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Abstract
English

The saturated consumer goods market creates a high pressure of innovation on the
participating companies. Each year, they place a large number of new products on the
market. However, product launches through shorter product lifecycles and oversaturat-
ed markets are becoming an ever-greater challenge for companies (new product di-
lemma). Although companies invest about € 80 billion in communication measures,
despite intensive market research, about 80% of newly launched consumer goods fail
on the German market. According to the Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK),
these major failures produce costs of about € 10 billion a year in Germany. To remain
competitive, the introduction of new products is essential to the viability of businesses.
The present work addresses this problem and presents a new method for predicting
the market success of product innovations. The combination of the "CHANCE®-
method" with the brainwave-based "Frontal Alpha Asymmetry" creates more precise
results when determining purchase decision-making processes compared to traditional
methods. The inclusion of implicit transactions that significantly influence buying behav-
ior and the intangible approach of the CHANCE®-method enables more valid predic-
tions. With "nChoice" a promising new instrument is developed, using the example of

chocolate users.

Deutsch

Der gesattigte Markt der Verbrauchsglter erzeugt einen hohen Innovationsdruck auf
die beteiligten Unternehmen. Diese platzieren jedes Jahr eine Vielzahl von neuen Pro-
dukten auf dem Markt. Jedoch stellen Produktneueinfihrungen durch verkirzte Pro-
duktlebenszyklen sowie Ubersattigte Markte eine immer gréRere Herausforderung flr
Unternehmen dar (Neuproduktdilemma). Obwohl Unternehmen ca. 80 Mrd. € in Kom-
munikationsmaflnahmen investieren, scheitern trotz intensiver Marktforschung ca. 80%
der neu eingefiihrten Verbrauchsguter auf dem Deutschen Markt. Laut Gesellschaft fir
Konsumforschung (GfK) verursachen diese hohen Misserfolge jahrlich Kosten von ca.
10 Mrd. € in Deutschland. Um wettbewerbsfahig zu bleiben, ist allerdings die Einflih-
rung neuer Produkte fir die Uberlebensfahigkeit von Unternehmen essentiell. Die vor-
liegende Arbeit beleuchtet diese Thematik und stellt ein neues Verfahren zur Prognose

des Markterfolges von Prouktinnovationen vor. Die Kombination der ,CHANCE®-



Methode® mit der auf Hirnstrommessung basierenden ,Frontalen Alpha Asymmetrie*
erfasst im Vergleich zu traditionellen Verfahren prazisiere Ergebnisse fir die Ermittlung
von Kaufentscheidungsprozessen. Der Einbezug implizieter Vorgange, die das Kauf-
verhalten mafgeblich beeinflussen und die intrapersonale Vorgehensweise der
CHANCE®-Methode, ermoglichen validere Vorhersagen. Mit ,nChoice“ wird ein vielver-

sprechendes neues Instrument, am Beispiel von Schokoladenverwendern, entwickelt.
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I. Einfihrung 1

. Einfuhrung

Bereits zu Beginn des 20. Jahrhunderts hat Schumpeter mit seinem Werk ,Theorie der
wirtschaftlichen Entwicklung® (1912) erkannt, wie wichtig Innovationen fur das Wirt-
schaftswachstum sind. Seither sind Innovationsnotwendigkeit und die damit verbunde-
ne Entwicklung neuer Produkte, Bestandteil der wirtschaftswissenschaftlichen For-
schung (Backhaus, 2003). Die mit der Entwicklung und Einfihrung neuer Produkte
einhergehenden Kosten und Risiken werden unter dem Begriff des Neuproduktdilem-
mas zusammengefasst (Felten, 2001). Diesem Problem begegnete die Forschung u.a.
mit der Entwicklung von Testmarktsimulationsmodellen, insbesondere fir kurzlebige
Verbrauchsguter (Fast Moving Consumer Goods - FMCG), die das Risiko schon vor
dem Launch eingrenzen sollen (Erichson, 1979; Gaul, Baier & Apergis, 1996; Schoma-
cher, 2008). Dennoch uberstehen ca. 70% der jahrlich in diesem Segment eingefiihrten
Produkte das erste Jahr nicht (GfK, 2006; Trommsdorff & Steinhoff, 2013). Die Auf-
traggeber entsprechender Studien geben an, dass rund 50% der ermittelten Prognosen
tatsachlich zutreffen (Fox et al., 1999). Hieraus ergibt sich die primare Zielsetzung der
vorliegenden kummulativen Arbeit; ndmlich der Entwicklung eines Verfahrens, welches

die Prognosegtite der Erfolgsprognose neuer Produkte verbessert.

Mit der CHANCE®-Methode, die bereits eine Prognosegiite von bis zu 80% aufweist
(Rémer, 2012), bietet sich eine gute Basis zur Entwicklung dieses neuen Verfahrens
an. Daneben stellen die Erfolge der Neurodkonomie und besonders der bildgebenden,
neurologischen Verfahren (Scheier & Held, 2007), einen vielversprechenden Ansatz
dar (Raab, Gernsheimer & Schindler, 2013). Die Triangulation aus CHANCE®-Methode
und der auf der Elektroenzephalographie aufbauenden Frontalen Alpha Asymmetrie

(Davidson et al., 1979) wird als das neue Verfahren ,nChoice” vorgestellit.

Der erste Artikel erldutert den theoretischen Hintergrund der zu Grunde liegenden Me-
thoden und Verfahren von nChoice. Zunachst wird die Funktionsweise der Elektroen-
zephalographie (EEG) erklart. Es folgt eine Erlauterung der Frontalen Alpha Asymmet-
rie (FAA), welche durch eine Gegenlberstellung aktueller Studien zur FAA vertieft wird.
Im weiteren Verlauf wird die CHANCE®-Methode erdrtert, um abschlieBend die theore-

tische Basis von nChoice darzustellen.

Im zweiten Artikel wird die praktische Anwendung des neuen Marktforschungsinstru-

ments anhand einer empirischen Studie mit Schokoladenkonsumenten beschrieben.



I. Einfihrung 2

Hier werden sowohl die Ergebnisse der statistischen Auswertung der erhobenen Da-
ten, als auch der CHANCE®-Methode und der EEG-Messungen, prasentiert. Anschlie-
Rend werden diese kombiniert und als ,nChoice” vorgestellt und kritisch betrachtet.

Der dritte Artikel beschreibt eine zweistufige empirische Studie. Im ersten Schritt erfolgt
eine weitere praktische Anwendung von nChoice am Beispiel der Tafelschokolade der
Marke GEPA. Im zweiten Schritt wird, aufbauend auf den Erkentnissen der ersten Stu-
fe, eine Conjoint-Analyse mittels einer Online-Befragung durchgefiihrt. Abschliefiend

werden daraus abzuleitende Marketingmafnahmen diskutiert.
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Il. Die frontale Alpha Asymmetrie als Indikator fiir Annahe-

rungs-/ Vermeidungstendenz in der Marketingforschung

Il. Abstract

Auf Grund der hohen Floprate von Neuprodukteinfihrungen (Neuproduktdilemma) von
Fast Moving Consumer Goods (FMCG) (Madakom, 2001; Neumann, 2006; GfK, 2006)
und den begrenzten Mdglichkeiten der klassischen Marktforschung (Kroeber-Riel &
Weinberg, 2003; Pepels, 2005) scheint es erforderlich zu sein, ein neues Verfahren zur
Schatzung des Markterfolges zu entwickeln. Dieses sollte eine reliable und valide Mes-
sung sowie eine genauere Prognosegite flr die Markteinfihrung neuer Produkte oder
Produktinnovationen bieten. Vorgeschlagen wird eine Kombination der CHANCE®-
Methode (Mlnch, 2013; 2014; Minch & Dulinski, 2014; Roémer, 2012), die eine intra-
personale Betrachtungsweise ermdglicht, mit einem Elektroenzephalographie- (EEG)
basierenden Indikator, der Frontalen Alpha Asymmetrie (FAA). Dieses kombinierte

Verfahren wird als ,nChoice*“ vorgestellt.

Schlagworter: Neuromarketing; CHANCE®-Methode; EEG; Frontale Alpha Asymmetrie
(FAA); implizite Prozesse

Il.-1 Einleitung

Bereits in den 1970er Jahren begriindeten Kahneman, Tversky und Smith die Verhal-
tensdékonomie, indem sie Psychologie und Wirtschaftswissenschaften miteinander ver-
banden (Deppe et al., 2005). Damit stellten sie ein wesentliches Paradigma der Wirt-
schaftswissenschaften in Frage, wonach Marktakteure ihre dkonomischen Entschei-
dungen auf der Grundlage rationaler Abwagungen und deklarativem Wissen treffen
(homo oeconomicus). Die Verhaltensékonomie konnte demgegeniiber zeigen, dass
Entscheidungsprozesse durch vielfaltige psychologisch-emotionale Faktoren, die ihre
Wirkung zumeist unbewusst entfalten, mitbedingt sind (Scheier & Held, 2010). Ambler,
loannides & Rose (2000) konnten aufzeigen, dass emotionale Reize ausschlaggebend
fir den Erfolg einer Werbung sein kénnen und das Kaufverhalten maf3geblich beein-
flussen. Entscheidungen basieren auf einem komplexen Zusammenspiel von Emotio-

nen und Kognitionen, welches durch zahlreiche Studien bereits belegt werden konnte
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(Clore, Schwarz & Conway, 1994). Menschen neigen dazu Informationen besser abru-
fen zu kdnnen, wenn sie sich in derselben Stimmung befinden, wie zu dem Zeitpunkt,
an dem die Information abgespeichert wurde (Bower, 1981). Auch die Bewertung eines
Stimulus erfolgt haufig auf Grundlage des aktuellen emotionalen Zustandes oder der
zu dem Zeitpunkt vorherrschenden Stimmung. Das Urteil Gber einen Stimulus (Produkt,
Werbung, etc.) basiert nicht einzig auf den Informationen, die dieser Stimulus transpor-
tiert, sondern hangt auch von der aktuellen Befindlichkeit des Empfangers ab. Dies
kann dazu fiihren, dass Menschen Stimuli besser beurteilen, wenn sie sich in positiver
Stimmung befinden und umgekehrt. Der jeweilige Gemutszustand beeinflusst so den
nachfolgenden Entscheidungsprozess (Schwarz, 2000). Darlber hinaus wird nicht nur
dieser selbst von Emotionen und Stimmungen beeinflusst, sondern auch die Informati-
onsverarbeitungsstrategie. Frohliche Personen neigen tendenziell eher zu einer ,top-
down“-Verarbeitung von Informationen, wobei grofReres Vertrauen in bereits existieren-
des Wissen gesetzt wird und weniger Details bertcksichtigt werden. Wohingegen we-
niger gut gelaunte Menschen eher eine ,bottom-up“-Strategie anwenden, bei der nur
ein geringeres Vertrauen in Vorwissen gesetzt wird und Details intensiver betrachtet
und ggf. sogar Uberbewertet werden (Schwarz & Clore, 2007). Dies flhrt jedoch zu
dem Problem, dass bei der Beurteilung der Entscheidung der Anteil der Befindlichkeit
(Emotionen / Stimmungen) und der Anteil des eigentlichen Stimulus schwer zu trennen

oder zu bewerten ist.

Im Anschluss an die Verhaltensdkonomie entwickelte sich in den letzten 15 bis 20 Jah-
ren das Neuromarketing, welches als Teil der Neurodkonomie verstanden werden
kann. Diese kombiniert die Erkenntnisse der Wirtschaftswissenschaften nicht nur mit
denen der Psychologie, sondern zieht zugleich die Methoden und das Wissen der Neu-
rowissenschaften interdisziplinar hinzu (Kenning & Plassmann, 2005; Raab, Gerns-
heimer & Schindler, 2013). Antonio Damasio und andere Neurowissenschaftler konn-
ten inzwischen auch auf neuronaler Ebene die obige These der Verhaltensékonomie
bestatigen und belegen, dass Emotionen Verhalten und Entscheidungsfindungen im-
mer mitbeeinflussen (Damasio, 1995; Bechara & Damasio, 2005).

Bislang stitzten sich die Erkenntnisse des Marketings einschlieBlich der Verhaltens-
O6konomie hauptsachlich auf Methoden der empirischen Sozialforschung (z.B. Inter-
views, Fragebdgen). Diese Methoden basieren primar auf Selbstauskinften der Pro-
banden, weshalb die generierten Ergebnisse von der Fahigkeit der Teilnehmer abhan-

gig sind, ihre Einstellungen, ihr Empfinden und Verhalten korrekt wiederzugeben. Dies
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ist jedoch in der Regel nur mit Einschrankungen méglich (Fugate, 2007) und unterliegt
zumeist systematischen Verzerrungen (z.B. soziale Erwinschtheit (Raghubir & Menon,
1996; Esser, 1997; King & Bruner, 2000)) oder Akquieszenz (Hartmann, 1991;
Tourangeau, Rips & Rasinski, 2000; Jonkisz, Moosbrugger & Brandt, 2012)). Zudem
kdnnen Prozesse, die ihre Wirkung primar unbewusst entfalten, wie dies fir relevante
Faktoren von Kaufentscheidungen angenommen wird, mittels dieser Verfahren nicht
oder nur indirekt erfasst werden (Braeutigam, 2005; Scheier & Scarabis, 2009).

Des Weiteren unterliegen klassische Methoden haufig dem S-O-R-Paradigma, welches
beschreibt, dass ein Stimulus in einem Organismus verarbeitet wird und anschlieend
zu einer Reaktion fuhrt (z.B. Kaufentscheidung oder Ablehnung). Hierbei gilt der Orga-
nismus und die dazugehoérigen Prozesse als "Black-Box", dessen Einblick den klassi-
schen Methoden verwehrt bleibt (Foscht & Swoboda, 2011; Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2013). Zudem ist die Prognoseglte von traditionellen Marktforschungsverfahren
haufig mit einer sehr hohen Volatilitat verbunden. Dieses Phanomen kann unter ande-
rem mit der Tatsache verknlpft sein, dass die traditionelle Herangehensweise die
Komplexitat von mdglichen Faktoren nur eingeschrankt erfassen kann (Labude, 2008;
Vlasceanu, 2014).

Die Methoden der Neurowissenschaften haben demgegeniber den Vorteil, dass die
erhobenen Daten, d.h. die gemessene Hirnaktivitat, von den Probanden nicht bewusst
beeinflusst werden kénnen (Camerer, Loewenstein & Prelec, 2005; Hubert & Kenning,
2008). Des Weiteren werden die physiologischen Reaktionen wahrend der Prasentati-
on des Stimulus gemessen und nicht nachtraglich erfasst (Lee, Broderick & Chamber-
lain, 2007). Dartber hinaus eréffnen sie einen Einblick in sich automatisch vollziehende
neuronale Prozesse, die dem bewussten Zugriff der Probanden nicht zuganglich sind
oder diesen vorausgehen (Kenning & Plassmann, 2005; Hubert & Kenning, 2008; Mur-
phy, llles & Reiner, 2008).

Im Marketing kann dieses Wissen u.a. fir eine bessere Markenpositionierung, Werbe-
wirksamkeit, Preisfindung oder Markenloyalitdt genutzt werden (Perrachione & Per-
rachione, 2008), da die neuronale Wirkung von Marketing-MaRnahmen direkt gemes-
sen werden kann (Renvoisé & Morin, 2007). Eines der am haufigsten genutzten Me-
thoden stitzt sich dabei auf die EEG-basierte ,Frontale Alpha Asymmetrie (Ariely &
Berns, 2010).
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Im Folgenden werden die Grundlagen des EEG skizziert (Kapitel 11.-2). Daraufhin wird
die Bedeutung der Frontalen Alpha Asymmetrie (FAA), einem EEG-basierten Index,
erlautert und anhand empirischer Studien belegt (l1.-3). Anschlielend wird die CHAN-
CE®-Methode, ein Verfahren zur Beurteilung des potentiellen Erfolges von Marketing-
malnahmen, dargestellt (1l.-4). Abschlielend wird nChoice als ein neues Verfahren
des Neuromarketings thematisiert, das den FAA- Index mit der etablieten CHANCE®-
Methode kombiniert und eine hdéhere Prognosegite gegeniber konkurrierenden Me-

thoden verspricht (I1.-5).

Il.-2 Elektroenzephalographie

[1.-2.1 Geschichte der Elektroenzephalographie

Die ersten Untersuchungen der elektrischen Hirnaktivitat wurden bereits im Jahr 1875
von Richard Caton (1842-1926) durchgefiihrt (Cohen, 1959). Im Jahr 1929 zeichnete
der deutsche Psychologe und Psychiater Hans Berger (1873-1941) erstmalig elektri-
sche Hirnsignale von der Kopfoberflache auf (Berger, 1930)." Dabei entdeckte er die
Alpha-Wellen, den Alpha-Rhythmus und die Alpha-Blockierung (Berger-Effekt). Mit
seinen Untersuchungen zu Bewusstseinsschwankungen, Schlaf-EEG, Hypoxie und
Epilepsie legte er die Grundlage flr den nachfolgenden klinischen EEG-Einsatz. Fi-
scher und Lowenbeck demonstrierten 1934 die epileptischen Spikes und William Grey
Walter sah 1936 mit Hilfe von Delta-Wellen Auffalligkeiten im EEG-Bild, verursacht
durch Hirntumore. George D. Dawson arbeitete 1951 erstmals mit elektrisch evozierten
Potentialen. In den 1960ern erreichten die Arbeiten mit und um EEG ihren Hohepunkt
durch die computergestitzte Datenauswertung. Mit dem Aufkommen neuer bildgeben-
der Verfahren (Computertomographie und Magnetresonanztomographie) in den
1970ern und 80ern verschob sich das Interesse der Forscher und das EEG schien im
klinischen Einsatz nicht mehr benétigt zu werden. Heute wird das EEG klinisch haupt-
séachlich in der Neurologie zur Befundaufnahme, in der Intensivmedizin zur Uberwa-
chung sowie in der Epilepsiediagnostik und der Schlafforschung eingesetzt (Campbell,
2009). In der Marketingforschung wird das EEG bereits seit iber 30 Jahren angewen-
det (Krugman, 1971; Murphy, llles & Reiner, 2008).

1 Einen umfassenden Uberblick tiber die Geschichte des EEGs bieten Swartz (1998), Niedermeyer &
Lopes da Silva (2005) und Borck (2015).
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I1.-2.2 Funktionsweise des EEGs

Die bei der Aktivitdt von Nervenzellen entstehenden elektrischen Potentiale lassen sich
mit Elektroden auf der Kopfhaut ableiten. Diese Elektroden bestehen in der Regel aus
Silber-Chlorid oder einer ahnlichen Legierung. Haufig werden die Elektroden zur Ver-
besserung der Leitfahigkeit angefeuchtet (z. B. mit einer Kochsalzlésung), es gibt je-

doch auch aktive oder Trockenelektroden (Usakli, 2010).

In der Fachliteratur herrscht Einigkeit iber die Herkunft der messbaren Potentiale. Die
synchrone Aktivitat von parallel und senkrecht zur Schadeloberflache liegenden Pyra-
midenzellen des Kortex erzeugen ein offenes Dipolfeld, welches von dem EEG abge-
leitet wird. (Richter, 1979; Rotterdam et al., 1982; Zschocke, 1995). Als Grundlage da-
fur werden subkortikale Taktgeber mit diffuser Projektion zum Kortex vermutet. Hierfur
sind wahrscheinlich unspezifische und spezifische Kerne des Thalamus zustandig
(Debener, 2001; Moosmann et al., 2003; Zschocke & Hansen, 2012).2 Das postsynap-
tische Potential einer einzelnen Gehirnzelle ist sehr gering, weshalb nur die Summe
der gleichzeitig stattfindenden Potentiale vieler benachbarter Pyramidenzellen aul3er-
halb des Schéadels ableitbar ist.

Der menschliche Schadel weist unterschiedliche GroRen und Formen auf, was zur
Entwicklung des 10-20-System (Jasper, 1958) fuhrte, welches sich am Nasion, Inion
und den praaurikuldren Punkten an den Ohren ausrichtet und somit vergleichbare
Messergebnisse beim Anbringen der Elektroden gewahrleistet (Klem et al., 1999). Die
gemessenen Spannungen sind nur sehr gering (unter 200 pV (Birbaumer & Schmidt,
2010)), weshalb diese verstarkt werden mussen bevor sie digitalisiert und fir weitere
Auswertungen abgespeichert oder sichtbar gemacht werden (Zschocke, 1995). Nicht
alle der gemessenen Potentialschwankungen lassen sich auf cerebrale Aktivitaten zu-
rickfihren, sondern werden durch &auflere Einflisse oder Muskelaktivitaten und
dadurch verursachte Potentiale erzeugt. Diese ,Stérungen® werden als Artefakte be-
zeichnet und missen vor einer Auswertung eliminiert werden. Unterschieden werden
diese in technische, zum Beispiel Einstreuungen vom Stromnetz oder anderen elektri-
schen Geraten, und biologische, zum Beispiel EKG-Einstreuungen, Haut- oder Mus-
kelpotentiale (Birbaumer & Schmidt, 2010). Hier treten am haufigsten okulare Artefak-
te, verursacht durch Augenbewegungen oder Lidschlage, auf. Diese kdnnen jedoch

durch verschiedene Algorithmen bereinigt werden (Croft & Barry, 2000; Wallstrom et

2 Einen guten Uberblick (iber die Grundlagen der spontanen EEG-Aktivitat gibt z.B. Zschocke (1995).
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al., 2004; Zeng et al., 2013). Bei der Auswertung der so gewonnenen Daten werden
anschliefend Unterschiede vor, wahrend und nach der Darbietung eines Stimulus be-
trachtet.

Die Erfassung und Auswertung der Gehirntatigkeit werden grob zwischen nicht hemi-
spharischen und hemisphéarischen Verfahren unterschieden. Die nicht hemispharische
Betrachtungsweise ermdglicht durch die Untersuchung der verschiedenen Frequenz-
bereiche (Alpha-, Beta-, Delta-, Theta- und Gammawellen) erste Erkenntnisse zu Ge-
dachtnis, Aufmerksamkeit und emotionaler Erregung. Die hemispharischen Verfahren
vergleichen demgegeniber auch noch die Unterschiede der Gehirntatigkeit verschie-
dener Bereiche, zum Beispiel links vs. rechts oder vorne vs. hinten. Hierdurch werden
detailiertere Ergebnisse moéglich. Die zeitliche Messgenauigkeit liegt im Millisekunden-
Bereich und ist von allen physiologischen Verfahren die genaueste (Nunez & Srini-
vasan, 2006). Die Frontale-Alpha-Asymmetrie ist ein solches hemispharisches Verfah-
ren. Auch wenn diese Verfahren in der jingsten Vergangenheit in der Marketingfor-
schung (Neuromarketing) an Beliebtheit zunehmen, gilt es, sowohl bei der Auswahl der
Probanden, der Erfassung der Daten sowie deren Auswertung, eine Vielzahl von mog-
lichen Fehlerquellen zu beachten (Wang & Minor, 2008) (s. 11.-3.3 Mdgliche Einfluss-
faktoren).

Die im Anschluss folgenden Studien basieren vorwiegend auf der frequenzanalytischen
Auswertung von Spontan-EEGs. Hierzu werden in der Regel die um Artefakte bereinig-
ten Daten in Zeitabschnitte (Epochen) unterteilt und mittels Spektralanalyse, Ublicher-
weise der Fast Fourier Transformation (FFT), in verschiedene Frequenzbereiche, Delta
(0,5-4 Hz), Theta (4-8 Hz), Alpha (8-13 Hz), Beta (13-30 Hz) und Gamma (Uber 30 Hz),
unterteilt. Bei der FFT handelt es sich um einen Algorithmus zur effizienten Berech-
nung der Diskreten Fourier-Transformation (DFT), mit dessen Hilfe ein Signal in seine
Frequenzanteile zerlegt und anschlielend analysiert werden kann. Die unterschiedli-
chen Frequenzbereiche lassen sich mehr oder weniger eindeutig bestimmten Hirnakti-
vitaten zuordnen. Deltawellen treten bei Gesunden Uberwiegend in der Tiefschlafphase
und Thetawellen kurz vor dem Einschlafen oder beim Erwachen oder grofRer Ent-
spanntheit (Meditation) auf. Alphawellen stellen demgegentber den wachen Grund-
rhythmus dar und Betawellen implizieren eine erhdhte kortikale Aktivitat (Zschocke &
Speckmann, 1993; Gevins et al., 1997; Davidson, 1988b; Allen, Coan & Nazarian,
2004). Die EEG-Alphaaktivitat wird in der Fachliteratur haufig als Mal} einer inversen

kortikalen Aktivierung interpretiert. Dementsprechend nimmt die Hirnaktivitat mit sin-
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kender Alphaaktivitat zu (Debener, 2001). Grundlage hierfir ist eine Blockade der
EEG-Wellen im Bereich von 9-11 Hz bei sensorischer und anderer Stimulation, die von
Hans Berger bereits im Jahr 1930 berichtet wurde (Berger, 1930). Als Zeichen einer
erhdhten Hirntatigkeit wird die Veranderung des Spontan-EEGs von einem synchroni-
sierten (gleichmafigen) und von Alpha dominierten Rhythmus in einen desynchroni-
sierten (ungleichmafigen) und von schnelleren Wellen dominierten Rhythmus interpre-
tiert (Zschocke, 1995). Dies wurde in diversen Studien bestatigt (Galin & Ornstein,
1972; Doyle, Ornstein & Galin, 1974; Glass, Butler & Carter, 1984; Pascalis & Silveri,
1986; Wells & Moore, 1990). In diesen Studien bearbeiteten Probanden Aufgaben, flr
die aus L&sionsstudien bekannt ist, welche Hirnareale Uberwiegend beteiligt sind, wah-
rend das EEG abgeleitet wurde. Debener & Kayser (2000) erstellten eine topographi-
sche EEG-Karte, aus der die Veranderungen der EEG-Alphaaktivitat bei solchen Auf-
gaben hervorgehen. Sie verwendeten zum einem verbale Herausforderungen, fir die
eine linkshemispharische Spezialisierung bekannt ist (Wortfindung) und zum anderen
figurale Aufgaben, flr die eine rechtshemispharische Spezialisierung bekannt ist
(Punktlokalisation) (Debener, 2001). Diese Art der Herangehensweise wurde vorher
bereits in anderen Studien, auch mit nur wenigen Elektroden, verwendet und gilt als
validiert (Davidson et al., 1990a; Henriques & Davidson, 1997). Bei der verbalen Auf-
gabe nahm die Alphaaktivitdt vorwiegend links anterior-temporal und frontal-lateral ab,
wahrend dies bei der figuralen Aufgabe Uberwiegend parietal bzw. rechts parieto-
okzipital der Fall war. Die Topografie zeigt auf, dass mit Hilfe der EEG-Alphaaktivitat
nicht nur Hemispharenunterschiede von links nach rechts (sinister - dexter), sondern
auch von vorne nach hinten (anterior - posterior) aufgedeckt werden kénnen. Bei ei-
nem erneuten Test mit einer Aufzeichnungslange von nur 20 Sekunden (Wiederholung
nach 10 Monaten) stellten Gasser, Bacher & Steinberg (1985) eine gute Retest-
Reliabilitat fur die Alphaaktivitat, jedoch nur eine geringe oder keine fir andere Fre-
quenzbereiche fest. Auch in zwei weiteren Studien wurden diese Ergebnisse fur die
Reliabilitat der Alphaaktivitat bestatigt (Tomarken et al., 1992b; Burgess & Gruzelier,
1997). Fir die Zuverldssigkeit der EEG-Alphaasymmetrie stellen Tomarken et al.
(1992b) eine interne Konsistenz (Cronbachs a) von 0.80 bis 0.90 fir die medial-frontale
bzw. anterior-temporale Alphaasymmetrie fest. Die Studie kommt zu dem Ergebnis,
dass die frontale EEG-Alphaasymmetrie hoch reliabel ist. Dies konnte auch in anderen
Studien repliziert werden (Sutton & Davidson, 1997; Papousek & Schulter, 1998; De-
bener et al., 2000; Sutton & Davidson, 2000).3

3 Eine gute Ubersicht verschiedener Asymmetrieindices stellen z.B. Baehr et al. (1998) dar.



I1.-3. Frontale Alpha Asymmetrie 10

Hinsichtlich der Grenzen des Alphafrequenzbandes gibt es unterschiedliche Auffas-
sungen. Haufig wird von einem Frequenzbereich von 8-13 Hz ausgegangen, teils je-
doch auch von 8-12 Hz (Pauli, Wiedemann & Nickola, 1999) oder von 7.5 bis 12.5 Hz
(Koek et al., 1999). Zudem wird das Alphaband von manchen Autoren in zwei Subbe-
reiche unterteilt (Knott et al., 1999; Davidson et al., 2000). Erschwerend kommt hinzu,
dass diese Grenzen nicht nur von verschiedenen Autoren unterschiedlich verwendet
werden, sondern auch in den Publikationen innerhalb derselben Arbeitsgruppe variie-
ren. In diversen Studien wurde daher bereits versucht, die Frequenzbandeinteilung mit
faktorenanalytischen Verfahren zu ermitteln (Bartussek, 1973; 1980; Bartussek & Gra-
ser, 1980; Locatelli et al., 1993; Krajca, Principe & Petranek, 1999), ohne jedoch einen
einheitlichen Konsens finden zu konnen.* Der Einfluss der Frequenzbandeinteilung auf
die Asymmetrie wurde bisher nicht tiefergehend analysiert, flihrt aber in jedem Fall zu

einem erschwerten Vergleich von Studien (Debener, 2001).

I.-3 Frontale Alpha Asymmetrie

Paul Broca behandelte Mitte des 19. Jahrhunderts Patienten mit Sprachstérungen und
entdeckte, dass diese zumeist linksseitige Hirnschadigungen aufwiesen. Er gilt daher
als Pionier der Lateralisation. Nach ihm wurde das Sprachzentrum als ,Broca-Areal”
benannt. Aufbauend auf seiner Entdeckung entwickelte sich die Hypothese der einsei-
tigen Dominanz, welche besagt, dass eine der beiden die wichtigere Gehirnhalfte sei.
In der Regel war dies die linke Gehirnhalfte, welcher die wichtigen Fahigkeiten wie
Sprache und Intellekt zugesprochen wurden. Spater wurden in der rechten Hemisphare
die Emotionen verortet (Springer & Deutsch, 1993; Harrington, 1995). Heute wird dem-
gegenuber postuliert, dass zwar durchaus von funktionell spezialisierten Bereichen des
Gehirns auszugehen ist, wesentliche neuronale Funktionen jedoch letztlich auf dem

Zusammenspiel zahlreicher Regionen basieren (Springer & Deutsch, 1993).

Mit Hilfe der Wada-Methode konnte ab Mitte der 1950er Jahre gezielt eine Gehirnhalfte
betaubt werden. Linksseitig anasthesierte Patienten fingen vermehrt grundlos an zu
weinen, hatten Schuldgefihle, fihlten sich wertlos, machten sich Sorgen um die Zu-
kunft und waren hoffnungslos. Diese Symptome entsprachen der bereits 1939 von
Goldstein beschriebenen ,Katastrophenreaktion® (Silberman & Weingartner, 1986).
Rechtsseitig betdubte Patienten reagierten hingegen mit Wohlbefinden, Lachen, Freu-

4 Einen Uberblick hierzu stellen Kubicki, Herrmann & Laudahn (1980) vor.
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de und Optimismus (Terzian, 1964). Dies flihrte zu dem Schluss, dass die linke Hemi-
sphare eher an positiven und die rechte Hemisphare eher an negativen Emotionen
beteiligt ist (Sackeim et al., 1982; Silberman & Weingartner, 1986). Ob Emotionen nun
eher der linken oder rechten Gehirnhalfte zuzuordnen sind, ist seitdem das Ziel diver-
ser Studien und nach wie vor noch nicht eindeutig geklart. Einige Studien konzentrie-
ren sich auf Patienten mit einseitiger Hirnschadigung und untersuchen deren emotiona-
le Reaktionen. Hierbei konnte die These ,links eher positiv, rechts eher negativ* wei-
testgehend bestatigt werden (Gainotti, 1972; Robinson & Downhill, 1995; Starkstein, S.
E. & Robinson, R. G., 1988).°

Davidson geht davon aus, dass diese Asymmetrie zwischen den Hirnhalften nicht nur
mit unterschiedlichen emotionalen Reaktionen, sondern auch divergierenden Hand-
lungstendenzen (Motivation) assoziiert ist (Davidson, 1995; 1998a; 1998b).

[1.-3.1 Das Modell Anteriorer Asymmetrie und Emotion (MAAE)

Der Psychologe Richard J. Davidson stellte auf der Jahresversammlung des Verban-
des der Psychophysiologen im Jahr 1978 das Modell der anterioren Asymmetrie und
Emotionen — MAAE (Englisch: Frontal Alpha Asymmetry — FAA) vor. In einer empiri-
schen Studie hatten Davidson und Kollegen Probanden Teile von Fernsehsendungen
gezeigt und dabei die EEG-Daten erfasst. Dabei stellte sich heraus, dass positive Sze-
nen mit einem Riickgang der Alphaaktivitat im frontalen linken Kortex einhergingen,
wahrend negativ bewertete Szenen einen Rickgang der Alphaaktivitdt im frontalen
rechten Kortex zur Folge hatten. Fir parietale Areale konnten hingegen keine ahnli-
chen Muster festgestellt werden (Davidson et al., 1979). Sein Modell geht von zwei
weitgehend autonomen Systemen aus. Ein System fir Annaherung und positive Emo-
tionen und ein System fur Rickzug und negative Emotionen. Annaherungsverhalten
bzw. die Aktivierung des Anndherungssystems geht mit dem Erleben positiver Emotio-
nen einher, die Aktivierung des Rlckzugssystems mit dem Erleben negativer Emotio-
nen (Davidson et al., 1979; Davidson, 1988a; 1988b; 1992; 1994a; 1994b; 1995;
1998a; 1998b; Davidson & Irwin, 1999).

5 Ausnahmen sind z. B. Gainotti (1989), Stuss, Gow & Hetherington (1992) und Liotti & Tucker (1995).
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I1.-3.2 Das Modell von Heller und Nitschke

Heller & Nitscke's (1997) Comprehensive Model of Brain Activity in Emotion ist ein
weiteres Modell, das Zusammenhange zwischen kortikaler Aktivitdt und emotionalem
Verhalten zu erklaren versucht. Wie bei einigen anderen Modellen wurde mit Hilfe von
Faktorenanalysen zwei Emotionsdimensionen extrahiert: eine Valenzdimension mit
den Polen unangenehm und angenehm und eine orthogonale Dimension Erregung
(Arousal) mit den Polen niedrig und hoch. Auch Heller und Nitschke ordnen die beiden
Dimensionen kortikalen Strukturen zu. Ebenso wie Davidson, bringen sie die anteriore
kortikale Region mit der Valenzdimension in Verbindung. Die Erregungsdimension ver-
orten sie aber im posterioren Teil des Kortex. Darliberhinaus gehen sie auch davon
aus, dass eine starkere linksfrontale Aktivitat mit positiver Valenz zusammenhangt,
wahrend verstarkt rechtsfrontale Aktivitat mit Emotionen negativer Valenz einhergeht.
Im Gegensatz zu Davidson wirde sich jedoch hohe Erregung in einer starkeren Aktivi-
tat rechts-parietotemporaler Regionen zeigen und niedrige Erregung wurde mit gerin-
gerer Aktivitat dieser Region einhergehen (Heller et al., 1997).

Auch wenn Hellers und Nitschkes Modell unterschiedliche Annahmen bezlglich des
kortikalen Zusammenhangs mit der Erregungsdimension trifft, gehen beide Modelle
davon aus, dass Annaherungsverhalten mit verstarkter linksfrontaler und Vermeidungs-

verhalten mit verstarkter rechtsfrontaler Aktivitat einhergeht.

Inzwischen qilt die frontale Hemispharenasymmetrie im Alpha-Frequenzbereich wei-
testgehend als anerkannte Methode um Annaherungs- oder Ablehnungsmotivationen
aufzudecken (Harmon-Jones, Gable & Peterson, 2010; Rutherford & Lindell, 2011;
Price, Peterson & Harmon-Jones, 2012) und findet tber die Grundlagenforschung hin-
aus auch in anderen Forschungsbereichen Anwendung (Briesemeister et al., 2013).

In den meisten Studien zur FAA wird die EEG Alphaasymmetrie als Mald asymmetri-
scher kortikaler Aktivierung mit einem Index ((R-L)/(R+L)) verwendet (Davidson et al.,
1979). Hierbei werden die Rohdaten der frontalen Elektroden (in der Regel u.a. die
Positionen F3/F4, F7/F8 und FP1/FP2) um Artefakte bereinigt und mit Hilfe der Fast
Fourier Transformation in die verschiedenen Frequenzbereiche unterteilt. Anschlie-
Rend werden die Daten des Alphafrequenzbereichs in den natirlichen Logarithmus
transformiert und die Differenz der Werte der rechten und linken Hemisphare errechnet
(In(R)-In(L)) (Gasser, Mdcks & Bacher, 1983; Tomarken, Davidson & Henriques, 1990).

Das Ergebnis ist der Asymmetrie-Index, wobei positive Werte eine gréfiere rechtsseiti-
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ge Alphapower und damit eine starkere Aktivitat der linken Hemisphare (Annaherung)
bedeuten und umgekehrt (Davidson et al., 1979; Allen, Coan & Nazarian, 2004).° Brie-
semeister et al. (2013) verglichen 146 FAA-Studien der Jahre 2002-2012, welche die
Annaherungs- oder Vermeidungsmotivation nachzuweisen versuchten. Sie konstatie-

ren, dass der Uberwiegende Anteil der Studien die FAA bestatigen.

Erganzend zu den Ergebnissen von ebd. folgt nun Tabelle 1 mit Studien, die sich der
FAA und dem Zusammenhang zwischen der FAA und verschiedener Personlichkeits-

und Emotionsmodelle widmen:

6 Rutherford & Lindell (2011) konnten diese Ergebnisse prinzipiell in Studien mit Hilfe der Transkraniellen
Magnetstimulation (TMS) bestatigen.
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Auch wenn ein grofder Teil der Studien die FAA als Indikator von Annaherungs- oder
Vermeidungsmotivation bestatigt, gibt es einige Studien, in denen das nicht der Fall ist.
Dies wirft die Frage auf, wodurch dies zu erklaren ist und soll im Folgenden erlautert

werden.

[1.-3.3 Mogliche Einflussfaktoren

Aufgrund diverser Einflussfaktoren gilt es, wahrend und nach der Erhebung der EEG-
Daten, unerwiinschte Einflisse zu bericksichtigen. Am leichtesten sind technische
Faktoren bei der Erhebung der Daten zu kontrollieren (Niedermeyer & Lopes da Silva,
2005), wie zum Beispiel die Verwendung geeigneter Elektroden (Harmon-Jones & Pe-
terson, 2009), Filter (Butterworth, 1930) und die Korrektur von Artefakten (Vigario,
1997; Croft & Barry, 2000; Joyce, Gorodnitsky & Kutas, 2004; Wallstrom et al., 2004).
Diese technischen Faktoren haben dennoch einen elementaren Einfluss auf die Ver-
gleichbarkeit oder die generelle Nutzbarkeit der Ergebnisse.” In diesem Kontext ist
zudem die Wahl der Referenz zu beriicksichtigen. Bei der Ableitung des EEGs wird
nicht das absolute Potential jeder einzelnen Elektrode gemessen, sondern die Potenti-
aldifferenz zwischen zwei Elektroden. Fir alle Ableitungen sollte die gleiche Referen-
zelektrode gewahlt werden (z. B. Mastoid, Ohrlappchen oder die Position CZ), um eine
Vergleichbarkeit der Daten zu gewahrleisten. Es ist zu vermerken, dass grundsatzlich
eine Durchschnittsreferenz gegen andere Messelektroden mdglich ist (Pascual-Marqui
& Lehmann, 1993a; 1993b). Die Wahl der Referenz ubt einen entscheidenden Einfluss
auf die Ergebnisse aus. Zudem unterliegt diese noch immer wissenschaftlichen Dis-
kussionen (Nunez & Katznelson, 1981; Hagemann et al., 1998; Davidson, Jackson &
Larson, 2000; Rosenfeld, 2008). Debener (2001) stellt in seiner Studie Unterschiede in
der Erfassung der Alphaasymmetrie bei Verwendung verschiedener EEG-Referenzen
fest. Er weist daher, ebenso wie andere Autoren (z.B. Reid, Duke & Allen (1998) und
Debener et al. (2000)) darauf hin, dass die Wahl der Referenz gerade fiir die frontale
Asymmetrie wichtig sei. Allein die Verwendung unterschiedlicher Referenzen kdnnte
schon die unterschiedlichen Ergebnisse der oben benannten Studien erklaren (s. u.a.
Debener, 2001).

Fur die Vergleichbarkeit von Studienergebnissen sind neben den technischen Einfluss-
faktoren auch die Probanden entscheidend fir das Entstehen der Ergebnisse. Hierbei

7 Einen guten Uberblick {iber die zu beachtenden Kriterien geben Harmon-Jones & Beer (2009).
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kénnen z. B. das Geschlecht, die Handigkeit (Oldfield, 1971; Papousek & Schulter,
1999), gesundheitliche Vorbelastungen, die Einnahme von Medikamenten oder
Rauschmittel (Davidson, Kalin & Shelton, 1992; Zschocke & Hansen, 2012), sowie der
Hormonhaushalt (Tageszeit/Jahreszeit) (Allen et al., 1993; Brunner et al., 1996) eine
Wirkung auf die Daten austiben (Debener, 2001). Einen wesentlichen Faktor stellt zu-
dem der Experimentalaufbau dar. Zu berlcksichtigen sind hierbei die Sitzposition
(Harmon-Jones, Gable & Price, 2011), die Schwere der zu erflillenden Aufgabe (Wa-
cker, Chavanon & Stemmler, 2010; Baldwin & Penaranda, 2012), sowie die Art und
Weise der Stimuli-Prasentation (lacoboni et al., 2004). Dariber hinaus tben Persdn-
lichkeitsmerkmale mafgeblichen Einfluss, sowohl auf das Verhalten und die diesem zu
Grunde liegenden Emotionen, als auch auf die damit verbundenen EEG-Messwerte
aus (Davidson, 1993). Im Rahmen dieses Zusammenhangs muissen diese Personen-
und situationsbezogenen Faktoren dokumentiert werden, um ggf. im Voraus Datenver-
zerrungen zu umgehen (Harmon-Jones, Gable & Peterson, 2010). Werden Persdnlich-
keitsmerkmale nicht im Vorfeld durch geeignete Fragebdgen z. B. BIS/BAS-Skalen
(Carver & White, 1994; Heubeck, Wilkinson & Cologon, 1998; Jorm et al., 1998;
Strobel et al., 2001; Hartig, 2003) oder PA/NA-Screener (Watson, Clark & Tellegen,
1988) usw. (Beauducel, 2001; Hahn, 2007) erhoben, sind die Ergebnisse im Nach-
hinein nicht mehr vergleichbar. Eine generell positivere und heitere Personlichkeit wird
different auf einen Stimulus reagieren, als eine introvertierte, tendenziell angstlichere
Person. Die jeweiligen Personlichkeitsmerkmale schlagen sich unterschiedlich in den
gemessenen Hirnstromen nieder (Davidson, 1993).

Neben den Uberwiegend klinischen Studien, die den Zusammenhang der FAA mit di-
versen Emotions- und Personlichkeitsmodellen darstellen und das Modell der anterio-
ren Asymmetrie Uberprifen (Tabelle 1: FAA-Studien, S. 14-20), wurde bereits eine
grolke Anzahl an Studien zur Erfolgskontrolle von MarketingmaRnahmen oder zur
Prognose derselben mit Hilfe der FAA durchgefihrt.

Folgende Tabelle 2 (S. 23) zeigt eine Auflistung von Studien im Zeitraum von 2000-
2016, in denen die FAA bereits erfolgreich fir Marketingzwecke eingesetzt werden

konnte:
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Autoren Stichprobe und Design FAA/ Bemerkung
MAAE
stitzend
Kline et al. n=85, Frauen im Alter von 58-70 Angenehme Diifte korrelieren mit
(2000) Jahren ja linker FAA.
7 Diifte
Sanders et al. 39 Erwachsene und 27 Neugeborene ) Lavendel-Duft korreliert mit linker
(2002) 2 Difte (Lavendel und Rosmarin) Ja FAA.
Field et al. 11 Erwachsene riechen an duftendem ia Lavendel-Duft korreliert mit linker
(2005) Duschgel ) FAA.
Zhang et al. n=4 erfahrene mannliche Autofahrer FAA Kkorreliert mit der am ange-
(2006) Messung wahrend verschiedener ia nehmsten empfundenen Fahrsi-
Fahrsituationen ) tuation.
Tomico et al. n=5 Teilnehmer testen 6 Kugelschrei- User Experience Studie, Auf-
(2008) ber ja zeichnung der FAA, wahrend der
Nutzung.
Ohme et al. 45 Frauen beurteilen TV-Spots TV-Spot mit erhdhter linker FAA
(2009) kombiniert mit EMG und EDA ja korrelierte mit Ergebnissen des
Shelf-Tests.
Ohme et al. 45 Erwachsene die den Kauf eines FAA korreliert mit dem Gewin-
(2010) Flat-TV planen sehen 3 fast identi- ja ner-Spot und zeigt die entschei-
sche TV-Spots von SONY denden 1,8 Sekunden.
Ohme, Matukin | 40 Erwachsene die den Kauf eines FAA Kkorreliert mit dem Gewin-
& Szczurko Flat-TV planen sehen TV-Spot aus ia ner-Spot der die entscheidenden
(2010) Ohme et al., 2010a mit und ohne die ] 1,8 Sekunden enthalt.
entscheidenden 1,8 Sekunden
Vecchiato et 11 Studenten schauen 30 minutigen Als angenehm empfundene
al. (2011) Dokumentarfilm mit 3 x 6 TV- ja Spots korrelieren mit linker FAA,
Werbespots unangenehmere mit rechter FAA.
Ravaja, Som- n=33 Studenten (14 mannlich, 19 Alle vier Hypothesen kénnen mit
ervuori & weiblich) sehen 14 Produkte (7 Mar- ia FAA bestatigt werden.
Salminen ken + 7 Eigenmarken) ]
(2013)
Kortelainen, n=30 Erwachsene (13 mannlich, 17 Angenehme und amisante Vi-
Vayrynen & weiblich) sehen 20 emotionale Videos i deos korrelieren mit linker FAA.
Seppanen aus MAHNOB-Datenbank l
(2015)
Baldo et al. n=40 Frauen beurteilen 30 Paar Gewinn hatte durch FAA um
(2015) Schuhe ja 36,4% gesteigert werden kon-
nen.
Ravaja et al. n=38 Studenten (10 mannlich, 28 FAA bestatigt Status Quo Effekt.
(2016) weiblich) beurteilen 3 x 4 Produkte in ja
Kombination mit EDA
Touchette & n=34 Studenten (17 mannlich, 17 FAA korreliert mit der Atraktivitat
Lee (2016) weiblich) beurteilen 6 Bekleidungs- ja der Bekleidungs-Oberteile.

Oberteile

Tabelle 2: FAA im Marketing




I.-3. Frontale Alpha Asymmetrie 24

Davidson ist der Auffassung, dass bei der Steuerung emotionalen Verhaltens die ante-
rioren kortikalen Regionen einen elementaren Einfluss haben. Auf Basis dessen gibt es
fur bestimmte Klassen von Emotionen eine Spezialisierung zwischen den Hemispharen
(Davidson, 1995). Demnach ist die linke Hemisphare auf Annaherungsverhalten (appe-
titives Verhalten mit positivem Affekt/Befindlichkeit) und die rechte Hemisphare auf
Rickzugs- bzw. Vermeidungsverhalten spezialisiert (Davidson, 1992). Nach eingehen-
der Durchsicht der aktuellen Befundlage kann Davidsons Annahme gréfRtenteils besta-
tigt werden. Sein Modell der anterioren Asymmetrie und Emotionen korreliert hoch mit
anderen Emotions- und Personlichkeitsmodellen. Lediglich einige wenige affektive Zu-
sténde, die mit Anndherung und sowohl positivem als auch negativem Affekt in Verbin-
dung gebracht werden (z. B. Wut) lassen sich auch mit der FAA nicht eindeutig zuord-
nen (Harmon-Jones & Allen, 1998; Hewig et al., 2004; Harmon-Jones, 2007; Carver &
Harmon-Jones, 2009; Schutter, Dennis J L G & Harmon-Jones, 2013). Diese ,,Schwa-
che” des Modells lasst sich jedoch durch das Erheben von Persdnlichkeitsmerkmalen
und der Nutzung derselben als Korrektiv beheben (Davidson, 1993). Gerade im Hin-
blick darauf, dass die FAA als Bestandteil eines Messinstruments zur Marketingfor-
schung und nicht als Hilfsmittel der Psychoanalyse eingesetzt werden soll, Iasst die
Annahme zu, dass sich die Frontale-Alpha-Asymmetrie als Instrument fir die Prognose
von Annaherungs- oder Vermeidungs-Verhalten eignet. Ubertragen auf das Marketing
deutet dies darauf hin, dass die FAA als Pradiktor fur (Kauf)-Entscheidungen fungieren
kann. In seiner Arbeit zu ,Messung und Wirkung von Markenemotionen® schreibt Moll
(2007):

,Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Erfassung von Markenemotionen. Hier muss
man sich nicht als Ziel setzen, einen Ansatz fiir Emotionen zu wéhlen, der alle emotiona-

len Zustdnde der Menschen beschreiben kann.”
(ebd., S. 64)

Dieser Sichtweise wird auch in dieser Arbeit entsprochen.
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Il.-4 Die CHANCE®-Methode

Die CHANCE®-Methode wurde von dem deutschen Physiker Armin Miinch zur Verbes-
serung der Erfolgsprognose neuer Produkte im Bereich der FMCGs als Testmarktsimu-
lation entwickelt. Im Gegensatz zu den meisten verwendeten Testmarktsimulationen
(z.B. Assessor oder TESI) arbeitet diese Methode nicht mit einem vorgegebenen Rele-
vant-Set an Vergleichsprodukten, sondern mit dem individuellen derzeitig genutzten
Produkt (Status Quo) des Konsumenten als Vergleichsgrundlage (Rémer, 2012). Die
CHANCE®-Methode erlaubt schon mit kleinen Stichproben zuverlassige Vorhersagen
und bietet die Mdglichkeit, durch hohe Feld- und Analyse-Geschwindigkeiten, innerhalb
kurzer Zeit, Ergebnisse zu erzielen. Die Methode basiert auf einem theoretisch fundier-
ten Modell der individuellen Markenwahl und ist sowohl in frihen Phasen der Marke-
tingplanung, als auch in spateren Entwicklungsstufen einsetzbar. Armin Minch griinde-
te 1991 in Frankfurt die ,tgmr TARGET GROUP Marketing Research GmbH" und fuhr-
te bis 2012 Uber 900 Studien mit dieser Methode durch (Rémer, 2012; Minch, 2014).

