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Bestimmung der Zahlungsbereitschaft flir umweltfreundliche Giiter

Der Wert nachhaltiger
Produkteigenschaften

Unternehmen bieten 6kologisch verbesserte
Produkte hiufig zu einem héheren Preis an.
Dieser ergibt sich aus hoheren Kosten und einer
wahrgenommenen hoheren Wertigkeit. In beiden
Fallen benétigen Unternehmen Informationen
tber die Bereitschaft der Verbraucher(innen),
diesen zu zahlen.

Von Rainer Vélker und Philipp Tachkov

ie wachsende Bedeutung 6kologischer und sozialer Krite-
Drien bei der Herstellung von Konsumprodukten lisst sich
gut anhand einer Reihe empirischer Studien aus den vergan-
genen zwei Jahren belegen. Es zeigt sich deutlich, dass das Ziel
okologisch und sozial verbesserter Produkte und Produktions-
wege von vielen Unternehmen in steigendem Maf$ durch kon-
krete Aktivititen angestrebt wird und Verbraucher(innen)

Nachhaltigkeitsaspekte verstarkt bei der Produktauswahl be -

riicksichtigen.

Eine Befragung von 4.470 amerikanischen Maschinenbau-
ingenieuren aus dem Jahr 2012 ergab, dass 75 Prozent der
Unternehmen damit beschiftigt sind, Nachhaltigkeitstechnolo-
gien in ihren Produktionsprozess zu integrieren. Als wichtigs-
ter Einzelaspekt gilt dabei mit circa 70 Prozent die Aufgabe, Pro-
dukte zu designen, die weniger Energie verbrauchen oder
weniger Emissionen verursachen. Die Hilfte der Befragten geht
zudem davon aus, dass sich die Anstrengungen ihrer Unterneh-
men hinsichtlich nachhaltiger Produktgestaltung im Jahr 2013
noch verstirken werden (ASME 2012). In deutschen Industrie-
unternehmen sind Innovationen fiir material- und energieeffi-
zientere Produkte und korrespondierende Indikatorensysteme
zur Performancemessung weitverbreitet (Volker / Tachkov
2010). In einer Schweizer Studie mit iber 500 teilnehmenden
Unternehmen zeigte sich zudem, dass die Anpassung der Pro-
dukte und Services an die Bediirfnisse umweltbewusster Kon-
sument(inn)en von knapp der Hilfte der Unternehmen als we-
sentliche Zukunftsaufgabe gesehen wird (Berger et al. 2012).

Auch aus Sicht der Verbraucher(innen) gewinnt das Thema
an Bedeutung. Laut einer Forsa-Studie von 2012 sehen 71 Pro-
zent der Verbraucher(innen) in Deutschland den Kauf 6kologi-
scher Produkte als ,sehr wichtig“ oder ,wichtig“ fiir eine nach-
haltiger gestaltete Welt an (Forsa 2012). Diese Haltung findet sich
in dhnlicher Form auch bei Konsument(inn)en anderer Linder.
Nach der Greendex-Studie von National Geographic sehen sich
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im Durchschnitt knapp tiber die Hilfte aller Konsument(inn)en
in Industrie- und Schwellenldndern als ,Griine Konsumenten®,
das heifdt als solche, deren Kaufentscheidungen auch von 6ko-
logischen Aspekten abhingen (Greendex 2012).

Unternehmen bieten 6kologisch verbesserte Produkte hiu-
fig zu einem hoheren Preis als Standardprodukte an. Dies wird
zum einen damit begriindet, dass die Herstellung des umwelt-
freundlicheren Gutes hohere Kosten verursache, zum Beispiel
durch den Einsatz héherwertiger Rohstoffe oder einer aufwen-
digeren Produktionstechnologie (kostenbasierte Preisgestal-
tung). Zum anderen wird hiufig versucht, umweltfreundliche
Produkte aufgrund einer wahrgenommenen héheren Wertig-
keit mit einer Premium-Positionierung zu versehen (wertbasier-
te Preisgestaltung; Belz / Peattie 2012). In beiden Fillen bené-
tigen Unternehmen Informationen iiber die Bereitschaft der
Verbraucher(innen), einen Mehrpreis fiir eine hohere Umwelt-
freundlichkeit zu zahlen.

