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Zusammenfassung

Der Verknappungseffekt im Kontext von Konsumentenentscheidungen ist in zahlrei-
chen Studien untersucht worden, jedoch mit gemischten Ergebnissen. Welche Fak-
toren ausschlaggebend fur die Starke des Effekts einer Angebotsverknappung sind,
ist noch nicht vollstandig geklart. Daher beschaftigt sich die vorliegende Arbeit mit
der Fragestellung, wie sich Angebotslimitierungen auf die Kaufentscheidung von
Konsumentinnen auswirken und welche Rolle dabei Regret einnimmt. Regret ist eine
starke Emotion, die sich bei Entscheidungen unter Unsicherheit durch den kontra-
faktischen Vergleich von Alternativen ergibt (,was ware wenn?“). Individuen versu-
chen diese negative Emotion zu vermeiden und antizipieren diese in ihrem Entschei-
dungsprozess. In dieser Arbeit wird mittels Online-Experiment gezeigt, dass (i) Reg-
ret eine wichtige Rolle im Kaufentscheidungsprozess spielt, (i) Angebotslimitierung
zwar nicht die Kaufintention erhéht, aber den Kauf beschleunigen und eine intensi-
vere Auseinandersetzung mit dem Produkt fordern kann und (iii) Stickzahllimitierung
geeignet ist, den Zusammenhang zwischen Anticipated Regret und Kaufintention zu
moderieren.

Schlusselbegriffe: Verknappungseffekt, Angebotslimitierungen, Anticipated Regret

Abstract

The scarcity effect in the context of consumer decision-making has been widely stud-
ied in academic literature; however, results have been mixed. It is still an open ques-
tion which factors are crucial in determining how strong the effect of limited deals is.
For this reason this thesis investigates the effect of limited deals on purchase inten-
tion, and the role of regret. Regret is a powerful emotion that arises when a decision
under uncertainty is required, by comparing the outcome with counterfactuals (“what-
ifs”). Individuals strive to avoid this negative emotion and anticipate it in the decision-
making process. For this study an online-experiment is carried out, which shows: (i)
regret plays a crucial role in consumers’ purchase decisions, (ii) limited deals do not
have an immediate impact on purchase intentions, but can accelerate purchases and
promote a closer analysis of the offered product, and (iii) quantity-limited deals may
moderate the connection between anticipated regret on purchase-intentions.

Keywords: scarcity effect, limited deals, anticipated regret
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1 Einleitung

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit der Fragestellung, wie sich Angebotslimi-
tierungen auf die Kaufentscheidung von Konsumentinnen auswirken und welche

Rolle Regret' dabei einnimmt.

Mengen- und Zeitlimitierungen von Angeboten sind eine weit verbreitete Marketing-
technik, deren Wirkung bereits in einer Reihe von wissenschaftlichen Studien analy-
siert wurde. In den meisten Fallen wirkt sich eine Verknappung oder Limitierung ei-
nes Angebots positiv auf die Kaufintention aus (u.a. Simonson, 1992; Inman und
McAlister, 1994; Inman, Peter und Raghubir, 1997; Aggarwal und Vaidyanathan,
2003; Aggarwal, Jun und Huh, 2011). Es gibt jedoch auch Studien, die nur einen
schwachen oder gar keinen Effekt feststellen (Swain, Hanna und Abendroth, 2006;
Devlin, Ennew und McKechnie, 2007). Dies deutet darauf hin, dass die Wirkung einer
Angebotslimitierung von vielen verschiedenen Faktoren entscheidend beeinflusst
wird. Zur Fragestellung um welche Faktoren es sich hierbei handelt und ob diese
Mediatoren oder Moderatoren sind, gibt es noch vergleichsweise wenig Forschung.

Zu dieser Literatur soll diese Arbeit einen Beitrag liefern.

Simonson (1992) sowie Inman und McAlister (1994) analysieren Angebotslimitierun-
gen in Settings, in denen das mogliche Verpassen eines attraktiven Angebots und
der damit einhergehende Regret besonders salient sind. Sie zeigen, dass das Anti-
zipieren von Regret wahrscheinlich eine wichtige Rolle in der Entscheidungsfindung
von Konsumentlnnen bei Angebotsformen dieser Art spielt. In Anlehnung an diese

Studien soll in der vorliegenden Arbeit folgende Forschungsfrage bearbeitet werden:

Wie wirken sich verschiedene Formen von Angebotslimitierungen auf die Kaufent-

scheidung von Konsumentinnen aus und welche Rolle nimmt Regret dabei ein?

In der im Rahmen dieser Arbeit durchgeflihrten Studie (Online Experiment), kann
kein unmittelbarer Effekt von Angebotslimitierungen auf die Preiswahrnehmung oder
Kaufintention von Teilnehmerlnnen festgestellt werden. Die Ergebnisse dieser Arbeit
unterstitzen allerdings die Hypothese, dass Regret eine wichtige Rolle im Kaufent-

scheidungsprozess spielt. Zunachst wird naturlich jener Regret bericksichtigt, der

"In dieser Arbeit wird bevorzugt der englische Begriff ,Regret‘ verwendet, da dieser, praziser als
die korrespondierenden deutschen Begriffe, jene Emotion beschreibt, um die es sich hier han-
delt. ,Reue”, ,Bereuen” oder auch ,Bedauern® haben auch eine Konnotation iSv ,BulRe®, letzte-
rer Begriff oft auch ,Mitgefihl*.



sich ergibt, wenn sich nach dem Kauf Unzufriedenheit mit dem Produkt einstellt.
Diese Art von antizipiertem Regret wirkt sich negativ auf die Kaufintention aus. Des
Weiteren kann in dieser Studie ein positiver Zusammenhang zwischen antizipiertem
Regret, welcher durch ein Verpassen des Angebots hervorgerufen werden wirde
und der Kaufintention bzw. Preiswahrnehmung festgestellt werden. Dieses Ergebnis
steht im Einklang mit den Studien von Simonson (1992) sowie Inman und McAlister
(1994). Eine dritte Entscheidungsebene, in der Regret eine Rolle spielen konnte, ist
das Bereuen einer Entscheidung auf Basis einer unzureichenden Informationslage.
Konsumentinnen mussen im Kaufentscheidungsprozess immer auch abwagen, ob
man auf Basis des aktuellen Wissensstandes bezlglich Produkteigenschaften oder
vergleichbarer Angebote Uberhaupt eine gute Kaufentscheidung treffen kann. Insbe-
sondere bei teuren Anschaffungen weil® man oft nicht, ob man nicht doch noch ab-
warten, vergleichen oder nachforschen soll. Angebotslimitierungen schranken diese
Entscheidung naturlich ein und kénnen somit auch Reaktanz hervorrufen (Clee und
Wicklund, 1980; Lessne und Notarantino, 1988). Dies wurde sich in einer negativen
Auswirkung auf die aktuelle Kaufintention niederschlagen. Dieser Aspekt von Antici-
pated Regret in Bezug auf Angebotslimitierungen fand bisher wenig Beachtung in

der bestehenden Forschung.

In der Studie dieser Arbeit zeigt sich kein direkter Zusammenhang zwischen dieser
Art von antizipiertem Regret und der Kaufintention. Allerdings scheint hier die Form
der Angebotslimitierung eine Rolle zu spielen. Je mehr sich Teilnehmerlnnen unter
Druck gesetzt fuhlen, schnell eine Entscheidung zu treffen, desto grél3er der antizi-
pierte Regret, der sich aus einer Uberhasteten Entscheidung ergabe. In der vorlie-
genden Studie ist dies bei jenem Angebot, dessen Dauer auf zwei Tage begrenzt ist,
der Fall. Andere Limitierungen, wie begrenzte Stiickzahl oder eine vage zeitliche
Eingrenzung (,nur fur kurze Zeit*), scheinen hier nicht mehr Druck auszulben als ein
Angebot ohne explizite Limitierungen. Die genauen Ursachen hierfur kdnnen aller-

dings im Rahmen dieser Studie nicht bestimmt werden.

Bei Angeboten mit einer limitierten Stluckzahl zeigt sich ein signifikant veranderter
Zusammenhang zwischen antizipiertem Regret und der Kaufintention im Vergeich
zu dem gleichen Angebot ohne Limitierung. Bei mengenlimitierten Angeboten dieser
Art ist es wohl am schwierigsten zu beurteilen wie lange das Angebot verfugbar sein
wird. Die Verfugbarkeit hangt namlich von der allgemeinen Nachfrage anderer Kon-
sumentinnen ab, welche einzelne Individuen nur mit groRer Unsicherheit einschat-

zen konnen. Moglicherweise wird diese Situation so wahrgenommen, dass der
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Ausgang (verfugbar vs. ausverkauft zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung) weniger
in der eigenen Hand liegt. In diesem Zusammenhang lasst sich feststellen, dass Teil-
nehmerlnnen dieser Studie, denen das Angebot mit einer Stickzahlbegrenzung pra-
sentiert wurde, (bei gleicher Kaufintention) tendenziell weniger bereuen wurden das
Angebot zu verpassen, als vergleichbare Teilnehmerinnen, denen das Angebot ohne
jegliche Restriktion angezeigt wurde. Dies deutet darauf hin, dass die Starke des
empfundenen oder antizipierten Regrets davon abhangt, wie sehr man den Ausgang
der Situation mittels Entscheidungen selbst beeinflussen kann (Zeelenberg, van den
Bos, van Dijk, Pieters 2002, S. 315f).

Aulerdem lasst sich beobachten, dass in der Versuchsgruppe mit Mengenlimitie-
rung antizipierter Regret, der durch eine weniger informierte Entscheidung hervor-
gerufen wird, eine grol3ere Rolle spielt als bei den anderen Versuchsgruppen. In die-
ser Versuchsgruppe (,nur 250 Stlck®) ist dieser Zusammenhang signifikant grofier
(positiv) als in den anderen Gruppen. Dies bedeutet, dass Teilnehmerinnen dieser
Gruppe entweder die Sorge, eine Uberhastete Entscheidung zu treffen, eher ignorie-
ren und trotzdem kaufen wirden, oder — umgekehrt — jene, fir die ein Kauf eher in
Frage kommt, mehr Regret diesbeziglich befurchten. Dies lasst sich anhand ratio-
naler Verhaltensmodelle nur schwer erklaren. Da sich Teilnehmerlnnen dieser
Gruppe nicht mehr unter Druck gesetzt fihlen als andere, deutet dies darauf hin,
dass es vor allem die erhdhte Komplexitat der Entscheidungssituation ist, die den

Entscheidungsprozess in diesem Fall moglicherweise entscheidend verandert.

Aus praktischer Sicht fur Marketingstrategien im Bereich hoherpreisiger Gebrauchs-
guter sind die Ergebnisse bezuglich der Kaufbeschleunigung und der Intensivierung
der Beschaffung von zusatzlichen Informationen besonders relevant. Eine Limitie-
rung der Stlckzahl fuhrt bei gegebener Kaufintention zu einem signifikant friheren
Kauf als bei einem Angebot ohne Limitierung. Weniger stark ausgepragt, aber doch
vorhanden ist der Effekt bei vagen Angaben zu einer zeitlichen Begrenzung (,nur fir
kurze Zeit"). Kein signifikanter Beschleunigungseffekt ist bei der Angebotsrestriktion
»hur fur 2 Tage“ zu beobachten. Bezlglich des Zeitpunkts wann mit dem Einholen
zusatzlicher Informationen begonnen wird, sofern man sich noch zu unsicher fur eine
Kaufentscheidung ist, haben alle 3 getesteten Formen von Angebotslimitierungen

einen ahnlich positiven Effekt im Vergleich zum Angebot ohne Limitierung.

Der Rest der Arbeit ist wie folgt aufgebaut: Im nachsten Abschnitt werden die theo-

retischen Grundlagen, die fur die Interpretation der Studienergebnisse und letztlich



fur die Beantwortung der Forschungsfrage relevant sind, vorgestellt und analysiert.
Daraus ergeben sich in weiterer Folge die Hypothesen, die in der Studie getestet
werden. Im ersten Unterkapitel des Theorieteils wird der Fokus auf die psychologi-
schen Prozesse im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses bei Angebotslimitie-
rungen gelegt. Hierflir werden Ursachen und Wirkung von Reaktanz, auf der einen
Seite, und Regret, auf der anderen Seite, beleuchtet. Der zweite Teil der theoreti-
schen Grundlagen beschaftigt sich verstarkt mit der rationalen Komponente der Kau-
fentscheidung. Wie lauft die Kosten-Nutzen-Rechnung ab, wenn Uber einen Kauf
entschieden werden soll? Welche Effekte von Angebotslimitierungen sind gemafn
den wesentlichen mikrookonomischen Theorien — Erwartungsnutzentheorie, Regret
Theory und Prospect Theory — zu erwarten? Im dritten Abschnitt wird die durchge-
fuhrte Studie behandelt. Neben der Erlauterung der Strategie zur Testung der auf-
geworfenen Hypothesen, wird in diesem Kapitel die Dokumentation, Auswertung und
Interpretation der Ergebnisse durchgefuhrt. Zum Abschluss der Arbeit werden die
Limitierungen der Studie thematisiert und ein Ausblick fur weiterfGhrende Forschung

gegeben.



2 Die Psychologie der Kaufentscheidung

,Was ware wenn ...?“ ist eine Frage, die sich viele Personen in den unterschiedlichs-
ten Lebenslagen stellen. Vor allem wenn es darum geht eine bevorstehende Ent-
scheidung zu treffen, missen verschiedene Alternativen herangezogen und deren

Auswirkung auf die aktuelle Situation eingeschatzt werden, um richtig zu wahlen.

Eine Entscheidung ist zweifellos dann gut, wenn sie den bestehenden Zustand (=
Referenzpunkt) verbessert. Bei mehreren guten Optionen gibt es jedoch meist noch
einen qualitativen Unterschied. Diese gilt es zu identifizieren. Da die kognitiven Fa-
higkeiten von Individuen nicht dazu ausreichen, alle zur Verfugung stehenden Infor-
mationen zu sammeln und zu evaluieren, mussen Entscheidungen, je nach Wichtig-
keit, unter Heranziehung von sogenannten Heuristiken (= Faustregeln) getroffen

werden.

Die richtige Entscheidungsfindung kann dabei, abhangig vom Individuum, das die
Entscheidung trifft und dem jeweiligen Handlungsspielraum unterschiedliche Pro-
zesse durchlaufen, welche im Folgenden kurz im Kontext von Kaufentscheidungen

erlautert werden.

2.1 Der Kaufentscheidungsprozess

Die Kaufentscheidung ist ein Prozess, bei dem Individuen kognitiv eine Reihe von
Teilprozessen durchlaufen bis sie schlussendlich eine Entscheidung treffen konnen.
Dieser Ablauf umfasst dabei samtliche Schritte angefangen von der Produktwahr-
nehmung Uber die Produktauswahl bis zum Zustandekommen des Kaufabschlusses.
Je nach Grad des kognitiven Involvements beinhaltet dieser automatisierte mentale

Prozess folgende Phasen (Kotler, Armstrong, Wong und Saunders, 2011, S. 298):

1. Problemerkenntnis:

Konsumentinnen nehmen ein Bedurfnis oder einen Mangel wahr. Ob Bedurf-
nisse dabei natlrlicher Gestalt (Ernahrung) sind oder von auf3en ausgelost
wurden (beispielsweise Werbung, die ein zuvor noch nicht vorhandenes Be-

durfnis weckt) ist fur den nachsten Schritt irrelevant.

2. Informationssuche:

Kundinnen informieren sich Gber die ihnen zur Verfigung stehenden Moglich-

keiten das erkannte Bedurfnis zu befriedigen.
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3. Bewertung der Alternativen:

Allen gefilterten Alternativen wird anhand ihres erwarteten Nutzens ein sub-

jektiver Wert zugestanden.

4. Kaufentscheidunag:

Die Kaufentscheidung fallt im Normalfall zugunsten der Alternative, die sub-

jektiv gesehen den hochsten erwarteten Nutzen aufweist.

5. Evaluierung der Kaufentscheidung in der Nachkaufphase:

Nach erfolgter Kaufentscheidung wird diese noch einmal Uberdachte und be-
wertet. Auch in diesem Schritt werden die bereits ausgeschiedenen Wahl-
moglichkeiten noch einmal neu bewertet. Hier kann es vorkommen, dass
Kauferlnnen nachtraglich eine andere Wahl getroffen hatten und ihren geta-

tigten Kauf bereuen.

Wie zuvor erwahnt stellt diese Darstellung den idealtypischen Prozess dar, welcher
allerdings in dieser Form eher bei Kaufentscheidungen angewandt wird, die den
Konsumentinnen einen hohen kognitiven Aufwand abverlangen (z. B. High-Involve-
ment-Produkte oder teure Anschaffungen). Bei Kaufentscheidungen in einer gunsti-
gen Preiskategorie oder bei Einkaufen des taglichen Bedarfs nimmt dieser mentale
Prozess eine Abklrzung und lasst nicht notwendig erscheinende Schritte unbewusst
aus (Kotler et al., 2008, S. 295).

Je nach Grad des kognitiven Aufwands in Bezug auf die Entscheidungsfindung wird
zwischen folgenden Arten von Kaufentscheidung unterschieden (Gabler Wirtschafts-
lexikon, 2018):

e Extensive Kaufentscheidung:

Diese Form der Kaufentscheidung wird auch als echte Kaufentscheidung be-
zeichnet. Sie wird meist bei Anschaffungen in héherpreisigen Segmenten, bei
Produkten mit einem langen Produktlebenszyklus und High-Involvement-Pro-
dukten angewendet und fordert einen hohen kognitiven Aufwand im Entschei-
dungsprozess. Konsumentinnen nehmen sich ausreichend Zeit, sich umfas-
send Uber ihre Auswahlalternativen zu informieren und entscheiden sich ganz

bewusst fur ein bestimmtes Gut.



Vereinfachte Kaufentscheidung:

Im Gegensatz dazu werden bei der vereinfachten Kaufentscheidung weniger
mentale Kapazitaten aktiviert um zu einer Entscheidung zu kommen. Um Zeit
und Energie zu sparen werden bewahrte Kaufkriterien herangezogen und es

wird auf Heuristiken zurtickgegriffen.

Impulsive Kaufentscheidung:

Bei Low-Involvement-Produkten werden haufig impulsive Kaufe getatigt. Sie

sind sehr reizgesteuert und ihnen geht kaum kognitiver Aufwand voraus.

Habituelle Kaufentscheidung:

Dieser Kategorie sind vor allem Gewohnheitskaufe zuzuordnen. Habituelle
Kaufentscheidungen bendtigen nur wenig aktive mentale Prozesse und sind
gepragt von Kaufen, die in der Vergangenheit schon ofters zugunsten einer

einmal ausgewahlten Alternative ausgefallen sind.

Variety Seeking:

Kotler et al. (2008, S. 295ff) nennen eine weitere Form der Kaufentscheidung.
Der Prozess des Variety Seekings verlauft ahnlich des der habituellen Kau-
fentscheidung — mit dem Unterschied, dass hier absichtlich in beispielsweise
unterschiedliche Marken einer Produktkategorie variiert werden um Abwechs-
lung zu erleben und alle Marken zu testen. Auch hier bewegen sich die Kon-
sumentinnen im Low-Involvement-Segment und stecken kaum Aufwand in die

Kaufentscheidung.



2.2 Regret auf psychologischer Ebene

Im folgenden Kapitel wird das Thema Regret auf psychologischer Ebene analysiert.
Dabei wird weitestgehend der Argumentation von Zeelenberg und Pieters (2007) ge-

folgt, die das Thema umfassend formalisiert haben.

