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Individuelles Entscheidungs-
verhalten bei Variantenvielfalt
— die Wirkung der ,,attribute
alignability*

Von Andreas Herrmann, Dorothea Schaffner
und Mark Heitmann

Uberblick

B Viele Unternechmen haben in den letzten Jahren die Anzahl der Varianten ihrer Produkte
erhoht, um die vielféltigen Wiinsche ihrer Kunden besser befriedigen zu konnen. In-
zwischen liegen empirische Untersuchungen vor, die zeigen, dass Individuen bei zu
vielen Varianten mitunter vom Kauf absehen oder auf einfache Auswahlheuristiken
zuriick greifen.

® Auf Basis entscheidungstheoretischer Uberlegungen lassen sich Bedingungen formu-
lieren, unter denen eine Ausdehnung der Variantenzahl positiv bzw. negativ auf das
Verhalten der Kunden wirkt. Dabei spielt der Ansatz der ,,attribute alignability* eine
zentrale Rolle.

B Anhand einer empirischen Studie, in deren Mittelpunkt ein Car-Konfigurator steht, kann
gezeigt werden, wie die Anzahl von Produktvarianten das Entscheidungsverhalten der
Individuen beeinflusst. In diesem Zusammenhang kommt es entscheidend darauf an,
ob die Produktattribute entlang einer Dimension vergleichbar (,,alignable*) oder nicht
vergleichbar (,,non-alignable*) sind.

B Fiir den Praktiker ergeben sich konkrete Hinweise fiir die kundenorientierte Gestaltung
von Produktsortimenten, die aus einem Grundprodukt und mehreren daraus abgeleite-
ten Varianten bestehen. Der Theoretiker erhilt einen Eindruck von der Relevanz der
Vergleichbarkeit (,,attribute alignability*) bei der Wahrnehmung und Beurteilung von
Sortimenten durch die Individuen.
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A. Markterfolg durch Variantenvielfalt?

Bis 1986 bot Coca Cola iiber 100 Jahre die Classic Coke in unverinderter Rezeptur an.
Ab diesem Zeitpunkt entstanden zahlreiche Produktvarianten wie etwa Diet Coke, Cherry
Coke oder Caffein Free Coke. Audi offerierte in den 90er Jahren etwa 10 AuBenfarben fiir
den damaligen Audi 80. Heute besteht die Moglichkeit, bei der Wahl des Audi A4 (Nach-
folgemodell des Audi 80) aus ca. 60 Aulenfarben zu wihlen. DWS hat allein im Borsen-
jahr 1999 die Anzahl der Investmentfonds um iiber 30% erhoht. Inzwischen sind 220 zum
Teil Spezialfonds erhiltlich und noch ist kein Ende dieser Erweitung der Produktpalette
in Sicht. Das Telekommunikationsunternehmen MCI prisentierte 1993 zwolf Basisleistun-
gen rund um die Telefonie. Dieses Leistungsspektrum wurde bis 2003 auf iiber 400 Pro-
dukte ausgedehnt.

Ein Blick auf das Geschehen in vielen Mirkten offenbart eine Fiille weiterer Beispiele
fiir eine Steigerung der Variantenzahl (vgl. Coenenberg/Prillmann 1995, S. 1235 ff., sowie
Rathnow 1993 und Herrmann/Seilheimer 2002). Hilt man sich die Literatur vor Augen,
fallt auf, dass sich der Begriff der Variantenvielfalt auf verschiedene Produktebenen bezieht
(vgl. Bauer 1989, S. 156 ff.). Grundsitzlich entsteht eine Produktvariante durch die Modi-
fikation eines bereits existierenden Produkts in dem Sinne, dass neben das urspriingliche
noch ein abgewandeltes tritt. Einige Autoren sprechen von Produktvariation, sofern bei-
spielsweise ein Pkw-Hersteller neben einer bestehenden Sitzvariante eine weitere in sein
Sortiment aufnimmt (vgl. Howard 1983, S. 94 ff.). Aus anderen Quellen ist zu entnehmen,
dass dieser Terminus auch die Erweiterung einer Produktlinie (zum A4 2.6 kommt der A4
3.0 hinzu) umfasst (vgl. Day/Shocker/Srivastava 1979, S. 10 ff.). Wieder andere Autoren
verwenden diesen Begriff auch dann, wenn es um eine neue Produktlinie (etwa der Ein-
fiihrung des Audi TT) geht (vgl. Srivastava/Leone/Shocker 1981, S. 40 ff.). Offenbar las-
sen sich Erzeugnisse beispielsweise auf der Gattungs-, der eigentlichen Produkt- und der
Attributsebene variieren. Jedoch taucht auf jeder Ebenen die Schwierigkeit auf, dass es
Subebenen gibt, die voneinander zu unterscheiden sind. Beispielsweise lédsst sich ein Navi-
gationssystem als Attribut eines Fahrzeugs verstehen oder aber selbst als Produkt, das
etwa Attribute wie Bildschirmgrof3e, Bildschirmfarbe, Reichweite oder akustische Unter-
stiitzung aufweist (vgl. Bauer 1989, S. 162 ff.).

Offenbar erfordert die Diskussion liber Variantenvielfalt zwingend eine Festlegung des
Produktbegriffs und der um das Kernprodukt angesiedelten Produktebenen (vgl. Bauer/
Herrmann 1992, S. 1355 ff.). Unabhiingig von der betrachteten Produktebene lassen sich
zwei verbreitete und akzeptierte Argumente ins Feld fiihren, die fiir eine Ausdehnung der
Variantenzahl sprechen (vgl. Huffman/Kahn 1998, S. 498 ff.; Lehmann 1998, S. 62 ff.):
Ankniipfend an Kahn (1998, S. 48 ff.) sowie Fader und Hardie (1996, S. 447 ff.) ldsst sich
argumentieren, dass eine grofere Leistungspalette (auf welcher Ebene auch immer) die
durch steigende Heterogenitit gekennzeichneten Kundenwiinsche besser befriedigt. Ferner
postulieren Broniarczyk, Hoyer and McAlister (1998, S. 169 ff.) sowie Hoch, Bradlow
und Wansink (1999, S. 534 ft.), dass die groflere Leistungspalette die Bediirfnisse der Indi-
viduen nach Abwechslung besser erfiillt, und damit reduziert sich die Gefahr des Marken-
wechsels (vgl. auch Kahn/Lehmann 1991, S. 278 ff., Kim/Drolet 2003, S. 376 ff.).!

Allerdings lassen sich auch Stimmen vernehmen, die vor einer beachtlichen Varianten-
zahl warnen. Etwa Payne, Bettmann und Johnson (1993, S. 25 ff.) zeigen, dass eine klei-
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nere Leistungspalette dazu beitrigt, die Anstrengungen der Kunden bei der Suche, Auf-
nahme und Verarbeitung von Produktinformationen zu vermindern. Im Einklang mit die-
ser Erkenntnis stellt Dhar (1997, S. 219 ff.) fest, dass die Bereitschaft eines Individuums,
den geplanten Kauf eines Produkts tatsédchlich zu vollziehen, mit zunehmender Anzahl
dhnlich attraktiver Produkte abnimmt. Iyengar und Lepper (2000, S. 997 ff.) présentier-
ten in einem Supermarkt sechs neue Marmeladensorten mit der Folge, dass 12% jener
Personen, die eine Produktprobe verkostigten, gleich eine dieser neuen Sorten kauften. In
einem weiteren Experiment erhohten die Autoren die Anzahl der neuen Marmeladensorten
auf 24 und nur noch 2% der interessierten Probanden erwarben eines dieser Produkte (vgl.
Iyangar/Jiang/Huberman 2003, S. 5 ff., und Bettman/Johnson/Luce/Payne 1993, S. 942 ff.).

Wie lassen sich diese Befunde erkldren? Offenbar ist die Wirkung einer Ausweitung der
Variantenzahl auf das Entscheidungsverhalten von Individuen unklar. Zur Analyse dieser
auf den ersten Blick kontridren Erkenntnisse bietet sich ein Riickgriff auf den insbesondere
von Markman und Medin (1995, S. 120 ff.) postulierten Ansatz der ,,attribute alignability*
an. Aus den Studien dieser Autoren geht hervor, dass die Vergleichbarkeit von Eigenschaf-
ten (so kann ,,attribute alignability* fiir das erste, schnelle Verstdndnis libersetzt werden)
den Zusammenhang zwischen der Variantenzahl und Produktwahl der Kunden moderiert.
Insofern kommt dieses Konstrukt in Betracht, diesen konstatierten Widerspruch aufzulo-
sen und die positiven und negativen Effekte der Variantenvielfalt auf das Entscheidungs-
verhalten voneinander zu trennen (vgl. hierzu Gourville/Soman 2000 und 2005).

Allerdings geht dieser Beitrag iiber die zitierten Ansétze hinaus und zielt darauf ab,
nicht nur den Effekt der ,,attribute alignability* auf das Wahlverhalten nachzuweisen. Viel-
mehr soll auch die Frage nach dem Einfluss der Variantenzahl auf die Entscheidungszu-
friedenheit unter Beriicksichtigung der ,,attribute alignability* beantwortet werden. Zudem
interessiert die Wirkung der Variantenzahl auf die Art des gewihlten Produkts (mittlere
oder extreme Variante) und die Bedeutung des ,,defaults* fiir die Wahlentscheidung, immer
unter Moderation der ,,attribute alignability*.

Zur Bewiltigung dieser Aufgabe soll wie folgt vorgegangen werden: Zunéchst interes-
siert der Ansatz der ,attribute alignability, aus dem sich Hypothesen iiber den Einfluss
der Variantenvielfalt auf die Produktwahl ableiten lassen. Eine empirische Untersuchung
dient darauthin dazu, die Hypothesen zu testen. Aus den erzielten Ergebnissen ergeben
sich Implikationen fiir die Gestaltung von Produktvarianten. Zudem kénnen Erkenntnisse
tiber die Muster der Wahrnehmung und Beurteilung einer Menge von Varianten durch die
Individuen gewonnen werden.

B. , Attribute alignability” als Moderator des Zusammenhangs
zwischen Variantenvielfalt und Entscheidungsverhalten

|. Das Konzept der ,attribute alignability”

In nahezu allen wissenschaftlichen Traditionen, in denen es um die Erkldrung des indivi-
duellen Entscheidungsverhaltens geht, spielt die Produktwahl nach Attributen eine zen-
trale Rolle (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S. 372 ff.). Dabei beschreiben die Begriffe
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Charakteristika, Eigenschaften, Merkmale und Attribute tatséichlich beobachtete oder allein
gedanklich erfasste Bestandteile eines Produkts. Ganz allgemein lassen sich Eigenschaften
als das einem Produkt Eigene, sein Wesen Ausmachende, ihm Zugehoérende und aus ihm
nur durch Abstraktion Herauslosbare kennzeichnen (vgl. Szybillo/Jacoby 1974, S. 74 ff.,
sowie Brockhoff 1999 und Koppelmann 2001). Im Einklang mit den Arbeiten von Bauer
(1989, S. 118 ff.) und Brockhoff (1999, S. 51 ft.) sollen alle Eigenschaften als subjektiv
(d. h. als Merkmale bzw. Attribute) betrachtet werden. Die Elemente der objektiven Welt
(Produkte mit ihren Eigenschaften) erfahren ihre Gegenwartigkeit erst in der Wahrneh-
mungs- und Beurteilungssphire der Individuen. Es sind demnach nicht die physikalisch-
chemisch-technischen Eigenschaften eines Produkts, die das individuelle Entscheidungs-
verhalten steuern, sondern vielmehr ihre unter Umstinden von objektiven Gegebenheiten
abweichende subjektive Perzeption und Evaluation durch die Kunden.

Welche Attribute ein Erzeugnis aufweist und auf welche Weise diese in der Realitét auf-
treten, hiangt sowohl von dessen Beschaffenheit als auch von der Art der Wechselwirkung
mit anderen Produkten und deren Wesen ab. Damit bilden Merkmale die Basis dafiir, dass
Produkte in bestimmten Beziehungen zueinander stehen. Dieser Gedanke weist auf die
Relevanz von Attributen als Deskriptoren der zwischen Erzeugnissen existierenden Rela-
tionen.