Zur Erhebung von Daten zum Kaufverhalten stehen gene-
rell die Methoden der Beobachtung, der Befragung und des Ex-
perimentes zur Verfiigung (Hamann / Erichson 2006). Die di-
rekte Beobachtung des Kaufverhaltens in Bezug auf neue
Angebote (beispielsweise in einem regionalen Testmarkt) spielt
aufgrund des hoheren Aufwandes keine grof3e Rolle. Die direk-
te Befragung von Konsument(inn)en zu Priferenzen und Zah-
lungsbereitschaften weist hingegen eine Reihe methodischer
Schwichen auf. Zum einen wird die Bedeutung einer Produkt-
eigenschaft losgel6st von anderen relevanten Gréflen themati-
siert, wodurch der realen Komplexitit der Entscheidungssitua-
tion nicht Rechnung getragen wird. Genaugenommen fehlt die
Abwigung mit anderen Produkteigenschaften, nicht zuletzt
dem Preis (Orme 2010). Letztlich fihren direkte Abfragen nicht
zu validen Ergebnissen, da sich auf diese Art ausgedriickte Ab-
sichten vom tatsdchlichen Verhalten stark unterscheiden kon-
nen (Belz / Peattie 2012).

Mit der Methode der Discrete-Choice-Experimente (DCE)
steht hingegen ein experimenteller Untersuchungsansatz zur
Verfligung, mit dem der Wahlentscheidungsprozesse nachge-
bildet und Zahlungsbereitschaften fiir einzelne Produkteigen-
schaften ermittelt werden kénnen (Pfarr et al. 2011). DCE sind
durch das einfache Grundprinzip charakterisiert, dass Proband-
(inn)en aus verschiedenen Varianten eines Produktes die von
ihnen bevorzugte auswihlen. Damit kann der reale Kaufvor-
gang, beispielsweise wie in einem Supermarkt, nachgestellt wer-
den. Die Information tiber die Nachhaltigkeit von Produkten
kann in einem solchen Experiment durch geeignete Produkt-
kennzeichnungen tiberbracht werden.



Dieser Beitrag erldutert DCE als geeignete Methodik zur Er-
mittlung von Zahlungsbereitschaften fiir nachhaltige Produktei-
genschaften und verdeutlicht die Vorgehensweise anhand einer
empirischen Studie am Beispiel eines Tiernahrungsproduktes.

Nachhaltigkeitskennzeichnungen

Informationen tiber die Eigenschaften von Produkten werden
Verbraucher(inne)n in Form verschiedener Arten von Produkt-
kennzeichnungen kommuniziert. Nachhaltigkeitslabels sind Pro-
duktkennzeichnungen, welche die Verbraucher(innen) tiber Um-
weltvertriglichkeit und soziale Implikationen von Herstellung
und Vertrieb eines Produktes informieren (Teufel et al. 2009). Im
Sinne der Signalling-Theorie helfen Nachhaltigkeitslabels dabeti,
Informationsunsicherheiten bei Verbraucher(inne)n zu iiberwin-
den und aus einer Vertrauenseigenschaft (die Verbraucher(in-
nen) miissen auf die vorgebliche Nachhaltigkeit des Produkts ver-
trauen und konnen sie nicht nachpriifen) eines Produktes eine
Sucheigenschaft (die Verbraucher(innen) kénnen sich an zertifi-
zierten Kennzeichnungen orientieren und somit gezielt nach ge-
eigneten Produkten suchen) zu machen (Belz / Peattie 2012).

Wihrend der Begriff , Nachhaltigkeitslabel“ impliziert, dass
beide Komponenten — Umweltvertraglichkeit und soziale Nach-
haltigkeit — beriicksichtigt sind, decken die Varianten ,Okola-
bel“ und ,Soziallabel“ nur jeweils eine Nachhaltigkeits-Dimen-
sion ab. Bekannte Beispiele fiir Oko- beziehungsweise
Soziallabel sind das Bio-Siegel nach EG-Bio-Verordnung und
das Fairtrade-Label.