2.2.1 Was ist Regret (Emotion) — Ursachen und Wirkung

,Regret is the emotion that we experience when realizing or imag-
ining that our current situation would have been better, if only we
had decided differently.” (Zeelenberg und Pieters, 2007, S. 3)

Regret ist demnach ein Gefuhl, das entsteht, wenn Personen Entscheidungen im
Nachhinein evaluieren und zu dem Schluss kommen, dass sie im Vergleich zu allen
zum Entscheidungszeitpunkt bekannten Handlungsalternativen nicht die fur sie indi-
viduell beste gewahlt haben, beziehungsweise eine andere, nicht gewahlte Hand-
lungsalternative zu einem besseren Ergebnis gefuhrt hatte. Verspurter Regret ist da-
bei immer mit einer bewussten, aktiven Entscheidung oder Handlung verbunden, flr
die sich das Individuum persodnlich verantwortlich fihlt und welche es gerne rickgan-
gig machen wurde (Zeelenberg und Pieters, 2007, S. 3 und 6). Carmon, Wertenbroch
und Zeelenberg (2003) fanden heraus, dass schon allein die Tatsache, dass eine
Person eine Entscheidung getroffen hat, ein unmittelbar eintretendes (zumindest
kurzfristiges) Regretempfinden ausldst. Dabei findet eine sofortige Aufwertung der
nicht gewahlten Alternativen statt und fuhrt dazu, dass diese nun doch attraktiver
empfunden werden als vor der Entscheidungsfindung. Dieses Phanomen wird auch
von der Reaktanztheorie (siehe Kapitel 2.3.2) unterstitzt, in der erklart wird, dass
sich Individuen durch die Wahl einer Alternative selbst eine Restriktion fur die ande-
ren Alternativen schaffen und folglich mit Reaktanz reagieren. Die nicht gewahlten
Alternativen werden subjektiv aufgewertet, dadurch attraktiver und lassen Individuen
die getroffene Entscheidung bereuen (z. B. Clee und Wicklund, 1980; Festinger und
Walster, 1964; Carmon, Wertenbroch und Zeelenberg, 2003).

Diese Erfahrungen speichert der Mensch mental ab und lasst sie bei zuklnftigen
Entscheidungssituationen in die Bewertung miteinflieen, was sich in Form von an-
tizipiertem, also im Vorfeld bereits erwartetem Regret abzeichnet. Antizipierter Reg-

ret beeinflusst das Verhalten eines Individuums unbewusst maf3geblich und kann es
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davor bewahren Entscheidungen mit einem ungewunschten Ausgang zu treffen oder
es dazu bewegen alle Alternativen noch einmal genauer zu hinterfragen, um eine
besser informierte Entscheidung zu treffen. Antizipierter Regret kann also auch als
Motivation verstanden werden ahnliche Fehler nicht ofters zu begehen (Landman,
Vandewater, Stewart und Melley, 1995).

Somit kann im Allgemeinen zwischen zwei Arten von Regret unterscheiden werden:
retrospektivem Regret und antizipiertem oder prospektivem Regret (Zeelenberg und
Pieters, 2007, S. 4 und 9). Ersterer wird allerdings entscheidend von Letzterem be-
einflusst, denn ohne bereits erlebtem Regret kdnnen keine Erfahrungswerte in eine

zukulnftige Entscheidungssituation miteinflieRen.

Wie stark ausgepragt das Regret Empfinden ist, hangt von der Wichtigkeit und
Schwierigkeit der jeweiligen Entscheidung ab. Dabei gilt: je schwerer sich die Ent-
scheidungsfindung fir ein Individuum gestaltet, umso mehr bezieht es antizipierten
Regret in den Entscheidungsprozess mit ein (Keren und de Bruin, 2003). Dies
scheint wenig Uberraschend zu sein, denn im Normalfall nimmt man sich zum Bei-
spiel bei teureren Anschaffungen viel Zeit um die Alternativen und Angebote am
Markt zu vergleichen und keine voreilige Entscheidung zu treffen. Im Gegensatz
dazu wird bei dem Kauf einer Packung Chips nur wenig dariber nachgedacht, dass
man eine schmerzhafte Fehlentscheidung treffen konnte. Dementsprechend empfin-
den Personen nach wichtigen Entscheidungen generell auch starkeren Regret als

bei unwichtigen (Janis und Mann, 1977).

Wie eingangs bereits erwahnt hangt Regret stark mit der Eigenverantwortung im
Zuge der getroffenen Entscheidung zusammen. Im Konsumkontext ist die Eigenver-
antwortung vor allem darin begriindet, dass eine Person aktiv eine Entscheidung (fur
oder gegen den Kauf eines Produkts, und weiter fir eine bestimmte Alternative) trifft
und fur den Kaufentscheidungsprozess je nach Wichtigkeit mehr oder weniger men-
talen Aufwand leistet. Dabei wird die Wahrnehmung bezlglich Verantwortung auch
davon gepragt, inwiefern sich die Person bei der Entscheidung beeinflusst oder zu
etwas gedrangt fuhlt. Entwickelt sich der Ausgang des Ereignisses fur das Indivi-
duum negativ (z. B. Unzufriedenheit mit dem Kauf oder Bereuen etwas nicht gekauft
zu haben), ist das Regretempfinden héher, umso mehr es das Gefluhl hat an der
Fehlentscheidung selbst schuld zu sein (z. B. zu wenig Produktrecherche im Vorfeld,

Kauf von Billigprodukten, Versaumen eines Angebots).
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Antizipierter Regret kann aus derselben Motivation heraus die Kaufentscheidung im
Vorfeld beeinflussen. Beziehen Konsumentinnen einen mdglicherweise auftreten-
den Regret in den Kaufentscheidungsprozess mit ein, tendieren sie zum Beispiel
eher dazu etablierte Markenprodukte zu wahlen (Simonson, 1992). Eine Erklarung
fur dieses Phanomen ist konform mit der Theorie, dass empfundenes Eigenverschul-
den an einer Fehlentscheidung zu héherem (antizipierten) Regret fuhrt und Kundin-
nen beim Kauf nicht das Risiko billigerer Nachahmerprodukte eingehen wollen. Ge-
nerell ist beobachtbar, dass in Entscheidungssituationen die Wahl eher auf eine Al-
ternative fallt, die als die sichere Wahl gesehen wird — etwa eine Wahl, die ein Indi-
viduum im Normalfall treffen wirde oder eine, die auch viele andere Personen treffen
wurden —, denn, eine Entscheidung, die von der Norm abweicht beinhaltet wiederum
mehr Selbstverschulden und damit mehr Regretpotenzial, ganz nach dem Motto ,Ich

hatte es besser wissen sollen.”.

Kahneman und Tversky (1982, bzw. in Folge von Kahneman, 1995, weiterentwickelt)
beschreiben in diesem Zusammenhang den ,action effect” beziehungsweise ,inac-
tion affect. Diesem Konzept zufolge werden Entscheidung, die ein Aktiv-werden er-
fordern als die unubliche Entscheidungsvariante definiert. Im Gegensatz dazu ist
eine Entscheidung ohne Handlungsbedarf (,inaction®) die Norm. Dementsprechend
bergen ,actions®, also Entscheidungen, denen eine Handlung folgt mehr Risiko als
ein Nicht-Tatigwerden. Im Konsumkontext bedeutet dies, dass ein Kauf eine Aktion
verlangt und die Entscheidung nicht zu kaufen, die passive Option darstellt (Abend-
roth und Diehl, 2006).

Es ist nachvollziehbar, dass Regret aufgrund eines Fehlkaufs in der Vergangenheit
einen negativen Effekt auf Wiederkaufe hat (Tsiros and Mittal, 2000). Allerdings kann
dies auch umgekehrt warden. Haben sich Konsumentinnen namlich in der Ver-
gangenheit gegen eine Handlung entschieden und dies im Nachhinein bereut, wird
dies den Effekt haben, sich bei zukinftigen Entscheidungen eher zu einer Aktion zu
tendieren, um potenziellen Regret zu minimieren. In diesem Fall wird nun die “action”
als Norm angesehen, wahrend “inaction” die Risikovariante fur Regret darstellt
(Zeelenberg et al., 2002). Sugden (1985) formuliert allgemeiner, dass man sich
selbst mehr Vorwurfe macht, je unvernunftiger oder unerklarlicher die Entscheidung
ruckblickend erscheint. Demnach wird Regret besonders durch Entscheidungen, die
von der Norm abweichen hervorgerufen. Ein entscheidender Faktor ist also auch das
Framing der Entscheidungssituation. Daraus ergibt sich welche der Alternativen als

normale Option und welche als abweichende Entscheidung empfunden wird.
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Im Marketingkontext konnte es in diesem Zusammenhang also essenziell sein, wie
Werbebotschaften geframed werden. Schafft es ein Anbieter beispielsweise bei ei-
ner Aktion einen Kauf der Kundlnnen als logische Entscheidung zu kommunizieren,
wird nun der Theorie von Zeelenberg et al. (2002) nach ein ,Nicht-Kauf‘ zur von der
Norm abweichenden Wahl mit hdherem Regretpotenzial. Da derartiges Framing je-
doch nicht leicht zu gestalten ist, ist es wichtig zu verstehen, wie verschiedene Arten

von Angeboten im Sinne des Action- und Inaction Effekts wahrgenommen werden.

Im Setting von Simonson (1992) wird etwa die Kaufwahrscheinlichkeit konstant ge-
halten, indem die Studienteilnehmerlinnen sich in eine Situation hineinversetzen sol-
len, in der sie bereits eine Kaufintention haben. In dieser Studie wird lediglich die
hypothetische Entscheidung zwischen sofortigem Kauf und strategischem Abwarten
um spater moglicherweise ein besseres Angebot vorzufinden, abgefragt. Hierbei
wird Letzteres als aktive Entscheidung mit mehr potenziellem Regret wahrgenom-
men und deshalb der sofortige Kauf bevorzugt. Lasst man hingegen den Ausgang
der Kaufentscheidung noch offen, ist dieser Zusammenhang aus theoretischer Sicht
nicht eindeutig. Wird etwa das Abschlie3en des Kaufvorgangs an sich als aktive Ent-
scheidung wahrgenommen, wahrend Abwarten die passive Strategie darstellt, ware
ein negativer Effekt von Angebotsrestriktionen auf die Kaufintention zu erwarten. Es
ist wahrscheinlich, dass eine Limitierung des Angebots, welche von Konsumentin-
nen eine zeitnahe Entscheidung verlangt, diese Wahrnehmung verstarken wuirde
(Sinha, Chandran und Srinivasan, 1999). Auch werden wohlUberlegte Entscheidun-
gen auf Basis besserer Informationen generell weniger bereut als jene Entscheidun-
gen, die als Ubereilt empfunden werden (Connolly und Reb, 2005; Zeelenberg und
Pieters, 2007). In dieser Hinsicht kdnnten Angebotsrestriktionen die Antizipation von
Regret fordern und sich dementsprechend negativ auf die Kaufentscheidung auswir-

ken.
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2.2.2 Regulierungsmoglichkeiten bei empfundenem Regret

Regret, egal ob antizipiert oder aufgrund einer tatsachlich empfundenen (mdglichen)
Fehlentscheidung, ist ein automatisch aufkommendes negatives Geflhl. Es versetzt
Individuen dabei in einen nicht winschenswerten Emotionszustand. Der Mensch ist
darauf programmiert negative Emotionen zu neutralisieren und bedient sich dabei —

je nach Situation — verschiedener Bewaltigungsstrategien.

Zeelenberg und Pieters (2007, S. 11ff) beschreiben in ihrer , Theory of Regret Regu-
lation®, welche Regulierungsstrategien Individuen anwenden, um empfundenen Re-
gret wahrend oder nach einer getroffenen Entscheidung zu verringern beziehungs-

weise zu eliminieren und sich dadurch selbst in ihrer Wahl zu bestarken.

Dieser Theorie entsprechend, ist das Grundgerust der Regulierungsstrategien unab-
hangig davon, ob es sich um antizipierten oder Post-Decisional Regret handelt. In-
dividuen regulieren in beiden Situationen entweder ,Decision-focused” (das betrifft
den Entscheidungsprozess und das daraus resultierende Ergebnis), ,Alternative-
focused” (das beschaftigt sich mit den nicht gewahlten bzw. vorhandenen Alternati-
ven) oder ,Feeling-focused” (hier geht es um das erlebte Geflihl von Regret/ antizi-
piertem Regret). Innerhalb dieser Basis-Strategie unterscheiden sich aber die Me-
thoden (siehe Tabelle 1).

Regret Regulation Strategies
(Zeelenberg, Pieters, 2007)

Prevent future regret Manage current event

Decision-focused

Increase decision quality Undo decision
Increase decision justifiability Justify decision
Transfer decision responsibility Deny responsibility for the decision

Delay or avoid decision

Alternative-focused

Ensure desicion reversibility Reverse decision (switch to alternative)

Avoid feedback about forgone alternatives Re-appraise quality of alternative

Feeling-focused

Anticipate Regret Psychological repair work

Suppress or deny regret

Tabelle 1: Regret Regulations Strategies nach Zeelenberg und Pieters (2007, S. 12)
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In Bezug auf antizipierten Regret bei limitierten Kaufentscheidungen koénnen fol-

gende dieser Regulierungsstrategien nach Zeelenberg und Pieters (2007, S. 11ff)

relevant sein:

Increase decision justifiability

Laut dem Modell der Regret Regulation Strategies (Zeelenberg und Pieters,
2007, S. 12) versuchen Individuen ihre Entscheidungen (vor sich selbst und
anderen) zu rechtfertigen. Entscheidungen, die eine Vielzahl an Menschen
ebenso treffen wirden (oder zuvor getroffen haben, siehe auch Kapitel 2.3.1)
sind dabei leichter zu rechtfertigen als solche, die nicht auf der Hand liegen.
Wird ein limitiertes Angebot so geframed, dass beispielsweise die Nachfrage
hoher ist als das Angebot, so konnte diese Regulierungsstrategie bei antizi-

piertem Regret Anwendung finden und einen Kaufabschluss motivieren.

Transfer decision responsibility

Verspurter Regret ist umso starker, je mehr sich Personen flr eine Entschei-
dung selbst verantwortlich fuhlen. Kénnen sie die Schuld mental an jemand
anderen Ubertragen, reduziert sich gleichzeitig auch der empfundene Regret
(Zeelenberg und Pieters, 2007, S. 12). Limitierte Angebotsaktionen setzen
Konsumentinnen in gewisser Weise unter Druck, eine schnelle Kaufentschei-
dung treffen zu missen. Speziell bei mengenlimitierten Angeboten wird aber
die Situation moglicherweise so wahrgenommen, dass der Einfluss, den man
auf den Ausgang hat, geringer ist, da man nicht genau weil} wie hoch die
Nachfrage nach einem stlcklimitierten Produkt ist und wie lange es verfligbar
sein wird. Entscheidet sich eine Person fur den Kauf des Produkts und ist es
nicht mehr verfugbar, so lag es nicht in der eigenen Hand, da es andere ,vor

der Nase weggeschnappt‘ haben.

Ensure decision reversibility

Ein Beispiel fur die Umkehrbarkeit einer Kaufentscheidung kénnten Geld-zu-
ruck-Garantien darstellen. Sie setzen im Prinzip das Kaufrisiko gleich Null und
eliminieren damit antizipierten Regret. Dies unterstutzt limitierte Aktionen, da
Konsumentinnen durch ihr Ruckgaberecht eine Versicherung haben ihre Ent-
scheidung rickgangig zu machen, sollten sie zum Beispiel die Angst haben
unter Zeitdruck Ubereilt eine Entscheidung zu treffen (Zeelenberg und Pie-
ters, 2007, S. 12)
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In dem Zusammenhang besonders interessant ist der Aspekt, dass Individuen nach
diesem Konzept nicht nur einen mentalen Schutzmechanismus haben, der sie davor
bewahren soll schlechte Entscheidungen zu treffen (antizipierter Regret), sondern in
gewisser Weise darum bemuht sind diesen Schutzmechanismus auszuschalten, be-
ziehungsweise zu regulieren, indem sie sich Argumente bereitlegen, die ihre Ent-

scheidung schon im Vorfeld unterstitzen (Zeelenberg und Pieters, 2007).

Im Fall von tatsachlich empfundenem Regret nach einer Entscheidung sind solche
Regulierungsstrategien durchaus nachvollziehbar. Insbesondere wenn man beruck-
sichtigt, dass Menschen direkt nach einer Entscheidung noch einmal alle zur Verfu-
gung gestandenen Alternativen neu evaluieren und ihnen plétzlich irrational einen
hoheren Wert zuschreiben. Dies geschieht nur, weil mit der Entscheidung gleichzei-
tig andere Alternativen nicht mehr verfigbar sind (siehe auch Kapitel 2.3 und Kapitel
2.3.2). Ohne Selbstregulierung wurde dies bedeuten, dass Personen jede Entschei-

dung, bei der es mehrere Handlungsalternativen gab im Nachhinein bereuen.

Fraglich ist jedoch, inwiefern dieser automatisierte Prozess des Regulierens von an-
tizipiertem Regret sinnvoll ist, da dieser eine Art Schutzmechanismus darstellt, wel-

cher Individuen davor bewahren soll zuklnftig schlechte Entscheidungen zu treffen.

Eine mdgliche Erklarung, warum dieses Verhalten beobachtbar ist, ist dass das ge-
samte Leben aus Entscheidungen besteht. In vielen Situationen ist es nicht zielfuh-
rend sich von kurzfristig antizipiertem Regret hemmen zu lassen, da Entscheidungen
auch langerfristig grofden Nutzen bringen kdnnen (z. B. der Kauf von Gutern, die den
Lebensstandard erhéhen oder unangenehme Arzttermine, die langfristig schwereren

Krankheiten vorbeugen kdnnten) (Zeelenberg und Pieters, 2007, S. 13).

Bei Entscheidungen, die langfristig sinnvoll sind, aber kurzfristig eher schlechte Er-
fahrungen mit sich bringen, ist es sicher nachvollziehbar, dass der antizipierte Regret

reguliert wird, um die richtige Wahl angenehmer und einfacher zu gestalten.
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2.3 Verknappungseffekt

Verknappung steigert den subjektiven Wert eines Produkts, wodurch dieses allein
durch die Einschrankung als attraktiver wahrgenommen wird (Werth, 2004, S. 71f).
Die Ursachen dafir lassen sich grob in 3 Kategorien unterteilen: (1) Seltenes wird
extremer beurteilt (Ditto und Jemmott, 1989), (2) Dinge die schwerer zu bekommen
sind werden besser beurteilt als leicht verfugbare (Lynn, 1989), (3) Knappheit 16st

Reaktanzverhalten aus.

Schon in der Commodity Theory von Brock (1968) und deren Weiterentwicklung, der
Scarcity Theory (Lynn, 1989 und 1991), werden die beschriebenen Verhaltensmus-
ter, die im Zusammenhang mit der Knappheit von Gutern und Waren zu beobachten
sind, konzeptualisiert. Sie beschreibt wie soziale Kommunikation, Werteinschatzun-
gen und die Veranderung von Praferenzen bei einer wahrgenommenen Verknap-
pung interagieren. Auch in der Commodity Theory wird nach unterschiedlichen Ur-
sachen fur die Verknappung unterschieden, anhand welcher die kognitiven Mecha-
nismen besser identifiziert werden konnen. Auf der anderen Seite liefert die in der
Psychologie verankerte Reaktanztheorie von Brehm (1966) einen von 6konomi-
schen Uberlegungen losgelésten Erklarungsansatz fiir den Verknappungseffekt. Die
Vorhersagen dieser Theorien Uber die psychologischen Effekte von Knappheit und
deren Auswirkungen auf wirtschaftliche Entscheidungen sind fur die Gestaltung stra-

tegischer VerknappungsmalRnahmen von hdchster Relevanz.

