bei den Testpersonen weitaus weniger
beliebt. So gaben 32 Befragte an, sie wiirden auch halbtrockenen Wein trinken
und nur 24 Studienteilnehmerinnen nannten trockenen Wein als eine zu bevorzu-
gende Geschmacksrichtung.

Zum Abschluss der Beschreibung der konsumspezifischen Daten sind noch die
von den ukrainischen Konsumentinnen zur Beurteilung der Qualitit eines
Weines herangezogenen Kriterien zu benennen. Von den 97 in die Auswertung
dieser Frage einbezogenen Verbraucherinnen sagten 79 Probandinnen aus, dass
sie u.a. anhand der Herstellerangaben die Qualitit eines Weines einschétzen
konnten. Auch der Geschmack ist fiir 70 Probandinnen ein der Qualitatsbeurteilung
dienendes Kriterium. Dartiber hinaus lassen nach Auffassung der Befragten der
Alkoholgehalt (34 Nennungen) und der Jahrgang (30 Nennungen) Riickschliisse
auf die Qualitdt zu. Erst danach und damit an fiinfter Stelle folgt mit lediglich 24
Nennungen der Preis als Zeichen fiir eine bestimmte Qualitt.

Nachdem nun einige Einblicke beziiglich der Einkaufs- und Konsumgewohn-
heiten auch im Hinblick auf die préferierte Ausgestaltung der Produktmerkmale
Herkunft und Geschmacksrichtung vorliegen, soll anhand der identifizierten
kognitiven Strukturen ein Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens der ukrainischen
Verbraucherinnen geleistet werden. Dazu wird aufgezeigt, welche Konsequenzen
gemal der Auffassung der Ukrainerinnen aus dem Kauf bzw. Konsum von Wein
resultieren und welche personlichen Lebenswerte mithilfe dieser Konsequenzen
realisiert werden.

5.4.2.3 Kognitive Strukturen

Die Abbildung 16 stellt die Ergebnisse von 97 mit Ukrainerinnen durchge-
fiihrten Befragungen mittels der APT in Form einer HVM dar. Wiederum wurde
entsprechend den in Kapitel 5.2 vorgestellten Uberlegungen ein Cut-Off-Level
von 10 gewidhlt. Dies bedeutet, dass alle in der HVM wiedergegebenen Attribute,
Konsequenzen und Werthaltungen sowie deren Verkniipfungen miteinander von
10 oder mehr Probandinnen erwihnt wurden.
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Abbildung 16: HVM fiir die Konsumentinnen aus Kiew
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Quelle: Eigene Erhebung.

Betrachtung der identifizierten Werthaltungen

Werden wie bei der Erorterung der kognitiven Strukturen der Verbraucherinnen
aus Berlin zunéchst die in Abbildung 16 aufgezeigten, schon wihrend des Soft-
Laddering als End-Werte identifizierten Zielzustinde betrachtet, gilt die Auf-
merksamkeit den Werten Gesundheit und Wohlbefinden/Zufriedenheit. Der Ziel-
zustand Gesundheit wurde von insgesamt 75 Probandinnen (77 %) genannt und
ist damit die am haufigsten genannte Werthaltung. Dieser Wunsch wird von den
meisten, den Wert Gesundheit als wichtig erachtenden Testpersonen durch die
Konsequenz gesund erreicht. Dabei wird die Beurteilung, ob es sich um einen
gesunden bzw. nicht gesundheitsschidlichen Wein handelt, anhand des Produkt-
attributes frei von Zusatzen vollzogen. Weitere die Konsequenz gesund fordernde
Attribute sind die Qualitat(sstufe), der Alkoholgehalt und die 6kologische
Produktion.

Innerhalb dieser Gruppe sowie insgesamt am zweithdufigsten genannt wurde der
Zielzustand Wohlbefinden/Zufriedenheit. Dieser Wert wurde von 64 Probandinnen
(66 %) beriicksichtigt. GemaB den in Abbildung 16 wiedergegebenen gedanklichen
Verkniipfungen sind die Moglichkeiten, diese Werthaltung zu befriedigen, drei-
geteilt. In erster Linie wird die Steigerung des eigenen Wohlbefindens durch die
Konsequenz gesund gefordert, welche wiederum als eine Folge des Verzichts auf
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Zusatzstoffe wahrend der Produktion gesehen wird. Weiterhin tragen zum Erreichen
des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit der mit dem Konsum von Wein verbun-
dene Genuss sowie die Tatsache, dass der Wein den Probandinnen gut schmeckt,
bei. Die Konsequenzen Genuss und Geschmack werden ihrerseits erreicht, wenn es
sich bei einem Wein um die von den Probandinnen bevorzugte Geschmacks-
richtung handelt. Gemaf3 den in Kapitel 5.4.2.2 beschriebenen konsumspezi-
fischen Daten werden vor allem liebliche Weine priferiert.

Diese erste Gruppe der wihrend des Soft-Laddering als terminale Werthaltungen
identifizierten Werte bestitigt, dass die Zielzustinde Gesundheit und Wohlbe-
finden/Zufriedenheit fiir das Konsumverhalten von Bedeutung sind. Dariiber hinaus
konnten die Assoziationen dieser Werte mit Konsequenzen und Attributen teil-
weise rekonstruiert werden. Dies trifft auf die Verkniipfung des Wertes Gesundheit
mit der Konsequenz gesund zu. Leichte Abweichungen treten allerdings bei der
Assoziation der Konsequenz gesund mit Produktattributen auf. Wéihrend beim
Soft-Laddering die Konsequenz gesund in erster Linie ein Resultat des abstrakten
Attributes Qualitat war, war dies in der APT nicht darzustellen. Hierzu fiihrte
die fehlende Unterscheidung der Abstraktionsstufen, welche dafiir verantwortlich
ist, dass das konkrete Attribut Qualitatsstufe und das abstrakte Attribut Qualitét
zum Attribut Qualitat(sstufe) zusammengefasst wurden. Aufgrund dessen war es
den Probandinnen in der APT lediglich méglich, eine Verbindung der Konsequenz
gesund zum Attribut Qualitat(sstufe) herzustellen. Wie aus Abbildung 16 ersicht-
lich, erfolgte dies, auch wenn es sich bei dieser Verkniipfung nicht um die am
hiufigsten genannte Assoziation handelt.

Von hoherer Bedeutung ist dagegen gemif den Ergebnissen der APT die Ver-
kniipfung der Konsequenz gesund mit dem Attribut frei von Zusétzen. Diese
gedankliche Verbindung wurde im Rahmen der Soft-Laddering-Interviews nicht
expliziert, da lediglich das konkrete Attribut Produktionsweise Bestandteil der
verwendeten Attributliste war. Inhaltliche Ubereinstimmungen der Ergebnisse
der APT mit denen des Soft-Laddering sind jedoch beziiglich dieser Verkniip-
fung zu beobachten. Denn im Soft-Laddering wurde die Relevanz des konkreten
Attributes Produktionsweise mit den abstrakten Attributen natlrlich/unverfélscht
und Qualitat begriindet und letztlich die Assoziation mit der Konsequenz gesund
genannt. Somit wurde auch wihrend des Soft-Laddering der Wunsch nach einer
auf kiinstliche Zusitze verzichtenden Produktionsweise geduBert und mit der
Konsequenz gesund begriindet. Es sind also durchaus Gemeinsamkeiten zwischen
den Ergebnissen des Soft-Laddering und denen der APT festzustellen, auch
wenn die Relevanz der gedanklichen Verbindungen voneinander abweicht.

Ahnliche Differenzen zwischen den Laddering-Daten und denen der APT zeigen
sich beim Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit. Abgesehen von Unterschieden, die
sich aus dem Aufbau der APT ergeben, wurden die gedanklichen Verbindungen
des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit mit den Konsequenzen Genuss und Ge-
schmack erneut genannt. Jedoch handelt es sich in der APT im Gegensatz zum
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Soft-Laddering wiederum nicht um die wichtigsten, zum Erreichen des Zielzu-
standes Wohlbefinden/Zufriedenheit beitragenden Konsequenzen. Gemél den
Ergebnissen der APT ist dies die Konsequenz gesund. Da dies wihrend des Soft-
Laddering noch nicht beobachtet werden konnte, gehen von dieser Assoziation
neue Erkenntnisse hinsichtlich des Kaufverhaltens aus.

Die zweite Gruppe fasst die Werte andere zufrieden stellen, Entspannung und
gliicklich/Freude empfinden zusammen, da diese Werte sich durch die Gemein-
samkeit auszeichnen, bereits wihrend des Soft-Laddering als instrumentale Werte
identifiziert worden zu sein. Von diesen Zielzustinden wurde der Wert andere
zufrieden stellen mit 59 Nennungen (61 %) am héufigsten erwéhnt. Befriedigt wird
diese Werthaltung in erster Linie durch einen Wein, der den Probandinnen gut
schmeckt, wie aus der in Abbildung 16 aufgezeigten Verbindung zur Konsequenz
Geschmack hervorgeht. Die Konsequenz Geschmack ist ihrerseits in besonderem
MaBe abhingig von der jeweils priferierten Geschmacksrichtung (lieblich; vgl.
Kapitel 5.4.2.2) und, wenn auch in deutlich geringerem Umfang, von der Rebsorte.

Der Wert Entspannung wurde in 53 der 97 in die Auswertung einbezogenen
Interviews (55 %) als wichtige Werthaltung erwdhnt. Auch das Erreichen des
Zielzustandes Entspannung wird durch die Konsequenz Geschmack und somit
letztlich durch die Geschmacksrichtung gefordert. Ebenso verhilt es sich mit dem
von 36 Weinkonsumentinnen (37 %) erwahnten Wert gliicklich/Freude empfinden,
der gemiB den in Abbildung 16 wiedergegebenen Assoziationen ausschlieflich
liber die Konsequenz Geschmack realisiert wird.

Somit lassen sich mithilfe der APT die im Zuge des Soft-Laddering gewonnenen
Erkenntnisse, die Werte andere zufrieden stellen, Entspannung und gliicklich/
Freude empfinden hitten einen Einfluss auf das Kaufverhalten ukrainischer
Weinkonsumentinnen, bekréftigen. Zudem bestétigen die durch die Anwendung
der APT identifizierten gedanklichen Verbindungen die beim Soft-Laddering
aufgedeckten Assoziationen. Vor allem im Falle der Werthaltungen Entspannung
und gliicklich/Freude empfinden sind Ubereinstimmungen mit den Ergebnissen
des Soft-Laddering zu beobachten. Beide Zielzustinde wurden erneut u.a. mit der
Konsequenz Geschmack in Verbindung gebracht. Hinsichtlich der Konsequenz
Geschmack konnte ebenfalls festgestellt werden, dass der Geschmack vom Attribut
Geschmacksrichtung abhingt. Die aus den Ergebnissen des Soft-Laddering
hervorgehende Abhéngigkeit der Konsequenz Geschmack von den Attributen
Qualitat bzw. Herkunft konnte jedoch nicht bestdtigt werden. Beziiglich der
Werthaltung andere zufrieden stellen sind leichte Abweichungen von den auf
Laddering-Daten basierenden Erkenntnissen festzustellen. So ist zwar die Befriedi-
gung des Wertes andere zufrieden stellen durch die Konsequenz Geschmack schon
aus den Laddering-Daten ersichtlich, doch die in den Ergebnissen des Soft-
Laddering erkennbare Verbindung zur Konsequenz Risikovermeidung wurde nicht
bestatigt.
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Letztlich wurden die Werte Tradition und Schénheit identifiziert. Diese Ziel-
zustinde wurden bereits im Rahmen der Soft-Laddering-Interviews erwéhnt.
Allerdings wurden die Werte nur von wenigen Probandinnen beriicksichtigt oder
iber viele verschiedene Konsequenzen realisiert, so dass die Haufigkeit der Nen-
nung der einzelnen gedanklichen Verbindungen unterhalb des gewihlten Cut-Oft-
Levels lag. Somit wurden die Assoziationen nicht in die auf den Laddering-Daten
basierende HVM aufgenommen. Daher konnte eine Beachtung dieser Werthal-
tungen beim Kauf von Wein anhand von Laddering-Daten noch nicht beobachtet
werden, so dass von diesen Zielzustinden moglicherweise neue Erkenntnisse in
Bezug auf das Kaufverhalten ukrainischer Verbraucherinnen ausgehen.

Der Wert Tradition wurde von 47 Verbraucherinnen (48 %) genannt. Erreicht
wird der Zielzustand Tradition ausschlieBlich tiber die Konsequenz Geschmack,
wobei der Geschmack eines Weines vor allem als eine Folge einer bestimmten
Geschmacksrichtung angesehen wird. Diese schwer nachzuvollziehende gedank-
liche Verbindung des Wertes Tradition mit dem Geschmack bzw. der Geschmacks-
richtung wird verstindlich, wenn berticksichtigt wird, dass sich hinter dem Attribut
Geschmacksrichtung eine bevorzugte Auspriagung dieses Produktmerkmals
verbirgt. Hinsichtlich der Geschmacksrichtung wurde vor dem Zusammenbruch
des sozialistischen Systems in erster Linie siier oder lieblicher Wein priferiert. Da
dies gemdB den Auswertungen der konsumspezifischen Daten (vgl. Kapitel 5.4.2.2)
auch heutzutage noch zu beobachten ist, kann dies als ein traditioneller bzw. als
ein den Wert Tradition befriedigender Aspekt betrachtet werden.

Durch den fiir 36 Konsumentinnen (37 %) relevanten Wert Schonheit wird zum
Ausdruck gebracht, dass sich die Probandinnen ein schones und gepflegtes
Ambiente wiinschen. Diese Werthaltung wird durch die Konsequenz Asthetik
realisiert, wobei die Konsequenz Asthetik im Zusammenhang mit dem Attribut
Farbe des Weines von Bedeutung ist. Ebenfalls aus dsthetischen Gesichtspunkten
ist das Design der Flasche bzw. des Etiketts ein relevantes Produktmerkmal.

Bewertung der MECs in Bezug auf ihren Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens

Erneut zeigt sich, dass die identifizierten Werthaltungen fiir eine jeweils unter-
schiedliche Anzahl Probandinnen relevant sind und dementsprechend die aufge-
deckten gedanklichen Verbindungen Differenzen in Bezug auf ihre Relevanz fiir
die Gesamtheit der Stichprobe aufweisen. Aufgrund dessen ist eine Bewertung
der in Abbildung 16 reprisentierten Assoziationen hinsichtlich ihres Beitrags zur
Erklarung des Kaufverhaltens notwendig. Wie bei der Interpretation der Laddering-
Daten und der aus der in Berlin durchgefiihrten Befragung mithilfe der APT
hervorgegangenen Ergebnisse fillt die Beurteilung des von den Verkniipfungen
ausgehenden Erkenntnisgewinns positiv aus, je hdufiger ein Wert genannt worden
ist, je bedeutsamer die Assoziationen fiir die Gesamtheit des Samples sind und/oder
je eindeutiger die Befriedigung eines Wertes durch eine Konsequenz erfolgt.
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Gemessen an diesen Kriterien zeichnet sich der Wert Gesundheit durch den
hochsten Beitrag zur Erklarung des Verhaltens ukrainischer Weinkonsumentinnen
aus. Dieser hohe Erkenntnisgewinn ist dem Zielzustand Gesundheit zuzusprechen,
da die Werthaltung aufgrund von 75 Nennungen (77 %) am héufigsten erwéhnt
wurde. Ferner erweist sich die gedankliche Verkniipfung zur Konsequenz gesund
mit 42 Nennungen als die wichtigste Assoziation eines Wertes mit einer Konse-
quenz innerhalb der identifizierten kognitiven Strukturen. Dariiber hinaus sind
die in Abbildung 16 aufgezeigten gedanklichen Verbindungen des Wertes Gesund-
heit mit anderen Konsequenzen mit maximal 20 Nennungen im Falle der
Konsequenz Vertraglichkeit deutlich seltener beachtet worden, so dass relativ
eindeutig ermittelt werden konnte, wie die befragten Verbraucherinnen den Zielzu-
stand Gesundheit realisieren.

Insofern erweist sich der Wert Gesundheit als Basis fiir die Entwicklung einer
Kommunikationsstrategie durchaus als vorteilhaft. Diese Vorteile sind zunéchst
auf die hohe Relevanz der Werthaltung fiir die Gesamtheit der Befragten zu-
riickzufithren. Aufgrund der Bedeutung des Wertes Gesundheit fiir einen GroB-
teil der Studienteilnehmerinnen ist zu erwarten, dass sich diese mit einer ent-
sprechend ausgerichteten Kommunikationsstrategie identifizieren kdnnen. Zudem
sind durch die Eindeutigkeit der gedanklichen Verkniipfungen des Wertes Gesund-
heit mit Konsequenzen und Attributen Kenntnisse dariiber vorhanden, wie in
einem zu erarbeitenden Kommunikationskonzept die Verbindung des Produktes
Wein mit der beim Verbraucher etablierten Werthaltung Gesundheit hergestellt
und vermittelt werden kann.

Da der Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit von 64 Testpersonen (66 %) und damit
am zweithdufigsten beriicksichtigt wurde, ist auch diesem Wert ein hoher
Erkenntnisgewinn beizumessen. Dieser hohe Erkldrungsbeitrag geht neben der
hiufigen Beachtung des Wertes auf die Tatsache zuriick, dass die Assoziation
des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit mit der Konsequenz gesund von 25 Pro-
bandinnen expliziert wurde und damit die am zweithdufigsten genannte gedank-
liche Verbindung eines Wertes mit einer Konsequenz darstellt. Negativ ist beziiglich
des von der Werthaltung Wohlbefinden/Zufriedenheit ausgehenden Erklarungsbei-
trages jedoch zu bewerten, dass dieser Zielzustand von 20 bzw. 16 Befragten mit
den Konsequenzen Genuss respektive Geschmack assoziiert wurde. Daher kommt
iiber die Gesamtheit der Stichprobe betrachtet nicht deutlich zum Ausdruck, wie
der Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit befriedigt wird. Dies reduziert den Beitrag
des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit zur Erkldrung des Konsumverhaltens
und erschwert im Vergleich zum Wert Gesundheit dessen Verwendung in der
Entwicklung von Kommunikationsstrategien.

Obwohl die Werthaltung Entspannung mit 53 Nennungen (55 %) seltener Beriick-
sichtigung fand als der von 59 Konsumentinnen (61 %) erwidhnte Wert andere
zufrieden stellen, ist dem Zielzustand Entspannung ein hoherer Erklarungsbeitrag
beizumessen. Die Ursache hierfiir ist darin zu sehen, dass 23 der 53 den Wert
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Entspannung berticksichtigenden Testpersonen die gedankliche Verbindung zur
Konsequenz Geschmack herstellen. Somit steht diese Assoziation unter allen in
Abbildung 16 dargestellten Verkniipfungen zwischen Werten und Konsequenzen
in Bezug auf die Relevanz der Verbindung an dritter Stelle. Zudem ist der Anteil
der die Assoziation zur Konsequenz Geschmack beachtenden Probandinnen an
den insgesamt den Wert Entspannung in die Kaufentscheidung einbeziehenden
Personen relativ hoch. Daher zeichnet sich diese Moglichkeit zur Befriedigung
des Wertes Entspannung iiber die Gesamtheit des Samples betrachtet durch eine
gewisse Deutlichkeit aus. Wie auch schon im Falle des Zielzustandes Gesundheit
ist dies in Bezug auf die Eignung dieser Assoziation als Grundlage fiir die
Entwicklung von Kommunikationskonzepten positiv zu bewerten.

Aufgrund des Kriteriums, das Erreichen eines Wertes solle moglichst eindeutig
iiber eine Konsequenz erfolgen, ist auch der von dem Wert Schonheit ausgehende
Erkenntnisgewinn hinsichtlich des Kaufverhaltens positiv zu bewerten. Die Wert-
haltung Schonheit ist fiir 36 Weinkonsumentinnen (37 %) ein die Kaufentscheidung
beeinflussender Wert. Von diesen 36 Probandinnen erwihnten 19 Verbraucherinnen,
sie wiirden diesen Zielzustand mithilfe der Konsequenz Asthetik realisieren, so dass
aus dieser Assoziation vergleichsweise eindeutig ersichtlich ist, wie die Werthal-
tung Schonheit befriedigt wird. Insofern ist diese gedankliche Verkniipfung in
Bezug auf den Erkenntnisgewinn zunéchst positiv zu bewerten. Negativ ist iiber
den Zielzustand Schonheit jedoch anzumerken, dass der Wert insgesamt lediglich
durch 36 Probandinnen Erwéhnung fand. Diese niedrige Anzahl der den Wert
Schénheit beachtenden Verbraucherinnen fiihrt zu der Annahme, dass diese
Werthaltung nicht fiir die Allgemeinheit, sondern lediglich fiir eine néher zu
beschreibende Gruppe innerhalb der befragten Zielgruppe von Bedeutung ist.

Daher sollte zuerst eine Segmentierung der befragten Zielgruppe anhand der
Werthaltung Schdnheit erfolgen, indem die den Wert Schdnheit als wichtig
erachtenden Konsumentinnen einem Segment zugeordnet werden. Da durch die
Segmentierung anhand des psychographischen Verbrauchermerkmals, in diesem
Fall anhand der Werthaltung Schonheit, die Ursachen fiir das zu beobachtende
Kaufverhalten bekannt sind, wird sich dieses Segment beziiglich der an Segmentie-
rungsvariablen zu richtenden Anforderungskriterien Anwendbarkeit und Ansprech-
barkeit durch Vorteile auszeichnen (vgl. Kapitel 2.2.1). Eine zusitzliche Beschrei-
bung des Segmentes anhand der in Kapitel 54.2.1 und 5.4.2.2 vorgestellten
soziodemographischen sowie konsumspezifischen Daten konnte zudem die
Zugidnglichkeit des Segmentes verbessern.

Der von den Werthaltungen andere zufrieden stellen, Tradition und glicklich/
Freude empfinden ausgehende Beitrag zur Erkldrung des Kaufverhaltens der
Weinkonsumentinnen ist relativ gering. Dies ist erstens damit zu begriinden, dass
die Assoziationen zwischen den genannten Werten und den Konsequenzen jeweils
von weniger als einem Viertel der Probandinnen genannt wurden. Dariiber hinaus
ist im Falle der Werte andere zufrieden stellen und Tradition zu beobachten, dass
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diese Zielzustinde zwar bei 59 (61 %) bzw. 47 Testpersonen (48 %) Erwdhnung
fanden. Jedoch wurde die Werthaltung andere zufrieden stellen lediglich von
18 Verbraucherinnen und der Wert Tradition nur von 12 Studienteilnehmerinnen
mit der Konsequenz Geschmack in Verbindung gebracht. Somit erfahren diese
Werte hdufig Beriicksichtigung in der Kaufentscheidung, aber aus den erhobenen
Daten geht nicht hervor, wie diese Zielzustinde realisiert werden. Vielmehr gibt
es, wie aus der Implikationsmatrix zu erkennen ist, zahlreiche Moglichkeiten,
die Werte andere zufrieden stellen bzw. Tradition zu erreichen. Dies reduziert
trotz der Relevanz der Werte fiir die Gesamtheit der Befragten die Eignung dieser
Werthaltungen als Basis fiir die Gestaltung einer Kommunikationsstrategie.
Urséchlich hierfiir ist, dass die Verbraucherinnen {iber verschiedene Konsequenzen
die gedankliche Verbindung des Produktes Wein mit den personlichen Werten
andere zufrieden stellen respektive Tradition schaffen. Welche Konsequenzen
jedoch am Besten geeignet sind, diese Verbindungen herzustellen und daher in
einem Kommunikationskonzept Verwendung finden sollten, wurde nicht aufge-
deckt. Dieses Problem wiirde auch im Falle einer vorherigen Segmentierung
bestehen, so dass sich die von den Werthaltungen andere zufrieden stellen und
Tradition ausgehenden Erkenntnisse beziiglich des Kauf- bzw. Konsumverhaltens
und somit auch deren Eignung als Grundlage fiir das Marketing nicht verbessern
wiirden.

