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Abstract

Variety Seeking beschreibt das intrinsische Konsumentenverhalten, bei dem der
Konsument einen Marken- oder Produktwechsel vornimmt, der ausschlief3lich auf
der Suche nach Abwechslung basiert. Damit wird der Sattigung und Langweile
entgegengewirkt und ein individuelles, optimales Stimulationslevel aufrechterhal-
ten. Die vorliegende Arbeit befasst sich mit Variety Seeking im Fruchtjoghurt-
Segment. Im Rahmen einer Vorstudie wird ein Fragebogen quantitativer Art entwi-
ckelt, mit dessen Hilfe konkrete Produktmerkmale ermittelt werden kénnen, zwi-
schen denen Variety Seeker nach Abwechslung suchen. Aus der Vorstudie wird
die Tendenz ersichtlich, dass Variety Seeker hauptsachlich zwischen Sorten, aber
auch gezielt zwischen Marken, Joghurt-Frucht-Zusammensetzungen, Zuckerge-
halten, Portionsgréf3en und Produktneuheiten wechseln. Dafur scheinen Konsu-
menten einen Stamm aus mehreren Marken aufzubauen. Ein vielféaltiges Sorti-
ment, neue Produkte, auffallige Becherdesigns, verschiedene Portionsgrofl3en,
eine Ausweitung der horizontalen Produktlinie, Limited Editions und Wechselsor-
ten, Bundling, Aktionspackungen und Relaunchs sind marketingrelevante Aspekte,

die in der Arbeit zur Beeinflussung von Variety Seeking Behavior genannt werden.

The term variety seeking describes the intrinsic consumer behavior in which
costumers switch brands or products. This is solely based on the quest for relief.
With variety seeking behavior consumers antagonize boredom and satiation to
abide an individual optimum stimulation level. The following thesis deals with
variety seeking in the fruit yoghurt segment. In context of a preliminary study, a
quantitative survey is developed. The aim is to identify precise product features
variety seekers are looking for. From the preliminary study, the tendency is appar-
ent that variety seekers mainly switch between flavors, but also between brands,
yoghurt fruit compositions, sugar contents, portion sizes and new products. There-
by it seems that costumers prefer a basic of selected brands. A diverse range of
new products, eye-catching designs, different portion sizes, an extension of the
horizontal line of products, Limited Editions and changing flavors, bundling, promo
packaging and relaunchs are relevant marketing aspects which are named to

influence variety seeking behavior.
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1. Einleitung

1.1.Problemstellung der Thematik

Die Vielfalt an Produkten und Dienstleistungen nimmt in allen Bereichen stark zu,
sei es in der Automobilbranche, beim Urlaubsangebot oder im Konsumguterbe-
reich (Scheibehenne et. al., 2010, S.409). So kann der Konsument im
Fruchtjoghurtsegment zwischen zahlreichen Marken, Geschmacksrichtungen, Por-
tionsgrofRen und Produkteigenschaften wahlen. Das wiederum bescheinigt: ,More
brands is a typical signal that the relevant consumers seeks variety®
(Meixner/Knoll, 2012, S.487).

,Variety Seeking” bezeichnet das Phanomen, ,dal} ein Konsument im Rahmen
seines individuellen Markenwechselverhaltens [...] einen Nutzen daraus ableitet,
dal} er die Marke wechselt.“ (Helmig, 1997, S.14). So kann ein Konsument mit
einer Marke oder einem Produkt zufrieden sein, trotzdem aber einen anderen
Artikel wahlen. Problematisch fiir die Hersteller ist die dadurch resultierende Ab-
nahme der Markentreue (Meixner, 2005, S.47).

Fur das Marketing gilt, Variety Seeking zu erkennen und isoliert zu betrachten, um
die Zielgruppe praziser zu berucksichtigen und anzusprechen. Eine Abwanderung
der Kunden zur Konkurrenz kann durch Anpassung der Marketing-Mix-Elemente

eingegrenzt werden (vgl. Helmig, 1997, S.18).

Zwar mangelt es nicht an wissenschatftliche Arbeiten Gber Variety Seeking im
Konsumguterbereich. Teilweise beziehen sie das Produkt Joghurt mit ein. Grol3-
tenteils werden aber nur verschiedene Produktkategorien zu Grunde gelegt, um
Hypothesen hinsichtlich der Starke und externer Beeinflussbarkeit von Variety
Seeking zu verifizieren bzw. zu falsifizieren. Andere Modelle stellen die Messung
der Starke von Variety Seeking in den Vordergrund bzw. Uberprifen bestehende
Methoden. Resultierend werden nur allgemeine marketingrelevante Handlungs-
empfehlungen gegeben, die keinen Bezug zu einem spezifischen Segment her-
stellen kdnnen. Deshalb mangelt es an Literatur, die die tatsachlichen Beweg-
grunde fur das Abwechslungsbediirfnis von Konsumenten im Fruchtjoghurt-
Segment liefern. Es liegen keine wissenschatftlichen Arbeiten vor, die es dahinge-
hend beleuchten, ob sich das Abwechslungsverhalten in Marken- oder Produkt-
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wechseln aul3ert. Sollte letzteres zutreffen, kommt zusatzlich die Frage auf, zwi-
schen welchen konkreten Produkteigenschaften der Kunde Abwechslung sucht.

1.2.Ziel der Arbeit

Ziel der Arbeit ist es, Variety Seeking in Bezug zum Fruchtjoghurtsegment zu set-
zen und einen Fragebogen zu entwickeln, durch den abgeleitet werden kann, zwi-
schen welchen Attributen Variety Seeker wechseln, um ihr Abwechslungsbedurf-
nis zu befriedigen. Anhand einer Vorstudie wird der Fragebogen auf seine Ver-
standlichkeit, Vollstandigkeit und Aussagekraft geprift, um fir eine spater mogli-
che grol3 angelegte Studie prazise und gute Ergebnisse liefern zu kdnnen. Aus der
Vorstudie werden Tendenzen zum Abwechslungsbedurfnis gezogen, die

marketingrelevante Aspekte fir das Fruchtjoghurtsegment mit einbeziehen.

1.3.Aufbau und Inhalt sowie methodisches Vorgehen

Der erste Teil der Arbeit definiert Variety Seeking und erlautert dessen Entste-
hung. Grundlagen zum allgemeinen Wechselverhalten von Konsumenten und Ein-
flussfaktoren auf eine Kaufentscheidung liefern theoretische Erklarungen, weshalb
ein Kunde nicht bei jedem Einkauf das gleiche Produkt erwirbt. Sie grenzen einen
Wechsel, der alleine aus dem Wunsch nach Abwechslung entsteht, von anderen
Wechselmotivationen ab. Im Anschluss wird ein Einblick in die Marktsituation im
Fruchtjoghurtsegment dargestellt. Dazu werden Marktforschungsdaten der Infor-
mation Resources GmbH (Iri Daten) ausgewertet. Daran werden zum einen Pro-
dukteigenschaften von Fruchtjoghurt ersichtlich, zum anderen die Vielfalt an
Fruchtjoghurt und die vielen Moglichkeiten fir Konsumenten, die Marke oder das
Produkt zu wechseln. Im anschlieRenden Kapitel wird auf die Gefahr des Uberan-
gebots als limitierenden Faktor fur Kaufentscheidungen hingewiesen.

Teil zwei der Arbeit liefert Tendenzen tber das Wechselverhalten von Konsumen-
ten in Abhangigkeit vonVariety Seeking, die mit marketingrelevanten Aspekten

verknupft werden.
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Dafur wird eine quantitative Befragung in Form einer Vorstudie herangezogen. Es
wird ein standardisierter Fragebogen entwickelt, der fiir eine schriftliche Befragung
von Fruchtjoghurt-Kaufern im Lebensmitteleinzelhandel genutzt wird.

Die Fragebtdgen werden verschlisselt und digital in Excel erfasst. Im Anschluss
werden die Daten mittels Pivot-Tabellen ausgewertet und graphisch dargestellt.
Eine Zusammenfassung der Ergebnisse, eine kritische Betrachtung sowie Anséatze

fur weitere Forschungen runden die Arbeit ab.

2. Definition von Variety Seeking

Der Begriff “Variety Seeking” beschreibt jenes intrinsische Konsumentenverhalten,
bei dem der Kaufer trotz Zufriedenheit mit der Qualitat des Produktes eine andere
Marke oder ein anderes Produkt bevorzugt. Der Wechsel begrtindet sich in der
Suche nach Abwechslung innerhalb derselben Produktgruppe (Helmig, 1997, S.1).
Der Verbraucher zieht demnach einen Nutzen aus dem Produktwechsel, der allei-
ne aus dem Wechsel an sich resultiert (Meixner, 2005, S.48; Van Trijp et al, 1996,
S. 282). Der Wechsel per se bildet den Nutzen und das Ziel wohnt in sich selbst
inne.

Eine einheitliche Definition des Begriffes existiert bisher nicht.

Variety Seeking erfolgt beabsichtigt und wird nicht durch die Anderung von &ufRe-
ren Einflissen (z.B. Preisdnderungen) oder innerer Einstellung (Unzufriedenheit
oder Geschmacksanderungen) zwischen aufeinander folgenden Einkaufen ausge-
|6st. Solche Faktoren finden sich in der Literatur unter der Begrifflichkeit ,variation
in behavior® wieder (Helmig, 1997, S.17). Vielmehr erfolgt der Wechsel, weil die

Konsumenten ,einfach mal etwas anderes haben wollen“ (Helmig, 1997, S.1).

Das Phanomen Variety Seeking ist dadurch zu erklaren, dass es zu einem ,ab-
nehmbaren Grenznutzen des bisher konsumierten Objektes” kommt und der Ver-
braucher eine ,Nutzenerwartung des bisher nichtkonsumierten Objekts“ hat
(Hohl/Kohl, 2011, S.12).

Variety Seeking entsteht demnach durch Uberséttigung mit einem bestimmten

Produkt oder einer Marke (wodurch der Grenznutzen abnimmt), und der Konsu-
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ment verspurt durch seine wiederholte Wahl Langweile. Dieser Zustand tritt je
nach Personlichkeit unterschiedlich schnell ein. Ein Konsument mit einem hohen
Bedurfnis nach Abwechslung ist schneller von einem Produkt gelangweilt als ein
Konsument mit geringem Abwechslungsbedurfnis (Van Trijp et. al., 1995, S.282).
Um diesem Gefiihl zu entgehen wechselt der Verbraucher die Marke (Variety
Seeking). Zwischen welchen Produkten der Wechsel stattfindet, scheint keine Rol-
le zu spielen, denn: ,Dieser Wechselnutzen ist dabei vollkommen unabhangig von
der Marke, die vorher oder hinterher gewahlt wurde.“ (Helmig, 1997, S.14).
Allerdings scheint die Markentreue der Konsumenten abzunehmen, je starker das
Verhalten ausgepragt ist (Meixner, 2005, S.53).

Des Weiteren ist die Starke von ,Variety Seeking Behavior® (VSB) * von der
jeweiligen Produktgruppe abhangig: , [...] variety seeking seems at least partially a
product category-specific phenomenon, in which consumers may seek variety in
one product category but not in another.” (Van Trijp et. al, 1996, S.281). Als Bei-
spiel sei zu nennen, dass das generelle Abwechslungsbedirfnis bei Butter kaum
vorhanden ist, die Kunden verhalten sich tberwiegend markentreu. Im Joghurt-
und Schokoladenriegel-Segment hingegen liegen die Anteile an Produktwechs-
lern deutlich héher (Meixner, 2005, S.52). Dem allgemeinen Trend sind individuel-
le, personelle Unterschiede hinzuzufiigen. So kann ein Konsument im Bereich der
Joghurts eine stark ausgepragte Wechselneigung zeigen, sich beim Kauf von
Schokoladenriegeln hingegen vollig markentreu verhalten (Meixner, 2005, S.51).
Alles in allem ergeben sich fur jede Produktgruppe unterschiedliche Anteile an
wechselnden Kunden, die, je nach vorhandener oder abwesender Wechselnei-
gung, in ,Variety Seeker“ (VS) und ,Non Variety Seeker* (NVS) geteilt werden
(Helmig, 1997, S. 51).

In der Literatur werden im Allgemeinen Markenwechsel und Produktwechsel sy-
nonym verwendet. Ob das Abwechslungsbediirfnis alleine durch einen Marken-
wechsel befriedigt werden kann oder aus der Abwechslung zwischen verschiede-

nen Produkteigenschaften resultiert, bleibt bisher unbeantwortet.

! mit ,Variety Seeking Behavior” wird in der Literatur das Verhalten beschrieben, bei dem der Konsument
gezielt nach Abwechslung sucht (vgl. u.a. Van Trijp, 1996, S.281).
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3. Theoretische Grundlagen zum Wechselverhalten von

Konsumenten

Im folgenden Kapitel werden Grundlagen dargelegt, die theoretisch erklaren, wel-
che allgemeinen Motivationen einem Marken- oder Produktwechselverhalten? in-
nerhalb eines Produktsegmentes zugrunde liegen bzw. durch welche Einflisse
diese hervorgerufen werden. Variety Seeking kann nur dann eindeutig verstanden
und prazisiert werden, wenn das Verhalten isoliert und frei von anderen Wechsel-
motivationen betrachtet wird. Auch wenn alle Motivationen zum gleichen Ergebnis
fuhren (einem Wechsel), so missen sie im Marketing aus verschiedenen Blick-
winkeln betrachtet und behandelt werden, um einem Wechsel effektiv entgegen

wirken zu kénnen.

Beim Konsumentenverhalten handelt es sich um ein komplexes Thema, zumal
viele Einflussgrof3en nicht ausschliel3lich einer Kategorie zugeordnet werden kon-
nen und sich zum Teil Gberlagern. Daher sei an dieser Stelle darauf hingewiesen,
dass die Gliederung relevante Punkte in Hinblick auf das zu erklarende Thema
Variety Seeking bertcksichtigt, nicht aber alle Determinanten des Konsumenten-

und Wechselverhaltens explizit anspricht oder erklart.

3.1.Extrinsisch und intrinsisch motiviertes Wechselverhalten

Unter extrinsischer Motivation versteht man solche Einflussfaktoren, die von au-
Ben auf ein Individuum einwirken (auch externe Einflisse genannt) und zum Pro-
duktwechsel veranlassen. Sie ist von intrinsischer Motivation abzugrenzen, die in
der Person selbst innewohnt (auch als ,intrapersonal” oder interne Einfliisse be-
zeichnet) (McAlister und Pessemier, 1982).

Riepe (2003) versteht unter extrinsischer Motivation einen Komplex aus viel-
schichtigen Ursachen. Er nennt als Hauptgrtinde fur einen von aul3en ausgeldsten

Produktwechsel die Unzufriedenheit mit dem letzten Kauf oder die

ZIm Folgenden werden die Begriffe Marken- und Produktwechsel synonym verwendet, soweit deren Diffe-
renzierung nicht ausdrticklich erwahnt wird.
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Nichterhaltlichkeit eines Produktes beim Einkauf. Letzeres kann aus der Anderung
des Sortimentes oder voruibergehender Nichtverfligbarkeit in der Einkaufsstatte
resultieren (z.B. ausverkaufte Ware) (Riepe, 2003, S.6). Als weitere Ursache
kommen attraktive Alternativen im Segment in Betracht (Meixner, 2005, S.48).
AulRRerdem beeinflussen soziale Determinanten das extrinsische Wechselverhal-
ten. Gruppenzwang oder der Wunsch nach (sozialer) Zugehdrigkeit zu einer
Gruppe oder einem Verein kdnnen dazu fuhren, dass andere Produkte als zuvor
Ublich erworben werden (McAlister/Pessemier, 1982, S.12; Riepe, 2003, S.6;
Kroeber-Riel/Groppel-Klein, 2013, S571 ff.). Das Verhalten sollte weniger bei Jog-
hurt auftreten, als mehr bei hoherwertigen Produkten wie Kleidung oder Autos.
Denkbar ware nur, dass ein bestimmtes Produkt gekauft wird, wenn Freunde, Be-
kannte oder Vereinsmitglieder zu Besuch kommen, um die Gruppenangehdrigkeit

und das Ansehen zu steigern.

