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Abstract

In dieser Studie wird eine zweistufige Kommunikationsmaflinahme entwickelt und der
Einfluss dieser Mal3nahme auf das Konsumentenverhalten in Produkteliminationssituationen
empirisch untersucht. Es ist das Ziel, zu analysieren, wie Kunden im Zuge einer
Produktelimination reagieren und wie die innovative Anwendung der Kommunikation

eventuelle negative Reaktionen beeinflusst.

Die sich standig andernden Umweltbedingungen verlangen von Unternehmen einen
Innovationsfokus. Das bedeutet, dass Produktportfolien neue Produkte hinzugefiigt werden,
aber auch dass bestehende Produkte aus dem Sortiment entfernt werden mussen. Bei der
Umsetzung dieser Produkteliminationen gilt es nicht nur die unternehmensinterne
Perspektive zu betrachten. Von groRer Wichtigkeit ist es zudem, die Elimination extern so
umzusetzen, dass potenzielle negative Konsumentenreaktionen auf diese gemindert bzw.
bestenfalls verhindert werden koénnen. Eine Vernachlassigung der Konsumenten im
Produkteliminationsprozess kann zu einer Erosion der Kundenbasis filhren und somit den

Unternehmenserfolg schmalern.

Die Ergebnisse eines Experiments mit 544 Konsumenten zeigen, dass Unternehmen, welche
Produkteliminationen vornehmen, durch eine aktive Informationspolitik den Konsumenten
gegenlber negativen eliminationsbedingten Konsumentenreaktionen, wie z.B. einer
Abnahme der Kaufabsicht oder einer Zunahme des negativen Word-of-Mouth-Verhaltens der
Konsumenten, vorbeugen kénnen. Die in der Unternehmenspraxis haufig anzutreffende
Passivitat von Seiten der eliminierenden Unternehmen wirkt sich hingegen negativ auf das
Konsumentenverhalten aus. Ferner zeigen die Ergebnisse, dass ein passives
Unternehmensverhalten sich besonders kritisch auswirkt, wenn ein Produkt aus einer
hedonistischen Produktkategorie eliminiert wird. Hier fallen die getesteten Konsumenten-

reaktionen aus Sicht der Unternehmen am negativsten aus.
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1. Relevanz der Untersuchung von Konsumentenreaktionen auf

Produkteliminationen

Eine wettbewerbsintensive Unternehmensumwelt, oftmals gekennzeichnet durch geringe
Marktwachstumsraten, heterogene Konsumentenpréferenzen (Leek, Naudé und Turnbill
2003) und eine schnell voranschreitende technologische Entwicklung hat zu sténdig
wachsenden Produktlinien gefuhrt (Bayus und Putsis 1999; Desai et al. 2001). Neben
positiven Effekten fur die Wettbewerbsfahigkeit der Unternehmen kdnnen ausgedehnte
Produktlinien diesen aber auch zum Nachteil gereichen. GrofRe Produktlinien fiihren bspw.
zu einem Anstieg der Komplexitatskosten (Thonemann und Brandeau 2000) und zu einer
Senkung der Economies of Scale (Hui 2004; Putsis 1997). Des Weiteren flhren
Produktlinienerweiterungen dazu, dass die ohnehin knappen Ressourcen der Unternehmen
noch weiter aufgesplittet werden mussen (Mitchell, Taylor und Tanyel 1997). Ein weiteres
wesentliches Problem fur Unternehmen stellen in diesem Rahmen die hohe Flopraten von
Produktinnovationen dar (Kuester, Homburg und Robertson 1999; Sivadas und Dwyer 2000;
Sudhir und Rao 2006).

Fur alle oben beschriebenen Situationen stellt die Elimination von Produkten eine geeignete
Mafnahme fur Unternehmen dar, um den erwahnten Herausforderungen entgegenzuwirken
(Argouslidis und Baltas 2007). Daher hat diese Option des Produktlinienmanagements in den
letzten Jahrzehnten kontinuierlich an Bedeutung gewonnen (Avlonitis 1987). Im Zuge einer
Produktelimination wird ein Produkt oder eine Produktlinie vom Markt genommen, ohne dass

dieses Produkt bzw. diese Produktlinien durch Ersatzprodukte ersetzt werden (Vyas 1993).

Trotz ihrer offensichtlichen Relevanz fir die Unternehmenspraxis, hat sich die Literatur im
Vergleich zu den Thematiken der Neuproduktentwicklung und der Adoption von
Neuprodukten bisher wenig mit Produkteliminationen beschéftigt (Argouslidis 2004;
Argouslidis und Baltas 2007). Des Weiteren widmet sich die bisherige Forschung zu
Produkteliminationen  hauptséchlich der Identifikation und der Bewertung von
Eliminationskandidaten (Argouslidis 2007; Hart 1989) sowie der Untersuchung von Aspekten
des Produkteliminationsprozesses (Avlonitis, Hart und Tzokas 2000; Vyas 1993) und weif3t
damit einen klaren Unternehmensfokus auf (Argouslidis und Baltas 2007). Lediglich einige
wenige Artikel erwédhnen die Wichtigkeit, im Zuge einer Produktelimination auch die
Bedurfnisse der Konsumenten zu bertcksichtigen (Argouslidis und McLean 2004; Avlonitis
1987), oder stellen die Konsumentenfreundlichkeit einiger Eliminationsstrategien heraus
(bspw. ein Phasing-Out von Produkten) (Argouslidis 2004). Forschung, welche explizit

Produkteliminationen aus einer Konsumentenperspektive analysiert, ist noch seltener
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(Homburg, Fiarst und Prigge 2010), auch wenn die Literatur in der Vergangenheit des
haufigeren eine genauere Untersuchung dieses Themenfeldes gefordert hat (Harness und
Harness 2004; Harness und Marr 2001).

Homburg, First und Prigge (2010) zeigen, dass Produkteliminationen in vielen Fallen
negative Konsequenzen fur Konsumenten implizieren, welche sich wiederum negativ auf die
Gesamtzufriedenheit der Konsumenten und deren Loyalitat auswirken kénnen. Des Weiteren
fanden sie heraus, dass Unternehmen die Mdglichkeit haben, potenzielle negative Effekte
von Produkteliminationen zu reduzieren, indem sie die Konsumenten in die
Entscheidungsprozesse bzgl. der Produktelimination einbeziehen oder die Konsumenten bei
der Behebung der Probleme, welche ihnen aus einer Elimination entstehen, unterstiitzen.
Eine zeitige Vorankindigung einer Produktelimination kann in diesem Zusammenhang
negative Konsumentenreaktionen abschwachen (Homburg, Fiarst und Prigge 2010).
Vorankindigungen reduzieren die Unsicherheit der Konsumenten bzgl. der Zuverlassigkeit
des eliminierenden Unternehmens und geben ihnen das Gefiihl, dass das Unternehmen sich
um sie bemuht. Die Studie von Homburg, Furst und Prigge (2010) wurde in einem B2B-
Kontext durchgefiihrt. Dieser Bereich ist durch besonders enge Beziehungen zwischen
Unternehmen und ihren Kunden gekennzeichnet (Homburg, Furst und Prigge 2010). Daher
sind die Ubertragbarkeit dieser Ergebnisse auf den B2B-Bereich sowie die Umsetzbarkeit
der vorgeschlagenen Unternehmensmafinahmen im B2C-Bereich nicht ohne weiteres
gewabhrleistet. Nach unserem Kenntnisstand gibt es nur eine einzige Studie, die
Konsumentenreaktionen auf die Elimination von Produkten im B2C-Sektor untersucht. Mittels
Befragungen von Konsumenten bzgl. Situationen, in denen von ihnen préferierte Produkte
vom Markt genommen wurden, identifiziert Martin (2002) Wut und Trauer als die am
haufigsten auftretenden Emotionen von Konsumenten. Die Starke der Auspragung dieser
Emotionen nimmt mit der Lange der Nutzungsdauer des ehemaligen Produktes zu (Martin
2002).

Weitere Schliisse uber das Verhalten von Konsumenten in Eliminationssituationen kdnnen
potenziell aus den Erkenntnissen der Forschung zu Out-of-Stock-Situationen gezogen
werden. Dieser Forschungszweig zeigt auf, dass Konsumenten, die mit einer
vortbergehenden Nicht-Verfugbarkeit eines Produktes, welches in ihrem Evoked Set
enthalten ist, konfrontiert sind, eine geringere Zufriedenheit mit dem Produktauswahlprozess
aufweisen und starkere Geschaftsstattenwechseltendenzen zeigen als Konsumenten,
welchen das betreffende Produkt uneingeschrénkt zur Wahl steht (Fitzsimons 2000). Auch
Campo, Gijsbrechts und Nisol (2002) berichten von negativen Konsumentenreaktionen, die

durch Out-of-Stocks ausgeltst werden. Sie vermuten zudem, dass eine permanente
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Produktlinienreduktion haufiger zu einem Geschaftsstattenwechsel der Konsumenten sowie

zu Kaufunterbrechungen flihrt als eine temporare Out-of-Stock-Situation eines Produktes.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass trotz der gro3en Relevanz des Themas
fur die Praxis keine Forschung existiert, die die Reaktionen von Konsumenten auf die
Eliminierung von Produkten in einer B2C-Umwelt systematisch untersucht. Die einzige
Studie in diesem Bereich (Martin 2002) basiert lediglich auf retrospektiven Reporten und
analysiert die Reaktionen der Konsumenten nicht gerade umfassend.

Daher werden in der vorliegenden Studie Produkteliminationen im B2C-Sektor genauer
analysiert. Im Fokus stehen dabei die Konsumentenreaktionen auf unterschiedliche externe
Ausgestaltungen von  Produkteliminationen. Im  Speziellen wird mittels eines
Onlineexperiments untersucht, inwiefern Unternehmen durch den Einsatz spezieller
kommunikationsbasierter Instrumente im Verlauf des Eliminationsprozesses potenzielle
negative Konsumentenreaktionen reduzieren kénnen. Dabei werden die Auswirkungen der
Eliminationsausgestaltungen auf die Kaufabsicht und die Word-of-Mouth Intention der
Konsumenten, auf die Zufriedenheit der Konsumenten mit der jeweiligen
Unternehmensreaktion sowie auf die Wahrnehmung des Unternehmensimages durch die
Konsumenten analysiert. Des Weiteren wird untersucht, ob die Produktart (hedonistische vs.
utilitaristische  Produkte) einen Einfluss auf die Wirksamkeit der verschiedenen

Unternehmensreaktionen hat.

Der vorliegende Artikel ist wie folgt gegliedert: Im nachsten Abschnitt werden fiir das Thema
relevante theoretische Grundlagen behandelt. Ferner werden mit der Reaktanztheorie
(Brehm 1966) und der sozialen Austauschtheorie (Thibaut und Kelley 1959) die wichtigsten
themenbezogenen Theorien vorgestellt. Diese werden als Basis fir die
Hypothesenherleitung dienen. Nach der Beschreibung des Studienaufbaus, prasentieren wir
die empirischen Ergebnisse. Im Anschluss werden die Ergebnisse diskutiert und daraus
wichtige betriebswirtschaftliche Implikationen abgeleitet. Das Arbeitspapier schliel3t mit den
Limitationen der Studie und einem Ausblick auf mdgliche zukiinftige Fragestellungen fiir die

Forschung.
2. Theoretische Grundlagen

2.1.  Grundlagen der Produktelimination

Die Produktplanung eines Unternehmens umfasst im Allgemeinen zwei grof3e strategische
Aufgabenbereiche: das Innovationsmanagement und das Management am Markt bereits

etablierter Produkte. In diesen Bereich fallt auch die Aufgabe der Portfoliokonsolidierung und
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somit die Produktelimination (Homburg, Kuester und Krohmer 2009). Produktelimination wird
auch als eine ,Programmbereinigung“ verstanden, bei der es gilt, Produkte systematisch

auszuwahlen und in Folge aus dem Produktprogramm zu streichen (Brauckschulze 1983).

Eine Produktelimination kann die Breiten- und die Tiefendimension des Produktprogramms
betreffen. Dabei wird eine Breitenreduktion als Spezialisierung und die Reduktion der
Produkttiefe als Standardisierung bezeichnet (Vogel 1989). In der Praxis wird au3erdem
zwischen Einzelproduktelimination und Produktgruppenelimination unterschieden (Vogel
1989). In der vorliegenden experimentellen Studie wird ausschlie3lich eine
Einzelproduktelimination betrachtet.

Produkteliminationen kénnen auch nach ihrer zeitlichen Dimension klassifiziert werden. Es
wird vornehmlich zwischen graduellen Eliminationen oder sofortigen und relativ kurzfristigen
Eliminationen unterschieden (Avlonitis 1990; Harness und Harness 2007). Eine graduelle
Elimination ermdglicht es dem Konsumenten, sich wahrend des langsamen Abbaus der
Leistungen nach Alternativprodukten umzusehen und sich an die verénderte Situation zu
gewobhnen. Bei der kurzfristigen Elimination wird eine schnelle Managemententscheidung
getroffen und das Produkt kurzfristig vom Markt genommen. Die in der Realitéat haufig
praktizierte kurzfristige Elimination wird in dieser Untersuchung mit der graduellen

Elimination in Bezug auf ihre Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten verglichen.

2.2. Definitionen und Abgrenzung von hedonistischen und utilitaristischen

Konsumgiitern

Beim Kauf und Konsum hedonistischer Konsumguter spielen Emotionen der Konsumenten
eine wesentliche Rolle (Sloot, Verhoef und Franses 2005). Ein hedonistisches Konsumgut
zeichnet sich primar durch seinen intrinsischen Nutzen fir den Konsumenten aus (Park und
Moon 2003).