2.3.1 Commodity Theory, Scarcity Theory, Bandwagon- und Snobeffekt

Entsprechend der von Timothy Brock (1968) veréffentlichten Commodity Theory er-

scheint ein Wirtschaftsgut immer wertvoller und wiinschenswerter, je knapper es ist.

Knappheit ist ein fundamentales Phanomen, das das Konsumentenverhalten beein-
flusst. Insbesondere veranlasst es Menschen aktiv zu werden und Entscheidungen
zu fallen, die ihren Wohlstand férdern. Unabhangig von ihrer tatsachlichen Nutzlich-
keit werden dabei wenig verfugbare Ressourcen im Allgemeinen als begehrenswer-
ter betrachtet. Die Wertschatzung eines Produktes hangt auRerdem nicht nur von
dem Nutzen ab, den Konsumentlnnen aus dessen Eigenschaften ziehen, sondern
auch von sozialen Komponenten. Viele Studien belegen, dass Menschen quantitativ
beschranke Produkte unabhangig von ihrer Qualitat bevorzugen (u.a. Mazis, Settle
und Leslie, 1973; Lynn, 1991; Herpen, Pieters, Zeelenberg, 2005; Aggarwal, Jun und
Huh, 2011).
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Nach der klassischen wirtschaftlichen Theorie von Angebot und Nachfrage ergeben
sich Angebot und Nachfrage voneinander unabhangig. Produzenten als auch Kon-
sumentinnen haben auch auf individueller Ebene eigenstandige Praferenzen aus
denen sich bei einem gegebenen Preis die Bereitschaft eine bestimmte Menge zu
produzieren bzw. zu kaufen ergibt. Im Gleichgewicht findet sich so eine Kombination
aus Preis und Menge, bei der die Summe aus Produzenten- und Konsumentenrente
am grofdten ist. Tatsachlich scheint es jedoch nicht der Fall zu sein, dass die Nut-
zenfunktionen von Konsumentinnen, die die jeweiligen Praferenzen abbilden, vonei-
nander unabhangig sind. Leibenstein (1950) beschreibt in diesem Zusammenhang
den Bandwagon- und Snobeffekt. Ersterer bezieht sich auf ein gewisses Mitldu-
ferverhalten (englische Redewendung "jumping the bandwagon", sinngemalf}: "auf
den fahrenden Zug aufspringen"). Konsumentlnnen, die sehen, dass ein Produkt von
vielen anderen stark nachgefragt wird, tendieren dazu dieses Produkt selbst starker
nachzufragen. Der Snobeffekt beschreibt hingegen die Praferenz von exklusiven
Produkten. Fir Konsumentinnen von Luxusgutern ist es meist attraktiv, dass ein Pro-

dukt nur von einigen wenigen besessen wird.

Diese Effekte, bei denen der Nutzen fur die Konsumentinnen vom Verhalten anderer
Individuen beeinflusst wird, spielen auch eine entscheidende Rolle in Verhaltens-
mustern von Konsumentinnen bei einer Verknappung von Produkten (Herpen, Pie-
ters, Zeelenberg, 2005). Nehmen Konsumentinnen eine Verknappung des Produk-
tes wahr, erhoht sich — bei gegebenem Preis — oft die Nachfrage nach diesem Pro-
dukt. Dies lasst sich einerseits durch den Snobeffekt erklaren, da das Produkt rarer
und dementsprechend exklusiver wird. Unter Umstanden ist dies auch auf den Band-
wagoneffekt zurlickzufiihren, sofern die Verknappung durch eine hohe Nachfrage
zustande kommt. Dies wird haufig auch bei der Vermarktung von Produkten strate-
gisch eingesetzt (Cialdini, 1995). Welcher der beiden Effekte letztendlich bei einer
kunstlichen Verknappung zum Tragen kommt, hangt davon ab, wie Konsumentinnen

die Ursachen der Verknappung wahrnehmen.

Insgesamt haben die in diesem Kapitel betrachteten Theorien gemeinsam, dass sie
den Verknappungseffekt anhand von Heuristiken erklaren, die Individuen anwenden,
um Ruckschlusse aus dem Verhalten anderer Individuen in das eigene Verhalten

miteinflieRen zu lassen.
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2.3.2 Reaktanztheorie

Eine Theorie, mit der sich das Phanomen des Verknappungseffekts erklaren lasst,
ist die Reaktanztheorie. Der Begriff Reaktanz bedeutet im wortlichen Sinne ,Wider-
stand®. In der Psychologie fuhrt Brehm (1966) diesen Begriff fur einen motivationalen

Zustand ein:

,Given that a person has a set of free behaviors, he will experi-
ence reactance whenever any of those behaviors is eliminated or
threatened with elimination.” (Brehm, 1966, S. 4)

Dieser motivationale Zustand beschreibt ein Gefuhl des inneren Widerstands, das
entsteht, wenn sich ein Individuum in seiner Entscheidungs- und Handlungsfreiheit
eingeschrankt fuhlt (Brehm 1966; Brehm und Brehm, 1981). Reaktanz tritt besonders
dann auf, wenn die Wahlfreiheit zur Befriedigung eines wichtigen Bedurfnisses, das
zum eigenen Nutzen beitragt und zu dem es keine ahnlich attraktiven Alternativen
gibt, eingeschrankt wird (Werth, 2004, S. 74). Wird die Einschrankung als schwer-
wiegend empfunden, Uberschreitet sie also ein bestimmtes Mal} an Intensitat, kon-
nen diese entstandenen negativen Emotionen sowohl Arger als auch Ablehnung her-
vorrufen (Clee and Wicklund, 1980; Brehm und Brehm, 1981). Dies fuhrt zu einem
motivationalen Zustand, in dem Personen bestrebt sind diese Einschrankung aufzu-

I6sen und ihren Freiheitsspielraum wieder zu erlangen.

Im Kontext von Kaufentscheidungen kénnte man demnach argumentieren, dass
Konsumentinnen, die sich in ihrer Entscheidungsfreiheit ein Produkt zu erwerben
beeinflusst oder beeintrachtig fuhlen, eine Art Trotzreaktion aufweisen und infolge-
dessen vom Kauf absehen. Entsteht zum Beispiel der Eindruck ein/e Verkauferin
bekommt Provision und empfiehlt nur aus diesem Grund den Kauf eines bestimmten
Produkts, verschieben die potenziellen Kauferlnnen die Kaufentscheidung auf einen
spateren Zeitpunkt um sich noch weiter Uber das Produkt und die mdglichen Alter-
nativen zu informieren, oder sehen sogar ganzlich vom Kauf dieses Produkts ab
(Werth, 2004, S. 74). Ebenso konnte die Limitierung eines Angebots Druck auf-
bauen, schneller eine Entscheidung zu treffen, was als Beeintrachtigung der Freiheit
empfunden werden kdonnte. Auch in diesem Fall wirden Konsumentinnen ihre Kauf-

intention moglicherweise revidieren.

Interessanterweise zeigen einige Autoren (Inman, Peter, Raghubir, 1997; Swain,
Hanna, Abendroth, 2006; Aggarwal, Jun und Huh, 2011) in ihren Studien, dass
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Verknappungen und Limitierungen von Angeboten eine gegenteilige Reaktion her-
vorrufen und sogar verkaufsforderlich wirken kénnen. Anhand der Reaktanztheorie
lasst sich dies damit erklaren, dass die Verknappung der Verfugbarkeit eines Pro-
duktes als Einschrankung der personlichen Wahlfreiheit aller Alternativen empfun-
den wird. Es wird ihnen die Freiheit genommen ein Gut jederzeit, beziehungsweise
uberhaupt zu kaufen. Die durch diese Einschrankung der Wahlfreiheit hervorgeru-
fene Emotion I1asst Konsumentinnen das verknappte Gut nun noch mehr wollen. Das
sogenannte Reaktanzverhalten bewirkt in diesem Fall, dass Personen ein Produkt
unabhangig von seinem tatsachlichen Wert auf einmal mit einem subjektiv hoheren
Wert beziffern und sich dies folglich positiv auf die Kaufwahrscheinlichkeit auswirkt
(Werth, 2004, S. 73f).

Reaktanz kann nicht nur vor oder wahrend des Kaufentscheidungsprozesses auftre-
ten, sondern auch in einer kurzen Zeitspanne unmittelbar nach dem Kauf. Fallt nam-
lich die Entscheidung ein bestimmtes Produkt zu kaufen, schliet man durch diese
Kaufentscheidung die anderen Alternativen automatisch aus, wodurch sie mental
eliminiert und nicht mehr frei verfigbar sind. Dadurch findet eine nachtragliche tem-
porare ,Umbewertung“ der nicht gewahlten Alternativen statt. Sie werden nun von
den Konsumentinnen als wertvoller und attraktiver empfunden, was moglicherweise
Regret auslost und die Kundinnen den eigentlichen Kauf bereuen lasst (Clee und
Wicklund, 1980; Festinger und Walster, 1964; Carmon, Wertenbroch und Zeelen-
berg, 2003). Eine gangige Taktik im Verkauf ist es die Kauferlnnen nach dem Erwerb
in ihren Entscheidungen zu bestatigen. Dies lenkt von mdglicherweise nachtraglich
aufkommendem Regret ab und fuhrt zu mehr Zufriedenheit mit der getatigten Ent-
scheidung und dem Produkt (Werth, 2004, S. 74).

Wie einleitend erlautert, wird Reaktanz haufig als Erklarung flur den Verknappungs-
effekt angefuhrt. Andererseits kann sich bei Konsumentlnnen, die sich in einer
Kaufsituation unter Druck gesetzt fihlen, Reaktanz ergeben, die sich negativ auf die
Kaufintention auswirkt. Um den Kaufentscheidungsprozess von Konsumentinnen
besser zu verstehen, ist es wichtig, genau zu analysieren in welchen Situationen

Reaktanz mit welcher Intensitat hervorgerufen wird.
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3 Die 6konomische Kosten-Nutzen-Rechnung im Rah-

men der Kaufentscheidung

In diesem Kapitel werden die wichtigsten 6konomischen Theorien, die wichtige Ein-
blicke in die rationalen Uberlegungen im Rahmen einer Kaufentscheidung bieten,
vorgestellt und deren Vorhersagen Uber die Auswirkungen von Angebotslimitierun-

gen analysiert.

3.1 Die Erwartungsnutzentheorie

Die Erwartungsnutzentheorie (Bernoulli, 1738; von Neumann und Morgenstern,
1953) ist die historisch alteste und flr die 6konomisch-psychologische Theoriebil-
dung immer noch als Grundlage dienende Theorie der Maximierung des erwarteten
Nutzens. Sie bildet die Basis fur einen grof3en Teil wirtschaftlicher Theorien und Mo-
delle. Sie geht davon aus, dass sich menschliche Praferenzen anhand einer mathe-
matischen Funktion beschreiben lassen, einer sogenannten Nutzenfunktion. Indivi-
duen konnen alle relevanten Informationen unverzerrt wahrnehmen und bewerten,
kennen ihre Nutzenfunktion und streben nach Nutzenmaximierung. Entscheidungen
werden dabei auf Basis der erwarteten Ergebnisse und des sich daraus ergebenden
Nutzens, sowie der jeweiligen Eintrittswahrscheinlichkeiten getroffen. Die Erwar-
tungsnutzentheorie gilt als wichtigstes Modell zur Definition von rationalem Verhal-
ten. Verhaltensmuster, die aus Sicht der Erwartungsnutzentheorie inkonsistent bzw.
nicht erklarbar sind, werden meist als irrational bezeichnet. Auch das Konzept des
sogenannten Homo Oeconomicus stitzt sich auf die Annahmen der Erwartungsnut-
zentheorie. In den vergangenen Jahrzehnten wurde in der wirtschaftspsychologi-
schen Forschung vielfach gezeigt, dass sich die Erwartungsnutzentheorie zur Be-
schreibung und psychologischen Erklarung realen Entscheidungsverhaltens nur un-
ter sehr eingeschrankten Bedingungen bewahrt hat und als allgemeine deskriptive
Theorie verworfen werden musste. Nichtsdestotrotz spielt sie auch unter dem Na-
men Rational Choice Theory in den Sozialwissenschaften und in der Okonomie eine
zentrale Rolle. Um einen als normative Theorie rationalen Handelns, aber ebenso
als deskriptive Theorie (Scott, 2000).

Ein wichtiger Aspekt menschlichen Verhaltens, das in der Erwartungsnutzentheorie
abgebildet werden kann, ist die Einstellung gegenuber Risiko. Die Risikoaffinitat ei-
nes Individuums Iasst sich anhand seiner Nutzenfunktion gut darstellen (Erlei, 2007,

S. 37). Ublicherweise wird davon ausgegangen, dass Menschen risikoavers sind,
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also eine sichere Zahlung gegenuber einer riskanten Lotterie mit gleich hohem Er-
wartungswert der Zahlung bevorzugen. Dies zeigt sich in einer konkav verlaufenden
Nutzenfunktion (Abbildung 1).

A

u(x)

E[u(x)] ohne Risiko |-

E[u(x)] bei Risiko |- ¥ AR—

v

' *
X X X

Abbildung 1: Nutzenfunktion, risikoavers. Eigene Darstellung nach Erlei (2007, S.
38)

In Abbildung 1 sieht man, dass eine Lotterie, die entweder x‘ oder 0 auszahlt und
einen Erwartungswert von x* hat, zu einem geringeren Erwartungsnutzen fihrt, als

eine sichere Zahlung von x*. Das Tragen von Risiko vermindert den Nutzen.

Zum Vergleich ergibt sich bei einer risikoneutralen Einstellung kein Unterschied zwi-
schen einer risikobehafteten Situation mit Erwartungswert x* und einer sicheren Zah-
lung in gleicher H6he. Die Nutzenfunktion ist in diesem Fall eine Gerade (Abbildung
2) (Erlei, 2007, S. 38).

Bei risikofreudigem Verhalten bringt die Aufnahme von Risiko sogar zusatzlichen
Nutzen. In Abbildung 3 ist die dazu korrespondierende konvexe Nutzenfunktion ab-
gebildet. Bei derselben Lotterie, die wieder x* oder 0 bezahlt und einen Erwartungs-
wert von x* hat, liegt der Nutzen einer sicheren Zahlung in Hohe von x* unterhalb
des erwarteten Nutzens der Lotterie. Das Sicherheitsaquivalent der Lotterie, also je-
ner Betrag, bei dem das Individuum indifferent zwischen einer Teilnahme an der Lot-

terie und einer sicheren Zahlung in der Hohe dieses Betrags ist, ist grof3er als x*.

22



Hier ware man sogar bereit etwas zu zahlen, um an der Lotterie teilnehmen zu dur-

fen, anstatt einen sicheren Betrag x* zu erhalten (Erlei, 2007, S. 38f).

u(x)

E[u(x)] ohne Risiko
E[u(x)] bei Risiko

v

x* X

Abbildung 2: Nutzenfunktion, risikoneutral. Eigene Darstellung nach Erlei (2007, S.
38)

23



u(x)

E[U(x)] bei Risiko |-

E[u(x)] ohne Risiko

v

Abbildung 3: Nutzenfunktion, risikofreudig. Eigene Darstellung nach Erlei (2007, S.
38)

Normalerweise sind Menschen eher risikoscheu. Dies zeigt sich allein in der Tatsa-
che, dass die meisten Menschen bereit sind Versicherungspramien zu zahlen, um
Risiko abzugeben. Allerdings kann es auch zu Situationen kommen in denen Men-
schen risikofreudig sind (siehe Kapitel Fehler! Verweisquelle konnte nicht gefun-

den werden.).
Interpretation der Erwartungsnutzentheorie im Rahmen der Kaufentscheidung

Der Kaufentscheidungsprozess folgt im Rahmen der Erwartungsnutzentheorie einer
vergleichsweise einfachen Logik. Das Individuum hat eine gewisse Einschatzung mit
welchen Wahrscheinlichkeiten welche Zufriedenheit mit dem Produkt erreicht wer-
den kann und leitet daraus den erwarteten Nutzen ab. Fur risikoaverse Individuen
gilt: je grolRer die Unsicherheit mit dem Produkt zufrieden zu sein, desto geringer der
erwartete Nutzen. Dieser erwartete Nutzen bestimmt die maximale Zahlungsbereit-
schaft in Anbetracht aller anderen Alternativen. Liegt dieser sogenannte Reservati-
onspreis Uber dem angebotenen Preis fur das Produkt, wird der Kauf getatigt, da so

der erwartete Nutzen maximiert wird.

Eine positive Auswirkung von Angebotsrestriktionen auf die Kaufintention, also ein

Verknappungseffekt, ist im Erwartungsnutzen-Modell nicht leicht zu erklaren. Haben
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Konsumentinnen vollkommene Information, spielen solche Limitierungen keine
Rolle. Stehen ihnen alle notwendigen Informationen zur Verfigung, kdnnen sie sofort
die fur sie beste Entscheidung treffen und werden durch eine zeitliche Limitierung

nicht eingeschrankt.

Modifiziert man jedoch das klassische Modell, sodass die Beschaffung von Informa-
tionen schwierig bzw. (zeitlich) aufwandig ist, sind auch in diesem Modell verschie-
dene Effekte denkbar. Eine Einschrankung von Optionen — also weniger Zeit zu Uber-
legen, Informationen einzuholen und zu vergleichen — wirde den Konsumentennut-
zen im Vergleich zu einem Angebot ohne Restriktionen reduzieren und das limitierte
Angebot weniger attraktiv erscheinen lassen. Eine vage zeitliche Limitierung (,nur
fur kurze Zeit) oder eine Stuckzahlbegrenzung fuhrt jedoch auch zu einer héheren
Unsicherheit das Produkt GUberhaupt zu erhalten, nachdem man sich fur einen Kauf
entschieden hat. Fur ein risikoaverses Individuum konnte es daher sinnvoll sein eher

rasch zu kaufen, um dieses Risiko zu minimieren.

Es besteht also ein Trade-Off zwischen zwei gegenlaufigen Effekten: einerseits der
Nutzengewinn durch eine rasche Kaufentscheidung (geringeres Risiko bezuglich
Verflugbarkeit), andererseits die negative Komponente durch die Einschrankung in
der Moglichkeit ausreichend Informationen einzuholen. Je nachdem welcher der bei-
den Effekte dominiert, kann sich eine Angebotslimitierung positiv oder negativ auf
die Kaufwahrscheinlichkeit auswirken. Allerdings sollten gemal} dieser Argumenta-
tion Limitierungen, die keine Unsicherheit bezlglich der Dauer der Verfugbarkeit be-

wirken (,nur fur 2 Tage®) hauptsachlich einen negativen Effekt haben.
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3.2 Die Regret Theory aus 6konomischer Sicht

Die Regret Theory geht auf Loomes und Sugden (1982), sowie Bell (1982) zurick
und befasst sich mit der mikro6konomischen Fragestellung wie Individuen Entschei-
dungen unter Unsicherheit treffen. Die Regret Theory gehort im weiteren Sinne zur
Familie der Erwartungsnutzentheorien, liefert aber durch gewisse Adaptierungen ei-
nen Erklarungsansatz fur beobachtetes Verhalten 6konomischer Agenten, welches
scheinbar nicht mit den Axiomen der klassischen Erwartungsnutzentheorie nach von
Neumann und Morgenstern (1953) vereinbar ist. Loomes und Sugden (1982) entwi-
ckeln eine modifizierte Nutzenfunktion, die im Gegensatz zur ,choiceless utility“ auch
die bei der Entscheidung unter Unsicherheit nicht gewahlte aber danach eingetre-
tene Alternative mitbericksichtigt (,was ware wenn®). Im Vergleich zur Erwartungs-
nutzentheorie kdnnen die negativen Emotionen von Regret, die durch diese kontra-
faktischen Uberlegungen hervorgerufen werden und damit den Entscheidungspro-
zess beeinflussen, abgebildet werden. Die klassische Nutzenfunktion wird also um
eine Regret-Komponente erweitert, um so die neue modifizierte Nutzenfunktion zu
erhalten. Der erwartete Nutzen hangt nun also auch vom potenziellen Regret in den

verschiedenen Umweltzustanden ab.