Dariiber hinaus ist die Nichtbezahlbarkeit eines Artikels zu nennen, die aus einem
geringeren zur Verfiigung stehenden Budget resultiert oder mit einer Preiserho-
hung des Produktes einhergeht (Riepe, 2003, S.6). Als weiteres finanzielles Motiv
kommt auch ein Sonderangebot in Frage:

,Ein Konsument mit einem ausgepragten Preis- Leistungsempfinden wechselt die
Marke, wenn eine andere, evtl. durch Sonderangebote, gerade billiger geworden
ist* (Hohl/Koch, 2011, S.3). Die Preisreduzierung stellt hier den externen Faktor
dar, der den Kunden zum Wechsel veranlasst.

Es ist bereits an dieser Stelle zu erwdhnen, dass ein Markenwechsel aufgrund des
Preises oder Sonderangebotes kein Variety Seeking darstellt. Dennoch scheinen
sie einen grol3en Einfluss auf das Wechselverhalten auszutiben, weshalb mehrere

Untersuchungen lber Variety Seeking damit in Verbindung gesetzt werden.

Von intrinsischer Motivation wird dann gesprochen, wenn intrapersonale Merkmale
des Konsumenten vorliegen. Sie beziehen sich auf die Personlichkeit, die generel-
le (Lebens-) Einstellung und Werte, auf die Einstellung zum Produkt sowie auf die
Lebensphase und den Ernahrungsstil der jeweiligen Person (vgl. Riepe, 2003,
S.3). Auch eine Geschmacksveranderung oder eine Diat bzw. Erndhrungsumstel-
lung sind nicht auszuschliel3en und kénnen einen Markenwechsel begtinstigen
(Kroeber-Riel/Groppel-Klein, 2013, S.544).
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Als Beispiel sei ein Verbraucher genannt, dessen Werte sich verandern und er
sich dazu entschliefl3t, seine Erndhrung auf eine vegetarische Lebensweise umzu-
stellen. Er wechselt die Joghurtmarke, damit in seinem konsumierten Produkt kei-
ne Gelatine mehr zugesetzt ist. Zwar liegt ein Wechselverhalten vor, jedoch ist
hier nicht von Variety Seeking zu sprechen, da die Motivation nicht das Bedurfnis
nach Abwechslung darstellt.

Variety Seeking ist dem intrinsischen Konsumentenverhalten zuzuordnen. Ver-
spurt der Konsument eine sensorische Attribut-Sattigung, reduziert sich der
hedonische Wert. Es entsteht Langweile und gezielte Suche nach Abwechslung.
Variety Seeking wird aus inneren Bedurfnissen geweckt, die sich je nach Individu-

um in unterschiedlicher Starke auflern.

Alles in allem fuhren die aufgefiihrten Einflussfaktoren zum gleichen Verhalten —
einem Markenwechsel. Jedoch sind die Verhaltensmuster differenziert zu betrach-
ten (so auch Variety Seeking), denn ihnen liegen unterschiedliche Motivationen zu
Grunde. Nur so kdnnen fur das Marketing gezielte und erfolgsversprechende
MalRnahmen ergriffen werden: “The key is, that even though intrinsic and extrinsic
motivations lead to the same behavior [...] the underlying cause (and marketing
implications leading from them) are different.” (Van Trijp et. al, 1996, S.282). Aller-
dings darf nicht aul3er Acht gelassen werden, dass sich die Determinanten zum
Teil gegenseitig beeinflussen und Uberlagern und nicht immer nur ein Aspekt den
Wechsel auslost.

Die Gliederung in extrinsisch und intrinsisch motiviertes Verhalten ist sehr grob.
Sie ermoglicht es dennoch, den Entstehungsprozess von Wechselverhalten nach-

zuvollziehen und Variety Seeking besser zu verstehen.

3.2.Varied behavior: direktes und abgeleitetes Wechselverhalten

Als weiterer Ansatz zur Einteilung gilt das ,varied behavior®, welches auf McAlister
(1982, S. 6ff.) zurlckzufuhren ist und u. a. von Helmig (1997, S.13 f.) aufgegriffen
wird. Es wird zwischen abgeleiteter und direkter Abwechslungssuche unterschie-

den. Das abgeleitete Abwechslungsverhalten (,derived switching®) wird von inter-
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nen und externen Stimuli beeinflusst und hat nichts mit der Wechselneigung zu
tun, bei der der Wechsel selbst den Nutzen darstellt. Externe und interne Einflisse
werden nicht getrennt voneinander betrachtet, vielmehr erfolgt die Einteilung in
Abhangigkeit mit der Situation, deren Rahmenparametern und den jeweiligen Le-
bensumstanden.

Derived behavior umfasst folgende Aspekte:

Die ,multiple situation“ ist von der Situation abhangig, welche durch mehr als nur
einen Faktor beeinflusst wird. Andert sie sich, so andert sich auch das Verhalten.
Als Determinanten kommen soziale Zusammenhéange beim Konsum in Frage, die
Wahl der Einkaufs- und Verzehrsstatte, die verfigbare Zeit zum Einkaufen, die
Menge (Anzahl) und GrolR3e der bendtigten Verpackung sowie emotionale Einflus-
se. (McAlister/Pessemier, 1982, S.6, zit. nach Laurent, 1978, S.3). Als Beispiel sei
an einen Einkauf nach einem anstrengenden und nervenstrapazierten Arbeitstag
gedacht. Der praferierte Supermarkt hat bereits Ladenschluss. Der K&aufer muss
eine alternative Einkaufsstétte aufsuchen, welche in wenigen Minuten schliel3en
wird. Der Kaufer gerat unter Zeitdruck. Im Normalfall wirde er ,Almighurt von
Ehrmann erwerben. In seiner jetzigen Situation entscheidet er sich jedoch fur ,der
grol3e Bauer® der Privatmolkerei Bauer. Die Faktoren ,Zeitdruck® und ,andere Ein-
kaufsstatte® lassen ihn sein bevorzugtes Produkt nicht im Regal finden. Hinzu
kommt sein ,emotionaler Zustand®, bei dem eine Auseinandersetzung mit dem
Joghurt- Segment und eine ausdauernde Suche nach ,Almighurt” frustrieren wr-
de. Der Konsument vollzieht in diesem Beispiel einen gewollten Markenwechsel,
um seine Situation zu vereinfachen und seinen Einkauf schnell und nervenscho-

nend vollziehen zu kdnnen.

McAlister/Pessemier (1982) fihren ,changes in the choice problem® auf. Der Kon-
sument nimmt einen Produktwechsel wegen Produkt- und Sortimentsveranderun-
gen (z.B. neue Alternativen oder Ersetzung bestehender Produkte), Preiserh6-
hungen, Nichterhéltlichkeit des Produktes oder aufgrund von Werbeeinfliissen vor.
Er wird in seiner Entscheidung beeinflusst, da sich die Rahmenparameter veran-
dert haben. Ein Umzug in ein anderes Land, eine andere Region oder einen ande-
ren Stadtteil kann ebenfalls einen Wechsel begtinstigen oder gar voraussetzen
(McAlsiter/Pessemier, 1982, S.6).
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Bei den ,multiple users” praferieren verschiedene Mitglieder der Familie unter-
schiedliche Objekte (McAlister, 1982, S.6)

,Familien sind multipersonale Systeme, in denen Familienmitglieder auf Grund
vielfaltiger Interaktionen den Ausgang von Kaufentscheidungen mitbestimmen.*
(Pepels, 2013, S.116). Besonders Kinder haben einen starken Einfluss auf den
Kauf. Bereits mit drei Jahren entwickeln sie ein Markenbewusstsein, mit finf Jah-
ren bauen sie ein Markenimage auf (Kroeber-Riel/ Groppel-Klein, S. 536 f.).
Kinder haben ihre eigene Préferenz. Das Elternteil, das sich um die Hauswirt-
schaft sorgt,® kommt den Wiinschen der Kleinen meist nach. Der Einkauf wird
grof3er und vielfaltiger ausfallen. Die Bedurfnisse Uberlagern sich, weshalb sich
der Einkdufer unterschiedlicher Marken und Produkte bedient, um alle Familien-

mitglieder zufriedenzustellen.

Direktes Wechselverhalten kann mit Variety Seeking gleichgesetzt werden. Der
Wechsel herrscht bei Verhalten, bei dem die Motivation im Wechsel an sich liegt.
Es ist zu erganzen, dass nach dem vorliegenden Ansatz direktes Abwechslungs-
verhalten aus intrapersonellen und interpersonellen Griinden resultiert.
Intrapersonelle Motivation zum Wechsel entsteht unter anderem aus dem Wunsch
nach personeller Identitat. Intrapersonelle Griinde hingegen umfassen die Auf-
rechterhaltung eines bestimmten Ideal-Punktes der Stimulation. Wird dieser unter-
schritten, entsteht der Wunsch nach Unbekanntem, nach Alternativen neben den
bereits Bekannten und nach Informationen (McAlister/Pessemier, 1982, S.8)
(siehe Kapitel 4.2.).

3.3.Psychologische Einflussfaktoren auf eine Kaufentscheidung
Wer die Kaufentscheidung eines Konsumenten verstehen will, muss sich mit dem

Prozess bei der Auswahl vertraut machen. Denn alleine die Zufriedenheit mit der

Qualitat des Produktes ist nicht ausreichend, damit sich ein Nachfrager fur einen

* In der sich wandelnden Gesellschaft und in Folge der Emanzipation der Frau wird die Dominanz der ,,Haus-
frau” und , Einkauferin” zunehmend geschwacht. Die meisten Kaufentscheidungen hauswirtschaftlicher
Produkte (z.B. Lebensmitteleinkauf) gehen dennoch zum GroRteil von der Frau aus (Pepels, 2013, S. 116).
Der Mann hingegen ist technisch orientiert und trifft Entscheidungen bezlglich des Geldes, Autos und tech-
nischer Gerate (Meffert, 1992, S.85).
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erneuten Kauf entschlief3t (Helmig, 1997, S.52). Das Konstrukt aus vielerlei De-
terminanten, die bei der Entscheidung fur einen Artikel ausschlaggebend sind,
beinhalten auch psychologische Einflussfaktoren. Folgendes Kapitel soll deshalb
darstellen, welchen Einfluss das Kauf-Involvement und ablaufende Entschei-

dungsprozesse auf Variety Seeking nehmen.

3.3.1. Kauf-Involvement

,Involvement ist der Grad wahrgenommener personlicher Wichtigkeit und/oder
personlichen Interesses, der durch einen oder mehrere Stimuli in einer bestimm-
ten Situation hervorgerufen wird.“ (Pepels, 2013, S.63). Jeder Kauf kann nach die-
ser Definition dahingehend unterschieden werden, wie viel er dem Konsumenten
bedeutet. Man unterteilt Kaufe in zwei Kategorien:

High involvement-Ké&ufe sind dem Konsumenten wichtig und es wird immer ein
gewisses Risiko eingegangen. Zum einen kann es ein finanzielles Risiko sein (ein
teures Gut wird gekauft), zum anderen ein soziales (Guter, die in der Gruppe oder
Gesellschaft wichtig erscheinen) oder psychologisches (Angst und Sorge vor der
falschen Entscheidung) (Meffert, 1992, S. 67).

High involvement-K&ufe fordern deswegen ein hohes Aktivierungsniveau (Pepels,
2013, S. 63ff.) Der Konsument investiert Zeit und Energie, der Entscheidungspro-
zess ist als komplex einzustufen (Meffert, 1992, S. 67).

Low involvement-K&ufe sind finanziell, psychisch und gesundheitlich weniger risi-
koreich. Daher entfallt ein hohes Mal3 an Auseinandersetzung und die Suche nach
Informationen zu dem Produkt (Pepels, 2013, S. 63ff.) und es wird weniger Zeit fur
eine Entscheidung bendtigt (Meffert, 1992, S. 67).

Da sich die vorliegende Arbeit mit dem Fruchtjoghurt-Segment beschéftigt, ist es
sinnvoll zu klaren, dass Joghurt klar als Low involvement-Produkt einzustufen ist
(vgl. Bauer et. al, 2006, S.346). Die Entscheidung fir einen bestimmten Artikel fallt
schnell und ohne grofRe Anstrengung oder Informationssuche, das Aktivierungsni-
veau ist gering. Zudem zahlt der Verbraucher fur Fruchtjoghurt im Durchschnitt

23 Cent pro 100g (Iri, 2013), was eine geringe Investition charakterisiert. Aufl3er-
dem handelt es sich nicht um ein Prestige-Objekt, das gesellschaftliches Ansehen
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erlangen muss. Das psychologische Risiko ist herabgesetzt, da eine falsche Ent-
scheidung im schlimmsten Fall die kurze Enttduschung verbirgt, dass der Joghurt
nicht die gewtinschten sensorischen Eigenschaften erfillt. Aufbauend auf dieser
Erkenntnis lasst sich schlussfolgern, dass aufgrund des geringeren Risikos beim
Kauf ein Markenwechsel weniger ,schmerzvoll“ ist und die Hemmschwelle fur ei-
nen Wechsel des Anbieters erniedrigt wird. Die Tendenz des Konsumenten zu
Variety Seeking ist bei Low involvement-Produkten stéarker, so auch im Frucht-

joghurt-Segment.

3.3.2. Kaufentscheidungsprozesse

Kaufentscheidungen lassen sich in vier verschiedene Typen einteilen, bei denen
die Entscheidung ,mit jeweils unterschiedlichem Ausmald an kognitiver Beteili-
gung® getroffen wird (Helmig, 1997, S.51f.). Es werden habitualisierte, limitierte,

extensive und impulsive Kaufentscheidungsprozesse differiert.

Habitualisierte Kaufentscheidungsprozesse:

Bei dieser Art der Entscheidung findet der Einkauf nach verfestigten, routinemafi-
gen Verhaltensmustern statt. Die Entscheidung wird automatisch getroffen (Kroe-
ber-Riel/Groppel-Klein, 2013, S.485). Das Verhalten kann als gewohnheitsmaRig
bezeichnet werden, bei dem keine Informationssuche und —verarbeitung betrieben
wird.

Des Weiteren wird auf die Suche nach Alternativen bei der Produktauswahl ver-
zichtet (Meffert, 1992, S.40). Es kann von einer hohen Markentreue ausgegangen
werden, denn der Konsument wird nach Routine bei jedem Einkauf ohne grof3
nachzudenken ,seine“ Marke wéahlen. Nichtsdestotrotz ist Variety Seeking nicht
ausgeschlossen. Sie lasst sich erklaren, wenn der Griff zum Joghurt das verfestig-
te Verhaltensmuster darstellt. Der habitualisierte Kaufentscheidungsprozess be-
zieht sich infolgedessen auf den Joghurtkauf per se. Jedoch kdnnen die Produkt-
attribute (so auch die Marke) des Fruchtjoghurts ein hohes Maf3 an Ab-
wechslungsbedurfnis erwecken. Da Fruchtjoghurt ohnehin gekauft wird (habituali-
siert), konnte der Wunsch nach Neuem und Unbekanntem (Variety Seeking) sogar
verstarkt werden (Vgl. Helmig, 1997, S. 57).
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Limitierte Kaufentscheidungsprozesse:

Als limitierte Prozesse werden solche bezeichnet, bei denen bewéhrte Entschei-
dungskriterien zur Kaufentscheidung herangezogen werden. Sie werden durch
Kauferfahrung angeeignet. Mehrere Marken bzw. Produkte werden in die engere
Auswahl gezogen, wovon aber keines préaferiert wird. Die Produkte werden mit
wenig Investition verglichen, die Entscheidung mit geringem Aufwand gefallt (Mef-
fert, 1992, S.42). Dennoch bedarf es einem (gut) Uberlegten Entscheidungspro-
zess. Es sei auf Helmig (1997) verwiesen, der diesem ein hdheres Involvement
zuschreibt. Er bezieht sich auf die Forschungsergebnisse von Tscheulin (1994)
und Borgers et. al. (1989), die limitierte Kaufentscheidungsprozesse bei Seereisen
(Tscheulin) und bei der Wahl von Ferienregionen (Borgers et. al) nachweisen
konnten (Helmig, 1997, S.56 f.).