Hedonistische Produkte erméglichen Konsumenten die Erfillung individueller und
persdnlichkeitsbezogener Bedurfnisse, wie z.B. der Bedirfnisse nach Selbstverwirklichung
und Selbstentfaltung (Hirschman und Holbrook 1982; Meffert, Burmann und Kirchgeorg
2008). So kann bspw. ein Parfim dem Konsumenten das Geflihl verleihen, sich selbst zu
verwdhnen und gliicklich zu machen. Der funktionale Nutzen des Produktes wird nicht
zwingend vorausgesetzt und ist nicht kaufentscheidend (Foscht und Swoboda 2004). Der
Kauf und Konsum hedonistischer Konsumguiter bereitet dem Konsumenten tberdies Freude,
Spal und Aufregung und wird haufig als angenehm und nicht belastend wahrgenommen
(Hirschman und Holbrook 1982; Sloot, Verhoef und Franses 2005).
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Ein utilitaristisches Produkt ist ein Gebrauchsgut und wird priméar aufgrund seiner
funktionalen Eigenschaften erworben (Foscht und Swoboda 2004; Sloot, Verhoef und
Franses 2005). In vielen Lebenssituationen stellen utilitaristische Konsumgtiter wichtige
Hilfsmittel fir Konsumenten dar, die es ihnen erméglichen, Aufgaben wie bspw. das Spilen

von Geschirr effizient und schnell zu erledigen.

Utilitaristische Produkte besitzen somit eine Problemlésungskompetenz (Park und Moon
2003). Bei der Produktauswahl sind weniger besondere Produkteigenschaften entscheidend.
Vielmehr antizipiert der Konsument diese als allgemein vorhanden. Der Kauf und Konsum
von utilitaristischen Konsumgiitern ist vor allem durch seine Notwendigkeit gekennzeichnet
und bereitet dem Konsumenten in den meisten Féllen keine spezielle Freude (Foscht und
Swoboda 2004). Dadurch, dass der Konsument das Produkt in regelmafRigen Abstanden
erwirbt, ist die Kaufentscheidung zumeist habitualisiert (Kroeber-Riel, Weinberg und
Groppel-Klein 2009).

2.3. Consumer Involvement

Zaichkowsky (1985) definiert Involvement als ,die von einer Person wahrgenommene
Relevanz eines Objektes, basierend auf inneren Bedirfnissen, Werten und Interessen.”
Involvement kann demnach als der Grad der ,Ich-Beteiligung" einer Person gegeniiber einer
Sache oder Aufgabe betrachtet werden (Meffert, Burmann und Kirchgeorg 2008).

Kapferer und Laurent (1985) fiihrten den Begriff Consumerinvolvement in die Literatur ein.
Sie unterscheiden je nach Starke des Involvements, welches Konsumenten Produkten
entgegenbringen, zwischen High- und Low-Involvement Produkten (Kuf3 und Tomczak
2007). Im Fall einer Low-Involvement-Kaufentscheidung sind sowohl das wahrgenommene
Risiko bzgl. des Kaufs als auch das Vergnigen ein Produkt zu kaufen eher gering
ausgepragt. Daher kann von einem limitierten Entscheidungsprozess oder auch einem
Habitualisierungskauf gesprochen werden (Meffert, Burmann und Kirchgeorg 2008; Kuf3 und
Tomczak 2007). Uberdies ist das Produktinteresse der Konsumenten begrenzt (Haedrich
und Tomczak 1996). Typische Produkte dieser Kategorie sind Batterien, Zahnpasta und
Spulmittel (Kapferer und Laurent 1985). Ist der Konsument einem Produkt gegenlber
hingegen high-involved, so trifft er seine Kaufentscheidung sehr bewusst und setzt sich
kognitiv. mit der Beschaffungssituation auseinander (Haedrich und Tomczak 1996).
Gleichzeitig ist der Konsument emotional stark aktiviert, da fur ihn das Produkt personlich
relevant ist (Kroeber-Riel, Weinberg und Groppel-Klein 2009). Typische High-Involvement-
Produkte sind Kleidung, Parfiim, Kaffee und Champagner (Kapferer und Laurent 1985).
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Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass das Involvementkonstrukt fir die
Marketingpraxis von grof3er Relevanz ist. Der Einbezug der Variable Involvement macht es
madglich, dem hedonistischen und dem utilitaristischen Konsum eine Involvementdimension
zuzuordnen (Tabelle 1). Das Konstrukt Involvement ist somit in der Lage das Verhdltnis

zwischen dem Konsumenten und der entsprechenden Produktart zu beschreiben.

In der folgenden Tabelle werden grundlegende Aspekte einer High-und Low-Involvement-
Kaufentscheidung einander gegentber gestellt, sowie die hedonistische und utilitaristische

Konsumguterkategorie in die entsprechende Involvementdimension eingeordnet:

High-Involvement-Kaufentscheidung Low-Involvement-Kaufentscheidung

-Umfassende Informationsverarbeitung -,Lernen” nach Wiederholung von
Botschaften

-Bewusste Informationssuche -Zuféllige Informationsaufnahme

-Auseinandersetzung mit der Werbung -,Berieselung“ durch Werbung

-Suche nach der besten Alternative -Auswabhl einer zufriedenstellenden
Alternative

High-Involvement Produkt (hedonistisch) | Low-Involvement Produkt (utilitaristisch)

-Starke  Beziehung der Produkte zu | -Produkte fir Personlichkeit, Lebensstil etc.
Personlichkeit, Lebensstil etc. des | des Konsumenten unwichtig
Konsumenten

-Starker Einfluss der Bezugsgruppe auf | -Geringer Einfluss der Bezugsgruppe auf
Kaufentscheidung, da das Produkt in | Kaufentscheidung, da das Produkt im
Beziehung mit Werten und Normen dieser | Hinblick auf Werte und Normen dieser
Gruppe steht Gruppe keine Rolle spielt

Tabelle 1: Gegeniberstellung von High- und Low-Involvement-Kaufentscheidungen
Quelle: In Anlehnung an Kuf3 und Tomczak (2007)

2.4.  Einfluss der Kommunikationspolitik auf das Konsumentenverhalten

Der Kommunikationspolitik eines Unternehmens wird aufgrund der steigenden
Wettbewerbsintensitat immer gréRere Bedeutung zu Teil. Sie ermdglicht es Unternehmen,
sich gegeniber ihrer Konkurrenz bewusst abzugrenzen (Haedrich und Tomczak 1996).
Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2000) definieren den Begriff ,Kommunikation® als das
Bereitstellen von Informationen mit Bedeutungsinhalt, um im Sinne unternehmens-
spezifischer Zielsetzung die Einstellung, Meinung und das Verhalten der Adressaten zu
steuern. Die Kommunikationspolitik eines Unternehmens besitzt somit die Moglichkeit, die

Einstellungen eines Konsumenten sowie sein Verhalten zu beeinflussen.

Servicequalitat gilt als die wichtigste Komponente in Bezug auf Kundenzufriedenheit
(Andreassen 2000). Haufig vernachlassigen Unternehmen im Zuge der Produktelimination

diese und informieren ihre Kunden unzureichend oder gar nicht Uber die bevorstehende

6
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MaflRnahme (Prigge 2008). Die vorliegende Studie hat das Ziel aufzuzeigen, welche
Mdglichkeiten die Kommunikationspolitik im Zuge einer Elimination hat, das Konsumenten-
verhalten positiv zu beeinflussen. Sie ermoglicht es dem Unternehmen, die Konsumenten
Uber die anstehende Elimination zu informieren. So kann das Unternehmen ihnen das Gefuhl
vermitteln, auch in Zukunft ein vertrauensvoller Anbieter zu sein (Homburg, First und
Krohmer 2010). AufRerdem konnen parallel weitere Produkte der Linie im Zuge der

Eliminationsankiindigung beworben werden, um neue Handlungsalternativen aufzuzeigen.

Kommunikationspolitik kann auf vielfaltige Art und Weise betrieben werden. Die Werbung am
Point of Sale (POS) ist ein klassisches Kommunikationsinstrument und soll in diesem
Arbeitspapier naher betrachtet werden. Durch ihre ortliche Gebundenheit ermdglicht sie es,
Konsumenten direkt am Ort der Kaufhandlung anzusprechen und im Idealfall deren

Kaufhandlung zu beeinflussen (Silberer und Bittner 2008).

2.5.  Theorien zur Erklarung von Konsumentenreaktionen auf Produkteliminationen

Um potenzielle Konsumentenreaktionen auf die Elimination von Produkten zu erklaren,
werden im Folgenden die Reaktanztheorie (Brehm 1966) und die soziale Austauschtheorie
(Homans 1958; Thibaut und Kelley 1959) vorgestellt.

2.5.1. Reaktanztheorie

Die Reaktanztheorie leistet im Wesentlichen einen Erklarungsbeitrag zum Versténdnis der
Reaktionen von Individuen auf den Verlust von Freiheit (Clee und Wicklund 1980). Wenn im
Folgenden von Freiheit gesprochen wird, so ist damit die Freiheit gemeint, sich sowohl frei
zu verhalten (bspw. die Freiheit ein bestimmtes Produkt einer Produktlinie zu kaufen), als
auch die eigene Meinung losgeldst von Zwangen zu auf3ern (Clee und Wicklund 1980).

Eine Grundannahme der Reaktanztheorie ist, dass Individuen einstellungs- und
verhaltensbezogene Freiheiten als duf3erst wichtige Elemente ihres Lebens ansehen (Brehm
1966; Brehm 1972). Daher ruft der Verlust oder die Einschrankung einer solchen Freiheit
beim Individuum einen motivationalen Zustand hervor, welcher auf die Wiederherstellung der
bedrohten bzw. eliminierten Freiheit gerichtet ist (Brehm 1966; Worchel 1974). Dieser
Zustand wird als psychologische Reaktanz bezeichnet (Brehm 1966; Worchel 1974).
Reaktanz kann sich auf viele verschiedene Weisen &auf3ern (Clee und Wicklund 1980;
Wicklund 1974). Sie kann auch in Verhaltensweisen des Individuums miinden, welche das
Ziel haben, die einstellungs- und verhaltensbezogene Freiheit beizubehalten bzw.
zuriickzugewinnen (Clee und Wicklund 1980). Ein Hauptgrund fir diese Reaktionen kann
darin gesehen werden, dass eine bedrohte oder eingeschrankte Freiheit in den Augen der

Individuen an Attraktivitdt gewinnt (Brehm et al. 1966). Wenn eine Freiheit vollstdndig
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eliminiert ist, wie im Falle einer totalen Produkteliminierung, ist es den Individuen nicht
mdglich, einem solchen Verhalten nachzugehen (Clee und Wicklund 1980). Nichtsdestotrotz
fuhrt auch in solchen Situationen die auftretende psychologische Reaktanz zu einer
gesteigerten Attraktivitat der eliminierten Freiheit (Brehm et al. 1966; Clee und Wicklund
1980). Des Weiteren kann psychologische Reaktanz bei Individuen zu negativen Emotionen,
wie z.B. zu Verargerung oder Enttduschung, sowie zu Aggression, welche gegen den
Verursacher der Bedrohung bzw. Elimination gerichtet ist, fihren (Brehm 1972).

Es ist generell akzeptiert, dass die Entstehung von Reaktanz davon abh&ngt, ob ein
Individuum vor der Eliminierung von der Freiheit des betroffenen Verhaltens bzw. der
betroffene Einstellung ausgeht (Clee und Wicklund 1980). Es ist bspw. wahrscheinlich, dass
Konsumenten, welche nicht von der Verflugbarkeit eines bestimmten Produktes ausgehen,
auch keine Reaktanz erfahren werden, wenn das betreffende Produkt eliminiert wird.
AuRerdem steht der Grad der psychologischen Reaktanz in einem positiven Verhaltnis zu
der Wichtigkeit der eliminierten Freiheit (Worchel 1974). Der Begriff ,Wichtigkeit* bezieht sich
in diesem Zusammenhang einerseits auf die direkte Wichtigkeit der eliminierten Freiheit fur
das Individuum (bspw. die Wichtigkeit eines bestimmten Produktes) und andererseits auf die
Wichtigkeit der Bedurfnisse, welche mittels der verhaltens- bzw. einstellungsbezogenen
Freiheit befriedigt werden sollen (bspw. das Bediirfnis Geschirr zu reinigen im Falle der
Elimination eines Spulmittels) (Brehm et al. 1966; Clee und Wicklund 1980).

2.5.2. Soziale Austauschtheorien

Die soziale Austauschtheorie stammt aus dem sozial-psychologischen Forschungsbereich
und wurde von Homans (1961) und Adams (1965) maf3geblich entwickelt. Sie wird im
Englischen auch als Equity Theory bezeichnet und thematisiert die Verteilungsgerechtigkeit,
d.h. die ,distributive Gerechtigkeit®, die innerhalb von sozialen Interaktionen wahrgenommen
wird und deshalb zur Beurteilung von sozialen Austauschbeziehungen herangezogen

werden kann (Oliver und Desarbo 1988; Tax, Brown und Chandrashekaran 1998).