I1.-4.1 Das CHANCE-Kriterium

Kernpunkt der CHANCE®-Methode ist das CHANCE-Kriterium (CK). Das CK besagt,
dass Konsumenten eine Produktneuwahl oder einen Markenwechsel nur dann vor-
nehmen, wenn das neue Produkt oder die neue Marke in keinem Aspekt schlechter
angesehen wird und in mind. einem Aspekt besser bewertet wird. Ein neues Produkt
sollte demnach ,besser”, als das derzeit verwendete Produkt sein, damit Konsumenten

es neu wahlen oder wechseln (Rémer, 2012).

,Ein Produkt hat nur dann eine
Chance,
an Stelle des jetzigen gewéhlt zu werden, wenn das Produkt in
allen (subjektiv) relevanten Kriterien
als gleich gut,

in mindestens einem aber als besser erlebt wird.“
(ebd., S. 64)

Hierzu greift das CK eine Vielzahl von Theorien aus der Sozialpsychologie, Entschei-
dungstheorie und den Wirtschaftswissenschaften auf und Ubertragt die Erkenntnisse
auf Neukauf- und Markenwechsel-Entscheidungen. Dabei berticksichtigt das CK unter

anderem Erkenntnisse der Loss Aversion, der Regret Theory, der Anchoring- und Re-
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ferenzpunkte, der Endowment Theory sowie der Dominanz- und Prominenzeffekte
(Miinch, 2013; Heil & Miinch, 2014).

I1.-4.2 Theoretische Grundlagen der CHANCE®-Methode

Diverse Studien zeigen, dass Entscheider oder Kunden haufig eine Uberraschend star-
ke Praferenz fir das Bestehende und eine Zuriickhaltung gegeniber einem Wechsel
besitzen. Diese Zurlickhaltung erzeugt eine Wechselbarriere (Kahneman & Tversky,
1979; Samuelson & Zeckhauser, 1988; Kahneman, Knetsch & Thaler, 1991; Heil &
Muinch, 2014). Im Folgenden werden die wichtigsten vom Chance-Kriterium bertck-
sichtigten Modelle und Theorien kurz vorgestellt.

Kahneman & Tversky (1979) formulierten im Rahmen der Prospekt-Theorie, wonach
Menschen Verluste starker gewichten als Gewinne, die ,loss aversion®. Demnach
scheuen Konsumente Verluste starker, als sie Gewinne schatzen. Dies konnte unter
anderem von Hardie, Johnson & Fader (1993) empirisch belegt werden. Ihrer Studie zu
Folge nutzen Konsumenten ,Anker- oder Referenzpunkte“ bei der Wahl eines Produk-
tes oder einer Marke, was zu einer starken Ablehnung bei negativen Abweichungen

zum derzeitig konsumierten Produkt fiihrt.

Die ,regret theory* zeigt, dass Konsumenten beflirchten, fehlerhafte Entscheidungen
zu treffen und Entscheidungen mit negativen Anteilen abzulehnen, die sie anschlie-
Rend bedauern wiirden (regret) (Loomes & Sugden, 1982). Die Theorie wurde in meh-
reren Studien bestatigt (Landman, 1987; Tsiros & Mittal, 2000). Sie ist die Grundlage
der Aussage des CK, dass Produktneuwahl und Markenwechsel nur dann wahrschein-
lich sind, wenn das neue Produkt als ,gleich gut und in mind. einem Kriterium besser”
erlebt wird (Heil & Mlnch, 2014).

Menschen neigen dazu, einen héheren Preis fiur Glter zu verlangen, die sich in ihrem
Besitz befinden, als sie fir ein identisches Gut bereit sind zu zahlen. Dies beschreibt
das ,endowment“-Modell (Thaler, 1980), welches unter anderem von Kahneman,
Knetsch & Thaler (1991), Baker, H., Kent & Nofsinger (2002), Nofsinger (2002) und
Montier (2007) beschrieben und bestatigt wurde. Dies spiegelt im CK die Praferenz

wieder, ihr derzeitiges Produkt eher behalten zu wollen (Heil & Miinch, 2014).

Das Markenwechsel-Entscheidungen meist Vergleiche mit existenten Marken beinhal-

ten zeigt dass ,prominence- & dominance“-Modell (Pudelko & Harzing, 2007; Zell &
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Alicke, 2010). Auch dies wird vom CK dadurch berlcksichtigt, dass vom individuellen

Status Quo ausgegangen wird (Heil & Minch, 2014).

Der ,norm theory“ zur Folge werden Entscheidungen praferiert, die denen der meisten
anderen Personen ahneln oder einer Norm entsprechen (Kahneman & Miller, 1986). Im
CK findet sich diese ,Norm" in der Barriere wieder, dass der Produkt-oder Marken-
wechsel nur stattfindet, wenn das Neue als ,besser erlebt wird (Heil & Minch, 2014).

[1.-4.3 Die Signifikanzhose

Ein weiterer Schwerpunkt des CK ist die ,Signifikanzhose“ (Abbildung 1, S. 29), die als
eine sequentielle Analyse bezeichnet werden kann (Mlnch, 2014). Unter sequentiellen
Analysen wird ein Entscheidungsverfahren verstanden, das im Jahr 1943 von der Sta-
tistical Research Group der Columbia University New York entwickelt wurde (Bortz,
Lienert & Boehnke, 2008). Es wurde angenommen, dass ein sequentielles Stichpro-
benverfahren durch falsche Entscheidungen begangene Fehler minimiert und Uberdies
mit weniger Beobachtungen als konventionelle Stichprobenverfahren auskommt (Wald,
1971; 1973). Abraham Wald vertiefte die bestehenden Untersuchungen in diesem Be-
reich und entwickelte im Jahr 1943 die Theorie zu einem sequentiellen statistischen
Test, fur den kein vorher festgelegter Stichprobenumfang ,n“ notwendig ist (Wald,
1973). Mithilfe des durch Wald erarbeiteten ,sequential probability ratio test” (SPR-
Test) kdnnen Hypothesen mithilfe eines sequentiellen Verfahrens, das eine wesentlich
geringere Anzahl an Stichproben-Einheiten, als konventionelle Stichprobenerhebungen
bendtigt, geprift werden (ebd.). Das Verfahren wurde urspringlich flr die industrielle
Qualitatskontrolle entwickelt und aufgrund seiner Bedeutsamkeit fiir die Riustungsin-
dustrie zunachst als Kriegsgeheimnis behandelt (Bauer, Scheiber & Wohlzogen, 1986).
Nach Ende des Zweiten Weltkriegs fand seine Veroffentlichung und Anwendung in
unterschiedlichen industriellen Feldern sowie im medizinischen Sektor statt (ebd.;
Bross, 1952). Das Sequentialverfahren gilt als schnelle und 6konomische Methode, um
Entscheidungen treffen zu kénnen (Wohlzogen & Wohlzogen-Bukovics, 1966). Die
Beobachtungen im Rahmen der Stichprobe werden nicht simultan, wie bei klassischen
Verfahren, sondern sequentiell erhoben (Bauer, Scheiber & Wohlzogen, 1986). Kon-
ventionelle Stichprobenverfahren beruhen auf einem vorher definierten, festen Stich-
probenumfang ,n“ (Blning & Trenkler, 1994). Eine vorher festgelegte, fixe Anzahl an
Beobachtungen fihrt jedoch oftmals dazu, dass mehr Beobachtungen, als eigentlich

notwendig durchgefiihrt werden, bis eine Entscheidung getroffen werden kann (ebd.).
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Bei der sequentiellen Stichprobe hingegen wird der Stichprobenumfang n nicht vorher
fixiert, sondern durch die Zufallsvariable N beschrieben (ebd.). Die Befragungen koén-
nen somit abgebrochen werden, sobald die Anzahl an Beobachtungen erreicht ist, die
gerade genugt, um eine statistische Entscheidung treffen zu kénnen (Bortz, Lienert &
Boehnke, 2008). Laut Wald (1947) kommt der SPR-Test mit ungefahr 50 Prozent we-
niger Einheiten y aus der Stichprobe, als die effizientesten der klassischen Verfahren,
aus (Wald, 1973). Aus diesem Grund ermdglicht die sequentielle Analyse das Durch-
fuhren von Studien mit kleinen Fallzahlen, wodurch Zeit und Geld gespart werden kon-

nen, ohne dass die Genauigkeit der Ergebnisse verloren geht (Birt & Brogren, 1964).

Die CHANCE®-Methode beriicksichtig, dass bei der Ermittlung der Prognoseglte die
Vollstandigkeit der Daten von groRer Relevanz ist (Ferber, 1955). Unter Einbezug des
sequentiell statistischen Auswertungsverfahrens besteht die Moglichkeit, trotz kleiner
Fallzahlen, akkurate Ergebnisse zu erzielen. Der Primarvorteil der CHANCE®-Methode
liegt darin, dass sie mit weniger Befragungen als konventionelle Verfahren auskommt
(Anderton et al., 1978). Zudem erfordert der sequentielle Eintrag in die Signifikanzhose
(Abbildung 1, S. 29) zu ihrer grafischen Auswertung sehr wenig Mihe seitens des For-
schers (Bross, 1952). Die hellen Kastchen unten rechts signalisieren einen Hit (CK
erfullt), oben links einen Flop (CK nicht erfillt). Die dunkel umrandeten Késtchen (die
Hose) markieren den Unsicherheitsbereich. Verlassen die Markierungen die ,Hose"
nach links oben handelt es sich um einen Flop. Der rechte, dunkle Bereich - mit Aus-
sicht auf hinreichendes Potential - wird mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht mehr er-
reicht. Entsprechendes gilt fir den rechten Hit-Bereich. Verbleiben die Markierungen
im mittleren hellen Bereich, erfiillen ca. 50% der Probanden das CK (Diepgen, 1987).
Hier kann nun anhand der intrapersonalen Matrix Uberprift werden, ob es Haufungen

zu bestimmten negativen Kriterien gibt.
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Abbildung 1: Signifikanzhose Miinch 2014

Somit besteht die Chance, Produktschwachen zu eliminieren. Fir ein Ergebnis kénnen
unter Umstanden nur zehn Falle ausreichen. Wenn die ersten zehn Probanden das CK
nicht erflillen, werden sie alle nach oben eingetragen, ab dem siebten Eintrag wird die
Hose bereits in den Flop-Bereich verlassen. Mit einer Wahrscheinlichkeit von 90% wird
sich dieses Ergebnis auch mit mehr Testpersonen nicht mehr &ndern. Der mittlere Be-
reich ist schon mit der eher geringen Zahl von etwa 30 Testpersonen erreichbar. Mit
einer etwas gréleren Stichprobe (ca. 40) kann zuverlassig erkannt werden, ob das
Testobjekt Verbraucherpotential impliziert (Heil & Minch, 2014). Somit ist die CHAN-
CE®-Methode, im Vergleich zu konventionellen Stichprobenerhebungen, nicht darauf
angewiesen, eine vorher festgelegte, fixe Anzahl an Interviews durchzufuhren und die
Ergebnisse der Befragungen zur anschlieBenden Auswertung weiterzugeben. Die Be-
fragungen kann beendet werden, sobald eine der grafischen Grenzen der Signifikanz-
hose Uberschritten wird (Anderton, Gorton & Tudor, 1980). Dadurch hat die sequentiel-
le Analyse zugleich auch eine starkere Motivation der Interviewer zur Folge. Diese
kénnen das Ergebnis der Befragungen mithilfe der Signifikanzhose unmittelbar erfas-
sen und sind damit mehr in die Auswertung des Experiments eingebunden (Anderton
et al., 1978). Das Kernmodell der CHANCE®-Methode, das CK, ist wissenschaftlich

fundiert. Die Kriteriumsvaliditat ist in zahlreichen empirischen und angewandten Fall-
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studien belegt. Darlber hinaus kann mit Hilfe des CK effizient eine Prognose Uber den
Erfolg des Forschungsinteresses erzielt werden (Rémer, 2012; Heil & Minch, 2014).
Das CK ist ein Individual-Kriterium, weshalb die Ergebnisse der Bewertungen ohne

weitere Bearbeitung, zum Beispiel Aggregation, in die Resultate einflieRen.

Abbildung 2 Abbildung 2: verdeutlicht den intrapersonellen Auswertungsprozess. Wah-
rend in den meisten herkdbmmlichen Verfahren horizontal positive mit negativen Bewer-
tungen verrechnet werden, welches haufig zur Uberschétzung der Erfolgsprognose
fuhrt, wird zur Erfillung des CK vertikal analysiert. Sobald eine Bewertung negativ aus-
fallt oder keine maRgebliche Eigenschaft besser als der Status Quo bewertet wird, gilt
das CK als nicht erflllt (Romer, 2012; Heil & Minch, 2014).

Klassische Verfahren

'Die herkémmiiche Methodik

Aggregation der Daten

Likes/Dislikes werden saldiert

CHANCE®-Methode

Intrapersonale Betrachtung

Beachtung des Status Quo Bias

/II| /III

Abbildung 2: Intrapersonelle Auswertung eigene Darstellung nach Miinch & Dulinski (2014)

I1.-5 nChoice — eine neue Methode

Die Frontale Alpha Asymmetrie deckt Annaherungs- und/oder Vermeidungsmotivatio-
nen auf, welches aber allein noch nicht ausreichend ist, um eine mdgliche Kaufent-
scheidung zu prognostizieren. Dies liegt zum einen daran, dass nicht alle affektiven
Zustande zweifelsfrei zugeordnet werden kénnen (z. B. ,\Wut* (Davidson, 1993)), aber
auch daran, dass nicht jede Anndherungsmotivation automatisch zu einer Kaufent-
scheidung flhrt (Foscht & Swoboda, 2011; Kroeber-Riel & Groéppel-Klein, 2013). Wie
oben bereits ausgefihrt sind auch klassische Erhebungsmethoden der Marketingfor-
schung alleine nicht in der Lage das Konsumentenverhalten ausreichend genug vor-

herzusagen. Daher ist es notwendig, die Ergebnisse der FAA mit klassischen soziolo-
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gischen Verfahren zu validieren. Zielsetzung der neuen Methode ist es, die intraperso-
nale Betrachtungsweise und die strengen Ausschlusskriterien der CHANCE®-Methode

mit der Frontalen Alpha Asymmetrie zu kombinieren.

[1.-5.1 Konzeptioneller Ablauf von nChoice

Im Folgenden werden die einzelnen Schritte der Datenerhebung und Auswertung er-

lautert.

[1.-5.1.1 Datenerhebung

In einem ersten Schritt werden die Personlichkeitsmerkmale der Probanden mit Hilfe
eines Fragebogens erhoben. Eingesetzt wird die deutsche Version des von Watson,
Clark & Tellegen (1988) entwickelten PANAS (Positive Affect Negative Affect Scale)
(Krohne et al., 1996), der u.a. auch in der Arbeits- und Organisationspsychologie inter-
national Anwendung findet (Schallberger, 1999; Stemmler, 2009). Darlber hinaus eig-
net sich dieser zweidimensionale Ansatz auch am ehesten fir die Konsumentenfor-
schung (Mall, 2007). Mittels 20 ltems erfasst dieser Fragebogen individuelle Auspra-
gungen von positivem und negativem Affekt. Diese Dimensionen definieren Krohne et
al. (1996) wie folgt:

JPositiver Affekt (PA) beschreibt das Ausmall, in dem eine Person enthusiastisch, aktiv
und aufmerksam ist. Hoher PA ist mithin durch Energie, Konzentration und freudiges

Engagement gekennzeichnet, niedriger PA durch Lethargie und Traurigkeit" und

,Negativer Affekt (NA) reflektiert das Ausmal8 negativen Angespanntseins: Hoher NA ist
ein Gefiihlszustand, der sich durch Gereiztheit, Nervositét oder Angst beschreiben lasst,

wéhrend tiefer NA Ruhe und Ausgeglichenheit beinhaltet" (ebd.)

Dieses Instrument bietet den Vorteil, dass sich damit nicht nur der aktuelle affektive
Zustand (state) mit der Bezeichnung ,Positive und Negative Affekte“ erheben lasst
(Frage nach dem momentanen Befinden), sondern durch Umformulierung der Frage-
stellung (Befinden im Allgemeinen), lassen sich auch Persdnlichkeitsmerkmale (traits)
erheben. Diese werden dann jedoch ,Positive und Negative Affektivitat* genannt.® Die

8 In der Personlichkeitspsychologie werden relativ stabile Merkmale als,traits“ bezeichnet, wahrend kurz-
fristige, zeitliche begrenzte Zusténde als ,states” bezeichnet werden (Krohne, 1996). Auch auf emotionaler
Ebene kann zwischen relativ stabilen und starker situationsspezifischen, zeitlich begrenzten Reaktionen
unterschieden werden. Erstere werden zumeist als ,Stimmungen” bezeichnet, letztere als Emotionen oder
Affekte.
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so gewonnenen Personlichkeitsmerkmale lassen sich nun auf Extremwerte Uberprifen
und potentielle Probanden kénnen ggf. bereits im Vorfeld ausgefiltert werden. Zudem
kénnen diese Merkmale bei der Auswertung als weitere Indikatoren verwendet werden.
Die Erfassung mittels Fragebogen kann bereits bei Terminierung der Teilnehmer im
Vorfeld (z.B. online) oder als erster Teil der Datenerhebung vor Ort, erfolgen. An-
schlieRend werden den Probanden Stimuli prasentiert und dabei die EEG-Daten auf-
gezeichnet.® AbschlieRend werden die Teilnehmer gebeten, die Stimuli zu bewerten
und ggf. in eine Rangreihenfolge zu bringen. Dieser Befragungsteil kann im Umfang

erweitert werden.

[1.-5.1.2 Auswertung

Die Auswertung beginnt mit einer intrapersonalen Matrix, die fir jeden Teilnehmer er-
stellt wird. In diese Matrix flieBen die Ergebnisse der EEG-Messung und der expliziten
Bewertung durch die Teilnehmer ein. Die Ergebnisse der EEG-Messung werden dabei
ebenso kritisch betrachtet, wie die Bewertungen innerhalb des Chance-Kriteriums.
Kommt es zu Abweichungen zwischen den EEG-Daten und den deskriptiven Bewer-
tungen durch die Probanden, so werden diese genauso stringent ausgefiltert wie even-
tuelle Verzerrungen auf Grund der Persoénlichkeitsmerkmale. In die Potentialbestim-
mung flieBen nur die Probanden ein, deren EEG-Daten konsistent mit den personli-
chen Bewertungen sind. Die Frontale Alpha Asymmetrie wird somit als zusatzlicher
Filter im Rahmen des Chance-Kriteriums verwendet. Die nachfolgende Ubersicht soll
dies verdeutlichen:

_ Ergebnis der CHANCE® Methode
Ergebnis der FAA N :

Positiv (Hit) Negativ (Flop)

Annaherung Potential kein Potential

Vermeidung kein Potential kein Potential

Tabelle 3: nChoice 2x2 Matrix

Fallen sowohl die Ergebnisse der FAA, als auch die der CHANCE® Methode positiv
aus, wird diese Person zur Bestimmung der Potentialgro3e herangezogen. Sind die
Ergebnisse sowohl fiir die FAA, als auch fir die CHANCE® Methode negativ, wird diese

Person nicht als potentieller Kaufer bewertet. Differieren die Ergebnisse, kann (ber-

9 Dabei sind die auf S. 21 beschriebenen maglichen Einflussfaktoren zu beachten. Siehe auch Harmon-
Jones & Amodio (2012).
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pruft werden, ob dies eventuell durch Personlichkeitsmerkmale erklarbar ist oder wel-
che Kritikpunkte diese Person genannt hat. Haufen sich nun Kritikpunkte zu einem o-
der wenigen Merkmalen des getesteten Stimulus, eréffnet dies die Moglichkeit dieses

nachzubessern und somit das Potential zu erhohen.

Nach intrapersonaler Durchsicht aller Ergebnisse wird die Anzahl der Personen die zur
,Potentialgruppe” gehdéren mit der Anzahl der getesteten Personen ins Verhaltnis ge-
setzt und so die PotentialgroRe bestimmt.

I.-6 Zusammenfassung

Im Gegensatz zu klassischen Verfahren der Marktforschung ist der hier skizzierte neu-
rowissenschaftliche Zugang ,nChoice — Brains Reality“ nicht von typischen Bia-
ses/Verzerrungen (Akquieszenz etc.) betroffen. Die Triangulation von Befragungen und
EEG-Messung leistet einen signifikanten Beitrag zur Objektivierung der Ergebnisse.
Neben der quantitativen Aussage Uber die Potentialgrofie lassen sich somit auch
~schwachen® aufdecken, die gegebenenfalls Uberarbeitet werden kénnen. Mit Hilfe
dieser Methode koénnen tieferliegende, implizite Daten via EEG quantitativ erfasst und
abgebildet werden. Durch das Abgleichen der Verbalisierung und den Daten der direk-
ten Messung der Gehirnaktivitaten, ist eine hohe Gute der Ergebnisse gesichert. Diese
Verknupfung impliziert, noch prazisere Ergebnisse zu erhalten, sprich: objektiv, poten-
zielle Markterfolge eines Produktes bereits im Vorfeld sehr genau prognostizieren zu

kdénnen.
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lll. nChoice - Ein neues Verfahren zur Prognose des Markterfol-

ges

lll. Abstract

Eine der zentralen Aufgaben des Marketings ist es, Produkte oder Dienstleistungen
den Bedurfnissen und Winschen der Verbraucher anzupassen und diese bei der Krea-
tion von Werbung zu berticksichtigen. Die bislang verwendeten klassischen Marktfor-
schungsmethoden sind hierzu jedoch nur bedingt geeignet (Ariely & Berns, 2010). Das
Neuromarketing, insbesondere die bildgebenden Verfahren, scheinen ein vielverspre-
chender Ansatz zu sein (Raab, Gernsheimer & Schindler, 2013). Aus den klassischen
Methoden sticht die CHANCE®-Methode mit einer iberdurchschnittlich hohen Erfolgs-
quote hervor (Rémer, 2012; Miinch, 2013). Die frontale Alpha Asymmetrie (Davidson,
1988a; 1988b; 1992) gilt inzwischen als anerkanntes EEG basiertes Verfahren zur Er-
hebung von Annaherungs- oder Ablehnungstendenzen (Briesemeister et al., 2013). Mit
der Kombination dieses neurowissenschaftlichen Verfahrens und der CHANCE®-
Methode wird versucht, ein zuverlassigeres Marktforschungsinstrument zur Bestim-
mung eben jener Verbraucherwlinsche- und Bedurfnisse zu implementieren. Diese
Studie zeigt am Beispiel der neu eingefihrten Schokoladenmarke ,Magnum®, dass das
neue Verfahren ,nChoice“ mind. so zuverlassig, wie die Ergebnisse der CHANCE®-
Methode ist und sich dabei zusatzlich auf nicht von den Probanden beeinflussbare und

unbewusste Daten stutzt.

Schlagworter: Neuromarketing; CHANCE®-Methode; EEG; Frontale Alpha Asymmetrie
(FAA); nChoice

lll.-1 Einleitung

Trotz intensiver Marktforschung werden laut GfK nur ca.10-20% der Produktinnovatio-
nen nach zwolf Monaten weiterhin auf den Verbrauchermarkten angeboten (GfK,
2006). Dies verursacht einen Verlust von rund zehn Milliarden Euro pro Jahr (Scheier &
Held, 2012). Trotz dieses enormen finanziellen Risikos, sind die Unternehmen ge-
zwungen, permanent Innovationen zu entwickeln (Felten, 2001). Auf Basis der hohen
Floprate lasst sich konstatieren, dass traditionelle Erhebungsmethoden in der Marktfor-

schung das Konsumentenverhalten der Verbraucher nicht umfassend genug prognos-
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tizieren kénnen (Ariely & Berns, 2010; Scheier & Held, 2012). Eine Erklarung hierfir
liefert unter anderem die Verhaltensdkonomie. Sie konnte zeigen, dass Entschei-
dungsprozesse nicht alleine auf Grundlage rationaler Abwagungen und deklarativem
Wissen stattfinden, sondern durch vielfaltige psychologisch-emotionale Faktoren, die
ihre Wirkung meist unbewusst entfalten, mitbestimmt werden (Scheier & Held, 2007;
Scheier & Held, 2012). Ein komplexes Zusammenspiel aus Emotionen und Stimmun-
gen beeinflusst den kognitiven Prozess des Kaufverhaltens (Clore, Schwarz & Con-
way, 1994). Emotionale Werbung wird eher erinnert und emotionale Reize kénnen
mafgebend fir den Erfolg einer Werbung sein (Plassmann et al., 2007). Pringle &
Field (2008) zeigen in einer Analyse der erfolgreichsten Werbekampagnen der letzten
30 Jahre in England, dass emotionale Werbung doppelt so effektiv, wie rein informelle
Werbung ist (Dooley, 2009; Florent, 2017). Die Beurteilung eines Stimulus basiert nicht
nur auf den Informationen die dieser transportiert, sondern hangt auch vom Befinden
des Empfangers ab (Schwarz, 2000). Die Erkenntnisse der Marktforschung basieren
meist auf Selbstauskinften der Konsumenten, welche gebeten werden, ihre Gedan-
ken, Gefuhle und ihr Verhalten zu verbalisieren. Kunden kénnen jedoch haufig keine
Auskunft Uber die wahren Griinde ihres Kaufverhaltens geben, weil viele Signale un-
bewusst wirken (Braeutigam, 2005; Fugate, 2007; Scheier & Held, 2012). Dartber hin-
aus unterliegen diese Selbstauskiinfte haufig auch systematischen Verzerrungen, wie
der sozialen Erwlinschtheit (Raghubir & Menon, 1996; Esser, 1997; King & Bruner,
2000) oder der Akquieszenz (Hartmann, 1991; Tourangeau, Rips & Rasinski, 2000;
Moosbrugger & Kelava, 2012). Hier bietet das Neuromarketing als Teil der Neurodko-
nomie einen vielversprechenden Ldsungsansatz (Raab, Gernsheimer & Schindler,
2013). Die interdisziplinare Verknipfung der Erkenntnisse der Wirtschaftswissenschaf-
ten, der Psychologie und der Neurowissenschaften eréffnen neue Mdglichkeiten (Ken-
ning & Plassmann, 2005; Raab, Gernsheimer & Schindler, 2013). Mit Hilfe des Neuro-
marketings kénnen flr spezifische Bereiche des Marktes, neurowissenschaftlich fun-
dierte Vorhersagen getroffen werden, die durch traditionelle Marktforschung nicht még-
lich waren (Briesemeister, 2016). Die mit Hilfe der neurowissenschaftlichen Verfahren
(z. B. fMRT oder EEG) erhobenen Daten kénnen in der Regel von den Probanden
nicht intentional manipuliert werden (Camerer, Loewenstein & Prelec, 2005; Hubert &
Kenning, 2008) und die physiologischen Reaktionen werden im Moment des Auftretens
gemessen und nicht retrospektiv erfasst (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007). Hier-
durch wird es moglich, einen Einblick in sich automatisch vollziehende neuronale Pro-
zesse zu gewinnen. Zudem sind diese dem bewussten Zugriff der Probanden nicht
zuganglich oder gehen diesen voraus. Die neurowissenschaftlichen Methoden eréffnen
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somit einen Zugang zu unbewussten Prozessen, die bislang zuvor als ,Black Box“ gal-
ten (Kenning & Plassmann, 2005; Hubert & Kenning, 2008; Murphy, llles & Reiner,
2008).

lll.-2 Die CHANCE®-Methode

Es gibt jedoch auch klassische Marktforschungsansatze, die zu validen und reliablen
Ergebnissen fiihren. Die CHANCE®-Methode vergleicht das zu testende Stimulus mit
dem individuellen derzeitig genutzten Produkt des Konsumenten und nicht wie sonst
bei vielen anderen Methoden Ublich, mit einem vorgegebenen Relevant-Set (Rémer,
2012). Aufbauend auf einem theoretisch fundierten Modell der individuellen Marken-
wahl berlicksichtigt die CHANCE®-Methode eine Vielzahl von Theorien aus der Sozial-
psychologie, Entscheidungstheorie und den Wirtschaftswissenschaften (Minch, 2013;
Heil & Minch, 2014). Insbesondere die Erkenntnisse der Prospekt-Theorie und der
dabei formulierten Loss Aversion (Kahneman & Tversky, 1979; Samuelson & Zeckhau-
ser, 1988; Kahneman, Knetsch & Thaler, 1991), der Regret Theory (Loomes & Sug-
den, 1982; Landman, 1987), der Anchoring- und Referenzpunkte (Hardie, Johnson &
Fader, 1993), der Endowment Theory (Thaler, 1980; Nofsinger, 2002; Montier, 2007),
der Dominanz- und Prominenzeffekte (Pudelko & Harzing, 2007; Zell & Alicke, 2010)
sowie der Norm Theory (Kahneman & Miller, 1986) sind hier zu nennen. Diese Er-
kenntnisse werden zusammenfassend haufig auch als ,Status Quo Bias“ bezeichnet
(Samuelson & Zeckhauser, 1988; Riella & Teper, 2014) und werden durch das CHAN-
CE-Kriterium (CK) bertcksichtigt. Demnach nehmen Konsumenten eine Produktneu-
wahl oder einen Markenwechsel nur dann vor, wenn das neue Produkt oder die neue
Marke in keinem Aspekt schlechter angesehen wird und in mind. einem Aspekt besser
bewertet wird (Rémer, 2012). Dariiber hinaus werden die erhobenen Daten nicht, wie
sonst Ublich, aggregiert, sondern intrapersonal ausgewertet (Abbildung 3).
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Die CHANCE® Methodik

Person 1 Person 2 Person 3 Person n

Q1: z.B. Kaufbersitschalt NEIN
Q2: 2.8 Likes

Q3: z.8. Dislikes JA

Q4: ..

Qs

© 0 © © 0

Abbildung 3: intrapersonale Matrix nach Miinch & Dulinski (2014)
Es kommt somit nicht zur Verrechnung von positiven mit negativen Bewertungen. Fallt

auch nur eine intrapersonale Bewertung negativ aus oder wird keine relevante Eigen-

schaft besser als der Status Quo bewertet, erfillt diese Person das CK nicht.

Anschlieflend werden die Ergebnisse der Matrix (CK erflllt oder nicht erfillt) flr jede
Person sequentiell in eine Signifikanzhose (Wald, 1971; Wald, 1973; Bauer, Scheiber
& Wohlzogen, 1986; Bortz, Lienert & Boehnke, 2008) eingetragen (Abbildung 4). Ver-
I&sst der dabei entstehende Graph die ,Hose” im unteren rechten ,Hit“-Bereich, prog-
nostiziert die CHANCE®-Methode eine hohe Erfolgswahrscheinlichkeit fiir das neue (zu
testende) Produkt. Verlasst der Graph die Hose jedoch nach links oben in den ,Flop“-
Bereich, ist nur von einer geringen Erfolgswahrscheinlichkeit auszugehen. Bewegt sich
der Graph eher in einer Winkelhalbierenden (verbleibt also zwischen den "Hosenbei-
nen"), spricht dies fur ein uneinheitliches Ergebnis und damit eher fiir eine geringere
Erfolgswahrscheinlichkeit. Hier kann Gberprift werden, ob es Haufungen von Nennun-
gen (oder sonstiger erhobener Kriterien) gibt, die helfen kébnnen, das Produkt entspre-
chend anzupassen, um die Erfolgswahrscheinlichkeit zu erhéhen. Die Interpretation
des Graphen entspricht in etwa der logarithmierten Wahrscheinlichkeitsfunktion der
binaren logistischen Regression. Der Schwellenwert (z. B. 0,5) reprasentiert dabei den
Verbleib in der Hose und das Verlassen der Hose, in die ein oder andere Richtung,

entsprechend die Zugehdrigkeit zur Gruppe Y=0 bzw. Y=1.
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Abbildung 4: Signifikanzhose Muinch (2014)



I11.-3. Das Modell Anteriorer Asymmetrie und Emotion (MAAE)

Abschlieflend kann unter Einbezug des Rekrutierungserfolges, der Erst- und Wieder-
kaufrate und ggf. weiterer Determinanten (z. B. Distributionsgrad, Bekanntheit, usw.),
das Marktpotential geschatzt werden. Somit ermdglicht die CHANCE®-Methode mit

kleinen Stichproben zuverlassige Vorhersagen.

Auch wenn diese Methode bereits einige der unbewussten Aspekte des Kaufentschei-
dungsprozesses berlcksichtigt, beruhen die Ergebnisse auf den verbalisierten Aussa-
gen der Probanden. Zudem kénnen emotionale oder motivationale Treiber nicht aufge-
deckt werden. Hierfur eignet sich eine der am haufigsten genutzten EEG-basierten

Neuromarketing-Methoden, die ,Frontale Alpha Asymmetrie“ (Ariely & Berns, 2010).

lll.-3 Das Modell Anteriorer Asymmetrie und Emotion (MAAE)

Der Bereich des prafrontalen Kortex gilt strukturell und funktionell als heterogen und
nimmt bei Entstehung von Emotionen eine zentrale Rolle ein (Vecchiato et al., 2011).
Die Asymmetrie der vorderen Gehirnfunktionen ist an den diversen Formen des emoti-
onalen Verhaltens beteiligt (Davidson, 1992). Der US-Psychologe Richard Davidson
und Kollegen propagierten im Jahr 1978 das Modell der anterioren Asymmetrie und
Emotionen — MAAE (Englisch: Frontal Alpha Asymmetry — FAA), bei welchem die ante-
rioren kortikalen Regionen einen entscheidenden Einfluss auf die Steuerung emotiona-
len Verhaltens nehmen. Dabei wird zwischen zwei unabhangigen Systemen unter-
schieden, wobei die linke Hemisphare auf Annadherungsverhalten und positive Emotio-
nen und die rechte Hemisphare auf Riickzugs- bzw. Vermeidungsverhalten und nega-
tive Emotionen spezialisiert ist (Davidson et al., 1979; Davidson, 1988a; 1988b; 1992).

Die Grundlage seines Modells ist die kortikale Aktivierung der jeweiligen Hirnregionen,
welche individuelle emotionale Divergenzen aufzeigt (Davidson, 1998a). Dabei theore-
tisiert er, auf Basis friherer Erkenntnisse von Kinsbourne (1978), dass die vorderen
kortikalen Regionen mit Anndherungs- und Ablehnungsverhalten (approach und with-

drawal) assoziiert werden kénnen (Davidson et al., 1990b).

Die frontale Hemispharenasymmetrie im Alpha-Frequenzbereich gilt inzwischen wei-
testgehend als anerkannte Methode, um Annaherungs- oder Ablehnungsmotivationen
aufzudecken (Harmon-Jones, Gable & Peterson, 2010; Rutherford & Lindell, 2011;
Price, Peterson & Harmon-Jones, 2012) und findet tber die Grundlagenforschung hin-

aus auch in weiteren Forschungsbereichen Anwendung (Briesemeister et al., 2013).
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Zur Bestimmung der EEG Alphaasymmetrie wird in den meisten Studien zur FAA der
Index ((R-L)/(R+L)), als Mal® asymmetrischer kortikaler Aktivierung, errechnet (David-
son et al., 1979). Die um Artefakte bereinigten Rohdaten der frontalen Elektroden (z. B.
F3/F4, F7/F8 und FP1/FP2) werden mittles der Fast Fourier Transformation in die ver-
schiedenen Frequenzbereiche unterteilt und in den natirlichen Logarithmus transfor-
miert. Der Asymmetrie-Index wird sodann aus der Differenz der Werte der rechten und
linken Hemisphare errechnet (In(R)-In(L)) (Gasser, Mécks & Bacher, 1983; Tomarken,
Davidson & Henriques, 1990). Positive Werte reprasentieren eine gréliere rechtsseitige
Alphapower und damit eine starkere Aktivitdt der linken Hemisphare (Annaherung).
Negative Werte entsprechen einer starkeren Aktivitat der rechten Hemisphare (Ver-
meidung) (Davidson et al., 1979; Allen, Coan & Nazarian, 2004). Lediglich einige weni-
ge affektive Zustande, die mit Annaherung und sowohl positivem als auch negativem
Affekt in Verbindung gebracht werden (z. B. Wut), lassen sich mit der FAA nicht ein-
deutig zuordnen (Harmon-Jones & Allen, 1998; Hewig et al., 2004; Harmon-Jones,
2007; Carver & Harmon-Jones, 2009; Schutter, Dennis J L G & Harmon-Jones, 2013).
Diese ,Schwache” des Modells lasst sich jedoch durch das Erheben von Persoénlich-
keitsmerkmalen, und der Nutzung derselben als Korrektiv, beheben (Davidson, 1993;
Stemmler, Hagemann & Amelang, 2016).

Die FAA ist somit jedoch als einziger Indikator fur die Erfolgsprognose nicht ausrei-
chend. Eine Kombination aus FAA und traditioneller Befragung ist erfolgsversprechen-
der, um eventuelle Fehleinschatzungen durch scheinbar positive Emotionen (Annahe-
rungstendenz), die tatsachlich aber durch Arger oder Wut hervorgerufen wurden, aus-

zuschlieRen (Briesemeister et al., 2013).

lll.-4 Hypothesen

Zur Uberpriifung dieser Annahme wurden Schokoladenkonsumenten Abbildungen von
Tafelschokoladen® gezeigt und die dabei gemessenen EEG-Werte mit den Gefallens-
Bewertungen der Teilnehmer verglichen. Dartber hinaus werden die Ergebnisse mit
den Marktanteilswerten der entsprechenden Tafelschokoladen verglichen, um zu Uber-
prifen, ob sich diese widerspiegeln. Ziel der Untersuchung ist es, den potentiellen
Marktanteil der Marke Magnum mit Hilfe deskriptiver und induktiver statistischer Ver-

fahren abzuschéatzen. Die genaue Bestimmung des Marktanteils bendtigt die Kenntnis

10 Schokolade eignet sich als Untersuchungsobjekt, da sie haufig und von allen sozialen Schichten kon-
sumiert wird und eine Vielzahl von Marken verfugbar ist.
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und Verarbeitung einer grofden Zahl an Einflussfaktoren (Kroeber-Riel, 1973; Albers &
Herrmann, 2007; Kotler & Armstrong, 2014; Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015), die
den Rahmen dieser Arbeit Ubersteigen wirde. Daher wird zur Schatzung des Marktan-
teils eine stark vereinfachte Sichtweise verwendet und nur die aktuellen Konsumenten
betrachtet (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015). Als Marktvolumen wird die Anzahl
aller in einer Studie genannten Schokoladen angesehen und diese ins Verhaltnis zu

den Nennungen der einzelnen Schokoladen (Absatzvolumen) gesetzt (ebd.).

Dariiber hinaus wird untersucht, ob die CHANCE®-Methode zu differierenden Ergeb-
nissen fur die Marke Magnum kommt. Des Weiteren wird gepruft, ob die Kombination
aus CHANCE®-Methode und FAA (nChoice) ein trennschérferes Ergebnis liefert.

Hierfir werden folgende Hypothesen formuliert:

Hypothese 1. Relativ erhdhte linksfrontale Aktivierung tritt bei Schokoladen auf,

die bevorzugt werden.

Hypothese 2: Die Ergebnisse der FAA spiegeln in etwa die Marktanteilswerte der

Tafelschokoladen wider.

Hypothese 3: Die Kombination aus FAA und CHANCE®-Methode préazisiert das

prognostizierte Marktpotential der Schokolade Magnum.
lll.-5 Methode/Design

Im Folgenden wird die Datenerhebung der Studie beschrieben. Anschlieliend werden

die Ergebnisse dargestellt.
[11.-5.1 Teilnehmer

Im Zeitraum vom 20.06.2016 bis 30.06.2016 wurden in der Frankfurter Innenstadt, je-
weils von 10:00 bis 19:00 Uhr, Passanten gefragt, ob sie Tafelschokolade konsumie-
ren. Die Auswahl der Personen erfolgte zufallig. Insgesamt wurden 100 Schokoladen-
konsumenten rekrutiert. Diese bewerteten die Abbildung der Tafelschokolade Magnum
der Sorte Vollmilch, mit Hilfe einer 1-7 Skala (1 = ,wlirde ich gar nicht gerne kaufen“ bis
7 = ,wirde ich sehr gerne kaufen) hinsichtlich ihrer Kaufbereitschaft. Davon vergaben
51 Personen einen positiven Wert von 5, 6 oder 7 und nahmen an der weiterflihrenden

Befragung teil. Mittels eines standardisierten Vorbefragungsbogen (Screener) wurde
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neben der verwendeten Schokolade, auch eventuellen Krankheiten, Allergien, Ein-
nahme von Medikamenten und Rausch- oder Genussmitteln erfasst. An der Studie
konnten keine Probanden die ggf. neurologische oder psychische (Vor)-Erkrankungen
aufwiesen, teilnehmen. Auch die Einnahme entsprechender Medikamente oder
Rauschmittel jeglicher Art, innerhalb der letzten 24 Stunden, wurde dabei berticksich-
tigt. Darliber hinaus sollten die potentiellen Teilnehmer angeben, welche Tafelschoko-
laden sie ,in der Regel“ verwendeten und welches ihre ,Lieblingstafelschokolade® (hau-
figst genutzte) sei. Der eigentliche Test fand anschlieflend in einem umliegenden
Marktforschungsstudio, dessen Raume fiir diesen Test am geeignetsten erschienen,
statt (Support Studios Frankfurt). Die Schokoladenkonsumenten waren im Alter von 14-
68 Jahren (9 36,4 Jahre). Die Teilnehmer erhielten den Hinweis, dass der nachfolgen-
de Test ca. 15-20 Minuten Zeit in Anspruch nehmen wirde. Zudem wurden sie Uber
den weiteren Verlauf, inklusive einer EEG-Messung, informiert. Zwolf Personen muss-
ten von der Auswertung ausgeschlossen werden. Entweder brachen sie den Test ab
(n=3) oder die EEG-Aufzeichnung funktionierte nicht (n=4) oder die Ergebnisse waren
durch Aufzeichnungsfehler unbrauchbar (n=5). Insgesamt flossen die Daten von 39
Personen (18 Frauen mit einem @-Alter von 44,56 Jahren, SD=13,70 Jahre und 21
Manner mit einem @—Alter von 29,86 Jahren, SD=13,20 Jahre) in die Auswertung ein.

[11.-5.2 Raumlichkeit

Die EEG-Messung und die daran anschlieRende Befragung fanden in hellen und ruhi-
gen Raumen mit Tageslicht statt. Der Abstand zwischen der Testperson und elektri-
schen Quellen war moglichst grof3, um den Einfluss elektronischer Stérsignale zu mi-
nimieren (Zschocke & Hansen, 2012). Die Entfernung zum Monitor, auf dem samtliche
Anweisungen und Stimuli fir die Probanden zu sehen waren, betrug 1,5 Meter. Die
Entfernung zum Aufzeichnungscomputer betrug mind. 2 Meter und die Entfernung zur
Stromquelle desselben mind. 2,5 Meter. Tisch und Stuhl waren zur Vermeidung von
statischen Aufladungen geerdet. Die Teilnehmer mussten Mobilfunkgerate und andere

elektrische Gerate vorab in einem benachbarten Raum abgeben.

[11.-56.3 Ablauf

Nach erfolgter Aufklarung der Teilnehmer Uber den nachfolgenden Ablauf, flillten diese
einen Handigkeitstest (Oldfield, 1971) aus und beantworteten zwei Versionen des PA-

NAS (Breyer & Bluemke, 2016), die inhaltlich die gleichen Aussagen beinhalteten, je-
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doch einmal den ,momentanen“ Zustand (state) und einmal den ,allgemeinen® Zustand
(trait) erhoben. AnschlieBend wurde den Teilnehmern das EEG-Gerat angelegt und
dessen einwandfreie Funktion Gberprift, woraufhin eine erste Baseline-Messung statt-
fand (detaillierteres unter ,l1l.-5.4 EEG-Aufzeichnung®). Am Monitor erhielten die Pro-
banden die notwendigen Informationen Uber den Verlauf des Interviews. Mit Betatigen
einer beliebigen Taste auf der Tastatur konnte das Interview beginnen. Hierbei wurde
ihnen acht verschiedene Tafelschokoladen (s. Anhang lll.-1, S. 92) fir jeweils zwei
Sekunden in randomisierter Reihenfolge gezeigt. Zwischen der Prasentation der
nachsten Tafelschokolade erschien zudem jeweils fir zwei Sekunden ein weilles
Kreuz in der Bildschirmmitte. Dieser Vorgang wiederholte sich drei Mal, sodass alle
Teilnehmer jeweils 24 Tafelschokoladen und 24 Kreuze prasentiert bekamen. Nach
erfolgter EEG-Messung wurde den Testpersonen das EEG-Gerat wieder abgenommen
und sie bewerteten fir jede der acht Tafelschokoladen ihre Kaufbereitschaft mit Hilfe
einer 7-Punkte Skala (1 = ,wirde ich gar nicht gerne kaufen“ bis 7 = ,wirde ich sehr
gerne kaufen“). Im Anschluss an die reinen Bewertungen aller Schokoladenabbildun-
gen, wurden den Testpersonen im weiteren Verlauf des Interviews gezielt noch einmal
die Abbildung von Magnum zusammen mit einer Beschreibung der Schokolade und
dem dazugehérigen Preis (1,99 €) vorgelegt (Chance-Teil)'". Nachdem ihnen ausrei-
chend Zeit gegeben wurde die Beschreibung zu lesen, sollten sie die Schokolade je-
manden beschreiben, der sie noch nicht kennt und anschlieRend ,likes* (,Was alles
finden Sie an diesem Produkt besser, als an lhrer Lieblingsmarke?“) und ,dislikes”
(,Was alles finden Sie weniger gut an diesem Produkt, als an lhrer Lieblingsmarke?)
angeben. Daraufhin sollten die Testpersonen auf derselben 7er-Skala nochmals ihre
Kaufbereitschaft mit Begrindung angeben. Abschliel3end sollten die Probanden einen
Preis nennen, den sie bereit waren flir diese Schokolade zu zahlen. In der Auswertung
dient der in der Beschreibung gezeigte Preis als Schwellenwert. Personen die bereit
sind, mind. den angegebenen Verkaufspreis oder einen héheren zu zahlen, werden als
positiv bewertet. Personen, die einen Preis unterhalb des angegebenen Verkaufsprei-

ses nennen, werden dementsprechend als negativ interpretiert.

[11.-5.4 EEG-Aufzeichnung

Die Aufzeichnung erfolgte mit der Software OpenVibe (Renard et al., 2010), die die
Daten des mobilen EEGs ,Emotiv Epoct+ (Le Tan, 2014; Murugappan et al., 2014)

1 Beschreibung und Preis wurden der Webseite des Anbieters entnommen (s. Anhang Ill.-2, S. 92).
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abgriff. Das gewahlte EEG-Headset verfligt Gber 14 aktive Sensoren, welche Uber ei-
nen eingebauten Differenzverstarker mit dem gewahlten Referenzpunkt verrechnet
werden. Die Erfassung der Hirnaktivitat erfolgte Gber die dem ,10-20 System*® (Jasper,
1958; Klem et al., 1999) angelehnten Elektroden AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, O1, O2,
P8, T8, FC6, F4, F8, AF4. Das Mastiod diente als Referenzpunkt, da dieser geringer
von Augenartefakten beeinflusst wird, wodurch eine bessere Alpha-Spektrum-
Darstellung zu erwarten ist. Das Emotiv verfligt ebenfalls Uber einen eingebauten
Notch-Filter (50Hz & 60Hz digital 5th order Sinc filter) zur Reduzierung von vorhande-
nen Storfaktoren aus dem Stromnetz. Die Hirnstrdme werden intern an jedem Sensor
mit 2048 Messungen/Sekunde aufgenommen. Die Elektronik verringert das Signal bei
der AD-Wandlung (inkl. Anti-Aliasing-Algorithmen) auf 128 Messungen/Sekunde. Das
Signal wird ,wireless* (2.4 GHz) mit Hilfe eines USB-Bluetooth-Dongles Ubertragen.

Die Anzeige der Stimuli in Form von Produktabbildungen am Bildschirm erfolgte mit der
Software SNAP (Kothe, 2013). Bei der Darstellung eines Stimulus wird ein Marker mit
dem Stimulusnamen von SNAP erzeugt und Uber den LabStreaminglLayer (LSL)"
(Kothe, 2017) im internen Rechnernetzwerk ,live" bereitgestellt. Dabei erfolgt die Zu-
ordnung des Stimulus zum entsprechenden EEG-Signal indem selbiges OpenVibe
ebenfalls als LSL-Stream bereitgestellt wird. Schliellich werden die beiden verfiigha-
ren Streams (,EEG" & ,Marker") im ,xdf"-Format Uiber den LabRecorder aufgezeichnet.
Hierdurch wird eine genaue (+/- ~1ms) zeitliche Zuordnung von Stimulusanzeige zur
EEG-Aufnahme garantiert.