Zur Verdeutlichung der Konzepte der choiceless utility und der modifizierten utility,
fuhren die Autoren folgendes Beispiel an: Verliert man £100 beim Pferderennen, so
I6st dies wahrscheinlich mehr Unzufriedenheit und Bereuen aus, als wenn man
durch eine Einkommensteuererhéhung £100 weniger zur Verfugung hat. Beide Situ-
ationen haben flr das Individuum zwar dasselbe Ergebnis (minus £100), sind aber
mit unterschiedlichem Nutzen verbunden: die Steuererhbhung reduziert zwar den
Nutzen, ist aber etwas worauf man eher keinen unmittelbaren Einfluss hat; ein Ver-
lust beim Wetten hingegen ist mit einer aktiven Entscheidung entstanden, deren Er-
gebnis man nachtraglich wohl bereut und somit die Reduktion des Nutzens noch
groler wird. Im Falle der Steuererhdhung ist die Regret-Komponente gleich 0, da es
keine Entscheidung gab, die man mdglicherweise bereut. Dadurch entspricht in die-
sem Fall die modified utility der choiceless utility. Im Fall der Wette beim Pferderen-
nen ergibt sich, zusatzlich zum Nutzenverlust in gleicher Hohe wie bei der choiceless
utility, ein weiterer negativer Nutzeneffekt durch die Regretkomponente. Die modified

utility ist in diesem Beispiel niedriger als die choiceless utility.
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Ein entscheidender Schritt der Regret Theory ist, dass Individuen den durch ver-
schiedene Outcomes hervorgerufenen Regret antizipieren und bei Entscheidungen

unter Unsicherheit rational in die Evaluierung der Alternativen miteinflieRen lassen.

Eine Kaufentscheidung ist oft mehrdimensional risikobehaftet und bietet daher auf
mehreren Ebenen Potenzial flir Regret. In erster Linie sind sowohl der sogenannte
Acquisition Value (der Nutzen den das Produkt an sich bringen wird) als auch der
Transaction Value (die Attraktivitat des Angebots) (Thaler, 1983) unsicher und wer-
den in den meisten Fallen erst im Zeitraum nach einem Kauf ersichtlich. Sollte sich
der Kauf nachtraglich durch schlechte Produktqualitat oder in der Folge beobachtete
bessere Angebote als schlechte Entscheidung herausstellen, fiihrt dies zu einem
Bereuen der Kaufentscheidung. Die Antizipation eines starken Regrets kann daher
in einer negativen Kaufentscheidung minden, obwohl der erwartete Nutzen der
Transaktion gemaf Erwartungsnutzentheorie (,choiceless utility“) positiv ausgefallen

waére.

Welche Auswirkungen Angebotslimitierungen laut Regret Theory haben, hangt von
der Interpretation des Modells ab. Sofern alle entscheidungsrelevanten Parameter
bereits bekannt sind, kdnnen alle wesentlichen Informationen einfach analysiert wer-
den und die Entscheidung kann auch sofort gefallt werden. Zeitliche Limitierungen
schranken den Entscheider demnach nicht ein und sind somit irrelevant. Erweitert
man aber das Modell um kostenintensive Informationsbeschaffung, ergibt sich eine
interessante Ebene der Unsicherheit bei der Kaufentscheidung, insbesondere bei
sogenannten High-Involvement Produkten. High-Involvement-Kaufe sind typischer-
weise mit finanziellem — manchmal auch psychologischem oder gesundheitlichem —
Risiko verbunden und erfordern daher das Aufwenden von viel Zeit und Energie um
Informationen zu sammeln und Alternativen zu analysieren. Im Zuge des in diesem
Fall komplexeren Kaufentscheidungsprozesses muss immer auch entschieden wer-

den wieviel Aufwand hierflr betrieben werden soll.

Im Vergleich zu einem limitierten Angebot ist eine normale bzw. dauerhafte Preis-
senkung einfacher zu evaluieren. Die preisliche Veranderung wirkt sich zwar positiv
auf die Kaufentscheidung aus, da es nun wahrscheinlicher ist, dass der neue Preis
unter dem Reservationspreis liegt. Es ist jedoch keine zusatzliche Entscheidung n6-
tig. Analog zum Beispiel der Steuererhdhung wird die Preisreduktion als etwas wahr-
genommen, auf das man keinen Einfluss hat. Im Gegensatz dazu bringt eine tempo-

rare oder mengenlimitierte Aktion eine zeitliche Komponente mit sich, die im
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Szenario mit imperfekter Information eine entscheidende Rolle spielen kann. Zusatz-
lich zu der Entscheidung ob gekauft werden soll, wird nun auch eine Entscheidung
bezlglich des Zeitpunkts verlangt. Dies birgt die Gefahr einer Fehlentscheidung und
somit auch Regret-Potenzial. Wird etwa eine Ubereilte Entscheidung getroffen, kann
dies zu Regret fihren, wenn sich nach dem Kauf Unzufriedenheit mit dem gekauften
Produkt einstellt und man es bereut, nicht mehr Zeit in die Beschaffung von Informa-
tionen und Vergleichen investiert zu haben. Andererseits besteht bei einer zeitlichen
Einschrankung auch die Gefahr, dass Konsumentinnen nun aufgrund des Beduirf-
nisses eine gut Uberlegte Entscheidung treffen zu wollen, sogar zu lange uberlegen.
Haben Konsumentinnen jedoch das Geflihl, eine gute Gelegenheit zu verpassen und
dies spater zu bereuen, werden sie dies antizipieren, in die Kaufentscheidung mit-

einflieRen lassen und eher zugreifen (Simonson 1992; Inman und McAlister, 1994).

Die Komplexitat der Entscheidungssituation wird wesentlich durch die Art der Ange-
botslimitierung beeinflusst. Im Gegensatz zu einem Angebot mit einer konkreten zeit-
lichen Limitierung (,nur fur 2 Tage®) werden Konsumentinnen bei einem mengenbe-
grenzten Angebot (,250 Stlick®) mit einer weiteren Unsicherheitsebene konfrontiert:
der Dauer der Verfugbarkeit. Wahrend im ersten Fall klar ist wieviel Zeit man fur eine
Entscheidung hat, hangt dies bei letzterem von der Nachfrage anderer Konsumen-
tinnen ab und ist daher aus Sicht des Einzelnen unsicher. Der Regret Theory folgend
ist davon auszugehen, dass bei Angebotslimitierungen dieser Art die Antizipation
von Regret verandert wird, da hier die Entscheidungssituation mit der grof3ten Unsi-
cherheit behaftet ist.

Die Regret Theorie geht — in der Tradition von Rational Choice Models — von einem
unverzerrten und konsistenten Entscheidungsprozess aus, in dem auch zukulnftige
Outcomes (wie etwa die Emotion von Regret) analysiert, antizipiert und in die Be-
rechnung des erwarteten Nutzens miteinbezogen werden. Der Regret, der unter ver-
schiedenen Umweltzustanden entsteht, wird als gegeben angenommen. Wie bereits
in Kapitel 2.2.1 erlautert, hangt die Starke von Regret von vielen verschiedenen Fak-
toren ab. So ist unter anderem entscheidend welche Alternative als ,Standard“-Op-
tion wahrgenommen wird. Abweichungen von dieser Wahl werden eher als aktive
Entscheidung wahrgenommen und sind gemaf} dem Action- bzw. Inaction-Effekt mit
mehr Regret verbunden. Ob die Entscheidung zu kaufen oder jene nicht zu kaufen

als aktive Option empfunden wird, hangt stark vom Framing der Situation ab.
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3.3 Die Prospect Theory

AbschlieRend wird an dieser Stelle kurz auf die sogenannte Prospect-Theory einge-
gangen, da diese auch interessante Einblicke und alternative Erklarungsansatze in

Bezug auf die Forschungsfrage liefert.

Die Prospect-Theory stellt einerseits eine der wichtigsten Weiterentwicklungen der
Erwartungsnutzentheorie dar, andererseits brachte sie mit Behavioral Economics ei-
nen neuen Okonomischen Forschungszweig hervor. Mit dieser Theorie haben
Kahneman und Tversky (1979) versucht, den zahlreichen Befunden in der empiri-
schen Forschung Rechnung zu tragen, die mit der klassischen Theorie der Maximie-
rung des subjektiv erwarteten Nutzens nicht vereinbar sind. Die Theorie ist also ex-
plizit als deskriptiver Ansatz formuliert und zeichnet sich dadurch aus, dass (a) zwi-
schen einer Phase der Reprasentation des Problems und einer Phase der Bewer-
tung der Optionen unterschieden wird und (b) spezifische Annahmen zur Form der

Nutzenfunktion und zur Rolle der Sicherheit bzw. Unsicherheit getroffen werden.

Individuen bewerten den Nutzen (bzw. ,value®) der verschiedenen Alternativen bei
Entscheidungen unter Unsicherheit (,prospects®) immer relativ zu einem gewissen
Referenzpunkt, der sich in der ersten Stufe des Entscheidungsprozesses ergibt. Das
Ergebnis der Entscheidung wird mit diesem Referenzpunkt verglichen und als Ge-
winn (besser als die Referenz) oder Verlust (schlechter als die Referenz) wahrge-
nommen. Verluste werden generell starker negativ wahrgenommen als Gewinne po-
sitiv. Dies spielt auch bei einem der wichtigsten Aspekte der Prospect Theory eine
Rolle. Die besagt namlich, dass Individuen nicht durchgehend risikoavers sind. Viel-
mehr zeigt sich in gewissen Situationen eine Verlustaversion, die zu risikofreudigem
Verhalten fuhrt. In Abbildung 4 ist dies anhand der Konvexitat im Verlustbereich zu
erkennen (Vgl. Risikoaffinitat, Abbildung 3).
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Verluste

v\ > Gewinne/
Verluste
Referenzpunkt

Gewinne

Abbildung 4: Value Function der Prospect Theory. Eigene Darstellung nach
Kahneman und Tversky (1979)

Bei einer Kaufentscheidung ist naturlich die Evaluierungsphase, in der Referenz-
punkte festgesetzt werden, von grof3er Bedeutung. In diesem Zusammenhang ist der
Referenzpreis entscheidend fir die Evaluierung des Deal-Values (Thaler 1985, S.
16). Ist der angebotene Preis unter dem Referenzpreis liegt ein guter Deal vor. Ent-
scheidet man sich daher fur einen Kauf, wird dies wahrscheinlich sofort als Gewinn
verbucht und es setzt sich ein neuer Referenzpunkt fest. Scheitert in weiterer Folge
nun doch das Zustandekommen der Transaktion, wird dies als Verlust wahrgenom-
men (Inman und McAlister, 1994, S. 424). Dieser wirkt unter Umstanden sogar
schwerer als der zuvor eingerastete Gewinn und man ist weniger zufrieden als zuvor.
Hier kdnnten Angebotslimitierungen eine wichtige Funktion einnehmen, indem sie
die Wahrscheinlichkeit erhdhen, dass die Transaktion trotz Kaufintention nicht statt-
findet. Konsumentinnen werden demnach bei attraktiven Angeboten die zeitlich limi-
tiert sind, schneller zuschlagen, um den Verlust des Nicht-Zustandekommens des
Kaufs zu vermeiden. Dafur sind sie sogar bereit mehr Risiko auf sich zu nehmen.
Dieses Risiko kdnnte Beispielsweise im Zusammenhang mit einer positiven Kaufent-
scheidung stehen, wenn man sich noch nicht ausreichend Uber das Produkt infor-

miert oder genugend andere Angebote verglichen hat.
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4 Angebotslimitierung als angewandtes Instrument im

Marketing

Im Verkaufsumfeld sind Angebotslimitierungen unterschiedlicher Art alltaglich. Diese
Praxis liegt im Phanomen begrindet, dass eine Verknappung bei Konsumentinnen
ein Gefuhl der Begehrlichkeit hervorruft und sie dem raren Gut einen subjektiv ho-
heren Wert zuschreiben, als sie es ohne einer eingeschrankten Verfugbarkeit tun
wuarden (Lynn, 1989) (vgl. Kapitel 2.3).

“Scarcity seems to create a sense of urgency ... [and] results in
increased quantities purchased, shorter searches and greater sat-
isfaction with the purchased products.” (Aggarwal et al. 2011,
S.19)

Angebotslimitierung als Marketingtool wird in einer Vielzahl von Formen umgesetzt,

die sich grob in zwei Kategorien zusammenfassen lassen:

¢ Angebote oder Produkte, die nur wahrend eines bestimmten Zeitraums oder

in einer bestimmten Stuckzahl verfugbar sind

¢ Angebote oder Produkte, die nur flr bestimmte Kaufergruppen und Markte

angeboten werden

Die erste Gruppe ist dadurch charakterisiert, dass die limitierten Angebote innerhalb
eines bestimmten Zeitraums grundsatzlich fur alle Interessentinnen erhaltlich sind,
wahrend Limitierung der zweiten Gruppe bestimmte Personengruppen explizit oder
implizit ausschliellen. Im Rahmen dieser Arbeit liegt der Fokus auf Angeboten der
ersten Kategorie. Die Unterschiede und Gemeinsamkeiten der wichtigsten Ausge-

staltungen dieser Marketingtechnik werden im Folgenden kurz analysiert:

e Zeitlich limitierte Angebote:

Sind Produkte einer bestimmten Ausfuhrung oder zu einem bestimmten Preis
nur innerhalb eines Aktionszeitraums erhaltlich, handelt es sich um ein zeitlich
limitiertes Angebot (,time-limited deal). Bei zeitlich limitierten Angeboten wird
neben allfalligen Preisreduktionen dezidiert kommuniziert, dass die Konditio-
nen des Angebots zu einem gewissen spateren Zeitpunkt nicht mehr anwend-
bar sein werden. Wann dieser Zeitpunkt eintreten wird, kann prazise (,Nur fur
2 Tage®) oder aber auch sehr vage (,nur fur kurze Zeit“) kommuniziert werden.

Der Anbieter vermittelt die Bereitschaft die gesamte Nachfrage in diesem
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Zeitraum zu bedienen. In diesem Zusammenhang konnte auch die Glaubwur-
digkeit dieses Versprechens Einfluss auf die Wahrnehmung des Angebots
haben. Ein zeitlich limitiertes Angebot kann implizit auch als mengenlimitier-

tes Angebot gesehen werden (verfligbar so lange der Vorrat reicht).

Angebote in limitierter Stlickzahl

Mengenlimitierte Angebote kann man aus Konsumentensicht als Spezialfall
zeitlich limitierter Angebote betrachten. Ist die verfugbare Stluckzahl begrenzt,
hat das Angebot implizit ein (unbekanntes) Ablaufdatum. Auch hier kann wie-
derum mit prazisen Angaben (,nur 100 Stuck®) oder mit vagen Einschrankun-

gen (,nur so lange der Vorrat reicht“) gearbeitet werden.

Im Vergleich zu zeitlichen Limitierungen besteht bei Mengenlimitierungen zwi-
schen prazisen und vagen Angaben zur verfugbaren Stlckzahl allerdings
kein grof3er Unterschied, da die Unsicherheit Uber die Dauer der Verfugbar-
keit auch bei exakten Angaben bestehen bleibt. Flr ein Individuum ist es in
jedem Fall schwierig abzuschatzen, wie grol} die tatsachliche Nachfrage ist

und wie schnell das Angebot vergriffen sein wird.

Limited Editions:

Limited Editions stellen eine Subkategorie von mengenmalig beziehungs-
weise zeitlich limitierten Angebotsaktionen dar. Produkte werden in einer spe-
ziellen Ausfuhrung prasentiert, die allerdings nur flr einen bestimmten Zeit-
raum oder in einer vorgegebenen Stickzahl zum Kauf angeboten werden. Ein
Beispiel hierfur ware ein Nagellack, der in einer bestimmten Fruhlingsfarbe
ab Tag X solange der Vorrat reicht verfligbar ist. Sind alle Einheiten vergriffen,
so wird dieses Produkt auch bei hoher Nachfrage nicht mehr nachproduziert.
Limited Editions suggerieren dabei immer einen gewissen Mehrwert, den das
Sonderprodukt bietet, beispielsweise beim Design, der Funktionalitat oder ei-
nem Sammlerwert. Wahrend Abverkaufsposten eher die Sparhamster unter
den Kauferlnnen ansprechen und mit einer Preisreduktion locken, konnen li-
mitierte Editionen durchaus auch weit mehr kosten als verwandte Produkte

ahnlicher Qualitat derselben Marke.
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Emprische Evidenz

Eine Limitierung der Angebotsmenge kann einerseits aufgrund knapper Ressourcen
notwendig sein oder auch kinstlich herbeigefuhrt werden. Knappe Ressourcen lie-
gen zum Beispiel bei saisonalen Obst- und GemuUseprodukten, die nur zu einer be-
stimmten Zeit und in einer bestimmten Menge geerntet und verarbeitet werden kon-
nen vor. Kunstlich herbeigefihrte Verknappung ist ein haufig eingesetztes Marke-
tinginstrument, um die Begehrlichkeit des verknappten Produktes zu erhdhen und
die Verkaufszahlen positiv zu beeinflussen. Ob die Limitierung kunstlich herbeige-
fuhrt wird oder sich aufgrund echter Ressourcenknappheit ergibt, sollte aber keinen
grofRen Einfluss auf die Wirksamkeit des Verknappungseffekts haben: den knappen
Gutern wird ein hdherer subjektiver Wert zugeschrieben, daher werden sie starker

nachgefragt.

Jedoch hat das Framing des Limitierungsgrundes entscheidenden Einfluss auf die
Wahrnehmung vieler Teilaspekte einer Kaufentscheidung, wie etwa Fairness, Pro-
duktqualitat, Exklusivitat, Preis-Leistungs-Verhaltnis oder Glaubwurdigkeit. So
macht es zum Beispiel einen Unterschied, ob ein Abverkauf von Restposten oder
eine exklusive limitierte Edition mit dem Angebot assoziiert wird. Es ist dementspre-
chend nicht Uberraschend, dass es zwar zahlreiche Studien gibt, wie sich Verknap-
pung auf Konsumentenverhalten auswirkt, die Evidenz im Hinblick auf die Wirkung
limitierter Angebote allerdings ein nicht ganz eindeutiges Bild ergibt (Ahmetoglu et
al., 2014). Dies deutet darauf hin, dass in diesem Kontext wichtige Moderatoren und

Mediatoren die Wirkung von Verknappung wesentlich beeinflussen kénnen.

