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Hier wird die Situation betrachtet, in der Konsumenten zwei Wahl-
moglichkeiten haben, zwischen denen sie eine Entscheidung treffen.
Dazu erhalten sie Informationen tber die Merkmale der Alternati-
ven. Konsumenten miissen die Informationseinheiten zwangslaufig
in einer bestimmten Reihenfolge verarbeiten. Diese Reihenfolge
wirkt sich auf den Ausgang des Entscheidungsprozesses aus. Das
Forschungsgebiet zu Reihenfolge-Effekten ist sehr breit. In diesem
Beitrag wird fiir ein noch kaum erforschtes Teilgebiet untersucht,
wie im Fall einer attributweisen Informationsprisentation ein syste-
matischer Reihenfolge-Effekt erzeugt werden kann. Es wird gezeigt,
dass die Einbindung von nicht-diagnostischer Information zwischen
der Darstellung der Vor- und Nachteile der Wahlmoglichkeiten ei-
nen Primacy-Effekt auslost, d. h. einen Priferenzvorteil fur die Opti-
on, deren Vorteil am Anfang der Informationsprisentation aufge-
zeigt wird. Diese Erkenntnis kann bei der Gestaltung des Verkaufsgespriachs oder der Pro-
grammierung von Online-Shops genutzt werden, um den Wahlanteil eines bestimmten
Produkts gezielt zu erhohen.

We focus on the situation where consumers have to come to a decision for one of two al-
ternatives. We consider scenarios where the alternatives are described by relative advan-
tages and disadvantages, respectively. Under this condition, consumers process informa-
tion sequentially. It is well-known that the sequence of information presentation causes
order effects on decisions. However, a certain case has rarely been investigated yet: the
case of attribute-based information processing. We show that inserting non-diagnostic in-
formation into the presentation of advantages and disadvantages causes a primacy effect.
If an alternative’s advantages are shown first and its disadvantages are shown in the final
step this alternative’s attractiveness benefits from including non-diagnostic information
between its pros and cons. Sales persons can rely on this principle to increase the success
of sales conversations. Companies offering products in online shops could use this princi-
ple to increase sales by using appropriate techniques that follow the suggested mode of se-
quential information presentation.
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1. Problemstellung
1.1 Alternativenweise und attributweise Informationsprasentation

Ein Verkdufer kann den Ablauf eines Verkaufsgespriachs steuern. Er kann dem Kunden
nacheinander verschiedene Produkte vorstellen, deren Eigenschaften beschreiben und den
jeweiligen Preis benennen. In diesem Fall prasentiert er die Informationen alternativenwei-
se. Er konnte die Produkte allerdings auch je Merkmal erklaren — z. B. zuerst die techni-
schen Eigenschaften aller Produkte erlautern, dann auf die Garantien fiir alle Produkte
eingehen, sodann auf Finanzierungsmoglichkeiten hinweisen und im letzten Schritt die
Preise fiir alle Produkte angeben. In diesem Fall wahlt er eine attributweise Informations-
prasentation. Wenn der Kunde einen Online-Shop aufsucht, konnten Programme ebenfalls
steuern, in welcher Reihenfolge Kunden Informationen verarbeiten, wie sie diese kombi-
nieren und somit letztendlich wofiir sie sich entscheiden, so dass Anbieter durch eine ge-
schickte Lenkung der Sequenz, in der die Informationseinheiten bereit gestellt werden, Ge-
winne beeinflussen konnten. Levav et al. (2010) zeigten dies am Beispiel eines Car-Confi-
gurators eines Pkw-Herstellers in Feldexperimenten.

1.2 Moglichkeiten der attributweisen Informationsprasentation im Internet

Auf der Website von Zeit Online (2012) kann der potenzielle Student zum Thema Hoch-
schulauswahl vorab auswihlen, welche Fachrichtung er studieren méchte und welchen
Abschlusstyp er anstrebt. Nach dieser Vorauswahl kann er ein erstes Merkmal (z. B. ,,Aus-
stattung®) anklicken, und das Programm liefert die Information tiber diesbeziiglich gute
und schlechtere Standorte in einer Art Kreisdiagramm. Dann kann er das nachste Merk-
mal (z. B. ,Internationale Ausrichtung®) eingeben, und das Programm gibt fiir dieses
Merkmal die entsprechende Information aus usw. Auf diese Art und Weise verarbeitet der
Rezipient Information iiber alle ausgewihlten Standorte attributweise.

Wahlburger konnen mit Hilfe von als ,,Wahl-O-Mat“ bezeichneten Online-Programmen
zu einem bestimmten, personlich sehr wichtigen Thema eine eigene politische Position ein-
geben und dann nach Uberspringen der vielfiltigen weiteren Themen feststellen, welche
Parteien diese Position teilen. Dann konnen sie ihre Position zum nichst-wichtigen, indivi-
duell ausgewihlten Thema angeben und wieder nach Uberspringen der weiteren Themen
die Information abrufen, welche Parteien die Position unterstiitzen. Auf diese Weise kann
der Wahlbiirger leicht attributweise Information tber verschiedene Parteien abrufen. Diese
Vorgehensweise wird der Wahlbiirger insbesondere dann wahlen, wenn er sich nur fir
vergleichsweise wenige Themen, hinsichtlich derer sich die Parteien unterscheiden konn-
ten, interessiert.

Avatare in Online-Shops wie z. B. ,Anna“ auf der Website des Online-Shops von Ikea
(2012), mit denen Kunden interagieren, konnten die Reihenfolge der Attributsequenz
ebenfalls beeinflussen: Sinngemass konnte eine Interaktion mit einem virtuellen Gesprachs-
partner wie folgt anlaufen: ,,Du willst etwas iiber ... wissen? Darf ich dir zunichst aufzei-
gen, welche (Merkmal 1) die ... haben?“ ... ,Darf ich dir jetzt zeigen, wie sich die ... hin-
sichtlich (Merkmals 2) unterscheiden?* etc.

Die Reihenfolge der Merkmale in diesen Sequenzen konnte die Entscheidung der po-
tenziellen Studenten, der Wahlbiirger und der Konsumenten beeinflussen. Sind Produkte
auszuwihlen und unterscheiden sich diese hinsichtlich der Deckungsbeitrage, beeinflusst
die gewahlte Reihenfolge der Attribute moglicherweise den Gewinn fiir das Unternehmen.
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Beispiele aus der Praxis, wonach iber Online-Portale der oben beschriebenen Art die Rei-
henfolge der Attribute bereits gezielt gesteuert wird, sind uns nicht bekannt. Allerdings
wire diese Technik leicht einsetzbar, und daher ist Wissen uber erzielbare Reihenfolge-Ef-
fekte von Interesse fur die Praxis.

1.3 Méglichkeiten der attributweisen Informationsprasentation im Verkaufsgesprach

Carlson et al. (2006) und Carlson et al. (2009) verweisen darauf, dass Verkaufer im per-
sonlichen Gesprach Informationen tiber die Wahlmoglichkeiten haufig attributweise zur
Verfligung stellen. Angenommen, ein Kunde lasst sich in einem Reisebiiro tiber Moglich-
keiten, in einem exotischen Land Urlaub zu machen, beraten, und der Verkaufer kann
z. B. drei Pauschalreisen anbieten, von denen der Kunde eine buchen konnte. Der Verkiu-
fer konnte fur alle drei Angebote zunichst die Orte der Hotels vorstellen, dann fiir alle
drei Angebote die Umgebung, die der Kunde jeweils besichtigen kann, sodann fur alle drei
Angebote die Ausstattung der Hotels und des Weiteren fur alle drei Angebote die Freizeit-
moglichkeiten. Diese attributweise Vorgehensweise erleichtert es dem Kunden, bereits
wiahrend der Informationsprasentation Vergleiche anzustellen. Wiirde der Verkaufer an-
stelle der attributweisen die alternativenweise Informationsprisentation wihlen, hitte der
Kunde erhebliche Schwierigkeiten, die Informationen zur zuerst prisentierten Alternative
zu bewerten, wihrend diese vorgestellt werden, und sich im weiteren Fortgang wihrend
der Prisentation der weiteren Alternativen zu erinnern, welche Attributauspriagungen die
zuvor prisentierten Alternativen aufweisen. Der Kunde konnte den Verkdufer sogar auf-
fordern, die Informationen attributweise vorzustellen, damit er leichter Vergleiche anstel-
len kann. Auch im personlichen Verkaufsgesprich besteht die Moglichkeit, dass der Ver-
kdufer die Reihenfolge der Attribute gezielt steuert.

In Verkaufsleitfiden wird empfohlen, im Fall, dass ein Anbieter am Verkauf des ver-
gleichsweise teuren Produkts besonders interessiert ist, den hohen Preis als Produktnach-
teil erst am Ende des Verkaufsgesprachs zu thematisieren und zeitlich zuvor auf die Pro-
duktvorteile gegentuiber den billigeren Wahlmoglichkeiten einzugehen (z. B. Bdnsch 2006,
78). Gleichwohl diese Regel intuitiv einleuchtet, ist unseres Wissens noch nicht untersucht
worden, ob sie tatsichlich den gewiinschten Effekt auslost oder ob zusitzliche Bedingun-
gen zu erfillen sind, damit der Effekt auftritt.

1.4 Zielsetzung der Studie und Vorgehensweise

Die hier behandelte Thematik ist dem Gebiet der Erforschung von Reihenfolge-Effekten
zuzuordnen. Zugegebenermassen ist dieses Gebiet sehr breit, und manche Teilgebiete, tiber
die spiter ein kurzer Uberblick gegeben wird, sind bereits intensiv erforscht.

Die Wirkung der attributweisen Informationsprasentation im Fall von Wahlmoglichkei-
ten ist verglichen mit anderen Teilgebieten zum Thema Reihenfolge-Effekt hingegen bis-
lang wenig erforscht worden (Carlson et al. 2006; Malaviya/Sternthal 2009). Wenn man
von Sonderaspekten, die in den beiden eben genannten Studien behandelt werden, absieht,
fand die bisherige Forschung keinen Effekt der Reihenfolge, in der Attribute prisentiert
werden, auf den Ausgang der Entscheidung.

Das Ziel dieser Abhandlung ist es zu zeigen, wie man im Fall der attributweisen Infor-
mationsprasentation einen Reihenfolge-Effekt herbeifithren kann, wenn Personen am Ende
der Informationsprisentation eine Entscheidung treffen. Unsere These lautet, dass ein Rei-
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henfolge-Effekt entsteht, wenn zwischen der Darstellung von Vor- und Nachteilen nicht-
diagnostische Information eingebunden wird. Information ist nicht-diagnostisch, wenn sie
sich nicht eignet, die Wahlmoglichkeiten zu unterscheiden. Wir betrachten speziell Merk-
male, hinsichtlich derer die Wahlmoglichkeiten identische Auspriagungen annehmen, als
nicht-diagnostische Information. Malaviya/Sternthal (2009) bezeichnen diese Information
als ,,parity features“. Nicht-diagnostische Information ist nicht zwangsldufig irrelevant.
Alle Pkw haben vier Rider; insofern ist die Information, ein bestimmter Pkw habe vier
Rader, nicht-diagnostisch. Dass ein Auto vier Rider hat, ist jedoch nicht irrelevant fir das
Funktionieren eines Pkws.