Zur Beschreibung von Produktbeziehungen kommen unterschiedliche Arten von Merk-
malen in Betracht (vgl. Herrmann 1996, S. 53 ff.). Ein Attribut gilt als quantitativ, sofern
seine Auspriagungen jeden Wert eines Intervalls annehmen konnen (z. B. Geschwindigkeit
eines Fahrzeugs). Lasst sich das Produkt hingegen durch eine endliche Zahl von Zustinden
beschreiben, spricht man von einem qualitativen Merkmal (z. B. Antriebsart eines Fahr-
zeugs). Treten nur zwei Zusténde auf (z. B. Vierrad- und Zweiradantrieb), liegt ein binires
oder dichotomes im Gegensatz zu einem mehrstufigen oder multichotomen Attribut vor.
Unterscheiden sich zwei Merkmale nur quantitativ, gelten sie als inhaltlich identisch.
Qualitativ verschiedene Attribute stehen hiufig durch Ober- und Unterbegriffe in einem
hierarchischen Verhiltnis zueinander. Deshalb lassen sie sich durch einen gemeinsamen
Terminus zu einer Klasse zusammen fassen.

Jedes Merkmal verkorpert eine bestimmte qualitative oder quantitative Komponente
eines komplexen Attributs (vgl. Osgood/Suci/Tannenbaum 1964, S. 91 ff.). Umgekehrt
besteht jedes Attribut aus mehreren, zumeist nicht explizierten eindimensionalen Eigen-
schaften. Die Auspriagungen solcher Charakteristika (z. B. PS-Zahl) bilden Punkte entlang
eines Fahrstrahls. Fiir komplexe Merkmale (z. B. Kurvenstabilitit) reicht ein Kontinuum
zur Reprisentation der moglichen Auspriagungen nicht mehr aus, da die Kurvenstabilitit
bedingt durch Bremssystem und Bereifung variiert (vgl. Coombs/Dawes/Tversky 1975,
S. 19 ff.).

Auf Basis dieser Diskussion iiber das Wesen und die Beschaffenheit von Attributen ent-
wickelten Markman und Medin (1995, S. 120 ff.) sowie Zhang und Markman (1998, S.
422 ff.) den Ansatz der ,attribute alignability* (vgl. Zhang/Fitzsimons 1999, S. 198 ff.,
und Lassaline 1996, S. 760 ff.). Gourville und Soman (2000, S. 6) fassen die ihm zugrunde
liegende Idee zusammen: ,,... they define alignable differences as attributes or dimensions
that are readily comparable between the two alternatives. Thus, the fact that one car gets
24 miles per gallon of gasoline (MPG) and a second car gets 28 MPG would be considered
an alignable difference. In contrast, they define non-alignable differences as attributes or
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dimensions that are possessed by one alternative, but not by the other. Thus, the fact that
one car has a sun roof and a second car does not would be considered a non-alignable
difference ...“.

Diese Ausfiithrungen verdeutlichen, dass Markman, Medin und Zhang bei ihrer Idee der
»attribute alignability” an die Unterscheidung zwischen diskreten und kontinuierlichen
Merkmalen ankniipften. Abbildung 1 verdeutlicht den Unterschied zwischen diesen beiden
Arten von Attributen (vgl. Goldstone/Medin 1994, S. 35 ff.), wobei sich im einfachsten
Fall (bei ,,alignability”) das Pkw-Grundmodell (jenes mit 50 PS) und die Varianten im
Hinblick auf ein kontinuierliches Merkmal (die PS-Zahl) voneinander unterscheiden. Der
schwierige Fall zeichnet sich dadurch aus, dass die Alternativen entlang mehrerer Attri-
bute, die zudem diskret ausgeprigt sind, wahrgenommen und beurteilt werden miissen.
Im Beispiel besitzt Pkw-Variante 1 ein Schiebedach aber kein Radio, wihrend die Alter-
native ein Radio aufweist jedoch kein Schiebedach. Zur Ubersetzung des englischen Aus-
drucks ,,alignable®, bietet sich der deutsche Begriff ,,vergleichbar* an, wohl wissend, dass
es keine treffende deutsche Ubersetzung gibt. Mit dem vorgeschlagenen Begriff ist das in
der Definition beschriebene Phidnomen gemeint.

[l. Hypothesen Uber den Zusammenhang zwischen Variantenvielfalt
und Entscheidungsverhalten unter Beachtung der ,attribute alignability”

Aus welchem Grund sollte die ,,attribute alignability* Relevanz fiir die Erkldrung des Zu-
sammenhangs zwischen der Variantenzahl und dem individuellen Entscheidungsverhalten
besitzen? Zhang und Fitzsimons (1999, S. 198 ff.) postulieren, dass Individuen im linken
Schaubild von Abbildung 1 (also im Fall von ,,attribute alignability*‘) schneller und leichter
zum bevorzugten Erzeugnis gelangen als in der rechten Darstellung (bei ,,attribute non-
alignability*). Offenbar sind die kognitiven und affektiven Anstrengungen, um iiber die

Preis
Preis
®
PS'ZahI ohne
50 70 90 110 ,Radio
ohne — Attribut 1
Srindmodell Schiebedach mit
Radio
mit Schiebedach
@ = Grundmodell bzw. Variante Attribut 2
Abb. 1: Vergleich unterschiedlicher Arten von Attributen
ZfB 76.Jg. (2006), H. 3 313



Andreas Herrmann, Dorothea Schaffner und Mark Heitmann

Wahl einer Option zu entscheiden, bei Erzeugnissen mit ,,non-alignable‘ Attributen hoher
als bei solchen mit vergleichbaren Merkmalen (vgl. Markman/Gentner 1994, S. 520 ff.,
und 1997, S. 365 ff.).

Diese durch Abbildung 1 suggerierte Uberlegung lisst sich durch entscheidungstheo-
retische Erkenntnisse fundieren. Loewenstein (1999, S. 17 ff.) unterscheidet drei Arten
von Kosten bzw. Anstrengungen, die im Rahmen des Entscheidungsverhaltens auftreten
(vgl. auch die Diskussion um ,risk and feelings* bei Loewenstein/Weber/Hsee/Welch
2001, S. 271 ff.). Zunichst postuliert er ,.time costs®, die alle gedanklichen und emotio-
nalen Bemiihungen des Individuums bei der Produktwahl umfassen. Hierunter versteht er
insbesondere die Anwendung jener Entscheidungsregeln, die bei der Evaluation und Selek-
tion komplexer Produkte zum Einsatz kommen. Dazu zéhlen etwa die Dominanz-, die lexi-
kografische, die konjunktive und die disjunktive Regel, die allesamt bei einer Produkt-
wahl nach Attributen Verwendung finden. Man denke etwa an die Dominanzregel, die
besagt, dass der Kunde das Produkt dann nicht wéhlt, wenn es einem anderen bei allen
Eigenschaften mindestens ebenbiirtig und bei einer oder mehreren unterlegen ist. Bei der
konjunktiven Heuristik legt das Individuum beziiglich aller wichtigen Attribute Standards
vor, die nicht unterschritten werden diirfen. Ein Erzeugnis, das bei einem Merkmal unter
dem vorgegebenen Niveau liegt, scheidet als Alternative aus. Erfiillen mehrere Optionen
die gestellten Anforderungen, erhoht der Entscheider schrittweise das gewiinschte Niveau,
bis nur noch ein Produkt verbleibt. Es liegt auf der Hand, dass diese Heuristiken im Falle
von vergleichbaren Attributen schneller und leichter einsetzbar sind als bei der Wahrneh-
mung und Beurteilung von Produkten mittels nicht-vergleichbaren Merkmalen (vgl. Zhang/
Markman 2001, S. 17 ff.). Empirische Untersuchungen, die die niedrigeren ,,time costs*
bei ,,attribute alignability* im Vergleich zu den Kosten bei ,,non-alignability* belegen, lie-
fern Markman (1996, S. 227 ff.) sowie Medin, Goldstone und Gentner (1990, S. 66 ff. und
1993, S. 260 ft.).

Daneben existieren auch ,,error costs*, die die Vermutung des Kunden reflektieren, trotz
umfassender Suche und Bewertung doch nicht das beste Erzeugnis gefunden zu haben.
Diese Bedenken miinden, so argumentiert Loewenstein (1999, S. 21 ff.), in ,,psychic costs®,
unter denen der Autor die Befiirchtung des Individuums versteht, Bedauern iiber das ge-
wihlte Produkt zu empfinden. Zahlreiche Studien belegen die Wirkung des antizipierten
»regret™ auf das individuelle Entscheidungsverhalten, wobei vielfiltige Kognitionen und
Emotionen das Bedauern begleiten (vgl. Zeelenberg 1999, S. 95 ff., Tsiros/Mittal 2000,
S. 408 ff.). Man mochte das Nachsinnen iiber den Fehler, den man moglicherweise begeht,
ebenso vermeiden wie den Schmerz, der entstiinde, sofern man den Fehler korrigieren,
das Ergebnis ungeschehen machen oder eine neue Chance bekommen mochte, wohl wis-
send, dass dies alles nicht mehr moglich ist. Zentral fiir die Wirkung des Bedauerns auf
das Entscheidungsverhalten ist das antizipierte Feedback beziiglich der ausgeschlagenen
Option (vgl. Seilheimer 2001, S. 25 ff.). Ist zu befiirchten, dass sich die verworfene Alter-
native im Nachhinein als der gewihlten iiberlegen erweist, tritt erhebliches antizipiertes
Bedauern auf. Diese Erkenntnis driicken Zeelenberg et al. (1996, S. 149 ff.) wie folgt aus:
»-.. the resolution of both the chosen and the unchosen options is central to regret ... if
you can not compare what is with what would have been there should be no reason for
regret ...“. Zhang, Kardes und Cronley (2002, S. 305 ff.) zeigen, dass bei einer Entschei-
dung fiir ein Produkt die ,,error* und ,,psychic costs* niedriger sind, sofern dieses Gut mit

314 ZfB 76. Jg. (2006), H. 3



Individuelles Entscheidungsverhalten bei Variantenvielfalt

»alignable attributes* wahrgenommen und beurteilt werden kann. Im Falle von nicht ver-
gleichbaren Merkmalen sind diese Kosten entsprechend hoher. Diese Kosten kommen in
der Zufriedenheit des Kunden mit der Wahlhandlung, seiner Zahlungsbereitschaft und sei-
ner Entscheidungszeit zum Ausdruck (vgl. Herrmann et al. 2005, S. 12 ff.).

In Anbetracht dieser Ausfiihrungen lassen sich die folgenden Hypothesen formulieren:

Hla: Ein Kunde ist mit der Entscheidung fiir die Wahl eines Erzeugnisses zufriedener,
sofern dieses Erzeugnis anhand von vergleichbaren Attributen evaluiert und selek-
tiert wurde. Bei ,,non-alignability* erweist sich die Zufriedenheit als niedriger.

H1b: Ein Kunde besitzt eine hohere Zahlungsbereitschaft, sofern das Erzeugnis anhand
von vergleichbaren Attributen evaluiert und selektiert wurde. Bei nicht vergleich-
baren Merkmalen ist die Zahlungsbereitschaft niedriger.

Hlc: Ein Kunde ist mit der Entscheidung fiir die Wahl eines Erzeugnisses schneller, so-
fern dieses Erzeugnis anhand von vergleichbaren Attributen evaluiert und selek-
tiert wurde. Bei nicht vergleichbaren Merkmalen ist er bei der Entscheidung lang-
samer.

Eine im Lichte dieser Hypothesen neuerliche Betrachtung von Abbildung 1 fiihrt vor Augen,
dass es einem Individuum im linken Schaubild sehr viel leichter fillt, zum priferierten
Produkt zu gelangen, als in der rechten Darstellung. Selbst bei einer Vielzahl von Varianten
im linken Bild ist es dem Kunden mit begrenzten kognitiven und affektiven Anstrengungen
moglich, eben dieses bevorzugte Erzeugnis zu identifizieren. Eine Erweiterung der Pro-
duktvarianten mit vergleichbaren Attributen trigt dariiber hinaus dem Anliegen Rechnung,
auf die Heterogenitit der Kundenwiinsche zu reagieren. Eine Bewertung der Produktva-
rianten im rechten Bild bewirkt hingegen genau das Gegenteil: Die Individuen sind gedank-
lich und emotional mit der Entscheidungssituation iiberfordert, was sich in dem von eini-
gen Wissenschaftlern postulierten Konstrukt der Kundenverwirrtheit niederschlagt (vgl.
Kahn 1995 sowie Kahn/Morales 2001, S. 65 ff., Wiedmann/Walsh/Klee 2001, S. 88 ff.,
Walsh/Hennig-Thurau 2002, S. 99 ff.). Aufgrund dieser kaum zu bewiltigenden Evalua-
tions- und Selektionsaufgabe empfindet der Betroffene die ,,error* und ,,psychic* Kosten
als sehr hoch. Trotz moglicher positiver Aspekte, die auch in diesem Fall mit der Erwei-
terung der Variantenzahl einher gehen, ist zu vermuten, dass die negativen dominieren.
Insofern gilt:

H1d: Eine Steigerung der Anzahl von Produktvarianten, die mit vergleichbaren Attribu-
ten wahrgenommen und beurteilt werden, fiihrt dazu, dass der Kunde mit der Ent-
scheidung fiir die Wahl eines Erzeugnisses zufriedener ist.