Mazis et al. (1973) dokumentieren einen deutlichen Anstieg von Kaufen eines Pro-
dukts, welches kurz davor steht aus dem Handel verbannt zu werden. Ahnliche
Hamsterkaufe lieRen sich auch in der EU im Zuge des schrittweisen Verkaufsverbots
klassischer Gluhbirnen beobachten. Einen ahnlichen Effekt durch Rationierung der
Verfugbarkeit von Produkten zeigen Lessne und Notarino (1992). Schrankt der An-
bieter (freiwillig) die Menge ein, die pro Kunde erhaltlich ist, so wirkt sich dies positiv
auf die Attraktivitat des Angebots aus. Bei Angeboten mit Kupons und Rabattgut-
scheinen, die nur bis zu einem bestimmten Datum gelten, finden Inman und McAlis-
ter (1994) eine deutliche Beschleunigung und Intensivierung von Kaufen im Zeitraum
kurz vor Ablauf des Angebots. Dies fuhren sie auf den Antizipierten Regret zurlck,
der sich aus dem Verpassen der guten Gelegenheit ergeben wirde. Auch Aggarwal

et al. (2011, S. 19) bestatigen, dass ein verpasstes Angebot oft auch als Verlust
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gesehen wird, weshalb Restriktionen der Dauer von Angeboten einen beschleuni-
genden Effekt auf Kaufe haben. Simonson (1992, S. 110) zeigt ebenso, dass Kon-
sumentinnen Regret antizipieren und eher bei aktuellen Kaufgelegenheiten zuschla-
gen, wenn sie darauf aufmerksam gemacht werden, dass das Angebot zu einem
spateren Zeitpunkt nicht mehr verfugbar sein kénnte. In den Untersuchungen von
Swain et al. (2006) zeigt sich ein nicht monotoner Zusammenhang zwischen Ange-
botsverkurzung und Kaufintention. Grundsatzlich ist ein positiver Effekt beobachtbar,
jedoch wird dieser bei einer zu kurzen Verfugbarkeitsdauer des Angebots als weni-
ger ansprechend wahrgenommen. In letzterem Fall tritt der Aspekt der Unannehm-
lichkeit in den Vordergrund und wirkt sich negativ auf die Kaufintention aus (Swain
etal., S. 523). Devlin et al. (2007) finden in ihrer Studie mit Angeboten fur TV Gerate
keine Hinweise dafur, dass die zeitliche Limitierung von Angeboten direkte Auswir-
kungen auf die Evaluierung des Angebots bzw. die Kaufintention hat. Der Verknap-
pungseffekt wird sich bei Konsumentinnen nur dann zeigen, wenn diese die Limitie-
rung auch wirklich als solche wahrnehmen. Sofern der Eindruck entsteht, dass sich
der Anbieter nicht an die Limitierungen halt, stellt die kommunizierte Restriktion keine
tatsachliche Einschrankung fur die Kauferlnnen dar. Andererseits ist es auch durch-
aus moglich, dass Konsumentinnen durch ibermafigen Einsatz von zeitlichen Be-
schrankungen bereits desensibilisiert sind und diese deshalb oft gar nicht mehr rich-
tig wahrnehmen (Devlin et al., 2007, S. 284)

Im Vergleich zu zeitlich limitierten Angeboten haben mengenlimitierte Angebot eine
andere Wirkung auf Konsumentlnnen. Verknappung hat namlich eine starkere Wir-
kung, wenn sich Konsumentlnnen in einer Konkurrenzsituation mit anderen Konsu-
mentlnnen wahnen (Cialdini, 2008; Aggarwal et al., 2011). Diese Konkurrenzsitua-
tion bewirkt aul3erdem eine grofRere Unsicherheit Uber den Ausgang der Situation.
Ob das Angebot noch verfugbar ist, wenn man sich letztendlich zum Kauf entschei-
det, hangt von der allgemeinen Nachfrage ab. Diese ist fur Individuen schwer abzu-
schatzen. Ein weiterer moglicherweise wichtiger Aspekt von Mengenlimitierungen
ist, dass der Anbieter damit signalisiert, dass es sich um eine kostenintensive Aktion

handelt und er seine vermeintlichen Verluste auf eine gewisse Stlickzahl begrenzt.

Aggarwal et al. (2011) testen in ihrer Studie inwiefern sich Angebotsrestriktionen in
Form von zeitlichen bzw. mengenmafigen Limitierungen unterschiedlich auf die
Kaufintention von Konsumentinnen auswirken. Den Ergebnissen zufolge haben
mengenlimitierte Angebote einen groferen positiven Effekt auf die Kaufintention als

zeitlich limitierte Angebote. Dies lasst darauf schlieRen, dass Konkurrenz zwischen
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Konsumentinnen als Mediator im Zusammenhang zwischen Verknappung und Kauf-
intention fungiert. Auf Basis dieser Evidenz, empfehlen sie Handlern eher auf men-

genlimitierte Restriktionen als auf zeitlich limitierte Angebote zu setzen.

In der Studie der vorliegenden Arbeit wird die unterschiedliche Wirkung der verschie-
denen Restriktionsarten ebenso getestet und die Rolle von Regret genauer analy-

siert.
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5 Online-Experiment zur Wirkung von antizipiertem

Regret bei Kaufentscheidungen

5.1 Strategie und Hypothesen

Bei limitierten Angeboten ergibt sich ein Spannungsfeld zwischen dem Bedurfnis
eine gut informierte Entscheidung zu treffen und trotzdem keine gute Gelegenheit zu
verpassen. In dieser Entscheidung mussen zwei potenzielle Ursachen von Regret
berlcksichtigt werden: einerseits werden ubereilte Entscheidungen eher bereut, an-
dererseits kann auch das Verpassen eines guten Angebots zu Regret fuhren. Erste-
res schlagt sich negativ in der Kaufwahrscheinlichkeit nieder, Letzteres hingegen

positiv.

Bei Mengenlimitierungen ist die Auseinandersetzung mit diesem Zielkonflikt vermut-

lich intensiver, da die verfugbare Zeit, um diese Entscheidung zu treffen unsicher ist.

Der Fokus der fur diese Arbeit durchgefuhrten Studie liegt daher auf den Unterschie-
den in den Reaktionen, die mengenmalig beziehungsweise zeitlich limitierte Ange-
bote bei den ProbandIinnen hervorrufen. Insbesondere wird auch die Rolle des anti-

zipierten Regrets im Entscheidungsprozess abgefragt.

Folgende Hypothesen sollen damit getestet werden:

H1: Limitierte Angebote haben einen positiven Einfluss auf die Kaufwahrschein-
lichkeit.

H2: Mengenlimitierte und zeitlich limitierte Angebote haben unterschiedliche Aus-
wirkungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit von Konsumentinnen.

Hs: Antizipierter Regret aufgrund eines moglichen Verpassens des Angebots steht
in einem positiven Zusammenhang mit der Kaufwahrscheinlichkeit.

Ha4: Antizipierter Regret aufgrund eines Kaufes auf Basis von unzureichenden In-
formationen steht in einem negativen Zusammenhang mit der Kaufwahr-
scheinlichkeit.

Hs: Bei limitierten Angeboten ist der antizipierte Regret aufgrund eines moglichen
Verpassens des Angebots groler als bei Angeboten ohne Limitierung.

He: Bei limitierten Angeboten ist der antizipierte Regret aufgrund eines Kaufes auf
Basis von unzureichenden Informationen groRer als bei Angeboten ohne Li-

mitierung.
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H7: Mengen- bzw. zeitlimitierte Angebote haben unterschiedliche Auswirkungen
auf den Zusammenhang zwischen antizipiertem Regret und der Kaufwahr-
scheinlichkeit von Konsumentinnen.

Hs: Limitierte Angebote beschleunigen den Kaufprozess bei gegebener Kaufin-
tention.

Ho: Limitierte Angebote beschleunigen die Intensivierung zusatzlicher Informati-

onsbeschaffung.
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5.2 Studiendesign

Zur Beantwortung der Forschungsfrage und Uberprifung der Hypothesen wurde
eine experimentelle Querschnittsstudie mit vier Testgruppen durchgefuhrt. Ein iPad
Angebot wurde dabei je nach Testgruppe in verschiedenen Verfligbarkeits-Restrikti-
onsvarianten (keine Limitierung, zeitliche Limitierungen oder Mengenlimitierung)
prasentiert und im Anschluss Fragen zur Angebotswahrnehmung und empfundenem

(antizipiertem) Regret gestellt.

Die Erhebung erfolgte durch Online-Fragebdgen, welche ohne spezielle Software
direkt Uber einen geteilten Link eine Teilnahme am Experiment ermdglichten. Wichtig
war die technische Moglichkeit einer Randomisierung der Testgruppenzuordnung,
um nicht mit vier verschiedenen Fragebogen-Links arbeiten zu mussen. Durch die
automatische, zufallige Zuteilung zu einer der vier Testgruppen konnte zudem ge-
wabhrleistet werden, dass die Anzahl der ProbandInnen Uber alle Testgruppen anna-
hernd gleichmalig verteilt war, was die Ergebnisse vergleichbarer machte. Pro Teil-
nehmerln und Gerat bestand nur einmal die Mdglichkeit am Fragebogen teilzuneh-
men. So wurde versucht zu verhindern, dass die Testpersonen mehrfach am Expe-
riment teilnahmen und so die Ergebnisse verzerren. Eine zweite Teilnahme Uber ein
anderes Gerat konnte leider nicht ausgeschlossen werden, da die Teilnahmezuord-

nung nur Uber IP-Adressen kontrolliert werden konnte.
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5.3 Angebote

Das im Experiment herangezogene Produkt ist ein Apple iPad. Dieses eignet sich

aus folgenden Grinden sehr gut fur die geforderten Untersuchungszwecke:

Die Marke Apple und das iPad als Produkt ist sehr vielen Personen gelaufig,
ebenso die Preisklasse, in welcher sich das ungefahr befindet, weshalb der
Angebotspreis gut geschnurt werden konnte und bei den Probandinnen Wis-

sen uber einen Referenzpreis angenommen werden kann.

Ein Tablet ist ein ,durable good ist, das im Normalfall nicht ohne dartber
nachzudenken gekauft wird, woflr vor allem auch die Preisklasse sorgt, in der

es angesiedelt ist.

Das Produkt liegt in einem Preissegment, bei dem ein Aktionspreis fur hohe
Aufmerksamkeit sorgt und einen oft groReren absoluten Preisvorteil bietet als

beispielsweise im Lebensmittelsegment.

Es ist ein Produkt, bei dem die Preisrange in den unterschiedlichen Ausfuh-
rungen und bei Konkurrenzprodukten geringer ist als beispielsweise bei Com-
putern, was einheitlichere Referenzpreise der Testpersonen wahrscheinlicher

macht.

Es ist ein Produkt, dass viele Personen gerne hatten, es sich aber bisher nicht
gegonnt haben, da es nicht unbedingt notwendig ist — Handys und Computer

konnen fast alles, was ein Tablet auch kann.

Als technisches Produkt gibt es Raum fir Unsicherheit Uber die tatsachliche
Qualitat des Angebots und damit einhergehend die Frage, ob die Kauferlnnen
gleich zuschlagen oder besser noch weitere Informationen Uber ahnliche An-

gebote beschaffen sollten.

Die Angebotsaktionen wurden den vier Testgruppen jeweils in Form einer realitats-

nahen Online-Anzeige prasentiert, wie sie auch auf der tatsachlichen Seite des Her-

stellers zu finden sein kdnnte. Diese Art der Darstellung war fir das Experiment

wichtig, um die Teilnehmerlnnen in eine moglichst reale Kaufentscheidungssituation

Zu versetzen.
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Das Layout der vier Anzeigen war bis auf ein Detail ident (siehe Fehler! Verweis-
quelle konnte nicht gefunden werden.). Das Modell und dessen Spezifikationen
sowie die Rabattaktion unterschieden sich nicht, lediglich der Aktionsbutton, der die

Art der Limitierung prasentierte wurde manipuliert:
o Testgruppe 1 diente als Basisgruppe ohne sichtbare Limitierung.

o Testgruppe 2 sah ein Angebot mit vager zeitlicher Angebotslimitierung (,nur

fur kurze Zeit®).

e Testgruppe 3 wurde das Produkt mit exaktem Zeitlimit (,Nur fir 2 Tage®) pra-

sentiert.

o Testgruppe vier erhielt eine exakte Mengenlimitierung (,Nur fir 250 Stlck),

die aber keine Aussage Uber die Dauer der Verfugbarkeit lieferte.
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Abbildung 5: Verschiedene Angebotsbilder. Gruppe 1 (oben links), Gruppe 2 (oben

rechts), Gruppe 3 (unten links), Gruppe 4 (oben rechts)
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5.4 Stichprobe

Die fur diese Studie relevante Grundgesamtheit umfasst alle Personen im deutschen
Sprachraum, die ihr Einkommen und ihren Konsum selbst verwalten. Auf eine Alters-
beschrankung wird bewusst verzichtet, da auch Taschengeld von Jugendlichen als
Einkommen gewertet wird, Uber das sie frei verfugen und mit dem sie Kaufe tatigen

konnen.

Das fir die Studie gewahlte Produkt ist in der Kategorie der Unterhaltungselektronik

angesiedelt.

Die Testpersonen fur dieses Online-Experiment wurden Uber soziale Medien (wie
Facebook und Instagram) rekrutiert. Durch die Reichweite von Postings auf Social
Media, die durch das Teilen von Beitragen durch Freunde und Bekannte multipliziert
werden kdonnen, ermdglicht diese Art der Teilnehmerlnnen-Akquise im Umfang die-
ser Masterarbeit den gréfiten Teilnehmerlnnenpool mit geschatzt 8.000 Personen,

welche die gleiche Mdglichkeit haben an dem Online-Experiment teilzunehmen.

Weiters kann damit eine mdoglichst hohe Streuung hinsichtlich soziodemographi-
scher Charakteristika der Testpersonen erreicht und mdgliche Verzerrungen auf-

grund einer zu homogenen Stichprobe reduziert werden.

Zu Beginn der Studie wurde eine gesamte StichprobengréfRe von n=200-280 Perso-
nen, welche sich in etwa gleich grolRe Teilstichproben zu je ni=50-70 auf die vier
Testgruppen verteilt angestrebt. Um aussagekraftige Ergebnisse zu erhalten sollte
pro Testgruppe eine Untergrenze von 50 abgeschlossenen Fragebdgen nicht unter-
schritten werden. Dies wurde sichergestellt, indem die Daten bereits wahrend der

Erhebung auf Anzahl und Struktur der Testgruppen kontrolliert wurden.

Die angestrebte Anzahl an Probandinnen konnte weit Ubertroffen werden und um-
fasst eine Stichprobengrof’e von n=392 Personen, welche wie folgt uber die Test-

gruppen verteilt ist: n1=102; n2=85; n3=106; n4=99.
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5.5 Datenaufbereitung

Umkodierung

Im Vergleich zu den Rohdaten wurden die meisten Variablen umkodiert, sodass eine
einfachere und intuitivere Interpretation moglich ist. Zum Beispiel wurde die Variable
.Interessant‘ so umkodiert, dass der hochste Wert (4) der Antwort ,sehr interessant®
und der niedrigste Wert (1) ,uberhaupt nicht interessant® entspricht. Dadurch fallt die
Interpretation der Ergebnisse der Regressionen leichter, da dies nun mit dem Namen

der Variable konsistent ist (groBere Ubereinstimmung = héherer Wert).

Die nominalskalierte Variable ,Beruf* wird mittels Dummy-Variablen (= 1, wenn Aus-
pragung erflllt, sonst = 0) aufgesplittet, sodass sie in der Regression als Kontrollva-

riable eingesetzt werden kann (siehe Tabelle 3, Zeilen 11-17).

Variable Beschreibung

1 Gruppe 2 nur fuer kurze Zeit

2 Gruppe 3 nur fuer 2 Tage

3 Gruppe 4 nur 250 Stk

4 Regret (Verpassen) Sorge das Angebot zu Verpassen; Mittelwert aus (Zuschlagen), (Ueberlegen) & (Einzigartig)
5 Regret (Information) Sorge schlecht informierte Entscheidung zu treffen

6 Regret (Produkt) Sorge mit dem Produkt unzufrieden zu sein

7 Regret (Zuschlagen) Sorge das Angebot zu Verpassen, weil man nicht gleich zuschlaegt

8 Regret (Ueberlegen) Sorge das Angebot zu Verpassen, weil man zu lange ueberlegt

9 Regret (Einzigartig) Sorge das Angebot zu verpassen und laenger kein vergleichbares Angebot mehr finden
10  Kaufwahrscheinlichkeit ~Wahrscheinlichkeit das Angebot wahrzunehmen und zu kaufen
11 Guenstig Preiswahrnehmung: teuer = 1, ..., guenstig = 4
12 Interessant Interesse: gar nicht = 1, ..., sehr = 4
13 Schtz. Zeitr. wins. Schaetzung der Dauer der Verfgbarkeit in Tagen, winsorized (95. Perz.)
14 Schtz. Preis korr. Schaetzung der Normalpreises, korrigiert
15  Kauf, Wann Angenommen Sie wollen kaufen, wann wuerden sie das tun?
16 Research, Wann Angenommen Sie moechten noch mehr Informationen einholen, wann wuerden Sie das tun?
17 Druck Gefuehl, schnell eine Entscheidung treffen zu muessen

Tabelle 2: Liste der ‘variables of interest’

Bereiniqung offener Fragen

In der Variable Alter werden jene Eintrage, die grofRer als 100 sind, durch den Mittel-

wert aller verbleibenden Angaben ersetzt.

/Ausgaben Unterhaltungselektronik® wird mit dem oberen 99. Perzentil winsorized.
Dies bedeutet, dass fur alle Werte, die tber dem Wert des 99. Perzentils liegen,
durch den Wert desselben ersetzt werden. Dadurch soll die Verzerrung durch mog-
licherweise fehlerhafte Angaben (z. B. iHv 10.000 bzw. 15.000) verringert werden.

Die Auswirkung dieses Schrittes ist im Vergleich der zusammenfassenden Statistik
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der Roh-Variable und der winsorisierten Variable im Anhang zu sehen (siehe Anhang
Tabelle 20, Tabelle 21).

Die Schatzung der Verfugbarkeitsdauer (in Tagen) wird zunachst handisch bereinigt
(z. B. Angaben die das Wort ,Wochen* enthalten). Fir die Angabe ,immer“ wird der
Maximalwert der anderen Angaben eingesetzt. AnschlielRend wird die Variable mit
dem oberen 95. Perzentil winsorized. Dadurch werden die langsten Schatzungen
(bis zu 1.000) auf 60 Tage gesetzt.

Fir die Schatzung des Normalpreises, werden zunachst einfach erkennbare Tipp-
fehler korrigiert. So gab es einige Angaben in der Hohe von ca. 71900 oder 7190,
die wohl fehlerhafte Eingaben der Zahl 719 (= korrekte Antwort) sind. Es werden
demnach von allen Eingaben >3000 nur die ersten drei Ziffern verwendet. Dadurch
ist hier auch kein Winsorisieren mehr notwendig. In einem zweiten Schritt werden
Eingaben von 0 durch den Mittelwert der anderen Angaben ersetzt, da davon aus-
zugehen ist, dass niemand wirklich glaubt, dass es das angebotene Produkt norma-

lerweise gratis gibt.

Variable Beschreibung

1 Alter in Jahren

2 Geschlecht Weiblich = 1, Maennlich = 0

3 Netto Einkommen <1.000 = 1, ..., 3.501-4.000 = 7, >4.000 = 8
4 Lesen Blog/Artikel Ja =1, Nein = 0

5 Bedarf stimme nicht zu = 1, ..., stimme voll zu = 4
6  Ablehnung Apple Ja =1, Nein = 0

7 Information Technik stimme nicht zu = 1, ..., stimme voll zu = 4
8 Besitz Tablet Ja =1, Nein = 0

9  Wohngegend Urban = 1, Laendlich = 0

10 Ausgaben Unterhaltungselektronik in Euro, winsorized (99. Perzentil)

11 Schueler/in Schueler/in = 1, andere = 0

12 Hausfrau/mann Hausfrau/-mann = 1, andere = 0
13 Selbststaendig Selbststaendig = 1, andere = 0

14  Student/in Student/in = 1, andere = 0

15 Arbeiter/in Arbeiter/in = 1, andere = 0

16 Leitende Position Leitende Position = 1, andere = (

17  sonstige sonstige = 1, andere = 0

Tabelle 3: Liste der Kontrollvariablen
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5.6 Auswertungsmethode und Hypothesentests

Als Auswertungsmethode der Studienergebnisse werden in erster Linie multivariate
lineare Regressionen angewendet. Letztendlich fiel die Entscheidung fiur diese Aus-
wertungsmethode, da sie eine gute Kombination aus Einfachheit und gleichzeitig (bei

Erfullung der Annahmen) starke statistische Aussagekraft mit sich bringt.