Konsumguter wie Fruchtjoghurt sind mit einem geringen Risiko verbunden (Low
involvement-Kauf). Sie werden tUberwiegend spontan und habitualisiert getroffen,
weshalb limitierte Kaufentscheidungsprozesse eine untergeordnete Rolle spielen
durften (vgl. Helmig, S.1997).

Extensive Kaufentscheidungsprozesse:

,Bei echten oder extensiven Kaufentscheidungen [Herv. d. Verf.] sind die kog-
nitive Beteiligung und der Informationsbedarf des Konsumenten besonders grof.”
(Meffert, 1991, S. 39). Der Nachfrager besitzt keine Erfahrung mit dem Produkt
und sucht deshalb gezielt nach Informationen. Extensive Kaufentscheidungspro-
zesse beziehen sich auf High involvement-Kaufe meist hochwertiger und langlebi-
ger Glter, bei denen das Risiko eines Fehlkaufes existiert (Meffert, 199, S.39).

Im Kontext zu Konsumgutern kann Fruchtjoghurt bei der soeben dargelegten Art
der Entscheidung ausgeschlossen werden, denn Fruchtjoghurt ist ein Low
involvement-Kauf mit geringem Risiko und steht in diesem Fall klar im Gegensatz
zu einer extensiven Kaufentscheidung. Variety Seeking tritt bei extensiven Kauf-
entscheidungen nicht auf, denn ein Abwechslungsbedirfnis setzt den Kauf und die
Erfahrung von mehr als einem Erwerb innerhalb eines Segmentes voraus (Helmig,
1997, S.53f.).
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Impulsive Kaufentscheidungsprozesse:

Impulsive Kaufentscheidungen sind reaktive, also unmittelbar von Emotionen reiz-
gesteuerte Entscheidungen vor dem Regal. ,Der Konsument wahlt das Produkt
ohne weiteres Nachdenken, einfach deswegen, weil es ihm gefallt bzw. seinen
besonderen Vorlieben entspricht.” (Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, 2013, S.490 f.).
Spontane Reize I6sen einen affektgesteuerten Kauf aus. Es werden keine Alter-
nativen verglichen, die Informationssuche und —verarbeitung bleiben aus. Impulsi-
ve Kaufentscheidungen finden sich besonders bei Giitern des taglichen Bedarfs
(Meffert, 1992, S. 42).

Als selbsterklarendes Beispiel sind Giter im Kassenbereich zu nennen. Erst beim
Sehen keimt spontan das Verlangen nach dort platzierten Schokoriegeln, Keksen,
Gummibarchen etc. auf. Der Verbraucher wird ohne langes Nachdenken zugrei-

fen, da er sich seinem impulsiven Verlangen hingeben wird.

Kaufentscheidungen im Fruchtjoghurt-Segment werden in der vorliegenden Arbeit
als habitualisiert-impulsives Handeln betrachtet. Habitualisierte Prozesse drangen
sich in den Vordergrund, wenn sich ein Kunde bei seiner Wahl markentreu verhalt
und nach routinemé&Rigem Verhaltensmuster seinen praferierten Joghurt wahlt.
Bei impulsiven Entscheidungsprozessen ist die Schwelle geringer, zwischen Mar-
ken zu wechseln, da sie einem spontanen, emotionalen Verhalten entspringen.
Zudem greift der Kunde eher ad hoc am PoS zu einem Artikel, als sich im Vorfeld
Gedanken Uber die Marke Produkteigenschaften (z.B. Sorte) gemacht zu haben.
Im Zeitalter gesattigter Markte unterscheiden sich die Artikel einer Produktgruppe
meist nur noch gering voneinander, was das Risiko (eines Fehlkaufes) bei der
Wahl verringert (Riepe, 2003, S.7) und Variety Seeking verstarken kann.
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4. Theoretische Grundlagen zur Erklarung von Variety Seeking

4.1.Variety Seeking Behavior nach Sinus-Milieus

Variety Seeking lasst sich auf verschiedenen Grundlagen erklaren. Das Modell der
Sinus-Milieus geht davon aus, dass sich Gruppen von Gleichgesinnten bilden las-
sen. Sie werden in unterschiedliche Milieus gegliedert, je nach Schichtzugehorig-
keit (soziale Lage) und Grundorientierung (Tradition/ Modernisierung/ Neuorientie-
rung). Jedes Milieu unterscheidet sich anhand von Werten, der Lebenseinstellung,
von Grundbediurfnissen, Winschen und Sehnstichten (Pepels, 2013, S.76ff.).
Nach dem Sinus-Milieumodell von 2012 werden zehn Milieus unterschieden: Tra-
ditionelles Milieu, Konservativ-etabliertes Milieu, Prekares Milieu, Burgerliche Mit-
te, Sozialokologisches Milieu, Liberal-intellektuelles Milieu, Milieu der Performer,
Adaptiv-pragmatisches Milieu, Expeditives Milieu und Hedonisches Milieu (Pepels,
2013, S.76ff.)

Aufbauend darauf legen die Mitglieder jedes Milieus ein verandertes Kauferverhal-
ten an den Tag. In Hinsicht auf Variety Seeking bedeutet das, dass das Ab-
wechslungsbedurfnis aufgrund der oben genannten Merkmale unterschiedlich
stark ausgepragt ist. Die Kaufer, die dem traditionellen Milieu angehéren, sind
konservativ gebunden und von ihrer Grundeinstellung eher sicherheitsorientiert an
Altbekanntem. Bei ihnen wird Variety Seeking eine untergeordnete Rolle spielen,
da ihre Risikobereitschaft weniger stark zum Ausdruck kommen wird und das all-
gemeine Bedurfnis, ,etwas anderes haben zu wollen®, schwach prasent sein durf-
te. Im Gegensatz dazu ist das hedonistische Milieu modern gepolt. Die Konsu-
menten sind auf der Suche nach Spal3, Freude, Freiheit und Ungebundenheit. Die
Angehorigen dieses Milieus sind durch ein spontanes Kaufverhalten zu charakteri-
sieren. Sie sind auf der Suche nach Innovationen. Bei ihnen durfe das Wechsel-
verhalten im Vergleich zum traditionellen Milieu deutlich hdher sein, das Milieu
wird mehr Variety Seeker beinhalten (vgl. Pepels, 2013, S.76 f.; N.N., 2001).

Es gibt einige &hnliche Ansatze, die die Kaufer je nach Soziodemographie, Infor-
mationsverhalten, Orientierung an Produktanforderungen oder Einkaufsverhalten

sowie ihrem Lebensstil in Typologien einteilen (vgl. Meffert, 1992, S. 77ff., Pepels,
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2013, S.75 ff.). Auf eine genauere Ausfuhrung wird verzichtet, da die Erklarungs-
modelle immer nur Bezug auf Bevdlkerungsgruppen nehmen, nicht aber das Indi-
viduum und seine personliche Abwechslungsmotivation berticksichtigen. Daher
wird die Theorie des Optimum Stimulus Levels (OSL) ausfuhrlich erlautert. Sie

erklart VSB personenabhangig und gesellschaftsunabhangig.

4.2.Variety Seeking nach dem Optimum Stimulus Level (OSL)

Laut Van Trijp (1995) geht das Modell des Optimum Stimulus Level (OSL) auf Fis-
ke/Maddi (1961) zurtck. Die Autoren sprechen von ,Arousal-Niveaus®: einer
Spannung, die auf einem bestimmten Erregungsniveau gehalten werden muss,
damit keine Langweile entsteht. Sie wird von innerer Erregung und externen Rei-
zen beeinflusst (Van Trijp, 1995, S.23).

Das OSL beschreibt heutzutage das Niveau, bei dem der Grad an Stimulation ei-
nes Individuums den Optimalpunkt darstellt. McAlister/Pessemier (1982) nennen
diesen Punkt “the stimulation ideal point” (McAlister, Pessemier, 1982, S.13). Die
Motivationsgrundlage jedes Konsumenten ist, dieses optimale Erregungsniveau zu
erreichen bzw. aufrechtzuerhalten (Helmig, 1997, S.51).

McAlister/Pessemier (1982) beziehen sich auf Driver und Streufert (1964), die
aussagen: ,Very large deviations, no matter which direction, are conjectured to
lower the stimulation ideal. “ (McAlister/Pessemier, 1982, S.14, zit. nach Dri-
ver/Streufert, 1964). Das bedeutet, dass gro3e Abweichungen vom idealen Sti-
mulus Level nach oben (Uber-Stimulation) und nach unten (Unter-Stimulation)
maoglich sind, welche nicht den Idealpunkt der Stimulation darstellen. Das ,aktuelle
Stimulationslevel” wird dabei auch als ASL bezeichnet (Van Trijp, 1995, S. 82).
Fallt die Stimulation unter das OSL, verspurt der Nachfrager Langweile. Er
wunscht sich, das Erregungsniveau wieder auf das Optimum zu erhéhen. In einer
Produktwahlsituation flhrt es zur Abwechslungssuche, ,wobei ein Nachfrager sein
Erregungsniveau durch eine beliebige Quelle im Umfeld seiner Kaufentschei-
dungssituation zu steigern versucht® (Helmig, 1991, S.51).

Eine mogliche Folge ist ein Marken- oder Produktwechsel, der auf dem Wunsch

nach Unbekannten, Neuem oder nach Alternativen basiert. In diesem Fall ent-
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springt er ausschlieflich intrinsischer Motivation und ist als Variety Seeking auszu-
legen.

,JUmgekehrt wird ein Konsument im Falle einer Kaufentscheidungssituation, die
durch ein zu hohes Stimulus-Niveau oberhalb des Optimal-Levels gekennzeichnet
ist (z.B. durch Reizuberflutung, Larm, Gedrange etc.) versuchen, die Situation zu
vereinfachen bzw. Komplexitat zu reduzieren.” (Helmig, 1997, S.51). In solch einer
Situation wird ein Wechselverhalten unwahrscheinlicher. Die Uber-Stimulation for-
dert genug Erregung, sodass bei der Produktwahl vermutlich eher eine bekannte
und zuvor gekaufte Marke wieder gekauft wird, um die Situation zu vereinfachen.
Bei einer (zu) groRen Vielfalt im Segment kann die Uber-Stimulation sogar zu ei-
nem Rickgang der Kaufkraft fuhren, da der Konsument tberfordert ist

(vgl. Kapitel 6).

Die Auspragung des OSL ist personenabhéngig. Je nach Individuum befindet sich
das OSL auf einem anderen Niveau. Es kann davon ausgegangen werden, dass
ein Verwender mit hdherem OSL eine starkere Tendenz hat, Variety Seeker zu
sein (Van Trijp et. al., 1996, S.282). Es lasst sich ableiten, dass diese Personen
schneller gelangweilt oder gesattigt sind und anstelle eines Widerholungskaufes

eine neue oder andere Marke ausprobieren.

Allerdings kann das OSL auch je nach Produktkategorie unterschiedlich hoch sein.
Allgemein ist zum Beispiel der Anteil an Variety Seekern bei Fruchtjoghurt mit 51%
viel héher, als der von Eiern mit gerade 9% (Meixner, 0.J., S.2). Bei Eiern zeigen

sich Verbraucher markentreuer als bei Fruchtjoghurts.

Kombiniert man die Produktkategorie mit den individuell schwankenden Optimum
Stimulus Levels, ergeben sich erneut Differenzen: Ein Verbraucher, der fur ein
Produkt einen hohen ldealpunkt hat, muss fir ein anderes nicht zwangslaufig die
gleiche Auspragung zeigen (Van Trijp et. al., 1996, S.283). So kann ein Konsu-
ment im Fruchtjoghurt-Segment ein niedriges Optimum Stimulus Level besitzen.
Er bendtigt ein hohes Mal? an Stimulation, was bei Nichterreichung zum Marken-
wechselverhalten fuhrt und sich in VSB niederschlagt. Bei einem Produkt, das in
allgemeiner Hinsicht einen ahnlich hohen Anteil an Variety Seekern hat, z.B.
Wurst und Wurstwaren mit 54%, (Meixner, 0.J., S.2) kann das OSL desselben
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Konsumenten deutlich héher liegen. Er verspurt keine Langweile, sucht nicht nach

Abwechslung und zahlt zu den markentreuen Kunden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Variety Seeking als ,stimulation-
regulating behavior bezeichnet werden kann (Van Trijp et. al., 1996, S.282). Das
OSL ist abhangig von der Produktkategorie und von Person zu Person verschie-
den. Als individuelles Mal} erklart es VSB insofern, als dass ein persénliches Erre-
gungshiveau aufrechterhalten werden muss, damit keine Langweile eintritt. Ande-

renfalls wird ein Marken- oder Produktwechsel wahrscheinlich.

5. Marktsituation im Fruchtjoghurt-Segment

Das folgende Kapitel liefert Informationen zum Marktgeschehen im
Fruchtjoghurtsegment. Der Einblick ermdglicht, die Vielfalt an Fruchtjoghurt aufzu-
zeigen. Damit lasst sich auf der einen Seite verstehen, weshalb Variety Seeking
im Frucht-joghurt-Segment eine Rolle spielt und weshalb dem Phanomen Auf-
merksamkeit geschenkt werden sollte. Auf der anderen Seite spielgelt es Produkt-
eigenschaften, die relevant fur die Entwicklung des Fragebogens sind.

5.1.Marktgeschehen und Produktvielfalt im Markt

Beim Betrachten der Kategorie Food ist festzustellen, dass die weil3e Linie (Milch,
Joghurt, Quark, Sahne,...) mit 7445 Mio. Euro Umsatz in Deutschland eine ein-
flussreiche Grof3e im Foodbereich darstellt. Die weifl3e Linie rangiert nach der um-
satzstarksten Warenklasse der Suf3waren mit 10969 Millionen Euro auf Rang funf
(eigene Auswertung nach Nielsen, 2011, S.3, bezogen auf den LEH >100gm inklI.
Aldi, Lidl, Norma und den Drogeriemarkten im Jahr 2010).

Im Jahr 2012 wurden allein im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) (excl. Aldi) Molke-
reiprodukte (Mopro) von insgesamt 4.252.022 Tonnen abgesetzt, was einem Ver-
kaufswert von ca. 623 Mio. Euro entspricht. Bezogen auf die verkaufte Menge ist

Fruchtjoghurt nach Konsummilch (H-Mich und Frischmilch) die Warengruppe mit

25



dem zweitgrof3ten Umsatz. Die verkaufte Menge in Deutschland liegt aktuell bei
429.784 Tonnen (Iri, 2013).

Die Erzeugnisse weichen hauptsachlich im Hinblick auf die Sorte, die Fettstufe,
die Packungsgrof3e und —aufmachung voneinander ab.

In Deutschland ist Erdbeere mit Abstand die beliebteste Sorte. Auf Platz zwei steht
Kirsche, auf Platz drei Pfirsich Maracuja (Iri, 2013).

