Der Einfluss des Abwechslungsbedurfnisses auf den
Produktwechsel bei Konsumenten — Starker bei
Intensiv- oder Gelegenheitsverwendern? Starker bei
Geschmacksrichtungen oder Marken?

Von Christian Dechéne und Marcus Kunter

Auf zunehmend gesattigten Konsumguter-
markten mit sinkenden funktionalen Produkt-
und Preisunterschieden steigt der Einfluss
des Abwechslungsbedirfnisses auf Produkt-
wahlentscheidungen von Konsumenten. In
der Literatur zum Konsumentenverhalten wer-
den zahlreiche EinflussgréBen des aus dem
Abwechslungsbedirfnis resultierenden Pro-
duktwechsels (Variety Seeking Behavior) dis-
kutiert, meist jedoch ohne die Wahlmotivation
der Konsumenten (z. B. Sattigung oder Neu-
gier) explizit zu beriicksichtigen. In der vorlie-
genden Arbeit wird anhand eines empirischen
Wahlexperiments untersucht, ob das aus dem
Abwechslungsbedurfnis resultierende Wech-
selverhalten von Konsumenten (Variety Seek-
ing Behavior) starker bei Intensiv- oder Gele-
genheitsverwendern eines Produktes (Unter-
scheidung nach Konsumhéufigkeit) und stér-
ker zwischen Geschmacksrichtungen (senso-
risches Produktmerkmal) oder zwischen Mar-
ken (nicht-sensorisches Produktmerkmal)
ausgepragt ist. Es zeigt sich, dass das Ab-
wechslungsbedurfnis einen starkeren Einfluss
auf die Produktwahl von Intensivverwendern
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ausubt und sich bei diesen deutlich starker im
Geschmacksrichtungs- als im Markenwechsel
niederschlagt, da haufiger Konsum sowie
sensorische Produktmerkmale wie die Ge-
schmacksrichtung Sattigungstendenzen und
damit die Abwechslungsneigung verstarken.

1. Einleitung

Auf zunehmend gesittigten Konsumgiitermérkten mit
sinkenden funktionalen Produkt- und Preisunterschieden
steigt der Einfluss des Abwechslungsbediirfnisses auf
Produktwahlentscheidungen von Konsumenten. Herr-
mann/Seilheimer/Sharif (1998) konnten empirisch nach-
weisen, dass die Wechselneigung von Konsumenten mit-
unter sogar einen stirkeren Einfluss auf die Wahlent-
scheidung ausiibt als deren Zufriedenheit (vgl. auch
Bass/Pessemier/Lehmann 1972). Daher ist es fiir die
Marketing-Praxis von hoher Bedeutung, dem Konsu-
menten Alternativen im eigenen Sortiment zu bieten, um
Abwanderung an die Konkurrenz zu verhindern (Koppel-
mann/Brodersen/Volkmann 2001; 2002).

In der wissenschaftlichen Literatur zum Konsumentenver-
halten finden sich bereits zahlreiche Beitrdge zum sog.
Variety Seeking Behavior, dem auf dem Abwechslungsbe-
diirfnis basierenden Produktwechselverhalten. Diese Ar-
beiten beschiftigen sich u. a. mit dem Einfluss ausgewihl-
ter Produkt- und Personenmerkmale auf Variety Seeking
Behavior (vgl. Gierl et al. 2000; van Trijp/Hoyer/Inman
1996). Als begiinstigende Groéflen wurden u. a. von Tang/
Chin (2007) die Kauffrequenz eines Konsumenten sowie
von Inman (2001) sensorische Produkteigenschaften wie
die Geschmacksrichtung eines Produktes identifiziert. Die
beiden zuletzt genannten Arbeiten verzichten jedoch so-
wohl auf eine Operationalisierung des Abwechslungsbe-
diirfnisses als auch anderer Motive fiir die Produktwahl,
so dass ein Riickschluss auf Variety Seeking Behavior
problematisch erscheint. Ohne Einblicke in die Wahlmoti-
vation des Konsumenten lédsst sich Variety Seeking nim-
lich nicht von extrinsisch motiviertem Produktwechsel-
verhalten unterscheiden (McAlister/Pessemier 1982).

In der vorliegenden Arbeit wird anhand eines empiri-
schen Wahlexperiments untersucht, ob das aus dem Ab-
wechslungsbediirfnis resultierende  Wechselverhalten
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von Konsumenten (Variety Seeking Behavior) stirker bei
Intensiv- oder Gelegenheitsverwendern eines Produktes
(Unterscheidung nach Konsumhidufigkeit) und stidrker
zwischen Geschmacksrichtungen (sensorisches Produkt-
merkmal) oder zwischen Marken (nicht-sensorisches
Produktmerkmal) ausgeprdgt ist. Dariiber hinaus wird
das Abwechslungsbediirfnis generell, produktbezogen
und lebensmittelbezogen mittels verschiedener Skalen
gemessen, um freizulegen, ob der Abstraktionsgrad der
Messvorschrift die Untersuchungsergebnisse beeinflusst.
Da sich die hier untersuchte Produktkategorie ,,Konfitii-
re‘ durch eine hedonistische Konsummotivation, geringe
funktionale Unterschiede zwischen den Produktalternati-
ven und ein eher niedriges Involvement kennzeichnen
lasst, darf angenommen werden, dass sich die Befunde
auch auf andere Produktklassen iibertragen lassen (In-
man 2001; ter Haseborg/Mdflen 1997; van Trijp/Hoyer/
Inman 1996) [1]. Hierzu gehoren bspw. Nuss-Nougat-
Cremes, Joghurt, Siiigkeiten, Fruchtsifte und Frucht-
saftgetrinke, Wasser mit Geschmacksrichtungen u. v. a.

Die Erkenntnisse des vorliegenden Beitrags sollen Her-
stellern der Konsumgiiterindustrie Hinweise liefern, wie
es — unter Beriicksichtigung des Abwechslungsbediirf-
nisses in der Zielgruppe — mittels Produkt-, Marken- und
Kommunikationspolitik gelingen kann, Abwanderung
eigener Kunden an die Konkurrenz zu verhindern und
Zuwanderung von Kunden der Konkurrenz zu férdern.
So ist etwa denkbar, dass sich die Kundenbindung durch
Ausweitung der geschmacklichen Vielfalt im Sortiment
steigern ldsst, wenn Kunden Abwechslung eher bei Ge-
schmacksrichtungen als bei Marken suchen. Zeigen sich
Intensivverwender abwechslungsbediirftig, sollte ihnen
ein breites Produktspektrum geboten werden.

Mit der Theorie der optimalen Stimulation wird zunéchst
das Fundament fiir ,,Variety Seeking Behavior* gelegt
(Abschnitt 2.1.). In Abschnitt 2.2. werden nach einer kur-
zen Erorterung des Forschungsstandes Forschungsliicken
identifiziert. AnschlieBend werden Ansatzpunkte zur
Operationalisierung des Abwechslungsbediirfnisses ein-
gefiihrt (Abschnitt 2.3.), die bei der Formulierung von
Hypothesen zum moderierenden Einfluss der personen-
spezifischen Konsumhéufigkeit sowie sensorischer und
nicht-sensorischer Produktmerkmale auf die Zusammen-
hangsstirke zwischen dem Abwechslungsbediirfnis und
Variety Seeking Behavior von Konsumenten aufgegrif-
fen werden (Abschnitt 3.). AnschlieBend wird das zur
Hypothesenpriifung durchgefiihrte Wahlexperiment be-
schrieben (Abschnitt 4.), dessen Ergebnisse kritisch dis-
kutiert (Abschnitt 5.) und in Handlungsempfehlungen fiir
die Marketing-Praxis tiberfiihrt (Abschnitt 6.).

2. Grundlagen des Variety Seeking Behavior

2.1. Theorie der optimalen Stimulation

Die Optimum Stimulation Level Theorie (OSL-Theorie)
erklirt, warum manche Individuen stirker nach neuarti-
gen Reizen und nach Abwechslung streben als andere.
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Im Zentrum dieser Theorie steht die empirisch vielfach
bestitigte Hypothese, dass Individuen ein als optimal
empfundenes Niveau an Stimulation aus Umweltreizen
besitzen und dass Abweichungen hiervon Verhaltenswei-
sen zur Stimulationsregulation motivieren (Steenkamp/
Baumgartner 1992). Der optimale Stimulationslevel
wird als Personlichkeitsmerkmal aufgefasst, der intraper-
sonell zwar recht zeitstabil ist, interpersonell jedoch
stark variieren kann (Zuckerman 1979).