Regressionsmodelle

Im Folgenden werden die verschiedenen Regressionsmodelle, anhand welcher die

aufgestellten Hypothesen getestet werden sollen, prasentiert.

(1.3) Interessant = S, + §;d(G2) + 6,d(G3) + §3d(G4) + B'X + €

Die Regressionsgleichungen (1.1), (1.2) und (1.3) sollen den Effekt der unterschied-
lichen Angebote auf die Kaufwahrscheinlichkeit beschreiben, respektive auf die
Preiswahrnehmung bzw. darauf, wie interessant das Angebot empfunden wird. Die
Ergebnisse dieser Regressionen sind in Tabelle 4 (S. 49) dargestellt. Die durch den
Vektor X zusammengefassten Kontrollvariablen sind in Tabelle 3 (S. 44) dargestellt.
Zwischen verschiedenen Gruppen wird mittels Dummy Variablen unterschieden. So
nimmt bspw. d(G2) den Wert 1 an, wenn die Teilnehmerin in Gruppe 2 gelost wurde,
und sonst den Wert 0. Dadurch gibt der Koeffizient §; den Unterschied zwischen
Gruppe 2 und Basisgruppe 1 an. Sofern fur alle Charakteristika, die einen Einfluss
auf die abhangige Variable haben kdnnen, kontrolliert wird, 1asst sich ein potenzieller
Unterschied nur auf die zufallig erfolgte Gruppenzuteilung zurtckfuhren. §; gibt dem-

nach den Effekt der Angebotsform in Gruppe 2 relativ zu Gruppe 1 wieder.

(2.1)  Kaufw.= By + 6,d(G2) + 6,d(G3) + 65d(G4) + BRegretyerpassen +

ﬁzReyretInformation + ﬁSRegretProdukt + ﬁ’X te€
(2.2) Ginstig = By + 6,d(G2) + 5,d(G3) + 63d(G4) + B1Regretyerpassen +

ﬁZRegretlnformation + ﬁ3RegretProdukt + ﬁ’X +e€
(2.3) Interesse = fy + 6;d(G2) + 6,d(G3) + 53d(G4) + f1Regretyerpassen

ﬁZRegretlnformation + ﬁ3RegretProdukt + ﬁ’X +e€
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Anhand der Regressionsgleichungen (2.1), (2.2) und (2.3) soll zusatzlich der Zusam-
menhang zwischen Kaufwahrscheinlichkeit und den verschiedenen Regret-Variab-

len analysiert werden. Die Ergebnisse sind in Tabelle 5 (S. 50) dargestellt.

(3.1)  Regretyerpassen = Bo + 61d(G2) + §,d(G3) + 53d(G4) + p1Glinstig + B'X + €
(3.2) Regretiyrormation = Bo + 81d(G2) + 5,d(G3) + 63d(G4) + B1Glnstig + f'X + €
(3.3) Regretproqukt = Bo + 61d(G2) + 6,d(G3) + §3d(G4) + B,Ginstig + B'X + €

Die Spezifikationen (3.1), (3.2) und (3.3) stellen einen Zusammenhang zwischen den
verschiedenen Angebotsgruppen und jeweils einem Regret-ltem als zu erklarende
Variable her. Preiswahrnehmung wird als wichtige erklarende Variable hinzugefugt.

Die Ergebnisse sind in Tabelle 6 (S. 52) dargestellt.

(4.1)  Schitz. Zeitr.= By + 8,d(G2) + 6,d(G3) + 53d(G4) + BiRegretyerpassen +
BZRegretlnformation + :83RegretProdukt + :BIX t+e€
(4.2) Schétz. Preis = By + 6,d(G2) + 6,d(G3) + §3d(G4) + B1Regretyerpassen

BZRegretlnformation + :83RegretProdukt + :BIX t+e€

Die Regressionsgleichung (4.1) beschreibt einen Zusammenhang zwischen ver-
schiedenen Formen von Angeboten bzw. Regret auf der einen Seite und der ge-
schatzten Verfligbarkeitsdauer des Angebots auf der anderen Seite. In Gleichung
(4.2) wird der geschatzte Normalpreis als zu erklarende Variable herangezogen.

Tabelle 7 (S. 53) zeigt die Ergebnisse dieser Regressionen.

(5.1) Druck = By + 6,d(G2) + 6,d(G3) + 63d(G4) + B'X + ¢
(5.2) Druck = By + 6,d(G2) + 6,d(G3) + 63d(G4) + B, Schatz. Zeitr. +B'X + €

In Regressionen (5.1) wird analysiert welche der Gruppen sich am ehesten unter
Druck gesetzt fiihlt, schnell eine Entscheidung treffen zu missen. In (5.2) wird auch
fur die Schatzung der Verfligbarkeitsdauer kontrolliert um zu sehen, ob sich Teilneh-
merlnnen unabhangig von der wahrgenommenen zeitlichen Verfugbarkeit durch die
Art der Angebotsrestriktion unter Druck gesetzt fuhlen. Die Ergebnisse dieser Re-

gressionen sind in Tabelle 8 (S. 54) zu sehen.
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(6.1)  Regretinformation = Bo + 81d(G2) + 5,d(G3) + 63d(G4) + B Glinstig +
BoSchatz. Zeitr. +B'X + €

(6.2) Regretinformation = Bo + 61d(G2) + 5,d(G3) + 63d(G4) + B, Glinstig +
B2Druck + B'X + €

(6.3) Regretinformation = Bo + 61d(G2) + 5,d(G3) + 63d(G4) + B, Glinstig +
BoSchitz. Zeitr. +f3Druck + f'X + €

Anhand der Regressionsgleichungen (6.1), (6.2) sowie (6.3) werden die Zusammen-
hange in Bezug auf das Item Regret (Information) genauer analysiert bzw. wie sich
Druck und die geschatzte Verfugbarkeitsdauer hier auswirken. Die Ergebnisse die-

ser Regressionsmodelle sind in Tabelle 9 (S. 55) dargestellt.

(7.1)  Kaufw.= By + 6,d(G2) + 5,d(G3) + 63d(G4) + B1Regretyerpassen T+
B2Regretyerpassen * A(G2) + P3Regretyerpassen * A(G3) + PaRegretyerpassen *
d(G4) + BsRegretisormation + BeRegretmsormation * A(G2) +
B7Regretinsormation * A(G3) + BgRegretinformation * A(G4) + PoRegretproqure +
B'X +¢€

(7.2) Ginstig = By + 6,d(G2) + 5,d(G3) + 63d(G4) + B1Regretyerpassen +
B2Regretyerpassen * A(G2) + BzRegretyerpassen * A(G3) + PyRegretyerpassen *
d(G4) + PsRegretinformation + BeRegretmsormation * 4(G2) +
BrRegretinformation * A(G3) + BgRegretinsormation * 4(G4) + BoRegretproqurt +
B'X+e

(7.3) Interessant = [y + 6;d(G2) + 6,d(G3) + §5d(G4) + B1Regretyerpassen +
B2Regretyerpassen * A(G2) + B3Regretyerpassen * A(G3) + PaRegretyerpassen *
d(G4) + BsRegretinrormation T BeRegretmsormation * A(G2) +
BrRegretimsormation * A(G3) + PsRegretmsormation * A(G4) + BoRegretproqure +
B'X+e

Die Regressionsgleichungen (7.1), (7.2) und (7.3) erweitern die Gleichungen (2.1),
(2.2), (2.3) (siehe oben) um Interaktionsterme der verschiedenen Gruppen jeweils
mit den Regret-ltems ,Regret (Verpassen) und ,Regret (Information)‘. Dies soll Auf-
schluss daruber geben, ob sich die verschiedenen Arten der Angebotsrestriktionen
auf den Zusammenhang zwischen Regret und Kaufwahrscheinlichkeit/Preiswahr-
nehmung/Interesse auswirken. So lasst sich etwa anhand des Koeffizienten 3, er-

kennen ob Teilnehmerlnnen aus Gruppe 2, welche befirchten das Angebot zu
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verpassen, das Angebot anders wahrnehmen oder reagieren als Teilnehmerlnnen
aus Gruppe 1 mit derselben Befirchtung. Hier soll sichtbar gemacht werden ob die
Angebotsformen und Arten der Restriktionen als Moderatoren oder Mediatoren von
Regret funktionieren. Die Ergebnisse dieser Regressionsmodelle sind in Tabelle 10
(S. 56) dargestellt.

(8.1) Kauf Wann = By + 6,d(G2) + 5,d(G3) + 65d(G4) + B Schitz. Zeitr. +8'X + €
(8.2) ResearchWann = B, + 6;d(G2) + 6,d(G3) + 65d(G4) + B, Schitz. Zeitr.+B'X + €
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Ergebnisse:

Dependent variable:

Kaufwahrscheinlichkeit ~ Guenstig  Interessant

(1) (2) (3)
Gruppe 2 —0.102 —0.088 —0.182*
(0.093) (0.096) (0.098)
Gruppe 3 —0.018 —0.010 —0.017
(0.087) (0.089) (0.091)
Gruppe 4 —0.050 —0.034 0.025
(0.089) (0.091) (0.094)
Kontrollvariablen 17 17 17
Observations 392 392 392
R? 0.207 0.181 0.277
Adjusted R? 0.164 0.137 0.238
Residual Std. Error (df = 371) 0.614 0.632 0.647
F Statistic (df = 20; 371) 4.834*** 4.092*** 7.096***
Note: p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 4: Regressionen; Kaufwahrscheinlichkeit, Preiswahrnehmung, Interesse //
Gruppen

H1 a: Limitierte Angebote haben einen positiven Einfluss auf die Kaufwahrschein-
lichkeit.

H10: Limitierte Angebote haben keinen positiven Einfluss auf die Kaufwahrschein-
lichkeit.

H2oa: Mengenlimitierte und zeitlich limitierte Angebote haben unterschiedliche
Auswirkungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit von Konsumentinnen.

H2,0: Mengenlimitierte und zeitlich limitierte Angebote haben keine unterschiedli-
chen Auswirkungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit von Konsumentinnen.

Die im Regressionsmodell (1) (Tabelle 4) ermittelten Koeffizienten der verschiede-
nen Gruppen in Bezug auf Kaufwahrscheinlichkeit unterscheiden sich nicht signifi-
kant von 0. Die H1o kann demnach nicht verworfen und Hia somit nicht bestatigt
werden. Auch die Hz,¢ kann nicht verworfen werden, weshalb keine Riickschlisse in

Bezug auf die H2 A gezogen werden konnen.

Dies bedeutet, dass in der Stichprobe der Unterschied zwischen einem unlimitierten
Angebot (Gruppe 1) und einem limitierten Angebot (Gruppen 2, 3 und 4) keine we-
sentliche Auswirkung auf die Kaufwahrscheinlichkeit hat. Auch in Bezug auf die
Wahrnehmung wie gunstig (bzw. teuer) oder wie interessant das Angebot ist, hat

eine Verklrzung des Angebots keine systematischen Unterschiede bei den
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Teilnehmerlnnen der Studie hervorgerufen. Lediglich In Gruppe 2 ("nur fur kurze

Zeit") wird das Angebot als weniger Interessant wahrgenommen, als von den Teil-

nehmerlnnen der Gruppe 1 (ohne Limitierung) (signifikant bei einem Konfidenzni-

veau von 90%).

Dependent variable:

Kaufwahrscheinlichkeit Guenstig Interessant
(1) (2) (3)
Gruppe 2 —0.090 —0.078 -0.170*
(0.077) (0.088) (0.089)
Gruppe 3 —0.013 0.004 —0.013
(0.072) (0.083) (0.083)
Gruppe 4 —0.051 —0.035 0.022
(0.074) (0.085) (0.085)
Regret (Verpassen) 0.524*** 0.331*** 0.325***
(0.044) (0.051) (0.051)
Regret (Information) 0.013 —0.034 0.014
(0.030) (0.034) (0.035)
Regret (Produkt) —0.058" —0.149*** —0.191***
(0.032) (0.037) (0.037)
Kontrollvariablen 17 17 17
Observations 392 392 392
R? 0.458 0.304 0.405
Adjusted R? 0.424 0.260 0.368
Residual Std. Error (df = 368) 0.510 0.585 0.589
F Statistic (df = 23; 368) 13.530*** 6.972*** 10.890***

Note:

*p<0.1; *p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 5: Regressionen; Kaufwahrscheinlichkeit, Preiswahrnehmung, Interesse //

Gruppen, Regret (Verpassen), Regret (Information), Regret (Produkt)

Hsa: Antizipierter Regret aufgrund eines moglichen Verpassens des Angebots
steht in einem positiven Zusammenhang mit der Kaufwahrscheinlichkeit.

Hso: Antizipierter Regret aufgrund eines mdglichen Verpassens des Angebots
steht nicht in einem positiven Zusammenhang mit der Kaufwahrscheinlichkeit.

Wie in Tabelle 5 (1) zu erkennen, ist der Zusammenhang zwischen antizipiertem

Regret und der Kaufwahrscheinlichkeit signifikant positiv. Die Hz o kann also mit ei-

nem Konfidenzniveau von 99% verworfen und H3 A angenommen werden.
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Die Variable 'Regret (Verpassen)' ist eine Kombination der Items 'Regret (Zuschlag)',
'Regret (Ueberlegen)' und 'Regret (Einzigartig)'. In Tabelle 12 (siehe Anhang) ist zu
erkennen, dass die Ergebnisse im Vergleich zu Tabelle 5 (1) nahezu unverandert
bleiben, wenn man stattdessen die einzelnen Komponenten der kombinierten Vari-

able verwendet.

Hasa: Antizipierter Regret aufgrund eines Kaufes auf Basis von unzureichenden
Informationen steht in einem negativen Zusammenhang mit der Kaufwahr-
scheinlichkeit.

Ha4o: Antizipierter Regret aufgrund eines Kaufes auf Basis von unzureichenden
Informationen steht in keinem negativen Zusammenhang mit der Kaufwahr-
scheinlichkeit.

In Tabelle 5 ist ersichtlich, dass in allen drei Regressionsmodellen der Koeffizient fur
,Regret (Information)’, also jene Variable die als Proxy fir "antizipierten Regret auf-
grund einer untberlegten Entscheidung" herangezogen wird, nicht signifikant unter-
schiedlich von 0 ist. Hs40 kann also nicht verworfen werden und dadurch auch keine

Aussage zu Has a getroffen werden.

51



Dependent variable:

Regret (Verpassen) Regret (Information)  Regret (Produkt)

(1) (2) (3)
Gruppe 2 0.009 —0.025 0.004
(0.091) (0.142) (0.121)
Gruppe 3 -0.012 0.223* 0.008
(0.085) (0.133) (0.113)
Gruppe 4 0.011 0.009 —0.023
(0.087) (0.136) (0.116)
Guenstig 0.335%** 0.090 —0.282***
(0.050) (0.077) (0.066)
Kontrollvariablen 17 17 17
Observations 392 392 392
R? 0.212 0.090 0.294
Adjusted R? 0.167 0.038 0.254
Residual Std. Error (df = 370) 0.603 0.941 0.800
F Statistic (df = 21; 370) 4.745%* 1.736%* 7.3517**
Note: p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 6: Regressionen; Regret (Verpassen), Regret (Information), Regret
(Produkt) // Gruppen, Glnstig

Hsa: Bei limitierten Angeboten ist der Anticipated Regret aufgrund eines maogli-
chen Verpassens des Angebots grofder als bei Angeboten ohne Limitierung.

Hso: Bei limitierten Angeboten ist der Anticipated Regret aufgrund eines magli-
chen Verpassens des Angebots nicht grof3er als bei Angeboten ohne Limitie-

rung.

Regressionsmodell (1) in Tabelle 6 zeigt keinen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen Angebotslimitierungen und antizipiertem Regret, das Angebot zu verpassen.

Hso kann somit nicht verworfen werden und bezlglich Hsa kbnnen keine Ruck-

schisse gezogen werden.
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Hea: Bei limitierten Angeboten ist der Anticipated Regret aufgrund eines Kaufes
auf Basis von unzureichenden Informationen gro3er als bei Angeboten ohne Li-
mitierung.

Heo: Bei limitierten Angeboten ist der Anticipated Regret aufgrund eines Kaufes
auf Basis von unzureichenden Informationen nicht grof3er als bei Angeboten
ohne Limitierung.

In Tabelle 6 (2) zeigt sich ein signifikanter (Konfidenzniveau 90%), positiver Effekt
der Angebotslimitierung in Form der auf zwei Tage begrenzten Verfugbarkeit

(Gruppe 3) auf die Angst eine moglicherweise schlecht informierte Entscheidung zu

fallen.
Dependent variable:
Schaetz. Zeitr. wins.  Schaetz. Preis korr.
(1) (2)
Gruppe 2 —2.132 1.333
(2.290) (20.600)
Gruppe 3 —T7.088*** —19.990
(2.144) (19.290)
Gruppe 4 —1.725 —17.770
(2.193) (19.720)
Regret (Verpassen) -1.713 25.440*"
(1.312) (11.800)
Regret (Information) 0.682 —13.600*
(0.887) (7.982)
Regret (Produkt) 1.650* —6.519
(0.964) (8.669)
Kontrollvariablen 17 17
Observations 392 392
R? 0.080 0.109
Adjusted R? 0.023 0.053
Residual Std. Error (df = 368) 15.140 136.200
F Statistic (df = 23; 368) 1.394 1.957*
Note: p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 7: Regressionen; Schatzung Dauer Verflugbarkeit, Schatzung Preis //
Gruppen, Regret (Verpassen), Regret (Information), Regret (Produkt)

Um herauszufinden ob dieser Effekt ausschlieRlich daher kommt, dass die Limitie-
rung in Gruppe 2 (,, nur fur 2 Tage®) im Vergleich zu den anderen Gruppen als deut-
lich kirzere Verfugbarkeit wahrgenommen wird, werden die Unterschiede in der
Wahrnehmung der Verfiigbarkeitsdauer in Tabelle 7 (1) analysiert. Hier erkennt man,

dass in Gruppe 3 die erwartete Verfligbarkeit des Angebots am kirzesten ist. Auch
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in Tabelle 8 (1) zeigt sich, dass sich die Teilnehmerinnen in Gruppe 3 am meisten

unter Druck gesetzt fihlen, schnell eine Entscheidung treffen zu missen.

Dependent variable:

Druck
(1) (2)
Gruppe 2 —0.040 —0.055
(0.141) (0.141)
Gruppe 3 (0.243~ 0.192
(0.132) (0.133)
Gruppe 4 —0.003 —0.016
(0.135) (0.135)
Schaetzung Zeitraum wins. —0.007**
(0.003)
Kontrollvariablen 17 17
Observations 392 392
R? 0.078 0.091
Adjusted R? 0.028 0.039
Residual Std. Error 0.935 (df = 371) 0.929 (df = 370)
F Statistic 1.561* (df = 20; 371)  1.757** (df = 21; 370)
Note: "p<0.1: **p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 8: Regressionen; Druck // Gruppen, Schatzung Dauer Verfugbarkeit

Daher wird in Tabelle 9 die Regression aus Tabelle 6 (2) um die Variable ,Schatzung
des Verfugbarkeitszeitraums' sowie die Variable 'Druck’ erganzt. Kontrolliert man nur
fur die Schatzung der Angebotsdauer, verandert dies am Ergebnis wenig. Lediglich
das Hinzuflgen der Variable 'Druck’ fuhrt dazu, dass der Koeffizient auch fur Gruppe

3 nicht mehr signifikant ist.

