STEINBEIS-HOCHSCHULE

Allokation von Kommunikationsbudgets

Eine empirische Analyse von Einflussfaktoren auf die Entscheidungs-
findung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets unter
besonderer Beriicksichtigung entscheidungstragerbezogener Parameter

Steinbeis-Edition






Steinbeis-Edition






Ralf Kiene

lSTEINBEIS-HOCHSCHULE

Allokation von Kommunikationsbudgets

Eine empirische Analyse von Einflussfaktoren auf die Entscheidungs-

findung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets unter
besonderer Beriicksichtigung entscheidungstragerbezogener Parameter




Impressum
© 2011 Steinbeis-Edition

Alle Rechte der Verbreitung, auch durch Film, Funk und Fernsehen, fotomechanische Wiedergabe, Ton-
triger jeder Art, auszugsweisen Nachdruck oder Einspeicherung und Riickgewinnung in Datenverarbei-
tungsanlagen aller Art, sind vorbehalten.

Ralf Kiene

Allokation von Kommunikationsbudgets

Eine empirische Analyse von Einflussfaktoren auf die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation
von Kommunikationsbudgets unter besonderer Beriicksichtigung entscheidungstrigerbezogener Parameter

1. Auflage 2011 | Steinbeis-Edition, Stuttgart
ISBN 978-3-941417-56-4
Zugl. Steinbeis-Hochschule Berlin, Dissertation 2010

Satz: Steinbeis-Edition
Druck: e. kurz + co druck und medientechnik gmbh, Stuttgart

Steinbeis ist weltweit im Wissens- und Technologietransfer aktiv. Zum Steinbeis-Verbund gehéren derzeit
rund 800 Steinbeis-Unternchmen sowie Kooperations- und Projektpartner in 50 Lindern. Das Dienst-
leistungsportfolio der fachlich spezialisierten Steinbeis-Unternehmen im Verbund umfasst Beratung, For-
schung & Entwicklung, Aus- und Weiterbildung sowie Analysen & Expertisen fiir alle Management- und
Technologiefelder. Thren Sitz haben sie iiberwiegend an Forschungseinrichtungen, Universititen und

Hochschulen.

Dach des Steinbeis-Verbundes ist die 1971 ins Leben gerufene Steinbeis-Stiftung, die ihren Sitz in Stutt-
gart hat. Die Steinbeis-Edition verlegt ausgewihlte Themen aus dem Steinbeis-Verbund.

144557-2011-05 | www.steinbeis-edition.de



Geleitwort

Der hohen wirtschaftlichen Relevanz der Allokation von Kommunikationsbudgets
zum Trotz gibt es bislang kaum wissenschaftliche Erkenntnisse zur Entscheidungs-
findung bei der Auswahl von Kommunikationsinstrumenten sowie zu den Méglich-
keiten der Beeinflussung des Entscheidungsprozesses. Die wissenschaftliche Diskussi-
on zu diesem Themenbereich besteht bislang grofitenteils aus Beitridgen normativen
Charakters, in denen unter Beriicksichtigung unterschiedlicher Primissen Optimie-
rungsmodelle fiir die Verteilung des Kommunikationsbudgets auf unterschiedliche
Entscheidungsobjekte entwickelt wurden. Explikativ ausgerichtete Beitrige zur Allo-
kation von Kommunikationsbudgets, die sich mit der Bedeutung unterschiedlicher
Einflussfaktoren auf die Entscheidungsfindung bei der Budgetallokation befassen,
sind in der wissenschaftlichen Diskussion bislang unterreprisentiert. Die vorliegende
Dissertation greift diese Liicke auf und fokussiert sich auf die Analyse des Einflusses
entscheidungstrigerbezogener Parameter auf die Entscheidungsfindung im Rahmen
der Verteilung von Kommunikationsbudgets.

Bei der Entwicklung des Untersuchungsdesigns geht die vorliegende Arbeit der Fra-
ge nach, ob die Entscheidungsfindung stirker auf der kognitiven Verarbeitung von
Informationen beruht oder intensiver durch intuitive einstellungsgeleitete Urteile
beeinflusst wird. Dariiber hinaus wird der moderierende Effekt des Entscheidungs-
verhaltens der Entscheidungstriger sowie deren Erfahrung mit dem Entscheidungs-
gegenstand untersucht. Die Besonderheit des Designs liegt im direkten Vergleich
der Einflussstirke von entscheidungsunterstiitzenden Informationen und Einstel-
lungen auf die Entscheidungsfindung, der Unterscheidung zwischen Einstellungen
mit unterschiedlichem Bewusstseinsgrad sowie der Beriicksichtigung personenbezo-
gener Moderatorvariablen im Rahmen des analysierten Entscheidungsverhaltens. Die
Untersuchung der postulierten Zusammenhinge erfolgt im Rahmen eines Online-
Experimentes mit Marketing-Entscheidungstriigern. Aus den Ergebnissen der Hy-
pothesenpriifung sowie einer umfassenden Diskussion méglicher Limitationen des
Transferpotenzials der generierten Ergebnisse leitet der Verfasser Implikationen fiir
die weitere Forschung und die Unternchmenspraxis ab. Als Zielgruppe der Arbeit
sind somit sowohl Wissenschaftler zu verstehen, die sich allgemein mit dem Themen-
komplex organisationaler Entscheidungsfindung sowie insbesondere mit der Vertei-
lung von Kommunikationsbudgets beschiftigen, als auch Praktiker, die am Prozess

der Allokation von Kommunikationsbudgets beteiligt sind.



Das der Dissertationsschrift zugrunde liegende Forschungsprojekt wurde in Koopera-
tion mit dem Lehrstuhlstifter Siegfried Vigele Institut Internationale Gesellschaft fiir
Dialogmarketing mbH durchgefiihrt. Erst durch die grofiziigige Unterstiitzung des
Lehrstuhlstifters wurde die Durchfiihrung der in dieser Arbeit dargestellten Untersu-
chung maglich. Ich méchte an dieser Stelle simtlichen am Projeke beteiligten Perso-
nen fiir ihr Interesse an diesem Forschungsvorhaben und ihre Unterstiitzung bei der
Umsetzung des Projektes ausdriicklich danken. Besonders hervorheben méchte ich
hierbei Herrn Professor Dr. Jiirgen Hesse, der das Forschungsvorhaben von Anfang
an wohlwollend geférdert hat sowie Herrn Peter Pittgens und seinen Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern, von deren Expertise wertvolle Impulse fiir die Ausgestaltung
des empirischen Designs ausgegangen sind. Last but not least méchte ich mich noch-
mals bei den Probanden der Hauptuntersuchung sowie den zahlreichen Vorstudien
bedanken, die sich trotz ihrer beruflichen Aufgabenfiille Zeit fiir die Teilnahme ge-

nommen haben.

Berlin, im Jahr 2011 Univ.-Prof. Dr. Dr. Helmut Schneider
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1 Relevanz der Allokation von
Kommunikationsbudgets

1.1 Gesamtwirtschaftliche Relevanz
der Unternehmenskommunikation

In der vorliegenden Arbeit wird die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokati-
on von Kommunikationsbudgets auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente
analysiert. Die Relevanz dieses Themas ergibt sich unter anderem aus der hohen ge-
samtwirtschaftlichen Relevanz der Unternehmenskommunikation. Laut Erhebungen
des Zentralverbandes der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) betrugen die Investiti-
onen fiir Werbung in Deutschland im Jahr 2009 ca. 28,84 Mrd. € und verzeichnen
damit im Vergleich zum Vorjahr einen Riickgang um ungefihr 6 Prozent.! Der deut-
sche Werbemarkt reagiert damit, wie schon wihrend der Rezension in den Jahren
2001-2003, sensitiv auf die Weltwirtschaftskrise im Jahr 2009.% Ein Vergleich der
Umsitze der Werbeindustrie mit dem Bruttoinlandsproduke (BIP) und denen der
Automobilindustrie als umsatzstirkste Branche Deutschlands belegt allerdings die
nach wie vor hohe gesamtwirtschaftliche Bedeutung der Werbewirtschaft in Deutsch-
land. So lag der Anteil der Werbewirtschaft am BIP im Jahr 2009 bei ca. 1,20 Prozent
und betrug ca. 13,88 Prozent verglichen mit dem Umsatz der Automobilindustrie im
selben Jahr.? Abb. 1 stellt die Entwicklung der Werbeinvestitionen im Vergleich zum
BIP seit 1950 dar.*

I Vgl.o.V,2010a,S. 11. Die ausgewiesenen Werbeinvestitionen setzen sich aus den Nettoeinnahmen der Medien,
nach Abzug von Mengen- und Malrabatten sowie Mittlerprovisionen, und den Einnahmen durch Honorare, Wer-
bemittelproduktion und Medienkosten zusammen, vgl. 0. V., 2010a, S. 10-17. Eine weitere Schitzung der Wer-
beaufwendungen in Deutschland bietet die Studie ,Dialogmarketing Deutschland 2009 von der Deutschen Post.
Die dabei erhobenen Werbeausgaben beinhalten simtliche intern der Kommunikation direkt zurechenbaren Kosten
sowie externe Kosten, wie bspw. fiir die Planung und Durchfiihrung der Kommunikation, vgl. 0. V., 2009a, S. 90.
Aufgrund der umfassenderen Definition der Werbeausgaben belaufen sich die Gesamtaufwendungen fiir Werbung
der Studie zufolge im Jahr 2008 auf 80,9 Mrd. €, vgl. 0. V., 2009a, S. 20.

2 Vgl.o.V.,2010a,S. 10f.

3 Den Berechnungen liegt ein Bruttoinlandsprodukt von 2407,2 Mrd. € und ein Umsatz in der Automobilindustrie
von 207,75 Mrd. € zugrunde, vgl. 0. V., 2010a, S. 11; 0. V., 2010b.

4 Die dargestellten Werte sind indiziert zur Basis der Hohe der beiden Indikatoren im Jahr 1950. Ein Indexwert fiir
Werbeinvestitionen bspw. von ca. 2.000 im Jahr 1980 bedeutet, dass die Werbeinvestitionen in diesem Jahr ca. 20
Mal so hoch waren wie im Jahr 1950. Als Datenbasis bei der Erstellung dienten neben unterschiedlichen Jahrgingen
des Bandes ,,Werbung in Deutschland“ des ZAW, die Berechnungen des statistischen Bundesamtes zum BIP, vgl.
heep: / / www.destatis.de.
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Abb. 1: Entwicklung der Werbeinvestitionen und des Bruttoinlandsprodukt im Vergleich

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung ano. V., 2010a, S. 11.

Die Entwicklungslinien der Werbeinvestitionen und des BIP zeigen, dass die Wer-
beinvestitionen seit 1950 iiberproportional im Vergleich zum BIP angestiegen sind.
Ein zentraler Grund fiir die steigende Bedeutung der Unternehmenskommunikation
ist die zunehmende Sittigung eines Grofteils der Mirkte.” Auf zunehmend gesittig-
ten Mirkten kommt es zu einer Verschiebung vom Produkt- hin zum Kommunika-
tionswettbewerb und somit zu einem gesamtwirtschaftlichen Bedeutungszuwachs der
Unternehmenskommunikation.® Die Analyse der Entwicklung der beiden Kennzah-
len der letzten zwanzig Jahre belegt jedoch auch, dass die deutsche Werbewirtschaft
nach einem starken Wachstum bis zum Jahr 2000 Umsatzeinbuflen in Kauf nehmen
musste und seit 2003 lediglich geringe Wachstumsraten aufweist. Im Jahr 2009 wa-
ren die Werbeeinnahmen nach 2008 erneut riickliufig.” Die geringen oder riickliu-
figen Werbeinvestitionen in den letzten zehn Jahren sind ein Indiz dafiir, das auch
der deutsche Werbemarkt mittlerweile gesittigt ist. Auch wenn die Riickginge der
Werbeinvestitionen unmittelbar durch weltwirtschaftliche Krisen verursacht wurden,
wurden die Werbeausgaben aus dem Jahr 2000 in Hohe von 33,21 Mrd. € bis 2009

nicht ansatzweise erreicht.® Anzumerken ist dabei, dass die gesamtwirtschaftliche Be-

Vgl. Esch, 2008, S. 1149; Nieschlag et al., 2002, S. 986.
Vgl. Esch, 2008, S: 1149.
Vgl. 0. V., 20104, S. 10.
Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 987.

o~ &\ W
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deutung der Unternehmenskommunikation gemessen an dem Verhiltnis zum BIP

und zum Umsatz der Automobilindustrie auf hohem Niveau stagniert.

Neben den durch den ZAW erhobenen Ausgaben fiir Werbung, die sich auf erfassba-
re Werbetriger wie bspw. Tageszeitungen, Fernsehen, Werbung per Post, Auflenwer-
bung oder Hérfunk beschrinken, werden im Rahmen der Unternehmenskommuni-
kation weitere Kommunikationsinstrumente verwendet, die die Gesamtinvestitionen
in die Unternehmenskommunikation weiter erhhen. So investierten Unternehmen
im Jahr 2009 insgesamt ca. 4,2 Mrd. € in Sponsoring und ungefihr 1,8 Mrd. €
in Messen und Ausstellungen.” Dariiber hinaus sind die Offentlichkeitsarbeit / Pu-
blic Relations (PR) und Events hiufig verwendete Kommunikationsinstrumente in
der Unternehmenskommunikation. Die 122 in einem Ranking der deutschen PR-
Agenturen gefiihrten Agenturen konnten im Jahr 2009 Umsitze in Hohe von 479,5
Mio. € generieren. Die 30 grofiten Event-Agenturen in Deutschland generierten im
gleichen Zeitraum einen Honorarumsatz von 228,3 Mio. €. Nimmt man die an-
gefithrten Ausgaben fiir die Kommunikationsinstrumente Sponsoring, Messen und
Ausstellungen, Offentlichkeitsarbeit und Events zusammen, so erhhen sich die In-
vestitionen in die Unternchmenskommunikation im Vergleich zu den vom ZAW

aggregierten Werbeinvestitionen um ca. 7 Mrd. €.

Ein weiterer Indikator fiir die hohe Bedeutung des Werbesektors in Deutschland
ist ihr Anteil an der Erwerbstitigenzahl. Die Werbewirtschaft beschiftigte im Jahr
2009 rund 552 Tausend Personen und damit rund 1,4 Prozent der Erwerbstitigen in
Deutschland." Dazu zihlen neben den Erwerbstitigen in der Werbegestaltung (z. B.
Werbeagenturen) und Werbemittelverbreitung (z. B. Verlage) auch die Werbefach-
leute in den zustindigen Abteilungen der werbetreibenden Unternechmen. Zudem
werden diesem Personenkreis Arbeitnehmer in korrespondieren Bereichen, wie bspw.

der Druckindustrie oder in Call-Centern zugerechnet.

9  Vgl.o.V.,2010a,S. 19; 0. V., 2009c.
10 Vgl 0. V., 2010c; 0. V., 2010d.
11 Vgl.o. V., 20104, S. 90.
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1.2 Einzelwirtschaftliche Relevanz der Allokation
von Kommunikationsbudgets

Neben der Produkt-, Preis- und Distributionspolitik zihlt die Kommunikationspo-
litik zu den Instrumenten des Marketingmixes.'> Die Marketinginstrumente sind
Betrachtungsgegenstand des operativen Marketings und dienen der Realisierung der
Marketingstrategie."” Die einzelwirtschaftliche Relevanz der Marketinginstrumente
beruht auf der Annahme, dass das Marketing tiber generierte Umsitze Einfluss auf
den Unternchmenswert hat und diese Umsiitze durch eine Beeinflussung der Kunden
erzielt werden.'” Die vier Bestandteile des absatzpolitischen Instrumentariums befas-
sen sich jeweils mit unterschiedlichen Handlungsparametern der zu vermarktenden
Leistung.” Wiihrend sich die Produktpolitik mit der Gestaltung der vom Unterneh-
men im Absatzmarkt angebotenen Leistungen befasst, beinhaltet die Preispolitik alle
Entscheidungen im Hinblick auf das vom Kunden fiir die erbrachte Leistung zu ent-
richtende Entgelt.'® Die Distributionspolitik thematisiert die Wahl der Absatzwege,
das Management der physischen Distribution und die Gestaltung des Vertriebs der
erbrachten Leistung.'” Ist das Leistungsprogramm definiert, die Hohe des vom Kun-
den zu entrichtenden Entgeltes festgelegt und die distributionspolitischen Mafinah-
men bestimmt, geht es im Rahmen der Kommunikationspolitik um die Vermittlung
leistungsbezogener Informationen.'® Aufgabe der Kommunikationspolitik ist ,die
systematische Planung, Ausgestaltung, Abstimmung und Kontrolle aller Kommuni-
kationsmafinahmen des Unternehmens im Hinblick auf alle relevanten Zielgruppen,
um die Kommunikationsziele und damit die nachgelagerten Marketing- und Un-
ternehmensziele zu erreichen®.!” Relevante Zielgruppen sind primir bestehende und
potenzielle Kunden des Unternehmens sowie weitere Personen und Organisationen,

die den Kaufprozess am Markt beeinflussen kénnen.?

Zur Erreichung der Kommunikationsziele eines Unternehmens erfiillt die Kommuni-

kationspolitik sowohl mikroskonomische als auch makroskonomische Funktionen.”

12 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 13 f;; Meffert et al., 2008, S. 22.
13 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 13.