Das auf das Erreichen des Stimulationsoptimums ausge-
richtete intrinsisch motivierte Verhalten wird als Explo-
rationsverhalten bezeichnet (Steenkamp/Burgess 2002,
S. 132). Welchen Stimuli sich ein Individuum zuwendet,
hingt aus der Sicht der OSL-Theorie davon ab, wie gut
diese geeignet sind, das individuelle Stimulationsopti-
mum wiederherzustellen. Jeder Stimulus besitzt eine
subjektiv empfundene Erregungskraft (sog. ,,arousal po-
tential), die von sog. kollativen Reizeigenschaften wie
Neuartigkeit, Komplexitidt, Inkongruenz etc. abhingt
(Berlyne 1960). Da sich kollative Stimuluseigenschaften
durch wiederholten Kontakt verringern, kann ein anfang-
lich als erregungsstark empfundener Reiz als monoton
empfunden werden und das Bediirfnis nach Reizvariation
hervorrufen, welches schlieBlich in Variety Seeking Beha-
vior (VSB) miindet (Hempelmann/Liirwer 2001) [2].

In Untersuchungen zum Konsumentenverhalten konnten
regelméfig nur schwache Zusammenhangsstirken zwi-
schen dem OSL und konkreten Verhaltensweisen zur Sti-
mulationssuche nachgewiesen werden [3]. Eine Erkla-
rung wird darin gesehen, dass hier von einem allgemei-
nen Personlichkeitsmerkmal auf spezifische Verhaltens-
weisen geschlossen wird, ohne situative Einflussfaktoren
zu beriicksichtigen (Baumgartner/Steenkamp 1996; Kas-
sarjian/Scheffet 1991). Die schwachen Zusammenhinge
haben eine Reihe von Autoren motiviert, sog. bereichs-
spezifische Skalen zu entwickeln (vgl. Abschnitt 2.3.),
die das Abwechslungsbediirfnis von Konsumenten erfas-
sen, um eine bessere Analyse und Prognose des VSB zu
ermdglichen.

2.2. Forschungsstand zum Variety Seeking
Behavior

Die bisherigen Beitrige zur Abwechslungssuche von
Konsumenten lassen sich in Arbeiten zum explorativen
Produktwahlverhalten und zur explorativen Informa-
tionssuche gliedern. Wihrend die explorative Informa-
tionssuche von Konsumenten bislang nur vereinzelt un-
tersucht wurde [4] ist das explorative Produktwahlver-
halten bereits recht intensiv erforscht worden (Steen-
kamp/Baumgartner 1992). Die Vielzahl der Forschungs-
arbeiten insbesondere zum VSB ldsst sich in verschiede-
ne Stromungen gliedern: Im Rahmen der Ursachenfor-
schung wurde diese Spielart des Markenwechselverhal-
tens insbesondere durch Sittigungstendenzen auf Pro-
dukt- [5] oder Attributebene [6] erklart (Kahn 1995;
McAlister/Pessemier 1982). Hieran ankniipfend wurde
VSB im Rahmen von Modellen zur Markenwahl abge-
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bildet. Existierende Ansidtze lassen sich grundsitzlich
danach gliedern, ob VSB als stochastisches oder deter-
ministisches Phdnomen erfasst wird (ter Haseborg/Md-
Pen 1997, S. 166 ff.). Zudem lésst sich nach der Anzahl
beriicksichtigter Kdufe der Konsumhistorie unterschei-
den [7]. Ein weiterer Forschungszweig beschiftigt sich
mit der Messung des VSB, wobei sowohl psychologi-
sche als auch beobachtbare Variablen zur Erkldrung he-
rangezogen werden (Handelsman 1987; Pessemier 1985;
Pessemier/Handelsman 1984). Hierzu zihlen Aspekte
wie der subjektive Grad der Unterschiedlichkeit ver-
schiedener Wahlalternativen oder die Anzahl unter-
schiedlicher gewihlter Objekte in der Konsumhistorie.

Eine Reihe von Beitrdgen zum VSB befasst sich mit der
Frage, ob der aus dem Abwechslungsbediirfnis resultie-
rende Produktwechsel von Kiufern durch Anstrengun-
gen der Anbieterseite beeinflusst werden kann. Empiri-
sche Befunde reichen von der Manipulation der Wech-
selneigung (Feinberg/Kahn/McAlister 1992) sowie der
Stimmung des Konsumenten (Kahn/Isen 1993) bis hin
zur Manipulation mittels ausgewihlter absatzpolitischer
Instrumente. Untersucht werden hierbei die Wirkungen
von Sonderpreisaktionen (Kahn/Louie 1990; Kahn/Raju
1991), kostenlosen Produktproben (Helmig 1999) sowie
der (Nicht-)Verfiigbarkeit von Marken auf das VSB von
Konsumenten (Helmig 2001). Zudem wird in verschie-
denen Untersuchungen analysiert, welchen Erkldrungs-
beitrag das Abwechslungsbediirfnis im Zusammenspiel
mit weiteren den Produktkauf beeinflussenden GroBen
wie dem Preis (Mazursky/LaBarbera/Aiello 1987) oder
der Kundenzufriedenheit (Gierl/Helm/Stumpp 1999;
Herrmann/Seilheimer/Sharif 1998; Walsh/Wiedmann/
Buxel 2003) fiir sich beanspruchen kann. Herrmann et al.
(1998) kommen in einer empirischen Studie sogar zu
dem Schluss, dass die Wechselneigung von Konsumen-
ten stidrkere Auswirkungen auf deren Verhalten ausiibt
als deren Zufriedenheit mit dem Anbieter (Herrmann/
Seilheimer/Sharif 1998, S. 345).

Zahlreiche Veroffentlichungen beschiftigen sich schlie3-
lich mit der Frage, welchen Einfluss ausgewihlte pro-
dukt(klassen)spezifische Merkmale bzw. Personenmerk-
male auf das explorative Produktwahlverhalten ausiiben.
Als relevante Personenmerkmale, die auf die Art der be-
vorzugten Explorationsneigung Einfluss nehmen, kon-
nen neben dem OSL demographische (Givon 1984,
S. 17; Givon 1985, S. 124), aber auch psychographische
Variablen (Gierl/Helm/Stumpp 1999, S. 218) identifiziert
werden. Als VSB begiinstigende produktklassenspezifi-
sche Merkmale konnte niedriges Involvement (Gierl/
Helm/Stumpp 2002), eine hohe Anzahl gleichzeitig ge-
kaufter Produkte (Simonson 1990; Simonson/Winer
1992) sowie eine hohe Kauffrequenz [8] (Hoyer/Rid-
gway 1984; Tang/Chin 2007) nachgewiesen werden. Da-
riiber hinaus wurde ein positiver Einfluss hedonistischer
Produkteigenschaften (Hirschman/Holbrook 1982; Hol-
brook/Hirschman 1982) auf das VSB festgestellt. Inman
(2001) kann am Beispiel verschiedener Lebensmittel
nachweisen, dass Konsumenten stirker auf der Ebene

sensorischer (z. B. Wechsel der Geschmacksrichtung) als
auf der Ebene nicht-sensorischer Produktmerkmale
(z. B. Wechsel der Marke) wechseln. Da der Autor je-
doch keine Operationalisierung des Abwechslungsbe-
diirfnisses vornimmt, ldsst sich das nachgewiesene
Wechselverhalten nicht eindeutig auf das Abwechslungs-
bediirfnis zuriickfiihren. In der vorliegenden Arbeit wird
daher untersucht, ob das aus dem Abwechslungsbediirf-
nis resultierende Wechselverhalten von Konsumenten
eher zwischen Geschmacksrichtungen (sensorisches Pro-
duktmerkmal) oder zwischen Marken (nicht-sensori-
sches Produktmerkmal) stattfindet. Die Geschmacksrich-
tung bzw. Marke fungiert hierbei als moderierender Ef-
fekt zwischen Abwechslungsbediirfnis und VSB.

