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ABSTRACT

Hersteller stehen zunehmend vor der Frage, ob Nachfrager die ,Gite" eines Produk-
tes umfassend beurteilen kdnnen und ob es sich daher lohnt, ,gute* Produkte anzu-
bieten. Wie gut ein Produkt ist, ergibt sich daraus, welche nutzenstiftenden Eigen-
schaften (Outputs) ein Kunde fir die erbrachten Aufwendungen (Inputs) erhalt. Je
besser dieses Verhaltnis und damit je hoher die Produkteffizienz ist, desto wertvoller
ist ein Produkt fir einen Nachfrager und desto effizienter ist demnach seine Kaufent-
scheidung. Um Marketingressourcen optimal zu steuern, besteht die wesentliche
Frage nun darin, ob bzw. welche Konsumenten auch in der Lage sind, effiziente Pro-
dukte zu erkennen. Anhand einer Untersuchung im Digitalkameramarkt wird gezeigt,
dass diese Fahigkeit von der Expertise und Erfahrung eines Konsumenten abhangt,
die Uber die Variable der Consumer Sophistication erfasst werden kann. Die empiri-
sche Studie bestétigt, dass Konsum-Experten auch Produkte mit einem héheren
Customer Value wéhlen und somit eine hohere Kaufentscheidungseffizienz errei-

chen.

Die Hersteller scheinen daher gut beraten, den Produktwert ihrer Kameras kritisch zu
Uberprufen und eine Optimierung des Output-Input-Verhéltnisses starker in den Fo-
kus ihrer Produktpolitik zu riicken. Um Benchmarks flr Verbesserungen bei den ein-
zelnen Input- und Outputeigenschaften zu erhalten, kénnen sich die Hersteller an der
Best Practice in Form der effizienten Kameras orientieren. In der Arbeit werden an-
hand einer Starken-Schwéchen-Analyse fur die Hersteller Potenziale zur Verbesse-
rung des Produktwertes ihrer Kamera(s) aufgezeigt. Es kdnnen dadurch Empfehlun-
gen fur eine optimale Preisfestsetzung gegeben werden, indem ausgewiesen wird, in

welchem Ausmalf die ineffizienten Kameras Uberteuert sind.
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1 Neue Wege in der Kaufverhaltensforschung

In der Kaufverhaltensforschung wird seit jeher iiber die Frage diskutiert, was einen ,,guten
Konsumenten auszeichnet bzw. was eine ,,gute” Kaufentscheidung ist. Ubereinstimmend wird
dabei postuliert, dass sich ein ,,guter Konsument durch ein hohes Mafl an Konsumexpertise
(d.h. Wissen und Erfahrung im Bereich Konsum) auszeichnet. ,,Gute* Kaufentscheidungen
werden durch Entscheidungsprozesse charakterisiert, die von gewissenhaften Uberlegungen
und Abwigungen der relevanten Kaufalternativen gepréigt sind und somit als rational be-
zeichnet werden konnen. Dieser Ansatz ldsst jedoch das Ergebnis der Kaufhandlung, welches
sich in Form des gewdahlten Produktes bzw. der gewihlten Dienstleistung manifestiert, auller
Acht. Hier setzt das Konzept der Entscheidungseffizienz an, das zeigt, welchen Output (nut-
zenstiftende Leistungsparameter) ein gekauftes Produkt dem Konsumenten fiir die aufgewen-
deten Inputs (Preis, Folgekosten) bietet. Die Giite der Kaufentscheidung sollte also danach
beurteilt werden, wie effizient das vom Konsumenten gewéhlte Produkt ist. Die Frage ist
dann, ob Konsum-Experten im Ergebnis auch tatsdchlich bessere Entscheidungen treffen, d.h.

effizientere Produkte kaufen.

Trotz jahrzehntelanger Forschung im Bereich Konsum-Expertentum existiert bisher keine an-
erkannte Definition. Generell kann aber konstatiert werden, dass ein Konsum-Experte ein
Individuum ist, das durch die Ausstattung mit kognitiven Féhigkeiten (z.B. gute Denk- und
Merkleistungen) und die Nutzung dieser Féahigkeiten im Konsumkontext (z.B. zur Kaufent-
scheidungsfindung) in der Lage ist, seine Aufgaben als Konsument erfolgreich zu bewéltigen.
Lange Zeit herrschte die Uberzeugung vor, dass Konsumenten entweder als rationale Prob-
lemldser oder Hedonisten zu kategorisieren sind: Entweder maximieren sie durch ihr Konsu-
mentenverhalten ihren 6konomischen Nutzen (z.B. das Preis-Leistungs-Verhiltnis) oder ihren
hedonischen Nutzen, also ihren Spal und ihr Vergniigen am Konsum. Diese unrealistische
Schwarz-Weil3-Sichtweise kann heute nur noch wenig befriedigen. In realen Situationen sind

(fast) immer sowohl utilitaristische als auch hedonische Kaufmotive maf3geblich.

Auch und gerade beim Kauf einer Digitalkamera — dem Anwendungsobjekt unserer Studie —
vermischen sich utilitaristische und hedonische Motive. Das Streben nach einfacher Bedien-
barkeit reprasentiert bspw. ein utilitaristisches, der Wunsch nach einem schoénen Design ein
hedonisches Motiv. Daher muss ein ,,guter* Digitalkamera-K&ufer nicht nur durch kognitive,

sondern auch emotionale Aspekte beschrieben werden. Ein Ansatz, in dem das Streben nach
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beiderlei (utilitaristischen und hedonischen) Nutzen berticksichtigt wird, ist das Konzept der
Consumer Sophistication. Ein Digitalkamera-Kaufer mit einer hohen Consumer Sophistica-
tion ist daher als ein ,,guter* Konsument in dieser Produktkategorie zu bezeichnen. Es stellt
sich allerdings die Frage, ob dieser Konsument auch ,,bessere* Kaufentscheidungen trifft als

ein Verbraucher mit einer niedrigen Consumer Sophistication.

Fiir das Unternehmensmanagement ist es ferner wichtig zu wissen, ob ein Verbraucher mit
einer hohen Consumer Sophistication ein wertvollerer Kunde ist, d.h. bspw. durch seine
Kundenloyalitat (Wiederkdufe, Zusatzkaufe, Weiterempfehlungen) zur Unternehmenswert-
steigerung beitrdgt. Im Automobilmarkt konnte bereits nachgewiesen werden, dass ein
Verbraucher mit einer hohen Consumer Sophistication zufriedener und loyaler ist als ein
Verbraucher mit einer niedrigen Consumer Sophistication (Sauer 2003). Neben den Implika-
tionen flir das Unternehmensmanagement, die sich aus der Untersuchung des Zusammen-
hangs von Consumer Sophistication und Kaufentscheidungseffizienz generieren lassen, kon-
nen demnach auch Erkenntnisse aus der Relevanz von Consumer Sophistication fiir den Un-
ternehmenswert durch eine positive Verbindung zur Kundenloyalitdt gewonnen werden. Es
wird vermutet, dass im Markt fiir Digitalkameras ein positiver Zusammenhang der Consumer

Sophistication und der Kundenzufriedenheit sowie Kundenloyalitit besteht.

Es ist jedoch das Hauptziel der vorliegenden Studie zu analysieren, ob ein Digitalkamera-
Kaufer mit einer hohen Sophistication tatsidchlich auch ein effizienteres Produkt wéhlt als ein
Kaufer mit einer niedrigen Sophistication. Durch eine Verbindung verhaltenswissenschaftli-
cher und 6konomischer Erkenntnisse werden so neue Wege zur weiteren Erhellung des Kau-
ferverhaltens beschritten. Zunéchst wird in Kapitel 2 geklért, was Consumer Sophistication
und Kaufentscheidungseffizienz iiberhaupt sind. In Kapitel 3 wird die empirische Studie zur
Erfassung der Consumer Sophistication und der Kaufentscheidungseffizienz von Digitalka-
mera-Kéufern sowie die Ergebnisse zum Zusammenhang der Konzepte beschrieben. Die Ar-
beit schlieft in Kapitel 4 mit Managementimplikationen fiir Digitalkamera-Hersteller und -

Verkéufer.
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2 Konsum-Experten und effiziente Kaufentscheidungen

2.1 Begriff und Messung von Consumer Sophistication

Das Konzept des sophisticated consumer wurde erstmals in der amerikanischen Literatur in
den 70er Jahren thematisiert. Consumer Sophistication wird als ,,... an individual’s aggre-
gated level of acquired knowledge, experience in purchasing products, and skills which are
relevant to being an efficient decision maker* (Sproles/Geistfeld/Badenhop 1978, S. 91) ver-
standen. Das Konstrukt wird damit als eine Kombination des (1) aggregierten Wissens, (2)
der Konsumerfahrung sowie (3) der Féahigkeiten und Fertigkeiten eines Individuums konzep-
tualisiert, die es bendtigt, um effiziente Konsumentscheidungen zu treffen. Obwohl das Kon-
zept des sophisticated consumer fiir das Marketing durchaus von Bedeutung ist, existieren
bisher nur drei Forschungsarbeiten, die sich damit ndher beschiftigen (Spro-
les/Geistfeld/Badenhop 1978, Barnes/McTavish 1983, Titus/Bradford 1996). Bar-
nes/McTavish (1983) ergénzen das durch Sproles/Geistfeld/Badenhop (1978) etablierte Ver-
standnis von Consumer Sophistication, indem sie Verbindungen des Konstrukts mit der Kun-
denzufriedenheit postulieren. Sie zeigen ferner auf, dass Consumer Sophistication nicht nur
kognitive, sondern auch affektive Komponenten (z.B. lifestyle) enthélt (Barnes/McTavish
1983). Obwohl Titus/Bradford (1996) spiter eine Weiterentwicklung der Theorie {iber Con-
sumer Sophistication vornehmen, wird keine valide Begriffsbestimmung des Konstrukts

durchgefiihrt; es werden lediglich die bestehenden (vagen) Definitionen erweitert.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass im Bereich Consumer Sophistication zwar
Forschungsergebnisse publiziert wurden, dass die bisher existierenden Arbeiten jedoch weder
aus wissenschaftlicher noch aus praktischer Perspektive ausreichend fundiert erscheinen. So
wird beispielsweise keine Validierung des Konstrukts vorgenommen, ein Inventar zur Mes-
sung von Consumer Sophistication wird nicht vorgeschlagen und eine Auseinandersetzung

mit dem Effizienzbegriff unterbleibt.