Die soziale Austauschtheorie kann als theoretische Grundlage zur Erklarung von
Konsumentenreaktionen auf Produkteliminierungen herangezogen werden. Sie beschaftigt
sich mit der Verteilungsgerechtigkeit in sozialen Austauschbeziehungen (Tax, Brown und
Chandrashekaran 1998). Die Theorie wurde bisher regelmafRig benutzt, um Aspekte in
Bezug auf B2B-Beziehungen zu erklaren (Lambe, Wittmann und Spekman 2001).
Nichtsdestotrotz erscheint sie auch in einen B2C-Kontext hilfreich. Gemal3 der sozialen
Austauschtheorie bewerten Parteien einer Austauschbeziehung diese Beziehung, indem sie
den subjektiv. wahrgenommen Nutzen der Austauschbeziehung den durch diese

entstandenen subjektiven Kosten gegentiberstellen. Beide, Nutzen und Kosten im Sinne der
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Austauschtheorie, umfassen wirtschaftliche und psychologische Komponenten (Homburg,
Furst und Prigge 2010). Im Anschluss an die Bewertung der Austauschbeziehung passen die
Austauschpartner ihr Verhalten bzgl. der Beziehung gemal der wahrgenommenen Nutzen-
Kosten-Differenz an (Homburg, Furst und Prigge 2010). In einem B2C-Kontext

reprasentieren Unternehmen und Konsumenten die Partner einer Austauschbeziehung.

Es wird angenommen, dass Unternehmen durch die Elimination von Produkten potenziell
Kosten fur Konsumenten verursachen (Campo, Gijsbrechts und Nisol 2002). Es kdnnen den
Konsumenten zum einen emotionale Kosten entstehen, wenn bspw. ein Produkt, welches
bei den Konsumenten sehr beliebt ist, eliminiert wird. Emotionale Kosten kdénnen auch
entstehen, wenn Konsumenten das Vertrauen in das eliminierende Unternehmen verlieren,
da sie dessen Zuverlassigkeit anzweifeln (Homburg, Furst und Prigge 2010). Weitere
wichtige Kostenarten in Bezug auf eine Produktelimination sind Substitutionskosten und
Transaktionskosten (Campo, Gijsbrechts und Nisol 2002). Substitutionskosten einer
Elimination werden bspw. verursacht, wenn sich das eliminierte Produkt von den
verbleibenden Produkten bzgl. seiner Nutzlichkeit unterscheidet (z.B. weil das eliminierte
Produkt Uber eine einzigartige Eigenschaft verflgte) (Campo, Gijsbrechts und Nisol 2002).
Transaktionskosten hingegen umfassen unter anderem die Kosten fir die Zeit und den
Aufwand, welcher mit der Suche und Bewertung von Alternativprodukten einhergeht
(Williamson 1979). Schlussendlich kbénnen auch finanzielle Kosten auf die Konsumenten

zukommen, wenn das Substitutionsprodukt mehr kostet als das eliminierte Produkt.

Die Bewertung von Austauschbeziehungen wird nach der sozialen Austauschtheorie in zwei
Schritten vollzogen. Im ersten Schritt vergleicht ein Austauschpartner die Nutzen-Kosten-
Differenz der Austauschbeziehung mit einem von ihm vordefinierten Grenzwert. In diesem
Zusammenhang ist die Grundannahme der sozialen Austauschtheorie, dass
Austauschpartner generell erwarten, dass der wahrgenommene Nutzen einer Beziehung
deren Kosten (bersteigt (Blau 1968; Homans 1961). Ubersteigt nun die Nutzen-Kosten-
Differenz  den vordefinierten Grenzwert, wird der Austauschpartner mit der
Austauschbeziehung zufrieden sein. GleichermalRen wird Unzufriedenheit ausgeldst, wenn
die Nutzen-Kosten-Differenz unter dem Grenzwert liegt (Andreassen 2000; Thibaut und Kelly
1959). Im zweiten Schritt der Bewertung wird die Nutzen-Kosten-Differenz der betreffenden
Austauschbeziehung mit der Nutzen-Kosten-Differenz der besten verfiigbaren alternativen
Austauschbeziehung verglichen (z.B. mit einer potenziellen Austauschbeziehung mit einem
anderen Unternehmen). Hier ist es sehr wahrscheinlich, dass ein Austauschpartner
versuchen wird, die bestehende Austauschbeziehung aufrecht zu erhalten, wenn deren

Nutzen-Kosten-Differenz die der besten Alternative Ubersteigt. Umgekehrt wird er mit hoher
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Wahrscheinlichkeit die aktuelle Austauschbeziehung beenden, wenn deren Nutzen-Kosten-

Differenz unter der der besten Alternative liegt (Thibaut und Kelly 1959).

Beide vorgestellten Theorien, die Reaktanztheorie und die soziale Austauschtheorie, leisten
einen Erklarungsbeitrag bzgl. potenzieller negativer Konsumentenreaktionen auf
Produkteliminationen. Daher werden im Folgenden auf Basis dieser Theorien die
Beziehungen des dieser Studie zugrunde gelegten konzeptionellen Modells hergeleitet.

3. Hypothesenherleitung

Bezugnehmend auf die Reaktanztheorie, welche im vorangegangenen Kapitel vorgestellt
wurde, erfahren Individuen psychologische Reaktanz, wenn sie mit der Elimination oder der
Bedrohung einer verhaltensbezogenen Freiheit konfrontiert werden (Brehm 1966). Die
Moglichkeit eines Konsumenten, ein bestimmtes Produkt aus einer Produktlinie
auszuwahlen, kann als eine verhaltensbezogene Freiheit im Sinne der Reaktanztheorie
betrachtet werden (Clee und Wicklund 1980; Farquhar und Pratkanis 1993). Wenn genau
dieses Produkt vom Markt genommen wird oder werden soll, verliert der Konsument die
Freiheit, diese Alternative auszuwahlen. Daher wird ein Konsument in einer solchen
Eliminationssituation psychologische Reaktanz erfahren. Hierbei ist es noch nicht einmal
notwendig, dass das eliminierte Produkt, die vom Konsumenten am meisten praferierte
Alternative darstellt (Brehm et al. 1966). Im Falle einer totalen Freiheitselimination, d.h. in
unserem Zusammenhang einer vollstandigen Produktelimination, kann Reaktanz in negative
Emotionen (bspw. in Wut und Enttauschung) wéhrend und nach der Kaufsituation oder auch
in Aggression gegentber dem eliminierenden Unternehmen resultieren (Clee und Wicklund
1980). Diese negativen Emotionen fihren bei den Konsumenten oftmals zu Unzufriedenheit.
Der Umstand, dass Konsumenten ein Produkt nach seiner Elimination als attraktiver
wahrnehmen als vor der Elimination und gleichzeitig die wahrgenommene Attraktivitat der
verbleibenden Produktlinie sinkt (Brehm 1966; Clee und Wicklund 1980), verstarkt die
auftretenden negativen Emotionen und damit die Unzufriedenheit der Konsumenten
nochmals. Unter diesen Folgen der psychologischen Reaktanz leidet auch das Image des
Verursachers der Freiheitselimination, d.h. das Image des eliminierenden Unternehmens aus

der Perspektive der Konsumenten (Mazis, Settle und Leslie 1973).

Des Weiteren verspiren Individuen, welche sich mit einer Elimination konfrontiert sehen,
haufig die Motivation, sich selbst einen gewissen Grad an Entscheidungsfreiheit zu
beweisen. Diese Motivation ruft ein Widerstreben gegen die durch die Elimination
aufgezwungenen Verhaltensweisen hervor und die Individuen wahlen ein entgegensetztes

Verhalten (Wicklund 1974). Eine solche Reaktion wird auch als Boomerang-Effekt
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bezeichnet (Brehm 1966; Clee und Wicklund 1980). Ubertragen auf eine
Produkteliminationssituation bedeutet dies, dass Konsumenten sich durch das eliminierende
Unternehmen gezwungen sehen, eine der Ubriggebliebenen Produktalternativen zu kaufen.
Sie werden dementsprechend vermehrt versuchen, ihrer Verhaltensfreiheit Ausdruck zu
verleihen, indem sie sich wider der allgemeinen Erwartungen verhalten und bspw. Produkte

von Wettbewerbern kaufen oder sich entscheiden, gar keinen Kauf zu tatigen.

Eine weitere Folge von Reaktanz kann ein negatives Word-of-Mouth Verhalten der
Konsumenten sein. Wir betrachten eine negative Word-of-Mouth Absicht bzgl. einer
Produktlinie oder einem Unternehmen als eine der kritischsten Folgen einer
Produktelimination. Word-of-Mouth ist als informelle Kommunikation unter Konsumenten
bspw. Uber Produkte und Anbieter definiert (East, Hammond und Lomax 2008; Westbrook
1987). Daher kann negatives Word-of-Mouth Verhalten eines Konsumenten, der mit einer
Produktelimination konfrontiert wurde, direkt das Konsumverhalten anderer Konsumenten
und damit deren Beziehung mit dem eliminierenden Unternehmen negativ beeinflussen
(Goldenberg, Libai, Moldovan und Muller 2007). Diese Konsumenten werden somit zu
»negativen Multiplikatoren“ (Raab und Unger 2005) und kénnen Uber ihr negatives Word-of-
Mouth das Image eines Unternehmens nachtraglich negativ und vor allem fir das
Unternehmen unkontrollierbar beeinflussen. Wie bereits erwahnt, deuten sowoh!| die
Reaktanztheorie als auch die soziale Austauschtheorie darauf hin, dass Produkt-
eliminationen in vielen Fallen Konsumentenunzufriedenheit auslosen konnen. Es ist
allgemein akzeptiert, dass unzufriedene Konsumenten negatives Word-of-Mouth betreiben
(Anderson 1998; Goldenberg, Libai, Moldovan und Muller 2007). Des Weiteren kann sich
psychologische Reaktanz auch in Aggressionen, welche gegen den Verursacher einer
Elimination gerichtet sind, aufRern (Brehm 1966; Brehm 1972). Konsumenten kdnnten diese
Aggressionen durch ein das eliminierende Unternehmen schédigendes Verhalten zum

Ausdruck bringen, wie bspw. das Betreiben von negativer Word-of-Mouth.

Unterstiitzt wird die Spirale der durch Reaktanz ausgelésten negativen Konsumenten-
reaktionen auch dadurch, dass Unternehmen die Konsumenten nur selten im Vorhinein tber
die Produktelimination aufklaren (Alexander 1964) oder sie fUr die entstandenen Kosten
entschadigen (Homburg, First und Prigge 2010). Dabei sind Unternehmen im Rahmen des
Marketing eine Reihe von Mdglichkeiten gegeben, negative Konsumentenreaktionen durch
gezielte MaRnahmen zu minimieren. Wie bereits angesprochen, entstehen Konsumenten
durch die Elimination eines Produktes verschiedene Arten von Kosten (Prigge 2008). Der
sozialen Austauschtheorie folgend interpretiert der Konsument die Anstrengung des
Unternehmens, ihn zum Beispiel durch eine Werbebotschaft (ber die anstehende

Produktelimination zu informieren, als Wertschatzung. Der Konsument vergleicht seinen
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personlichen Input (sich mit den Produktalternativen zu beschaftigen, um eine neue Auswabhl
treffen zu kdénnen) mit dem Input des Unternehmens (eine Kommunikationsmaflihahme
durchzufihren). Er hat nun die Moglichkeit, sich auf die neue Situation vorzubereiten. Zudem
wird die Zuverlassigkeit des Anbieters nicht mehr in Frage gestellt. Dadurch sinken die
Kosten des Konsumenten und die Nutzen-Kosten-Differenz nimmt wieder zu. Die

potenziellen negativen Konsumentenreaktionen werden dadurch abgeschwacht.

Eine rechtzeitige Ankindigung der bevorstehenden Elimination gibt dem Konsumenten die
Moglichkeit, ohne direkten Handlungszwang uber die Wahl eines Alternativproduktes
nachzudenken (Alexander 1964). Er kann sich auf die Situation einstellen. Eine vorzeitige
Informationsweitergabe ist als Marketingmaflnahme in einer Eliminationssituation ebenso
denkbar, wie die zuséatzliche Gewahrleistung einer Entschadigung materieller Art, zum
Beispiel in Form eines kostenlosen Samples, Gutscheinen, usw. (Hoyer und Maclnnis 2006;
Raab und Unger 2005). Das Unternehmen kann den Konsumenten fur die entstandenen
Komplikationen durch eine Information (emotionale Entschadigung), wie auch ,monetar"
entschadigen (Andreassen 2000). GemalR der sozialen Austauschtheorie sinken im Zuge
einer solchen Entschadigung die Kosten der Beziehung fiir die Konsumenten bzw. steigt der
Beziehungsnutzen und die Nutzen-Kosten-Differenz der Austauschbeziehung gestaltet sich

aus Sicht der Konsumenten positiver.

Basierend auf den obigen Ausflihrungen kann im Zuge einer Produktelimination mithilfe einer
adaquaten, an den Bedurfnissen des Konsumenten ausgerichteten Kommunikationspolitik
der Entstehung von Reaktanz entgegengewirkt werden. Das Konzept der Reaktanz erklart,
warum eine ,Nicht-Reaktion“ des Unternehmens eine besonders starke negative Reaktion
des Konsumenten zur Folge hat (Bougie, Pieters und Zeelenberg 2003; Singh und Pandya
1991). Im Umkehrschluss kann angenommen werden, dass bei einer schrittweisen
Steigerung der Unternehmensbemiihungen im Rahmen der KommunikationsmafRhahme
(bspw. durch das zusatzliche Offerieren eines Testsamples), eine stetige Verbesserung des
Konsumentenverhaltens aus Sicht des eliminierenden Unternehmens bewirkt werden kann.