Die Deutschen favorisieren Joghurt auf Normalfettbasis, denn Uber die Halfte
(55,9%) der Fruchtjoghurts werden mit einer Fettstufe von 3,0-4,9% abgesetzt.
22,7% am Absatz fallen auf eine Fettstufe von 5,0-10,0%. Fettarmere Frucht-
joghurts mit 1,5-2,9% Fett (6,0% am Absatz) und 0,1-1,4% Fett (1,5% am Absatz)
sind dahingehend weniger stark nachgefragt (Iri, 2013).

Werden die Packungsgréf3en in Augenschein genommen, so dominieren 1509
Becher vor 250g Bechern den Markt. Fruchtjoghurt ist aber mit wenigen Ausnah-
men auch in den Gréf3en 115¢g, 120g, 1259, 150g, 1759, 200g, 500g und 1000g
erhaltlich. Einige Hersteller bieten die Becher in Vierer- oder Sechserpacks an

(z.B. Bauer: ,der kleine Bauer®, Danone: Activia) (Iri, 2013).

Die absatzstérkste Marke im Jahr 2012 ist Miller MK mit 57.323 Tonnen und ei-
nem Anteil von 13,3% an der Gesamtabsatzmenge. Ehrmann liegt mit 11,1% An-
teil auf dem zweiten Platz, dicht gefolgt von Danone mit 10,9% und Bauer mit
10,7%. Weitere Mitstreiter sind unter anderem Campina (8,1%) und Zott (5,1%)
sowie mit geringen Anteilen Weihenstephan, Dr.Oetker, Hochwald, Schwalben
MW und Omira Oberland Milch. Nicht zu vernachlassigen sind die Handelsmar-
ken, bei denen der Einzelhandel Produkte unter seiner eigenen Marke anbietet.
Sie nehmen zusammengefasst einen Anteil von 31% an der Gesamtabsatzmenge

ein (eigene Berechnungen nach Iri, 2013).

,Der Joghurt mit der Knusperecke® stellt Mullers absatzstarkstes Produkt dar.
Ehrmann vermarktet ,Almighurt” am erfolgreichsten, bei Danone ist es ,Activia“
und bei Bauer ,der grol3e Bauer®. Als absatzstarkster Joghurt von Campina zahit
,Landliebe®, bei Zott ist es ,Sahnejoghurt” (Iri, 2013).
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Das Angebot an Fruchtjoghurt ist ausgesprochen grof3 und vielfaltig. Im Handel
sind Uber 65 Herstellermarken gelistet, die Joghurt vertreiben. Daneben bietet na-
hezu jeder Einzelhandel Fruchtjoghurt unter seiner Handelsmarke. Insgesamt
kann der Kaufer zwischen tber 2100 verschiedenen Joghurts wahlen

(Empen, 2011, Auswertung nach GfK ConsumerScan 2001-2008, S.2 f.).

Fruchtjoghurts werden vornehmlich in Produktlinien vertrieben. Jede Produktlinie
grenzt sich durch eine gemeinsame Eigenschaft wie den Fett- oder den Zuckerge-
halt ab. Diese vertikale Produktdifferenzierung auf3ert sich aber auch in der Ver-
packung, dem Markennamen oder anderen besonderen Eigenschaften. Innerhalb
einer jeden Produktlinie ist der Preis innerhalb eines Geschaftes gleich. Es erfolgt
jedoch eine horizontale Differenzierung, die sich in den Geschmacksrichtungen
ausdruckt (Empen, 2011, S. 5).

Um die Vielfalt an Fruchtjoghurt aufzuzeigen, wird am Beispiel der Privatmolkerei
Bauer eine Produktpalette beschrieben.

Die Privatmolkerei Bauer préasentiert ihren Klassiker und absatzstarksten Frucht-
joghurt ,der grof3e Bauer (Iri, 2013) in den Produktlinien ,Frucht® (Friachte und
Joghurt mild mit 3,5% Fett im Milchanteil), ,Musli“ (mit Getreide und Frichten,
3,5% Fett), ,Balance” (zuckerreduziert, mit Stevia gesufdt, 1,5% Fett), ,0,1% Fett*
(fettreduziert, mit Sucralose gesufit) und ,feinpurierte Frichte” (ohne Fruchtsticke,
3,5% Fett) an. Innerhalb jeder Produktlinie sind zahlreiche Geschmacksvariatio-
nen zu finden. Als Beispiel sind unter der Linie ,Frucht® vier Sortimente gegliedert:
rot, weil3, Exoten und Schokosplit. Beispielsweise enthalt das rote Sortiment die
roten Frichte Erdbeere, Himbeere, Heidelbeere Cassis und Kirsche. Das Sorti-
ment Schokosplit bietet dem Verbraucher unterschiedliche Fruchtjoghurts mit
Schokoladensplits/Schokobaéllen.

Zugleich offeriert die Privatmolkerei Bauer je nach Jahreszeiten verschiedenartige
Sorten. Wahrend im Sommer ,Haselnuss® im Handel erhaltlich ist, wird die Sorte
im Winter durch ,Walnuss® ersetzt. Limited Editions, die nur eine begrenzte Zeit zu
erwerben sind, vervollstandigen die Sortimente. Alles in allem umfasst allein ,der
grofRe Bauer® Uber 40 verschiedene Produkte (eigene Auswertung nach Hersteller-
Angaben, Bauer, 2013).
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Gleichzeitig verkauft die Privatmolkerei Bauer ausgewahlte Sorten nicht nur als
,der grof3e Bauer®im 250g Becher, sondern auch als ,der kleine Bauer® mit 100g,
im Handel meist in der 4x100g Packung, oder im 150g Becher. Viele Varianten
werden somit nochmals in anderen Verpackungsgrof3en dargereicht. Die vertikale
Produktdifferenzierung setzt sich mit differenzierten Fettgehalten in ,der Sahnige”
und ,Sahnejoghurt® fort (4x100g bzw. 150g). 250g Becher und 100g Becher mit
Joghurt aus laktosefreier Milch bilden eine eigenstandige Produktlinie. Ebenso ist
,Fru Fru®“ zu sehen, dessen Kennzeichen die verlangerte Haltbarkeit ist. Die Pri-
vatmolkerei Bauer reicht ihn jeweils in mehreren Fruchtsorten im 100g Becher, im
150g Becher und als Sahnejoghurt. Unter ,Fit & Aktiv wird probiotischer Joghurt
in einigen Geschmacksrichtungen vermarktet. Die 2013 erschienene ,Landerediti-
on“im 150g Becher erganzt das Sortiment mit Frucht-, Kuchen- und Gebéackge-
schmack in vier Sorten. Fir die Marke ,Movenpick® produziert Bauer
Premiumjoghurt: der ,Feinjoghurt® ist ein Rahmjoghurt mit 14% Fett, in den ein
Fruchtspiegel eingestrudelt wird. ,Pure Passion® als Sahnejoghurt mit 5% Fett ist
mit Fruchtzubereitungen unterlegt. Die Produktlinie ,Birchermusli“ beinhaltet 28%
Frichte und Getreide (Privatmolkerei Bauer GmbH & Co. KG, 2013).

Andere Hersteller sind &hnlich aufgestellt. Erfolgreiche Produkte von Mdller sind
nach ,Der Joghurt mit der Ecke® (Knusper, de Luxe, Ecke des Monats - Fruchtjog-
hurt mit unterschiedlichen Fullungen in der zweiten Kammer des Bechers) bei-
spielsweise ,Froop“ (oben Frucht, unten Joghurt), ,Joghurt mit der Buttermilch®
und ,LC1" (probiotischer Joghurt in verschiedenen Fettstufen) (Iri, 2013), die in
vielen Geschmacksrichtungen verkauft werden.

Ehrmann stellt unter anderem Almighurt-Variationen wie ,Almighurt Biss® (mit
Schoko-Cerealien-Kugeln), ,Almighurt Hot* (mit Frucht und Gewulrzen) oder
L2Almighurt Fantasie® (Joghurt mit Streifen aus Fruchtzubereitung) (Iri, 2013) her,

die in verschiedenen Sorten angeboten werden.

Alleine diese Beispiele zeigen die breite und tiefe Vielfalt des Fruchtjoghurt-

Sortiments. Der Konsument kann, je nach Sortierung des jeweiligen Marktes, zwi-
schen unzahligen Marken und Produkten wahlen. Jedem Konsument werden viele
Alternativen zu ,seinem” Produkt geboten. Besonders Variety Seekern kommt das

zu Gute. Bei eintretender Sattigung und Langweile fir einen Fruchtjoghurt kann
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problemlos auf einen anderen Artikel umgestiegen werden. Zudem stellt der Ver-
brauchspreis fur Fruchtjoghurt von durchschnittlich 23 Cent pro 100g (Iri, 2013)
eine geringe Investition mit geringem finanziellem Risiko dar. Wie bereits in Kapitel
3.3 erlautert, durfte der resultierende Low involvement-Kauf die Entscheidung fur
einen Marken- oder Produktwechsel zusatzlich vereinfachen. Dem Phanomen des
Variety Seekings sollte deshalb aus Sicht des Marketings Achtung geschenkt wer-
den, um den Kunden durch eine eigene Vielfalt im Sortiment an die Marke zu bin-

den und ein Abwandern zur Konkurrenz zu verhindern.

6. Produktvielfalt als limitierender Faktor flir Kaufentscheidungen

6.1.Das Risiko des Uberangebots

Das Sprichwort ,Je mehr desto besser” hat seine Limitation. Eine zu grol3e Vielfalt
birgt das Risiko, den Verbraucher eher von einem Kauf abzuschrecken als ihn
dazu zu motivieren.

Stimulus-Uberlastungen kénnen zu ,temporarer Stérung der Informationsverarbei-
tung der Konsumenten® und zu einer ,suboptimalen Kaufentscheidung® fihren
(Pepels, 2013, S.147). Ein Mensch kann nur eine begrenzte Zahl an Reizen wahr-
nehmen. Sind die Stimuli zu &hnlich oder wirken zu viele Eindriicke, wird von ei-
nem ,choice overload“ gesprochen (lyengar et. al., 2003, S.3). Der Kunde ist frus-
triert und irritiert und in seiner Motivation gehemmt, eine Wahl zu treffen. Oben-
drein wird er unschlussig, ob er aufgrund der Uberforderung tiberhaupt einen Kauf
tatigen soll. Hat er sich fur ein Produkt entschieden, steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass seine Wahl zwar zufriedenstellend, nicht aber optimal ist. Es besteht sogar
die Gefahr, dass eine falsche Entscheidung getroffen wird und der Konsument
unzufrieden ist (lyengar/Lepper, 2000, S. 999 f.). Es darf nicht auf3er Acht gelas-
sen werden, dass Kundenzufriedenheit als Grundlage fur Kundenloyalitat und
Wiederkaufraten gilt, was eng mit dem Unternehmenserfolg verknupft ist (Kaiser,
2005, S.30). Wenn ein Kunde unzufrieden ist, bleibt der schlechte Eindruck des

Produktes und die Wahrscheinlichkeit eines Wiederkaufes ist deutlich reduziert.
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Nichtsdestotrotz ist eine gehobene Auswahl generell erstrebenswert. It is
commonly supposed that the more choices we have, the better off we are - that
the human ability to manage and the desire for choice are infinite.“ (lyengar et. al.,
2003, S.1). ,Die Wahl haben“ steigert die intrinsische Motivation und hat kraftge-
bende Einflisse. Die Freude wird erhdht und die (Lebens-) Zufriedenheit gestei-
gert (lyengar/Lepper, 2000, S.995).

Es gilt, die richtige Balance zwischen viel und zu vielen Produkten zu finden.
Experimentelle Studien konnten demonstrieren, dass bei einem gréReren Angebot
mehr Leute angelockt werden, die den Akt der Auswahl mehr genief3en und mehr
Spal’ beim Auswahlen haben als jene Probanden, denen eine kleine Auswahl-
maoglichkeit zusammengestellt wird. Allerdings sind sie subjektiv bewertet weniger
zufrieden, frustrierter und bedauern ihre Wahl mehr. Erganzend fiihlen sie sich
von der Situation, die richtige Entscheidung zu treffen (sprich ihr favorisiertes Pro-
dukt auszuwahlen) im Gegensatz zu Kaufern mit einer geringeren Auswabhl, belas-
tet (lyengar/Lepper, 2000, S.1003; lyengar et. al., 2003, S.4 f.).

Als Resumee lasst sich schlie3en, dass eine gewisse Produktvielfalt notig ist, um
den Kunden zufrieden zu stellen. Ubersteigen die Wahloptionen eine gewisse
Grenze, ist mit geringeren Kaufakten zu rechnen. Wo die Schwelle liegt, ist unge-
klart und durfte sich je nach Produktkategorie unterscheiden. Hinzuzuftigen sind
individuelle Merkmale wie die H6he des OSL und dem situationsabhangigen ASL.

Sie bestimmen, wie viel Stimulation mdglich und nétig ist.

In Anbetracht des Variety Seekings ist festzuhalten, dass es wenig sinnvoll ist, den
Verbraucher mit zahllosen Produkten kédern zu wollen. Das Sortiment (und das
Segment) missen so gestaltet sein, dass der Abnehmer in der Lage ist, eine zu-

friedenstellende Wabhl treffen zu kdnnen.
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7. Aufstellung forschungsleitender Hypothesen

Wie erwahnt herrscht in der Literatur keine einheitliche Meinung, ob sich hinter
Variety Seeking im Fruchtjoghurt-Segment ein Markenwechsel oder ein Produkt-
wechsel mit seinen Eigenschaften verbirgt. Folgende Hypothesen werden aufge-

stellt:

H1: Das Abwechslungsbedurfnis von Variety Seekern schlagt sich in der Wahl
verschiedener Sorten bzw. Geschmacksrichtungen nieder.

Als Erklarung dient folgende Aussage: Ein Konsument, der gezielt nach Abwechs-
lung sucht, legt Wert auf einen Wechsel der Sorte, da dabei die sensorischen Un-
terschiede gré3er sind, als bei der gleichen Sorte unterschiedlicher Marken.

Es ist moglich, dass jeder Kaufer, unabhangig ob VS oder NVS, eine oder einen
Pool aus Marken préaferiert, da er mit dieser bzw. diesen zufrieden ist. Um der
Langweile und Ubersattigung eines Produktes vorzubeugen oder aus Neugier,
andere Varianten auszuprobieren, wechselt er bevorzugt die Sorte. Es wird nicht
ausgeschlossen, dass der Wechsel der Marke ebenfalls bedeutsam sein kann,
gleiches gilt fir weitere Attribute. Allerdings ist die Hypothese so auszulegen, als
dass ein Grol3teil der VS einen Nutzen aus dem Wechsel der Geschmackrichtung

zieht und nicht aus dem Wechsel der Marke per se.

Nichtsdestotrotz kann die These mit einem Markenwechsel in Einklang gebracht
werden. Es wird der Standpunkt vertreten, dass das Bedurfnis, Abwechslung zu
verspuren, von gro3erer Bedeutung ist als die Treue zu einer Marke. Fur Variety
Seeker ist es nicht entscheidend, die Verbundenheit zu einer Marke aufrecht zu
erhalten. Die gezielte Suche der betrachteten Verbrauchergruppe nach Abwechs-
lung dirfte Markengrenzen Uberschreiten. Folgende Hypothese wird formuliert:

H2: Variety Seeker wechseln zwischen mehreren Marken.

Schlief3lich wird eine dritte Hypothese aufgestellt:
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H3: Wer haufiger Fruchtjoghurt konsumiert hat ein héheres Abwechslungsbedurf-

nis.

Beim haufigen Verzehr des gleichen Artikels wird der Konsument viel 6fter dem

gleichen Reiz ausgesetzt. Die Schwelle, an der der Fruchtjoghurt ein monotones
Geschmacksempfinden beschert, ist schneller erreicht. Wer selten Fruchtjoghurt
konsumiert, kann sich indessen weniger schnell am gleichen Produkt satt essen.
Bei Intensivverwendern erwacht daher friher ein Gefuhl der Langweile. In ihnen

keimt rascher der Wunsch nach Abwechslung.