Als Antwort auf diese Unzuldnglichkeiten wurde von Sauer (2003) eine breit angelegte und
detaillierte Erforschung von Consumer Sophistication vorgenommen. In einem erschopfenden
sechsstufigen Entwicklungsprozess unter Zuhilfenahme des Anwendungsobjekts ,,Automobil*
wurde hierbei untersucht, was sich hinter Consumer Sophistication verbirgt und wie Consu-
mer Sophistication gemessen werden kann. Die Ergebnisse der Analyse von diversen Stich-

proben — insbesondere einer schriftlichen Befragung von 828 und einer Online-Befragung von
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561 deutschen Automobilbesitzern sowie einer Face-to-Face Befragung von 197 amerikani-
schen Automobilbesitzern — legen ein umfassendes Verstdndnis von Consumer Sophistication

nahe.

Consumer Sophistication umfasst demnach sowohl kognitive Strukturen (z.B. Wissen {iiber
Produktmerkmale) und kognitive Prozesse (z.B. Informationsverarbeitung) als auch affektive
Komponenten des Konsumentenverhaltens (z.B. symbolischer Konsum), die fiir eine effizien-
te Entscheidungsfindung notwendig sind bzw. diese begiinstigen. CS wird im Einklang mit
dieser Beschreibung als ein vierdimensionales, 15 Indikatoren umfassendes Konstrukt kon-
zeptualisiert, das die folgenden Facetten des Entscheidungsverhaltens von Konsumenten in-
tegriert: (1) Informationshandhabung, (2) Produkterfahrung & Meinungsfiihrerschaft, (3)
Konsum-Hedonismus und (4) Symbolisches Kaufverhalten. Ein sophisticated consumer ist
demnach ein Verbraucher, der in der Lage ist, die fiir eine Kaufentscheidung notwendigen
Informationen zu erkennen, zu beschaffen und effizient zu handhaben. Er verfiigt ferner iiber
einen gro3en Erfahrungsschatz in Bezug auf das relevante Produkt und teilt seine Erfahrungen
und Kenntnisse gerne mit anderen. Einem sophisticated consumer macht seine Rolle als Kon-
sument Spal3, und er nutzt Produkte ganz explizit zur Kommunikation seines Selbstbildes an
seine Umwelt (Sauer 2003). In Abbildung 1 werden die Dimensionen von CS aufgezeigt und

mit Beispielen aus dem Markt fiir Digitalkameras anschaulich verdeutlicht.

Consumer Sophistication

. Erfahrung .
Informations- . Konsum- Symbolisches
& Meinungs- .
handhabung . Hedonismus Kaufverhalten
fuhrerschaft
z.B. z.B. z.B. z.B.
detallierte Generierung von Interesse am Verwendung der
Informationssuche Wissen uber Marktgeschehen, eigenen Digital-

und Qualitats-
beurteilung fur
ein gutes Preis-
Leistungs-
Verhaltnis

Digitalkameras
durch Kauf/Ver-
wendung und
Weitergabe dieses
Wissens an die
Umwelt (z.B. an die

Referenzgruppe)

Spal am Konsum,
Freude an Weiter-
gabe des Wissens
an die Umwelt (z.B|
an die Referenz-

gruppe)

Kamera als Status-
symbol (Selbst-
wert-Erhéhung
durch o6ffentlichen
Konsum)

Abbildung 1: Consumer Sophistication am Beispiel von Digitalkameras
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2.2 Begriff und Messung von Kaufentscheidungseffizienz

Nach der Kldrung des Begriffs der Consumer Sophistication findet nun eine Auseinanderset-
zung mit dem Konzept der Kaufentscheidungseftizienz statt. In der Literatur zum Konsumen-
tenverhalten und zur Kaufentscheidungstheorie findet sich haufig die Aussage, dass eine ,,gu-
te Kaufentscheidung eine effiziente Kaufentscheidung ist. Es bleibt jedoch unklar, wie die
Kaufentscheidungseffizienz eines Konsumenten gemessen werden kann. Allgemein lédsst sich
Effizienz als Verhiltnis von Outputs zu Inputs im Sinne einer Zweck-Mittel-Relation verste-
hen. Dariiber besteht in der Literatur weitgehend Ubereinstimmung (Daum 2001, S. 9). Bisher
wurde jedoch kaum diskutiert, wie das Effizienzkonzept aus Nachfragersicht verstanden und
quantifiziert werden kann. Wir postulieren, dass die Effizienz der Kaufentscheidung am ein-
deutigsten anhand des Ergebnisses der Kaufentscheidung bewertet werden kann, welches sich
in Form des erworbenen Produktes darstellt. Diese Uberlegungen reflektieren das Konzept der
Ergebnisrationalitdt, die sich eindeutiger und leichter erfassen ldsst als die Prozessrationalitét
eines Konsumenten. Es erscheint plausibel, dass rationale Informations- und Entscheidungs-
prozesse in der Folge auch zu einem besseren Ergebnis fiihren. Dieses Ergebnis wird durch
das Konzept der Produkteffizienz erfasst, das im Rahmen unserer Arbeit als Mafstab der
Kaufentscheidungseffizienz dient. Je hoher die Effizienz eines Produktes ist, desto hoher ist
die Effizienz der Kaufentscheidung der Konsumenten anzusehen, die dieses Produkt gekauft
haben. Aus diesem Verstindnis heraus werden die Begriffe Produkteffizienz und Kaufent-
scheidungseffizienz synonym verwendet. Der Erwerb eines Produktes mit einem bestimmten
Effizienzwert stellt das Ergebnis der Kauthandlung eines Konsumenten und somit das Be-

zugsobjekt der Bewertung von dessen Kaufentscheidungseffizienz dar.

Produkteffizienz gibt an, welches Ausmal3 an gewiinschten Eigenschaften (Outputs) ein ge-
kauftes Produkt fiir bestimmte Aufwendungen (Inputs) bietet. Je hoher dieses Verhiltnis ist,
desto wertvoller ist ein Produkt fiir einen Nachfrager und desto effizienter ist seine Kaufent-
scheidung, d.h. desto effizienter werden die fiir den Erwerb und die Nutzung des Produktes
aufgewendeten Investitionen des Kunden in entsprechende nutzenstiftende Outputs transfor-
miert (Bauer/Hammerschmidt/Staat 2002). Je hoher somit der Effizienzwert eines Produktes
ist, desto eher ist zu erwarten, dass dieses Produkt vom Kiufer bevorzugt wird. Um eine rea-
listische Effizienzbewertung sicherzustellen, sind sowohl auf der Input- als auch Outputseite
die wesentlichen kundenrelevanten Gréfen abzubilden. Produkte sind also nicht als wiin-

schenswert um ihrer selbst Willen zu betrachten, sondern als Biindel von Input- und Output-



Bauer / Sauer / Hammerschmidt >
Konsumentenexpertise und Effizienz von Kaufentscheidungen lllll'

Eigenschaften, die Nutzen fiir den Konsumenten stiften (Lancaster 1979, Fernandez-
Castro/Smith 2002). Unterschiedliche Nachfragerreaktionen auf Produktangebote mit densel-
ben Charakteristika konnen dann dadurch erklart werden, dass sie diese in unterschiedlichen
Proportionen anbieten. Dies diirfte in hohem MafRe fiir Digitalkameras zutreffen, die keines-
falls als commodities zu betrachten sind. So sind auf der Outputseite neben den technisch-
funktionalen Eigenschaften auch nicht-funktionale, emotionale Attribute wie Design oder
Image zu beachten. Zu den Inputs gehdren neben den Kosten fiir den Erwerb (Preis) auch die
Kosten fiir die Nutzung des Produktes (Folgekosten). Das Verhiltnis dieser Outputs und In-
puts ziehen wir heran, um den Produkteffizienzwert zu messen, der als Customer Value einer
Kamera (Wert einer Kamera fiir den Kunden) interpretiert werden kann. Eine optimale Kom-
bination dieser Outputs fiihrt schlieBlich zu einer Maximierung des Nutzens fiir den Konsu-
menten. Um den Effizienzwert eines Produktes umfassend abzubilden, haben wir in der Stu-

die eine Vielzahl von Input- und OutputgroBBen herangezogen:

Inputs:
e Pocket Preis (d.h. tatsdchlich gezahlter Preis, nicht ,,fiktiver* Listenpreis)

e Folgekosten (Kosten fiir Speicherchips und Akkus)

Outputs:
e Bedienfreundlichkeit
e Bildqualitit (Auflésung, Farbfehlerkorrektur, Weillabgleich etc.)
e Geschwindigkeit (Ausloseverzogerung, Bildfolgezeit, Einschaltzeit etc.)
e Kameraausstattung (Belichtungssteuerung, Zoom, Monitor, Sucher etc.)
e Servicequalitit (z.B. Hotline, Information)
e Markenimage

e Design

Diese GroBen stellen nach den Ergebnissen einschldgiger Fachpublikationen (Testberichte,
Studien) und qualitativen Pretests die flir einen Digitalkamerakauf relevanten Kriterien dar.
Im Einzelnen wurden Tiefeninterviews mit acht Verkdufern von Digitalkameras im stationa-
ren Einzelhandel und mit 20 Konsumenten durchgefiihrt. Ferner wurden die folgenden Stu-
dien als Basis zur Erarbeitung dieser In- und Outputs herangezogen: Testberichte der Zeit-

schriften bzw. Online-Portale ColorFoto, digifoto, digitalkamera.de, PCPraxis und Stiftung
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Warentest. Insofern ist sichergestellt, dass keine wesentlichen Kriterien vernachlissigt wur-
den. Die Daten fiir die technisch-funktionalen Outputmerkmale (wie Bildqualitdt, Kameraaus-
stattung etc.) wurden einschldgigen Produkttests entnommen. Die Inputs und Outputs, die sich
nur aus den Angaben bzw. der Beurteilung der Konsumenten ergeben (gezahlter Preis, Mar-
kenimage, Design) wurden im Rahmen der Untersuchungen durch Kundenbefragungen erho-
ben. Um dennoch eine gewisse Objektivierung zu erreichen, wurden die Bewertungen der
Probanden fiir jedes Modell aggregiert. Gerade weiche, qualitative Outputs werden in Pro-
dukttests tliblicherweise nicht beriicksichtigt. Zur Berechnung der Kaufentscheidungseffizienz
miissen die identifizierten Inputs und Outputs aggregiert und dann zueinander in Beziehung
gesetzt werden. Dies erfordert eine Gewichtung der Inputs und Outputs. Das zentrale Problem
besteht nun darin, wie diese Gewichte festzulegen sind. Zur Losung des Problems eignet sich
die Data Envelopment Analysis (DEA), ein modernes Verfahren zur Effizienzmessung,
welches zunehmend auch in der Marketingforschung Einzug hilt (Backhaus/Wilken 2003;
Bauer/Hammerschmidt/Garde 2004).

Die DEA ermdglicht es, simultan eine Vielzahl von Inputs und Outputs in eine einzige Kenn-
zahl der Leistungsfahigkeit eines Produktes zu transformieren, ohne hierfiir externe Vorgaben
von Input- und Outputgewichten zu bendtigen. Solche vorher festgelegten, fixen Gewichte
weisen den Nachteil auf, fiir alle Produkte einheitlich zu sein und Besonderheiten bzw. Unter-
schiede der Produkte nicht widerzuspiegeln. Stattdessen werden mit der DEA durch die Me-
thode selbst die Gewichtungsfaktoren der Input- und Outputmerkmale fiir jedes Produkt be-
stimmt. Dies geschieht, indem fiir jedes untersuchte Produkt die jeweils bestmoglichen (opti-
malen) Gewichtungen der Input- und Outputmerkmale ermittelt werden, mit denen diese in
die Bestimmung der Gesamteffizienz eingehen. Vorteilhaft ausgeprigte Inputs und Outputs
(Stérken) erhalten hohe Gewichte und ungiinstig ausgeprigte Merkmale (Schwéchen) niedri-

ge Gewichte.

So erhilt z.B. eine Kamera X, die im Vergleich zu anderen Merkmalen vor allem eine hohe
Bedienfreundlichkeit und Geschwindigkeit bietet, fiir diese beiden Merkmale sehr hohe Ge-
wichte, fiir die librigen Merkmale jedoch sehr niedrige Gewichte. Auf diese Weise gehen die
Merkmale Bedienfreundlichkeit und Geschwindigkeit besonders stark in die Effizienzbewer-
tung ein, wodurch eine faire Bewertung sichergestellt wird, die den individuellen Starken und
Schwichen von X Rechnung trigt. Somit miissen keine fiir alle Produkte einheitlichen, star-

ren Gewichtungen von auBlen vorgegeben werden. Solche Vorgaben sind stets mehr oder we-
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niger willkiirlich und reflektieren bestimmte Praferenzen fiir Produktmerkmale, denen zu-
meist ein bestimmtes Idealprodukt als Mallstab zugrunde liegt. Dies ist ein Nachteil vieler
klassischer Produkttests (etwa die der Stiftung Warentest oder diverser Autozeitschriften). Sie
beriicksichtigen nicht, dass verschiedene effiziente Kombinationen von Merkmalsauspragun-
gen (Produktkonzepte) existieren, die in der Regel andere Kadufersegmente bedienen. So wiir-
de z.B. die Kamera X in einem Produkttest, in dem Markenimage und Ausstattung hoch ge-
wichtet werden, nur einen geringen Effizienzwert erhalten. Dieser wire aber nur durch die fiir
Kamera X ungiinstigen Merkmalsgewichtungen bedingt. Problematisch ist zudem, dass bei
Produktvergleichen {iiblicherweise die zugrunde gelegten Gewichtungen entweder gar nicht
offen gelegt oder zumindest aber nicht begriindet werden. Flexible, durch einen mathemati-
schen Optimierungsalgorithmus objektiv bestimmte Gewichte stellen hingegen sicher, dass
die Gewichte transparent gemacht und verschiedene Kameras gleichermalen als effizient ein-
gestuft werden konnen. In unserer Studie werden die optimalen Merkmalsgewichte jedes Pro-
duktes durch die DEA identifiziert, wodurch eine faire und realistische Bewertung aller Pro-
dukte ermdglicht wird. Daher sind keinerlei Vorabinformationen oder Vorgaben zur Gewich-

tung der Merkmale notwendig, um die Produkte zu beurteilen (Staat/Hammerschmidt 2005).

Der durch die DEA bestimmte Effizienzwert driickt dabei eine sogenannte relative Effizienz
aus. Diese wird durch Vergleich mit anderen, dhnlichen Kameras bestimmt. Eine Kamera
wird erst dann als ineffizient ausgewiesen, wenn eine andere existiert, die mit dhnlichen
Merkmalsgewichtungen (also dhnlichen Starken und Schwichen) ein besseres Input-Output-
Verhiéltnis erreicht. Dies bedeutet, dass mit den fiir eine bestimmte Kamera X optimalen Ge-
wichten eine andere Kamera Y existiert, die unter Verwendung der gleichen Gewichte ein ho-
heres Output-Input-Verhiltnis erreicht. Kamera X wird dann als ineffizient bezeichnet und
erhilt einen relativen Effizienzwert von kleiner 1. Kamera Y ist hingegen effizient und erhélt
einen Effizienzwert von > 1. Alle Kameras mit einem Effizienzwert von > 1 bilden den soge-
nannten effizienten Rand des untersuchten Produktmarktes (Andersen/Petersen 1993, S.
1262). Je hoher der durch die DEA bestimmte Effizienzwert ist, desto besser ist das
Leistungs-Kosten-Verhéltnis (Output-Input-Verhéltnis) dieses Produktes im Vergleich zu den
Alternativen. Und desto besser ist die Kaufentscheidung derer zu beurteilen, die dieses Pro-
dukt gewidhlt haben (Ratchford et al. 1996). Die Kamera mit dem hochsten Effizienzwert
kann dann als der beste Kauf (,best buy*“) des Marktes betrachtet werden (Bau-

er/Hammerschmidt/Staat 2002). Der Effizienzwert der von einem Konsumenten gekauften
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Kamera kann damit als direkter Mal3stab fiir dessen Kaufentscheidungseffizienz herangezo-

gen werden.

3 Eine empirische Studie zur Consumer Sophistication und Kauf-
entscheidungseffizienz von Digitalkamera-Kaufern

3.1 Vorgehensweise bei der empirischen Erhebung

Das Ziel der empirischen Analyse ist es zu untersuchen, ob Kdufer mit einer hoheren Consu-
mer Sophistication auch in der Lage sind, Produkte mit hoherem Effizienzwert zu identifizie-
ren und somit effizientere Kaufentscheidungen zu treffen. Der vermutete und zu untersuchen-
de Zusammenhang ist in Abbildung 2 grafisch dargestellt. Ferner wird die Einordnung der
Konzepte der Consumer Sophistication und der Kaufentscheidungseffizienz in die verhal-

tenswissenschaftliche und mikro6konomische Forschung sowie ihre Verbindung verdeutlicht.
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Abbildung 2: Consumer Sophistication und Kaufentscheidungseffizienz

Von Dezember 2003 bis Februar 2004 wurden Kdufer von Digitalkameras online befragt, um
deren Consumer Sophistication zu bestimmen und zu erheben, welche Kameras von den Pro-
banden gekauft wurden. Die empirische Erhebung wurde auf der Internetpriasenz eines der

fiihrenden Magazine im Kamerabereich ,,www.colorfoto.de® durchgefiihrt. Es konnte eine
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Stichprobe von 596 vollstindig ausgefiillten Fragebogen generiert werden. Das Durch-

schnittsalter der Befragten liegt bei 36 Jahren; 84,7% der Teilnehmer sind ménnlich.