Diese Erkenntnisse filhren zu unseren folgenden Hypothesen:

H,;: Der Grad des konsumentenbezogenen Engagements eines Unternehmens im
Rahmen einer Produktelimination hat einen positiven Einfluss auf a) die
Konsumentenzufriedenheit mit der Unternehmensreaktion (H.1), b) die Kaufabsicht
der Konsumenten bzgl. der verbleibenden Produktlinie (H:»), ¢) das
Unternehmensimage aus Sicht der Konsumenten (H3) und d) verringert die negative
Word-of-Mouth Absicht der Konsumenten (Hy 4).
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Wie bei der Einfihrung der Reaktanztheorie bereits angefihrt, ist das Ausmaf’ der Reaktanz
eines Individuums unter anderem von der personlichen Wichtigkeit der Freiheit abhangig,
welche bedroht ist oder eliminiert wurde. Das Involvement eines Individuums bzgl. eines
Produktes bezeichnet die ,Ich-Beteiligung® des Individuums und driickt damit die persénliche
Relevanz des Produktes fir das Individuum aus. Es ist daher davon auszugehen, dass die
Elimination eines High-Involvement Produktes starkere Reaktanz beim Konsumenten und
damit starkere negative Konsumentenreaktionen hervorruft als die Elimination eines Low-
Involvement Produktes (Hoyer und Maclnnis 2006). Dies wird auch durch die
Austauschtheorie bestatigt. Diese postuliert, dass die wahrgenommene Fairness im Fall
eines High-Involvement Produktes kritischer beurteilt wird und ein Konsument einen hdheren
Grenzwert in Bezug auf die Nutzen-Kosten-Differenz der Austauschbeziehung festlegt als
bei einem Low-Involvement Produkt (Thibaut und Kelly 1959). Dieser Grenzwert wird daher
im Falle einer Elimination eher unterschritten und Konsumentenunzufriedenheit eher
ausgeldst. Ebenso hat im Sinne der Reaktanztheorie die Relevanz einer eingeschrénkten
Freiheit einen wichtigen Einfluss auf die Starke der Reaktion (West 1975). Handelt es sich
um eine Low-Involvement Kaufentscheidung, ist es wahrscheinlich, dass es zu einer
schwacheren Reaktion kommt, da das Produkt fir den Konsumenten wenig Relevanz besitzt
und die Produktelimination aus diesem Grund als weniger schmerzhaft wahrgenommen wird
(Kul3 und Tomczak 2007). Brehm (1972) gibt zu bedenken, dass die vor der Elimination
bereits bestehende Attraktivitat des Produktes einen entscheidenden Einfluss auf die
Reaktanz und das daraus resultierende negative Konsumentenverhalten hat. Aus dieser
Argumentation ergeben sich die folgenden Hypothesen:

H,: Die Relevanz der Produktkategorie, aus der die Elimination vorgenommen wird,
hat einen negativen Einfluss auf a) die Konsumentenzufriedenheit mit der
Unternehmensreaktion (H.i), b) die Kaufabsicht der Konsumenten bzgl. der
verbleibenden Produktlinie (H,,), ¢) das Unternehmensimage aus Sicht der
Konsumenten (H;3) und d) verstarkt die negative Word-of-Mouth Absicht der

Konsumenten (H..4).

Bei einer hohen persdnlichen Wichtigkeit einer Produktkategorie fir die Konsumenten, ist
auch die Sensitivitat der Konsumenten bzgl. der Zuverlassigkeit des herstellenden
Unternehmens relativ hoch (Homburg, First und Prigge 2010). Einerseits kann das zu
hoéheren emotionalen Kosten und zu einem hdheren Vertrauensverlust bei den Konsumenten
fuhren, wenn das eliminierende Unternehmen keine Malinahmen tatigt, die darauf abzielen,
die Konsumenten zu unterstiitzen (bspw. eine Eliminationsvorankindigung). Andererseits ist
es wahrscheinlich, dass in einer solchen Situation die Effektivitat von unterstitzenden

MalBnahmen in der Minderung emotionaler Kosten und der Vermeidung eines
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Vertrauensverlusts relativ hoch ist (Homburg, Furst und Prigge 2010). Daher werden
KommunikationsmafRnahmen, die Konsumenten Ulber die anstehende Produktelimination
informieren und ihnen unter Umstanden noch weiteren Nutzen bringen, wie bspw. die
Offerierung eines zusétzlichen Testsamples, bei der Elimination von Produkten aus High-
Involvement Produktkategorien effektiver potenziellen negativen Konsumentenreaktionen
entgegenwirken als bei Eliminationen von Low-Involvement Produkten. Daher stellen wir

folgende Hypothesen auf:

Hs: Die Relevanz der Produktkategorie stellt einen positiven Moderator der in Hy 1-Hy 4
unterstellten Beziehungen zwischen dem konsumentenbezogenen Engagement
eines Unternehmens und a) der Konsumentenzufriedenheit mit der
Unternehmensreaktion (Hszi), b) der Kaufabsicht der Konsumenten bzgl. der
verbleibenden Produktlinie (Hs,), ¢) dem Unternehmensimage aus Sicht der
Konsumenten (Hs3) und d) der negative Word-of-Mouth Absicht der Konsumenten
(Hs.4) dar.

Unser konzeptionelles Modell ist in Abbildung 1 dargestellt.

Produktrelevanz Konsumentenreaktionen

(hedonistischer Charakter des

Produktes) — -

Konsumentenzufriedenheit mit

der Unternehmensreaktion

H
H, 2

@ @ Kaufabsicht anderer Produkte

der Linie nach Elimination der

praferierten Alternative

: H Image des Unternehmens aus
Unternehmensreaktion !

Konsumentenperspektive
(KommunikationsmafRnahme) @

Negatives Word-of-Mouth

Beschwerdeverhalten

Abbildung 1: Darstellung des Gesamtmodells
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4. Empirische Untersuchung

4.1. Experimentaldesign und Operationalisierung der Manipulationsvariablen

Um die aufgestellten Hypothesen zu testen, wurde ein 3 (Unternehmensreaktion: Keine
Information, Eliminationsinformation, Eliminationsinformation mit Geschenkangebot eines
Samples) x 2 (Produktart: hedonistisch (Parfim), utilitaristisch (Spulmittel)) Between-Subject-
Design gewahlt. Da Parfim meist geschlechtsspezifisch ist, unterschied sich die Parfim-
Produktlinie, welche den weiblichen Probanden gezeigt wurde von der Produktlinie, welche
den mannlichen Probanden présentiert wurde. Aus dem beschriebenen Design resultieren

somit 6 Szenarien, aber 9 Versuchsgruppen.

Vor der Haupterhebung wurde ein Pretest (n=15) durchgeftihrt, um die Verstandlichkeit des
Fragebogens zu testen. Auf Basis dieses Pretests wurden kleinere Anpassungen
vorgenommen. Die Haupterhebung erfolgte mittels einer Onlinebefragung, die vom
26.11.2010 bis zum 26.12.2010 durchgefihrt wurde. Um eine angemessene
StichprobengréRe zu gewahrleisten, wurde den Teilnehmern ein Incentive in Form einer
Verlosung geboten. Das Vorgehen resultierte in 544 ausgefillten Fragebdgen (das
Durchschnittsalter der Probanden lag bei 29 Jahren; 63% der Probanden waren weiblich).
Die Teilnehmer wurden unter teilweiser Berlcksichtigung des Geschlechts (bei der
Produktkategorie Parfim) nach dem Zufallsprinzip den Szenarien zugeteilt. Diese

Vorgehensweise fuhrte zu anndhernd gleich grof3en Gruppen (59-61 Probanden).

Im Folgenden wird zundchst auf die Produktart als erste Manipulationsvariable eingegangen.
Hier wird, wie in Kapitel 2.3. herausgestellt, zwischen hedonistischen High-Involvement
Produkten und utilitaristischen Low-Involvement Produkten unterschieden. Basierend auf
den Ergebnissen einer empirischen Untersuchung von Kapferer und Laurent (1985), in der
20 Produktkategorien miteinander verglichen und anhand ihres Involvements bewertet
wurden (n=1.563), wird im vorliegenden Experiment Spulmittel als Low-Involvement Produkt
und Parfim als High-Involvement Produkt verwendet. Spuilmittel und Parfim sind gangige
Produkte, mit denen die Mehrheit der Bevolkerung vertraut ist. Diese Tatsache ist der
externen Validitdt unseres Experiments zutréaglich, das sich die Probanden besser in die
simulierte  Situation hineinversetzen konnen. Da das Involvement bzgl. einer
Produktkategorie zu einem grof3en Teil subjektiver Natur ist (Park und Moon 2003) und sich
damit von Konsument zu Konsument unterscheiden kann, wird in der einleitenden
Szenarienbeschreibung das Involvement bzgl. der beiden Produktgruppen zuséatzlich noch
vordefiniert. Auf diese Weise wird sichergestellt, dass alle Probanden ein &hnliches

Involvement bzgl. der beiden Produktkategorien aufweisen. Hierzu wurde den Probanden
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eine alltagliche und bekannte Situation beschrieben, die den Einstieg in das Experiment

erleichtern sollte und gleichzeitig die Definition der jeweiligen Produktart erlautert (Tabelle 2).

Parfim (Hedonistisches Konsumgut)

Spulmittel (Utilitaristisches Konsumgut)

Stellen Sie sich bitte vor, dass Sie heute
Abend
eingeladen

auf einem besonderen Fest

sind. Aus diesem Grund
mochten Sie sich ein neues Parfum kaufen.
Dies tun Sie gerne, da Ihnen Parfum das
Geflhl gibt, sich selbst zu verwthnen und
etwas Gutes fur das eigene Wohlbefinden zu
tun. Nehmen Sie bitte auf3erdem an, dass
Parfum lhnen die Mdoglichkeit bietet, lhre

Personlichkeit zu entfalten.

Stellen Sie sich bitte vor, Ihr Spulmittel ist
ausgegangen und heute Abend werden Sie
Géaste empfangen. Auf das Fest und das
Zusammensein mit lhren Freunden freuen
Sie sich bereits jetzt. Der unangenehme Tell
des Abends,

hierbei

das Abspilen, soll lhnen
kein Hindernis sein. Aus diesem
Grund suchen Sie ein gutes und effizientes
Spulmittel, das Ihnen hilft, den Abwasch

schnell zu erledigen. Das Produkt erfillt also

einen rein funktionalen Zweck und ist fur Sie

personlich wenig relevant.

Tabelle 2: Einleitende Szenarienbeschreibungen (vor experimenteller Manipulation)
Quelle: Eigene Darstellung

Um eine Beziehung zwischen den Probanden und einen Parfim bzw. einem Spuilmittel
herstellen zu kénnen und somit die Elimination bzw. die bevorstehende Elimination eines
,beliebten” Produktes simulieren zu kénnen, wurden die Probanden nach der einleitenden
Szenariobeschreibung in eine fiktive Kaufsituation versetzt (Fitzsimons 2000). Hier wurden
sie gebeten, die jeweilige Parfim- oder Spulmittelproduktlinie, jeweils bestehend aus flnf
Alternativen, visuell zu begutachten und die am meisten bevorzugte Produktalternative
auszuwahlen. Neben der Etablierung einer Beziehung zwischen Produkt und Proband
provoziert diese Auswabhlsituation auch einen Endowment Effekt. Dieser ist flr das
Entstehen von Reaktanz mitverantwortlich. Erst durch die Nutzung oder den Kauf eines
Produktes, die es dem Probanden ermdglichen, sich mit dem Produkt zu identifizieren, kann
demnach eine Konsumentenreaktion im Sinne von Reaktanz entstehen (Fitzsimons 2000).

Die Darstellung der jeweiligen Produktlinie ist exemplarisch im Anhang B abgebildet.

Die Entscheidung fiir die Produkte eines Unternehmens basiert auch auf Vertrauen dem
Unternehmen gegeniber. In einer realen Kaufsituation ist dieses Vertrauen im Allgemeinen
grundlegend vorhanden. Die Probanden wurden deshalb im Zuge der hier simulierten
Parfum- bzw. Spulmittel-Kaufentscheidung dartiber in Kenntnis gesetzt, dass es sich bei
dem Hersteller um ein renommiertes Unternehmen handelt. Auf diesem Wege sollten

Qualitatszweifel ausgeraumt werden.
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Nach der Produktauswahl wurde den Probanden der zweite Teil des Szenariotextes
prasentiert. Sie wurden gebeten, sich vorzustellen, dass sie das gewahlte Produkt jetzt
bereits seit einigen Monaten nutzen und sehr zufrieden damit sind (Tabelle 3). Dies sollte
nicht nur die in der Realitdt vorhandende Gebrauchssituation ersetzten, sondern tberdies

eine starkere ldentifikation der Probanden mit dem Produkt erméglichen.

Parfim (Hedonistisches Konsumgut)

Spulmittel (Utilitaristisches Konsumgut)

Nehmen Sie nun bitte an, dass Sie das
Parfum jetzt bereits seit einigen Monaten
verwenden und zufrieden mit lhrer Wahl
sind. Selten gehen Sie aus, ohne lhren Duft
aufzutragen. Aulerdem haben Sie schon
viel positives Feedback von lhrem Umfeld

erhalten. Die Parfumflasche ist beinahe leer

Nehmen Sie nun bitte an, dass Sie das
Spulmittel jetzt bereits seit einigen Monaten
verwenden und zufrieden mit lhrer Wahl
sind. Es erfullt seinen Zweck und reinigt Ihr
Geschirr tadellos. Das Spulmittel ist beinahe
leer und Sie kehren deshalb an den Kaufort

zurlick, um das Spulmittel erneut zu kaufen.

und Sie kehren deshalb an den Kaufort

zurick, um den Duft erneut zu kaufen.