Die anstehende Vorstudie soll einen Beitrag leisten, die aufgestellten Hypothesen
zu verifizieren bzw. zu falsifizieren. VSB im Fruchtjoghurt-Segment ist bisher zu
wenig hinterfragt worden. Hersteller kbnnen nur auf das Konsumentenverhalten
eingehen, wenn klar genug ersichtlich ist, was der Verbraucher tatsdchlich méch-

te.

8. Vorstudie zum Wechselverhalten

8.1. Ziel der Vorstudie

Im Rahmen der vorliegenden Abschlussarbeit kann nur eine Vorstudie geleistet
werden. Ziel der Vorstudie ist es, das Messinstrument zu definieren und im Rah-
men von 30 Befragungen auf seine Verstandlichkeit, Vollstandigkeit und Aussage-
kraft zu Uberprtfen. Im Anschluss sollen Tendenzen dartber abgeleitet werden,
zwischen welchen Produktattributen Variety Seeker wechseln: Wird das Ab-
wechslungsbeduirfnis durch den Wechsel der Marke oder einzelner Produkteigen-
schaften befriedigt? Verhalten sich Variety Seeker weniger markentreu als Non
Variety Seeker? Ist Variety Seeking Behavior starker ausgepréagt, wenn Fruchtjog-
hurt haufiger konsumiert wird?

Es soll gepruft werden, ob es hinsichtlich Alter und Geschlecht Unterschiede gibt.
Insgesamt werden aus den Erkenntnissen marketingrelevante Aspekte abgeleitet.

Es sei jedoch ausdrticklich darauf hingewiesen, dass die Ergebnisse der Befra-
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gung zunachst in einer grol3 angelegten Studie auf reprasentativer Basis Uberpruft
werden mussen. Nur so kdnnen tatsachliche Resultate erlangt und explizite Hand-

lungsempfehlungen fir das Marketing gegeben werden.

8.2.Methodisches Vorgehen

8.2.1. Wahl des Messinstrumentes

Die Vorstudie ist quantitativer, nicht reprasentativer Art. Grund fur die Wahl einer
guantitativen Methode ist, dass die Produktattribute, zwischen denen ein Konsu-
ment wechseln kann, vorliegen; die Beurteilungskriterien sind bekannt. Die Me-
thode bietet im Gegensatz zu qualitativen Methoden eine héhere Objektivitat und
ermdglicht, dass Ergebnisse besser verglichen und in zahlenmafiger Auspragung

dargestellt werden kénnen.

Als Messinstrument dient ein schriftlicher, standardisierter Fragebogen. Die Fra-
gen sind genau und eindeutig formuliert und es gibt multiple Antwortmoglichkeiten.
Die Fragen sind gréf3tenteils geschlossen und missen nur durch Ankreuzen be-
antwortet werden. Zwei Antwortmdglichkeiten sind teilstandardisiert und eine Fra-

ge ist offen gehalten. Sie erlauben freie Kommentare der Respondenten.

Der Fragebogen ist zwei Seiten lang. Die kurze und schnell zu beantwortende
Form ermdglicht es, viele Angesprochene zur Teilnahme zu motivieren und nicht
abzuschrecken. Die Anzahl derjenigen, die nicht zu einer Befragung bereit sind,
sollte sich gering halten. Es besteht der Vorteil, dass alle Altersgruppen und Ge-
schlechter erreicht werden.

Zur Auswertung wird der Fragebogen verschlisselt. Die Daten werden digital in
Excel erfasst und mithilfe von Pivot-Tabellen ausgewertet. Von Vorteil ist neben
der einfachen Handhabung die schnelle Ergebnisdarstellung. Im Vergleich zu Sta-
tistik-Programmen sind die Arbeitsschritte weniger starr und Daten lassen sich

flexibler miteinander korrelieren.
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8.2.2. Zielgruppe

Als Zielgruppe werden nur Fruchtjoghurt-Kaufer definiert, die sich gerade fir ein
oder mehrere Produkte entschieden haben. Die Befragung findet direkt am Kuhl-
regal statt. Es wird angenommen, dass die Verbraucher in dieser Situation deut-
lich besser angeben kdnnen, weshalb sie ein Produkt gewéhlt haben, als wenn die
Antworten fernab der Kaufsituation auf Erinnerungen beruhend gegeben werden

sollen. Die Antworten sollten praziser und die Ergebnisse valider werden.

Es werden mannliche und weibliche Kaufer bertcksichtigt, unabhéngig von deren
Alter. Es wird jedoch darauf geachtet, mdglichst alle Kaufergruppen zu erreichen,

um diese getrennt voneinander auf Variety Seeking hin zu untersuchen.

8.2.3. Tag und Ort der Befragung

Fur die Befragung wird ein Samstag gewabhlt. Er ist neben dem Freitag einer der
beiden Wochentage mit dem hdchsten Umsatz an FMCG (GfK, 2013, S.1). Stich-
tag ist der 11.01.2014. Die Befragung wird am Vormittag zwischen 10:30 Uhr und
12:30 Uhr durchgefiihrt. Es wird angenommen, dass zu diesem Zeitpunkt (Tag
und Uhrzeit) alle Altersschichten anzutreffen sind. Unter der Woche sind Arbeit-
nehmer gewohnlicherweise an ihrem Arbeitsplatz. Am Abend dirfte vorzugsweise
ein schneller Einkauf ohne Zeit und Interesse an einer Befragung vollzogen wer-
den.

Die Befragung wird in einem Verbrauchermarkt durchgeftihrt. Die Verkaufsflache
ist grol3er als die eines Supermarktes und ein Verbrauchermarkt bietet ein breites,
zum Teil warenhausahnliches Sortiment an Lebensmitteln an (Nielsen, 2011,
S.10). Im Gegensatz zum Discounter haben sie kein begrenztes Sortiment. Dem
Kaufer wird eine grol3e Vielfalt geboten, wodurch hinsichtlich dessen kein limitie-
render Einfluss auf die Joghurtwahl besteht. Daher ist ein Verbrauchermarkt der
geeignete Ort, um Informationen Uber Variety Seeking zu sammeln.

Fur die Befragung wird eine Hit- Filiale in Kirchheimbolanden ausgesucht. Der
Markt hat eine Verkaufsflache von 1800 m? (Expertengesprach Hammann). Am

Stichtag sind Fruchtjoghurts von 22 Firmen mit insgesamt 64 Produkten in ver-
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schiedensten Sorten verfigbar (eigene Zahlung). Sieben Artikel sind im Sonder-
angebot (siehe Fruchtjoghurt-Sortimentsliste).

Es werden 30 Befragungen durchgefihrt.

8.2.4. Aufbau und Intension des Fragebogens

Zu Beginn wird die Absicht der Befragung geschildert und das Thema genannt.
Der Teilnehmer wird Giber die Anonymitat seiner Daten unterrichtet, welche aus-
schlielich fur die Befragung herangezogen werden. Ihm wird versichert, dass sei-
ne Daten nicht zu Werbezwecken genutzt und nicht an Dritte weitergereicht wer-
den. Dies sichert das Vertrauen der Teilnehmer und legt den Grundstein fir ehrli-
che Antworten.

Fehlerhafte Angaben, die durch unsauberes Lesen entstehen, sollen vermieden
werden. Daher wird der Befragte gebeten, jede Frage zunéchst vollstandig durch-

zulesen und zu beachten, dass teilweise Mehrfachnennungen maéglich sind.

Frage eins ist vorrangig als Ice-breaker gedacht. Sie soll dem Teilnehmer einen
leichten Einstieg ermdglichen und ihn fur die Befragung motivieren. Als geeignetes
Messinstrument wird eine funfstufige verbale Rating-Skala herangezogen. Die Ab-
stufungen ,sehr gern“ und ,ziemlich gern“ werden zu einem Cluster zusammenge-
fasst. Gleichfalls wird fur ,weniger gern® und ,gar nicht gern“ vorgegangen. ,Weder
gern noch ungern® bleibt alleinstehend. Die drei Cluster geben als Output die Lie-

be zum Produkt.

Durch Frage zwei (,Wahlen Sie bei jedem Einkauf die gleiche Sorte und die glei-
che Marke Fruchtjoghurt (also genau das gleiche Produkt)?*) werden die
Respondenten mittels dichotomer Frage (Ja/Nein) in markentreue und marken-
wechselnde Kaufer gesplittet. Wer mit ,ja“ antwortet, wird als nicht wechselnder
Kaufer eingestuft. Seine Einstellung zum Wechselverhalten (Frage drei) ist fir die-
ses Cluster nicht relevant, weshalb er Frage drei Uberspringen muss. Gleiches gilt
fur all jene, die zwar bei Frage zwei ,nein“ ankreuzen (Wechselverhalten ist vor-
handen), allerdings danach nicht ,ich méchte einfach mal etwas anderes haben*

bejahen.
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,lch mochte einfach mal etwas anderes haben® ist das Kriterium, das den Befrag-
ten als Variety Seeker identifiziert. Die Formulierung wird aus der Arbeit von
Helmig (1997) ibernommen. Im Gegensatz zu dessen Ansatz muss der Verbrau-
cher der Aussage voll zustimmen oder sie ablehnen. Er muss nicht anhand einer
Abstufung entscheiden werden, wie sehr die Aussage zutrifft. Es erlaubt eine
schnelle und eindeutige Auswertung und verlangt nicht eine vom Autor subjektiv
zu ziehende Grenze zwischen Variety Seekern und Non Variety Seekern (Helmig,
1997, S.77).

Alle weiteren Ankreuzmdglichkeiten nach einem ,nein® in Frage zwei sind extrin-
sisch motivierte Wechselgriinde bzw. Kriterien fur ,derived switching“. Sie sollen
alle Teilnehmer mit Wechselneigung abtrennen, die nicht rein aus dem Bedurfnis
nach Abwechslung eine andere Marke oder ein anderes Produkt wahlen. Die
Wahlmadglichkeiten bilden alle (gangigen) Wechselgriinde ab, die u.a. aus den
theoretischen Grundlagen der vorliegenden Arbeit abgeleitet werden.

Sie sind vorformuliert, um dem Befragten alle méglichen Motivationen ins Ge-
dachtnis zu rufen, damit er unabhangig vom Erinnerungsvermaogen alle zutreffen-
den Aussagen angeben kann. Sollte er dennoch andere Griinde haben, kann er

sie unter dem letzten, offenen Auswahlpunkt angeben.

Frage drei stellt den Kern des Fragebogens dar. Nur die Variety Seeker (,Ich
maochte einfach mal etwas anderes haben® in Frage zwei) sollen Auskunft geben,
auf welche Attributen sie bei Fruchtjoghurt ausweichen, um ihrer Langweile
und/oder Sattigung zu entgehen. Alle naheliegenden Mdglichkeiten sind im Frage-
bogen aufgefuhrt, damit der Kaufer wenig auf eigenes Erinnerungsvermégen grei-
fen muss. Es wirde die Gefahr bergen, dass nicht alle Griinde genannt werden.
Die letzte Formulierung in Frage drei ist dennoch eine offene Frage, sodass jeder
Teilnehmer die Liste erweitern und seinen personlichen Abwechslungsgrund nen-

nen kann.

Genauere Aussagen Uber die Anzahl an Marken, zwischen denen Fruchtjoghurt-
Konsumenten wechseln, gibt Frage vier (,Zwischen wie vielen Marken wechseln
Sie?"). Sie soll von allen Respondenten beantwortet werden. Frage vier ist dari-

ber hinaus eine Kontrollfrage zu Frage eins. Wer angibt, immer die gleiche Sorte
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und die gleiche Marke zu wahlen, durfte bei Frage vier nur Antwortmdglichkeit eins

ankreuzen (,gar nicht, ich kaufe immer die gleiche Marke®).

Frage funf teilt alle, die an der Befragung teilhaben, nach der Haufigkeit des
Fruchtjoghurt-Konsums.

Die Zuordnung orientiert sich an Deché&ne/Kunter (2010). Sie teilt in Intensivver-
wender (taglicher Konsum), Gelegenheitsverwender (drei bis vier Mal pro Woche)
und Nichtverwender (kein Konsum) (Dechéne/Kunter, 2010, S.96). Die Abstufung
wird verfeinert, damit auch seltenerer Konsum als drei bis vier Mal pro Woche be-
ricksichtigt wird. Die Befragten werden in der vorliegenden Arbeit in Intensivver-
wender (taglicher Konsum), haufige Verwender (Konsum mehrmals pro Woche),
Gelegenheitsverwender (Konsum mehrmals im Monat), seltene Verwender (Kon-
sum nur sehr selten) und Nichtverwender (gar kein Konsum) gruppiert.

Die Haufigkeit des Konsums kann mit dem Wechselverhalten korreliert werden

und Aufschluss geben, ob VSB bei haufigerem Verzehr haufiger auftritt.

Die letzten beiden geschlossenen Fragen erscheinen bewusst am Ende des Fra-
gebogens. Personliche Aussagen Uber das Geschlecht und das Alter werden an

dieser Stelle lieber und mit groRerer Ehrlichkeit gegeben als am Anfang einer Be-
fragung (Kirchhoff et. al., 2008, S. 23).

Mit Frage sechs und Frage sieben wird ersichtlich, ob es bei Variety Seeking ge-
schlechts- und/oder altersspezifische Unterschiede gibt.

Frage acht schafft dem Befragten Platz, seine Fruchtjoghurtwahl zu begriinden
oder erlaubt Anmerkungen zum Fragebogen und zur persénlichen seiner Mei-
nung.

Ein Dank fir die Unterstlitzung rundet den Fragebogen ab.

Auf die genaue Angabe von Produkt und Marke bei der getroffenen Wahl wird im
Fragebogen bewusst verzichtet. Ziel ist es schliellich, relevante Produktattribute
abzubilden, zwischen denen der Variety Seeker wechselt. Wenn beispielsweise
ein Befragter angibt, er wechsle die Sorte, um mal etwas anderes zu haben, dann

ist es nicht n6tig zu wissen, welche Sorte er personlich préferiert. Das hangt von
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individuellen, hedonischen Neigungen ab und steht nicht im Zusammenhang mit
dem Abwechslungsbeduirfnis per se.

8.3.Ergebnisse

Von 30 Befragten geben 13 an (43%), immer die gleiche Sorte und die gleiche
Marke zu kaufen. 17 Respondenten (57%) hingegen kaufen nicht bei jedem Ein-
kauf das gleiche Produkt (Abbildung 4).Von ihnen gibt niemand an, das Produkt zu
wechseln, weil er oder sie unzufrieden mit dem vorherigen Kauf war. 11,54% kau-
fen den Fruchtjoghurt fir Familienangehorige. 23,07% wahlen ihn, weil der Frucht-
joghurt am Tag der Befragung im Sonderangebot war.

7,69% bevorzugen die Ware, weil sie sie in der Werbung gesehen haben (TV,
Prospekt, Zeitung, Internet). 3,85% entscheiden sich anders als sonst, weil die
praferierte Ware am Stichtag nicht verfligbar ist. Ein Respondent gibt an, er kaufe
nicht immer das Gleiche, da er Joghurt ohne Konservierungsstoffe bevorzuge.

Die Halfte der Befragten (50%), die nicht immer das gleiche Produkt kauft, will ein-
fach mal etwas anderes haben (Tabelle 2; Tabelle 3; Abbildung 5).

Von lhnen geben das rund 54% als alleinigen Grund fur den Wechsel, rund 46%
nennen weitere Griinde (Tabelle 4):

23,08% mochten etwas anderes, achten dabei aber auch auf Sonderangebote,
15,35% beziehen die Winsche von Familienangehdrigen mit ein, je 7,69% wech-
seln neben ihrem allgemeinen Abwechslungsbedurfnis auch aufgrund von Werbe-
einfluss bzw. aufgrund von Nichtverfligbarkeit des sonst préaferierten Artikels
(Tabelle 5).