14 Vgl. Hanssens, Rust & Srivastava, 2009, S. 115.

15 Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 20.

16 Vgl. Meffert et al., 2008, S. 397; Homburg & Krohmer, 2003, S. 14.
17 Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 20.

18 Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 985 f.

19  Meffert et al., 2008, S. 632.

20 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 623.

21  Vgl. Bruhn, 2005, S. 21 f.
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Zu den mikroskonomischen Funktionen der Kommunikationspolitik gehért die
Informationsfunktion. Mit Hilfe der Unternehmenskommunikation werden Kon-
sumenten iiber die erbrachte Leistung und deren Eigenschaften informiert.?? Eine
weitere Funktion ist die Beeinflussung von Konsumenten im Sinne des Hervorru-
fens einer Verhaltensreaktion der Konsumenten beziiglich der Kommunikationsziele,
wie z. B. die Erregung von Emotionen, die Beeinflussung bestimmter Priferenzen
oder das Auslésen von Kaufverhalten.”® Eine Bestitigung der Konsumenten in ih-
ren Verhaltensweisen, bspw. der Verstirkung von Interessen, die Stabilisierung von
Einstellungen oder die Konkretisierung der Verhaltensabsichten ist erforderlich, um
den Kommunikationserfolg dauerhaft sicherzustellen (Bestitigungsfunktion).” Im
Rahmen der makroskonomischen Perspektive auf die Kommunikationspolitik lassen
sich die wettbewerbsgerichtete und die sozial-gesellschaftliche Funktion der Kommu-
nikationspolitik unterscheiden. Kommunikation dient demnach einerseits dazu, sich
gegeniiber Konkurrenzunternehmen zu profilieren und Wettbewerbsvorteile zu gene-
rieren.”” Zum anderen hat die Unternehmenskommunikation sozial-gesellschaftliche
Funktionen. Sie beeinflusst das gesellschaftliche Wertesystem, prigt Vorstellungen

und Gefiihle, klirt Konsumenten auf und erhsht die Markttransparenz.?

Der Ablauf der Entscheidungsprozesse im Rahmen der Unternehmenskommunikati-
on kann iiberblicksartig anhand des nachfolgend dargestellten prototypischen Ablau-
fes skizziert werden (vgl. Abb. 2).%

22 Vgl. Bruhn, 2005, S. 22.

23 Vgl. Bruhn, 2005, S. 22 f. Fiir eine ausfiihrliche Diskussion méglicher Verhaltensreaktionen beim Konsumenten vgl.
Fuchs & Unger, 2007, S. 499-558; Esch & Honal, 2009, S. 518-531.

24 Vgl. Bruhn, 2005, S. 23.

25 Vgl. Backhaus & Schneider, 2009, S. 91 f.

26 Vgl. Bruhn, 2005, S. 23 f.

27 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 623; Bruhn et al., 2009, S. 14.
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’ Ziele und Entscheidungstatbestande der Kommunikationspolitik

l

’ Festlegung der Kommunikationsstrategie

]

’ Festlegung des Kommunikationsbudgets

l

’ Verteilung des Kommunikationsbudgets

]

’ Gestaltung der kommunikativen Botschaft

]

’ integrierte Erfolgsmessung

ot t f t 1

Abb. 2: Ablauf kommunikationspolitischer Entscheidungen
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Wilson & Machleit, 1985, S. 102; Meffert et al.,
2008, S. 633.

Kommunikationspolitische Entscheidungen beginnen demnach mit der Ableitung
von Kommunikationszielen aus der Marketingstrategie eines Unternechmens. Die ab-
geleiteten Ziele dienen als Grundlage fiir die zielgruppenspezifische Definition der
Kommunikationsstrategie.”® Darauf aufbauend erfolgen in den folgenden beiden
Ablaufschritten des Planungsprozesses der Unternehmenskommunikation die Festle-
gung der Hohe des Kommunikationsbudgets sowie die Allokation des Kommunika-
tionsbudgets auf die Kommunikationsinstrumente.”” Der nichste Schritt beinhaltet
die ziel- und strategickonforme Gestaltung der kommunikativen Botschaft.* Der
letzte Schritt des Ablaufes kommunikationspolitischer Entscheidungen ist die Er-
folgsmessung der umgesetzten Unternehmenskommunikation. Im Rahmen der Er-
folgsmessung wird tiberpriift, ob die angestrebten Kommunikationsziele erreicht und
die erwiinschten Wirkungen erzielt wurden.?' Die dargestellten Prozessschritte stehen
in wechselseitiger inhaltlicher Abhingigkeit, so dass ein simultanes und abgestimm-
tes Vorgehen im Rahmen des Planungsprozesses der Unternehmenskommunikation

notwendig ist.*> Der dargestellte Prozess belegt, dass die Verteilung des Kommuni-

28 Vgl. Meffert et al., 2008, S. 633.
29 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 624.
30 Vgl Meffert et al., 2008, S. 633.
31 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 624.
32 Vgl. Meffert et al., 2008, S. 633.
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kationsbudgets auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente einen integrativen
Bestandteil der Unternehmenskommunikation darstellt. Indikationen fiir die einzel-
wirtschaftliche Relevanz der Allokation von Kommunikationsbudgets kénnen somit
zum einen aus der Bedeutung der Kommunikation fiir Unternehmen allgemein und
zum anderen aus der besonderen Relevanz der Verteilung des Kommunikationsbud-

gets innerhalb der Unternehmenskommunikation abgeleitet werden.

Ein Anzeichen fiir die hohe einzelwirtschaftliche Relevanz der Unternehmenskom-
munikation allgemein kann in den Bezichungsgeflechten gesehen werden, die zwi-
schen den unterschiedlichen absatzpolitischen Instrumenten auftreten kénnen.?
Die Kommunikationspolitik kann Interdependenzen mit allen iibrigen Elementen
des Marketingmixes aufweisen.* So gilt es mit Hilfe der Unternehmenskommuni-
kation bspw. Leistungsmerkmale oder Preisinformationen an die Konsumenten zu
iibermitteln, um die beabsichtigten Wirkungen zu erzielen.” Bezichungen zwischen
der Kommunikations- und der Vertriebspolitik kénnen zum Beispiel dann auftreten,
wenn ein bestimmter Distributionsgrad eines neuen Produktes nur dann zielfithrend
ist, wenn die Produkteinfilhrung durch kommunikative Mafinahmen unterstiitzt

wird. >

Weitere Indikationen fiir die hohe und weiterhin steigende einzelwirtschaftliche Re-
levanz der Kommunikationspolitik sind in verschiedenen Entwicklungen im Um-
feld der Unternehmen zu finden.”” Fuchs / Unger unterscheiden vier Bereiche, die
die kommunikative Ausgangslage von Unternehmen charakterisieren.’® Dazu zihlen
Verinderungen im wirtschaftlichen, kommunikativen, rechtlichen und sozial-gesell-

schaftlichen Umfeld der Unternchmen (vgl. Abb. 3).

33 Vgl. Bruhn, 2005, S. 11.

34 Fiir eine ausfiihrliche Diskussion der Interdependenzen zwischen der Kommunikationspolitik und den iibrigen Inst-
rumenten des Marketingmixes vgl. Bruhn, 2005, S. 16-21. Bruhn 2005 systematisiert die Instrumentalbezichungen
nach funktionalen, zeitlichen und hierarchischen Beziehungen, vgl. Bruhn, 2005, S. 11-14.

35 Vgl. Bruhn, 2005, S. 16.

36 Vgl. Bruhn, 2005, S. 19.

37 Vgl. Esch, 2008, S. 1149; Fuchs & Unger, 2007, S. 1 f.

38 Vgl. Bruhn, 2005, S. 28-32; Nieschlag et al., 2002, S. 986-988; Fuchs & Unger, 2007, S. 2.
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Abb. 3: Rahmenbedingungen der Unternehmenskommunikation

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Fuchs & Unger, 2007, S. 2.

Der Bedeutungszuwachs der Kommunikation wird zum einen durch den steigenden
Wettbewerbsdruck aufgrund der zunechmenden Internationalisierung im wirtschaftli-
chen Umfeld bedingt. Das Eindringen auslindischer Unternehmen bei gleichzeitiger
Sittigung in vielen Teilmirkten erhht den Druck auf die Markeposition vieler Un-
ternechmen. Zum anderen findet eine Schwerpunktverlagerung vom Produktwettbe-
werb hin zum Kommunikationswettbewerb statt. Diese Entwicklung wird dadurch
hervorgerufen, dass sich Leistungen in vielen Bereichen hinsichtlich ihrer Qualitits-
ausprigungen immer stirker angleichen, Innovationen durch den Wettbewerb oft
schnell kopiert werden und Produktlebenszyklen sich mehr und mehr verkiirzen.®
Eine Alleinstellung durch leistungsbezogene Merkmale wird dadurch erschwert. Da-
riiber hinaus erfolgt eine verstirkte Differenzierung der Mirkte, wodurch die Ange-
bots- und Markenvielfalt deutlich wichst.* Die Zahl der Marken in Deutschland ist
von ca. 25.000 im Jahr 1975 auf tiber 760.000 im Jahr 2007 gestiegen, wobei jihrlich
mehr als 70.000 neue Marken in Deutschland angemeldet werden.*! Die Vielzahl
unterschiedlicher Angebote und Marken, mit denen die Konsumenten konfrontiert
sind, fiihrt dazu, dass die Unternechmen zunehmend darauf angewiesen sind, durch
eine entsprechende Unternehmenskommunikation Priferenzen fiir ihr Leistungsan-

gebot bei aktuellen und potenziellen Kunden zu erzeugen.”

39  Vgl. Esch & Wicke, 1999, S. 13 f.

40 Vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 23 f.; Fuchs & Unger, 2007, S. 3.
41 Vgl. Meffert & Schiirmann, 1992, S. 2; Breuer, 2008.

42 Vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 3.
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Die kommunikativen Rahmenbedingungen der Unternehmenskommunikation
zeichnen sich durch einen Anstieg konkurrierender Werbereize und eine daraus re-
sultierende Informationsiiberflutung der Konsumenten aus.® Im Jahr 2002 wurden
Konsumenten insgesamt mit ca. 2,7 Mio. Werbespots, 2 Mio. Radiospots, 1,3 Mio.

Anzeigen und diversen anderen Werbebotschaften konfrontiert.

Dies entspricht
tiglich ca. 3.000 Pro-Kopf-Werbebotschaften.”” Die begrenzten Kapazititen der po-
tenziellen Rezipienten zur Informationsaufnahme fiihren dazu, dass ein grofler Teil
der Kommunikationsbotschaften nicht wahrgenommen wird. In Deutschland be-
trigt die Informationsiiberlastung ca. 98 Prozent, d. h. lediglich ca. zwei Prozent der
Werbebotschaften werden von den Konsumenten wahrgenommen.* Die Informati-
onsiiberlastung wird weiter zunchmen, da die Informationsmenge bei gleichbleiben-

der Informationsaufnahmekapazitit weiter steigen wird.”

Die kommunikativen Handlungsoptionen werbetreibender Unternehmen werden
durch rechtliche Rahmenbedingungen beeinflusst.® Anderungen der rechtlichen
Vorgaben kénnen die Handlungsspielrdume fiir kommunikative Mafinahmen ersft-
nen (vergleichende Werbung) oder beschrinken (Werbeverbote).” Verinderungen
der rechtlichen Rahmenbedingungen insbesondere hinsichtlich der Art der Werbung,
der Werbeaussagen, der zu bewerbenden Produkte und des Adressatenkreises werb-

licher Aussagen sind im Rahmen der Kommunikationsplanung zu beriicksichtigen.*

Die fiir die Unternehmenskommunikation relevanten Verinderungen im sozial-ge-
sellschaftlichen Bereich beziehen sich auf den Wertewandel der Individuen sowie die
zunehmende gesellschaftliche Verantwortung von Unternehmen.’' Auf individueller
Ebene zeigt sich ein Wertewandel bspw. hin zu einer Umwelt-, Gesundheits- und
Wellnessorientierung, dem verstirkten Streben nach Selbstentfaltung oder einer akti-

veren und kritischeren Partizipation an der Gesellschaft.”* Der zunehmend kritische

43 Vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 6.

44 Vgl. Scheier & Held, 2008, S. 152. Einen weiteren Hinweis auf die Informationsiiberflutung der Konsumenten lie-
fern Raghubir et al. Die Autoren untersuchen unterschiedliche Formen der Verkaufsférderung und stellen dabei fest,
dass in 2001 in Amerika ca. 240 Milliarden Coupons verschickt wurden, das entspricht ca. 6 Coupons pro Haushalt
pro Tag, vgl. Raghubir et al., 2004, S. 23.

45 Vgl. Scheier & Held, 2008, S. 152.

46 Vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 12 f.

47 Vgl. Kroeber-Riel & Esch, 2000, S. 14.

48  Vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 6.

49 Vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 6.

50 FEine Ubersicht iiber zu erwartende Verinderungen verdffentlicht jihrlich der ZAW, vgl. 0. V., 2009d, S. 150-168.

51 Vgl Fuchs & Unger, 2007, S. 4.

52 Vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 4.
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Umgang der Individuen mit Unternehmen und deren kommunikativen Aktiviti-
ten hat dariiber hinaus dazu gefiihrt, dass sich das Konsumverhalten stark verindert
hat und Konsummuster schwieriger abgeleitet werden kénnen. Diese Entwicklung
wird durch Begriffe wie hybride oder polyvalente Konsumenten charakterisiert und
verlangt eine modifizierte Kommunikation mit aktuellen und potenziellen Kunden
bspw. iiber Kommunikationsansitze wie das Event- oder Dialogmarketing.”® Der
zweite Trend, der die Unternehmenskommunikation beeinflusst, ist die zunehmen-
de gesellschaftliche Verantwortung der Unternehmen.” Die zunehmende ,Corpo-
rate Social Responsibilty® hat den rein 6konomischen Fokus der unternehmerischen
Titigkeit um soziale und ethische Aspekte erweitert.” Diese Entwicklung iibt zu-
nehmend Druck auf Unternehmen aus, sich biirgerschaftlich zu engagieren.®® Der
dadurch erzeugte Erwartungsdruck gegeniiber Unternehmen fiihrt zu einem Bedeu-
tungszuwachs der Unternehmenskommunikation. Luo / Bhattacharya stellen in die-
sem Zusammenhang heraus, dass die positiven Wirkungen des biirgerschaftlichen
Engagements auf ein Unternchmen erst durch eine angemessene Unternechmenskom-

munikation erzielt werden konnen.>’

Aufgrund der Interdependenzen der Kommunikationspolitik mit anderen Instru-
menten des Marketingmixes und den dargestellten Verinderungen im Umfeld der
Unternehmen kann auf eine hohe und weiterhin steigende einzelwirtschaftliche Re-
levanz der Unternehmenskommunikation geschlossen werden. Einen empirischen
Beleg fiir die einzelwirtschaftliche Bedeutung der Kommunikationspolitik bietet der
Vergleich der Investitionen in Werbung mit dem Umsatz der Unternehmen in unter-
schiedlichen Branchen. Tab. 1 zeigt den Umsatz und das Werbevolumen ausgewihl-
ter Branchen fiir das Jahr 2009.® Uber die dargestellten Branchen hinweg beliuft
sich das Werbevolumen auf ca. 2 Prozent des generierten Umsatzes. Die Bedeutung

der Unternehmenskommunikation variiert dabei in Abhingigkeit der Branche, die

53  Vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 4.

54 Vgl. Luo & Bhattacharya, 2006, S. 1 f.; Hif, 2009, S. 287. Matten / Moon konstatieren, dass die gesellschaftliche
Verantwortung der Unternchmen nicht grundsitzlich neu ist, sondern dass sich die implizit in den Unternehmen
manifestierte Verantwortung hin zu einer expliziten und nach auflen kommunizierten Verantwortungsiibernahme
entwickelt, vgl. Matten & Moon, 2008, S. 417 f.

55 Vgl. Sison, 2009, S. 244; Luo & Bhattacharya, 2009, S. 198.

56 Vgl. Fuchs & Unger, 2007, S. 4. Fiir eine Diskussion der Unterschiede zwischen ,,Corporate Social Responsibility*
und ,,Corporate Citizenship® vgl. Edward & Willmott, 2008, S. 771-773; Sison, 2009, S. 244 f.

57 Vgl. Luo & Bhattacharya, 2009, S. 211.

58 Vgl. 0. V., 2009d, S. 186-220. Zu beachten ist an dieser Stelle, dass die vom ZAW erhobenen Zahlen lediglich die
erfassbaren Werbetriger enthalten (wie bspw. Tageszeitungen, Fernsehen, Werbung per Post, Anzeigenblitter oder
Publikumszeitschriften), nicht beriicksichtigt werden zum Beispiel Kommunikationsinstrumente wie Offentlich-

keitsarbeit oder Sponsoring, vgl. 0. V., 2009d, S. 17.
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Stufdwarenindustrie weist mit 5,20 Prozent den hochsten und die Tabakindustrie mit

ca. 0,46 Prozent den niedrigsten Prozentsatz des Werbevolumens am Umsatz auf.