Hle: Eine Steigerung der Anzahl von Produktvarianten, die mit nicht vergleichbaren
Merkmalen wahrgenommen und beurteilt werden, fiihrt dazu, dass der Kunde mit
der Entscheidung fiir die Wahl eines Erzeugnisses unzufriedener ist.

HI1f: Die Zeit zur Entscheidungsfindung nimmt mit zunehmender Anzahl von Produkt-
varianten zu, jedoch bei Produktvarianten, die mit nicht vergleichbaren Merkmalen
wahrgenommen und beurteilt werden, stirker als bei Produktvarianten, die mit ver-
gleichbaren Attributen wahrgenommen und beurteilt werden.

Bislang galt das Augenmerk dem Zusammenhang zwischen der Variantenzahl und dem
Entscheidungsverhalten unter Beriicksichtigung der ,,attribute alignability*. Sofern eine
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empirische Untersuchung zur vorldaufigen Bestéitigung der Hypothesen H1a bis H1f fiihrt,
ist dem Management zu raten, bei der Ausweitung der Leistungspalette auf die Vergleich-
barkeit der Merkmale zu achten. Eine Vernachlissigung dieses Effekts bei der Produktge-
staltung bewirkt den immer wieder konstatierten Befund, dass Kunden den Kauf verweigern,
obwohl die Produkte durch ihre Variation besser auf die Bediirfnisse ausgerichtet wurden
(vgl. Rudolph/Schweizer/Wagner 2004, S. 325 ff., Rudolph/Schweizer 2003, S. 48 ff.).

Was im Anschluss an diese Diskussion interessiert, ist die Beantwortung der Frage, wel-
che Variante aus einem Sortiment die Aufmerksamkeit der Individuen erfahrt. Eine Auf-
arbeitung der Literatur liefert einen Anhaltspunkt hierzu. Simonson und Tversky (1992,
S. 283 ff., vgl. auch Simonson 1989, S. 162 ff., und 1990, S. 152 ff.) postulieren den
~compromise effect” bzw. die ,,extremeness aversion®. Diesen Prinzipien zur Folge ist ein
Produkt dann besonders attraktiv, wenn es sich um eine mittlere Option (etwa auf dem
Preis-Leistungs-Spektrum) handelt. Die Autoren begriinden diese Effekte mit einem Hin-
weis auf die Verlustaversion von Individuen (vgl. Kahneman/Tversky 1991, S. 1045 ff.,
sowie Novemsky/Kahneman 2005a und 2005b, Lerner/Small/Loewenstein 2004, S. 339 ft.).
Hiernach wiegen alle Ereignisse unterhalb eines Referenzpunktes (Verlust) schwerer als
im Ausmal identische Ereignisse oberhalb des Referenzpunktes (Gewinne). Ein Beispiel
verdeutlicht diese Idee (vgl. Simonson/Tversky 1992, S. 282 ff.): Ein Individuum betrach-
tet drei Videorekorder (X, Y und Z), die sich im Hinblick auf den Preis und die Qualitat
voneinander unterscheiden. Angenommen X besitzt die beste Qualitdt und den hochsten
Preis, wihrend Z den niedrigsten Preis und die geringste Qualitit aufweist. Y steht bei
diesen beiden Attributen genau zwischen X und Z. Die Primisse, dass Nachteile stiarker
empfunden werden als im Ausmal} identische Vorteile fiihrt zur Wahl von Y, weil die
Option insgesamt den geringsten Nachteil iiber die beiden Merkmale Preis und Qualitit
verzeichnet.

Die Vermutung, dass der ,,compromise effect” bzw. die ,,extremeness aversion* bei der
Wahrnehmung und Beurteilung einer Menge von Produktvarianten wirkt, konnte bislang
lediglich fiir den Fall der ,,attribute alignability* nachgewiesen werden (vgl. Simonson
1989, S. 168 ff., Simonson/Tversky 1992, S. 287 ff.). Aus den Schriften von Loewenstein
(1999, S. 26 ff.) ldsst sich bei Beriicksichtigung von nicht vergleichbaren Merkmalen eine
zu diesen Befunden kontrire Vermutung ableiten. Im Fall der ,,non-alignability* steigen
die ,,time, error, psychic costs“ mit zunehmender Variantenzahl bei der Wahl eines Erzeug-
nisses an. Insofern greifen Individuen auf Entscheidungsheuristiken zuriick, die ihnen die
Selektion einer Option erleichtern. Gourville und Soman (2000, S. 17) postulieren hier-
Zu:,,... in contrast to the compromise effect, we suspect that people actually would adopt an
all or nothing strategy when choosing between alternatives in a non-alignable assortment
...*“. Fiir den hier interessierenden Sachverhalt sind insbesondere zwei ,,all or nothing*-
Heuristiken (,,stripped-down strategy“ versus ,,fully loaded strategy*) bei der Wahl einer
Option relevant (vgl. Simonson/Tversky 1992, S. 287 {f.): Wenn sich das Individuum nicht
ohne weiteres fiir eine Produktvariante entscheiden kann (z. B. einen Videorekorder),
nimmt es entweder jenes Gerit, das lediglich die Grundfunktionen aufweist (,,stripped-
down strategy*), oder es wendet sich dem Produkt zu, das eine Fiille von Funktionen besitzt
(,,fully-loaded strategy‘‘). Insofern soll bei der Wahl von Produkten mit nicht vergleich-
baren Merkmalen die Rede von der ,.extremeness attraction sein. Hieraus ergeben sich
die folgenden Hypothesen:

316 ZfB 76. Jg. (2006), H. 3



Individuelles Entscheidungsverhalten bei Variantenvielfalt

H2a: Bei einer beachtlichen Anzahl von Produktvarianten, die durch vergleichbare Attri-
bute wahrgenommen und beurteilt werden, dominieren die mittleren Produktvarian-
ten unter den gewéhlten Optionen.

H2b: Bei einer beachtlichen Anzahl von Produktvarianten, die durch nicht vergleichbare
Merkmale wahrgenommen und beurteilt werden, dominieren die extremen Produkt-
varianten unter den gewéhlten Optionen.

Den Erkenntnissen von Gourville und Soman (2000, S. 19 und 2005, S. 385 ff.) zufolge
lasst sich bereits eine Menge von sieben Produktvarianten als beachtlich bezeichnen,
wihrend mittlere Mengen etwa vier Varianten umfassen. Diese Einschitzung deckt sich
auch mit Erfahrungen von z. B. Verantwortlichen in der Automobilindustrie, die in ihrem
Sortiment nur bei wenigen Items mehr als sieben Varianten offerieren. Eine Operationa-
lisierung dieses Phidnomens findet sich im empirischen Teil dieser Arbeit.

Wissend um die Schwierigkeiten von Individuen zur Aufnahme und Verarbeitung von
nicht vergleichbaren Merkmalen verwenden Unternehmen hédufig Namen fiir die einzel-
nen Produktvarianten. Damit soll der Prozess der Wahrnehmung und Beurteilung einer
Menge von Varianten beschleunigt und vereinfacht werden. Hinter dieser MaBSnahme
steht die aus der Aufmerksamkeitsokonomie bekannte Erkenntnis, dass die Bereitschaft
der Kunden héufig fehlt, sich insbesondere mit Produkten des tdglichen Bedarfs vor der
Wahlhandlung intensiv zu beschiftigen. Aus Arbeiten zur ,,economy of attention* geht
hervor, dass die Informationsmenge, mit der jeder Kunde konfrontiert ist, in den letzten
Jahren erheblich gestiegen ist (vgl. Davenport/Beck 2001). Dieser wachsenden Stimuli-
menge steht eine mehr oder weniger konstante kognitive und emotionale Kapazitit zur
Aufnahme und Verarbeitung in der Nachfragerpsyche gegeniiber, so dass die schnelle
und korrekte Erfassung der Nutzenvielfalt einer Produktpalette fiir den Markterfolg ent-
scheidend ist. Anbieter in der Softwareindustrie reagieren auf diese Erscheinung bei-
spielsweise mit inhaltlich belegten Begriffen fiir einzelne Softwarevarianten, wie Star-
ter-Paket, Fortgeschrittenen-Paket und Experten-Paket. Im Kreditkartengeschift finden
sich die Termini Silber, Gold und Platin, um die nicht vergleichbaren Merkmale der ein-
zelnen Optionen anschaulich darzustellen. In anderen Mirkten verwenden die Hersteller
eher technisch anmutende Namen, wie etwa XR1, XR3 und XRS5 fiir Digitalkameras.
Obgleich diese Begriffe nicht sprechend sind, driicken sie eine Variantenhierarchie aus
und transformieren mehrere nicht vergleichbare Attribute in ein vergleichbares Merk-
mal.

Ohne Zweifel existieren individuelle Priferenzen fiir einzelne Buchstaben oder Zahlen,
die moglicherweise verhaltenswirksam sind. Jedoch zeigen Erkenntnisse etwa aus dem
Finanzdienstleistungssektor oder der Automobilbranche, dass viele Kunden solche
Namen, Buchstaben oder Zahlen in Kategorien wie ,,schlecht, mittel, gut* oder ,,minder-
wertig, mittlere Qualitit, hochwertig* transformieren. Im Rahmen der im Folgenden pra-
sentierten empirischen Studie wurde auf ein von Pkw-Kunden bereits erlebtes (mogli-
cherweise gelerntes) Gefiige von Namen zuriick gegriffen. Gentner und Markman (1994,
S. 155 ff.) sowie Gentner und Gunn (2001, S. 570 ff.) bestitigen in ihren Studien diesen
gedanklichen Transformationsprozess. Ihnen zufolge greifen Individuen diese Begriff-
lichkeiten im Rahmen der Entscheidung zur Wahl einer Option gerne auf. Daher liegt es
auf der Hand, die folgenden Hypothesen zu formulieren:
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H2c: Bei einer beachtlichen Anzahl von Produktvarianten, die durch nicht vergleichbare
Attribute wahrgenommen und beurteilt werden, dominieren die mittleren Produkt-
varianten unter den gewihlten Optionen, sofern die einzelnen Produktvarianten mit
Produktnamen (mit oder ohne Bedeutung) belegt sind.

H2d: Produktnamen mit Bedeutung (d. h. sie sind sprechend) fiihren im Fall von Produkt-
varianten, die durch nicht vergleichbare Attribute wahrgenommen und beurteilt
werden, zu einem hoheren Anteil mittleren Produktvarianten als im Fall von Pro-
duktnamen ohne Bedeutung (d. h. sie sind nicht sprechend).

Neben Bezeichnungen fiir die einzelnen Varianten spielen auch Hersteller- bzw. Hindler-
empfehlungen bei der Entscheidung eines Individuums fiir eine Option eine wichtige Rolle
(vgl. Chapman/Johnson 1999, S. 120 ff.). Wie empirische Untersuchungen zeigen, bilden
diese ,,defaults* Anker- bzw. Referenzpunkte, die die meisten Kunden bei der Produkt-
wahl beriicksichtigen (vgl. Park/Jun/Macinnis 2000, S. 193 ff.). Die Bedeutung der ,,defaults*
resultiert aus der entscheidungstheoretischen Erkenntnis, dass Empfehlungen die gedank-
lichen und emotionalen Anstrengungen des Entscheiders bei der Wahlhandlung reduzie-
ren (vgl. Brown/Krischna 2004, S. 533 ff.). Im Vertrauen darauf, dass der Hersteller oder
Hindler schon weif3, was er empfiehlt, vermag der Kunde, sofern er der Empfehlung folgt,
schnell und einfach zu entscheiden. Zudem lisst sich im Fall einer Fehlentscheidung die
Verantwortlichkeit fiir die Produktwahl dem Hersteller (Handler) zuweisen, was die Dis-
sonanzen reduziert. Gerade bei der Wahl eines komplexen Produkts, der ein extensiver
Entscheidungsprozess voraus geht, kommt dem Entlastungsstreben und dem Wunsch nach
Dissonanzreduktion eine zentrale Bedeutung zu.