3.2 Ergebnisse zum Digitalkamera-Markt allgemein

Grundvoraussetzung fiir die Teilnahme an unserer Befragung war der Kauf einer Digitalka-
mera im Jahr 2003 oder 2004. Die fast 600 Probanden verteilten sich in Bezug auf die Mega-
pixel (MP)-Zahl der gekauften Kamera relativ gleichmifBig auf den Bereich zwischen zwei
und sechs MP. Interessant erscheint, dass fast 37% der Probanden bereits Anfang des Jahres
2004 schon eine 5- oder 6-MP-Kamera besal3en, die zu diesem Zeitpunkt eine Marktinnovati-
on darstellte. Offensichtlich wird die Internetplattform www.colorfoto.de stark von Digital-
kamera-Innovatoren frequentiert, die auch Interesse an der Befragung zeigten. In Bezug auf
den Hersteller und das Modell der gekauften Kamera ist Canon mit gleich drei Kameras (Ixus
400, Powershot A80, Powershot A70) unter den fiinf meistgekauften Kameras in unserer Um-

frage vertreten (vgl. Tabelle 1).

Gekaufte Digitalkameras

nach Megapixel (in %0) nach Hersteller und Modell (absolut)

2 MP: 13,6% Canon Ixus 400: 19 Olympus C-750: 9
3 MP: 28,4% Minolta DIMAGE Xt: 18 Canon Ixus II: 8
4 MP: 21,1% Minolta DIMAGE Z1: 15 Leica D-Lux: 8
5 MP: 20,6% Canon Powershot A80: 12 Sony DSC-P8: 8
6 MP: 16,3% Canon Powershot A70: 9

Tabelle 1: Von den Probanden gekaufte Digitalkameras

Fast 75% der Probanden gaben an, den Kauf fiir sich privat getitigt zu haben; 16% nannten
private und berufliche Anwendung als Kaufanlass; 8% kauften die Kamera als Geschenk. Wie
Abbildung 3 zeigt wurden als Hauptkriterien fiir den Kauf die Ausstattung, ein Sonderpreis
und die Marke genannt. Gefolgt wurden diese von der Grofe der Kamera und threm Design.

Mit Design und Marke werden zwei hedonische Motive als Kaufgrund offensichtlich.

10
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Abbildung 3: Hauptgrund fur den Kauf der Digitalkamera

Die vor dem Kauf fiir unsere Probanden wichtigste Informationsquelle sind vergleichende
Produkttests sowohl im Internet als auch offline (z.B. in Printmedien). Herstellerinformatio-
nen rangieren an dritter Stelle der Wichtigkeit von Informationsquellen. Auch die Meinung
anderer — Unbekannter z.B. auf der Meinungs- und Diskussionsplattform ,,www.ciao.com
bzw. Bekannter, d.h. Freunden — kommt eine bedeutende Stellung in der Vorkaufinformati-

onssuche zu. Am wenigsten relevant erscheinen die Informationen aus der Werbung und von

Verkéufern (vgl. Abbildung 4).

11
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Abbildung 4: Stellenwert von Informationsquellen

Der Kauf wurde schlielich von der Mehrzahl der Probanden (46,1%) im stationdren Handel
(z.B. bei Media Markt) oder in einem Internet-Shop (31,8%) getitigt. Immerhin 10,4% der
Probanden erwarben ihre Kamera iiber eine Auktion im Internet. Der traditionelle Versand-
handel (z.B. Otto) erscheint im Digitalkamera-Geschéft weniger wichtig. Nur 3,2% der Pro-
banden kauften ihre Kamera hier. Wie Abbildung 5 zeigt, gaben 66% der Probanden an, mit
ihrer Kamera zufrieden bzw. sehr zufrieden zu sein. Auf die Frage, ob die Probanden bei ei-
nem erneuten Digitalkamera-Kauf die gleiche Marke wihlen wiirden, antworteten fast 30%
mit ,,auf jeden Fall* und knapp iiber 30% mit ,,eher ja*“. Die Probanden scheinen dementspre-
chend mit ihrer Wahl zufrieden zu sein und wiirden grofBtenteils dem Hersteller ihrer Kamera

treu bleiben.
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Gesamtzufriedenheit Wiederkaufabsicht

sehr unzufrieden

unzufrieden gyt jeden Fall

auf gar keinen Fall

eher nicht
teil/teils

sehr zufrieden
36,2%

eventuell

zufrieden

eher ja

Abbildung 5: Zufriedenheit und Wiederkaufabsicht

3.3 Ergebnisse zur Consumer Sophistication von Digitalkamera-Kaufern

Als Ausgangspunkt zur Beantwortung unserer Forschungsfragen ermittelten wir zunéchst die
Consumer Sophistication der befragten Kéufer. Auf einer Skala von 1 = wenig sophisticated
bis 5 = sehr sophisticated ergibt sich ein Durchschnittswert von 3,51 fiir alle 596 Probanden.
In einer schriftlichen Befragung von Autobesitzern im Jahr 2002 (N = 828) betrug die Con-
sumer Sophistication 2,49; in einer Online-Befragung von Autobesitzern iiber das Portal ,,au-
tobild.de* betrug sie im Durchschnitt 3,59 (vgl. Tabelle 2). Daraus folgt, dass Digitalkamera-
kaufer als vergleichsweise kompetente und erfahrene Konsumenten in dieser Produktkatego-
rie angesehen werden konnen (hohes Involvement, gute Informationsbeschaffung und

-nutzung etc.).
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Automobil o

Consumer-Sophistication-Dimensionen Offline  Online g;g%%g
(N=2828) (N=561)

Informationshandhabung
Ich. bin in der Lage, produkt-spezifische Informationen ohne 2.97 425 435
weiteres herauszufinden.
Ich bin in der Lage, von den technischen Produktinformatio- 3.04 416 4.08
nen auf die beabsichtigten Produktvorteile zu schlieen. ’ ’ >
Ich bin in der Lage, von den angepriesenen Vorteilen auf
mogliche technische Merkmale zu schliefen. 2,71 3,88 3,84
Ich bin in der nge, dete.ulh.erte Prqduktlnformatlonen in mei- 3,26 432 434
ne Kaufentscheidung mit einzubeziehen.
Produkterfahrung & Meinungsfuhrerschaft
Ich beschiftige mich griindlich und ausfiihrlich mit Informati- 2.43 415 4,07

onen iiber die interessierenden Produktkategorie.

Mit Produktkategorie XY kenne ich mich sehr gut aus. 2,58 3,93 3,65

Wenn ich mich mit Freunden iiber XY unterhalte, bin ich der-

jenige, der die Informationen gibt. 2,22 3,6 3,61
Im Vergleich zum Kreis meiner Freunde werde ich sehr hiu- 201 3.4 3.9
fig nach Informationen iiber Produkte XY gefragt. ’ i i

Insgesamt werde ich in Diskussionen iiber XY mit Freunden 1,97 3,26 3,23

und Nachbarn oft um Rat gebeten.

Ich berate gerne andere beim Kauf. 2,04 3,56 3,39

Konsum-Hedonismus

Mir macht es Spal}, meinen Mitmenschen mit Informationen

iiber eine Vielzahl von Produkten weiterzuhelfen. 2,67 3.47 3,45
Meine Mitmenschen fragen mich um Rat, wenn sie Informati-
onen zu Produkten, Geschéften oder Sonderverkdufen benoti- 2,73 3,34 3,27
gen.
Meine Freunde betrachten mich als eine gute Informations- 245 314 391
quelle wenn es um neue Produkte oder Sonderverkiufe geht. ’ i i
Symbolisches Kaufverhalten
M;m Produkt XY erlaubt mir, mich selbst zum Ausdruck zu 2,25 2.75 2.81
bringen.
M.em Produkt XY driickt meine E1n21ggﬂ1gkelt aus bzw. 2,00 2,68 2.07
zeigt, was mich von anderen unterscheidet.

s 2,49 3,59 3,51
Consumer-Sophistication-Index (StA—073) (StA —0.65) (StA ~0.76)
Anmerkung: Bei den angezeigten Mittelwerten handelt es sich um Durchschnitte gebildet aus Skalen von 1-

5 (mit 1 = trifft tiberhaupt nicht zu bis 5 = trifft voll zu).
StA = Standardabweichung

Tabelle 2: Consumer Sophistication im Vergleich
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Die Analysen des Zusammenhangs zwischen Consumer Sophistication und Produktinvolve-
ment sowie Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitét resultieren in folgenden Ergebnissen:

Zwischen Consumer Sophistication und

e Produktinvolvement besteht ein auf 1% signifikanter Zusammenhang (r = 0,45)
e Kundenzufriedenheit besteht ein auf 1% signifikanter Zusammenhang (r = 0,29)

e Kundenloyalitat besteht ein auf 1% signifikanter Zusammenhang (r = 0,39)

Zwischen dem Produktinvolvement und der Kundenzufriedenheit bzw. Kundenloyalitét be-
stehen ferner auf 1% signifikante Zusammenhénge von r = 0,23 bzw. r = 0,30. Die Korrelati-
on zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitit ist mit r = 0,79 erwartungsgemal3 sehr
stark. Insgesamt zeigen diese Befunde, dass Hersteller auch aus 6konomischen Erwédgungen
heraus Interesse an der Bearbeitung und Ansprache von Konsumexperten haben sollten und es
lohnenswert erscheint, die Fiahigkeiten und das Know How (also die Consumer Sophisticati-

on) ihrer Kunden zu fordern.