Die Uberpriifung des korrekten Sitzes der Sensoren und Ubertragung des Signals fand
mit der online Spektralanalyse (FFT) von OpenVibe statt. Dabei sollten die Probanden
die Augen schlief3en und sich entspannen. Als positives Ergebnis sollte sich der Alpha-
Anteil an den Sensoren des Okzipitallappens kurzfristig verstarken und die anderen
Frequenzbereiche abschwachen.

Anschlielend wurde die Prasentationssoftware SNAP gestartet. Die Probanden erhiel-
ten Hinweise daruber, dass sie ruhig sitzen bleiben, nicht sprechen und keine unnéti-
gen Augen- und Mundbewegungen vollfihren sollen. Daraufhin began die 60-
seklndige Aufnahme der Ruhe-Hirnstrome des Probanden (Baseline). Die anschlie-
Rende Prasentation der Stimuli dauerte genau 96 Sekunden, wovon jeweils 2 Sekun-
den auf ein Crosshair und 2 Sekunden auf das Bild des Stimulus fielen. Es wurden
acht verschiedene Produktabbildungen 3-mal in randomisierter Reihenfolge am Bild-

schirm prasentiert.

12 Entwickelt am Swartz Center for Computational Neuroscience, UCSD, von Christian Kothe. Das Projekt
wurde finanziert vom Army Research Laboratory unter der Nummer W911NF-10-2-0022.
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[11.-5.5 Auswertung der EEG-Daten

Die Analyse der gespeicherten EEG/Marker-Daten erfolgt in MATLAB® (MathWorks®,
2018) mit Unterstitzung des Plugins ,EEGLAB" (Delorme et al., 2011) in zwei Stufen.
In einem ersten Schritt werden die gespeicherten ,xdf*-files in MATLAB® bzw. EEGLAB
importiert und die fir die Auswertung nicht benétigten Kanale (T7/P7/01/ O2/P8/T8)
geldéscht. AnschlieRend werden die verbliebenen Kanale auf Stéreinstrémungen z. B.
aus dem Strom- oder Mobilfunknetz (Line-Noise) tberprift und, falls erforderlich, inklu-
sive der gegentberliegenden Kanale, geléscht. Zusatzlich werden die restlichen Kana-
le auf Normalverteilung der Daten Uberprift und falls zu starke Abweichungen (Ausrei-
Rer) vorliegen, entsprechende Kanale und deren Pendants geléscht. Hierfir wird eine
der EEGLAB-Funktionen (Kurtosis-Algorithmus mit einem Z-Faktor=5) verwendet. Da-
rauf folgt eine Hochpassfilterung (hamming windowed sinc type | linear phase FIR filter,
@6 Hz (-6db) und eine Tiefpassfilterung (hamming windowed sinc type | linear phase
FIR filter, @43 Hz (-6db)), um Frequenzen, die unter oder iber dem relevanten Bereich
liegen, zu eliminieren. Zur Anwendung kommt das EEGLAB-Plugin ,firfilt1.6.1“ von
Widmann (2007) und Widmann & Schréger (2012). Zum Abschluss wird das EEG-
Signal in eine 60-sekindige Baseline (Ruhemessung), 24 zweisekindige Stimuluslines
(Produktabbildungen) und 24 zweisekindige ,crosshair‘-Aufnahmen (weilles Kreuz)
zerschnitten und getrennt abgespeichert. Nach dieser ,technischen” Datenbereinigung
werden in einer zweiten Stufe alle Datensatze optisch auf Artefakte Uberprift und,
wenn erforderlich, geléscht. Fir die verbleibenden Datensatze werden fur die Baseline-
und Stimulusdaten Spektralanalysen (FFT) fir den Frequenzbereich 8-13Hz mit der
EEGLAB-Funktion ,Spectopo” berechnet. Hierfir werden die Daten in 1-sekindige
Epochen zerlegt (pwelch, Hamming mit 50% overlap, FenstergroRe 128 Datenpunkte
- 1 Sekunde). Mit den so erhaltenen Werten fir die spektrale Leistungsdichte (Power
Spectral Density — PSD) wird nun der FAA-Index berechnet. In einigen Arbeiten wird

die FAA lediglich durch Subtraktion der linken von der rechten Hemisphare berechnet:
FAA1 = In(R) — In(L) (1)

In anderen wird zusatzlich noch ein Verhaltnis (Ratio) mittels einer Division gebildet:

R-L

In dieser Arbeit wurden beide Varianten berechnet. In Kapitel 111.-6.4 (S. 82) wird er-

sichtlich, dass die Ergebnisse jedoch nicht divergieren.
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lll.-6 Ergebnisse

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eine experimentelle Herangehenswei-
se. Somit stellen die nachfolgenden Auswertungen eine explorative Analyse dar. Wenn
nicht anders erwahnt, wird fur Prifungen auf Signifikanz ein Niveau von a=5% (p<0,05)
und ein Konfidenzniveau von 95% angesetzt (Du Prel et al., 2009). Fir die Auswertung
und Interpretation der Daten dieser Studie, wird, wie in der kommerziellen Markt- und
Meinungsforschung oft gehandhabt (Bortz & Schuster, 2010), angenommen, dass die
zuféllige ,Ziehung“ von Passanten in einer stark frequentierten FulRgéngerzone, wie
der Zeil in Frankfurt am Main, einer ,echten® Zufallsstichprobe entspricht. Zur Einschat-
zung der Stichprobendaten und zur Schatzung des ,realen Marktanteils, werden die
Daten mit Ergebnissen aus dem Berichtsband 2017 (Verbraucheranalyse) der Gesell-
schaft fur integrierte Kommunikationsforschung mbH & Co. KG (best for planning,
2017b), einer Kundenbefragung des DISQ Deutsches Institut fir Service-Qualitat
GMBH & CO. KG (2014), einer reprasentativen Umfragen zu Lieblingsschokoladensor-
ten von myMarktforschung.de (2017) und den online verfigbaren Erhebungen von best
for planning (2017a) und ,VuMA Touchpoints Monitor’ (VUMA Arbeitsgemeinschaft,
2017a) verglichen. Zum Zwecke einer besseren Vergleichbarkeit dienen die dort ver-
wendeten Altersgruppen als Vorgabe. Viele Testverfahren setzen unter anderem eine
Normalverteilung der zu prifenden Daten voraus. Dies ist bei einigen der hier zu tes-
tenden Variablen nicht der Fall. Durch die ausreichend grof3e Stichprobe (N = 30), die
auch nur einem Bruchteil der Grundgesamtheit entspricht, gilt der zentrale Grenzwert-
satz. Es kann davon ausgegangen werden, dass die Stichprobenverteilung anndhernd
normalverteilt sein wird (K&hler, 2004; Bortz & Schuster, 2010).

[11.-6.1 Deskriptive Analyse

Im Folgenden werden Verteilungen und eventuelle Zusammenhange bzw. Abhangig-
keiten, innerhalb der erhobenen Stichprobe, berichtet. Ein besonderer Schwerpunkt
wird darauf gelegt, ob und inwieweit sich die Daten zur Prognose einer Kaufwahr-
scheinlichkeit bzw. des potentiellen Marktanteils eignen.
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[11.-6.1.1 Stichprobe

An der Studie nahmen, nach Abzug der oben erwahnten Ausfalle, insgesamt 39 Per-
sonen im Alter von 14 bis 68 Jahren teil (d—Alter von 36,64 Jahren, SD=15,19 Jahre),

wovon 18 weiblich und 21 mannlich waren (Tabelle 4).

Altersgruppe
Gesamt 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
- N 18 0 1 4 5 5 3
weiblich i
Anteil 46,15% 0,00% 2,56% 10,26% 12,82% 12,82% 7,69%
Geschlecht
I N 21 4 7 5 2 3 0
mannlich i
Anteil 53,85% 10,26% 17,95% 12,82% 5,13% 7,69% 0,00%
N 39 4 8 9 7 8 3
Gesamt i
Anteil 100,00% 10,26% 20,51% 23,08% 17,95% 20,51% 7,69%

Tabelle 4: Alters- und Geschlechtsverteilung der Stichprobe

Das Alter ist gemaR einem Shapiro-Wilk-Test (Shapiro & Wilk, 1965; Razali & Wah,
2011) insgesamt normalverteilt (W(39)=0,957; p=0,139) (Salkind, 2010). Auch eine
Uberpriifung mit dem Faktor Geschlecht zeigt, dass eine Normalverteilung sowohl fiir
Frauen (W(18)=0,969; p=0,775), als auch fir Manner (W(21)=0,919; p=0,084) vorliegt.
Ein Chi>-Anpassungstest (Bortz & Schuster, 2010) des Geschlechts ergibt weder bei
Uberpriifung auf Gleichverteilung (x3(1)=0,231; p=0,631; n=39) noch im Vergleich mit
dem Durchschnitt der Geschlechterverteilung von 1990 bis 2016 (Frauen=51,15%;
Manner=48,85%) (Statistisches Bundesamt, 2018) einen signifikanten Unterschied
(x3(1)=0,377; p=0,539; n=39). Auch der Vergleich der beobachteten Altersgruppen mit
den zu erwartenden von best for planning (2017c), zeigt keinen signifikanten Unter-
schied: x*(1)=3,133; p=0,685; n=39. Bei genauerer Betrachtung der Verteilung von
Geschlecht und Alter (Manner: Range=14-55 Jahre, @—Alter=29,86 Jahre, SD=13,20
Jahre; Frauen: Range=18-68 Jahre, J—Alter=44,56 Jahre, SD=13,67 Jahre) zeigt sich
aber, dass die Manner Uberdurchschnittlich jinger und die Frauen eher alter waren (s.
Abbildung 5 und Abbildung 6 auf S. 66). Dies bestétigt sich sowohl in einem Chi?-
Unabhangigkeitstest (Benninghaus, 2007; Bortz & Schuster, 2010) zwischen Alters-
gruppen und Geschlecht, wobei hier auf Grund der mehrfach erwarteten Haufigkeit von
weniger als funf der Exakte Test nach Fischer (Mehta & Patel, 1983; Buhl & Zdfel,
2002) zur Anwendung kommt (Exakter Test nach Fischer =12,390; p(2-seitig)=0,020;
Cramers V =0,583; p=0,015; Aac=0,100; Acr=0,444; n=39) (Goodman & Kruskal, 1979),
als auch in einem t-Test flr unabhangige Stichproben auf Alter und Geschlecht (95%-
Cl[5,957; 23,440]; t(37)=3,407; p(2-seitig)=0,002; dpooea=1,093 (Cohen, 1988);
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g*=1,072 (Lakens, 2013))". Ein vorgeschalteter Levene-Test ergibt die fiir diesen Test
bendtigte Varianzgleichheit (F=0,020; p=0,889).

weiblich

maennlich

Alter
1 1

1
Anzahl
o

:-i-— 1 —r , 5

- T
waiblich maannlich 1 2
Geschlecht

14-19 Jahre  20-29 Jahre ~ 30-39 Jahre  40-40Jahre  50-59 Jahre ~ 60-69 Jahre

Abbildung 5: Boxplot Alters- und Geschlechtsver-

teilung, n=39 Abbildung 6: Altersgruppe vs. Geschlecht, n=39

Die beiden Stichproben Manner und Frauen unterscheiden sich dementsprechend sig-
nifikant in ihrer zentralen Alterstendenz, die Frauen sind durchschnittlich 14,70 Jahre

alter.

[11.-6.1.2 Darstellung der Nutzungshaufigkeit

Die Konsumhaufigkeit von Schokolade konnte von den Teilnehmern mittels einer sie-
ben Kategorien umfassenden Skala, von ,téglich® Gber ,mehrmals im Monat* bis ,nie“
angegeben werden. Fir die Teilnahme qualifizierten sich nur solche, die mind. ,einmal
pro Monat‘ angaben. Tabelle 17 (S. 94 im Anhang) zeigt die Verteilung der Konsum-
haufigkeit in Kontrast zum Geschlecht und der Altersgruppe. Weder flr Alter, noch fur
das Geschlecht zeigen sich signifikante Zusammenhange. Der Vergleich, der in dieser
Stichprobe erhobenen Nutzungshaufigkeit mit anderen Erhebungen, kommt zu teilwei-
sen Abweichungen. Die Ergebnisse der Vergleichsstichproben schwanken jedoch
stark, wodurch sich kein eindeutiger Unterschied zu anderen Erhebungen zeigt (s. An-
hang ,lll.-3 Nutzungshaufigkeit®, S. 94).

13 Zu weiteren Erlauterungen von EffektgréRen s. u.a. Cohen (1992a); Kirk (1996); Benninghaus (2007);
Cooper, Hedges & Valentine (2009); Ellis (2010) und Grissom & Kim (2012).
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[11.-6.1.3 Darstellung der verwendeten Schokoladen

Neben der Konsumhaufigkeit wurden wahrend des Screenings auch die ,,in der Regel"
verwendeten Tafelschokoladen mit Mehrfachantwortmaoglichkeit erhoben. Insgesamt
geben die Teilnehmer an, 99 Schokoladen zu verwenden (Frauen=52; Manner=47).

Die prozentuale Verteilung geht aus Tabelle 5, die absolute aus Abbildung 7 hervor.

Geschlecht 30 weiblich
maennlich weiblich  Gesamt maenniich

Alpia 4,8% 11,1% 7,7% #
Gepa 0,0% 5,6% 2,6% 2 "
Lindt 42,9% 61,1% 51,3% ~ 14
Magnum 9,5% 16,7% 12,8% i &
Milka 52,4% 77.8% 64,1%
Ritter 76,2% 61,1% 69,2% ” .
Sarotti 4,8% 16,7% 10,3% . . " : 4
Schogette 14,3% 16,7% 15,4% . 3 ] .
Sonstige 19,0% 22,2% 20,5% ol mm 2 ;-
Gesamt 223.8% 288.9% 253.8% Alpia Gepa Lindt  Magnum  Milka Ritter ~ Sarofti Schogette Seonstige

Tabelle 5: Verwendete Schokolade Abbildung 7: Verwendete Tafelschokolade nach

Geschlecht

Demnach wechseln die Probanden durchschnittlich zwischen 2,5 Schokoladenmarken
pro Monat (Frauen knapp 3 und Manner ca. 2 Marken). Ritter Sport wird am haufigsten
verwendet (69,2%), was vor allem durch die Nutzung der Manner (76,2%) erklart wird.
Frauen bevorzugen hingegen Schokolade der Marke Milka (77,8%). Die Marke Lindt
wird von rund der Halfte der Befragten konsumiert.

Die drei haufigst genannten Marken (Ritter Sport, Milka und Lindt) werden auch am
meisten konsumiert. Eine Uberpriifung der Interkorrelation der verwendeten Schokola-
den zeigt, nur fur Schokoladen mit wenigen Verwendern, signifikante Zusammenhan-
ge, die aber auf Grund der geringen Fallzahlen vernachlassigt werden kénnen. Detail-
lierte Auswertungen zu den Zusammenhangen zwischen verwendeter Schokolade und
Alter, Geschlecht bzw. Nutzungshaufigkeit kénnen dem Anhang ,lll.-4 Verwendete
Schokoladen® (S. 95) enthommen werden.

Die Daten zur verwendeten Schokolade stellen in dieser Arbeit die Grundlage zur
Schatzung des Marktanteils dar, weshalb ein ausfihrlicher Vergleich mit anderen Stu-
dien und Erhebungen in einem separaten Absatz erfolgt (,l11.-6.1.5 Vergleich der ver-
wendeten Schokoladen mit anderen Erhebungen®, S. 68).
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[11.-6.1.4 Darstellung der Lieblingsmarken

Innerhalb der erhobenen Stichprobe wird die Schokolade der Marke Milka favorisiert
(n=15; 38,46%). Die Marke Ritter Sport wird am zweithdufigsten genannt (n=10;
25,64%), gefolgt von Schokolade der Marke Lindt (n=9; 23,08%). Weitere funf Nen-
nungen entfallen auf Sonstige (12,82%). Die restlichen Marken werden nicht als Favorit
genannt (s. Tabelle 21 im Anhang lIl.-5 auf S. 99). Bis auf die Marke Ritter Sport (Man-
ner=15,38%, Frauen=10,26%) sind die Nennungen lber das Geschlecht annahernd
gleichverteilt. Die Marken Lindt und Milka werden eher von jlingeren Personen als
Lieblingsmarke genannt, Ritter Sport eher von alteren Personen. Die Korrelationen
zwischen den drei Lieblingsmarken und den entsprechenden verwendeten Schokola-
den ist erwartungsgemal hoch (Cramers V zwischen 0,532 und 0,688). Ausflihrliche
Auswertungen zu den Lieblingsmarken kénnen dem Anhang ,lll.-5 Lieblingsmarken*

(S. 98) entnommen werden.

Ein Vergleich der favorisierten Marke mit anderen Quellen wird dadurch erschwert,
dass in den meisten Studien nicht explizit nach der Lieblingsmarke gefragt wurde, son-
dern aus den verwendeten Schokoladen (mit Mehrfachantwortmdéglichkeit) die als Lieb-
lingsmarke gewertet wird, die am haufigsten genannt wurde. Teilweise scheint dabei
auch noch ein Gewichtungsfaktor, der aber nicht naher beschrieben wird, angewendet
worden zu sein. Der Vergleich von acht Studien' der Jahre 2014 bis 2018 ergab acht
unterschiedliche Ergebnisse, die zum Teil erheblich voneinander abweichen. Die einzi-
ge Ubereinstimmung dieser Studien besteht darin, dass entweder Ritter Sport oder
Milka als Lieblingsmarke genannt werden und mit einigem Abstand die Marke Lindt
folgt. Dies wird auch in dieser Arbeit bestatigt. Darlber hinaus zeigt ein Chi*-
Anpassungstest mit den gemittelten Werten von sechs dieser Studien (fur DISQ 2014
und Wirtschaftswoche 2015 lagen lediglich Range vor) keinen signifikanten Unter-
schied fur Lindt (20,38%), Milka (45,81%) und Ritter Sport (33,80%): x?*(2)=0,833;
p=0,659; n=34.

[11.-6.1.5 Vergleich der verwendeten Schokoladen mit anderen Erhebungen

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Prognosegiite zur Abschatzung des potentiellen

Marktanteils der neuen Methode ,nChoice“ beurteilt. Dadurch erscheint es notwendig,

4 Schokoladenfreunde.com (2014), DISQ (2014), kochbar.de (2015), WirtschaftsWoche (2015), VuMA
Arbeitsgemeinschaft (2017b), best for planning (2017a), best for planning (2017b), Statista (2018a).
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die Stichprobendaten, auf denen die Bestimmung des Marktanteils beruhen, mit ande-
ren Studien zu vergleichen. Wie bereits in der Hypothesenbildung (S. 58) angedeutet,
wird in dieser Arbeit, basierend auf Meffert, Burmann & Kirchgeorg (2015) ein stark
vereinfachtes Modell zur Schatzung des Marktanteils der jeweiligen Schokoladenmar-

ken angenommen (s. auch Kroeber-Riel (1973)):

. Absatzvolumen (verwendete Schokolade
Marktanteil in % = ( ) x 100 (3)

Marktvolumen (Anzahl aller genannten Schokoladen)

Fur die hier erhobene Stichprobe ergeben sich entsprechend folgende Marktanteile:

Verwendete Geschlecht Marktanteil in Geschlecht
Schokolade Gesamt mannlich  weiblich Prozent Gesamt mannlich  weiblich
Alpia N 3 1 2 Alpia 3,03% 2,13% 3,85%
Gepa N 1 0 1 Gepa 1,01% 0,00% 1,92%
Lindt N 20 9 11 Lindt 20,20% 19,15% 21,15%
Magnum N 5 2 3 » Magnum 5,05% 4.26% 577%
Milka N 25 11 14 Milka 25,25% 23,40% 26,92%
Ritter N 27 16 11 Ritter 27,27% 34,04% 21,15%
Sarotti N 1 3 Sarotti 4,04% 2,13% 577%
Schogette N Schogette 6,06% 6,38% 577%
Sonstige N Sonstige 8,08% 8,51% 7,69%
Gesamt N 99 47 52 Gesamt 100,00% 100,00% 100,00%

Tabelle 6: Marktanteil auf Basis der Stichprobe

Mit einer Stichprobe von n=39 und 99 Angaben zur verwendeten Schokolade ist die
Fallzahl recht gering, um darauf ,verallgemeinerbare” Schatzungen zu basieren. Auch
wenn sich mit Hilfe von Signifikanzniveaus und Konfidenzintervallen statistische Wahr-
scheinlichkeiten bestimmen lassen, inwieweit die Stichprobe der Grundgesamtheit ent-
stammt und die Ergebnisse sich auf diese Uberfiihren lassen, so erscheint es doch
angebracht, die Daten der Stichprobe mit Ergebnissen anderer Studien zu vergleichen
(Kirk, 1996). Zwar handelt es sich bei dieser Arbeit um keine ,reprasentative“ Studie,
die Ergebnisse kdnnen also ohnehin nicht einfach verallgemeinert werden, dennoch
werden die Daten zur verwendeten Schokolade, zur besseren Einschatzung, mit den
zwei aktuellsten der bisher berichteten Studien, in Bezug gesetzt. In diesen Studien
(best for planning, 2017a; VuMA Arbeitsgemeinschaft, 2017b) wurde die Nutzungshau-
figkeit nicht oder nur Ubergreifend fur Schokolade im Generellen erhoben und auch die
Altersgruppen wurde nicht immer getrennt fiir die verwendete Schokolade ermittelt,
weshalb hier neben der verwendeten Schokolade nur noch das Geschlecht als Ver-
gleichsgréRe hinzugezogen werden kann. Die Marke Magnum wurde in diesen Studien
nicht genannt, weshalb diese aus dem Vergleich ausgeschlossen wird. Dartber hinaus
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unterscheiden sich die Angaben fiir ,Sonstige“ von Studie zu Studie, weshalb auch
diese im Vergleich nicht berticksichtigt werden kénnen. Die Ergebnisse dieser beiden
Studien unterscheiden sich teilweise erheblich, weshalb die beiden Studien zu einer
dritten Vergleichs-,Studie“ zusammengefasst wurden (Tabelle 23 und Tabelle 24, An-
hang Il1.-6, S. 101 ff.).

Zur besseren Veranschaulichung werden die prozentualen Verteilungen der Stichpro-
ben bzw. Studien in Abbildung 8 grafisch dargestellt.
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Abbildung 8: Gegeniiberstellung der verwendeten Schokoladen getrennt nach Erhebung und Geschlecht
Mehrfachnennungen mdglich

Die firr diese Arbeit erhobene Stichprobe verwendet Uberdurchschnittlich haufig Lindt
und Ritter Sport. Werden jedoch die Angaben zur Lieblingsmarke mitberiicksichtigt,
ahneln sich die Angaben denen der zusammengefassten Studien gréftenteils. Es kann
davon ausgegangen werden, dass die erhobene Stichprobe ein recht gutes Abbild der
Grundgesamtheit ergibt (s. Anhang ,lll.-6 Vergleich mit anderen Erhebungen®, S. 101
ff.).
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[11.-6.1.6 Schatzung des Marktanteils

Zum spateren Vergleich der Ergebnisse mit den ,aktuellen® Marktanteilen wird die Zu-
sammenfassung der beiden Studien best for planning (b4p) (2017a) und VuMA Ar-
beitsgemeinschaft (2017b), im Folgenden verklrzt mit ,Zusammenfassung“ bezeich-
net, als Basis flr die Schatzung des Marktanteils verwendet (s. Tabelle 7). Die Anzahl
der in beiden Studien aufgefihrten Schokoladen differiert, wodurch die Angaben flr
Sonstige nicht vergleichbar sind und flir Sonstige keine Marktanteile angegeben wer-
den. Die Marke Magnum wurde in beiden Studien nicht genannt, weshalb auch fiir die-

se keine Marktanteile angegeben werden kann.

Verwendete Geschlecht Marktanteil in Geschlecht
Schokolade Gesamt mannlich  weiblich Prozent Gesamt mannlich  weiblich
Alpia N 7816 3855 3958 Alpia 6,93% 7,28% 6,61%
Lindt N 8969 3880 5083 Lindt 7,95% 7,33% 8,49%
Milka N 19748 9375 10373 Milka 17,50% 17,70% 17,33%
Ritter N 14436 7707 6742 Ritter 12,79% 14,56% 11,26%
Sarotti N 4957 2217 2736 Sarofti 4,39% 4,19% 4.57%
Schogette N 6133 2901 3222 Schogette 5,44% 5,48% 5,38%
Gesamt* N 112835 52953 59862 Gesamt* 261,28%  256,38%  265,69%

Anmerkung. *Angaben beziehen sich auf alle Nennungen in den Studien, Mehrfachantworten méglich
Tabelle 7: Marktanteile auf Basis der Zusammenfassung von b4p 2017 und VuMA 2018

Eine Vertiefung der Daten zum Marktanteil erfolgt im Kapitel ,lII.-7.1 Vergleich des
Marktpotentials® (S. 86).

[11.-6.2 Bewertung der getesteten Schokoladen

Einer der Schwerpunkte der Studie liegt in der Beurteilung der Abbildung von verschie-
denen Schokoladen durch die Teilnehmer. Auf die Frage ,Wie gerne wiirden Sie die
Tafelschokolade von folgender Marke kaufen?”, konnten die Teilnehmer einen Wert auf
einer siebenstufigen Skala (1 = ,wliirde ich gar nicht gerne kaufen® bis 7 = ,wiirde ich
sehr gerne kaufen“) vergeben. Dabei sollte davon ausgegangen werden, dass es sich
hierbei um die von ihnen praferierte Geschmacksrichtung handelt. Die vergebenen
Werte werden spater den Ergebnissen der Chance-Methode und der EEG-Messung
gegeniibergestellt. Tabelle 8 (S. 72) stellt eine Ubersicht der vergebenen Bewertungen

dar. Ein besonderes Interesse liegt auf der Ermittlung des Marktanteils von Magnum.



I11.-6. Ergebnisse 72

Wie gerne wiirden Sie die Tafelschokolade

von folgender Marke kaufen? Alpia Lindt Magnum Milka Ritter Sport  Sarofti ~ Schogetten
wdrde ich gar nicht gerne kaufen N 13 6 6 3 1 12 7
Anteil 33,3% 15,4% 15,4% 7,7% 2,6% 30,8% 17,9%
wdrde ich nicht kaufen N 7 3 5 1 2 7 7
Anteil 17,9% 7,7% 12,8% 2,6% 5,1% 17,9% 17,9%
wirde ich wahrscheinlich nicht N 6 5 2 3 3 7 7
kaufen Anteil 15,4% 12,8% 51% 7,7% 7,7% 17,9% 17,9%
weder noch N 7 4 8 5 1 2 6
Anteil 17,9% 10,3% 20,5% 12,8% 2,6% 51% 15,4%
wirde ich wahrscheinlich kaufen N 3 2 7 6 9 9 5
Anteil 7,7% 51% 17,9% 15,4% 23,1% 23,1% 12,8%
wirde ich kaufen N 2 6 3 4 7 1 5
Anteil 51% 15,4% 7,7% 10,3% 17,9% 2,6% 12,8%
wirde ich sehr genre kaufen N 1 13 8 17 16 1 2
Anteil 2,6% 33,3% 20,5% 43,6% 41,0% 2,6% 5,1%
Gesamt N 39 39 39 39 39 39 39
Anteil 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
M 2,74 4,62 4,18 5,31 5,56 2,90 3,46
SD 1,70 2,29 2,09 1,94 1,67 1,76 1,85

Tabelle 8: Bewertung der Schokoladen

Die Marke Milka wird am haufigsten mit der ,Bestnote“ bewertet (43,6%), dicht gefolgt
von Ritter Sport (41,0%). Mit einigem Abstand wird Lindt von 13 Personen (33,3%) mit
dem Hochstwert beurteilt. Bereits an vierter Stelle folgt die Schokolade Magnum
(20,5%). Die in der praktischen Marktforschung haufig angewandte Methode des Me-
dian-Splits oder der Bildung von Top-2-Boxes (Sauro, 2010; Gray, 2013) bzw. Top-3-
Boxes (SurveyGizmo, 2015) soll helfen, die Bewertungen besser veranschaulichen zu
kénnen. Diese Art der Betrachtung kategorialer Variablen steht zwar, haufig wegen der
damit verbundenen Datenreduzierung, in der Kritik (Irwin & McClelland, 2003; Royston,
Altman & Sauerbrei, 2006). Da hierdurch aber eine einfachere Interpretation moglich ist
(Arnold & Schildmann, 2011; Rey, 2017), wird diese Methode auch hier genutzt. Die
drei héchsten (positiven) Antwortoptionen der siebenstufigen Skala werden zur ,Top-3-
Box" zusammengefasst und nur noch die Personen dargestellt, die einen dieser Werte

fur die jeweilige Schokolade vergeben haben (s. Abbildung 10, S. 73).
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Abbildung 9: Bewertungen
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Abbildung 10: Bewertungen Top-3-Boxes

Die beiden Abbildungen verdeutlichen zum einen den Informationsverlust, der mit der

Verdichtung einhergeht (Abbildung 10: Zusammenfassung der oberen drei Werte zur

Top-3-Box). Sie zeigen aber auch, dass im Gegensatz zu Abbildung 9 (die oberen drei

Werte sind getrennt fir jede Bewertung aufgeflhrt) intuitiv ersichtlich wird, welche

Schokolade die meisten positiven Bewertungen erhalten hat. Tatsachlich wird Ritter

Sport haufiger positiv bewertet, als Milka, was sich bei bloRer Betrachtung der Tabelle
8 (S. 72) und Abbildung 9 nicht ohne weiteres erschliel3t. Bei Betrachtung der Top-3-

Boxes wird auch deutlich, dass Magnum nur recht knapp hinter Lindt liegt und einen

deutlichen ,Vorsprung® vor Alpia, Sarotti und Schogetten hat. Die Betrachtung der Mit-

telwerte bestatigt diesen Eindruck, die Unterschiedlichkeit innerhalb der positiven Be-

wertungen wird jedoch nicht so offensichtlich (Abbildung 11).
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Abbildung 11: Mittelwertvergleich der Bewertungen
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Zur Durchfiihrung einer Varianzanalyse (ANOVA) wird die aquidistante siebenstufige
Bewertungsskala als ,quasi-metrisch” (Schwarz & Bruderer Enzler, 2016; Vo6lkl & Korb,
2018) interpretiert. Erwartungsgemaf zeigt die ANOVA mit Messwiederholung (rmA-
NOVA) (Spharizitdt angenommen: Mauchly-W(20)=0,635; p=0,703) einen signifikanten
Unterschied zwischen den Mittelwerten der Bewertungen (F(6,00; 228,00)=16,013;
p<0,001; partielles n?>=0,296). Es liegen keine Ausreil’er vor. Die Daten aller Bewertun-
gen sind nicht normalverteilt. Nach Salkind (2010) und Field (2013) sind t-Test und
ANOVA jedoch in der Regel relativ robust gegentiber Verletzungen der Normalvertei-
lungsannahme. Die Ergebnisse des Post-Hoc-Tests mit Bonferroni-Korrektur gehen
aus Tabelle 9 hervor. Der Sidak korrigierte Post-Hoc-Test kommt zu leicht veranderten

Werten, die Signifikanzen bleiben aber unverandert.

Alpia Lindt Magnum Milka Ritter Sport Sarotti
Alpia
Lindt 0,005
Magnum 0,054 1,000
Milka <0,001 1,000 0,125
Ritter Sport <0,001 0,652 0,040 1,000
Sarotfti 1,000 0,010 0,046 <0,001 <0,001
Schogetten 0,542 0,207 1,000 <0,001 <0,001 1,000

Anmerkung. Bonferroni korrigierte p-Werte des Post-Hoc-Tests
Tabelle 9: Bonferroni korrigierter Post-Hoc-Test der rmANOVA

Die Schokolade der Marke Magnum erhalt leicht signifikant Gberdurchschnittliche Be-
wertungen im Vergleich zu Sarotti (Mittlere Differenz=1,282; CI[0,011; 2,553]) und ver-
fehlt das 5%-Niveau bei Alpia nur knapp (Mittlere Differenz=1,436; CI[-0,013; 2,885]).
Lediglich Ritter Sport wird signifikant besser bewertet als Magnum (Mittlere Differenz=-
1,385; CI[-2,736; -0,033]). Die formal-statistisch nicht korrekte Anwendung der rmA-
NOVA auf die ordinale Bewertung, wird mit dem nichtparametrischen Friedman-Test
abgesichert. Der Unterschied der zentralen Tendenzen der Bewertungen wird bestatigt
(}?(6)=69,458; p(2-seitig)<0,001; n=39). Allerdings stellt der Dunn-Bonferroni-Post-
Hoc-Test fir Magnum nur noch einen signifikanten Unterschied zu Ritter Sport fest (z=-
3,145; p=0,035; r=0,504; drm, poolea=0,732).

Die bivariate Korrelationsanalyse mittels Chi*>-Unabhangigkeitstest zwischen den Be-
wertungen und den im Screening erhobenen unabhangigen Variablen (Tabelle 25, An-
hang Ill.-7, S. 103) zeigt fir das Geschlecht einen teilweisen, aber uneinheitlichen Zu-

sammenhang. Fur die Marke Ritter Sport bestatigt sich der schon vorher gefundene
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Zusammen-hang mit dem Alter. Altere Personen bewerten diese Marke tendenziell
besser (Exakter Test nach Fischer =39,827; p=0,004; Cramers V =0,468; p=0,062;
A=0,217; n=39). Die Lieblingsmarke hat nur bei den Milka-Verwendern einen signifikan-
ten Einfluss auf die Bewertung: (Exakter Test nach Fischer =26,936; p=0,005; Cramers
V =0,488; p=0,047; A\=0,045; n=39). Dieses hochsignifikante Ergebnis mittlerer Starke
deutet darauf hin, dass es sich bei den Milka-Verwendern um besonders treue Kunden

handeln konnte.

Zur Aufdeckung eventueller zusatzlicher Zusammenhange wird im weiteren Verlauf
eine Regressionsanalyse durchgeflihrt. Vorbereitend werden hierflr in einem ersten
Schritt die Pearson-Produkt-Moment-Korrelationen zwischen allen méglichen unab-
hangigen Variablen und den abhangigen Variablen (Bewertungen der einzelnen Scho-
koladen) betrachtet (Anhang Ill.-7, Tabelle 26 und Tabelle 27, S. 105). Hierfir werden
die Bewertungen wieder als ,quasi metrisch“ angesehen (De Winter & Dodou, 2010).
Berichtet werden lediglich solche Ergebnisse, die entweder signifikant sind oder zur
Erklarung moglicher Zusammenhange beitragen, soweit sie nicht bereits vorab berich-
tet wurden. Lediglich die Ergebnisse fiir Lindt- Milka- und Ritter- Verwender und Per-
sonen die diese als Lieblingsmarke nannten, deuten erwartungsgemalf darauf hin,

dass Verwender einer dieser Marken diese auch eher positiv bewerten.

Im Rahmen dieser Arbeit sind vor allem die Bewertungen fir die Marke Magnum von
Interesse, daher werden nachfolgend die Zusammenhange der Bewertungen der ande-
ren Marken und der fur Magnum vertieft:

Insgesamt 26 Personen bewerten die Marke Alpia negativ. Von diesen bewerten
46,15% (n=12) Magnum positiv und 30,77% (n=8) negativ. Von den 14 Personen die
Lindt negativ bewerten, vergeben 35,71% (n=5) einen positiven Wert fur Magnum. Al-
lerdings bewerten 13 von 21 Personen (61,90%) die Lindt positiv bewerten, dies auch
bei Magnum. Umgekehrt vergeben 72,22% (13 von 18) der Magnum-positiv-Bewerter
auch einen entsprechenden Wert fiir Lindt. Ahnlich verhalt es sich bei den Milka-
Verwendern. Hier vergeben 5 Personen sowohl fur Milka als auch fir Magnum den
Wert 7 und 16 Personen bewerten sowohl Milka, als auch Magnum positiv. Dies ent-
spricht 88,9% (16 von 18) der Magnum- und 59,26% (16 von 27) der Milka-positiv-
Bewerter. 15 der 32 Personen (46,88%) die Ritter positiv beurteilen, bewerten auch
Magnum positiv und 15 der 18 Magnum-positiv-Bewerter (83,33%) vergeben auch ei-
nen entsprechenden Wert fur Ritter. 50% der Personen die Sarotti negativ einstufen

(13 von 26), bewerten Magnum positiv. Umgekehrt zeigt sich lediglich, dass 13 der 18
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Personen die Magnum positiv empfinden (72,22%), Sarotti mit einer negativen Bewer-
tung versehen. 8 von 21 Personen (38,10%) die Schogetten negativ einstufen, verge-
ben fir Magnum einen positiven Wert, aber 7 von 12 (58,33%) die Schogetten positiv
bewerten, tun dies auch bei Magnum. Auch wenn keiner der hier gezeigten Zusam-
menhange signifikante Kennwerte erreicht, deutet dies doch darauf hin, dass Magnum
von Personen die andere Marken eher negativ bewerten (Alpia, Sarotti, Schogetten),
durchaus in Betracht gezogen wird und das auch bei den beliebteren Marken (Lindt,
Milka, Ritter) im Durchschnitt mind. die Halfte auch fiir Magnum einen positiven Ska-

lenwert vergibt.

[11.-6.2.1 Multiple lineare Regression der Bewertungen

Zur Uberprifung multivariater Zusammenhange wird im Folgenden eine Regressions-
analyse durchgeflihrt. Zuerst wird mittels multipler linearer Regression gepriift, ob es
~.globale” Variablen gibt, die einen Einfluss auf die Bewertung austiben oder helfen, die
Bewertung zu erklaren. Hierfur werden die Mittelwerte der Bewertungen flr alle Scho-
koladen als abhangige Variable genutzt. Die vorhergehenden Prifungen begriinden
keinen theoretischen Ansatz, weshalb ein explorativer Ansatz gewahlt wird. Hierflr
werden alle méglichen unabhangigen Variablen in einem ersten Schritt in das Modell
aufgenommen und Schrittweise riickwarts nichtsignifikante Variablen entfernt (Back-
haus et al., 2016). Fur kategoriale Variablen (Lieblingsmarke und Konsumhaufigkeit)
werden vorab binare Variablen mit den Werten 0 und 1 fir k-1 Auspragungen generiert
(Cohen et al., 2003). Ein Shapiro-Wilk-Test zeigt, dass die Mittelwerte der Bewertun-
gen annahernd normalverteilt sind (W(39)=0,973; p=0,477), was auf eine Normalvertei-
lung der Residuen hoffen lasst und sich auch mit einem Shapiro-Wilk-Test der Residu-
en bestatigt (W(39)=0,966; p=0,274). Die optische Kontrolle des Streudiagramms der
standardisierten erwarteten Werte gegen die standardisierten Residuen bestatigt auch,
dass der Erwartungswert der Storvariable Null ist und sich die Schwankungen somit im
Mittel ausgleichen (Backhaus et al., 2016). Dasselbe Streudiagramm dient auch zur
Prifung auf Autokorrelation, welche nicht festgestellt wird, was sich auch in einem
Durbon-Watson-Wert von 2,076 bestéatigt. Auch die Uberpriifung der Varianzgleichheit
(Homoskedastizitat) kann mit diesem Streudiagramm erfolgen und bestatigt werden
(ebd.). Eine Kontrolle auf Ausreil3er zeigt keine solchen an. Die standardisierten Resi-
duen bewegen sich im Wertebereich von -1,804 bis 1,707, also unterhalb von zwei
Standardabweichungen. Auch die studentisierten ausgeschlossenen Residuen bewe-

gen sich im Bereich von -1,925 bis 1,988. Ebenso bleiben die Hebelwerte mit einem
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Hochstwert von 0,174 unterhalb der von Huber & Ronchetti (2009) geforderten Grenze
von 0,2 und auch die Cook-Distanz bleibt mit 0,228 unterhalb der Grenze von 1. Auch
die Kontrolle auf Multikollinearitat fallt negativ aus. Weder zeigen die Pearson-Produkt-
Moment-Korrelation hohere Werte, noch liegen die Toleranz- oder Varianzinflations-
werte in einem kritischen Bereich (Magnum: T=0,904; VIF=1,107; Milka: T=0,865;
VIF=1,157; Sonstige: T=0,906; VIF=1,103) (Backhaus et al., 2016). Auch der Konditi-
onsindex liegt mit einem Maximalwert von 3,772 weit von dem minimal kritischen Wert
von 10 entfernt (Janssen & Laatz, 2017). Das Ergebnis ist ein Modell das mit R?=0,257
(korrigiertes R?=0,193) nach Cohen (1988) eine moderate Modellgiite aufweist und
deren drei Pradiktoren, jeweils die verwendete Schokolade der Marken Magnum, Milka
und Sonstige, das Kriterium (Mittelwert der Bewertungen) statistisch signifikant voraus-
sagen konnen soll: F(3, 35)=4,034; p=0,015. Als Regressionsgleichung ergibt sich:

MW der Bewertung = 3,936 — 1,030 * Magnum + 0,695 * Milka — 0,679 * Sonstige (4)

Die Koeffizienten Magnum und Milka sind mit p=0,030 bzw. p=0,039 signifikant, wohin-
gegen Sonstige mit p=0,080 nicht signifikant wird. Die standardisierten Koeffizienten
ergeben fur Magnum -0,347 und fur Milka 0,335. Demzufolge deutet die Verwendung
von Milka auf eine eher héhere Bewertung hin, wahrend fir Magnum- und Sonstige-
Verwender genau das Gegenteil gilt. D. h., dass Nicht-Verwender von Magnum und
Sonstige eher hdhere Werte vergeben. Auch wenn nach Cohen (1992b) mit #=0,489
ein starker Effekt vorzuliegen scheint, sollte nicht au3er Acht gelassen werden, dass
gerade einmal 5 Personen Verwender von Magnum sind und auch nur 8 Sonstige. Bei
Milka sind es immerhin 25 Verwender, die ,ihre* Marke auch tberdurchschnittlich posi-
tiv bewerten und scheinbar auch sonst eher positive Werte vergeben. Die mit diesem
Modell nicht erklarte Varianz liegt bei Uber 80%. Es ist davon auszugehen, dass es
andere EinflussgroRen zu geben scheint, die aber im Rahmen dieser Studie nicht er-
hoben wurden oder nicht ohne Weiteres zu messen sind. Zur naheren Betrachtung
eventueller Einflisse, werden im Anschluss multiple lineare Regressionen fur die Be-
wertung jeder einzelnen Schokolade durchgefiihrt. Hierflir werden die Bewertungen
wieder als ,quasi-metrisch“ betrachtet (De Winter & Dodou, 2010) und zur Absicherung
zusatzlich auch eine ordinale Regression und eine bindre logistische Regression mit
den Top-3-Boxes als abhangige Variable durchgefuhrt (s. Anhang ,lll.-8% bis ,I11.-10%, S.
108 ff.).
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[11.-6.2.2 Zusammenfassung der Regressionsanalysen

Es sollte noch einmal darauf hingewiesen werden, dass die Fallzahl mit n=39 bzw.
n=38 (ohne den Ausreilter TP44) recht gering ist und die iberwiegende Zahl an Pra-
diktoren dichotomer Auspragung sind. Darlber hinaus ist die Datenlage bei einigen der
verwendeten Schokoladen auch recht unausgewogen, was sowohl die Linearitat, als
auch das Auffinden eines geeigneten Regressionsmodells erschwert. Die Ergebnisse
der verschiedenen Regressionsansatze bestatigen sich grofRtenteils, wobei die Be-
trachtung der Top-3-Boxes den geringsten Mehrwert beitragt. Es findet sich kein Pra-
diktor, der Uber alle Bewertungen hinweg einen mafRgeblichen Einfluss austibt oder flr
die Vorhersage derselben geeignet erscheint. Lediglich fur die Bewertungen einzelner
Marken deuten sich mdégliche Einflussfaktoren an. Fir die drei meistverwendeten Mar-
ken (Lindt, Milka und Ritter) lasst sich grob feststellen, dass Verwender einer Marke
bzw. Personen, die eine Marke als Lieblingsmarke nennen, diese auch eher positiv
bewerten. Dies lasst sich auch theoretisch begriinden und war auch zu erwarten. Die
Marke Magnum wird von dieser Personengruppe auch eher positiv bewertet, was so
nicht unbedingt zu erwarten war, aufgrund der optischen Aufmachung, die eher auf
eine Premiummarke schlief3en lasst und der Bekanntheit der Eis-Marke aber durchaus

nachvollziehbar ist.
I1.-6.3 Ergebnisse der CHANCE®-Methode

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Erfolgswahrscheinlichkeit flr die neu eingefihrte
Schokolade der Marke Magnum prognostiziert und im weiteren Verlauf den Ergebnis-
sen der vorangegangenen ,klassischen® Analyse und der noch zu berichtenden Ergeb-
nisse der FAA-Analyse gegenubergestellt. Hierzu wird Uberprift, ob das zu testende
Produkt (Magnum) in allen relevanten Kriterien mind. so gut wie der Satus Quo (aktuell
verwendete Marke bzw. Lieblingsmarke) und in mind. einem besser abschneidet. Fir
diesen Analyseschritt werden die genannten Aussagen der Teilnehmer in einer intra-
personalen Matrix erfasst. Mit Hilfe dieser Darstellung kann ermittelt werden, ob das
neue Produkt besser, als das aktuell verwendete Produkt abschneidet (s. Tabelle 10,
S. 79). Fur die Beurteilung, ob das CHANCE-Kriterium (CK) fir die Marke Magnum
erfullt wird, werden die Kaufbereitschaft, die Preisbereitschaft und das Ergebnis der
offenen Nennungen in die Matrix eingetragen und nur Personen, die in allen Kriterien
positive Ergebnisse erzielt haben, in die Potentialgruppe, die spater fur die Berechnung

des Marktpotentials herangezogen wird, eingestuft. Wie aus Tabelle 10 (S. 79) hervor-
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geht, erflllen 11 Personen das CK, wovon Nueibiich=7 und Nmannich=4, im Alter von 14 bis
62 Jahren (=39 Jahre), waren. Dies entspricht 28,21% der gesamten Stichprobe. Im
Vergleich zu den 18 Personen (46,15%), welche die Abbildung von Magnum positiv
bewertet haben (Top-3-Boxes), wird der Unterschied zwischen der Aggregation und

der intrapersonalen Betrachtungsweise sichtbar.

Bewertung Kauf- Preis- positive negative CK erfilllt Bewertung Kauf- Preis- positive negative CK erfiillt

Lieblingsmarke bereitschaft bereitschaft Aussage Aussage Lieblingsmarke bereitschaft bereitschaft Aussage Aussage
1 7 7 1,99 ja nein ja 27 99 7 25 ja nein ja
2 99 7 2 ja nein ja 29 6 4 1,99 nein ja nein
3 7 1 0,01 nein ja nein 30 99 7 1 ja ja nein
4 7 5 2,5 ja ja nein 32 7 4 1 ja ja nein
7 7 6 1.5 ja ja nein 33 7 2 1 ja ja nein
8 7 5 2,5 ja nein ja 34 7 3 14 ja ja nein
9 7 3 1.2 ja ja nein 35 7 7 1,99 ja nein ja
10 7 2 1,49 ja ja nein 36 7 6 1,99 ja ja nein
1 6 4 1,49 ja ja nein 37 7 6 2 ja ja nein
12 7 3 1.2 ja ja nein 39 7 3 1 nein nein nein
14 7 7 2 ja nein ja 41 99 2 1,99 ja nein nein
15 7 6 3,99 ja nein ja 42 5 4 12 ja ja nein
16 5 6 2 ja nein ja 44 1 4 1,5 ja ja nein
17 7 7 1,99 ja nein ja 45 7 7 15 ja ja nein
18 7 7 1,99 ja nein ja 47 7 4 1,39 ja ja nein
19 5 4 1 nein ja nein 48 5 7 1,99 ja nein ja
21 7 2 1,29 ja ja nein 49 7 2 1,2 ja ja nein
23 7 2 1,59 ja ja nein 50 7 4 1,59 ja ja nein
25 7 1 1,7 ja ja nein 51 6 1 0.1 nein ja nein
26 99 6 1,79 ja ja nein

Tabelle 10: intrapersonale Matrix fur Magnum

Die daraus resultierende Signifikanzhose (Abbildung 12) macht zum einen deutlich,
dass die mit der CHANCE®-Methode prognostizierte Erfolgswahrscheinlichkeit eher
gering ist. Auf Basis dieser Ergebnisse wurde von einer Einfihrung des neuen Produk-
tes abgeraten werden. Zum anderen ist erkennbar, dass durch die sequentielle Vorge-
hensweise, der Test bereits nach dem 31. erfolgreich durchgefiihrten Interview (TP41)
hatte abgebrochen werden kénnen. Nach Wald (1971; 1973) wird die Hose nach dem
Verlassen mit 90% Wahrscheinlichkeit nicht mehr erreicht, d.h. bereits mit dem ersten
Verlassen der Hose (TP41) hatte das Ergebnis festgestanden.
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Abbildung 12: Signifikanzhose flir Magnum
Bis zum 22. erfolgreich durchgefuhrten Interview (TP29) sah es noch nach einem un-

ausgewogenen Verlauf aus, der sich dann aber ins Negative drehte. Bei Uberpriifung
der negativen offenen Nennungen zeigt sich, dass der Preis von 46,43% der Personen,
die ein Problem mit Magnum aufwiesen, genannt wird (n=13). Gleichzeitig stellt es
auch das haufigst genannte Problem dar. Die Preisbereitschaft zeigt fir 23 Personen
(82,14%) die ein Problem mit Magnum hatten, dass diese weniger, als die vom Herstel-
ler geforderten 1,99 €, bereit waren, zu zahlen. Mit einem Preis von 1,49 € hatten rund
50% weniger (n=14) ein Problem und von den 9 Personen, die jetzt zusatzlich bereit
waren, 1,49 € zu zahlen, haben 8 kein weiteres Problem mit Magnum. Allerdings be-
werten sie Magnum entweder nicht positiv (n=5) oder schlechter als die Lieblingsmarke
(n=2). Die Zahl der moglichen Kaufer wirde sich also lediglich auf n=12 (30,77%) er-
héhen. Innerhalb der verbleibenden Personen, die immer noch mind. ein Problem mit
Magnum haben, kristallisiert sich auch kein weiteres Kriterium heraus, dessen Ande-

rung das Potential erheblich vergréRern wirde.