Tabelle 3: 2. Teil der Szenarienbeschreibungen (nach Kaufentscheidung)
Quelle: Eigene Darstellung

Wenn ein Konsument mit einem Produkt sehr zufrieden ist, kommt es nicht selten zu einer
grofRen Reaktanz und somit Unzufriedenheit, wenn das Produkt vom Markt genommen wird.
Den Pramissen der Entstehung von Reaktanz zur Folge wird deshalb im Kern dieser Studie
schwerpunktmafig untersucht, wie eine Unternehmensreaktion im Produkteliminationsfall
gestaltet werden kann, um negative Konsumentenreaktionen zu reduzieren. Die zweite

Manipulationsvariable ist somit die Unternehmensreaktion im Fall der Produktelimination.

Bei der Gestaltung dieser Variable wurde auf die Erkenntnisse empirischer Studien
zurlickgegriffen, die verschiedene Kommunikationsinhalte und —medien untersuchen. Um
optimal mit einer Beschwerdesituation umzugehen, werden bspw. die Bereitstellung von
Beschwerdekanalen und die Durchfihrung von externen KommunikationsmafRhahmen
vorgeschlagen (Homburg und First 2006). Das Aufstellen von Kommunikationsmitteilungen

am Point of Sale stellt hierzu eine gebrauchliche Methode dar (Homburg und Frst 2006).

Ringold (1988) konnte in seiner experimentellen Studie nachweisen, dass durch das
Einraumen einer Ubergangszeit im Zuge einer Produktelimination bei gleichzeitigem Launch
beide Produkte (das alte Produkt

Nachfolgeprodukt) angeboten werden, die negativen Folgen von Reaktanz verhindert

eines Ersatzproduktes, in der und das neue

werden konnen.
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Eine Gewohnungs- bzw. Ubergangsphase zwischen Information und tatsachlicher
Elimination kann es somit mdglich machen, Reaktanz auf Konsumentenseite zu verringern.
Der Zeitpunkt, zu dem der Konsument tber die Produktelimination in Kenntnis gesetzt wird,
ist somit eine ernst zu nehmende Variable (Alexander 1964; Clee und Wicklund 1980;
Homburg, First und Prigge 2010). Werden die Konsumenten im Voraus informiert, liegt es in

ihrem Handlungsspielraum, sich auf die Situation einzustellen.

Eine an den Konsumenten gerichtete Kommunikationsmallnahme wirde es dem
Unternehmen ermdglichen, den Konsumenten Uber die bevorstehende Produktelimination zu
informieren und ihn in unternehmensstrategische Entscheidungen einzubinden. Bei der
inhaltlichen Gestaltung ist es wichtig, dem Konsumenten durch geschickte sprachliche
Formulierungen das Gefuhl der freien Entscheidung zu geben (Raab und Unger 2005). Um
die beiden miteinander eng in Verbindung stehenden Themenbereiche Produktelimination
und Produktinnovation integrativ zu betrachten, sollte die Kommunikationsmaf3nahme zum
einen den Konsumenten Uber die bevorstehende Produktelimination in Kenntnis setzten und
zum anderen auf weitere Produkte des Unternehmens aufmerksam machen, um den
Konsumenten fir mdgliche Nachfolgeprodukte zu begeistern (Brehm 1989; Harness und
Harness 2004).

Um die Relevanz eines die reine Informationsebene (bersteigenden Engagements von
Seiten des Unternehmens zu untersuchen, wird aulRerdem der Effekt eines kleinen
Geschenkes an den Konsumenten in Form einer kostenlosen Probe eines Produktes der
verbleibenden Produktlinie empirisch untersucht. Im Fall der Unternehmensreaktion, in der
der Konsument die kostenlose Probe aus der Produktlinie erhielt, wurde er zudem Uber die
Produktelimination informiert. Das Angebot der Probe war auf die Ubergangszeit bis zur
endgultigen Produktelimination des eigentlichen Produktes limitiert und an den Kauf des in

Zukunft nicht mehr am Markt verfligbaren Produktes gebunden.

Somit kann die Operationalisierung der Manipulationsvariable Unternehmensreaktion (UntR)
als ein zweistufiges Konzept betrachtet werden, das den in der Realitat haufig
anzutreffenden Fall einer Nicht-Reaktion, die in der Unternehmensreaktion 1 (UntR1)
dargestellt wird, eine potenzielle Verbesserung in zwei Schritten gegenuberstellt. Die erste
Verbesserung ist in der reinen Information Uber die bevorstehende Produktelimination zu
sehen und wird durch die zweite Unternehmensreaktion (UntR2) operationalisiert. Die dritte
Unternehmensreaktion (UntR3) stellt eine weitere Verbesserung dar, die dem Konsumenten
zusatzlich zu der Information eine kostenlose Probe anbietet. Tabelle 4 fasst die

Auspragungen der Variable Unternehmensreaktion zusammen.
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Unternehmensreaktion 1
(UntR1)

Unternehmensreaktion 2
(UntR2)

Unternehmensreaktion 3
(UntR3)

Zeithorizont:
sofortige Elimination

Zeithorizont:

Ankindigung einer Produkt-
die
Zukunft stattfinden soll

elimination, in naher

Zeithorizont:

Ankundigung einer Produkt-
die
Zukunft stattfinden soll

elimination, in  naher

Szenario:

Eine  Verkauferin  erklart

lhnen, dass das Produkt
nicht mehr hergestellt wird,

aber die anderen Produkte

Szenario:

.Leider werden wir uns in
Kirze von unserem Duft [...]
verabschieden. Wir danken

lhnen far lhr Vertrauen und

Szenario:

.Leider werden wir uns in
Kirze von unserem Duft [...]
der

verabschieden. In

Zwischenzeit laden wir Sie

ein, ein anderes

Produkt

hoffen, Sie auch in Zukunft
Produkten

der Produktlinie noch im gratis

Sortiment zu finden sind! mit unseren unserer Linie

begeistern zu kénnen* auszuprobieren.®

Tabelle 4: Unternehmensreaktionen 1-3
Quelle: Eigene Darstellung

Um die Situation so realistisch wie mdoglich zu gestalten, wurde in der jeweiligen
experimentellen Bedingung eine Individualisierung vorgenommen. Dies bedeutet, dass jeder
Proband genau das von ihm in der vorgeschalteten Kaufsituation ausgewahlte Produkt in der
Werbebotschaft am POS abgebildet fand (Anhang B).

Alle latenten Konstrukte in diesem Experiment wurden mit Hilfe von angepassten
vorhandenen Multi-ltem Skalen gemessen. Um das Auftreten eines Common-Method-Bias
zu verringern, wurden die Items der Konstrukte Uber den Fragebogen gemischt. Die
Konsumentenzufriedenheit mit der Unternehmensreaktion, die Kaufabsicht, das Image des
Unternehmens aus der Sicht der Konsumenten und die negative Word-of-Mouth Intention
wurden alle mittels einer 7-stufigen Multi-ltem Likert Skala bewertet. Cronbachs Alpha
rangierte zwischen 0,801 bei der negativen Word-of-Mouth Intention und 0,944 beim
Die
durchschnittliche erfasste Varianz (DEV) war fir jeden Faktor gro3er als 0,5, was die interne
1981).
in Appendix A aufgefihrt.

Unternehmensimage. Somit wiesen alle Konstrukte gute Reliabilitatswerte auf.

Detaillierte
Die

Diskriminanzvaliditdt wurde durch die Berechnung des Fornell-Larcker-Kriteriums (1981)

Konsistenz der MessgroRen belegt (Fornell und Larcker

Reliabilitatskriterien der latenten Variablen sind

bestatigt. Die Analyse zeigte keine Verletzung des Kriteriums.
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4.2. Datenanalyse und Ergebnisse

4.2.1. Untersuchung der Haupteffekte

Die Manipulationschecks, welche sich auf inhaltliche Punkte der Szenarienbeschreibungen
bezogen, wurden von 84% der Versuchsteilnehmer richtig beantwortet. Es kann also
gefolgert werden, dass unsere Manipulationen erfolgreich waren. Da es sich bei den im
Experiment prasentierten Eliminationsankindigungen in Form einer Werbebotschaft um
einen innovativen Ansatz handelt, wurden die Probanden auRerdem zur Einschétzung des
Realitatsbezugs einer solchen Unternehmensmal3nahme befragt. Auf einer Likert Skala von
1 = “Uberhaupt nicht realistisch® bis 7 = “Sehr realistisch® wurden alle drei
Unternehmensreaktion nahezu als gleich realistisch eingestuft (Mynyr: = 4.96, Mynr2 = 4,96,
Muntrs = 4.76).

Im Folgenden werden die Hypothesen Hi;.,4 und H,;.,4 mithilfe von einfaktoriellen
Varianzanalysen (ANOVA) mit anschlieBenden Post-Hoc-Tests nach Tukey geprift. In den
ersten vier Teilhypothesen (Hy1.14) wird untersucht, ob die Unternehmensreaktion in Form
einer KommunikationsmaRnahme im Produkteliminationsfall einen positiven Einfluss auf das
Konsumentenverhalten hat und in der Lage ist, kundenseitige Reaktanz zu mindern. Die
Ergebnisse der Untersuchung lassen den Schluss zu, dass drei der vier abhangigen
Variablen, und zwar die Konsumentenzufriedenheit mit der Unternehmensreaktion, das
Unternehmensimage und das Beschwerdeverhalten der Konsumenten, durch eine

Unternehmensreaktion signifikant beeinflusst werden.

Der signifikant positive Effekt der Unternehmensreaktion (F(2, 543) = 68,298; p < 0,01) zeigt
gemeinsam mit der Betrachtung der Mittelwerte (Mynr: = 2,81, Munr2 = 4,05, Mynrs = 4,67),
dass die Konsumentenzufriedenheit mit der Unternehmensreaktion mit steigendem
Engagement von Seiten des Unternehmens, positiv beeinflusst wird. Dieses Ergebnis
bestatigt Hypothese Hy ;.. Der durchgefiihrte Post-Hoc Test zeigt, dass sich alle drei Gruppen
signifikant voneinander unterscheiden (p < 0,01). Sowohl die zweite als auch die dritte
Unternehmensreaktion fuhren zu signifikant héheren Zufriedenheitswerten als UntR1, die
keine Information Uber die Eliminierung vorsieht. Diese Malinahmen erzielen somit einen
wichtigen Beitrag zur Verbesserung der Konsumentenzufriedenheit im
Produkteliminationsfall.  In  Hypothese H,, wurde ein positiver Effekt der
Eliminationsinformation auf die Kaufabsicht der Konsumenten nach der Produktelimination
argumentiert. Ein signifikanter Einfluss kann fur diese Variable jedoch nicht bestatigt werden
(Munr1 = 3,76, Mynre = 3,68, Mynrs= 3,84; F (2,543) = 0,552; p > 0,1). Im Zuge von
Hypothese H;; wird untersucht, ob das Image des eliminierenden Unternehmens aus der

Konsumentenperspektive durch den Grad des Engagements von Seiten des Unternehmens

20



Kuester S./Buys S. / Klein K. e
Konsumentenreaktionen auf Produkteliminationen III.I'

im Zuge der Produktelimination positiv beeinflusst wird. Diese Hypothese wurde ebenfalls
durch die empirische Analyse bestéatigt (F(2, 543) = 31,579; p < 0,01). Die
Unternehmensreaktion fuhrt zu einer Verbesserung des Images des Unternehmens (Mynr: =
3,46, Mynr2 = 4,26, Mynra = 4,42). Der an die ANOVA anschliel3ende Post-Hoc Test nimmt
jedoch nur eine Zweigruppeneinteilung vor, Gruppe 1 (UntR2, UntR3) vs. Gruppe 2 (UntR1).
Dies bedeutet, dass durch die Werbung am POS eine signifikante Verbesserung des
Unternehmensimages erreicht werden kann, jedoch keine weitere signifikante Steigerung
des Images durch ein zusatzliches Geschenk an den Konsumenten (UntR3) nachweisbar ist.
Die Uberprufung der Hypothese H,, erfordert die Analyse des Effekts der
Unternehmensreaktion auf das negative Word-of-Mouth Verhalten im Produkteliminationsfall.
Es wird angenommen, dass negatives Word-of-Mouth durch eine optimale
Unternehmensreaktion minimiert werden kann. Die Ergebnisse der Untersuchung dieser
Hypothese zeigen, dass der Einfluss der Unternehmensreaktion signifikant positiv ist (F(2,
543)=3,543, p<0,05). Das Beschwerdeverhalten kann also durch eine aktive
Kommunikationspolitik minimiert werden (Mynr: = 2,70, Mynr2 = 2,39, Munrs = 2,38). Da es
sich bei der Variable ,negatives WOM®, um eine umgekehrt kodierte Variable handelt, sind

kleinere Mittelwerte wiinschenswerter als grof3ere Auspragungen.