Unzureichend erforscht ist bislang auch der Einfluss der
personenspezifischen Konsumhiufigkeit auf das explo-
rative Konsumentenverhalten. Bisherige Studien zum
Thema beschiftigen sich ausschlieBlich mit der Kauffre-
quenz, welche sich auf der Basis von Panelerhebungen
deutlich leichter operationalisieren ldsst als die Konsum-
hiufigkeit (Inman 2001; van Trijp/Hoyer/Inman 1996).
Jedoch konnten McAlister/Pessemier (1982) zeigen, dass
ein Riickschluss vom Kaufverhalten auf das Abwechs-
lungsbediirfnis ohne Einblicke in die Motivation der
Konsumenten nicht moglich ist. Gleichzeitig finden sich
in der Literatur Hinweise darauf, dass die personenspezi-
fische Konsumhéufigkeit fiir das Abwechslungsverhal-
ten groBere Bedeutung besitzt als das beobachtbare
Kaufverhalten, da es in stirkerem Zusammenhang zur
Séttigung steht (Hoyer/Ridgway 1984, S. 117; McAlister
1982, S. 144). Die vorliegende Arbeit beschiftigt sich
daher u. a. mit der Frage, ob das aus dem Abwechslungs-
bediirfnis resultierende Wechselverhalten von Konsu-
menten eher bei Intensivverwendern (hohe Konsumhiu-
figkeit) oder bei Gelegenheitsverwendern (eher niedrige
Konsumhiufigkeit) auftritt. Die personenspezifische
Konsumhiufigkeit fungiert hierbei als moderierender Ef-
fekt zwischen Abwechslungsbediirfnis und VSB.

2.3. Skalen zur Messung des Abwechslungs-
bediirfnisses von Konsumenten

Zur Messung des Abwechslungsbediirfnisses wurde eine
Vielzahl an Skalen entwickelt, die sich hinsichtlich ihrer
Eingrenzung auf Konsumverhalten unterscheiden lassen.
Skalen zum OSL, wie bspw. der sog. Change Seeker In-
dex (CSI, Garlington/Shimota 1964) nehmen keinen ex-
pliziten Bezug auf Konsumverhalten, sondern erfassen
das Abwechslungsbediirfnis iiber alle Lebensbereiche
hinweg. Daher konnten Skalen zum OSL in empirischen
Untersuchungen Konsumentenverhalten nur unzurei-
chend erkldren (Baumgartner/Steenkamp 1996; Gierl et
al. 2000) und werden im Folgenden als ,,wenig bereichs-
addquat* bezeichnet.

In Anlehung an Raju (1980) haben Baumgartner/Steen-
kamp die sog. Exploratory Buying Behavior Tendencies
Scale (EBBT-Skala) entwickelt, die zwischen der ,,Nei-
gung zum explorativen Produktkauf* (EAP-Skala) und
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der ,,Neigung zur explorativen Informationssuche un-
terscheidet. Damit grenzen sie den OSL auf den Kon-
sumbereich ein und bieten zwei bereichsspezifische Sub-
skalen, anhand derer sich die Neigung von Konsumenten
erfassen lasst, ihr Abwechslungsbediirfnis durch den
Wechsel zwischen Produkten bzw. durch die Suche nach
konsumrelevanten Informationen zu befriedigen (vgl.
Baumgartner/Steenkamp 1996).

Eine noch bereichspezifischere Messvorschrift legen van
Trijp/Steenkamp (1992) mit der VARSEEK-Skala fiir
den Bereich der Nahrungsmittel vor. Hiermit erfassen die
Autoren ,,the motivational factor that aims at providing
variation in stimulation through varied food product con-
sumption, irrespective of the instrumental or functional
value of the food product alternatives®. Sie liefern damit
nicht nur eine auf das Konsumverhalten bezogene Kon-
kretisierung des OSL, wie dies Baumgartner/Steenkamp
(1996) mit der EAP-Skala leisten, vielmehr nehmen sie
konkreten Bezug auf die Bedarfskategorie ,,Lebensmittel
und nihern sich damit einer produktklassenbezogenen Er-
fassung der Wechselneigung von Konsumenten an.

3. Forschungsleitende Hypothesen

Der Produktwechsel eines Konsumenten kann sowohl
auf intrinsischen als auch extrinsischen Wechselmotiven
beruhen. Im Kontext der Produktwahl ist bei Letzteren
z. B. an einen Markenwechsel zu denken, der aus der
Unzufriedenheit mit der zuletzt konsumierten Alternati-
ve, aus der Nicht-Verfiigbarkeit zum Zeitpunkt der Wahl-
entscheidung oder aus einem negativ bewerteten Preis-
Leistungs-Verhéltnis resultiert [9].

Da sich das Erregungspotenzial von Stimuli durch wie-
derholten Reizkontakt verringert, diirften Intensivver-
wender (hohe Konsumhiufigkeit) eher der Gefahr einer
Unterstimulation unterliegen als Gelegenheitsverwender
(Hoyer/Ridgway 1984, S. 117; McAlister 1982, S. 144).
Wihrend Erstere nach wiederholtem Konsum (attribut-
spezifische) Sittigung erfahren diirften, konnen sich die
kollativen Reizeigenschaften bei Letzteren zwischenzeit-
lich regenerieren (Inman 2001, S. 118; van Trijp/Hoyer/
Inman 1996). Daher wird folgende Hypothese formu-
liert:

HI: Der positive Einfluss des (a) generellen Bediirfnis-
ses nach Abwechslung, des (b) Abwechslungsbe-
diirfnisses bei Produkten und des (c) Abwechs-
lungsbediirfnisses bei Lebensmitteln auf das VSB
fallt bei Intensivverwendern stdrker aus als bei Ge-
legenheitsverwendern.

VSB ist per Definition intrinsisch motiviert und zielt
u. a. auf die Beseitigung von Sittigung und Langeweile
ab (van Trijp 1995). Sensorische Produktmerkmale — wie
z. B. die Geschmacksrichtung eines Produktes — inter-
agieren stirker mit den menschlichen Sinnen und werden
daher vom Menschen intensiver wahrgenommen als
nicht-sensorische Produktmerkmale (z. B. die Marke).
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Aus Sicht der OSL-Theorie fiihren sie daher eher zu Un-
terstimulation und somit zu Sittigung und Langeweile
bei Konsumenten. Allerdings kann dieses suboptimale
Stimulationsniveau auch besser durch sensorische als
durch nicht-sensorische Reize behoben werden. Sensori-
sche Produktmerkmale diirften VSB folglich eher als
nicht-sensorische Produktmerkmale begiinstigen. Inman
(2001) konnte am Beispiel verschiedener Lebensmittel
nachweisen, dass Konsumenten stirker auf der Ebene
sensorischer als auf der Ebene nicht-sensorischer Pro-
duktmerkmale wechseln. Jedoch nimmt er keine explizi-
te Operationalisierung des Abwechslungsbediirfnisses
vor, so dass sich das nachgewiesene Wechselverhalten
nicht eindeutig auf jenes zuriickfiihren lédsst. In Erweite-
rung seiner Befunde wird daher folgende Hypothese for-
muliert:

H2: Der positive Einfluss des (a) generellen Bediirfnis-
ses nach Abwechslung, des (b) Abwechslungsbe-
diirfnisses bei Produkten und des (c) Abwechslungs-
bediirfnisses bei Lebensmitteln auf das VSB fillt bei
sensorischen Produkteigenschaften stdrker aus als
bei nicht-sensorischen Produkteigenschaften.

Bislang konnten nur schwache Zusammenhangsstirken
zwischen dem OSL und explorativen Verhaltensweisen
im Konsumbereich nachgewiesen werden (Wahlers/Etzel
1990), da spezifische Verhaltensweisen anhand eines
globalen Personlichkeitsmerkmals nur begrenzt erklédrbar
sind (Baumgartner/Steenkamp 1996; Kassarjian/Scheffet
1991). Folglich haben Autoren ,bereichsspezifische*
Skalen entwickelt, welche das Abwechslungsbediirfnis
nicht generell, sondern z. B. fiir den Produkt- (EAP-Ska-
la) und Lebensmittelbereich (VARSEEK-Skala) erfas-
sen. Hierdurch konnten verbesserte Erkldrungsstirken
im Vergleich zum OSL erzielt werden (Baumgartner/
Steenkamp 1996; van Trijp/Steenkamp 1992). Unklar ist
jedoch bisher, ob die VARSEEK-Skala auch bessere
Messergebnisse als die EAP-Skala liefert. Da in der vor-
liegenden Arbeit VSB anhand der Produktklasse ,,Konfi-
tiire” (Lebensmittel) untersucht wird, ist sie die bereichs-
addquateste Skala zur Messung des Abwechslungsbe-
diirfnisses und sollte die besten Messergebnisse liefern.
Dies fiihrt zu folgender ,technischen® Hypothese (H1
und H2 sind dagegen ,,inhaltliche Hypothesen):

H3: (a) Die EAP-Skala erkldrt Variety Seeking Behavi-
or besser als der CSI, und (b) die VARSEEK-Skala

erkldrt Variety Seeking Behavior besser als die
EAP-Skala.