Wir entwickeln die Forschungsrichtung also weiter, indem wir priifen, ob sich durch die
Einbindung von nicht-diagnostischer Information im Fall der attributweisen Informations-
pridsentation ein systematischer Reihenfolge-Effekt ergibt. Diese Moglichkeit ist unserem
Wissen nach noch nicht iiberpriift worden. Diese Abhandlung zielt also nicht darauf ab,
Schwichen fritherer Studien aufzudecken und zu beseitigen, sondern eine neue Moglich-
keit zu testen, einen Reihenfolge-Effekt herbeizufthren.

Diese Abhandlung ist im weiteren Fortgang wie folgt gegliedert. Nach der Definition des
untersuchten Effekts und seinen Auspriagungen (Primacy-Effekt, Recency-Effekt) wird ein
knapper Uberblick iiber die Hauptstréomungen der Forschung auf den Gebiet des Reihen-
folge-Effekts geboten, und wichtige Erkenntnisse dieser Richtungen werden aufgezeigt.
Anschliessend werden zwei Theorien vorgestellt (Biased-Hypothesis-Testing, Adaptations-
niveautheorie), mittels derer sich jeweils Prognosen ableiten lassen, dass nicht-diagnosti-
sche Information einen Reihenfolge-Effekt bewirkt. Allerdings sind diese Hypothesen wi-
derspriichlich. Biased-Hypothesis-Testing sagt einen Primacy-Effekt, die Adaptationsni-
veautheorie sagt einen Recency-Effekt voraus. Daher wird nach einer Bedingung gesucht,
unter der der eine oder andere Effekt iberwiegen konnte. In drei Experimenten werden die
resultierenden Hypothesen uUberpriift. Abschliessend werden die Folgerungen aus diesen
Erkenntnissen diskutiert.

2. Definition des Reihenfolge-Effekts und Hauptstromungen der Forschung
2.1 Definition und Abgrenzungen

Hogarth/Einhorn (1992, 3) definieren den Reihenfolge-Effekt wie folgt: ,, There are two
pieces of evidence, A and B. Some subjects express an opinion after seeing the information
in the order A-B; others receive the information in the order B-A. An order effect occurs
when opinions after A-B differ from those after B-A.“ Die Forschung beschrinkt sich je-
doch nicht nur auf ,opinions“, sondern betrachtet auch andere Responsevariablen. All-
gemeiner formuliert tritt ein Reihenfolge-Effekt nicht nur auf, wenn die Variation der Rei-
henfolge von Informationseinheiten einen Einfluss darauf hat, wie bewertet und entschie-
den wird, sondern auch darauf einen Einfluss hat, woran sich Personen erinnern (Pieters/
Bijmolt 1997; Terry 2005; Raanaas/Magnussen 2006). In diesem Zusammenhang werden
zwei Auspragungen des Reihenfolge-Effekts unterschieden, die als Primacy-Effekt und Re-
cency-Effekt bezeichnet werden (Anderson 1981, 145; Highhouse/Gallo 1997, 31; Petty et
al. 2001, 332; Igou/Bless 2003, 91). Nach Kardes/Herr (1990, 541) liegt der Primacy-Ef-
fekt vor, wenn ,information appearing early in a sequence has a stronger effect on judg-
ment than does subsequent information, wohingegen der Recency-Effekt vorliegt, wenn
,later items dominate earlier items®. Anders formuliert: Wenn Informationseinheiten al-
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lein deshalb, weil sie am Anfang bzw. am Ende einer sequentiellen Informationsprasentati-
on enthalten sind, ein hoheres kognitives Gewicht erlangen, besteht der Primacy- bzw. der
Recency-Effekt.

Der nachfolgende Uberblick geht auf Hauptstromungen in der Forschung zu Reihenfol-
ge-Effekten ein. Wir teilen danach ein, zu wie vielen Meinungsobjekten Information gebo-
ten wird und welche Art von Informationseinheiten in ihrer Reihenfolge variiert wird. In
Abbildung 1 wird die hier untersuchte Richtung (attributweise Informationsprasentation)
von anderen, hier nur in Form eines kurzen Literaturiiberblicks behandelten Richtungen
abgegrenzt.

Analysen zum Reihenfolge-Effekt |

Personen bewerten mehrere
Meinungsobjekte (Alternativen)

Personen bewerten ein
Meinungsobjekt

Es wird variiert, ob zuerst Samtliche Information Alternativenweise Attributweise

die Pro- oder zuerst die wird simultan in einer Informationsprésen- Informationsprisen-
Contra-Argumente (bzw. Art Matrix prisentiert. tation: Die tation: Die Reihenfolge
im Fall von Produkten Die Zeilen bzw. Reihenfolge der der Attribute, anhand

zuerst die starken oder
zuerst die schwachen

Spalten, in denen die
Eintrdge vorgenommen

Alternativen, zu denen
jeweils sdmtliche

derer Information zu
samtlichen Alternativen

Argumente) présentiert werden, werden Informationen gegeben wird, wird
werden. variiert. geliefert werden, wird variiert.
variiert.

Abbildung 1: Uberblick iiber Forschungsrichtungen zum Reihenfolge-Effekt

2.2 Variation der Reihenfolge von Information im Fall eines einzelnen Meinungsobjekts

In der Literatur findet sich vielfaltige Forschung zu folgender Situation: Personen sollen
ein Urteil tiber ein Meinungsobjekt (z. B. tiber ein politisches Thema oder tiber eine fremde
Person) abgeben, und es wird variiert, ob zuerst die vorteilhafte oder erst die nachteilige
Information gegeben wird. Die diesbeziiglich klassische Studie stammt von Lund (1925,
184 ff.). Er prasentierte Probanden einen Text zum Meinungsobjekt ,,Should all men have
equal political rights?“ und variierte, ob im Text zuerst die Pro- oder zuerst die Contra-
Argumente aufgefiihrt waren (zu dhnlichen Fragestellungen vgl. z. B. Asch 19465 Hovland/
Mandel 1957; Lana 1961). Hogarth/Einhorn (1992) boten einen Literaturiiberblick tiber
76 Studien dieser Art und ermittelten, dass Bewertungen — fur den Fall, dass Personen erst
am Ende der Informationsprisentation bewerten — tendenziell positiver ausfallen, wenn
zuerst auf die Pro-Argumente hingewiesen wird (Primacy-Effekt). Haugtvedi/Wegener
(1994) berichten ein weiteres wichtiges Ergebnis. Fur Personen, denen das Meinungsob-
jekt wichtig ist, stellten sie stirkere Zustimmungen im Fall der Erst-Pro-Dann-Contra-Ar-
gumente-Reihenfolge fest (Primacy-Effekt). Fur Personen, denen das Meinungsobjekt un-
wichtig ist, ermittelten sie hingegen starkere Zustimmungen im Fall der Erst-Contra-Dann-
Pro-Argumente-Reihenfolge (Recency-Effekt).
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Derartige Studien existieren auch fiir Produkte als Meinungsobjekte. Hier erlangt eine
Personengruppe zuerst Kenntnis Uber die die starken Argumente und eine andere Perso-
nengruppe zuerst Kenntnis tiber die schwachen Argumente fir das zu bewertende Produkt
(z. B. Giirhan-Canli 2003; Igou/Bless 2003; Tavassoli/Lee 2004; Bond et al. 2007; Biswas
et al. 2009). Argumente sind stark, wenn sie Gedanken des Konsumenten auslosen, wo-
nach das Produkt gegeniiber Konkurrenzprodukten tiberlegen ist. Sie sind schwach, wenn
sie Gedanken auslosen, wonach das Produkt hinsichtlich des thematisierten Nutzens nicht
uberlegen ist (Petty et al. 1983, 139; Petty/Cacioppo 1986, 32). Biswas et al. (2009, 96)
verwendeten in ihrer Studie z. B. den Hinweis ,,hoch angesehene Marke“ als ein starkes
Argument und den Hinweis ,,gute Garantie“ als ein schwaches Merkmal fiir eine zu be-
wertende Armbanduhr. Nicht jede Armbanduhr stammt von einer renommierten Marke,
aber jede Armbanduhr besitzt eine ,,gute Garantie®. Letzteres Merkmal ist jedoch kein
Contra-Argument, das gegen den Kauf dieses Produkts spricht, es spricht lediglich nicht
dafiir. Igou/Bless (2003) stellten fest, dass Produkte positiver bewertet werden, wenn erst
die starken und dann die schwachen Argumente dargeboten werden (Primacy-Effekt). Sie
begriinden diese Beobachtung damit, dass Konsumenten meinen, die Anbieter wiirden ihre
starken Argumente gleich zu Beginn einer Informationsprasentation anfithren. Weitere Au-
toren untersuchten, ob dennoch Moderatorvariablen existieren, von denen die Vorteilhaf-
tigkeit der verschiedenen Reihenfolgen abhingt. Biswas et al. (2009) zeigten, dass es in
dem Fall, in dem die Aufmerksamkeit der Personen wihrend der Informationsaufnahme
gezielt vermindert wird, von Vorteil ist, die Argumente in der Reihenfolge ,,erst die schwa-
chen, dann die starken Argumente® zu liefern (Recency-Effekt). Ist ihre Aufmerksamkeit
hingegen nicht vermindert, wird ein Produkt positiver bewertet, wenn die Argumente in
der Reihenfolge ,erst die starken, dann die schwachen Argumente“ dargeboten werden
(Primacy-Effekt).

2.3 Variation von Zeilen und Spalten in einer Informationsmatrix

Manche Autoren zeigen Personen eine Ubersicht, z. B. eine Tabelle mit Zahleneintrigen
und/oder Bildern, in der samtliche Information enthalten ist. Fiir den Fall, dass Informati-
on zu zwei Optionen und vier Merkmalen existiert, wiirde eine Ubersicht wie in Tabelle 1
skizziert aussehen.

Alternative A Alternative B
Merkmal 1 X1A X1
Merkmal 2 XoA X)B
Merkmal 3 X3A X3B
Merkmal 4 X4A X4p

Tabelle 1: Vollstindige Information in einer Tabelle

In diesem Fall konnen zum einen die Zeilen, in denen Informationen iiber Merkmale ent-
halten sind, variiert werden. Abweichend von den Eintrdgen in Tabelle 1 kann also, von
oben beginnend, der Eintrag von Merkmal 4 in der ersten Zeile, dann der Eintrag von
Merkmal 3 in der zweiten Zeile etc. erfolgen. Kjeer et al. (2006) stellten fest, dass die Preis-
sensitivitit von Personen vergleichsweise hoch ist, wenn der Preis in der untersten Zeile
enthalten ist (Recency-Effekt). Zum anderen konnen die Spalten variiert werden. Leesch et
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al. (2010) ermittelten, dass ein Produkt einen Praferenzvorteil aus dem Tatbestand erlangt,
dass es in der linken Spalte (dies wire in Tabelle 1 die Alternative A) beschrieben wird.
Diese Autoren ermittelten auch einen Praferenzvorteil fiir eine Option, wenn diese in einer
Liste ganz oben angesiedelt ist.