Bei den zum Wert glicklich/Freude empfinden gehdrenden Assoziationen zeigt
die genauere Betrachtung, dass diese Werthaltung fiir 36 Verbraucherinnen (37 %)
relevant ist. Von diesen erwihnten 15 Konsumentinnen, dass sie diesen Zielzustand
iiber die Konsequenz Geschmack erreichen. Insofern ist der Anteil der diese Asso-
ziation beriicksichtigenden Probandinnen an den insgesamt den Wert gliicklich/
Freude empfinden beachtenden Testpersonen vergleichsweise hoch. Allerdings
ist die gedankliche Verbindung des Wertes gliicklich/Freude empfinden mit der
Konsequenz Geschmack bei nur 15 Nennungen in Anbetracht der insgesamt
befragten Personen relativ irrelevant, wodurch der von dieser Verkniipfung ausge-
hende Erklarungsbeitrag nahezu zu vernachldssigen ist. Zudem ist dieser Wert
lediglich fiir 36 Testpersonen relevant und demnach nicht fiir die Allgemeinheit
von Bedeutung. Dies lédsst eine Verwendung der Werthaltung glucklich/Freude
empfinden in Kommunikationskonzepten, die nicht auf eine anhand des Wertes
glucklich/Freude empfinden spezifizierte Zielgruppe zugeschnitten sind, wenig
sinnvoll erscheinen.

Vergleich mit den Erkenntnissen des Soft-Laddering

Da das Ziel der Befragung mithilfe der APT darin bestand, die im Zuge der
qualitativen Datenerhebung gewonnenen Erkenntnisse zu iiberpriifen, wird ein
Vergleich der auf der APT bzw. der auf den Soft-Laddering-Interviews basierenden
Ergebnisse anhand der zuvor eingefiihrten Gruppierung der Werthaltungen vorge-
nommen. Dementsprechend werden zunidchst die bereits wahrend des Soft-
Laddering als terminale Werthaltungen identifizierten Zielzustinde Gesundheit
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und Wohlbefinden/Zufriedenheit einer Gegeniiberstellung unterzogen. Hierbei ist
festzustellen, dass wihrend des Soft-Laddering die Werte Gesundheit und Wohlbe-
finden/Zufriedenheit im Vergleich zu den anderen identifizierten terminalen
Werthaltungen die am hédufigsten erwihnten Zielzustinde waren. Dies bestétigen
die Ergebnisse der APT. Auffillig ist lediglich, dass dem Zielzustand Gesundheit
entgegen der Laddering-Daten die groflere Bedeutung zukommt.

Des Weiteren spiegeln sich die Ergebnisse des Soft-Laddering in denen der APT
insofern wider, als dass sich die zur Werthaltung Gesundheit gehérenden Asso-
ziationen durch eine grofere Relevanz fiir die Gesamtheit der Stichprobe aus-
zeichnen als die zum Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit fiihrenden gedanklichen
Verbindungen. Demnach ist, wie auch schon in den Laddering-Daten zu er-
kennen war, der vom Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit ausgehende Erkenntnis-
gewinn beziiglich des Konsumverhaltens geringer als der Erklarungsbeitrag der
Werthaltung Gesundheit. Eine mogliche Ursache hierfiir ist, dass die Steigerung
des eigenen Wohlbefindens individuellen Vorlieben unterliegt. Im Gegensatz dazu
ist ein der Gesundheit zutrdgliches Verhalten durch eine gewisse Allgemeingiiltig-
keit gekennzeichnet, weswegen relativ eindeutig ermittelt werden konnte, wie der
Wert Gesundheit erreicht wird.

Die zweite einem Vergleich zu den Laddering-Daten zu unterziehende Gruppe
umfasst die im Zuge des Soft-Laddering als instrumentale Werte identifizierten
Werthaltungen. Zu diesen gehdren die Zielzustinde andere zufrieden stellen,
Entspannung und glucklich/Freude empfinden. Wird der von diesen Werten aus-
gehende Erklarungsbeitrag wiederum positiv bewertet, sofern die Verkniipfungen
zwischen Werten und Konsequenzen von mindestens einem Viertel der Probandin-
nen genannt wurden, weisen die auf den Laddering-Daten bzw. auf den Daten der
APT basierenden Erkenntnisse einige Differenzen auf. So wurde wihrend des
Soft-Laddering die Verkniipfung des instrumentalen Wertes andere zufrieden stellen
mit der psychosozialen Konsequenz Risikovermeidung von sieben Probandinnen,
d.h. mehr als einem Viertel der Befragten erwédhnt. Aufgrund dessen wurde dieser
gedanklichen Verbindung in Kombination mit der Eindeutigkeit dieser Assoziation
ein Beitrag zur Erklidrung des Kaufverhaltens zugesprochen. Im Rahmen der APT
konnte weder die Verkniipfung zur Konsequenz Risikovermeidung bestétigt noch
eine andere bedeutsame Assoziation der Werthaltung andere zufrieden stellen
mit einer Konsequenz identifiziert werden. Somit lie3 sich der scheinbar hohe
Erklarungsbeitrag des Wertes andere zufrieden stellen mithilfe der APT nicht
erneut feststellen.

Hinsichtlich des Zielzustandes Entspannung ist anzumerken, dass keiner der Daten-
sitze eine von mehr als einem Viertel der Testpersonen genannte gedankliche
Verkniipfung des Wertes Entspannung mit einer Konsequenz enthilt. Insofern
weisen beide Datensitze auf die geringe Bedeutung der zur Werthaltung Entspan-
nung fiihrenden Verkniipfungen hin. Daher ist der Wert Entspannung im Falle
der Laddering-Daten, die nur sehr selten genannte Verbindungen dieses Wertes
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mit einer Konsequenz aufweisen, in Bezug auf den Erkldrungsbeitrag zum Kauf-
verhalten negativ zu bewerten. Gemif den auf der APT basierenden Daten wurde
die Werthaltung Entspannung jedoch positiv hinsichtlich ihres Erkenntnisgewinns
beurteilt. Ursdchlich hierfiir war, dass der Wert Entspannung von 23 Probandinnen
und damit von nahezu einem Viertel der Testpersonen mit der Konsequenz
Geschmack in Verbindung gebracht wurde. Zusitzlich brachte diese Assoziation
bei insgesamt 53 den Wert Entspannung beriicksichtigenden Frauen deutlich
hervor, wie der Wert Entspannung im Zusammenhang mit dem Konsum von Wein
realisiert wird. Auch hier lieBen sich daher keine zwischen Soft-Laddering und
APT iibereinstimmenden Erkenntnisse beziiglich des Kaufverhaltens ukrainischer
Weinkonsumentinnen erzielen.

Dagegen lief3 sich mithilfe der APT der bereits wihrend des Soft-Laddering ge-
wonnene Eindruck beziiglich des Erklarungsbeitrages des Wertes gliicklich/Freude
empfinden teilweise bestétigen. Zwar zeichnet sich die von den mithilfe des Soft-
Laddering befragten Konsumentinnen genannte Verkniipfung des Wertes gliicklich/
Freude empfinden mit der Konsequenz Geschmack durch eine hohere Relevanz
aus als dies geméf den Daten der APT der Fall ist. Dennoch war dem Wert
gltcklich/Freude empfinden in keinem der aus der Befragung ukrainischer Wein-
konsumentinnen hervorgegangenen Datensitze eine hohe Bedeutung fiir die
Erklarung des Konsumverhaltens einzurdumen. Im Falle der Laddering-Daten war
hierfiir die Vielzahl der anderen Konsequenzen, die zur Befriedigung des Wertes
glicklich/Freude empfinden beitragen und die damit einhergehende mangelnde
Eindeutigkeit der Assoziation verantwortlich. Bei den auf der APT basierenden
Daten fehlte dagegen grundsétzlich die aus einer héufigen Beriicksichtigung einer
gedanklichen Verbindung resultierende Relevanz der Verkniipfung der Werthal-
tung gllcklich/Freude empfinden mit der Konsequenz Geschmack. Somit wurde
mithilfe der APT eine Bestitigung der aus den Laddering-Daten ersichtlichen
Erkenntnisse erzielt.

Innerhalb der dritten Gruppe von Werthaltungen sind die Werte zu betrachten, die
im Rahmen des Soft-Laddering noch nicht identifiziert wurden und von denen
demnach ggf. neue Erkenntnisse hinsichtlich des Kaufverhaltens ausgehen. Zu
diesen gehoren die Zielzustinde Tradition und Schénheit. Insbesondere der Wert
Tradition zeichnet sich dadurch aus, dass diese Werthaltung bereits von den
mithilfe des Soft-Laddering befragten Probandinnen erwéhnt wurde, jedoch die
Verkniipfungen mit Konsequenzen unterhalb des gewéhlten Cut-Off-Levels lagen
und somit in der HVM nicht reprisentiert wurden. Wie aus der vorherigen
Bewertung des Wertes Tradition in Bezug auf dessen Beitrag zur Erklarung des
Kaufverhaltens hervorgeht, zeichnen sich die gedanklichen Verbindungen dieses
Zielzustandes mit Konsequenzen auch gemdll den Ergebnissen der APT durch
eine geringe Bedeutung aus. Somit weisen die auf Laddering-Daten bzw. der APT
beruhenden Erkenntnisse beziiglich des Wertes Tradition keine groen Differenzen
auf.
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Bei dem Wert Schonheit ist dagegen die hiufigere Beachtung des Wertes in der
APT mit dem zuvor erlduterten Wiedererkennungseffekt zu begriinden. Ferner
empfinden die ukrainischen Probandinnen, wie auch schon bei den deutschen
Befragten vermutet wurde, den Wert Schonheit moglicherweise als einen schwer
zu artikulierenden Aspekt. Die Vorgabe der Antwortmdglichkeiten in der APT
fiihrt somit dazu, dass die Nennung dieses Wertes erleichtert wird, was sich in einer
gesteigerten Beriicksichtigung der Werthaltung Schonheit duf3ert.

SchlieBlich zeigt die Uberpriifung der Ergebnisse der Soft-Laddering-Interviews
anhand einer mithilfe der APT befragten groBBeren Stichprobe, dass einige Wert-
haltungen im Zuge der Soft-Laddering-Interviews identifiziert wurden, deren
Beriicksichtigung im Zusammenhang mit dem Konsum von Wein im Rahmen der
APT nicht bestitigt werden konnte. Dies trifft auf die Werte Sicherheit/Vertrauen,
Selbstbeherrschung und Anerkennung zu, denen aufgrund der Laddering-Daten
ein hoher Beitrag zur Erklarung des Kaufverhaltens zugeschrieben wurde. In
den Ergebnissen der APT war hinsichtlich des Wertes Sicherheit/Vertrauen
festzustellen, dass dieser Wert von 47 Probandinnen (48 %) beriicksichtigt
wurde und daher durchaus eine Bedeutung fiir das Verhalten ukrainischer Wein-
konsumentinnen haben kénnte. Jedoch tragen laut Implikationsmatrix viele Konse-
quenzen zur Befriedigung der Werthaltung Sicherheit/Vertrauen bei, so dass die
einzelne gedankliche Verbindung des Zielzustandes Sicherheit/Vertrauen mit
einer Konsequenz relativ selten genannt wurde. Daher beschrénkt sich die Bestéti-
gung der Laddering-Daten mithilfe der APT auf die hiufige Nennung des Wertes
Sicherheit/Vertrauen, die der Befriedigung des Wertes Sicherheit/Vertrauen
dienenden Konsequenzen konnten aber nicht in einem den Laddering-Daten
entsprechenden Ausmal identifiziert werden.

Die Ursache fiir diese Differenz ist ggf. in der Tatsache zu sehen, dass die Soft-
Laddering-Interviews mit seit einigen Jahren nicht mehr in der Ukraine lebenden
Probandinnen und die Befragungen anhand der APT mit in Kiew lebenden Test-
personen durchgefiihrt wurden. So ist es vorstellbar, dass die nicht mehr in der
Ukraine lebenden Probandinnen nur die Situation auf den Lebensmittelméarkten
vor einigen Jahren in Betracht ziehen. Sofern zum damaligen Zeitpunkt die Lebens-
mittelsicherheit und demnach das von den Verbraucherinnen in die Lebensmittel-
produzenten gesetzte Vertrauen niedrig war, spiegelt sich dies noch in den
kognitiven Strukturen der Probandinnen wider. Im Gegensatz dazu beurteilen
die in Kiew lebenden Testpersonen die aktuelle Situation auf dem Nahrungsmittel-
markt. Im Falle einer Verbesserung der Sicherheit auf dem Nahrungsmittelmarkt
duBert sich dies ebenfalls in den identifizierten kognitiven Strukturen der befragten
Verbraucherinnen, indem der Aspekt der Sicherheit nicht mehr eine so bedeutende
Rolle spielt.

Sehr édhnlich ist die Situation hinsichtlich des Wertes Selbstbeherrschung zu
beurteilen. Dieser wurde im Zuge der APT von 25 Ukrainerinnen (26 %) erwéhnt,
von denen lediglich sieben Frauen die Verbindung zur Konsequenz sich nicht
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betrinken herstellten. Insofern weist auch die zum Wert Selbstherrschung
gehorende Assoziation im Gegensatz zu den Laddering-Daten eine niedrige Be-
deutung fiir die Probandinnen auf. Der Grund fiir diese Abweichungen zwischen
den auf Laddering-Daten und den auf der APT basierenden Erkenntnissen ist
u.U. wiederum in der Befragung von seit einigen Jahren nicht mehr in der
Ukraine lebenden Verbraucherinnen einerseits und noch in der Ukraine lebenden
Konsumentinnen andererseits zu suchen. Denkbar ist, dass es in der Ukraine bis
vor einigen Jahren, insbesondere fiir Frauen, wichtig war, in der Offentlichkeit
keineswegs den Eindruck zu erwecken, zuviel Alkohol konsumiert zu haben. Dies
miisste sich, wie im Falle der mithilfe des Soft-Laddering befragten, in Halle/S.
lebenden Ukrainerinnen in den kognitiven Strukturen erkennen lassen. Eine heutzu-
tage in der Ukraine eventuell emanzipierte bzw. liberale Sichtweise des Alkohol-
konsums von Frauen zeigt sich dagegen in den kognitiven Strukturen der in der
Ukraine lebenden Probandinnen, so dass der Wert Selbstbeherrschung geméf
den in Kiew erhobenen Daten eine weniger bedeutende Rolle spielt.

Der laut Laddering-Daten fiir das Kaufverhalten ukrainischer Konsumentinnen
bedeutungsvolle Wert Anerkennung spielt gemaf den aus der APT hervorgehenden
Erkenntnissen keine Rolle. Diese Werthaltung wurde lediglich von acht in Kiew
befragten Verbraucherinnen (8 %) genannt, von denen wiederum maximal jeweils
zwei Probandinnen die Verbindungen zu den Konsequenzen Asthetik, Statussymbol
und Geschmack erwidhnten. Diese zu vernachldssigende Beriicksichtigung des
Wertes Anerkennung durch einige wenige Probandinnen fiihrt somit zu dem
Schluss, dass sich das Konsumverhalten der in Kiew befragten Testpersonen
mithilfe der Werthaltung Anerkennung nicht erklaren lasst.

Daher stellt sich die Frage, warum diese Differenz zwischen der in Halle/S. und
der in Kiew befragten Stichprobe auftritt. Erstens konnte der Wert Anerkennung
fiir die in Kiew befragten Personen keine Bedeutung haben oder zumindest im
Zusammenhang mit dem Konsum von Wein nicht relevant sein. Zweitens wurde im
Zuge der Auswertung der Laddering-Daten festgestellt, dass das Konsumieren von
Wein mit einem positiven Stimmungswechsel und einer gewissen Ausgelassenheit
einhergeht. Insofern liegt die Vermutung nahe, dass Wein auch stirker in
Gesellschaft anderer Personen getrunken wird und somit der Aspekt der gesell-
schaftlichen Anerkennung an Bedeutung gewinnen konnte. Die im Zuge der
APT gewonnenen Daten erwecken dagegen nicht den Eindruck, dass Wein
vornehmlich in Gesellschaft anderer Personen getrunken wird. Somit reduziert sich
auch die Relevanz des Wertes Anerkennung. Letztlich ergibt sich die verminderte
Bedeutung des Zielzustandes Anerkennung auch aus dem schematischen Aufbau
der APT. So lasst sich aufgrund der fehlenden Differenzierung der Abstraktions-
ebenen bspw. der Wert andere zufrieden stellen nicht weiter mit dem Wert
Anerkennung in Verbindung setzen, so dass sich die Anzahl der Nennungen des
Wertes Anerkennung verringerte.
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Reslimee

Den kognitiven Strukturen der ukrainischen Studienteilnehmerinnen ist die Relevanz
der Werthaltungen Gesundheit, Wohlbefinden/Zufriedenheit, Entspannung und
Schonheit fiir das Konsumieren von Wein zu entnehmen. Wiederum werden die
zu diesen Werthaltungen gehorenden gedanklichen Verkniipfungen mit Konse-
quenzen und Attributen graphisch durch Abbildung 17 aufgezeigt.

Abbildung 17: Zusammenfassung der MECs der Konsumentinnen aus
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 128-150 und eigene
Erhebungen.

Hinsichtlich des von den in Abbildung 17 wiedergegebenen Assoziationen aus-
gehenden Erkenntnisgewinns liel der Wert Gesundheit einen hohen Beitrag zur
Erklarung des Kaufverhaltens erkennen. Urséchlich fiir diese positive Beurteilung
war die hohe Relevanz des Wertes fiir die Gesamtheit der Stichprobe sowie die
Deutlichkeit mit der aus den ermittelten Assoziationen zu erkennen ist, wie die
Probandinnen diesen Zielzustand erreichen. Daher eignet sich die Werthaltung
Gesundheit als Basis fiir die Entwicklung von Kommunikationsstrategien. Auch
wenn im Falle des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit nicht mit einer vergleich-
baren Eindeutigkeit erfasst wurde, wie dieser Zielzustand befriedigt wird und der
Wert Entspannung seltener Erwéhnung fand, stellen diese Werthaltungen eine
mogliche Basis fiir Kommunikationsmafinahmen dar.

Obschon der Wert Schdnheit seltener erwéhnt wurde, erhielt diese Werthaltung
eine positive Beurteilung. Denn dieser Zielzustand erfiillt das Bewertungskriterium,
die Realisierung eines Wertes solle moglichst eindeutig iiber eine Konsequenz
erfolgen. Aufgrund der im Vergleich zu anderen Werten geringeren Bedeutung der
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Werthaltung Schonheit fiir die Gesamtheit der Befragten ist das Verwendungs-
potenzial dieses Wertes allerdings starker in der Marktsegmentierung zu sehen.

Zudem zeigt die Gegeniiberstellung der Ergebnisse der quantitativen und der
qualitativen Datenerhebungen, dass die aus den Laddering-Daten bekannte hohe
Bedeutung der Werthaltungen Gesundheit und Wohlbefinden/Zufriedenheit durch
die Ergebnisse der quantitativen Datenerhebung bestitigt wurde. Der ebenfalls
fiir die Werthaltung Entspannung durchgefiihrte Vergleich der Ergebnisse weist
auf eine hohere Relevanz des Wertes Entspannung gemél den Ergebnissen der
quantitativen Datenerhebung hin. Ferner wurden die mithilfe des Soft-Laddering
identifizierten, einen Beitrag zur Erklérung des Kaufverhaltens leistenden Werthal-
tungen Sicherheit/Vertrauen, Selbstbeherrschung und Anerkennung auch im Zuge
der quantitativen Befragung erwihnt. Jedoch sind diese Werte bzw. die dazuge-
horigen Assoziationen iiber die Gesamtheit des Samples betrachtet von relativ
geringer Wichtigkeit, so dass diese Verkniipfungen nicht in der graphischen
Prasentation der Ergebnisse der quantitativen Befragungen enthalten sind.

5.4.3 Vergleich der deutschen und der ukrainischen Probandinnen

Die inAnhang 22 enthaltene Gegeniiberstellung der in Abbildung 14 und
Abbildung 16 wiedergegebenen HVMs gibt Aufschluss dariiber, welche Diffe-
renzen zwischen Deutschland und der Ukraine hinsichtlich des Konsumverhaltens
bei Wein bestehen. Wie bereits im Falle der Ergebnisse der Soft-Laddering-Inter-
views geschehen, werden im ersten Teil des Vergleichs die von den Probandinnen
erwéhnten Attribute, Konsequenzen und Werte betrachtet. In den zweiten Teil
des Vergleichs werden die von den Testpersonen explizierten gedanklichen Ver-
kniipfungen einbezogen, wodurch Unterschiede in den kausalen Zusammen-
héngen offensichtlich werden. Der dritte Arbeitsschritt beriicksichtigt zusatzlich
die iiber die jeweilige Gesamtheit des Samples betrachtete Haufigkeit der Nennung
eines Attributes, einer Konsequenz und einer Werthaltung sowie deren Verbindun-
gen miteinander. Jeweils im Anschluss an die einzelnen Abschnitte des Vergleichs
wird durch den Einbezug der anhand der Laddering-Daten aufgedeckten Unter-
schiede zwischen den betrachteten Kulturkreisen iiberpriift, ob die APT die auf
qualitativen Datenerhebungsmethoden beruhenden Erkenntnisse bestdtigt. Sofern
die Ergebnisse nicht iibereinstimmen, werden mogliche Ursachen fiir die Ab-
weichungen der Ergebnisse der APT von denen der Soft-Laddering-Interviews
identifiziert. Ferner wird der Vergleich der beiden betrachteten Kulturkreise
aufgrund seiner Bedeutung fiir diese Arbeit in Kapitel 5.5.2 einer kritischen
Betrachtung unterzogen.

Vergleich der Attribute, Konsequenzen und Werte

Bezieht sich der Vergleich der Ergebnisse der APT auf die von den Konsumen-
tinnen genannten Attribute, Konsequenzen und Werte, fillt auf, dass auf der Ebene
der Werthaltungen die Zielzustdnde ein angenehmes Leben und Verantwortung/
Pflichtbewusstsein nur von den deutschen, nicht aber von den ukrainischen



Durchfiihrung und Ergebnisse der empirischen Studie 175

Probandinnen genannt wurden. Letztere erwéihnten dagegen den Wert Tradition,
der wiederum bei den deutschen Verbraucherinnen keine Beachtung fand. Auf
der Abstraktionsebene der Konsequenzen setzen sich die Differenzen zwischen
den betrachteten Stichproben dergestalt fort, als dass die Konsequenz Umweltschutz
lediglich fiir die Testpersonen deutscher Herkunft relevant ist. Wéhrend diese
Konsequenz fiir die ukrainischen Probandinnen keine Rolle spielt, sind fiir diese
die Konsequenzen Transparenz, Statussymbol und sich nicht betrinken wichtig.
Wird der Vergleich mit der Betrachtung der Produktattribute fortgesetzt, zeigt sich,
dass die deutschen Weinkonsumentinnen im Gegensatz zu den ukrainischen
Verbraucherinnen das Attribut Jahrgang in ihre Kaufentscheidung einbeziehen.
Aus Sicht der Befragten mit ukrainischer Staatsangehdrigkeit ist das Attribut
Jahrgang nicht relevant, jedoch werden die Produktmerkmale Qualitat(sstufe),
Alkoholgehalt und Flaschenverschluss beriicksichtigt. Zusammenfassend werden
die genannten Beispiele fiir Differenzen beziiglich der fiir deutsche und ukrainische
Konsumentinnen wichtigen Attribute, Konsequenzen und Werthaltungen in
Tabelle 6 dargestellt.

Tabelle 6: Fiir deutsche bzw. ukrainische Konsumentinnen relevante
kognitive Kategorien (Ergebnisse der APT)

Abstraktions- Konsumentinnen
ebene deutscher Nationalitiit ukrainischer Nationalitit
Werte Ein angenehmes Leben Tradition
Verantwortung/Pflichtbewusstsein
Konsequenzen Umweltschutz Transparenz
Statussymbol, sich nicht
betrinken
Attribute Jahrgang Qualitét(sstufe), Alkoholgehalt,

Flaschenverschluss

Quelle: Eigene Erhebung.