Die Kunden, die einfach mal etwas anderes mochten, werden als Variety Seeker
angesehen. Bezieht man die Zahl derer, die das bei der Befragung angeben, auf
die Gesamtanzahl der Respondenten, so sind 13 von 30 Befragten Variety
Seeker. Es entspricht einem Prozentsatz von 43%. Im Gegensatz dazu sind 57%
als Non Variety Seeker einzustufen (Abbildung 6).

Frage drei gibt Aufschluss darauf, zwischen welchen Produktattributen die VS

wechseln. Fast die Halfte der Befragten (48,39%) nennt die Sorte als Hauptmerk-
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mal. 9,68% wechseln bewusst die Marke, je 6,45% legen Wert auf die Joghurt-
Frucht-Zusammensetzung und auf den Zuckergehalt. Der gleiche Prozentsatz
sucht nach Abwechslung im Becherdesign, in der PortionsgréRe und kauft gezielt
Produktneuheiten. Je 3,23% fallen auf die Wahl von Fruchtjoghurt mit Cerealien,
Flakes etc., mehrere Frichte pro Sorte und auf den Fettgehalt. Keiner der befrag-
ten Variety Seeker sucht Abwechslung bei Top-Cup Bechern oder Mehrkammer-
Bechern. Es werden keine weiteren Grinde genannt (offene Antwortmdglichkeit)
(siehe nachstehende Abbildung; Abbildung 1).

Produktattribute zwischen denen nach
Abwechslung gesucht wird

andere:

Kammern; Top-Cup:
p-tup 0%

0%

H Sorte
Marke
H Joghurt-
Fruchtzusammensetzung
B mehrere Fruchtsorten
B Fettgehalt
B Zuckergehalt
B Portionsgréfie
| Flakes, Cerealien ect.
M Becherdesign
B Kammern; Top-Cup
3,23%

B Neuheit

m andere

Abbildung 1: Frage 3 - Produktattribute zwischen denen nach Abwechslung gesucht wird

Gemessen an der Gesamtzahl der Befragten wechseln tber 53% zwischen zwei
und drei Marken (entspricht 16 Nennungen), weitere 20% zwischen vier bis funf
Marken (entspricht sechs Nennungen). Ungeféahr 7% wechseln zwischen mehr als
funf Marken (zwei Nennungen). Somit sind es fast 17%, die ihren Fruchtjoghurt
nur von einer Marke beziehen (fiinf Nennungen) (Abbildung 2; Abbildung 7; Abbil-
dung 9).
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Werden die VS-Kaufer isoliert, so wéahlt ein Konsument nur eine Marke (entspricht
3,33%) sechs Konsumenten wechseln zwischen zwei und drei Marken (20,00%)
vier Variety Seeker bevorzugen Produkte von vier bis funf unterschiedlichen Mar-
ken (13,33%). Zwei beziehen Fruchtjoghurt von mehr als funf Marken (6,67%), sie
stellen die fast 7% der Gesamtzahl dar, die diese Anzahl an Marken angeben
(siehe nachstehende Abbildung: Abbildung 2; Abbildung 9).

Anzahl der Marken zwischen denen gewechselt wird

1.1,

35,00%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00% j -

Non

Anzahl (%)

Non Non Variet Variet Non Variet Variet
Variety Variety Seeke\r/ Variety Seeke\rf Variety Seeke\rf Seeke\rf
Seeker Seeker Seeker Seeker
Enthaltung 1 Marke 2-3 Marken 4-5 Marken >5 Marken
M Ergebnis| 3,33% 13,33% 3,33% 33,33% 20,00% 6,67% ‘ 13,33% 6,67%

Abbildung 2: Frage 4 - Anzahl der Marken zwischen denen gewechselt wird (in %)

Von allen Befragten konsumieren funf taglich Fruchtjoghurt. Die Mehrheit verzehrt
ihn mehrmals pro Woche oder pro Monat Fruchtjoghurt (jeweils elf Nennungen).
Zwei Respondenten verspeisen Fruchtjoghurt nur sehr selten.

Beim Fokussieren der Variety Seeker ist festzustellen, dass ein Befragter taglich,
funf Befragte mehrmals in der Woche und sechs Respondenten mehrmals im Mo-
nat Fruchtjoghurt konsumieren. Eine Angabe entféllt auf einen sehr seltenen Kon-
sum (siehe nachstehende Abbildung; Abbildung 3).
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Konsumhaufigkeit

12

10

Anzahl {(absolut)

M Gesamtanzahl

H Variety Seeker

Haufigkeit

Enthaltung jedenTag  mehrmalspro mehrmals pro nursehr selten
Woche Monat

Abbildung 3: Frage 5 - Konsumhaufigkeit; Gesamtanzahl und VS

Wird der Blick auf demographische Angaben gelenkt, so befinden sich unter allen
Teilnehmern 13 Manner und 17 Frauen. Unter ihnen sind sieben mannliche und
sechs weibliche Variety Seeker (Abbildung 8).

Zwei Befragte sind unter 18 Jahren, beide sind als Variety Seeker einzustufen.
Insgesamt sechs Respondenten sind zwischen 18 und 30 Jahren, drei von Wech-
selverhalten auf der Suche nach Abwechslung. Die meisten Studienteilnehmer
sind im Alter zwischen 31 und 55 Jahren, wobei sieben den Variety Seekern zuzu-
rechnen sind. An der Befragung nehmen fiinf Fruchtjoghurt-Konsumenten tber 55

Jahren teil, einer mochte einfach mal etwas anderes haben (Abbildung 10).

14 Variety Seeker mégen sehr gerne oder ziemlich gerne Fruchtjoghurt (Cluster
eins). Ein Befragter mag Fruchtjoghurt weder gern noch ungern (Cluster zwei) und
zwei mogen ihn weniger gern oder gar nicht gern (Cluster drei). Bezogen auf die
Anzahl der Non Variety Seeker fallen elf Nennungen auf sehr gerne oder ziemlich
gerne und zwei Nennungen auf weder gern noch ungern (Tabelle 1).
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Auf die offene Frage Nummer acht antworten vier Respondenten. Wéahrend einer
immer nur Himbeer-Joghurt kauft, wahlt ein anderer nur Ehrmann Schoko und den
Joghurt mit der Ecke Kirsche. Beide bevorzugen immer das Gleiche, sind aber
keine VS. Ein Befragter gibt an, er kaufe immer Zott Sahnejoghurt und manchmal
noch eine andere Marke dazu (kein VS). Ein Teilnehmer antwortet, er bevorzuge
Produkte mit wenig Zucker und ohne Konservierungsstoffe. Er erwirbt das gleiche
Produkt, ist aber kein VS (Tabelle 6).

8.4.Diskussion der Ergebnisse

Die 43% der Befragten, die immer die gleiche Sorte und die gleiche Marke kaufen,
stehen im Kontrast zur Anzahl der Marken zwischen denen gewechselt wird. Nur
13% der NVS geben an, nur eine Marke zu kaufen. Die Uber 33% der NVS, wel-
che zwei bis drei Marken und die fast 7%, die vier bis funf Marken wahlen, sind
hingegen erstaunlich hoch. Es ware zu erwarten gewesen, dass beim Kauf immer

des gleichen Produktes auch nur eine Marke ausgesucht werden kann.

Die Befunde lassen sich damit erklaren, dass Verbraucher mehr als nur ein spezi-
fisches Produkt praferieren, welches sie nach habitualisiertem Muster immer kau-
fen. Trotzdem missen sie nicht zwangslaufig Variety Seeker sein. Es kann argu-
mentiert werden, dass die betroffenen Konsumenten schlicht und ergreifend meh-
rere Artikel gleich gerne mégen. Sie wechseln nicht zwischen den Marken, um der
Sattigung oder Langweile zu entgehen, ihr Verhalten ist nicht auf die Aufrechter-
haltung des OSL zurlckzufthren. Untermauert wird die Aussage durch Frage
acht, bei der ein Konsument beschreibt, er kaufe immer Schokojoghurt von Ehr-
mann und Kirschjoghurt von ,Der Joghurt mit der Ecke®. Der Betroffene wéhlt be-
wusst zwei Marken in jeweils einer Geschmacksrichtung, weil er diese beiden
scheinbar gleich gerne konsumiert. Es ist wahrscheinlich, dass das OSL der Be-
troffenen mit den wenigen verschiedenen Produkten schon aufrechterhalten wer-
den kann. Sie verspuren nicht den Drang, Neues ausprobieren zu wollen, ein Ab-
wechslungsbedurfnis wird nicht bewusst empfunden.

Bei Fruchtjoghurt scheint es also nicht nur eine Stammmarke zu sein, der die NVS

treu sind. Viele von ihnen bevorzugen zwei bis drei, einige vier funf Marken mit
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vermutlich jeweils einem bestimmten Produkt in einer Geschmacksrichtung, wel-
chen gegenuber sie sich treu verhalten.

Andererseits sollte im Gedachtnis bleiben, dass die Frage missverstandlich aufge-
fasst werden kann. Es ist denkbar, dass ein Teil der Respondenten zwar bei je-
dem Einkauf ein gleiches Produkt kaufen, hier hinzu aber weitere, unterschiedli-
che, je nach situativer Praferenz. Durch ihre Antwort ,ja, ich kaufe immer genau
das gleiche Produkt® (denn eines kaufen sie schlief3lich immer identisch) dirfen
sie den zweiten Teil der Fragestellung Gbergehen und scheiden bei der Zahlung
der Wechselkaufer (und VS) aus. Sie besitzen zwar eine Stammmarke, wechseln
ansonsten aber ab. Die Vorstudie zeigt, dass Frage zwei weiter préazisiert werden

sollte, um noch validere Schliisse ziehen zu kdnnen.

Das Verhaltnis von 43% zu 57% zwischen VS und NVS ist vergleichbar mit den
Befunden anderer wissenschaftlicher Arbeiten. Helmig (1997) gibt den Anteil der
VS bei Joghurt mit 48,1% und Meixner (2005) bei Fruchtjoghurt mit 51,3% an
(Helmig, 1997, S.79; Meixner, 2005, S.52).

Der Prozentsatz der vorliegenden Befragung ist etwas tiefer. Die Differenzen kon-
nen Folge der Art der Abfragung sein. Die vorliegende Arbeit grenzt extrinsische
und intrinsische Wechselmotive klar von VSB ab; es ist fur sich alleinstehend. Au-
Rerdem wird keine Skala benutzt, wonach eine subjektive Grenze zwischen VS
und NVS gezogen werden muss. Diese kann anfallig fur falsche Schliisse sein. In
der vorliegenden Arbeit ist es der Konsument selbst, der ausdriicken kann, ob er
Langweile verspurt und deshalb wechselt oder ob es andere Griinde gibt, weshalb
er nicht immer das Gleiche kauft.

Meixner (2005) merkt in seiner Studie kritisch an, dass seine Zahl die Realitat nur
bedingt abbildet und eigentlich niedriger liegen misse (Meixner, 2005, S.53).

Es muss beachtet werden, dass sich die Anzahl an Variety Seekern erhéhen
kann, wenn Frage zwei anders formuliert wird und mehr Kunden nach den Grin-
den ihres Wechsels befragt werden.

Dennoch ist ersichtlich, dass der Prozentsatz hoch genug liegt, als dass er einen
entscheidenden Anteil an der Gesamtverwenderschaft ausmacht. Es untermalt die
Wichtigkeit, VSB im Fruchtjoghurtsegment Beachtung zu schenken und gezielte

Marketing-MalRnahmen in Erwagung zu ziehen.
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H2 ,Variety Seeker wechseln zwischen mehreren Marken® hingegen ist laut Vor-
studie klar bestatigt.

Wie dargestellt kaufen die wenigsten Kunden nur eine Marke. Bei den Variety
Seekern variiert die Mehrzahl der Kaufe zwischen zwei bis fiinf Marken, es zeich-
net sich aber eine Tendenz zum Kauf von mehr Marken ab als bei den NVS.
Schlussfolgernd sind Variety Seeker weniger markentreu als Non Variety Seeker.
Dennoch ist es naheliegend, dass beide Kéufertypen einen gewissen Kreis an be-
kannten und von ihnen geliebten Produkten aufbauen, in dem sie wechseln.
Selbst VS scheinen nicht bei jedem Einkauf alle Alternativen im Kihlregal in Be-
tracht zu ziehen, schlie3lich wahlt die Mehrheit nicht mehr als fiinf Marken.
Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2013) verweisen auf Weinberg (1981), wonach der
Eink&ufer seine Wahl vereinfacht in dem er nur eine bestimmte Anzahl an Artikeln
in seine Entscheidung einbezieht (Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, 2013, S.480). NVS
begrenzen ihre Markenwahl eher auf eine kleine Zahl und sind diesen Marken
beim Kauf stets treu. Die Schwelle, zwischen den Marken zu wechseln, dirfte bei
Variety Seekern niedriger sein; sie haben weniger Stammmarken und sind ver-

mehrt gewollt, mehrere Marken in ihre Kaufentscheidung einzubeziehen.

Die Auswertung zeigt, dass fast die Halfte aller VS gezielt in der Wahl der Sorte
nach Abwechslung sucht. Nur knapp 10% achten auf einen direkten Wechsel der
Marke. Die Geschmacksrichtung (Sorte) hebt sich auch deutlich von allen weiteren
Produktattributen ab. H1 ,Das Abwechslungsbedurfnis von Variety Seekern
schlagt sich in der Wahl verschiedener Sorten bzw. Geschmacksrichtungen nie-
der“ kann laut Vorstudie bestatigt werden. Ergibt eine grol3 angelegte Studie ahnli-
che Resultate, so scheint die Sorte den gréf3ten Bezugspunkt zu reprasentieren,
der zur Aufrechterhaltung des OSL beitragt.

Die Hypothese wird gestiitzt durch Riepe (2003), der sich auf Van Trijp (1994) be-
ruft. Letzterer konzentriert sich bei seinen Forschungen auf Suppen. Variety
Seeking tritt vermehrt bei verschiedenen Produkttypen auf, womit die Ge-
schmacksrichtung gleichgesetzt werden kann (Tomaten-, Pilz- und Spargelsuppe).
Das Verhalten ist weniger im Fokus eines Markenwechsels. Als Begriindung nennt
er die hoheren sensorischen Unterschiede auf Ebene der Produkttypen (Riepe,
2003, S.8).
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Laut der Vorstudie sind das Becherdesign, die Joghurt-Frucht-Zusammensetzung,
die PortionsgroRe, der Zuckergehalt, die Portionsgréf3e und Produktneuheiten wei-
tere relevante Kriterien fir VS. Prozentual liegen alle Nennungen sehr dicht bei-
sammen, sodass erst eine grol3 angelegte Studie Werte mit groRerer Verlasslich-
keit aufbringen kann.

Die geringe Anzahl an Nennungen der jeweiligen Produktattribute neben der Sorte
und der Marke liegt nicht daran, dass sie in der Gesamtverwenderschaft nicht
konsumiert werden. Als Beispiel sei ein Kaufer zu nennen, der ausschlie3lich zu-
ckerreduzierten Fruchtjoghurt kauft. Er positioniert sich in der Nische mit dieser
Eigenschaft. Wenn er ein VS ist, dann wird er seine aufkommende Langweile oder
Sattigung durch unterschiedliche Sorten kompensieren: bei einem Kauf Kirsche,
beim nachsten Kauf Himbeere. Gehdrt er zu den Verbrauchern, die bewusst ande-
re Marken praferieren, so wird er einmal zuckerreduzierten Kirschjoghurt von Bau-
er, ein anderes Mal zuckerreduzierten Kirschjoghurt von Danone kaufen.