2.4 Variation der Reihenfolge der prasentierten Alternativen im Fall mehrerer Optionen

Des Weiteren beschaftigen sich Autoren mit der Frage, wie Personen bewerten und ent-
scheiden, wenn Informationen zu verschiedenen Wahlmoglichkeiten alternativenweise pra-
sentiert werden, z. B. zuerst alle Informationseinheiten fiir A und dann alle fir B oder um-
gekehrt erst alle Informationen zu B und dann alle zu A (z. B. Scarpi 2004). In diesem Zu-
sammenhang ist es interessant, dass einige Autoren einen Reihenfolge-Effekt feststellten,
der von der generellen Attraktivitit der Optionen abhing. Biswas et al. (2010) beispiels-
weise liessen Probanden zwei hochwertige Biere in einem Produkttest probieren, und 65 %
bevorzugten das als zweites getestete Bier (Recency-Effekt). Liessen sie hingegen zwei we-
niger hochwertige Biere verkosten, bevorzugten 69% das als erstes verkostete Bier (Prima-
cy-Effekt). Denselben Effekt ermittelten Bruine de Bruin/Keren (2003) am Beispiel der
Auswahl von Blind-Date-Partnern und Li/Epley (2009) fiir weitere Kategorien.

2.5 Variation der Reihenfolge der prasentierten Merkmale im Fall mehrerer Optionen

Liegen mehrere Wahlmoglichkeiten und Merkmale vor, kann die Information auch attri-
butweise prisentiert werden, z. B. zuerst Information zu Merkmal 1 fur alle Optionen,
dann Information zu Merkmal 2 fur alle Optionen etc. Der Effekt dieser Manipulation ist
bislang kaum erforscht worden.

Einige Autoren présentierten zwar Information attributweise, sie variierten jedoch deren
Reihenfolge nicht (z. B. Kardes/Herr 1990; Russo et al. 19965 Russo et al. 1998; Russo et
al. 2000; Carlson/Pearo 2004; Russo et al. 2008; Polman 2010; Russo/Chaxel 2010).
Carlson et al. (2009) untersuchten auf diese Art und Weise, wie viele Personen nach jedem
einzelnen Schritt, d. h. nach Merkmal 1, nach Merkmal 2 etc. die jeweiligen Alternativen
bevorzugen. Malaviya/Sternthal (2009) variierten die Reihenfolge der attributweise pra-
sentierten Information und untersuchten, ob eine Option A, die einer Option B gegeniiber
hinsichtlich aller diagnostischen Informationen uberlegen ist, noch positiver bewertet
wird, wenn nicht-diagnostische Information hinzukommt und diese bereits zu Beginn oder
erst am Ende der Informationsprasentation aufgefiihrt wird. Dieser Spezialaspekt wird
hier nicht vertieft.

Eine Studie von Carlson et al. (2006) hat die hochste Ahnlichkeit mit den hier vorge-
nommenen Experimenten. Die Autoren prisentierten Testpersonen zwei Wintermantel, A
und B, als Wahlmoglichkeiten und beschrieben sie anhand von sechs Merkmalen, auf de-
ren Inhalt sie im Beitrag nicht eingehen. Darunter befanden sich finf Merkmale, die Vor-
teile fiir A beinhalteten; das sechste Merkmal beschrieb einen Vorteil fiir B. Die Testperso-
nen wurden in zwei Gruppen eingeteilt (ca. 57 pro Gruppe). Die eine Gruppe sah den
Nachteil von A an der vierten Position der attributweisen Informationsprasentation (Rei-
henfolge 1), die andere Gruppe sah den Nachteil von A gleich zu Beginn der Informations-
prasentation (Reihenfolge 2). Das Ergebnis dieser Studie war, dass sich im Fall der Reihen-
folge 1 80% der Testteilnehmer und im Fall der Reihenfolge 2 65% der Testteilnehmer,
die am Ende der Informationsprisentation eine Wahl treffen mussten, fur Option A ent-
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schieden. Deskriptiv betrachtet entstand ein Primacy-Effekt, die Differenz dieser Anteile
erwies sich jedoch nicht als signifikant. Sondereffekte traten auf, wenn die Personen nach
jeder einzelnen Informationseinheit, d. h. insgesamt sechsmal, Bewertungen abgeben muss-
ten.

Wir greifen diese Art von Studie auf und untersuchen, ob sich doch ein Reihenfolge-Ef-
fekt ergibt, wenn zwischen der Darstellung der Vor- und Nachteile nicht-diagnostische In-
formation eingebunden wird. Carlson et al. (2006) hatten, wie eben erlautert, auf die Be-
ricksichtigung von nicht-diagnostischer Information verzichtet.

3. Entscheidungssituation und theoretische Uberlegungen
3.1 Entscheidungssituation

Um die in den nachfolgenden Abschnitten vorgestellten theoretischen Uberlegungen illust-
rieren zu konnen, konstruieren wir vorab in Form eines Gedankenspiels eine einfache Ent-
scheidungssituation. Man stelle sich vor, dass zwei Wahlmoglichkeiten, A und B, existie-
ren, zwischen denen eine Wahl zu treffen ist. Des Weiteren stelle man sich vor, dass zu je-
der Alternative Informationen iiber zwei oder mehrere Merkmale vorliegen. Fiir ein erstes
Szenario sei angenommen, dass A bei Merkmal 1 einen Vorteil gegeniiber B (Notation:
x1p > x1p) und B bei Merkmal 2 einen Vorteil gegeniiber A hat (x,5 < x,p). Information
kann entweder so prisentiert werden, dass zuerst auf den Vorteil von A aufmerksam ge-
macht und anschliessend auf den Vorteil von B hingewiesen wird. Umgekehrt konnte man
auch erst auf den Vorteil von B verweisen, bevor der Vorteil von A aufgezeigt wird. Fur
ein zweites Szenario stelle man sich vor, dass die Information hinzukommt, dass sich A
und B hinsichtlich eines dritten und vierten Merkmals nicht unterscheiden (x35 = x3p und
x4a = x4p). Dabei handelt es sich um zwei hinsichtlich der Entscheidung zwischen A und B
nicht-diagnostische Informationseinheiten. Diese Information kann zwischen der Prisenta-
tion von Merkmal 1 und Merkmal 2 eingebunden werden. In Kombination mit der Festle-
gung, ob zuerst der Vorteil von A oder zuerst der Vorteil von B vorgestellt wird, resultie-
ren die in Abbildung 2 dargestellten vier Fille, wie Informationseinheiten attributweise zur
Verfligung gestellt werden konnen.

erste zweite dritte vierte
Information Information Information Information
Fall 1: | Xia > X1B |—>| Xoa < X2B |
Fall 2: | XoA < X2 |—>| XiA > XiB |

Fall 3: | Xia = X1B |—>| X3 = X3B |—>| X4a = X4B I_> XoA < XoB
T T T B vy S e TSI

Abbildung 2: Verschiedene Reihenfolgen der attributweisen Informationsprasentation
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3.2 Biased-Hypothesis-Testing und Adaptationsniveautheorie

Zunichst wird theoretisch hergeleitet, warum die nicht-diagnostische Information einen
Primacy-Effekt auslost. Als Grundlage fur diese Vermutung kommt die Theorie des
Biased-Hypothesis-Testing in Betracht. Diese Theorie wurde von Snyder/Swann (1978)
und Snyder/Cantor (1979) entwickelt. Sie besagt, dass Personen eine Ausgangshypothese
zu einem Sachverhalt bilden und nachfolgend gebotene Information dahingehend tiberprii-
fen, ob sie zu dieser Hypothese passt, anstatt zu Uberpriifen, ob sie ihr widerspricht. Im
Grundlagenexperiment dieser Autoren lasen Probanden einen Text iiber eine Frau, die zur
Halfte durch introvertierte Eigenschaften und zur Hailfte durch extrovertierte Eigenschaf-
ten beschrieben war. Der eine Teil der Probanden sollte spater urteilen, ob sich diese Frau
fiir den extrovertierten Beruf eines Immobilienmaklers eignet (Hypothese); die Auskunfts-
personen fithrten vergleichsweise mehr Griinde, die dafiir sprachen, an. Der andere Teil
der Probanden sollte bewerten, ob sie sich fiir den introvertierten Beruf einer Bibliotheks-
angestellten eignet (Hypothese), und auch diese Personen fithrten mehr Pro-Argumente
auf. Biased-Hypothesis-Testing heisst, dass Personen dazu neigen, Information so zu inter-
pretieren, dass sie zur Ausgangshypothese passt. Personen tendieren also dazu, eine fiir sie
neue Information so aufzufassen, dass diese die bisherige Meinung oder eine vorgegebene
Hypothese bestitigt. Diese Theorie wurde in diversen anderen Bereichen erfolgreich getes-
tet. Beispielsweise zeigten Hoch/Ha (1986), dass Konsumenten dazu neigen, die in einer
Werbung enthaltene Information so zu interpretieren, dass sie die Annahme stiitzt, dass
das beworbene Produkt ein gutes Produkt ist, da Konsumenten die Ausgangshypothese
haben, dass das Produkt gut sei — ansonsten wiirde es nicht beworben. Auch fiir den Fall
von Information, von der nicht klar ist, ob sie fur oder gegen den Kauf eines bestimmten
Produkts spricht (ambigue Information), wurde festgestellt, dass Konsumenten dazu ten-
dieren, diese Information im Sinne der Bestitigung der Ausgangshypothese, es handle sich
um ein gutes Produkt, zu interpretieren (Ha/Hoch 1989, 359). Darley/Gross (1983) beleg-
ten diese Theorie in einer Studie, in der Probanden die Leistungsfahigkeit einer Schulerin
auf der Basis einer Ausgangshypothese bewerten mussten. Sanbonmatsu et al. (1997) er-
klarten den Tatbestand, dass Personen die Wahrscheinlichkeit, dass ein bestimmter Bewer-
ber um eine Arbeitsstelle diese Arbeitsstelle tatsachlich erhailt, iiberschatzen, mit Biased-
Hypothesis-Testing. Posavac et al. (2010) fanden Belege fir diese Theorie in einer Studie,
in der Probanden bewerten sollten, welches Produktdesign fiir ein neues Produkt vorteil-
haft sei. Meyvis/Janiszewski (2002, 620) begrunden dieses Phinomen damit, dass die Be-
stiatigung einer Hypothese mit geringerem kognitiven Aufwand verbunden ist als ihre Ab-
lehnung.

Wir tibertragen diese Theorie auf den hier betrachteten Fall. Aus ihr ist zu folgern, dass
sukzessiv verfugbar gemachte Information so verarbeitet wird, dass Personen Schritt fiir
Schritt testen, ob eine jeweils vorher gebildete Hypothese giiltig ist, anstatt zu priifen, ob
diese nicht stimmt. Dies fithrt dazu, dass Personen moglichst wenige inkonsistente Urteile
hinsichtlich eines Sachverhalts bilden miissen (Carlson et al. 2006; Russo et al. 2008).