Umsatz 2008 Werbevolumen Werbevolumen
Branche (in Mrd. €) absolut 2008 in Prozent vom
: (in Mrd. €) Umsatz
Einzelhandel 399,6 2,01 0,5 %
Lebensmittelwirt- 155,0 2.77 1.79 %
schaft
SiiBwarenindustrie 12,5 0,65 52%
Splrltuqsen- 45 0.1 2,27 %
Industrie
Arzneimittel- 36,1 0,53 1,47 %
hersteller
Automobilindustrie 253,3 1,94 0,77 %
Tabakindustrie 22,5 0,1 0,46 %
Spielwarenindustrie 3,7 0,1 2,78 %

Tab. 1: Umsatz und Werbevolumen ausgewahlter Branchen
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an o. V., 2009d, S. 186-220.

Neben der hohen und weiterhin steigenden allgemeinen einzelwirtschaftlichen Be-
deutung der Unternehmenskommunikation als Begriindung fiir die Relevanz der
Allokation von Kommunikationsbudgets kénnen Indikationen fiir die besondere
Bedeutung der Verteilung des Kommunikationsbudgets auf unterschiedliche Kom-
munikationsinstrumente im Rahmen kommunikationspolitischer Entscheidun-
gen abgeleitet werden. Ziel der Allokation von Kommunikationsbudgets ist es, die
kommunikativen Ressourcen eines Unternehmens so auf unterschiedliche Kom-
munikationsinstrumente, -medien und -triger zu verteilen, dass die angestrebten
kommunikativen Zielsetzungen bestmdéglich erfiille werden.”® Die Allokation des
Kommunikationsbudgets bildet die Grundlage fiir eine effektive und effiziente Un-
ternehmenskommunikation.®” Nur diejenigen Unternchmen, die ein entsprechendes
Mafl an Kommunikation betreiben und mit Hilfe addquater Instrumente mit ihren
Kunden kommunizieren, kénnen im Kommunikationswettbewerb bestehen.®! Indi-

kationen fiir die Bedeutung der addquaten Verteilung des Kommunikationsbudgets

59  Vgl. Bruhn, 2005, S. 280.
60 Vgl. Bruhn, 2005, S. 280.
61 Vgl. Esch, 2008, S. 1149; Homburg & Krohmer, 2003, S. 620.



34

konnten Eastlack/Rao herleiten, die zu dem Ergebnis kommen, dass nicht die Héhe
des Kommunikationsbudgets, sondern vielmehr die richtige Verteilung fiir den Er-

folg der Unternehmenskommunikation entscheidend ist.®?

Weitere Belege fiir die zunehmende Bedeutung der Verteilung des Kommunikations-
budgets auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente kénnen zudem aus den
geinderten Rahmenbedingungen der Unternehmenskommunikation abgeleitet wer-
den. So ist die Zahl der Kommunikationsmedien innerhalb der bestehenden Kom-
munikationsinstrumente, bspw. die Anzahl der Titel im Bereich der Publikums- und
Fachzeitschriften oder die Zahl der Sender im Fernseh- und Hérfunkbereich, gestie-
gen. Dariiber hinaus haben sich neue Kommunikationsformen wie Blogs, Podcasts
oder Mobile Communications als Optionen zur Kommunikation etabliert.®> Durch
die wachsende Zahl von Kommunikationsméglichkeiten und die damit einhergehen-
de Informationsiiberlastung steigt die Relevanz der Auswahl der Kommunikations-

instrumente.

Ein weiteres Indiz fiir den Bedeutungszuwachs der Allokation von Kommunikations-
budgets kann im verinderten Mediennutzungsverhalten der Konsumenten gesehen
werden, welches anhand der nachfolgend dargestellten Entwicklung der Nettowerbe-
einnahmen nach Kommunikationsinstrumenten illustriert werden kann. Ein Blick
auf die Entwicklung der Anteile der vom ZAW einzeln erfassten Kommunikationsin-
strumente zeigt, dass sich die Hohe der Netto-Werbeeinnahmen der Kommunikati-

onsinstrumente von 2004 bis 2008 stark veridndert hat (vgl. Tab. 2).

62 Vgl. Eastlack & Rao, 1989, S. 69; Albers, 1998, S. 211.
63 Vgl. Bruhn et al.,, 2009, S. 6; Fuchs & Unger, 2007, S. 6 f.
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Netto-Werbeeinnahmen
in Mio. € Veranderung
in %

Kommunikationsinstrumente 2004 2008

Tageszeitungen 4502,30 4373,40 -2,86 %
Fernsehen 3860,38 4035,50 4,54 %
Werbung per Post 3398,43 3291,00 -3,16 %
Anzeigenblatter 1836,40 2008,00 9,34 %
Publikumszeitschriften 1839,20 1693,09 -7,94 %
Verzeichnis-Medien 1195,73 1224,70 2,42 %
Fachzeitschriften 865,00 1031,00 19,19 %
AuBenwerbung 720,11 805,38 11,84 %
Online-Angebote 271,00 754,00 178,23 %
Horfunk 617,99 711,23 15,09 %
Wochen-/Sonntagszeitungen 239,50 265,70 10,94 %
Zeitungssupplements 90,00 86,80 -3,56 %
Filmtheater 146,77 76,65 -47,78 %

Tab. 2: Entwicklung der Netto-Werbeeinnahmen der Kommunikationsinstrumente 2004-2008

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an o. V., 2009d, S. 17; 0. V., 2008, S. 17.

Die unterschiedlichen Wachstumsraten der Kommunikationsinstrumente sind ein
Indiz fiir gestiegene Anforderungen an die Verteilung des Kommunikationsbudgets
auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente.”® Die verinderte Mediennut-
zung fiihrt zu einem Bedeutungszuwachs der Entscheidung iiber die Allokation des
Kommunikationsbudgets auf die unterschiedlichen Kommunikationsinstrumente im

Rahmen der Unternehmenskommunikation.®

64 Zur Verinderung des Mediennutzungsverhaltens vgl. 0. V., 2007, S. 11.
65 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 620.
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2 Stand der Forschung

Innerhalb der Planung der Unternehmenskommunikation kénnen zwei interdepen-
dente Entscheidungsgegenstinde unterschieden werden, die zeitlich aufeinanderfol-
gen.® Im ersten Schritt wird die Hohe des Kommunikationsbudgets fiir die jeweili-
ge Unternechmung bestimmt. Nach Bruhn 2005 beinhaltet die Budgetierung in der
Kommunikationspolitik ,,die Festlegung notwendiger finanzieller Mittel zur Deckung
der Analyse-, Planungs-, Durchfiihrungs- und Kontrollkosten simtlicher kommuni-
kationspolitischer Aktivititen einer Planungsperiode, um vorgegebene Kommunika-
tionspolitische Ziele zu erreichen®.” Bei der Festlegung der Hohe des Kommunikati-
onsbudgets wird zwischen heuristischen und analytischen Ansitzen unterschieden.®
Die heuristischen Verfahren zur Bestimmung des Kommunikationsbudgets zeichnen
sich dadurch aus, dass relativ einfache Budgetierungsregeln angewendet werden, die
auf Plausibilicitsiiberlegungen bzw. unternehmerischen Erfahrungen beruhen. Fol-
gende Ansitze sind die vier in der Unternechmenspraxis am hiufigsten verwendeten

Verfahren zur Bestimmung der Budgethéhe:®

= Budgetierung als Prozentsatz vom Umsatz oder Gewinn: die Budgethshe wird als
bestimmter Anteil am Umsatz oder Gewinn der Vorperiode oder der aktuellen
Planungsperiode bestimmt.

* Budgetierung gemifl der verfiigbaren monetiren Mittel: die Budgethéhe ergibt
sich als Residualgrofie aus dem erwarteten Umsatz in der Planungsperiode abziig-
lich angestrebtem Gewinn und simtlicher Kosten.

= Budgetierung nach Mafigabe der Kommunikationsausgaben der Konkurrenz: die
Budgethéhe orientiert sich an der Héhe der Kommunikationsbudgets der Kon-

kurrenzunternehmen.”’

66 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 629; Bruhn, 2005, S. 279; Pudenz, 1978, S. 24; Meffert et al., 2008, S. 640—
649.

67 Bruhn, 2005, S. 233.

68  Vgl. Wilson & Machleit, 1985, S. 146; Nieschlag et al., 2002, S. 1069; Homburg & Krohmer, 2006, S. 226; Berndt
& Cansier, 2009, S. 823; Homburg & Krohmer, 2003, S. 629. Meffert et al. 2008 bezeichnen die heuristischen
Verfahren als nicht wirkungsgestiitzte Methoden und die analytischen Verfahren als wirkungsgestiitzte Verfahren,
vgl. Meffert et al., 2008, S. 640.

69  Fiir cine ausfiihrliche Diskussion der heuristischen Verfahren zur Bestimmung des Kommunikationsbudgets vgl.
Bruhn, 2005, S. 238-243; Berndt & Cansier, 2009, S. 824-826; Homburg & Krohmer, 2003, S. 629-631; Meffert
et al., 2008, S. 644—646.

70  Dieses Vorgehen beruht auf der Annahme, dass ein Unternchmen mindestens so viele Mittel fiir die externe Kom-
munikation ausgeben muss wie die Wettbewerbsunternechmen, um seinen Marktanteil halten zu kénnen, vgl. Hom-

burg & Krohmer, 2003, S. 630; Meffert et al., 2008, S. 645.
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= Budgetierung unter Orientierung an den Zielen der Kommunikationspolitik: die
Budgethshe ergibe sich aus den Kommunikationsaufwendungen, die erforderlich
sind, um die formulierten Kommunikationsziele zu erreichen (Objective-Task-
Methode).

Ausgangspunkt analytischer Modelle zur Bestimmung des Kommunikationsbud-
gets ist die Unterstellung eines Wirkungszusammenhangs zwischen der Hohe des
Kommunikationsbudgets und einer ausgewihlten Zielgrofle.”! Als Zielgrofe konnen
dabei sowohl potenzialbezogene (bspw. der Bekanntheitsgrad) als auch markter-
folgsbezogene Faktoren (bspw. der Absatz) dienen.”” Der Zusammenhang zwischen
Kommunikationsbudget und Zielgréfle, auch als Marktreaktionsfunktion oder Wer-
bewirkungsfunktion bezeichnet, kann verschiedene Funktionsverliufe annehmen.”
Lineare, konkave und s-formige Werbewirkungsfunktionen werden in unterschied-
lichen Budgetierungsverfahren verwendet.”* Die analytischen Ansitze zur Budgetie-
rung wurden der komplexen Werberealitit angepasst, so dass eine Vielzahl von Mo-
dellen entwickelt wurde.” Die hervorgebrachten Modelle unterscheiden sich nicht
nur in den unterstellten Verliufen der Marktreaktionsfunktionen, sondern sind an-
hand einer Vielzahl von Faktoren zu charakterisieren. Als Differenzierungskriterien
dienen dabei unter anderem die Anzahl der Produkte (Einprodukt- und Mehrpro-
duktfall), die Anzahl der Planungsperioden (ein- und mehrperiodisch), der Ablauf
der Optimierung (sukzessiv und simultan), der Zeitbezug (statisch und dynamisch),
der Sicherheitsgrad der Wirkungsbeziehung (deterministisch und stochastisch) oder

die Anzahl der Marketinginstrumente (monoinstrumental und polyinstrumental).”®

Der zweite Schritt im Rahmen der Planung der Unternehmenskommunikation
umfasst die Aufteilung des zuvor bestimmten Kommunikationsbudgets auf unter-
schiedliche Objekte.”” Die Verteilung des Kommunikationsbudgets kann dabei nach
zeitlichen und sachlichen Kriterien geschehen.”® Bei der zeitlichen Verteilung des
Kommunikationsbudgets wird das fiir einen gewissen Planungshorizont bestimm-

te Kommunikationsbudget innerhalb des Planungshorizontes verteilt. Es wird be-

71 Vgl. Meffert et al., 2008, S. 640.

72 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 631.

73 Vgl. Meffert et al., 2008, S. 640; Homburg & Krohmer, 2003, S. 631.

74 Vgl. Homburg & Krohmer, 2003, S. 631. Fiir cine Beschreibung ausgewihlter analytischer Budgetierungsverfahren
vgl. Meffert et al., 2008, S. 642 f.; Bruhn, 2005, S. 243-274.

75  Vgl. Bruhn, 2005, S. 243.

76 Vgl. Berndt & Cansier, 2009, S. 828; Bruhn, 2005, S. 239.

77 Vgl. Pudenz, 1978, S. 59.

78 Vgl. Bruhn, 2005, S. 280.
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stimmt, wann und in welchen Abstinden der Einsatz der verschiedenen Kommu-
nikationsinstrumente zu erfolgen hat, um eine bestmégliche Wirkung zu erzielen.”
Im Hinblick auf die zeitliche Verteilung des Kommunikationsbudgets kénnen ein
konzentrierter, ein konstanter und ein pulsierender Werbeeinsatz unterschieden wer-
den.®® Wihrend beim konzentrierten Werbeeinsatz sehr hohe Werbeaufwendungen
in einem relativ kurzen Zeitraum getitigt werden, wird beim konstanten Werbe-
einsatz das Werbebudget iiber einen lingeren Zeitraum gleichmiflig verteile.®! Der
pulsierende Werbeeinsatz stellt eine Kombination aus den beiden zuvor beschrie-
benen Verteilungen des Werbeeinsatzes dar: es werden in regelmifligen Abstinden
relativ hohe Werbeausgaben getitigt.* Bei der Allokation des Werbebudgets nach
sachlichen Kriterien wird das Kommunikationsbudget neben der Verteilung auf un-
terschiedliche Verkaufsregionen oder Werbeobjekte (in Form von Produkten oder
Marken), vor allem auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente und Kom-
munikationsmedien verteilt (auch Mediaplanung oder Streuplanung genannt).®
Im Rahmen der Mediaplanung werden dabei die interinstrumentelle Allokation,
die Intermediaselektion und die Intramediaselektion unterschieden.?® Die interins-
trumentelle Allokation beinhaltet die Verteilung des Budgets auf die verschiedenen
Kommunikationsinstrumente (z. B. klassische Werbung, Dialogmarketing, Sponso-
ring oder Public Relations). AnschlieSend wird das Inscrumentebudget im Rahmen
der Intermediaselektion auf die einzelnen Medien der Kommunikationsinstrumente
verteilt.®> Die Verteilung des Budgets fiir die ausgewihlten Kommunikationsmedien
auf unterschiedliche Kommunikationstriger erfolgt im Rahmen der Intramediase-
lektion.® In diesem Zusammenhang ist zu beachten, dass nicht in jedem Unterneh-
men und bei jedem Unternehmen alle drei Stufen der Budgetverteilung zwangsliufig
durchgefiihre werden. So ist bspw. bei Kommunikationsinstrumenten wie der Of-
fentlichkeitsarbeit oder dem Sponsoring denkbar, dass keine weitere Aufteilung des
Budgets auf unterschiedliche Erscheinungsformen der Kommunikationsinstrumente
erfolgt.” Aufgrund komplexer Wirkungszusammenhinge zwischen Unternehmens-

kommunikation und den anvisierten Erfolgsgrofien, ist die Bestimmung einer opti-

79  Vgl. Meffert et al., 2008, S. 648; Bruhn, 2005, S. 280.

80 Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 1097-1100; Homburg & Krohmer, 2006, S. 232.

81 Vgl. Homburg & Krohmer, 2006, S. 232.

82  Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 1099 f.; Homburg & Krohmer, 2006, S. 232.

83 Vgl. Homburg & Krohmer, 2006, S. 229; Bruhn, 2005, S. 279; Homburg & Krohmer, 2003, S. 642.

84  Vgl. Bruhn, 2009, S. 862; Bruhn, 2005, S. 279.

85 Im Falle der klassischen Werbung sind bspw. Fernsehwerbung, Radio oder Plakate mégliche Kommunikationsme-
dien, vgl. Bruhn, 2005, S. 279.

86 Vgl. Bruhn, 2005, S. 279. Die Intramediaselektion bei Fernschwerbung beinhaltet die Verteilung des Budgets auf
unterschiedliche Fernsehkanile als Kommunikationstriger, vgl. Bruhn, 2005, S. 279.

87 Vgl Bruhn, 2005, S. 279.
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malen Verteilung des Kommunikationsbudgets nur schwer moglich.®® Gesucht wird
daher diejenige Verteilung des Kommunikationsbudgets, die bei gegebener Budget-
hohe die Zahl der Kontakte mit dem Kommunikationsmittel, die einer bestimmten
zeitlichen und personellen Verteilung unterliegen, maximiert.*” Die interinstrumen-
telle Allokation und die Intermediaselektion erfolgt in der Praxis zumeist anhand
heuristischer Verfahren.” Die Bewertung der Kommunikationsinstrumente erfolgt
anhand unterschiedlicher Kriterien, wie bspw. dem Erfolgsbeitrag an den verfolgten
Kommunikationszielen, der Reichweite, der zeitlichen Flexibilitit, der Feedbackmog-
lichkeiten auf die gesendete Botschaft oder den Kosten pro Kontake.”" Bei der Intra-
mediaselektion wird auf modellgestiitzte Verfahren zuriickgegriffen, die gerade in der
klassischen Werbung auf umfassenden Vergangenheitsdaten und daraus abgeleiteten
Ursache-Wirkungszusammenhiingen beruhen.”” Kriterien bei der modellgestiitzten
Intramediaselektion sind bspw. die zielgruppenspezifische Reichweite, die Kontakt-

hiufigkeit, die Kontaktverteilung oder der Nutzungspreis.”