In diesem Beitrag konzentrieren wir uns auf die Variante
,Okolabel“. Okolabels werden von staatlicher Seite, von Unter-
nehmen oder Branchenzusammenschliissen und Nichtregie-
rungsorganisationen entwickelt und stellen eine freiwillige Mog-
lichkeit fiir Hersteller dar, die 6kologische Nachhaltigkeit ihrer
Angebote zu signalisieren (Vermeer et al. 2010). Zurzeit existie-
ren bereits iiber 400 Okolabels fiir verschiedenste Konsumpro-
dukte (Bogdan 2010).

Ein etabliertes Klassifizierungsschema fiir Okolabels bildet
die Einteilung der International Organi-
zation for Standardization (ISO). ISO-Typ-
I[-Kennzeichnungen sind Labels, die Pro-
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Discrete-Choice-Experimente

In den Sozialwissenschaften wie auch in der praktischen An-
wendung zum Beispiel in der Marktforschung ist es hiufig von
Interesse, die Priferenzen von Individuen beziiglich verschie-
dener Alternativen (zum Beispiel Gliter oder Dienstleistungen)
kennenzulernen. Die hierzu zur Verfiigung stehenden Metho-
den unterscheiden sich darin, ob die Informationen direkt von
den Konsument(inn)en angegeben werden (,Stated Preferen-
ce“ -, angegebene Priferenz“) oder indirekt aus dem Verhalten
abgeleitet werden (,Revealed Preference” — ,offenbarte Prife-
renz*). Wihrend Revealed-Preference-Ansitze vor allem von der
Verfiigbarkeit realer Wahldaten wie zum Beispiel Scannerdaten
abhingen, sind Stated-Preference-Ansitze einfacher und vari-
abler einsetzbar.

Ein etablierter Vertreter der zweiten Form sind Discrete-Cho-
ice-Experimente (DCE). DCE basieren auf der Random-Utility-
Theorie (McFadden 1974), einem etablierten Erklirungsmodell
zur Erklirung des Entscheidungsverhaltens. Im Kern steht die
Annahme, dass Personen allen Auswahlalternativen einen sub-
jektiven Nutzenwert beimessen und sich dann fiir die Alterna-
tive mit dem hochsten Nutzen entscheiden (Telser 2002). Der
Nutzen von zur Wahl stehenden Alternativen hingt dabei von
den Ausprigungen der Eigenschaften, aus denen die Alternati-
ven zusammengesetzt sind, ab. Wichtige Entwicklungen im Be-
reich der DCE basieren vor allem auf den grundlegenden Ar-
beiten von Thurstone (1927) sowie Erweiterungen durch
McFadden (1986) und Louviere / Hensher (1982).

Aus den Bewertungen der Konzeptalternativen lassen sich
die Nutzenbeitrige (Teilnutzen) einzelner Eigenschaftsauspri-
gungen ableiten. Diese Werte konnen dann dazu verwendet
werden, den Nutzen und die Priferenz hinsichtlich hypotheti-
scher Produkte oder Servicekonzepte zu simulieren. Als beson-
dere Stirken der DCE gelten insbesondere die realistische Nach-
bildung des Wahlprozesses und damit verbunden hohe
Datenqualitit (Orme 2010). Die statistische Giite der Ergebnisse
von DCE lisst sich durch quantitative Validitits- und Relia-

Abbildung 1: Okolabels nach 1SO-Definition

dukte markieren, die sich auf Basis eines |Typ  |Beschreibung

Beispiel

Kriterienkataloges unter Berticksichti- |1
gung des gesamten Produktlebensweges

als besonders umweltvertriglich heraus- ;
on life cycle.

Voluntary, multiple-criteria-based, third-party program that awards a license that
authorizes the use of environmental labels on products indicating overall
environmental preference of a product within a particular product category based
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gestellt haben. ISO-Typ-1I-Kennzeichnun-
gen sind Selbstdeklarationen durch Her-

I Informative environmental self-declaration claims.