Angenommen, die erste Informationseinheit driickt einen Vorteil der Alternative A ge-
geniiber der Alternative B aus (x5 > xp). Hieraus entsteht ,,A ist vorteilhaft als erster
Eindruck, der als die Ausgangshypothese fiir die weitere Informationsverarbeitung dient.
Weiterhin angenommen, die zweite Informationseinheit sei nicht-diagnostisch (x5 = x5p).
Diese Information bringt zum Ausdruck, dass die Alternativen hinsichtlich des zweiten
Merkmals objektiv gleichwertig sind. Um das anfanglich gebildete Urteil aufrechtzuerhal-
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ten, d. h. die Ausgangshypothese zu stitzen, kann die zweite Information wie folgt inter-
pretiert werden: ,,A ist nicht schlechter als B. Also gibt es auch nach dem Kontakt mit
zwei Merkmalen keinen Grund anzunehmen, warum Alternative A nicht die vorteilhafte
sei. Des Weiteren unterstellt, die dritte Informationseinheit sei ebenfalls nicht-diagnostisch
(x37 = x3p). Wird diese Information dahingehend bewertet, ob sie die bislang gebildete
Meinung ,,A ist besser als B“ stiitzen kann, so wird dies die Person bejahen. Sogar nach
dem Kontakt mit drei Merkmalen gibt es im hier konstruierten Beispiel keinen Grund an-
zunehmen, warum Alternative A nicht die vorteilhafte sein sollte. Schliesslich unterstellt,
das vierte Merkmal enthalte einen Nachteil von A gegeniiber B (x45 < x435). Nach drei In-
formationen, die den Eindruck erweckt und verfestigt hatten, A sei die bessere Option,
folgt nun erstmals eine Information, die mit dem bisherigen Urteil inkonsistent ist. Nun
stelle man sich vor, dass die Vor- und Nachteile in der umgekehrten Reihenfolge prisen-
tiert werden (x45 < X4 — X354 = X33 — XA = Xop — Xqa > X1p). Nach drei Informationen,
die die Uberzeugung herbeigefiihrt hatten, B sei die vorteilhafte Alternative, entsteht erst-
mals ein Kontakt mit einer einzelnen, inkonsistenten Information. Wenn sich eine Person
schlicht an der Anzahl der Informationen orientiert, die mit der aufgrund der ersten Infor-
mationseinheit gebildeten Ausgangshypothese nicht widerspriichlich sind, oder eine einzel-
ne inkonsistente Information vernachlissigt oder gering gewichtet, entsteht im Beispiel
durch die Einbindung von nicht-diagnostischer Information ein Priferenzvorteil fur die
Option A. Nach dieser Theorie ist also das Auftreten des Primacy-Effekts zu erwarten.

Es kann aber auch argumentiert werden, dass die nicht-diagnostische Information einen
Recency-Effekt auslost. Der Grund ist, dass die nicht-diagnostische Information zu einer
Assimilation der Alternativen fiithrt. Merkmale, hinsichtlich derer sich die Optionen nicht
unterscheiden, kénnen bewirken, dass sich die wahrgenommene Ahnlichkeit der Optionen
erhoht. Wird je Schritt das Averaging-Prinzip angewendet, entsteht ein Priferenzvorteil fiir
die Alternative B, deren Vorteil am Ende der Informationsprisentation ersichtlich wird.
Als theoretische Begriindung kann die Adaptationsniveautheorie von Helson (1964) he-
rangezogen werden, wonach sich ein neues Urteil aus dem bisherigen Urteil und der je-
weils neuen Information ergibt: R, = AR, + (1-A)x, (R: Urteil, x: neue Information, #: Zeit-
punkt, 0 < A < 1). Diese Theorie wurde urspriinglich entwickelt, um psychophysikalische
Effekte vorherzusagen (Helson 1947; Kroner 1974; Sitmalidis 19765 Sarris/Lauterbach
1980). Sie wird aber auch herangezogen, um den so genannten Dilution-Effekt zu erkla-
ren, der besagt, dass nicht-diagnostische Information nicht ignoriert wird, sondern mit ei-
nem positiven Gewicht in die Urteile einfliesst, weswegen extreme Urteile weniger extrem
ausfallen (z. B. Troutman/Shanteau 1977; Nisbett et al. 1981). Bereits Hogart/Einhorn
(1992, 10) vermuteten, dass der beschriebene Prozess einen Reihenfolge-Effekt auslosen
kann.

Diese Theorie kann ebenfalls auf die Problemstellung angewendet werden. Zur Erkli-
rung des postulierten Effekts wird ein Zahlenbeispiel fur A = % gebildet, und die Zwi-
schen- und Endergebnisse werden in Abbildung 3 skizziert. Man stelle sich zunichst vor,
dass die erste Informationseinheit aus x4 = 7 und x5 = 1 besteht; diese ergeben das an-
fangliche Urteil (R, = 7, Ryp = 1). Die ndchste Information sei x,5 = x,p = 4. Averaging
fithrt zum Urteil Ry, = 5,5 und R, = 2,5 fiir B. Die folgende Information sei ebenfalls x5,
= x3p = 4. Averaging zwischen 5,5 und 4 fihrt zu R3, = 4,75 und Averaging zwischen 2,5
und 4 fihrt zu R3p = 3,25. Die letzte Information sei x44 = 1 und x5 = 7. Averaging zwi-
schen 4,75 und 1 bewirkt R4 = 2,875 und Averaging zwischen 3,25 und 7 fithrt zu Ryp =
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5,125. Eine andere Gewichtung mit A dndert das Ergebnis nicht systematisch. Die Option
A erleidet nach dieser Theorie einen Praferenznachteil, wenn zu Beginn ihr Vorteil und am
Ende ihr Nachteil aufgezeigt wurde. Dreht man die Reihenfolge um (erst der Vorteil von
B, am Ende der Nachteil von B), erleidet Option B einen Priferenznachteil. Verarbeiten
Personen sukzessive Information gemass dem in der Adaptationsniveautheorie postulierten
Averaging-Prinzip, entsteht der Recency-Effekt.

Schritt (f)  Bisheriges Gesamturteil (R;; ) Neue Information (x;) Neues Gesamturteil (R;)

1. B A B A

2. B A | A=B | | B A |
|_.—'_| A hd A\ J

3. B A | AiB | B A
—e—e— ® | p——eeoe—

4. B A | A B A B

Linkes (rechtes) Ende der Skala bringt ein sehr negatives (positives) Urteil zum Ausdruck.

Abbildung 3: Veranschaulichung des durch Averaging entstehenden Recency-Effekts

Diese beiden weithin etablierten Theorien, Biased-Hypothesis-Testing and die Adaptati-
onsniveautheorie, liefern kontriare Vorhersagen, ob nicht-diagnostische Information im
Fall einer attributweisen Prisentation von Information uber Alternativen den Primacy-
oder den Recency-Effekt auslost:

Hla: Wird der Vorteil von A zuerst und der Nachteil von A im Anschluss an nicht-diag-
nostische Information erst am Ende prdsentiert, entstebt ein Priferenzvorteil fiir A
(Primacy-Effekt durch Biased-Hypothesis-Testing).

H1b: Wird der Vorteil von A zuerst und der Nachteil von A im Anschluss an nicht-diag-
nostische Information erst am Ende prdsentiert, entstebt ein Priferenznachteil fiir A
(Recency-Effekt durch die Anwendung des in der Adaptationsniveautheorie postu-
lierten Averaging-Prinzips).

3.3 Mogliche Moderatoren

Widerspriichliche Hypothesen legen die Frage nahe, ob es Bedingungen gibt, unter denen
die eine oder die andere Hypothese zutrifft. Im Folgenden werden zwei mogliche Modera-
toren diskutiert.

3.3.1Abbruch der Informationsverarbeitung ab einer bestimmten Menge an
aufgenommener Information

Mit zunehmender Menge an Informationseinheiten nimmt die Wahrscheinlichkeit zu, dass
Personen nur einen Teil der Informationseinheiten verarbeiten. Wenn also z. B. in einer
ersten Phase der Informationstibermittlung die Vorteile von A und die Nachteile von B
vorgestellt werden und in einer zweiten Phase fur sehr viele Merkmale nicht-diagnostische
Information folgt, konnten die Personen ab einer bestimmten Menge an prisentierten In-
formationseinheiten die weitere Informationsverarbeitung abbrechen. Die in einer dritten
Phase prisentierten Nachteile von A und Vorteile fiir B wiirden dann keine Rolle mehr da-
fur spielen, wofur sich die Personen entscheiden. Trifft diese These zu, wire der in Hla
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thematisierte Primacy-Effekt zu erwarten. Daraus resultiert die Frage, ab welcher Anzahl
von Attributen deshalb der Primacy-Effekt zu erwarten ist, weil Personen die Verarbeitung
von Information abbrechen.

Boyle/Saad (2011) fihrten ein Experiment durch, in dem sowohl Experten als auch Lai-
en auf dem Gebiet von Digitalkameras zwei Digitalkameras A und B bewerten sollten. Die
Probanden erhielten eine Liste, bestehend aus 25 Attributen. Die Personen konnten ein
Merkmal auswihlen und erhielten Information zu A und B. Dann konnten sie ein weiteres
Merkmal auswihlen, und sie bekamen wieder die Information zu A und B. Nach jedem
Merkmal konnten sie jeweils entscheiden, ob sie Information fiir ein bisher noch nicht be-
rucksichtigtes Attribut haben mochten oder den Informationsaufnahmeprozess beenden
wollen und sich nun entscheiden. Die Autoren ermittelten, dass Experten im Mittel Infor-
mation zu 13,33 Attributen und Laien im Mittel Information zu 11,05 Attributen abfrag-
ten, bevor sie den Informationsaufnahmeprozess beendeten. In einer dhnlichen Studie, die
von Saad/Russo (1996, 261) durchgefithrt wurde, mussten Personen 25-mal Entscheidun-
gen zwischen jeweils zwei Appartements fillen. Die Autoren untersuchten an einer gerin-
gen Stichprobe von Probanden, wie viele Attribute die Personen verwendeten, bevor sie ei-
ne Entscheidung trafen. Diese Anzahl hing von den Probanden ab und lag zwischen 6,5
und 16,7.

In den empirischen Studien, die hier prisentiert werden, soll ein Primacy-Effekt, der we-
gen einer Erschopfung aufgrund einer hohen Menge an Information entsteht, vermieden
werden. Daher wird die Anzahl der prisentierten Merkmale deutlich niedriger sein als von
die von Saad/Russo (1996) und Boyle/Saad (2011) als ,,Erschopfungsgrenze“ ermittelte
Anzahl. Wir begrenzen die Anzahl der Attribute auf maximal sechs.