Ein weiteres Argument fiir die Orientierung am ,,default* l4sst sich aus der bereits erldu-
terten Theorie der Verlustaversion ableiten (vgl. Park/Jun/Macinnis 2000, S. 190 ff.). Indi-
viduen sind beim Produkterwerb darauf bedacht, Nachteile jedweder Art gegeniiber einem
Referenzprodukt zu vermeiden. Da der ,,default™ als ein solcher Referenzpunkt erlebt wird,
bereitet jede negative Abweichung von z. B. einem Preis- oder Qualitéitsstandard Unbe-
hagen. Beispielsweise sei der ,,default* bei der Pkw-Ausstattung Sicherheit ein Paket beste-
hend aus Front-, Seiten- und Kopfairbags. Es ist sehr leicht vorstellbar, dass der Kunde
lange und tiefgreifend abwégt (vielleicht sogar mit sich hadert), bevor er auf die Seiten-
und Kopfairbags verzichtet. Der Pkw-Hersteller wird sich wohl etwas dabei gedacht haben
- so die Suggestion - dieses Gesamtpaket zu empfehlen (vgl. Johnson/ Herrmann/Gichter
2005, S. 10 ff.). Besteht die Produktpalette aus Varianten, die nicht ohne weiteres mit-
einander vergleichbar sind, empfindet das Individuum die Gefahr, Verluste zu erleiden
und Dissonanzen zu erleben, als besonders grof3. Insofern neigt dieser Kunde dazu, bei
Produkten mit nicht vergleichbaren Attributen stirker als bei Erzeugnissen mit vergleich-
baren Merkmalen der Hersteller- oder Handlerempfehlung zu folgen. Die Wahl des ,,defaults*
ist zudem mit einem geringeren Zeitaufwand verbunden. Daher lassen sich diese Hypo-
thesen formulieren:

H3a: Individuen, die iiber Produkte mit nicht vergleichbaren Merkmalen entscheiden,
werden eher den ,,default* wihlen als jene, die Erzeugnisse mit vergleichbaren Attri-
buten wahrnehmen und beurteilen.

H3b: Kunden, die den ,,default* wihlen, sind unabhéngig davon, ob iiber Produkte mit
nicht vergleichbaren oder vergleichbaren Attributen zu entscheiden ist, zufriedener
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als jene Individuen, die Erzeugnisse mit negativer Abweichung (bei einzelnen Merk-
malen) zum ,,default wiinschen.

H3c: Kunden, die den ,,default* wihlen, sind unabhéngig davon, ob iiber Produkte mit
nicht vergleichbaren oder vergleichbaren Attributen zu entscheiden ist, schneller in
ihrer Entscheidung als jene Individuen, die Erzeugnisse mit negativer Abweichung
(bei einzelnen Merkmalen) zum ,,default® wiinschen.

Die Hypothesen H1a bis H3c sollen im Folgenden einer empirischen Uberpriifung unter-
zogen werden.

C. Eine empirische Untersuchung am Beispiel der Pkw-Konfiguration
[. Untersuchungsdesign und Datensatz

Zur Uberpriifung dieser Hypothesen bietet sich eine empirische Untersuchung unter Riick-
griff auf einen Car-Konfigurator an. Aus praktischer Perspektive sind Konfiguratoren
interessant, weil Unternehmen beachtliche Summen fiir ihre Gestaltung aufwenden. Inso-
fern sind alle Erkenntnisse, die eine bessere Kundenorientierung ermoglichen, von Wichtig-
keit. Aber auch aus theoretischer Sicht sind Konfiguratoren als Analysegegenstand relevant,
da die zuvor aufgeworfenen Entscheidungsprobleme typischerweise bei vom Individuum
zu bewiltigenden Entscheidungssequenzen auftreten. Zudem finden sich Konfiguratoren
nicht nur im Pkw-Sektor, sondern auch in anderen Branchen. Konfiguratoren kommen
beispielsweise bei der Zusammenstellung von individualisierten Fonds in der Finanz-
dienstleistungsbranche oder in der Kosmetikindustrie zum Einsatz, so dass sich aus der
empirischen Untersuchung fiir eine Vielzahl von Unternehmen bedeutsame Hinweise
ableiten lassen.

Die Studie basiert auf dem Car-Konfigurator von Audi, wobei das Augenmerk dem A4
mit allen seinen Varianten, Ausstattungen, Komponenten etc. gilt. Um den Aufwand der
empirischen Untersuchung zu begrenzen, musste der Car-Konfigurator aufgrund der ge-
planten Manipulationen als Fragebogen mit den entsprechenden Abbildungen nachgebaut
und partiell veriindert werden.” Der Audi A4-Konfigurator umfasst insgesamt 64 Entschei-
dungsebenen bzw. Items, z. B. Motor, Schalthebel, Lenkrad, Rader (Analysezeitraum:
Februar bis April 2005). Jedes Item besteht aus mehreren Ausprigungen, wie etwa das
Item Telefon mit den drei Auspriagungen Autotelefon D-Netz/GSM 900 Nokia 6091, Handy-
vorbereitung im Elektronikpaket und Handyvorbereitung in der Mittelarmlehne. Die vom
Individuum zu durchlaufenden Entscheidungsebenen sind vorgegeben, wobei es jederzeit
moglich ist, einzelne Items zu iibergehen oder auf bereits betrachtete Items zuriick zu
springen. Auflerdem bestehen die Optionen, Korrekturen einer einmal getroffenen Ent-
scheidung (man wéhlte z. B. Radioanlage chorus) vorzunehmen (man mochte z. B. Radio-
anlage symphony wéhlen) und den Konfigurationsvorgang jederzeit abzubrechen. Ein
genaues Bild kann man sich durch einen Click auf die Audi-Homepage verschaffen.

Im Rahmen der empirischen Untersuchung liegt es in Anbetracht der zu iiberpriifenden
Hypothesen nahe, vier verschiedene experimentelle Bedingungen zu schaffen. Studie 1
dient dazu, die Wirkung der ,,attribute alignability* auf die Zufriedenheit des Individuums
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mit der Entscheidung, die zur Entscheidung bendtigte Zeit und seine Zahlungsbereitschaft
(vgl. die Hypothesen H1a bis H1c) zu analysieren. Studie 2 kommt dazu in Betracht, den
Zusammenhang zwischen der Variantenzahl und der Entscheidungszufriedenheit unter
Beriicksichtigung der ,,attribute alignability* offen zu legen (vgl. die Hypothesen H1d bis
H1f). Mittels Studie 3 soll der Einfluss der Variantenzahl auf die Art des gewéhlten Pro-
dukts (extreme oder mittlere Option) untersucht werden; zudem interessiert der Effekt der
Benennung der einzelnen Varianten (vgl. die Hypothesen H2a bis H2d). Abschlielend
geht es in Studie 4 um den Zusammenhang zwischen der ,attribute alignability* und der
Bereitschaft der Kunden, den ,,default” zu wihlen. Dariiber hinaus interessiert die Wirkung
einer Entscheidung fiir den ,,default* auf die Entscheidungszufriedenheit und die Entschei-
dungszeit (vgl. die Hypothesen H3a bis H3c).

Zur Durchfiihrung der einzelnen Studien wurden acht Items identifiziert, die fiir eine
Manipulation geeignet erscheinen. Hierzu zihlen Radio, Réder/Reifen, Aulenspiegel, De-
koreinlagen, Lenkriider, Informationssystem, Sicherheitssystem und Sitzeinstellungen.’
Die Manipulation der ,,attribute alignability* der ausgewéhlten Items wurde in Analogie
zu den Ansitzen von Zhang und Markman (1998) sowie Gourville und Soman (2000,
2005) vorgenommen. Bei einigen Items lag es nahe, die ,attribute alignability der Aus-
prigungen mit quantitativen Verdnderungen auszudriicken (z. B. Radioanlage: Anzahl der
Lautsprecher). Bei anderen Items boten sich entsprechende Begriffe (z. B. Birke versus
Nussbaum), um die graduellen Unterschiede in der Wertigkeit darzustellen. Ohne Zweifel
existieren individuelle Prédferenzen eben auch fiir solche Begrifflichkeiten. Daher wurde
bei der Manipulation der Designs darauf geachtet, dass es sich um etablierte Termini han-
delt, die seit vielen Jahren im Pkw-Markt zur Verdeutlichung insbesondere von Qualitts-
unterschieden zum Einsatz kamen. Alle anderen Items (also die verbleibenden 56) sollen
nicht manipuliert werden, sondern in der von Audi im A4 Car-Konfigurator definierten
Artund Reihenfolge prisentiert werden. Tabelle 1 zeigt diese acht Items; dabei zu beachten
ist, dass man aus dieser Stimulimenge verschiedene Submengen bildet, um die einzelnen
Hypothesen zu testen.

Bei den Items Lenkridder und Dekoreinlagen scheint im Unterschied zu den anderen
Beispielen die ,,alignability” nicht umfassend gegeben zu sein. Insbesondere bei den
Ubergingen von ,Lenkrad, beheizbar* zu ,Lenkrad mit Leder* und von ,,Aluminium* zu
»Klavierlack” und weiter zu ,,Birke und Nussbaum* entsteht der Eindruck, es ldgen ,,non-
alignable” Items vor. Um relevante Implikationen abzuleiten, bestand das Anliegen der
Autoren darin, ein moglichst realistisches Untersuchungsdesign zu entwickeln, jedoch mit
dem Einwand, Abstriche bei der Reinheit der ,,alignability* zu machen. Allerdings sind
selbst bei den Laboruntersuchungen von Markman (1996), Markman und Genter (1994,
1997) sowie von Markman und Medin (1995) die Ubergiinge bei den Stimuli teilweise
»ruppig®. Zudem ist bei den Probanden die unterschiedliche Wertigkeit von Aluminium,
Birke und Nussbaum bekannt, wobei vor allem der ,,Klavierlack® Unbehagen bereitet.
Offenbar haben die drei anderen Varianten (Aluminium, Birke und Nussbaum) ausgereicht,
um einen ,,alignability““~-Eindruck zu vermitteln. Allerdings sind diese Schwierigkeiten bei
der Interpretation der Ergebnisse zu beriicksichtigen.

Dariiber hinaus ist zu beachten, dass Individuen variierende Priferenzen allein fiir die
unterschiedlichen Begriffe der Itemauspridgungen besitzen (z. B. Aluminium, Birke, Nuss-
baum oder Klavierlack bei Item Dekoreinlage). Wie aus empirischen Untersuchungen her-