[11.-6.3.1 Schatzung des Marktpotentials im Rahmen der CHANCE®-Methode

Zur Schatzung des Markt- bzw. Absatzpotentials haben sich auch bei den Test-
marktsimulationen Erst- und Wiederkaufsmodelle, die u. a. auf Fourt & Woodlock
(1960) und Parfitt & Collins (1968) aufbauen, etabliert (Erichson, 1979). Dabei werden
vor allem die Erst- aber zum Teil auch die Wiederkaufraten, sowohl von der moéglichen
Verfugbarkeit des Produktes (Distribution), als auch von der Bekanntheit, die wiederum
von Werbung, PoS-MalRnahmen und ,Mundpropaganda“ (Empfehlung durch Familie,
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Freunde und Bekannte) abhangt, beeinflusst (Liehr, 2006). Ob das Produkt erneut ge-
kauft wird, hangt dann u. a. auch davon ab, ob es die Konsumentenwiinsche erflillt.
Diese Einflussfaktoren berilicksichtigend, ergibt sich zur Ermittlung des geschatzten
Absatzvolumens (Erichson, 1979; Fox et al., 1999; Rémer, 2012; Heil & Minch, 2014):

AV =PK*B*(EK+EK+ WK *I)*D (5)
wobei
- AV = Absatzvolumen fiir das Testprodukt,
- PK = Anzahlder potentiellen Konsumenten fiir das Testprodukt,
- B = Prozentualer Anteil an potentiellen Konsumenten, welche auf

das Testprodukt aufmerksam werden,
- EK = Prozentualer Anteil an Konsumenten, welche das Testprodukt
wenigstens einmal zum Probieren kaufen,

- WK = Prozentualer Anteil der Erstkdufer, welche das Testprodukt
wiederkaufen,

-1 = Kaufintensitidt des Testproduktes,

- D = Distributionsgrad des Testproduktes.

Neben den genannten Determinanten flieBen noch weitere Faktoren ein. Einen guten
schematischen Uberblick liefert Erichson (1997):

Marktanteil = Erstkaufrate x Wiederkaufrate x relative Kaufintensitat
der Kaufer der Kaufer
/ [ \ A
Erhéltlichkeit Bekanntheit Kaufinteresse Zufriedenheit, Merkmal

Praferenz der
\/ \/ \/ 4 Zielgruppe

Distribution Kommunikation Preis  Produktpolitik

Abbildung 13: Einflussfaktoren des geschatzten Marktanteils (ebd.)

Da weder der Distributionsgrad noch die Bekanntheit vorliegen, wird, wie bei der Test-
marktsimulation Gblich, von idealen Marketingbedingungen (100% Distribution und Be-
kanntheit) ausgegangen (Hoéfer, 2010; Rémer, 2012; Heil & Mlnch, 2014). Darlber
hinaus fand wahrend des Interviews keine Verkostung statt und damit besteht auch
keine Mdglichkeit, die Wiederkaufrate zu schatzen. Die Wiederkaufrate wird daher ge-
nau wie die Anzahl an Schokoladen pro Kauf und die Frequenz der Einkaufe, nicht



I11.-6. Ergebnisse 82

bertcksichtigt. Die hier stark reduzierte Vorgehensweise beinhaltet dementsprechend
nur die potentiellen Erstkaufer zur Schatzung des Marktpotentials. Das Erstkaufpoten-

tial errechnet sich nach Miinch & Dulinski (2014) wie folgt:

Erstkaufpotential = Rekrutierungserfolg = Erfillungsgrad (6)

wobei

- Rekrutierungserfolg = Anteil an allen befragten Personen (n=100) die ein ho-
hes Probierinteresse angaben (n=51),

- Erfiillungsgrad = Anzahl derjenigen die das CK erfiillen (n=11) im Ver-
hdltnis zur Anzahl der Teilnehmer am Test (n=39).

Daraus ergibt sich ein Markt- oder Absatzpotential von: % * % *100% = 14,38%.

Fir eine Prognose des Absatzvolumens auf dem Realmarkt missten die Werte fir
Bekanntheit und Distributionsgrad entsprechend angepasst werden, wodurch sich das
Potential noch reduzieren sollte. Auch die Wiederkaufrate dirfte kaum bei 100% lie-
gen, was das endgultige Potential noch weiter verringern wirde. Doch selbst ohne die
Anpassung an die Realmarktbedingungen, erfillt das Potential nicht die Mindest-
schwelle von 25% (Munch, 2009), was auch im Einklang mit dem Ergebnis der Signifi-
kanzhose steht. Aufgrund dieses Ergebnisses wiirde mit Hilfe der CHANCE®-Methode

von einer Einflihrung der Schokolade Magnum wohl eher abgeraten werden.
[11.-6.4 Ergebnisse der EEG-Messung

Wahrend der zweiseklindigen Prasentation der verschiedenen Schokoladenabbildun-
gen zu Beginn des Interviews, wurden die Hirnstrome der Probanden aufgezeichnet.
Zur Berechnung der Frontalen-Alpha-Asymmetrie (FAA) wurden die mittels Fast Fou-
rier Transformation (FFT) extrahierten Daten des Alphafrequenzbereichs der Sensoren
F3 und F4 in den natlrlichen Logarithmus transformiert und die Differenz der Werte der
rechten und linken Hemisphare errechnet (In(R)-In(L)) (Allen, Coan & Nazarian,
2004)'5. Positive Ergebnisse sprechen fir eine starkere Aktivitat der linken Hemisphare
(Annaherung), negative Ergebnisse sprechen hingegen fir Vermeidung. Um sicherzu-
stellen, dass das Ergebnis tatsachlich von dem Stimulus ausgelést wurde, wird dieses
mit der vorab gemessenen Baseline verglichen. Nur wenn das positive Ergebnis der
FAA hoéher als die Baseline ausfallt, wird von einer positiven Reaktion auf das Stimulus
ausgegangen (Davidson, 1992). Wahrend der Prasentation der Stimuli kann es zu Ar-

15 Siehe auch ,lIl.-5.5 Auswertung der EEG-Daten®, S. 62.
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tefaktbildung, ausgel6st z. B. durch Bewegungen, Lidschlage oder dhnliches kommen.
Die Messung wirde damit unbrauchbar, weshalb alle Stimuli in randomisierter Abfolge
insgesamt drei Mal gezeigt wurden. Wenn mehr als eine erfolgreiche Messung pro
Stimulus vorlagen, wurden die Ergebnisse gemittelt und nur positive Ergebnisse als
Anndherungsreaktion auf den Stimulus gewertet. Leider kam es auch vor, dass keine
der drei Stimulus-Prasentationen frei von Artefakten waren, in solchen Fallen war eine
Berechnung nicht méglich. In einigen Arbeiten wird der FAA-Index, wie oben beschrie-
ben aus der Subtraktion der rechten von der linken Hemisphare errechnet (In(R)-In(L),
in anderen wird das Verhaltnis dieser Differenz mit der Gesamtpower als ,Alpha-Ratio®-
Index ermittelt, indem die erhaltene Differenz durch die Summe beider Hemispharen

dividiert wird (FAA-Ratio = % ) (Allen, Coan & Nazarian, 2004). Im Rahmen dieser

Studie wurden beide Berechnungen durchgefiihrt und die Ergebnisse waren erwar-
tungsgemal identisch. Es wird daher nur ein Ergebnis berichtet. Nachfolgend werden
die Ergebnisse der EEG-Messung (FAA) firr alle Schokoladen dargestellt:

80,00

FAA pos
= FAA neg
70,00

60,00
50,00
40,00
30,00
56,52
50,00 50,00
45,83
20,00
37,04
33,33 3077
10,00
0,00 T T T T T T

Alpia Lindt Magnum Milka Ritter Sarotti Schogetten

Prozent

Abbildung 14: Ergebnisse der FAA fiir alle Bewertungen

Nur Ritter kann eine positive Bilanz aufweisen, daneben sind die Ergebnisse fur Lindt
und Sarotti ausgeglichen. Die Ergebnisse fur Milka, Magnum und Schogetten sind da-
gegen klar negativ. Zwischen 12 und 16 Personen je Schokolade konnten, aufgrund
von Artefakten, nicht in die Berechnung eingeschlossen werden. Dies verringert die
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Basis zur Berechnung der in Abbildung 14 und Tabelle 11 angegebenen Prozentwerte

auf 23 bis 27 Personen:

Alpia Lindt Magnum Milka Ritter Sarotti Schogetten
abs. % abs. % abs. % abs. % abs. % abs. % abs. %
FAApos 11 45,83 13 50,00 10 37,04 8 33,33 13 56,52 13 50,00 8 30,77
FAAneg 13 54,17 13 50,00 17 62,96 16 66,67 10 43,48 13 50,00 18 69,23
gliltig 24 100,00 26 100,00 27 100,00 24 100,00 23 100,00 26 100,00 26 100,00
unglltig 15 13 12 15 16 13 13
Gesamt 39 39 39 39 39 39 39

Prozentangaben basieren auf der Anzahl der giiltigen.

Tabelle 11: Anzahl gtiltiger und ungltiger FAA-Messungen

Auch wenn die Artefakte nicht durchgangig bei denselben Personen auftraten, so re-
duziert sich dadurch die Basis um durchschnittlich ein Drittel. Dies kann im unginstigs-
ten Fall den stark negativen Eindruck bei Milka erkldren. Zum besseren Verstandnis
der Ergebnisse wird daher fir alle Personen, bei denen die Berechnung der FAA mog-
lich war, ein gepaarter t-Test zwischen der FAA (0=FAA negativ, 1=FAA positiv) und
der Top-3-Boxes fir die ,klassischen“ Bewertungen errechnet und in Tabelle 12 berich-
tet.

t df p AM SD d r
Alpia 2,070 23 0,050 0,292 0,690 0,423 -0,187
Lindt 0,254 25 0,802 0,038 0,774 0,049 -0,154
Magnum -0,570 26 0,574 -0,074 0,675 0,110 0,086
Milka -1,904 23 0,070 -0,292 0,751 0,389 -0,183
Ritter -2,577 22 0,017 -0,348 0,647 0,538 -0,271
Sarotti 1,072 25 0,294 0,154 0,732 0,210 -0,081
Schogetten  -0,527 25 0,603 -0,077 0,744 0,103 -0,184

Tabelle 12: Gepaarter t-Test FAA und Bewertungen

Lediglich fir Ritter stellt sich ein klar signifikanter Unterschied heraus. Ritter wird dem-
nach haufiger positiv bewertet, als es die FAA-Ergebnisse vermuten lassen (s. auch
Abbildung 15). Ahnliches gilt auch fir Milka, nur das hier der Test knapp nicht signifi-
kant wird (p=0,070). Fur Alpia zeigt sich genau das Gegenteil, die Gehirnstréme deu-
ten auf fast signifikant (p=0,050) mehr Teilnehmer hin, bei denen die Abbildung positi-
ve Emotionen hervorruft, als sich dies in den Bewertungen niederschlagt. Magnum
bewirkt bei etwas mehr als einem Drittel der Teilnehmer eine positive Aktivierung. Da-
mit liegt das Ergebnis der FAA fir Magnum zwischen denen der CHANCE®-Methode

und der ,klassischen® Bewertung.
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Abbildung 15: Gegentberstellung FAA und Top-3-Boxes
Werden die Ergebnisse der FAA mit den Bewertungen und den Top-3-Boxes sowie

den daraus resultierenden Ergebnissen des gepaarten t-Tests in Bezug gesetzt, zeigt
sich, dass die FAA tendenziell mit der Richtung der Bewertung Ubereinstimmt. Ledig-
lich fir Milka und Alpia zeigen sich erhebliche Differenzen. Diese lassen sich zwar
nicht durch die vorliegenden Daten begriinden, jedoch mit einer theoretischen Betrach-
tung vermutlich erklaren. Wahrend bei der reinen Betrachtung der Abbildung der Alpia-
Schokolade durchaus positive Emotionen hervorgerufen worden sein kdnnen, kommen
bei der anschlieRenden Bewertung auch rationale Abwagungen zum Tragen. Hier
kénnte sich unter anderem der Einfluss der sozialen Erwilnschtheit bemerkbar ma-
chen, Alpia wird Uberwiegend in Discountern verkauft. Zur Bestatigung dieser Vermu-
tung hatte aber auch die Bezugsquelle und ggf. die Einstellung zu Discounter-
Produkten abgefragt werden missen. Im Falle von Milka deutet der vergleichsweise
geringe Anteil an Personen mit positiver FAA - aber hohem Anteil an positiven Bewer-
tungen (Abbildung 15, S. 85) - vermutlich darauf hin, dass die Marke Milka inzwischen
fest im Relevant-Set vieler Teilnehmer verankert ist und eher habitualisiert gekauft wird
(Solomon, 2016). Jedoch hatten zur Uberpriifung dieser Vermutung weitere Daten zu

Konsumgewohnheiten erhoben werden mussen.

Die Uberpriifung der erhobenen Daten beziiglich Handigkeit, Persénlichkeitsmerkma-
len, Konsum von Kaffee oder Tee, Schwangerschaft usw. zeigte keine Auffalligkeiten
und veranderte die Ergebnisse nicht, weshalb auf eine ausfiihrliche Darstellung ver-
zichtet wird.
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Die erste Hypothese, dass Schokoladen, die positiv bewertet wurden (Top-3-Box) auch
eine positive FAA aufzeigen, kann mit den hier vorliegenden Daten nicht bestatigt wer-
den. Die FAA scheint sich zum Aufzeigen von Tendenzen aber nicht als exklusives
Messverfahren zu eignen. Die Ergebnisse sollten im Kontext mit anderen Daten be-
trachtet oder in Kombination bzw. als Erganzung zu anderen Verfahren eingesetzt

werden.
lll.-7 nChoice - Kombination aus CHANCE®-Methode und FAA

Die FAA scheint alleine nicht auszureichen, mdgliches Konsumverhalten zu prognosti-
zieren, weshalb nachfolgend die CHANCE®-Methode und die FAA kombiniert werden.
Hierbei werden die Ergebnisse der FAA, als zusatzlicher Faktor zur Erfillung des CK,
definiert.

Von den n=11 Personen die das CHANCE-Kriterium (CK) erflillt haben, konnte die Ab-
bildung der Magnum-Schokolade bei n=5 Personen eine Annaherungsreaktion (positi-
ve FAA) auslésen. Daraus ergibt sich ein Erflllungsgrad von 12,82% (%* 100). Wird
dieser Wert in die Formel fir das Erstkaufpotential (S. 82) eingesetzt, ergibt sich 6,54%
(51% * 12,82%). Dieser Wert ist erheblich geringer, als das mit der CHANCE®-Methode

ermittelte Erstkaufpotential von 14,38%. Wird der Erfillungsgrad fir die ,klassische®
Bewertung auf Basis der Top-3-Boxes fir Magnum errechnet, ergibt sich 46,15% (g *

100). Hieraus folgt wiederum ein Erstkaufpotential von 20,45% (51% * 46,15%).

Ausgehend von der CHANCE®-Methode, variiert das Erstkaufpotential, je nach ver-
wendeter Methode, ,klassisch® (Top-3-Boxes), ,Chance“ oder ,nChoice®, um ca. 50%
nach oben und unten. Ob diese Unterschiede auch statistisch signifikant sind, wird im
Anschluss mittels paarweiser Chi2-Anpassungstests Uberpruift.

[11.-7.1 Vergleich des Marktpotentials
Die Berechnung der FAA fir Magnum war aufgrund von Artefakten nur fir 27 Perso-

nen moglich. Daher werden zur Berechnung der Chi*-Anpassungstests auch nur die

Daten dieser Teilnehmer verwendet:
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Top-3-Box FAA Chance nChoice
Rekrutierungserfolg 51,00% 51,00% 51,00% 51,00%
Erfillungsgrad 44.44% 37,04% 29,63%* 18,52%**
Erstkaufpotential 22,67% 18,89% 15,11%* 9,44%**

*p<0,05; **p<0,01; n=27
Tabelle 13: Vergleich der Marktpotentiale

Der Unterschied zwischen der ,klassischen® Bewertung (Top-3-Box) und der FAA ist
weder fur den Erfillungsgrad, noch fir das Erstkaufpotential signifikant. Der Unter-
schied zwischen der ,klassischen* Bewertung und der CHANCE®-Methode ist sowohl
fur den Erfullungsgrad auf dem 5%-Niveau signifikant (x(1)=9,904; p=0,002), als auch
fur das Erstkaufpotential (x*(1)=4,853; p=0,028). Der Vergleich zwischen der CHAN-
CE®-Methode und der FAA ist in beiden Fallen nicht signifikant. Da fast alle Vergleiche
zwischen nChoice und den anderen Methoden signifikant bzw. hochsignifikant sind,
werden die Ergebnisse in Tabelle 14 (S. 87) dargestellt:

nChoice vs Top-3-Box FAA Chance

X? p X2 p X? p
Erfiillungsgrad 43,024 <0,001 13,955 <0,001 8,734 0,003
Erstkaufpotential 21,509 <0,001 6,384 0,012 3,616 0,057
n=27

Tabelle 14: Vergleich nChoice mit anderen Methoden

Wie sich zeigt, wird das Marktpotential basierend auf dem Erstkaufpotential mit
nChoice erheblich konservativer geschatzt, als mit allen anderen Methoden. Der Ver-
gleich mit der ,klassischen® Bewertung (Top-3-Box) ist sogar durchweg hochsignifikant.
Die dritte Hypothese, wonach das mit nChoice ermittelte Marktpotential zu differieren-
den Ergebnissen kommt, kann damit als bestatigt angesehen werden. Welche Schat-
zung dem tatsachlichen Marktanteil der Schokolade Magnum besser entspricht, kann
aber nicht abschlieBend beurteilt werden, da die hierfir bendtigten Marktdaten nicht

vorliegen und auch auf Nachfrage bei Unilever nicht zur Verfligung gestellt wurden.

Die Top-3-Boxes werden zum einen zur Ermittlung des CHANCE-Kriteriums herange-
zogen und zum anderen sind die Ergebnisse der FAA eine Grundlage zur Anwendung
von nChoice, weshalb abschlieend ein Vergleich der prognostizierten Marktanteile auf
Basis der verschiedenen Methoden durchgeflhrt wird. Daftr werden die geschéatzten
Marktanteile der zusammengefassten Studien best for planning (2017a) und VuMA

Arbeitsgemeinschaft (2017b) mit den in dieser Studie verwendeten Schokoladen, den
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Top-3-Boxes der Bewertungen und den Ergebnissen der FAA, gegentibergestellt. Hier-
fur werden dem Ansatz zur Berechnung des Marktanteils folgend (s. S. 69), die Anzahl
der jeweils verwendeten Schokoladen mit der Anzahl aller verwendeter Schokoladen
ins Verhaltnis gesetzt bzw. die Anzahl der jeweils positiven Bewertungen zu allen posi-
tiven Bewertungen und die Anzahl der jeweils positiven FAA zur Anzahl aller positiven
FAA. Hieraus ergibt sich nachfolgende Ubersicht (Tabelle 15):

Zusammen- Stichprobe Top-3-Box FAA
fassung

Alpia 6,93% 3,03% 4,72% 14,47%
Lindt 7,95% 20,20% 16,54% 17,11%
Milka 17,50% 2525%  21,26% 10,53%
Ritter 12,79% 2727%  2520% 17,11%
Sarotti 4,39% 4,04% 8,66% 17,11%
Schogetten 5,44% 6,06% 9,45% 10,53%
n 112835 99 127 76

Tabelle 15: Vergleich der prognostizierten Marktanteile

Magnum ist in den Studien von best for planning (2017a) und VuMA Arbeitsgemein-
schaft (2017b) nicht aufgefiihrt, daher kann hier kein Vergleich mit der Zusammenfas-
sung fur Magnum erfolgen. Zur Beurteilung, ob die teilweise recht hohen prozentualen
Abweichungen statistisch signifikant sind, wird je ein Chi*>-Anpassungstest zwischen
der Zusammenfassung und der Stichprobe bzw. den beiden Methoden zur Bewertung
der Schokoladen gerechnet. Die erhaltenen p-Werte der insgesamt 18 Chi*-
Anpassungstests werden zur Vermeidung eines a-Inflationseffekts mittels Bonferroni-
Holm-Korrektur adjustiert. Hierflr werden die p-Werte der Gré3e nach aufsteigend sor-
tiert und mit der Anzahl an Berechnungen gewichtet. Das Ergebnis geht aus Tabelle 16

hervor:
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Stichprobe Top-3-Box FAA
X2 p X2 p X p
Alpia 5,364 0,033 1,156 0,338 4,509 0,034
Lindt 9,233 0,002 5,283 0,022 5,852 0,016
Milka 2,953 0,086 0,713 0,398 5,700 0,017
Ritter Sport 10,267 0,001 7,896 0,005 1,191 0,275
Sarotti 0,000 1,000 2,745 0,098 12,119 <0,001
Schogetten 0,197 0,657 2,314 0,128 3,246 0,072

Anmerkung. Anzahl der Freiheitsgrade fir alle Tests df=1.

P-Werte Bonferroni-Holm korrigiert.
Signifikante Ergebnisse sind fett gedruckt.

Tabelle 16: Vergleich der Marktanteile mit Zusammenfassung

Wie sich bereits in der deskriptiven Analyse zeigte, enthalt die flr diese Studie rekru-
tierte Stichprobe Uberdurchschnittliche viele Verwender der Marken Lindt und Ritter
Sport. Dies schlagt sich nun auch im Vergleich der prognostizierten Marktanteile nie-
der. Die mit den positiven Bewertungen (Top-3-Boxes) prognostizierten Marktanteile
kommen der Zusammenfassung am nachsten und unterscheiden sich in keiner der
Marken signifikant. Die auf Basis der FAA geschatzten Marktanteile unterscheiden sich
nur fir die Marke Sarotti signifikant von der Zusammenfassung. Es konnte also ange-
nommen werden, dass die zweite Hypothese, wonach die FAA die Marktanteile ten-
denziell prognostizieren kdnne, bestatigt wird. Werden jedoch die nicht Bonferroni-
Holm korrigierten p-Werte und die Ablehnung der ersten Hypothese hinzugezogen,
ergibt sich ein eher uneinheitliches Bild. Die zweite Hypothese kann daher weder wirk-

lich abgelehnt, noch bestatigt werden.
lll.-8 Diskussion / Zusammenfassung

Fir die im Rahmen dieser Studie erhobene Stichprobe zeigt die deskriptive Analyse,
dass sich sowohl die konsumbezogenen Variablen (verwendete Schokolade, Lieb-
lingsmarke und Nutzungshaufigkeit), als auch die demographischen Variablen (Alter
und Geschlecht) nur bedingt zur Vorhersage von Bewertungen der jeweiligen Schoko-
lade und damit zur Schatzung des potentiellen Marktanteils eignen. Lediglich die ver-
wendete Schokolade bzw. die Lieblingsmarke kann bei den drei am haufigsten konsu-
mierten Schokoladen Lindt, Milka und Ritter Sport zur Prognose der Bewertung heran-
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gezogen werden. Diese korrelieren positiv, d.h., Verwender dieser Marken beurteilen

sie auch eher positiv. Ein Ergebnis, welches durchaus zu erwarten war.

Der Vergleich mit anderen Studien zu Schokoladennutzungsgewohnheiten attestiert
der Stichprobe zwar eine vergleichsweise gute Ubereinstimmung mit der Grundge-
samtheit, aufgrund der geringen Fallzahl und der Art der Stichprobeziehung kann je-

doch von keiner reprasentativen Studie ausgegangen werden.

Die erwartete Korrelation zwischen positiver Bewertung und FAA konnte nicht bestatigt
werden. Allerdings lasst sich mit Hilfe der hier erhobenen Daten nicht abschlielsend
feststellen, ob dies ggf. an Einflissen wie z. B. der sozialen Erwlnschtheit oder den
gewahlten Abbildungen der Schokoladen oder der durch Artefakte zusatzlich verringer-
ten geringen Fallzahlen von n=23 bis n=27, liegt. Hier kénnten ggf. Folgestudien Auf-
schluss geben. Dabei sollten neben einer hdéheren Fallzahl evtl. auch Kontrollstimuli
verwendet werden, die sicherstellen, dass positive Abbildungen auch tatsachlich mit

positiven FAA-Werten einhergehen.

Der Vergleich, der mittels FAA geschatzten Marktanteile und der aus der Zusammen-
fassung zweier aktueller Onlinestudien erhobenen Marktanteile, deutet zwar auf ten-
denzielle Ahnlichkeit hin. Allerdings sind die Ergebnisse nicht eindeutig und auch die
zusammengefassten Marktanteile sind in Frage zu stellen. Der Vergleich von acht ver-
schiedenen Studien der letzten Jahre ergab ebenso viele, zum Teil erheblich, divergie-
rende Ergebnisse. Hier sollte bei Folgestudien im Vorfeld darauf geachtet werden,
Produkte zu verwenden, deren Marktanteile in unterschiedlichen Studien zumindest zu

grofltenteils ahnlichen oder konsistenten Resultaten gelangen.

Das mit Hilfe der CHANCE®-Methode prognostizierte Marktpotential fiir die Schokolade
Magnum unterscheidet sich signifikant von der Schatzung auf Basis der ,klassischen®
Bewertungen. Wahrend auf Basis der Mittelwerte der Bewertungen und der Top-3-
Boxes wohl eher zu einer Einfihrung/Beibehaltung der Marke Magnum geraten werden

wirde, kommt die CHANCE®-Methode zu einem eher negativen Ergebnis.

Dies wird in der Triangulation aus CHANCE®-Methode und der FAA, dem hier neu vor-
gestellten Verfahren ,nChoice®, bekraftigt. Mit nChoice wird im Vergleich zur ,klassi-
schen® Beurteilung sogar hochsignifikant von einem nur geringen Markterfolg der
Schokolade Magnum ausgegangen. Eine abschlieRende Beurteilung der Gite der
neuen Methode nChoice lasst sich jedoch erst erstellen, wenn tatsachlich realisierte

Marktzahlen fir die Marke Magnum vorliegen. Zur Uberpriifung der hier aufgestellten
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Behauptung, dass sich nChoice somit besser flr die Prognose von Marktpotentialen
eignet, sollten Folgestudien mit Produkten durchgefiihrt werden, deren Realmarktdaten

zuganglich sind.

In diesem Kontext ist es wichtig zu beachten, dass zum einen die erhobene Fallzahl
mit n=39 recht gering war und dass zum anderen zur Schatzung des Marktanteils ein
stark vereinfachtes Modell angenommen wurde. Dies sollte in Folgestudien bertcksich-
tigt werden und neben u.a. einer héheren Fallzahl ggf. auch eine ,Use“-Phase (Verkos-
tung) durchgeflhrt werden. Auf Basis dieser Use-Phase lielte sich dann auch eine
Wiederkaufrate berechnen, die die Schatzung des Marktanteils verbessern wirde. Zu-
satzlich kdnnten neben der Konsumfrequenz auch Daten zur Menge an gekauften Pro-

dukten pro Einkauf die Prognose von Absatzmengen optimieren.

Der Vergleich der Ergebnisse der Bewertungen und der FAA offenbarte fir Alpia und
Milka zusatzliche Faktoren, die in Folgestudien berticksichtigt werden sollten. So kénn-
te im Fall von Alpia der Kaufort (Discounter) einen Einfluss auf die Bewertung ausgelibt
haben, weshalb neben der Distribution auch die Einstellung zu Discounter- oder Han-
delsmarken erhoben werden sollte. Auch die soziale Erwlnschtheit kdnnte hier eine
Rolle spielen, wie auch bei der Beurteilung der Marke Milka. Diese misste dement-
sprechend auch in Folgestudien beriicksichtigt werden.

Wird jedoch davon ausgegangen, dass die Ergebnisse der EEG-Messung korrekt sind,
und wie von einigen Autoren berichtet, die FAA tatsachlich eine Annaherungsmotivati-
on misst, erscheinen die Ergebnisse in einem anderen Fokus. Denn dann waren die
bewussten Bewertungen evtl. fehlerbehaftet z. B. durch Einflisse der sozialen Er-
wilnschtheit. Ein Bias der sich gerade nicht auf die gemessenen Hirnstréme und die
daraus resultierenden FAA-Ergebnisse auswirkt, da die Hirnstrdome nicht oder zumin-
dest nur sehr schwer intendiert beeinflusst werden kénnen. Endgultige Antworten kén-

nen auch hier nur entsprechende Folgestudien in der Zukunft zeigen.

Abschlieldend Iasst sich festhalten, dass die hier neu vorgestellte Methode nChoice zu

signifikant abweichenden Ergebnissen kommt.
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[l1.-2  Produktbeschreibung Magnum

SIGNATURE
CHOCOLATE

INTENSE MILK CHOCOLATE

Schokoladengenuss pur

Unsere Magnum-Milchschokolade jetzt auch als Tafelschokolade. Fir echte
Verwdhnmomente.

Qualitativ hochwertige Kakaobohnen aus nachhaltigem Anbau

In Deutschland stammt der Kakao fiir die Magnum-Schokolade zu 100 % aus Rainforest-
Alliance-zertifiziertem Anbau. Damit wird die gesamte Magnum Schokolade aus nachhaltig
angebauten, qualitativ hochwertigen Kakaobohnen hergestellt.

1,99 €

Abbildung 17 Produktbeschreibung Magnum
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[11.-3 Nutzungshaufigkeit

6. Wie haufig verzehren Geschlecht Altersgruppe
Sie in der Regel
Tafelschokolade? mannlich  weiblich Gesamt 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
taglich N 1 3 4 0 1 1 1 1 0
Anteil 4,76% 16,67% 10,26% 0,00% 12,50% 11,11% 14,29% 12,50% 0,00%
mehrmals N 14 10 24 3 5 4 6 4 2
pro Woche Anteil 66,67% 55,56% 61,54% 75,00% 62,50% 44,44% 85,71% 50,00% 66,67%
einmal pro N 4 3 7 1 1 2 0 2 1
Woche Anteil 19,05% 16,67% 17,95% 25,00% 12,50% 22,22% 0,00% 25,00% 33,33%
mehrmals N 1 1 2 0 1 1 0 0 0
pro Monat Anteil 4,76% 5,56% 5,13% 0,00% 12,50% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00%
einmal pro N 1 1 2 0 0 1 0 1 0
Monat Anteil 4,76% 5,56% 5,13% 0,00% 0,00% 11,11% 0,00% 12,50% 0,00%
Gesamt N 21 18 39 4 8 9 7 8 3
Anteil 53,85% 46,15% 100,00% 10,26% 20,51% 23,08% 17,95% 20,51% 7,69%

Tabelle 17: Konsumhaufigkeit nach Geschlecht und Altersgruppe

Der Grofteil (61,54%) der Teilnehmer gibt an, ,mehrmals pro Woche* Schokolade zu
verzehren. Nur knapp Uber 10% geben an, nur ,einmal“ oder ,mehrmals im Monat*
Schokolade zu konsumieren. Der Anteil der ,Heavy User (,tdglich* und ,mehrmals pro
Woche") liegt bei Uber 71%. Diese Zahlen weichen erheblich von denen aus dem Be-
richtsband 2017 (b4p) ab'®. Dort gaben nur 1,5% der Befragten an, taglich Schokolade
zu verzehren (mehrmals pro Woche=16,21%; einmal pro Woche=22,21%). Allerdings
deckt sich der Anteil der taglichen Konsumenten (10,26%) mit dem Ergebnis einer
Kundenbefragung der DISQ'” aus dem Dezember 2014 (10%), und alle Konsumh&u-
figkeiten kommen dem Ergebnis einer Studie von myMarktforschung.de'® sehr nah:
Chi%-Anpassungstest (x%(4)=7,120; p(Exakt)=0,125; n=39). Eine Kontingenzanalyse
zwischen Verwendungshaufigkeit und Geschlecht zeigt einen schwachen, aber nicht
signifikanten Zusammenhang (Exakter Test nach Fischer =2,063; p(2-seitig)=0,835;
Cramers V =0,202; p=0,871; A=0,000; n=39). Ein Mann-Whitney-U-Test (Mann & Whit-
ney, 1947; Gibbons & Chakraborti, 2003; Field, 2013) zeigt keine signifikanten Unter-
schiede in der zentralen Tendenz zwischen Frauen (Median=2) und Mannern (Medi-
an=2) und der Verwendungshaufigkeit (U=172,5; z=-0,533; p(2-seitig)=0,594). Nach
Cohen (1992a) liegt kein Effekt vor (r=0,085). Auch ein n? von 0,007 zeigt, dass nur
Rund 1% der Variabilitdt der Radnge durch das Geschlecht erklart werden kann (Ben-
ninghaus, 2007). Bei Betrachtung der Altersverteilung zeigt sich, dass Schokolade am

haufigsten von Personen im Alter von 20-59 Jahren verzehrt wird, wobei die Gruppe

16 best for planning (2017b)

17 DISQ Deutsches Institut fiir Service-Qualitadt GMBH & CO. KG

8 Konsumhaufigkeiten aus der myMarktforschung.de (2017)-Studie (neu gewichtet fir mind. 1 x Monat):
taglich=16,9%; mehrmals pro Woche=42,7%; einmal pro Woche=19,9%; mehrmals pro Monat=15,7%;
einmal pro Monat=4,8%
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der 30-39-Jahrigen die Grolite ausmacht. Die Untersuchung des Zusammenhangs
zwischen Verwendungshaufigkeit und Altersgruppe zeigt ein nur schwaches und nicht
signifikantes Ergebnis (Exakter Test nach Fischer =12,546; p(2-seitig)=0,995; Cramers
V =0,250; p=0,997; rs=0,000; y=0,003; (Goodman & Kruskal, 1954) Dyx=0,002; n=39).
Das Resultat eines Kruskal-Wallis-Tests (Kruskal & Wallis, 1952) bestatigt diesen Ein-
druck. Wegen unzureichender GruppengrofRe wird der Exakte Test berichtet (Bortz,
Lienert & Boehnke, 2008) (x*(5)=3,289; p(Exakt)=0,685; n=39). Auch die Post-hoc-
Tests (Gruppenvergleiche mittels U-Test) liefern keine signifikanten Unterschiede. Auf
eine Darstellung der Post-hoc-Tests wird verzichtet. Die Haufigkeit der Verwendung

von Schokolade hangt demzufolge nur sehr gering vom Alter und dem Geschlecht ab.

l1l.-4 Verwendete Schokoladen

Verwendete Schokolade Geschlecht s \ Altersgruppe
—————— Gesam
mannlich weiblich 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

Alpia Anzahl 1 2 3 0 1 1 0 1 0

% in Schokolade  33,33% 66,67% 100,00% 0,00% 33,33% 33,33% 0,00% 33,33% 0,00%

% in Gruppe 2,13% 3,85% 3,03% 0,00% 4,17% 4,00% 0,00% 5,56% 0,00%

% Stichprobe 2,56% 5,13% 7,69% 0,00% 2,56% 2,56% 0,00% 2,56% 0,00%
Gepa Anzahl 0 1 1 0 0 1 0 0 0

% in Schokolade 0,00% 100,00% 100,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%

% in Gruppe 0,00% 1,92% 1,01% 0,00% 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%

% Stichprobe 0,00% 2,56% 2,56% 0,00% 0,00% 2,56% 0,00% 0,00% 0,00%
Lindt Anzahl 9 11 20 2 6 5 3 1 3

% in Schokolade ~ 45,00% 55,00% 100,00% 10,00% 30,00% 25,00% 15,00% 5,00% 15,00%

% in Gruppe 19,15% 21,15% 20,20% 20,00% 25,00% 20,00% 20,00% 5,56% 42,86%

% Stichprobe 23,08% 28,21% 51,28% 5,13% 15,38% 12,82% 7,69% 2,56% 7,69%
Magnum Anzahl 2 3 5 1 0 3 0 1 0

% in Schokolade ~ 40,00% 60,00% 100,00% 20,00% 0,00% 60,00% 0,00% 20,00% 0,00%

% in Gruppe 4,26% 577% 5,05% 10,00% 0,00% 12,00% 0,00% 5,56% 0,00%

% Stichprobe 5,13% 7,69% 12,82% 2,56% 0,00% 7,69% 0,00% 2,56% 0,00%
Milka Anzahl 11 14 25 3 6 6 4 4 2

% in Schokolade  44,00% 56,00% 100,00% 12,00% 24,00% 24,00% 16,00% 16,00% 8,00%

% in Gruppe 23,40% 26,92% 25,25% 30,00% 25,00% 24,00% 26,67% 22,22% 28,57%

% Stichprobe 28,21% 35,90% 64,10% 7,69% 15,38% 15,38% 10,26% 10,26% 5,13%
Ritter Anzahl 16 1" 27 3 7 5 4 7 1

% in Schokolade  59,26% 40,74% 100,00% 11,1% 25,93% 18,52% 14,81% 25,93% 3,70%

% in Gruppe 34,04% 21,15% 27.27% 30,00% 29,17% 20,00% 26,67% 38,89% 14,29%

% Stichprobe 41,03% 28,21% 69,23% 7,69% 17,95% 12,82% 10,26% 17,95% 2,56%
Sarotti Anzahl 1 3 4 0 1 1 1 1 0

% in Schokolade ~ 25,00% 75,00% 100,00% 0,00% 25,00% 25,00% 25,00% 25,00% 0,00%

% in Gruppe 2,13% 577% 4,04% 0,00% 4,17% 4,00% 6,67% 5,56% 0,00%

% Stichprobe 2,56% 7,69% 10,26% 0,00% 2,56% 2,56% 2,56% 2,56% 0,00%
Schogette  Anzahl 3 3 6 1 1 2 0 2 0

% in Schokolade  50,00% 50,00% 100,00% 16,67% 16,67% 33,33% 0,00% 33,33% 0,00%

% in Gruppe 6,38% 577% 6,06% 10,00% 4,17% 8,00% 0,00% 11,11% 0,00%

% Stichprobe 7,69% 7,69% 15,38% 2,56% 2,56% 5,13% 0,00% 5,13% 0,00%
Sonstige Anzahl 4 4 8 0 2 1 3 1 1

% in Schokolade  50,00% 50,00% 100,00% 0,00% 25,00% 12,50% 37,50% 12,50% 12,50%

% in Gruppe 8,51% 7.69% 8,08% 0,00% 8,33% 4,00% 20,00% 5,56% 14,29%

% Stichprobe 10,26% 10,26% 20,51% 0,00% 5,13% 2,56% 7,69% 2,56% 2,56%
Gesamt Anzahl 47 52 99 10 24 25 15 18 7

% in Schokolade ~ 47,47% 52,53% 100,00% 10,10% 24,24% 25,25% 15,15% 18,18% 7.07%

% in Gruppe 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

% Stichprobe 120,51% 133,33% 253,85% 25,64% 61,54% 64,10% 38,46% 46,15% 17,95%

Stichprobe 21 18 39 4 8 9 7 8 3

Tabelle 18: Verwendete Schokolade nach Geschlecht und Alter
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Uber alle 99 verwendeten Schokoladen wird Ritter Sport am h&ufigsten genannt
(27,27%), gefolgt von Milka und Lindt. Die acht Nennungen fiir Sonstige verteilen sich

auf drei verschiedene Schokoladen.

Eine Kontingenzanalyse zwischen verwendeter Schokolade und dem Geschlecht zeigt
einen schwachen nicht signifikanten Zusammenhang. Aufgrund der vielen erwarteten
Haufigkeiten kleiner funf, bedingt durch die geringe Verwendung der anderen Marken,
wird der Exakte Test nach Fischer berichtet: Exakter Test nach Fischer =3,955; p(2-
seitig)=0,917; Cramers V =0,195; p=0,919; A=0,042; n=99. Ein Ausschluss dieser
schwach besetzten Marken (Reduzierung auf Lindt, Milka und Ritter Sport) bestatigt
das Ergebnis: x?*(2)=1,486; p(2-seitig)=0,476; Cramers V =0,144; p=0,476; A\=0,067;
n=72.

Die Verteilung der 99 genannten Schokoladen ist Uiber alle Altersgruppen hinweg nicht
normalverteilt (W(99)=0,936; p<0,001). Innerhalb der einzelnen Altersgruppen sind die
Daten jedoch normalverteilt (14-19 Jahre [W(10)=0,929; p=0,441]; 20-29 Jahre
[W(24)=0,931; p=0,103]; 30-39 Jahre [W(25)=0,967; p=0,578];. 40-49 Jahre
[W(15)=0,891; p=0,068];. 50-59 Jahre [W(18)=0,925; p=0,156];. 60-69 Jahre
[W(7)=0,842; p=0,104]). Tabelle 18 (S. 95) zeigt die Verteilung iber die Altersgruppen
und das Geschlecht. Die meist genannte Schokolade der Marke Ritter Sport, wird am
haufigsten von den 20-29 und 50-59-Jahrigen verwendet. Uber alle Altersgruppen hin-
weg ahnelt die Verteilung der verwendeten Schokoladen der Verteilung der Stichprobe.
Die beiden Altersgruppen der 20-39-Jahrigen machen zusammen rund die Halfte der
angegebenen verwendeten Schokoladen aus.

Aufgrund vieler gering besetzter Zellen werden zur Berechnung moglicher Zusammen-
hange zwischen verwendeter Schokolade und der Altersgruppe jeweils zwei benach-
barte Gruppen zu neuen Kategorien (14-29 Jahre, 30-49 Jahre und 50-69 Jahre) zu-
sammengeflihrt. Die Kontingenzanalyse ergibt keinen Zusammenhang zwischen die-
sen Altersgruppen und der konsumierten Schokolade (Exakter Test nach Fischer
=5,449; p(2-seitig)=1,000; Cramers V =0,147; p=1,000; A=0,014; n=99). Auch ein
Kruskal-Wallis-Test mit diesen zusammengefiihrten Altersgruppen findet keine Unter-
schiede in der zentralen Tendenz der Gruppen (x?*(8)=0,860; p(Exakt)=0,999; n=99).
Erwartungsgemal liefern auch die Post-hoc-Tests (Gruppenvergleiche mittels U-Test)
keine signifikanten Unterschiede.

Der Vergleich von verwendeter Schokolade und Nutzungshaufigkeit zeigt, dass die

Gruppe mit starkstem Konsum (mehrmals die Woche=42,99%) die Marken Ritter Sport
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(29,63%), Milka (25,93%) und Lindt (22,22) bevorzugt. Auch in den beiden nachst hau-
figst genutzten Gruppen (taglich=32,33% und einmal pro Woche=17,34%) spiegelt sich

diese Reihenfolge wider (s. Tabelle 19).

Konsum-Haufigkeit verwendete Schokolade Gesamt Gesamt
Alpia Gepa Lindt Magnum Milka Ritter Sarotti Schogette Sonstige ~ Schokolade  Stichprobe

taeglich Anzahl 1 1 3 1 3 4 2 2 1 18 4

% in Haufigkeit 5,56% 5,56% 16,67% 5,56% 16,67% 22,22% 11,11% 11,11% 5,56% 100,00%

% in Schokolade  33,33% 100,00% 15,00% 20,00% 12,00% 14,81% 50,00% 33,33% 12,50% 290,98% 32,33%

% Stichprobe 1,01% 1,01% 3,03% 1,01% 3,03% 4,04% 2,02% 2,02% 1,01% 18,18% 10,26%
mehrmals  Anzahl 1 0 12 1 14 16 2 2 6 54 24
proWoche o in Haufigkeit 1,85% 0,00% 22,22% 1,85% 25,93% 29,63% 3,70% 3,70% 11,11% 100,00%

% in Schokolade  33,33% 0,00% 60,00% 20,00% 56,00% 59,26% 50,00% 33,33% 75,00% 386,93% 42,99%

% Stichprobe 1,01% 0,00% 12,12% 1,01% 14,14% 16,16% 2,02% 2,02% 6,06% 54,55% 61,54%
einmalpro  Anzahl 1 0 3 2 5 5 0 1 1 18 7
Woche % in Haufigkeit 5,56% 0,00% 16,67% 11,11% 27,78% 27,78% 0,00% 5,56% 5,56% 100,00%

% in Schokolade  33,33% 0,00% 15,00% 40,00% 20,00% 18,52% 0,00% 16,67% 12,50% 156,02% 17,34%

% Stichprobe 1,01% 0,00% 3,03% 2,02% 5,05% 5,05% 0,00% 1,01% 1,01% 18,18% 17,95%
mehrmals  Anzahl 0 0 1 1 2 1 0 1 0 6 2
proMonat o in Haufigkeit 0,00% 0,00% 16,67% 16,67% 33,33% 16,67% 0,00% 16,67% 0,00% 100,00%

% in Schokolade  0,00% 0,00% 5,00% 20,00% 8,00% 3,70% 0,00% 16,67% 0,00% 53,37% 5,93%

% Stichprobe 0,00% 0,00% 1,01% 1,01% 2,02% 1,01% 0,00% 1,01% 0,00% 6,06% 5,13%
einmalpro  Anzahl 0 0 1 0 1 1 0 0 0 3 2
Monat % in Haufigkeit 0,00% 0,00% 33,33% 0,00% 33,33% 33,33% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%

% in Schokolade 0,00% 0,00% 5,00% 0,00% 4,00% 3,70% 0,00% 0,00% 0,00% 12,70% 141%

% Stichprobe 0,00% 0,00% 1,01% 0,00% 1,01% 1,01% 0,00% 0,00% 0,00% 3,03% 5,13%
Gesamt Anzahl 3 1 20 5 25 27 4 6 8 99 39

% in Schokolade  100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 900,00% 100,00%

% in Haufigkeit 3,03% 1,01% 20,20% 5,05% 25.25% 27,27% 4,04% 6,06% 8,08% 100,00% 100,00%

% Stichprobe 7,69% 2,56% 51,28% 12,82% 64,10% 69,23% 10,26% 15,38% 20,51% 253,85% 100,00%

Tabelle 19: Verwendete Schokolade nach Nutzungshaufigkeit

Ein Chi*>-Unabhangigkeitstest zeigt einen schwachen, nicht signifikanten Zusammen-
hang zwischen verwendeter Schokolade und Nutzungshaufigkeit: Exakter Test nach
Fischer =25,250; p(2-seitig)=0,888; Cramers V =0,222; p=0,960; A=0,014; n=99. Der
Vergleich der zentralen Tendenz der Gruppen mit dem Kruskal-Wallis-Test hat keinen
signifikanten Unterschied zum Ergebnis (x*(8)=7,580; p(Exakt)=0,476; n=99). Die Post-
hoc-Tests ergeben keine signifikanten Unterschiede zwischen den Gruppen.

Zur Prifung moglicher Interkorrelationen innerhalb der verwendeten Schokoladen wird
eine Korrelationsmatrix erstellt (s. Tabelle 20, S. 98). Berichtet werden lediglich solche
Ergebnisse, die entweder signifikant sind oder die evtl. zum besseren Verstandnis der
Datenlage beitragen. Der scheinbar mittlere positive Zusammenhang zwischen Alpia-
und Lindt-Verwendern, lasst sich, aufgrund der geringen Fallzahl von Alpia-

Verwendern (n=3), nicht sinnvoll interpretieren.
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Verwendete Schokolade

Alpia Lindt Magnum Milka Ritter Sarotti  Schogetten Sonstige
= Alpia r 1
E: p
§ Lindt roo,281 1
=3 i} 083
% Magnum r ATT JOBT 1
% i} 281 Rt
2 Milka r 216 126 287 1
L2 i} 187 444 077
Ritter r 192 -094 -243 - 036 1
o 240 569 136 829
Sarofti r 537 V160 23 253 225 1
o <001 329 455 120 168
Schogette  r 4107 131 68T 9 - 024 5597 1
o 0049 A26 <,001 048 ,BE6 <,001
Sonstige ro =147 -013 -1495 -, 282 -212 -172 - 217 1
i} 373 937 235 a2 196 296 185

** Korrelation ist bei MNiveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
* Korrelation ist bei Miveau 0,05 signifikant (zZweiseitig).

Tabelle 20: Interkorrelationsmatrix der verwendeten Schokoladen

Allerdings zeigt sich, dass alle Alpia-Verwender auch Lindt konsumieren. Ahnlich ver-
halt es sich bei den Korrelationen von Alpia- mit Sarotti- bzw. Schogetten-Verwendern.
Hier deuten sich sogar hochsignifikante Zusammenhange an, die sich aber lediglich
darin begriinden lassen, dass jeweils zwei der drei Alpia-Verwender auch die anderen
beiden Marken konsumieren, und umgekehrt. Bei Betrachtung der Magnum-Verwender
zeigt sich, dass alle Milka und 80% (n=4) auch Schogetten verwenden. Umgekehrt
konsumieren 66,66% der Schogetten-Verwender (n=4) und 20% (n=5) der Milka-
Verwender auch Magnum. Nur 5 Personen sind Magnum-Verwender (n=6 Schogetten-
Verwender), wodurch dieser Zusammenhang jedoch auch nur eingeschrankt verwert-
bar ist. Alle Verwender von Schogetten verzehren auch Milka und 24% (n=6) der Milka-
Verwender essen auch Schogetten. Drei Viertel (n=3) der Sarotti-Verwender (n=4) nut-
zen auch Schogetten, und umgekehrt sind dies 50% (n=3). Auch dieser Zusammen-

hang ist aufgrund der geringen Fallzahlen nur eingeschrankt aussagekraftig.
[11.-5 Lieblingsmarken

Eine Uberpriifung der bivariaten Korrelation zwischen Geschlecht und haufigst ver-
wendeter Marke zeigt einen sehr geringen und nicht signifikanten Zusammenhang
(Exakter Test nach Fischer =0,711; p(2-seitig)=0,967; Cramers V =0,119; p=0,967;
A=0,000; n=39). Wobei auch der Unterschied fiir Ritter Sport nicht signifikant ist:
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X3(1)=0,205; p(2-seitig)=0,651; Cramers V =0,072; p=0,726; A=0,000; n=39 (Tabelle
21).