3.4 Ergebnisse zur Kaufentscheidungseffizienz von Digitalkamera-K&aufern

Zur Berechnung der Kaufentscheidungseffizienz entschieden wir uns fiir die alleinige Integra-
tion von Probanden einer 3- und 4-Megapixel (MP) Kamera, da bei allen anderen Kameras
nur eine ungeniigende Zahl von Probanden ein entsprechendes Modell erworben hatte. Wir
setzten den Grenzwert zur Berlicksichtigung eines Kameramodells auf fiinf Probanden und
integrierten so letztlich 23 Modelle dieser Kategorie in unsere Analyse. Die ausgewéhlten 23
Modelle sind in Tabelle 3 aufgefiihrt. Fiir diese Modelle konnten die folgenden Ergebnisse

gewonnen werden.

Der durchschnittlich von den Probanden fiir ihre 3- oder 4-MP Kamera bezahlte Preis lag bei
397 EUR (Min: 179 EUR, Max: 613 EUR), das sind durchschnittlich 30% weniger als der
offizielle Listenpreis. Die Folgekosten einer solchen Digitalkamera betragen durchschnittlich
136 EUR, also 37% des Kaufpreises. Dieses Ergebnis zeigt die Bedeutung der Folgekosten,
die bei der Effizienzbewertung von Produkten unbedingt beriicksichtigt werden miissen. In
Bezug auf die einzelnen Kaufentscheidungskriterien ist eine hohe Angleichung der Digital-
kameras v.a. bei Bildqualitit und Geschwindigkeit festzustellen. Starke Unterschiede werden

von den Konsumenten v.a. beim Markenimage und Design wahrgenommen. Die Canon Ixus
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V3 kann als Designfiihrer; die Sony DSC-P72 hingegen als Imagefiihrer bezeichnet werden.
Rankings auf Basis einzelner Attribute ergeben offensichtlich kein konsistentes Ergebnis. Erst
unter simultaner Berticksichtigung aller Inputs und Outputs ist eine ganzheitliche Produktbe-
urteilung und somit ein eindeutiges Ranking erzielbar (Ratchford et al. 1996). Diese Anforde-

rungen werden bei der Bestimmung des Effizienzmalles durch die DEA berticksichtigt.

Unter Anwendung der DEA erreichen drei Kameras einen Effizienzwert von gleich bzw. gro-
Ber 1 (vgl. Tabelle 3). Sie bilden den effizienten Rand des Marktes, d.h. sie stiften fiir den von
ihnen angebotenen Merkmals-Mix jeweils das hochste Output-Input-Verhéltnis. Sie stellen
daher die Benchmarks fiir die Optimierung der iibrigen Kameras dar, die als ineffizient aus-
gewiesen werden. Der Abstand zur Olympus C-4000 und Sony DSC-P52 zeigt, dass die DX
4330 selbst innerhalb der Gruppe der filhrenden Kameras iiber einen erheblichen Wettbe-

werbsvorsprung verfiigt.

Die ineffizienten Kameras schneiden bei jeder denkbaren Gewichtung der Merkmale schlech-
ter ab als die drei effizienten Kameras. Sie werden also stets von den ersten drei Kameras des
Rankings dominiert. Die schwichste Kamera ist die Nikon Coolpix 4300. Der Effizienzwert
von 42% bedeutet, dass eine vergleichbare Benchmark-Kamera existiert, die dieselben Out-
puts bietet und nur 42% von deren Inputs (Preis, Folgekosten) von Kunden verlangt. Somit
sind nur 42% des Preises durch die Leistungsfeatures der Coolpix 4300 gerechtfertigt sind.
Die Kamera ist damit stark {iberteuert (schlechtestes Kosten-Leistungs-Verhiltnis). Nikon
miisste den Preis der Kamera massiv senken, damit die Coolpix 4300 ein effizienter (,,rationa-

ler) Kauf fiir Konsumenten werden wiirde.

Unter Einbeziehung aller Inputs und Outputs in ein Maf} der Produkteffizienz ist ein ganzheit-
liches und somit konsistentes Ranking der analysierten Kameras erzielbar, welches in Tabelle
3 in der Spalte ,,Effizienzwert des Modells* wiedergegeben ist. Wie Tabelle 3 verdeutlicht, ist
die Kodak DX 4330 unter Beriicksichtigung aller Inputs und Outputs der Effizienzfiihrer. Fiir

die Konsumenten stellt dieses Modell den ,,best buy* unter allen Alternativen dar.
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3.5 Der Zusammenhang zwischen Consumer Sophistication und Kaufent-
scheidungseffizienz

Zur Beantwortung der Frage, ob ein Digitalkamera-Kaufer, der sophisticted ist, auch eine ent-
sprechend bessere Kaufentscheidung getroffen hat, ist der Zusammenhang zwischen Consu-
mer Sophistication und der ermittelten Produkteffizienz der in die Untersuchung integrierten
3- und 4-MP Modelle zu analysieren. Ein Ranking der Produkteffizienz wurde bereits im vor-
herigen Abschnitt beschrieben und ist in Tabelle 3 dargestellt. Die durchschnittliche Consu-
mer Sophistication aller 596 Probanden wurde in Abschnitt 3.3 mit einem Wert von 3,51 (auf

einer Skala von 1 bis 5, mit 1 = wenig sophisticated bis 5 = sehr sophisticated) bestimmt.

Nun galt es auf Produktebene (aggregierte Ebene) die Consumer Sophistication zu berechnen.
Hierfiir wurden fiir jedes der 23 selektierten Kameramodelle die Durchschnitte aus den CS-
Werten der zugehorigen Probanden ermittelt, die das jeweilige Modell erworben haben. Die
durchschnittliche Consumer Sophistication dieser Kdufer ist in Tabelle 3 in der letzten Spalte
dargestellt. Die Besitzer der Olympus C-4000, dem auf der Effizienzskala zweitplazierten
Modell, weisen hierbei mit 4,4 den hochsten Consumer Sophistication-Wert auf. Die Kéufer
der Kameras ,,Kodak DX 6340 und ,,Olympus C-300 Zoom* haben mit einer durchschnittli-

chen Consumer Sophistication von jeweils 3,07 den niedrigsten Wert.

Fiihrt man die Ergebnisse zur Kaufentscheidungseffizienz und zur Consumer Sophistication
aus Tabelle 3 zusammen — und verbindet damit die 6konomische mit der verhaltenswissen-
schaftliche Perspektive — ergibt sich folgendes Bild. Erfahrene Digitalkamera-Kaufer wahlen
tatsdchlich auch Kameras mit einem hoheren Effizienzwert. Dies zeigt die hohe Korrelation
der Consumer Sophistication-Werte und der zugehorigen Effizienzwerte (Korrelationskoeffi-
zient r = 0,48). Damit wird die Vermutung bestitigt, dass Konsum-Experten auch bessere
Kameras kaufen, d.h. im Ergebnis auch effizienter handeln. Digitalkamera-Hersteller und -
Verkaufer sollten also gewappnet sein: Je mehr sophisticated ihre Kunden sind, desto eher
kaufen sie auch nur solche Kameras, die ihnen einen maximalen Output fiir ihre Investitionen

in Produktkauf und -nutzung erbringen.
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Rang Hersteller Modell Pixel- Effizienzwert Kg‘cillﬁsl? ccliei CI:/?;-
anzahl des Modells

dells

1 Kodak DX 4330 3,1 1,58 3,500
2 Olympus C-4000 4,0 1,52 4,400
3 Sony DSC-P52 3,2 1,19 3,711
4 Kodak DX 6340 3,1 0,95 3,067
5 Canon Ixus II 3,2 0,94 3,273
6 Minolta DiMAGE F200 4.0 0,88 3,307
7 Minolta DiMAGE Xt 3,2 0,87 3,403
8 Sony DSC P8 3,2 0,83 3,343
9 Sony DSC-P72 3,2 0,82 3,178
10 Olympus C-730 Ultra Zoom 3,2 0,80 3,511
11 Olympus C-300 Zoom 3,0 0,79 3,067
12 Pentax Optio S 3,2 0,79 3,419
13 Casio Exilim EX-Z4 4,0 0,78 3,622
14 Casio QV-R4 4,0 0,78 3,556
15 Canon PowerShot A70 3,2 0,77 3,789
16 Casio Exilim EX-Z3 3,0 0,75 3,267
17 Canon Ixus 400 4,0 0,71 3,160
18 Canon Ixus V3 3,2 0,69 3,744
19 Fuji Finepix S5000 3,1 0,68 3,667
20 Casio QV-R40 4,0 0,66 3,483
21 HP Photosmart 850 4,0 0,62 3,400
22 Olympus C-750 Ultra Zoom 4,0 0,47 3,258
23 Nikon Coolpix 4300 4,0 0,42 3,467

Anmerkung: CS = Consumer Sophistication

Bei den angezeigten CS-Mittelwerten handelt es sich um Durchschnitte gebildet aus einer Skala
von 1-5 (mit 1 = nicht sophisticated und 5 = sehr sophisticated)

Tabelle 3: Zusammenhang zwischen Effizienz und Consumer Sophistication

3.6 Der Zusammenhang zwischen Consumer Sophistication und Produktin-
volvement sowie Kundenzufriedenheit und -loyalitat

Nachdem die Beziehung zwischen Consumer Sophistication und Kaufentscheidungseffizienz

auf aggregierter Ebene untersucht wurde, betrachteten wir den Zusammenhang zwischen

Consumer Sophistication und anderen relevanten Marketing- und Managementvariablen. Auf

Ebene der 23 Kameramodelle steht die Consumer Sophistication in

einer auf 1% signifikanten Beziehung zum Produktinvolvement (r = 0,42)

keiner signifikanten Bezichung zur Kundenzufriedenheit

keiner signifikanten Bezichung zur Kundenzuloyalitat
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Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt weisen mit r = 0,79 eine hochsignifikante Bezie-

hung auf.