320 ZfB 76. Jg. (2006), H. 3



Individuelles Entscheidungsverhalten bei Variantenvielfalt

Tab. 1: Manipulierte Items mit “non-alignable” und “alignable” Auspriagungen
Item Ausprigungen
,.,non-alignable* .alignable*
Radio |1 |Radioanlage, HiFi Lautsprechersystem, 12 Radioanlage, 4 Lautsprecher
Lautsprecher
2 |Radioanlage mit Multifunktion fiir Lenkrad, Radioanlage, 8 Lautsprecher
CD-Wechsler
3 |Radioanlage, CD-Wechsler 6-fach, HiFi Radioanlage, 12 Lautsprecher, HiFi-
Lautsprechersystem Lautsprechersystem
4 | Radioanlage mit Multifunktion fiir Lenkrad, Radioanlage, 12 Lautsprecher, BOSE Suround
CD-Wechsler 6-fach, HiFi Lautsprechersystem, TV | Soundsystem
Réder/ |1 | Aluminium-Schmiedeleichtbaurider 7 J x 15 im Aluminium-Schmiedeleichtbaurdder 7 J x 15 im
Reifen 7-Arm-Design, diebstahlsichere Radschrauben 7-Arm-Design, diebstahlsichere Radschrauben
2 | Aluminium-Gussrider 7 J x 16 im 7-Loch-Design Aluminium-Gussrider 7 J x 16 im 7-Loch-Design
3 | Aluminium-Gussrider 7,5 J x 16 im 12-Speichen Aluminium-Gussrider 7,5 J x 16 im 12-Spei-
Design, diebstahlsichere Radschrauben chen Design, diebstahlsichere Radschrauben
4 | Aluminium-Gussréder 7 J x 16 im Kreuzspeichen- Aluminium-Gussrider 7 J x 16 im
Design, zweiteilig Kreuzspeichen-Design, zweiteilig
AuBlen- |1 | AuBenspiegel mit Memoryfunktion, elektrisch AuBenspiegel, elektrisch einstellbar
spiegel anklapp-, einstell- und beheizbar
2 | AuBlenspiegel, automatisch abblendbar, elektrisch AuBenspiegel, elektrisch einstell- und beheizbar
einstell- und beheizbar
3 | AuB} enspiegel, automatisch abblendbar AuBenspiegel, elektrisch einstell- und beheizbar,
anklappbar
4 | AuBenspiegel, elektrisch anklappbar, einstell- und AuBenspiegel, elektrisch einstell- und beheizbar,
beheizbar anklappbar, automatisch abblendbar
Lenk- |1 |Holzlenkrad Nussbaumwurzelholz Len krad standard
rider |2 |Sportlederlenkrad im 3-Speichen Design Lederlenkrad, beheizbar
3 | Multifunktions-Lederlenkrad im 4-Speichen-Design | Lenkrad mit Straussenleder
4 |Lederlenkrad im 4-Speichen-Design, beheizbar Lenkrad Nussbaumwurzelholz
Informa- | 1 |Fahrerinformationssystem, Navigationssystem Fahrerinformationssystem
tions |2 |Fahrerinformationssystem, hochaufissendes Farb- Fahrerinformationssystem, MMI-Bedienlogik
system Display
3 | Fahrerinformationssystem, Funkuhr, Navigations- Fahrerinformationssystem, MMI-Bedienlogik,
system, MMI-Bedienlogik, Navigations-DVD Navigationssystem
4 | Fahrerinformationssystem, hochauflgsendes Farb- Fahrerinformationssystem, MMI-Bedienlogik,
Display Navigationssystem, hochauflosender Farbdisplay
Sicher- |1 |Fullsize-Airbag Fullsize-Airbag
heits- |2 | Fullsize-Airbag, Seitenairbag front, Seitenairbag Fullsize-Airbag, Seitenairbag
system fond, Kopfairbag, Ring-Airbag
3 |Fullsize-Airbag, Kopfairbag, spezial Sicherheitsgurte | Fullsize-Airbag, Seitenairbag, Kopfairbag
4 | Fullsize-Airbag, Seitenairbag fond Fullsize-Airbag, Seitenairbag, Kopfairbag,
spezial Sicherheitsgurte
Sitzein- |1 |Fahrersitz elektrisch einstellbar Hoheneinstellung fiir Vordersitze, manuell
stellun- |2 | Memory-Funktion fiir Fahrersitz Hoheneinstellung fiir Vordersitze elektrisch
gen einstellbar
3 | Hoheneinstellung fiir Vordersitze, manuell Hoheneinstellung fiir Vordersitze elektrisch
einstellbar, Memory-Funktion fiir Fahrersitz
4 | Vordersitze elektrisch einstellbar Hoheneinstellung fiir Vordersitze elektrisch
einstellbar, Memory-Funktion fiir Fahrersitz,
Steuerrad einstellbar
Dekor- |1 |Dekoreinlage Aluminium gebiirstet Dekoreinlage Aluminium
einlagen |2 | Dekoreinlage Audi exclusive ,,Holz* Dekoreinlage Aluminium gebiirstet
3 | Dekoreinlage Nussbaumwurzelholz Dekoreinlage Klavierlackoptik
4 | Dekoreinlage Vavonaholz Bernstein Dekoreinlage Birkenholz
5 |Dekoreinlage Klavierlackoptik glinzend Dekoreinlage Birkenholz veredelt
6 |Dekoreinlage anthrazit-grau Dekoreinlage Nussbaumwurzelholz
7 | Dekoreinlage Birkenmaserholz beige Dekoreinlage Nussbaumwurzelholz edel
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vor geht (vgl. Peacock/Davies 1970, Yorkston/Menon 2004, S. 46 ff.), existiert sogar eine
Bevorzugung einzelner Buchstaben, was sich in der Wahl bestimmer Optionen allein in
Abhingigkeit der Namensgebung zeigt (vgl. Sen 1999, S. 435 ff., Lowrey/Shrum 2004,
S. 147 ff.). Dieser Sachverhalt konnte in der Studie nicht kontrolliert werden, so dass bei
der Interpretation der Resultate allenfalls solche Einfliisse zu bedenken sind.

Il. Vorgehensweise zur Datenerfassung

Zur Durchfithrung der empirischen Untersuchung ist es erforderlich, den Audi A4 Car-
Konfigurator (quasi in Form eines Fragebogens mit allen Abbildungen und Tabellen) nach-
zubauen und die entsprechenden Manipulationen einzufiigen. Hierzu kommt eine Laptop-
gestiitzte Befragung in Betracht, wobei der Fragebogen alle von Audi fiir den A4 spezifi-
zierten Items und deren Ausprigungen in voller Ubereinstimmung mit dem im Netz unter
www.audi.de zugidnglichen Konfigurator umfasst. Zudem sind die experimentellen Bedin-
gungen beriicksichtigt.

Eine Vorstudie wurde mit dem Anliegen durchgefiihrt, das Entscheidungsverhalten von
Individuen bei Nutzung des realen und des nachgebauten (fragebogenbasierten) Konfigu-
rators miteinander zu vergleichen. Als Kriterien dienten die Durchlaufzeit, die Zahlungs-
bereitschaft sowie vier Zufriedenheitsindikatoren, die auch in der Hauptstudie verwendet
und insofern noch erldutert werden. Hier ist zu erkennen, dass eine Befragungssituation
geschaffen wurde, die der realen Situation bei der Benutzung des Car-Konfigurators sehr
nahe kommt, da sich keine statistisch signifikanten Unterschiede bei den sechs Kriterien
zwischen den Gruppen ,,Fahrzeugkonfiguration mittels originalem Konfigurator und
,Fahrzeugkonfigurator mittels fragebogenbasiertem Konfigurator ergaben.

Um die Aussagekraft der Studie noch zu verbessern, wurden Individuen fiir die Expe-
rimente rekrutiert, die vor einem Fahrzeugkauf standen. Zu diesem Zweck bot sich die
Zusammenarbeit mit einer Unternehmensberatung an, um die erforderlichen Adressen zu
erhalten. Uber 1.700 Individuen, die alle potenzielle Neuwagenkidufer sind, wurden im
Vorfeld kontaktiert,uminsgesamt 1.200 Probanden zu erhalten. Alle diese Individuen waren
zum Zeitpunkt der Studie im Begriff, ein neues Fahrzeug zu erwerben, wobei der Audi
A4 zur engsten Wahl gehorte. Diese Einschriankung auf mogliche A4-Kiufer erschien
erforderlich, um das notwendige Involvement der Probanden sicher zu stellen.

Zudem wurde in einzelnen Studien die Zufriedenheit der Probanden mit dem Prozess
und dem Ergebnis der Konfiguration mittels geeigneter Indikatoren erhoben. Fiir die Zwecke
dieser Analyse bieten sich unter Riickgriff auf die relevanten Arbeiten zur Operationali-
sierung von Zufriedenheit vier MessgroBen an (vgl. Fitzsimons/Greenleaf/Lehmann 2004,
S. 7 ff., und ferner Zhang/Fitzsimons 1999, S. 204 ff.). Zunichst interessiert die Zufrieden-
heit des Individuums mit dem konfigurierten Fahrzeug. Hier soll erfasst werden, inwiefern
die vorgenommene Spezifikation in allen ihren Details den Vorstellungen des Kunden ent-
spricht (Zufriedenheit mit dem konfigurierten Fahrzeug). Weiterhin gilt das Augenmerk
der Zufriedenheit mit dem Konfigurator. Erweist sich der Konfigurator als geeignetes
Instrument, um das gewiinschte Fahrzeug zu konzipieren (Zufriedenheit mit dem Konfi-
gurator)? Ferner steht die empfundene Giite der Entscheidung im Blickpunkt. Dabei soll
das Urteil des Individuums erhoben werden, eine Entscheidung getroffen zu haben, die es
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als richtig bzw. falsch einstuft (Zufriedenheit mit der Entscheidungsqualitit). Schlielich
erfahrt der Prozess der Entscheidungsfindung eine Einschitzung. Ist dieser Prozess
gestiitzt durch den Konfigurator zur Zufriedenheit des Kunden verlaufen, oder sind im
Prozess Schwierigkeiten aufgetreten (Zufriedenheit mit dem Entscheidungsprozess)? Zur
Erfassung der Nennungen mittels dieser Indikatoren dient jeweils eine 7er-Skala.

Weitere ZielgroBen konnten automatisch (ohne Angaben des Probanden) erfasst werden:
Aus den Nennungen jedes Individuums ergab sich der Gesamtpreis fiir das konfigurierte
Fahrzeug. Auflerdem wurde an verschiedenen Stellen im Konfigurationsprozess die Zeit
gestoppt, die eine Person benétigte, um eine bestimmte Auswahlentscheidung zu treffen.
Aus der Aggregation dieser Zeitintervalle ergab sich die Gesamtzeit, die das Individuum
fiir den Durchlauf durch den Car-Konfigurator brauchte.

[Il. Ergebnisse der Studien

e Studie 1: Wirkungder ,,attribute alignability*‘ auf die Entscheidungszufriedenheit,
die Entscheidungszeit und die Zahlungsbereitschaft

Um die Wirkung der ,.attribute alignability* auf die Entscheidungszufriedenheit, die
Entscheidungszeit und die Zahlungsbereitschaft der Individuen zu testen, wurde die Stimu-
limenge (Ridder/Reifen, Auenspiegel, Dekoreinlagen, Lenkrédder, Informationssystem,
Sicherheitssystem und Sitzeinstellungen) im Hinblick auf den Anteil von vergleichbaren
(;,alignable*) bzw. nicht vergleichbaren (,,non-alignable®) Items variiert. Einer ersten
Gruppe von 100 Probanden wurden diese acht Items als vergleichbar entlang einer Dimen-
sion prisentiert (vgl. Tabelle 1). Der zweiten Gruppe (wiederum 100 Probanden) legte
man sechs Items als vergleichbar und zwei Items als nicht vergleichbar vor. Bei der drit-
ten Gruppe lautete das Verhiltnis vier zu vier und bei der vierten Gruppe zwei zu sechs.
Der fiinften Gruppe wurden alle acht Items als ,,non-alignable* dargeboten.

Zur Analyse der Entscheidungszufriedenheit kommt eine einfaktorielle multivariate
Varianzanalyse (MANOVA) in Betracht, wobei die fiinf Gruppen mit ihren unterschied-
lichen Stimulimengen die Faktorstufen bilden (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber 2003
und Hair/Anderson/Tatham/Black 1998).* Ein Blick auf Tabelle 2 zeigt, dass die mit acht
vergleichbaren Items konfrontierte Gruppe 1 iiber alle vier Indikatoren die hochsten Zufrie-
denheitswerte aufweist. Demgegeniiber ist Gruppe 5, der alle Items als nicht vergleichbar
vorlagen, durch die niedrigsten Zufriedenheitswerte gekennzeichnet. Alle anderen Grup-
pen befinden sich beziiglich der Werte fiir die vier Indikatoren dazwischen. Ob diese Effekte
statistisch signifikant sind oder lediglich auf Zufallsschwankungen beruhen, l4sst sich mit
dem Hypothesentestverfahren kldren. Die Nullhypothese postuliert die Unabhéngigkeit
der Zielgrofien von der Art und Weise der Darbietung der Items (,,alignable® bzw. ,,non-
alignable®). Mit der Gegenhypothese behauptet man den Einfluss dieses Faktors auf die
vier Zufriedenheitsindikatoren. Zur Uberpriifung der statistischen Signifikanz dieses Ein-
flusses existieren zahlreiche Priifgrolen. Wilks’ lambda zufolge (F = 4,513; p = 0,000)
ist die Nullhypothese zuriick zu weisen. Offenbar geht von der Darstellung der Items als
»alignable® bzw. ,,non-alignable* eine statistisch signifikante Wirkung auf die verschie-
denen Zufriedenheitsmaf3e aus. Damit ist Hypothese Hla vorldufig bestitigt.
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Tab. 2: Entscheidungszufriedenheit, Entscheidungszeit und Zahlungsbereitschaftin Ab-
hingigkeit der ,,alignability*