Bei der Analyse der Hypothesen H, . ,4 wird der Frage nachgegangen, ob die Produktart
und damit der hedonistische oder utilitaristische Charakter eines Produktes einen Effekt auf
die konsumentenseitige Beurteilung einer Produktelimination hat. Hypothese H, sagt daher
aus, dass die Relevanz des Produktes (hedonistisch/Parfum vs. utilitaristisch/Spulmittel)
einen negativen Einfluss auf das Konsumentenverhalten in Folge der Produktelimination hat.
Dieser Effekt war fir alle im Modell betrachteten abhangigen Variablen statistisch signifikant
nachweisbar. Hypothese H,; nimmt an, dass die Konsumentenzufriedenheit mit der
Unternehmensreaktion im Produkteliminationsfall sinkt, je relevanter das Produkt fir den
Konsumenten ist. Ein signifikant negativer Effekt konnte in dieser Untersuchung gezeigt
werden (F(1, 543) = 5,411, p < 0,05). Die Analyse der Mittelwerte zeigt, dass die Probanden
im Falle der Elimination des Parfims (Mpas = 3,72) weniger zufrieden sind, als wenn das
Spulmittel eliminiert wird (Mspa = 4,08). Die Hypothese, dass mit steigender personlicher
Relevanz eines Produktes im Eliminationsfall auch die Kaufabsicht dieses Konsumenten
bzgl. der restlichen Produktlinie negativ beeinflusst wird (H,,), kann bestatigt werden (F(1,
543) 40,664, p < 0,01). Der Mittelwertvergleich zeigt, dass die Kaufabsicht im Fall von
Parfum kleiner ist, als in der Vergleichsgruppe der Probanden, die mit der Elimination eines
Spulmittels konfrontiert wurden (Mpa = 3,50, Mspu = 4,28). Das Image des Unternehmens
leidet starker unter den Folgen der Elimination eines hedonistischen Konsumguts, als beim

Ausscheiden eines Produktes des alltdglichen Bedarfs aus dem Produktportfolio (Mpys =
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3,92, Mgpm = 4,31; F(1, 543) = 10,618; p < 0,01). Hypothese H,3; wird somit ebenfalls
bestétigt. Das Beschwerdeverhalten ist beim Parfim signifikant starker ausgepragt als beim
Spulmittel (Mpas = 2,72, Mspu = 2,03; F(1, 543) = 37,669, p < 0,01) (H..4). Ist ein Produkt fir
den Konsumenten personlich relevant, hat dieser ein starkeres Bedurfnis, seinen Unmut

tber die in seinen Augen ,unfaire Behandlung“ mit anderen Personen zu teilen.

4.2.2. Untersuchung der moderierten Effekte

Die Hypothesen Hs; 34 unterstellen, dass die Produktart den Zusammenhang zwischen
Unternehmensreaktion und den abhangigen Konsumentenverhaltensvariablen moderiert,
wobei der Zusammenhang bei steigender Relevanz der Produktart (hedonistisch vs.
utilitaristisch) zunimmt. Um diese angenommenen Beziehungen zu analysieren, wurde eine
moderierte Regressionsanalyse durchgefiihrt. Die Ergebnisse sind in Tabelle 5 dargestellit.
Zur Erleichterung der Interpretation wird das Basis-Modell der Regressionsanalyse dem
Modell der moderierten Regression gegenibergestellt. Die Demographika der Probanden
wurden in beide Regressionen integriert. Sie werden jedoch nicht separat aufgefiihrt, da sie
keinen signifikanten Einfluss auf die oben bereits dargestellten Effekte haben.

Abhangige Variablen
Unabhéngige Modell 1 (Regression ohne Interaktionsterme)
Variablen Modell 2 (Regression mit Interaktionstermen)
Konsumenten- Kaufabsicht Unternehmens- Negatives WOM
zufriedenheit image
1 2 1 2 1 2 1 2
UntR1 - 1,242%%* | -1,367*** 0,083 0,109 - 0,797** | -0,901*** | 0,287** 0,342
(0,161) (0,280) (0,143) (0,248) (0,129) (0,225) (0,128) (0,223)
UntR3 0,621*** | 0,679** 0,153 0,193 0,165 0,087 -0,006 -0,034
(0,161) (0,279) (0,142) | (0,247) (0,129) (0,224) (0,128) (0,222)
Parfim -0,384* | -0,417* | -0,829%* | -0,797** | - 0,407** | -0,496** [ 0,688** | 0,697***
Dummy (0,151) (0,246) (0,134) (0,259) (0,121) (0,198) (0,120) (0,218)
Int_Parf_Untl 0,187 -0,038 0,155 -0,083
(0,342) (0,303) (0,274) (0,273)
Int_Parf_Unt3 -0,087 -0,06 0,116 0,056
(0,342) (0,303) (0,274) (0,272)
Eg”'g'e“es 0,213 0,211 0,063 0,060 0,127 0,124 0,091 0,088
B/Betakoeffizient (Standardfehler), ***p<0,01, **p<0,05, *p<0,10.

Tabelle 5: Analyse der moderierten Effekte der Produktart
Quelle: Eigene Darstellung

Zunéchst soll Abbildung 2, die die Mittelwerte der abhéngigen Variablen des konzeptionellen
Modells in Abhangigkeit der experimentellen Bedingung darstellt, einen Einstieg in die

tiefergehende Analyse erméglichen.
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Kundenzufriedenheit Kaufabsicht
5 5
/ 4.8
4.5 / — 46
" ] 4.4
/ 42 Loé
3.5 4
/ —4—Spillmittel 3.8 =—4—Spllmittel
3
hd 3.6
Parfum 34 Parfum
2.5 !
3.2
2 3
1 2 3 1 2 3
Unternehmensreaktion Unternehmensreaktion
Image Negatives WOM
5 [
4.8 29
46 V. —4 2.7
44 / 25
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3.8 ( =—4—Spllmittel 2.1 == Spllmittel
36 N, .
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3.4
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3 1.5
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Unternehmensreaktion Unternehmensreaktion

Abbildung 2: Mittelwerte der abhangigen Variablen
Quelle: Eigene Darstellung

Die Analyse der in Abbildung 2 dargestellten Mittelwerte der Konsumentenzufriedenheit
zeigt, dass die Wirkung eines Wechsels von der ersten zur zweiten Unternehmensreaktion,
d.h. wvon keiner Information Gber die Elimination zur Prasentation einer
Eliminationsinformation, die Konsumentenzufriedenheit positiv beeinflusst. Dieser positive
Effekt der Eliminationsinformation ist fur die Produktkategorie Spulmittel gré3er (B=1,367) als
fir die Produktkategorie Parfim (B=1,18). Die dritte Unternehmensreaktion, d.h. die
Information Uber die Elimination inklusive der Gewahrung eines Testsamples fiihrt noch
einmal zu einer Steigerung der Zufriedenheit der Konsumenten mit der
Unternehmensreaktion. Wider Erwarten ist die Verbesserung von Unternehmensreaktion 2
(Eliminationsinformation) zu Unternehmensreaktion 3 in der Produktkategorie Spulmittel
hoher als bei den Parfums (B=0,679 vs. Parfum B=0,592). Obwohl der diesbezlgliche
Interaktionseffekt, wie aus Tabelle 5 ersichtlich, nicht signifikant ist und die Hypothese Hs;
somit nicht bestétigt werden kann, ist festzuhalten, dass eine Reaktion des Unternehmens,
sei es mit oder ohne Offerieren eines Samples, fir beide Produktkategorien zu einer

Steigerung der Konsumentenzufriedenheit fihrt. Die Mittelwerte der gemessenen
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Konsumentenzufriedenheit zeigen, dass das Niveau der Zufriedenheit mit der
Unternehmensreaktion ausgehend von einem Szenario, in dem das Unternehmen die
Konsumenten nicht tiber die Elimination informiert (Mynri= 2,74), auf 3,92 (UntR2) bzw. 4,51
(UntR3) beim Parfum gesteigert werden kann. Ebenso lasst sich die
Konsumentenzufriedenheit beim Spulmittel (Mynri= 2,94) durch die reine Information der
Konsumenten Uber die anstehende Elimination auf ein Mittelwertniveau von 4,32 und durch

das Angebot einer kostenlosen Probe sogar auf 4,98 steigern.

Im Zuge der moderierten Regression werden Interaktionsterme der Variablen
Unternehmensreaktion (UntR1, UntR2, UntR3) mit der Dummyvariablen Parfim gebildet.
Wider Erwarten ist der Koeffizient des Interaktionseffekts Int_Parf_Untl positiv (B=0,187),
und der des Interaktionseffekts Int_Parf_Unt3 negativ (B=-0,087), d.h. dass fur Parfum die
Steigerung der Konsumentenzufriedenheit von UntR1 zu UntR2 schwécher ist, als fir
Spulmittel. Ebenso hat ein zuséatzliches Sample (UntR3) in der Produktkategorie Parfim
einen schwacheren positiven Effekt, als fir das utilitaristische Konsumgut Spilmittel.
Insgesamt wird also deutlich, dass die Unternehmensreaktionen sich bei Spulmittel positiver

auf die Konsumentenzufriedenheit auswirken als bei Parfiim.

Hypothese Hs, unterstellt, dass die Kaufabsicht im Parfimfall durch eine
Unternehmensreaktion starker positiv beeinflusst werden kann, als im Fall des
utilitaristischen Konsumgutes Spulmittel. Die Mittelwerte beider Produktkategorien zeigen,
dass die Prasentation der reinen Eliminationsinformation (UntR2) zu einer sinkenden
Kaufabsicht fuhrt (Parfim: B=-0,071 vs. Spulmittel: B=-0,109). Das Angebot eines
zusatzlichen Samples (UntR3) steigert wiederum in beiden Fallen die Kaufabsicht der
Konsumenten. Diese Steigerung ist jedoch fir Parfum kleiner (B=0,133) als fur Spulmittel
(B=0,193). Da der Einfluss der Unternehmensreaktion auf die Kaufabsicht in der ANOVA und
der Regression nicht signifikant nachgewiesen werden konnte, ist eine Ergebnisinterpretation

allerdings nur unter Vorbehalt vorzunehmen.

Die Hypothese Hs3 verlangt die Prifung des moderierten Effekts der Produktart auf den
Einfluss der Unternehmensreaktion auf das Unternehmensimage aus Konsumentensicht.
Obwohl der Effekt nicht signifikant ist, zeigen die Regressionskoeffizienten, dass das Image
des Unternehmens durch die Unternehmensreaktion positiv beeinflusst wird. Fir das
utilitaristische Konsumgut Spulmittel hat der Ubergang von UntR1 zu UntR2 einen groReren
Effekt (B=0,901) als fur Parfum (B=0,746). Die Betrachtung der Mittelwerte zeigt, dass
bereits durch eine informative Werbung der Mittelwert der abhangigen Variablen
Unternehmensimage fiur Parfim in einen Bereich tUber 4 kommt (UntR1 = 3,35, UntR2 =
4,10). Dies gilt auch fur die Betrachtung des utilitaristischen Spulmittel (UntR1 = 3,67, UntR2
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= 4,59). Beim Ubergang von UntR2 zu UntR3 wird eine weitere Verbesserung erzielt
(UntR3par = 4,31, UntR3s,y = 4,65). Die Wirkung eines zusatzlichen kostenlosen Samples
(UntR3) ist fur Parfum starker (B=0,2) als fur Spulmittel (B=0,087).

Hypothese Hs 4 postuliert, dass eine kommunikationspolitische Unternehmensmal3nahme im
Zuge einer Produktelimination in einer hedonistischen Produktkategorie einen starkeren, die
negative Word-of-Mouth Absicht der Konsumenten reduzierenden Effekt hat als in
utilitaristischen Produktkategorien. Die Mittelwerte in allen experimentellen Bedingungen
zeigen, dass das Niveau des negativen WOM in einer Produkteliminationssituation relativ
klein ist, da sich alle Werte in einem Bereich < 4 befinden. Allerdings offenbart die
Mittelwertbetrachtung auch, dass Konsumenten bei der Elimination eines hedonistischen
Produktes eher dazu tendieren, ihren Unmut mit anderen Menschen zu teilen als bei der
Elimination eines utilitaristischen Produktes (Mparunri = 2,90 VS. Mspuunr 1 = 2,23). Die
Verbesserung beim Ubergang von UntR1 zu UntR2 ist im Fall von Parfum kleiner als fiir
Spiilmittel (B=-0,083). Dasselbe gilt fur die Verbesserung beim Ubergang von UntR2 zu
UntR3 (B=0,056). Hs4 kann aus diesem Grund nicht bestatigt werden.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Produktart bzw. die Produktrelevanz keinen signifikanten
Moderator darstellt. Die Mittelwertanalyse lasst allerdings die Wirkungsrichtungen in den
verschiedenen experimentellen Bedingungen erkennen. Eine Unternehmensreaktion in Form
einer KommunikationsmaRnahme scheint sowohl fir hedonistische als auch far

utilitaristische Glter einen positiven Effekt auf das Konsumentenverhalten zu haben.