Diese aus der APT hervorgegangenen Erkenntnisse ermdglichen durch einen
Abgleich mit den auf qualitativen Befragungen basierenden Daten (vgl. Tabelle 5)
Aussagen dariiber, inwieweit die Ergebnisse der Soft-Laddering-Interviews
hinsichtlich kulturkreisspezifischer Differenzen bestitigt wurden. Werden also die
vier unabhéngig voneinander erhobenen Datensétze berticksichtigt, fillt auf, dass
es beziiglich der identifizierten kulturkreisspezifischen Unterschiede zwischen
Deutschland und der Ukraine Ubereinstimmungen zwischen den Ergebnissen der
Soft-Laddering-Interviews und denen der APT gibt. Derartige Ubereinstimmungen,
die als Bestitigung kulturkreisspezifischer Unterschiede zu sehen sind, treten auf
der Ebene der Konsequenzen beziiglich der von den ukrainischen Probandinnen
als wichtig erachteten Konsequenz Transparenz auf. Auf der Ebene der Produkt-
attribute wurde die im Zuge der Soft-Laddering-Interviews von ukrainischen Ver-
braucherinnen geduBerte Relevanz des Attributes Alkoholgehalt durch die
Anwendung der APT bestitigt.
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Neben diesen Ubereinstimmungen weisen die mit unterschiedlichen Erhebungs-
methoden gewonnenen Daten auch Differenzen auf. So wurden einzelne Werte
im Zuge der APT als kulturkreisspezifische Werte identifiziert, deren Bedeutung
fiir eine der betrachteten Kulturen aus den Ergebnissen der Soft-Laddering-Inter-
views noch nicht bekannt war. Dies trifft auf den von den deutschen Probandinnen
genannten Wert ein angenehmes Leben sowie auf die fiir ukrainische Verbrauche-
rinnen relevante Werthaltung Tradition zu. Analoge Unterschiede zwischen den
auf Soft-Laddering-Interviews bzw. der APT basierenden Daten sind auf der
Abstraktionsebene der Konsequenzen beziiglich der von den deutschen Test-
personen genannten Konsequenz Umweltschutz und der von den Ukrainerinnen
erwihnten Konsequenz Statussymbol zu beobachten.

Ferner geht aus dem Vergleich der Daten der APT mit denen des Soft-Laddering
hervor, dass einige Werte und Konsequenzen gemill den Laddering-Daten fiir
eine der beiden betrachteten Kulturen relevant waren, dies jedoch laut Daten der
APT nicht zu beobachten war. Als Beispiele seien hier die wihrend der Soft-
Laddering-Interviews lediglich von den ukrainischen Probandinnen beachteten
Werte Selbstbeherrschung und Anerkennung sowie die Konsequenz gelassener/
lockerer werden angefiihrt. Weder die beiden Werte noch die Konsequenz
wurden in der auf den Daten der APT basierenden HVM wiedergegeben. Im
Falle des Wertes Selbstbeherrschung, der mit 25 Nennungen (26 %) vergleichs-
weise haufig erwdhnt wurde und lediglich aufgrund der fehlenden Relevanz der
gedanklichen Verbindungen nicht in der in Abbildung 16 dargstellten HVM
wiedergegeben wird, ist wegen der Beriicksichtigung des Wertes durch ungefahr
ein Viertel der Probandinnen nach wie vor davon auszugehen, dass die Beachtung
der Werthaltung Selbstbeherrschung relativ typisch fiir ukrainische Weinkonsu-
mentinnen ist. Entsprechendes ist bei der Konsequenz gelassener/lockerer werden
zu beobachten, die wihrend der Befragung mithilfe der APT von 21 Probandinnen
(22 %) erwidhnt wurde, jedoch aufgrund jeweils nur selten explizierter gedanklicher
Verbindungen nicht in die die Ergebnisse der APT repridsentierende HVM
aufgenommen wurde. Somit ist im Falle des Wertes Selbstbeherrschung und der
Konsequenz gelassener/lockerer werden noch von einer Bestitigung bereits
gewonnener Erkenntnisse auszugehen.

Im Gegensatz dazu ist dies beim Zielzustand Anerkennung nicht mehr gegeben.
Die Relevanz des Wertes Anerkennung konnte im Zuge der APT weder in
Bezug auf die Haufigkeit der Nennung des Wertes noch hinsichtlich der
gedanklichen Verkniipfungen festgestellt werden. Ursdchlich fiir diese Differenz
zwischen den Laddering-Daten und den aus der APT hervorgegangenen Daten
konnte die Tatsache sein, dass, wie zuvor erortert, die Ergebnisse der Befragung
von in Deutschland bzw. Kiew lebenden Verbraucherinnen ukrainischer Staats-
angehdrigkeit gegeniibergestellt werden. Ferner ist es mdglich, dass Frauen in
der Ukraine, sofern der Wert der gesellschaftlichen Anerkennung grundsétzlich
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von Bedeutung ist, diesen Wert auf einem anderen Wege als durch das Konsu-
mieren von Wein realisieren.

Weiterhin zeigt der Vergleich der Ergebnisse der APT mit denen des Soft-
Laddering, dass einzelne Attribute, Konsequenzen und Werte geméaB den Laddering-
Daten typisch fiir eine Kultur zu sein schienen, sich dies jedoch in den Daten der
APT nicht widerspiegelt. Im Gegenteil zeichnen sich die betroffenen Attribute,
Konsequenzen und Werte vielmehr durch eine Beriicksichtigung durch beide
betrachteten Kulturkreise aus. Im Falle des Wertes Heimatverbundenheit ladsst
sich die Differenz zwischen den Ergebnissen des Soft-Laddering und denen der
APT mit der Befragung von in Deutschland lebenden Frauen ukrainischer Herkunft
begriinden. So konnte, wie die Daten der APT vermuten lassen, der Wert Heimat-
verbundenheit durchaus fiir beide betrachteten Kulturen von Bedeutung sein.
Unter Umstinden ist es den in Deutschland lebenden Ukrainerinnen jedoch nicht
moglich, ihre Verbundenheit gegeniiber ihrer eigentlichen Heimat mangels eines
ausreichend vorhandenen Angebotes ukrainischer bzw. osteuropéischer Weine
zum Ausdruck zu bringen. Sofern eine entsprechende Identifikation mit dem
neuen Lebensmittelpunkt in Deutschland noch nicht stattgefunden hat, konnte
hierin eine weitere Ursache fiir die mangelnde Beriicksichtigung des Wertes Heimat-
verbundenheit durch die mithilfe des Soft-Laddering befragten, in Deutschland
lebenden Frauen ukrainischer Herkunft gesehen werden.

Sehr dhnlich gelagerte Differenzen zwischen den Ergebnissen der beiden Er-
hebungsmethoden betreffen das Attribut Rebsorte. Auch im Falle des Attributes
Rebsorte war zu beobachten, dass dieses Attribut bei der qualitativen Daten-
erhebung nur fiir die deutschen Konsumentinnen relevant war, allerdings sowohl
von den in Berlin als auch von den in Kiew mithilfe der APT befragten Wein-
konsumentinnen beriicksichtigt wurde. Diese Beobachtung ist moglicherweise
wiederum auf die Durchfithrung der Soft-Laddering-Interviews mit in Deutsch-
land lebenden Ukrainerinnen zuriickzuftihren. Diesen sind u.U. die in Deutschland
erhiltlichen Rebsorten bzw. die deutschen Bezeichnungen der Rebsorten
unbekannt, so dass dieses Produktattribut keine Beachtung erfahrt. Dagegen sind
den in Kiew befragten Konsumentinnen die dort erhéltlichen Rebsorten sowie
deren Bezeichnung bekannt, was zu einer stirkeren Beriicksichtigung dieses
Produktmerkmals fiihrt.

SchlieBlich treten insofern Unterschiede zwischen den mithilfe der APT bzw.
des Soft-Laddering erhobenen Daten auf, als dass Attribute, Konsequenzen und
Werte nach den Ergebnissen der APT scheinbar typisch fiir eine der beiden be-
trachteten Kulturkreise, aber gemafl den Laddering-Daten fiir die jeweils andere
Kultur typisch sind. Dies trifft auf den Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein
zu. In den Soft-Laddering-Interviews wurde die Werthaltung Verantwortung/
Pflichtbewusstsein lediglich von den Ukrainerinnen, gemél der Datenerhebung
mithilfe der APT jedoch nur von den deutschen Konsumentinnen erwéhnt. Dies-
beziiglich ist anzumerken, dass der Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein in
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den Ergebnissen der mit ukrainischen Probandinnen gefiihrten Soft-Laddering-
Interviews nur eine vergleichsweise geringe Bedeutung fiir die Verbraucherinnen
hatte und die Verantwortung fiir die eigenen Kinder als Ursache fiir die Erhaltung
der eigenen Gesundheit genannt wurde. Im Gegensatz dazu ist dem Wert
Verantwortung/Pflichtbewusstsein im Falle der mithilfe der APT befragten
deutschen Weinkonsumentinnen durchaus ein Beitrag zur Erklarung des Kauf-
verhaltens beizumessen. Zudem wurde dieser Wert von den deutschen Verbrau-
cherinnen nicht im Zusammenhang mit der Erhaltung der eigenen Gesundheit,
sondern als Begriindung fiir ein umweltgerechtes Verhalten angegeben, so dass
der Zielzustand Verantwortung/Pflichtbewusstsein in Form der in Abbildung 14
dargestellten MEC als fiir den deutschen Kulturkreis typischer Wert betrachtet
werden kann.

Auch bei dem Produktattribut Jahrgang ist zu erkennen, dass dieses Attribut gemaf}
den Ergebnissen der APT lediglich fiir die Verbraucherinnen deutscher Herkunft
relevant, aber laut Laddering-Daten von besonderer Bedeutung fiir die ukrainischen
Konsumentinnen war. Diese Diskrepanz relativiert sich, sofern beriicksichtigt
wird, dass das Produktattribut Jahrgang nicht nur im Zuge der mit ukrainischen
Probandinnen gefiihrten Soft-Laddering-Interviews identifiziert wurde, sondern
ebenfalls von 28 mithilfe der APT befragten Ukrainerinnen (29 %) als wichtig
erachtet wird. Lediglich die fehlende Relevanz der explizierten gedanklichen Ver-
bindungen fiihrte dazu, dass das Attribut Jahrgang in den auf der APT basierenden
Erkenntnissen beziiglich des Konsumverhaltens nicht représentiert wurde. Somit
entstand anhand der Daten der APT der Eindruck, das Attribut Jahrgang sei ein
aus deutscher Sicht kulturkreisspezifisches Attribut. Andererseits ist aufgrund
der aus der APT resultierenden Erkenntnisse nicht mehr mit der aus den Laddering-
Daten folgenden Eindeutigkeit davon auszugehen, dass es sich bei dem Attribut
Jahrgang um ein fiir den ukrainischen Kulturkreis spezifisches Attribut handelt.

Vergleich der identifizierten MECs

Da im ersten Teil des Vergleichs Attribute, Konsequenzen und Werthaltungen
identifiziert wurden, die jeweils nur in einer der beiden betrachteten Samples Bertick-
sichtigung fanden, sind in beiden Stichproben gedankliche Verbindungen auszu-
machen, die wiederum fiir die jeweils andere Konsumentengruppe irrelevant sind.
Dies trifft auf die von den deutschen Probandinnen erwahnte Moglichkeit, den Wert
Verantwortung/Pflichtbewusstsein mithilfe der Konsequenz Umweltschutz zu reali-
sieren, zu. Ein vergleichbares Beispiel aus den kognitiven Strukturen der ukraini-
schen Frauen ist die Beriicksichtigung des Attributes Alkoholgehalt, wobei die
Relevanz dieses Attributes mit der Konsequenz sich nicht betrinken begriindet wird.

Weitaus hédufiger weisen die von den Testpersonen explizierten gedanklichen
Verkniipfungen sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede auf. In einem
solchen Fall fiihrt bspw. ein beiden Stichproben gemeinsames Attribut zu unter-
schiedlichen Konsequenzen, wie sich anhand des von beiden Stichproben beriick-
sichtigten Attributes Herkunft illustrieren ldsst. Sofern jeweils die am hiufigsten
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genannten Assoziationen zugrunde gelegt werden, wird aus Sicht der deutschen
Konsumentinnen Wein einer bestimmten Herkunft préferiert, um durch den Kauf
des Weines eine Region oder einen Hersteller wirtschaftlich zu stirken (Region/
Hersteller stirken) und seine Verbundenheit gegeniiber dieser Region (Heimatver-
bundenheit) zum Ausdruck zu bringen. Die ukrainischen Verbraucherinnen
beachten dagegen die Herkunft des Weines, um auf diese Weise das Angebot
einzugrenzen und sich somit die Kaufentscheidung zu erleichtern (Entscheidungs-
hilfe).

Ferner resultiert eine fiir die Konsumentinnen beider Stichproben wichtige Kon-
sequenz aus voneinander abweichenden Attributen. Exemplarisch sei fiir diese
Form der kulturellen Differenzen auf die Konsequenz Risikovermeidung ver-
wiesen. Diese resultiert aus Sicht der befragten deutschen Probandinnen in erster
Linie aus dem Attribut Wein ist bekannt. Im Gegensatz dazu reduzieren die in
Kiew befragten Testpersonen das Risiko eines Fehlkaufs durch die Préferenz fiir
einen Wein eines bestimmten Herstellers. Auch die den in Berlin und Kiew be-
fragten Verbraucherinnen gemeinsame Konsequenz Asthetik weist Unterschiede
auf. Wihrend die Konsequenz Asthetik aus Sicht der deutschen Konsumentinnen
eine Folge des Attributes Design darstellt, ist diese nach Auffassung der Ukrai-
nerinnen starker das Resultat der Farbe des Weines.

Richtet sich der Vergleich der kognitiven Strukturen der deutschen und der
ukrainischen Verbraucherinnen stirker auf die gedanklichen Verbindungen der
Konsequenzen mit den personlichen Werthaltungen der Befragten, ist zu beob-
achten, dass sich die betrachteten Stichproben durch Gemeinsamkeiten beziiglich
der Konsequenzen auszeichnen, jedoch Differenzen hinsichtlich der durch diese
Konsequenzen zu befriedigenden Werte bestehen. Ein Beispiel filir diese Form
kultureller Unterschiede stellt die Konsequenz Geschmack dar. Diese dient laut
Aussage der deutschen Probandinnen dem Erreichen des Zielzustandes Wohlbe-
finden/Zufriedenheit. Dagegen wird der Geschmack des Weines gemifl den
Angaben der ukrainischen Frauen in den meisten Féllen mit dem Wert
Entspannung assoziiert.

Auch der umgekehrte Fall, d.h. die Befriedigung eines den beiden Kulturen ge-
meinsamen Wertes durch voneinander abweichende Konsequenzen bzw. Attribute,
ist in den ermittelten MECs zu konstatieren, wie das Beispiel des Zielzustandes
Wohlbefinden/Zufriedenheit zeigt. Wie bereits erldutert, wird dieser Wert von
den deutschen Frauen mithilfe der Konsequenz Geschmack und dementsprechend
ausgehend vom Attribut Geschmacksrichtung realisiert. Die Testpersonen ukraini-
scher Herkunft erreichen dagegen den Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit in erster
Linie iiber die Konsequenz gesund und das Attribut frei von Zusétzen. Diese
dem in Tabelle 1 dargestellten Fall f) entsprechende Differenz ist in einer
graphischen Darstellungsweise nochmals Abbildung 18 zu entnehmen.
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Abbildung 18: Assoziationen deutscher und ukrainischer Konsumentinnen
zum Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit

Theoretische Produktattribute > Konsequenzen > Werte
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GUTMAN und REYNOLDS, 1979: 128-150 und eigene
Erhebungen.

Den Abschluss dieses zweiten Teils der Gegeniiberstellung der von deutschen und
ukrainischen Weinkonsumentinnen explizierten MECs bildet die Uberpriifung der
aus den Soft-Laddering-Interviews gewonnenen Erkenntnisse durch die Ergebnisse
der APT. Allerdings ist der Vergleich der mit unterschiedlichen Befragungstech-
niken ermittelten gedanklichen Verkniipfungen mit Schwierigkeiten verbunden,
weil das Soft-Laddering das sechsstufige MEC-Modell beriicksichtigt, sich die APT
jedoch lediglich auf das dreistufige Modell bezieht (vgl. Kapitel 4.1 und 4.2.2).
Aufgrund dessen ist es nicht mdglich, einige der wihrend des Soft-Laddering
aufgedeckten kulturkreisspezifischen gedanklichen Verbindungen auch im
Rahmen der APT zu identifizieren. Als Beispiele sind hier die durch die mit
deutschen Frauen gefiihrten Soft-Laddering-Interviews aufgedeckten gedanklichen
Verbindungen zwischen dem instrumentalen Wert andere zufrieden stellen und
dem terminalen Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit sowie die von den Ukrainerinnen
erwihnte Assoziation des instrumentalen Wertes andere zufrieden stellen mit
dem End-Wert Anerkennung zu nennen.

Ebenfalls mit dem Aufbau der APT zu begriinden ist die Tatsache, dass wahrend
des Soft-Laddering als kulturkreisspezifische Assoziationen identifizierte
Verkniipfungen eines Attributes mit einem Wert im Zuge der APT nicht ermittelt
wurden. Wihrend die von den Ukrainerinnen genannte Verbindung des konkreten
Attributes Alkoholgehalt mit dem instrumentalen Wert Selbstbeherrschung durch
das Soft-Laddering erfasst werden kann, gestattet dies die APT nicht. Urséchlich
hierfiir ist die getrennte Identifikation der Verbindungen von Attributen und
Konsequenzen sowie von Konsequenzen und Werten, wodurch stets eine Kon-
sequenz als vermittelndes Konstrukt fiir die Verkniipfung eines Attributes mit
einem Wert bendtigt wird.

Letztlich ist noch darauf hinzuweisen, dass einige geméB den Laddering-Daten fiir
deutsche bzw. ukrainische Probandinnen spezifische Assoziationen in der APT
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nicht wiedergegeben wurden, weil ein in dieser gedanklichen Verbindung enthal-
tener Wert hdufig genannt wurde, aber mangels relevanter Verkniipfungen nicht in
der graphischen Présentation der Ergebnisse enthalten ist. Aufgrund dessen wurde
die wihrend der Soft-Laddering-Interviews von den ukrainischen Weinkonsu-
mentinnen erlduterte Befriedigung des Wertes Sicherheit/Vertrauen durch die
Konsequenz Transparenz nicht erneut identifiziert.

Vergleich der Relevanz der Attribute, Konsequenzen und Werte sowie der MECs

Der Vergleich der von den deutschen bzw. den ukrainischen Probandinnen expli-
zierten kausalen Zusammenhénge hat gezeigt, dass sich die in den betrachteten
Kulturkreisen identifizierten Assoziationen hinsichtlich einzelner Attribute, Konse-
quenzen oder Werthaltungen durch Gemeinsamkeiten auszeichnen. Dement-
sprechend wird in Bezug auf diese Gemeinsamkeiten in einem weiterfithrenden
Vergleich die Relevanz der von beiden Stichproben genannten Attribute,
Konsequenzen und Werte sowie deren Verkniipfungen miteinander betrachtet.
Richtet sich diese Gegeniiberstellung zundchst unabhdngig von den ermittelten
Assoziationen auf die den Stichproben gemeinsamen Attribute, ist festzustellen,
dass das Attribut Hersteller lediglich fiir 23 der 96 deutschen Weinkonsumentinnen
(24 %) relevant ist. Dagegen wird das Attribut Hersteller von 82 ukrainischen
Verbraucherinnen (85 %) in die Kaufentscheidung einbezogen.

Ahnliche Unterschiede hinsichtlich der iiber die Gesamtheit der Stichprobe
betrachteten Wichtigkeit sind auch auf der Ebene der Konsequenzen zu beobachten.
So wurde die Konsequenz gesund von 43 deutschen Probandinnen (45 %) erwéhnt,
wihrend in der ukrainischen Stichprobe mehr als doppelt so viele Konsumentinnen,
d.h. 88 Befragte (91 %) die Konsequenz gesund beriicksichtigten. Auch die
Konsequenz Informationsbedirfnis wurde nur von 27 Testpersonen deutscher
Herkunft (28 %), jedoch von 51 ukrainischen Frauen (53 %) genannt. Letztlich
sei beziiglich der differierenden Relevanz einzelner Konsequenzen noch die
Konsequenz Vertraglichkeit angefiihrt. Diese wurde von 42 deutschen Konsu-
mentinnen (44 %) und von 61 Verbraucherinnen ukrainischer Staatsangehdrigkeit
(63 %) als wichtig erachtet.

Die unterschiedliche Bedeutung einzelner Werthaltungen fiir die beiden betrach-
teten Kulturkreise ist anhand des Wertes Gesundheit aufzuzeigen. Diese Wert-
haltung ist fiir 46 deutsche Probandinnen (48 %) relevant. Dagegen wurde dieser
Zielzustand mit 75 Nennungen (77 %) von den ukrainischen Testpersonen deutlich
hiufiger erwihnt. Weitere Differenzen weist der Wert gliicklich/Freude empfinden
auf. Wihrend diese Werthaltung lediglich von 36 deutschen Verbraucherinnen
(37 %) im Zusammenhang mit dem Konsum von Wein befriedigt wird, ist dies
bei 51 der 97 Ukrainerinnen (53 %) der Fall.

Neben der Untersuchung der differierenden Relevanz der von den deutschen und
den ukrainischen Verbraucherinnen explizierten Attribute, Konsequenzen und
Werte wird auch eine unterschiedlich hohe Bedeutung einzelner MECs in
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Betracht gezogen. Derartige Differenzen zeigen sich im Falle des Wertes Wohlbe-
finden/Zufriedenheit. Dieser Wert wird gemidll den Angaben der deutschen
Probandinnen in erster Linie mithilfe der Konsequenz Geschmack befriedigt,
welche ihrerseits eine Folge der jeweils bevorzugten Geschmacksrichtung ist.
Auch wenn diese MEC ebenfalls von den ukrainischen Testpersonen genannt
wurde, handelt es sich aus deren Sicht keineswegs um die wichtigste MEC zum
Erreichen der Werthaltung Wohlbefinden/Zufriedenheit. Entsprechendes ist im
Falle der zum Wert andere zufrieden stellen fithrenden MEC zu erkennen.
Wihrend die ukrainischen Weinkonsumentinnen den Wert andere zufrieden stellen
ausgehend vom Attribut Geschmacksrichtung tiber die Konsequenz Geschmack
erreichen, ist diese MEC ebenfalls von den deutschen Verbraucherinnen, jedoch
seltener als andere Verkniipfungen expliziert worden.

Diese auf den Daten der APT basierenden Beobachtungen hinsichtlich der in den
beiden Samples voneinander abweichenden Relevanz bestimmter Attribute, Konse-
quenzen und Werte spiegeln die Ergebnisse der Soft-Laddering-Interviews
insofern wider, als dass bereits in Kapitel 5.3.3 auf die differierende Wichtigkeit
der Konsequenzen Informationsbediirfnis und Vertraglichkeit hingewiesen wurde.
Ebenfalls bestitigt wurden die bereits auf Grundlage der Laddering-Daten getitigten
Aussagen hinsichtlich der unterschiedlich starken Beachtung der Werte Gesundheit
und glucklich/Freude empfinden. Nicht bestitigt werden konnte hingegen die
unterschiedlich haufige Nennung des Attributes Informationsgehalt. Neue Erkennt-
nisse in Bezug auf die differierende Relevanz von Attributen und Konsequenzen
gehen von dem Attribut Hersteller aus, das im Zuge der Soft-Laddering-Interviews
von keiner der beiden Stichproben erwéhnt wurde und von der Konsequenz gesund.
Diese schien bereits laut Laddering-Daten fiir die ukrainischen Konsumentinnen
eine groflere Wichtigkeit zu haben als fiir die deutschen Probandinnen, jedoch tritt
dieser Unterschied in den mithilfe der APT erhobenen Daten besonders deutlich
in Erscheinung.

Des Weiteren ist zu betrachten, inwieweit die Ergebnisse der APT die bereits
wihrend des Soft-Laddering gewonnenen Eindriicke im Hinblick auf die Wichtig-
keit einzelner Assoziationen wiedergeben. Eine Bestitigung vorheriger Erkenntnisse
wurde beziiglich des Wertes Wohlbefinden/Zufriedenheit erzielt. Wie schon aus
den Ergebnissen des Soft-Laddering hervorging, realisieren deutsche und ukrai-
nische Weinkonsumentinnen diesen Zielzustand iiber unterschiedliche gedankliche
Verbindungen. Dies lassen auch die Ergebnisse der mithilfe der APT durchgefiihrten
Befragungen erkennen, auch wenn eine Ubereinstimmung hinsichtlich der
genauen Assoziationen nicht erreicht wurde. Ferner sind die in den Ergebnissen
der APT zu beobachtenden Abweichungen der MECs zur Realisierung des Wertes
andere zufrieden stellen schon in den Laddering-Daten vorhanden. Jedoch handelt
es sich auch hier lediglich um die Bestétigung der Differenzen in den gedanklichen
Verkniipfungen. Eine genaue Wiedergabe der einzelnen Assoziationen der
deutschen bzw. der ukrainischen Probandinnen war auch in diesem Fall nicht
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moglich. Ursdchlich ist hierfiir der schematische Aufbau der APT, der es nicht
erlaubt, die im Zuge der Soft-Laddering-Interviews identifizierten gedanklichen
Verkniipfungen in ihrer Ausfiihrlichkeit darzustellen.