Zielvariablen Mittelwerte und Standardabweichungen
Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4 Gruppe 5
alle acht Items  sechs Items sind vier Items sind  zwei Items alle acht
sind ,,alignable” ,,alignable®, zwei ,,alignable®, sind Items
Items sind ,,non- vier Items »alignable“,  sind ,,non-
alignable* sind ,,non- sechs Items  alignable*
alignable* sind ,,non-
alignable*
Zufriedenheit
mit ...
... dem Fahr- 5,239 5,19 4,77 4,31 4,19
zeug (1,37) (1,25) (1,29) (1,45) (1,34)
...dem 5,41 5,39 4,79 4,49 4,08
Konfigurator (1,51) (1,31) (1,60) (1,56) (1,45)
... der 5,41 5,35 4,84 4,47 4,22
Entscheidungs- (1,44) (1,34) (1,60) (1,53) (1,56)
qualitét
... dem Ent- 5,38 5,28 4,67 4,52 4,11
scheidungs- (1,75) (1,50) (1,54) (1,61) (1,72)
prozess
Zeit ...
... zur Auswahl 249 314 355 409 520
der acht Items (143) (135) (148) (147) (159)
... zur 1679 1736 1796 1828 1939
Konfiguration (228) (242) (254) (278) (254)
des Fahrzeugs
Zahlungs-
bereit-
schaft ...
... fiir die acht 2505 2145 2010 1943 1760
Items (494,08) (444,13) (497,57) (530,15) (491,75)
... fiir das 30805 30511 30095 29598 29189
gesamte (3193,91) (3367,28) (3527,62) (3628,83) (3268,02)
Fahrzeug

Erlduterungen zur Tabelle: a) Gemessen auf einer 7er-Skala von ,,stimme iiberhaupt nicht zu* bis
,,stimme voll und ganz zu*.
b) Gemessen in Sekunden.
¢) Gemessen in Euro.
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In Analogie zu dieser Vorgehensweise ldsst sich die statistische Signifikanz des Effekts
der ,attribute alignability** auf die Entscheidungszeit und die Zahlungsbereitschaft analy-
sieren. Ein neuerlicher Blick auf Tabelle 2 geniigt, um zu erkennen, dass die Entscheidungs-
zeit in Gruppe 1 am niedrigsten und die Zahlungsbereitschaft am hochsten ist. Fiir Gruppe
5 gilt das Umgekehrte, die Entscheidungszeit ist am hochsten und die Zahlungsbereitschaft
am niedrigsten. Vier ANOVAs dokumentieren, dass sich diese Einfliisse deutlich von Null
unterscheiden (Fzei sur Auswat der acht 1ems = 48,695, p = 0,000; Fzeiq sur Konfiguration des Fahrzeugs =
15,266, p = 0,000; Fznungsvercitschaft fiir die acht ems = 32,043, p = 0,000; Fzupiungsbereitschatt fiir das
gesamte Fahrzeug = 35740, p = 0,000). Folglich sind auch die Hypothese H1b und Hlc vorliufig
bestitigt.

e Studie 2: Wirkung der Variantenzahl auf die Entscheidungszufriedenheit unter
Beriicksichtigung der ,,attribute alignability*

Zur Analyse der Wirkung, die von der Variantenzahl auf die Entscheidungszufriedenheit
unter Beriicksichtigung der ,attribute alignability ausgeht, soll das Item Dekoreinlagen
aus der Stimulimenge heraus gegriffen werden. Wie erinnerlich, lédsst sich diese Ausstat-
tungskomponente sowohl als vergleichbares (,,alignable®) als auch als nicht vergleich-
bares (,,non-alignable*) Item présentieren (vgl. Tabelle 1). Was die Anzahl der Varianten
betrifft, so sollen in Anlehnung an erste Studien hierzu von Gourville und Soman (2000,
2005) Mengen mit drei, fiinf und sieben Items gebildet werden. Kombiniert man die bei-
den Dimensionen zur Gestaltung einer Produktpalette (,.attribute alignability” mit zwei
Auspriagungen und drei mogliche Itemmengen) ergeben sich sechs verschiedene Bedin-
gungen. Tabelle 3 verdeutlicht, dass Gruppe 1 (50 Probanden) mit drei Dekoreinlagen kon-
frontiert wurde, die man als vergleichbare Items darbot. Die 50 Individuen in Gruppe 6
hatten aus sieben Dekoreinlagen zu wihlen, wobei es sich hierbei um nicht vergleichbare
Items handelte.

Sind die Dekoreinlagen vergleichbar auf einer Dimension, ldsst sich den in Tabelle 3 dar-
gestellten Zahlen zufolge die Entscheidungszufriedenheit der Kunden durch eine Steige-
rung der Variantenzahl verbessern. Liegen nicht vergleichbare (,,non-alignable*) Dekor-
einlagen vor, fiihrt eine Erhohung der Variantenzahl dazu, dass sich die Entscheidungszu-
friedenheit reduziert. Mit einem Hypothesentestverfahren kann die statistische Signifikanz
dieser Befunde geklidrt werden (die abhingigen Variablen sind die Zufriedenheit mit der
Entscheidungsqualitidt und die mit dem Entscheidungsprozess). Der aus einer MANOVA
resultierenden Priifgroe zufolge (Wilks’ lambda: F = 10,641; p = 0,000) ist die Nullhy-
pothese zu verwerfen und die Gegenhypothese anzunehmen. Im Einklang mit Hypothese
H1d und Hl1e ist zu konstatieren, dass die ,,attribute alignability* den Zusammenhang zwi-
schen der Variantenzahl und der Entscheidungszufriedenheit determiniert. Sind die Items
vergleichbar auf einer Dimension ist dieser Zusammenhang positiv, im anderen Fall (bei
,hon-alignable* Items) negativ.

Dariiber hinaus fillt auf, dass die Zeit zur Entscheidungsfindung mit zunehmender
Anzahl von Produktvarianten zunimmt, jedoch bei Produktvarianten, die mit nicht ver-
gleichbaren Merkmalen wahrgenommen und beurteilt werden, stirker als bei Produktva-
rianten mit vergleichbaren Attributen (vgl. Tabelle 3). Drei ANOVAs, dass im Fall von 5
bzw. 7 Items die mit nicht vergleichbaren Items konfrontierte Gruppe (4 bzw. 6) deutlich
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Tab. 3: Zusammenhang zwischen der Variantenzahl und der Entscheidungszufrieden-
heit sowie der Entscheidungszeit
Anzahl Art der Ausprigungen des Items Dekoreinlagen
Items (Mittelwerte und Standardabweichungen)
»alignable* ,,non-alignable*
3 Zeit” SAT_1” SAT 29 Zeit SAT_1 SAT 2
20 4,78 4,30 19 4,40 4,02
(7,6) (1,27) (1,76) (7,4) (1,26) (1,67)
(Gruppe 1) (Gruppe 2)
5 Zeit SAT_1 SAT_2 Zeit SAT_1 SAT_2
26 5,00 4,98 34 3,86 3,50
(8,4) (1,09) (1,63) (10,0) (1,41) (1,59)
(Gruppe 3) (Gruppe 4)
7 Zeit SAT_1 SAT_2 Zeit SAT_1 SAT_2
31 5,24 5,30 43 3,22 3,12
9,6) (1,22) (1,62) (10,6) (1,40) (1,66)
(Gruppe 5) (Gruppe 6)

Erlduterungen zur Tabelle:

a) Gemessen in Sekunden.

b) Zufriedenheit mit der Entscheidungsqualitiit, gemessen auf einer
7er-Skala von ,,stimme tiberhaupt nicht zu* bis ,,stimme voll und
ganz zu®.

¢) Zufriedenheit mit dem Entscheidungsprozess, gemessen auf einer
7er-Skala von ,,stimme iiberhaupt nicht zu* bis ,,stimme voll und
ganz zu*.

mehr Zeit zur Entscheidungsfindung benétigt als jene Gruppe (3 bzw.5), der vergleich-
baren Varianten vorlagen (Fye; arei rems = 0,257, P = 0,613; Foei funt 1ems = 22,092, p = 0,000;
Fiei sieben 1ems = 36,890, p = 0,000). Insofern liegt zumindest eine partielle Bestidtigung von
Hypothese H1f vor.

e Studie 3: Wirkung der Variantenvielfalt auf die Art des gewihlten Produkts
(mittlere oder extreme Variante) unter Beriicksichtigung
der ,,attribute alignability‘

Wie erinnerlich ist dem ,,compromise effect* bzw. der ,,extremeness aversion* zufolge ein
Erzeugnis dann besonders attraktiv, wenn es sich um eine mittlere Option in einem Aus-
wahlset handelt. Diesem fiir vergleichbare (,,alignable‘) Produkte vermuteten Zusammen-
hang steht das Postulat der ,,extremeness attraction entgegen fiir den Fall, dass von nicht
vergleichbaren (,,non-alignable*) Erzeugnissen die Rede ist. Allerdings zeigte die Dis-
kussion, dass sich die ,,extremeness attraction® durch Bezeichnungen (mit und ohne Bedeu-
tung) fiir die Produktvarianten iiberwinden ldsst.

Um die Hypothesen H2a bis H2d zu testen, wurde neuerlich auf das Item Dekoreinla-
gen mit sieben Varianten (vgl. Tabelle 1) zuriick gegriffen. Im Einklang mit den Erkennt-
nissen von Gourville und Soman (2000, 2005) und einer Analyse der typischen Itemzahl
(haufigste Zahl ist drei bis fiinf) konnen sieben Items als beachtlich eingestuft werden.
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Diese Stimulimenge soll auf vier Arten priasentiert werden: Eine erste Spielart besteht dar-
in, diese sieben Varianten als vergleichbar zu pridsentieren, eine andere umfasst die Dekor-
einlagen als nicht vergleichbare Items. Die dritte zeichnet sich dadurch aus, dass jede der
sieben nicht vergleichbaren Varianten eine Bezeichnung ohne Bedeutung erhielt. Hierfiir
wurden die technisch anmutenden Begriffe Deco-2, Deco-4, Deco-6, Deco-8, Deco-10,
Deco-12 und Deco-14 verwendet, die ohne inhaltliche Relevanz sind, jedoch eine Hier-
archie in der Qualitit bzw. der Leistungsfahigkeit suggerieren. Zur vierten Stimulimenge
gehoren wiederum die nicht vergleichbaren Varianten, die dieses Mal mit einer sprechen-
den Bezeichnung versehen wurden. Ohne Zweifel sind viele Hierarchien von Begriffen
moglich, jedoch kommen an dieser Stelle nur solche Termini in Betracht, die im Auto-
mobilmarkt Verbreitung gefunden haben und von den Kunden interpretiert werden kon-
nen. Eine Vorstudie aus Kundeninterviews und einer Analyse der Ausstattungslisten von
zehn Automobilunternehmen ergab fiir die sieben Varianten die folgenden Bezeichnun-
gen: Basis, Basis plus, Business, Business plus, Exclusive, Exclusive plus und Luxury.

Jede dieser vier Stimulimengen wurde einer Gruppe von jeweils 50 Probanden im Kanon
aller anderen Ausstattungskomponenten, liber die zur Spezifikation eines Audi A4 zu ent-
scheiden ist, prasentiert. Dabei wurden die gewihlte Variante und die Zeit, die das Indivi-
duum zur Evaluation und Selektion einer Dekoreinlage benotigte, erfasst. Abbildung 2 macht
deutlich, dass jene Kunden, denen nicht vergleichbare Varianten vorlagen (Gruppe 1), zur
»~extremeness attraction® neigen. Immerhin entscheiden sich 37 der 50 Befragten fiir eine
extreme Variante (Dekoreinlagen 1, 2, 6 und 7), wobei 19 dieser 37 Auskunftspersonen
sogar die Optionen 1 und 7 wihlen. Dagegen bevorzugen Individuen, die mit vergleich-
baren Varianten konfrontiert sind (Gruppe 2), eher die mittleren Optionen. Diese ,,extre-
meness aversion® zeigt sich im beachtlichen Anteil der Optionen 3, 4 und 5 in dieser Grup-
pe. 28 Kunden entscheiden sich fiir eine mittlere Dekoreinlage und nur 22 priferieren eine
der extremen Varianten (Optionen 1, 2, 6 und 7). Da ein Chi-Quadrat-Test die statistische
Signifikanz dieses Befunds belegt (Chi-Quadrat-Wert = 11,247; p = 0,081), konnen die
Hypothesen H2a und H2b vorlaufig akzeptiert werden.