Ahnlich konnte es sich auch beim Fettgehalt, bei Zusatzen wie Cerealien und
Schokobéllen Sorten mit mehreren Friichten herauskristallisieren.

Weitere Forschungen konnten an dieser Stelle ansetzen, um zu reflektieren, ob
dieses Beispiel tatsachlich die Realitat projiziert.

VS kann scheinbar nicht isoliert betrachtet werden, denn es ergeben sich immer-
hin 46%, die nicht nur ,einfach mal etwas anderes haben wollen®, sondern sich
extrinsischem Einfluss aussetzen. Es wird deutlich, wie dicht direktes und abgelei-
tetes Wechselverhalten (Komponenten des derived behavior) beisammen liegen.
VS lassen sich von Sonderangeboten leiten, wirdigen Winsche von Familienan-
gehdrigen (,multiple users®), folgen Werbeeinflissen oder entscheiden sich um,
weil der gewiinschte Artikel nicht verfugbar ist (,change in the choice problem®).
Letztgenanntes durfte ein geringes Problem kennzeichnen, denn VS wechseln
ohnehin zwischen mehreren Marken und/der Produkten. Ist das Gewulnschte nicht
verfugbar, wird etwas anderes gekauft.

Alles in allem kann das Verhaltensmuster des VSB nicht ausschlief3lich als allein-
stehende Komponente des Kaufverhaltens aufgefasst werden. Verhaltensmuster

sind ein komplexes Konstrukt, dem nicht zuletzt auch VS unterliegt.
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Aufgrund der wenigen Befragungen in den Alters-Clustern eins und vier ist es va-
ge, Tendenzen abzuleiten. Sollten die Ergebnisse zumindest in ahnlicher Form in
einer grol3 angelegten Studie Gbereinstimmen, dann scheint VS im
Fruchtjoghurtsegment bei jungeren Personen unter 30 Jahren und vor allem unter
18 Jahren starker ausgepragt zu sein als bei Alteren tiber 30 Jahren bzw. tiber 50
Jahren.

Unterstitzend wirkt Kroeber-Riel/Groppel-Kleins (2013) These, altere Menschen
verhalten sich im Allgemeinen eher markentreu (Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, 2013,
S.547). Riepe (2003) findet an Salzstangen heraus, dass VS bei jingeren Konsu-
menten starker ausgepragt ist, im Alter gegensatzlich abnimmt (Riepe, 2003,
S.14).

Die Vorstudie zeigt quasi keinen Unterschied zwischen Mannern und Frauen. Die
Differenz von einer Frau mehr bei den Variety Seekern soll bei der geringen Stich-
probe nicht den Ausschlag geben, weibliche Konsumenten zu starkeren Variety
Seekern zu benennen.

Der Befund kann durch den von Helmig (1997) gestitzt werden. Bei seiner Studie
mit Schokoriegeln* konnte ebenfalls kein Unterschied zwischen den Geschlech-
tern belegt werden.

Da sich die vorliegende Arbeit nicht vorrangig mit demographischen Strukturen

beschaftigt, wird auf eine Schlussfolgerung der beztiglichen Ergebnisse verzichtet.

Gleichfalls verhalt es sich mit der Liebe zum Produkt aus Frage eins, die nicht in
aller Ausfuhrlichkeit diskutiert werden soll. Sie dient vorrangig als Ice-breaker. Es
sei nur angemerkt, dass ein Grof3teil aller Befragten Joghurt sehr gern oder ziem-
lich gern mag. Die, die ihn nicht gern oder gar nicht gern mdgen, sind unter den
Non Variety Seekern. Ware das auch das Restlimee einer grol3 angelegten Studie,
so mogen VS tendenziell lieber Fruchtjoghurt.

Es konnte sein, dass VS eher bereit sind andere Produkte auszuprobieren, da die
Chance, dass sie das andere Produkt mégen und nicht vom ihm enttduscht wer-

den, durch die ohnehin gréRRere Affinitdt zum Fruchtjoghurt héher ist.

4 Schokoriegel konnen unter Berlicksichtigung von VS wie Fruchtjoghurt behandelt werden. Es ist ebenfalls
ein Low involvement-Produkt, der Kauf wird impulsiv vollzogen und das Schokoriegel-Segment bietet eine
groRe Vielfalt.
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Die meisten VS sind haufige Verwender oder Gelegenheitsverwender. Intensiv-
verwender machen nur 3,3% an der Gesamtzahl der VS. H3 ,Wer haufiger Frucht-
joghurt konsumiert hat ein hdheres Abwechslungsbeduirfnis®

kann nicht bestatigt werden. NVS haben in der Vorstudie nach eigenen Angaben
haufiger einen taglichen Konsum als VS.

Es wird pointiniert, dass das OSL als Modell zur Entstehung von VS ein sehr indi-
viduelles Mal ist. Die Konsumhaufigkeit scheint hierauf keinen Einfluss zu neh-
men. Wer haufiger Fruchtjoghurt verzehrt, ist scheinbar nicht schneller von einem

Produkt gesattigt und/ oder verspurt Langweile.

8.5.Fazit der Vorstudie

Es kommen wahrend der Befragung keine Nachfragen und Unklarheiten seitens
der Respondenten auf, der Fragebogen scheint eindeutig und verstandlich formu-
liert. Die Objektivitat und Reliabilitat werden so gut als mdglich bertcksichtigt.

Der Fragebogen ist so konzipiert, dass die Befragung zu jeder Zeit und in jeder
Einkaufsstatte wiederholt werden kann. Jeder Fruchtjoghurt-Kaufer ist teilnahme-
berechtigt. Der Respondent flllt den Bogen selbst und ohne Einfluss des Intervie-
wers oder weiterer Anwesenden aus. Subjektiver Einfluss von auf3en wird stark
minimiert.

Die Auswertung des Fragebogens zeigt, dass die relevanten Produktattribute, die
auf der Suche nach Abwechslung bedeutsam sind, aufgedeckt werden kénnen.
Die Methode scheint dahingehend korrekte Anwendung zu finden. Die bewussten
VS konnen gefiltert und nach ihrem Wechselverhalten befragt werden.

Die Vorstudie liefert konkrete Tendenzen: Variety Seeking als reines Marken-
wechselverhalten zu definieren scheint nicht ausreichend. Es sind viele Produktei-
genschaften, zwischen denen gewechselt wird. Die Attribute Sorte und Marke set-

zen sich ab und bilden die Haupteinflisse des Wechsels.
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9. Ableitung marketingrelevanter Aspekte

Das Wissen uber Variety Seeking ist nur dann nutzbar, wenn ihm in der Praxis
Aufmerksamkeit geschenkt wird. Es sollte dem Unternehmen dienen, K&ufer mit
VSB in die Marketingplanungen mit einzubeziehen. Ziel ist es letztendlich, den
Absatz durch steigende Kaufraten der eigenen Marke zu erhéhen. Daflir muss ein
Weg gefunden werden, die Markentreue von Variety Seekern zu steigern. Sicher-
lich ist es nicht einfach, einen sprunghaften Kunden bei einer Marke zu halten,
zumal die Vorstudie gezeigt hat, dass Kaufer im Allgemeinen eher einen Kreis aus
mehreren Marken aufbauen. Die Marketing-Mix- Elemente sollten Aspekte beach-
ten, die die VS zu mehr Kaufen innerhalb der eigenen Marke anregen. Das kann
nur dann erreicht werden, wenn die Suche nach Abwechslung und Alternativen bei
der Konkurrenz weitestgehend unterbunden wird.

Die nachstehenden Aspekte sollen marketingrelevante Wege aufzeigen, die das
Wechselverhalten der Variety Seeker im Fruchtjoghurt-Segment berticksichtigen.
Die Aspekte sind nicht als gezielte Handlungsempfehlungen anzusehen, da sie

teilweise auf der nicht reprasentativen Vorstudie basieren.

Variety Seeker suchen gezielt nach Abwechslung. Das eigene Sortiment sollte
sehr vielfaltig sein und Alternativen bereitstellen, damit der Kunde nicht zwangs-
l&ufig zur Konkurrenz ausweicht. Eine Dachmarke mit verschiedenartigen Produk-
ten (vertikale Produktdifferenzierung) unterschiedlicher Zuckergehalte, Joghurt-
Frucht-Zusammensetzungen, Becherdesigns und verschiedener Portionsgréf3en
ist im Allgemeinen ratsam. Jeder Verbraucher kann seinen Artikel mit den bevor-
zugten Produktattributen finden, ohne die Marke wechseln zu missen.

Es ist jedoch nicht férderlich, wahllos viele differente Produkte auf den Markt zu
bringen. Es wird sich Riemenschneider (2006) angeschlossen, der postuliert, dass
nicht die Sortimentsgré3e, sondern dessen Vielfalt im Fokus stehen sollte (Rie-
menschneider, 2006, S.401). Jedoch muss beachtet werden, dass der Kunde
durch zu viel Auswahl erdriickt werden kann. Wie bereits dargelegt kann ein
Uberangebot Kaufraten senken und mit Verwirrung und Unzufriedenheit der Wahl

einhergehen: negative Konsequenzen, die vermieden werden mussen.
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Produktneuheiten scheinen im Interesse von Variety Seekern zu stehen. Es kann
ein vollig neues Produkt sein, das sich durch seine Individualitat, seine Zusam-
mensetzung (Fett, Zucker, Frichte, Zusatzstoffe), seine farbliche Auffalligkeit oder
besondere Form von bestehenden Produkten abhebt. Gerade in Segmenten wie
Fruchtjoghurt mit eher geringen Unterschieden und hohem Abwechslungsbedurf-
nis durften sich VS als eher neugierige und schneller gelangweilte K&ufer solch
einem Artikel hingezogen fuhlen. Aber ebenso kann die Einfihrung neuer Sorten
Anreiz stiften. Das grof3te Kriterium fur VS scheint immerhin die Sorte zu sein. Die
horizontale Produktdifferenzierung (Produkttiefe) sollte in den Vordergrund geriickt
und ein Artikel in verschiedenen Geschmacksrichtungen angeboten werden. So
kénnen VS durch Limited Editions oder Wechselsorten angesprochen werden.
Fruchtjoghurtkaufe werden groRtenteils impulsiv getétigt. Der Uberraschungsmo-
ment, in dem ein VS eine neue Sorte entdeckt, durfte seine Neugierde erwecken,
den Fruchtjoghurt probieren zu wollen. Eine Limited Edition wird nach einer gewis-
sen Zeit aus dem Sortiment genommen - eine Ubersattigung durch diesen einen
Artikel wird minimiert. Das Unternehmen hat den Vorteil, dass es eine grol3ere
Vielfalt in das Sortiment bringen kann, ohne es dauerhaft ausweiten zu mussen.
Es bleibt eine Varietat bestehen und dem Kunden wird ,immer mal was Neues”
geboten. Weiter kann ein Hersteller auf jahreszeitliche Praferenzen eingehen und
den Kunden zufriedener stellen: Im Sommer werden eher fruchtige Sorten wie

zum Beispiel Zitrone bevorzugt, im Winter eher Pflaume und Zimt.

Die Varietat kann auf distributiver Ebene fortgesetzt werden. Eine Steige kann sich
aus mehreren Sorten zusammensetzen. In die Einkaufsstatten gelangen mit die-
ser Methode pro Steige beispielsweise vier Sorten. Eine Sorte kann zuzuglich eine
Wechselfrucht sein, die im regelmaRigen Rhythmus (z.B. wdchentlich) ausge-
tauscht wird. Mit der Methode halt eine Produktlinie im Kihlregal eine grol3ere
Vielfalt bereit.

Marken miussen wahrgenommen werden, um akzeptiert und anderen vorgezogen
zu werden (Groppel-Klein, 2007, S.479.) Ein ansprechendes Becherdesign kommt
besonders Variety Seekern entgegen. Nicht nur, dass die Stimulation gréf3er ist:
angesichts der meist spontanen Entscheidung am PoS kann das Design den letz-

ten Kaufimpuls geben. Die Sorte als grof3tes Wechselattribut kann in den Vorder-
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grund geruckt werden, um gezielt darauf aufmerksam zu machen. Der Akzent wird
auf den Appetite Appeal gesetzt, gefolgt von dem Markennamen — unter Variety

Seekern die scheinbar wichtigen Produkteigenschaften beim Kauf.

Anderungen im Becherdesign lenken Aufmerksamkeit und Neugierde auf das
Produkt. Das Neue steigert die Attraktivitat, das ASL steigt an. Relaunchs sind ein
geeignetes Instrument, Variety Seekern Abwechslung zu bieten. Werden VS Iso-
liert, so kbnnte es sein, dass gerade jingere Leute zum Wechseln neigen. Ein
junges, frisches Design und haufigere Relaunchs ware flr sie gunstig. Ist die Ziel-
gruppe breit gefasst, so muss ein Hersteller an dieser Stelle mit Bedacht vorge-
hen, um alle anderen Kéaufer nicht auszuschlieRen und markentreue Kunden nicht
zu verwirren. Von einer kompletten Anderung von einem zu einem anderen De-
sign ist abzuraten, ein Relaunch darf die Vertrautheit zu einer Marke bzw. zu
einem Produkt nicht stoéren.

Eine weitere Mdglichkeit ist das Bundling (Dechéne/Kunter, 2010, S.100;
Hohl/Koch, 2011, S.7). Der Kunde erwirbt mehr als nur eine Sorte pro Biindel und
kann innerhalb eines gekauften Artikels abwechseln. Die Tendenz zur
(Sorten-)Ermudung wird verringert und ein Markenwechsel eingeschrankt.
Ebenso kénnen Aktionspackungen mit mehr Inhalt oder Gratiszugaben (z.B. Gut-
scheine) die Aufmerksamkeit erhéhen und Langweile beseitigen. Das OSL wird
beim mehrmaligen Kauf des gleichen Produktes aufrechterhalten.

Die bisher offenbarten Aspekte kdnnen gezielt von Marketingmanagern angegan-
gen werden. Schwieriger verhalt es sich bei extrinsischen Faktoren, die wenig be-
einflussbar sind. Umso bedeutsamer ist es, die Markentreue im Sinne von
Wiederkaufraten zu fordern. Das Kapitel hat gezeigt, welche Mittel zur Verfligung
stehen. Letztendlich missen Strategien entwickelt werden, die Variety Seekern

erlauben, ,spice in their lives® zuzulassen (Van Trijp et. al., 1996, S.289).
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10. Abschlussbetrachtung

10.1. Zusammenfassung der wichtigsten Erkenntnisse

Die vorliegende Arbeit gibt einen Einblick in das Wechselverhalten von Konsu-
menten und beschéftigt sich mit Variety Seeking Behavior im
Fruchtjoghurtsegment. Variety Seeking beschreibt das Verhalten, bei dem Ver-
braucher auf der Suche nach Abwechslung einen Wechsel innerhalb einer Pro-
duktgruppe durchfihren. Der Wechsel per se bildet den Nutzen, das Ziel wohnt in
sich selbst inne. VS ist ein intrinsisch motiviertes Verhalten individueller Auspra-
gung. Es muss von extrinsischen Wechselgrinden und ,derived switching“ abge-
grenzt werden. Neben Sinus-Milieus liefert das Optimum Stimulus Level ein Erkla-
rungsmodell zur Entstehung von VSB.

Variety Seeker zeigen ein erhéhtes Abwechslungsbeditirfnis und eine geringere
Marken- bzw. Produkttreue. Fruchtjoghurt birgt ein geringes Kauf-Involvement und
Entscheidungen von Variety Seekern werden impulsiv und spontan am Kuhlregal
getroffen. Der Fruchtjoghurt-Markt bietet eine gro3e Vielfalt, die es dem Kunden

erleichtert, beliebig viele Marken mit unterschiedlichen Produkten zu wahlen.