Einordnung der Attribute, Konsequenzen und Werte sowie der MECs in die kulturelle
Linse

Zum Abschluss der Gegeniiberstellung der kognitiven Strukturen der deutschen
und der ukrainischen Verbraucherinnen sind die mithilfe der APT identifizierten
MECs dahingehend zu analysieren, ob einzelne Attribute, Konsequenzen oder
Werte sowie deren Verkniipfungen miteinander einem der vier kulturellen Elemente
(Symbole, Helden, Rituale und Werte) zuzuordnen sind. Sofern dies der Fall ist,
gibt die Zuordnung zu einem der Elemente der kulturellen Linse Auskunft dariiber,
ob es sich bei den aufgedeckten Assoziationen um kulturelle Aspekte oberflach-
lichen Charakters oder um kulturkreisspezifische gedankliche Verkniipfungen
handelt. Hinsichtlich der Elemente der kulturellen Linse sowie deren Verankerung
in einer Kultur wird auf die allgemeinen Ausfithrungen in Kapitel 3.2 sowie
Kapitel 5.3.3 verwiesen, so dass direkt Bezug auf die von den Konsumentinnen
erlauterten Assoziationen genommen wird.

Das erste kulturelle Element der Symbole spiegelt sich in den kognitiven Strukturen
der ukrainischen Weinkonsumentinnen in den Produktattributen Hersteller,
Flaschenverschluss und Herkunft wider. Da alle drei Attribute gedanklich mit
der Konsequenz Statussymbol in Verbindung gesetzt werden, geht von diesen
Assoziationen eine Symbolwirkung dergestalt aus, als dass iiber diese Attribute
ein gewisser Status zum Ausdruck gebracht wird. Obwohl diese gedankliche
Verbindung von den befragten deutschen Konsumentinnen nicht expliziert wurde,
ist die Symbolwirkung der Attribute Hersteller, Flaschenverschluss und Herkunft
lediglich als ein kultureller Aspekt oberflichlichen Charakters zu betrachten. Der
Grund hierfiir ist darin zu sehen, dass sich das kulturelle Element der Symbole in
den konkreten, wenig personlichen Abstraktionsebenen widerspiegelt. Dariiber
hinaus wird eine Symbolwirkung der Produktattribute Hersteller, Flaschen-
verschluss und Herkunft offen zum Ausdruck gebracht. Insofern ist es anderen
Kulturen gestattet, dieses vermeintlich kulturelle Element in ihre eigene Kultur
zu iibernehmen, wodurch die kulturelle Spezifitit eines Symbols verloren geht.

Die im Rahmen der Soft-Laddering-Interviews identifizierte Symbolwirkung der
Produktattribute Preis, Design und Herkunft als Zeichen fiir eine bestimmte
Qualitdt konnte im Rahmen der APT nicht bestétigt werden, da der aus zwei
Matrizen bestehende Aufbau es nicht erlaubt, zwischen konkreten und abstrakten
Attributen zu differenzieren. Dementsprechend war es den mithilfe der APT
befragten Verbraucherinnen nicht moglich, etwaige Symbole fiir die Qualitét des
Weines zu benennen. Somit ist auch diese Abweichung der Ergebnisse der APT
von denen des Soft-Laddering mit dem schematischen Aufbau der APT zu
begriinden. Allerdings wurden die mithilfe der APT befragten Verbraucherinnen
im Zuge der Ermittlung einiger konsumspezifischer Daten ebenfalls um Angaben
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beziiglich der von ihnen zur Qualititsbeurteilung herangezogenen Kriterien
gebeten. Anhand dieser Erkenntnisse liel3 sich zumindest die Bedeutung des Preises
als Symbol fiir eine bestimmte Qualitit bestitigen. So steht der Preis als zur
Beurteilung der Qualitdt verwendetes Kriterium bei den deutschen Konsumen-
tinnen an dritter Stelle und bei den ukrainischen Konsumentinnen an fiinfter Stelle
(vgl. Kapitel 5.4.1.2 und Anhnag 19i bzw. 5.4.2.2 und Anhang 211).

Das zweite Element einer Kultur, d.h. die von Helden ausgehende Vorbild-
funktion, tritt in den kognitiven Strukturen der befragten Ukrainerinnen in Form
des von 82 Verbraucherinnen (85 %) erwédhnten Attributes Hersteller in Erschei-
nung. Von einer Modellfunktion des Herstellers ist auszugehen, da dieser die
Kaufentscheidung beeinflusst, indem im Falle positiver fritherer Erfahrungen
Weine eines bestimmten Herstellers bevorzugt wieder gekauft werden und auf-
grund dessen die Kaufentscheidung erleichtert wird (Entscheidungshilfe). Weiterhin
ist eine Vorbildfunktion einer vermeintlich besser iiber Wein informierten Person
im Attribut Informationsgehalt des Etiketts zu erkennen. Diese Modellfunktion
entsteht, da sich das Attribut Informationsgehalt auch auf die zur Verfiigung
gestellten Informationen beziiglich der empfohlenen Trinktemperatur oder der
zum Wein passenden Speisen bezieht. Auch diese Empfehlungen sind somit mit
einer Vorbildfunktion fiir die Konsumentinnen gleichzusetzen. Allerdings sind die
dem kulturellen Element Helden zuzuordnenden Attribute Hersteller und Informa-
tionsgehalt wenig charakteristisch fiir eine der betrachteten Kulturen, weil es
sich bei dem kulturellen Element Helden um ein wenig kulturkreisspezifisches
Element handelt. Dariiber hinaus ist eine Beriicksichtigung der Attribute Hersteller
und Informationsgehalt, wenn auch mit unterschiedlich hoher Bedeutung, in
beiden betrachteten Stichproben zu beobachten.

Der Vergleich der Erkenntnisse der quantitativen Befragungen in Bezug auf das
kulturelle Element Helden mit denen des Soft-Laddering zeigt, dass das laut
Laddering-Daten fiir deutsche Probandinnen relevante Attribut Empfehlungen,
welches diesem zweiten kulturellen Element zugeordnet wurde, in den mithilfe
der APT ermittelten gedanklichen Verbindungen nicht wiederzufinden ist.
Ursédchlich hierfiir ist, dass das Produktattribut Empfehlungen zur Vereinfachung
des Befragungsschemas nicht in die Matrizen der APT aufgenommen wurde
(vgl. Kapitel 5.1).

Bei dem dritten Element der kulturellen Linse handelt es sich um Rituale. Kultur-
kreisspezifische Rituale beinhalten ebenfalls Verwendungsanldsse, in Abhéngigkeit
derer die fiir die Probandinnen relevanten Attribute, Konsequenzen und Werte
variieren konnen. Somit sind von kulturkreisspezifischen Verwendungsanldssen
Auswirkungen auf die gesamte MEC zu erwarten, was im Vergleich zu den ersten
beiden kulturellen Elementen zu einer héheren kulturellen Spezifitdt fiihrt. In
den Ergebnissen der mit deutschen Probandinnen durchgefiihrten APT sind die
Werte Wohlbefinden/Zufriedenheit und ein angenehmes Leben mit ihren jeweiligen
gedanklichen Verkniipfungen dem kulturellen Element der Rituale zuzuordnen.
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Denn aus der hohen Relevanz dieser Werte und den gedanklichen Verbindungen
mit den Konsequenzen Geschmack und Genuss ist zu erkennen, dass das
Konsumieren von Wein in erheblichem Umfang der Steigerung des eigenen
Wohlbefindens dient. Dies kann als eine Form eines Verwendungsanlasses gesehen
werden. Auch wenn der Zielzustand Wohlbefinden/Zufriedenheit ebenfalls fiir die
ukrainischen Probandinnen eine Rolle spielt, tritt ein den deutschen Gewohnheiten
entsprechender Verwendungsanlass nicht so deutlich hervor, da die Werthaltung
Wohlbefinden/Zufriedenheit in besonderem Mafle iiber die Konsequenz gesund
befriedigt wird. Fiir ukrainische Verbraucherinnen scheinen somit gesundheitliche
Aspekte, sicherlich nicht im Sinne einer Gesundung durch Weinkonsum, aber
im Sinne einer permanent vorhandenen Sorge um die eigene Gesundheit, eine
Rolle zu spielen.

Da bereits in den Ergebnissen der mit deutschen Probandinnen gefiihrten Soft-
Laddering-Interviews zu erkennen war, dass die Steigerung des eigenen Wohl-
befindens durch Weinkonsum erzielt werden soll, wurden die gewonnenen Erkennt-
nisse beziiglich der deutschen Probandinnen bestitigt. Bei den Ukrainerinnen sind
beziiglich der priferierten Verwendungsanldsse allerdings einige Unterschiede
zu den Laddering-Daten festzustellen. Diese Differenzen betreffen erstens die
Relevanz der gesundheitlichen Aspekte, die im Zuge des Soft-Laddering beobachtet
wurden, jedoch nicht in dieser Deutlichkeit festzustellen waren. Die Ursache fiir
diese Abweichung ist moglicherweise in der Befragung von in Halle/S. sowie in
Kiew lebenden Ukrainerinnen zu sehen. So ist die Sorge um die eigene Gesundheit
fiir die in Deutschland lebenden Ukrainerinnen nicht mehr prisent, da ihnen
bewusst ist, dass von in Deutschland erhéltlichem Wein keine grundsitzliche
Gefihrdung des Gesundheitszustandes ausgeht. Dadurch verliert dieser Aspekt
im Gegensatz zu den in Kiew lebenden Ukrainerinnen an Bedeutung.

Die zweite Abweichung betrifft die Relevanz des im Zuge der mit ukrainischen
Probandinnen identifizierten Verwendungsanlasses. Gema3 den Laddering-Daten
schien Weinkonsum fiir die ukrainischen Testpersonen mit einem positiven
Stimmungswechsel und einer gewissen Ausgelassenheit verbunden zu sein. Da
sich dieser Verwendungsanlass im Rahmen der APT nicht erneut beobachten
lieB, ist auch hier anzunehmen, dass die Befragung von in Halle/S. bzw. in Kiew
lebenden Probandinnen ursdchlich fiir diese Differenz ist. Vorstellbar ist, dass
der in den Laddering-Daten zum Ausdruck gebrachte positive Stimmungswechsel,
die Ausgelassenheit und die damit verbundene Geselligkeit immer dann von
Bedeutung sind, wenn Personen in einer kleineren Gemeinschaft in einem fiir sie
fremden sozialen Umfeld leben. In solchen Fillen konnte der sozialen
Gemeinschaft und der in dieser Gemeinschaft erlebten Geselligkeit eine groBere
Bedeutung zukommen als dies in dem gewohnten sozialen Umfeld der Fall wire.
Dementsprechend spielt der positive Stimmungswechsel, die Ausgelassenheit und
die Geselligkeit fiir die in Halle/S. lebenden Ukrainerinnen eine grofere Rolle als
fiir die in Kiew lebenden Konsumentinnen.
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Als das zentrale Element einer Kultur spiegeln sich Werthaltungen in den auf-
gedeckten MECs zundchst auf der Abstraktionsebene der Werte wider. Weiter-
hin nehmen kulturkreisspezifische Werte iiber die top-down Wirkungsrichtung
von Werten (vgl. Kapitel 3.1.3) Einfluss auf die gesamte MEC. Aufgrund dessen
variieren in Abhingigkeit von den fiir die Verbraucherinnen relevanten Wert-
haltungen die Erwartungen an die aus dem Kauf bzw. Konsum des Produktes Wein
resultierenden Konsequenzen und die préferierten Attribute. Diese Auswirkungen
der fiir die deutschen bzw. die ukrainischen Probandinnen relevanten Werte auf
die der Befriedigung dieser Werthaltungen dienenden Konsequenzen und Attribute
wurden bereits ausfiihrlich im Zuge der Erdrterung der jeweiligen kognitiven
Strukturen erldutert sowie einem Vergleich unterzogen. Daher wird an dieser Stelle
exemplarisch der von den deutschen Testpersonen beriicksichtigte Wert Verant-
wortung/Pflichtbewusstsein als kulturkreisspezifische Werthaltung angefiihrt.

Die nur von den deutschen Befragten genannte gedankliche Verkniipfung des
Zielzustandes Verantwortung/Pflichtbewusstsein mit der Konsequenz Umwelt-
schutz und dem Produktattribut 6kologische Produktion hebt die Abhingigkeit des
Konsumverhaltens vom Kulturkreis weiter hervor. Andererseits lisst sich insbe-
sondere anhand dieses Beispiels zeigen, dass sich die identifizierte Assoziation
des Attributes Okologische Produktion mit der Konsequenz Umweltschutz und
der Werthaltung Verantwortung/Pflichtbewusstsein zur Erlduterung des Konsum-
verhaltens nicht unreflektiert auf einen anderen Kulturkreis iibertragen ldsst. So
wird das Attribut 6kologische Produktion zwar von einigen ukrainischen Proban-
dinnen als wichtig erachtet, jedoch nicht aus Griinden des Umweltschutzes, sondern
aufgrund des Wunsches, die eigene Gesundheit zu erhalten, wie die gedanklichen
Verbindungen mit der Konsequenz gesund und dem Wert Gesundheit zeigen.
Wiirde in einem solchen Fall die 6kologische Produktion eines Weines mit einer
standardisierten Kommunikationsstrategie beworben werden, indem den Konsu-
mentinnen vermittelt wird, dass sie den Wert Verantwortung/Pflichtbewusstsein
mithilfe eines 6kologisch produzierten Weines befriedigen konnen, wire diese
Kampagne lediglich im deutschen Kulturkreis effektiv. Die Verbraucherinnen
aus der Ukraine konnten sich dagegen mit dem Inhalt eines auf der Assoziation
eines biologischen Weines mit der Werthaltung Verantwortung/Pflichtbewusstsein
basierenden Vermarktungskonzeptes nicht identifizieren. Aufgrund dessen sind
kulturelle Differenzen zu beriicksichtigen, da die fiir einen Kulturkreis relevanten
Werthaltungen nicht nur zu Abweichungen auf der Abstraktionsebene der Werte
fiihren, sondern die gesamte MEC beeinflussen.

Resumee

Der Vergleich der kognitiven Strukturen der deutschen und der ukrainischen
Studienteilnehmerinnen zeigte, dass Differenzen beziiglich der fiir die Proban-
dinnen wichtigen Attribute, Konsequenzen und Werte bestehen (vgl. Tabelle 6).
So ist fiir deutsche Frauen die Werthaltung ein angenehmes Leben und die Kon-
sequenz Umweltschutz beim Einkauf bzw. Konsum von Wein wichtig, wahrend
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die ukrainischen Probandinnen auf die Bedeutung des Wertes Tradition und der
Konsequenz Statussymbol hinwiesen.

Aus dem Vergleich der identifizierten MECs ging ebenfalls hervor, dass sich die
deutschen und die ukrainischen Probandinnen oftmals durch eine den Kulturen
gemeinsame kognitive Kategorie auszeichnen, diese jedoch mit jeweils unter-
schiedlichen kognitiven Kategorien assoziieren. Dies bedeutet, dass bspw. der
Wert Wohlbefinden/Zufriedenheit durch voneinander abweichende Konsequenzen
und letztlich ausgehend von differierenden Attributen befriedigt wird (vgl.
Abbildung 18).

Zum Abschluss des Vergleichs der kognitiven Strukturen der deutschen und der
ukrainischen Probandinnen wurden die Attribute, Konsequenzen und Werte den
Elementen der kulturellen Linse zugeordnet, um festzustellen, ob sich die er-
mittelten Differenzen im Konsumverhalten der deutschen und der ukrainischen
Frauen ggf. auf den jeweiligen kulturellen Hintergrund zuriickfiihren lassen.

Dieser Betrachtungsweise war zu entnehmen, dass die Ukrainerinnen den Attri-
buten Hersteller, Flaschenverschluss und Herkunft die Funktion eines Status-
symbols zusprechen. Eine dem zweiten kulturellen Element Helden zuzuordnende
Vorbildfunktion konnte im Falle der ukrainischen Konsumentinnen den
Attributen Hersteller und Informationsgehalt zugesprochen werden. Jedoch ist
im Falle der den Attributen zuzuweisenden Symbolwirkung bzw. Vorbildfunktion
nicht anzunehmen, dass es sich um ausgeprégte, kulturkreisspezifische Differenzen
handelt.

Hinsichtlich des deutlich spezifischeren kulturellen Elements des Verwendungs-
anlasses lieB sich die bereits aus den Laddering-Daten bekannte, fiir deutsche
Probandinnen typische Steigerung des eigenen Wohlbefindens durch das Konsu-
mieren von Wein bestdtigen. Dagegen war das gemdfl den Laddering-Daten fiir
ukrainische Probandinnen spezifische Erzielen eines positiven Stimmungswechsels
nicht erneut festzustellen. Vielmehr sind fiir die Probandinnen aus Kiew gesund-
heitliche Aspekte im Zusammenhang mit dem Konsum von Wein von Bedeutung.

Die fiir einzelne Kulturen spezifischen Werte zeigen sich als das zentrale Element
einer Kultur in den MECs auf der Ebene der Werthaltungen, nehmen aber auch
Einfluss auf die Erwartungen an die aus dem Kauf bzw. Konsum von Wein resul-
tierenden Konsequenzen und die relevanten Produktattribute. Die diesbeziiglichen
Unterschiede zwischen deutschen und ukrainischen Konsumentinnen wurden
mithilfe verschiedener Werthaltungen bzw. MECs erldutert, z.B. anhand des
Wertes Verantwortung/Pflichtbewusstsein. Dieses Beispiel verdeutlichte, dass
differierende gedankliche Verbindungen, d.h. unterschiedliche Moglichkeiten, einen
bestimmten Wert zu befriedigen, in der Entwicklung von Kommunikations-
strategien zu beachten sind.
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5.5 Kiritische Betrachtung der empirischen Studie

5.5.1 Kiritische Betrachtung der Datenerhebung

Eine differenzierte Auseinandersetzung mit der Leiter-Technik und der
Association Pattern Technique (APT) erfolgte in Kapitel 4.2. Zudem wurde in
Kapitel 4.3 die Auswertung der mithilfe dieser Befragungstechniken erhobenen
Daten kritisch gewiirdigt. Die Handhabung der bei der Auswertung der Daten
auftretenden Probleme (Ausmaf} der Kodierung, Bestimmung des Cut-Off-Levels)
ist Bestandteil der Erlduterungen in Kapitel 5.2. Dementsprechend werden an
dieser Stelle die Anwendungsprobleme der Datenerhebungsmethoden fokussiert.
Diese betreffen die GroBe der betrachteten Stichproben sowie die damit einher-
gehende Représentativitdt der gewonnenen Daten. Im Anschluss werden einige
Anwendungsprobleme der qualitativen Soft-Laddering-Interviews beleuchtet,
gefolgt von einer Diskussion der mit der Anwendung der APT verbundenen
Vor- und Nachteile.

Zur StichprobengrolRe und Reprasentativitét

Die GroBe der mithilfe des Soft-Laddering bzw. der APT befragten Samples sowie
die damit verbundene Reprisentativitdt der gewonnenen Erkenntnisse ist unter
Berticksichtigung der Zielsetzung der vorliegenden Studie zu bewerten. Das Ziel
der empirischen Untersuchung, insbesondere im Falle des Soft-Laddering, bestand
darin, tiefgriindige Erkenntnisse iiber das Kaufverhalten der Konsumentinnen zu
erlangen. Somit wurde es vorgezogen, zugunsten detaillierter Aussagen der Studien-
teilnehmerinnen den aufgrund eines umfangreichen Interviews bzw. Fragebogens
mit der Durchfithrung eines einzelnen Interviews verbundenen hohen Zeitaufwand
zu akzeptieren. Bei einem gegebenen Zeitbudget wurde somit zuungunsten der
insgesamt befragten Verbraucherinnen gehandelt. Dieses Vorgehen entspricht der
Arbeitsweise von Marktforschungsinstituten wie z.B. Rheingold, Koéln. Auch
hier werden so lange fiir die Untersuchung relevante Probanden befragt, bis die
fiir die Forschungsfrage bedeutsamen Faktoren herausgearbeitet wurden. Gemaf3
den Erfahrungen von Rheingold sind zum Erreichen einer psychologisch-
funktionalen Représentativitéit, d.h. zur Abbildung aller fiir die Wahrnehmung
von Produkten relevanten Bedeutungsinhalte und Einflussfaktoren, in der Regel
40-50 Tiefeninterviews ausreichend. Eine Représentativitit im statistischen
Sinne wird nicht erzielt (www.rheingold-online.de).

Zudem ist im Falle der Soft-Laddering-Interviews hinsichtlich der Représenta-
tivitdt auf die Rekrutierung der Testpersonen einzugehen. Wie in Kapitel 5.1 be-
schrieben, wurde zur Auswahl der zur Zielgruppe gehdrenden Probandinnen das
Schneeballverfahren angewandt. Somit handelt es sich bei der Stichprobe weniger
um eine Zufallsauswahl, sondern eher um eine bewusste Auswahl. Dies bestétigen
die soziodemographischen Daten der Probandinnen, nach denen sich die Befragten
beziiglich des Bildungsniveaus und der Erwerbstétigkeit sehr dhnlich sind



Durchfiihrung und Ergebnisse der empirischen Studie 189

(vgl. Kapitel 5.3.1.1 und 5.3.2.1). Weiterhin ist die geringe Représentativitit des
mithilfe des Soft-Laddering befragten Samples ggf. das Resultat einer mit
zunehmendem Bildungsniveau steigenden Bereitschaft zur Teilnahme an wissen-
schaftlichen Befragungen.

Wie die Ausfiithrungen zur Stichprobengréfle und Représentativitéit gezeigt haben,
ist eine geringe Représentativitit bei anzustrebenden tiefgriindigen Erkenntnissen
zu tolerieren. Ferner weisen, wie die Ausfithrungen zur Représentativitit der
mithilfe der APT erhobenen Daten zeigen werden, die mithilfe der Leiter-Technik
respektive der APT befragten Probandinnen hinsichtlich der soziodemographischen
Daten Ubereinstimmungen auf. Dies ist fiir die Vergleichbarkeit der Laddering-
Daten mit denen der APT von hoher Bedeutung. Daher ist die geringe Représenta-
tivitdt der Laddering-Daten, vor allem in ihrer Funktion als Vorstudie zur Entwick-
lung der APT, zu vernachlissigen.

Auch im Falle des anhand der APT befragten Samples ist beziiglich der Repra-
sentativitdt auf die allgemeinen Ausfithrungen zu Beginn dieses Abschnitts zu
verweisen. Des Weiteren ist festzustellen, dass auch die Rekrutierung der Test-
personen durch die zufdllige Ansprache von Passantinnen keine Verbesserung
der Reprisentativitét der Studienteilnehmerinnen nach sich gezogen hat. Vielmehr
sind bei den soziodemographischen Kriterien groBe Ahnlichkeiten der Proban-
dinnen festzustellen (vgl. Kapitel 5.4.1.1 und 5.4.2.1). Wiederum kommt die mit
zunehmendem Bildungsniveau steigende Bereitschaft zur Teilnahme an wissen-
schaftlichen Studien zum Tragen. Gestiitzt wird diese Erwédgung durch die von
den Interviewern getitigte Beobachtung, dass das Ausfiillen der Fragebogen, vor
allem der das Befragungsschema der APT bestimmenden Matrizen, den wenigen
in der Stichprobe vorhandenen Frauen mit einer niedrigeren Schulbildung
Schwierigkeiten bereitete. Diese Erfahrung aus der Durchfiihrung der APT zeigt,
dass dieses Verfahren ungeeignet erscheint, um alle Bevolkerungsschichten
gleichermaflen in auf der APT basierende Studien einzubeziehen. Die Aus-
wirkungen der mangelnden Représentativitit der mithilfe der APT befragten
Samples sind jedoch fiir den Vergleich der {iber qualitative sowie quantitative
Befragungen bzw. der in Deutschland und der Ukraine gewonnenen Erkenntnisse
zu vernachléssigen, da sich alle betrachteten Stichproben beziiglich der soziodemo-
graphischen Daten durch Ubereinstimmungen auszeichnen.