Eine Auswertung der erhobenen Daten fiir die Gruppen 3 und 4 legt den Schluss nahe,
dass die ,attribute non-alignability* bei Produktvarianten mit entsprechenden Begriff-
lichkeiten sehr leicht in eine erlebte ,,alignability* umgewandelt werden kann. Offenbar
orientieren sich die Individuen an den bereit gestellten Bezeichnungen, unabhingig davon,
ob diese inhaltlich relevant sind oder nicht. Entscheidend ist, dass diese Termini eine
Hierarchie der Qualitit bzw. Leistungsfahigkeit der einzelnen Optionen suggerieren. Zwei
neuerliche Chi-Quadrat-Tests vergleichen die Hiufigkeitsverteilungen der Gruppen 1 und
3 (Chi-Quadrat-Wert = 24,367; p = 0,000) sowie der Gruppen 1 und 4 (Chi-Quadrat-Wert
=15,590; p = 0,016). In beiden Féllen ist zu konstatieren, dass die Differenzen statistisch
signifikant sind, so dass Hypothese H2¢c angenommen werden kann. Dagegen weicht die
Differenz der Haufigkeitsverteilungen der Gruppen 3 und 4 nicht deutlich von Null ab, so
dass Hypothese H2d zu verwerfen ist. Es kommt nicht darauf an, dass die Begrifflich-
keiten zur Uberwindung der ,,attribute alignability sprechend sind. Wichtig ist allein
deren Tauglichkeit, eine Hierarchie der Qualitit bzw. Leistungsfihigkeit zum Ausdruck
zu bringen.

Interessant ist in diesem Zusammenhang, dass die Zeit zur Entscheidung iiber eine nicht
vergleichbare (,,non-alignable*) Dekoreinlage (vgl. Gruppe 1) durch entsprechende Be-
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Art der Ausprigungen des Items Dekoreinlagen®
(Haufigkeiten der gewahlten Auspragungen)

Auspra-  Auspra-
gung1 gung?2

Auspra-
gung 3

Auspra-
gung 4

Auspra-  Auspra-
gung6 gung?7

Auspra-
gung 5

Gruppe 1
Dieser Gruppe

lagen "non-
alignable"
Dekoreinlagen
VOr.

1" 10 7

3

3 8 8

Gruppe 2
Dieser Gruppe
lagen "alignable"
Dekoreinlagen
vor.

10

Gruppe 3
Dieser Gruppe

lagen "non-
alignable"
Dekoreinlagen
vor mit Produkt-
namen ohne
Bedeutung.

14

10 4 2

Gruppe 4
Dieser Gruppe

lagen "non-
alignable"
Dekoreinlagen
vor mit Produkt-
namen mit
Bedeutung.

1"

10 6 3

Erlauterungen zur Tabelle: a) Bei den Ausprédgungen handelt es sich um die sieben Dekoreinlagen, vgl. dazu
Tabelle 1. Auspragung 1 ist die qualitativ niedrigste Dekoreinlage, Auspragung
7 ist die hochste. Die Auspragungen 3, 4 und 5 sind mittlere Optionen.

Abb. 2: Verteilung der Nachfrage nach den verschiedenen Arten von Dekoreinlagen

grifflichkeiten reduziert werden kann (vgl. Gruppen 3 und 4). Die Entscheidungszeit betrug
in Gruppe 1 durchschnittlich 42 Sekunden und die in den Gruppen 3 und 4 jeweils 26
Sekunden. Eine ANOVA zeigt die statistische Signifikanz dieser Unterschiede (F=10,739;
p = 0,000), wobei auch die Kontraste zwischen den Gruppen 1 und 3 (Differenz = 16; p =
0,000) und den Gruppen 1 und 4 (Differenz = 16; p = 0,000) deutlich voneinander abwei-
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chen. Dieser Befund gilt auch fiir die beiden Zufriedenheitsdimensionen (Zufriedenheit
mit der Entscheidungsqualitit und dem Entscheidungsprozess). Einer MANOVA zufolge
sind die Differenzen deutlich verschieden von Null (Wilks’ lambda: F=12,439; p=0,000),
was auch fiir die Kontraste zwischen den Gruppen 1 und 3 (Differenzg,cheidungsquaticar =
1,92, p = 0,000; Differenzg,scheiqungsprozess = 2,00, p = 0,000) sowie den Gruppen 1 und 4
(Differenzpyscheidungsquatice = 1,94, p = 0,000; Differenzcheiqungsprozess = 2,08, p = 0,000)
gilt. Offenbar lisst sich durch entsprechende Namensgebung ein Sortiment von nicht ver-
gleichbaren (,,non-alignable®) Varianten in den Augen der Individuen so umwandeln, dass
sie es deutlich schneller wahrnehmen und beurteilen konnen. Dieser Effekt schldgt sich
auch in der Zufriedenheit mit der Entscheidungsqualitit und dem Entscheidungsprozess
statistisch signifikant nieder.

¢ Studie 4: Wirkung der ,,attribute alignability* auf die Wahl des ,,defaults*
sowie die mit der Wahl des ,,defaults* verbundene Entscheidungs-
zufriedenheit und Entscheidungszeit

Zuvor wurde dariiber spekuliert, dass das Individuum die Gefahr, Verluste zu erleiden und
Dissonanzen zu erleben, dann als besonders grof einstuft, wenn die Varianten einer Pro-
duktpalette nicht ohne weiteres miteinander vergleichbar sind. Da dies bei Produkten mit
nicht vergleichbaren (,,non-alignable*) Attributen der Fall ist, gilt die Vermutung, dass
Kunden in diesem Fall stidrker als bei Erzeugnissen mit vergleichbaren Merkmalen der
Hersteller- oder Handlerempfehlung folgen. Um diese Hypothese zu iiberpriifen, wurden
zwei Mengen von Radiogeriten gebildet, wobei eine Menge aus vergleichbaren Produk-
ten und die andere aus nicht vergleichbaren Geriten bestand (vgl. Tabelle 1). Als ,,default™
bestimmte man in beiden Fille das zum Preis von 810 Euro offerierte Radiogerit. Jede
dieser beiden Stimulimengen wurde einer Gruppe von jeweils 100 Probanden im Rahmen
der Spezifikation eines Audi A4 vorlegt. Dabei zeigte sich, dass in jener Gruppe, die iiber
nicht vergleichbare (,,non-alignable*) Gerite zu entscheiden hatte, 56 Individuen den
»default” wihlten und 44 ein anderes Produkt. In der mit vergleichbaren Geriten konfron-
tierten Gruppe entschieden sich 38 fiir den ,,default” und 62 fiir ein anderes Erzeugnis.
Ein Chi-Quadrat-Test dokumentiert die statistische Signifikanz dieses Unterschieds (Chi-
Quadrat-Wert=6,503; p=0,011). Wiein Hypothese H3a vorgeschlagen neigen Individuen,
die vor einer Menge nicht vergleichbaren Produkten stehen, eher zur Wahl des ,,defaults*
als solche, die mit nicht vergleichbaren Erzeugnissen zu tun haben.

Den Ansatz der Verlustaversion und die Dissonanztheorie vor Augen wurde davon aus-
gegangen, dass Kunden, die den ,,default” wéhlen, unabhéngig davon, ob iiber Produkte
mit nicht vergleichbaren oder vergleichbaren Attributen zu entscheiden ist, zufriedener
sind als jene Individuen, die Erzeugnisse mit negativer Abweichung (bei einzelnen Merk-
malen) zum ,,default” wiinschen (Hypothese H3b). Zudem vermutete man, dass erstere
schneller iiber das zu wihlende Produkt entscheiden als letztere. Was die Entscheidungs-
zeit anbelangt, lidsst sich auf dem Wege einer ANOVA feststellen, dass (entgegen Hypo-
these H3c) jene Kunden am ldngsten fiir die Entscheidung bendtigen (35 Sekunden), die
den ,,default wiinschen (F = 3,184; p = 0,044). Jene Individuen, die ein Gerit wihlen,
das beim Preis und der Qualitit unter dem ,,default” liegt, betrdgt die Entscheidungszeit
im Mittel 33 Sekunden. Kunden mit einem Produkt, das beziiglich Preis und Qualitit iiber
dem ,,default” liegt, entscheiden in 28 Sekunden.
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Ein der Hypothese H3b entgegen stehender Befund resultiert aus einer MANOVA mit
den beiden Zufriedenheitsdimensionen (Zufriedenheit mit der Entscheidungsqualitidt und
mit dem Entscheidungsprozess) als Kriteriumsvariablen. Das entsprechende Giitemaf}
signalisieren, dass es keine deutlichen Unterschiede zwischen den Gruppen gibt (Wilks’
lambda: F = 2,238; p = 0,064). Demnach hat die Entscheidung, den ,,default* zu wihlen,
keine besondere Wirkung auf die Entscheidungszufriedenheit.

Die zuletzt berichteten Ergebnisse erscheinen auf den ersten Blick im Widerspruch etwa
zur Dissonanztheorie oder zum Ansatz der Verlustaversion zu stehen. Um den Grund hier-
fiir zu eruieren, wurden offene, unstrukturierte Interviews mit zehn Probanden gefiihrt.
Fiinf dieser Interviewpartner hatten den ,,default gewihlt, wihrend die anderen fiinf ein
anderes als das empfohlene Radiogerit aussuchten. Ohne Zweifel kann eine solche qua-
litative Befragung nicht repridsentativ sein, es geht jedoch allein darum, einen Ansatzpunkt
fiir weitere Forschungen zu finden. In diesem Sinne waren diese Gespréche insofern auf-
schlussreich, als sie die bislang nicht thematisierte Befiirchtung der Individuen offenbar-
ten, das Pkw-Unternehmen wolle mit dem ,,default* lediglich seinen Gewinn maximieren
(vgl. dazu auch Yamauchi/Love/Markman 2002, S. 180 ff.). Offenbar befassen sich die
Kunden mit der Frage, was den Hersteller veranlasst hat, genau dieses Item als ,,default*
zu benennen. Hiufig kommen Bedenken insofern auf, als der Anbieter im Verdacht steht,
mit einem ,,default” seine eigenen Ziele zu verfolgen, ohne die Bediirfnisbefriedigung des
Kunden im Auge zu behalten (vgl. Brown/Krischna 2004, S. 535 ff.). Es ist unbestritten,
dass dieser Befund allenfalls ein Schnappschuss darstellt, jedoch liefert er Anregungen,
um Folgestudien zu spezifizieren.

D. Implikationen fiir Theorie und Praxis

Die in Wissenschaft und Praxis gefiihrte Diskussion um die Variantenvielfalt ldsst sich aus
Marktperspektive auf zwei Kernargumente reduzieren: Die Vertreter eines progressiven
Variantenmanagements postulieren, dass eine groBere Leistungspalette (im Sinne eines
Basisprodukts und mehrerer Varianten) die durch steigende Heterogenitit gekennzeichneten
Kundenwiinsche besser befriedigen konne. Dieser Auffassung halten die Reprisentanten
einer restriktiven Variantenpolitik das Argument entgegen, eine kleinere Leistungspalette
trage dazu bei, die Anstrengungen der Kunden bei der Suche, Aufnahme und Verarbeitung
von Produktinformationen zu vermindern. Fasst man diese und weitere Gesichtspunkte
zusammen, ldsst sich im Einklang mit Gourville und Soman (2000, 2005) festhalten, dass
die Sichtweise vorherrscht, die positiven Facetten der Variantenvielfalt dominieren die
negativen.

Die im Rahmen der vier Studien erzielten Ergebnisse ermoglichen eine differenzierte
Betrachtung des Wirkungszusammenhangs zwischen der Anzahl von Produktvarianten
und dem Entscheidungsverhalten der Individuen und geben konkrete Hinweise fiir die Ent-
scheidungsfindung iiber die Gestaltung von Produktvarianten. Studie 1 hat ergeben, dass
ein Kunde mit der Wahlhandlung zufriedener ist, sofern das Erzeugnis anhand von ver-
gleichbaren (,,alignable®) Attributen evaluiert und selektiert wurde. Bei nicht vergleich-
baren (,,non-alignable‘“) Merkmalen erweist sich die Zufriedenheit als niedriger. Zudem
ist im Fall der ,,attribute alignability* (im Vergleich zur ,,non-alignability*) die Zahlungs-
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bereitschaft hoher und die Entscheidungszeit kiirzer. Die Implikationen fiir die Gestaltung
von Produktvarianten liegen auf der Hand: Will ein Unternehmen die Entscheidungszu-
friedenheit der Kunden steigern, sollte die Vergleichbarkeit von Varianten gewihrleistet
sein. Dies geschieht beispielsweise iiber die Vermittlung von Produktnamen. Da dies auch
die Zahlungsbereitschaft der Individuen erhoht, lassen sich entsprechende marketingpo-
litische Aktivititen wie etwa die Anpassung von Produktprisentationen und werbliche
Auftritte rechtfertigen. Werden Produkte im Internet angeboten oder kénnen dort sogar
konfiguriert werden, spielt die Entscheidungszeit des Kunden ein wichtige Rolle. Indivi-
duen sind geneigt, eine Online-Kommunikation schnell abzubrechen, weshalb es darauf
ankommt, die Produktpalette so darzubieten, dass sie schnell und leicht erfasst werden
kann.