Lieblingsmarke Geschlecht Gesamt Altersgruppe
ménnlich weiblich 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
Lindt N 5 4 9 1 2 4 1 0 1
Anteil 12,82% 10,26% 23,08% 2,56% 5,13% 10,26% 2,56% 0,00% 2,56%
Milka N 7 8 15 3 3 3 3 2 1
Anteil 17,95% 20,51% 38,46% 7,69% 7,69% 7,69% 7,69% 513% 2,56%
Ritter Sport N 6 4 10 0 2 1 1 6 0
Anteil 15,38% 10,26% 25,64% 0,00% 5,13% 2,56% 2,56% 15,38% 0,00%
Sonstige N 3 2 5 0 1 1 2 0 1
Anteil 7,69% 5,13% 12,82% 0,00% 2,56% 2,56% 5,13% 0,00% 2,56%
Gesamt N 21 18 39 4 8 9 7 8 3
Anteil 53,85% 46,15% 100,00% 10,26% 20,51% 23,08% 17,95% 20,51% 7,69%

Tabelle 21: Lieblingsmarke nach Geschlecht und Alter

Die Uberprifung des Zusammenhangs zwischen den sechs Altersgruppen und der
Lieblingsmarke mittels Kontingenzanalyse ergibt nach Buhl & Zéfel (2002) und Brosius
(1998) einen leichten bzw. schwachen Zusammenhang, ebenso nach Cohen (1988).
Allerdings ist dieser nicht signifikant (Exakter Test nach Fischer =16,706; p(2-
seitig)=0,213; Cramers V =0,416; p=0,157; A=0,208; n = 39). Die Uberpriifung der zent-
ralen Tendenz der Gruppen mit einem Kruskal-Wallis-Test zeigt keine signifikanten
Unterschiede (x*(3)=4,158; p(Exakt)=0,249; n=39). Ebenso wenig die nachgeschalte-
ten Post-hoc-Tests. Bei Betrachtung des gruppierten Balkendiagrams (Abbildung 18)
zeigt sich jedoch, dass Milka scheinbar von Personen bis zum Alter von 49 Jahren
bzw. 59 Jahren starker bevorzugt wird. Wahrend Lindt von den 30-39-Jahrigen und
Ritter Sport von den 50-59-Jahrigen praferiert zu werden scheint. Eine Marke die von

der jungen Altersgruppe nicht als Lieblingsmarke angegeben wurde.

16,00% - 15,38 _
m Lindt
14,00% - Milka
12.00% - Ritter Sport
10,26 m Sonstige
10,00% -
5.00% 7,69 7,69
) o
8,00% - 5,13 513
0, -
4,00% 2,56 2,56 2,56
2,00% J
0,00% -
14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre | 60-69 Jahre
Altersgruppe

Abbildung 18: Alter-Lieblingsmarke
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Dies gibt Anlass, den mdglichen Zusammenhang zwischen Altersgruppe und Lieb-
lingsmarke genauer zu betrachten. Hierflr wird fir die drei am haufigsten genannten
Lieblingsmarken (Lindt, Milka, Ritter Sport) eine dichotome Variable (0=nicht Lieb-
lingsmarke, 1=Lieblingsmarke) erzeugt und anschlieBend die Korrelation jeder einzel-
nen Marke mit der Altersgruppe nach Spearman untersucht und zusatzlich ein Chi?-
Test bzw. Exakter Test nach Fischer durchgefiihrt. Fir die Schokolade der Marke Lindt
(n=9) zeigt sich ein sehr geringer negativer, aber nicht signifikanter Zusammenhang,
d.h., je jinger, desto eher wird Lindt verwendet (Exakter Test nach Fischer =5,476;
p(2-seitig)=0,348; Cramers V =0,366; p=0,415; rs=-0,162; p=0,323; y=-0,260; Dy=-
0,095; n=39). Auch fur Milka (n=15) zeigt sich ein sehr geringer negativer und nicht
signifikanter Zusammenhang (Exakter Test nach Fischer =3,131; p(2-seitig)=0,744;
Cramers V =0,280; p=0,740; rs=-0,181; p=0,271; y=-0,255; D\=-0,123; n=39). Fir Rit-
ter Sport (n=10) zeigt sich eine mittlere (Cohen, 1988; Cohen, 1992a) bzw. gerin-
ge/schwache (Brosius, 1998; Bihl & Zoéfel, 2002) Rangkorrelation und auch diese ist
nicht signifikant. Allerdings deuten der Chi*>-Test und die restlichen Assoziationsmale
auf einen mittleren bis starken Zusammenhang hin, der auf einem Niveau von a=0,05
auch signifikant ist (Exakter Test nach Fischer =10,899; p(2-seitig)=0,023; Cramers V
=0,601; p=0,011; rs=0,287; p=0,076; y=0,429; D,x=0,174; n=39). Dies deckt sich auch

mit den Daten des Balkendiagramms, je alter, desto eher wird Ritter Sport bevorzugt.

Beim Vergleich der Lieblingsmarke mit der Nutzungshaufigkeit fallt auf, das zweidrittel
der Konsumenten der favorisierten Milka, angeben mehrmals die Woche Schokolade
zu verzehren. Dies ist gleichbedeutend mit einem Anteil von 41,67% aller Nennungen
fur diese Gruppe der Nutzungshaufigkeit und 25,64% aller Personen dieser Stichprobe.
Bei den Lieblingsmarken Lindt und Ritter Sport geben jeweils ca. 50% der Verwender
diese Konsumhaufigkeit an. Die restlichen Nennungen verteilen sich in etwa gleichma-
Rig Uber die verbleibenden Nutzungshaufigkeiten. Die Kontingenzanalyse deutet auf
einen schwachen, aber nicht signifikanten Zusammenhang hin (Exakter Test nach Fi-
scher =6,183; p(2-seitig)=0,989; Cramers V =0,212; p=0,987; A=0,042; n=39). Eine
weitergehende getrennte Uberpriifung des Zusammenhangs zwischen Nutzungsh&u-
figkeit und den drei meistgenannten Marken ergibt nur nichtsignifikante Ergebnisse mit
schwacheren Effekten, weshalb auf die detaillierte Darstellung verzichtet wird. Auch
der Vergleich der zentralen Tendenzen der Lieblingsmarken in Bezug zur Nutzungs-
haufigkeit zeigt keine signifikanten Unterschiede (x*(3)=0,246; p(Exakt)=0,969; n=39).

Bei 45% der Lindt-Verwender ist Lindt auch gleichzeitig die Lieblingsmarke (Exakter
Test nach Fischer =12,189; p=0,005; Cramers V =0,540; p=0,008; A=0,125; n=39). Bei
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den Milka-Verwendern geben dagegen 60% Milka als ihre Lieblingsmarke an (Exakter
Test nach Fischer =19,883; p<0,001; Cramers V =0,688; p<0,001; A=0,208; n=39).
Allerdings nennen nur 37,04% der Ritter-Verwender Ritter als ihre favorisierte Marke
(Exakter Test nach Fischer =10,723; p=0,008; Cramers V =0,532; p=0,010; 2=0,042;
n=39). Daruber hinaus ist auffallig, dass keiner der Verwender sonstiger Marken Ritter

als Lieblingsmarke nennt.

Die Uberpriifung eines mdglichen Zu- Lieblingsmarke  \vert (Exater Test nach Fischer) 2-seitig
sammenhangs zwischen der Lieb- verwendste Marke  Lindt Mika Ritter
. . . Alpia 1,000 0,547 1,000
lingsmarke und den darlber hinaus

. Gepa 1,000 0,385 1,000
verwendeten Marken ergab weder flr
. . . . Lindt 0,001** 0,333 0,155
Lindt-, Ritter Sport- noch fir Milka-

Magnum 1,000 0,354 1,000
Verwender eine signifikante Korrelati-

Milka 0,696 <0,001** 0,446
on mit einer der anderen Marken (s. Riter Sport 0,693 0478 0017+
Tabelle 22). Demzufolge eignet sich Saroti 0556 0631 0267
fur diese Stichprobe neben der ver- Schogette 0.305 0,658 0.163
wendeten Marke hochstens das Alter Sonstige 1,000 0,450 0,086

fir eingeschrankte Vorhersagen be-

- o Tabelle 22: Zusammenhang Lieblingsmarke und ver-
zuglich der verwendeten Lieblingsta- g 9
wendete Marke

felschokolade.

[l1.-6 Vergleich mit anderen Erhebungen

Aus Tabelle 23 gehen die Ergebnisse von Chi?>-Anpassungstests zwischen der Stich-
probe und den drei Studien, jeweils getrennt fir Gesamt, mannlich und weiblich, her-
vor. Zur Vermeidung eines a-Inflationseffekts wurden die p-Werte mittels Bonferroni-
Holm-Korrektur adjustiert (Holm, 1979; Victor et al., 2009).

Best for Planning 2017 VuMA 2018 Zusammnefassung b4p 2017 und VuMA 2018

Gesamt mannlich weiblich Gesamt mannlich weiblich Gesamt mannlich weiblich
X 4 X P X P X 4 X P X P X P X P X P
Alpia 6,604 0,142 5,021 0,326 1,864 1,000 0,565 1,000 1,001 1,000 0,000 1,000 2,851 0,913 2,674 1,000 0,516 1,000
Lindt 9,511 0,035 3144 0838 7,212 0,109 47,463  <0,001 17,980 0,006 30,348  <0,001 22123 <0,001 7,952 0,116 15318 0,007
Milka 0,572 1,000 0,286 1,000 2,860 0,908 14,703 0,002 3,180 0,745 13,727 0,003 5,312 0,233 0,415 1,000 7,291 0,090
Ritter Sport 13,109 0,005 8,719 0,050 4,304 0,456 33,789 <0,001 19,931 <0,001 14,099 0,008 22,411 <0,001 13,553 0,004 8,335 0,054
Sarotti 0,656 1,000 1,400 1,000 0,004 1,000 0,162 1,000 0,321 1,000 1,372 1,000 0,056 1,000 0,778 1,000 0,341 1,000
Schogetten 0,488 1,000 0,391 1,000 0,125 1,000 1,782 1,000 0,733 1,000 1,075 1,000 0,047 1,000 0,001 1,000 0,084 1,000
Anmerkung. Anzahl der Freiheitsgrade fiir alle Tests df=1. )=39, annli 21 I 18. Exakte sind kursiv gedruckt.

P-Werte je Stichprobe Bonferroni-Holm korrigiert. Signifikante Ergebnisse sind fett gedruckt.

Tabelle 23: Vergleich der Stichprobe mit drei Studien mittels Chi>-Anapssungstest
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Bevor auf die Ergebnisse der Chi*>-Anpassungstests eingegangen wird, folgt in Tabelle
24 eine Ubersicht der Ergebnisse von t-Tests fiir unabhéngige Stichproben zwischen
der Stichprobe dieser Arbeit und den drei bereits benannten Studien. Haufig ist keine
Varianzhomogenitat gegeben, weshalb die Ergebnisse des Welch-Tests berichtet wer-

den.® Auch hier wurden die p-Werte Bonferroni-Holm korrigiert:

Stichprobe b4p 2017 VuMA 2018 bdp 2017 + VUMA 2018
Gesamt mannlich weiblich Gesamt ménnlich weiblich Gesamt maénnlich weiblich Gesamt mannlich weiblich
n=39 n=21 n=18 n=20079  n=9788  n=10291 n=23106 n=10866  n=12240 n=43185 n=20654  n=22531
100,0 53,85 46,15 100,0 48,75 51,25 100,00 47,03 52,97 100,00 47,83 52,17
Alpia 7,69 4,76 1,11 25,68 26,29" 25,05 11,49 11,79 11,23 18,09 18,67 17,57
Lindt 51,28 42,86 61,11 28,89 25,90 31,69 13,70" 12,38 14,88" 20,76" 18,79 22,56
Milka 64,10 52,38 77,78 58,12 58,12 58,12 34,98" 33,94 359" 45,73 45,39 46,04
Ritter Sport 69,23 76,19 61,11 40,74" 44,21 37,45 27,117 31,127 23,55 33,46" 37,32 29,92
Sarotti 10,26 4,76 16,67 14,87 13,61 16,12 8,50 8,15 8,82 11,47 10,73 12,14
Schogetten 15,38 14,29 16,67 19,86 19,71 20,00 9,25 8,95 9,51 14,18 14,05 14,30

Anmerkung. “p<0,01; p<0,05; Angaben in Prozent; Mehrfachantworten méglich

Tabelle 24: Vergleich der Stichprobe mit drei Studien mittels Welch-Tests fir unabhangige Stichproben

Bei der Beurteilung der Ergebnisse gilt es zu beachten, dass bei ausreichend grof3en
Stichproben nahezu jeder Effekt zu signifikanten Resultaten fihrt (Sedimeier, 2009;
Bortz & Schuster, 2010; Salkind, 2010). Die Gegentberstellung der Stichprobe mit an-
deren Studien dient dementsprechend als ,Orientierungshilfe“ zur Einschatzung der

Daten der Stichprobe.

Vergleich Stichprobe und b4p 2017: Die Chi*>-Anpassungstests zeigen nur flr Lindt
(Gesamt) und Ritter Sport (Gesamt) signifikante Differenzen zu den erwarteten Werten.
Die t-Tests zeigen hingegen Unterschiede der Mittelwerte von Alpia Gesamt
(t(38,39)=4,151; p=0,003; CI[0,092; 0,268]; dpooiea=0,495; g'=0,412) und Alpia mannlich
(t(20,35)=4,503; p=0,003; CI[0,116; 0,315]; dpooled=0,620; g'=0,489) und auch fiir Ritter
Sport Gesamt (t(38,16)=-3,798; p=0,008; CI[-0,436; -0,133]; dpooiea=-0,594; g'=-0,579)
und Ritter Sport mannlich (1(20,11)=-3,355; p=0,047; CI[-0,519; -0,121]; dpoolea=0,684;
g'=0,644). Werden die Alpia-Verwender der b4p 2017-Studie und die der VuMA 2018-
Studie verglichen, zeigt sich jedoch, dass in der b4p 2017 Studie Gberdurchschnittlich
viele Verwender dieser Schokolade angegeben wurden. Dies fallt auch im Vergleich
mit anderen Studien auf, weshalb der Unterschied zur Stichprobe dieser Arbeit wohl

vernachlassigt werden kann.

Vergleich Stichprobe und VuMA 2018: Hier deuten die Chi*>-Anpassungstests auf

signifikante Unterschiede bei Lindt und Ritter Sport, jeweils fiir alle drei Gruppen (Ge-

19 Der Welch-Test reagiert unempfindlicher auf Verletzung der Varianzhomogenitat (Ruxton, 2006; Bortz &
Schuster, 2010; Rasch, Kubinger & Moder, 2011).
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samt, mannlich, weiblich) und Milka (Gesamt und weiblich) hin. Die t-Tests ergeben ein

ahnliches Ergebnis:

Lindt Gesamt t(38,06)=-4,633; p<0,001; CI[-0,540; -0,212]; dpoolea=-0,868; g'=-1,092

Lindt weiblich t(17,03)=-3,909; p=0,015; CI[-0,712; -0,213]; dpoolea=-1,063; g'=-1,298

Ritter Sport Gesamt t(38,12)=-5,612; p<0,001; CI[-0,573; -0,270]; dpocied=-0,923; g'=-0,947

Ritter Sport mannlich t(20,09)=-4,728; p=0,002; CI[-0,650; -0,252]; dpooled=-1,002; g'=-0,974
Milka Gesamt t(38,12)=-3,740; p=0,009; CI[-0,449; -0,134]; dpooled=-0,605; g'=-0,611

Milka weiblich t(17,06)=-4,150; p=0,009; CI[-0,632; -0,206]; dpooled=-0,921; g'=-0,873

Es zeigt sich, dass ebenso wie im Vergleich mit der b4p 2017 Studie, die Reihenfolge
der zwei favorisierten Schokoladen differiert. In beiden Studien wird Milka am haufigs-
ten gefolgt von Ritter Sport genannt. In der dieser Arbeit zu Grunde liegenden Stich-

probe verhalt es sich genau umgekehrt, allerdings entsprechen die Angaben zur Lieb-

lingsmarke wiederum den beiden Studien.

Vergleich Stichprobe und Zusammenfassung von b4p 2017 und VuMA 2018: Der
Vergleich der beobachteten Haufigkeiten mit den auf Basis der zusammengefassten
Studien zu erwartenden Haufigkeiten weist auf signifikante Unterschiede bei Lindt (Ge-
samt und weiblich) und Ritter Sport (Gesamt und mannlich) hin. Auch hier kommen die
t-Tests auf ein ahnliches Ergebnis. Lindt Gesamt ((38,04)=-3,764; p=0,010; CI[-0,469;
-0,141]; dpoolea=-0,665; g'=-0,753), Ritter Sport Gesamt (t(38,07)=-4,776; p<0,001; CI[-
0,509; -0,206]; dpoolea=-0,762; g'=-0,758) und Ritter Sport mannlich (t(20,05)=-4,079;
p=0,009; CI[-0,588; -0,190]; dpooied=-0,844; g'=-0,804).

[ll.-7 Bivariate Korrelationsanalyse der Bewertungen

Zur Kontrolle des Einflusses, der im Screening erhobenen und oben beschriebenen
Variablen, auf die Bewertung der Schokoladen, wird zunachst eine bivariate Korrelati-

onsanalyse mittels Chi*>-Unabhangigkeitstest durchgefiihrt (Tabelle 25).

Geschlecht® Altersgruppeb Konsumhéufigkeit® LieangsMarked verwendete Schokolade®

M x2" v A x2" rs y Dy x2" rs y Dy x2" v A x2" v A
Alpia 14,261* 0,597* 0,154 28,086 -0,169 -0,159 -0,129 23,659 -0,024 -0,032 -0,025 15,236 0,386 0,038 7,008 0,281 0,063
Lindt 7,236 0,452 0,000 25636 -0,029 -0,027 -0,023 22,777 -0,027 -0,036 -0,030 20,156 0,456 0,077 8,660 0,296 0,174
Magnum 3,527 0,283 0,065 26,544 -0,307 -0,289 -0,247 22,434 0123 0,142 0,122 15,723 0,397 0,129 3,123 0,172 0,082
Milka 12,227* 0,559* 0,045 23,500 -0,022 -0,021 -0,016 19,524 -0,027 -0,037 -0,028 26,936** 0,488* 0,045 5,003 0,229 0,000

Ritter Sport  14,747** 0,630** 0,130 39,827** 0213 0,222 0,173 22,069 0,017 0,015 0,011 18,020 0,429 0,043 4,641 0,228 0,000
Sarotti 10,183 0,532 0,074 36,199* -0,008 -0,006 -0,005 23,118 -0,019 -0,020 -0,016 16,922 0,372 0,111 6,240 0,255 0,083
Schogetten 6,056 0,409 0,094 30,895 0,029 0,013 0,011 23,129 0,126 0,145 0,126 14,546 0,360 0,125 6,630 0,254 0,000

Anmerkung. n=39; °df=6; °df=30; °df=24; ‘df=18; °df=8; 'Top-S-Boxes n=99; 9ZM=ZusammenhangsmaRe; "Exakter Test nach Fischer

Tabelle 25: Bivariate Zusammenhangsmale der Bewertungen
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Es zeigt sich, dass Uber die Halfte der Frauen (55,56%) die Schokolade der Marke
Alpia mit dem niedrigsten Wert beurteilen, wahrend es bei den Mannern lediglich
14,28% sind. Die Urteile der Manner haufen sich verteilt GUber die Werte Zwei bis Vier
(76,19%). Hier sind es bei den Frauen nur noch 22,22%. Dies fuhrt zu signifikanten
Unterschieden in der Beurteilung (Exakter Test nach Fischer =14,261; p=0,010; Cra-
mers V =0,597; p=0,015; A=0,154; n=39). Die Marken Milka und Ritter Sport werden
Uberdurchschnittlich haufig von den Frauen mit dem Hochstwert beurteilt (Mil-
ka=66,67%; Ritter Sport=61,11%). Die Manner vergeben hier zwar auch tUberwiegend
positive Werte, aber verteilt auf die Top-3. Hierdurch begriindet sich der starke und
signifikante Zusammenhang von Geschlecht und Bewertung fiir die Marke Milka (Exak-
ter Test nach Fischer =12,227; p=0,023; Cramers V =0,559; p=0,035; A=0,045; n=39)
bzw. der hochsignifikante Zusammenhang bei Ritter Sport (Exakter Test nach Fischer
=14,747; p=0,004; Cramers V =0,630; p=0,004; A=0,130; n=39). Das Geschlecht hat
somit teilweise Einfluss auf die Bewertung der Schokolade, allerdings nicht bei allen

Marken, und im Falle von Alpia, auch in entgegengesetzter Richtung.

Die Altersgruppen weisen lediglich bei Ritter Sport und Sarotti einen Zusammenhang
mit der Bewertung auf. Bei Ritter Sport haufen sich Uberdurchschnittlich viele Beurtei-
lungen der 30-39-Jahrigen auf dem Wert Funf (55,56%) und der 50-59-Jahrigen auf
dem Hochstwert Sieben (87,50%). Dies fuhrt zu einer hochsignifikanten mittleren Kor-
relation (Exakter Test nach Fischer =39,827; p=0,004; Cramers V =0,468; p=0,062;
A=0,217; n=39). Dieses Ergebnis entspricht auch den deskriptiven Beobachtungen fur
die verwendeten Schokoladen und Lieblingsmarken. Fir die Marke Sarotti zeigt sich
eine Haufung von negativen Bewertungen in der Gruppe der 30-39-Jahrigen (66,67%).
Dies flihrt zu einem leicht signifikanten Zusammenhang zwischen Altersgruppe und
Bewertung, mit mittlerer, aber nicht signifikanter Starke (Exakter Test nach Fischer
=36,199; p=0,045; Cramers V =0,432; p=0,195; A=0,259; n=39).

Fur Konsumhaufigkeit und verwendete Schokoladen zeigen sich weder signifikante

Zusammenhange mit der Bewertung, noch deuten Assoziationsmalie auf solche hin.

Zusatzlich und als Vorbereitung der Regressionsanalyse wird eine Pearson-Produkt-
Moment-Korrelation zwischen allen mdglichen unabhangigen Variablen und den ab-
héngigen Variablen (Bewertungen der einzelnen Schokoladen) durchgefuhrt (Tabelle
26 und Tabelle 27 S. 105):
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Bewertung der Schokolade Lieblingsmarke

Apia Lindt Magnum Milka Ritter Sarotti  Schogetten Lindt Ritter Milka

Geschlecht r -073 203 131 ,309 -,036 -,005 -,093 -019 -,072 114

p 658 215 428 ,056 827 978 572 910 661 490

Altersgruppe r -104 -,038 -,348" -,064 ,021 ,027 ,025 -154 277 -,186

p 530 ,820 ,030 ,701 ,899 872 879 ,350 ,088 258

S Apia ro 274 134 -,025 ,205 018 128 ,032 -,158 ,051 167

cgb p 091 415 879 210 913 438 844 1336 758 ,309
=]
Q

2 Lindt r 157 402" ,010 -,085 -,258 -,028 -,203 534" -,250 -178

o p  ,340 011 ,951 ,608 112 866 214 ,000 125 277
o

3 Magnum ro -124 -172 ,153 -,022 -225 -242 -,139 -,028 -,050 170

2 p 450 1294 354 896 169 137 1398 866 765 1301
[5)

Milka r 045 015 ,299 512" -,166 1356 072 -,098 -173 592"

p 786 ,930 ,065 ,001 313 ,026 662 554 293 <,001

Ritter ro -102 ,059 1220 -,009 ,296 ,345 ,108 ,101 ,3917 -,158

p 536 723 179 957 067 ,032 514 539 ,014 ,336

Sarotti r 001 -,055 -,029 078 141 312 132 -,185 ,189 ,080

p 994 741 ,859 636 1392 ,053 423 259 1250 628

Schogette r 108 -242 ,066 ,006 070 025 -,069 -,234 238 101

p 514 138 688 972 673 879 677 152 145 540

Sonstige  r  -074 -223 -106 -,082 -136 -,080 407" ,023 -,298 141

p 655 173 521 1620 411 1630 ,010 889 065 393

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

Tabelle 26: Pearson-Produkt-Moment Korrelationen der Bewertungen |

Bewertung der Schokolade Lieblingsmarke
Alpia Lindt Magnum Milka Ritter Sarotti  Schogetten Lindt Ritter Milka
§7 Alpia r 1
H p
=
f=
@  Lindt r -026 1
Y p 875
g)
3 Magnum r -,068 ,251 1
3 p 679 123
QO
Q
®  Mika roooa21 188 279 1
p 464 1252 ,085
Ritter r -096 134 ,061 018 1
p 559 415 713 912
Sarotti ro 247 ,055 ,206 180 ,200 1
p 130 738 ,209 274 223
Schogetten r 408" 192 101 379 212 ,282 1
p 010 241 542 017 194 ,082
T Lindt ro -207 ,389° ,248 -216 -,262 -038 -,205 1
Z p 207 014 129 187 107 820 210
3
3 Ritter r 055 -030 -,051 -,248 370 ,204 270 322" 1
z p 740 856 757 127 ,021 213 ,096 ,046
Milka ro 027 -,099 ,085 535" 017 077 ,002 433" 464" 1
p 872 550 609 <,001 917 641 989 ,006 ,003

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).

Tabelle 27: Pearson-Produkt-Moment Korrelationen der Bewertungen Il
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Weder beim Geschlecht, noch bei der Konsumhaufigkeit zeigen sich neue Erkenntnis-
se. Die Betrachtung der Bewertungen fir Magnum und der Altersgruppen deuten zwar
auf eine mittlere negative Korrelation hin, was sich damit begriinden lasst, dass alle 60-
69-Jahrigen (n=3) die Marke mit dem niedrigsten Wert beurteilen. Allerdings weilen
alle anderen Koeffizienten keine signifikanten Effekte auf: Exakter Test nach Fischer
=26,544; p=0,514; Cramers V =0,433; p=0,193; y=-0,289; rs=-0,307; p=0,058; r=-0,348;
p=0,032; n=39. Die Untersuchung der verwendeten Schokoladen deutet jedoch auf
Zusammenhange hin, die Uber die Ergebnisse der oben berichteten Chi*>-Tests hinaus-
gehen. Zur Prifung der Pearson-Korrelation werden die dichotomisierten Variablen der
verwendeten Schokoladen (Nichtverwender=0; Verwender=1) mit den Bewertungen flr
die einzelnen Schokoladen in Bezug gesetzt. Fir Lindt-Verwender zeigt sich, dass
60% (n=12) diese Marke mit dem Hdochstwert (7) beurteilen und 75% (n=15) vergeben
einen positiven Wert (Top-3-Box): Exakter Test nach Fischer =17,041; p=0,002; Cra-
mers V =0,646; p=0,005; y=0,565; rs=0,455; p=0,004; r=0,402; p=0,013; n=39. Nach
Cohen (1988) ist dabei von einem mittleren Effekt auszugehen. Bei den Milka-
Verwendern bewerten 56% (n=14) diese mit dem Hdchstwert und 84% (n=21) bewer-
ten die Marke Milka positiv: Exakter Test nach Fischer =12,669; p=0,016; Cramers V
=0,591; p=0,019; y=0,649; rs=0,470; p=0,003; r=0,512; p=0,001; n=39. Hier ist nach
ebd. (1988) von einem mittleren bis starken Effekt auszugehen. Immerhin 56% (n=14)
der Milka-Verwender bewerten Magnum positiv (Top-3-Box). Der Zusammenhang ist
jedoch nicht signifikant und auch der mittlere Effekt wird nicht signifikant. Von den
Lindt-Verwendern bewerten 50% (n=10) Magnum positiv, hier liegt jedoch gar kein Ef-
fekt vor. Ahnlich sieht es bei Ritter-Verwendern aus. Hier bewerten 48,15% (n=13) die
Marke Magnum positiv, mit einem leichten bis mittleren, aber ebenfalls nicht signifikan-
ten Effekt. Die Ritter-Verwender geben zu 44,44% den Hochstwert fir die Marke Ritter
an und 88,89% (n=24) bewerten sie positiv.: Exakter Test nach Fischer =12,695;
p=0,014; Cramers V =0,609; p=0,009; y=0,391; rs=0,258; p=0,111; r=0,296; p=0,076;
n=39. Auch wenn das Cramers V auf einen starken Effekt hindeutet, weisen die Koeffi-
zienten rs und r auf einen eher kleinen bis mittleren und nicht signifikanten Effekt hin.
Die Ergebnisse fur Lindt- Milka- und Ritter-Verwender deuten erwartungsgemaf darauf

hin, dass Verwender einer Marke diese auch eher positiv beurteilen.

Bei der Bewertung von Sarotti zeigt sich, dass knapp ein Drittel (n=8) der Milka-
Verwender flr Sarotti den Wert 5 (,wirde ich wahrscheinlich kaufen®) vergeben, jedoch
Uber die Halfte (n=13) die Marke negativ empfinden (Bottom-3-Boxes). Die Verwender

anderer Schokoladen bewerten die Marke Sarotti Giberwiegend negativ, wodurch diese
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8 Personen einen positiven Zusammenhang mit leichtem Effekt verursachen: Exakter
Test nach Fischer =6,785; p=0,305; Cramers V =0,430; p=0,297; y=0,482; rs=0,332;
p=0,040; r=0,356; p=0,028; n=39. Ahnlich sieht es fir die Ritter-Verwender aus, von
denen 25,93% (n=7) den Wert 5 fir Sarotti angeben und 59,26% (n=16) die Marke
negativ bewerten. Auch dies fihrt zu einem signifikanten positiven Zusammenhang
mittleren Effekts: Exakter Test nach Fischer =6,324; p=0,378; Cramers V =0,432;
p=0,308; y=0,568; r=0,373; p=0,021; r=0,345; p=0,037; n=39. Der scheinbar positive
Zusammenhang zwischen Sarotti-Verwendern und der entsprechenden Bewertung
deutet darauf hin, dass diese Marke von Sarotti-Verwendern eher positiv empfunden
wird. Aufgrund der geringen Fallzahl (n=4) ist dies jedoch nur eingeschrankt sinnvoll
interpretierbar, weshalb auf den Bericht der Kennzahlen verzichtet wird. Fir die Bewer-
tung der Schogetten zeigt sich lediglich, dass kein Verwender sonstiger Marken diese
positiv bewertet. 87,8% (n=7) der Verwender sonstiger Marken vergeben negative
Werte (Exakter Test nach Fischer =6,150; p=0,383; Cramers V =0,442; p=0,278; y=-
0,681; rs=-0,414; p=0,011; r=-0,407; p=0,010; n=39).

Erwartungsgeman zeigen sich Zusammenhange zwischen der Lieblingsmarke und der
Bewertung flr die entsprechende Schokoladenmarke. Fiur die Marke Lindt ist ein mit-
telstarker signifikanter positiver Zusammenhang erkennbar. Bei genauerer Betrachtung
weildt sich Testperson 44 jedoch als Ausreilder auf. Diese Person nennt Lindt als Lieb-
lingsmarke, bewertet diese jedoch mit dem niedrigsten Wert. Es bleibt unklar, ob es
sich hierbei um ein Missverstandnis oder um eine bewusste Bewertung handelt. Nach
Ausschluss dieser Person bewerten 87,5% (n=7) die Marke Lindt mit dem Hoéchstwert
und 100% (n=8) vergeben die positiven Werte 6 oder 7. Dadurch erhdéht sich der Zu-
sammenhang entsprechend: Exakter Test nach Fischer =9,556; p=0,063; Cramers V
=0,597; p=0,032; y=0,938; rs=0,546; p<0,001; r=0,505; p=0,001; n=38. Fir die Marke
Milka deutete schon der Chi*-Test auf einen positiven Zusammenhang hin. Dies wird
nun mit einer signifikanten stark positiven Korrelation bestatigt: Exakter Test nach Fi-
scher =15,908; p=0,003; Cramers V =0,675; p=0,002; y=0,814; rs=0,582; p<0,001;
r=0,535; p=0,001; n=39. 56% (n=14) derjenigen die Milka als Lieblingsmarke nennen,
vergeben den Hochstwert, 84% (n=21) bewerten Milka positiv (Top-3-Boxes). Von den
Personen, die Ritter als Lieblingsmarke einstufen, geben 70% (n=7) den Hochstwert an
und 100% (n=10) beurteilen die Marke positiv. Dennoch deuten die Kennwerte ,nur*
auf einen mittleren positiven, aber auch signifikanten Zusammenhang hin: Exakter Test
nach Fischer =5,240; p=0,531; Cramers V =0,399; p=0,435; y=0,694; r.=0,396;
p=0,015; r=0,370; p=0,024; n=39. Der Unterschied in den hier berichteten Chi>-Werten
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im Vergleich zur o.a. Tabelle 25, auf Seite 103, beruht darauf, dass fir die Pearson-
Korrelationen die dichotomisierten Variablen fir Lindt, Milka und Ritter Sport als Lieb-
lingsmarke genutzt werden, wahrend fiir den Chi2-Test in Tabelle 25 die nominale Va-
riable ,Lieblingsmarke® mit vier moglichen Nennungen (Lindt, Milka, Ritter und Sonsti-
ge) zur Anwendung kam. Dies erklart auch die hohe Interkorrelation der Lieblingsmar-
ken untereinander. Die Betrachtung der Zusammenhange zwischen Lieblingsmarke
und Bewertung der entsprechenden Marke bestatigt die Ergebnisse der Zusammen-
hange zwischen verwendeter Schokolade und Beurteilung der entsprechenden Marke.

Die als Lieblingsmarke genannte Schokolade wird auch positiv eingeschatzt.

Die Interkorrelation der Bewertungen deutet lediglich zwischen Alpia und Schogetten
und zwischen Milka und Schogetten auf einen signifikanten Zusammenhang hin. Ent-
gegen dem scheinbar positiven Zusammenhang zwischen Alpia und Schogetten zeigt
sich bei naherer Betrachtung allerdings, dass fiir Personen, die Alpia negativ bewerten,
dies auch fur Schogetten zutrifft (und umgekehrt): Exakter Test nach Fischer =42,697;
p=0,013; Cramers V =0,501; p=0,010; y=0,388; r,=0,399; p=0,012; r=0,408; p=0,010;
n=39. Auch der positive Zusammenhang zwischen den Milka- und Schogetten-
Bewertungen lasst sich erst bei naherer Betrachtung nachvollziehen. Von den 27 Per-
sonen die Milka positiv einstufen, schatzen je 11 die Schogetten negativ als auch posi-
tiv ein. Allerdings beurteilen fast alle Personen die Schogetten positiv bewerten
(91,67% oder n=11), auch die Marke Milka positiv, was die positive und signifikante
Korrelation mittleren Effekts begriindet: Exakter Test nach Fischer =25,750; p=0,999;
Cramers V =0,311; p=0,960; y=0,339; rs=0,342; p=0,033; r=0,379; p=0,019; n=39.

[l1.-8 Regressionsanalyse der Bewertungen

Zur ndheren Betrachtung eventueller Einflisse werden im Anschluss multiple lineare
Regressionen flr die Bewertung jeder einzelnen Schokolade durchgefihrt. Hierflr
werden die Bewertungen wieder als ,quasi-metrisch® betrachtet (De Winter & Dodou,
2010) und zur Absicherung zusatzlich eine ordinale Regression und eine binare logisti-

sche Regression mit den Top-3-Boxes als abhangige Variable durchgefihrt.

Sofern die Gaul3-Markow-Voraussetzungen (Fahrmeir, Kneib & Lang, 2009) (Englisch:
Best Linear Unbiased Estimators - BLUE) inkl. der Normalverteilung der Residuen er-
fullt sind, wird auf deren Darstellung verzichtet. Das Vorgehen zur Prifung dieser Vo-
raussetzung kann exemplarisch den Erlauterungen im Absatz ,I11.-6.2.1 Multiple lineare
Regression der Bewertungen® (S. 76) enthommen werden. Sollten die Voraussetzun-



I. Anhang 109

gen nicht erflllt werden oder eine Transformation von Variablen zur Einhaltung dieser

erforderlich sein, wird explizit darauf hingewiesen.

Zur besseren Ubersicht werden die ermittelten Werte je bewerteter Schokolade tabella-
risch dargestellt und wenn fiir das bestmdgliche Modell ein signifikantes Ergebnis er-
zielt wurde, dies im Anschluss erldutert. Bei TP44 haben sich Unstimmigkeiten bezlg-
lich der Bewertung herausgestellt. Diese Person wird daher von den Regressionsana-
lysen ausgeschlossen.

Fur Alpia findet sich kein signifikantes oder sinnvoll interpretierbares Ergebnis. Ein Mo-
dell wird zwar fast signifikant (p=0,053), die scheinbar erklarenden Variablen bestehen
jedoch nur aus verwendeten Schokoladen (Sarotti, Schogetten und Magnum), bei de-

nen eine hohe Interkorrelation besteht (Multikollinearitat).

Fur die Bewertung der Marke Lindt ergibt sich ein hochsignifikantes Modell mit einer

aufgeklarten Varianz von immerhin fast 50%.

Bewertete

o Nicht standardisierte  Standardisierte Konfidenzintervall fiir B
Schokolade Pradiktor Koeffizienten Koeffizienten (95,0%)
B SE Beta t sig. Untergrenze  Obergrenze

Lindt (Konstante) 4,048 0,42 9,636 <0,001 3,193 4,902

verw. Schoko. Magnum -1,999 0,811 -0,306 -2,465 0,019 -3,649 -0,349

verw. Schoko. Sonstige -1,963 0,67 -0,362 -2,932 0,006 -3,325 -0,601

Lindtist Lieblingsmarke 2,969 0,656 0,547 4,529 <0,001 1,635 4,303

Geschlecht 1,596 0,543 0,359 2,941 0,006 0,492 2,7

Modellgite
MwW R2 korrig. R? SE df F sig. 2
4,71 0,522 0,464 1,641 4 9,009 <0,001 0,930

Personen die Lindt als Lieblingsmarke nennen, bewerten Lindt rund 3 Punkte besser
und Frauen vergeben knapp 1,6 Punkte mehr. Nichtverwender von Magnum und Sons-
tigen Schokoladen vergeben ebenfalls rund 2 Punkte mehr, wobei dies aufgrund der
geringen Fallzahl der Magnum- und Sonstige-Verwender nur eingeschrankte Aussage-
kraft besitzt. Bei Ausschluss der verwendeten Schokoladen verandern sich die Werte

der Koeffizienten nur marginal und das Modell bleibt auch hochsignifikant:

Bewertete Nicht standardisierte ~ Standardisierte Konfidenzintervall fiir B
Schokolade Prédiktor Koeffizienten Koeffizienten (95,0%)
B SE Beta t sig. Untergrenze  Obergrenze

Lindt (Konstante) 3,508 0,444 7,909 <0,001 2,608 4,409

Geschlecht 1,339 0,61 0,301 2,196 0,035 0,101 2,577

Lindtist Lieblingsmarke 2,864 0,744 0,528 3,851 <0,001 1,354 4,374

Modellgute
MW R2 korrig. R? SE df F sig. 2

4,71 0,346 0,308 1,864 2 9,243 0,001 0,667
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aber die Voraussetzung der Homoskedastizitat wird leicht verletzt. Dies wirkt sich nicht
unbedingt auf mdgliche Vorhersagen, wohl aber auf die Signifikanztests aus (Backhaus
et al., 2016). Auch die aufgeklarte Varianz sinkt auf 30%.

Fur die Bewertung von Magnum zeigen sich Auffalligkeiten bei den Lindt-Verwendern:

Bewertete

o Nicht standardisierte ~ Standardisierte Konfidenzntervall fiir B
Schokolade Préadiktor Koeffizienten Koeffizienten (95,0%)
B SE Beta t sig. Untergrenze  Obergrenze
Magnum (Konstante) 4,736 1,039 4,558 <0,001 2,622 6,849
Alter -0,037 0,02 -0,272 -1,856 0,072 -0,079 0,004
verw. Schoko. Lindt -1,343 0,661 -0,332 -2,031 0,05 -2,688 0,002
verw. Schoko. Milka 1,613 0,605 0,385 2,664 0,012 0,381 2,844
Lindtist Lieblingsmarke 2,523 0,816 0,509 3,092 0,004 0,863 4,183
Modellgute
MW R2 korrig. R? SE df F sig. f?
4,26 0,397 0,324 1,685 4 5,437 0,002 0,692

Das Modell ist hochsignifikant und weist eine erklarte Varianz von tber 30% aus. Auf-
fallig ist, dass Personen die Lindt als Lieblingsmarke nennen, die Marke Magnum um
2,5 Punkte besser bewerten und dies auch der starkste relative Effekt ist (Beta 0,509).
Gleichzeitig bewerten Nichtverwender von Lindt die Marke Magnum ebenfalls besser.
Dies ist wohl der Tatsache geschuldet, dass die Zahl derjenigen, die Lindt als Lieb-
lingsmarke angeben, mit n=9 noch recht gering ist, sich aber in der Berechnung stark
auswirkt. Auch die Verwender von Milka bewerten Magnum um 1,6 Punkte besser, ein
Zusammenhang, der sich bereits in der bivariaten Betrachtung angedeutet hat. Jinge-
re Personen bewerten Magnum leicht schlechter, allerdings erreicht dieser Koeffizient

keine Signifikanz.

Fur die Bewertung von Milka zeigt sich lediglich ein einziger signifikanter Pradiktor:

Bewertete

o Nicht standardisierte  Standardisierte Konfidenzintervall fiir B
Schokolade Prédiktor Koeffizienten Koeffizienten (95,0%)
B SE Beta t sig. Untergrenze  Obergrenze
Milka (Konstante) 4 0,447 8,952 <0,001 3,094 4,906
verw. Schoko. Milka 2,125 0,562 0,533 3,78 0,001 0,985 3,265
Modellgute
MW R? korrig. R? SE df F sig. f?
5,34 0,284 0,264 1,672 1 14,285 0,001 0,599

Verwender von Milka bewerten die Marke rund 2 Punkte besser als Nichtverwender.

Hiermit bestatigt sich der bereits vorher gefundene Zusammenhang.

Fur die Bewertung von Ritter ergibt sich ein nur schwach signifikantes Modell, das mit
einer Varianzaufklarung von gerade einmal 12% auch keine guten Vorhersagen er-
laubt.
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Bewertete

o Nicht standardisierte ~ Standardisierte Konfidenzintervall fir B
Schokolade Préadiktor Koeffizienten Koeffizienten (95,0%)
B SE Beta t sig. Untergrenze  Obergrenze

Ritter (Konstante) 5,706 0,264 21,628 <0,001 5,17 6,241

Magnum -2,588 0,977 -0,561 -2,649 0,012 -4,572 -0,605

Schogette 1,853 0,906 0,433 2,046 0,048 0,014 3,692

Modellgute
MW R2 korrig. R? SE df F sig. 2
5,66 0,169 0,122 1,482 2 3,559 0,039 0,373

Magnum-Verwender bewerten demnach Ritter Sport negativer und Verwender von

Schogetten eher positiv.

Bei Sarotti ergibt sich hingegen ein aussagekraftigeres Modell:

Bewertete

L Nicht standardisierte ~ Standardisierte Konfidenzintervall fir B
Schokolade Préadiktor Koeffizienten Koeffizienten (95,0%)
B SE Beta t sig. Untergrenze  Obergrenze

Sarotti (Konstante) 1,668 0,449 3,718 0,001 0,756 2,579

verw. Schoko. Magnum -1,872 0,755 -0,367 -2,481 0,018 -3,406 -0,338

verw. Schoko. Milka 1,778 0,535 0,497 3,323 0,002 0,691 2,866

Ritter ist Lieblingsmarke 1,13 0,561 0,289 2,016 0,052 -0,009 2,27

Modellgute
MW R2 korrig. R? SE df F sig. 2
2,84 0,322 0,262 1,502 3 5,378 0,004 0,596

Verwender von Magnum bewerten Sarotti negativer, wahrend Verwender von Milka
und Personen die Ritter als Lieblingsmarke angeben Sarotti positiver bewerten, wobei
dies flr letztere knapp nicht signifikant wird. Werden die Lieblingsmarken aus dem Mo-
dell entfernt, ergibt sich als dritter Pradiktor die Verwender von Ritter, mit leicht
schlechterer Signifikanz (p=0,062) und einer geringeren Varianzaufklarung (korrigiertes
R?=0,255). Dies spricht fir einen Zusammenhang zwischen Ritter und der Bewertung
fur Sarotti.

Fur die Bewertung der Schogetten zeigt sich lediglich ein einfacher Zusammenhang

zwischen den Verwendern von Sonstigen Schokoladen, die die Schogetten negativer

bewerten:
Bewertste L Nicht standardisierte ~ Standardisierte Konfidenzntervall fiir B
Schokolade Prédiktor Koeffizienten Koeffizienten (95,0%)
B SE Beta t sig. Untergrenze  Obergrenze

Schogetten  (Konstante) 3,867 0,315 12,258 <0,001 3,227 4,506

verw. Schoko. Sonstige -1,867 0,687 -0,412 -2,715 0,01 -3,261 -0,472

Modellgute
MW R? korrig. R? SE df F sig. 2

3,47 0,17 0,147 1,728 1 7,372 0,010 0,415
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Aufgrund der geringen Fallzahl (n=38) fallt der Standardfehler bei allen Modellen ent-
sprechend hoch aus, weswegen die Gite der Modelle nur eingeschrankt interpretierbar
ist. Bevor nun versucht wird, die Ergebnisse der Regressionsanalyse zusammenzufas-

sen, wird Uberprift, ob sich diese bei einer ordinalen Regression bestatigen.
[11.-9 Ordinale logistische Regression der Bewertungen

Fir die Durchfiihrung der ordinalen logistischen Regression wird der Hochstwert der
Bewertung (7) als Referenz verwendet, d.h., es wird geprtft, ob eine hdhere oder nied-
rigere Chance besteht, dass die erklarende Variable Einfluss darauf hat, ob ein hdherer
Wert vergeben wird. Die Schatzung der Parameter nimmt Logit-Werte (logarithmierte
Chance flr das Auftreten von Y=1) an, weshalb hier nicht deren absoluter Wert, son-
dern lediglich das Vorzeichen bzw. kleiner oder grofer Null interpretiert wird. Positive
Werte der Regressionskoeffizienten (grofer Null) deuten auf eine héhere Chance hin,
dass die Bewertung der entsprechenden Schokolade hoch ausfallt und umgekehrt (Ur-
ban & Mayerl, 2011).

Auch hier findet sich fir Alpia kein signifikantes oder sinnvoll interpretierbares Modell.

Das Modell fur die Bewertung von Lindt ist anndhernd identisch mit der multiplen linea-

ren Regression:

Information zur Modellanpassung Anpassungsgiite Pseudo-R-Quadrat
Modell -2LL Chi-Quadrat df Sig. Chi-Quadrat df Sig. Coxund Snell ,536
Nur konstanter Term 97,534 Pearson 53,846 84 ,996 Nagelkerke ,552
Endglltig 68,349 29,185 6 <0,001 Abweichung 43,384 84 1,000 McFadden 215

95 % Konfidenzintervall

Schétzung  Standardfehler ~ Wald df Sig.  Untergrenze Obergrenze
Schwellenwert [Wert_Lindt = 1] -3,914 1,408 7,732 1 ,005 -6,674 -1,155
[Wert_Lindt= 2] -3,091 1,365 5,129 1 024 -5,766 -416
[Wert_Lindt = 3] -2,045 1,326 2,381 1 123 4,643 553
[Wert_Lindt= 4] 41,315 1,298 1,026 1 311 -3,860 1,229
[Wert_Lindt = 5] -,953 1,285 549 1 459 -3,472 1,567
[Wert_Lindt = 6] 205 1,259 1026 1 871 -2,263 2,672
Position Magnum 2,246 1,033 4,727 1 ,030 4,271 -221
Sonstige -2,057 1,063 3,748 1 053 -4,140 025
[mé&nnlich=0] 41,913 706 7,351 1 007 -3,296 -530
[weiblich=1] 0° 0
[Liebling Lindt=1] 4,512 1,533 8,660 1 ,003 1,507 7,518
[Liebling Milka=2] 007 1,171 ,000 1 995 -2,287 2,301
[Liebling Ritter=3] -,007 1,292 ,000 1 995 -2,540 2,525
[Liebling Sonstige=4] 02 0

Verknupfungsfunktion: Logit.
a. Dieser Parameter wurde auf den Wert null gesetzt, da er redundant ist.

Tabelle 28: Ordinale logistische Regression der Bewertungen
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Auch hier zeigt sich, dass die Wahrscheinlichkeit, das Manner und Magnum- bzw.
Sonstige- Verwender eher niedrige Werte nennen hoher ist. Und dass Personen die als
Lieblingsmarke Lindt angeben, mit grélkerer Wahrscheinlichkeit eine bessere Bewer-

tung vergeben, als diejenigen die Sonstige als Lieblingsmarke angegeben haben.