PHILIPS

steller oder Hindler und unterliegen |m
keiner externen Priifung. ISO-Typ-III-
Kennzeichnungen enthalten quantitative
Angaben iiber bestimmte Umweltindika-
toren wie zum Beispiel Energieverbrauch
und ermoglichen einen objektiven Ver-
gleich zwischen verschiedenen Angebo-

Voluntary programs that provide quantified environmental data of a product, under
pre-set categories of parameters set by a qualified third party and based on
lifecycle assessment, and verified by that or another qualified third party.

ten (Abbildung 1).

Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 2: Attribute und Ausprigungen

Ausprigungen
Protein- 1 35 Prozent Fleisch
gehalt 1 25 Prozent Fleisch

1 15 Prozent Fleisch

1 Pflanzliches Protein
Klimabilanz-Label mit vier Stufen:
I ++ (beste Klimabilanz)

I+

10

I - (schlechteste Klimabilanz)

Umweltfreundlichkeit
der Produktion

Klimabilanz CO, Emmissionen!

= -

kg CO, pro Packungsinhalt 1,0)

Recyclingfihigkeit 1 100 Prozent recycelbar

der Verpackung 1 50 Prozent recycelbar

1 nicht recyclebar
Produktinformationen 1 Packung
erhiltlich auf/ uber: 1 Homepage

1 Homepage und Social Media
Preis Fiinf Preisstufen:

mittlerer Preis -20 Prozent
mittlerer Preis -10 Prozent
mittlerer Preis

mittlerer Preis +10 Prozent
mittlerer Preis +20 Prozent

Quelle: Eigene Darstellung

bilitatskriterien belegen. Die Validitit der Ergebnisse kann {iber-
priift werden, indem auf Basis von geschitzten Teilnutzenwer-
ten prognostizierte Wahlentscheidungen mit den tatsdchlichen
Entscheidungen im Experiment verglichen werden (Orme
2010). Die Reliabilitit l4sst sich anhand einer Testhalbierung er-
mitteln (Bortz / Doring 2006), indem die aus jeweils der Hilfte
der Wahlentscheidungen errechneten Teilnutzen miteinander
korreliert werden.

Zur Erstellung eines DCE-Designs werden in einem ersten
Schritt relevante Eigenschaften — soge-
nannte Attribute — und Auspragungen zur
Beschreibung des Angebotes definiert.
Daraufhin wird ein experimentelles De-

(24x100g). Fiir die experimentelle Untersuchung wurden fiinf
relevante Attribute ausgewahlt. Zur Visualisierung des Attribu-
tes ,Umweltfreundlichkeit der Produktion“ wurde in Anleh-
nung an das EU-Energielabel (ISO Typ III) ein grafisches Label
entworfen (Abbildung 2).

Zur Kalkulation der Preisstufen wurde als ,mittlerer Preis®
ein in Supermirkten fiir die Produktkategorie tiblicher durch-
schnittlicher Preis verwendet. Das Design der den Probanden
vorgelegten Produktalternativen (Stimuli) wurde zudem so ent-
worfen, dass Produkte mit htherer Umweltfreundlichkeit ge-
nerell mit héheren Preisen versehen waren (conditional pri-
cing). Damit wurde dem Umstand Rechnung getragen, dass fiir
umweltfreundlichere Produkte in der Regel hohere Preise ver-
langt werden.

Mithilfe des Softwareprogramms Sawtooth Choice-based
Conjoint Analysis wurde aus den definierten Attributen ein On-
line-Fragebogen mit einem experimentellen Design entworfen,
wonach fiir jede(n) Untersuchungsteilnehmer(in) zehn hinter-
einander geschaltete Auswahlsituationen mit jeweils zwei Pro-
duktalternativen erstellt wurden (Abbildung 3).

Als Grundgesamtheit der Untersuchung wurden Katzenhal-
ter(innen) zwischen 18 und 60 Jahren ausgewihlt. Die Stichpro-
be wurde anhand eines grofien Konsument(inn)enpanels gebil-
det, fiir das sich Personen freiwillig registriert haben, um tiber
einen lingeren Zeitraum fiir Umfragen zur Verfiigung zu ste-
hen. Aufgrund der hohen Teilnehmer(innen)zahl des Panels
und der breiten Abdeckung verschiedener Bevélkerungsschich-
ten konnte von einer akzeptablen Anniherung an die Verhilt-
nisse in der Grundgesamtheit ausgegangen werden.