4.2.3. Geschlechterspezifische Betrachtung

Obwohl die Variable Geschlecht keinen signifikanten Einfluss auf die in unserem
konzeptionellen Modell unterstellten Zusammenhange aufweist, wird an dieser Stelle kurz
auf interessante, anhand von Mittelwerten identifizierte Unterschiede eingegangen.
Abbildung 3 zeigt die geschlechterspezifischen Mittelwerte der abhdngigen Variablen nach
Unternehmensreaktion. Die Mittelwerte der weiblichen Probanden zeigen fiir alle abhangigen
Variablen bzgl. der drei Unternehmensreaktionen den gewilnschten Wirkungsverlauf
(UntR1<UntR2<UntR3). Im Gegensatz dazu trifft dieser Verlauf fir die mannlichen
Probanden nur fiir die beiden Variablen Image und Konsumentenzufriedenheit zu. Es
scheint, dass die handlungsbezogenen Variablen fir die mannlichen Versuchsteilnehmer
eher schlecht durch die Reaktion des eliminierenden Unternehmens beeinflusst werden
konnen. Allgemein lasst sich feststellen, dass die Unternehmensreaktionen UntR2 und
UntR3 einen positiveren Einfluss auf das Konsumentenverhalten der weiblichen Probanden
haben. Als letztes soll der Variable negatives WOM Beachtung geschenkt werden. Eine

Reaktion des eliminierenden Unternehmens fiihrt zu einer deutlichen Minderung des
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negativen Word-of-Mouth der weiblichen Teilnehmergruppe. Die Gefahr, dass sie zu

negativen Multiplikatoren werden, kann auf diese Weises also deutlich eingeschrankt

werden.
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Abbildung 3: Geschlechterspezifische Betrachtung der abhéangigen Variablen
Quelle: Eigene Darstellung

Dieser kurze Exkurs betont die Wichtigkeit einer geschlechterspezifischen Betrachtung im
Zuge der Auswahl der passenden Produkteliminationsstrategie. Es gilt unterschiedliche
Konsumentenbediirfnisse im Markt voneinander abzugrenzen und die Unternehmens-

strategie entsprechend anzupassen.

5. Diskussion der Ergebnisse und Implikationen fir die Praxis

Die im Rahmen dieser Studie gewonnenen Ergebnisse sind von grol3er Praxisrelevanz. Aus
ihnen lassen sich wichtige Managementimplikationen ableiten. Im letzten Teil dieses
Arbeitspapiers soll daher zunéchst eine zusammenfassende Darstellung unserer Ergebnisse

erfolgen, um anschliel3end Implikationen fir die Praxis und die Forschung zu présentieren.

26



Kuester S./Buys S. / Klein K. e
Konsumentenreaktionen auf Produkteliminationen III.I'

5.1. Zusammenfassung der Ergebnisse

In dieser Studie wurde der innovative Ansatz einer zweistufigen Kommunikationsmafinahme
entwickelt und sein Einfluss auf das Konsumentenverhalten in Eliminationssituationen
empirisch untersucht. Der Fokus der Untersuchung lag dabei in der Betrachtung der
allgemeinen Konsumentenreaktion auf eine moderne Anwendung der Kommunikationspolitik

im Zuge einer Produktelimination.

Die sich standig &ndernden Umweltbedingungen von Unternehmen verlangen von diesen
einen Innovationsfokus. Vor diesem Hintergrund ist die zunehmende Relevanz und
Haufigkeit von Produkteliminationen eine logische Konsequenz. Bei der Umsetzung dieser
gilt es nicht nur die unternehmensinterne Perspektive zu betrachten. Von grof3er Wichtigkeit
ist es zudem, die Elimination extern so umzusetzen, dass potenzielle negative
Konsumentenreaktionen auf diese gemindert bzw. bestenfalls verhindert werden kénnen.
Eine Vernachlassigung der Konsumenten im Produkteliminationsprozess kann zu einer
Erosion der Kundenbasis fuhren und somit den Unternehmenserfolg gefahrden (Bougie,
Pieters und Zeelenberg 2003).

Die drei zentralen Forschungsfragen der vorliegenden Studie werden an dieser Stelle noch

einmal kurz aufgegriffen:

1. Ist ein Unternehmen in der Lage, durch kommunikationspolitische Ma3nahmen die
potenziellen negativen Konsumentenreaktionen auf die Elimination eines vom
Konsumenten préferierten Produktes in einer positiven Weise zu beeinflussen, d.h. zu

mindern?

2. Wird die Wahrnehmung und die Beurteilung einer Produktelimination von der

Relevanz der Produktart fir die Konsumenten beeinflusst.

3. Ubt eine hohe personliche Relevanz der Produktart einen positiven moderierten
Einfluss auf die Beziehung zwischen der KommunikationsmalRnahme und den

betrachteten Konsumentenreaktionen aus?

Die erste Forschungsfrage konnte in unserer Studie empirisch beantwortet werden. Sowohl
die Konsumentenzufriedenheit als auch das Image des Unternehmens kénnen durch eine an
die Bedirfnisse des Konsumenten adaptierte Unternehmensstrategie positiv beeinflusst
werden. Die in der Unternehmenspraxis héaufig anzutreffende Passivitat von Seiten des
Anbieters wirkt sich hingegen negativ auf das Konsumentenverhalten aus. Aul3erdem kann
durch eine adaquate Reaktion von Seiten des Unternehmens negatives WOM verringert
werden. Einzig die Wiederkaufabsicht l&sst sich durch das Verhalten des eliminierenden

Anbieters nicht signifikant positiv beeinflussen. In Bezug auf die Unternehmensreaktion im
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Produkteliminationsfall ist zu bemerken, dass die informative Kommunikationsmaf3nahme
(UntR2) eine groRRe Verbesserung der Konsumentenreaktionen aus Unternehmenssicht im
Vergleich zu einer Nicht-Information (UntR1) bewirkt. Ein zusétzliches Geschenk (UntR3)
stellt aus Konsumentenperspektive nicht zwingend einen signifikanten Mehrwert gegentuber
der einfachen Kommunikationsmaf3nahme (UntR2) dar.

Die zweite Forschungsfrage, die sich auf die Relevanz der Produktart und ihren Einfluss auf
das Konsumentenverhalten im Produkteliminationsfall bezog, wurde ebenfalls empirisch
beantwortet. Die Betrachtung aller vier abhangigen Variablen zeigt, dass die
Versuchsteilnehmer negativer auf die Produkteliminationsentscheidung des Anbieters
reagieren, wenn ein hedonistisches Produkt betroffen ist.

Untersuchungsschwerpunkt der dritten Forschungsfrage war der moderierte Einfluss der
Produktrelevanz auf die Beziehung zwischen der durchgefiihrten Kommunikations-
mafinahme im Produkteliminationsprozess und den abhéngigen Konsumentenverhaltens-
variablen. Hier wurde ein positiver Einfluss der Unternehmensreaktion auf das
Konsumentenverhalten  prognostiziert, der mit steigender Produktrelevanz aus
Konsumentenperspektive an Starke gewinnt. Ein interessantes Ergebnis der empirischen
Analyse ist, dass entgegengesetzt zu dieser Annahme, ein differenziertes Vorgehen bei der
Elimination von utilitaristischen bzw. hedonistischen Gultern nicht empfohlen werden kann.
Die Unternehmensreaktion wird in allen Versuchsgruppen vom Konsumenten gewdrdigt und
stellt daher sowohl fur hedonistische als auch fir utilitaristische Produkte einen sinnvollen
Ansatz zur Produkteliminationsgestaltung dar. Fir beide Konsumgtterkategorien kann somit
die allgemeine Empfehlung ausgesprochen werden, eine kommunikationspolitische
MalRBnahme (UntR2) umzusetzen, um das Konsumentenverhalten aus Sicht des

eliminierenden Unternehmens positiv zu beeinflussen.

Diese Erkenntnisse sind fur die Marketingpolitik auf3erst relevant, da sie den allgemeinen
Wunsch des Konsumenten, ernst genommen und in den Unternehmensprozess integriert zu
werden, Nachdruck verleihen. Aktive Unternehmen werden demnach fir ihre faire und am
Konsumenten orientierte Vorgehensweise honoriert. Dieses Wissen ist insbesondere fir die
Sicherung der 6konomischen Unternehmensbasis relevant. Schlie3lich hat jedes innovative
Unternehmen das Ziel, seine Kunden fur neue Produkte zu begeistern. Viele Unternehmen
vergessen jedoch, dass im Zuge der Produkteliminationsumsetzung treue Kunden auch
vertrieben werden konnen. Gerade diese gehéren jedoch moéglicherweise zu den Kéaufern
neuer Produkte des Unternehmens und sollten im Rahmen der Eliminationsentscheidung
berticksichtigt werden. Eine kommunikationspolitische MalRBhahme im Zuge einer

Produktelimination macht es maoglich, diese Licke in der Fortsetzung der Anbieter-
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Kundenbeziehung zu schlieBen. Eine KommunikationsmaflRnahmen, die einerseits den
Konsumenten uber die Elimination informiert und andererseits weitere Produkte des
Unternehmens bewirbt, kann den Unternehmenszielen somit in zweifacher Hinsicht gerecht
werden und eine Erosion der Kundenbasis verhindern. Bis dato wurde eine derartige
Umsetzung in der Unternehmenspraxis weitestgehend vernachlassigt. In der hier
vorliegenden experimentellen Studie ist es gelungen, die Bedeutsamkeit der
Berticksichtigung der Konsumenten im Zuge des Produkteliminationsprozesses

herauszustellen und ihre Relevanz empirisch nachzuweisen.

5.2. Implikationen fur die Praxis

Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit zeigen die Wichtigkeit der Bericksichtigung der
Konsumentenreaktionen im Zuge einer Produktelimination. Mit einer auf die
Konsumentenbediirfnisse  ausgerichteten  Unternehmensreaktion in einer Produkt-
eliminationssituation kann eine aus Sicht des eliminierenden Unternehmens signifikante
Verbesserung des Konsumentenverhaltens erreicht werden. Es gilt demnach, bei der
Planung des Produkteliminationsprozesses, die externe Umsetzung als wichtigen Bestandteil

des Kundenmanagements in die Unternehmensstrategie einzubeziehen.

Dies kann mithilfe einer zielgruppenspezifischen KommunikationsmaRnahme am POS
erreicht werden. Auch ist in Hinblick auf einen globalen Customer-Relationship-Management
(CRM) Ansatz eine Umsetzung tUber CRM-Tools, die dem Unternehmen in diesem Rahmen
zur Verfliigung stehen (bspw. Kundendatenbanken oder Online Communities) denkbar, da
hier ebenfalls eine direkte Ansprache der relevanten Kaufergruppen mdglich ist. Bei der
inhaltlichen Gestaltung einer KommunikationsmafBnahme sollte das zweiseitige Ziel, den
Konsumenten sowohl zu informieren als auch an neue Produkte heranzufiihren,
berticksichtigt werden. In der Umsetzung ist aus diesem Grund eine VerknlUpfung der
Themenfelder Produktelimination und Produktinnovation empfehlenswert. Aul3erdem muss
die zeitliche Perspektive betrachtet werden. Im Rahmen einer Produktelimination sollte der
Konsument nicht unvorbereitet vor vollendete Tatsachen gestellt werden. Es ist daher
dringend erforderlich, dass der Anbieter dem Konsumenten eine Vorlaufzeit zur Verarbeitung
der Produkteliminationsinformation einrdumt, um auf diese Weise die Wahrscheinlichkeit der

Entstehung von Reaktanz zu mindern.

Sowohl im Rahmen der Elimination hedonistischer als auch im Zuge der Elimination
utilitaristischer Produkte kann der Einsatz von informierenden Kommunikationsmaf3nahmen
empfohlen werden. Unsere Analyse zeigt, dass im Fall hedonistischer Konsumgtter eine
reine  Informationsstrategie =~ (UntR2)  bereits zu einer  Verbesserung des

Konsumentenverhaltens fuhrt. Die Wirkung einer Informationsstrategie mit dem kombinierten
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Angebot eines kostenlosen Samples (UntR3) kann das Konsumentenverhalten weiter
optimieren. Vor allem Hersteller im Bereich hedonistischer Konsumguter sollten sich bewusst
sein, dass das zusatzliche Angebot eines kostenlosen Samples fir den Konsumenten
entscheidend sein kann und dementsprechend eine hohe Wirkungskraft auf dessen
Verhalten besitzt. Bei der Elimination utilitaristischer Gulter zeigt die reine
Kommunikationsmafinahme (UntR2) bereits einen sehr guten Erfolg. Den Herstellern
utilitaristischer Konsumgutern ist zu empfehlen, zunéchst in jedem Fall eine informative
Kommunikationspolitik zu betreiben. In der Folge kann dann uber die Bereitstellung eines
kostenlosen Samples (UntR3) nachgedacht werden. Diese Entscheidung sollte dabei dann
jeweils auf situationsabhangigen Kosten-Nutzen-Analysen basieren.

Eine weitere Erkenntnis unseres Experimentes ist, dass Frauen auf die getesteten
Unternehmensmafinahmen positiver reagieren als Manner. Die kommunikationspoltischen
Maflnahmen (UntR2, UntR3) zeigen bei ihnen eine groRere Wirkung. Aus diesem Grund
kann die Empfehlung ausgesprochen werden, eine geschlechterspezifische Umsetzung der

Produkteliminationsmaf3nahmen zu berticksichtigen.