3.3.2 Leicht oder schwer miteinander vergleichbare Merkmale

Eine Antwort auf die Frage, unter welcher Bedingung es fiir Personen besonders einfach
ist, Biased-Hypothesis-Testing vorzunehmen bzw. das in der Adaptationsniveautheorie un-
terstellte Averaging-Prinzip anzuwenden, konnte auch aus der Art der verglichenen Merk-
male abgeleitet werden. Merkmale untereinander sind entweder schwer oder leicht zu ver-
gleichen. Untereinander schwer vergleichbar sind technische Informationen (z. B. 120
kWh/Jahr Stromverbrauch mit 103 Liter Gebrauchsvolumen eines Kiihlschranks) und
technische Informationen mit Preisinformationen. Verhiltnismassig leicht iber Merkmale
hinweg vergleichbar sind z. B. je Attribut existente Warentesturteile. Es ist schwierig, ein
Urteil iiber zwei Notebooks A und B abzuleiten, wenn zuerst tiber die Optionen A und B
informiert wird, wie viel sie in Kilogramm wiegen, und dann tiber A und B unterrichtet
wird, wie hoch ihre Speicherkapazitit in Megabyte ist. Die Information iiber Kilogramm
und Megabyte lassen sich ohne hohen kognitiven Aufwand nicht einfach zusammenfassen,
um A und B jeweils als Ganzes zu bewerten. Ligen die Bewertungen zu Gewicht und Spei-
cherkapazitit hingegen auf derselben Skala vor, wie dies im Fall von Warentesturteilen mit
Noten zwischen 1 (sehr gut) und 5 (mangelhaft) tiblich ist, konnen die attributweise pra-
sentierten Informationen vergleichsweise leichter pro Alternative mittels des Averaging-
Prinzips aggregiert werden. Stone/Schkade (1994) bezeichnen Skalen wie die Warentest-
skala, anhand derer leicht tber die Attribute hinweg verglichen werden kann, als ,,com-
mon scales®.

Fiir die Anwendung von Biased-Hypothesis-Testing reicht pro Informationseinheit ordi-
nale Information aus. Das heisst, pro Attribut miisste die Person nur wissen, ob A besser
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als B, gleich gut wie B oder schlechter als B ist. Fiir die Anwendung des in der Adaptati-
onsniveautheorie postulierten Averaging-Prinzips miisste die Information ferner noch auf
einer einheitlichen Skala metrisiert werden. Entweder liegt diese Information bereits in die-
ser Form vor oder sie miisste von den Personen erst vergleichbar gemacht werden. Im
letzteren Fall miisste die Person z. B. Preisinformationen, technische Daten etc. in Nutzen-
einheiten transformieren, was kognitiv sehr aufwindig ist. Liegen die Informationen tiber
die Merkmale hinweg betrachtet auf derselben Skala vor, ist es vergleichsweise leichter,
Urteile gemass dem Averaging-Prinzip zu bilden. Stone/Schkade (1994, 264) behaupten,
dass Personen dazu tendieren, weniger aufwendige Strategien zur Bewertung anzuwenden,
wenn die Vergleiche tiber die Attribute hinweg schwierig sind. Demzufolge wird erwartet:
= Im Fall von schwer von Attribut zu Attribut vergleichbarer Information wenden Perso-
nen Biased-Hypothesis-Testing an. Dann wird ein Primacy-Effekt beobachtet.
= Im Fall von leicht von Attribut zu Attribut vergleichbarer Information wenden Personen
sowohl Biased-Hypothesis-Testing als auch das das in der Adaptationsniveautheorie
postulierte Averaging-Prinzip an. Ob insgesamt der Primacy-Effekt beobachtet werden
kann, weil der mentale Prozess des Biased-Hypothesis-Testing tiberwiegt, ob insgesamt
kein Effekt zu beobachten ist, weil beide Prozesse gleich intensiv sind, oder ob insge-
samt der Recency-Effekt beobachtet werden kann, weil der mentale Prozess, der gemass
des Averaging-Prinzips zu erwarten ist, iberwiegt, ist unklar.
Vergleicht man jedoch diese beiden Fille, folgt:

H2: Werden anstelle von Informationen, die von Merkmal zu Merkmal schwer zu ver-
gleichen sind, leicht von Merkmal zu Merkmal vergleichbare Informationen prisen-
tiert, schwicht sich entweder die Stirke des beobachteten Primacy-Effekts ab oder
anstelle eines Primacy-Effekts kann ein Recency-Effekt beobachtet werden.

Wenn der Averaging-Effekt (hergeleitet aus der Adaptationsniveautheorie) stiarker wire als
der gegenteilige Effekt (hergeleitet aus der Theorie zum Biased-Hypothesis-Testing), tritt
anstelle eines Primacy-Effekts ein Recency-Effekt auf.

Es ist anzumerken, dass in der Literatur auch diskutiert wird, ob verschiedene Auspra-
gungen ein und desselben Attributs schwer miteinander vergleichbar sein konnten. Man
stelle sich beispielsweise zwei Nudel-Fertiggerichte vor, und ein Merkmal sei die Ge-
schmacksrichtung (A: mit Lachs, B: mit Steinpilzen). Produktalternativen, die derartige
Auspriagungen aufweisen, werden als ,non-alignable assortment® bezeichnet (Gourville/
Soman 2005, 385). In der hier vorliegenden Studie bedeutet ,,schwer vergleichbar“ hinge-
gen, dass die Merkmale untereinander schwer vergleichbar sind, z. B. der Kaloriengehalt
des Nudel-Fertiggerichts in kcal und sein Preis in €, was es erschwert, ein Gesamturteil pro
Produkt zu bilden; innerhalb des jeweiligen Attributs sind die Auspragungen der Alternati-
ven naturgemdss sehr leicht vergleichbar.

4. Experimente

Im Folgenden werden die Befunde aus drei Experimenten dargestellt, in denen die Wir-
kung einer Variation der Position von Vor- und Nachteilen von Produktalternativen in ei-
ner attributweisen Informationsprisentation untersucht wurde. Im ersten Experiment wur-
de fir schwer miteinander zu vergleichende Merkmale analysiert, ob ein Primacy- oder
Recency-Effekt auftritt, wenn einer diagnostischen Information nicht-diagnostische Infor-
mation folgt, bevor wieder diagnostische Information gegeben wird; damit kann eine Aus-
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sage uber die Gultigkeit von Hla oder H1b getroffen werden. Erkenntnisziel des zweiten
Experiments war die Antwort auf die Frage, ob das im ersten Experiment erzielte Ergebnis
(entweder Primacy- oder Recency-Effekt) ebenfalls ermittelt werden kann, wenn der Preis
als ein Merkmal hinzugenommen wird oder ob der Preis einen Sondereffekt erzeugt. Im
dritten Experiment wurde schliesslich tiberprift, ob die Stirke bzw. die Richtung des Rei-
henfolge-Effekts davon abhingen, dass die Merkmale untereinander entweder leicht oder
schwer vergleichbar sind. Damit wird H2 uberpriift. Die Experimente fanden zwischen
2009 und 2011 statt.

4.1 Experiment1

Experimentelles Design: In der ersten Studie wurden zum einen die Reihenfolge von attri-
butweise prasentierter, diagnostischer Information und zum anderen das Vorhandensein
und die Menge an nicht-diagnostischer Information, die zwischen der diagnostischen In-
formation enthalten ist, manipuliert. Das Experiment besitzt ein 2 (Reihenfolge der diag-
nostischen Information) x 3 (Vorhandensein und Menge der nicht-diagnostischen Infor-
mation) x 3 (Produktkategorien) — Zwischengruppendesign. Der erste Faktor variiert in
zwei Stufen, ob entweder zuerst iiber Merkmal 1 (Vorteil von Option A und Nachteil von
Option B) und zuletzt tiber Merkmal 2 (Nachteil von A und Vorteil von B) informiert
wird oder ob diese Sequenz umgedreht ist. In einem Pretest war zuvor erfolgreich tiber-
priift worden, dass die fiir die Produktkategorien festgelegten Produktvorteile bzw. -nach-
teile auch in dieser Art und Weise von Testteilnehmern bewertet werden. Der zweite Fak-
tor variiert in drei Stufen, ob und wie viel nicht-diagnostische Information zwischen der
Prasentation der Information tiber die Merkmale 1 und 2 gegeben wird. Entweder wird
die sequentielle Prasentation der Merkmale 1 und 2 nicht von nicht-diagnostischer Infor-
mation unterbrochen, oder es wird nicht-diagnostische Information tiber zwei bzw. tiber
vier Merkmale eingebunden. Aus der Kombination der beiden Faktoren resultieren sechs
Experimentalbedingungen, die sich hinsichtlich der in einer Reihenfolge prasentierten In-
formationseinheiten unterscheiden. Der dritte Faktor war die Produktkategorie; das Expe-
riment wurde am Beispiel von Wahlmoglichkeiten aus den Kategorien der elektrischen
Zahnbiirsten, Staubsauger und Fahrrader durchgefihrt. Um das experimentelle Design zu
verdeutlichen, wird am Beispiel der elektrischen Zahnbiirsten in Tabelle 2 erklart, wie die
Informationsprasentation in den sechs Experimentalbedingungen ablief. Fiir die beiden
weiteren Produktkategorien, Staubsauger und Fahrrader, existieren jeweils dieselben sechs
Experimentalbedingungen; hier wurden lediglich die Inhalte der Merkmale ausgetauscht,
um Staubsauger bzw. Fahrrader addquat beschreiben zu konnen.

Procedere: Die Datenerhebung erfolgte an Computerbildschirmen. Die Teilnehmer des
Experiments sahen eine Power-Point-Prasentation, die zwei Folien (im Fall der Reihenfol-
gen 1 und 2), vier Folien (im Fall der Reihenfolgen 3 und 4) oder sechs Folien (im Fall der
Reihenfolgen 5 und 6) enthielt. Die jeweils nacheinander prisentierten Folien zeigten die
Information, wie sie fiir das Beispiel Zahnbiirsten in Tabelle 2 aufgefiihrt ist. Jede dieser
Folien beschrieb beide Alternativen, also z. B. Zahnbiirste A immer auf der linken und
Zahnbiirste B immer auf der rechten Seite der Folien in Form von Abbildungen der beiden
Produkte unter Verwendung fiktiver Markennamen. Am Ende der jeweiligen Prisentation
mussten die Probanden die bevorzugte Alternative unter der Annahme, beide wiirden
gleich viel kosten, benennen.
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Diagnostische
Information

Nicht-diagnostische Information

keine

wenig
(zwei Merkmale)

viel
(vier Merkmale)

Zuerst Infor-

Reihenfolge 1:

Reihenfolge 3:

Reihenfolge 5:

mation iiber 1. A leistet 1500, 1. A leistet 1500, B 1. A leistet 1500, B leistet 800
den Vorteil B leistet 800 leistet 800 Umdre- Umdrehungen pro Minute.
von Option A Umdrehungen hungen pro Minute 2. A und B haben 300 Minuten
und zuletzt pro Minute 2. A und B haben 300 Akkulaufzeit
Information 2. A wiegt 425 g, Minuten Akkulauf- 3. A und B verfiigen iiber neun
iber den B wiegt 290 g zeit Birstenaufsatze
Nachteil von 3. Aund Bverfiigen 4. A und B besitzen ein Display
Option A uber neun Biirste- mit 340x240 Pixel Auflo-
naufsitze sung
4. A wiegt 425 ¢, B 5. A und B haben 20 Monate
wiegt 290 g Garantie
6. A wiegt 425 g, B wiegt 290 g
Zuerst Infor-  Reihenfolge 2: Reihenfolge 4: Reihenfolge 6:
mation uber 1. A wiegt425g, 1. A wiegt425¢g, B 1. A wiegt 425 g, B wiegt 290 g
den Nachteil B wiegt 290 g wiegt 290 g 2. A und B haben 300 Minuten
von Option A 2. A leistet 1500, 2. A und B haben 300 Akkulaufzeit
und zuletzt B leistet 800 Minuten Akkulauf- 3. A und B verfiigen iiber neun
Information Umdrehungen zeit Biirstenaufsitze
iber den Vor- pro Minute 3. Aund Bverfiigen 4. A und B besitzen ein Display
teil von Opti- uber neun Biirste- mit 340x240 Pixel Auflo-
on A naufsitze sung
4. A leistet 1500, B 5. A und B haben 20 Monate
leistet 800 Umdre- Garantie
hungen pro Minute 6. A leistet 1500, B leistet 800

Umdrehungen pro Minute

Die Nummerierung 1., 2. etc. gibt an, in welcher Reihenfolge die Information prisentiert wurde.