54



Dependent variable:

Regret (Information)

(1) (2) (3)
Gruppe 2 —0.022 —0.024 —0.016
(0.143) (0.135) (0.135)
Gruppe 3 0.233* 0.138 0.161
(0.135) (0.126) (0.128)
Gruppe 4 0.011 0.005 0.011
(0.137) (0.129) (0.129)
Guenstig 0.092 —0.058 —0.055
(0.078) (0.076) (0.076)
Schaetz. Zeitr. wins. 0.001 0.004
(0.003) (0.003)
Druck 0.345*** 0.352***
(0.052) (0.052)
Kontrollvariablen 17 17 17
Observations 392 392 392
R? 0.090 0.188 0.191
Adjusted R? 0.036 0.140 0.141

Residual Std. Error
I Statistic

0.942 (df = 369)
1.663** (df = 22; 369)

0.890 (df = 369)

3.886** (df = 22; 369)

0.889 (df = 368)

3.781*** (df = 23; 368)

Note:

“p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 9: Regressionen; Regret (Information) // Gruppen, Schatzung Dauer
Verflugbarkeit, Glnstig, Druck

Hz a: Mengen- bzw. Zeitlimitierte Angebote haben unterschiedliche Auswirkungen
auf den Zusammenhang zwischen antizipiertem Regret und der Kaufwahr-
scheinlichkeit von Konsumentinnen.

Hz0: Mengen- bzw. Zeitlimitierte Angebote haben keine unterschiedlichen Auswir-
kungen auf den Zusammenhang zwischen antizipiertem Regret und der Kauf-

wahrscheinlichkeit von Konsumentinnen.

In Tabelle 10, Modell (1) zeigt sich ein interessantes Bild. Der Zusammenhang
zwischen "Sorge das Angebot zu verpassen" und der Kaufwahrscheinlichkeit ist

in Gruppe 4 signifikant geringer als in Gruppe 1.
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Dependent variable:

Kaufwahrscheinlichkeit Guenstig Interessant
(1) (2) 3)
Gruppe 2 —0.187 —0.357 —0.385
(0.214) (0.248) (0.247)
Gruppe 3 —0.030 0.094 0.570**
(0.208) (0.241) (0.239)
Gruppe 4 —0.141 —0.191 0.087
(0.204) (0.236) (0.235)
Regret (Verpassen) 0.562%** 0.295%** 0.384***
(0.093) (0.107) (0.107)
Regret (Verpassen) x Gruppe 2 0.067 0.089 0.028
(0.125) (0.145) (0.144)
Regret (Verpassen) x Gruppe 3 —0.030 —0.093 —0.225
(0.124) (0.144) (0.143)
Regret (Verpassen) x Gruppe 4 —0.215* 0.167 —0.004
(0.127) (0.147) (0.146)
Regret (Information) —0.048 —0.046 0.039
(0.065) (0.076) (0.075)
Regret (Information) x Gruppe 2 0.002 0.081 0.094
(0.087) (0.101) (0.100)
Regret (Information) x Gruppe 3 0.035 0.018 —0.130
(0.086) (0.099) (0.099)
Regret (Information) x Gruppe 4 0.212** —0.048 —0.034
(0.088) (0.102) (0.101)
Regret (Produkt) —0.056* —0.154*** —0.197***
(0.033) (0.038) (0.037)
Kontrollvariablen 17 17 17
Observations 392 392 392
R? 0.474 0.314 0.428
Adjusted R? 0.432 0.259 0.383
Residual Std. Error (df = 362) 0.506 0.585 0.582
F Statistic (df = 29; 362) 11.250*** 5. 717 9.3527**

Note:

p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 10: Regressionen; Kaufwahrscheinlichkeit, Preiswahrnehmung, Interesse //
Gruppen, Regret (Verpassen), Regret (Information), Regret (Produkt) und

Interaktionen
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Dependent variable:

Kauf, Wann Research, Wann

(1) (2)
Gruppe 2 0.309** 0.251**
(0.121) (0.106)
Gruppe 3 0.183 0.250**
(0.115) (0.100)
Gruppe 4 0.385"** 0.221**
(0.116) (0.102)
Schaetzung Zeitraum wins. —0.010*** —0.008***
(0.003) (0.002)
Kontrollvariablen 17 17
Observations 392 392
R? 0.127 0.119
Adjusted R? 0.077 0.069
Residual Std. Error (df = 370) 0.802 0.701
F Statistic (df = 21; 370) 2.559*** 2.376**
Note: *p<0.1; **p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 11: Regressionen; Kauf Wann, Research Wann // Gruppen, Schatzung
Dauer Verfugbarkeit

Hs a: Limitierte Angebote beschleunigen den Kaufprozess bei gegebener Kaufin-
tention.

Hso: Limitierte Angebote beschleunigen den Kaufprozess bei gegebener Kaufin-
tention nicht.

Hoa: Limitierte Angebote beschleunigen die Intensivierung zusatzlicher Informa-
tions-beschaffung.

Hoo: Limitierte Angebote beschleunigen die Intensivierung zusatzlicher Informa-
tions-beschaffung nicht.

In Tabelle 11 (1) ist zu erkennen, dass Angebotslimitierungen zu einer Beschleuni-
gung des Kaufs fuhren. Am starksten scheint der Effekt in Gruppe 4 zu sein. Weniger

stark ist der Effekt in Gruppe 3 ausgepragt.
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Ein ahnliches Muster ist in Tabelle 11 (2) in Bezug auf die Intention, sich eingehend
zu informieren, zu beobachten. Teilnehmerlnnen in Gruppen mit Limitierungen
(Gruppen 2-4) beginnen tendenziell friher mit zusatzlicher Recherche. Am starksten
ist der Effekt in Gruppe 2 ("nur fur kurze Zeit"), am schwachsten wieder in Gruppe 3

(,nur far 2 Tage®).

Sowohl Hsp als auch Hgp kbnnen demnach verworfen werden und Hsa bzw. Hga

angenommen werden.

58



6 Interpretation und Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Intention der vorliegenden Studie ist es, die Wirkung von Angebotsrestriktionen
und dem Einfluss des moglicherweise damit verbundenen antizipierten Regrets zu

erforschen.

Die Ergebnisse in Tabelle 4 (S. 49)zeigen keinen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen limitierten Angeboten und der Kaufwahrscheinlichkeit von Konsumentinnen.
Dies unterstutzt die Vermutung von Devlin et al. (2007), dass gewisse Angebotsfor-
men Kunden desensibilisieren kdnnen. Generische Botschaften wie "nur fur kurze
Zeit" oder "so lange der Vorrat reicht" werden von Kunden mdglicherweise nicht ernst
genommen, oder im schlechtesten Fall sogar als reines Marketingtool oder Manipu-

lationsversuch wahrgenommen.

Dass hier keine signifikanten Ergebnisse zu beobachten sind, ist zu einem gewissen
Grad Uberraschend, da der Verknappungseffekt sowohl in der Praxis oft angewandt
wird und auch in zahlreichen Studien belegt wurde (Lynn, 1991; Simonson, 1992;
Inman und McAlister 1994; Aggarwal, Jun und Huh, 2011). Es gilt hier aber zu be-
rucksichtigen, dass dies nicht die zentrale Fragestellung der vorliegenden Arbeit ist
und die durchgefuhrte Studie mdglicherweise nicht geeignet ist um allgemeine Rick-
schllsse in Bezug auf die Auswirkung von Angebotslimitierungen auf die Kaufinten-
tion zu ziehen. Dennoch ist es interessant zu sehen, dass der Zusammenhang zwi-
schen Verknappung und Kaufintention (bzw. Wahrnehmung) eher subtil bzw. von
einer Reihe von Faktoren abhangig zu sein scheint und dementsprechend nicht in

jedem Setting ein deutlicher Effekt beobachtbar ist.

Signifikante Ergebnisse liefert allerdings die Frage nach einem positiven Zusammen-
hang zwischen der Kaufwahrscheinlichkeit und antizipiertem Regret aufgrund eines
modglichen Verpassens des Angebots (siehe Tabelle 5 (1), S. 50). Dies entspricht der
Intuition, dass diejenigen die eher Angst haben, das Angebot zu verpassen auch
eher kaufen wirden. Jedoch ist es im Rahmen dieser Studie nicht moglich zu erken-
nen ob es hier einen kausalen Zusammenhang gibt, bzw. in welche Richtung die
Kausalitat geht. So kann man ebenso intuitiv argumentieren, dass diejenigen die e-
her gewillt sind, das Angebot in Anspruch zu nehmen, eher die Sorge haben eben-
dieses zu verpassen. Dieselbe Interpretation ist auch auf den Zusammenhang zwi-
schen "Regret durch Verpassen des Angebots" und der allgemeinen Einschatzung

des Angebots ("gunstig", "interessant") in beide Richtungen anwendbar.
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Haben Konsumentinnen die Sorge, eine unuberlegte Entscheidung zu treffen, ware
eine negative Auswirkung auf die Kaufwahrscheinlichkeit zu erwarten gewesen. Die-
ser Annahme entsprechend konnte jedoch kein Zusammenhang festgestellt werden
(siehe Tabelle 5, S. 50). Auch die umgekehrte Interpretation, dass jene, die bereits
nach dem kurzen Eindruck des Angebots eher bereit waren zu kaufen, generell we-
niger die erwahnte Sorge haben, ware intuitiv nachvollziehbar. Dies schlagt sich aber
ebenso wenig in den Antworten der Teilnehmerlnnen nieder: diese Sorge scheint im

Durchschnitt keine grof3e Rolle zu spielen.

In Tabelle 5 (S. 50) bestatigt sich hingegen, dass antizipierter Regret, welcher durch
eine mdgliche Unzufriedenheit mit dem Produkt per se hervorgerufen wird, eine ne-
gative Auswirkung auf die Kaufwahrscheinlichkeit hat. Der Zusammenhang ist zwar
statistisch nur moderat signifikant (Konfidenzniveau 90%), jedoch liegt das wohl da-
ran, dass ein groRer Teil dieser (Ko-)Variation bereits durch das Item 'Ablehnung
Apple' (generelle Einstellung gegenuber Apple) erfasst wird. Also jene Teilnehme-
rinnen, die eher eine negative Einstellung gegenuber Apple Produkten haben, wer-
den auch eher angeben Angst zu haben, mit dem Produkt unzufrieden zu sein (Kor-
relation: 0,47; Koeffizient von 'Ablehnung Apple' in signifikant negativ, Konfidenzni-
veau 99%).

Im Vergleich von Tabelle 4 (S. 49) und Tabelle 5 (S. 50) ist insbesondere auch an-
hand der Bestimmtheitsmale (R?) deutlich zu erkennen, dass Regret insgesamt eine
bedeutende Rolle im Zusammenhang mit der Kaufwahrscheinlichkeit spielt. Ohne
Regretvariablen betragt das adjustierte R* 17,5% (Tabelle 4 (1), S. 49), wahrend es
in Tabelle 5 (1) (S. 50) 44,4% betragt. Durch Hinzufugen dieser Variablen lasst sich

mehr als ein Viertel der Variation der Kaufwahrscheinlichkeit zusatzlich erklaren.

Oft wird der Verknappungseffekt dadurch erklart, dass Individuen es bereuen gute
Gelegenheiten zu verpassen und deshalb Angebote eher nltzen, bei denen die
Knappheit salienter dargestellt wird. Die vorliegenden Ergebnisse unterstitzen diese
Erklarung allerdings nicht. Die unterschiedlichen Angebotsformen — mit oder ohne
Angebotslimitierung — flhren zu keinen systematischen Unterschieden bezuglich der
Sorge das Angebot zu verpassen (siehe Tabelle 6 (1), S. 52). Entscheidend scheint
hierfur klarerweise vor allem ob das Angebot als gunstig wahrgenommen wird: wer
das Angebot als guinstig empfindet wirde es natirlich bereuen es zu verpassen. Da

auch keine Auswirkungen der verschiedenen Limitierungen des Angebots auf die
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Preiswahrnehmung ("guinstig"/"teuer") festgestellt werden kénnen (siehe Tabelle 4
(2), S. 49), liegen auch keine Hinweise auf einen indirekten Effekt der Angebotsform

auf den antizipierten Regret des Verpassens vor.

Bezlglich der Sorge eine Ubereilte, schlecht informierte Entscheidung zu treffen,
zeigt sich, dass die Form des Angebots per se keine Auswirkung darauf hat, wie
salient dieser antizipierte Regret ist (sieche Tabelle 9, S. 55). Entscheidend ist, wie
sehr die Limitierung Druck auf die Konsumentinnen ausubt, eine Entscheidung zu
treffen. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass sich Teilnehmerlnnen der Gruppe 3
(,Nur flr 2 Tage") mehr unter Druck gesetzt fihlen (Tabelle 8 (1), S. 54) und damit

mehr Sorgen haben eine schlecht informierte Entscheidung zu treffen.

Ausgesprochen interessant sind die in Tabelle 10 (1) (S. 56) dargestellten Ergeb-
nisse, die den Zusammenhang zwischen der ,Sorge, das Angebot zu verpassen”
und der Kaufwahrscheinlichkeit abbilden. Sie zeigen, dass dieser in Gruppe 4 (,Nur

250 Stuck®) signifikant geringer ist als in Gruppe 1 (keine Limitierung).
Dies lasst zwei Interpretationen zu:

i) Diejenigen die sagen, sie haben eher Sorge das Angebot zu verpassen, kaufen
weniger wahrscheinlich, wenn sie in Gruppe 4 sind als vergleichbare Teilnehmer der
Gruppe 1, oder

ii) diejenigen die sagen, sie wirden eher kaufen, haben weniger Sorge das Angebot
zu verpassen, wenn sie in Gruppe 4 sind als vergleichbare Teilnehmer der Gruppe
1.

Interpretation i): Teilnehmerlnnen haben zwar die Sorge, das Angebot zu verpassen,
jedoch ist der Effekt auf die Kaufwahrscheinlichkeit geringer als bei einem unlimitier-
ten Angebot. Dieser Effekt ist nur schwer auf Basis eines rationalen Verhaltens er-
klarbar. Vielmehr wirde dies darauf hindeuten, dass die Komplexitat oder Unsicher-
heit Uber den Ausgang (in Gruppe 4 am grofdten) bei Teilnehmerlnnen dazu flihrt,

dass eher keine Entscheidung gefallt wird, also ein Kauf unwahrscheinlicher wird.

Interpretation ii): Insbesondere bei der Stuck-Limitierung liegt es nicht in der Hand
der Teilnehmerlnnen ob sie das Produkt auch tatsachlich bekommen, wenn sie sich
zu einem Kauf entscheiden. Ist die Nachfrage riesig, kdnnten die 250 Stiick, die laut

Angebot verflgbar sind, bereits ausverkauft sein, selbst wenn man sich zum
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sofortigen Kauf entscheidet. Dementsprechend ist moglicherweise deshalb das Be-
reuen das Angebot "verpasst" zu haben geringer, da der eigene Einfluss auf den
Ausgang geringer eingeschatzt wird. Dies ist im Einklang mit den Erkenntnissen von
Zeelenberg, van den Bos, van Dijk und Pieters (2002) bzw. Zeelenberg und Pieters
(2007), dass die Mdglichkeit den Ausgang der unsicheren Situation zu beeinflussen

und das Empfinden von Regret in einem positiven Zusammenhang stehen.

Bezlglich der Sorge, eine schlecht informierte Entscheidung zu treffen, zeigt sich
auch hier in jener Gruppe mit der limitierten Stiickzahl (Gruppe 4) ein signifikant an-
derer Zusammenhang mit der Kaufwahrscheinlichkeit im Vergleich zu Gruppe 1

(ohne jegliche Limitierung). Auch hier sind zwei Interpretationen maéglich:

iii) Diejenigen die sagen, sie haben eher Sorge eine schlecht informierte Entschei-
dung zu treffen, kaufen in Gruppe 4 eher als vergleichbare Teilnehmerinnen der
Gruppe 1, oder

iv) diejenigen, die eher kaufen wirden, haben in Gruppe 4 mehr Sorge eine schlecht

uberlegte Entscheidung zu treffen als vergleichbare Teilnehmerinnen der Gruppe 1.

Interpretation iii): Eine Stlck-Limitierung des Angebots flhrt dazu, dass diese Sor-
gen ignoriert werden. Dies ist auf Basis rationaler Uberlegungen schwer nachvoll-
ziehbar. Denkbar ist, dass die erhdhte Komplexitat der Entscheidung — es muss nam-
lich auch abgeschatzt werden, wie grof3 die Nachfrage aller Konsumentinnen ist, um
die Verflgbarkeitsdauer beurteilen zu kénnen — zu einer Uberforderung fiihrt und

dadurch wieder auf einfachere Heuristiken zurtckgegriffen wird.

Interpretation iv): Da hier die Unsicherheit bezuglich der Verfigbarkeit am grofiten
ist, ist es umso wahrscheinlicher, dass man nachtraglich das Gefuhl haben wird eine
schlecht informierte Entscheidung getroffen zu haben. Die Ergebnisse deuten darauf
hin, dass die Teilnehmerinnen dies antizipieren — zumindest, wenn man sie darauf
anspricht. Da die Kaufwahrscheinlichkeit aber zuvor abgefragt wurde, ist allerdings

nicht klar ob dieser antizipierte Regret zu diesem Zeitpunkt auch so salient war.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass H7, verworfen werden kann, weil bestimmte
Formen von Limitierungen — im vorliegenden Fall, eine Stluckzahllimitierung — die
Wahrnehmung des Angebots verandern, sodass auch das antizipieren von Regret

moderiert wird.
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Zuletzt wurde Uberpruft, inwiefern sich eine Angebotslimitierung auf den Kaufzeit-
punkt, sowie den Zeitpunkt der intensiveren Informationsbeschaffung auswirkt. Wie
die Ergebnisse in Tabelle 11 (1) (S. 57) zeigen kdnnen Angebotslimitierungen den
Kaufprozess bei gegebener Kaufintention beschleunigen. In Setting dieser Studie ist
dieser Effekt in Testgruppe 4 mit Mengenrestriktion starker als in Gruppe 3 mit defi-

nierter zeitlicher Limitierung.

Diese Ergebnisse sind konform mit der Uberlegung, dass (bei gegebener Kaufinten-
tion) eine Verknappung zu einer Beschleunigung der Kaufentscheidung fuhrt und
diese Beschleunigung umso starker ausgepragt ist, je groRer die Unsicherheit Uber
die Dauer der Verflgbarkeit des Angebots ist. Bei der Sticklimitierung ist die Unsi-
cherheit Uber die tatsachliche Verfugbarkeitsdauer am grof3ten, wahrend diese Un-
sicherheit in Gruppe 3 am geringsten ist. In Gruppe 3 erhalten die Teilnehmerlnnen
namlich die exakten Informationen Uber die Dauer der Verfugbarkeit: "nur fir 2
Tage". Dementsprechend wissen jene Teilnehmerlnnen, die in Gruppe 3 gelost wur-
den, dass sie zumindest noch einen Tag zum Uberlegen haben und werden sich
eher diese Zeit nehmen als jene die in Gruppe 4 gelost wurden und keine Information

dariber haben, ob das Angebot am nachsten Tag bereits vergriffen sein wird.