Abb. 1 zeigt das Hypothesensystem der vorliegenden Ar-
beit im Uberblick. Die Stirke der waagerechten Pfeile
ausgehend vom Abwechslungsbediirfnis suggeriert, dass
mit zunechmender Bereichsadidquanz ein stidrkerer Zu-
sammenhang zwischen Abwechslungsbediirfnis und
VSB zu erwarten ist. Die personenspezifische Konsum-
hiufigkeit sowie die Geschmacksrichtung und Marke
(als sensorisches bzw. nicht-sensorisches Produktmerk-
mal) moderieren hierbei den Zusammenhang zwischen
Abwechslungsbediirfnis und Variety Seeking Behavior.
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v bei Lebensmitteln H2c H2b H2a
(VARSEEK-Skala) ™ ™ ™

Produktmerkmale

Sensorische vs.
nicht-sensorische

Abb. 1: Uberblick der Konstrukte und Forschungshypothesen der vorliegenden Arbeit

Weiblich 53,9% Schiiler 5,1%
Geschlecht - -
Minnlich 46,1% Studierender 31,3%
<20 7,4% Rentner 8,4%
21-30 36,9% Arbeitsloser 3,5%
Tatigkeit -
Alter (in 31-40 18,6% Auszubildender | 1,6%
Jahren) 41-50 14% Berufstitiger 40,8%
51-60 14,2% Hausfrau/-mann | 7,7%
) >60 9% Sonstiges 1,8%
Tab. 1: Struktur der Stichprobe

4. Empirische Untersuchung

4.1. Untersuchungsgegenstand und Stichprobe

Da Konsumenten insbesondere bei Lebensmitteln nach
Abwechslung suchen (van Trijp/Steenkamp 1992) und
mit der VARSEEK-Skala zudem ein Messinstrument fiir
diesen Bereich existiert, liegt es auf der Hand, fiir die
vorliegende empirische Untersuchung eine Produktklas-
se aus dem Bereich der Lebensmittel auszuwihlen.
,.Konfitlire* eignet sich besonders gut aus den folgenden
Griinden:

e Konfitiire weist als vorwiegend hedonistisch konsu-
miertes Nahrungsmittelprodukt mit geringem Fehlkauf-
risiko eine hohe Eignung fiir die Untersuchung von Ab-
wechslungsverhalten auf (Inman 2001; van Trijp 1994).

o Zwischen den Alternativen der Produktklasse beste-
hen verhiltnisméfBig geringe Unterschiede in funktio-
nalen Produkteigenschaften, die eine extrinsische
Wahlmotivation erwarten lassen.

e Konfitiire wird von vielen Verbrauchern konsumiert.
Zudem sind viele Konsumenten Intensivverwender, so
dass eine Gegeniiberstellung von Intensiv- und Gele-
genheitsverwendern moglich ist.

Die Datenerhebung erfolgte in einem leer stehenden La-
denlokal in der Aachener Innenstadt. Im Untersuchungs-
zeitraum wurden 715 Interviews durchgefiihrt, von de-
nen 634 zur Hypothesenpriifung herangezogen werden
konnen. Die iibrigen Interviews miissen aufgrund unvoll-
stindig bzw. fehlerhaft ausgefiillter Fragebogen von der
weiteren Analyse ausgeschlossen werden. Um alle Al-
tersgruppen zu einer Teilnahme zu bewegen, wurden ver-
schiedene Anreize im Wert von ca. 10 Euro angeboten.
Auch die zentrale Lage in einer Fulgéngerzone trug dazu
bei, dass in der Stichprobe ein nahezu reprisentatives
Abbild der Aachener Bevolkerung erreicht werden konn-
te (vgl. Tab. I; Stadt Aachen 2004, S. 19).

Minner sind in der Stichprobe (46 % gegeniiber 51 % in
der Aachener Bevolkerung), ebenso wie Personen unter
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20 Jahren (7,5 % gegeniiber 18 %) und iiber 60 Jahren
(9 % gegeniiber 22 %) leicht unterreprisentiert (vgl.
Stadt Aachen 2004). Hinsichtlich der Aachener Konsu-
menten diirfte dennoch ein nahezu reprisentativer Aus-
schnitt vorliegen, da die unterrepriasentierten Altersgrup-
pen als Konsumenten teilweise ausscheiden (z. B. Klein-
kinder, Rentner).

4.2. Vorgehen und Operationalisierung

Mittels eines standardisierten Fragebogens wurden die
Probanden zunichst zu ihrer Konsumhiufigkeit in der
Produktklasse Konfitiire und anschlieBend zu ihrem Ab-
wechslungsbediirfnis befragt. AnschlieBend wurden die
Versuchsteilnehmer gebeten, eine Auswahlwahlentschei-
dung in der Produktklasse Konfitiire zu treffen und ihre
Wahlmotivation zu kommentieren, um VSB identifizie-
ren zu konnen. Im Folgenden wird dargelegt, wie die
Konstrukte operationalisiert wurden.

Personenspezifische Konsumhéufigkeit

Die Probanden wurden in Intensiv-, Gelegenheits- und
Nichtverwender eingeteilt. Als Intensivverwender wur-
den Probanden eingestuft, die nach eigener Aussage je-
den Tag Konfitiire konsumierten. Gelegenheitsverwen-
der sind Probanden, die hochstens drei- bis viermal pro
Woche Konfitiire essen [10]. Intensiv- und Gelegenheits-
verwender konnen unter der Bezeichnung ,,Gesamtver-
wenderschaft subsumiert werden. Probanden, die nach
eigener Angabe nie oder fast nie Konfitiire konsumieren,
sind Nichtverwender und wurden aus der weiteren Un-
tersuchung ausgeschlossen, da nicht davon ausgegangen
werden kann, dass diese Probanden Aussagen iiber ein
Verwendungsverhalten von Konfitiire treffen konnen.

Abwechslungsbediirfnis

Das Abwechslungsbediirfnis wurde zunéchst ,,generell*
anhand der Kurzform des CSI gemessen, anschliefend
,.bei Produkten‘ anhand der EAP-Skala, schlieBlich ,,bei
Lebensmitteln* anhand der VARSEEK-Skala (vgl. Ab-
schnitt 2.2.). Der Wortlaut der Skalenitems sowie die er-
mittelten Werte fiir Cronbach’s Alpha sind 7ab. 2 zu ent-
nehmen [11]. Die Messung aller Items erfolgte anhand 6-
stufiger Likert-Skalen mit den Endpolen ,,Stimme gar
nicht zu*“ (1) und ,,Stimme voll zu*“ (6). Bei allen drei
Skalen ergibt sich der Skalenwert eines Probanden aus
dem Mittelwert iiber alle Items.

Variety Seeking Behavior und sensorische vs. nicht-
sensorische Produktmerkmale (Geschmack vs. Marke)

Um Variety Seeking Behavior zu messen wurden die
Probanden gebeten, aus verschiedenen Konfitiiren eine
auszuwéhlen, die sie im Anschluss an die Erhebung als
Geschenk mit nach Hause nehmen durften. Hierzu wurde
im Fragebogen eine Seite platziert, auf der fiinf Konfitii-
ren farblich und in identischer Grée abgebildet wurden.
Neben jede Konfitiire wurde ein Késtchen platziert, an-
hand dessen ein Proband durch Ankreuzen seine Wahl-
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entscheidung treffen konnte. Bei der Auswahl der Konfi-
tiren wurde einerseits darauf geachtet, haufig konsu-
mierte Marken und Geschmacksrichtungen anzubieten,
um eine Wiederwahl zu ermdglichen (vgl. IRI/GFK Re-
tail Services 2004). Ferner wurden Konfitiiren mit ver-
gleichbarer Verpackungsgrofie und dhnlichem Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis angeboten, um den Einfluss extrinsischer
Wahlmotive méglichst gering zu halten (vgl. Tab. 3).