Tabelle 2: Tllustration des Experiment 1 zugrunde liegenden Design an einem Beispiel

Stichprobe: An diesem Experiment nahmen 720 Studenten teil. Auf jede Experimental-
gruppe (sechs Reihenfolgen, drei Produktkategorien) entfielen ca. 40 Probanden. Die Per-
sonen waren zwischen 18 und 37 Jahre alt. 53,4% der Testteilnehmer waren weiblich. Die
Gruppen unterschieden sich nicht signifikant hinsichtlich der Verteilung des Alters oder
des Geschlechts.

Ergebnis: Tabelle 3 zeigt, wie hiufig Alternative A bzw. B bevorzugt wurden. Die in
Prozent angegebenen Wahlanteile sind mit p, und py bezeichnet. Sie addieren sich pro Ex-
perimentalbedingung (Reihenfolgen 1 bis 6) jeweils zu 100% auf.

Die Studie liefert den Befund, dass die Reihenfolge der Prasentation der diagnostischen
Information ohne Einbindung von nicht-diagnostischer Information keinen Effekt auf die
Wabhlanteile hatte. Vergleicht man die Ergebnisse, die sich bei Reihenfolge 1 ergaben, mit
denen, die im Fall der Reihenfolge 2 resultierten, so wird ersichtlich, dass sich der Wahl-
anteil von A — aggregiert tiber die drei Produktkategorien — auf 40,8% (Reihenfolge 1)
bzw. 38,3% (Reihenfolge 2) belduft. Diese Anteile unterscheiden sich nicht signifikant
(x2(1) = 0,157, p > 0,60). Carlson et al. (2006) hatten in ihrem Experiment ebenfalls zwi-

Die Unternehmung, 66.Jg., 2/2012

141


https://doi.org/10.5771/0042-059X-2012-2-127

Aufsatze

Produkt-  Keine nicht-diagnostische ~Zwei nicht-diagnostische ~ Vier nicht-diagnostische
kategorie  Information als Informationen als Informationen als
Unterbrechung Unterbrechung Unterbrechung

Reihenfolge Reihenfolge Reihenfolge Reihenfolge Reihenfolge Reihenfolge
1 2 3 4 5 6

Pa Ps pPa Ps pPa Ps Pa Ps Pa Ps Pa Ps
Fahrrider 40,0 60,0 37,5 62,5 52,5 47,5 37,5 62,5 67,5 32,5 30,0 70,0
Staubsau- 40,0 60,0 42,5 57,5 550 450 42,5 57,5 57,5 425 475 525
ger
Zahn- 42,5 57,5 35,0 650 65,0 350 27,5 72,5 70,0 30,0 30,0 70,0
biirsten
Gesamt 40,8 59,2 383 61,7 57,5 42,7 358 642 65,0 350 358 642

Reihenfolge 1: 1. x14 > x5 — 2. X5 < X3

Reihenfolge 2: 1. x5, < x55 — 2. x15 > X1

Reihenfolge 3: 1. x14 > x5 — 2. X34= X35 — 3. x40= X4p — 4. X250 < X33

Reihenfolge 4: 1. x,4 < Xy — 2. X30= X35 — 3. X40= X4 — 4. X150 > X3

Reihenfolge 5: 1. x14 > x5 — 2. X30= X35 —> 3. X40= X4p — 4. X54= Xs5p— 5. Xp= Xgp— 6. X4 < X3
Reihenfolge 6: 1. x5 < X5 — 2. X34= X35 = 3. X40= X4p — 4. X54= X55— 5. Xp= Xgp— 6. X4 > X3

Tabelle 3: Ergebnis von Experiment 1

schen den diagnostischen Informationen keine nicht-diagnostische Information eingebun-
den; auch sie hatten fiir diesen Fall keinen Reihenfolge-Effekt beobachten konnen. War
die Prisentation der diagnostischen Information jedoch durch nicht-diagnostische Infor-
mationen unterbrochen, erlangte die Alternative A einen Priferenzvorteil gegentiber Alter-
native B lediglich aufgrund dieser Unterbrechung. Das heisst, die Alternative A, iber die
bereits zu Beginn der Prasentation ein Vorteil tibermittelt wurde, konnte einen hoheren
Wabhlanteil erreichen (im Fall von zwei nicht-diagnostischen Informationen: 57,5% >
35,8%, x*(1) = 11,317, p < 0,001; im Fall von vier nicht-diagnostischen Informationen:
65,0% > 35,8%, x*(1) = 20,418, p < 0,001). Die erzielten Ergebnisse stiitzen die Giiltig-
keit von Hla (Primacy-Effekt). Es sind keine Auffilligkeiten erkennbar, wonach der be-
schriebene Reihenfolge-Effekt von der untersuchten Produktkategorie abhingen wiirde.

In Experiment 2 wird untersucht, ob der Primacy-Effekt ebenfalls beobachtet werden
kann, wenn die Position der Preisinformation in der Reihenfolge variiert wird.

4.2 Experiment 2

Experimentelles Design: In diesem Experiment wurden die Alternativen A und B anhand
von sechs Merkmalen beschrieben, wovon zwei Merkmale diagnostisch und vier Merkma-
le nicht-diagnostisch sind. Das experimentelle Design ist ein 2 (Reihenfolge der diagnosti-
schen Information) x 2 (Art der diagnostischen Information: nur technische Attribute vs.
technische Attribute und Preis) x 4 (Produktkategorien) — Zwischengruppendesign. Der
erste Faktor variiert ebenso wie in Experiment 1 den Tatbestand, ob am Anfang oder am
Ende der Priasentation hinsichtlich eines Vorteils von Alternative A informiert wird. Ein
hoher Preis wird als Nachteil interpretiert (auf das Thema Preisausstrahlung wird nachfol-
gend eingegangen). Der zweite Faktor manipuliert, ob die Vor- und Nachteile entweder
nur aus Information tiber technische Attribute oder sowohl aus Information tiber techni-
sche Attribute als auch tiber den Preis bestehen. Der dritte Faktor ergibt sich aus dem Tat-
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bestand, dass vier Produktkategorien betrachtet werden (Mikrowellengerite, Staubsauger,
Winterreifen, Ubernachtung in einem Hotel). Tabelle 4 stellt exemplarisch fiir die Pro-
duktkategorie Mikrowellengerite dar, wie die Manipulation der Reihenfolge der prisen-

tierten Information vonstatten ging.

Diagnostische Art der diagnostischen Information
Inf ti
rrormation Nur technische Information Technische und Preisinformation
Zuerst Informa- Reihenfolge 1: Reihenfolge 3:
tion iiber den 1. Garraumvolumen von A: 24, 1. Garraumvolumen von A: 24,

Vorteil von A
und zuletzt In-
formation iiber
den Nachteil
von A

von B: 16 Liter

2. Leistung von A und B 950 Watt
(ohne Grill)

3. A und B bieten Heissluft von 30
bis 210 Grad

4. Abmessung von A und B:
30x50%x50 cm

5. Grillleistung A und B:

2.

3.

von B: 16 Liter

Leistung von A und B 950 Watt
(ohne Grill)

A und B bieten Heissluft von
30 bis 210 Grad

Abmessung von A und B:
30x50x50 cm

. Grillleistung A und B:

1000 Watt 1000 Watt
6. A hat 3, B hat 6 Leistungsstufen 6. A kostet € 59,99,
B kostet € 49,99
Zuerst Informa- Reihenfolge 2: Reihenfolge 4:
tion tber den 1. A hat 3, B hat 6 Leistungsstufen 1. A kostet € 59,99, B kostet € 49,99

Nachteil von A
und zuletzt In-
formation iiber
den Vorteil
von A

2. Leistung von A und B
950 Watt (ohne Grill)

3. A und B bieten Heissluft von 30
bis 210 Grad

4. Abmessung von A und B:
30x50x50 cm

5. Grillleistung A und B:
1000 Watt

6. Garraumvolumen von A: 24,
von B: 16 Liter

2.

3.

4.

5.

6.

Leistung von A und B 950 Watt
(ohne Grill)

A und B bieten Heissluft von 30
bis 210 Grad

Abmessung von A und B:
30x50x50 cm

Grillleistung A und B:

1000 Watt

Garraumvolumen von A: 24,
von B: 16 Liter

Die Nummerierung 1., 2. etc. gibt an, in welcher Reihenfolge die Information prisentiert wurde.

Tabelle 4: Nllustration des Experiment 2 zugrunde liegenden Designs an einem Beispiel

Im Fall der drei weiteren Produktkategorien waren die Merkmale durch geeignet ausge-
wihlte, andere Inhalte ersetzt worden. Zwischen den beiden diagnostischen Informationen
wurde in diesem Experiment relativ viel nicht-diagnostische Information eingebunden; da-
mit sollte verhindert werden, dass eine Preisinformation, die zu Beginn einer Informations-
prasentation gegeben wird, von den Testpersonen dazu verwendet wird, um auf Qualiti-
ten zu schliessen. Wenn unmittelbar auf die Preisinformation vier nicht-diagnostische In-
formationen folgen, konnen Konsumenten nicht erwarten, dass das teure Produkt generell
eine hohere Qualitit hat. Dieser Aspekt wurde auch in einem Pretest zu diesem Experi-
ment erfolgreich tiberprift, indem einige Probanden pro Schritt der Informationsprisenta-
tion danach gefragt wurden, ob sie erwarten, dass das teure Produkt gleichzeitig das besse-
re Produket ist.
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Procedere und Stichprobe: Die Datenerhebung erfolgte wie in Experiment 1 geschildert.
An dieser Studie nahmen 512 Studenten teil. Auf jede Experimentalgruppe (vier Reihenfol-
gen, vier Produktkategorien) entfielen ca. 32 Probanden. Die Personen waren zwischen 19
und 32 Jahre alt (im Mittel 25,22 Jahre). 48,7% der Testteilnehmer waren weiblich. Es
gab keine signifikanten Unterschiede der Experimentalgruppen hinsichtlich des Alters und
Geschlechts.