Zur Wahrung der Ubersicht werden im Folgenden nur noch die Parameter fiir die Re-
gressionskoeffizienten (Position) angegeben, da die Werte der abhangigen Variablen
im Rahmen dieser Studie nicht interpretiert werden. Dariiber hinaus werden nur Ver-

anderungen zur multiplen linearen Regression genauer erlautert.

Fir Magnum zeigt sich ebenfalls ein dhnliches Ergebnis zur multiplen Regression:

Information zur Modellanpassung Anpassungsgiite Pseudo-R-Quadrat
Modell -2LL Chi-Quadrat df Sig. Chi-Quadrat df Sig. Coxund Snell 297
Nur konstanter Term 138,346 Pearson 195,471 206 ,690 Nagelkerke ,304
Endgiiltig 124,964 13,382 4 ,010 Abweichung 122,191 206 1,000 McFadden ,095

95 % Konfidenzintervall

Schatzung SE Wald df Sig. Untergrenze QObergrenze
Position  Alter -0,046 0,022 4,425 1 ,035 -0,089 -,003
[Liebling Lindt=1] 3,035 1,153 6,931 1 008 0,776 5,295
[Liebling Milka=2] 1,937 1,001 3,744 1 ,053 -0,025 3,899
[Liebling Ritter=3] 1,787 1,040 2,954 1 ,086 -0,251 3,826
[Liebling Sonstige=4] 0° 0

Der einzige Unterschied besteht darin, dass nun nicht mehr die verwendeten Schoko-
laden, sondern die jeweiligen Lieblingsmarken der entsprechend gleichen Marken ei-

nen Einfluss ausuiiben.

Fur Milka zeigt sich, dass neben der Marke Milka als verwendete Schokolade, auch

das Geschlecht einen Einfluss auf die Bewertung hat:

Information zur Modellanpassung Anpassungsgiite Pseudo-R-Quadrat
Modell -2LL Chi-Quadrat df Sig. Chi-Quadrat df Sig. Coxund Snell ,316
Nur konstanter Term 59,449 Pearson 16,674 16 407 Nagelkerke ,328
Endglltig 45,040 14,409 2 ,001 Abweichung 20,276 16 ,208 McFadden 17

95 % Konfidenzintervall

Schéatzung SE Wald df Sig. Untergrenze Obergrenze
Position  Milka 1,814 0,681 7,091 1 008 0,479 3,149
[mé&nnlich=0] -1,396 0,673 4,308 1 ,038 -2,715 -0,078
[weiblich=1] 0? 0

Demnach bewerten Frauen die Marke Milka eher hoher.
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Das Modell fur Ritter zeigt nun auch einen Einfluss durch die Verwendung von Lindt:

Information zur Modellanpassung

Anpassungsgiite Pseudo-R-Quadrat
Modell -2LL Chi-Quadrat df Sig. Chi-Quadrat df Sig. Coxund Snell ,203
Nur konstanter Term 46,234 Pearson 16,491 27 ,943 Nagelkerke 214
Endgiiltig 37,611 8,623 3 ,035 Abweichung 16,101 27 ,951 McFadden ,075
95 % Konfidenzintervall
Schatzung SE Wald df Sig. Untergrenze Obergrenze
Position  Magnum -3,465 1,475 5,519 1 ,019 -6,355 -574
Schogette 2,536 1,434 3,130 1 077 -0,274 5,346
Lindt -1,164 0,627 3,441 1 ,064 -2,393 0,066

Allerdings ist dieser, genau wie der Einfluss der Schogetten-Verwender, knapp nicht

signifikant.

Das Ergebnis fur Sarotti &hnelt der multiplen linearen Regression sehr, nur, dass statt
der Lieblingsmarke Ritter die Verwender derselben, Einfluss nehmen:

Information zur Modellanpassung

Anpassungsgiite Pseudo-R-Quadrat
Modell -2LL Chi-Quadrat df Sig. Chi-Quadrat df Sig. Coxund Snell ,337
Nur konstanter Term 57,389 Pearson 16,139 27 ,950 Nagelkerke ,349
Endglltig 41,778 15,611 3 ,001 Abweichung 13,822 27 ,983 McFadden 124
95 % Konfidenzintervall
Schéatzung SE Wald df Sig. Untergrenze Obergrenze
Position  Ritter 1,448 0,715 4,107 1 ,043 0,048 2,849
Milka 1,795 0,695 6,668 1 ,010 0,433 3,158
Magnum -2,671 1,155 5,342 1 ,021 -4,935 -0,406

Auch die Richtung des Einflusses bleibt gleich.

Zusatzlich zu den Sonstigen-Verwendern zeigt sich, dass auch Magnum-Verwender

die Schogetten eher negativ bewerten:

Information zur Modellanpassung

Anpassungsgiite Pseudo-R-Quadrat
Modell 2LL Chi-Quadrat df Sig. Chi-Quadrat df Sig. Coxund Snell ,231
Nur konstanter Term 47,571 Pearson 12,083 10 ,280 Nagelkerke ,236
Endgliltig 37,601 9,970 2 ,007 Abweichung 11,735 10 ,303 McFadden ,069
95 % Konfidenzintervall
Schatzung SE Wald df Sig. Untergrenze Obergrenze
Position  Magnum -2,036 0,935 4,740 1 ,029 -3,869 -,203
Sonstige -2,148 0,801 7,192 1 ,007 -3,717 -0,578

Die Top-3-Boxes finden spater auch im Rahmen der Chance-Methode noch Beachtung

und zur vollstdndigen Beurteilung méglicher Zusammenhange, werden abschlief3end
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noch binare logistische Regressionen (Andrel3, Hagenaars & Kihnel, 1997; Behnke,

2015) mit den Top-3-Boxes als abhangige Variable berechnet.

[11.-10 Binare logistische Regression der Top-3-Boxes

Fur Alpia ergibt sich nun ein signifikantes Modell, das den Alpia-Verwendern eine ho-

here Chance attestiert, eine positive Bewertung (Top-3-Boxes) zu vergeben:

Modellkoeffizienten Modelliibersicht Hosmer-Lemeshow-Test
-2 Log- R?nach R?nach

Chi? df Sig. Likelihood Cox& Snell Nagelkerke (pz Chi? df Sig.

5,298 1 0,021 24,295° 0,130 0,241 0,214 0,000 0
Variablen in der Gleichung 95% Konfidenzintervall
fir EXP(B Kollinearitatsstatistik
B SE Wald df Sig. Exp(B) Unterer Oberer Toleranz VIF
Alpia 3,060 1,365 5,023 1 ,025 21,333 1,468 310,008 1,000 1,000
Konstante -2,367 ,604 15,369 1 ,000 ,094

Das Modell weist eine aufgeklarte Varianz von 13-24,1% auf. Die Angaben fir R? sind
nach Cox & Snell und Nagelkerke jedoch nur ,Pseudo“-Schatzungen, weshalb Tab-
achnick & Fidell (2014) folgend auch das Phi? der vorhergesagten und beobachteten
Top-3-Boxes mit angegeben wird. Dies weist eine aufgeklarte Varianz von 21,4% aus.
Die Sensitivitat (Trefferquote) liegt bei 40%, die Spezifitat bei 97% und die Klassifikati-
onsrate bei 89,5% (Grof3, 2015). Mit nur n=3 Alpia-Verwendern ist die Aussagekraft

des Modells jedoch nur bedingt verwertbar.

Die Ergebnisse fur Lindt ahneln wieder den vorangegangenen Regressionsanalysen:

Modellkoeffizienten Modellubersicht Hosmer-Lemeshow-Test
-2 Log- R2nach R2nach

Chi? df Sig. Likelihood Cox& Snell Nagelkerke ®* Chi? df Sig.

22,990 3 p<0,001 27,625 0,463 0,621 0,449 0,216 4 0,995
Variablen in der Gleichung 95% Konfidenzintervall
fur EXP(B) Kollinearitatsstatistik

B SE Wald df Sig. Exp(B) Unterer Oberer Toleranz VIF
Geschlecht 2,504 1,101 5177 1 0,023 12,235 1,415 105,790 0,941 1,062
Lindt 3,762 1,270 8,779 1 0,003 43,017 3,573 517,929 0,957 1,044
Sarotti -4,728 1,884 6,296 1 0,012 0,009 0 0,355 0,926 1,080

Konstante -1,706 0,771 4,898 1 0,027 0,182

Mit einer Sensitivitat von 81,3%, einer Spezifitat bei 85,7% und einer Klassifikationsrate
von 83,8%, verbunden mit einer aufgeklarten Varianz von ca. 45-62%, besitzt auch
dieses Modell eine sehr hohe Giite. Auffallig ist, dass die Sarotti-Verwender als partiel-
le Mediatoren zwischen Geschlecht und der Bewertung fungieren. Sie weisen im Ver-
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gleich zu den anderen beiden Pradiktoren nur einen sehr geringen Effekt auf
(Exp(B)=0,009). Werden sie jedoch aus dem Modell ausgeschlossen, verschlechtert
sich dasselbe (aufgeklarte Varianz zwischen 31,6% und 42,4%) und der Koeffizient

Geschlecht wird mit p=0,080 auch knapp nicht mehr signifikant.

Far Magnum konnte kein geeignetes Modell gefunden werden. Es zeigt sich zwar ein
positiver Zusammenhang zwischen Milka-Verwendern und der Bewertung fir Magnum
aber das Modell wird mit p=0,073 nicht signifikant und weil3t mit einer aufgeklarten Va-
rianz unter 10% nur eine niedrige Passung an die Daten auf. Auch der Koeffizient

selbst wird mit p=0,083 nicht signifikant.

Das Modell fur Milka gleicht der multiplen linearen Regression. Lediglich die Verwender

von Milka haben einen signifikant positiven Einfluss auf die Bewertung:

Modellkoeffizienten Modelliibersicht Hosmer-Lemeshow-Test
-2 Log- R?nach R?nach
Chi? df Sig. Likelihood Cox& Snell Nagelkerke (pz Chi? df Sig.
8,521 1 0,004 37,206 0,201 0,287 0,226 0,000 0
Variablen in der Gleichung 95% Konfidenzintervall
fur EXP(B Kollinearitats statistik
B SE Wald df Sig. Exp(B) Unterer Oberer Toleranz VIF
Milka 2,234 0,820 7417 1 0,006 9,333 1,870 46,573 1,000 1,000
Konstante -0,288 0,540 0,284 1 0,594 0,750

Die Vorhersagen sind mit einer Sensitivitat von 72,7%, einer Spezifitat von 77,8%
(n=21) und einer Klassifikationsrate von 76,3% zwar besser als eine Vorhersage ohne
Pradiktor, allerdings werden auch 22,2% (n=6) falschlich als Bottom-4 vorhergesagt,
obwohl tatsachlich 27 Personen einen positiven Wert vergeben haben. Zusammen mit
einer aufgeklarten Varianz von nur ca. 20-29% ist die Gute des Modells vergleichswei-

se niedrig.

Entgegen den vorherigen Regressionsanalysen ergibt sich fir Ritter nur ein Zusam-

menhang zwischen den Verwendern von Ritter und deren Bewertung:

Modellkoeffizienten Modelliibersicht Hosmer-Lemeshow-Test
-2 Log- R2 nach R2 nach

Chi? df Sig. Likelihood Cox& Snell Nagelkerke (pz Chi? df Sig.

3,770 1 0,052 29,378 0,094 0,162 0,107 0,000 0
Variablen in der Gleichung 95% Konfidenzintervall
fur EXP(B Kollinearitatsstatistik
B SE Wald df Sig. Exp(B) Unterer Oberer Toleranz VIF
Ritter 1,792 0,957 3,502 1 0,061 6,000 0,919 39,185 1,000 1,000

Konstante 0,693 0,612 1,281 1 0,258 2,000
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Allerdings verfehlt sowohl das Modell als Ganzes, als auch der Regressionskoeffizient
knapp die Signifikanz. Die aufgeklarte Varianz von ca. 10-16% deutet auch auf eine

geringe Glite des Modells hin.

Fur Sarotti findet sich kein Modell, das auch nur ansatzweise signifikant ware oder eine

Verbesserung der Vorhersage bewirkt.

Auch fir die Top-3-Boxes der Schogetten ergibt sich kein geeignetes Modell.
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IV.nChoice - Erfolgsprognose am Beispiel einer Tafelschokola-
de

IV.Abstract

In dem seit Jahren gesattigtem Markt der Schokoladenwaren herrscht ein Verdran-
gungskampf um Marktanteile. Auf der Suche nach neuen Kauferschichten haben sich
Gesundheit- bzw. Umweltvertraglichkeit, Nachhaltigkeit und Fairness als Kaufanreiz
mit zweistelligen Wachstumsraten diesem Trend entgegengestemmt. Am Beispiel der
Tafelschokolade der Marke GEPA wird in einem zweistufigen Ansatz untersucht, ob
zum einen die hier vorgestellte Methode ,nChoice”, einer Kombination aus ,CHANCE®-
Methode® und dem EEG basierten neurowissenschaftlichen Verfahren der ,Frontalen
Alpha Asymmetrie* (FAA) auch in einem solch schwierigen Marktumfeld in der Lage ist,
den Marktanteil zu prognostizieren. Zum anderen wird mittels traditioneller Conjoint-
Analyse Uberpruft, ob die genannten Treiber wirken und ob die Verknipfung der Con-
joint- und nChoice- Ergebnisse zur Optimierung der Marketingmafinahmen flihren kén-

nen.

Schlagworter: Neuromarketing; CHANCE®-Methode; EEG; Frontale Alpha Asymmetrie
(FAA); nChoice; Schokolade; GEPA; Conjoint-Analyse

IV.-1 Einleitung

Unter dem Slogan ,GEPA - The Fair Trade Company* vertreibt die ,GEPA Gesellschaft
zur Foérderung der Partnerschaft mit der Dritten Welt mbH* Lebensmittel und Hand-
werksprodukte und zielt damit auf die Zielgruppe von Konsumenten ab, die Wert auf
eine faire Behandlung und Bezahlung aller an der Wertschépfungskette beteiligten
Teilnehmer (Produzenten und Handel) legen. Daruber hinaus wirbt GEPA mit dem
Jairt‘-Zeichen u. a. auch mit nachhaltigem und umweltvertraglichem Anbau und Ver-
trieb, welches sich auch in einem hohen Anteil an biologischen Rohstoffen nieder-
schlagt. Viele der von GEPA vertriebenen Produkte weisen daher auch das ,EU-Bio-
Siegel” oder das ,Naturland Fair Zeichen® auf der Verpackung aus. Die anvisierte Ziel-
gruppe achtet demzufolge nicht nur auf ,Fairtrade”, sondern auch auf Nachhaltigkeit
und Umweltfreundlichkeit. Damit wendet sich GEPA an eine in den letzten Jahren

scheinbar stark gewachsene Kauferschicht (Mintel, 2016; BDSI, 2018c), welches sich
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auch in entsprechenden Marktanteilen bzw. Umsatzen niederschlagen sollte. Laut Fo-
rum Fairer Handel e.V. (2017) stieg der Umsatz fir fair gehandelte Produkte von 2015
auf 2016 um 14% und verdoppelte sich sogar im Vergleich zum Jahr 2012 auf 1,3 Mil-
liarden Euro. Der Jahres- und Wirkungsbericht der TransFair e.V. fir das Jahr 2016
nennt hier einen Umsatz von 1,2 Milliarden Euro, bei einem Zuwachs von 18% (Trans-
Fair e.V., 2017a; TransFair e.V., 2017b). Neben Kaffee und Tee, hat u.a. auch Kakao
einen hohen Anteil an diesem Umsatz. Schokolade und insbesondere Tafelschokolade
wird mit einem breiten Sortiment von GEPA angeboten und tber alle Bevélkerungs-
schichten gleichermal’en konsumiert (best for planning, 2017b). Daher wird in dieser
Arbeit, zur Uberpriifung der nachfolgend aufgestellten Annahmen, der Konsum bzw.
die Konsumenten von Tafelschokolade in den Fokus genommen. Hierbei gilt es zu
beachten, dass der deutsche SiRwaren- und insbesondere der Schokoladenmarkt in
den letzten Jahren stagniert (BDSI, 2017b; 2018b). Die Frankfurter Allgemeine Zeitung
probagierte (2016) ,Wir sind satt®, was sich in einem Riickgang der pro Kopf Ausgaben
fur SuRwaren von 111,04 € im Jahr 2008 auf 97,90 € im Jahr 2016 bestatigt (BDSI,
2017b; zitiert nach Statista, 2017). Im Jahr 2017 sanken diese Ausgaben weiter auf
96,62 € (BDSI, 2018b). Auch die Ausgaben fiir Schokolade sanken im selben Zeitraum
von 46,55 € (2008) auf 42,53 € (2016) (BDSI, 2017b; zitiert nach Statista, 2017). Und
dennoch konnte der Umsatz mit Fairtrade-Schokolade seit 2011 um Uber 50% auf
32,41 Mio. € in diesem gesattigtem Marktumfeld gesteigert werden (TransFair e.V.,
2017a; Statista, 2017). Dies bestatigt den im o. a. Artikel der Frankfurter Allgemeine
Zeitung (2016) zitierten Trend zu wachsender Nachfrage von Schokoladen mit Fairtra-
de- und Bio-Siegeln. Ein Trend, den die Wirtschaftsprifungs- und Unternehmensbera-
tung KPMG bereits im Jahr 2012 prognostizierte (KPMG, 2012). Dies spiegelt sich
auch in der Anhebung der Nachhaltigkeitsziele des Bundesverbandes der deutschen
SuRwarenindustrie e.V. (BDSI) von 55% nachhaltig erzeugtem Kakao der in Deutsch-
land verkauften Sif3waren fur das Jahr 2017 auf 60% fur das Jahr 2020 bzw. 75% fur
das Jahr 2025 wider (BDSI, 2017a; 2018a). Im Vergleich zum Gesamtumsatz an Le-
bensmitteln im Jahr 2016 (175 Mrd. €), nehmen Produkte mit dem Fairness-Siegeln
laut WELT (2017) jedoch trotzdem nur 0,5% ein.

IV.-2 Hypothesen

In einem zweistufigen Ansatz soll diese Arbeit in der ersten Stufe zeigen, ob sich die
CHANCE®-Methode dazu eignet, die Marktanteile der Tafelschokolade der Marke GE-

PA zu prognostizieren und ob diese unter Einbezug von EEG-Messungen und der da-
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rauf aufbauenden ,Frontalen Alpha Asymmetrie* (FAA) prazisiert werden kénnen. Das
hierbei zur Anwendung kommende kombinierte Verfahren aus CHANCE®-Methode und
FAA wird als ,nChoice“-Methode vorgestellt. In einer zweiten Stufe soll mittels traditio-
neller Conjoint-Analyse Uberprift werden, ob die von GEPA angesprochenen Treiber
Jfairer Handel, ,Nachhaltigkeit und ,Umweltvertraglichkeit* tatsachlich als Mehrwert
wahrgenommen werden und wenn, wie hoch dieser Zusatznutzen in der Gesamtnut-

zen-Bilanz ausfallt.

Fur die erste Stufe wurde im Juni 2016 eine Zufallsstichprobe an Tafelschokoladen-
Konsumenten auf der Frankfurter Zeil gezogen und mit diesen eine persdnliche Befra-
gung mit Hilfe der CHANCE®-Methode durchgefiihrt. Parallel wurden an dieser Stich-
probe die Gehirnstrome beim Betrachten von verschiedenen Tafelschokolade-

Abbildungen gemessen und die FAA fir die Schokolade der Marke GEPA analysiert.

In der zweiten Stufe wurde im Juli 2018 mit Studenten der Johannes-Gutenberg-
Universitat Mainz eine Online-Befragung durchgefihrt, die u. a. eine Conjoint-Analyse
zur GEPA-Tafelschokolade beinhaltete.

Zur Messung der Einstellung der Teilnehmer zu den zu untersuchenden Treibern, wur-
de mit Hilfe einer sechs Items umfassenden Likert-Skala in beiden Stichproben die
,GREEN Scale“ (Haws, Winterich & Naylor, 2014) erhoben.

Hieraus leiten sich die folgenden Hypothesen ab:

Hypothese 1: Die CHANCE®-Methode ist in der Lage, die Marktanteile der Tafel-

schokolade der Marke GEPA annahernd zu prognostizieren.

Hypothese 2: Die Kombination aus CHANCE®-Methode und FAA (nChoice) prazi-
siert das prognostizierte Marktpotential der Tafelschokolade der
Marke GEPA.

Hierflr werden die geschatzten Marktanteile den Angaben des Geschéaftsberichts der
.GEPA Gesellschaft zur Forderung der Partnerschaft mit der Dritten Welt mbH* ge-

genlbergestellt.

Hypothese 3-0: Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse bestatigen die von GEPA an-
visierte Zielgruppe. Die Nutzenwerte fur ,fairer Handel, ,Nachhal-
tigkeit* und ,Umweltvertraglichkeit” sind fur Kaufer der Tafelschoko-
lade der Marke GEPA von hoher Bedeutung.
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Hypothese 3-1: Die Ergebnisse der Conjoint-Analyse zeigen, dass die von GEPA
anvisierten Nutzenwerte fur ,fairer Handel®, ,Nachhaltigkeit“ und
~,Umweltvertraglichkeit nur eine geringe Bedeutung fir den Grofteil

der Kaufer von Tafelschokolade besitzt.

Hierfir werden im Rahmen der Conjoint-Analyse die GEPA-Schokoladen mit und oh-
ne ,fair+“-Zeichen und mit und ohne EU-Bio-Siegel zu unterschiedlichen Preisen ge-
zeigt und die Ergebnisse mit den Einstellungen der ,GREEN Scale® abgeglichen.

Hypothese 4. Die Kombination der Ergebnisse von nChoice und der Conjoint-
Analyse erlauben Handlungshinweise zur Steigerung des Marktan-
teils der Tafelschokolade der Marke GEPA.

IV.-3 Die CHANCE®-Methode

Urspringlich von dem Physiker und langjahrigen Brand Manager bei Procter &
Gamble, Armin Mincht, als Testmarktsimulationsverfahren entwickelt, eignet sich die-
se Methode fir diverse Einsatzgebiete innerhalb der Marktforschung (Mlnch, 2014).
Durch Einbezug verschiedenster Theorien aus den Wirtschaftswissenschaften, der
Sozialpsychologie und diversen Entscheidungstheorien (Miinch, 2013; Heil & Minch,
2014) vergleicht die CHANCE®-Methode, im Gegensatz zu vielen anderen Verfahren,
nicht ein vorher festgelegtes ,Relevant Set* mit dem zu testenden Gegenstand, son-
dern mit dem aktuell von der Testperson verwendeten Produkt. Hierdurch wird nicht
nur die kognitive Last, die beim Vergleich mehrerer Alternativen entsteht, reduziert,
sondern es wird auch sichergestellt, dass die Probanden das individuell von ihnen be-
vorzugte Produkt kennen und so auch einen fundierten Vergleich anstellen kdnnen
(Rémer, 2012). Unter Bertcksichtigung des ,Status Quo Bias* (Samuelson & Zeckhau-
ser, 1988; Riella & Teper, 2014), welcher wiederum auf Erkenntnissen der ,Norm The-
ory“ (Kahneman & Miller, 1986) der ,Prospekt-Theorie“ und der zugehdrigen ,Loss
Aversion® (Kahneman & Tversky, 1979; Samuelson & Zeckhauser, 1988; Kahneman,
Knetsch & Thaler, 1991), der ,Endowment Theory“ (Thaler, 1980; Nofsinger, 2002;
Montier, 2007), der ,Regret Theory“ (Loomes & Sugden, 1982; Landman, 1987), der
~Anchoring- und Referenzpunkte* (Hardie, Johnson & Fader, 1993) sowie der ,Domi-
nanz- und Prominenzeffekte“ (Pudelko & Harzing, 2007; Zell & Alicke, 2010) aufbaut,
formulierte Minch das CHANCE-Kriterium (CK). Dies unterstellt, dass Verbraucher
einen Markenwechsel oder eine Produktneuwahl! nur vornehmen, wenn die neue Mar-

ke oder das neue Produkt in keinem relevanten Kriterium schlechter als das aktuell
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verwendete Produkt (Status Quo) beurteilt wird. Zusatzlich sollte das neue (zu testen-
de) Produkt in mind. einem Aspekt als besser empfunden werden (Rdémer, 2012;
Minch & Dulinski, 2014). Eine weitere Besonderheit dieser Methode ist die intraperso-
nale Betrachtung der erhobenen Daten. Es kommt dadurch nicht zur Aggregation posi-
tiver mit negativen Bewertungen. Schlussendlich wird zur Prognose der Erfolgswahr-
scheinlichkeit die ,Signifikanzhose®, einem sequentiellen Stichprobenverfahren (Wald,
1971; 1973; Bauer, Scheiber & Wohlzogen, 1986) angewendet, wodurch die CHAN-
CE®-Methode schon mit kleinen Stichproben zuverlassige Vorhersagen erstellt. Mit der
im Jahr 1991 in Frankfurt gegrundeten Firma ,tgmr TARGET GROUP Marketing Rese-
arch® fihrte Minch bis 2014 Uber 900 Studien mit dieser Methode durch (Miinch, 2014)
und konnte dabei eine Vorhersagegenauigkeit von rund 85% erreichen (Rémer, 2012).
Im Gegensatz dazu liegt die Genauigkeit herkbmmlicher Methoden gerade bei 50%
(Baldinger, 1988; Fox et al., 1999). Trotz dieser vergleichsweise hohen Prognoseglite,
basieren auch in der CHANCE®-Methode die Ergebnisse auf verbalisierten AuRerun-
gen der Testpersonen. Diese eignen sich jedoch nur bedingt zur Beurteilung des impli-
ziten Kaufentscheidungsprozesses (Scheier & Held, 2007; Scheier & Scarabis, 2009),
weshalb in dieser Studie zusatzlich die ,Frontale Alpha Asymmetrie®, eine der am hau-
figsten genutzten EEG-basierten Neuromarketing-Methoden, die in der Lage ist, emoti-
onale oder motivationale Treiber aufzudecken (Ariely & Berns, 2010), angewendet

wird.
IV.-4 Das Modell Anteriorer Asymmetrie und Emotion (MAAE)

Mit dem Modell der Anterioren Asymmetrie und Emotionen — MAAE (Englisch: Frontal
Alpha Asymmetry — FAA) stellten Davidson et al. (1979) zwei unabhangige emotionale
Systeme vor, die Uberwiegend von den anterioren kortikalen Regionen des Gehirns
gesteuert werden und malgeblich fur die Regelung emotionalen Verhaltens sein soll-
ten. Dabei ist die linke frontale Hemisphare fir Annaherungsverhalten und damit ver-
bundene positive Emotionen und die rechte frontale Hemisphare flir Vermeidungs-
bzw. Rickzugsverhalten und entsprechend negative Emotionen verantwortlich (David-
son, 1988a; 1988b; 1992). Hierbei wird die EEG Alphaasymmetrie als Mall asymmetri-
scher kortikaler Aktivierung mit einem Index ((R-L)/(R+L)) berechnet und gilt inzwi-
schen als anerkanntes Verfahren, um Anndherungs- oder Vermeidungsmotivationen
aufzudecken (Harmon-Jones, Gable & Peterson, 2010; Rutherford & Lindell, 2011;
Price, Peterson & Harmon-Jones, 2012) und wird neben der Grundlagenforschung

auch in anderen Forschungsbereichen, wie dem Neuromarketing, eingesetzt (Briese-
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meister et al., 2013). Zur Vermeidung eventueller durch Personlichkeitsmerkmale ver-
ursachter Verzerrungen, wie z. B. Wut (Harmon-Jones & Allen, 1998; Hewig et al.,
2004; Harmon-Jones, 2007; Carver & Harmon-Jones, 2009; Schutter, Dennis J L G &
Harmon-Jones, 2013), ist es angebracht, diese als Korrektiv zu erheben (Davidson,

1993; Stemmler, Hagemann & Amelang, 2016).
IV.-5 Methode/Design Studie 1

Im Folgenden werden, die dieser Studie zu Grunde liegende Datenerhebung und die
daflr verwendeten Techniken beschrieben. Anschlieliend werden die Ergebnisse dar-

gestellt.
IV.-5.1 Teilnehmer

Von 100 zufallig auf der Frankfurter Zeil befragten Schokoladenkonsumenten, gaben
51 auf einer siebenstufigen Skala (1=,wlirde ich gar nicht gerne kaufen“ bis 7=,wiirde
ich sehr gerne kaufen®) einen positiven Wert fir die Kaufbereitschaft der Tafelschoko-
lade der Marke GEPA an und qualifizierten sich damit fir das Interview in einem nahe-
gelegenen Marktforschungsstudio (Support Studios Frankfurt). Die Befragung fand im
Sommer 2016 (20.-30.06.2016) an 9 Tagen, jeweils von 10:00 bis 19:00 Uhr, statt.
Neben dem Alter und Geschlecht, wurde im Rahmen der Vorbefragung die ,in der Re-
gel’ und ,héufigst verwendete” (Lieblingsmarke) Tafelschokolade sowie die Nutzungs-
haufigkeit erhoben. Im Lauf des Tests brachen n=3 Personen diesen ab und bei n=4
gab es Probleme bei der EEG-Aufzeichnung, welche ebenfalls in einem Abbruch des
Interviews miindeten. Zudem gab es Aufzeichnungsfehler bei n=5 Probanden, so dass
die verwertbare Stichprobe bei 39 Personen im Alter von 14-68 Jahren (@ 36,4 Jahre)
lag. Hiervon waren 21 mannlich (d—-Alter =29,86 Jahre, SD=13,20 Jahre) und 18 weib-
lich (d—Alter =44,56 Jahren, SD=13,70 Jahre).

IV.-5.2 Raumlichkeit

Die durch Tageslicht hellen und ruhigen Rdume des Studios eigneten sich gut fir die
Befragung und die EEG-Aufzeichnung. Zur bestméglichen Vermeidung elektronischer
Storsignale (Zschocke & Hansen, 2012), sallen die Testpersonen in 1,5 Meter Entfer-

nung zum Monitor, auf welchem ihnen die Interviewanweisungen und Schokoladenab-
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bildungen prasentiert wurden. Der Aufzeichnungscomputer war rund 2 Meter und die
dazugehorige Stromquelle Uber 2,5 Meter entfernt. Zudem waren der Stuhl und Tisch
geerdet, um statische Aufladungen zu vermeiden. Elektrische Gerate, wie Mobilfunkte-

lefone, Kameras oder ahnliches, waren am Empfang abzugeben.

IV.-5.3 Ablauf

Vor Eréffnung des Interviews wurden die Teilnehmer Uber den Verlauf und die EEG-
Aufzeichnung aufgeklart und erhielten den Hinweis, dass sie selbiges jederzeit abbre-
chen koénnten. Danach begann die Befragung mit dem Selbstausfiillen eines Handig-
keitstest (Oldfield, 1971) und zwei Varianten des PANAS (Breyer & Bluemke, 2016).
Dieser ermoglicht es den ,momentanen" Zustand (state) und den ,allgemeinen" Zu-
stand (trait) der Probanden zu erfassen. Diese Daten dienen bei der Auswertung der
EEG-Daten zur Aufdeckung eventueller abweichender Personlichkeitsmerkmale (Da-
vidson, 1993). Im Anschluss wurde den Teilnehmern das EEG-Gerat angelegt und
nach einer Funktionsprifung eine erste Baseline-Messung durchgefiihrt (Details folgen
im Abschnitt ,IV.-5.4 EEG-Aufzeichnung®). Dieser Messung folgte die Erklarung, dass
die Teilnehmer mehrmals rotierend ein wei3es Kreuz, gefolgt von einer Tafelschokola-
denabbildung in der Bildschirmmitte des Monitors zu sehen bekdmen und die Prasen-
tation mit betatigen einer beliebigen Taste auf der Tastatur beginnen kénnten. Um
mogliche Verzerrungen zu minimieren, wurden den Testpersonen neben der Abbildung
der Marke GEPA noch sieben weitere aktuelle Schokoladenabbildungen in randomi-
sierter Reihenfolge gezeigt. Sowohl die Prasentation der acht verschiedenen Tafel-
schokoladen, als auch der weil’en Kreuze, betrug jeweils zwei Sekunden. Dieser Vor-
gang wiederholte sich ebenfalls randomisiert drei Mal, so dass alle Teilnehmer jeweils
24 Tafelschokoladen und 24 Kreuze in unterschiedlicher Reihenfolge zu sehen beka-
men. AnschlieBend wurde den Testpersonen das EEG-Gerat wieder abgenommen und
sie gaben auf derselben siebenstufigen Skala (1 = ,wiirde ich gar nicht gerne kaufen*
bis 7 = ,wiirde ich sehr gerne kaufen) fir jede Tafelschokolade ihre Kaufbereitschaft
an. Die EEG-Messungen und Bewertungen fir die sieben ,Verschleierungs®-
Schokoladen werden hier nicht berichtet, da der Fokus auf der Schokolade der Marke
GEPA liegt. Im Anschluss fand eine weitergehende Befragung zur Schokolade der
Marke GEPA statt (CHANCE-Befragung). Hierbei sollten die Teilnehmer die Tafelscho-
kolade jemandem beschreiben, der diese noch nicht kennt und positive sowie negative
Punkte gesondert nennen. Daruber hinaus sollten sie angeben, wie wahrscheinlich sie

die Tafelschokolade zum aktuellen Marktpreis (1,49 €) kaufen wirden (1 = ,wiirde ich
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liberhaupt nicht kaufen“ bis 7 = ,wiirde ich ganz bestimmt kaufen“). Anschliel3end wur-
den die Teilnehmer gebeten, einen Preis anzugeben, den sie bereit waren, fir diese
Tafelschokolade zu zahlen. Der Befragungsteil schloss mit einer Itembatterie zu ihren
Kaufgewohnheiten, mit Hilfe einer Likert-Skala (1 = ,stimme voll und ganz zu“ bis 5 =
,Stimme Uberhaupt nicht zu*) ab. Die hierbei abgefragten ltems entstammen der von
Haws, Winterich & Naylor (2014) entworfenen ,GREEN-Scale®, die Einstellungen zu

nachhaltigen Produkten oder Marken messen soll.

IV.-5.4 EEG-Aufzeichnung

Das verwendete mobile EEG-Gerat ,Emotiv Epoc+” (Le Tan, 2014; Murugappan et al.,
2014), verfigt Uber 14 aktive Sensoren, welche Uber einen eingebauten Differenzver-
starker mit dem gewahlten Referenzpunkt verrechnet werden. Dabei werden die Hirn-
strome an jedem Sensor mit 2048 Messungen/Sekunde aufgenommen und mittels
integrierter AD-Wandlung (inkl. Anti-Aliasing-Algorithmen) auf 128 Messungen pro Se-
kunde reduziert. Zusatzlich werden die Signale, zur Verringerung von Stérreinstrémun-
gen aus dem Netz, Uber einen eingebauten Notch-Filter (50hz & 60hz digital 5th order
Sinc filter) ,bereinigt®. Die daraus resultierenden Daten werden ,wireless mit Hilfe ei-
nes USB-Bluetooth-Dongles (2.4GHz) als Stream Ubertragen. Die Hirnaktivitdten wer-
den uber die Elektroden AF3, F7, F3, FC5, T7, P7, O1, O2, P8, T8, FC6, F4, F8, AF4,
die dem ,10-20 System* (Jasper, 1958; Klem et al., 1999) angelehnt sind, abgeleitet.
Zur Optimierung der Darstellung des relevanten Alpha-Spektrums, fiel die Wahl der
Referenz auf den Mastoid, da hier der negative Einfluss durch Augenartefakte am ge-
ringsten zu erwarten ist (Debener, 2001). Die Prasentation der Stimuli erfolgte mit der
Software SNAP (Kothe, 2013). Hierbei wird flr jeden Stimulus ein Marker mit dem je-
weiligen Stimulusnamen von SNAP erzeugt und Uber den LabStreamingLayer (LSL)
(Kothe, 2017) dem internen Rechnernetzwerk ,live" bereitgestellt. Der hierbei erzeugte
zweite LSL-Stream ermdglicht eine zeitlich genaue Zuordnung (+/- ~1ms) des Stimulus
zum entsprechenden EEG-Signal und wird Gber den LabRecorder, als Bestandteil der
Software OpenVibe (Renard et al., 2010), im ,,.xdf"-Format aufgezeichnet.

Unter Verwendung der Online-Spektralanalyse von OpenVibe erfolgte die Prifung der
Ubertragung des Signals und des korrekten Sitzes der Sensoren. Hierfiir wurden die
Probanden gebeten, die Augen zu schlieben und sich zu entspannen, was in einer
kurzfristigen Verstarkung des Alpha-Anteils an den Sensoren des Okzipitallappens und
einer Verringerung anderer Frequenzbereiche resultieren sollte. Diese Prufung fiel bei
allen Probanden positiv aus. Darauffolgend wurden die Probanden gebeten, sich im
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Verlauf der EEG-Messung so wenig wie mdglich zu bewegen und nicht zu sprechen.
Die EEG-Messung startete anschlieffiend mit einer 60-seklindige Aufnahme der Ruhe-
Hirnstrome (Baseline). Die Probanden starteten die Prasentation durch betatigen einer
beliebigen Taste auf der Tastatur. Diese dauerte genau 96 Sekunden, wovon jeweils 2

Sekunden auf ein Crosshair und 2 Sekunden auf das Bild eines Stimulus fielen.

IV.-5.5 Auswertung der EEG-Daten

Vor Beginn der eigentlichen Analyse miissen die fir jede Person getrennt gespeicher-
ten EEG-Daten bereinigt werden. Hierfur werden die ,.xdf*files in das ,EEGLAB" (De-
lorme et al., 2011), einem Plugin von MATLAB® (MathWorks®, 2018) importiert und die
nicht bendtigten Kanale (T7/P7/01/02/P8/T8) geltscht. Die verbliebenen Kanale wer-
den auf Storeinstromungen (Line-Noise) Uberprift, und falls erforderlich, inklusive der
gegenlberliegenden Kanale geloscht. Unter Verwendung der EEGLAB-Funktion
.Kurtosis-Algorithmus“ werden die restlichen Kanale auf Normalverteilung der Daten
Uberprift (Z-Faktor=5) und falls AusreilRer vorliegen entsprechende Kanale und deren
Pendants ebenfalls geléscht. Mit dem EEGLAB-Plugin ,firfilt1.6.1“ (Widmann, 2007;
Widmann & Schroger, 2012) werden Frequenzen, die aulerhalb des relevanten Be-
reichs liegen, mittels Tiefpass- (hamming windowed sinc type | linear phase FIR filter,
@43 Hz (-6db)) und Hochpassfilterung (hamming windowed sinc type | linear phase
FIR filter, @6 Hz (-6db)) eliminiert. Die ,technische“ Datenbereinigung endet mit der
Zerschneidung des EEG-Signals in eine 60-sekindige Baseline (Ruhemessung), 24
zweisekindige Stimuluslines (Produktabbildungen) und 24 zweisekiindige ,crosshair®-
Aufnahmen. AnschlieRend werden alle Datensatze optisch auf Artefakte tUberprift, und
falls erforderlich, gel6éscht.

Die eigentliche Auswertung beginnt nun, indem mit der EEGLAB-Funktion ,Spectopo®,
eine Spektralanalyse (Fast Fourier Transformation - FFT) fir den Frequenzbereich 8-
13 Hz fur die verbliebenen Datensatze, durchgefiihrt wird. Fir die Berechnung der dar-
aus resultierenden spektralen Leistungsdichte (Power Spectral Density — PSD), wer-
den die Daten in 1-sekiindige, sich Uberlappende Epochen zerlegt (pwelch, Hamming
mit 50% overlap, FenstergroRe 128 Datenpunkte). Die hierbei extrahierten Werte des
Alphafrequenzbereichs der Sensoren F3 und F4 werden in den natirlichen Logarith-
mus transformiert und daraus anschliefend der FAA-Index errechnet. Hierflr wird ent-
weder nach Gasser, Mdcks & Bacher (1983), Tomarken, Davidson & Henriques (1990)
und Allen, Coan & Nazarian (2004) die Differenz der Werte der rechten und linken He-
misphare gebildet (In(R)-In(L)) oder die erhaltene Differenz durch die Summe beider
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Hemispharen dividiert (FAA-Ratio = i—: ), welches als ,Alpha-Ratio“-Index, bezeichnet

wird. Beide Herangehensweisen fiihren in der Regel zum gleichen Ergebnis (Allen,
Coan & Nazarian, 2004). Dies trifft auch fur diese Studie zu. Positive Ergebnisse sind
als starkere Aktivitat der linken Hemisphare (Annaherung), negative Ergebnisse ent-
sprechend als Vermeidung zu interpretieren (Davidson et al., 1979; Allen, Coan & Na-
zarian, 2004). Zur Sicherstellung, dass das Ergebnis nicht aufgrund einer tonischen
Verschiebung des Alphafrequenzbereichs, einer generell héheren oder niedrigen Al-
phaaktivitat der entsprechenden Person, evoziert ist, wird das Ergebnis mit der vorher
fur diese Person erfassten Ruhemessung (Baseline) verglichen. Erst wenn die FAA-
Werte héher ausfallen, kann davon ausgegangen werden, dass das Ergebnis auch von
dem Stimulus verursacht wurde (Davidson, 1992). Durch Bewegungen der Testperso-
nen wahrend der Aufzeichnung, Lidschlage oder ahnliches, kann es wahrend der Pra-
sentation der Stimuli zu Artefakten kommen, die wie oben beschrieben geléscht wer-
den und damit zu unbrauchbaren Messungen fiihren. Um diese Ausfalle zu reduzieren,
wurden alle Stimuli in randomisierter Abfolge drei Mal gezeigt, wobei bei mehreren
erfolgreichen Messungen pro Stimulus, diese gemittelt und nur positive Ergebnisse als
Annaherungsreaktion auf den Stimulus gewertet wurden. Fir GEPA war in acht Fallen
jedoch keine einzige der Messungen frei von Artefakten, weshalb die Analyse der FAA
fur GEPA nur auf n=31 basiert.

IV.-6 Ergebnisse Studie 1 (CHANCE®-Methode & EEG-Messung)

Der eher experimentelle Ansatz dieser Arbeit begriindet, dass die nachfolgenden Aus-
wertungen nur eine explorative Analyse darstellen. Das Signifikanzniveau wird auf
0=5% (p<0,05) und das Konfidenzniveau auf 95% angesetzt (Du Prel et al., 2009). Wie
in der kommerziellen Markt- und Meinungsforschung oft gehandhabt, wird auch in die-
ser Arbeit unterstellt, dass die zufallige ,Ziehung“ von Passanten in einer stark frequen-
tierten Fuldigéngerzone, wie der Zeil in Frankfurt am Main, einer ,echten“ Zufallsstich-
probe entspricht (Bortz & Schuster, 2010). Auf Grund einer Stichprobengréfle von
mehr als 30 Teilnehmern, die auch nur einem Bruchteil der Grundgesamtheit ent-
spricht, kann der zentrale Grenzwertsatz angewendet werden. Demnach sollte die
Stichprobenverteilung annahernd normalverteilt sein (Kahler, 2004; Bortz & Schuster,
2010), wie es von einigen der angewendeten Testverfahren gefordert wird.
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IV.-6.1 Deskriptive Analyse

Zum besseren Verstandnis der Daten werden nachfolgend Verteilungen und eventuelle
Zusammenhange bzw. Abhangigkeiten berichtet. Zur Wahrung der Ubersichtlichkeit
werden nur die wichtigsten Ergebnisse prasentiert. Details kbnnen dem Anhang Studie
1 (S. 166) entnommen werden. Der Schwerpunkt liegt auf der Eignung der Daten zur
Prognose des potentiellen Marktanteils der Schokolade der Marke GEPA.

IV.-6.1.1 Stichprobe

Nach Abzug der eingangs beschriebenen Ausfalle nahmen insgesamt 39 Personen im
Alter von 14 bis 68 Jahren an der Studie teil (J—Alter von 36,64 Jahren, SD=15,19
Jahre), wovon 18 weiblich und 21 mannlich waren (Manner: Range=14-55 Jahre, @—
Alter=29,86 Jahre, SD=13,20 Jahre; Frauen: Range=18-68 Jahre, @—Alter=44,56 Jah-
re, SD=13,67 Jahre). Details konnen dem Anhang ,IV.-1.1“ (S. 166) entnommen wer-

den.

Mittels einer sieben Kategorien umfassenden Skala konnten die Teilnehmer die Kon-
sumhaufigkeit von Schokolade, von ,téglich“ Uber ,mehrmals im Monat* bis ,nie“ ange-
geben. Nur solche, die mind. ,einmal pro Monat* angaben, qualifizierten sich fir die
Teilnahme. Es zeigen sich jedoch weder fir das Alter, noch flr das Geschlecht, signifi-
kante Zusammenhange. Die entsprechende Analyse befindet sich im Anhang ,IV.-1.2
Nutzungshaufigkeit” (S. 167).

Zusatzlich sollten die Probanden mit Mehrfachantwortmaoglichkeit angeben, welche
Tafelschokoladen sie ,in der Regel* verwendeten. Dabei gaben die Frauen an, 52
Schokoladen zu verwenden, wahrend es bei den Mannern 47 waren (Total 99). Die

prozentuale Verteilung geht aus Tabelle 29, die absolute aus Abbildung 19 hervor.
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Ritter Sport wird Uber alle Teilnehmer hinweg am haufigsten konsumiert (69,2%), wo-
bei dies bei Mannern auf 76,2% zutrifft. Bei Frauen ist die am haufigsten préaferierte
Tafelschokoladenmarke Milka (77,8%). Die dritthaufigste Marke Lindt wird von rund der
Halfte der Befragten gegessen. Die Marke GEPA wird nur von einer Frau verwendet.

Nur fir Schokoladen mit wenigen Nutzern zeigt die Uberpriifung der Interkorrelation
der verwendeten Schokoladen signifikante Zusammenhange, die aber aufgrund der
geringen Fallzahlen vernachlassigt werden kénnen. Detaillierte Auswertungen zu den
Zusammenhangen zwischen verwendeter Schokolade und Alter, Geschlecht bzw. Nut-
zungshaufigkeit kdnnen dem Anhang ,IV.-1.3 Verwendete Schokoladen® (S. 168) ent-

nommen werden.

Darliber hinaus sollten die Teilnehmer ihre Lieblingsschokolade (haufigst genutzte)
angeben, wobei sich zeigt, dass die Schokolade der Marke Milka favorisiert wird (n=15;
38,46%). Am zweithaufigsten wird die Marke Ritter Sport genannt (n=10; 25,64%),
dicht gefolgt von Schokolade der Marke Lindt (n=9; 23,08%). Auf Sonstige fallen weite-
re funf Nennungen (12,82%). Die GEPA wurde nicht als Lieblingsmarke genannt. Wei-
tergehende Auswertungen zu den Lieblingsmarken gehen aus dem Anhang ,IV.-1.5
Lieblingsmarken® (S. 171) hervor.

IV.-6.2 Schatzung des Marktanteils

Zur genauen Bestimmung des Marktanteils wird eine groRe Zahl an Einflussfaktoren
bendtigt (Kroeber-Riel, 1973; Albers & Herrmann, 2007; Kotler & Armstrong, 2014;
Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015), deren Kenntnis und Verarbeitung den Rahmen
dieser Studie jedoch Ubersteigen wirde. Daher wird in dieser Arbeit ein stark verein-

fachtes Modell zur Schatzung des Marktanteils verwendet. Als Marktvolumen wird die
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Anzahl aller in der Studie genannten Schokoladen angesehen und diese ins Verhaltnis
zu den Nennungen der einzelnen Schokoladen (Absatzvolumen) gesetzt (Kroeber-Riel,
1973; Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015):

Absatzvolumen (verwendete Schokolade)

Marktanteil in % =
% Marktvolumen (Anzahl aller genannten Schokoladen)

x 100 (7)

Daraus ergibt sich flir GEPA ein geschatzter Marktanteil fur diese Stichprobe von:

Marktanteil = 1 GEPA — Verwender 1 01%
arktantett = 99 verwendete Schokoladen =~ 0

Mit einer Stichprobe von nsp=39 und nys=99 Angaben zur verwendeten Schokolade ist
die Fallzahl jedoch zu gering, um darauf ,verallgemeinerbare Schatzungen zu basie-

ren.

IV.-6.3 Bewertung der Schokolade der Marke GEPA

Im Anschluss an die Prasentation der Produktabbildungen sollten die Teilnehmer auf
einer siebenstufigen Skala (1 = ,wiirde ich gar nicht gerne kaufen® bis 7 = ,wiirde ich
sehr gerne kaufen") ihre Kaufbereitschaft angeben. Dabei sollten sie davon ausgehen,
dass es die von ihnen bevorzugte Geschmacksrichtung wéare. Die hierbei vergebenen
Werte werden spater als Bezugsgrole fir die Bewertung ihrer meistgenutzten Marke
(Lieblingsmarke) in der CHANCE®-Methode verwendet. Im Rahmen der CHANCE-
Befragung wurde den Testpersonen zuséatzlich die Abbildung der Schokolade der Mar-
ke GEPA zusammen mit einer Beschreibung und dem dazugehdrigen Preis (1,49 €)
vorgelegt?®® und sie gefragt ,Wie gerne wiirden Sie die Tafelschokolade zu dem ange-
gebenen Preis kaufen?“. Dabei sollten sie auch hier davon ausgehen, dass es die von
ihnen bevorzugte Geschmacksrichtung ware und sie konnten dieselbe siebenstufige

Skala anwenden.