Zur Operationalisierung sensorischer und nicht-sensori-
scher Produktmerkmale wurden verschiedene Konfitii-
ren, die sich u. a. in Marke und Geschmacksrichtung un-
terscheiden, betrachtet (vgl. Tab. 3). Voraussetzung fiir
ein Vorliegen von VSB war zunichst, dass die Probanden
im Vergleich zum letzten Konsum eine andere Marke
bzw. Geschmacksrichtung wihlen [12]. Zur Messung des
Wechsel- bzw. Wiederwahlverhaltens wurde die im Ex-
periment gewihlte Konfitiire mit der vom Probanden zu-
letzt konsumierten Konfitiire verglichen. Um hierbei der
moglichen Nicht-Verfiigbarkeit der zuletzt gewihlten
Marke bzw. Geschmacksrichtung Rechnung zu tragen,
wurden die Probanden gebeten, ihre Wahlentscheidung
durch eines der folgenden Statements zu kommentieren:

,Die Marke (Geschmacksrichtung), die ich zuletzt ge-
gessen habe, ...

e stand eben zur Wahl, aber ich habe eine andere Marke
(Geschmacksrichtung) gewdhlt.*

e stand eben nicht zur Wahl, aber selbst wenn, hétte ich
eine andere Marke (Geschmacksrichtung) gewihlt.*

e stand eben zur Wahl, und ich habe diese Marke (Ge-
schmacksrichtung) erneut gewihlt.*

e stand eben nicht zur Wahl, ansonsten hitte ich diese
Marke (Geschmacksrichtung) erneut gewihlt.*

®  Weil} nicht.”

Die Wahlentscheidung wurde als ,,Wechsel* interpretiert,
wenn ein Proband in der Auswahlsituation zwar die
Moglichkeit zur Wiederwahl der zuletzt konsumierten
Marke bzw. Geschmacksrichtung hatte, diese aber nicht
genutzt hat. Ferner sei ein ,,Wechsel“ vorliegend, wenn
die zuletzt konsumierte Marke bzw. Geschmacksrich-
tung zwar nicht zur Auswahl stand, der Teilnehmer aller-
dings auch bei deren Verfiigbarkeit eine andere Marke
bzw. Geschmacksrichtung gewihlt hitte. Eine ,,Wieder-
wahl sei hingegen angenommen, wenn ein Proband sei-
ne zuletzt konsumierte Marke bzw. Geschmacksrichtung
erneut gewdhlt hat oder dies getan hitte, wenn diese in
der Auswabhlsituation verfiigbar gewesen wire.

Ein Wechsel der Marke bzw. Geschmacksrichtung wurde
nur dann als VSB interpretiert, wenn ausgeschlossen
werden konnte, dass die Probanden mit der zuletzt kon-
sumierten Konfitiire unzufrieden waren bzw. im Experi-
ment die Konfitiire vorwiegend aus Preiswiirdigkeits-
iiberlegungen ausgewaihlt hatten. Dies geschah vor dem
Hintergrund, dass VSB nicht durch extrinsische Wahl-
motive wie Unzufriedenheit angestoen wird (Kotler et
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Konstrukt

Skala

Item

Cron-
bachs a

Generelles
Bediirfnis nach
Abwechslung

CSI

Ich halte mich lieber an Bewihrtes, als neue und unterschiedliche Dinge
auszuprobieren. (*)

Ich mag einen Beruf, der Wechsel, Verdnderung und Reisen mit sich bringt,
sogar wenn dieser mit Risiken verbunden ist.

Ich erlebe gerne Verdnderungen und Neues in meinem Alltag.

Ich suche dauernd nach neuen Ideen und Erfahrungen.

Ich mag kontinuierlich wechselnde Aktivitéten.

Wenn Dinge langweilig werden, suche ich gerne nach neuen und
unbekannten Erlebnissen.

Ich ziehe eine gleichmiBig verlaufende Lebensweise einer nicht
vorhersehbaren und mit vielen Veréinderungen verbundenen vor. (*)

0,79

Produkt-
bezogenes
Bediirfnis nach
Abwechslung

EAP

Ich bleibe lieber bei einer Marke, die ich gewohnlich kaufe, als eine Marke
zu probieren, die ich nicht gut einschétzen kann. (*)

Ich halte mich selbst fiir einen markentreuen Konsumenten. (*)

Wenn ich eine neue Marke im Regal sehe, scheue ich nicht davor zuriick,
diese einmal auszuprobieren.

Wenn mir eine Marke gefillt, wechsle ich selten zu einer anderen, nur um
etwas anderes auszuprobieren. (*)

Ich bin sehr vorsichtig beim Probieren neuer oder andersartiger Produkte. (*)

0,85

erwarten kann. (*)

e Ich nehme gerne die Gelegenheit wahr, unvertraute Marken zu kaufen, um
meine Einkdufe abwechslungsreich zu gestalten.
e Ich kaufe selten Marken, bei denen ich nicht sicher bin, was ich von Thnen

neue Rezepte aus.

Abwechslungs-
bediirfnis bei
Lebensmitteln

VAR-

SEEK
essen.

e Wenn ich zum Essen ausgehe, probiere ich gerne die ungewd6hnlichsten
Speisen aus, auch wenn ich nicht sicher bin, dass ich Sie mdgen werde.
e Bei der Zubereitung von Haupt- oder Zwischenmahlzeiten probiere ich gerne

Es macht viel Spal3, Lebensmittel auszuprobieren, die ich nicht kenne.
Es interessiert mich sehr, was fiir Speisen die Menschen in anderen Landern

Ich esse gerne exotische Speisen.

Gerichte auf einer Speisekarte, die ich nicht kenne, machen mich neugierig.
Ich esse am liebsten Lebensmittelprodukte, die mir vertraut sind. (*)

Ich bin neugierig auf Lebensmittelprodukte, die mir nicht vertraut sind.

0,92

Anmerkung: (*) Item rekodiert

Tab. 2: Messung des Abwechslungsbediirfnisses

Marke

Handelsiiblicher
Preis (in €)

Menge
(in Gramm)

Geschmacks-
richtung

Faro

Erdbeere ohne Preis 340

Zentis Belfrutta Auslese

Erdbeere 1,85 450

Schwartau Extra

Erdbeere 1,59 340

Movenpick Gourmet

Kirsche 1,79 250

Tab. 3: Konfitiiren in der Aus-
wabhlsituation

Landliebe

Aprikose 1,99 320

al. 2008), sondern aufgrund intrinsischer Motive wie
Langeweile oder Neugier (van Trijp 1995). Zufriedenheit
und Preiswiirdigkeit fungierten damit als Kontrollvariab-
len, d. h. jede Produktwahlentscheidung wurde von der
weiteren Analyse ausgeschlossen, bei der eine starke ex-
trinsische Wahlmotivation nicht ausgeschlossen werden
konnte. Die Zufriedenheit wurde mit den Items ,,Diese
Konfitiire hat meine Erwartungen an eine sehr gute Kon-

fitiire voll erfiillt bzw. ,,Mit dieser Konfitiire war ich
sehr zufrieden (Cronbach’s Alpha: 0,91) erfasst, das
Preiswiirdigkeitsurteil wurde iiber die Items ,,Diese Kon-
fitiire hat ein sehr gutes Preis-Leistungs-Verhéltnis“ und
,,Diese Konfitiire ist ihr Geld wert* (Cronbach’s Alpha:
0,87) gemessen. Hierdurch wird sichergestellt, dass die
Produktwahl nicht von extrinsischen Motiven dominiert
wird. Ein Produktwechsel wird nur dann als VSB inter-
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Skala Probanden Variety Seeking Behavior bzgl.
Marke Geschmacksrichtung Kombination
Regressions- R? Regressions- R? Regressions- R?
koeffizient Exp(b) koeffizient Exp(b) koeffizient Exp(b)
Gesamtver- s s s
wenderschaft ’
CSI
Intensiv-
n.s n.s n.s
verwender
- 024 024 046
Gesamtver 267w > 28 > 386+ >
wenderschaft 1,306 1,323 1,471
EAP i 189 37 557
Intensiv- 953%x ! 1,729%#+ ’ 2,515%#x ’
verwender 2,595 5,634 12,364
_ ,013 ,022 ,051
Gesamtver 174 2345 383%x
wenderschaft 1,19 1,264 1,466
VARSEEK - 257
Intensiv- n.s. n.s. 1,391%* ’
verwender 4,021
Marke Alle Verw.: 158 Wiederwihler vs. 129 Wechsler Intensivverwender: 28 Wiederwéhler vs. 18 Wechsler
Geschmacksrichtung  Alle Verw.: 200 Wiederwihler vs. 104 Wechsler Intensivverwender: 31 Wiederwéhler vs. 17 Wechsler
Kombination Alle Verw.: 118 Wiederwihler vs. 60 Wechsler Intensivverwender: 21 Wiederwéhler vs. 10 Wechsler
Anmerkungen: *p <10 %, **p <5 %, *** p <1 % (jeweils 2-seitig), n.s. nicht signifikant

Tab. 4: Variety Seeking Behavior bei Konfitiiren

pretiert, wenn der Zufriedenheitsmittelwert nicht unter
und der Mittelwert des Preiswiirdigkeitsurteils nicht tiber
dem jeweiligen Median liegt.