Anwendungsprobleme der Soft-Laddering-Interviews

Die Anwendungsprobleme des Soft-Laddering betreffen zunéchst die in dieser
Studie zur Identifikation der relevanten Produktmerkmale verwendete Attribut-
liste. Diese zeichnet sich durch den Vorteil aus, die fiir die Befragten wichtigen
Produkteigenschaften in vergleichsweise kurzer Zeit zu ermitteln (BECH-LARSEN
und NIELSEN, 1999: 332). Andererseits hat die Auflistung verschiedener Produkt-
merkmale von Wein zur Folge, dass einige Studienteilnehmerinnen, ggf. bedingt
durch einen Wiedererkennungseffekt, relativ viele Produktattribute als wichtig
fiir ihre Kaufentscheidung erachten. Zusitzlich konnte die soziale Erwiinschtheit
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dazu beigetragen haben, dass einige Verbraucherinnen die vermeintlich von
Weinkennern beachteten Produktattribute (z.B. Bukett, Jahrgang) als personlich
relevant deklarierten. Auf diese Weise standen viele Attribute als Ausgangspunkt
fiir das sich anschlieende Soft-Laddering-Interview zur Verfligung, so dass eine
entsprechend hohe Anzahl von Leitern zur Erklarung des Kaufverhaltens generiert
werden konnte. Dies ist im Hinblick auf die Durchfiihrung des Soft-Laddering
als Vorstudie positiv zu bewerten. Jedoch fiihrt die Vielzahl der von den Konsu-
mentinnen als wichtig erachteten Produkteigenschaften dazu, dass die Aus-
sagekraft der erhobenen Daten beziiglich der Relevanz eines Attributes fiir die
Kaufentscheidung reduziert wird.

Auflerdem kann es, wie KLIEBISCH (2002: 233) berichtete, aufgrund des person-
lichen Charakters des Interviews zu einer Abwehrhaltung der Testpersonen
gegeniiber dem Interviewer kommen. Dies kann zu einer verminderten Auskunfts-
bereitschaft der Befragten fiihren. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde
dieses Problem nicht beobachtet. Ursédchlich hierfiir konnte die Anwendung des
Schneeballverfahrens zur Auswahl der Probandinnen gewesen sein, wodurch die
Studienteilnehmerinnen in einer personlichen Bekanntschaft, zumindest iiber
dritte Personen, zur Interviewerin standen. Diese personliche Bekanntschaft konnte
verantwortlich sein fiir die seitens der Befragten zu beobachtende hohe Auskunfts-
bereitschaft.

Anwendungsprobleme der Association Pattern Technique

Ein bei der APT zu beobachtendes Anwendungsproblem ergibt sich aus dem
zweistufigen Erhebungsdesign (vgl. Kapitel 4.2.2). Unter einem zweistufigen
Erhebungsdesign ist zu verstehen, dass, sofern die Literatur unvollstdndige Infor-
mationen iber die Attribute des zu betrachtenden Produktes, die daraus resultie-
renden Konsequenzen sowie die zu befriedigenden Werte enthélt, eine Vorstudie
durchzufiihren ist. Obwohl in der Literatur Studien vorhanden sind, die das
Konsumverhalten im Falle von Wein auf der Grundlage der MEC-Theorie
betrachten (AURIFEILLE et al., 1999; FOTOPOULOS et al., 2003; HALL und LOCKSHIN,
2000; OVERBY et al., 2004), wurde es im Hinblick auf die ukrainischen Konsumen-
tinnen als vorteilhaft erachtet, eine Vorstudie durchzuftihren. Wie den vorherigen
Ausfiihrungen des Kapitels 5.1 zu entnehmen ist, kam in dieser Vorstudie ent-
sprechend den Empfehlungen von TER HOFSTEDE et al. (1998: 48) sowie VRIENS
und TER HOFSTEDE (2000: 7) das Soft-Laddering zur Anwendung. Somit ist in
der Durchfiihrung der APT keine Alternative zur zeitintensiven Gewinnung von
Laddering-Daten zu sehen. Stattdessen werden die aus den Laddering-Daten
hervorgehenden Erkenntnisse durch die standardisierte Befragung einer grofleren
Stichprobe ergédnzt bzw. liberpriift.

Weiterhin ist der aus zwei Matrizen bestehende Aufbau der APT kritisch zu beurtei-
len. Das aus einer AK-Matrix und einer KW-Matrix bestehende Befragungsschema
(vgl. Kapitel 4.2.2) erlaubt lediglich die Beriicksichtigung der Abstraktionsebenen.
Somit bildet das dreistufige Modell von GUTMAN und REYNOLDS (1979) die
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Grundlage fiir die APT. Eine differenzierte Betrachtung entsprechend dem von
OLSON und REYNOLDS (1983) entwickelten sechsstufigen Modell erfolgt dagegen
nicht.

Ein solcher Aufbau der quantitativen Befragung fiihrt, wie die in Kapitel 5.4.1.3
und 5.4.2.3 vorgestellten Ergebnisse zeigen, zur Bildung von lediglich die drei
Abstraktionsebenen (Attribute, Konsequenzen, Werte) beinhaltenden MECs.
Solche MECs sind aufgrund des geringeren Differenzierungsgrades schwieriger
zu interpretieren, da die von den Probandinnen geduBerten Assoziationen schwerer
nachzuvollziehen sind. Als Beispiel sei die von den ukrainischen Konsumentinnen
geduBerte Moglichkeit, den Wert Tradition {iber die Konsequenz Geschmack zu
realisieren, genannt (vgl. Kapitel 5.4.2.3). Des Weiteren sinkt der Erklarungsgehalt
der MECs, weil einige gedankliche Verbindungen bspw. zwischen konkreten
Attributen und dem abstrakten Attribut Qualitat (vgl. Kapitel 5.4.3) oder einem
instrumentalen Wert (z.B. andere zufrieden stellen), welcher die Ursache fiir die
Beachtung einer terminalen Werthaltung (bspw. Anerkennung) bildet, nicht
darzustellen sind (vgl. Kapitel 5.4.2.3). Zusétzliche Erklarungen der mithilfe der
APT identifizierten MECs gehen aus den Soft-Laddering-Interviews hervor,
denen das sechsstufige MEC-Modell, d.h. die stirker differenzierte Darstellungs-
weise von MECs, zugrunde liegt. Somit erleichtert der aus den mithilfe des Soft-
Laddering aufgedeckten MECs hervorgehende hohere Informationsgehalt die
Interpretation der auf Basis der APT ermittelten MECs.

Aus den mit der Anwendung der APT einhergehenden Schwierigkeiten ldsst
sich somit schlieBen, dass sich die zunichst als Anwendungsproblem betrachtete
Notwendigkeit einer Vorstudie als Vorteil bei der Auswertung und Interpretation
der anhand der APT erhobenen Daten erweist. Demnach ist die im Rahmen dieser
Arbeit gewdhlte, aus Soft-Laddering und APT bestehende Vorgehensweise bei
der Datenerhebung positiv zu bewerten. Denn auf diese Weise ist es ohne mal-
gebliche Einschrinkung der Aussagekraft der gewonnenen Daten gelungen, eine
im Vergleich zum Soft-Laddering grofere Stichprobe zu befragen.

Die Moglichkeit, anhand der APT groBere Samples zu analysieren, ist auf den
hoheren Standardisierungsgrad dieser Befragungstechnik zuriickzufiihren. Der
hohere Standardisierungsgrad ist seinerseits ursdchlich fiir die maBgebliche
Vereinfachung der Datenerhebung, insbesondere in Kiew, und die verbesserte
Vergleichbarkeit der in Deutschland und der Ukraine erzielten Ergebnisse. Denn
durch den hoheren Standardisierungsgrad kann ein Befragungsbogen zur Anwen-
dung kommen, der im Vergleich zu einem personlichen Interview mit einem
deutlich geringeren Zeitaufwand zu iibersetzen ist. Ferner gewihrleistet die Uber-
setzung eines standardisierten Fragebogens, dass den in Deutschland und der
Ukraine befragten Probandinnen eine einheitliche Formulierung und Ausdrucks-
weise der Fragen zur Verfligung gestellt wird. So wird nicht nur die Vergleichbar-
keit der Probandinnen einer Stichprobe, sondern auch der Stichproben selbst
gesteigert. Entsprechendes gilt fiir die Angaben der Testpersonen. Diese aus dem
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hoheren Standardisierungsgrad der APT resultierende verbesserte Vergleichbarkeit
der Datenerhebung und der Ergebnisse war bei der Durchfithrung der in dieser
Arbeit angewandten Befragungstechniken der maBgebliche Vorteil der APT gegen-
iiber dem Soft-Laddering bei der Befragung von Probandinnen unterschiedlicher
Herkuntt.

Reslimee

Im Hinblick auf die Wiirdigung der empirischen Untersuchung ist festzuhalten,
dass der Aspekt der Représentativitit weniger kritisch zu beurteilen ist als die
Betrachtung der Stichprobengroflen vermuten lassen wiirde. Hintergrund dessen
sind die in Anlehnung an Marktforschungsinstitute angestrebten Tiefeninterviews
mit einigen Probandinnen anstatt der oberflichlichen Befragung eines groBen
Samples. Zudem weisen die vier unabhingig voneinander erhobenen Stichproben
Ubereinstimmungen bei den soziodemographischen Daten auf, weswegen die
Vergleichbarkeit der Samples gegeben ist.

Die bei der Durchfiihrung der APT aufgetretenen Problemstellungen betrafen
den aus dem zweistufigen Erhebungsdesign der APT resultierenden Aufwand
der Datenerhebung und die Gewinnung wenig differenzierter MECs. Letzterer
Nachteil, der zu Schwierigkeiten bei der Interpretation der Ergebnisse der APT
fiihren kann, wird durch die aus der qualitativen Studie vorhandenen Erkennt-
nisse ausgeglichen. Somit weisen beide Befragungstechniken Vor- und Nach-
teile auf. Wihrend die mithilfe des Soft-Laddering gewonnenen Erkenntnisse
detaillierte Informationen iiber das Kaufverhalten der Befragten enthalten, aber
nur auf einer geringen Anzahl von Probanden basieren, erlaubt die Anwendung
der APT die Betrachtung groBerer Stichproben. Der Informationsgehalt der
gewonnenen Daten ist jedoch aufgrund des geringeren Differenzierungsgrades
der MECs niedriger.

5.5.2 Kritische Betrachtung des interkulturellen Vergleichs

Der Vergleich der anhand des Soft-Laddering respektive der Association Pattern
Technique identifizierten kognitiven Strukturen der deutschen und der ukrainischen
Probandinnen lie} Differenzen in den Konsumverhaltensmustern erkennen. Diese
betreffen die Attribute, Konsequenzen, Werthaltungen und deren gedankliche
Verbindungen miteinander einschlieBlich deren Relevanz fiir die Konsumentinnen
eines Kulturkreises. Es stellt sich jedoch die Frage, ob das Konsumverhalten
deutscher bzw. ukrainischer Probandinnen auf die jeweilige Kultur zuriickzu-
fiihren, d.h. kulturkreisspezifisch, ist oder ob es sich um landesspezifische Ver-
haltensmuster handelt.

Eine Betrachtung des Konsumverhaltens in verschiedenen Léndern, z.B. zur
Analyse der Ursachen sich unterschiedlich entwickelnder Markte (BAKER et al.,
2004: 995-997) oder zur Entwicklung national angepasster Marketingstrategien
(DIBLEY und BAKER, 2001: 78, 91), wird in der Literatur in der Regel auf den
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Aspekt der Nationalitdt beschrénkt. Derartige Studien gelangen zu dem Ergebnis,
Konsumenten differierender Staatsangehdrigkeiten realisieren mithilfe bestimmter
Produkte voneinander abweichende Werte et vice versa. Als Ursache fiir die zu
beobachtenden Differenzen im Konsumverhalten wird die unterschiedliche Natio-
nalitit genannt, indem darauf hingewiesen wird, dass mit der Nationalitit ein
bestimmter kultureller Hintergrund einhergeht. Letzterer konnte fiir abweichende
Konsumverhaltensmuster verantwortlich sein (BAKER et al., 2004: 1006; DIBLEY
und BAKER, 2001: 91). Eine ndhere Betrachtung der Auswirkungen der Kultur
auf das Konsumverhalten durch eine Untersuchung einzelner, eine Kultur beschrei-
bender Aspekte einschlieBlich deren Relevanz fiir das Konsumverhalten erfolgt
dagegen nicht.

Einen Zusammenhang zwischen dem Kaufverhalten und dem kulturellen Hinter-
grund der Konsumenten stellen OVERBY et al. (2004: 438-444) her, indem sie
die Auswirkungen des Kulturkreises auf das Konsumverhalten in Form einer
kulturellen Linse darstellen (vgl. Kapitel 3.2). Dieses Bild der kulturellen Linse
wurde in diese Arbeit iibernommen. Zusétzlich erfolgte die Spezifikation der
kulturellen Linse durch die von HOFSTEDE (2001: 9-11) zu den Elementen
Symbole, Helden, Rituale und Werte zusammengefassten Unterscheidungsmerk-
malen von Kulturen. Diese kulturellen Elemente wurden verwendet, um die aus
der Gegeniiberstellung der kognitiven Strukturen deutscher und ukrainischer Wein-
konsumentinnen hervorgegangenen Unterschiede (vgl. Kapitel 5.3.3 und 5.4.3) den
einzelnen Bereichen von Kulturen zuzuordnen.

Diese Zuordnung der von deutschen bzw. ukrainischen Probandinnen erlduterten
gedanklichen Verkniipfungen zu den Elementen einer Kultur ist teilweise gelungen.
Somit konnte es sich bei den von den Testpersonen deutscher bzw. ukrainischer
Herkunft genannten Assoziationen jeweils um kulturkreisspezifische gedankliche
Verbindungen handeln. Allerdings gestattet die empirische Untersuchung lediglich
entsprechende Vermutungen. Diese werden durch die Betrachtung der in Deutsch-
land anséssigen Verbraucherinnen ukrainischer Nationalitdt im Vergleich zu den
deutschen Probandinnen und den Studienteilnehmerinnen aus Kiew gestiitzt. Eine
solche Analyse zeigt, dass die aus der Ukraine stammenden, in Deutschland
lebenden Testpersonen hinsichtlich ihrer kognitiven Strukturen weder den deutschen
Frauen noch den in Kiew lebenden Ukrainerinnen entsprechen. Ob diese
Beobachtungen beziiglich der kognitiven Strukturen der in Deutschland lebenden
Ukrainerinnen auf das verdnderte kulturelle Umfeld zuriickzufiihren sind, sollte
durch die nihere Betrachtung der Abstraktionsebene der Werthaltungen zu beant-
worten sein. Denn Werte nehmen Einfluss auf das Konsumverhalten und bilden
das zentrale Element von Kulturen, d.h. Werte sind spezifisch fiir eine Kultur.

Bei der Erklarung des Konsumverhaltens der in Deutschland lebenden Frauen
ukrainischer Herkunft ist zu hinterfragen, ob der Einfluss des deutschen Kultur-
kreises iiberhaupt Auswirkungen auf das Konsumverhalten der Ukrainerinnen
haben kann. Denn die personlichen Werthaltungen, die sich die ukrainischen
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Konsumentinnen im Zuge des Sozialisationsprozesses angeeignet haben (vgl.
Kapitel 1.1) sind im Zeitablauf relativ stabil. Andererseits werden personliche
Werte sowie deren Relevanz maf3geblich durch das jeweilige kulturelle und gesell-
schaftliche Umfeld beeinflusst. Dies wiederum bedeutet, dass Verdnderungen von
Gesellschaften (oder des gesellschaftlichen Umfeldes selbst) zu Verschiebungen
der relevanten und akzeptierten Werte fiihren. Dieses Phdanomen wird allgemein
als Wertewandel bezeichnet. Der Wertewandel bezieht sich auf die Anderung des
Stellenwertes bestehender, fiir eine Gesellschaft bedeutsamer Werthaltungen
aufgrund gednderter Rahmenbedingungen. Als Beispiel fiir einen solchen Werte-
wandel sei die zunehmende Bedeutung des Umweltschutzes und des Wertes
Gesundheit durch die gesteigerte bewusste Wahrnehmung einer Gefahrdung der
Umwelt und damit der Gesundheit angefiihrt. Dabei steht der Wertewandel nicht
zwangsliufig im Widerspruch zur zeitlichen Stabilitit von Werten. Denn um einen
Wertewandel durch die Messung von Werten zu unterschiedlichen Zeitpunkten
darzulegen, wird ein Zeitraum von fiinf bis zehn Jahren vorgeschlagen (Kus und
ToMczAK, 2000: 40-41; TROMMSDORFF, 2004: 198-199, 208).

Die zeitliche Stabilitdt von Werthaltungen und das Phidnomen des Wertewandels,
d.h. der Verschiebung der Relevanz einzelner Werte aufgrund eines sich verdndern-
den gesellschaftlichen Umfeldes, lassen sich anhand der kognitiven Strukturen der
in Deutschland lebenden Ukrainerinnen aufzeigen. So ist im Falle der ukrainischen
Probandinnen aus Halle/S. festzustellen, dass die wahrend des Sozialisationspro-
zesses in der Ukraine erlernten Wertvorstellungen nach wie vor von Bedeutung
sind. Zudem fand eine Anderung des gesellschaftlichen Umfeldes der Studienteil-
nehmerinnen statt, indem eine Verlagerung des Lebensmittelpunktes von der
Ukraine nach Deutschland erfolgte. Beide Aspekte werden aufgrund der hohen
Bedeutung der Auswirkungen des kulturellen Hintergrundes auf das Konsum-
verhalten fiir die vorliegende Arbeit jeweils anhand eines Beispiels demonstriert.

Die Werthaltung Sicherheit/Vertrauen war insbesondere fiir die in Halle/S.
mithilfe des Soft-Laddering befragten ukrainischen Probandinnen relevant. Eine
dhnlich hohe Bedeutung des Wertes Sicherheit/Vertrauen konnte weder bei den
deutschen Testpersonen noch bei den in Kiew befragten Konsumentinnen beob-
achtet werden. Die in Halle/S. lebenden Konsumentinnen ukrainischer Herkunft
sind also im Hinblick auf die Relevanz der Werthaltung Sicherheit/Vertrauen
weder mit den deutschen noch mit den in Kiew lebenden Ukrainerinnen
vergleichbar. Somit stellt sich die Frage, wie es zu dieser hdufigen Nennung des
Zielzustandes Sicherheit/Vertrauen durch die in Halle/S. befragten ukrainischen
Probandinnen kommt. Moglicherweise haben sich diese Studienteilnehmerinnen,
gefragt nach ihrem fritheren Einkaufsverhalten in der Ukraine, die Situation
auf den ukrainischen Lebensmittelmérkten zum damaligen Zeitpunkt in
Erinnerung gerufen. In Anbetracht einer vor einigen Jahren u.U. geringen
Nahrungsmittelsicherheit in der Ukraine war der Wunsch nach einer vertrauens-
wiirdigen Lebensmittelproduktion von Bedeutung und ist aufgrund der zeitlichen



Durchfiihrung und Ergebnisse der empirischen Studie 195

Stabilitdit von Werten nach wie vor in den kognitiven Strukturen der Proban-
dinnen zu erkennen.

Der Zielzustand Gesundheit verdeutlicht dagegen die Auswirkungen von Ver-
dnderungen des kulturellen oder gesellschaftlichen Umfeldes auf den Stellenwert
einzelner Werte. Die Werthaltung Gesundheit war fiir die in Halle/S. befragten
Verbraucherinnen ukrainischer Herkunft wichtiger als fiir die deutschen Proban-
dinnen. Fir die in Kiew lebenden Ukrainerinnen war der Wert Gesundheit sogar
der wichtigste Zielzustand. Wiederum nehmen die in Halle/S. wohnenden Frauen
ukrainischer Herkunft in Bezug auf die Relevanz des Zielzustandes Gesundheit
eine Stellung zwischen den in Kiew ermittelten und aus der Befragung deutscher
Probandinnen hervorgegangenen Erkenntnisse ein. Urséchlich hierfiir ist die
nach wie vor hohe Bedeutung des Wertes Gesundheit fiir die in Halle/S. lebenden
ukrainischen Studienteilnehmerinnen aufgrund der zeitlichen Stabilitit von Wert-
haltungen. Andererseits lassen sich an diesem Beispiel auch die gesellschaftlichen
Einfliisse des kulturellen Umfeldes des neuen Lebensmittelpunktes veranschau-
lichen. So ist fir die Ukrainerinnen erkennbar, dass von dem in Deutschland zu
erwerbenden Wein grundsitzlich keine gesundheitliche Gefahrdung ausgeht und
somit die gesundheitlichen Aspekte in der Kaufentscheidung weniger Beriick-
sichtigung erlangen. Demnach konnte die Anderung des Umfeldes der Befragten
dafiir verantwortlich sein, dass der Wert Gesundheit fiir die Halle/S. befragten
Weinkonsumentinnen im Vergleich zu den Ergebnissen der in Kiew durchge-
fiihrten Befragungen an Relevanz verloren hat.

Das Beispiel des Wertes Gesundheit zeigt, wie auch einige andere in den
Kapiteln 5.4.2.3 und 5.4.3 vorgestellte Beispiele, dass die Anderung des sozialen,
gesellschaftlichen oder kulturellen Umfeldes zu Verschiebungen der Relevanz
einzelner Werthaltungen fiihren kann. Dieser Wertewandel stiitzt die Vermutung,
dass von einem Einfluss des kulturellen Umfeldes auszugehen ist und es sich bei
den fiir deutsche bzw. ukrainische Weinkonsumentinnen relevanten Werthaltungen
um fiir die jeweilige Kultur typische Werte handelt. Dementsprechend erscheint
es durchaus gerechtfertigt, die zwischen den deutschen und den ukrainischen
Konsumentinnen identifizierten Unterschiede (vgl. Kapitel 5.3.3 und 5.4.3) als
kulturkreisspezifische Differenzen zu bezeichnen. Ein abschlieender Beweis,
dass die ermittelten Differenzen beziiglich des Konsumverhaltens auf die
unterschiedlichen kulturellen Hintergriinde zuriickzufiihren sind, ist nicht moglich.
Folglich bestehen auch keine Erkenntnisse iiber die Begleitumstinde, die
dariiber entscheiden, ob aufgrund der zeitlichen Stabilitéit einiger Werthaltungen
kaum Anpassungen an das neue kulturelle Umfeld stattfinden (wie im Falle des
Wertes Sicherheit/Vertrauen) oder ob eine Anpassung an die Umstinde innerhalb
des neuen Kulturkreises erfolgt (wie beim Wert Gesundheit).
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Reslimee

Der interkulturelle Vergleich hat die Unterschiede im Konsumverhalten deutscher
und ukrainischer Verbraucherinnen aufgezeigt. Vergleichbare Studien wurden
bereits durchgefiihrt, nannten jedoch als Ursache fiir voneinander abweichende
Konsumverhaltensmuster lediglich die unterschiedliche Nationalitit der Konsu-
menten und verwiesen auf einen moglichen Zusammenhang mit der jeweiligen
Kultur. Eine genaue Analyse des Einflusses der Kultur auf das Konsumverhalten
blieb jedoch aus.

Hierin war neben der Realisierung eines Erklarungsbeitrages zum Kaufverhalten
deutscher und ukrainischer Weinkonsumentinnen ein Schwerpunkt der empirischen
Studie zu sehen. Deswegen wurden die identifizierten Unterschiede in den
kognitiven Strukturen der Konsumentinnen den Elementen einer Kultur zugeordnet
(vgl. Kapitel 5.3.3 und 5.4.3). Die in diesem Kapitel vorgenommene Betrachtung
des interkulturellen Vergleichs sollte nun zeigen, inwieweit sich die identifizierten
Differenzen auf den jeweiligen kulturellen Hintergrund der Probandinnen zuriick-
filhren lassen. Diesbeziigliche Erkenntnisse wurden insbesondere durch die
Betrachtung der kognitiven Strukturen der dem Einfluss beider Kulturkreise
ausgesetzten, in Halle/S. lebenden Frauen ukrainischer Nationalitdt erwartet. Die
erlduterten Beispiele zeigten, dass die zeitliche Stabilitdt von Werten sowie der
durch ein neues kulturelles Umfeld ausgeloste Wertewandel zu beobachten waren.
Es spricht also vieles fiir eine Beeinflussung des Kaufverhaltens durch die
jeweilige Kultur, so dass die ermittelten Aspekte des Konsumverhaltens zumindest
teilweise kulturkreisspezifisch sind. Auch wenn dies nicht abschlieend zu belegen
ist, wurden doch auf jeden Fall landesspezifische Unterschiede ermittelt, die in
der Entwicklung national angepasster Marketingaktivititen zu beriicksichtigen
sind.