Ergebnisse der empirischen Studie:
Zahlungsbereitschaft fiir Nachhaltigkeit

Die Analyse beruht auf 3.810 Beobachtungen, die aus den
Antworten von 381 Studienteilnehmer(inne)n resultieren, die

Abbildung 3: Unternehmen bieten ékologisch verbesserte Produkte haufig zu einem héheren Preis an.
Dieser ergibt sich aus héheren Kosten und einer wahrgenommenen héheren Wertigkeit. In beiden Fillen
benétigen Unternehmen Informationen iiber die Bereitschaft der Verbraucher(innen), diesen zu zahlen.

sign festgelegt, das die Attribute und de-
ren Ausprigungen zu Produktalternativen
kombiniert und jeweils mehrere Produkt-

alternativen zu Auswahlszenarien zu- Proteingehaltaus:

Fir welches Angebot wiirden Sie sich entscheiden?
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sammenbiindelt. Hierzu werden in der
Regel in Softwareldsungen implementier-
te Algorithmen verwendet, die ein Design
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Design der empirischen
Studie

Preis (€):

Die empirische Untersuchung erfolg-
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te am Beispiel eines Katzen-Nassfutters
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Abbildung 4: Nutzenwerte der Attributauspragungen
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Quelle: Eigene Darstellung

jeweils zehn Wahlexperimente durchfiithrten. Zur Schitzung
der Teilnutzenwerte wurde eine Hierarchische-Bayes-Regres-
sion durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind in Abbildung 4 darge-
stellt. Die Teilnutzenwerte sind ,nullzentriert, das heifst, sie
summieren sich je Attribut zu Null auf. Die Daten sind inter-
vallskaliert und geben fiir jedes Attribut Auskunft dariiber, wel-
chen durchschnittlichen Nutzenbeitrag die einzelnen Auspri-
gungen liefern.

Die meisten Attribute folgen dabei einer natiirlichen Rangfol-
ge: Ein hoherer (Fleisch-)Proteingehalt wird stets mit einem ho-
heren Nutzen assoziiert, ebenso eine bessere Klimabilanz, eine
bessere Recyclingfihigkeit sowie niedrigere Preise. Angaben zu
Produktinformationen werden im Durchschnitt direkt auf der Pa-
ckung bevorzugt. Die Spannweiten der Werte geben Aufschluss
iiber die Bedeutung der Attribute fiir die Wahlentscheidung. Der
Umweltfreundlichkeit der Produktion kommt dabei nach Preis
und Proteingehalt die hochste Bedeutung vor
den Eigenschaften Verpackungsrecycling und

Priferenzanteil (Anteil der Verbraucher(innen), die dieses Pro-
dukt bevorzugen) erreicht. Nachdem das Produkt hinsichtlich
der Umweltfreundlichkeit der Produktion (Klimabilanz) und
der Recycelbarkeit der Verpackung verbessert wurde, steigt der
Priferenzanteil. Zu beachten ist, dass die Nachhaltigkeitsver-
besserungen bereits einen Preisanstieg verursachen. Im zwei-
ten Simulationsschritt wird der Preis solange erhoht, bis der
Priferenzanteil fiir das Produkt wieder auf dem Ausgangsnive-
au angekommen ist (Indifferenz zwischen Ausgangs- und nach-
haltigerem Produkt). Bei 8,16 Euro sind die Konsument(inn)en
indifferent zwischen dem teureren nachhaltigeren Produkt und
dem giinstigeren Ausgangsprodukt. Die Zahlungsbereitschaft
fiir die hohere Umweltfreundlichkeit und die verbesserte Re-
cycelbarkeit betrdgt damit im Beispiel zw6lf Prozent des Aus-
gangspreises und iibersteigt den bereits aufgrund hoherer Kos-
ten notwendigen Preiszuschlag in Simulationsschritt 1. >

Abbildung 5: Bestimmung des Preispremiums fuir nachhaltige Produkteigenschaften

Produktinformationen zu.