Die Beurteilung fiel mit einem Wert von 4,05 (SD=1,96) ,durchschnittlich® aus (s. Abbil-
dung 20 und Abbildung 21, S. 142). Auffallig ist, dass jeweils 5 Frauen die niedrigste
und hoéchste Bewertung vergeben (MW=4,11; SD=2,45). Deren Bewertungen sind
demzufolge nicht normalverteilt, wahrend dies bei den Mannern der Fall ist (MW=4,00;
SD=1,55). Die Kontingenzanalyse zwischen Geschlecht und Bewertung kommt zu ei-
nem knapp nicht signifikanten Ergebnis: Exakter Test nach Fischer =11,781; p(2-
seitig)=0,051; Cramers V =0,567; p=0,042; Aec=0,125; Ace=0,444; n=39, wobei nach

20 Beschreibung und Preis wurden der Webseite des Anbieters entnommen (s. Anhang 1V.-1.6, S.172).
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Cohen (1988) ein starker und signifikanter Effekt vorliegt. Ein Welch korrigierter t-Test
zeigt jedoch keine Korrelation zwischen Geschlecht und Bewertung: t(27,891)=0,166;
p=0,869; r=0,031; n=39. Dies wird in dem nichtparametrischen Mann-Whitney-U-Test
bestatigt: U=182,000; p=0,846.
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Abbildung 20: Bewertung von GEPA nach Geschlecht Abbildung 21: Bewertung flir GEPA
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Zwischen den Altersgruppen und der Bewertung besteht ein leicht positiver Zusam-
menhang, der jedoch nicht signifikant ist: (Exakter Test nach Fischer =27,354; p(2-
seitig)=0,407; Cramers V =0,404; p=0,376; r=0,163; p=0,323; y=0,111; n=39). Auch die
einfaktorielle ANOVA zeigt, dass die Altersgruppen keinen signifikanten Einfluss auf
die Einschatzung haben (F(5,12,61)=1,936; p=0,158; partielles n?=0,114; R%,,=0,021;
n=39). Aufgrund verletzter Varianzhomogenitat (F(5,33)=2,711; p=0,037) wurde mittels
Welch-Test adjustiert. Dies wird auch in einem Kruskal-Wallis-Test bestatigt:
X3(5)=4,510; p=0,539; n=39. Auf den Bericht der Post-hoc Tests wird, mangels Signifi-

kanz, verzichtet.

Zwischen der Konsumhaufigkeit und der Beurteilung besteht ein mittlerer positiver Zu-
sammenhang, der aber nicht signifikant wird: Exakter Test nach Fischer =16,814; p(2-
seitig)=0,983; Cramers V =0,310; p=0,986; Aek=0,063; Axe=0,000; n=39. Die univariate
ANOVA zeigt ebenfalls keinen signifikanten Einfluss der Konsumhaufigkeit auf die Be-
wertung: F(4,34)=0,393; p=0,874; partielles n?=0,034; RZ,,=0,079; n=39, was sich
auch in einem Kruskal-Wallis-Test bestatigt (x*(4)=1,242; p=0,891; n=39).

Auch zwischen der haufigst konsumierten Schokolade (Lieblingsmarke) und der Beur-
teilung besteht ein mittlerer positiver Zusammenhang, der aber ebenso wenig signifi-
kant ist. Exakter Test nach Fischer =11,661; p(2-seitig)=0,935; Cramers V =0,309;
p=0,933; As.=0,063; A\.s=0,125; n=39. Auch hier zeigt weder die einfaktorielle ANOVA
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einen signifikanten Einfluss der Lieblingsmarke auf die Bewertung: F(3,35)=0,153;
p=0,927; partielles n?=0,013; RZ,,=0,072; n=39, noch ein Kruskal-Wallis-Test:
X3(3)=0,401; p=0,945; n=39. Die Ergebnisse fir die verwendeten Schokoladen fallen
nicht signifikant aus, was durch die hohe Korrelation zwischen verwendeter und Lieb-
lingsmarke sowie der geringen Fallzahl an anderen verwendeten Schokoladen erklar-
bar ist. Auf den Bericht der Ergebnisse wird daher verzichtet.

Weder eine multiple lineare Regression (R?=0,055) (Backhaus et al., 2016) der ,quasi-
metrischen® Bewertungen (Schwarz & Bruderer Enzler, 2016; Vélkl & Korb, 2018) noch
eine ordinale logistische Regression (Pseudo-R?=0,014 bis 0,052) ergaben ein signifi-
kantes Modell (Urban & Mayerl, 2011; Behnke, 2015). Auch wurden in keinem Modell
Koeffizienten signifikant, weshalb auf einen detaillierten Bericht der Ergebnisse ver-
zichtet wird. Die mit der GREEN Scale (Haws, Winterich & Naylor, 2014) erhobenen

Daten zur Einstellung zur Nachhaltigkeit weisen keinen Zusammenhang auf.

Die in dieser Stichprobe erhobenen Daten haben demzufolge keinen erklarbaren Ein-
fluss auf die Bewertung der Schokolade der Marke GEPA bzw. bieten keine Mdglich-
keit, diese vorherzusagen oder darauf aufbauend, einen Marktanteil zu prognostizie-

ren.

Werden die drei héchsten Antwortoptionen der siebenstufigen Skala zur ,Top-3-Box"
zusammengefasst, wie in der praktischen Marktforschung haufig Gblich (Sauro, 2010;
Gray, 2013; SurveyGizmo, 2015), vergeben 17 Personen einen positiven Wert fir GE-
PA. Dies entspricht 43,59% der Stichprobe.

IV.-6.4 Ergebnisse der CHANCE®-Methode

Eines der Ziele der ersten Stufe dieser Arbeit ist es, die Erfolgswahrscheinlichkeit fur
die Schokolade der Marke GEPA mit Hilfe der CHANCE®-Methode zu prognostizieren.
Nur wenn das zu testende Produkt (GEPA) in allen relevanten Kriterien mind. so gut
abschneidet, wie der Satus Quo, und in mind. einem Kriterium besser abschneidet, hat
das (neue) Produkt eine Chance als Alternative in Betracht gezogen zu werden oder
das bisher genutzte Produkt zu ersetzen (Rémer, 2012). Hierfir wurde den Teilneh-
mern nach der Prasentation aller Schokoladenabbildungen noch einmal die Abbildung

von GEPA zusammen mit einer Beschreibung der Schokolade und dem dazugehérigen
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Preis (1,49 €) vorgelegt.?' Sie sollten diese jemandem beschreiben, der sie noch nicht
kennt und anschliel3end ,likes® (,Was alles finden Sie an diesem Produkt besser als an
Ihrer Lieblingsmarke?*) und ,dislikes® (,Was alles finden Sie weniger gut an diesem
Produkt als an lhrer Lieblingsmarke?“) angeben und anschlie@Bend ihre Kaufbereit-
schaft wieder auf einer siebenstufigen Skala bewerten und begriinden. Die CHANCE-
Befragung schloss mit der Nennung eines Preises, den die Testpersonen bereit waren,
fur diese Schokolade zu zahlen. Diese Daten werden in eine intrapersonale Matrix ein-
getragen und dienen zur Einschatzung, ob das CHANCE-Kriterium (CK) fur die Marke
GEPA erfiillt wird. Da 5 Personen ,Sonstige” als Lieblingsmarke angegeben hatten und
diese nicht in den bewerteten Produktabbildungen enthalten waren, wurde fir diese
(Wert 99) die Bestbewertung von 7 angenommen. Aus Tabelle 30 geht hervor, dass 9
Personen das CK fur GEPA erfillen, wovon n=6 weiblich und n=3 mannlich waren.
Hierbei besteht ein kleiner, aber nicht signifikanter Zusammenhang zwischen Ge-
schlecht und Erflllung des CKs (Exakter Test nach Fischer =1,981; p(2-seitig)=0,255;
Cramers V =0,255; p=0,255; Acke=0,000; Acck=0,167; n=39).

Bewertung Kauf- Preis- positive  negative Bewertung Kauf- Preis- positive  negative

Lieblingsmarke bereitschaft bereitschaft Aussage Aussage CK erflilt Lieblingsmarke bereitschaft bereitschaft Aussage Aussage CK erfiilit

1 7 3 2,60€ ja ja nein 27 99 1 1,49€ nein nein nein
2 99 7 1,99€ ja nein ja 29 6 3 1,49€ nein ja nein
3 7 2 2,00€ ja ja nein 30 99 3 1,20€ ja ja nein
4 7 1 0,99€ ja ja nein 32 7 5 1,50€ ja nein ja
7 7 1 0,10€ ja ja nein 33 7 2 1,00€ ja ja nein
8 7 3 0,99€ ja nein nein 34 7 3 1,49€ ja ja nein
9 7 6 1,49€ ja nein ja 35 7 7 1,49€ ja ja nein
10 7 7 1,69€ ja ja nein 36 7 5 1,80€ ja ja nein
11 6 7 1,49€ ja ja nein 37 7 6 2,00€ ja ja nein
12 7 5 1,50€ ja nein ja 39 7 3 1,00€ nein nein nein
14 7 1 1,00€ ja ja nein 41 99 4 1,49€ ja ja nein
15 7 3 1,49€ ja ja nein 42 5 4 1,20€ ja ja nein
16 5 2 1,00€ ja ja nein 44 1 5 1,49€ ja nein ja
17 7 7 1,49€ ja nein ja 45 7 5 2,00€ ja ja nein
18 7 4 1,20€ ja ja nein 47 7 1 1,99€ ja ja nein
19 5 4 1,00€ ja nein nein 438 5 6 1,99€ nein nein ja
21 7 7 1,69 € ja nein ja 49 7 4 1,49€ ja nein nein
23 7 6 1,49€ ja nein ja 50 7 4 1,49€ ja ja nein
25 7 1 1,00€ ja ja nein 51 6 5 1,49€ ja ja nein
26 99 5 1,49€ ja ja nein

Tabelle 30: intrapersonale Matrix fir GEPA

Das Alter der 9 Personen, die das CK erfiillen, reicht von 14 bis 68 Jahren (=43 Jah-
re, SD=20,77 Jahre). Dies entspricht 23,08% der gesamten Stichprobe (Erfillungs-
grad). Es besteht eine signifikante mittlere bis starke Korrelation zwischen den Alters-

gruppen und der Erflllung des CKs: Exakter Test nach Fischer =11,298; p(2-

21 Beschreibung und Preis wurden der Webseite des Anbieters entnommen.
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seitig)=0,015; Cramers V =0,605; p=0,012; r=0,346; p=0,038; y=0,502; n=39, d.h., je

alter, desto eher wird das CK erflllt.

Die Ergebnisse der intrapersonalen Matrix werden anschlieRend sequentiell in eine
Signifikanzhose (Wald, 1971; Wald, 1973; Bortz, Lienert & Boehnke, 2008) eingetra-
gen. Aus Abbildung 22 (S. 145) geht deutlich hervor, dass zum einen nur eine geringe
Erfolgswahrscheinlichkeit mittels der CHANCE®-Methode prognostiziert wird und zum
anderen bereits nach dem 23. erfolgreich durchgefiihrten Interview (TP30) die Befra-
gung hatte abgebrochen werden kénnen. Dieses Ergebnis spricht gegen die Einfiih-

rung bzw. Beibehaltung der aktuellen Version der Schokolade der Marke GEPA.
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Abbildung 22: Signifikanzhose flir GEPA

Bei detailierterer Betrachtung der negativen offenen Nennungen fallt auf, dass mit gro-
Rem Abstand das Design der Verpackung genannt wird (n=34 Nennungen). Neben der
Farbe, wird haufig das Bild des Bauern, der ,Oko-Look" oder die Abbildung der Scho-
kolade genannt. Unter den positiven Nennungen stechen Aussagen zu Fairtrade her-
vor (n=35), gefolgt von Aussagen zu Nachhaltigkeit und guten bzw. natirlichen Inhalts-
stoffen. Es ist jedoch zu vermerken, dass viele Probanden mit diesen positiven Nen-
nungen sich trotzdem an der Aufmachung bzw. am Design stéren. Der Preis scheint
kein Hauptproblem darzustellen, da nur 13 Personen (33%) nicht bereit waren, die ge-

forderten 1,49 € zu zahlen.
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Auch hier zeigt sich kein Zusammenhang zwischen den Aussagen zur GREEN Scale
und dem Erfullen bzw. Nichterfullen des CKs.

IV.-6.4.1 Schéatzung des Marktpotentials im Rahmen der CHANCE®-Methode

Aufbauend auf den Erst- und Wiederkaufsmodellen, u. a. von Fourt & Woodlock (1960)
und Parfitt & Collins (1968), hat sich der nachfolgende Ansatz zur Schatzung des Ab-
satzvolumens etabliert (Erichson, 1979; Fox et al., 1999; Rémer, 2012; Heil & Minch,
2014):

AV =PK *B x (EK + EK » WK 1)« D 22 (8)

Fir den Fall, dass keine oder nur unzureichende Daten zum Distributionsgrad oder der
Bekanntheit vorliegen, wird Ublicherweise von idealen Marketingbedingungen (100%
Distribution und Bekanntheit) ausgegangen (Héfer, 2010; Rémer, 2012; Heil & Munch,
2014). Im Rahmen dieser Studie fand keine Verkostung statt, wodurch auch keine
Wiederkaufrate geschatzt werden kann. Daher wird diese, genau wie die Anzahl an
Schokoladen pro Kauf und die Frequenz der Einkaufe, hier zur Schatzung des Markt-
anteils ,ausgeblendet®. Zur Schatzung des Marktpotentials werden demzufolge nur die
potentiellen Erstkaufer berlicksichtigt. Dabei berechnet sich das Erstkaufpotential nach
Minch & Dulinski (2014) wie folgt:

Erstkaufpotential = Rekrutierungserfolg * Erfillungsgrad (9)

wobei

- Rekrutierungserfolg = Anteil an allen befragten Personen (n=100) die ein ho-
hes Probierinteresse angaben (n=51),
- Erfiillungsgrad = Anzahl derjenigen die das CK ertiillen (n=9) im Ver-

héltnis zur Anzahl der Teilnehmer am Test (n=39).

22 wobei: AV = Absatzvolumen fiir das Testprodukt, PK = Anzahl der potentiellen Kon-
sumenten fiir das Testprodukt, B = Prozentualer Anteil an potentiellen Konsumenten,
welche auf das Testprodukt aufmerksam werden, EK = Prozentualer Anteil an Konsu-
menten, welche das Testprodukt wenigstens einmal zum Probieren kaufen, WK = Pro-
zentualer Anteil der Erstkdufer, welche das Testprodukt wiederkaufen, | = Kaufintensi-

tdt des Testproduktes, D = Distributionsgrad des Testproduktes.
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Daraus ergibt sich ein Markt- bzw. Absatzpotential von: % * % *100% = 11,77%.

Die Mindestschwelle von 25% (Minch, 2009) wird selbst ohne Anpassung an die Re-
almarktbedingungen (Distributions- und Bekanntheitsgrad) nicht erflillt. Dies bestatigt
die Ergebnisse der Signifikanzhose. Tendenziell wirde somit von einer Beibehaltung

der aktuellen getesteten Schokoladenversion abgeraten werden.
IV.-6.5 Ergebnis der EEG-Messung (FAA)

Zu Beginn des Interviews wurden den Probanden drei Mal fur jeweils zwei Sekunden
randomisiert verschiedene Schokoladen-Abbildungen prasentiert und dabei die Hirn-
strome aufgezeichnet. Fir diese Arbeit sind nur die EEG-Messungen fiir die Marke
GEPA von Interesse. Fur die artefaktfreien Messungen von 31 Probanden wurde, wie
in ,IV.-5.5 Auswertung der EEG-Daten” (S. 137) berichtet, der FAA-Index berechnet
(Abbildung 23). Bei 51,61% (n=16) der Probanden mit gilltigen Messungen, I6st die
Abbildung eine Annaherungstendenz (positive Emotionen) aus, wobei hiervon 9
(45,16%) weiblich und 7 (54,84%) mannlich sind.
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Abbildung 23: Ergebnisse der FAA fir GEPA nach Alter und Geschlecht

Keine der Kontingenzanalysen zwischen Geschlecht, Altersgruppe, Nutzungshaufig-
keit, Lieblingsmarke und dem FAA-Ergebnis zeigt signifikante Zusammenhange. Auch
zwischen den im Screening erhobenen Daten zum Konsum von Kaffee oder Tee sowie

den Persdnlichkeitsmerkmalen und dem FAA-Ergebnis zeigen sich keine signifikanten
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Zusammenhange, weshalb auf den Bericht dieser Ergebnisse verzichtet wird. Auch

hier zeigt sich kein Zusammenhang mit der GREEN Scale.

Die FAA-Ergebnisse stehen im Einklang mit der Bewertung durch die Probanden
(MW=4,05; SD=1,96). Im Vergleich mit den Ergebnissen der CHANCE®-Methode kon-
trastieren sie jedoch stark, was sich durch die Berlcksichtigung der offenen Nennun-
gen zur Ermittlung des CK erklart.

IV.-6.6 nChoice - Kombination aus CHANCE®-Methode und FAA

Die FAA ist demnach allein nicht ausreichend, um mogliches Konsumverhalten vorher-
zusagen. Die im Folgenden vorgestellte Methode nChoice berucksichtigt dies und
kombiniert die CHANCE®-Methode und die FAA. Die Ergebnisse der FAA werden hier-

bei als weiterer Faktor zur Erflllung des CK betrachtet.

Hierzu wird Uberprft, bei welcher der 9 Personen, die das CK erfiillt haben, die Abbil-

dung der GEPA-Schokolade eine Annaherungsreaktion ausléste (n=4). Daraus ergibt
sich ein Erflllungsgrad von 10,26% (% * 100). Mit Hilfe der Formel fiir das Erstkaufpo-

tential (S. 146) ergibt sich 5,23% (51% * 10,26%). Das mit nChoice ermittelte Erstkauf-
potential liegt demnach tber 50% unter dem der CHANCE®-Methode.

IV.-6.7 Vergleich des Marktpotentials

Wird der Erfillungsgrad fur die ,klassische® Bewertung auf Basis der Top-3-Boxes fir
GEPA errechnet, ergibt sich 43,59% (g* 100). Hieraus folgt wiederum ein Erstkauf-

potential von 22,23% (51% * 43,59%). Fur die Ergebnisse der FAA ergibt sich entspre-
chend ein Erfillungsgrad von (51,61%) und ein Erstkaufpotential von 26,32%. Im Ver-
gleich mit der CHANCE®-Methode, variiert das Erstkaufpotential um ca. 50% nach
oben und unten, je nach verwendeter Methode (Tabelle 31). Mit paarweisen Chi*-
Anpassungstests wird Uberprift, ob diese Unterschiede statistisch signifikant sind. Aus
Tabelle 31 gehen die Ergebnisse hervor, wobei die ,klassischen“ Bewertungen als Ba-

sis des Vergleichs dienen:
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kBlz\?vseirsth::; FAA Chance nChoice
Rekrutierungserfolg 51,00% 51,00% 51,00% 51,00%
Erfillungsgrad 43,59% 51,61% 23,08%** 10,26%**
Erstkaufpotential 22,23% 26,32% 11,77%** 5,23%**

*p <0,05; **p <0,01
Tabelle 31: Vergleich der Marktpotentiale

Zwischen der ,klassischen® Bewertung (Top-3-Box) und der FAA besteht weder flir den
Erflllungsgrad, noch fir das Erstkaufpotential ein signifikanter Unterschied. Sowohl fir
die CHANCE®-Methode, als auch fiir nChoice weisen alle Vergleiche (hoch)signifikante
Unterschiede auf, weshalb diese tabellarisch dargestellt werden (Tabelle 32):

Chance vs Kassische FAA nChoice nChoice vs Klassische FAA
Bewertung Bewertung
X2 P Xz p X? p X? p X2 p
Erfiillungsgrad 24,652 <0,001 47,111 <0,001 17,628 <0,001 Erfillungsgrad 123,639 <0,001 189,222 <0,001
Erstkaufpotential 10,078 0,003 19,499 <0,001 9,247 0,006 Erstkaufpotential 56,741  <0,001 87,036 <0,001
df=1 df=1

Tabelle 32: Vergleiche der Marktpotentiale von CHANCE und nChoice

Im Vergleich zur ,klassischen“ Bewertung und auch der FAA-Ergebnisse, schatzt be-
reits die CHANCE®-Methode das Marktpotential signifikant geringer ein. Die Kombina-
tion aus der FAA und der CHANCE®-Methode (nChoice) prognostiziert ein dariiber
hinaus hoch signifikant geringeres Erfolgspotential fiir GEPA.

Die bisherige Betrachtung des Marktpotentials vernachlassigte zum einen die Wieder-
kaufrate, zum anderen auch den Bekanntheits- und den Distributionsgrad. Eine Anpas-
sung an die Realmarktdaten sollte zu einer weiteren Verringerung des Marktpotentials
fuhren. Da im Rahmen der Studie keine Verkostung stattfand, kann die Wiederkaufrate
nicht geschatzt werden und wird daher weiterhin mit 100% angenommen. Fur den Dis-
tributionsgrad lasst sich flir GEPA keine verlassliche Angabe finden. Laut GEPA
(2018a) werden deren Produkte in 2.767 Lebensmittel-, Bio- und Naturkostladen ver-
kauft, allerdings betrifft dies das gesamte Sortiment und nicht nur Tafelschokolade.
Nach einer Meldung der Badische Zeitung (2017) entfallen 85% aller verkauften Scho-
koladen auf REWE, Edeka, Lidl, Aldi und Norma, wobei rund 50% in den drei Discoun-
tern verkauft werden. Eine Internet-Recherche ergab, dass die beiden Supermarkte,
REWE und EDEKA eine geringe Auswahl an Tafelschokoladen der Marke GEPA im

Sortiment haben. Den Groliteil davon jedoch nur im Onlineshop und nicht in den loka-
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len Mérkten.? Die GEPA-Tafelschokolade ist demnach kaum bei diesen fiinf Marktfih-
rern in lokalen Markten zu erhalten und wird Gberwiegend in Biomarkten wie Allnatura,
basic, Teegut und ahnlichen Markten und in Weltladen angeboten. Im Vergleich zu den
Uber 10.000 alleine von der REWE-Gruppe betriebenen Supermarkten (handelsda-
ten.de), dirfte die Anzahl an Einkauforten fir die GEPA-Tafelschokolade sehr gering
sein. Der Distributionsgrad wird daher mit 5% wahrscheinlich noch zu hoch angesetzt.
Der genaue Bekanntheitsgrad lasst sich fir die Tafelschokolade von GEPA ebenfalls
nicht recherchieren, allerdings liefert (Statista, 2018b) mit dem ,Ranking zur ungestitz-
ten Bekanntheit von Marken fiir Schokoladen- und Nougatprodukte in Deutschland im
Jahr 2017%, einer Befragung von 1.656 Personen im Alter von 18 bis 69 Jahren, durch-
gefuhrt von der MDR-Werbung GmbH und der IMK GmbH, Vergleichszahlen zu den 10
bekanntesten Schokoladen und Nougatprodukten. Demnach ist Milka mit einem Be-
kanntheitsgrad von 58% auf Platz eins gefolgt von Ritter Sport und Lindt mit jeweils
27%. Sarotti wird von 7% ungestitzt genannt und Alpia nur noch von 5%. Marken wie
Nestlé und Mars erreichen nur 4% Bekanntheitsgrad. Mit einem hypothetischen Be-
kanntheitsgrad von 2% fir GEPA-Schokolade, wird dieser héchstwahrscheinlich auch
Uberschatzt. Aufbauend auf diesen hypothetischen ,Realmarktdaten® ergeben sich
folgende Marktpotentiale (Tabelle 33):

klassische FAA Chance nChoice
Bewertung
Marlg;)Eo;intlal 0,0222% 0,0263% 0,0118% 0,0052%

angenommener Distributionsgrad=5%; Bekanntheitsgrad=2%

Tabelle 33: hypothetische prognostizierte Marktanteile fir GEPA

Far das Jahr 2016 weist der Geschaftsbericht der GEPA (2017) einen Umsatz von
73.816 Tsd. € aus. Hiervon entfallen 15.980 Tsd. € (21%) auf Schokolade, welche da-
mit nach Kaffee (43%) und ,Sonstige Lebensmittel* (34%) die drittgroRte Produktgrup-
pe darstellt. Laut einem Onlineartikel der WELT (2017) entspricht der Gesamtumsatz
von GEPA dem normalen Tagesumsatz von Lidl, wobei der Artikel von einem Umsatz
zu Endverbraucherpreisen von 114 Mio. € ausging. Der Schokoladenwarenumsatz
konnte nicht getrennt fir Tafelschokolade recherchiert werden. Zur Ermittlung dessel-
ben wird daher auf Angaben des Hamburger Abendblattes und auf Geschéftsdaten der
Alfred Ritter GmbH & Co. KG zuriickgegriffen. Dem Hamburger Abendblatt (2009) zu

23 Kurz vor Fertigstellung dieser Arbeit (2. Halbjahr 2018) wurde das lokal bei REWE erhaltliche
GEPA-Sortiment erweitert, variiert aber von Shop zu Shop.
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Folge, wurden im Jahr 2008 knapp 1 Mio. Tonnen Schokoladenwaren in Deutschland
verkauft, wovon rund 300.000 Tonnen auf Tafelschokolade entfiel (30%). Laut Statista
(2018c) wird der Umsatz an Schokoladenwaren im Jahr 2018 voraussichtlich 6.806
Mio. € betragen und hat sich im Vergleich zu 2016 kaum verandert. Aus diesen beiden
Angaben errechnet sich ein theoretischer Tafelschokoladenumsatz von ca. 2.041,8
Mio. € (6.806 * 30%). Ritter Sport (2018) berichtet auf ihrer Internetprasens einen Um-
satz im Jahr 2016 von 470 Mio. €, bei einem Marktanteil am Tafelschokoladenmarkt
von 20,4%. Dies deckt sich auch in etwa mit den 25% Marktanteil, den die Badische

Zeitung (2017) fur Ritter Sport fur das Jahr 2016 berichtet. Daraus ergibt sich ein Ge-

100%

samtvolumen fir Tafelschokolade von 2.303,92 Mio. € (20 ™

* 470 Mio.). Zur besseren

Einschatzung des Marktanteils von GEPA werden diese beiden Ergebnisse gemittelt
(2.172,86 Mio. €) und dem Schokoladenumsatz von GEPA gegenibergestellt:

Marktanteil GEPA 15.980Tsd. € 100% = 0,00736%
= % =
arictantet 2.172,86 Mio. € 0= 0

Wie sich zeigt, prognostiziert die CHANCE®-Methode den Marktanteil annahernd rich-
tig, wobei auch hier eine Uberschatzung (ca. 60%) vorliegt. Die Prognose ist damit
noch nicht ,perfekt® aber deutlich praziser als die ,klassische* Bewertung (Top-3-Box),
die sich um uber 200% verschéatzt. Demnach kann die erste Hypothese, nachdem die
CHANCE®-Methode in der Lage ist den potentiellen Marktanteil annahernd richtig zu

prognostizieren, als bestatigt angesehen werden.

Auch die zweite Hypothese, nachdem nChoice, die Kombination aus CHANCE®-
Methode und FAA, den Marktanteil praziser hervorsagt, kann somit als bestatigt be-
trachtet werden. Der mit nChoice prognostizierte Marktanteil wird zwar um ca. 30%
unterschatzt, dies ist aber durchaus positiver als eine Uberschatzung einzuordnen,
zumal Distributions- und Bekanntheitsgrad geringer als angenommen ausfallen durfte.

IV.-7 Diskussion / Zusammenfassung Studie 1

Die von GEPA angestrebten Konsumtreiber ,Fairtrade®, ,Nachhaltigkeit und ,Umwelt-
vertraglichkeit* werden von der flr diese Studie erhobenen Stichprobe durchaus positiv
wahrgenommen und stellen eine gute Ausgangslage fir den Erfolg der Marke dar. Al-
lerdings scheint die Aufmachung bzw. das Packungsdesign einen starkeren Kaufanreiz
zu verhindern, weshalb dieses iberdacht werden sollte. Die Bewertung der Schokola-

de unterscheidet sich weder iber demographische Merkmale, noch Uber Nutzungsge-
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wohnheiten. Die o. g. Kaufanreize scheinen daher auf alle Schokoladennutzer gleich-
ermalen zu wirken. Ob die positive Wahrnehmung dieser Reize jedoch kaufentschei-
dend ist, konnte im Rahmen dieser ersten Studie nicht geklart werden und soll daher in
einer weiteren Studie (2) mittels traditioneller Conjoint-Analyse ermittelt werden. Zur
Steigerung des Marktanteils ware neben der Uberarbeitung des Verpackungsdesigns
eine Verbesserung der Bekanntheit anstrebenswert und auch die Erhaltlichkeit der

Produkte sollte optimiert werden.

Mit Hilfe der CHANCE®-Methode ist eine deutlich bessere Prognose des Marktpotenti-
als moglich als mit den herkémmlichen Methoden. Durch die intrapersonale Betrach-
tung zeigen sich auch Optimierungspotentiale (Design). Das Marktpotential wird zwar
auch mit der CHANCE®-Methode (iberschatzt (ca. 60%), aber weitaus geringer, als mit
der ,klassischen“ Methode. Diese prognostiziert einen fast dreimal so hohen Marktan-

teil, als tatsachlich im Jahr 2016 erwirtschaftet.

Durch Einbezug von EEG-Messungen und der daraus resultierenden FAA lassen sich
nun auch unbewusste, emotionale Kaufentscheidungsprozesse mit einbeziehen. Die
Ergebnisse der durchgefuhrten Studie konnten die Effektivitdt der Kombination aus
CHANCE®-Methode und FAA bestétigen. Der mittels nChoice prognostizierte Marktan-
teil kommt den Realmarktdaten am nachsten und unterschatzt das Marktpotential so-
gar ein wenig, ganz im Gegenteil zu den géangigen Testmarktsimulationsmethoden
(Rémer, 2012).

Die in dieser Studie gezeigten Ergebnisse sollten zu einem weitergehenden Einsatz
der hier vorgestellten Methode ,nChoice® ermutigen und es bleibt zu hoffen, dass die

positiv anmutenden Ergebnisse in weiteren Studien repliziert werden kénnen.
IV.-8 Methode/Design Studie 2

Die Ergebnisse der ersten Studie legen nahe, dass die von GEPA angestrebten Kon-
sumtreiber ,fairer Handel“, ,Nachhaltigkeit® und ,Umweltvertraglichkeit* durchaus mit
der Marke verknlpft werden. Dariber hinaus zeigte sich aber auch, dass das Verpa-
ckungsdesign haufig Anlass zur Kritik gab. Im Rahmen einer traditionellen Conjoint
Analyse (Luce & Tukey, 1964; Green & Rao, 1971) wird Uberpriift, wie wichtig Schoko-
ladenkonsumenten diese Eigenschaften beim Kauf von Tafelschokolade sind.
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Die Conjoint-Analyse ist eines der am haufigsten verwendeten Verfahren zur Messung
von Praferenzen von Konsumenten in den Bereichen Produktinnovation, Marktseg-
mentierung und Preisoptimierung (Skiera & Gensler, 2002; Gensler, 2006; Meffert,
Burmann & Kirchgeorg, 2015). Der Vorteil der Conjoint-Analyse besteht darin, dass, im
Gegensatz zu anderen Verfahren, nicht Einzelurteile zu bestimmten Eigenschaften zu
einer Gesamtbeurteilung zusammengesetzt werden (kompositioneller Ansatz), sondern
das Produkt als Ganzes beurteilt wird und aus diesem Gesamturteil der Beitrag einzel-
ner Produkteigenschaften (Teilnutzenwerte) errechnet werden kann (dekompositionel-
ler Ansatz) (Shocker & Srinivasan, 1979; Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015; Back-
haus et al., 2016). Diese Vorgehensweise wird als realitdtsndher und besser geeignet
zur Messung von Konsumentenpraferenzen angesehen, da die Bewertung des Produk-
tes als Ganzem eher einer realen Kaufsituation entspricht (Baier & Brusch, 2009a; Bai-
er & Brusch, 2009b). Bei der Planung der Conjoint-Analyse gilt es, die von den Pro-
banden zu beurteilenden Merkmale und deren Ausprdgungen zu fokusieren. Zum ei-
nen sollte eine angemessene Anzahl von Merkmalen bestimmt werden, um eine reali-
tatsnahe Abbildung der Produkt- bzw. Dienstleistungsbewertung zu ermdglichen und
zum anderen eine Uberschaubare Anzahl von Vergleichen angestrebt werden. Vor al-
lem sollte in diesem Kontext, eine Konzentration auf die wichtigsten Eigenschaften
erfolgen, um die Probanden nicht zu Uberfordern (Backhaus et al., 2016). Zur Verhin-
derung eines ,Level-Effekts sollte zudem zwischen den einzelnen Abstufungen der
Merkmale eine gewisse Ausgeglichenheit herrschen (Gensler, 2006). Fir diese Studie

wurden folgende Merkmale als kaufentscheidend identifiziert:

Merkmal Auspragung

Design A B - -
Preis 1,49 € 1,79 € 1,99 €

Kakaoanteil 33% 37% 60% 70%
BlO-Logo vorhanden nicht vorhanden - -
Jfair+“-Zeichen vorhanden nicht vorhanden - -

Tabelle 34: Merkmale und deren Auspragungen fiir die Conjoint-Analyse

Der Empfehlung von Green & Srinivasan (1978), maximal 5-6 Merkmale zu verwen-
den, wird demnach entsprochen. Diese Informationen entstammen der Internetseite
des Herstellers GEPA (2018b) und reprasentieren die realisierbaren und zur Verfligung
stehenden Merkmale und Auspragungen, mit Ausnahme des Nicht-Vorhandenseins
des ,fair+“-Zeichens. Auch das gewahlte BIO-Logo wird in der flir diese Studie gewahl-

ten Form nicht auf den fiir den Test verwendeten Verpackungen abgedruckt, wohl aber
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auf anderen Schokoladenverpackungen von GEPA. Dieses wird von den Konsumenten

auch am ehesten mit ,Bio“ in Verbindung gebracht (myMarktforschung.de, 2015).

Anhand der gewahlten Merkmale und Auspragungen ergeben sich insgesamt 96 Kom-
binationen (2 x 3 x 4 x 2 x 2), deren komplette Bewertung die Probanden bei weitem
Uberfordert hatte, weshalb statt der ,Full-Profile“-Methode ein asymmetrisch reduzier-
tes (orthogonales) Design gewahlt wurde, welches reprasentativ flr das vollstandige
Design ist (Backhaus et al., 2016). Mit SPSS wurde ein orthogonaler Plan (S. 154) mit
16 zu beurteilenden Kombinationen zzgl. 4 Prifféllen (Holdouts), zur spateren Beurtei-
lung der Gite des Modells, errechnet. Dies entspricht auch der Empfehlung von Baier
& Brusch (2009a), wonach die Anzahl der zu bewertenden Kombinationen 20 nach

Moglichkeit nicht Ubersteigen sollte.

ﬁb CARD_ éf Preis ﬁb Design @9 Kakaoanteil \ ﬁb Biologo \ ﬁb Fair_GCepa ﬁb STATUS
1 1,79 0 70 1 0 0
2 1,79 0 60 0 0 0
3 1,99 0 33 1 1 0
4 1,99 0 37 0 1 0
5 1,49 1 33 0 0 0
6 1,99 1 70 0 0 1
7 1,49 0 70 0 1 0
8 1,79 1 33 0 0 1
9 1,49 1 37 1 0 0
10 1,99 1 60 0 0 0
11 1,49 0 37 I 0 0
12 1,99 1 70 1 0 0
13 1,79 1 33 1 1 0
14 1,49 1 60 1 1 0
15 1,49 0 33 0 0 0
16 1,79 1 37 0 1 0
17 1,49 0 60 1 1 0
18 1,79 0 70 1l 1 1
19 1,49 1 70 0 1 0
20 1,79 0 33 0 0 1

Abbildung 24: Orthogonaler Plan

Die entsprechenden Stimuli, die von den Probanden zu bewerten waren, wurden gra-
phisch bearbeitet und mit Angaben zu den jeweiligen Auspragungen und einem Buch-

staben zur eindeutigen Identifizierung versehen. Exemplarisch sind nachfolgend drei



IV.-8. Methode/Design Studie 2 155

dieser Stimuli dargestellt (Abbildung 25). Eine vollstandige Ubersicht aller Stimuli be-
findet sich im Anhang Studie 2 (S. 174).

Preis: 1,99 €
Kakaoanteil: 33%

Preis: 1,49 €
Kakaoanteil: 33%

| Preis: 1,49 €
| Kakaoanteil: 37%

S : {
— K
jgu

Haselnuss

Abbildung 25: Exemplarische Stimuli

Die Geschmacksrichtung bzw. Sorte (Vollmilch, Haselnuss, Zartbitter) hat gro3en Ein-
fluss auf die Bewertung der jeweiligen Schokolade, weshalb vor der Conjoint-Analyse
die bevorzugte Sorte erhoben wurde. Die Probanden bekamen nur die von ihnen prafe-
rierte Tafelschokolade prasentiert. Entsprechend gibt es drei Versionen der Conjoint-
Analyse, die es erlauben, die Ergebnisse getrennt nach Sorte oder im Gesamten zu

betrachten.

Im Rahmen der Profil-Methode kann die Praferenzmessung entweder durch Bildung
von Rangen oder durch Vergabe eines metrischen Wertes flr jeden Stimulus erfolgen.
Die Bildung von Rangen ist in der Regel mit geringerem kognitivem Aufwand flr die
Probanden verbunden, hat jedoch den Nachteil, dass der Abstand der Range nicht
eindeutig zu beziffern ist. Es ist vorstellbar, das Probanden einige Stimuli klar praferie-
ren und hierfir auch vordere Rénge vergeben, die restlichen Stimuli jedoch alle ,gleich®
wenig in Betracht ziehen, was sich aber nicht in den jeweiligen Rangen widerspiegelt
(Backhaus et al., 2016). Um diesem Umstand Rechnung zu tragen, wurden die Pro-
banden zuerst gebeten die Stimuli in eine Rangfolge zu bringen. Anschliel3end sollten
sie fur jede der 20 Kombinationen auch einen Wert flir die Kaufwahrscheinlichkeit von
0-100% vergeben (Green & Krieger, 1993).

Zur Schatzung der Teilnutzenwerte kommt entweder die MONAVOVA (monotone Vari-
anzanalyse) der nicht metrischen Rangdaten oder die OLS- (Ordinary Least Squares)
Regressionsanalyse flr die metrischen Ratingdaten zur Anwendung (Backhaus et al.,
2016). Allerdings zeigten Green & Krieger (1993), dass die OLS-Methode auch mit den
Rangdaten zu vergleichbaren Ergebnissen, wie die MONANOVA, fiihrt. Diese Methode
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kommt daher auch hier bei der Schatzung der Teilnutzenwerte mit SPSS zum Einsatz
(Baltes-Go6tz, 2006). Aus diesen Teilnutzenwerten lassen sich dann die metrischen
Gesamtnutzenwerte flir alle Stimuli und die relativen Wichtigkeiten (Miller-Hagedorn,
Sewing & Toporowski, 1993) der Merkmale, sowohl fiir jeden einzelnen Probanden, als

auch als Aggregation (ber alle Probanden, bestimmen (Backhaus et al., 2016).

IV.-9 Online-Test

Zur Durchfihrung der Conjoint-Analyse wurde im Zeitraum vom 25.06.-25.07.2018
eine Online-Befragung auf der Plattform ,SurveyMonkey“ mit Studierenden der ,Jo-
hannes Gutenberg-Universitat Mainz“ durchgefiuhrt (JGU Mainz, 2018). Insgesamt
nahmen 472 Personen an der Befragung Teil, wovon 325 das Ranking und 292 das
Rating vollstandig durchlaufen haben. Das Ranking beinhaltet 180 Frauen (55,4%) im
Alter von 18 bis 54 Jahren (M=24,34; SD=5,16) und 145 Manner (44,6%) im Alter von
18 bis 62 Jahren (M=25,01; SD=5,44). Das Durchschnittsalter betragt 24,64 Jahre
(SD=5,29), wobei 88% der Teilnehmer unter 30 Jahre alt waren.

Das Rating umfasst 167 Frauen (57,2%) ebenfalls im Alter von 18 bis 54 Jahren
(M=24,16; SD=4,94) und 125 Manner (42,8%) im Alter von 19 bis 62 Jahren (M=24,94;
SD=5,15). Das Durchschnittsalter betragt 24,49 Jahre (SD=5,04). Die Teilnehmer wa-

ren auch hier zu 88% unter 30 Jahre alt.

IV.-10 Ergebnis Conjoint-Analyse

Es wurde sowohl eine Conjoint-Analyse mit nicht metrischen Rangfolgen und eine Ana-
lyse mit metrischen Ratings durchgeflinrt. Nachfolgend werden zuerst die Ergebnisse
der Rankings berichtet und anschlieRend der Ratings. Zudem wird eine Zusammenfas-

sung der Ergebnisse erstellt.

Bei der Auswertung der Daten der Conjoint-Analyse kénnen Annahmen Gber mdgliche
Zusammenhange der Auspragungen der einzelnen Merkmale getroffen werden (z. B.
linear more oder linear less). Im Vorfeld war nicht bekannt, ob zum Beispiel ein hdherer
Preis eher mit besserer Qualitat und damit einem hoheren Nutzenwert verbunden ist,
daher wurden hierzu keine Annahmen getroffen. Der Preis wurde als linear ohne Rich-

tungsangabe deklariert. Es kann durchaus angenommen werden, dass ein steigender
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Preis entweder einen héheren oder niedrigeren Teilnutzenwert darstellt. Alle anderen

Merkmale wurden als , diskret” definiert.

IVV.-10.1 Ergebnis der Rankings

Aus Tabelle 35 gehen die Ergebnisse fir die Teilnutzenwerte der Auspragungen der
jeweiligen Merkmale, die relativen Wichtigkeiten und die Korrelationen zur Bestimmung
der Gite der Schatzung hervor. Das Design ,A“ entspricht dem Verpackungsdesign,

welches auch in der ersten Stufe verwendet wurde (s. Anhang ,IV.-2.2%, S. 175):

Merkmal ~ Auspragung S';'hu:tfunn SE Wichtigkeitswerte in %
Design A -,302 074 Design 15,195
B ,302 ,074 Kakaoanteil 34,724
Kakaoanteil 33 % -667 129 Biologo 18,877
37 % -324 129 Fair_Gepa 14,139
60 % 436 129 Preis 17,065
70 % 555 129 Gemittelter Wichtigkeitsscore
Biologo Kein Bio -,930 ,074
Ist Bio ,930 ,074
. Korrelationen®
Fair_Gepa Kein Gepa Fair -536 074 Wert Sig.
Ist Gepa Fair ,536 ,074 Pearson-R 088 ,000
Preis 149€ -3,808 521 Kendall-Tau 933 ,000
179€ 4,575 626 Kendall-Tau 1,000 021
109€ 5,086 696 fur Holdouts ’ ’
a. Korrelationen zwischen beobachteten
(Konstante) 12,820 596 und geschatzten Praferenzen
n=325; B-Koeffizient (Preis) = -2,556

Tabelle 35: Ubersicht der Ergebnisse der Rankings

Die Werte fiir die Korrelation bescheinigen der Schatzung eine gute Ubereinstimmung
zu den tatsdchlich beobachteten Werten. Sowohl fir die 16 Stimuli auf denen die
Schatzung beruht, als auch fur die 4 Priffalle. Es fallt auf, dass der Kakaoanteil mit
etwas Uber einem Dirittel der relativen Wichtigkeit nicht nur am bedeutsamsten ist, son-
dern dass mit steigendem Kakaoanteil auch der Teilnutzenwert steigt. Dies zeigt zum
einen, dass der Kakaoanteil scheinbar als eine Art Qualitatsindex dient, steigender
Kakaoanteil geht mit héherem Teilnutzen einher, zum anderen deutet dies aber auch
auf einen systematischen Fehler beim Erstellen des Erhebungsdesigns hin. Die Sorten
Vollmilch und Haselnuss werden Ublicherweise mit einem Kakaoanteil von 25-35%,

gelegentlich auch bis 40% angeboten. Zartbitterschokoladen beginnen ab einem Ka-
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kaoanteil von 50% und ab 60% werden sie als Bitter- bzw. Edelbitterschokolade be-
zeichnet. Die Vollmilch- und Haselnussschokolade kann somit keinen Kakaoanteil von
60% oder 70% erreichen. Dies hatte bei der Erstellung der Merkmale und Stimuli be-
ricksichtigt werden sollen. Dementsprechend hatten Vollmilch und Haselnuss nur in
den beiden von GEPA angebotenen Varianten mit 33% und 37% prasentiert werden
sollen und (Zart)Bitter mit 60% und 70%. Dennoch ist das Ergebnis als solches durch-
aus interessant, da es zeigt, dass der Kakaoanteil als ,Gutekriterium® fir die Qualitat

der Schokolade interpretiert werden kann.

Nach dem Kakaoanteil ist die Umweltvertraglichkeit und Nachhaltigkeit, reprasentiert
durch das BIO-Logo, mit knapp 20%, am zweitwichtigsten. Als drittwichtigster Faktor
folgt der Preis, wobei hier niedrigere Preise bevorzugt werden. Das Design hat weniger
Gewicht, als die Ergebnisse der ersten Studie vermuten lieRen. Allerdings zeigt sich
deutlich, dass das alternative Design klar bevorzugt wird. Dies lasst die Vermutung zu,
dass das Design aus der ersten Studie evtl. Uberarbeitet werden sollte. Das ,fair+*-
Zeichen ist auf der Verpackung der unwichtigste Faktor. Dies ist ein bemerkenswertes
Ergebnis, da ,Fairer Handel“ bzw. ,Fairtrade“ eines der starksten Abgrenzungsmerk-
male der Marke GEPA ist. Hierauf wird spater noch einmal im Detail Bezug genom-
men, wenn die Ergebnisse den Bewertungen der GREEN-Scale gegentibergestellt

werden.

Zur Berechnung des Gesamtnutzenwertes eines beliebigen Stimulus der 96 mdglichen
Kombinationen kdnnen die aus Tabelle 35 (S. 157) hervorgehenden Teilnutzenwerte in

folgende Gleichung eingesetzt werden:

Gesamtnutzen; = pw+ Bjx + ik + Bjk + Bjx + Bjk (10)

wobei I = interessierender Stimulus
U = Basisnutzen (Konstante)
p = Teilnutzenwert

k = Ausprdgung eines Merkmals j

Daraus ergibt sich, dass am ehesten ein Produkt mit 70% Kakaoanteil, zu einem Preis
von 1,49 €, mit BIO-Logo, dem Design B und mit ,fair-+“-Zeichen bevorzugt werden

wirde. Der Gesamtnutzen hierfir lage demnach bei 11,335.
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Mit Hilfe des B-Koeffizienten lasst sich flir jeden beliebigen Preis ein entsprechender

Teilnutzenwert errechnen, indem dieser Preis mit dem Koeffizienten multipliziert wird
(z. B.: 1,49 € * (—2,556) = —3,808).