Ergebnis: Tabelle 5 kann entnommen werden, wie haufig Alternative A bzw. B bevor-
zugt wurden. Die in Prozent angegebenen Wahlanteile sind wieder mit p, und py bezeich-
net; in der Summe ergeben sie jeweils 100%.

Produkt- Variation der Position von Variation der Position von Vor- und
kategorie Vor- und Nachteilen beziiglich Nachteilen bzgl. Qualitit und Preis
Qualititsmerkmalen
Reihenfolge 1 Reihenfolge 2 Reihenfolge 3 Reihenfolge 4
2% Pa DB Pan DB by Ps
Hotels 62,5 37,5 34,4 65,6 75,0 25,0 43,8 56,3
Mikrowellen- 71,9 28,1 34,4 65,6 62,5 37,5 50,0 50,0
gerat
Staubsauger 65,6 34,4 56,3 43,8 84,4 15,6 59,4 40,6
Winterreifen 62,5 37,5 34,4 65,6 81,3 18,8 50,0 50,0
Gesamt 65.6 34,4 39.8 60,2 758 242 50,8 49,2

Reihenfolge 1: 1. x4 > x5 — 2. X34 = Xpp — 3. X34 = X35 — 4. X404 = X4p— 5. X540 = Xsp— 6. Xgp < Xgp
Reihenfolge 2: 1. x¢p < Xgp — 2. %90 = Xpp— 3. X34 = X35 — 4. X40 = X4 — 5. X554 = Xs5p— 6. X7 > X1
Reihenfolge 3: 1. x14 > xp— 2. X5 = Xop — 3. X35 = X35 — 4. x40 = X4p — 5. X54 = X535 — 6. A teurer als B
Reihenfolge 4: 1. A teurer als B — 2. x5,= xy5 — 3. x30= X35 — 4. X40= X4 — 5. X50= X553 — 6. X5 > X3

Tabelle 5: Ergebnis von Experiment 2

Wird die Position von Vor- und Nachteilen von Qualititsmerkmalen variiert, resultiert der
Primacy-Effekt, der schon in Experiment 1 beobachtet werden konnte. Der Wahlanteil
von A sinkt — aggregiert tiber die Produktkategorien — von 65,6% auf 39,8%, wenn das
vorteilhafte Qualititsmerkmal nicht bereits an erster Stelle und das nachteilige Qualitats-
merkmal an letzter Stelle genannt werden (Reihenfolge 1), sondern diese Positionen ver-
tauscht werden (Reihenfolge 2). Die Wahlanteile unterscheiden sich iiberzufillig (Ver-
gleich der Reihenfolgen 1 und 2: x2(1) = 17,067, p < 0,001). Wird eine Qualititsinformati-
on durch die Preisinformation ersetzt, tritt ebenfalls der Primacy-Effekt auf. Der Wahlan-
teil von A sinkt von 75,8% auf 50,8%. Auch dieser Riickgang ist signifikant (Vergleich
der Reihenfolgen 3 und 4: x%(1) = 17,215, p < 0,001). Die Preisinformation bereits an ers-
ter Stelle und sodann nicht-diagnostische Information zu prisentieren, ist also von Nach-
teil fiir den Wahlanteil des teuren Produkts und von Vorteil fir den Wahlanteil des billi-
gen Produkts. Die Ergebnisse sind tiber die Produktkategorien hinweg betrachtet stabil.
Die Experimente 1 und 2 deckten einen Primacy-Effekt auf. Sie hatten gezeigt, dass eine
Wahlmoglichkeit einen Priferenzbonus erhilt, wenn in einer attributweise ablaufenden
Prasentation damit gestartet wird, den Vorteil dieser Option zu beschreiben, und wenn auf
ihren Nachteil erst im Anschluss an den Einschub einiger nicht-diagnostischer Information
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hingewiesen wird. Diese Aussage kann auch dann getroffen werden, wenn der Preis als ei-
ne diagnostische Information in die Prasentation mit aufgenommen wird. In Experiment 3
wird abschliessend untersucht, ob sich der Primacy-Effekt abschwiacht oder eventuell so-
gar der Recency-Effekt beobachtet wird, wenn anstelle schwer tiber die Merkmale hinweg
vergleichbarer Informationen (wie in den Experimenten 1 und 2 getestet) leicht tiber die
Merkmale hinweg vergleichbare Informationen vorliegen, um eine Entscheidung zu tref-
fen.

4.3 Experiment 3

Experimentelles Design: Die Studie basierte auf einem 2 (Reihenfolge der diagnostischen
Information) x 2 (Art der diagnostischen Information: technische Daten vs. Warentestur-
teile) x 7 (Produktkategorien) — Zwischengruppendesign. Die Alternativen sind anhand
von vier diagnostischen Informationen und zwei nicht-diagnostischen Informationen be-
schrieben. Hinsichtlich der beiden letztgenannten Merkmale unterscheiden sich die Optio-
nen nicht. In Faktor 1 wird variiert, ob zunichst attributweise anhand von zwei Merkma-
len die Vorteile von A dargestellt und im Anschluss an zwei zusitzliche Merkmale, die
nicht-diagnostisch sind, anhand von zwei weiteren Merkmalen die Nachteile von A pra-
sentiert werden oder ob die Reihenfolge der Vor- und Nachteile vertauscht ist. Der zweite
Faktor besteht in der Art der Information; hier werden technische Kenngrossen und Wa-
rentest-Noten unterschieden. Der dritte Faktor beinhaltet die untersuchten Produktkatego-
rien (MP3-Player, Tintenstrahldrucker, Koffer, PC-Bildschirme, Sonnenbrillen, hochwerti-
ge Digitalkameras, geringwertige Digitalkameras). Tabelle 6 stellt fiir das Beispiel Tinten-
strahldrucker dar, wie die Informationsprisentation in den Experimentalbedingungen ab-
lief. Im Fall der Warentesturteile als Information lagen die Notendifferenzen pro diagnos-
tisches Merkmal einheitlich bei 0,5 oder 0,6.

Pretest: In einem Pretest wurde tiberprift, ob es Personen tatsichlich leichter fallt, Ent-
scheidungen zu treffen, wenn Produktinformation attributweise in Form von Warentestur-
teilen anstelle in Form von technischen Daten prasentiert wird. Diese Priifung fand nur am
Beispiel eines der betrachteten Produkte (MP3-Player, Vergleich der Reihenfolgen 1 und 3)
statt. 20 Probanden bekamen Information zu zwei MP3-Playern Information in der Art
von Warentest-Urteilen, 20 weitere Probanden erhielten sie in Form der technischen Wer-
te. Die Probanden entstammten derselben Grundgesamtheit wie die Personen, die an der
Hauptstudie teilnahmen. Als abhingige Variable diente die Zustimmung zum Statement
»Ich kann mich leicht entscheiden® (1 = trifft iberhaupt nicht zu, 7 = trifft voll und ganz
zu). Die Entscheidungsleichtigkeit belief sich im Fall der Warentesturteile auf 4,6 und im
Fall der technischen Information auf 2,8 (¢ = 4,12, p < 0,001).

Procedere: In dieser Studie wurde den Testpersonen ebenfalls pro Attribut jeweils Infor-
mation zu den Alternativen A und B prisentiert. Die beiden Alternativen wurden in einer
Art Film erkldrt. Dies heisst, es existierten sechs aufeinander folgende Filmabschnitte, die
jeweils sechs Sekunden andauerten, in denen jeweils eines der sechs Attribute fiir beide
Optionen vorgestellt wurde. Diese Filmabschnitte wurden dann so aneinandergefiigt, dass
die Reihenfolge der Merkmale gemiss dem experimentellen Design variierte. Die Datener-
hebung erfolgte online. Die Testpersonen bekamen die Instruktion sich vorzustellen, dass
beide Alternativen jeweils gleich viel kosten. Die Online-Erhebung erfolgte unter den Mit-
arbeitern in mehreren grossen Unternehmen. Die Mitarbeiter erhielten per Email einen
Link auf die Befragung. Sie gelangten, indem sie diesen Link anklickten, auf eine Website,
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Diagnostische ~ Art der diagnostischen Information

Information

Warentesturteile

Relhenfolge 3:

Technische Daten
Relhenfolge 1:

Zuerst Informa-

tion iiber den
Vorteil von Op-

. A druckt 38, B druckt 31 Seiten/

Minute

. Druckgeschwindigkeit A Note

1,5, B Note 2,1

tion A und zu- . Der Papierspeicher von A fasst 2. Fﬁllmenge des Papierspeichers A
letzt Informati- 250 Blatt, der von B 120 Seiten Note 2,1, B Note 2,7
on uber den . A und B haben einen USB2 Netz- 3. Netzwerkanschlisse A und B No-
Nachteil von werkanschluss te 1,4
Option A . A und B konnen folgendes Papier 4. Leistungsumfang hinsichtlich be-
bedrucken: Photo-, Glanz-, Nor- druckbaren Papiers A und B Note
malpapier 2,1
. Die Druckqualitit von A ist 5. Druckqualitit A Note 2,5, B Note
5760x1440 dpi, die von B ist 2,0
9600x2400 dpi 6. Leistungsumfang hinsichtlich be-
. A bedruckt die Formate A4, AS, druckbarer Formate A Note 2,6,
20x25, 13x18, 10x18, 10x15, B B Note 2,0
bedruckt ausserdem die Formate
A6, 10x25, 9x13, 13x20
Zuerst Informa- Relhenfolge 2: Reihenfolge 4:
tion iiber den . Die Druckqualitit von A ist 1. Druckqualitit A Note 2,5, B Note
Nachteil von 5760x1440 dpi, die von B ist 2,0
Option A und 9600x2400 dpi 2. Leistungsumfang hinsichtlich be-
zuletzt Informa- 2. A bedruckt die Formate A4, AS, druckbarer Formate A Note 2,6,
tion iiber den 20x25, 13x18, 10x18, 10x15, B B Note 2,0
Vorteil von Op- bedruckt ausserdem die Formate 3. Netzwerkanschliisse A und B No-
tion A A6, 10x25, 9x13, 13x20 te 1,4
. A und B haben einen USB2 Netz- 4. Leistungsumfang hinsichtlich be-
werkanschluss druckbaren Papiers A und B Note
. A und B konnen folgendes Papier 2,1
bedrucken: Photo-, Glanz-, Nor- 5. Druckgeschwindigkeit A Note
malpapier 1,5, B Note 2,1
. A druckt 38, B druckt 31 Seiten/ 6. Fullmenge des Papierspeichers A

Minute

. Der Papierspeicher von A fasst

250 Blatt, der von B 120 Seiten

Note 2,1, B Note 2,7

Die Nummerierung 1., 2. etc. gibt an, in welcher Reihenfolge die Information prisentiert wurde.

Tabelle 6: Tllustration des Experiment 3 zugrunde liegenden Designs an einem Beispiel

in der die Filme angesehen werden konnten und die Befragung technisch abgewickelt wur-

de.