6 Zusammenfassung und Ausblick

Die heutzutage auf den in der Regel gesittigten Lebensmittelmérkten ange-
botenen Produkte sind "ausgereift" (KROEBER-RIEL und WEINBERG, 2003: 128).
Dieser Begriff verdeutlicht, dass die Anspriiche der Konsumenten an die objektive
Produktqualitit weitgehend erfiillt sind. Somit ist das Angebot auf gesittigten
Mirkten ausreichend, um die materiellen Bediirfnisse der Konsumenten zu
befriedigen, die daher bei ihrer Kaufentscheidung vorrangig die mit einem Produkt
verbundenen emotionalen Erlebnisse beriicksichtigen.

Eine Analyse der emotionalen Bediirfnisstruktur der Konsumenten erfordert die
Identifikation der fiir die Konsumenten relevanten Produktmerkmale und der
Ursachen fiir die aus Verbrauchersicht hohe Bedeutung dieser Produkteigen-
schaften. Dabei ist die Betrachtung der Ursachen fiir die Relevanz einzelner
Produkteigenschaften nicht auf die funktionale Ebene zu beschrinken. Des
Weiteren sind die der emotionalen Bediirfnisbefriedigung dienenden immateriellen
Komponenten eines Produktes zu identifizieren. Da sich diese immateriellen Kom-
ponenten eines Produktes von den persdnlichen Werten eines Verbrauchers ableiten,
leistet die Identifikation von Werten einen Beitrag zur Erkldrung von Kaufmotiven.

Ferner besteht eine Relation zwischen den Werthaltungen eines Konsumenten und
dem jeweiligen kulturellen Hintergrund, da die fiir die Verbraucher eines Kultur-
kreises bedeutsamen Werthaltungen spezifisch fiir diese Kultur sind. Aufgrund
ihres Einflusses auf das Kaufverhalten fiihren diese Werte zu kulturkreisspezi-
fischen Konsumverhaltensmustern.

Die Verbindung zwischen den personlichen Werten eines Konsumenten und
deren Einfluss auf das Kaufverhalten bildet die Grundlage fiir diese Arbeit. Diese
hat zum Ziel, durch die Identifikation von Werten einen Beitrag zur Erkldrung
des Konsumentenverhaltens zu leisten. Einen Schwerpunkt stellt dabei die Identi-
fikation von Werthaltungen in unterschiedlichen Kulturkreisen dar.

Zur Realisierung dieser Zielsetzung sind die personlichen Werthaltungen der
Verbraucher und deren Verbindungen mit den préferierten Produkten in unter-
schiedlichen Kulturkreisen zu analysieren. Dazu ist die Means-End-Chain-Theorie
(MEC-Theorie) in der Lage. Diese auf die Arbeiten von GUTMAN und REYNOLDS
(1979) sowie OLSON und REYNOLDS (1983) zuriickgehende Theorie zeigt, dass
die Produktattribute fiir die Verbraucher aufgrund der aus dem Konsum der
Produkte resultierenden Konsequenzen relevant sind. Letztere dienen wiederum
der Befriedigung der personlichen Werthaltungen der Konsumenten. Mit dem
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Soft-Laddering und der Association Pattern Technique (APT) stehen zudem auf
der MEC-Theorie basierende Datenerhebungsmethoden zur Verfiigung.

Diese Befragungstechniken bilden die methodische Grundlage der empirischen
Datenerhebung. Zunichst kam das Soft-Laddering zur Befragung von jeweils 20
deutschen und ukrainischen Weinkonsumentinnen in Halle/S. zur Anwendung.
Die aus dieser Befragung hervorgegangenen Erkenntnisse dienten der Erklarung
des Konsumentenverhaltens. Zusétzlich bildeten die Laddering-Daten die Grund-
lage fiir die Entwicklung der quantitativen Datenerhebung. Mithilfe der APT
erfolgte die Befragung von jeweils 100 deutschen und ukrainischen Weinkonsu-
mentinnen in Berlin bzw. Kiew. Einige aus diesen Befragungen hervorgegangene
Erkenntnisse beziiglich des Kaufverhaltens deutscher und ukrainischer Ver-
braucherinnen werden einschlieBlich ihrer Anwendungsmdéglichkeiten im Marketing
wiedergegeben.

Aus der Befragung deutscher Verbraucherinnen ging hervor, dass im Zusammen-
hang mit dem Konsum von Wein den Werten Wohlbefinden/Zufriedenheit und
ein angenehmes Leben eine hohe Bedeutung zukommt. Beide Werte werden
durch einen besonders gut schmeckenden Wein realisiert, wobei der Geschmack
des Weines eine Folge der jeweils priferierten Geschmacksrichtung ist. Diesbe-
zliglich gab ein Grofiteil der Konsumentinnen an, trockene Weine zu bevorzugen.
Somit kann ausgehend von der bevorzugten Geschmacksrichtung durch den
Konsum von Wein das eigene Wohlbefinden gesteigert werden. Aufgrund der
Relevanz dieser Assoziationen fiir einen Grofteil der Konsumentinnen konnen die
aus diesen gedanklichen Verbindungen hervorgehenden Erkenntnisse zur Entwick-
lung geeigneter Kommunikationsmafnahmen beitragen.

Ebenfalls zur Erkldrung des Kaufverhaltens trigt der Wert Heimatverbundenheit
bei. Dieser Wert ist ursichlich dafiir, dass Verbraucherinnen durch den Kauf eines
bestimmten Weines eine Region wirtschaftlich unterstiitzen mochten. Aufgrund
dessen bevorzugen diese Probandinnen Weine einer entsprechenden Herkunft.
Da die zur Werthaltung Heimatverbundenheit dargestellte Assoziation jedoch nur
fiir einen Teil der Studienteilnehmerinnen relevant ist, erscheint eine vorherige
Zielgruppenbildung anhand des Wertes Heimatverbundenheit im Sinne einer
psychographischen Segmentierung angebracht, um anschlieend Kommunikations-
strategien fiir dieses Segment zu entwerfen. Eine entsprechende Verwendungs-
moglichkeit bietet sich bei dem Zielzustand Verantwortung/Pflichtbewusstsein an.
Dieser ist dafiir verantwortlich, dass die Konsumentinnen ihre Kaufentscheidung
unter Beriicksichtigung des Umweltschutzes fillen. Folglich werden 6kologisch
produzierte Weine bevorzugt.

Die mit ukrainischen Probandinnen gefiihrten Interviews lassen eine hohe Relevanz
der Werthaltungen Gesundheit und Wohlbefinden/Zufriedenheit erkennen. Diese
Zielzustdnde realisieren die Verbraucherinnen, wenn ein Wein gesund bzw. nicht
gesundheitsschidlich ist. Dabei sind die Konsumentinnen der Auffassung, ein
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Wein sei gesiinder, sofern dieser frei von Zusatzstoffen wire. Wiederum erweist
sich die gedankliche Verkniipfung als vergleichsweise bedeutsam fiir die Gesamt-
heit der Stichprobe, so dass diese Assoziation zur Entwicklung von Kommunika-
tionsstrategien herangezogen werden sollte. Auflerdem in der Formulierung von
KommunikationsmaBnahmen verwendet werden konnte die Werthaltung Sicherheit/
Vertrauen, welche zum Ausdruck bringt, dass Konsumentinnen die Sicherheit
erlangen mochten, die richtige Kaufentscheidung getroffen zu haben. Dazu
reduzieren die befragten Frauen das Risiko eines Fehlkaufs, indem sie den Wein
kaufen, der ihnen personlich gut schmeckt. Wie bei den deutschen Probandinnen
ist der Geschmack abhingig von der jeweils priferierten Geschmacksrichtung.
Allerdings bevorzugen ukrainische Verbraucherinnen liebliche Weine. Ferner dient
die Qualitat des Weines der Beurteilung des Geschmacks, wobei die Qualitat
ihrerseits von der Herkunft des Weines abhéngt.

Ein Vergleich der von den deutschen und den ukrainischen Probandinnen ge-
nannten gedanklichen Verbindungen zeigt die Unterschiede in den Konsumver-
haltensweisen. So ist festzustellen, dass einige Werte (z.B. ein angenehmes Leben,
Heimatverbundenheit und Verantwortung/Pflichtbewusstsein) nur fiir eine der
beiden Konsumentengruppen von Bedeutung sind. Ferner werden die den beiden
Kulturen gemeinsamen Werthaltungen (bspw. Wohlbefinden/Zufriedenheit) durch
war von Interesse, inwieweit die Differenzen in den Konsumverhaltensweisen
deutscher und ukrainischer Verbraucherinnen auf den jeweiligen kulturellen
Konsequenzen und Werthaltungen den die verschiedenen Aspekte einer Kultur
zusammenfassenden Elementen Symbole, Helden, Rituale und Werte zugeordnet
(HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 7).

Hieraus ging hervor, dass die Attribute Preis, Design und Herkunft als Bewertungs-
kriterium der Qualitat des Weines die Funktion eines Symbols erfiillen. Zudem
geht vom Produktattribut Empfehlungen eine dem kulturellen Element der Helden
zuzuordnende Vorbildfunktion aus, indem die Verbraucherinnen die Kaufempfeh-
lung einer vermeintlich besser iiber Wein informierten Person, d.h. eines Vorbildes,
befolgen. Da es sich jedoch bei Symbolen und Helden um wenig spezifische
Elemente einer Kultur handelt, sind weder die Symbole fiir eine bestimmte Qualitét
noch die vom Attribut Empfehlungen ausgehende Vorbildfunktion spezifisch fiir
eine der betrachteten Kulturen. Aulerdem ist die Symbolwirkung der Attribute
Preis, Design und Herkunft in beiden Kulturkreisen zu beobachten.

Hinsichtlich des deutlich spezifischeren kulturellen Elements der Rituale lie sich
eine fiir deutsche Probandinnen typische Steigerung des eigenen Wohlbefindens
durch das Konsumieren von Wein feststellen. Da dies als Verwendungsanlass,
d.h. als Ritual im weiteren Sinne, verstanden werden kann und diese gedankliche
Verbindung in vergleichbarer Form weniger bedeutsam fiir ukrainische Proban-
dinnen war, ist hier von einem Einfluss des Kulturkreises auf das Konsumverhalten
auszugehen. Im Gegensatz dazu stehen fiir die ukrainischen Verbraucherinnen
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ein mit dem Konsum von Wein verbundener positiver Stimmungswechsel und
gesundheitliche Aspekte im Vordergrund.

Die fiir einzelne Kulturen spezifischen Werte zeigen sich als zentrales Element
einer Kultur in Form der durch das Konsumieren von Wein zu realisierenden
Werthaltungen. Diese nehmen zudem Einfluss auf die Erwartungen an die aus
dem Kauf bzw. Konsum von Wein resultierenden Konsequenzen und die rele-
vanten Produktattribute. Solche Unterschiede zwischen den deutschen und den
ukrainischen Konsumentinnen zeigen sich bei verschiedenen Werthaltungen
(bspw. Wohlbefinden/Zufriedenheit). Mithilfe dieser wurde verdeutlicht, dass
unterschiedliche Moglichkeiten, einen bestimmten Wert zu befriedigen, auf-
treten konnen.

Insbesondere in diesem interkulturellen Vergleich sowie der Veranschaulichung
des kulturellen Einflusses auf das Konsumverhalten durch die Verbindung der
fiir die Konsumentinnen eines Kulturkreises relevanten Attribute, Konsequenzen
und Werte mit den Elementen einer Kultur ist der wissenschaftliche Beitrag zur
bestehenden Literatur zu sehen. Denn die in der Literatur vorhandenen Studien
zum Vergleich des Verhaltens von Verbrauchern unterschiedlicher Herkunft fithren
als Ursache flir voneinander abweichende Konsumverhaltensmuster die unter-
schiedliche Nationalitdt an. Auf einen mdglichen Zusammenhang mit der jeweiligen
Kultur wird verwiesen, ohne eine genaue Analyse des Einflusses der Kultur auf das
Konsumverhalten vorzunehmen (BAKER et al., 2004: 1006; DIBLEY und BAKER,
2001: 91).

Die Identifikation des Einflusses der Kultur auf das Konsumverhalten war neben
der Realisierung eines Erkldrungsbeitrages zum Kaufverhalten Bestandteil der
empirischen Studie. Dazu erfolgte die Analyse der Assoziationen der dem Ein-
fluss beider Kulturkreise ausgesetzten, in Halle/S. lebenden Frauen ukrainischer
Nationalitét. Hierbei wurde anhand von Beispielen gezeigt, dass sich die identi-
fizierten Differenzen zum Kaufverhalten deutscher und in Kiew lebender Kon-
sumentinnen auf den kulturellen Hintergrund der Probandinnen zuriickfiihren
lassen. Somit spricht vieles fiir eine Beeinflussung des Kaufverhaltens durch die
jeweilige Kultur, so dass die ermittelten Aspekte des Konsumverhaltens zumindest
teilweise kulturkreisspezifisch sind. Auch wenn dies nicht abschlieBend zu belegen
ist, wurden auf jeden Fall landesspezifische Unterschiede ermittelt.

Dartiiber hinaus bieten die im Rahmen dieser Arbeit erhobenen Daten das Potenzial
zur Differenzierung der Ergebnisse. So konnten durch Betrachtung der gedank-
lichen Verkniipfungen der Konsumentinnen bestimmter soziodemographischer
Merkmale Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, ob das Konsumverhalten in
Abhingigkeit von den soziodemographischen Merkmalen variiert. Denkbar ist
bspw., dass Werte wie Gesundheit mit zunehmendem Alter an Bedeutung gewinnen.
Ein anderes Beispiel betrifft die Verbindung der Werthaltung Verantwortung/
Pflichtbewusstsein mit der Konsequenz Umweltschutz. Hier konnte eine nach
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soziodemographischen Kriterien differenzierte Analyse zeigen, ob diese Assozia-
tion ggf. insbesondere fiir Frauen mit minderjdhrigen Kindern relevant ist. Auch
beantwortet werden konnte die Frage, ob jiingere Personen beziiglich der Relevanz
und der bevorzugten Ausprigung bspw. der Attribute Herkunft, Geschmacks-
richtung oder Rebsorte Unterschiede zu Personen anderer Altersklassen aufweisen.

Derartige Erkenntnisse wiirden es ermoglichen, zu entwickelnde Kommunika-
tionsstrategien noch konsequenter an die Zielgruppen anzupassen. Denn durch
die Segmentierung mithilfe soziodemographischer Daten und der anschlielenden
Betrachtung des Kaufverhaltens dieser Zielgruppe wird eine Verbesserung der
Anwendbarkeit und der Ansprechbarkeit der aufgrund vergleichbarer soziodemo-
graphischer Daten bereits durch eine hohe Zuginglichkeit gekennzeichneten
Segmente erzielt.

Eine tiber diese Arbeit hinausgehende Forschungsfrage betrifft die Analyse des
Kaufverhaltens von Konsumenten anderer Kulturkreise auf der Grundlage der
MEC-Theorie. Im Zuge der Erlduterung der kulturellen Einfliisse auf das Konsu-
mentenverhalten (vgl. Kapitel 3.2) stiitzte sich die Vermutung des sich unter-
scheidenden Kaufverhaltens deutscher und ukrainischer Verbraucherinnen auf
die differierenden Werte der von HOFSTEDE und HOFSTEDE (2005) entwickelten
Indices. Die aufgrund der Indices angenommene kulturelle Distanz hat sich durch
die Erkenntnisse beziiglich des Kaufverhaltens deutscher und ukrainischer Wein-
konsumentinnen bestétigt. In Anbetracht der oft deutlichen Unterschiede zu den
fiir Deutschland giiltigen Werten ist anzunehmen, dass sich das Kaufverhalten
deutscher Verbraucher von den Verhaltensweisen der Konsumenten vieler anderer
Kulturkreise unterscheiden wird. Dabei sind interessante Ergebnisse bspw. durch
die Betrachtung des chinesischen Marktes zu erwarten. Denn China zeichnet sich
hinsichtlich der von HOFSTEDE und HOFSTEDE (2005: 168-169) identifizierten
Indices im Vergleich zu Deutschland durch Unterschiede aus, die exemplarisch
anhand des Uncertainty Avoidance Index gezeigt werden.

Der Uncertainty Avoidance Index (UAI) ldsst relativ deutliche Unterschiede
zwischen Deutschland (UAI: 65) und China (UAI: 30) erkennen. Kulturen, die sich
durch einen hohen UAI auszeichnen, weisen aufgrund eines damit verbundenen
Gefiihls von Sicherheit eine Priferenz fiir wenig verarbeitete Lebensmittel auf.
In Kulturen mit einem niedrigen UAI werden dagegen haufig Convenience
Produkte oder Fertigprodukte gekauft. Dieses Verhalten miisste in China ent-
sprechend dem giiltigen UAI duBlerst verbreitet sein. Dies wird bestétigt durch
die Feststellung von PINGALI (2007: 285), dass Convenience Produkte in den
Erndhrungsgewohnheiten der asiatischen Verbraucher an Bedeutung gewinnen.

Auch insgesamt ist zu beobachten, dass sich die asiatische Erndhrung an westliche
Gewohnheiten anpasst (PINGALI, 2007: 281-286). Einhergehend mit dieser
Anniherung der asiatischen Erndhrungsgewohnheiten an westliche Konsumverhal-
tensmuster beobachten LEE et al. (2005: 24-25) eine Verschiebung der Priaferenzen
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der koreanischen Verbraucher von traditionell hochprozentigen alkoholischen
Getrinken (z.B. Sake) zu qualitativ hochwertigen alkoholischen Getrdnken mit
niedrigerem Alkoholgehalt wie bspw. Wein. Dieser passt nach Auffassung der
Konsumenten zudem besser zu westlichen Lebensmitteln.

Diese auf dem asiatischen Markt getétigten Beobachtungen deuten also auf weitere
relevante Forschungsfragen hin. So stellt sich die Frage, wieweit die Anpassung
der asiatischen Lander an westliche Erndhrungsgewohnheiten vorangeschritten
ist. Dariiber hinaus ist im Falle einer Anpassung der Konsumverhaltensweisen
die Frage zu beantworten, ob die durch vergleichbare Produkte (z.B. Wein einer
bestimmten Herkunft) zu erzielenden Konsequenzen und Werte iibereinstimmen.
Wie der Vergleich zwischen Deutschland und der Ukraine zeigte, konnen
diesbeziigliche Differenzen auftreten, die fiir die Entwicklung von Marketing-
aktivititen von Bedeutung sind.
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Anhang

Anhang 1:  Beziiglich PDI, IDV, MAS und UAI untersuchte Nationen bzw.

Regionen

Nation bzw. Region

Nation bzw. Region

Arabische Lander
Argentinien
Australien
Bangladesch
Belgien (flamisch)
Belgien (wallonisch)
Brasilien
Bulgarien

Chile

China

Costa Rica
Dénemark
Deutschland
Ecuador

Estland

Finnland
Frankreich
Griechenland
Grofbritannien
Guatemala
Hongkong

Indien
Indonesien

Iran

Irland

Israel

Italien

Jamaika

Japan

Kanada (insgesamt)
Kanada (Quebec)
Kolumbien
Kroatien
Luxemburg
Malaysia

Malta

Marokko

Mexiko
Neuseeland
Niederlande
Norwegen
Osterreich
Ostafrika
Pakistan
Panama
Peru
Philippinen
Polen
Portugal
Ruménien
Russland
Salvador
Schweden
Schweiz (deutsch)
Schweiz (franzosisch)
Serbien
Singapur
Slowakei
Slowenien
Spanien
Stidafrika
Stidkorea
Surinam
Taiwan
Thailand
Trinidad
Tschechische Republik
Tiirkei
Ungarn
Uruguay
USA
Venezuela
Vietnam
Westafrika

Quelle: HOFSTEDE und HOFSTEDE, 2005: 43-44.
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Anhang 2:  Die Lebenswertkataloge von Rokeach
Terminale Werte Instrumentale Werte
(Zielzustinde) (Zweckhandlungen)

A comfortable life Ambitious

An exciting life Broad-minded
A sense of accomplishment Capable

A world at peace Cheerful

A world of beauty Clean

Equality Courageous
Family security Forgiving
Freedom Helpful
Happiness Honest

Inner harmony Imaginative
Mature love Independent
National security Intellectual
Pleasure Logical
Salvation Loving
Self-respect Obedient

Social recognition Polite

True friendship Responsible
Wisdom Self-controlled
Quelle: ROKEACH, 1973.
Anhang 3:  The List of Values (LOV)

The List of Values
Sense of Belonging
Excitement

Fun and Enjoyment in Life
Warm Relationships with Others
Self-Fulfillment

Being Well-Respected

A sense of Accomplishment
Security

Self-Respect

Quelle: BEATTY et al., 1985: 186.

Anhang 4:

Motivationale Bereiche

Motivational Domains

Achievement Domain
Enjoyment Domain

Maturity Domain

Prosocial Domain
Restrictive-Conformity Domain
Security Domain
Self-Direction Domain

Quelle: SCHWARTZ und BILSKY, 1987: 551-553, 560.
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Anhang 5:  Hierarchical Value Map

Wohlbefinden Gesundheit
Q
t -~
o
g t

Entspannung

Genuss
-
2 R
5 § /
o Geschmack gesundes Produkt

Q
5
2
£
< biologisch

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an GRUNERT, 1994: 216.
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Anhang 6:  Attributliste

Bitte geben Sie fiir die in der Tabelle genannten Merkmale von Wein an, wie wichtig die
einzelnen Kriterien fiir Sie bei einer Kaufentscheidung sind.

iiberhaupt
Merkmale von Wein nicht
wichtig

nicht teils, wichti sehr
wichtig teils g wichtig

Jahrgang

Etikett (GroBe, Farbe, Schrift)

Alkoholgehalt

Farbe des Weines

Rebsorte

Preis

Cuvée/Verschnitt

Herkunft/Anbaugebiet/Lage

Qualitétsstufe

Bukett

Geschmacksrichtung

Empfehlungen des Verkaufs-
personals, von Bekannten

Winzer(vereinigung)/Weingut/
Markenprodukt

Flasche (Form, Farbe, Inhalt,
Verschluss)

Wein ist mir persdnlich bekannt/
habe gute Erfahrungen gemacht

iibersichtliche Darstellung der
Angaben Rebsorte, Herkunft,
Jahrgang, Geschmack, Qualitit,
Alkoholgehalt

Produktionsweise (Barrique-Wein,
okologisch produziert, keine
Zusitze von Alkohol oder
Traubenzucker)

Angaben auf dem Etikett beziiglich
der zum Wein passenden Speisen,
der Trinktemperatur, der Lagerung

Sonstiges:
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Anhang 7:  Fragebogen zur Rekrutierung der Probandinnen

Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen, damit sichergestellt werden kann, dass Sie
einen dem Ziel der Untersuchung entsprechenden Beitrag leisten kénnen.

1. Wohnen Sie in Halle/S. bzw. Berlin oder Kiew?
Oja - fortfahren
O nein - beenden

2. Welcher Nationalitat gehdren Sie an?
O deutsch oder ukrainisch = fortfahren
O andere - beenden

3. In welche Altersgruppe fallen Sie?

O unter 25 - beenden
O25-29 - Quote beachten (25 %)
O30-34 - Quote beachten (25 %)
0O 35-39 - Quote beachten (25 %)
040 - 45 - Quote beachten (25 %)
O uber 45 - beenden

4. Wie haufig trinken Sie durchschnittlich ein Glas Wein?
O seltener als 1x im Monat = beenden

O 2 — 3 x im Monat - fortfahren
O 2 — 3 x in der Woche - fortfahren
O ofter - fortfahren

5. Haben Sie in den letzten drei Monaten eine Flasche Wein gekauft?
Oja - fortfahren
O nein - beenden

6. Bevorzugen Sie Rot- oder WeilRwein?
O Rotwein - fortfahren
O WeilRwein - fortfahren

lhre Angaben haben bestatigt, dass Sie zu dem Personenkreis gehoren, der fir die Studie
von Interesse ist. Daher bitten wir Sie, an der sich anschlieRenden Befragung teilzunehmen.
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Anhang 10: Fragebogen zu weinspezifischen Konsumgewohnheiten und
soziodemographischen Daten (Beantwortung durch die
mithilfe des Soft-Laddering befragten Probandinnen)

Teil A
Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen zu Thren Einkaufsgewohnheiten sowie den Ihnen
bekannten Weinbauldndern, Anbaugebieten und Rebsorten.