Da auf einer solch aggregierten Ebene (23 Fille) ein nicht-signifikanter Zusammenhang we-
nig iiberrascht, gehen wir einen Schritt zuriick und betrachten die Beziehungen zwischen den
Konstrukten auf disaggregierter Ebene fiir alle in die Effizienzanalyse integrierten Probanden
(d.h. die Probanden, die eines der ausgewihlten Digitalkamera-Modelle gekauft hatten). Hier

zeigt sich folgendes Bild. Consumer Sophistication steht nun in einer
e auf 1% signifikanten Beziechung zum Produktinvolvement (r = 0,38)
o auf 1% signifikanten Beziechung zur Kundenzufriedenheit (r = 0,27)

e auf 1% signifikanten Beziehung zur Kundenzuloyalitat (r = 0,32)

Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitit weisen mit r = 0,81 nach wie vor eine hochsignifi-

kante Beziehung auf.

Interessant erscheint ferner die Beantwortung der Frage, ob Consumer Sophistication den Zu-
sammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt moderiert, d.h., ob die
Hohe von Consumer Sophistication die Stirke der Beziehung zwischen diesen beiden Variab-
len beeinflusst. In fritheren Untersuchungen mit dem Anwendungsobjekt ,,Automobil* wurde
festgestellt, dass der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyalitdt um-
so stéarker ist, je hoher die Consumer Sophistication ist (Sauer 2003). Auch im Markt fiir Digi-
talkameras kann dieses Ergebnis bestitigt werden. Wéhrend die Zufriedenheit die Loyalitét in
einer Regressionsanalyse direkt mit B = 0,69 beeinflusst, verstirkt Consumer Sophistication
diese Beziehung (B = 0,16, p = 0,068). Dass dieser indirekte Effekt lediglich auf einem Ni-
veau von 10% signifikant ist, liegt in der Tatsache der kleinen Fallzahl begriindet. Wird der
Analyse des Moderatoreffekt ndmlich die Gesamtstichprobe (N = 596) zugrunde gelegt, ver-
starkt sich der Moderatoreffekt auf f = 0,28 bei einer Signifikanz von 1%. Der direkte Ein-
fluss der Kundenzufriedenheit auf die Kundenloyalitdt schwicht sich leicht auf f = 0,57 ab.
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4 Managementimplikationen fir Digitalkamera-Hersteller und
-Verkaufer

4.1 Managementimplikationen zur Beeinflussung der Consumer
Sophistication

Insgesamt konnte gezeigt werden, dass Consumer Sophistication positiv mit dem Produktin-
volvement sowie mit der Zufriedenheit und Loyalitdt von Kunden zusammenhéngt. Zusitz-
lich moderiert Consumer Sophistication die Beziehung zwischen Kundenzufriedenheit und -
loyalitat. Kurz gesagt, Consumer Sophistication zahlt sich fir Anbieter aus. Anbieter min-
derwertiger Kameras werden dieser Empfehlung mit Skepsis begegnen, denn fiir Nachfrager
mit einer hohen Consumer Sophistication sind diese Produkte keine Kaufalternative. Dass die
Kunden, die dennoch minderwertige Kameras erwerben (iiberwiegend diejenigen mit einer
niedrigen Consumer Sophistication), aber auch mit dem Produkt nicht zufrieden und dem
Hersteller gegeniiber nicht loyal sein werden, ist die Kehrseite der Medaille. Die Hersteller
von Digitalkameras sollten also generell bestrebt sein, die Consumer Sophistication der Nach-

frager zu erhohen. Hierzu bieten sich verschiedene Moglichkeiten an.

Zur Ableitung von konkreten Handlungsempfehlungen fiir Digitalkamera-Hersteller wird kurz
auf zwei Faktoren von Consumer Sophistication ndher eingegangen. Im Rahmen von Faktor
1, der Informationshandhabung, sollten Anbieter auf eine Bereitstellung von — fiir die
Kaufentscheidung von Verbrauchern — relevanten Informationen achten. Die Informationen
sollten fiir den Nachfrager ohne weiteres herauszufinden sein und so verfligbar gemacht wer-
den, dass er auch detaillierte Informationen mit in die Kaufentscheidung integrieren kann.
Anbieter von komplexen Produkten, wie Digitalkameras, sollten ihren Kunden das Produkt
»Kognitiv* zugédnglich machen. Sie sollten ihre Kunden durch geeignete Kommunikations-
malBnahmen, sei es im Rahmen der direkten oder indirekten Ansprache, mit den technischen
Informationen vertraut machen. Die Nachfrager sollen so in die Lage versetzt werden, das
Marktangebot (und damit auch das Angebot der Konkurrenz) zu durchschauen und von den

angepriesenen Vorteilen auf mogliche Ausstattungsmerkmale zu schlieen.

Auch der zweite Faktor Produkterfahrung & Meinungsfuhrerschaft eréffnet den Unter-
nehmen einen Spielraum zur Erhohung der Consumer Sophistication von Verbrauchern. Ist
der Konsument nicht mit dem Produkt vertraut, liegen die Ansatzpunkte in der Bekanntma-

chung des Produkts und seiner Vorteile — und das nicht lediglich durch persénliche und Mas-
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senkommunikation, sondern auch durch Produkttests. Die Weitergabe von Produkterfahrung
an den Verbraucher kann bei Digitalkameras bspw. im Rahmen von individuellen Produktvor-

fiihrungen am Point of Sale realisiert werden.

Eine Beeinflussung der Consumer Sophistication von Verbrauchern wird insbesondere dann
,,auf fruchtbaren Boden fallen“, wenn der Anbieter das Vertrauen durch den Kunden besitzt.
Die Entwicklung eines Vertrauensverhiltnisses ist eines der Ziele von Customer Relation-
ship Management. Durch eine konsequente Kundenorientierung und den Aufbau einer Be-
ziehung zum Kunden kann Vertrauen erzeugt werden. Besteht ein Vertrauensverhiltnis zwi-
schen dem Anbieter und dem Nachfrager, wird dieser sowohl kognitiv als auch affektiv leich-

ter zu beeinflussen sein.

4.2 Managementimplikationen zur Beeinflussung der Produkteffizienz

Starken-Schwachen-Analyse zur Aufdeckung der Ineffizienz-Ursachen

Zusitzlich zum Ziel der Analyse des Zusammenhangs zwischen Consumer Sophistication und
Produkteffizienz besteht ein sekundéres Ziel dieser Studie in der Ableitung von Handlungs-
empfehlungen zur Steigerung der Produkteffizienz. Hierzu wurden die 23 untersuchten Digi-
talkameras einer weiteren detaillierten Analyse unterzogen. Eine Stirken-Schwichen-Analyse
(vgl. Tabelle 4) auf Basis der erarbeiteten Input- und Outputfaktoren soll fiir die Digitalkame-
ra-Hersteller Potenziale zur Verbesserung des Produktwertes ihrer Kamera(s) aufzeigen. Die
in Tabelle 4 mit Pluszeichen versehenen Input- und Outputfaktoren sind jene, denen im Rah-
men der DEA hohe Gewichte zugewiesen wurden. Sie stellen Stirken der Modelle dar, wobei
jeweils die Faktoren mit ++ die vergleichsweise am vorteilhaftesten ausgeprigten Leistungs-
merkmale und somit die Effizienztreiber darstellen. Bei den ,,Plus-Merkmalen‘ besteht keine
nennenswerte Leistungsliicke zur Benchmark-Kamera, weshalb hier Leistungspotenziale
schon weitgehend ausgeschopft sind. Alle ,,Minus-Merkmale* sind in Relation zu den {ibrigen
Kameras ungiinstig ausgeprigt. Sie stellen daher die jeweiligen Schwichen der Modelle dar,
die als Ursachen der Ineffizienz zu interpretieren sind. Merkmale mit einem Doppel-Minus