‘ Bestimmung der Budgethdhe ‘

I

Allokation von
Kommunikationsbudgets

‘ nach sachlichen Kriterien ‘ ‘ nach zeitlichen Kriterien ‘

Interinstrumentelle ‘ auf Werbeobjekte ‘

Allokation auf Verkaufsregionen

Intermediaselektion

Intramediaselektion

Abb. 4: Abgrenzung des Untersuchungsobjektes
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an (Pudenz, 1978}, S. 60.

88 Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 1095.

89  Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 1095.

90 Vgl. Bruhn, 2005, S. 282; Bruhn, 2009, S. 863.

91 Vgl Meffert et al., 2008, S. 648 f.; Nieschlag et al., 2002, S. 1095 f.; Bruhn, 2005, S. 283.

92 Vgl. Bruhn, 2005, S. 283.

93  Vgl. Bruhn, 2009, S. 865-880; Bruhn, 2005, S. 289. Fiir cine ausfiihrliche Darstellung unterschiedlicher modellge-

stiitzer Verfahren zur Mediaselektion vgl. Bruhn, 2005, S. 307-313.
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Abb. 4 zeigt die unterschiedlichen Entscheidungstatbestinde im Rahmen der Bud-
getierung des Kommunikationsbudgets inklusive unterschiedlicher Kriterien, anhand
derer die Allokation von Kommunikationsbudgets erfolgt. Hinsichtlich der Metho-
den, die im Rahmen der Verteilung des Kommunikationsbudgets verwendet werden,
konstatiert Bruhn, dass die interinstrumentelle Budgetallokation in der Praxis vor
allem auf Basis von Heuristiken stattfindet, wihrend die Inter- und Intramediaselek-

tion eher modellgestiitzt ablaufen.”*

Die wissenschaftliche Literatur zum Themenbereich der Allokation von Kommu-
nikationsbudgets kann hinsichtlich der Zielsetzung der Beitrige differenziert wer-
den.” Zu unterscheiden sind dabei normativ ausgerichtete Beitrige, in denen unter
Berticksichtigung unterschiedlicher Primissen, Planungshorizonte, Zielsetzungen,
Entscheidungskriterien und Entscheidungsgegenstinde Optimierungsmodelle fiir die
Verteilung des Kommunikationsbudgets entwickelt wurden. Die Untersuchungsge-
genstinde der normativ ausgerichteten wissenschaftlichen Untersuchungen reichen
dabei von der Allokation eines Marketingbudgets auf unterschiedliche Marktsegmen-
te, Produkte oder Kommunikationsinstrumente bis hin zu Entscheidungen der Opti-
mierung des Katalogversands. Tab. 3 bietet einen chronologischen Uberblick iiber die

normativ ausgerichteten Publikationen zur Allokation von Kommunikationsbudgets.

94 Vgl. Bruhn, 2005, S. 283-313.

95 Neben der hier dargestellten wissenschaftlichen Literatur zur Allokation von Kommunikationsbudgets existiert eine
Reihe von Artikeln zum Themenkomplex der Bestimmung der Hohe des Kommunikationsbudgets. Fiir einen Uber-
blick iiber die Literatur zur Bestimmung der Budgethshe vgl. bspw. Bigne, 1995, S. 18-25; Prendergast, West &
Shi, 2006, S. 165-167.
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Naik et al., 2005

Planning Marketing-Mix Strategies in the Presence of
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Tapp, 2005
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Coulter & Sarkis, 2005
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Werbezielen

Tab. 3: Publikationen zur Allokation von Kemmunikationsbudgets (normative Zielsetzung)
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Neben den in Tab. 3 dargestellten normativ ausgerichteten Publikationen zur Al-

lokation von Kommunikationsbudgets existiert eine vergleichsweise geringe Anzahl

an explikativ ausgerichteten Beitrigen hierzu.” Die explikativ ausgerichteten Arti-

kel befassen sich mit der Bedeutung unterschiedlicher Entscheidungskriterien im

Rahmen der Verteilung des Kommunikationsbudgets. In den bisher erschienenen

Publikationen wurden medienbezogene Kriterien wie bspw. die Reichweite, die Kos-

ten, die Akzeptanz, die Exklusivitit oder die Sicherheit und die Geschwindigkeit der

Informationsvermittlung unterschiedlicher Medien beriicksichtigt. Bei der Untersu-

chung der Bedeutung potenzieller Entscheidungsfaktoren wurde beriicksichtigt, dass

am Entscheidungsprozess im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets
oftmals nicht nur werbetreibende Unternehmen, sondern auch Agenturen als un-
ternehmensexterne Organe beteiligt sind.” Agenturen kénnen definiert werden als

Unternehmen, ,die fiir bestimmte Personengruppen die Vertretung ihrer Interes-

sen iibernehmen, d.h. eine Agentur fithrt ihre Geschifte als Vermittlungsleistung in

fremdem Namen und fiir fremde Rechnung“.”® Der Einsatz von Agenturen kann
aufgrund des speziellen Know-Hows, ihrer Objektivitit, geringerer Kosten oder fle-
xiblerer Beschiftigungsverhiltnisse erfolgen.” Im Rahmen der Allokation von Kom-
munikationsbudgets greifen werbetreibende Unternechmen oft auf die Unterstiitzung
von Kommunikations- oder Mediaagenturen zuriick.'” Mediaagenturen unterstiit-
zen vereinzelt bereits die Entscheidung tiber die Héhe des Kommunikationsbudgets
und die Definition von Kommunikationszielen. Insbesondere die Konzeption von

Kommunikationsbotschaften sowie die Produktion und Verbreitung von Werbe-

mitteln stellen das zentrale Arbeitsgebiet von Kommunikationsagenturen dar.'” Die

Analyse der medienbezogenen Entscheidungskriterien im Rahmen der Allokation

von Kommunikationsbudgets wurde sowohl fiir den Entscheidungsprozess in Agen-

turen als auch in werbetreibenden Unternehmen durchgefiihrt. Dabei wurden Ent-
scheidungstriger aus den jeweiligen Unternehmen zur Nutzung und Bedeutung der
unterschiedlichen Kriterien im Rahmen der Entscheidung iiber die Allokation von

Kommunikationsbudgets befragt. Tab. 4 bietet einen Uberblick iiber die Publikatio-

nen zur Allokation von Kommunikationsbudgets mit explikativer Ausrichtung.

96 Vgl. Tan Dai Shij & Piron, 2002, S. 382.

97  Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 1002 f. In weiterfiihrenden Studien zur Beteiligung von Agenturen an der Unterneh-
menskommunikation werden dariiber hinaus unterschiedliche Aufgabenverteilung innerhalb der Agenturen sowie
vielschichtige Verflechtungen aller am Kommunikationsprozess beteiligten Unternehmen diskutiert, vgl. Crosier et
al., 2003, S. 2—4; Grant & McLeod, 2010, S. 426-428.

98  Dahlhoff, 2009, S. 1309. Fiir Typologisierung von Agenturen vgl. Walter, 2007, S. 147-157.

99 Vgl. Klein, 2007, S. 678; Dahlhoff, 2009, S. 1309.

100 Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 1002.
101 Vgl. Nieschlag et al., 2002, S. 1003.
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Autoren/Herausgeber Titel

Artikel mit Fokus auf Agenturen

Leckenby & Kishi, 1982 How Media Directors View Reach/Frequency Estimation

How Media Directors View Reach/Frequency Estimation:

Leckenby & Kim, 1994 Now and a Decade Ago

Selecting Media for National Accounts:

King & Reid, 1997 Factors of Importance to Agency Media Specialists

Artikel mit Fokus auf werbetreibenden Unternehmen

Nowak, Cameron,

& Krugman, 1993 How Local Advertisers Choose and Use Advertising Media

Selecting Media for National Advertising Revisited:
King, Reid & Macias, 2004 Criteria of Importance to Large-Company Advertising
Managers

Tab. 4: Publikationen zur Allokation von Kommunikationsbudgets (explikative Zielsetzung])

Zusammenfassend kann der Forschungsstand zur Allokation von Kommunikations-

budgets wie folgt dargestellt werden:

* Die unter bestimmten Bedingungskonstellationen optimale Allokation von Kom-
munikationsbudgets wird intensiv in der betriebswirtschaftlichen Literatur dis-
kutiert. Im Rahmen normativ ausgerichteter Beitrige werden Modelle mit un-
terschiedlichen Parametern hergeleitet, mit denen eine hinsichtlich der zugrunde
gelegten Ziele bestméogliche Verteilung des Kommunikationsbudgets erzielt wer-
den soll.

= Explikative Untersuchungen zur Allokation von Kommunikationsbudgets sind
bislang in der betriebswirtschaftlichen Literatur unterreprisentiert. Der Fokus der
existierenden Artikel liegt auf der Bestimmung der Relevanz unterschiedlicher me-
dienbezogener Entscheidungskriterien bei der Allokation von Kommunikations-

budgets aus Sicht der am Prozess beteiligten Entscheidungstriger.
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In Anbetracht des dargestellten Forschungsstandes zur Allokation von Kommunika-
tionsbudgets und dem darin dokumentierten Mangel an explikativen Untersuchun-
gen, wird in der vorliegenden Arbeit eine Analyse mit dem Ziel der Erklirung des
Entscheidungsverhaltens von Entscheidungstrigern bei der Allokation von Kom-
munikationsbudgets angestrebt. Neben den bereits analysierten medienbezogenen
Einflussfaktoren werden in der Literatur zur betrieblichen Entscheidungsfindung
umweltbezogene, organisationsbezogene, (weitere) entscheidungsbezogene und ent-
scheidungstrigerbezogene Einflussfaktoren diskutiert.'” Der Fokus der vorliegenden
Untersuchung liegt auf den bislang nur unzureichend diskutierten entscheidungstri-

gerbezogenen Einflussfaktoren.'®

102 Vgl. Simons & Thompson, 1998, S. 8-10.
103 Vgl. Langley et al., 1995, S. 276; Maitlis & Ozcelik, 2004, S. 376 f; Preston, 1985, S. 8-14.
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3 Zielsetzung und Gang der Untersuchung

Die Ableitung einer Zielsetzung fiir die vorliegende Arbeit erfolgt unter Beriicksich-
tigung der bislang gewonnenen wissenschaftlichen Erkenntnisse zur Allokation von
Kommunikationsbudgets und vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Zielset-
zungen aller am Prozess der Allokation von Kommunikationsbudgets beteiligten Un-
ternechmen. Die Zielsetzung der Untersuchung weist interdependente und inhaltlich

aufeinander aufbauende Zielebenen auf.

Auf der ersten Zielebene wird die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation
von Kommunikationsbudgets zunichst unter Beriicksichtigung themenverwandter
Forschungszweige konzeptionell durchdrungen. Ziel ist dabei die theoriegestiitzte
Ableitung von Faktoren, die Einfluss auf die Entscheidungsfindung bei der Allokati-
on von Kommunikationsbudgets auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente
haben. Dies umfasst sowohl Faktoren, die einen direkten Einfluss auf die Entschei-
dungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets haben, als
auch Variablen, die den Zusammenhang zwischen der Entscheidung und anderen
Parametern moderieren. Zielsetzung bei der Auswahl der zu untersuchenden Parame-
ter ist die Auswahl weniger, als besonders bedeutsam erachteter Einflussfaktoren. Eine
Erklirung der Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunikati-

onsbudgets im Sinne eines Totalmodells wird nicht angestrebt.

Die empirische Uberpriifung der konzeptionell hergeleiteten Wirkungszusammen-
hinge ist Gegenstand der zweiten Zielebene. Dabei wird zum einen tiberpriift, ob die
identifizierten Einflussfaktoren den vermuteten Einfluss auf die Allokation von Kom-
munikationsbudgets haben und wie stark dieser ist. Zum anderen wird der Einfluss
moderierender Variablen auf den Zusammenhang zwischen Allokationsentscheidung
und méglichen Einflussfaktoren empirisch iiberpriift. Vor dem Hintergrund der be-
sonderen Bedeutung entscheidungstrigerbezogener Einflussfaktoren im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung, wird die Analyse des Entscheidungsverhaltens einzelner
Entscheidungstriger im Rahmen von Entscheidungsszenarios angestrebt. Als Proban-
den dienen dabei Entscheidungstriger im Marketing. Aus den Ergebnissen der em-
pirischen Uberpriifung werden anschlieBend auf der dritten Zielebene Implikationen
fiir die am Prozess beteiligten Unternehmen sowie fiir weiterfithrende Forschungs-

vorhaben abgeleitet.
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Die aufeinander aufbauenden Zielebenen bilden die Struktur fiir den inhaltlichen
Aufbau der vorliegenden Arbeit. Nachdem in Teil A die gesamt- und einzelwirt-
schaftliche Relevanz der Allokation von Kommunikationsbudgets herausgearbeitet
und der Stand der Forschung zum Untersuchungsgegenstand dargestellt wurde, folgt
in Teil B die konzeptionelle Herleitung eines Untersuchungsdesigns zur Analyse von
Einflussfaktoren auf die Allokation von Kommunikationsbudgets. Dabei werden auf-
bauend auf einem entscheidungstheoretischen Bezugsrahmen, der sowohl eine klassi-
sche als auch eine verhaltenswissenschaftliche entscheidungstheoretische Perspektive
beinhaltet, zuniichst die zu analysierenden Parameter ausgewihlt. Die ausgewihlten
Einflussfaktoren werden anschliefend im Rahmen der Konzeption inhaltlich defi-
niert und die den Faktoren zugrunde liegenden Theorien skizziert. Abschliefflend wer-
den literaturbasiert Hypothesensets zu den Wirkungszusammenhingen der Untersu-
chungsparameter abgeleitet, die es im Rahmen der in Teil C folgenden empirischen
Untersuchung zu iiberpriifen gilt. In Teil C wird zunichst das Untersuchungsdesign
hergeleitet. Hierzu wird neben der Auswahl einer geeigneten Untersuchungsmethode
die Operationalisierung der ausgewihlten und konzipierten Untersuchungsparameter
ausfiihrlich dargestellt. Anschlieflend wird das Vorgehen bei der Datenauswertung
beschrieben und die gewonnen Ergebnisse der Untersuchung aufgezeigt. Teil C endet
mit der zusammenfassenden Darstellung der Ergebnisse der Untersuchung und der
Reflexion des Transferpotenzials der generierten Erkenntnisse auf verwandte Unter-
suchungsgegenstinde. Den Abschluss der Arbeit bildet Teil D, in dem aufbauend auf
den Ergebnissen der empirischen Untersuchung Implikationen fiir die am Prozess der
Allokation von Kommunikationsbudgets beteiligten Unternehmen abgleitet werden.
Zudem werden abschlieflend Ansatzpunkte fiir weiterfithrende wissenschaftliche Ar-

beiten zu den behandelten Themengebieten skizziert.
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Abb. 5 zeigt iiberblicksartig den Gang der Untersuchung sowie die mit den einzelnen

Untersuchungsschritten der vorliegenden Arbeit verfolgten Ziele.

Teil A: Allokation von Kommunikationsbudgets als Entscheidungsgegenstand der
Unternehmenskommunikation

Beleg der Relevanz des Themas
Beschreibung des Forschungsstandes
Darstellung von Ziel und Gang der Untersuchung

Teil B: Konzeption zur Analyse von Einflussfaktoren auf die Allokation von Kommunikationsbudgets
: Ableitung eines entscheidungstheoretischen Bezugsrahmens der Untersuchung

: Auswahl der zu analysierenden Parameter

: konzeptionelle, literaturbasierte Herleitung von Hypothesen zu Wirkungszusammenhangen

i 2.Zielebene i Operationalisierung der ausgewahlten Parameter
: ' empirische Uberpriifung der Existenz und Starke der vermuteten Wirkungszusammenhange

Teil D: Implikationen

i 3.Zielebene | Ableitung von Implikationen fiir die Unternehmenspraxis
: : Ableitung von Implikationen fiir weiterfithrende Forschungsvorhaben

Abb. 5: Ziel und Gang der Untersuchung
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Konzeption zur Analyse von Einfluss-

faktoren auf die Allokation von
Kommunikationsbudgets
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1 Entscheidungstheoretischer
Bezugsrahmen der Untersuchung

1.1 Interdisziplindarer Bezugsrahmen
der betrieblichen Entscheidungstheorie

Der in der englischsprachigen Literatur verwendete Begriff ,,managerial decision ma-
king® driickt inhaltlich einen Entscheidungsprozess aus, der generischer Bestandteil
simtlicher organisierter Aktivitit ist.'"”* Da im Rahmen der vorliegenden Arbeit die
Entscheidung in Unternehmen iiber die Allokation von Kommunikationsbudgets
untersucht wird, wird ,,managerial decision making® mit betrieblicher oder unterneh-
mensbezogener Entscheidungsfindung gleichgesetzt. Die Theorie zur betrieblichen
Entscheidungsfindung ist eklektisch — sie setzt sich aus einer Vielzahl unterschied-
licher wissenschaftlicher Disziplinen zusammen. So beruht die klassische Entschei-
dungstheorie vor allem auf Modellen, die aus der Okonomie, der Statistik und der
Mathematik abgeleitet wurden. Das zunehmende Bewusstsein, dass die unterneh-
mensbezogene Entscheidungsfindung durch das Entscheidungsumfeld stark beein-
flusst wird und viele Annahmen der klassischen Entscheidungstheorie daher nicht
dem realen Entscheidungsverhalten entsprechen, fiihrte zur Entwicklung der verhal-
tenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie. Die betriebliche Entscheidungstheorie
wurde im Zuge dieser Weiterentwicklung um relevante Aspekte der Psychologie, der
Philosophie, der Soziologie, der Sozialpsychologie und auch der Politikwissenschaft
erweitert. Abb. 6 bietet einen Uberblick iiber den interdiszipliniren Bezugsrahmen

der unternehmensbezogenen Entscheidungsfindung.