1. Wo kaufen Sie in der Regel Wein ein?
O im Supermarkt O direkt beim Winzer/der Winzervereinigung
O beim Weinhéndler O iiber das Internet

2. Was zahlen Sie durchschnittlich fiir eine Flasche Wein (0,75 1)?
O weniger als 3 Euro O3 -6 Euro 07 - 10 Euro
O 11 - 15 Euro O mehr als 15 Euro

3. Welche dieser Weinbaulinder sind IThnen am geldufigsten? (max. 3 Antworten)

O Argentinien O Armenien O Aserbaidschan O Australien

O Bulgarien O Chile O Deutschland O Frankreich
O Georgien O Griechenland O Ttalien O Kalifornien
O Kroatien O Moldawien O Neuseeland O Osterreich

O Portugal O Ruménien O Russland O Schweiz

O Spanien O Sidafrika O Ukraine O Ungarn

O Sonstige:

4. In Bezug auf Deutschland, welche dieser Anbaugebiete sind IThnen am gelidufigsten?
(max. 3 Antworten)

O Ahr O Baden O Franken

O Hessische Bergstrafe O Mittelrhein O Mosel-Saar-Ruwer
O Nahe O Pfalz O Rheingau

O Rheinhessen O Saale-Unstrut O Sachsen

O Wiirttemberg

5. Welche dieser deutschen Rebsorten sind Thnen am gelidufigsten? (jeweils max. 3

Antworten)

a) Weilweinreben

O Bacchus O Grauburgunder/Ruldander O Kerner
O Miiller-Thurgau/Rivaner O Riesling O Silvaner

O WeiBburgunder O Sonstige:
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b) Rotweinreben

O Blauer Portugieser O Blauer Spatburgunder O Blauer Trollinger
O Dornfelder O Lemberger O Regent

O Schwarzriesling O Sonstige:

Teil B

Bitte beantworten Sie abschlieBend die folgenden Fragen zu Ihrer Person.

1. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O keinen Schulabschluss O Hauptschule
O Mittlere Reife O Hochschulreife

2. Welchen berufsbildenden Abschluss haben Sie?
O keine Berufsausbildung O Lehre/Ausbildung
O Hochschule O Sonstiges:

3. Welcher Form der Erwerbstitigkeit gehen Sie nach?

O nicht erwerbstétig O Auszubildende

O Arbeiterin O Angestellte

O Beamtin O Freiberuflich Tétige
O Selbststéndig O Sonstiges:

4. Welcher Religion bzw. Konfession gehdoren Sie an?
O evangelisch O katholisch O muslimisch
O orthodox O keine Angehorigkeit O Sonstige:

5. Was ist Ihr Familienstand?

O ledig/Single O feste Partnerschaft/verheiratet

6. Wie viele Personen leben insgesamt in IThrem Haushalt?
O 1 Person O 2 Personen O 3 Personen O 4 oder mehr Pers.

6a) Davon sind wie viele Personen minderjahrige Kinder?
O keine Kinder 0O 1 Kind O 2 Kinder O 3 oder mehr Kinder

7. Wie hoch ist das monatliche Netto-Haushaltseinkommen Ihres Haushaltes?
O bis zu 300 Euro O 301 — 700 Euro O 701- 1000 Euro
O 1001 — 2000 Euro 02001 - 3000 Euro O iber 3001 Euro

Vielen Dank fiir Thre Mitarbeit!
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Anhang 11: Fragebogen zu weinspezifischen Konsumgewohnheiten und
soziodemographischen Daten (Beantwortung durch die mithilfe
der APT befragten Probandinnen)

Teil B
Bitte beantworten Sie die folgenden Fragen zu Ihren Einkaufsgewohnheiten sowie den von
Ihnen bevorzugten Weinbaulédndern, Anbaugebieten und Rebsorten.

1. Wo kaufen Sie in der Regel Wein ein?
O Discounter O Weinfachhandel O Winzer/Weingut 0O Supermarkt

2. Was zahlen Sie durchschnittlich fir eine Flasche Wein (0,75 1)?
O weniger als 3 Euro O3 -6 Euro 07 - 10 Euro
0O 11 — 15 Euro O mehr als 15 Euro

3. Welche Geschmacksrichtung bevorzugen Sie?
O suB O lieblich O halbtrocken O trocken

4. Aus welchen dieser Anbaulander kaufen Sie bevorzugt Wein? (max. 3 Antworten)

O Argentinien O Australien O Bulgarien O Chile

O Deutschland O Frankreich O Georgien O Griechenland
O Italien O Kalifornien O Moldawien O Portugal

O Rumanien O Russland O Spanien O Sidafrika

O Ukraine O Ungarn O Sonstige:

5. In Bezug auf Deutschland, aus welchen dieser Anbaugebiete kaufen Sie bevorzugt
Wein? (max. 3 Antworten)

O Ahr O Baden O Franken O Hess. BergstraBe
O Mittelrhein O Mosel-Saar-Ruwer 0O Nahe O Pfalz
O Rheingau O Rheinhessen 0O Saale-Unstrut 0O Sachsen

0O Warttemberg

6. Anhand welcher Kriterien beurteilen Sie die Qualitat des Weines? (max. 3

Antworten)

O Alkoholgehalt O Classic, Selection O Einkaufsstéatte O Geschmack
O Hersteller O Jahrgang O Ochsle O Pramierungen
O Preis O QbA, Spatlese... O Vertraglichkeit O Sonstiges:

7. Welche dieser deutschen Rebsorten bevorzugen Sie? (jeweils max. 3 Antworten)
a) WeilRweinreben

O Bacchus O Grauburgunder O Kerner O Miller-Thurgau
O Riesling O Silvaner O WeiRburgunder O Sonstige:



Anhang

223

b) Rotweinreben

O BI. Portugieser O BI. Spatburgunder O BI. Trollinger O Dornfelder
O Lemberger O Regent O Schwarzriesling O Sonstige:
Teil C

Bitte beantworten Sie abschlieRend die folgenden Fragen zu lhrer Person.

1. Welchen Schulabschluss haben Sie?
O keinen Schulabschluss 0O Hauptschule
O Mittlere Reife 0O Hochschulreife

2. Welchen berufsbildenden Abschluss haben Sie?
O keine Berufsausbildung O Lehre/Ausbildung
O Hochschule O Sonstiges:

3. Welcher Form der Erwerbstétigkeit gehen Sie nach?
O nicht erwerbstatig O Angestellte O Beamtin
O Freiberuflich O Selbststandig O Sonstiges:

4. Gehoren Sie einer Religion bzw. Konfession an?
O ja, (Angabe der Religion bzw. Konfession)
O nein

5. Was ist |hr Familienstand?
O ledig O verheiratet/feste Partnerschaft

6. Wie viele Personen leben insgesamt in Ihrem Haushalt?
O 1 Person O 2 Personen O 3 oder mehr Personen

6a) Leben minderjéhrige Kinder in lnrem Haushalt?
Oja
O nein

7. Wie hoch ist das monatliche Netto-Haushaltseinkommen lhres Haushaltes?
O bis zu 300 Euro 0O 301 — 700 Euro O 701- 1000 Euro
O 1001 - 2000 Euro 0O 2001 - 3000 Euro O Gber 3001 Euro

Vielen Dank fir lhre Mitarbeit!
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Anhang 12: Soziodemographische Daten der deutschen Konsumentinnen
aus Halle/S. (eigene Erhebungen)

Anhang 12a: Alter der Testpersonen

Anzahl der Probandinnen

Altersgruppe (n = 20) Prozent
25-29 Jahre 5 25,0
30-34 Jahre 5 25,0
35-39 Jahre 4 20,0
40-45 Jahre 6 30,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 12b: Haushaltsgrofie
. Anzahl der Probandinnen
Haushaltsgrofie Prozent
(n=20)
1 Person 5 25,0
2 Personen 7 35,0
3 oder mehr Personen 8 40,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 12¢: Schulabschluss
Anzahl der Probandinnen
Schulabschluss Prozent
(n=20)
keinen Schulabschluss 0 0,0
Hauptschule 0 0,0
Mittlere Reife 5 25,0
Hochschulreife 15 75,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 12d: Berufsbildender Abschluss
Anzahl der Probandinnen
berufsbildender Abschluss Prozent
(n=20)
keine Berufsausbildung 0 0,0
Lehre/Ausbildung 5 25,0
Hochschule 14 70,0
Sonstiges: Berufsfachschule 1 5,0
Gesamt 20 100,0
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Anhang 12e: Form der Erwerbstiitigkeit

Anzahl der Probandinnen

Form der Erwerbstitigkeit Prozent
(n=20)
nicht erwerbstitig 1 5,0
Angestellte 16 80,0
Beamtin 0 0,0
Freiberuflich 0 0,0
Selbststandig 2 10,0
Sonstiges: Referendariat 1 5,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 12f: Monatliches Netto-Haushaltseinkommen'®
monatliches Netto- Anzahl der Probandinnen
Prozent
Haushaltseinkommen (n=20)
bis zu 300 Euro 0 0,0
301-700 Euro 1 5,0
701-1000 Euro 4 20,0
1001-2000 Euro 6 30,0
2001-3000 Euro 7 35,0
iiber 3001 Euro 2 10,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 12g: Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit
Religions- bzw. Anzahl der Probandinnen
Prozent
Konfessionszugehorigkeit (n=20)
evangelisch 5 25,0
katholisch 2 10,0
keine Zugehorigkeit 13 65,0
Gesamt 20 100,0

!> Die im Vergleich zu den héheren Einkommensklassen detaillierte Aufteilung des monatlichen
Netto-Haushaltseinkommens von bis zu 1000 Euro ist mit der angestrebten Anwendung des
Fragebogens in der Ukraine zu begriinden. Da dort das monatliche Durchschnittseinkommen
niedriger ist als in Deutschland, ist zur Differenzierung der Probandinnen anhand des monat-
lichen Netto-Haushaltseinkommens eine genauere Aufteilung der unteren Einkommensklassen
notwendig. Aus Griinden der Vergleichbarkeit kamen die entwickelten Einkommensklassen

auch in der Befragung deutscher Probandinnen zur Anwendung.



226

Anhang

Anhang 13:

aus Halle/S. (eigene Erhebungen)

Anhang 13a: Konsumhiufigkeit

Konsumspezifische Daten der deutschen Konsumentinnen

3 Anzahl der Probandinnen
Konsumhiufigkeit Prozent
(n=20)
2-3x im Monat 10 50,0
2-3x in der Woche 9 45,0
Ofter 1 5,0
Gesamt 20 100,0

Anhang 13b: Vornehmlich genutzte Einkaufsstitten

Einkaufsstitte Antworten Prozent der Fille
n (n=20) Prozent
Supermarkt 18 56,3 90,0
Winzer/Weingut 5 15,6 25,0
Weinfachhandel 9 28,1 45,0
Internet 0 0,0 0,0
Gesamt 32 100,0 160,0
Anhang 13c: Zahlungsbereitschaft
Preis einer 0,751-Flasche Anzahl der Probandinnen
Wein (n =20) Prozent
unter 3 Euro 2 10,0
3-6 Euro 15 75,0
7-10 Euro 2 10,0
11-15 Euro 1 5,0
mehr als 15 Euro 0 0,0
Gesamt 20 100,0
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Anhang 13d: Bekannte Anbaulinder

Anbauland Antworten Prozent der Fille
n(n=19) Prozent
Argentinien 2 2,8 10,5
Armenien 0 0,0 0,0
Aserbaidschan 0 0,0 0,0
Australien 5 7,0 26,3
Bulgarien 2 2,8 10,5
Chile 4 5,6 21,1
Deutschland 10 14,1 52,6
Frankreich 10 14,1 52,6
Georgien 0 0,0 0,0
Griechenland 3 42 15,8
Italien 10 14,1 52,6
Kalifornien 3 42 15,8
Kroatien 0 0,0 0,0
Moldawien 1 1,4 53
Neuseeland 0 0,0 0,0
Osterreich 1 1,4 5,3
Portugal 2 2,8 10,5
Ruménien 1 1,4 53
Russland 1 1,4 53
Schweiz 0 0,0 0,0
Spanien 9 12,7 47,4
Stidafrika 5 7,0 26,3
Ukraine 0 0,0 0,0
Ungarn 2 2,8 10,5
Gesamt 71 100,0 373,7
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Anhang 13e: Bekannte deutsche Anbaugebiete

Anbaugebiet Antworten Prozent der Fille
n (n=20) Prozent
Ahr 0 0,0 0,0
Baden 6 8,8 30,0
Franken 8 11,8 40,0
ot :
Mittelrhein 1 1,5 5,0
Mosel-Saar-Ruwer 9 13,2 45,0
Nahe 1 1,5 5,0
Pfalz 8 11,8 40,0
Rheingau 1 1,5 5,0
Rheinhessen 10 14,7 50,0
Saale-Unstrut 15 22,1 75,0
Sachsen 4 5,9 20,0
Wiirttemberg 5 7.4 25,0
Gesamt 68 100,0 340,0
Anhang 13f: Priiferierte Herkunft
P};éeiiflifl;tte Antworten Prozent der Fille
n (n=15) Prozent
Argentinien 1 2,2 6,7
Australien 5 10,9 33,3
Chile 2 43 13,3
Deutschland 5 10,9 33,3
Frankreich 6 13,0 40,0
Griechenland 1 2,2 6,7
Ttalien 7 15,2 46,7
Kalifornien 3 6,5 20,0
Neuseeland 1 2,2 6,7
Portugal 1 2,2 6,7
Spanien 4 8,7 26,7
Stidafrika 2 43 13,3
Ungarn 1 2,2 6,7
Mosel-Saar-Ruwer 2 43 13,3
Saale-Unstrut 5 10,9 33,3
Gesamt 46 100,0 306,7
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Anhang 13g: Bekannte deutsche Weillweinreben

Weillweinreben Antworten Prozent der
n (n=20) Prozent Fille
Bacchus 1 1,6 5,0
Grauburgunder 2 32 10,0
Kerner 6 9,7 30,0
Miiller-Thurgau 18 29,0 90,0
Riesling 18 29,0 90,0
Silvaner 11 17,7 55,0
Weillburgunder 5 8,1 25,0
Sonstiges: Gewlirztraminer 1 1,6 5,0
Gesamt 62 100,0 310,0

Anhang 13h: Bekannte deutsche Rotweinreben

Rotweinreben Antworten Prozent der Fille
n (n=20) Prozent
BI. Portugieser 7 13,2 35,0
BI. Spatburgunder 10 18,9 50,0
BI. Trollinger 6 11,3 30,0
Dornfelder 20 37,7 100,0
Lemberger 3 5,7 15,0
Regent 2 3,8 10,0
Schwarzriesling 4 7,5 20,0
Sonstiges: Acolon 1 1,9 5,0
Gesamt 53 100,0 265,0
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Anhang 13i: Priferierte Rebsorten

Priferierte
Antworten Prozent der Fille
Rebsorte
n(n=38) Prozent
Cabernet Sauvignon 3 12,5 37,5
Chardonnay 1 42 12,5
Chianti 1 4,2 12,5
Dornfelder 3 12,5 37,5
Grauburgunder 1 4,2 12,5
Kerner 1 42 12,5
Merlot 6 25,0 75,0
Riesling 3 12,5 37,5
Rioja 1 42 12,5
Shiraz 2 8,3 25,0
Spitburgunder 1 4,2 12,5
Zinfandel 1 4,2 12,5
Gesamt 24 100,0 300,0

Anhang 13j: Priferierte Geschmacksrichtung

Priferierte
Antworten Prozent der Fille
Geschmacksrichtung
n (n=18) Prozent

sy 1 4,2 5,6
lieblich 4 16,7 22,2
halbtrocken 5 20,8 27,8
trocken 14 58,3 77,8
Gesamt 24 100,0 133,3
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Anhang 14: Die Wirkungsweise des Cut-Off-Levels
Anhang 14a: HVM fiir deutsche Konsumentinnen aus Halle/S. (Cut-Off=3)

Cut-off = 3 Gesundheit ~ Sicherheit/Ver- Freundschaft Wobhlbefinden/Zu- Ruhe (20%) Heimatver-
ut- 20’ (35%) trauen (40%) (15%) friedenheit (60%) bundenheit (25%)
n=

_—
Geselligkeit

(65%)

gliicklich/Freude
empfinden (35%)

Entspannung
(50%)

andere zufrieden
stellen (40%)

andere
Stressvermei- besonderes Gewohnheit Genuss Natur-/Urlaubs- Priorititen
dung (25%) Erlebnis (80%) (35%) (45%) assoziationen (45%) (35%)
Risikovermei- I
dung (95%)
Budgetrestrik-
tion (40%)

gesund Informations- Entschei-
(30%) bediirfnis dungshilfe Praktikabilitat Geschmack Vertraglichkeit Region/Her-
(25%) (65%) (15%) (100%) (35%) steller starken
Neues ent- (40%)
decken (20%) Asthetik (70%)

Qualitat
(75%)

natiirlich/un-
verfalscht

(55%)

-

Wein ist
bekannt
(75%)

Wein ist nicht  Informations- Empfehlungen Farbe des Design Produktions- Bukett — Rebsorte Geschmacks- Herkunft Preis
bekannt (15%) gehalt (60%) (40%) Weines (40%) (55%) weise (35%) (45%) (50%) richtung (85%)  (80%)  (60%)

<«— Attribute —»<«— Konsequenzen —»<«—Werte —»

Quelle:  Eigene Erhebung.
Anhang 14b: HVM fiir deutsche Konsumentinnen aus Halle/S. (Cut-Off=4)

_ Wohlbefinden/Zu- Heimatver-
T Cut-Off =4 friedenheit (60%) bundenheit (25%)
[0 n=20
=
[} andere zufrieden Geselligkeit Entspannung
ﬁ stellen (40%) (65%) (50%)
S Natur-/Urlaubs- andere
GN.) Stressvermei- besonderes Gewohnheit Genuss aasoziationen Priorititen
i )
N dung (25%) Erlebnis (80%) (35%) (45%) s o
[}
>
g Risikovermei-
o
bl dung (95%)
c
v/ I
Informations- Entschei- Asthetik Geschmack  Vertraglich-  Region/Her-steller Budget-
bedirfnis (25%)  dungshilfe (65%) (70%) (100%) keit (35%) stérken (40%) restriktion (40%)
natiirlich/un-  Qualitat
verfalscht (75%)
i) (55%)
>
Qo
E
=
<
l Informations- Empfehlungen Weinist Farbe des Design  Produktions- Bukett  Rebsorte Geschmacks- Herkunft  Preis
gehalt (60%) (40%) bekannt Weines (55%) weise (35%) (45%) (50%)  richtung (85%) (80%) (60%)

(75%) (40%)

Quelle: Eigene Erhebung.
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Anhang 14¢c: HVM fiir deutsche Konsumentinnen aus Halle/S. (Cut-Off=5)

Wohlbefinden/Zu-

Cut-Off =5 friedenheit (60%)
n=20
andere zufrieden Entspannung

stellen (40%) (50%)

Risikovermei- besonderes Genuss andere
dung (95%) Erlebnis (80%) (45%) Prioritaten (35%)

Entschei- Asthetik Geschmack  Vertraglich-  Region/Hersteller Budgetrestrik-
dungshilfe (65%) (70%) (100%) keit (35%) starken (40%) tion (40%)

natirlich/un- Qualitat

<«— Attribute —p»<«—— Konsequenzen —p<«—\Werte—p

verfalscht (55%) (75%)
Informations-  Empfehlungen Wein ist Produktions- Design Rebsorte Geschmacks-  Herkunft Preis
gehalt (60%) (40%) bekannt (75%)  weise (35%) (55%) (50%) richtung (85%)  (80%) (60%)

Quelle: Eigene Erhebung.
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Anhang 15:

Soziodemographische Daten der ukrainischen

Konsumentinnen aus Halle/S. (eigene Erhebungen)

Anhang 15a: Alter der Testpersonen

Anzahl der Probandinnen

Altersgruppe (n = 20) Prozent
unter 25 Jahre 3 15,0
25-29 Jahre 5 25,0
30-34 Jahre 7 35,0
35-39 Jahre 4 20,0
40- 45 Jahre 1 5,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 15b: Haushaltsgrofie
Haushaltsgrofe Anzahl der l_’robandmnen Prozent
(n=20)
1 Person 2 10,0
2 Personen 6 30,0
3 oder mehr Personen 12 60,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 15¢: Schulabschluss
Schulabschluss Anzahl der l_’robandmnen Prozent
(n=20)
keinen Schulabschluss 0 0,0
Hauptschule 0 0,0
Mittlere Reife 4 20,0
Hochschulreife 16 80,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 15d: Berufsbildender Abschluss
Berufsbildender Abschluss Anzahl d‘z:; l=’r20 (:))andmnen Prozent
keine Berufsausbildung 0 0,0
Lehre/Ausbildung 6 30,0
Hochschule 9 45,0
Sonstiges: Studentin 5 25,0
Gesamt 20 100,0
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Anhang 15e: Form der Erwerbstiitigkeit

Anzahl der
Form der Erwerbstitigkeit i Prozent
Probandinnen (n = 20)
nicht erwerbstitig 7 35,0
Angestellte 5 25,0
Beamtin 0 0,0
Freiberuflich 0 0,0
Selbststandig 0 0,0
Sonstiges: Studentin, Promotions-
. . o 8 40,0
studentin, Stipendiatin
Gesamt 20 100,0
Anhang 15f: Monatliches Netto-Haushaltseinkommen
Monatliches Netto- Anzahl der Probandinnen
Prozent
Haushaltseinkommen (n=20)
bis zu 300 Euro 0 0,0
301-700 Euro 2 10,0
701-1000 Euro 7 35,0
1001-2000 Euro 11 55,0
2001-3000 Euro 0 0,0
tiber 3001 Euro 0 0,0
Gesamt 20 100,0
Anhang 15g: Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit
Religions- bzw. Anzahl der Probandinnen
. . Prozent
Konfessionszugehorigkeit (n=20)
orthodox 13 65,0
katholisch 1 5,0
keine Zugehorigkeit 5 25,0
Sonstige: Jiidisch 1 5,0
Gesamt 20 100,0
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Anhang 16:

aus Halle/S. (eigene Erhebungen)

Anhang 16a: Konsumhiufigkeit

Konsumspezifische Daten der ukrainischen Konsumentinnen

Anzahl der Probandinnen

Konsumhiufigkeit Prozent
(n=20)

2-3x im Monat 14 70,0

2-3x in der Woche 30,0

ofter 0,0

Gesamt 20 100,0

Anhang 16b: Vornehmlich genutzte Einkaufsstitte

Einkaufsstitte Antworten Prozent der Fille
n (n=20) Prozent
Supermarkt 20 95,2 100,0
Winzer/Weingut 0 0,0 0,0
Weinfachhandel 4.8 5,0
Internet 0 0,0 0,0
Gesamt 21 100,0 105,0
Anhang 16c: Zahlungsbereitschaft
Preis einer 0,751-Flasche Anzahl der Probandinnen
Prozent
‘Wein (n=20)
unter 3 Euro 5 25,0
3-6 Euro 9 45,0
7-10 Euro 4 20,0
11-15 Euro 2 10,0
mehr als 15 Euro 0 0,0
Gesamt 20 100,0




236

Anhang

Anhang 16d: Bekannte Anbaulinder

Anbauland Antworten Prozent der Fille
n (n =20) Prozent
Argentinien 1 1,4 5,0
Armenien 1 1,4 5,0
Aserbaidschan 0 0,0 0,0
Australien 1 1,4 5,0
Bulgarien 2 2,7 10,0
Chile 2 2,7 10,0
Deutschland 8 11,0 40,0
Frankreich 10 13,7 50,0
Georgien 4 5,5 20,0
Griechenland 1 1,4 5,0
Italien 9 12,3 45,0
Kalifornien 2 2,7 10,0
Kroatien 0 0,0 0,0
Moldawien 7 9,6 35,0
Neuseeland 0 0,0 0,0
Osterreich 0 0,0 0,0
Portugal 1 1,4 5,0
Ruménien 1 1,4 5,0
Russland 1 1,4 5,0
Schweiz 1 1,4 5,0
Spanien 8 11,0 40,0
Stidafrika 1 1,4 5,0
Ukraine 9 12,3 45,0
Ungarn 3 4,1 15,0
Gesamt 73 100,0 365,0
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Anhang 16e: Bekannte deutsche Anbaugebiete

Anbaugebiet Antworten Prozent der Fille
n(n=13) Prozent
Ahr 0 0,0 0,0
Baden 2 6,5 15,4
Franken 6 19,4 46,2
Bergsinade 0 00 0.0
Mittelrhein 1 3,2 7,7
Mosel-Saar-Ruwer 0 0,0 0,0
Nahe 0 0,0 0,0
Pfalz 4 12,9 30,8
Rheingau 0 0,0 0,0
Rheinhessen 5 16,1 38,5
Saale-Unstrut 8 25,8 61,5
Sachsen 1 3,2 7,7
Wiirttemberg 4 12,9 30,8
Gesamt 31 100,0 238,5
Anhang 16f: Priiferierte Herkunft
Ilzi:'t;rf:te Antworten Prozent der Fille
n(n=16) Prozent

Australien 1 1,9 6,3
Bulgarien 2 3,8 12,5
Chile 2 3,8 12,5
Deutschland 3 5,7 18,8
Frankreich 8 15,1 50,0
Georgien 5 9,4 31,3
Griechenland 1 1,9 6,3
Italien 7 13,2 43,8
Kalifornien 2 3,8 12,5
Moldawien 6 11,3 37,5
Mazedonien 2 3.8 12,5
Russland 2 3,8 12,5
Spanien 5 9,4 31,3
Ukraine 5 9,4 31,3
Ungarn 1 1,9 6,3
Saale-Unstrut 1 1,9 6,3
Gesamt 53 100,0 331,3
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Anhang 16g: Bekannte deutsche Weilweineben

Weillweinreben Antworten Prozent der Fille
n(n=14) Prozent
Bacchus 2 6,7 14,3
Grauburgunder 3 10,0 21,4
Kerner 2 6,7 14,3
Miiller-Thurgau 5 16,7 35,7
Riesling 9 30,0 64,3
Silvaner 2 6,7 14,3
Weillburgunder 7 23,3 50,0
Gesamt 30 100,0 2143

Anhang 16h: Bekannte deutsche Rotweinreben

Rotweinreben Antworten Prozent der Fille
n(n=14) Prozent
BI. Portugieser 2 7,1 14,3
BI. Spatburgunder 3 10,7 21,4
BI. Trollinger 2 7,1 14,3
Dornfelder 13 46,4 92,9
Lemberger 2 7,1 14,3
Regent 2 7,1 14,3
Schwarzriesling 4 14,3 28,6
Gesamt 28 100,0 200,0
Anhang 16i: Priiferierte Geschmacksrichtung
Priferierte
Antworten Prozent der Fille
Geschmacksrichtung
n (n=18) Prozent
sf3 7 26,9 38,9
lieblich 7 26,9 38,9
halbtrocken 7 26,9 38,9
trocken 5 19,2 27,8
Gesamt 26 100,0 1444
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Anhang 17: Gegeniiberstellung der HVMs deutscher und ukrainischer
Konsumentinnen aus Halle/S. (eigene Erhebungen)

Anhang 17a: HVM fiir deutsche Konsumentinnen aus Halle/S.