Werden die Kakaoanteile aus der Analyse ,ausgeschlossen® bleibt die Reihenfolge der

Wichtigkeit unverandert, lediglich die Héhe der relativen Wichtigkeit variiert (Tabelle

36):

relative Wichtigkeitin %

Design
Biologo
Fair_Gepa
Preis

22,840
28,164
21,583
27,413

Tabelle 36: relative Wichtigkeiten ohne Kakoanteil

IV.-10.2 Ergebnisse der Rankings unterteilt nach Sorte

Zur Uberpriifung eventueller Unterschiede in der Beurteilung der Nutzer der verschie-

denen Sorten werden die Ergebnisse im Folgenden separat fir Vollmilch, Haselnuss

und Zartbitter gegenibergestellt:

Vollmilch
" Nutzen-
Merkmal Auspréagung schitzun
Design A 113
B -113
Kakaoanteil 33 9% -,256
37 % ,013
60 % ,150
70 % ,092
Biologo Kein Bio -818
Ist Bio ,818
Fair_Gepa Kein Gepa Fair -433
Ist Gepa Fair 433
Preis 149 € -4,193
1,79 € -5,037
1,99 € -5,600
(Konstante) 13,256

n=130; B-Koeffizient (Preis) = -2,814

Haselnuss
« Nutzen-
Merkmal Auspragung schatun SE
Design A -1,038 085
B 1,038 ,085
Kakaoanteil 33 9, 030 147
37 % -,165 ,147
60 % 216,147
70 % -,082 ,147
Biologo Kein Bio -820 ,085
Ist Bio ,820 085
Fair_Gepa Kein Gepa Fair -459 085
Ist Gepa Fair ,459 ,085
Preis 149 € -4,379 597
1,79€ -5,260 717
199 € -5,848 797
(Konstante) 13,466 682

n=82; B-Koeffizient (Preis) = -2,939

Zartbitter
. Nutzen-
Merkmal Auspragung schatzun
Design A -243
B ,243
Kakaoanteil 33 %, -1,646
37 % -,827
60 % 925
70 % 1,549
Biologo Kein Bio -1,139
Ist Bio 1,139
Fair_Gepa Kein Gepa Fair -710
Ist Gepa Fair ,710
Preis 149€ -2,952
1,79 € -3,547
199€ -3,943
(Konstante) 11,848

n=113; B-Koeffizient (Preis) = -1,981

relative Wichtigkeitin %

Design
Kakaoanteil
Biologo
Fair_Gepa
Preis

16,414
34,477
18,531
13,147
17,430

relative Wichtigkeitin %

Design
Kakaoanteil
Biologo
Fair_Gepa
Preis

21,444
28,139
17,711
12,336
20,371

relative Wichtigkeitin %

Design
Kakaoanteil
Biologo
Fair_Gepa
Preis

9,258
39,786
20,120
16,588
14,247
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Korrelationen Korrelationen Korrelationen
Wert Sig. Wert Sig. Wert Sig.
Pearson-R 978 ,000 Pearson-R 988 ,000 Pearson-R 988 ,000
Kendall-Tau 767 ,000 Kendall-Tau 983 ,000 Kendall-Tau 917 ,000
Kendall-Tau Kendall-Tau Kendall-Tau
fir Holdouts 0.667 087 fur Holdouts 0.667 087 fur Holdouts 1,000 021

Tabelle 37: Ergebnisse der Rankings nach Sorte

Die Uberpriifung der Korrelationen zeigt, dass alle Schatzungen hohe Werte aufwei-
sen. Lediglich die Korrelationen fur die Priffalle bei Vollmilch und Haselnuss liegen
leicht unter 0,7, sind damit aber immer noch im vertretbaren Rahmen. Bevor auf die
Ergebnisse im Einzelnen eingegangen wird, folgt zur besseren Ubersicht, eine graphi-

sche Darstellung der relativen Wichtigkeiten aller vier Analysen (Abbildung 26, S. 160):

45,00

uGesamt
40,00 vollmilch
Haselnuss

35,00 u Zartbitter

30,00

20,00

34,72 EERES

15,00
28,14

2037
N 1641

B 1853 1771
14,14 13,15 12,38

Design Kakaoanteil Biologo Fair_Gepa Preis

0,00

Abbildung 26: relative Wichtigkeiten der Rankings im Vergleich

Der Kakaoanteil bleibt, auch getrennt nach Sorten, am wichtigsten. Allerdings zeigen
sich innerhalb der Sorten Unterschiede. Die Zartbitter-Liebhaber legen erwartungsge-
man den groRten Wert auf einen hohen Kakaoanteil. Hier steigt der Nutzen auch linear
mit der Hohe des Anteils, genau wie bei Vollmilch-Liebhabern, wobei bei diesen der
héchste Kakaoanteil bei 60% erreicht wird, danach sinkt der Nutzenwert wieder. Im
Gegensatz dazu stehen die Haselnuss-Praferenten. Diese legen von allen Nutzergrup-
pen den geringsten Wert auf den Kakaoanteil. Zudem zeigt sich auch eine Inkonsistenz
bzgl. der Wichtigkeit der Hohe des Kakaoanteiles. Ein Teil der Haselnuss-Praferenten
scheint diese mit geringem, ein anderer Teil tendenziell mit hdherem Kakaoanteil zu
bevorzugen. Im Vergleich zu den beiden anderen Sorten ist das Design das zweitwich-
tigste Entscheidungskriterium. Das alternative Design wird klar priorisiert, knapp dahin-




IV.-10. Ergebnis Conjoint-Analyse 161

ter liegt der Preis, gefolgt vom BIO-Logo. Das ,fair+“-Zeichen ist flr die Haselnuss-
Verwender am unwichtigsten. Dies ist auch bei den Vollmilch-Verwendern der Fall,
wohingegen die restlichen Wichtigkeiten ausgeglichen sind. Anzumerken bleibt hier,
dass das Design aus der ersten Studie leicht préaferiert wird. Fir die Zartbitter-
Verwender zeigt sich hingegen, dass das Design die geringste Rolle spielt und hier die
alternative Variante leicht bevorzugt wird. Auch der Preis scheint fur diese Verwender-
gruppe nur von untergeordneter Rolle zu sein, was sich auch in einem verhaltnismanig
geringen B-Koeffizienten widerspiegelt. Insgesamt lasst sich konstatieren, dass Uber
alle Verwendergruppen hinweg das ,fair+“-Zeichen und damit fairer Handel nur einen

geringen Nutzen darstellt (s. Tabelle 37, S. 160).

IV.-10.3 Ergebnisse der Rankings unterteilt nach GREEN-Scale

Im Rahmen der Online-Befragung wurde neben der Bewertung der Stimuli auch die
sechs Items umfassende GREEN-Scale (Haws, Winterich & Naylor, 2014) erhoben.
Hierbei werden mit Hilfe einer 5-stufigen Likert-Skala (1 = ,stimme gar nicht zu* bis 5 =
»Stimme voll und ganz zu®) die Einstellung zu Nachhaltigkeit und Umweltvertraglichkeit,
in Bezug auf Konsumgewohnheiten, gemessen. Die entsprechenden Items gehen aus
dem Anhang ,IV.-2.3" (S. 176) hervor. Nach Berechnung der daraus resultierenden
Mittelwerte wurden diese in die Gruppen ,niedrig“ (MW 0;<3), ,medium* (MW 3;<4) und
-hoch® (MW=z4) unterteilt. Aus Tabelle 38 gehen die Ergebnisse hervor:

niedrig medium hoch
. Nutzen- . Nutzen- « Nutzen-
Merkmal Auspragung schitaun SE Merkmal Auspragung schitaun SE Merkmal Ausprégung schitzun SE
Design A -032 107 Design A -369 078 Design A -449 089
B ,032 107 B ,369 078 B 449 089
Kakaoanteil 33 9, -902 186 Kakaoanteil 33 %, -584 135 Kakaoanteil 33 9, -575 154
37 % -325 186 37 % -324 135 37 % -323 154
60 % 468 186 60 % 433,135 60 % 411 154
70 % ;759 186 70 % 476 135 70 % 487 154
Biologo Kein Bio -457 107 Biologo Kein Bio -1,116 078 Biologo Kein Bio -1,083 089
Ist Bio 457 107 Ist Bio 1,116 078 Ist Bio 1,083 ,089
Fair_Gepa Kein Gepa Fair -194 107 Fair_Gepa Kein Gepa Fair -728 078 Fair_Gepa Kein Gepa Fair -555 089
Ist Gepa Fair ,194 107 Ist Gepa Fair 728 ,078 Ist Gepa Fair 555 ,089
Preis 149 € -5614 755 Preis 149 € -3,893 549 Preis 149 € -1,987 623
1,79€ -6,744 907 1,79 € -4,677 ,660 1,79 € -2,387 ,748
1,99 € -7,497 1,008 1,99 € -5200 734 1,99 € -2,654 832
(Konstante) 14,867 863 (Konstante) 12,916 628 (Konstante) 10,754 712

n=87; B-Koeffizient (Preis) = -3,768 n=145; B-Koeffizient (Preis) = -2,613 n=93; B-Koeffizient (Preis) = -1,334
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relative Wichtigkeitin % relative Wichtigkeitin % relative Wichtigkeitin %
Design 14,051 Design 16,807 Design 13,752
Kakaoanteil 39,956 Kakaoanteil 31,882 Kakaoanteil 34,262
Biologo 14,914 Biologo 19,940 Biologo 20,926
Fair_Gepa 12,002 Fair_Gepa 15,278 Fair_Gepa 14,362
Preis 19,077 Preis 16,094 Preis 16,698
Korrelationen Korrelationen Korrelationen
Pearson-R 967 ,000 Pearson-R 1990 ,000 Pearson-R 984 ,000
Kendall-Tau 917 ,000 Kendall-Tau 917 ,000 Kendall-Tau 933 ,000

Tabelle 38: Ergebnisse der Rankings fir GREEN-Scale

Wie sich zeigt, misst die Konsumentengruppe mit niedrigem Wert auf der GREEN-
Scale den Merkmalen ,Bio“ und ,fairer Handel“ auch nur einen geringen Nutzen bei.
Diesen ist ein niedrigerer Preis, neben dem Kakaoanteil, am wichtigsten. Die Gruppe,
die Nachhaltigkeit und Umweltvertraglichkeit gegeniber tendenziell neutral eingestellt
ist (medium), legt zumindest einen deutlich starkeren Wert auf das BIO-Logo. Und den-
jenigen mit hohem Wert auf der GREEN-Scale, ist die Nachhaltigkeit und Umweltver-
traglichkeit, neben dem Kakaoanteil, am wichtigsten. Hier ist das Design am unwich-
tigsten. Zudem zeigt sich, dass in dieser Gruppe die Wichtigkeit fir das ,fair+“-Zeichen
geringer ist, als in der neutralen Gruppe. Dies lasst sich dadurch erklaren, dass in der
GREEN-Scale keine Items zu fairem Handel enthalten sind. Daneben spricht dieses
Ergebnis aber auch flr die Validitat der Analyse.

Abschlieflend lasst sich festhalten, dass erwartungsgemafl® Personen mit niedrigem
Score auf der GREEN-Scale den Merkmalen Nachhaltigkeit, Umweltvertraglichkeit und
fairem Handel einen nur geringen Nutzen zuordnen. Mit steigendem Score nimmt die-

ser Nutzen zu. In allen drei Gruppen wird das alternative Design bevorzugt.

Die Ergebnisse der metrischen Rating-Conjoint-Analyse entsprechen denen des Ran-
kings, weswegen auf deren ausflihrlichem Bericht verzichtet wird. Eine Ubersicht der

Ergebnisse kann dem Anhang ,IV.-2.4“ (S. 176) enthommen werden.
IV.-11 Diskussion / Zusammenfassung Studie 2
Das Ziel dieser zweiten Studie ist es, mit Hilfe einer Conjoint-Analyse aufzuzeigen, ob

die von GEPA angestrebten Kauftreiber ,Nachhaltigkeit, Umweltvertraglichkeit und

fairer Handel“ flir Schokoladenkonsumenten auch einen entsprechenden Kaufanreiz
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bieten. Zudem liegt ein weiterer Fokus darin, zu ermitteln, ob sich der Markt in Ziel-
gruppen bzgl. ihrer Einstellung zu dieser Thematik segmentieren lasst. Darlber hinaus
deuten die Ergebnisse der ersten Studie darauf hin, dass das in der ersten Studie ver-
wendete Verpackungsdesign ein Hemmnis fiir den Kauf der Schokolade darstellt. Auch
dies wird im Rahmen der Conjoint-Analyse, unter Verwendung eines alternativen von
GEPA angebotenen Designs, Uberprift. Die Ergebnisse von 325 Studierenden der
»~Johannes-Gutenberg-Universitat Mainz“, die an der Online-Befragung teilgenommen
haben, zeigen als erstes, dass ein steigender Kakaoanteil mit einem héheren Nutzen
einhergeht. Dies lasst darauf schlieRen, dass der Kakaoanteil als Gltekriterium fir die
Qualitat der angebotenen Schokolade fungiert. Daneben wird ersichtlich, dass das
BIO-Logo und damit Nachhaltigkeit und Umweltvertraglichkeit mit rund 20% einen hoé-
heren Stellenwert, als der Preis hat. Die geringste Wichtigkeit wird, in dem von GEPA
besonders in den Vordergrund gestellten Merkmal des fairen Handels, gesehen. Die-
ses Ergebnis trifft auch fir die Segmentierung der Befragten in drei Nutzergruppen,
hinsichtlich ihrer Einstellung zu Nachhaltigkeit und Umweltvertraglichkeit (GREEN-
Scale ,niedrig“, ,medium“ und ,hoch®), zu. Die von GEPA angestrebten Kaufanreize
werden demzufolge nur zum Teil von den Konsumenten auch mit einem entsprechen-
den Nutzen verbunden. Damit kann die Hypothese 3.0, wonach die Nutzenwerte fir
Jfairer Handel, ,Nachhaltigkeit* und ,Umweltvertraglichkeit* fir Kaufer der Tafelscho-
kolade der Marke GEPA von hoher Bedeutung sind, nur fir die letzten beiden Faktoren
bestatigt werden. Von den 325 Teilnehmern nannten gerade einmal drei GEPA als ihre
Lieblingsmarke und auch nur 25 hatten diese Marke in den letzten 12 Monaten gekauft.
Als Vergleichsmalstab fiir ,Kaufer der Marke GEPA* wird daher die Gruppe derjenigen
mit hohem Score auf der GREEN-Scale herangezogen. Auch die zweite Hypothese
(3.1), wonach die von GEPA anvisierten Nutzenwerte flr ,fairer Handel“, ,Nachhaltig-
keit* und ,Umweltvertraglichkeit” nur eine geringe Bedeutung fur den Grof3teil der Kau-
fer von Tafelschokolade besitzt, kann nur im Bezug auf den fairen Handel bestatigt
werden. Dies zeigt wiederum, dass Konsumenten, denen Nachhaltigkeit und Umwelt-
vertraglichkeit wichtig ist, nicht automatisch auch fairen Handel entsprechend einschéat-

zen. Hier mussen die Zielgruppen genauer unterteilt werden.

Dariber hinaus zeigt sich, dass das alternative Design bevorzugt wird und bestatigt
damit die Ergebnisse hinsichtlich des Designs der ersten Studie. Bei Betrachtung der
Ergebnisse, hinsichtlich der unterschiedlichen Sorten, zeigen sich eindeutige Unter-
schiede. Zartbitter-Verwender legen erwartungsgemafl® besonderen Wert auf einen

hohen Kakaoanteil, wahrend Haselnuss-Liebhabern das Design sehr wichtig ist. Uber
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alle Zielgruppen hinweg zeigt sich, dass ein niedriger Preis mit einem gréfleren Nutzen
in Verbindung gebracht wird. Lediglich die Zartbitter-Verwender scheinen fiir einen

hoheren Kakaoanteil eine tendenziell hdhere Preisbereitschaft mitzubringen.

Sowohl der Einbezug der Ergebnisse der GREEN-Scale, als auch die der unterschied-
lichen Sorten bieten die Moglichkeit, das Marketing auf die verschiedenen Marktseg-
mente oder Zielgruppen, anzupassen. Insbesondere die Unterscheidung von ,fairer
Handel® zum einen und ,Umweltvertraglichkeit und Nachhaltigkeit zum anderen, bietet
das Potential den Markt gezielter anzugehen.

IV.-12 Diskussion / Zusammenfassung beider Studien

In dem seit Jahren geséttigtem Markt der Tafelschokoladen konnten Anbieter, die
Nachhaltigkeit, Umweltvertraglichkeit und fairen Handel in den Vordergrund stellten,
zweistellige Wachstumsraten erzielen. Am Beispiel von Tafelschokolade der Marke
GEPA konnte in dieser Arbeit gezeigt werden, dass auch in einem solch schwierigen
Marktumfeld die CHANCE®-Methode gute Prognosen zum Marktpotential ermitteln
kann. In Kombination mit EEG-Messungen und der daraus resultierenden FAA konnte
diese Prognose durch die neue Methode ,nChoice®, unter Einbezug unbewusster Kau-
fentscheidungsprozesse, optimiert werden. Der mit Hilfe von nChoice vorhergesagte
Markterfolg entspricht in etwa dem tatsachlichen Absatz und unterschatzt diesen sogar
leicht. Daneben zeigte sich in der ersten Studie, dass die relevanten Treiber durchaus
mit GEPA in Verbindung gebracht werden, ob diese tatsachlich auch als Anreiz zum
Kauf dienen, bleibt unbeantwortet. Dariiber hinaus deutete sich das Verpackungsdes-

ign als Hemmnis fur den Kauf der Schokolade an.

Die in der zweiten Studie durchgeflihrte Conjoint-Analyse konnte zeigen, dass Nach-
haltigkeit und Umweltvertraglichkeit durchaus einen vergleichsweisen hohen Anteil
(19%) am Gesamtnutzen der Schokolade hat. Der faire Handel besitzt aber weitaus
weniger Einfluss auf die Kaufentscheidung, als theoretisch angenommen und wurde
als unwichtigstes Merkmal bewertet. Die mit Hilfe der GREEN-Scale unterschiedenen
Konsumentengruppen, welche einen geringen oder hohen Wert auf die Themen Nach-
haltigkeit und Umweltvertraglichkeit legen, konnten dieses Ergebnis bestatigen. Kon-
sumenten, die wenig Wert auf diese Themen legen, bevorzugen einen niedrigen Preis,
wahrend solche mit einem hohen Score auf der GREEN-Scale, diese Themen auch
wichtig beim Kauf von Schokolade sind. Daneben zeigte sich, dass der Kakaoanteil als

Qualitatskriterium fir die Schokolade zu dienen scheint. Daruber hinaus bestatigten
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sich die Ergebnisse der ersten Studie, wonach das dort verwendete Design Uberarbei-
tet werden sollte. Auch wenn das Design insgesamt die zweitniedrigste relative Wich-
tigkeit einnimmt, wurde das alternative Design bevorzugt. Die Segmentierung nach den
Sorten Vollmilch, Haselnuss und (Zart)Bitter ergibt ein heterogeneres Bild. Es zeigt
sich z. B., dass Zartbitter-Verwender besonders groRen Wert auf einen hohen Kakao-
anteil legen und sogar bereit zu sein scheinen, hierfir mehr zu bezahlen. Im Gegen-
satz dazu achten Haselnuss-Verwender starker auf das Design und bevorzugen klar

das alternative Design.

Es zeigt sich, dass die aus der ersten Studie resultierenden Schwerpunkte Nachhaltig-
keit, Umweltvertraglichkeit, fairer Handel und Design Einfluss auf die Kaufentscheidung
haben, wenn auch in unterschiedlichem Umfang. Die Kombination aus nChoice und
Conjoint-Analyse kann Potentiale flr das zukiinftige Marketing der Marke GEPA auf-
decken. Neben einer Steigerung des Bekanntheitsgrades und der Verfiigbarkeit der
Schokolade, sollten die Themen Nachhaltigkeit und Umweltvertraglichkeit noch starker
in den Fokus gerlckt werden. Der faire Handel scheint jedoch keinen zu grof3en Ein-
fluss auf die Kaufentscheidung zu haben. Dies kénnte in entsprechenden Marketing-
mafinahmen berilicksichtigt werden. Auch eine zielgruppenspezifische Segmentierung
nach Sorten eréffnet Moglichkeiten. Die letzte Hypothese (4) kann somit als bestatigt

angesehen werden.

Das mit nChoice ermittelte Marktpotential kann den tatsachlichen Absatz sehr gut ein-
schatzen und die dabei aufgedeckten Anreize und Hemmnisse konnten mit der Con-
joint-Analyse weitgehend bestatigt werden. Die Kombination aus nChoice und einer
nachfolgenden Conjoint-Analyse eréffnet die Mdglichkeit, valide Schatzungen abzuge-

ben und kann dem Marketing mdogliche Malinahmen aufzeigen.

Die Ergebnisse basieren Uberwiegend auf Studenten einer einzigen Universitat und
sind daher nicht reprasentativ fir alle Schokoladenkonsumenten, zeigen aber eine
Tendenz auf. Zudem koénnen ggf. reprasentative Folgestudien die vorliegenden Ergeb-

nisse bestatigen und evtl. erweitern.
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IV. Anhang Studie 1

IV.-1.1 Verteilung Geschlecht und Alter

Das Alter ist gemaR einem Shapiro-Wilk-Test (Shapiro & Wilk, 1965; Razali & Wah,
2011) sowohl insgesamt (W(39)=0,957; p=0,139) (Salkind, 2010), als auch getrennt
nach dem Faktor Geschlecht normalverteilt: Frauen (W(18)=0,969; p=0,775), Manner
(W(21)=0,919; p=0,084). Eine genauere Betrachtung der Verteilung von Geschlecht
und Alter (Manner: Range=14-55 Jahre, @—-Alter=29,86 Jahre, SD=13,20 Jahre; Frau-
en: Range=18-68 Jahre, @—Alter=44,56 Jahre, SD=13,67 Jahre) deutet jedoch darauf
hin, dass die Manner {berdurchschnittich jinger und die Frauen alter waren
(Abbildung 27 und Abbildung 28).

Dies bestatigt sich in einem Chi2-Unabhangigkeitstest (Benninghaus, 2007; Bortz &
Schuster, 2010) zwischen Altersgruppen und Geschlecht. Aufgrund der mehrfach er-
warteten Haufigkeit von weniger als funf findet der Exakte Test nach Fischer (Mehta &
Patel, 1983; Buhl & Zdéfel, 2002) Anwendung (Exakter Test nach Fischer =12,390; p(2-
seitig)=0,020; Cramers V =0,583; p=0,015; Aac=0,100; Aca=0,444; n=39) (Goodman &
Kruskal, 1979). Auch der t-Test fir unabhangige Stichproben auf Alter und Geschlecht
(95%-CI[5,957; 23,440]; t(37)=3,407; p(2-seitig)=0,002; dpooea=1,093 (Cohen, 1988);
g™=1,072 (Lakens, 2013)) bestatigt dies. Die fir diesen Test benétigte Varianzgleich-
heit liegt laut Levene-Test vor (F=0,020; p=0,889). Demnach unterscheiden sich Man-
ner und Frauen signifikant in ihrer zentralen Alterstendenz. Frauen sind durchschnitt-
lich 14,70 Jahre alter.
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Abbildung 27: Boxplot Alters- und Geschlechts-
verteilung, n=39

IV.-1.2 Nutzungshaufigkeit
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Abbildung 28: Altersgruppe vs. Geschlecht, n=39

6. Wie haufig verzehren Geschlecht Altersgruppe
Sie in der Regel
Tafelschokolade? mannlich  weiblich Gesamt 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
taglich N 1 3 4 0 1 1 1 1 0
Anteil 4,76% 16,67% 10,26% 0,00% 12,50% 11,11% 14,29% 12,50% 0,00%
mehrmals N 14 10 24 3 5 4 6 4 2
pro Woche Anteil 66,67% 55,56% 61,54% 75,00% 62,50% 44,44% 85,71% 50,00% 66,67%
einmal pro N 4 3 7 1 1 2 0 2 1
Woche Anteil 19,05% 16,67% 17,95% 25,00% 12,50% 22,22% 0,00% 25,00% 33,33%
mehrmals N 1 1 2 0 1 1 0 0 0
pro Monat Anteil 4,76% 5,56% 5,13% 0,00% 12,50% 11,11% 0,00% 0,00% 0,00%
einmal pro N 1 1 2 0 0 1 0 1 0
Monat Anteil 4,76% 5,56% 5,13% 0,00% 0,00% 11,11% 0,00% 12,50% 0,00%
Gesamt N 21 18 39 4 8 9 7 8 3
Anteil 53,85% 46,15% 100,00% 10,26% 20,51% 23,08% 17,95% 20,51% 7,69%

Tabelle 39: Konsumhaufigkeit nach Geschlecht und Altersgruppe

Der Vergleich von Geschlecht und Verwendungshaufigkeit kommt zu einem schwa-

chen, aber nicht signifikanten Zusammenhang. Viele der erwarteten Haufigkeiten sind

kleiner flnf, weshalb der Exakte Test nach Fischer zur Anwendung kommt: Exakter
Test nach Fischer =2,063; p(2-seitig)=0,835; Cramers V =0,202; p=0,871; A=0,000;

n=39. Auch in der zentralen Tendenz zwischen Frauen (Median=2) und Mannern (Me-

dian=2) und der Verwendungshaufigkeit zeigt der Mann-Whitney-U-Test (Mann &
Whitney, 1947; Gibbons & Chakraborti, 2003; Field, 2013) keine signifikanten Unter-
schiede (U=172,5; z=-0,533; p(2-seitig)=0,594). Nach Cohen (1992a) liegt auch kein
Effekt vor (r=0,085). Dies wird auch mit einem n?=0,007 bestatigt, wonach weniger als
1% der Variabilitdt der Range durch das Geschlecht erklart wird (Benninghaus, 2007).
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Es besteht ein nur schwacher und nicht signifikanter Zusammenhang zwischen Alters-
gruppe und Verwendungshaufigkeit (Exakter Test nach Fischer =12,546; p(2-
seitig)=0,995; Cramers V =0,250; p=0,997; rs=0,000; y=0,003; (Goodman & Kruskal,
1954) Dyx=0,002; n=39). Auch der Kruskal-Wallis-Tests (Kruskal & Wallis, 1952) be-
statigt dies. Aufgrund nicht ausreichender Gruppengrofle wird der Exakte Test berich-
tet (Bortz, Lienert & Boehnke, 2008) (x?(5)=3,289; p(Exakt)=0,685; n=39). Erwartungs-
gemal liefern auch die Post-hoc-Tests (Gruppenvergleiche mittels U-Test) keine signi-

fikanten Unterschiede.

IV.-1.3 Verwendete Schokoladen

Verwendete Schokolade Geschlecht a " Altersgruppe
——— — Gesam
mannlich weiblich 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre

Alpia Anzahl 1 2 3 0 1 1 0 1 0

% in Schokolade 33,33% 66,67% 100,00% 0,00% 33,33% 33,33% 0,00% 33,33% 0,00%

% in Gruppe 2,13% 3,85% 3,03% 0,00% 417% 4,00% 0,00% 5,56% 0,00%

% Stichprobe 2,56% 513% 7,69% 0,00% 2,56% 2,56% 0,00% 2,56% 0,00%
Gepa Anzahl 0 1 1 0 0 1 0 0 0

% in Schokolade 0,00% 100,00% 100,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%

% in Gruppe 0,00% 1,92% 1,01% 0,00% 0,00% 4,00% 0,00% 0,00% 0,00%

% Stichprobe 0,00% 2,56% 2,56% 0,00% 0,00% 2,56% 0,00% 0,00% 0,00%
Lindt Anzahl 9 11 20 2 6 5 3 1 3

% in Schokolade  45,00% 55,00% 100,00% 10,00% 30,00% 25,00% 15,00% 5,00% 15,00%

% in Gruppe 19,15% 21,15% 20,20% 20,00% 25,00% 20,00% 20,00% 5,56% 42,86%

% Stichprobe 23,08% 28,21% 51,28% 5,13% 15,38% 12,82% 7,69% 2,56% 7,69%
Magnum Anzahl 2 3 5 1 0 3 0 1 0

% in Schokolade  40,00% 60,00% 100,00% 20,00% 0,00% 60,00% 0,00% 20,00% 0,00%

% in Gruppe 4,26% 577% 5,05% 10,00% 0,00% 12,00% 0,00% 5,56% 0,00%

% Stichprobe 5,13% 7,69% 12,82% 2,56% 0,00% 7,69% 0,00% 2,56% 0,00%
Milka Anzahl 1 14 25 3 6 6 4 4 2

% in Schokolade 44,00% 56,00% 100,00% 12,00% 24,00% 24,00% 16,00% 16,00% 8,00%

% in Gruppe 23,40% 26,92% 25,25% 30,00% 25,00% 24,00% 26,67% 22,22% 28,57%

% Stichprobe 28,21% 35,90% 64,10% 7,69% 15,38% 15,38% 10,26% 10,26% 5,13%
Ritter Anzahl 16 11 27 3 7 5 4 7 1

% in Schokolade 59,26% 40,74% 100,00% 11,11% 25,93% 18,52% 14,81% 25,93% 3,70%

% in Gruppe 34,04% 21,15% 27,27% 30,00% 2917% 20,00% 26,67% 38,89% 14,29%

% Stichprobe 41,03% 28,21% 69,23% 7,69% 17,95% 12,82% 10,26% 17,95% 2,56%
Sarotti Anzahl 1 3 4 0 1 1 1 1 0

% in Schokolade 25,00% 75,00% 100,00% 0,00% 25,00% 25,00% 25,00% 25,00% 0,00%

% in Gruppe 2,13% 577% 4,04% 0,00% 417% 4,00% 6,67% 5,56% 0,00%

% Stichprobe 2,56% 7,69% 10,26% 0,00% 2,56% 2,56% 2,56% 2,56% 0,00%
Schogette  Anzahl 3 3 6 1 1 2 0 2 0

% in Schokolade 50,00% 50,00% 100,00% 16,67% 16,67% 33,33% 0,00% 33,33% 0,00%

% in Gruppe 6,38% 577% 6,06% 10,00% 417% 8,00% 0,00% 11,11% 0,00%

% Stichprobe 7,69% 7,69% 15,38% 2,56% 2,56% 5,13% 0,00% 5,13% 0,00%
Sonstige  Anzahl 4 4 8 0 2 1 3 1 1

% in Schokolade 50,00% 50,00% 100,00% 0,00% 25,00% 12,50% 37,50% 12,50% 12,50%

% in Gruppe 8,51% 7,69% 8,08% 0,00% 8,33% 4,00% 20,00% 5,56% 14,29%

% Stichprobe 10,26% 10,26% 20,51% 0,00% 5,13% 2,56% 7,69% 2,56% 2,56%
Gesamt Anzahl 47 52 99 10 24 25 15 18 7

% in Schokolade 47 A7% 52,53% 100,00% 10,10% 24,24% 25,25% 15,15% 18,18% 7,07%

% in Gruppe 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

% Stichprobe 120,51% 133,33% 253,85% 25,64% 61,54% 64,10% 38,46% 46,15% 17,95%

Stichprobe 21 18 39 4 8 9 7 8 3

Tabelle 40: Verwendete Schokolade nach Geschlecht und Alter

Die Kontingenzanalyse zwischen verwendeter Schokolade und Geschlecht ergibt einen

schwachen, nicht signifikanten Zusammenhang (Exakter Test nach Fischer =3,955;
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p(2-seitig)=0,917; Cramers V =0,195; p=0,919; A=0,042; n=99). Auch die Reduzierung
auf die drei am starksten besetzten Marken Lindt, Milka und Ritter Sport kommt auf ein
ahnliches Ergebnis: x*(2)=1,486; p(2-seitig)=0,476; Cramers V =0,144; p=0,476;
A=0,067; n=72.

Die Verteilung der 99 genannten Schokoladen Uber alle Altersgruppen hinweg ist nicht
normalverteilt (W(99)=0,936; p<0,001). Jedoch trifft dies fur die Daten innerhalb der
einzelnen Altersgruppen zu. Zur Berechnung mdglicher Zusammenhange zwischen
verwendeter Schokolade und der Altersgruppe werden jeweils zwei benachbarte Grup-
pen zu neuen Kategorien (14-29 Jahre, 30-49 Jahre und 50-69 Jahre) zusammenge-
fuhrt, da viele Zellen nur gering besetzt sind. Zwischen diesen Altersgruppen und der
konsumierten Schokolade besteht kein Zusammenhang (Exakter Test nach Fischer
=5,449; p(2-seitig)=1,000; Cramers V =0,147; p=1,000; A=0,014; n=99). Der Kruskal-
Wallis-Test findet keine Unterschiede in der zentralen Tendenz der Gruppen
(x*(8)=0,860; p(Exakt)=0,999; n=99).

In der Gruppe mit starkstem Konsum (mehrmals die Woche=42,99%) werden die Mar-
ken Ritter Sport (29,63%), Milka (25,93%) und Lindt (22,22) bevorzugt. Dies bestatigt
sich auch in den beiden nachst haufigst genutzten Gruppen (tdglich=32,33% und ein-
mal pro Woche=17,34%) (s. Tabelle 41).

Konsum-Haufigkeit verwendete Schokolade Gesamt Gesamt
Abpia Gepa Lindt Magnum Milka Ritter Sarotti Schogette Sonstige ~ Schokolade  Stichprobe

taeglich Anzahl 1 1 3 1 3 4 2 2 1 18 4

% in Haufigkeit 5,56% 5,56% 16,67% 5,56% 16,67% 22,22% 11,11% 11,11% 5,56% 100,00%

% in Schokolade  33,33% 100,00% 15,00% 20,00% 12,00% 14,81% 50,00% 33,33% 12,50% 290,98% 32,33%

% Stichprobe 1,01% 1,01% 3,03% 1,01% 3,03% 4,04% 2,02% 2,02% 1,01% 18,18% 10,26%
mehrmals  Anzahl 1 0 12 1 14 16 2 2 6 54 24
proWoche o in Haufigkeit 1,85% 0,00% 22,22% 1,85% 25,93% 29,63% 3,70% 3,70% 11,11% 100,00%

% in Schokolade  33,33% 0,00% 60,00% 20,00% 56,00% 59,26% 50,00% 33,33% 75,00% 386,93% 42,99%

% Stichprobe 1,01% 0,00% 12,12% 1,01% 14,14% 16,16% 2,02% 2,02% 6,06% 54,55% 61,54%
einmalpro  Anzahl 1 0 3 2 5 5 0 1 1 18 7
Woche % in Haufigkeit 5,56% 0,00% 16,67% 11,11% 27,78% 27,78% 0,00% 5,56% 5,56% 100,00%

% in Schokolade  33,33% 0,00% 15,00% 40,00% 20,00% 18,52% 0,00% 16,67% 12,50% 156,02% 17,34%

% Stichprobe 1,01% 0,00% 3,03% 2,02% 5,05% 5,05% 0,00% 1,01% 1,01% 18,18% 17,95%
mehrmals  Anzahl 0 0 1 1 2 1 0 1 0 6 2
proMonat o in Haufigkeit 0,00% 0,00% 16,67% 16,67% 33,33% 16,67% 0,00% 16,67% 0,00% 100,00%

% in Schokolade  0,00% 0,00% 5,00% 20,00% 8,00% 3,70% 0,00% 16,67% 0,00% 53,37% 593%

% Stichprobe 0,00% 0,00% 1,01% 1,01% 2,02% 1,01% 0,00% 1,01% 0,00% 6,06% 5,13%
einmalpro  Anzahl 0 0 1 0 1 1 0 0 0 3 2
Monat % in Haufigkeit 0,00% 0,00% 33,33% 0,00% 33,33% 33,33% 0,00% 0,00% 0,00% 100,00%

% in Schokolade  0,00% 0,00% 5,00% 0,00% 4,00% 3,70% 0,00% 0,00% 0,00% 12,70% 141%

% Stichprobe 0,00% 0,00% 1,01% 0,00% 1,01% 1,01% 0,00% 0,00% 0,00% 3,03% 5,13%
Gesamt Anzahl 3 1 20 5 25 27 4 6 8 99 39

% in Schokolade  100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 900,00% 100,00%

% in Haufigkeit 3,03% 1.01% 20,20% 5,05% 25,25% 27.27% 4,04% 6,06% 8,08% 100,00% 100,00%

% Stichprobe 7,69% 2,56% 51,28% 12,82% 64,10% 69,23% 10,26% 15,38% 20,51% 253,85% 100,00%

Tabelle 41: Verwendete Schokolade nach Nutzungshaufigkeit

Zwischen verwendeter Schokolade und Nutzungshaufigkeit zeigt der Chi*-Unab-

héngigkeitstest einen schwachen, nicht signifikanten Zusammenhang: Exakter Test
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nach Fischer =25,250; p(2-seitig)=0,888; Cramers V =0,222; p=0,960; A=0,014; n=99.
Auch der Kruskal-Wallis-Test ergibt keinen signifikanten Unterschied beim Vergleich
der zentralen Tendenz der Gruppen (x?(8)=7,580; p(Exakt)=0,476; n=99).

IV.-1.4 Interkorrelation der verwendeten Schokoladen

Der scheinbar mittlere positive Zusammenhang zwischen Alpia- und Lindt-Verwendern,
den die Interkorrelationsmatrix zeigt (s. Tabelle 42, S. 170), lasst sich dadurch erkla-
ren, dass alle Alpia-Verwender auch Lindt verwenden. Auch die Korrelationen von Al-
pia- mit Sarotti- bzw. Schogetten-Verwendern lassen sich damit begriinden, dass je-
weils zwei der drei Alpia-Verwender auch die anderen beiden Marken konsumieren
und umgekehrt. Die Korrelationen mit Gepa sind vernachlassigbar, da es nur einen
Gepa-Verwender gibt. Alle Magnum-Verwender konsumieren auch Milka und 80%
(n=4) verwenden auch Schogetten. Ebenso essen alle Schogetten- Verwender auch

Milka und Drei der Vier Sarotti-Verwender essen auch Schogetten.

Verwendete Schokolade

Alpia Gepa Lindt Magnum Milka Ritter Sarofti  Schogette Sonstige

s r 1
()
Alpia
: P p
p=l
& r 562" 1
& Gepa D 000
S
s r 281 158 1
& Lindt p 083 336
&
r AT7 423" 067 1
Magnum b 281 007 686
_ r 216 121 126 287 1
Milka p 187 462 444 077
_ r 192 108 -,094 -243 -036 1
Ritter b 240 512 569 136 829
_ r 537" 480" ,160 123 253 225 1
Sarott p ,000 ,002 329 455 1120 168
r 4107 ,380° 131 687" 319 -,024 ,559" 1
Schogette 009 017 426 ,000 048 886 ,000
. r -147 -,082 -013 -195 -,282 212 172 217 1
Sonstige p 373 618 937 235 082 196 296 185

**. Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
*. Korrelation ist bei Niveau 0,05 signifikant (zweiseitig).
n=39

Tabelle 42: Interkorrelationsmatrix der verwendeten Schokoladen
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IV.-1.5 Lieblingsmarken

Lieblingsmarke Geschlecht Gesamt Altersgruppe
maénnlich weiblich 14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-69 Jahre
Lindt N 5 4 9 1 2 4 1 0 1
Anteil 12,82% 10,26% 23,08% 2,56% 5,13% 10,26% 2,56% 0,00% 2,56%
Milka N 7 8 15 3 3 3 3 2 1
Anteil 17,95% 20,51% 38,46% 7,69% 7,69% 7,69% 7,69% 5,13% 2,56%
Ritter Sport N 6 4 10 0 2 1 1 6 0
Anteil 15,38% 10,26% 25,64% 0,00% 5,13% 2,56% 2,56% 15,38% 0,00%
Sonstige N 3 2 5 0 1 1 2 0 1
Anteil 7,69% 513% 12,82% 0,00% 2,56% 2,56% 5,13% 0,00% 2,56%
Gesamt N 21 18 39 4 8 9 7 8 3
Anteil 53,85% 46,15% 100,00% 10,26% 20,51% 23,08% 17,95% 20,51% 7,69%

Tabelle 43: Lieblingsmarke nach Geschlecht und Alter

Zwischen Geschlecht und haufigst verwendeter (Lieblings-) Marke besteht ein sehr
geringer, nicht signifikanter Zusammenhang (Exakter Test nach Fischer =0,711; p(2-
seitig)=0,967; Cramers V =0,119; p=0,967; A=0,000; n=39). Auch der Unterschied zu
Ritter Sport ist nicht signifikant: x?(1)=0,205; p(2-seitig)=0,651; Cramers V =0,072;
p=0,726; A=0,000; n=39 (Tabelle 43, S. 171).

Zwischen den Altersgruppen und der Lieblingsmarke besteht nach Cohen (1988) ein
schwacher Zusammenhang, der aber nicht signifikant ist (Exakter Test nach Fischer
=16,706; p(2-seitig)=0,213; Cramers V =0,416; p=0,157; A=0,208; n=39). Auch der
Kruskal-Wallis-Test ergibt keine signifikanten Unterschiede in der zentralen Tendenz
der Gruppen: x3(3)=4,158; p(Exakt)=0,249; n=39. Zur Uberprifung des Zusammen-
hangs zwischen Altersgruppe und Lieblingsmarke wird flr jede der drei am haufigst
genannten Lieblingsmarken (Lindt, Milka, Ritter Sport) eine dichotome Variable
(O=nicht Lieblingsmarke, 1=Lieblingsmarke) gebildet und fir jede einzelne Marke die
Korrelation mit der Altersgruppe nach Spearman berechnet. Darlber hinaus wird fur

diese auch ein Chi>-Test bzw. Exakter Test nach Fischer durchgefiihrt.
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16,00% - 15,38
mLindt
14,00% - Milka
12.00% - Ritter Sport
10,26 m Sonstige
10,00% -
7,69
8,00% - ’
6,00% - 513
0, -
4,00% 2,56 2,56 2,56
2,00% J
0,00% -
14-18 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre ‘ 80-69 Jahre
Altersgruppe

Abbildung 29: Alter vs. Lieblingsmarke

Far Lindt (n=9) ergibt sich ein sehr geringer negativer, nicht signifikanter Zusammen-
hang, je junger, desto eher wird Lindt verwendet (Exakter Test nach Fischer =5,476;
p(2-seitig)=0,348; Cramers V =0,366; p=0,415; r:=-0,162; p=0,323; y=-0,260; D,,=-
0,095; n=39). Ebenso zeigt sich fur Milka (n=15) ein sehr geringer negativer, nicht sig-
nifikanter Zusammenhang (Exakter Test nach Fischer =3,131; p(2-seitig)=0,744; Cra-
mers V =0,280; p=0,740; rs=-0,181; p=0,271; y=-0,255; Dyx=-0,123; n=39). Zwischen
Ritter Sport (n=10) und der Altersgruppe besteht nach Brosius (1998) und Bihl & Zofel
(2002) eine schwache und nach Cohen (1988; 1992a) eine mittlere, nicht signifikante
Rangkorrelation. Der Chi?-Test und die restlichen Assoziationsmalfie deuten jedoch auf
einen mittleren bis starken signifikanten Zusammenhang hin (Exakter Test nach Fi-
scher =10,899; p(2-seitig)=0,023; Cramers V =0,601; p=0,011; r=0,287; p=0,076;
y=0,429; D,,=0,174; n=39), was auch aus Abbildung 29 (S. 172) hervorgeht. Demnach

wird Ritter Sport eher von alteren Konsumenten als Lieblingsmarke genannt.

Zwischen Lieblingsmarke und Nutzungshaufigkeit besteht ein schwacher nicht signifi-
kanter Zusammenhang (Exakter Test nach Fischer =6,183; p(2-seitig)=0,989; Cramers
V =0,212; p=0,987; A=0,042; n=39). Auch in den zentralen Tendenzen der Lieblings-
marken und der Nutzungshaufigkeit ergeben sich keine signifikanten Unterschiede
(X*(3)=0,246; p(Exakt)=0,969; n=39).

ErwartungsgemaR bestehen zwischen den verwendeten und den am haufigst genutz-
ten Marken Zusammenhange. Milka wird von 60% der Verwender als Lieblingsmarke
genannt (Exakter Test nach Fischer =19,883; p<0,001; Cramers V =0,688; p<0,001;
A4=0,208; n=39). Bei den Lindt-Verwender sind es 45% (Exakter Test nach Fischer
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=12,189; p=0,005; Cramers V =0,540; p=0,008; 1=0,125; n=39). Ritter Sport wird hin-
gegen nur von 37,04% der entsprechenden Verwender als Lieblingsmarke genannt
(Exakter Test nach Fischer =10,723; p=0,008; Cramers V =0,532; p=0,010; A=0,042;
n=39). Daruber hinaus zeigen sich keine weiteren Zusammenhange zwischen verwen-

deter und Lieblingsmarke.

IV.-1.6 Produktbeschreibung GEPA

Zartschmelzende Fair Trade Vollmilchschokolade - eine
sufRe Kostlichkeit mit besten Zutaten! Mit Rohrzucker
und echter Kakaobutter, ohne Emulgatoren, besonders
zart durch extra langes Conchieren.

Der Kakao fur diese leckere Vollmilchschokolade kommt
von KONAFCOOP aus Kamerun. Die Fair Trade Pramie
gibt den Kleinbauern die Moglichkeit, die Qualitat ihrer
Ernte weiter zu verbessern. So konnten sie zum Beispiel
eine eigene Trocknungsanlage anschaffen.

1,49 €

Abbildung 30 Produktbeschreibung GEPA
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IV.-2.1 Ubersicht aller Stimuli

Preis: 1,79€
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Abbildung 31: Ubersicht Vollmilch-Stimuli
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Preis: 1,79€
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Abbildung 33: Ubersicht Zartbitter-Stimuli

IV.-2.2 Ursprungliches und alternatives Design

' GEPA
©

GEPA'

VOLLMILCH

Pur37% Haselnuss

Abbildung 34 Urspriingliches und alternatives Design
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IV.-2.3 Items der GREEN-Scale

Bitte beurteilen Sie folgende Aussagen auf einer Skala von 1 (stimme gar nicht zu) bis

5 (stimme voll ur

Mir ist es wichtig. dass von
mir genutzte Produkte der
Umwelt nicht schaden

Ich beriicksichtige den
méglichen Einfluss meiner
Handlungen auf die
Umwelt, wenn ich
Entscheidungen treffe

Meine Kaufgewohnheiten
werden durch mein
Umweltbewusstsein

besinflusst

lch bin besorgt Gber die
erschwendung der
Resscurcen unseres

Planeten

Ich wirde mich selbst als

umweltbewusst

beschreiben

Ich bin bereit
Unannehmlichkeiten in
Kauf zu nehmen um
umweltfreundlicher zu

handeln

IV.-2.4 Metrische Rating-Conjoint-Analyse

d ganz zu)

Stimme gar nicht zu

[
I

Abbildung 35: ltems der GREEN-Scale

Merkmal Auspragung s%
Design A -,302
B ,302
Kakaoanteil 33 % -,667
37 % -,324
60 % 436
70 % ,555
Biologo Kein Bio -,930
Ist Bio ,930
Fair_Gepa Kein Gepa Fair -,536
Ist Gepa Fair ,636
Preis 1,49 € -3,808
1,79 € -4,575
1,99 € -5,086
(Konstante) 12,820

n=325; B-Koeffizient (Preis) = -2,556

,074
,074

,129
,129
,129
129

,074
,074

,074
,074

521
,626
,696

,596

Wichtigkeitswerte in %

Stimme voll und ganz

zu(5)

Design 15,195
Kakaoanteil 34,724
Biologo 18,877
Fair_Gepa 14,139
Preis 17,065

Gemittelter Wichtigkeitsscore

Korrelationen®

Wert
Pearson-R 988
Kendall-Tau 933
Kendall-Tau 1,000

fir Holdouts

Sia.
,000
,000

,021

a. Korrelationen zwischen beobachteten

und geschatzten Praferenzen

Tabelle 44: Ergebnisse der metrischen Conjoint-Analyse
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V. Zusammenfassung

In dem weitestgehend gesattigten Marktumfeld der ,Fast Moving Consumer Goods*
sind Innovationen unabdingbar. Die bisher, zur Reduzierung des Risikos, eingesetzten
Verfahren, zur Prognose des Markterfolges neuer oder Uberarbeiteter Produkte schei-
nen aufgrund der dennoch hohen Flopraten nicht ausreichend zu sein. Das Ziel dieser
kumulativen Arbeit war es, ein Verfahren zu entwickeln, welches diese Prognosen sig-
nifikant verbessert. Die Ausgangsbasis zur Entwicklung dieses neuen Instruments war
zum einen die CHANCE®-Methode, die bereits tberdurchschnttlich gute Vorhersagen
mit kleinen Stichproben ermdglicht und zum anderen, die auf EEG-Messung basieren-
de, ,Frontale Alpha Asymmetrie®.

Im ersten Artikel konnte neben der Darlegung der den beiden Verfahren zu Grunde
liegenden theoretischen Ansatze, mittels eines Uberblicks des aktuellen Forschungs-
stands zur Lateralisation, gezeigt werden, dass die CHANCE®-Methode tats&chlich
positiv aus den Testmarktsimulationsmodellen hervorsticht. Die FAA eignet sich als
Indikator flir Anndherungs- bzw. Vermeidungsverhalten und damit als Mefinstrument
fur positive oder negative Emotionen und die dadurch beeinflussten Kaufentschei-

dungsprozesse.

Der zweite Artikel dieser Arbeit zeigt am Beispiel von Schokoladenkonsumenten, dass
die Kombination aus den beiden vorgestellten Methoden zu einem signifikant unter-
schiedlichen Ergebnis flhrt. Im Gegensatz zum ,klassischen“ Ansatz, bei dem weder
demographische noch nutzungsspezifische Daten die Vorhersage verbessern konnten,
ermoglichten die Ergebnisse der Hirnstrommessung in Verbindung mit der CHANCE®-
Methode eine konkretere Schatzung des Marktpotentials der Schokolade ,Magnum®.
Die nétigen Realmarktdaten standen hier jedoch als Vergleichgrélte nicht zur Verfu-
gung, weshalb nicht eindeutig entschieden werden kann, ob die Ergebnisse der Reali-

tat entsprechen.

Im dritten Artikel der Arbeit konnte dieses Problem jedoch durch die Verfligbarkeit der
Absatzzahlen der getesteten Schokolade ,GEPA® geldst werden. Hier konnte in einem
zweistufigen Ansatz die Wirksamkeit der neuen Methode ,nChoice” bestatigt werden.
Die mit Hilfe des hier vorgestellten Verfahrens prognostizierten Marktanteile entspra-
chen am ehesten dem real erzielten Absatz und unterschatzen diesen leicht. Wohinge-
gen das ,klassische® Verfahren das Potential um das dreifache Uberschatzte. Darliber

hinaus konnte die angeschlossene Conjoint-Anaylse zeigen, dass sich, die durch
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nChoice aufgedeckten Merkmale, Nachhaltigkeit, Umweltvertraglichkeit, fairer Handel
und Design auf die Kaufentscheidung auswirken. Die Kombination aus nChoice und
darauf aufbauender Conjoint-Ananylse geben dem Marketing Hinweise auf mogliche
zufinftige Handlungsstrategien. Die Segmentiereng der Konsumenten, zum einen
nach ihrer bevorzugten Sorte, zum anderen nach ihrer Einstellung zu Nachhaltigkeit
und Umweltvertraglichkeit, zeigte dass die Verwender unterschiedlicher Sorten auch
divergierende Bedirfnisse zu haben scheinen. Darlber hinaus, dass Nachhaltigkeit
und Umweltvertraglichkeit fiir das en gros der Schokoladenkonsumenten von Bedeu-
tung ist. Der faire Handel ist hiervon getrennt zu betrachten und stellt fiir die Masse der

Verbraucher nur einen geringen Nutzen dar.

Die hier prasentierte Methode ,nChoice” zeigt, dass es auch in einem schwierigen
Marktumfeld mdéglich ist, die Prognose fiir den Markterfolg neuer Produkte zu verbes-
sern. In Kombination mit der Conjoint-Analyse wird dem Marketing ein weiteres Instru-
ment zur Verflgung gestellt. Die hier prasentierten Ergebnisse beruhen nur auf kleinen
Stichproben und die Conjoint-Analyse grotenteils auf Studierenden einer Universitat,
weshalb weitere Studien notwendig sind. Hierbei sollte darauf geachtet werden, mog-
lichst viele Einflussfaktoren zu bericksichtigen. Insbesondere bei der Messung der
Hirnstréome sollte auf eine ausreichend groflie Stichprobe geachtet werden, da sich hier

zwangslaufig Ausfalle ergeben, die die Datenbasis enorm verringern.
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