104 Vgl. hier und im Folgenden Harrison, 1999, S. 147.
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Okonomie
Statistik

Philosophie

| Nutzen und
Werte und Ethik | Wahrscheinlich-

keit Soziologie

Individuelles
Verhalten

Gruppen-
verhalten

Betriebliche
Entscheidungsfindung

Psychologie Sozial-

psychologie
Modelle und

Simulationen Umfeld

Anthropologie
Politikwissenschaft
Recht

Mathematik

|:| Klassische Entscheidungstheorie

:] Verhaltenswissenschaftliche Entscheidungstheorie

Abb. é: Interdisziplinarer Bezugsrahmen der betrieblichen Entscheidungstheorie

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Harrison, 1999, S. 160.

Die klassische Entscheidungstheorie bildet die quantitative Grundlage der betriebli-
chen Entscheidungstheorie.'® Wie in Abb. 6 dargestellt ist, werden dabei Theorien
und Modelle aus der Okonomie und Statistik sowie aus der Mathematik auf das Pro-
blemfeld der betrieblichen Entscheidungsfindung angewendet. Festzuhalten ist, dass
besagte Theorien zwar urspriinglich im Rahmen der klassischen Entscheidungsthe-
orie eingefiihrt wurden, allerdings auch Teil der konzeptionellen Grundlage verhal-
tenswissenschaftlichen Entscheidungstheorien sind.'” Im Rahmen der Entwicklung
der verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie aus der klassischen Entschei-
dungstheorie wurden Ansitze aus neuen Wissenschaftsdisziplinen erginzt, ohne die

urspriinglich quantitativen Untersuchungsansitze vollstindig zu ersetzen.'”

Okonomie und Statistik finden im Rahmen der klassischen Entscheidungstheorie vor
allem in Bezug auf das Konzept des Nutzens Anwendung. Das Konzept basiert auf
der Annahme, dass Individuen kontinuierlich versuchen, diejenigen Entscheidungen

zu treffen, die ihren personlichen Nutzen maximieren. Ein Entscheidungstriger wird

105 Vgl. Harrison, 1999, S. 165.
106 Vgl. Harrison, 1999, S. 166.
107 Vgl. Harrison, 1999, S. 166.
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somit aus einem Alternativenspektrum immer diejenige Alternative auswihlen, die
den grofiten Nutzen fiir ihn stiftet. Die Theorie zum nutzenmaximierenden Ent-
scheidungsverhalten beruhte zunichst auf der Annahme der vollstindigen Informa-
tion, d. h. alle Entscheidungsalternativen und deren Folgen sind definiert und dem
Entscheidungstriger bekannt.'”® Unter Aufgabe der Annahme perfekter Informa-
tionen wurde das aus der Okonomie stammende Nutzenkonzept um das aus der
Statistik abgeleitete Risiko erginzt.'®” Das Risiko driickt eine Unsicherheit hinsicht-
lich der Entscheidungsalternativen und deren Konsequenzen aus, welche durch die
Annahme nicht perfekter Informationen entsteht.'' Je weniger Informationen dem
Entscheidungstriger zur Verfiigung stehen, desto grofSer ist die Unsicherheit und da-
mit das Risiko.""" Abgebildet wird das Risiko durch Eintrittswahrscheinlichkeiten der
Entscheidungsalternativen und deren Konsequenzen. Die Auswahlentscheidung der
Entscheidungstriger unter Unsicherheit beruht auf der Maximierung des erwarteten
Nutzenwertes, der sich aus dem Nutzen der Entscheidungsalternativen und deren

Eintrittswahrscheinlichkeit ergibt.''?

Die Mathematik wird im Rahmen der betrieblichen Entscheidungsfindung vor allem
bei der Entwicklung von Modellen und zur anschlieSenden Simulation von Entschei-
dungen angewendet.'”> Um einen bestimmten Entscheidungsprozess in einem ma-
thematischen Modell abzubilden, miissen alle relevanten Variablen, deren Gewichte
und Zusammenhinge bekannt und in quantitativer Form messbar sein. Wenn die
empirischen Zusammenhinge in Entscheidungsmodellen abgebildet, getestet sowie
validiert wurden, kénnen Entscheidungen in dem Modell simuliert werden. Die Si-
mulation findet dabei primir mit der Zielsetzung der Erforschung, Bewertung und

Vorhersage des Einflusses unterschiedlicher Entscheidungsstrategien statt.!™

108 Vgl. March, 2009, S. 4.

109 Vgl. March, 2009, S. 5; Harrison, 1999, S. 166 f.

110 Vgl. March, 2009, S. 6.

111 Vgl. Harrison, 1999, S. 167.

112 Vgl. Utlichs, 2005, S. 12. Der Begriff Unsicherheit beschreibt im Rahmen der Entscheidungstheorie die unvollstin-
dige Kenntnis dariiber, welches von méglichen Entscheidungszenarien tatsichlich eintritt. Von Ungewissheit ist in
diesem Zusammenhang die Rede, wenn zwar die méglichen Entscheidungsszenarien bekannt sind, die Eintrittswahr-
scheinlichkeiten fiir die unterschiedlichen Situationen jedoch nicht. Risiko im Sinne der Entscheidungstheorie liegt
dann vor, wenn sowohl die Entscheidungsszenarien als auch die Eintrittswahrscheinlichkeiten der Szenarien bekannt
sind, vgl. Adam, 1997, S. 224-228.

113 Vgl. Harrison, 1999, S. 167.

114 Vgl. Harrison, 1999, S. 168.
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Im Rahmen der verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie werden, aufbau-
end auf der Kritik an der klassischen Entscheidungstheorie, Theorien aus anderen,
stirker qualitativ ausgerichteten Wissenschaften zur Analyse betrieblicher Entschei-
dungen verwendet.'”® Dazu zihlen Erklirungsansitze aus der Psychologie, der Phi-
losophie und der Soziologie sowie der Anthropologie, den Politik- und Rechtswis-
senschaften.''® Psychologische Erklirungsansitze menschlichen Verhaltens sind bei
der Erklirung des Verhaltens von Entscheidungstrigern in Unternehmen von grofier
Bedeutung. Menschliches Verhalten ist das Ergebnis bewusster und unbewusster
Auswahlprozesse, die durch ein komplexes System unterschiedlicher Faktoren beein-
flusst werden.'"” Referenzrahmen der Untersuchung menschlichen Verhaltens ist das
Stimulus-Organismus-Reaktions-Modell (S-O-R-Modell).""® Der Stimulus ist der
Ausgangspunkt von S-O-R-Modellen und kann bspw. eine Information oder eine
Aufgabenstellung darstellen. Jedes S-O-R-Modell endet mit einer Reaktion, bspw. ei-
ner physischen Reaktion (in Form einer Handlung) oder einer semantischen Reakti-
on (in Form einer Interpretation). Die Reaktion wird dabei nicht nur vom Stimulus,
sondern auch vom Organismus beeinflusst, wobei der Einfluss der beiden Kompo-
nenten je nach Entscheidungsmodell unterschiedlich ausgeprigt sein kann."® Die Be-
riicksichtigung des Organismus als Einflussvariable in S-O-R-Modellen erméglicht
die Analyse entscheidungstrigerimmanenter, psychologischer Einflussfaktoren. Die
Organismuskomponente kann bspw. Elemente wie Personlichkeit, Emotionen, Ak-
tivierung, Erwartungen oder Informationsspeicherung enthalten, wobei je nach Ana-
lyse unterschiedliche Elemente und Zusammenhiinge beriicksichtigt werden kénnen.
Zur Erklirung des Verhaltens von Entscheidungstriigern in Unternehmen wird in der
verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie bspw. auf die Personlichkeit eines
Entscheidungstrigers zuriickgegriffen. Unter Personlichkeit werden dabei die Fihig-
keiten, Meinungen, Einstellungen und Motive eines Entscheidungstrigers verstan-
den, die seine Entscheidungen sowie sein Verhalten innerhalb eines Unternechmens
beeinflussen.'” Neben den soeben genannten Elementen einer Personlichkeit kon-
nen auch Werte Einfluss auf betriebliche Entscheidungen nehmen.'?' Unter Werten

werden verhaltensprigende ,Konzeptionen des Wiinschenswerten mit lingerfristi-

115 Vgl. Utlichs, 2005, S. 13; Harrison, 1999, S. 159.

116 Vgl. Harrison, 1999, S. 159.

117 Vgl. Harrison, 1999, S. 161.

118 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 17.

119 Vgl. Wompener, 2008, S. 74.

120 Vgl. Harrison, 1999, S. 181-186. Fiir cine ausfiihrliche Diskussion unterschiedlicher Definitionen der Persénlich-
keit vgl. Harrison, 1999, S. 177-180.

121 Vgl. Harrison, 1999, S. 160.



57

gem Charakter verstanden, die zumeist einen geringen konkreten Objektbezug auf-
weisen.'*”* Erklirungsansitze zu Werten kénnen aus den philosophischen Theorien
abgeleitet werden, da Werte eines Individuums zumeist aus den religiosen und mo-
ralischen Grundlagen einer Gesellschaft entstehen.'** Im Rahmen der Entscheidungs-
findung kann es dabei unter Umstinden zu einem Konflikt zwischen den Werten des
einzelnen Entscheidungstrigers und den Werten des Unternechmens kommen, die im
Rahmen der Entscheidungsfindung geldst werden miissen. Etablierte Entscheidungs-
muster auf der Basis von Werten konnen als Ethik bezeichnet werden.'?* Da der Ent-
scheidungsfindungsprozess aus einer Reihe personlicher Urteile besteht, beeinflussen

sowohl Werte als auch die Ethik das Entscheidungsverhalten in Unternehmen.

Sowohl die aus der Psychologie als auch die aus der Philosophie abgeleiteten Theo-
rien zur Entscheidungsfindung beziehen sich auf das Verhalten einzelner Entschei-
dungstriger. Da an der Entscheidungsfindung innerhalb von Unternehmen oftmals
mehrere Personen oder Personengruppen beteiligt sind,'” wurden soziologische und
sozialpsychologische Theorien in die betriebliche Entscheidungstheorie integriert.
Die aus der Soziologie abgeleiteten Theorien beschiftigen sich mit dem Entschei-
dungsverhalten einer Gruppe von Personen.'” Dabei wurden bspw. Theorien zur
Gruppenstruktur, zum Verhalten der Gruppenmitglieder, zur Kommunikation oder
zum Entscheidungsprozess innerhalb einer Gruppe entwickelt.'””” Die sozialpsycho-
logischen Bestandteile der betrieblichen Entscheidungstheorie befassen sich mit De-
terminanten, Auswirkungen und Losungen von Konflikten in Unternehmen, die im
Rahmen der Entscheidungsfindung innerhalb von Gruppen bedeutsam und unver-
meidlich sind.'® Dariiber hinaus werden Effekte der Beteiligung unterschiedlicher
Mitglieder von Organisationen an der Entscheidungsfindung theoretisch und empi-
risch untersucht.’”” Der letzte in Abb. 6 dargestellte Teil des Bezugsrahmens der be-
trieblichen Entscheidungstheorie befasst sich mit dem Umfeld, in dem Organisatio-
nen agieren.'* So beeinflussen rechtliche Restriktionen, bspw. in Form von Gesetzen,
und anthropologische Einfliisse, wie bspw. gesellschaftliche Traditionen, direkt oder

indirekt die Entscheidungsfindung in Unternehmen. Auch politische Faktoren kon-

122 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 178 f.
123 Vgl. Harrison, 1999, S. 160.

124 Vgl. Harrison, 1999, S. 161.

125 Vgl. Laux, 2007, S. 405.

126 Vgl. Harrison, 1999, S. 213.

127 Vgl. Harrison, 1999, S. 235 sowie S. 241 f.
128 Vgl. Harrison, 1999, S. 258-262.

129 Vgl. Harrison, 1999, S. 262-266.

130 Vgl. Harrison, 1999, S: 164-165.
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nen das Entscheidungsverhalten in Unternehmen beeinflussen und werden daher in
Entscheidungsmodellen erfasst. So kénnen bspw. Standortentscheidungen in Unter-

nehmen die soziale und 6konomische Entwicklung ganzer Regionen beeinflussen.'!

Die sechs skizzierten Disziplinen werden in der betrieblichen Entscheidungstheo-
rie nicht isoliert, sondern zumeist in kombinierter Form zur Erklirung unterneh-
mensbezogener Entscheidungsfindungen angewendet. So lehnen sich Modelle zur
unternehmensbezogenen Entscheidungsfindung an Theorien aus unterschiedlichen
Wissenschaften an und belegen damit die Interdisziplinaritit der betrieblichen Ent-
scheidungstheorie. Aufgrund der groflen Anzahl méaglicher Einflussfaktoren ist die
Entwicklung eines allumfassenden Modells nahezu unméglich, so dass Entschei-
dungsmodelle zumeist lediglich einen begrenzten Teil der Entscheidungsfindung fo-

kussieren, unter Beriicksichtigung einer begrenzten Anzahl untersuchter Variablen.'?

1.2 Grundlagen der klassischen Entscheidungstheorie

Die klassische Entscheidungstheorie ist normativ ausgerichtet, d.h. es wird eine Ent-
scheidungslogik entwickelt, anhand derer in einer konkreten Entscheidungssituati-
on diejenige Entscheidungsalternative ausgewihlt wird, die von rational handelnden
Entscheidungstriigern ausgewihlt werden sollte. Im Gegensatz dazu stellt sich die
verhaltenswissenschaftliche Entscheidungstheorie die Aufgabe, tatsichliche Entschei-
dungen zu erkliren.'”® Fundamental fiir die Unterscheidung zwischen klassischer
und verhaltenswissenschaftlicher Entscheidungstheorie sind unterschiedliche Ratio-
nalititskonzepte, die den Entscheidungstheorien zugrunde liegen.'** Die klassische
Entscheidungstheorie geht von der absoluten Rationalitit der Entscheidungstriger
aus, d.h. der Entscheidungstriger kennt alle Entscheidungsalternativen, kann diese
objektiv beziiglich ihrer Folgen bewerten und ist damit in der Lage, eine hinsichtlich
einer zuvor definierten Zielfunktion optimale Entscheidung aus einer Auswahl unter-

schiedlicher Entscheidungsoptionen zu treffen.'®

131 Vgl. Harrison, 1999, S. 281.

132 Vgl. Harrison, 1999, S. 148 f.

133 Vgl. Homburg, 2000, S. 455.

134 Vgl. March, 1989b, S. 270; Harrison, 1999, S. 94; Utlichs, 2005, S. 9. Neben den hier diskutierten Konzepten wird
in der Literatur eine Vielzahl weiterer Rationalititskonzepte, bspw. die prozedurale oder die kommunikative Ratio-
nalitit, diskutiert. Fiir einen Uberblick iiber weitere Rationalititskonzepte vgl. Wémpener, 2008 S. 47-62; March,
1989a, S. 271-274.

135 Vgl. Wompener, 2008, S. 49; Harrison, 1999, S. 150 f.
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Rationale Entscheidungsmodelle erlauben Entscheidungstrigern auf Basis getroffener
Annahmen, unter Verwendung einer zuvor spezifizierten Zielfunktion, eine optimale
Entscheidung aus einer Auswahl unterschiedlicher Entscheidungsoptionen zu tref-
fen.'* Es handelt sich um ein normatives Modell, aus dem unter Verwendung aus-
schliellich quantifizierbarer Einflussfaktoren Handlungsempfehlungen fiir betrieb-
liche Entscheidungen abgeleitet werden kénnen.'?” Folgende aus der skonomischen
Theorie abgeleitete Annahmen liegen dem Konzept der absoluten Rationalitit und

somit der klassischen Perspektive der Entscheidungstheorie zugrunde:'®

= Es gibt nur einen Entscheidungstriger.

* Dem Entscheidungstriger liegen eindeutige und umfassende Informationen hin-
sichtlich des Entscheidungsproblems vor.

= Die Entscheidungsalternativen und deren Konsequenzen sind endlich und es lie-
gen vollstindige Informationen tiber Alternativen und Konsequenzen vor.

= Die Verfiigbarkeit simtlicher Information ist ohne Zeit- oder Kostenrestriktionen
gegeben. Es bestehen zudem keinerlei Kapazititsbeschrinkungen seitens des Ent-
scheidungstrigers bei der Sammlung und Verarbeitung von Informationen.

* Der Entscheidungstriiger hat eine eindeutige Priferenzstruktur, die quantifizierbar
und zeitlich stabil ist. Jeder Entscheidungsalternative kann ein eindeutiger Prife-

renzwert zugeordnet werden.

Basierend auf der Unterscheidung zwischen Entscheidungsmodellen bei Sicherheit
und Unsicherheit sowie der Beriicksichtigung von einem Ziel oder mehreren Zielen,
kénnen in der klassischen Entscheidungstheorie vier Arten von Entscheidungsmodel-
len unterschieden werden.'® Eine ausfiihrliche Darstellung der Entscheidungsmodel-
le findet sich bspw. bei Eisenfiihr & Weber.!®

136 Vgl. Utlichs, 2005, S. 2. Fiir eine ausfiihrliche Diskussion des rationalen Entscheidungsmodells vgl. Harrison, 1999,
S. 150-153.