Folglich wurde Wechselverhalten als VSB interpretiert,
das nicht anhand der o. g. Kontrollvariablen von der wei-
teren Analyse ausgeschlossen wurde. Zusitzlich zum
Wechsel von Marke bzw. Geschmacksrichtung wurde
der kombinierte Wechsel aus Marken- und Geschmacks-
richtungswechsel untersucht, d. h. es wurden Probanden
verglichen, die entweder sowohl die Marke als auch die
Geschmacksrichtung gewechselt oder beides wiederge-
wihlt hatten. In der folgenden Analyse ist jeder Proband,
der einen kombinierten Wechsel vollzogen hat, dariiber
hinaus den Gruppen der reinen Markenwechsler und der
reinen Geschmacksrichtungswechsler zuzuordnen.

5. Ergebnisse und Diskussion

Die Auswertung der Forschungshypothesen erfolgte mit-
tels logistischer Regressionsanalysen (Backhaus et al.
2008, S. 243 ff.; Krafft 1999), da die abhingige Variable
,,Produktwechsel“ nominal skaliert ist [13]. Das Ab-
wechslungsbediirfnis wurde in der Gesamtverwender-
schaft und bei Intensivverwendern (personenspezifische
Konsumhéufigkeit) beim Wechsel der Marke, der Ge-
schmacksrichtung sowie bei kombiniertem Wechsel
(sensorisches vs. nicht-sensorisches Produktmerkmal)
auf drei Skalen (CSI, EAP, VARSEEK) gemessen.

Statistisch zeigen die Skalen zum Abwechslungsbediirf-
nis Korrelationen zwischen 0,38 (CSI und EAP) und
0,46 (EAP und VARSEEK) und bergen somit die Gefahr
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von Multikollinearitit der unabhéngigen Variablen. In-
haltlich sind z. B. Intensivverwender als Teilmenge der
Gesamtverwenderschaft anzusehen (vgl. Abschnitt 4.2.).
Auch kann die VARSEEK-Skala als inhaltlich enger ge-
fasste, aber nicht iiberschneidungsfreie Abwandlung der
EAP-Skala aufgefasst werden. Ein integriertes Modell
mit mehreren unabhingigen Variablen wiirde also zu
Multikollinearitit (aus statistischer Sicht) und zu Uber-
schneidungen (aus inhaltlicher Sicht) fiihren und ist da-
her abzulehnen. Daher wurden 18 (2 x 3 x 3) Regressio-
nen mit jeweils einer unabhingigen Variablen gerechnet
(18 Felder in Tab. 4). Tab. 4 fasst die zentralen Ergebnis-
se der Regressionsrechnungen zusammen. Der Empfeh-
lung von Backhaus et al. (2008) folgend wurde das Na-
gelkerke-R? zur Giitebeurteilung herangezogen, da es —
im Gegensatz zum Cox&Snell-R*> — auch den Maximal-
wert von 1 erreichen kann und eine eindeutige inhaltliche
Interpretation erlaubt (Backhaus et al. 2008, S.?264,
270). Zur Beurteilung der Signifikanz der Regressions-
koeffizienten wurde die Wald-Statistik verwendet (siche
letzte Zeile in Tab. 4). Ferner zeigt Tab. 4 die sog. odd ra-
tios bzw. Effektkoeffizienten Exp(b) zur Beurteilung der
Wirkungsrichtung bzw. Einflussstirke der unabhéngigen
Variablen (vgl. Backhaus et al. 2008, S. 258 £.).

Anhand des CSI sind Produktwechselentscheidungen of-
fenbar nicht hinreichend erkldarbar, was konform zu den
bisherigen empirischen Befunden ist (Wahlers/Etzel
1990). Hla und H2a sind daher abzulehnen.

Auffillig sind in Tab. 4 ferner die niedrigen Werte des
Nagelkerke-R* in der Gesamtverwenderschaft, welche
andeuten, dass eine Reihe von EinflussgroBen auf die
Produktwahl im Rahmen des Wahlexperimentes offenbar
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Prozentzahl der richtig klassifizierten Falle
Marke Ges.chmacks- Kombination
richtung
Alle Verwender 54,4 65,8 69,1
EAP

Intensivverwender 67,4 83,3 87,1
Tab. 5: Prozentsdtze richtig VARSEEK Alle Verwender 56,8 65,8 65,7
klassifizierter Fille (,, Treffer- Intensivverwender 67.7

quoten*) .

nicht beriicksichtigt wurde. Zwar sind mit der Verfiigbar-
keit, Preiswiirdigkeit und Zufriedenheit drei zentrale
Wahlmotive experimentell kontrolliert, jedoch bleiben
offenbar weitere personen-, produktklassen- und situa-
tionsspezifische Motive unberticksichtigt. Vor allem bei
Gelegenheitsverwendern (in der Gesamtverwenderschaft
sind alle R?>-Werte kleiner als 0,1) scheinen derartige Mo-
tive eine grof3e Rolle zu spielen. Da das Fehlkaufrisiko
bei Konfitiire gering ausfillt, entscheidet der Gelegen-
heitsverwender am Point-Of-Sale offenbar schnell, ohne
groBeren kognitiven Einsatz, aufgrund von kurzen Ein-
driicken (Etikett, Sonderpreis) und/oder nach Stimmung.
Andererseits sind die R*-Werte fiir Intensivverwender als
»akzeptabel“ bis ,,sehr gut“ zu bezeichnen (Backhaus et
al. 2008, S. 270), wodurch die Erkldrungskraft des vor-
liegenden Modells unterstrichen wird. Das Abwechs-
lungsbediirfnis ist somit zur Erkldrung des Produktwech-
selverhaltens bei Intensivverwendern besser geeignet als
in der Gesamtverwenderschaft.

Die odd ratios in Tab. 4 iiberschreiten sowohl auf der
EAP- als auch auf der VARSEEK-Skala durchgéngig
den Wert 1. Folglich ist ein durchweg positiver Einfluss
des Abwechslungsbediirfnisses auf VSB vorliegend. Fer-
ner fallen die odd ratios — wie auch die Werte fiir Nagel-
kerke’s R* — in der Gruppe der Intensivverwender durch-
weg hoher aus als in der Gesamtverwenderschaft. Zum
Beispiel erhoht sich die Chance eines Marken- und Ge-
schmacksrichtungswechsels in der Gesamtverwender-
schaft um das 1,47-fache, in der Gruppe der Intensivver-
wender hingegen um das ca. 12,36-fache, wenn das Ab-
wechslungsbediirfnis um eine Einheit steigt. Die Chance
des kombinierten Wechsels ist also bei Intensivverwen-
dern ca. achtmal hoher als in der Gesamtverwender-
schaft. Diese Befunde werden nochmals gestiitzt durch
hochsignifikant von Null verschiedenen Regressionsko-
effizienten gemill Wald-Statistik sowie einem durchweg
hoheren Prozentsatz richtig klassifizierter Fille bei In-
tensivverwendern (vgl. Tab. 5). H1b ist daher anzuneh-
men.