Diese Ergebnisse sind vergleichbar mit jenen von Aggarwal und Vaidyanathan
(2003) aber auch Simonson (1992) und Inman und McAllister (1994), die zeigen,
dass Konsumentlnnen ungern flur sie passende, gute Angebote verpassen und da-

her bei Limitierungen die Kaufabwicklung beschleunigen.
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7 Conclusio

Die vorliegende Arbeit zeigt ein differenziertes Bild von Angebotslimitierungen als
Marketingtool und der Wirkung von Anticipated Regret im Kontext der Kaufentschei-

dung in einer Situation der Verknappung.

Die theoretische Herleitung der Hypothesen zeigt zahlreiche verschiedene Erkla-
rungsansatze fur den Verknappungseffekt im Konsumentenbereich. Je nach Ausle-
gung der Ausgangssituation liefern die vorgestellten Modelle unterschiedliche und
einander teilweise widersprechende Vorhersagen Uber das Verhalten von Konsu-

mentinnen als Reaktion auf kiinstliche Angebotsverknappungen.

Die Ergebnisse der fur diese Arbeit durchgefuhrten Studie liefern in diesem Zusam-
menhang einige aufschlussreiche Erkenntnisse. So steht etwa die Kaufwahrschein-
lichkeit sowohl mit Bedenken, nachtraglich mit dem Produkt unzufrieden zu sein als
auch mit der Sorge ein gutes Angebot zu verpassen, in engem Zusammenhang. Eine
der Kernaussagen der Regret Theory (Loomes und Sugden 1982) besagt, dass In-
dividuen Regret Uber den Ausgang einer Entscheidung antizipieren. Dies kann zwar

nicht zweifelsfrei belegt werden, wird aber durch diese Ergebnisse unterstutzt.

Weitere Auswertungen der vorliegenden Studie zeigen, dass die Form der Ange-
botsrestriktion die Rolle, die Anticipated Regret im Kaufentscheidungsprozess ein-
nimmt, beeinflussen kann. Bei einer Stickzahlbegrenzung ist die starke positive Ver-
bindung zwischen antizipiertem Regret, der sich durch das Verpassen des Angebots
ergabe, und der Kaufintention geringer. Mdglicherweise fuhrt die groRere Unsicher-
heit Uber die Verfugbarkeit des Angebots dazu, dass der Entscheidung weniger Ein-
fluss auf den Outcome zugeschrieben wird und diese Entscheidung somit weniger
Regretpotenzial birgt (vgl. Zeelenberg, van den Bos, van Dijk und Pieters, 2007).
Etwas Uberraschend zeigt sich in den Antworten der Studienteilnehmerinnen bei An-
geboten mit begrenzter Stlickzahl im Vergleich zu einem Angebot ohne Limitierun-
gen ein starkerer positiver Zusammenhang bezlglich Kaufintention und Anticipated
Regret, der sich wegen einer Ubereilten, schlecht informierten Entscheidung ergabe.
Hier fiihrt die héhere Komplexitat der Situation mdglicherweise zu einer Uberforde-
rung und Bedenken, eine schlechte Entscheidung zu treffen, weniger stark ins Ge-
wicht. Worauf dies zurtckzufiihren ist und ob sich dieser Effekt in anderen Situatio-
nen replizieren lasst, kdnnte eine interessante Forschungsfrage fir weiterfihrende

Studien darstellen.
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Fur den eigentlichen Verknappungseffekt an sich konnten in der vorliegenden Studie
keine Belege gefunden werden. Angebotslimitierungen in Form von zeitlichen oder
mengenmalligen Begrenzungen zeigen bei den Teilnehmerinnen der Studie keine
signifikant positive Auswirkung auf die Kaufintention. Restriktionen von Angeboten
als verkaufssteigernde Mal3nahmen sind somit zu hinterfragen und womaoglich nicht

uneingeschrankt zu empfehlen.

Eine Limitierung der Studie ist, dass die wesentlichen Fragestellungen im Online-
Fragebogen nicht als Situationen, in die sich die Teilnehmerinnen hineinversetzen
sollen, geframed wurden. Die Teilnehmerlnnen wurden hingegen nach lhrer sponta-
nen Reaktion auf das Angebot gefragt. Dies hat den Vorteil, dass eher unmittelbare
und realitdtsnahe Einblicke in den Entscheidungsprozess moglich sind. Ein Nachteil
dieser Herangehensweise ist, dass naturlich die Anzahl der wirklich relevanten Be-
obachtungen deutlich geringer ist. Nur 26 von 392 Teilnehmerlnnen geben an das
Angebot ,eher wahrscheinlich® oder ,sehr wahrscheinlich kaufen zu wollen. Damit
ist die Studie wohl zu wenig aussagekraftig um die verkaufssteigernde Wirkung von
Limitierungen zu bestatigen oder zu widerlegen. Aber es zeichnet sich auch trotz
dieser Limitierungen ab, dass der Zusammenhang zwischen Verknappung und Kauf-

intention wohl von einer Vielzahl von Faktoren abhangt.

Erganzend wurden auch einige Fragestellungen mit Framing in das Online-Experi-
ment aufgenommen. Dabei sollten die Teilnehmerlnnen davon ausgehen, sie wur-
den das Produkt kaufen wollen bzw. sich noch tiefergehend informieren wollen. In
diesem Fall zeigt sich in den Antworten, dass die Teilnehmerlnnen dies jeweils friher
in Angriff nehmen wirden, wenn das Angebot begrenzt ist, als bei einem Angebot
ohne explizite Limitierung. Bei einer gegebenen Kaufintention haben Limitierungen

demnach eine beschleunigende Wirkung auf den Kaufentscheidungsprozess.

Im Grofden und Ganzen belegen die Studienergebnisse durchaus positive Effekte
von Angebotslimitierungen. Insbesondere die Stickzahllimitierung ist in dem hier un-
tersuchten Setting effektiv. Dies ist eine durchaus praxisrelevante Erkenntnis fur das

Marketing von Unterhaltungsgutern aus dem mittleren bzw. héheren Preissegment.

Weiterfihrende Forschung kénnte sich damit beschaftigen wie sich wiederkehrende
limitierte Angebote und Aktionen auswirken. Am ,Black Friday“ werden beispiels-
weise viele auf einen Tag begrenzte Deals angeboten. Die Angst etwas zu verpas-
sen konnte hier eine verkaufssteigernde Wirkung haben. Die Lange des Abstands

zwischen solchen regelmaliigen Aktionstagen konnte auch eine wichtige Rolle
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spielen. Finden diese in kurzen Abstanden statt, ist die Sorge etwas zu verpassen
wohl deutlich geringer. Andererseits ist bei selteneren, und daher wirklich besonde-
ren Gelegenheiten wie dem ,Black Friday“ zu berlcksichtigen, dass Konsumentin-
nen diesen Tag antizipieren und Anschaffungen im Zeitraum vor dem Aktionstag
aufschieben. Misst man den Effekt der zeitlichen Limitierung ausschliel3lich am Akti-
onstag selbst, besteht die Gefahr den Gesamteffekt auf Umsatze zu Uberschatzen,

wenn man das Aufschieben von Kaufen im Vorlauf aul3er Acht lasst.

Der Verknappungseffekt im Konsumverhalten stellt jedenfalls nach wie vor eine

spannende Thematik sowohl fir Praktikerlnnen als auch Forscherlnnen dar.
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Anhang

Zusatzliche Tabellen

Dependent variable:

Kaufwahrscheinlichkeit

(1) (2) (3)
Gruppe 2 —0.125 —0.068 —0.084
(0.078) (0.081) (0.080)
Gruppe 3 —0.017 —0.003 —0.038
(0.073) (0.076) (0.074)
Gruppe 4 —0.083 —0.029 —0.046
(0.075) (0.078) (0.076)
Regret (Zuschlagen) 0.469***
(0.041)
Regret (Ueberlegen) 0.390***
(0.041)
Regret (Einzigartig) 0.440***
(0.042)
Regret (Information) 0.023 0.048 0.029
(0.030) (0.031) (0.031)
Regret (Produkt) —0.058* —0.063" —0.071**
(0.033) (0.034) (0.033)
Kontrollvariablen 17 17 17
Observations 392 392 392
R? 0.448 0.396 0.424
Adjusted R? 0.414 0.358 0.388
Residual Std. Error (df = 368) 0.515 0.538 0.526
F Statistic (df = 23; 368) 12.990*** 10.480*** 11.760***
Note: *p<0.1; " p<0.05; ***p<0.01

Tabelle 12: Regressionen; Kaufwahrscheinlichkeit // Gruppen, Regret (Zuschlagen),
Regret (Uberlegen), Regret (Einzigartig), Regret (Information), Regret (Produkt).

Mittelwert St.Abw 0% 25% 50% 5% 100%

Gruppe 1 35.64 9.87 17.00 29.00 33.50 38.75 65.00
Gruppe 2 36.12 10.58  20.00 30.00 35.00 38.00 87.00
Gruppe 3 36.18 10.00  19.00 30.00 33.00 40.00 79.00
Gruppe 4 36.84 10.47  22.00 30.00 34.00 41.50 75.00

Tabelle 13: Alter

Weiblich  Maennlich

Gruppe 1 56.86 43.14
Gruppe 2 49.41 50.59
Gruppe 3 57.55 42.45
Gruppe 4 52.53 47.47

Tabelle 14: Geschlecht, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent



Urban Laendlich

Gruppe 1 76.47 23.53
Gruppe 2 83.53 16.47
Gruppe 3 75.47 24.53
Gruppe 4  80.81 19.19

Tabelle 15: Wohngegend, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

< 1.000 9 6 10 6
1.001-1.500 13 6 12 11
1.501-2.000 22 21 21 17
2.001-2.500 20 16 28 25
2.501-3.000 16 13 16 19
3.001-3.500 6 11 6 9
3.501-4.000 1 3 2 A

> 4.000 12 9 11 8

Tabelle 16: Netto Einkommen

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

< 1.000 8.82 7.06 9.43 6.06
1.001-1.500 12.75 7.06 11.32 11.11
1.501-2.000 21.57 24.71 19.81 17.17
2.001-2.500 19.61 18.82 26.42 25.25
2.501-3.000 15.69 15.29 15.09 19.19
3.001-3.500 5.88 12.94 5.66 9.09
3.501-4.000 3.92 3.53 1.89 4.04

> 4.000 11.76 10.59 10.38 8.08

Tabelle 17: Netto Einkommen, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

Schueler /in 1 0 1 0
Student /in 8 6 12 9
Hausfrau/-mann 0 3 1 1
Selbststaendig 13 14 20 14
Arbeiter/in 2 1 1 3
Angestellte/r 64 51 53 52
Leitende Position 10 10 12 18
sonstiges 4 0 6 2

Tabelle 18: Beruf

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3  Gruppe 4

Schueler /in 0.98 0.00 0.94 0.00
Student /in 7.84 7.06 11.32 9.09
Hausfrau/-mann 0.00 3.53 0.94 1.01
Selbststaendig 12.75 16.47 18.87 14.14
Arbeiter/in 1.96 1.18 0.94 3.03
Angestellte/r 62.75 60.00 50.00 52.53
Leitende Position 9.80 11.76 11.32 18.18

sonstiges 3.92 0.00 5.66 2.02




Tabelle 19: Beruf, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Mittelwert St.Abw 0% 25% 50% 75% 100%
Gruppe 1 704.30 806.74 0.00 200.00 400.00 1000.00 5000.00
Gruppe 2 808.71 1711.25 0.00 200.00 300.00 1000.00 15000.00
Gruppe 3 775.28 1222.57 0.00 200.00 475.00 1000.00 10000.00
Gruppe 4 603.33 738.78 0.00 200.00 400.00 800.00 6000.00

Tabelle 20: Ausgaben Unterhaltungselektronik

Mittelwert St.Abw 0% 25% 50% 75% 100%
Gruppe 1 704.30 806.74 0.00 200.00 400.00 1000.00 5000.00
Gruppe 2 691.06 852.05 0.00 200.00 300.00 1000.00 5000.00
Gruppe 3 728.11 923.02 0.00 200.00 475.00 1000.00 5000.00
Gruppe 4 593.23 667.65 0.00 200.00 400.00 800.00  5000.00

Tabelle 21: Ausgaben Unterhaltungselektronik, winsorized (Top 99. Perzentil)

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4
Nein 69 65 76 60
Ja 33 20 30 39

Tabelle 22: Lesen von Blogs/Artikeln

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3  Gruppe 4
Nein 67.65 76.47 71.70 60.61
Ja 32.35 23.53 28.30 39.39

Tabelle 23: Lesen von Blogs/Artikeln, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3  Gruppe 4
Nein 37 36 35 26
Ja 65 49 71 73

Tabelle 24: Tablet Besitzer

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3  Gruppe 4
Nein 36.27 42.35 33.02 26.26
Ja 63.73 57.65 66.98 73.74

Tabelle 25: Tablet Besitzer, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Gruppe 1  Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

stimme nicht zu 64 70 80 70
stimme eher nicht zu 24 10 14 22
stimme eher zu 10 2 8 4
stimme voll zu 4 3 4 3

Tabelle 26: Bedarf fur Produkt



Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3  Gruppe 4

stimme nicht zu 18.63 21.18 16.98 13.13
stimme eher nicht zu 36.27 29.41 26.42 28.28
stimme eher zu 23.53 28.24 33.02 29.29
stimme voll zu 21.57 21.18 23.58 29.29

Tabelle 27: Bedarf fur Produkt, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Ablehnung Apple keine Ablehnung Apple

Gruppe 1 0.35 0.65
Gruppe 2 0.32 0.68
Gruppe 3 0.42 0.58
Gruppe 4 0.30 0.70

Tabelle 28: Ablehnung Apple

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

ueberhaupt nicht 49 53 54 49
eher nicht 45 ) 47 43

cher wahrscheinlich 7 4 2 6
sehr wahrscheinlich 1 2 3 1

Tabelle 29: Kaufwahrscheinlichkeit

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

ueberhaupt nicht 48.04 62.35 50.94 49.49
eher nicht 44.12 30.59 44.34 43.43

eher wahrscheinlich 6.86 4.71 1.89 6.06
sehr wahrscheinlich 0.98 2.35 2.83 1.01

Tabelle 30: Kaufwahrscheinlichkeit, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

sehr teuer 7 9 11 11
eher teuer 58 51 55 50
eher guenstig 35 22 36 35
sehr guenstig 2 3 4 3

Tabelle 31: Preiswahrnehmung

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

sehr teuer 6.86 10.59 10.38 11.11
eher teuer 56.86 60.00 51.89 50.51
eher guenstig 34.31 25.88 33.96 35.35
sehr guenstig 1.96 3.53 3.77 3.03

Tabelle 32: Preiswahrnehmung, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent



Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

ueberhaupt nicht 24 25 23 21
cher nicht 48 49 57 47

eher interessant 26 9 25 30
sehr interessant 4 2 1 1

Tabelle 33: Interesse

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

ueberhaupt nicht 23.53 29.41 21.70 21.21
cher nicht 47.06 57.65 53.77 47.47

eher interessant 25.49 10.59 23.58 30.30
sehr interessant 3.92 2.35 0.94 1.01

Tabelle 34: Interesse, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

stimme ueberhaupt nicht zu 61 61 73 66
stimme eher nicht zu 34 20 23 26
stimme eher zu 6 0 8 4

stimme voll zu 1 4 2 3

Tabelle 35: Regret (Verpassen), gerundet

Gruppe 1  Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

stimme ueberhaupt nicht zu 59.80 71.76 68.87 66.67
stimme eher nicht zu 33.33 23.53 21.70 26.26
stimme eher zu 5.88 0.00 7.55 4.04

stimme voll zu 0.98 4.71 1.89 3.03

Table 37: Regret Verpassen, rel. Hfgk. je Gruppe in Prozent

Tabelle 36: Regret (Verpassen), gerundet, rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

stimme ueberhaupt nicht zu 38 44 38 48
stimme eher nicht zu 36 17 28 19
stimme eher zu 25 18 32 26

stimme voll zu 3 6 8 6

Tabelle 37: Regret (Information)

Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3  Gruppe 4

stimme ueberhaupt nicht zu 37.25 51.76 35.85 48.48
stimme eher nicht zu 35.29 20.00 26.42 19.19
stimme eher zu 24.51 21.18 30.19 26.26

stimme voll zu 2.94 7.06 7.55 6.06

Tabelle 38: Regret (Information), rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent



Gruppe 1

Gruppe 2 Gruppe 3 Gruppe 4

stimme ueberhaupt nicht zu 27 24 26 30
stimme eher nicht zu 45 33 47 42
stimme eher zu 22 20 19 18
stimme voll zu 8 8 14 9

Tabelle 39: Regret (Produkt)
Gruppe 1 Gruppe 2 Gruppe 3  Gruppe 4
stimme ueberhaupt nicht zu 26.47 28.24 24.53 30.30
stimme eher nicht zu 44.12 38.82 44.34 42.42
stimme eher zu 21.57 23.53 17.92 18.18
stimme voll zu 7.84 9.41 13.21 9.09

Tabelle 40: Regret (Produkt), rel. Haufigkeit je Gruppe in Prozent

Mittelwert St.Abw 0% 25% 50%  75% 100%
Gruppe 1 29.56  100.47 1.00 7.00 14.00 24.00 1000.00
Gruppe 2 21.09 42.01 0.00 7.00 14.00 20.00  365.00
Gruppe 3 20.68 74.52 1.00 2.00 3.00 14.00  700.00
Gruppe 4 26.20 99.94 1.00 5.00 14.00 30.00 1000.00

Tabelle 41: Schatzung Dauer Verfugbarkeit

Mittelwert St.Abw 0% 25% 50%  75% 100%
Gruppe 1 17.70 15.43 1.00 7.00 14.00 24.00 60.00
Gruppe 2 16.48 15.59 0.00 7.00 14.00 20.00 60.00
Gruppe 3 11.25 14.75 1.00 2.00 3.00 14.00 60.00
Gruppe 4 16.61 1494 1.00 5.00 14.00 30.00 60.00

Tabelle 42: Schatzung Dauer Verfugbarkeit, winsorized (Top 99. Perzentil)

Mittelwert  St.Abw 0% 25% 50% 5% 100%
Gruppe 1 2156.21  10356.85  200.00 700.00 720.00 750.00 78014.00
Gruppe 2 767.13 731.19 0.00 700.00 749.00 790.00  7197.00
Gruppe 3 743.22 718.73 0.00 607.25 719.00 750.00  7902.00
Gruppe 4 1431.00  7473.77  250.00 600.00 719.00 750.00 75031.00

Tabelle 43: Schatzung Normalpreis

Mittelwert  St.Abw 0% 25% 50% 5% 100%
Gruppe 1 701.06  129.29 200.00 700.00 720.00 750.00 1000.00
Gruppe 2 707.57  159.95 250.00 700.00 749.00 789.50 1289.00
Gruppe 3 682.56  140.61 100.00 629.00 719.00 750.00 1000.00
Gruppe 4 680.69  134.48 250.00 600.00 719.00 750.00 1000.00

Tabelle 44: Schatzung Normalpreis, korrigiert



Mittelwert  St.Abw 0% 25% 50% 75% 100%
Gruppe 1 701.06  129.29 200.00 700.00 720.00 750.00 1000.00
Gruppe 2 707.21 158.05  250.00 700.00 749.00 789.00 1289.00
Gruppe 3 682.65  139.94 100.00 641.00 719.00 750.00 1000.00
Gruppe 4 680.69  134.48 250.00 600.00 719.00 750.00 1000.00

Tabelle 45: Schatzung Preis, korrigiert, Null ersetzt durch Mittelwert