137 Vgl. March, 1989a, S. 268; Harrison, 1999, S. 151 f; Wompener, 2008, S. 49.

138 Vgl. Wémpener, 2008, S. 49; Urlichs, 2005, S. 11 f; Harrison, 1999, S. 150.

139 Vgl. Utlichs, 2005, S. 12; Laux, 2007, S. 22 f. Laux unterscheidet dariiber hinaus die Unsicherheit im engeren Sinne,
bei der zwar die méglichen Entscheidungszustinde bekannt sind, aber nicht deren Eintrittswahrscheinlichkeiten und
das Risiko bei dem sowohl Entscheidungszustinde als auch deren Eintrittswahrscheinlichkeiten bekannt sind, vgl.
Laux, 2007, S. 22 f.

140 Fiir die Entscheidung bei Sicherheit und einem Ziel, vgl. Eisenfiihr & Weber, 2003, S. 7386, fiir die Entscheidung
bei Sicherheit und mehreren Zielen vgl. Eisenfithr & Weber, 2003, S. 115-150, fiir die Entscheidung bei Risiko und
einem Ziel vgl. Eisenfiihr & Weber, 2003, S. 207-256 und fiir die Entscheidung bei Risiko und mehreren Zielen
vgl. Eisenfiihr & Weber, 2003, 257-290.
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Hauptkritikpunke an der Primisse der absoluten Rationalitit und damit an rationa-
len Entscheidungsmodellen, ist die fehlende Realititsnihe der zugrunde liegenden
Annahmen. So fiihren realititsferne Annahmen, wie bspw. vollstindige Informati-
onen iiber magliche Entscheidungsalternativen und deren Konsequenzen oder feh-
lende kognitive Kapazititsbeschrinkungen der Entscheidungstriger dazu, dass solche
Modelle zur Analyse und Vorhersage von realem Entscheidungsverhalten schlecht
geeignet sind.'""" Dennoch liefern rationale Entscheidungsmodelle, in Kombinati-
on mit anderen Arten von Entscheidungsmodellen, einen Beitrag zur betrieblichen
Entscheidungsfindung, indem entscheidungsrelevante Informationen systematisch
gesammelt werden und die Alternativenzahl im Vorfeld einer Entscheidung ggf. re-

duziert werden kann.'®

1.3 Grundlagen der verhaltenswissenschaftlichen
Entscheidungstheorie

Wihrend die klassische Entscheidungstheorie eine priskriptiv-normative Ausrich-
tung hat und der Frage nachgeht, wie ,rationale“ Entscheidungen getroffen werden
sollten, ist die verhaltenswissenschaftliche Entscheidungstheorie stark explikativ aus-
gerichtet.'® Die verhaltenswissenschaftliche Entscheidungstheorie geht der Frage
nach, wie Entscheidungen in der Wirklichkeit getroffen werden und warum sie so
getroffen werden.'* Neben der reinen Deskription unterschiedlicher Entscheidungs-
situationen wird eine explikative Zielsetzung verfolgt, indem auf der Grundlage ab-
gesicherter GesetzmifSigkeiten vergangenes Entscheidungsverhalten erklirt und zu-

kiinftiges vorausgesagt wird.'®

Ausgangspunkt zur Entwicklung einer eigenstindigen verhaltenswissenschaftlichen
Entscheidungstheorie war die von Cyert und March vorgestellte ,behavioral theory
of the firm*“." Im Zentrum dieser Theorie steht die psychologische Erkenntnis, dass

die Rationalitit aufgrund limitierter Informationsgewinnungs- und -verarbeitungs-

141 Vgl. Wémpener, 2008, S. 49; Urlichs, 2005, S. 12; Harrison, 1999, S. 150-151.

142 Vgl. Wémpener, 2008, S. 49; Harrison, 1999, S. 153.

143 Vgl. March, 1989a, S. 268; Homburg & Krohmer, 2003, S. 116 f; Laux, 2007, S. 15; Bamberg, Coenenberg &
Krapp, 2008, S. 4 f.

144 Vgl. Eisenfithr & Weber, 2003, S. 357 f.; Bamberg et al., 2008, S. 4.

145 Vgl. Bamberg et al., 2008, S. 4 f.

146 Vgl. Bamberg et al., 2008, S. 6, Cyert et al., 1989, S. 37-59.
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kapazititen des Individuums beschrinke wird.'¥” Auf diese Beschrinkungen reagiert
der Entscheidungstriger mit Vereinfachungen des Entscheidungsproblems und strebt
nicht nach einer optimalen, sondern lediglich nach einer zufriedenstellenden Lésung
des Entscheidungsproblems.'®® Die verhaltenswissenschaftliche Theorie basiert, im
Gegensatz zur absoluten Rationalitit der klassischen Entscheidungstheorie, auf dem
Konzept der beschrinkten Rationalitit (,bounded rationality).* Zielsetzung bei der
Entscheidungsfindung unter der Annahme beschrinkeer Rationalitit ist die Auswahl
einer zufriedenstellenden Entscheidungsalternative, unter Beriicksichtigung unvoll-
stindiger Informationen sowie kognitiver, zeitlicher und monetirer Limitationen.”’
Beschriinkte Rationalitit bedeutet dabei nicht, dass der Entscheidungstriger sich ir-
rational verhilt, sondern vielmehr, dass er sich nicht gemifd der absoluten Rationa-
licit verhilt.”! Das Konzept der beschrinkten Rationalitit gibt einige Annahmen
der absoluten Rationalitit aufgrund mangelnder Realititsnihe auf.'* Die vorliegende
Arbeit lehnt sich an dem von Harrison dargestellten Verstindnis des Konzeptes der
beschrinkten Rationalitit an (vgl. Abb. 7).'%

- unvollkommene

. Informationen
konkurrenzbezogene U unternehmensumfeld-

Informationen . ""ﬂzeiuicheund\"u . bezogene Informationen
 monetire Restriktionen

<" kognitive
Restriktionen

rationaler

b

trager

Erfahrungen der
Entscheidungstrager

Abb. 7: Konzept der beschrankten Rationalitat
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Harrison, 1999, S. 97.

147 Vgl. Gabaix & Laibson, 2000, S. 433; March, 2009, S. 8 f.; Bamberg et al., 2008, S. 6; Urlichs, 2005, S. 13.

148 Vgl. Bamberg et al., 2008, S. 6 f.; March, 2009, S. 9; Harrison, 1999, S. 93 f.

149 Vgl. March, 2009, S. 9; Wémpener, 2008, S. 59 f.

150 Vgl. Harrison, 1999, S. 93 f.

151 Vgl. Utlichs, 2005, S. 9. Irrationales Verhalten, welches bspw. durch emotionalen Stress oder Ermiidung verursacht
werden kann (vgl. Baumeister, 2003, S. 3-16), ist zur Vorhersage von Verhalten ungeeignet und wird daher im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung nicht beriicksichtigt, Urlichs, 2005, S. 9.

152 Vgl. Utlichs, 2005, S. 13 f.

153 Vgl. Harrison, 1999, S. 96-99.
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Ausgangspunkt des Modells der beschrinkten Rationalitit ist der rationale Ent-
scheidungstriger, der zur Entscheidungsfindung Informationen aus unterschiedli-
chen Quellen erhilt. Informationsquellen kénnen dabei in Abhingigkeit vom Ent-
scheidungsgegenstand bspw. konkurrenzbezogene (wie z.B. Preise, Produkte oder
Markestrategien) oder unternehmensumfeldbezogene Informationen (wie z.B. die
gesamtwirtschaftliche Entwicklung oder gesellschaftliche Trends) bzw. personliche
Erfahrungswerte des Entscheidungstrigers aus vorangegangenen Entscheidungen
sein. Der rationale Entscheidungstriiger ist allerdings nicht in der Lage alle Informa-
tionen im Rahmen der Entscheidungsfindung zu beachten, sondern wird im Modell
der beschrinkten Rationalitit in seiner Entscheidungsfindung durch drei unterschied-

liche Einflussfaktoren bei der Informationsbeschaffung und -aufnahme limitiert:"*

= Die zur Entscheidung zur Verfiigung stehenden Informationen sind unvollkom-
men. Der Entscheidungstriiger ist nicht in die Lage, simtliche relevante Informa-
tionen zu den Entscheidungsalternativen und deren Folgen zu sammeln." Der
Grad der Unvollkommenbheit der Informationen hingt unter anderem von der
Komplexitit der Entscheidungssituation, dem Umfang der bereits zur Verfiigung
stehenden Informationen und der Verfiigbarkeit zusitzlicher Informationen ab.'>
= Der Prozess der Entscheidungsfindung unterliegt zeitlichen und monetiren Rest-
riktionen. So ist die Informationsbeschaffung mit einem gewissen zeitlichen und
monetiren Aufwand verbunden, der zuvor definierte Grenzen nicht iiberschreiten
sollte. Derartige Grenzen koénnen bspw. zeitliche Einschrinkungen, in denen eine
Entscheidung erfolgen muss, oder ein festes Budget zur Informationsbeschaffung
sein. Dariiber hinaus ist bei der Informationsbeschaffung ein Kosten-Nutzen-
Vergleich sinnvoll, wobei davon ausgegangen werden kann, dass der Nutzen einer
zusitzlich beschafften Informationseinheit bis zu einem bestimmten Punkt zu-
nimmt und danach fillt. Gleichzeitig steigen die Kosten mit jeder zusitzlich akqui-
rierten Informationseinheit an, so dass ab einer bestimmten Informationsmenge
die Sammlung weiterer Informationen aus einer Kosten-Nutzen-Perspektive nicht

mehr zielfithrend ist.'’

154 Vgl. Harrison, 1999, S. 97-99.
155 Vgl. Utlichs, 2005, S. 13.

156 Vgl. Harrison, 1999, S. 98.
157 Vgl. Harrison, 1999, S. 49 f.
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* Der Entscheidungstriger wird durch seine kognitiven Kapazititen limitiert."®
Nach abgeschlossener Informationsbeschaffung beginnt der Entscheidungstriger
mit der Interpretation und Verdichtung der gesammelten Informationen. Unter
Berticksichtigung der individuellen kognitiven Kapazititen wihlt der Entschei-
dungstriger ein begrenztes Set an Entscheidungsalternativen aus, aus denen er an-

schliefend eine zufriedenstellende Entscheidung trifft.

Unter der Priamisse beschrinkter Rationalitit trifft der Entscheidungstriger unter Be-
riicksichtigung der zur Verfiigung stechenden Informationen, in der Entscheidungs-
findung beschrinkt durch unterschiedliche Limitationen, eine zufriedenstellende, im

Sinne der klassischen Entscheidungstheorie suboptimale Entscheidung.'”

In der verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie wird sowohl das individu-
elle Verhalten von Entscheidungstrigern als auch das Entscheidungsverhalten von
Gruppen bzw. Organisationen thematisiert.'® Diese Organisationstheorien sind in-
sofern verhaltenswissenschaftlich, als dass sie die Interaktionen der Individuen nicht
im Sinne systematischer Entscheidungslogik verstehen, sondern als menschliches Ver-
halten. Neben der Frage, wie Individuen Entscheidungen treffen, geht die verhaltens-
wissenschaftliche Entscheidungstheorie somit der Frage nach, wie Organisationen das
Entscheidungsverhalten von Individuen beeinflussen.'®' Ein weiterer Schwerpunkt
der verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie im Vergleich zur klassischen
Entscheidungstheorie ist die Analyse des Entscheidungsprozesses.'® Diskutiert wer-
den unterschiedliche Prozessabliufe sowie Bedingungskonstellationen, die den Ver-

lauf von Entscheidungsprozessen beeinflussen.'®?

158 Vgl. Forester, 1984, S. 24.

159 Vgl. Berger & Bernhard-Mehlich, 2006, S. 178; Harrison, 1999, S. 99; Homburg & Krohmer, 2003, S. 145.

160 Vgl. Kriger & Barnes, 1992, S. 439—441; Brunsson, 1982, S. 29-32.

161 Vgl. Berger & Bernhard-Mehlich, 2006, S. 177. Fiir cine Ubersicht iiber die organisationale Verhaltenswissenschaft-
liche Entscheidungstheorie vgl. bspw. Berger & Bernhard-Mehlich, 2006, S. 169-214; French, Maule & Papa-
michail, 2009; S. 320-348.

162 In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass zwar auch in der klassischen Entscheidungstheorie Entscheidungs-
prozesse thematisiert werden. Unter der Primisse der absoluten Rationalitit ist der Ablauf des Entscheidungsprozes-
ses aber letztlich nicht relevant fiir das Ergebnis des Entscheidungsprozesses, so dass die Betrachtung des Entschei-
dungsablaufes in der klassischen Entscheidungstheorie eine untergeordnete Rolle spielt, vgl. Urlichs, 2005, S. 12.

163 Vgl. Miller, Hickson & Wilson, 1999, S. 49-51; Harrison, 1999, S. 39-41.
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Im Rahmen der Marketingwissenschaft wurde die verhaltenswissenschaftliche Ent-

scheidungstheorie aufgegriffen und hauptsichlich in drei Teilbereichen diskutiert:

= im Konsumentenverhalten,
= im Entscheidungsverhalten von Managern

" sowie im organisationalen Beschaffungsverhalten.'*

Das Konsumentenverhalten findet eine weitgeficherte Anwendung im Rahmen des
Marketing und fokussiert sich insbesondere auf das Verstindnis von Kaufentschei-
dungen und die Méglichkeiten zu deren Beeinflussung.'® Da nicht Konsumenten,
sondern Entscheidungstriger in Unternechmen im Fokus dieser Untersuchung ste-
hen, wird an dieser Stelle nicht weiter auf das Konsumentenverhalten eingegangen.
Das Verhalten von Managern wird in der Marketingwissenschaft auflerhalb des or-
ganisationalen Beschaffungsverhaltens nur punktuell untersucht. Es finden sich le-
diglich vereinzelt Untersuchungen, die Verzerrungen beim Entscheidungsverhalten
von Managern und Méglichkeiten zur Verbesserung von deren Entscheidungsver-
halten thematisieren.'® Das organisationale Beschaffungsverhalten wird schliefllich
insbesondere im Industriegiitermarketing diskutiert und ist vor dem Hintergrund des

Gegenstandes der vorliegenden Untersuchung von Bedeutung.

Backhaus/Voeth definieren das organisationale Beschaffungsverhalten als einen
»multipersonalen Problemlésungs- und Entscheidungsprozess, der durch aktives
Informationsverhalten und hiufige Interaktionen gekennzeichnet ist.“'” Die Erkli-
rungsansitze zum organisationalen Beschaffungsverhalten lassen sich in Partial- und
Totalmodelle unterteilen. Bei Partialerklirungsversuchen wird die Wirkung einzelner
Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten analysiert, wihrend Totalmodelle ausfiihrlich
die Einflussfaktoren des organisationalen Beschaffungsverhaltens in ihrem Zusam-
menwirken untersuchen.'® Abb. 8 bietet einen Uberblick iiber die Erklirungsansitze

des organisationalen Beschaffungsverhaltens.

164 Vgl. hier und im Folgenden Kuf, 2009, S. 160-162.

165 Eine Ubersicht iiber das Konsumentenverhalten bieten bspw. Kroeber-Riel et al., 2009; Hoyer & Maclnnis, 2007.
166 Vgl. hierzu bspw. Kardes, 2002, S. 359-403.

167 Backhaus & Voeth, 2010, S. 37.

168 Vgl. Backhaus & Voeth, 2010, S. 41.
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Analyse des organisationalen
Beschaffungsverhaltens

[
[ |

—i Partialmodelle — Totalmodelle

4‘ Phasenanséatze ‘ 4{ Strukturmodelle ‘
4‘ Buying Center-Konzepte ‘ 4{ Prozessmodelle ‘

Einflussfaktoren auf den 4{ integrierte Totalmodelle ‘
Kaufprozess

Abb. 8: Erkldrungsansatze des organisationalen Beschaffungsverhaltens

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Backhaus & Voeth, 2010, S. 41-102.

Die Vielzahl der Partialmodelle lisst sich anhand der grundsitzlich behandelten Fra-
gestellungen in Phasenansitze, Buying Center-Konzepte und Modelle zur Analyse
sonstiger Einflussfaktoren auf den Kaufprozess unterteilen.'” In den Phasenansitzen
wird die Kaufentscheidung als zeitlicher Prozess begriffen, in dem die identifizierten
Teilphasen strukturiert untersucht werden. Buying Center-Konzepte befassen sich
mit den an der Kaufentscheidung beteiligten Personen und Personengruppen und de-
ren Einfluss auf die Entscheidungsfindung. Im Fokus steht dabei das Entscheidungs-
und Informationsverhalten der Mitglieder des zu untersuchenden Buying Centers.
Die dritte Gruppe von Entscheidungsmodellen untersucht Faktoren, die den Ablauf
des Kaufprozesses beeinflussen. Einfluss auf den Kaufentscheidungsprozess nehmen
beispielsweise kauftypenspezifische Faktoren wie der Kaufanlass, der Innovationsgrad
der Kaufentscheidung oder organisationsbezogene Faktoren wie die Grofe der Orga-

nisation oder die unternehmensspezifische Beschaffungsstrategie.