Stichprobe: An diesem Experiment wirkten nur zu einem sehr geringen Anteil Studen-

ten, moglicherweise als Werkstudenten, mit. Auf jede der 28 Testbedingungen (2 Reihen-
folgen, 2 Arten von Merkmalsauspragungen, Alternativen aus 7 Produktkategorien) ent-
fielen zwischen 36 und 48 Probanden. Insgesamt belief sich die Stichprobe auf 1.188 Per-
sonen. Diese Personen waren zwischen 18 und 56 Jahre alt. 48,1% der Personen waren
weiblich. Hinsichtlich des Alters und Geschlechts unterschieden sich die Experimental-
gruppen nicht signifikant.
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Ergebnis: Die Befunde aus dieser Studie sind in Tabelle 7 enthalten. Sie enthalt in Form
von Prozentangaben, wie viele der Testteilnehmer sich fir die Alternative A oder B ent-
schieden hatten.

Produktkategorie Technische Daten Warentesturteile (Schulnoten)
Reihenfolge Reihenfolge Reihenfolge Reihenfolge
1 2 3 4
ba Py ba Py Pa 43 Pa DB
Drucker 60,9 39,1 21,3 78,7 56,3 43,8 41,7 58,3
Geringwertige Kameras 67,4 32,6 34,0 66,0 58,3 41,7 43,8 56,3
Hochwertige Kameras 66,7 33,3 11,1 88,9 69,4 30,6 47,2 52,8
Koffer 78,3 21,7 36,2 63,8 56,3 43,8 43,8 56,3
MP3-Player 78,3 21,7 27,7 72,3 64,6 35,4 41,7 58,3
PC Bildschirm 58,3 41,7 25.0 75,0 52,8 47,2 36,1 63,9
Sonnenbrillen 63,9 36,1 22,2 77,8 58,3 41,7 41,7 58,3
Gesamt 68,2 31,8 26,0 74,0 59,3 40,7 42,3 57,7

Reihenfolgen 1 und 3: 1. x5 > x5 — 2. X4 > X5 — 3. X35= X33 = 4. X40= X4 — 5. X554 < Xsp
— 6. Xgp < Xgp
Reihenfolgen 2 und 4: 1. x55 < x55 = 2. Xgp < Xgp — 3. X32= X35 — 4. X40= X4p — 5. X1 > Xp
— 6. XoA > Xop

Tabelle 7: Ergebnis von Experiment 3

Der Wahlanteil von Alternative A belauft sich auf 68,2%, wenn die Alternativen A und B
durch technische Information beschrieben werden und die Vorteile von A eingangs und die
Nachteile von A am Ende dargestellt werden. Der Wahlanteil von A ist nur 26,0%, wenn
die Nachteile von A eingangs und die Vorteile von A am Ende beschrieben werden. Die
Reihenfolge der Merkmale, d. h. der Tatbestand, ob erst Vor- oder erst Nachteile gezeigt
werden, hat also einen numerisch starken Einfluss auf den Ausgang der Entscheidung,
d. h. es tritt ein starker Primacy-Effekt auf (Vergleich der Reihenfolgen 1 und 2: x3(1) =
104,790, p < 0,001). Ebenfalls ein Primacy-Effekt kann beobachtet werden, wenn die Al-
ternativen attributweise durch Noten in der Art von Warentesturteilen beschrieben wer-
den. Hier sinkt der Wahlanteil von A von 59,3% auf 42,3%, wenn die Reihenfolge, in der
Vor- und Nachteile gezeigt werden, umgedreht wird (Vergleich der Reihenfolgen 3 und 4:
x2(1) = 17,345, p < 0,001). Damit wird nochmals H1a fiir beide Arten von Merkmalen,
d. h. sowohl fiir schwer als auch fir leicht untereinander vergleichbare Merkmale, ge-
stutzt. Interessant fir die Priifung von H2 ist es, ob der Primacy-Effekt starker ist, wenn
anstelle von Warentesturteilen technische Merkmale verwendet werden, um die Alternati-
ven sukzessive zu beschreiben. Da die Differenz zwischen 68,2% — 26,0% = 42,2% gros-
ser ist als die Differenz zwischen 59,3% — 42,3% = 17,0% (z = 4,593, p < 0,001), wird
H2 gestiitzt. Die Befunde sind wieder tiber die betrachteten Produktkategorien hinweg sta-
bil.

5. Zusammenfassung und Folgerungen

5.1 Zentrale Ergebnisse

In den drei Experimenten konnte gezeigt werden, dass der Wahlanteil einer Alternative im
Fall der attributweisen Informationsprisentation gesteigert werden kann, wenn zu Beginn
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der Vorteil dieser Option und im Anschluss nach Einbindung von nicht-diagnostischer In-
formation ihr Nachteil dargestellt wird. Dies stellt einen Primacy-Effekt dar, den die Theo-
rie des Biased-Hypothesis-Testing voraussagte. Dieser Effekt tritt sowohl bei Verwendung
von schwer und als auch bei Verwendung von leicht uber die Attribute hinweg vergleich-
barer Information auf. Auch der Preis als Vor- oder Nachteil eines Produkts nahm hin-
sichtlich der Ergebnisse keine Sonderrolle ein, womit die Praktikerregel bestatigt wird,
dass der Preis, sofern er den Produktnachteil darstellt, erst am Ende der Prasentation ge-
nannt werden sollte. Der beobachtete Primacy-Effekt fiel schwicher aus, wenn die Ent-
scheidung auf Basis von Information, die iiber die Attribute hinweg leicht vergleichbar ist,
gefillt wurde. Dies ist mit der Theorie konform, wonach neben dem durch Biased-Hypo-
thesis-Testing erzeugten Primacy-Effekt simultan ein durch Averaging erzeugter Recency-
Effekt entsteht und eine partielle Kompensation auftritt.

5.2 Limitationen der Experimente

In den Experimenten wurden jeweils zwei Alternativen vorgestellt, zwischen denen sich die
Personen zu entscheiden hatten. Der Fall, dass mehr als zwei Wahlmoglichkeiten existie-
ren, wurde nicht berticksichtigt, z. B. der Fall, dass drei Optionen A, B und C existieren.
Es wurde nicht untersucht, ob ein Priferenzvorteil fur Option A auch in diesem Fall ent-
steht, wenn ihre Vorteile gegentiber B und C am Anfang vorgestellt werden und dann
nicht-diagnostische Information folgt. Des Weiteren bestanden die Informationseinheiten
aus wenig komplexen Angaben. Die Wirkung langerer Texte anstelle von priagnanten tech-
nischen Daten und Preisen wurde hier nicht untersucht; im Verkaufsgespriach konnte sich
ein Verkaufer jedoch ausfihrlich zu jedem Merkmal dussern. In diesem Fall konnte der
Prozess des Biased-Hypothesis-Testing intensiver ablaufen und der Primacy-Effekt ver-
starkt werden. Schliesslich lag eine Laborsituation vor, in der sich die Testteilnehmer auf
die Prasentation konzentrieren konnten. Die Frage, ob die beobachteten Effekte ebenfalls
auftreten und dhnlich stark sind, wenn die Personen den Wahlméglichkeiten nicht ihre
volle Aufmerksamkeit zuteil werden lassen, kann diese Studie ebenfalls nicht beantworten.

5.3 Beitrag fiir die Theorie und Ansatzpunkte flr weitere Forschung

Zunichst weist die Abhandlung auf eine weitere Moglichkeit hin, wie sich ein Reihenfol-
ge-Effekt bewirken ldsst. Informationseinheiten konnten attributweise prasentiert werden;
wenn nicht-diagnostische Information eingebunden wird, entsteht ein Primacy-Effekt. Die-
se Art der Wirkung nicht-diagnostischer Information wurde in der Literatur bisher nicht
betrachtet. Des Weiteren konnen der Studie Anhaltspunkte entnommen werden, welcher
mentale Prozess tiberwiegt, wenn Personen sowohl Biased-Hypothesis-Testing durchfiih-
ren als auch Averaging-Prozesse stattfinden konnten. Die hier vorgestellten Experimente
zeigten, dass der Effekt des Biased-Hypothesis-Testing vergleichsweise stirker ist; ansons-
ten hitte anstelle des Primacy-Effekts ein Recency-Effekt beobachtet werden miissen.
Weitere Forschung konnte darauf abzielen, die im letzten Abschnitt skizzierten Limitati-
onen der Experimente zu beseitigen. So wire es wiinschenswert, in zukiinftiger Forschung
die in Laborexperimenten erzielten Befunde durch Feldstudien zu validieren. Interessant
wire es auch, bei der Erforschung des Effekts der Position der Preisinformation nach der
Preissensitivitit der Konsumenten zu differenzieren. In weiterfithrender Forschung konnte
auch untersucht werden, unter welchen Bedingungen Konsumenten eine attributweise In-
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formationsprasentation gegeniiber anderen Formaten der Prasentation wie zum Beispiel in
einer vollstindigen Ubersichtstabelle bevorzugen. Starke Konsumentenheterogenitit hin-
sichtlich der Wichtigkeit verschiedener Attribute, Zeitdruck und der Wunsch von Perso-
nen, die in der betreffenden Kategorie wenig Erfahrung haben, im Rahmen des Entschei-
dungsprozesses geleitet zu werden, konnten Gegenstand derartiger Analysen sein.

5.4 Empfehlungen fiir die Praxis

Grundsitzlich kann der hier beschriebene Primacy-Effekt von einem Anbieter genutzt wer-
den, wenn er zwei Wahlmaoglichkeiten anbietet und daran interessiert ist, dem Kunden ei-
ne der Optionen besonders attraktiv erscheinen zu lassen. Dass Information attributweise
prasentiert wird, kann man sich z. B. im Fall eines Verkaufsgesprachs zwischen Verkaufer
und Kunde gut vorstellen — hier hat der Verkaufer die Moglichkeit, die Sequenz, in der In-
formationseinheiten iibermittelt werden, zu steuern. Des Weiteren konnten Produkte eines
Anbieters, die dieser auf einer Internet-Seite anbietet, in der beschriebenen Art und Weise
dargestellt werden. Der Anbieter konnte neben den Produktabbildungen zuerst die Frage
»Mochten Sie wissen, wie gut (die Produkte) hinsichtlich (Merkmals 1) sind?“ einblenden.
Auf diese Weise informiert sich der Kunde iiber alle Optionen hinsichtlich eines ersten
Merkmals. Nachdem dies geschehen ist, konnte der Anbieter dieselbe Frage zu Merkmal 2
einblenden, woraufhin der Kunde wieder neue Information abrufen kann. Im Wege der
programmierten Sequenz der Merkmale, zu denen Information abgerufen kann, konnten
die Entscheidungen des Kunden gesteuert werden. Der Effekt kann verstirkt werden,
wenn die Merkmale untereinander schwer vergleichbar sind. Letztendlich kann diese Ab-
handlung die Phantasie der Programmierer von Online-Shops anregen, Produktinformati-
on nicht nur alternativenweise zu zeigen: sie konnte auch attributweise prasentiert werden,
wodurch einzelne Anbieter vom hier beschriebenen Primacy-Effekt profitieren konnen.
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