Die Teilnutzen-Schitzwerte kénnen heran-
gezogen werden, um mithilfe eines mathema-
tischen Entscheidungsmodells zu errechnen,
welche Priferenzanteile verschiedene Produkt-
alternativen bei den Verbraucher(inne)n erzie-
len wiirden. Damit kann in einem weiteren
Schritt errechnet werden, welchen Mehrpreis
Konsument(inn)en fiir bestimmte Produktei-
genschaften — zum Beispiel eine héhere Um-
weltfreundlichkeit — zu zahlen bereit sind. Im

Praferenzanteilin %

Verbesserte
Nachhaltigkeit:
Praferenzsteigerung

Preisanhebung:
Préferenzabnahme

v
Identische Praferenz:
b Indifferenz gegeniiber
Z <—{ teurerem nachhaltigem
Produkt und giinstigeren

Ausgangsprodukt

Folgenden wird diese Moglichkeit anhand ei-
nes Beispieles dargestellt.

Simulationsschritt1

Simulationsschritt 2

Ausgangsprodukt ist ein Produkt ohne be-

x = Ausgangsprodukt

sondere Nachhaltigkeitseigenschaften zu ei-

y = Produkt mit verb igkeit (2.B.
2= Produkt mit verbesserter Nachhaltigkeit und Preis gemaR Zahlungsbereitschaft (value-based)

! und t) und implizit Preis (cost-based)

nem Preis von 7,29 Euro, das in der Simula-

tion eines fiktiven Marktes einen bestimmten

Quelle: Eigene Darstellung
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Der Mehrgewinn erméglicht es Unternehmen, Investitionen
in ¢kologischere Produktionsprozesse zu titigen und die Ent-
wicklung 6kologisch vorteilhafter Produkte voranzutreiben. Die
zusitzliche Zahlungsbereitschaft der Verbraucher(innen) ist so-
mit auf der einen Seite Anreiz fiir Unternehmen zur Entwick-
lung nachhaltiger Produkte, auf der anderen Seite liefert sie das
Skonomische Fundament fiir die notwendige Umstellung von
Produktionsprozessen.

Fazit

Der Beitrag hat gezeigt, wie der Nutzen, der nachhaltigen
Produkteigenschaften von Konsument(inn)en beigemessen
wird, mithilfe computergestiitzter Discrete-Choice-Experimen-
te quantitativ bestimmt werden kann. Durch Verkntipfung der
ermittelten Nutzenwerte mit realen Preisen kann der Nachhal-
tigkeitsnutzen auch monetir bewertet werden. Im Beispielsze-
nario wurde ein Wert von ca. zwolf Prozent Zahlungsbereit-
schaft fiir eine signifikant verbesserte und entsprechend kom-
munizierte 6kologische Produktnachhaltigkeit gemessen. Fiir
die Praxis besteht damit eine vergleichsweise kostengtinstige,
da computergestiitzte Methode, um auf sozialwissenschaftlich
validierten Nutzentheorien aufbauende Wahl-Experimente
durchfiihren zu kénnen, die quantitative Informationen iiber
den inkrementellen Wert von Nachhaltigkeitseigenschaften lie-
fern konnen. Insbesondere bei der aktuell viele Unternehmen
beschiftigenden Frage, ob der Markt die Erweiterung bestehen-
der Leistungen um Nachhaltigkeitseigenschaften oder die Ent-
wicklung neuer nachhaltiger Produkte honoriert, konnen die
mit dem vorgestellten Ansatz gewonnenen Informationen ent-
sprechende Entscheidungen fundieren und die Unsicherheit
verringern. Es ist zu erwarten, dass dadurch die Anzahl ,richti-
ger“ Entscheidungen hinsichtlich ckologisch orientierter Leis-
tungsanpassungen steigt, wovon Wirtschaft wie Verbraucher(in-
nen) gleichermaflen profitieren wiirden.
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