169 Vgl. Backhaus & Voeth, 2010, S. 43.
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Die Darstellung der unterschiedlichen Erklirungsansitze der Partialmodelle macht
deutlich, dass eine Vielzahl von Faktoren den Kaufprozess bestimmt. Ziel von Total-
modellen ist die simultane Analyse aller in den jeweiligen Modellen beriicksichtigten
Einflussgroflen.'”® Hierbei wird unterschieden zwischen Strukturmodellen, bei denen
die Einflussfaktoren auf den Kaufentscheidungsprozess und deren Zusammenwir-
ken im Vordergrund stehen und Prozessmodellen, bei denen der zeitliche Ablauf des
Beschaffungsprozesses im Fokus der Untersuchung steht. Aus der Vielzahl von To-
talmodellen mit unterschiedlichen Erkenntniszielen im Bereich des organisationalen
Beschaffungsverhaltens haben Johnston/Lewin ein Meta-Modell entwickelt, in dem
sowohl der zeitliche Ablauf des Beschaffungsprozesses als auch die prozessbeeinflus-

senden Faktoren integriert wurden.'”!

170 Vgl. Backhaus & Voeth, 2010, S. 89.
171 Vgl. Johnston & Lewin, 1996, S. 1-15.
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2 Herleitung und Konzeptualisierung
des Untersuchungsdesigns

2.1 Herleitung des Untersuchungsdesigns
211 Auswahl der untersuchten Parameter

Die Auswahl der im Rahmen der vorliegenden Arbeit untersuchten Einflussfakto-
ren auf die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunikati-
onsbudgets erfolgt vor dem Hintergrund der dargestellten Theorien zu betrieblichen
Entscheidungen. Die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kom-
munikationsbudgets ist ein in der Regel jihrlich stattfindender Prozess mit einer
Fiille méglicher Entscheidungskriterien, an dem unterschiedliche Personen und Per-
sonengruppen aus werbetreibenden Unternehmen sowie aus Dienstleistungsunter-
nehmen im Mediensektor beteiligt sind.'”* Aufgrund der Komplexitit des Entschei-
dungsprozesses ist eine Vielzahl moglicher Einflussfaktoren auf die Allokation von
Kommunikationsbudgets denkbar. In Anlehnung an Simons/ Thompson kénnen die
méglichen Einflussfaktoren auf betriebliche Entscheidungen allgemein in umweltbe-
zogene, organisationsbezogene, entscheidungsbezogene und entscheidungstrigerbe-

zogene Determinanten unterteilt werden (vgl. Abb. 9).'7?

172 Vgl. Bruhn, 2005, S. 283; Nieschlag et al., 2002, S. 997-1003; Schneider & Kiene, 2007, S. 11 f.

173 Vgl. Simons & Thompson, 1998, S. 8-10. Wihrend Simons und Thompson allgemeine strategische Entscheidungs-
prozesse untersuchen, gibt es weitere Analysen, die spezifische Entscheidungssituationen beinhalten. So haben John-
ston/Lewin bspw. aus insgesamt 165 Artikeln aus unterschiedlichen Journals ein Gesamtmodell der Einflussfaktoren
auf das organisationale Beschaffungsverhalten hergeleitet, welches insgesamt neun unterschiedliche Einflussbereiche

beinhaltet, vgl. Johnston & Lewin, 1996, S. 1-3.
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umweltbezogene organisationsbezogene
Determinanten Determinanten

< = 24t

betriebliche Entscheidungsfindung

= 5 =

entscheidungsbhezogene entscheidungstrager-
Determinanten bezogene Determinanten

Abb. 9: Mdgliche Einflussbereiche im Rahmen der betrieblichen Entscheidungsfindung
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Simons & Thompson, 1998, S. 8.

Bei der Untersuchung umweltbezogener Determinanten liegt der Fokus auf kultu-

174 Dabei wird insbesondere

rellen, skonomischen und branchenbezogenen Faktoren.
die Bedeutung sowie die genaue Interpretation und Vorhersage umweltbezogener
Einflussfaktoren hervorgehoben. Betrachtungsgegenstand bei der Analyse organisati-
onsbezogener Einflussfaktoren auf die betriebliche Entscheidungsfindung sind bspw.
die Organisationsstruktur, die Zusammensetzung der Gruppe von Entscheidungs-
trigern sowie die Unternechmenskultur.'”> Im Rahmen der Untersuchung entschei-
dungsbezogener Einflussfaktoren wird insbesondere der Einfluss unterschiedlicher
Entscheidungshorizonte (bspw. Zeitdruck), des Komplexititsgrads der Entscheidung
sowie des entscheidungsbezogenen Risikos thematisiert.'”® Der vierte in Abb. 9 dar-
gestellte Einflussbereich auf die betriebliche Entscheidungsfindung sind entschei-
dungstrigerbezogene Einflussfaktoren. Untersuchungen in diesem Bereich weisen

oftmals einen sehr engen Fokus auf und beschriinken sich auf die Untersuchung einer

174 Vgl. Simons & Thompson, 1998, S. 8. Umweltbezogene Einflussfaktoren auf die betriebliche Entscheidungsfindung
werden bspw. in folgenden Artikeln untersucht: Jemison, 1981; Fredrickson & Mitchell, 1984; Fredrickson &
Taquinto, 1989; Judge & Miller, 1991; Papadakis et al., 1998.

175 Vgl. Rajagopalan etal. 1993, S. 359; Simons & Thompson, 1998, S. 8. Studien zum Einfluss organisationsbezogener
Einflussfaktoren sind bspw. Svyantek & Kolz, 1996; Stoddard & Fern, 2002; Papenhausen, 2006; Miller, et al.,
1998; Cheng et al., 2003; Stumpf et al., 1979; Lewis & Fandt, 1989; Maloney et al., 1993.

176 Vgl. Simons & Thompson, 1998, S. 9. Fiir eine umfassende Darstellung méglicher umwelt-, organisations- und
entscheidungsbezogener Einflussfaktoren auf die Entscheidungsfindung vgl. Rajagopalan et al., 1993, S. 353-374.
Rajagopalan et al. unterscheiden zwischen dem Einfluss der Parameter auf den Entscheidungsprozess und dem auf
das Entscheidungsergebnis, vgl. Rajagopalan et al., 1993, S. 351 f. Studien zum Einfluss entscheidungsbezogener
Einflussfaktoren sind bspw. Astley et al., 1982; Harrison & March, 1984; Schilit & Paine, 1987; Butler et al., 1991;
Hahn, et al., 1992; Palma, et al., 2008.
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speziellen Eigenschaft von Entscheidungstrigern."”” Analysiert wird dabei bspw. die
Berufserfahrung,'”® die Risikoneigung,'” die Art der Informationsverarbeitung,'® der
Entscheidungsstil,'" Emotionen bei der Entscheidungsfindung'®* oder die wahrge-

nommene Méglichkeit zur Kontrolle des Entscheidungsausgangs.'®?

Die Anzahl der Variablen, die im Rahmen einer Untersuchung analysiert werden
kénnen, wird entscheidend durch die angestrebte Untersuchungsmethode beein-
flusst. Da der Fokus der vorliegenden Untersuchung auf dem Entscheidungsverhalten
einzelner Entscheidungstriger und Parametern, die dieses beeinflussen, liegt, wird die
Entscheidungsfindung bei der Allokation von Kommunikationsbudgets im Rahmen
eines Experimentes simuliert. Im Rahmen von Experimenten wird versucht Ursache-
Wirkungszusammenhinge isoliert, unter Ausschluss weiterer Einflussfaktoren, zu
untersuchen.'®® Zur Isolation des Einflusses der unabhingigen Variablen werden bei
der Auswertung von Experimenten Probandengruppen miteinander verglichen, die
sich ausschliefflich hinsichtlich der untersuchten Variable unterscheiden.'®® Mit der
Anzahl der untersuchten Variablen nimmt die Anzahl der Experimentalgruppen und
somit der Erhebungsaufwand rasch zu, so dass die Zahl der untersuchten Parameter

in Experimenten im Vergleich zu anderen Forschungsmethoden relativ gering ist.'®

In der vorliegenden Arbeit wird daher nicht eine moglichst umfassende Analyse ver-
schiedener Einflussfaktoren auf die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation
von Kommunikationsbudgets im Sinne eines Gesamtmodells angestrebt. Der Fokus
der Arbeit liegt vielmehr auf der Analyse weniger, als besonders bedeutsam erachteter
Parameter. Die Auswahl der unabhingigen Variablen erfolgt vor dem Hintergrund
der intensiven Diskussion zur Giiltigkeit des Rationalititsprinzips in der wissen-
schaftlichen Literatur zur Entscheidungsfindung, die letztlich auf dem in Kap. B1
dargestellten Spannungsfeld zwischen klassischer und verhaltenswissenschaftlicher
Entscheidungstheorie beruht. Eine Fiille wissenschaftlicher Verdffentlichungen kriti-

siert die Primissen des klassischen Rationalititsprinzips und schlieflt auf eine geringe

177 Vgl. Simons & Thompson, 1998, S. 9.

178 Vgl. Hitt & Tyler, 1991.

179 Vgl. Stoddard & Fern, 1999, S. 567; Forlani et al., 2002, S. 960-963; March, 1991; West & Berthon, 1997.
180 Vgl. Leonard et al., 1999.

181 Vgl. Shackleton et al., 1990.

182 Vgl. Myeong-Gu Seo & Barrett, 2007; Maitlis & Ozcelik, 2004.

183 Vgl. Forlani, 2002.

184 Vgl. Berckoven et al., 2009, S. 146.

185 Vgl.
186 Vgl.

Koschate, 2008, S. 115.
Koschate, 2008, S. 117.
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Relevanz derartiger Ansitze fiir die Analyse betrieblichen Entscheidungsverhaltens.'®”
So wird zum einen die in verschiedenen Studien beschriebene Diskrepanz zwischen
real beobachtetem Verhalten und rationalen Entscheidungsmodellen als Beleg fiir die
Irrelevanz klassischer Entscheidungsmodellen angesehen.'® Zum anderen liefern wis-
senschaftliche Publikationen Indikationen fiir die Dominanz verhaltenswissenschaft-
licher Entscheidungsmodelle gegeniiber Modellen der klassischen Entscheidungsthe-
orie."” Die wissenschaftliche Diskussion ist in diesem Zusammenhang jedoch nicht
einhellig, da auch Argumente fiir die Verwendung klassischer Entscheidungsmodelle
diskutiert werden." Laroche konstatiert in diesem Zusammenhang zusammenfas-
send, dass die Debatte iiber die Rationalitit menschlichen Verhaltens in Organisa-
tionen unerschépflich scheint.!”” Auch wenn immer wieder konkurrierende Modelle
entwickelt wurden, bleibt die Bedeutung rationaler Entscheidungsmodelle nicht zu-
letzt deshalb hoch, weil unterschiedliche Bestandteile Parallelen zu verhaltenswissen-
schaftlichen Entscheidungsmodellen aufweisen.'?? So dhneln sich die Schritte der aus
der klassischen und verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie abgeleiteten
Entscheidungsprozesse und die Analyse ,nicht-rationaler Prozesse fiihrt bisweilen
zur Ableitung der Existenz abgeschwiichter Formen der Rationalitit.'”® Auch die
kognitive Perspektive auf die Entscheidungsfindung, die als Bestandteil der verhal-
tenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie entwickelt wurde, kann als Modifika-
tion rationaler Entscheidungsmodelle verstanden werden.'”* Im Rahmen der Ana-
lyse betrieblicher Entscheidungen gilt es klassische und verhaltenswissenschaftliche
Entscheidungsmodelle nicht als konkurrierende, sondern vielmehr als komplemen-
tire Erklirungsansitze zu betrachten.'” Inhaltlich vergleichbar wird die Aussage von
Langley et. al. interpretiert, die feststellen, dass die Literatur zum betrieblichen Ent-
scheidungsverhalten auf einem Kontinuum zwischen zerebraler Rationalitit auf der

einen Seite und anarchischen Prozessen auf der anderen positioniert werden kann.'”

187 Vgl. Boulding, 1966, S. 162; Simon, 1979, S. 497, Glazer et al., 1992, S. 212; Berk et al., 1996, S. 965; Langley
etal., 1995, S. 260; Day & Nedungadi, 1994, S. 31; Maule & Hodgkinson, 2003, S. 33 f; Elsbach & Barr, 1999,
S. 181 f.

188 Vgl. Miller et al., 1999, S. 49-51; Simon, 1979, S. 493; Laroche, 1995, S.63; Conlisk, 1996, S. 670. Die Aussa-
gekraft rationaler Modelle wird demnach bspw. durch biirokratische, politische und psychologische Prozesse be-
schrinkt.

189 Vgl. Laville, 2000, S. 422 f;; Berk et al., 1996, S. 965.

190 Vgl. Conlisk, 1996, S. 683-686.

191 Vgl. Laroche, 1995, S. 85.

192 Vgl. Laroche, 1995, S. 85.

193 Vgl. Mintzberg et al., 1976, S. 246.

194 Zur kognitiven Perspektive auf die betriebliche Entscheidungsfindung vgl. Schwenk, 1988; Schwenk, 1984; Duhai-
me & Schwenk, 1985.

195 Vgl. Laroche, 1995, S. 85.

196 Vgl. Langley et al., 1995, S. 261.
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Dieser Erkenntnis folgend, zielt die vorliegende Untersuchung nicht auf die kon-
kurrierende Analyse klassischer und verhaltenswissenschaftlicher Erklirungsansitze
betrieblichen Entscheidungsverhaltens ab. Vielmehr liegt der vorliegenden Arbeit das
aus der Kritik an der klassischen Entscheidungstheorie entwickelte Verstindnis einer
beschrinkten Rationalitit zugrunde, wobei der Untersuchungsfokus auf kognitiv ge-
leitetem Entscheidungsverhalten liegt. Analysiert wird der Einfluss vorgegebener ent-
scheidungsunterstiitzender Informationen auf die Entscheidungsfindung im Rahmen
der Allokation von Kommunikationsbudgets, im Sinne eines beschrinkt rationalen,

kognitiv geprigten Entscheidungsverhaltens.

Als Gegenpol zu kognitiven Einfliissen auf die betriebliche Entscheidungsfindung
werden zunehmend affektive Einfliisse bei der Analyse organisationaler Entscheidun-
gen beriicksichtigt. Dabei wird der Einfluss affektiver und kognitiver Konflikte inner-
halb von Gruppen von Entscheidungstrigern untersucht."” Ein weitaus grofierer Teil
der wissenschaftlichen Literatur zu affektiven Einflussfaktoren befasst sich mit dem
Einfluss der Intuition im Rahmen betrieblicher Entscheidungen. Dane/Pratt defi-
nieren Intuitionen als affektiv aufgeladene Urteile, die auf Basis schneller, unterbe-
wusster und holistischer Assoziationen erfolgen.'”® Intuitionen werden dabei bewusst
von kognitiv-rationalen Entscheidungsansitzen abgegrenzt.'”” Die wissenschaftliche
Literatur zum Einfluss von Intuition im Rahmen der betrieblichen Entscheidungs-
findung befasst sich zum einen mit der inhaltlichen Definition des Begriffes.””” Zum
anderen werden Untersuchungen angestrebt, in denen Bedingungskonstellationen
analysiert werden, in denen Manager zu intuitivem Entscheidungsverhalten neigen

und wann ein solches Verhalten zielfithrend ist.?!

197 Vgl. Jehn et al., 2008, S. 470 f.; Ensley & Pearce, 2001, S. 146; Jehn, 1997, S. 530.

198 Vgl. Dane & Pratt, 2007, S. 33.

199 Vgl. Wierzbicki, 1997, S. 67; Dane & Pratt, 2007, S. 33;

200 Vgl.Dane & Pratt, 2007, S. 35-40; Simon, 1987, S. 57—61; Dane & Pratt, 2004, S. 1 f; Mitchell et al., 2005, S. 656 £;
Hodgkinson, Langan-Fox & Sadler-Smith, 2008, S. 2—4.

201 Vgl. Dane & Pratt, 2007, S. 40-47; Kardes, 2006, S. 23; Palus, 1998, S. 13 f.; Dane & Pratt, 2004, S. 2-5; Hollo-
man, 1992, S. 7-10; Dijksterhuis, 2004, S. 596 f.; Plessner & Czenna, 2008, S. 256-258.
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Als Basis intuitiver Entscheidungsansitze werden die Einstellungen der Entschei-
dungstriger als weiterer Einflussfaktor auf die Entscheidungsfindung im Rahmen
der Allokation von Kommunikationsbudgets in der vorliegenden Arbeit analysiert.
Empirische Befunde belegen, dass Entscheidungstriger in komplexen Entscheidungs-
situationen eher auf intuitive Bewertungen als auf kognitiv geleitete Urteile zuriick-
greifen.®? Einstellungen werden im Rahmen des ,Management Decision Making"*
intensiv und in unterschiedlichen Perspektiven betrachtet. Neben Studien, in denen
Einstellungen auf Managementebene im Zeitablauf und vor allem zwischen unter-
schiedlichen Nationen verglichen werden,*” existiert eine Reihe von Studien, die die
Verhaltensrelevanz von Einstellungen in unterschiedlichen betrieblichen Entschei-
dungsfeldern belegt.** Im Rahmen der Analyse der Einstellungen von Entscheidungs-
trigern werden in der vorliegenden Arbeit zwei hinsichtlich ihres Bewusstseinsgrades
unterschiedliche Einstellungen beriicksichtigt: implizite und explizite Einstellungen.
Implizite Einstellungen sind automatische Assoziationen zwischen einem Objekt und
einer Reaktion, auf die ein Individuum nicht bewusst zugreifen kann. Explizite Ein-
stellungen hingegen sind solche, iiber die ein Individuum selbst Auskunft gibt und
deren Auflerung bewusst kontrolliert werden kann.?*> Wihrend der Einfluss explizi-
ter Einstellungen, wie oben dokumentiert, im Rahmen betrieblicher Entscheidungen
in wissenschaftlichen Beitrigen bereits intensiv diskutiert wurde, gibt es bislang nur
wenige Erkenntnisse tiber den Einfluss impliziter Einstellungen.?*® Die Analyse impli-

ziter Einstellungen wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit weiter vertieft.