Cut-Off = 3 Gesundheit ~ Sicherheit/Ver- Freundschaft \N_ohlbefm_den/zur Ruhe (20%) Heimatver-
et (35%) trauen (40%) (15%) friedenheit (60%) bundenheit (25%)
n=20 _
Geselligkeit

(65%)

gliicklich/Freude
empfinden (35%)

Entspannung
(50%)

andere zufrieden
stellen (40%)

Stressvermei- besonderes Gewohnheit Genuss Natur-/Urlaubs- andere

dung (25%) Erlebnis (80%) (35%) (45%) assoziationen (45%) Prioritaten
(35%)
Risikovermei- I
dung (95%)
Budgetrestrik-
tion (40%)

gesund Informations- Entschei-
(30%) bediirfnis dungshilfe Praktikabilitat Geschmack Vertraglichkeit
(25%) (65%) (15%) (100%) (35%)

Region/Her-
steller starken
(40%)

Neues ent-
decken (20%) Asthetik (70%)

Qualitat eputation

(15%)

natrlich/un-

Wein ist verfalscht
bekannt (55%)
(759%) —

Wein ist nicht  Informations- Empfehlungen Farbe des Design Produktions- Bukett — Rebsorte Geschmacks- Herkunft Preis
bekannt (15%) gehalt (60%) (40%) Weines (40%) (55%) weise (35%) (45%) (50%) richtung (85%)  (80%)  (60%)

<«—Attribute —»<«—Konsequenzen —»<«—Werte —»

Anhang 17b: HVM fiir ukrainische Konsumentinnen aus Halle/S.

Cut-Off = 3 Verantwortung/Pflicht- Wohlbefinden/Zu- Anerkennung Sicherheit/Ver-
n =20 bewusstsein (30%) friedenheit (65%) (25%) trauen (50%)
o =
= / I
(] Gesundheit
(60%) gliicklich/ andere zufrieden
Selbstbe- Entspannung Freude empfinden (90%) stellen (45%)
herrschung (50%)
(30%)
be- ndere Transparenz
gelassener/ | Genuss sonderes Priorititen (50%) (40%)
lockerer (50%) Erlebnis (70%)
werden
S (40%)
Q =
= pers Ge- Risiko- Individualitét
g Bezug \ wohnheit  vermeidung (25%)
o gesund (30%) '\ (45%) (95%)
[ S Budgetrestrik-
@ (55%) / | —] ', o (45%)
g Vertréaglichkeit Geschmack ‘
(75%) (100%) \ Entschei-
‘ dungshilfe Asthetik
, ) (65%) (40%)
\4/0/4 ’\\‘\
(20%) v N ‘ Informations-

Qualitat bediirfnis (80%

(90%) ‘
2 natirlich/un- \'\ \y, |
B verfélscht
2 (60%) N ~
= [
2 \ Reputa- J I\\‘ .‘

. '
\ tion (25%) Y ~' \
l Alkohol- Geschmacks-  Produktions- Bukett Jahr-  Her- Wein ist Preis Design Informations-  Farbe des
gehalt (45%) richtung (90%) weise (50%) (65%) gang  kunft bekannt (80%) (60%) (55%) gehalt (95%) Weines (75%)

(35%) (80%)
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Anhang 18: Soziodemographische Daten der Konsumentinnen aus Berlin
(eigene Erhebungen)

Anhang 18a: Alter der Testpersonen

Anzahl der Probandinnen
Altersgruppe Prozent
(n=96)
25-29 Jahre 25 26,0
30-34 Jahre 23 24,0
35-39 Jahre 22 22,9
40 - 45 Jahre 26 27,1
Gesamt 96 100,0

Anhang 18b: Haushaltsgrofie

Anzahl der Probandinnen
Haushaltsgrofie Prozent
(n=96)
1 Person 25 26,0
2 Personen 35 36,5
3 oder mehr Personen 36 37,5
Gesamt 96 100,0

Anhang 18c: Schulabschluss
Anzahl der Probandinnen

Schulabschluss Prozent
(n=96)

keinen Schulabschluss 0 0,0

Hauptschule 3 3,1

Mittlere Reife 19 19,8

Hochschulreife 74 77,1

Gesamt 96 100,0

Anhang 18d: Berufsbildender Abschluss

Berufsbildender Anzahl der Probandinnen

Abschluss (n =96) Prozent
keine Berufsausbildung 1 1,0
Lehre/Ausbildung 29 30,2
Hochschule 57 59,4
Berufsfachschule 2 2,1
Meisterbrief 2 2,1
Studentin 5 5,2

Gesamt 96 100,0
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Anhang 18e: Form der Erwerbstiitigkeit

Anzahl der Probandinnen
Form der Erwerbstitigkeit Prozent
(n=96)
nicht erwerbstitig 7 7,3
Angestellte 52 54,2
Beamtin 10 10,4
Freiberuflich 12 12,5
Selbststandig 7 7,3
Sonstiges: Studentin,
Promotionsstudentin 8 8,3
Gesamt 96 100,0
Anhang 18f: Monatliches Netto-Haushaltseinkommen'®
Monatliches Netto- Anzahl der Probandinnen
Prozente
Haushaltseinkommen (n=94)
bis zu 300 Euro 0 0,0
301-700 Euro 4 43
701-1000 Euro 10 10,6
1001-2000 Euro 22 23,4
2001-3000 Euro 27 28,7
tiber 3001 Euro 31 33,0
Gesamt 94 100,0
Anhang 18g: Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit
Religions- bzw. Anzahl der Probandinnen
Konfessionszugehorigkeit (n=96) Prozent
evangelisch 26 27,1
katholisch 19 19,8
ja (ohne weitere Angabe) 3 3,1
Sonstige 3 3,1
keine Zugehdrigkeit 45 46,9
Gesamt 96 100,0

16 Wiederum ist die im Vergleich zu den héheren Einkommensklassen detaillierte Aufteilung des
monatlichen Netto-Haushaltseinkommens von bis zu 1000 Euro ist mit der angestrebten
Anwendung des Fragebogens in der Ukraine zu begriinden.
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Anhang 19: Konsumspezifische Daten der Konsumentinnen aus Berlin
(eigene Erhebungen)

Anhang 19a: Konsumhéufigkeit

Anzahl der Probandinnen
Konsumhiufigkeit Prozent
(n=96)
2-3x im Monat 52 54,2
2-3x in der Woche 36 37,5
Ofter 8 8,3
Gesamt 96 100,0

Anhang 19b: Vornehmlich genutzte Einkaufsstitten

Einkaufsstitte Antworten Prozent der Fille
n (n =96) Prozent
Discounter 22 13,9 229
Weinfachhandel 49 31,0 51,0
Winzer/Weingut 28 17,7 29,2
Supermarkt 59 37,3 61,5
Gesamt 158 100,0 164,6
Anhang 19¢: Zahlungsbereitschaft
Preis einer 0,751-Flasche Anzahl der Probandinnen
Prozent
Wein (n=96)
unter 3 Euro 2 2,1
3-6 Euro 50 52,1
7-10 Euro 36 37,5
11-15 Euro 8 8,3
mehr als 15 Euro 0 0,0
Gesamt 96 100,0
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Anhang 19d: Priferierte Anbaulénder

Anbauland Antworten Prozent der Fille
n (n=96) Prozent

Argentinien 4 1,5 42
Australien 14 5,1 14,6
Bulgarien 0 0,0 0,0
Chile 12 44 12,5
Deutschland 66 24,3 68,8
Frankreich 44 16,2 45,8
Georgien 0,0 0,0
Griechenland 33 9,4
Italien 45 16,5 46,9
Kalifornien 15 5,5 15,6
Moldawien 2 0,7 2,1
Portugal 2 0,7 2,1
Ruménien 0,7 2,1
Russland 0,4 1,0
Spanien 29 10,7 30,2
Stidafrika 20 7,4 20,8
Ukraine 0 0,0 0,0
Ungarn 3 1,1 3,1
Sonstiges:

Osterreich 4 1,3 4.2
Gesamt 272 100,0 283,3
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Anhang 19e: Priferierte deutsche Anbaugebiete

Anbaugebiet Antworten Prozent der Fille
n (n = 88) Prozent

Ahr 3 1,7 34
Baden 24 13,3 27,3
Franken 17 9,4 19,3
Hessische

Bergstralie 0 0.0 0.0
Mittelrhein 3 1,7 34
Mosel-Saar-Ruwer 21 11,7 23,9
Nahe 4 2,2 4,5
Pfalz 32 17,8 36,4
Rheingau 24 13,3 27,3
Rheinhessen 19 10,6 21,6
Saale-Unstrut 13 7,2 14,8
Sachsen 7 3,9 8,0
Wiirttemberg 13 7,2 14,8
Gesamt 180 100,0 204,5

Anhang 19f: Priiferierte Weillweinreben
‘Weillweinreben Antworten Prozent der Fille
n (n=90) Prozent

Bacchus 3 1,6 3,3
Grauburgunder 45 23,6 50,0
Kerner 5 2,6 5,6
Miiller-Thurgau 26 13,6 28,9
Riesling 63 35,6 75,6
Silvaner 16 8,4 17,8
Weilburgunder 28 14,7 31,1
Gesamt 191 100,0 212,2
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Anhang 19g: Priferierte Rotweinreben

Rotweinreben Antworten Proze.:'nt der
Fille
n (n = 85) Prozent
BI. Portugieser 14 8,9 16,5
BI. Spatburgunder 40 25,5 47,1
BI. Trollinger 18 11,5 21,2
Dornfelder 59 37,6 69,4
Lemberger 8 5,1 9,4
Regent 5 3,2 5,9
Schwarzriesling 12 7,6 14,1
Sonstiges: Cabernet Sauvignon 1 0,6 1,2
Gesamt 157 100,0 184,7

Anhang 19h: Priiferierte Geschmacksrichtung

Geschmacksrichtung Antworten Prozent der Fille
n (n =96) Prozent

st 1 0,9 1,0

lieblich 16 13,8 16,7

halbtrocken 36 31,0 37,5

trocken 63 54,3 65,6

Gesamt 116 100,0 120,8
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Anhang 19i: Zur Qualitatsbeurteilung verwendete Kriterien

Qualititskriterium Antworten szim der
Fille
n (n=95) Prozent
Alkoholgehalt 11 43 11,6
Classic, Selection 4 1,6 4,2
Einkaufsstétte 9 3,6 9,5
Geschmack 79 31,2 83,2
Hersteller 34 13,4 35,8
Jahrgang 29 11,5 30,5
Ochsle 2 0,8 2,1
Pramierungen 7 2,8 7,4
Preis 32 12,6 33,7
QDA, Spitlese ... 17 6,7 17,9
Vertraglichkeit 20 7,9 21,1
Flaschenverschluss 4 1,6 42
Farbe des Weines 1 0,4 1,1
biologischer Anbau 3 1,2 32
Herkunft/Anbaugebiet 1 0,4 1,1
Gesamt 253 100,0 266,3
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Anhang 20: Soziodemographische Daten der Konsumentinnen aus Kiew
(eigene Erhebungen)

Anhang 20a: Alter der Testpersonen

Anzahl der Probandinnen
Altersgruppe Prozent
(n=97)
25-29 Jahre 24 24,7
30-34 Jahre 17 17,5
35-39 Jahre 26 26,8
40-45 Jahre 30 30,9
Gesamt 97 100,0
Anhang 20b: Haushaltsgrofie
Anzahl der Probandinnen
Haushaltsgrofie Prozent
(n=97)
1 Person 4 4,1
2 Personen 13 13,4
3 oder mehr Personen 80 82,5
Gesamt 97 100,0
Anhang 20c: Berufsbildender Abschluss
Anzahl der Probandinnen
Berufsbildender Abschluss Prozent
(n=97)
keine Berufsausbildung 2 2,1
Lehre/Ausbildung 26 26,8
Hochschule 69 71,1
Gesamt 97 100,0
Anhang 20d: Form der Erwerbstiitigkeit
Anzahl der Probandinnen
Form der Erwerbstitigkeit Prozent
(m=97)
nicht erwerbstitig 10 10,3
Angestellte 50 51,5
Beamtin 16 16,5
Freiberuflich 7 7,2
Selbststandig 14 14,4
Gesamt 97 100,0




248

Anhang

Anhang 20e: Monatliches Netto-Haushaltseinkommen'’

Monatliches Netto- Anzahl der
Haushaltseinkommen Probandinnen (n =97) Prozent
unter 2000 UAH (= 287 Euro) 18 18,6
2001-5000 UAH (= 287-718 Euro) 60 61,9
5001-7000 UAH (= 718-1005 Euro) 15 15,5
7001-14000 UAH (= 1005-2010 Euro) 4 4,1
14001-21000 UAH (= 2010-3015 Euro) 0,0
iiber 21001 UAH (= 3015 Euro) 0,0
Gesamt 97 100,0
Anhang 20f: Religions- bzw. Konfessionszugehorigkeit
Religions- bzw. Anzahl der Probandinnen
Prozent
Konfessionszugehorigkeit (n=96)
orthodox 52 54,2
katholisch 1 1,0
Christen 26 27,1
keine Zugehorigkeit 17 17,7
Gesamt 96 100,0

17 Wechselkurs vom 3. Juli 2007: 6,96517 Euro.
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Anhang 21: Konsumspezifische Daten der Konsumentinnen aus Kiew
(eigene Erhebungen)

Anhang 21a: Konsumhiufigkeit

Anzahl der Probandinnen
Konsumhiufigkeit Prozent
(n=97)
2-3x im Monat 39 40,2
2-3x in der Woche 51 52,6
ofter 7 7,2
Gesamt 97 100,0

Anhang 21b: Vornehmlich genutzte Einkaufsstitten

Einkaufsstitte Antworten Prozent der Fille
n(n=97) Prozent
Weinfachhandel 12 12,2 12,4
Winzer/Weingut 1 1,0 1,0
Supermarkt 85 86,7 87,6
Gesamt 98 100,0 101,0
Anhang 21c: Zahlungsbereitschaft'®
Preis einer 0,751-Flasche Wein Anzahl der Probandinnen Prozent
n=97)
unter 20 UAH (= 2,87 Euro) 1 1,0
20-40 UAH (= 2,87-5,74 Euro) 59 60,8
41-70 UAH (= 5,88-10,05 Euro) 26 26,8
71-100 UAH (=~ 10,19-14,36 Euro) 11 11,3
mehr als 100 UAH (= 14,36 Euro) 0 0,0
Gesamt 97 100,0

18 Wechselkurs vom 3. Juli 2007: 6,96517 Euro.
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Anhang 21d: Priferierte Anbaulénder

Anbauland Antworten Prozent der Fille
n(n=97) Prozent
Argentinien 0 0,0 0,0
Australien 0 0,0 0,0
Bulgarien 11 4,1 11,3
Chile 7 2,6 7,2
Deutschland 7 2,6 7,2
Frankreich 26 9,6 26,8
Georgien 70 25,8 72,2
Griechenland 0 0,0 0,0
Italien 15 55 15,5
Kalifornien 0 0,0 0,0
Moldawien 50 18,5 51,5
Portugal 1 0,4 1,0
Ruménien 0 0,0 0,0
Russland 3 1,1 3,1
Spanien 7 2,6 7,2
Stidafrika 1 0,4 1,0
Ukraine 65 24,0 67,0
Ungarn 8 3,0 8,2
Gesamt 271 100,0 279.4
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Anhang 21e: Priferierte deutsche Anbaugebiete

Anbaugebiet Antworten Prozent der Fille
n(n=24) Prozent
Ahr 0 0,0 0,0
Baden 8 24,2 333
Franken 4 12,1 16,7
Hess. Bergstralie 1 3,0 42
Mittelrhein 0 0,0 0,0
Mosel-Saar-Ruwer 2 6,1 8,3
Nahe 1 3,0 42
Pfalz 1 3,0 42
Rheingau 1 3,0 42
Rheinhessen 0 0,0 0,0
Saale-Unstrut 1 3,0 42
Sachsen 12 36,4 50,0
Wiirttemberg 2 6,1 8,3
Gesamt 33 100,0 137,5
Anhang 21f: Priiferierte Weillweinreben
Weiflweinreben Antworten Prozent der Fille
n (n=237) Prozent

Bacchus 8 16,0 21,6
Grauburgunder 2 4,0 5,4
Kerner 7 14,0 18,9
Miiller-Thurgau 1 2,0 2,7
Riesling 20 40,0 54,1
Silvaner 10 20,0 27,0
Weillburgunder 2 4,0 5,4
Gesamt 50 100,0 135,1
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Anhang 21g: Priferierte Rotweinreben

Rotweinreben Antworten Prozent der Fille
n (n=20) Prozent
BL. Portugieser 1 3,7 5,0
BI. Spatburgunder 2 7,4 10,0
BI. Trollinger 1 3,7 5,0
Dornfelder 3 11,1 15,0
Lemberger 5 18,5 25,0
Regent 13 48,1 65,0
Schwarzriesling 2 7,4 10,0
Gesamt 27 100,0 135,0

Anhang 21h: Priferierte Geschmacksrichtung

Geschmacksrichtung Antworten Prozent der Fille
n (n=96) Prozent

st 9 7,4 9,4

lieblich 56 46,3 58,3

halbtrocken 32 26,4 33,3

trocken 24 19,8 25,0

Gesamt 121 100,0 126,0

Anhang 21i: Zur Qualititsbeurteilung verwendete Kriterien

Qualititskriterium Antworten (i:l;ol?“?illllte
n (n=97) Prozent
Alkoholgehalt 34 11,8 35,1
Classic, Selection 5 1,7 5,2
Einkaufsstétte 11 3,8 11,3
Geschmack 70 24,2 72,2
Hersteller 79 27,3 81,4
Jahrgang 30 10,4 30,9
Ochsle 8 2,8 8,2
Pramierungen 12 42 12,4
Preis 24 8,3 24,7
QbA, Spitlese ... 1 0,3 1,0
Vertraglichkeit 14 4,8 14,4
Sonstiges: Empfehlung des Verkaufspersonals 1 0,3 1,0
Gesamt 289 100,0 2979
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Anhang 22: Gegeniiberstellung der HVMs deutscher und ukrainischer
Konsumentinnen (eigene Erhebungen)

Anhang 22a: HVM fiir die Konsumentinnen aus Berlin

T Cut-Off = 10 Sicherheit/ Ein Wohlbefinden/ gliicklich/ Schénheit Heimat-  Verantwortung/ Gesundheit
ut-Oir = Vertrauen  angenehmes  Zufriedenheit Freude (53%) verbunden- Pflichtbewusst- (48%)
Q n =96 (26%) Leben (67%) (68%) empfinden (53%) heit (23%)  sein (34%)

andere Ent- Ge-
zufrieden stellen spannung selligkeit
(55%) (51%) (30%)

Risikover-  Budget- Umwelt- Vertrag-
meidung restriktion schutz lichkeit
(57%) (47%) (34%) (44%)

Informations-
bedirfnis
(28%)

gesund
(45%)

Geschmack Genuss besonderes  Natur-/Urlaubs-  Asthetik
(97%) (80%)  Erlebnis (58%) assoziationen (36%)
(49%)

Entschei- pers. Region/Her-
dungs- Bezug steller starken
hilfe (35%) (45%)

(61%)

Informations- Weinist  Preis Jahr- Farbe des Geschmacks- Rebsorte Herkunft —Design Hersteller okologische  frei von
gehalt (27%) bekannt  (59%) gang  Weines richtung (68%)  (53%) (76%) (34%) (24%) Produktion  Zusatzen
(39%) (26%) (29%) (23%) (35%)

<«—Attribute—»«—— Konsequenzen ——p<«—Werti

Anhang 22b: HVM fiir die Konsumentinnen aus Kiew

_ Schénheit Heimatver- ~ Gesundheit Wohlbefinden/ glicklich/Freude Tradition andere Entspannung
Cut-Off =10 (379 bundenheit  (77%) Zufriedenheit  empfinden (37%)  (48%)  zufrieden (55%)
n=97 (13%) (66%) stellen (61%)

Budget- Natur-/Urlaubs- Risikovermei-
restriktion assoziationen (23%) dung (64%)
(38%)

besonderes
Erlebnis (43%)

Transparenz ~ Vertraglich-
(42%) keit (63%)

Status-
symbol (66%)

Asthetik Region/Her-
(51%) steller starken
(25%)

gesund sich nicht be-  Geschmack  Genuss
(91%) trinken (46%) (94%) (87%)

Entscheidungs-
hilfe (66%)

Informations-
bedurfnis
(53%)

okolog.
Produktion
(19%)

Preis  Farbe des Informations- Hersteller Wein ist Her-  Flaschen- frei von Qualitat(s- Alkohol- Rebsorte Geschmacks-
(42%)  weines gehalt (38%)  (85%) bekannt  kunft verschluss Zuséatzen stufe) (53%) gehalt (32%)  richtung (60%)
(49%) (34%) (55%) (31%) (43%) (46%)

Design
(23%)

<«— Attribute —p+—— Konsequenzen —p<«—\Werte—p
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