Aus Studie 2 folgt, dass sich die Entscheidungszufriedenheit der Kunden durch eine
Steigerung der Variantenzahl im Fall von vergleichbaren (,,alignable®) Items verbessern
lasst. Liegen nicht vergleichbare Produkte vor, fiihrt eine Erhohung der Variantenzahl
dazu, dass sich die Entscheidungszufriedenheit reduziert. Fiir die Gestaltung der Produkt-
varianten ist es ratsam, Sortimente durch Produktvarianten zu erweitern, jedoch miissen
sich die Manager iiber die gegenldufige Wirkung von vergleichbaren (,,alignable*) und
nicht vergleichbaren (,,non-alignable‘) Items bewusst sein. Hier erscheint es sinnvoll, bei
allen fiir die Kunden wichtigen Bestandteilen eines Produkts moglichst viele Varianten zu
offerieren, diese aber in jedem Fall als vergleichbar (,,alignable*) darzustellen. Damit hitte
der Entscheider das Gefiihl, bei den fiir ihn relevanten Produktfacetten genau jene Option
gefunden zu haben, die seinen Vorstellungen entspricht. Beispielsweise konnte sich eine
Diskussion iiber die Art und Weise der Prisentation von Produktvarianten unmittelbar an
die Identifikation der Merkmalswichtigkeiten, so wie sie sich etwa aus einer Conjoint Ana-
lyse ergeben (vgl. Urban/Hauser 2004, S. 75 ff.), anschlieBen.

Studie 3 forderte die Erkenntnis zutage, dass bei einem umfassenden Sortiment mit nicht
vergleichbaren (,,non-alignable*) Items die Individuen dazu tendieren, extreme Optionen
zu wihlen. Besteht die Produktpalette hingegen aus vergleichbaren Erzeugnissen, liegt
eine Neigung zur Wahl der mittleren Option vor. Was sich hier zeigt, kann marketing-
politisch vielfiltig ausgenutzt werden. Je nach Situation im Markt mag ein Hersteller den
Absatz von mittleren oder extremen Optionen favorisieren und seine Varianten entspre-
chend présentieren. Moglicherweise ist ein kleiner Anbieter eher darauf bedacht, in den
Randbereichen des Marktes Anteile zu gewinnen, so dass die Produktpalette nicht ver-
gleichbare Erzeugnisse aufweisen sollte. Geht es hingegen um die Festigung bzw. den
Aufbau einer Position im Zentrum des Marktes, kommt eine Menge von vergleichbaren
Produkten in Betracht. Beispielsweise ist der in dieser Arbeit betrachtete Pkw-Hersteller
Audi darauf aus, im mittleren Bereich des A4-Segments eine bedeutsame Stellung einzu-
nehmen. Bei der Gestaltung der Produktvarianten sind insbesondere die Motorvarianten
(weil das wichtigste Merkmal) so zu prisentieren, dass sie vergleichbar erscheinen.

Studie 4 liefert Aufschluss dariiber, dass Kunden bei nicht vergleichbaren Items geneigt
sind, der Hersteller- oder Hiandlerempfehlung zu folgen, d. h. den ,,default” zu wihlen.
Diese Einsicht kann einen Anbieter dazu bewegen, seine Leistungspalette gezielt mit nicht
vergleichbaren Produkten zu bestiicken und ein Produkt mit relativ hohem Preis (und rela-
tiv hoher Qualitét) zum ,,default” zu erkldren. Viele Arbeiten zur Verlustaversion und zur
kognitiven Dissonanz liefern empirisch abgesicherte Belege dafiir, dass diese Maflnahme
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erfolgsversprechend ist. Jedoch hat Studie 4 eben auch ergeben, dass die Entscheidungs-
zufriedenheit jener Individuen, die den ,,default” wéhlen nicht hoher ist als die der anderen
Kiufer. Zudem brauchen die ,,default“-Kunden etwas ldnger fiir die Entscheidungsfindung
als die anderen. Hier sind offenbar kognitive und affektive Mechanismen im Spiel, die
noch nicht umfassend verstanden sind. Jedoch ldsst sich sagen, dass die Glaubwiirdigkeit
des Anbieters als entscheidungssteuernde Kraft des ,,defaults* wichtig ist. Kommt der Ver-
dacht auf, der Hersteller oder Héndler wolle durch die Abgabe einer Empfehlung allein
seinen Gewinn maximieren, erweckt der ,,default” Misstrauen (vgl. Friestad/Wright 1994,
S. 13 ff.). In diesem Fall konnte es besser sein, auf ihn zu verzichten oder zuvor Maf}-
nahmen einzuleiten, die die Glaubwiirdigkeit verbessern.

Obgleich das Augenmerk in diesem Beitrag der kundenorientierten Gestaltung eines
Car-Konfigurators gilt, sind die gewonnenen Erkenntnisse auch fiir Unternehmen in ande-
ren Wirtschaftszweigen relevant. Man denke etwa an Banken und Versicherungen, bei
denen ein Kunde hiufig mittels Fragebogen (was einer Offline-Konfiguration entspricht)
eine Kraftfahrzeugversicherung oder eine Immobilienfinanzierung spezifiziert. Weitere
Beispiele fiir Produktkonfigurationen jedweder Art, die der Kunde selbst vornimmt, finden
sich in der PC-Branche, im Reisesektor oder in der Sportartikelindustrie. Ohne Zweifel
ist mit einer weiteren Diffusion solcher Konfiguratoren zu rechnen, so dass die Frage nach
der kundengerechten Gestaltung von vielen Unternehmen zu beantworten ist.

Im Hinblick auf die weiteren Forschungsaktivititen ist zu hoffen, dass die kognitiven
und affektiven Prozesse identifiziert werden konnen, die die Wahrnehmung und Beurtei-
lung einer groferen Menge von nicht auf einer Dimension vergleichbaren Items erschwe-
ren und das Individuum veranlassen, leichter handhabbare Heuristiken einzusetzen. Hierzu
bedarfesinjedem Fall ergiinzender sozialpsychologischer Studien; gegebenenfalls vermag
auch die Neuropsychologie entsprechende Hinweise zu liefern. In einem Aufsatz von
Camerer, Loewenstein und Prelec (2005, S. 25 ff.) finden sich konkrete Anhaltspunkte
dafiir, was die Neuropsychologie fiir das tiefere Verstdndnis 6konomisch relevanter Sach-
verhalte leisten kann. Aus diesem Beitrag geht hervor, dass ,,Neuroeconomists* neue Ein-
sichten insbesondere iiber das individuelle Entscheidungsverhalten bei der Wahl kom-
plexer Produkte bzw. Varianten vermittelt (vgl. dazu auch Weber/Johnson 2004, S. 7 ff.).

Dariiber hinaus ist einzurdumen, dass in den prisentierten Studien und in allen bislang
veroffentlichten empirischen Untersuchungen entweder Produkte mit vergleichbaren oder
Giiter mit nicht vergleichbaren Attributen als Stimuli fungierten. Viele Sortimente umfas-
sen jedoch beide Spielarten, oder einzelne Produkte lassen sich sogar als Mischform aus
vergleichbaren (,,alignable*) und nicht vergleichbaren (,,non-alignable*) Items charakte-
risieren. Daher bedarf es zwingend einer theoretischen Herleitung und empirischen Uber-
priifung von Hypothesen tiber die Wirkung von ,,Mischprodukten* auf das Entscheidungs-
verhalten der Individuen.

Es ist unbestritten, dass die ,,time, error, and psychic costs* bei der Evaluation und
Selektion von nicht vergleichbaren Produkten durch eine Reihe von Variablen beeinflusst
werden. Beispielsweise spielen das Produktwissen und die Erfahrung mit dem Erzeugnis
und seinen Varianten eine zentrale Rolle bei der Kaufentscheidung. Man kann sich ohne
weiteres vielfiltige Modelle hierzu vorstellen, ein naheliegendes besteht darin, Wissen
und Erfahrung als Variablen aufzufassen, die den Effekt der Variantenzahl auf das Ent-
scheidungsverhalten moderieren. Das soziale und technische Produktrisiko, die Méglich-
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keit, den Kauf riickgédngig zu machen und das Involvement des Kunden sind weitere
GroBen, die in diesem Zusammenhang Relevanz besitzen. Beispielsweise mag die Mog-
lichkeit, den Kauf riickgéngig zu machen, den Kunden dazu veranlassen, schneller und
risikoreicher zu entscheiden sowie Varianten auszuwihlen, die zu den extremen Optionen
gehoren.

Anmerkungen

1 Zudem findet sich in der Literatur zur Produktion und zum Controlling eine Diskussion iiber die
mit der Variantenvielfalt einher gehenden Komplexititskosten. Diese Uberlegung (obgleich sehr
relevant) soll an dieser Stelle nicht weiter verfolgt werden, weil die Reaktionen der Kunden auf
die Variantenvielfalt im Mittelpunkt der Betrachtung stehen.

2 Ein Eingriff in einen bestehenden Konfigurator ist nur mit sehr viel Aufwand machbar. Fiir die
ins Auge gefasste Studie wiren hierfiir erhebliche Programmierkosten angefallen. Wie Herrmann
et al. (2005, S. 12 ff.) zeigen, reicht fiir die Identifikation der vermuteten Effekte eine ,,offline
Version* mit den entsprechenden Manipulationen aus.

3 Im Rahmen einer Vorstudie hat sich gezeigt, dass diese acht Items von den Kunden durchweg
als sehr wichtig eingestuft wurden. Neben dem Motor sind diese Items auch im Hinblick auf den
Endpreis des Fahrzeugs von zentraler Bedeutung. Zudem besitzen sie eine bestimmte Anzahl
von Ausprigungen, was den Test der Hypothesen ermoglicht.

4 Vor einer Interpretation der in den einzelnen Studien erzielten Resultate sind die Anwendungs-
voraussetzungen der MANOVA bzw. ANOVA zu iiberpriifen. Zunichst interessiert die Beant-
wortung der Frage, ob die Zufallsschwankungen bei allen Zellen in gleichem Umfang wirken
(Varianzhomogenitit). Ein sich anschlieBender Test auf Spherizitiit gibt Auskunft dariiber, inwie-
weit die abhdngigen Variablen (falls mehr als eine existiert) miteinander korrelieren. Alle diese
Tests wurden fiir jede Studie durchgefiihrt, ohne dass sie im Text erwéhnt sind.
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Individuelles Entscheidungsverhalten bei Variantenvielfalt

Individuelles Entscheidungsverhalten bei Variantenvielfalt — die Wirkung
der ,attribute alignability“

Zusammenfassung

Viele Unternehmen haben in den letzten Jahren die Anzahl der Varianten ihrer Produkte
erhoht, um die vielfiltigen Wiinsche ihrer Kunden besser befriedigen zu konnen. Auf Basis
entscheidungstheoretischer Uberlegungen lassen sich Bedingungen formulieren, unter
denen eine Ausdehnung der Variantenzahl positiv bzw. negativ auf das Verhalten der Kun-
den wirkt. Dabei spielt der Ansatz der ,,attribute alignability* eine zentrale Rolle. Anhand
einer empirischen Studie, in deren Mittelpunkt ein Car-Konfigurator steht, kann gezeigt
werden, wie die Anzahl von Produktvarianten das Entscheidungsverhalten der Individuen
beeinflusst. In diesem Zusammenhang kommt es entscheidend darauf an, ob die Produkt-
attribute ,,alignable* oder ,,non-alignable* sind. Hieraus ergeben sich konkrete Hinweise
fiir die kundenorientierte Gestaltung von Produktsortimenten, die aus einem Grundpro-
dukt und mehreren daraus abgeleiteten Varianten bestehen.

Individual Decision Behavior under the Aspect of the Number of Product
Varieties - the Influence of the ‘Attribute Alignability’

Summary

In recent years, many companies have increased the numbers of varieties of products they
bring to market in order better to satisfy their customers’ diverse preferences. Based on
decision-theoretical considerations, it is possible to posit circumstances under which
expanding the number of varieties will positively or negatively affect consumer behavior.
In this connection, the attribute alignability approach plays a central role. How the number
of product varieties influences individuals’ decision-making behavior can be shown by
means of an empirical study centering around a car configurator. What emerges as the
decisive factor in this connection is whether the product attributes in question are alignable
or non-alignable. For the practician in the field, this yields concrete indications for cus-
tomer-oriented design of product lines consisting of a basic product and several varieties
derived from it. For the theorist, the findings provide an impression of how attribute
alignability relates to the perception and evaluation of product ranges by individuals.

Keywords: Marketing, decision-making under risk, consumer behavior
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