Das Abwechslungsbedurfnis (variety seeking behaviour)

der Konsumenten im Lebensmittelbereich
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung

Haufig wird in der Marketingliteratur auf das sogenannte ,Variety Seeking® hingewiesen,
worunter eine bestimmte Form des Abwechslungsverhaltens der Kunden zu verstehen ist. Es
wird algemein die These vertreten, dald ein mehr oder weniger grofer Anteil der heutigen
Konsumenten verstérkt nach Abwechslung sucht — und zwar nicht, weil es mit den bisher ge-
kauften Produkten unzufrieden war, sondern weil der Kunde ein Bedirfnis nach Abwechslung
verspurt und aus der Befriedigung dieses Beduirfnisses einen Nutzen zieht. Das Postulat dieser
Tendenz im Konsumentenverhalten hat dazu gefuhrt, dald sich immer mehr Marketing-
Experten dariiber Gedanken machen, wie man diesem Bedirfnis nachkommen konne. Eine
Folge davon: neue Produkte in die Regale, bestehende missen aufgrund begrenzter Regalfl&
chen ausgelistet werden. Dabei wird aber meist Ubersehen, dal3 sehr genau abgewogen werden
sollte, in welchen
Produktbereichen nach 5
Abwechdung verlangt wird
und in welchen Bereichen ein
eher habitualisiertes Verhalten | 4 g
festgestellt werden kann. In ;
einer explorativen Studie des
Instituts fur Agrardkonomik
(Universitéat far Bodenkultur
Wien) konnte gezeigt werden, 2y
dal3 schon bei Betrachtung
eines sehr kleinen Segments
des Lebensmittelhandels recht
unterschiedliche
Verhatensweisen feststellbar
sind. Im vorliegenden Fall
wurde zunéchst algemeine
Verhatensweisen der Kunden == Bediirfnis nach Abwechslung (1 niedrig, 5 hoch)

L . =@- durchschnittliche Anzahl regelmaRig gekaufter Produkte
hinsichtlich des

Abwechslungsverhaltens  bel | (N=224, Genauigkeit +6%)

Nicht bei alen Produkten sucht der Konsument nach Abwechslung.
den folgenden PrOdUthrUppen Vielfach verhédlt er sich sehr markentreu. Auch muf3 zwischen den
untersucht: Fruchtjoghurt, | Konsumententypen unterschieden werden. Dem echten , Variety See-
Milch Milchmixgetrénken ker" kommt eine grof3e Vielfalt unterschiedlicher Marken entgegen,
' . o doch ist nur die Minderheit der Kunden in diese Kategorie zu zéhlen
Hart- und Streichkase, und auch das nicht immer. Die Mehrzahl der Konsumenten verlaf3t
Fruchtséfte, Butter und | sich vielfach auf positive Erfahrungen mit bereits probierten Produk-

; ten und greift immer wieder zu den selben Marken. Allerdings ist
Margarine, Brot, BaCkwar_en’ jeder manchmal ein ,Variety Seeker* und probiert neue und unbe-
Wurst und Wurstwaren, Eier, | kannte Produkte.
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Bei bestimmten Produkten wie Milch, Eiern, Butter und Margarine ist die Mehrheit der Kon-
sumenten als sehr markentreu anzusehen. Mehr als 60% wollen hier gar keine Abwechslung
und kaufen eine oder wenige Marken, bei denen sie Uber eine Produkterfahrung verfigen.
Dieses Verhalten kann auch bel allen anderen genannten Produktgruppen in abgeschwéchter
Form festgestellt werden, einzig bei Dessertprodukten (Puddings etc.) und bei Wurstwaren
gaben die Befragten an, regelméfdig mehr als 3 verschiedene Marken einzukaufen (die Anga-
ben bei Wurstwaren riihren wohl auch daher, dal3 der Konsument kaum zwischen Marke und
Sorte unterscheidet). Es kann also vermutet werden, dal3 der Konsument ublicherweise aus
einem bestehenden Produktset auswahlt und die Zusammensetzung dieses Sets kaum &ndert.
Auch bei der direkt gestellten Frage nach dem Abwechslungsbedirfnis der Konsumenten er-
gibt sich ein ganz dhnliches Bild, der Konsument ist in der Regel kein ausgeprégter ,,Variety
Seeker”.