(- -) stellen die wesentlichen Ineffizienz-Treiber dar.
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Um den Produkteffizienzwert der ineffizienten Modelle zu steigern und folglich einen héhe-
ren Customer Value fiir Kunden zu stiften, muss dass Produktmanagement vordringlich an
den Minus-Merkmalen ansetzen. Wie die Tabelle zeigt, ist der geringe Effizienzwert der Ka-
mera Nikon Coolpix 4300 (42,1%) dadurch verursacht, dass bis auf Ausstattung alle Output-
attribute im Vergleich zur Konkurrenz schwach ausgeprégt sind. Bzgl. Markenimage, Design
und Service rangiert Nikon Coolpix sogar auf dem letzten Platz. Gleichzeitig verlangt aber
Nikon fiir die Coolpix 4300 den mit Abstand hochsten Preis vom Kunden, was dazu fiihrt,
dass das Modell beim Preis-Leistungs-Verhéltnis am schlechtesten abschneidet. Somit stellen
die Outputmerkmale Markenimage, Design und Service die zentralen Stellhebel fiir eine Ver-
besserung des Customer Value der Kamera Coolpix 4300 dar. Im Gegensatz sind bei der Ixus
I, die nur einen geringen Grad an Ineffizienz aufweist und sich nahe dem effizienten Rand
befindet, nur bei Bedienfreundlichkeit und Servicepolitik groBere Verbesserungen notwendig,
um das Preis-Leistungs-Verhiltnis zu maximieren. Entsprechend sind diese Merkmale als

Schwichen in Tabelle 4 ausgewiesen.
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Utilitaristische Outputs

Hedonische Outputs

Kamera Effizienz-

modell wert Bedienfreund- Bildqua- Geschwin-  Ausstat- Service Marken- Desien
lichkeit litat digkeit tung image &

Canon Ixus 400 70,95 - — + + — - - — - +

Canon Ixus II 94,15 - + + + + - — + + +

Canon Ixus V3 69,25 - — - — — - — — +

Canon PowerS-

hot A70 17,32 - - - - - - - ++ +

Casio Exilim

EX-73 75,09 - - - -- - - - -- ++

Casio Exilim

EX-Z4 78,04 - - -- -—  -- + ++

Casio QV-R4 77,82 — - - - __ + +

Casio QV-R40 66,29 — —— - — - —— + +

Fuji Finepix

$5000 68,43 - - - - + - = - - ++

HP Photosmart

850 62,53 - — - — - — + — - — + +

Kodak DX 6340 94,74 + + - __ ++ ++ +

Minolta Di-

MAGE F200 87,75 - + - ++ __ __ 4

Minolta Di-

MAGE Xt 87,66 —— + + — + — — + +

Nikon Coolpix

4300 42,10 — —-— — + - —_ S

Olympus C-300 7913 _ + 4 ) L L L

Zoom

Olympus C-730

Ultra Zoom 79,56 + - - ++ - - -

Olympus C-750

Ultra Zoom 47.25 - - - + - - -

Pentax Optio S 78,75 - — - — - + + +

Sony DSC-P8 82,71 - — - — + + I __ ++

Sony DSC-P72 81,90 - — — - — - + + +

Verbesserungspotenziale fur ineffiziente Kameras

Tabelle 4: Ermittlung der Effizienztreiber

Fiir die Hersteller der als ineffizient identifizierten Kameras existieren zwei Moglichkeiten,

den Customer Value ihrer Kameras zu erhdhen und somit fiir Kunden ein effizientes Angebot

zu schaffen: Die erste Moglichkeit besteht darin, unter Beibehaltung der vom Kunden zu

erbringenden Inputs (d.h. fiir den aktuellen Preis) die angebotenen Leistungen auf das Niveau

zu erhdhen, welches vom Benchmark fiir den gleichen Preis angeboten wird (outputorientierte

Strategie). Andererseits kann eine Optimierung des Customer Value auch durch eine Senkung
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des Preises bei konstanten Outputs erreicht werden (inputorientierte Strategie). Die notwendi-
gen Verbesserungen bei allen Outputmerkmalen sind beispielhaft fiir die Canon Ixus 400 dar-
gestellt, die eine im befragten Sample hédufig gekaufte Kamera darstellt und auch einen der

hochsten Marktanteile im Kameramarkt aufweist.

Die Verbesserungsempfehlungen fiir die Canon Ixus 400 stellen sich bei outputorientierter

Betrachtung wie folgt dar.

Merkmal Ist-Auspragung Soll-Auspragung  Notwendige Verbesse-

(Benchmark) rung in %
Bedienfreundlichkeit 3,84 5,9 53,6
Bildqualitét 0,89 1,25 40,8
Geschwindigkeit 0,88 1,28 45,5
Ausstattung 0,8 1,22 53,2
Service 3,16 5,54 75,3
Markenimage 3,58 5,36 498
Design 4,05 5,71 40,9

Tabelle 5: Einzelfallspezifische Verbesserungsempfehlungen bei outputorientierter Strategie

Die Tabelle zeigt, dass die Referenzkameras, d.h. die Benchmarks der Canon Ixus 400 (O-
lympus C-4000/Sony DSC-P52) fiir den gleichen Input einen héheren Output bei allen Leis-
tungsmerkmalen erbringen. Insbesondere bei den Merkmalen Service, Bedienfreundlichkeit
und Ausstattung bieten die Benchmark-Kameras einen erheblichen héheren Output fiir den
gleichen Preis und die gleichen Folgekosten. Die Ergebnisse in Tabelle 5 korrespondieren mit
den Ergebnissen in Tabelle 3 und Tabelle 4. So stellen diejenigen Outputs, bei denen nur rela-
tiv geringe Verbesserungspotenziale bestehen (Bildqualitit, Design) und bei denen die Canon
Ixus 400 schon vergleichsweise gut abschneidet, die Stirken (also die Plus-Merkmale in

Tabelle 4) dar.

Fiir Hersteller wird es nicht unmittelbar und kurzfristig moglich sein, die Leistungseigen-
schaften einer Kamera in einem solchen, z.T. erheblichen Ausmal} zu verbessern. Um ein att-
raktives Angebot zu erzeugen, dessen Kauf fiir die Kunden eine effiziente Entscheidung dar-
stellt, lasst sich jedoch auch die Preispolitik als unmittelbar wirksames Instrument einsetzen.
Der Preis kann im Gegensatz zu den Qualitdtseigenschaften mit sofortiger Wirkung angepasst
werden. Tabelle 6 zeigt, welche Preissenkungen die ineffizienten Kameras vornehmen miiss-
ten, um mit den aktuell gegebenen Leistungsdaten, die als kurzfristig fix angenommen wer-

den, auf den effizienten Rand zu gelangen und ein mit der Referenzkamera vergleichbares
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Preis-Leistungs-Verhiltnis aufzuweisen. Auf diese Weise kann mittels DEA der in Bezug auf

die gelieferten Leistungseigenschaften optimale Preis bestimmt werden. Diese Empfehlungen

entsprechen der inputorientierten Strategie der Leistungsverbesserung.

Effizienz- Aktueller Effizienter No_twendlge Nojtwendlge
Kamera wert Preis Preis Prewrecjume— Prelsre_du2|e—
rungin € rung in %
Canon Ixus 400 0,7095 452,45 321,01 131,44 29,05
Canon Ixus II 0,9415 306,91 288,95 17,95 5,85
Canon Ixus V3 0,6925 433,67 300,31 133,35 30,75
Canon PowerShot A70 0,7732 353,13 273,04 80,09 22,68
Casio Exilim EX-Z3 0,7509 399,00 299,61 99,39 24,91
Casio Exilim EX-Z4 0,7804 372,50 290,70 81,80 21,96
Casio QV-R4 0,7782 359,33 279,63 79,70 22,18
Casio QV-R40 0,6629 394,75 261,68 133,07 33,71
Fuji Finepix S5000 0,6843 400,60 274,13 126,47 31,57
HP Photosmart 850 0,6253 379,67 237,41 142,26 37,47
Kodak DX 6340 0,9474 289,50 274,27 15,23 5,26
Minolta DIMAGE F200 0,8775 344,75 302,52 42,23 12,25
Minolta DIMAGE Xt 0,8766 306,37 268,56 37,81 12,34
Nikon Coolpix 4300 0,4210 613,00 258,07 354,93 57,90
Olympus C-300 Zoom 0,7913 325,67 257,70 67,97 20,87
Slympus 730 Ulra 07956 410,25 326,39 83,86 20,44
Slympus 730 Ulra 04725 549,25 259,52 289,73 52,75
Pentax Optio S 0,7875 356,88 281,04 75,84 21,25
Sony DSC-P72 0,8190 329,67 270,00 59,67 18,10
Sony DSC P8 0,8271 299,00 247,30 51,70 17,29

Tabelle 6: Verbesserungsempfehlungen bei inputorientierter Strategie (bzgl. Preis)

Die letzte Spalte von Tabelle 6 zeigt, wie stark jede ineffiziente Kamera tiberteuert ist und

welche Preissenkungen vorzunehmen wiren. So zeigt sich beispielsweise, dass die aktuelle

Outputleistung der Kamera Canon Ixus 400 nur 71% des derzeitigen Kaufpreises rechtfertigt.