Auf der VARSEEK-Skala ist eine Gegeniiberstellung der
personenspezifischen Konsumhiufigkeit lediglich bei
Probanden moglich, die sowohl Marke als auch Ge-
schmacksrichtung (nicht) gewechselt haben. Gemessen
an den odd ratios liegt dort ein im Vergleich zur EAP-
Skala zwar schwicherer, aber ebenfalls hypothesenkon-
former Befund vor. Die Chance eines kombinierten
Wechsels mit steigendem Abwechslungsbediirfnis ist in

der Gruppe der Intensivverwender um mehr als das Dop-
pelte so hoch wie in der Gesamtverwenderschaft (odd ra-
tio von 4,021 vs. 1,466). Hlc kann somit zwar fiir den
kombinierten Wechsel bestitigt werden, muss allerdings
fiir den reinen Marken- bzw. Geschmacksrichtungswech-
sel verworfen werden (keine Signifikanz gemill Wald-
Statistik).

Mit Blick auf H2 lassen sich folgende Schlussfolgerun-
gen ziehen: Wihrend die odd ratio der EAP-Skala beim
Wechsel der Geschmacksrichtung in der Gesamtverwen-
derschaft nur unwesentlich tiber der der Marke liegt (odd
ratio von 1,323 vs. 1,306), betrigt sie im Segment der In-
tensivverwender mehr als das Doppelte (odd ratio von
5,634 vs. 2,595). Bei Intensivverwendern steigt also mit
zunehmendem Abwechslungsbediirfnis die Chance eines
Wechsels der Geschmacksrichtung um mehr als das
Doppelte im Vergleich zum Markenwechsel. H2b ist so-
mit in der Gruppe der Intensivverwender zu bestitigen,
in der Gesamtverwenderschaft aufgrund der geringen
Unterschiede bei den odd ratios und den niedrigen R*-
Werten abzulehnen. Auf der VARSEEK-Skala (H2c¢) zei-
gen sich in der Gesamtverwenderschaft dhnliche Befun-
de wie auf der EAP-Skala bei Intensivverwendern, je-
doch mit geringerer Wirkungsstiarke (odd ratios von
1,264 vs. 1,190). H2c¢ kann daher nur fiir die Gesamtver-
wenderschaft mit Einschrinkungen bestitigt werden.
Beim Geschmacksrichtungswechsel sind gegeniiber dem
Markenwechsel deutlich hohere Prozentsitze richtig
klassifizierter Félle zu verzeichnen (vgl. Tab. 5).

H3a ist anzunehmen, da die EAP-Skala in allen Model-
len einen signifikanten Erkldrungsbeitrag zum Variety
Seeking Behavior zu leisten vermag, wihrend der CSI
dies in keinem Modell vermag. Die VARSEEK-Skala ist
allerdings der EAP-Skala an Erkldrungskraft deutlich un-
terlegen, was sich sowohl in den odd ratios als auch in
der Anzahl signifikanter Befunde widerspiegelt. H3b ist
daher abzulehnen. Eine mogliche Erklidrung fiir dieses
auf den ersten Blick tiberraschende Ergebnis ist, dass die
VARSEEK-Skala verstirkt auf den Wechsel zwischen
unvertrauten Produkten (z. B. Item ,,Es macht mir Spaf,
Lebensmittel auszuprobieren, die ich nicht kenne*) bzw.
auf exotische Produkte (Item ,,Ich esse gerne exotische
Speisen®) abzielt und weniger fiir die Anwendung auf
,.klassische* und dem Probanden bereits bekannten Mar-
ken bzw. Geschmacksrichtungen von Lebensmittel wie
Konfitiire geeignet ist. Die allgemeiner gehaltene EAP-
Skala erhebt hingegen eine latente Wechselbereitschaft,
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ohne explizit den Grad der Unvertrautheit mit dem Pro-
dukt in den Vordergrund zu riicken. Das Abwechslungs-
bediirfnis bei Konfitiire mag daher am besten mit der
EAP-Skala gemessen werden.

6. Zusammenfassung,
Handlungsempfehlungen und
Limitationen des vorliegenden Beitrags

Anhand eines empirischen Wahlexperimentes kann am
Beispiel von Konfitiire gezeigt werden, dass die perso-
nenspezifische Konsumhiufigkeit von Konsumenten die
Zusammenhangsstirke zwischen Abwechslungsbediirf-
nis und Variety Seeking Behavior maligeblich beein-
flusst. Bei Intensivverwendern (hohe Konsumhéufigkeit)
hat das Abwechslungsbediirfnis erwartungsgemil} einen
stiarkeren Einfluss auf die Produktwahl als bei Gelegen-
heitsverwendern (eher niedrige Konsumhiufigkeit), da
hiufiger Konsum innerhalb derselben Produktklasse zu
Sattigung fiihrt, welche wiederum Variety Seeking Beha-
vior induziert (vgl. Kahn 1995).

Zudem konnte insbesondere fiir Intensivverwender auf
der EAP-Skala belegt werden, dass sich das Abwechs-
lungsbediirfnis deutlich stirker im Geschmacksrich-
tungs- als im Markenwechsel niederschlédgt. Dies besta-
tigt die Hypothese, dass sensorische Produktmerkmale
wie die Geschmacksrichtung aufgrund ihrer stirkeren In-
teraktion mit den menschlichen Sinnen eher zu Séttigung
und Langeweile fiihren, aber auch zur Beseitigung derer
besser geeignet sind als nicht-sensorische Produktmerk-
male wie die Marke eines Produkts. Die bisherigen Be-
funde von Inman (2001) konnten daher nicht nur besti-
tigt, sondern durch die modelltheoretische Beriicksichti-
gung des Abwechslungsbediirfnisses sowie verschiede-
ner Wahlmotive erweitert werden.

Ferner zeigte sich wie vermutet, dass der Change Seeker
Index, der auf ein ,,generelles Abwechslungsbediirfnis
einer Person abzielt, nicht geeignet ist, das Abwechs-
lungsbediirfnis bei Lebensmitteln zu erfassen. Die EAP-
Skala zur Messung des Abwechslungsbediirfnisses bei
Produkten erzielte die besten Ergebnisse, wihrend die
auf Lebensmittel Bezug nehmende VARSEEK-Skala
héufig zwar zu signifikanten, aber schwicheren Zusam-
menhangsstirken fiihrte. Eine mogliche Erkldrung fiir
dieses tiberraschende Ergebnis ist, dass die von der VAR-
SEEK-Skala verstirkt auf den Wechsel zwischen unver-
trauten Produkten bzw. auf exotische Produkte abzielt
und daher weniger fiir die Anwendung auf ,klassische*
Lebensmittel wie Konfitiire geeignet ist. Zur Messung
des Abwechslungsbediirfnisses ist also eine Skala heran-
zuziehen, die nicht nur ,,bereichsspezifisch* konstruiert
wurde, sondern auch weitere Aspekte, wie z. B. die Pro-
duktvertrautheit beriicksichtigt.

Es lasst sich zusammenfassen, dass das Abwechslungs-
bediirfnis in Mérkten mit vielen Intensivverwendern und
hoher Bedeutung sensorischer Produktmerkmale wie Ge-
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schmack (z. B. Brotaufstriche, Joghurt, SiiBigkeiten)
einen zentralen Einfluss auf die Produktwahl ausiibt. Fiir
die Markenpolitik von Herstellern solcher Produkte lédsst
sich folgern, dass eine sensorisch — z. B. geschmacklich
— breit angelegte Produktpalette einer differenzierten
Markenpolitik vorgezogen werden sollte. Eine Dachmar-
ke mit verschiedenen Geschmacksrichtungen wird dem
Abwechslungsbediirfnis der Konsumenten eher gerecht
als eine Multi-Marken-Strategie mit identischen Ge-
schmacksrichtungen. Dariiber hinaus bietet es sich fiir
Konsumgiiterhersteller an, Produkte mit verschiedenen
Geschmacksrichtungen einer Marke im Biindel anzubie-
ten. Fiir derartige Malinahmen zur Umsatzsteigerung
gibt es erst wenige Beispiele in der Konsumgiiterpraxis
(z. B. im Markt fiir Wassereis, Soft-Drinks oder Beutel-
tee). In Mérkten mit wenigen Intensivverwendern hinge-
gen erscheint eine Ausrichtung des Produktprogramms
bzw. Sortiments auf das Abwechslungsbediirfnis der
Zielgruppe(n) wenig Erfolg versprechend.