Um diesen Sachverhalt eingehender zu untersuchen, wurde ein kleiner Personenkreis (rund 80
Personen) dazu angehalten, das Kaufverhalten bei bestimmten Produkten, die haufig gekauft
wurden und die aufgrund obiger Erkenntnisse als ,Variety Seeking“ Produkte klassifiziert
werden konnen, wahrend zwei Wochen durch Eintragung in Einkaufslisten akribisch festzu-
halten. (Vorher genannte Ergebnisse beruhen im Prinzip auf Absichtserkléarungen durch Be-
fragung, daher sollte auch das tatséchliche Verwendungsverhalten Uber einen langeren
Zeitraum hinweg festgehalten werden.) Aus obigen Produktgruppen wurden Fruchtsafte, Jo-
ghurts und Brot und Backwaren ausgewahlt. Dabei wurden obige Erkenntnisse im Prinzip
bestétigt: die Kunden suchen weniger nach Abwechslung, als zu vermuten war. Mehr as 60%
der gekauften Produkte sind Stammarkenkaufe (trifft eher zu, voll und ganz zu in untenste-
hender Tabelle), rund 30% der Ké&ufe wurden wegen dem Bedurfnis nach Abwechslung geté
tigt — dieser Prozentsatz ist nicht besonders hoch, bedenkt man, daf3 aufgrund der
Vorerhebungen nur ,Variety Seeking* Produkte ausgewéhlt wurden. (Ein Detail am Rande:
die Werbung hatte nach Angaben der Befragten am wenigsten Einflul3 auf das Kaufverhalten).
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Produkt ist Stammarke| 20%]| 17%| 31%| 32%]| 100% 756

Abwechslung gesucht| 50%| 20%]| 23%| 7%]| 100% 716

bisher unbekanntes Produkt| 68%| 19%| 7%]| 7%| 100% 761

nicht zufrieden mit Marke davor| 69%] 18%| 11%| 3%]| 100% 695

Sonderangebot| 66%| 17%| 9%]| 8%| 100% 688

Werbung| 78%] 14%] 6%] 2%)] 100% 693

Grunde fur den Produktkauf (insgesamt wurden rund 750 Eink&ufe von 80 Personen
im Zeitraum von 2 Wochen erfaldt)

Um keine Mil3versténdnisse zu schaffen: Variety Seeking ist eéin Thema, dem man sich wid-
men sollte. Doch mul3 dabei klar sein, daf3 nicht alle Produktgruppen in gleicher Weise geeig-
net sind, dem Abwechslungsbedirfnis des Konsumenten durch Hinzunahme neuer Produkte
bei gleichzeitiger Auslistung bestehender Produkte zu entsprechen. Auch ist anzunehmen, dal3



eher die Minderheit der Konsumenten als
echte ,Variety Seeker* einzustufen ist.
Zwar wird jeder einmal den Wunsch nach
etwas Neuem, noch Unbekannten verspu-
ren, doch gerade im Lebensmittelbereich
scheint Markenbewul3tsein stark im Kon-
sumenten verankert zu sein uns sollte da-
her auch entsprechend gewdirdigt werden
durch Kundenhege und -pflege. Der beste
Weg scheint wieder einmal der mittlere
zu sein — ein Kompromif3 zwischen ,,ab-
wechdungsgerechten*  Sortimenten und
dem starren Festhalten auf bestehenden Jeder Kunde versplrt das eine oder andere mal den
Sortimentszusammensetzungen.  Leider | Wunsch, etwas Neues auszuprobieren. Die Regalflache
dirfte es nicht gerade leicht sein, den op- far eine ProdL_Jktkategorie ist aber begrenzt (hier Jo-
. . . . . ghurts). Soll ein neues Produkt aufgenommen werden,
timalen Kompromif3 zwischen diesen bei- | myg fast immer eine altes ausgeschieden werden.

en Extrempositionen zu finden.
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