Der effiziente Preis betrdgt damit 71% des aktuellen Preises von 452 Euro (d.h. 321 Euro),

was einer vorzunehmenden Preissenkung von knapp 30% entspricht. Dies ist der Preis, der

bei Kauf der Olympus C-4000 oder Sony DSC-P52 fiir die gleiche Leistung nur vom Kunden

zu zahlen ist. Durch den Kauf der Kamera Canon Ixus 400 entgeht den entsprechenden Kéu-

fern somit eine Konsumentenrente in Hohe von 131 Euro. Diese konnten die Kaufer realisie-

ren, wenn Sie in dem von ihnen préferierten Kamerasegment statt der Canon Ixus 400 eine

der beiden Benchmark-Kameras erwerben wiirden.
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Dass es sich bei den drei genannten Kameras um ein Segment handelt wird dadurch deutlich,
dass die Olympus C-4000 oder Sony DSC-P52 als Referenzprodukte fiir die ineffiziente Ca-
non Ixus 400 identifiziert wurden. Damit wird erkennbar, dass die beiden Referenzkameras
einen dhnlichen Outputmix (d.h. ein dhnliches Produktkonzept) anbieten wie die ineffiziente
Kamera und somit eine dhnliche Strategie der Werterzeugung fiir Kunden verfolgen. Wére
dies nicht so, wiren die Kameras bzgl. ihrer Struktur nicht vergleichbar und die beiden Kame-
ras Olympus C-4000 oder Sony DSC-P52 nicht die zur Canon Ixus 400 nichstgelegenen Ob-
jekte auf dem effizienten Rand. Damit wiirde der Abstand zum Rand (der Grad der Ineffi-
zienz) nicht minimiert und analog der Grad der Effizienz nicht maximiert, weshalb andere
Kameramodelle als Benchmark identifiziert worden wiren. Auf diese Weise wird deutlich,
dass die DEA durch die Identifikation ineffizienter Produkte und zugehoriger effizienter
Benchmarks eine ,natiirliche®  Strukturierung des  Produktmarktes  vornimmt

(Staat/Bauer/Hammerschmidt 2002).

Alle Produkte, die durch dieselben Referenzprodukte gebenchmarkt werden, bilden dabei zu-
sammen einen Teilmarkt. Durch die Anwendung der DEA wird sichergestellt, dass nur Pro-
dukte und zugehorige Kéufer verglichen werden, die zu einem Teilmarkt gehdren und nicht
etwa vollig unterschiedliche Produktsegmente repriasentieren, deren Priaferenzstrukturen nicht
vergleichbar sind. Da sich also die Outputmixes der drei betrachteten Kameras dhneln, kom-
men fiir diejenigen Kéufer, deren Priferenzgewichtungen mit den Stirken/Schwéchen der Ca-
non Ixus 400 korrespondieren, gleichermallen auch die Kameras Olympus C-4000 oder Sony
DSC-P52 als relevante Kaufalternativen in Betracht. Es ist daher realistisch, den entsprechen-
den Kéufern bzw. Interessenten der Canon Ixus 400 unter der Maf3gabe einer Maximierung
des Kundenwertes den Kauf anderer Kameras nahe zu legen. Analoge Aussagen kénnen fiir

den Output ,,Folgekosten getroffen werden.

Mittels der DEA ist es somit mdglich, den wertméBigen Verlust, der durch suboptimale Kauf-
entscheidungen fiir Nachfrager in bestimmten Marktsegmenten entsteht, zu quantifizieren.
Alle Ergebnisse und Implikationen der DEA beziehen sich damit immer auf homogene Pro-
duktsegmente wodurch sichergestellt wird, dass nicht Apfel mit Birnen verglichen werden.
Insbesondere kann damit dem Argument entgegnet werden, der Kauf eigentlich ineffizienter
Kameras liele sich dadurch erkldren, dass die Konsumenten spezifische Priaferenzen aufwei-
sen. Dies ist deshalb auszuschlielen, weil die effizienten Referenzkameras den Priferenzen

(der Kédufer der Canon Ixus 400) ebenso entsprechen. Unter der Annahme, dass alle kaufrele-
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vanten Merkmale beriicksichtigt wurden (wovon durch den umfassenden Satz an betrachteten
Inputs und Outputs auszugehen ist) und dass das Ziel in einer Minimierung von Wohlfahrts-
verlusten besteht (d.h. Kéufer danach streben, den Kauf {iberteuerter Produkte zu vermeiden),

kann ein Kauf der Kamera Canon Ixus 400 nicht rational sein.

Die Kaufdaten unserer Stichprobe zeigen, dass die Canon Ixus 400 dennoch von erstaunlich
vielen Konsumenten erworben wurde. Dies steht im Einklang mit Studien zur Untersuchung
der Markteffizienz (Hjorth-Andersen 1984; Kamakura/Ratchford/Agrawal 1988), die zu der
Erkenntnis kommen, dass sich zahlreiche Produktmérkte durch ein hohes Mal} an Ineffizienz
auszeichnen, d.h. ein hoher Anteil ineffizienter Produkte existiert, die sich dauerhaft am
Markt halten. Erkldrungsversuche fiir diese aus Sicht der jeweiligen Autoren liberraschenden
und der mikro6konomischen Markttheorie widersprechenden Befunde erfolgen hier aber nur
am Rande. Meist belassen es die Autoren bei der Nennung allgemeiner Ursachen wie ,,Markt-
unvollkommenheiten®. Im Rahmen unserer Studie prézisieren wir diese Erklarung, indem wir
als eine wesentliche Ursache fiir das Uberleben ineffizienter Produkte eine mangelnde Kon-
sum-Expertise vermuten. Mangelndes Produktwissen und unzureichende Entscheidungsrou-
tinen fithren zu Intransparenzen, die das Risiko von Fehlentscheidungen erhdhen. Entspre-
chend schlussfolgern wir daher, dass Kaufer ineffizienter Produkte eine wesentlich geringere
CS aufweisen als die Kadufer von Produkten mit hohen Effizienzwerten, wie bspw. der Model-
le Olympus C-4000 oder Sony DSC-P52. Die empirischen Befunde in Tabelle 3 stiitzen diese
Hypothese klar. Wéhrend die Kéufer der Canon Ixus 400 einen unterdurchschnittlichen CS-
Wert von 3,1 aufweisen, liegen die CS-Werte der Kéufer der effizienten Kameras Olympus C-

4000 (4,4!) und Sony DSC-P52 (3,7) signifikant hoher.

5 Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse belegen, dass mit steigender Expertise der Digitalkamera-Kéufer auch die Ef-
fizienz der Kaufentscheidung steigt, die durch den Effizienzwert der gewdhlten Kamera aus-
gedriickt wird. Dies zeigt die hohe Korrelation der Consumer Sophistication-Werte und der
zugehorigen Effizienzwerte (Korrelationskoeffizient r = 0,48). Damit wird die Vermutung
bestétigt, dass Konsum-Experten im Ergebnis auch effizienter entscheiden, d.h. Produkte mit
einem {iberlegenen Preis-Leistungs-Verhéltnis erkennen und durch entsprechende Kédufe dann

einen hoheren Customer Value fiir sich realisieren konnen. Der Erwerb von Wissen und Fi-
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higkeiten schligt sich somit auch in 6konomisch messbaren Effekten fiir Konsumenten nie-
der, die sich in Form einer erhdhten Konsumentenrente aufgrund der Vermeidung des Kaufs

iiberteuerter Produkte manifestieren (Kamakura/Ratchford/Agrawal 1988, S. 292 f.).

Die Hersteller scheinen daher gut beraten, den Produktwert ihrer Kameras kritisch zu tiberprii-
fen und eine ganzheitliche Optimierung des Output-Input-Verhiltnisses stirker in den Fokus
threr Produktpolitik zu riicken, statt lokale Optimierungen einzelner Merkmale vorzunehmen.
Um Benchmarks fiir Verbesserungspotentiale bei den einzelnen Input- und Outputeigenschaf-
ten zu erhalten, konnen sich die Hersteller an der Best Practice orientieren. Diese ergeben sich
in Form der effizienten Kameras auf den oberen Plitzen des Rankings. Eine Optimierung des
Customer Value erscheint aus mehreren Griinden geboten: Mit zunehmender Reife des Digi-
talkameramarktes werden immer mehr Kéaufer in der Lage sein, den Value alternativer An-
gebote zu vergleichen und diejenigen Kameras zu identifizieren, die ihnen ein optimales
Leistungs-Kosten-Verhéltnis bieten. ,,Lemons® (also liberteuerte Kameras mit minderwertiger
Ausstattung und Anmutung) lassen sich immer schwerer an den ,,Mann oder die Frau brin-
gen“! Nur durch Generierung eines iiberlegenen Customer Value kdnnen Absatzpotentiale
langfristig ausgeschopft werden. Darauf zu vertrauen, dass immer noch geniigend unerfahrene
Kaufer tibrig bleiben, kann sich schnell als kurzsichtig erweisen. Nur allzu oft schligt sich der
Kauf schlechterer Produkte dann in hoher Unzufriedenheit nieder. So zeigen die Befunde der
Studie, dass gerade bei den Kéiufern jener Kameras mit geringeren Effizienzwerten eine ge-
ringere Kundenzufriedenheit und -loyalitit besteht. Hersteller und Verk&dufer sollten sich die-
ser Konsequenzen bewusst sein: Im giinstigeren Fall wandern ,,geprellte* Kunden einfach nur
ab mit der Folge ausbleibender Wiederkaufe. Vielleicht ziehen frustrierte Kunden aber auch
als ,,Guerillas* gegen das Unternehmen ins Feld und halten durch Negativreferenzen auch an-
dere Kunden vom Kauf ab. Wir halten daher als Kernbefund fest: Nur aus Kundensicht wert-

volle Produkte schaffen auch wertvolle Kundenbeziehungen.
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