In der Kommunikationspolitik empfiehlt es sich mit
Blick auf Abwechslung suchende Konsumenten gene-
rell, im Rahmen der Werbemittelgestaltung eher (neue)
sensorische Produkteigenschaften als (neue) nicht-senso-
rische Produktmerkmale aufzugreifen. Bei Adressaten
mit starkem Abwechslungsbediirfnis sollte insbesondere
der Erlebnisnutzen des Produktes betont werden. Durch
das Hervorheben exotischer Produktmerkmale konnten
die Adressaten zur Produktverwendung animiert werden.
Bei Konsumenten mit geringem Abwechslungsbediirfnis
sollte sich hingegen eine Werbebotschaft als erfolgreich
erweisen, die eine gefiihlte Vertrautheit des Adressaten
mit dem beworbenen Produkt suggeriert.

AbschlieBlend sind einige Limitationen der vorliegenden
Arbeit zu nennen, die in zukiinftigen Forschungsansit-
zen Beriicksichtigung finden sollten. Zum einen ist das
Abwechslungsbediirfnis nach dem Ausschlussprinzip,
also nur indirekt gemessen worden, um die Probanden
nicht fiir den Untersuchungszweck zu sensibilisieren.
Hierzu wurden mit der Verfiigbarkeit, Zufriedenheit und
Preiswiirdigkeit fiir die Produktwahl zwar die zentralen,
jedoch offenbar nicht sdmtliche relevanten Wahlmotive
berticksichtigt (McAlister/Pessemier 1982), wie die teil-
weise niedrigen Werte des Nagelkerke-R? zeigen. Die
zukiinftige Forschung muss also weitere Wechselmotive
gegebenenfalls identifizieren und in Modelle zum Varie-
ty Seeking Behavior integrieren. Ferner wurden aus der
EAP-Skala drei Items mit Bezug zu Lebensmitteln he-
rausgenommen, um die Trennkraft zur VARSEEK-Skala
zu erhohen. Die gegeniiber der VARSEEK-Skala durch-
weg hohere Erklarungskraft der EAP-Skala konnte mog-
licherweise durch Einbezug der drei Lebensmittel-Items
noch verbessert werden.

Anmerkungen

[1] Der Leser mag fragen, wie ,,Konfitiire* gleichzeitig hedonis-
tisches und Low-Involvement-Produkt sein kann. Nahrungs-
mittel werden in der Literatur meist als Low-Involvement-
Produkte angesehen. Damit die Konsumenten in diesen Pro-
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duktklassen ein Abwechslungsbediirfnis verspiiren, sollte al-

lerdings ein Mindestmall an Involvement vorhanden sein

(van Trijp 1994). Wenn man ferner hedonistische Produkte

als Genussmittel (Geschmack als sensorisches Produktmerk-

mal) und weniger als Luxus- oder Prestigeprodukte auffasst,
kann man ,Konfitiire“ als hedonistisches Produkt und
gleichzeitig als Low-Involvement-Produkt (der ,einfache

Genuss*) bezeichnen.

Die Begriffe ,,Variety Seeking® und ,,Variety Seeking Beha-

vior* werden in der Literatur nicht einheitlich definiert. Mit

,,Variety Seeking Behavior* wird in der vorliegenden Arbeit

ein Produktwechsel (als dueres Verhalten) bezeichnet, der

aus dem Abwechslungsbediirfnis resultiert.

Um eine bessere Erkldrung des Explorationsverhaltens im

Konsumbereich zu erzielen, haben einige Autoren die Perspek-

tive erweitert, indem sie neben dem OSL auch die vom Indivi-

duum im Moment des Reizkontaktes aktuell empfundene Sti-
mulation beriicksichtigen und aus einem Vergleich dieser Kon-
strukte auf das aktuelle Stimulationsbediirfnis eines Individu-
ums schliefen. Zwar wurden auch fiir dieses von van Trijp/

Hoyer/Inman (1996) als ,,need for stimulation” bezeichnete

Konstrukt eine Reihe von Messinstrumenten entwickelt, deren

Erklarungskraft allerdings iiber Skalen zum OSL nicht nen-

nenswert hinausreicht. Vgl. hierzu die Befunde von Gierl/

Helm/Stumpp (1999) Steenkamp/Baumgartner/Wulp (1996),

van Trijp/Hoyer/Inman (1996) und Wahlers/Etzel (1985, 1990).

Vgl. z. B. Dodd/Pinkleton/Gustafson (1996), Leone/D’ Ari-

enzo (2000), Menon/Soman (2002) und Steenkamp/Baum-

gartner (1992). Weitere Befunde stammen vorwiegend aus
der medizinischen Forschung, die im Kontext institutioneller

Anti-Drogen-Werbung Zusammenhidnge zwischen unter-

schiedlich erregend gestalteten Werbemitteln und Reaktio-

nen der Adressaten in Abhingigkeit ihres OSL erforscht ha-

ben. Vgl. z. B. Everett/Palmgreen (1995), Lorch et al. (1994)

sowie Stephenson (2003).

[5] Vgl. z. B. Bawa (1990), Givon (1984), Jeuland (1978), Lat-
tin/McAlister (1985) und Simonson (1990).

[6] Vgl. Givon (1985), Herrmann/Gutsche (1994), Inman (2001)
und McAlister (1979, 1982).

[7]1 Vgl. Kahn (1995, S. 141ff.) und Kahn/Kalwani/Morrison
(1986) sowie die dort angegebene Literatur.

[8] In der vorliegenden Untersuchung wird anstelle der Kauftre-
quenz das tatsdchliche Konsumverhalten untersucht, da sich
aus dem Kaufverhalten kein unmittelbarer Riickschluss auf
intrinsisch motiviertes Abwechslungsverhalten ziehen ldsst
(vgl. McAlister/Pessemier 1982).

[9] Vgl. die Unterscheidung zwischen ,true variety seeking®
und ,,derived variety seeking* bei Helmig (2001) und van
Trijp/Hoyer/Inman (1996).

[10] Diese Abgrenzung trigt der Tatsache Rechnung, dass sich
die Erregungskraft von Stimuli bereits nach wenigen Tagen
teilweise regeneriert.

[11] Die deutsche Ubersetzung des Change Seeker Index ent-
stammt aus Gierl et al. (2000, S. 342). Die ﬁbersetzung der
EAP-Skala wurde von den Autoren der vorliegenden Arbeit
vorgenommen, die Ubersetzung der VARSEEK-Skala wurde
der Arbeit von Riepe (2003) entnommen.

[12] Es wurde nicht die zuletzt gekaufte Konfitiire herangezogen,
da sich das Abwechslungsbediirfnis vorrangig auf die aus
dem Konsum eines Produktes resultierende (attributspezifi-
sche) Sittigung bezieht, weniger auf den Kaufvorgang an
sich. Vgl. hierzu z. B. Hetherington/Rolls (1996), Johnson/
Hermann/Gutsche (1995) und van Trijp (1995). Zudem ist
aus dem Kauf ein Riickschluss auf den Konsum oftmals
nicht moglich, da hiermit héufig der Bedarf ganzer Haushal-
te gedeckt wird. So nennen McAlister/Pessemier (1982, S.
313) die Nachfrage von Haushalten (,,multiple users*) als ei-
genstdndige Wechselmotivation, die nicht mit dem Bediirfnis
nach Abwechslung verwechselt werden darf (vgl. auch ter
Haseborg/Mifen 1997, S. 179).

2

—

3

—

[4

—

[13] Es sei darauf hingewiesen, dass in der statistischen Auswer-
tung der ,,Produktwechsel* die abhingige Variable darstellt.
Auf die eigentlich interessierende Groe VSB wird hierauf
basierend unter Beriicksichtigung der Kontrollgroien (Ver-
fligbarkeit, Zufriedenheit, Preiswiirdigkeit) erst zuriickge-
schlossen.
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Summary

While price and product differentiation disap-
pears in saturated fast moving consumer
good markets, the influence of consumer’s
need for variety on product and brand choice
becomes salient. In consumer behavior re-
search, numerous influence factors of con-
sumer’s variety seeking behavior are dis-
cussed without clearly exposing the motiva-
tion behind this behavior. Our paper investi-
gates the moderating effect of the consumer’s
consumption frequency and of sensory (fla-
vor) and non-sensory product attributes
(brand) on the relationship between the con-
sumer’s need for variety and his product
choice. We conduct an empirical choice ex-
periment in the product category “jam” and
point out that a consumer’s need for variety
leads to increased product switching in the
case of heavy users, who tend to switch more
between flavors than between brands. This
can be explained by the fact that heavy users
experience satiety much faster than occa-
sional users, especially in case of sensory
product attributes like flavors.
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