Schlussendlich zeigen unsere Ergebnisse, dass Konsumenten im Falle einer
Produktelimination negatives Word-of-Mouth Verhalten u.a. in Form einer Beschwerde als
Handlungsoption in Erwagung ziehen. Dies betont die Wichtigkeit des Handlungsbedarfs von
Seiten des Unternehmens (Halstead, Drége und Cooper 1993; Harness, Marr und Goy
1998). Zur Gestaltung eines ganzheitlichen Beschwerdemanagements gehort es zunachst,
dem Kunden mit Schaffung eines Beschwerdekanals die Mdglichkeit zu geben, auf schnelle
Art und Weise einen Ansprechpartner fir seine Probleme zu finden (Homburg und Frst
2006; Singh und Wilkes 1996; Tax, Brown und Chandrashekaran 1998). Auf3erdem sollte
dem Kunden eine Plattform geboten werden (Community oder Unternehmenshomepage),
auf der er sich in einem fur das Unternehmen kontrollierbaren Rahmen zu Wort melden
kann. Diese Art von Umsetzung ermoglicht es im Gegenzug auch dem Unternehmen, auf
Vorwurfe direkt zu reagieren. Ein integrierter Beschwerdemanagementansatz ermgglicht es,
Bedurfnisse der Konsumenten zu erkennen und diese anhand der unternehmensinternen
Rahmenbedingungen optimal zu bedienen. Das Ziel ist es, eine faire Interaktion im Sinne der

sozialen Austauschtheorie zu gewabhrleisten (Tax, Brown und Chandrashekaran 1998).

6. Limitationen und Forschungsausblick

Der besondere Beitrag dieser experimentellen Untersuchung zur Produkteliminations-
forschung liegt darin, dass neben der Erarbeitung einer theoretischen Basis zur Erklarung
des Konsumentenverhaltens in  Produkteliminationssituationen, erste empirische

Erkenntnisse zu Konsumentenreaktionen sowie zur Wirkung von Kommunikations-
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mafinahmen im Zuge einer Produktelimination herausgestellt wurden. Da Untersuchungen in
Bezug auf Konsumentenreaktionen in der Produkteliminationsforschung bisher eher in
qualitativer Hinsicht durchgefuhrt wurden, schliel3t die vorliegende Studie eine wichtige
Forschungsliicke.

Obwohl unsere Erkenntnisse das bisherige Wissen Uber Konsumentenreaktionen auf
Produkteliminationen erweitern, sehen wir verschiedene Limitationen unserer Untersuchung,
welche bei der Generalisierung dieser Erkenntnisse kritisch hinterfragt werden mussen.
Erstens fuhrten wir ein Online Experiment durch. Es wird argumentiert, dass die Verwendung
von Online Panels aufgrund ihrer computeraffinen Mitglieder die Zusammenstellung der
Stichprobe beeinflusst. Es wurde allerdings auch nachgewiesen, dass heutzutage Online
Populationen in den meisten Industriestaaten die Gesamtbevilkerung sehr gut

reprasentieren (llieva, Baron und Healey 2002).

Zudem liegt das Durchschnittsalter unserer Stichprobe bei 29 Jahren. Unsere Stichprobe
besteht daher lberwiegend aus verhaltnismafig jungen Teilnehmern. Des Weiteren sind
63% unsere Teilnehmer weiblich. Aus dieser demographischen Verteilung resultiert eine

Einschrankung bei der Ubertragbarkeit unserer Ergebnisse.

Eine weitere Limitation stellt die Untersuchung von nur zwei Produktkategorien (Spulmittel
und Parfim) dar. Zukinftige Studien kdnnten daher die Konsistenz unsere Ergebnisse in

anderen Produktkategorien untersuchen.

In unserem Experiment wurden zwei verschiedene Kommunikationsmalihahmen des
eliminierenden Unternehmens erfolgreich getestet. Die Forschung konnte sich also auf
weitere Kommunikations- bzw. MarketingmafRnahmen konzentrieren, welche in der Lage

sind, negativen Konsumentenreaktionen in Eliminationssituationen entgegenzuwirken.

Zum Schluss sei zu nennen, dass die zukinftige Forschung unsere Ergebnisse im Zuge

einer Feldstudie mit tatsachlichen Kaufdaten validieren konnte.
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Anhang

Anhang A: Konstruktmessungen

a) Konstrukt ,Kundenzufriedenheit mit der Unternehmensreaktion®

SPSS Itembeschreibung Ca ITTC EV FL-EFA

Kodierung [=0,7] | [20,50] | [20,50] | [20,4]

Kuzu_Unt | Konsumentenzufriedenheit mit der 0,910 0,788
Unternehmensreaktion

Kuzu_Untl | Ich bin zufrieden mit der Art und 0,767 0,870

Weise, wie das Unternehmen A mich
in Kenntnis gesetzt hat, dass mein
bevorzugtes Produkt nicht mehr
verflgbar sein wird.

Kuzu_Unt2 | Das Unternehmen A hat alles getan, 0,856 0,926
was ich erwartet hatte, um meine
Situation so angenehm wie moglich
Zu gestalten.

Kuzu_Unt3 | Die Behandlung der Situation ist von 0,843 0,918
Seiten des Unternehmens A so in
Angriff genommen worden, wie es
idealerweise hatte sein sollen.

Kuzu_Unt4 | Ich empfinde Kkeine Enttduschung 0,717 0,834
Uber die Art, wie das Unternehmen
mich dariber informiert hat, dass
mein bevorzugtes Produkt in Zukunft
nicht mehr verfigbar sein wird.

In Anlehnung an Tax, Brown und Chandrashekaran (1998); Tsiros und Mittal (2000)

b) Konstrukt ,Kaufabsicht*

SPSS Itembeschreibung Ca ITTC EV FL-EFA
Kodierung [=0,7] | [20,50] | [=20,50] |[=0,4]
Kaufab Wiederkaufabsicht anderer Produkte | 0.807 0.722

der Linie
Kaufabl (1) Prinzipiell ist es wahrscheinlich, 0.744 0.871

dass ich ein anderes Produkt der
Produktlinie kaufen werde.

Kaufab2 (2) Ich werde ein anderes Produkt der 0.774 0.888
Produktlinie das néachste Mal kaufen,
wenn ich ein [Spulmittel/Parfim]
brauche.

Kaufab3 (3) Ich werde in jedem Fall die 0.605 0.761
anderen Produkte der Produktlinie
ausprobieren.

Kaufab4 (4) Ich werde in Zukunft die Produkte 0.756 0.871
der Produktlinie kaufen.

In Anlehnung an: Putrevu und Lord (1994); Coyle und Thorson (2001)

32



Kuester S./ Buys S. / Klein K.
Konsumentenreaktionen auf Produkteliminationen

c) Konstrukt ,Unternehmensimage”

SPSS Itembeschreibung Ca ITTC EV FL-EFA

Kodierung [=0,7] | [20,50] | [20,50] | [20,4]

Image_Unt | Image des Unternehmens nach 0.944 0.817
Produktelimination

Image_Unt | Ich mag das Unternehmen A. 0.845 0.904

1

Image_Unt | Ich habe eine positive Meinung Uber 0.859 0.912

2 das Unternehmen A.

Image_Unt | Das Unternehmen A versteht etwas 0.794 0.866

3 von Kundenservice.

Image_Unt | Das Unternehmen A gefallt mir. 0.848 0.904

4

Image_Unt | Das Unternehmen A ist ein gutes 0,887 0,932

4 Unternehmen.

In Anlehnung an: Cho, Lee und Tharp (2001); Goldsmith, Lafferty und Newell (2001)

d) Konstrukt ,Negative Word-of-Mouth Absicht”

SPSS Itembeschreibung Ca ITTC EV FL-EFA
Kodierung [=0,7] | [20,50] | [=20,50] |[=0,4]
neg_WOM | Negatives Word-of-Mouth 0.801 0.627
neg WOM | Mich wird diese Tatsache noch lange 0.603 0.782
1 beschaftigen und ich werde darauf

reagieren.
neg WOM | Ich werde mich beim Unternehmen 0.590 0.774
2 dariber beschweren.
neg_WOM | Ich werde mit meinen Freunden und 0.650 0.819
3 Verwandten negativ dariiber

sprechen.
neg_WOM | Ich werde versuchen, meine Freunde 0.618 0.791
4 und meine Familie davon abzuhalten

die Produkte des Unternehmens A zu

kaufen.
Quelle: Singh (1990)
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Anhang B: Ausziige aus der Onlinebefragung

a) Kaufentscheidungssituation (Parfium, Frauenlinie):

Fortschritt: [ 27%
Das renommierte Unternehmen A, einer der erfolgreichsten Anbieter in diesem
Marktsegment, prasentiert sich lhnen in der Parfiimerie mit seiner Produktlinie.

Bitte wahlen Sie nun aus der hier dargestellten Produktlinie das Produkt aus, das lhnen
am besten gefallt und das Sie jetzt kaufen méchten.

Sense

Ein weiblich Duft voller
Temperament & unwiderstehlich
spontaner Weiblichkeit mit der
besonderen romantischen Note
durch das Bouquet der Rose
Duftnote: blumig

Treffen Sie Ihre Wahl in dem Sie das entspr

Life

Ein Duft voller Lebensfreude
durch die spritzig-jungen
Aromen des Granny Smith Apfels
kombiniert mit Jasmin,
Bambus und weifie Rosen
Duftnote: frisch

Ever
Oney

Ein frischer Unisex-Duft nach
m Purismus und

fruchtig-frischen Essenzen und
Aromen aus Apfel und
schwarzer Johannisbeere
Duftnote: fruchtig und frisch

Produkt i 1!

Prestige

Ein glamourdser Duft, opulent,
aufregend und unvergesslich
wie ein rauschendes Fest
durch das Bouquet von Lilie,
PAlaume und Vanille
Duftnote: orientalisch

b) Kaufentscheidungssituation (Parfum, Mé&nnerlinie):

Fortschritt: [ 7%

Das renommierte Unternehmen A, einer der erfolgreichsten Anbieter in diesem
Marktsegment, prasentiert sich lhnen in der Parfiimerie mit seiner Produktlinie.

Femme

Ein Duft zwischen Minimalismus
und Sinnlichkeit verbunden
in einem Erlebnis purer
Weiblichkeit durch die
Aromen der Passionsblite
Duftnote: blumig

Bitte wahlen Sie nun aus der hier dargestellten Produktlinie das Produkt aus, das lhnen
am besten gefallt und das Sie jetzt kaufen méchten.

Liberty

Duft der ultimativen

Freiheit durch aufregende
Absinth-Aromen, die filr einen
elektrisierenden Kick sorgen
Duftnote: aromatisch

Treffen Sie lhre Wahl in dem Sie das entspr

Aqua

Ein frischer Duft nach Klarer
Meeresbrise kombiniert
mit Zypressendl und
italienischer Bergamotte
Duftnote: aromatisch

Ever
Oney

Ein frischer Unisex-Duft nach
aufregendem Purismus und
Natirlichkeit durch die
fruchtig-frischen Essenzen und
Aromen aus Apfel und
schwarzer Johannisbeere
Duftnote: fruchtig und frisch

34

Produkt i 1!

Passion

Aufregend! AuBergewdhnlich!
Duft nach Leidenschaft durch
die Kombinationen aus Limette
und Pink Grapefruit Aromen
Duftnote: orientalisch

Male

Ein Duft wahrer Minnlichkeit
nach belebender Frische
durch die Zitrusnote von

Mandarinen und Limonen
Duftnote: frisch
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¢) Kaufentscheidungssituation (Spulmittel):

Fortschritt: [ 2%

Das renommierte Unternehmen A, einer der erfolgreichsten Anbieter in diesem
Marktsegment, prasentiert sich lhnen im Supermarkt mit seiner Produktlinie.
Bitte wahlen Sie nun aus der hier dargestellten Produktlinie das Produkt aus, das lhnen
am besten geféllt und das Sie jetzt kaufen mochten.

Treffen Sie Ihre Wahl in dem Sie das entspr Produkt
=

!

Sensitive

mit " logisch
heneutrdl ke ermatolo8
ph-n yitamin E d getestet
Mit Mineralien aus dem Meer, Mit der besten Formel fiir Mit Vitamin E und Milchprotein, Bio Qualitit, fettiasend durch mit Aloe Vera,
fettlosend, ph-neutral & hochste Fettlasekraft hautschonend & fettlosend crg pllegt die Hinde und
schonend fiir empfindliche Haut, reinigt ihr Geschirr,
n ]

UNIVERSITAT
MANNHEIM

Bitte lesen Sie sich die folgende Situation sehr sorgfiltig und aufmerksam durch.

Mehmen Sie nun bitte an, dass Sie das Spllmittel seit einigen Monaten benutzen und zufrieden mit Threr Wahl sind. Es erflllt
seinen Zweck und reinigt lhr Geschirr tadellos. Sie kehren deshalb an den Kaufort zurlick und wollen wiederholt [hr bevorzugtes
Produkt kaufen. Eine Verk3uferin erklant Ihnen, dass das Produki nicht mehr hergestellt wird, aber die anderen Produkte der
Produktlinie noch im Sortiment zu finden sind! Vom Unternehmen selber erhalten Sie keine weitere Mitteilung.

© 2009 meineUmfrage. (/
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e) Unternehmensreaktion 2 (Parfiim):

Fortschritt: [ 45%

Am Kaufort stoRen Sie auf folgende Werbung:

Leider werden wir uns in Kiirze von
unserem Duft Sense verabschieden.
Wir danken Thnen fiir Thr Vertrauen und
hoffen, Sie auch in Zukunft mit unseren
Produkten begeistern zu konnen.

Nur noch fiir
kurze Zeit in
unserer Linie

Probieren Sie ein weiteres Produkt aus unserer Linie!

f) Unternehmensreaktion 3 (Parfiim):

Fortschritt: [ 45%

Am Kaufort stoRBen Sie auf folgende Werbung:

Leider werden wir uns in Kiirze von
unserem Duft Sense verabschieden.
In der Zwischenzeit laden wir Sie ein,
gratis ein anderes Produkt unserer
Linie auszuprobieren.

Probieren Sie ein weiteres Produkt aus unserer Linie!
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