Die Vorstudie konnte die Tendenz ableiten, dass tber 40% der Fruchtjoghurt-
Kaufer Variety Seeker sind. Der hohe Anteil zeigt wie wichtig es ist, die betroffe-
nen Konsumenten in der Marketingplanung zu beriicksichtigen. Die Hauptattribute,
zwischen denen nach Abwechslung gesucht wird, scheinen die Sorte und die
Marke zu sein. Dabei scheinen Fruchtjoghurtkonsumenten einen Markenstamm
aufzubauen. VS wechseln tendenziell zwischen mehr Marken als NVS. Daher ist
das Ziel, sie zu mehr Kaufen der eigenen Marke zu bewegen. Die Arbeit legt hier-
zu marketingrelevante Aspekte dar. Das Abwechslungsbedurfnis von Variety
Seekern durch zahllose Produkte befriedigen zu wollen, ist wenig ratsam. Ein zu
grof3es Angebot kann Verwirrung und Unzufriedenheit stiften und Kaufraten sen-
ken. Ein vielfaltiges Sortiment, neue Produkte, auffallige Becherdesigns, verschie-
dene Portionsgréf3en, eine Ausweitung der horizontalen Produktlinie mit Sorten,
Limited Editions und Wechselsorten, Relaunchs, Aktionspackungen und Bundling

sind Méglichkeiten, mit denen Variety Seeker erreicht werden kénnen.
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10.2. Schwachen der Arbeit

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich um eine Vorstudie. Sie ist nicht repra-
sentativ. Die Anzahl der Befragungen ist zu gering, um eindeutige Ergebnisse zu
ermitteln. Zwar ist der Umfang fir den Zweck, einen Fragebogen zu entwickeln
und zu uberprifen, vollig ausreichend. Dennoch bleiben die marketingrelevanten
Aspekte Hinweise, die nicht als gultige Handlungsempfehlungen angesehen wer-
den konnen.

Kritik kann an Frage zwei der Befragung getbt werden. Es kann angezweifelt
werden, dass sie zureichend treffend formuliert ist. Es ist nicht sichergestellt, dass
sie tatsachlich alle markentreuen Fruchtjoghurt-Konsumenten filtert. Der Anteil der

Wechselkaufer und ggf. der VS kdnnte héher liegen.

10.3. Ausblick fur weitere Forschungen

Die vorliegende Arbeit kann die Grundlage fir eine grol3 angelegte Studie sein,
um Einzelheiten Gber VSB im Fruchtjoghurt-Segment aufzudecken. Der entwickel-
te Fragebogen scheint im Grof3en und Ganzen ein geeignetes Messinstrument,
um zu erértern, welche Produktattribute im Fokus stehen. Frage zwei sollte ggf.
modifiziert werden, um validere Ergebnisse zu erlangen.

Zukunftige Arbeiten kbnnen die marketingrelevanten Aspekte der vorliegenden
Arbeit z.B. in Experimenten auf ihre Gliltigkeit prifen. Sie kdnnen weiter erganzt
werden, da im vorliegenden Rahmen nicht allen Marketing-Instrumenten Aufmerk-
samkeit geschenkt werden kann. Interessant sind auch jahreszeitlich aufkommen-
de Anderungen im Konsum. Es ist denkbar, dass Variety Seeking an Ostern und
Weihnachten eine gré3ere Rolle spielt. Bestimmte Produkte gibt es nur zu dieser
Zeit und der Wechselanreiz dirfte grofRer sein.

Fur die Zukunft scheint es wichtig, sich gezielter mit Variety Seeking im Frucht-
joghurt-Segment auseinanderzusetzen, um Details Giber das Wechselverhalten zu
erarbeiten. Gerade diese sind unerlasslich, die Thematik besser zu verstehen und
Marketingmal3nahmen zu entwickeln, mit denen Variety Seeking abgefangen wer-

den kann.
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Auswertung des Fragebogens

Tabelle 1: Frage 1 - Liebe zum Produkt

Liebe zum Produkt Anzahl
Non Variety Seeker 17
sehr gern und ziemlich gern 14
weder gern noch ungern 1
weniger gern und gar nicht gern 2
Variety Seeker 13
sehr gern und ziemlich gern 11
weder gern noch ungern 2
Gesamtergebnis 30

Kaufen Sie bei jedem Einkauf die
gleiche Marke und die gleiche
Sorte?

Hja

H nein

Anzahl {absolut); Prozent (%)

Abbildung 4: Frage 2 — Zusammensetzung der Befragten nach Kaufverhalten
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Tabelle 2: Frage 2 - Gruinde fiir den Fruchtjoghurtwechsel; tabellarische Darstellung

Anzahl der Nennungen an Grunden fur den Fruchtjoghurt-Wechsel

Familien-

Unzu- Sonder- Nichtver- Ab- Gesamt-
friedenheit r?gggé angebot Werbung fugbarkeit | wechslung andere anzahl
0 3 6 2 1 13 1 26
0,0% 11,54% | 23,07% 7,69% 3,85% 50,00% 3,85% 100%
Griinde fiir den Wechsel des Fruchtjoghurts

55%
50%
45%
40%
¥ 3e0
= 35%
© 30%
£ 25y
= (1]
j=
S 20%
=
15%
10%
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0% | o | | B.85% ousd
ér{\' Qoa' S QQO Q:\" & @
& {\05' & K\ oo &
§‘ N o& & &
\)(‘ ((-\\K\q‘ ¢,JO ‘é{\'(?‘ Qf;Q
& & &
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&

Abbildung 5: Frage 2 - Griinde fur den Wechsel des Fruchtjoghurts; Grafik
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Tabelle 3: Frage 2: Antworten zur offenen Fragestellung

Frage 2: immer das glei- Variety Seeker ja oder Frage 2; offene Antwort-

che Produkt? nein? maoglichkeit
24 nein nein ohne Konservierungsstoffe

Tabelle 4: Frage 2 - Anzahl derer, die ausschlief3lich mal etwas anderes haben wollen

Griinde fiir den Kauf anderer Produkte E Anzahl E Prozent E
"mal etwas anderes wollen" exkl. anderer Griinde 7 53,85%
"mal etwas anderes wollen" inkl. anderer Griinde 6 46,15%
Gesamtergebnis 13 100%

Tabelle 5: Angaben zu weiteren Wechselgriinden neben VSB

Weitere Wechselmotive neben der Suche nach Abwechslung, bezogen nur auf VS

ID Unzu- Familien- Sonder- Werbung Nichtver- Ab- andere
friedenheit ange- angebot fugbarkeit  wechslung
horige

16 0 1 0 0 1 1 0

1 0 0 0 1 0 1 0

9 0 0 1 0 0 1 0

12 0 1 0 0 0 1 0

20 0 0 1 0 0 1 0

30 0 0 1 0 0 1 0
Gesamt 0 2 3 1 1 6 0
(absolut):
G‘?OS/‘;_"“ 0,00% 15,35%  23,08% 7,69% 7,69% 46,15% 0,00%
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Zusammensetzung der Variety
Seeker und Non Variety Seeker

LI Non Variety Seeker

H Variety Seeker

Anzahl (absolut); Prozent

Abbildung 6: Zusammensetzung der Befragten nach VS und NVS

Anzahlder Marken zwischen denen gewechselt
wird, gemessen an der Gesamtzahl

60,00%

R 53,33%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%

Anzahl der Nennungen (%)

10,00%

0,00%

Enthaltung 1 Marke 2-3Marken  4-5Marken =5 Marken

Anzahl der Marken

Abbildung 7: Frage 4: Markenanzahl zwischen der gewechselt wird (Gesamtzahl in %)
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Anzahl der Marken zwischen denen gewechselt wird

12
=
=2
2
o 10
B
=
8 8
=
=

6

4

2 i .:

o | .

Non Non Non Non
. . Variety . Variety . Variety Variety
Variety Variety Seeker Variety Seeker Variety Seeker Seeker
Seeker Seeker Seeker Seeker
Enthaltung 1 Marke 2-3 Marken 4-5 Marken >5 Marken
M Ergebnis 1 4 1 10 6 2 ‘ 4 2

Abbildung 9: Frage 4 - Anzahl der Marken zwischen denen gewechselt wird (absolut)

32
30
28
26
24
22
20
18
16
14
12
10

Anzahl (absolut)

e B I SR =2 e s

Geschlechter - Gesamtanzahl und Variety Seeker

30

Gesamtergebnis

mannlich

weiblich

M Gesamtanzahl

M Anzahl der Variety Seeker

Abbildung 8: Frage 6 - Geschlechterverteilung: Gesamtanzahl und VS
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Anzahl {absolut)

18
16
14
12
10

Qo N B Oy

Alters-Cluster: Gesamtanteil und Variety Seeker

- 17

H Gesamtanzahl

M Variety Seeker

Alter (Jahre)

<18 Jahre 18-30Jahre 31-55Jahre >55 Jahre

Abbildung 10: Frage 7 — Alterscluster: Gesamtanzahl und VS

Tabelle 6: Frage 8 - Antworten zur offenen Frage

Frage 2: Immer | Variety Seeker ja Antworten auf Frage 8; offene Fragestellung

das gleiche Pro- oder nein?

dukt?
7 ja nein Immer Himbeere
8 ja nein Ich kaufe Ehrmann Schoko und den Joghurt mit
der Ecke
23 nein ja Zott Sahnejoghurt und manchmal einen Joghurt
von einer anderen Marke dazu
26 ja nein Wenig Zucker + ohne Konservierungsstoffe
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Expertengesprach
Zum Einholen der Erlaubnis und kurze Befragung zur Filiale
Frau Heidemarie Hammann, Marktleiterin im HIT in Kirchheimbolanden
10.01.2014, 16:15 Uhr

Interviewer:

,=Hallo Frau Hammann! Mein Name ist Lisa Flachs und ich schreibe zurzeit meine
Abschlussarbeit an der Hochschule fur angewandte Wissenschaften in Hamburg.
Ich méchte eine kurze Befragung zum Kauf von Fruchtjoghurt durchfiihren. Es
dauert héchstens ein bis zwei Minuten und ich werde keinen der Kunden bei sei-
ner Wahl beeinflussen oder ihn von Kauf abbringen. [Fragebogen wird ausgehéan-
digt].Es geht nur um die Einstellung zur Wahl des Fruchtjoghurts. Ist es méglich,
meine Befragung hier in ihrem Markt durchzufuhren?”

Marktleiterin:
,Hm ja [nickt]. Machen Sie.”

Interviewer:
, Eine Frage hatte ich noch. Kénnen Sie mir sagen, wie grol3 lhr HIT ist?“

Marktleiterin:
,1800gm haben wir.*

Interviewer:
~Super, danke. Haben Sie zufallig eine Sortimentsliste Ihrer Fruchtjoghurt-
Produkte greifbar, die Sie mir aushandigen kénnen?*

Marktleiterin:
,Nee, da ware ich den ganzen Tag beschaftigt, um das alles auszudrucken, das ist

viel zu viel. Gehen Sie ans Regal und schreiben Sie es sich raus.”

Interviewer:
L2Alles klar, danke. Einen schonen Tag noch.”

Marktleiterin:
,1schuss.”
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Fruchtjoghurt- Sortiment
am Tag der Befragung im HIT in Kirchheimbolanden, 11.01.2014

eigene Auflistung

Hersteller/Marke mit Produkt und Portionsgrof3e;

meist in mehreren Sorten erhaltlich.

Alpro:
Fruchtig & Cremig, 2x100g

Andechser:

Bio-Joghurt mild (Joghurt auf Frucht), 180g
Bio- Rahmjoghurt, 1509

Bio-Joghurt mild, 500g Glas

Bio-Joghurt mild, 500g Becher

Bio- Joghurt mild mit Stevia, 2x125g

Berchtesgadener Land:
Frucht & Knusper (Top Cup Becher), 150g

Campina:
Optiwell 0,9% Fett, 4x125g

Optiwell 0,1% Fett, 4x125g
Optiwell Joghurt mit Cerealtien 0,1% Fett, 4x125g

Danone:

Activia, 4x125g

Activia, 6x120g

Activia Crunchy (Top Cup Becher), 170g
ActiviaActivia 1,5% Fett, 4x125g

Activia Lactosefrei, 4x125¢g

Activia mit Cerealien, 4x125¢g

Family, 4x125g

Kinderjoghurt mit Knusper, Zwei-Kammer-Becher, 120g
Unser Fruchtiger, 4x125¢g

Unser Cremiger, 127g

Ehrmann:

Almighurt Fantasie, 500g Glas

Almighurt, 150g Becher

Almighurt, Drei-Kammer-Becher, 1509

Almighurt Monsterbacke, Drei-Kammer-Becher, (Kinder), 135¢g
Landliebe Joghurt mit Friichten, 1509

Landliebe Joghurt auf Frucht, 1509

Landliebe, 500g Glas

Landliebe, Joghurt auf Frucht (oben Joghurt, unten Frucht), 1509
Landliebe Masli, 150g

Im Angebot

Im Angebot
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Emmi:

Onken 3,7% Fett mit Vollkorn, 500g Becher
Onken 3,7% Fett mit Frucht, 500g Becher
Swiss Musli, 1509

Fage:
Griechischer Joghurt 2% Fett, Zwei-Kammer-Becher, 170g

Hochwald:
Elinas Griechischer Joghurt, 1509

Eigenmarke HIT: Ja!:
Fettarmer Joghurt mild, 250g

Landora:
10009 Becher

Movenpick:
Feinjoghurt 14% Fett, 1509

Muller:

Froop, Frucht auf Joghurt, 1509

Froop des Jahres, 150g

Joghurt mit der Ecke, Zwei-Kammer-Becher, 1509
Joghurt mit der Ecke Deluxe, Zwei-Kammer-Becher, 120g
Joghurt mit der Ecke Minis (Kinder), 4x85g

Johurt mit der Buttermilch, 1509

Nestlé:
LC1, Vanille, 4x100g
Smarties, Zwei-Kammer-Becher, (Vanille), (Kinder), 120g

Omira Milch:
Minus L Joghurt mild, 150g

Privatmolkerei Bauer:

Der grof3e Bauer Frucht, 2509

Der grof3e Bauer 0,1% Fett ohne Sufstoffe, 2509
Der grof3e Bauer 0,1% Fett Kalorienreduziert, 250g
Der grof3e Bauer Balance, 2509

Der kleine Bauer, 4x100g

Joghurt mild, 1509

Kinderjoghurt, 1259

Sahnejoghurt, 1509

Sachsenmilch:
Unser Leichter, 1,8% Fett, 2509
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Schwaélbchen:
Unser Bester, Fruchtjoghurt, 500g

Sdbbeke:
deutsche Obstbauern, bio, 1509

Weideglick:
Fruchtjoghurt mild, 1000g Becher

Weihenstephan:
Genussmomente 18% Fett, mit Schokolade, 125g
Rahmjoghurt 10% Fett, 1509

Zott:

Jogole 0,1% Fett, 1509
Jogole 1,5% Fett, 1509
Sahne Joghurt, 1509

Sahne Joghurt griechische und italienische Art, 10% Fett, 1509

Gesamtergebnis:

22 Hersteller
64 Produkte
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Eidesstattliche Erklarung

Hiermit bestatige ich die eigenstandige Anfertigung der vorliegenden Arbeit, bei
der ich keinerlei fremde Hilfe in Anspruch genommen habe. Ich versichere nach
bestem Wissen, dass die Arbeit oder Teile der Arbeit nicht anderenorts als Leis-
tungsnachweis eingereicht wurden. Desweiteren versichere ich, keine anderen als
die im Literaturverzeichnis angegebenen Quellen herangezogen zu haben. Wértli-
che Zitate und sinngemaRe Ubernahmen aus gedruckter und elektronischer Form

sind unter Angabe der Quelle als solche deutlich gekennzeichnet.

Kirchheimbolanden, 27.01.2014

Lisa Flachs

71