Als zentrale Einflussfaktoren auf die Allokation von Kommunikationsbudgets wer-
den somit im Rahmen der vorliegenden Arbeit entscheidungsunterstiitzende Infor-
mationen sowie die expliziten und impliziten Einstellungen der Entscheidungstriger
untersucht. Dabei wird letztlich der Frage nachgegangen, ob die Entscheidungsba-
sis im Rahmen des Allokationsprozesses cher auf der kognitiven Verarbeitung von
Informationen beruht oder auf intuitiven einstellungsgeleiteten Entscheidungen.
Grundsitzlich ist zu konstatieren, dass in der Literatur eine Vielzahl von sog. Zwei-

prozessmodellen diskutiert wird, die der Tatsache Rechnung tragen, dass Entschei-

202 Vgl. Marquardt & Hoeger, 2009, S. 159 f; Dijksterhuis, 2004, S. 596 f.

203 Zur Entwicklung der Einstellungen von Managern im Zeitablauf vgl. Poole & Mansfield, 1993, zum Vergleich von
Einstellungen auf Managementebene zwischen unterschiedlichen Nationen vgl. Badawy, 1979; Stening & Everett,
1980; Griffeth et al., 1980.

204 Vgl. Graves, 1972; Poole et al., 1982; Kedia & Chhokar, 1985; Low, 1991; Moini, 1991; Bruning, 1995.

205 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 229. Eine ausfiihrliche Diskussion dieser beiden Einstellungsformen erfolgt in Kap.
B2.2.1.2.

206 Vgl. Marquardt & Hoeger, 2009, S. 157.
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dungen entweder intuitiv — auf Basis von Gefiihlen — oder analytisch auf Basis von
Kognitionen getroffen werden.””” Die Bedeutung des aufgezeigten Spannungsfeldes
spiegelt sich jedoch nicht nur in der wissenschaftlichen, sondern auch in der popu-
lirwissenschaftlichen Literatur wider. Dabei wird insbesondere das ,,Bauchgefiihl“ als
Ausprigung intuitiver, unbewusster Entscheidungen sowie vermeintlich irrationales

Verhalten thematisiert.?%

Aufgrund der bereits erwihnten Komplexitit der Theorien zur betrieblichen Ent-
scheidungsfindung empfehlen Adamowicz et al. die Auswahl der relevanten Parameter
durch qualitative Studien weiter zu verifizieren.”” Im Rahmen der vorliegenden Un-
tersuchung wurden daher im Vorfeld der Auswahl der zu untersuchenden Parameter
Leitfadeninterviews mit vierzehn Managerinnen und Managern aus unterschiedlichen
Branchen durchgefiihrt.”’ Zur Verifizierung der Auswahl der Untersuchungspara-
meter wurden die Interviewpartner gebeten, den Einfluss kognitiver bzw. affektiver
Aspekte im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets einzuschitzen.*'!
Insgesamt sieben der vierzehn Befragten gaben eine Schitzung iiber den Anteil des
kognitiven bzw. affektiven Einflusses bei der Allokationsentscheidung in Prozent ab.
Abb. 10 zeigt einen Uberblick iiber die gegebenen Antworten sowie den Mittelwert,

die Standardabweichung und Spannweiten der angegebenen Prozentwerte.

207 Vgl. Betsch, 2005, S. 5. Fiir cine Ubersicht iiber die in der Literatur diskutierten Zweiprozessmodelle vgl. Stanovic
& West, 2000, S. 659. Fiir unterschiedliche Zweiprozessmodelle vgl. bspw. Hogarth, 2005, S. 68-71; Lieberman,
2000, S. 109 £; Klaczynski & Daniel, 2005, S. 307-309;

208 Vgl. bspw. Betsch et al., 2004; Tédtmann, 2008; Werle, 2008, S. 144-147; Kraft, 2008. Fiir cinen wissenschaftli-
chen Uberblick iiber »Bauchentscheidungen® im Alltag vgl. Gigerenzer & Kober, 2008.

209 Vgl. Adamowicz et al., 2008, S. 222 f.

210 Vgl. Schneider & Kiene, 2007, S. 4-5.

211 Vgl. Schneider & Kiene, 2007, S. 14-15. Bei Unklarheiten beziiglich der Begrifflichkeiten wurden die Begriffe am
Beispiel eines Autokaufes niher erldutert. Als Beispiel fiir kognitive Aspekte der Entscheidungsfindung wurden dabei
bspw. der Verbrauch oder der Preis genannt, als affektive Aspekte beim Autokauf wurden das Design oder die Marke
angefiihrt.
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Wie hoch schitzen Sie bei dieser Entscheidung den Einfluss kognitiver Kennzahlen bzw.
affektiver Aspekte ein?
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Abb. 10: Kognitiver bzw. affektiver Einfluss an der Entscheidungsfindung

Als Mittelwert ergeben sich ca. 74 Prozent fiir den Einfluss des kognitiven und 26
Prozent fiir den des affektiven Anteils an der Entscheidungsfindung. Auffillig bei
der Verteilung der Prozentangaben ist, dass offenbar zwei unterschiedliche Gruppen
von Unternchmen in Bezug auf die Art der Entscheidungsfindung zu unterscheiden
sind. In der ersten Gruppe spielen kognitive und affektive Elemente bei der Entschei-
dungsfindung eine ungefihr gleichgewichtige Rolle, in der zweiten Gruppe domi-
nieren kognitive Argumente bei der Entscheidungsfindung. Insgesamt kann aus den
Ergebnissen der beschriebenen qualitativen Studie geschlossen werden, dass affektive
Komponenten zu einem nicht zu vernachlissigenden Teil die Allokationsentschei-
dung von Kommunikationsbudgets bestimmen. Die Studie liefert somit zusitzliche

Indikationen fiir die Relevanz der ausgewihlten Untersuchungsparameter.

Bei der Auswahl der moderierenden Variablen wurde der Suchraum auf entschei-
dungstrigerbezogene Variablen begrenzt. Dabei wird der Empfehlung von Langley et
al. gefolgt, die kritisieren, dass sich die Forschung zur betrieblichen Entscheidungs-
findung stark auf die Entscheidung und den Entscheidungsprozess fokussiert. Hin-
sichtlich der Perspektiven, die die Wissenschaft einnehmen sollte, empfehlen die Au-
toren zum einen die Beriicksichtigung der Unternechmenshistorie und gewachsener
unternechmensiibergreifenden Netzwerke (,zoom out“).?"? Zum anderen empfehlen
sie die detaillierte Analyse entscheidungstrigerbezogener Faktoren im Sinne eines

,zoom in“.21?

212 Vgl. Bateman & Zeithaml, 1989, S. 59 f.

213 Vgl. Langley et al., 1995, S. 276. Weitere Belege fiir die Bedeutung der entscheidungstrigerbezogenen Perspektive
im Rahmen der betrieblichen Entscheidungstheorie finden sich bei Maitlis & Ozcelik, 2004, S. 376 f. und Preston,
1985, S. 8-14.
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Ausgehend von den ausgewihlten unabhingigen Variablen, den entscheidungsunter-
stiitzenden Informationen sowie den impliziten und expliziten Einstellungen, wur-
de das Entscheidungsverhalten der Entscheidungstriiger als moderierende Variable
ausgewihlt. Bei der Analyse des Entscheidungsverhaltens wird dabei untersucht, ob
die Entscheidungstriger bevorzugt intuitions- oder kognitionsbasiert entscheiden.?'
Betsch entwickelte, auf Basis eines Zweiprozessmodells nach Hogarth, Skalen zur
Messung der Priferenz fiir Intuition bzw. Deliberation.?”® Die Priferenz fiir einen
der beiden Entscheidungsmodi kann mit Hilfe der entwickelten Skalen fiir jeden

Probanden individuell erhoben und analysiert werden.*'®

Neben dem Entscheidungsverhalten wird die Erfahrung der Entscheidungstriger mit
der Entscheidungsfindung als moderierende Variable in der vorliegenden Arbeit be-
riicksichtigt. Die Erfahrung der Entscheidungstriger wird in der verhaltenswissen-
schaftlichen Entscheidungstheorie in unterschiedlichen Kontexten diskutiert. Von
besonderer Bedeutung ist sie bspw. im Rahmen der Theorie des organisationalen
Lernens.?” Dariiber hinaus kénnen aus der wissenschaftlichen Literatur Indikationen
dafiir abgeleitet werden, dass sie sowohl den Zusammenhang zwischen den entschei-
dungsunterstiitzenden Informationen und der Entscheidung als auch den zwischen
Einstellungen und der Entscheidung moderiert. Hinsichtlich des Einflusses von Er-
fahrungen auf den Zusammenhang zwischen Informationen und Verhalten gibt es

218 Dabei kénnen In-

eine Reihe von wissenschaftlichen Studien, die diesen belegen.
dikationen fiir eine abnehmende Informationsverarbeitung bei zunchmender aufga-
benbezogener Erfahrung abgeleitet werden. Hinsichtlich der Verhaltensrelevanz der
Einstellung wird in Anlehnung an das Konsumentenverhalten ein moderierender Ef-
fekt des AusmafSes der Erfahrung der Probanden mit der Entscheidungsfindung pos-
tuliert. Im Rahmen des Konsumentenverhaltens existieren verschiedene empirische

Belege fiir die verstirkte Verhaltensrelevanz von Einstellungen aus direkter Erfahrung

im Vergleich zu solchen aus indirekter Erfahrung.?"”

214 Vgl. Betsch, 2004, S. 179.

215 Vgl. Betsch, 2005, S. 5 f; Hogarth, 2005, S. 69-71.

216 Vgl. Betsch, 2004, S. 181.

217 Vgl. Levitt & March, 1988, S. 321-326;

218 Vgl. Fisher et al., 2003, S. 173 f.

219 Vgl. Kempf, 1999, S. 36; Smith & Swinyard, 1983, S. 259 f.; Smith, 1993, S. 217; Smith & Swinyard, 1988, S. 11.
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Neben dem literaturgeleiteten Beleg fiir die Relevanz von Erfahrungen bei der Ent-
scheidungsfindung kann die Auswahl der Erfahrungen der Entscheidungstriger als
Betrachtungsgegenstand durch die Ergebnisse der bereits erwihnten qualitativen
Studie verifiziert werden. Im Rahmen der leitfadengestiitzten Interviews wurden die
Probanden ungestiitzt nach Faktoren gefragt, die Einfluss auf die Entscheidungsfin-
dung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets haben. Dabei wurden
die Erfahrungswerte der Entscheidungstriger zusammen mit zwei weiteren Faktoren
am dritthdufigsten genannt, wobei die vierzehn Befragten insgesamt zwanzig unter-

schiedliche Einflussfaktoren genannt haben.??

2.1.2 Zwischenfazit und weiteres Vorgehen

Restimierend kann das Untersuchungsdesign der vorliegenden Untersuchung anhand

Abb. 11 tiberblicksartig dargestellt werden.

unabhangige Variablen | 1 moderierende Variablen l | abhangige Variable

1’ Entscheidungsverhalten ‘;

entscheidungs- :
unterstiitzende ! !
Informationen

' Entscheidungsergebnis
" + bei der Allokation von
Einstellungen der '

R i e | 3 Kommunikationsbudgets

’ explizit ‘ !

’ implizit ‘ i :

Abb. 11: Skizze des Untersuchungsdesigns

220 Vgl. Schneider & Kiene, 2007, S. 18. Die weiteren hiufiger genannten Einflussfaktoren wie bspw. die Effizienz der
Kommunikationsinstrumente oder die Unternchmensziele werden im Rahmen der Operationalisierung der ent-
scheidungsunterstiitzenden Informationen in Kap. C 1.2.2 beriicksichtigt.
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Die abhingige Variable der vorliegenden Untersuchung ist das Ergebnis der Entschei-
dung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets auf unterschiedliche
Kommunikationsinstrumente. Die Auswahl der unabhingigen Variablen erfolgte
mit dem Ziel, besonders wichtige Einflussfaktoren zu identifizieren, die im weiteren
Verlauf der Untersuchung maglichst zuverlissig hinsichtlich ihrer Wirkung auf die
Entscheidungsfindung im Rahmen der Budgetallokation ergriindet werden sollen.
Grundlage der Auswahlentscheidung ist die Frage, ob die Entscheidungsfindung bei
der Allokation von Kommunikationsbudgets stirker auf der kognitiven Verarbeitung
von Informationen beruht oder intensiver durch intuitive einstellungsgeleitete Urteile
beeinflusst wird. Als unabhingige Variablen der Untersuchung werden somit zum
einen entscheidungsunterstiitzende Informationen und zum anderen die expliziten
und impliziten Einstellungen der Entscheidungstriger untersucht. Dariiber hinaus
werden in der vorliegenden Arbeit das Entscheidungsverhalten der Entscheidungs-
triger sowie die Erfahrung mit der Allokation von Kommunikationsbudgets als mo-
derierende Parameter des Zusammenhangs zwischen unabhingigen und abhingiger

Variablen analysiert.

Das weitere Vorgehen kann in Anlehnung an das Grundmodell empirischer For-
schung nach Kuf§ wie folgt skizziert werden (vgl. Abb. 12).2' Ausgehend von den
soeben ausgewihlten interessierenden Teilen der Realitit wird im Rahmen der Kon-
zeptualisierung versucht, diese auf abstrakter Ebene zu definieren. Dabei werden in
Kap. B 2.2 unter Riickgriff auf existierende Theorien Hypothesen zum Zusammen-
hang der ausgewihlten Untersuchungsparameter entwickelt. Zur Konfrontation der
theoretisch hergeleiteten Zusammenhinge mit der Realitit im Rahmen der Messung,
sind adiquate Methoden der Datenerhebung und Datenauswertung auszuwihlen.
Im Rahmen dieser Untersuchung geht es dabei bspw. um die méglichst realititsnahe
Ausgestaltung der entscheidungsunterstiitzenden Informationen oder die Auswahl
geeigneter Verfahren zur Einstellungsmessung. Dieser Vorgang der Operationalisie-
rung erfolgt in Kap. C 1 und C 2. Im letzten Schritt erfolgt die Interpretation der Er-
gebnisse der Datenanalyse hinsichtlich méglicher Messfehler sowie die Uberpriifung
der theoretisch hergeleiteten Hypothesen und die Ableitung von Implikationen fiir
Wissenschaft und Praxis (Kap. C 3 sowie Kap. D 1 und D 2).

221 Vgl. hier und im Folgenden Kuf3, 2009, S. 107-112.
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4—[Konzeptualisierung]—> Theorien
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[Operationalisierung}
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Abb. 12 : Grundmodell der empirischen Forschung
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kuf3, 2009, S. 111

2.2 Konzeptualisierung der Untersuchungsparameter

2.2.1 Konzeptualisierung der unabhangigen Variablen
der Untersuchung

Die Unterscheidung verschiedener Entscheidungsstrategien hinsichtlich der Ver-
wendung von Intuition oder Kognition als Entscheidungsgrundlage wird in der
wissenschaftlichen Diskussion in verschiedenen Zweiprozessmodellen diskutiert.??
Die Entscheidungsstrategien werden dabei auf zwei unterschiedliche Informations-
verarbeitungsmodi zuriickgefiihrt, wobei der intuitive, automatische dem analytisch,
bewussten Modus gegeniibergestellt wird.*? An dieser Stelle wird das Zweiprozess-
modell nach Hogarth skizziert, da dieses explizit auf die Unterscheidung zwischen
Intuition und Kognition als Entscheidungsgrundlage eingeht.”?* Hogarth bezeichnet
das analytische, bewusste Informationsverarbeitungssystem als ,,deliberate system* so-

wie den intuitiven, automatischen Modus als ,tacit system®.

222 Vgl. Stanovic & West, 2000, S. 659; Betsch, 2005, S. 5.

223 Vgl. Betsch, 2005, S. 5. Die Benennung der beiden Informationsverarbeitungssysteme ist in diesem Zusammenhang
nicht einheitlich; inhaltlich sind die Unterschiede zwischen den verschiedenen Modellen cher gering. Stanovic/ West
bezeichnen in Threr Ubersicht die unterschiedlichen Modi daher schlicht als »System 1¢ und ,,System 2, vgl. Stano-
vic & West, 2000, S. 659.

224 Vgl. hier und im Folgenden Hogarth, 2005, S. 67-71. Dieses Modell liegt auch der im weiteren Verlauf der Arbeit
thematisierten Unterscheidung zwischen intuitivem und deliberatem Entscheidungsverhalten zugrunde, vgl. Betsch,

2005, S. 5 f.
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Er grenzt die beiden Systeme dabei wie folgt ab:

»The deliberate system involves explicit reasoning. It is mainly rule-governed, precise
and capable of abstract thought. The tacid system is triggered to operate automa-
tically. It (...) operates speedily providing approximate responses typically without

] »225
conscious awareness.

Abb. 13 zeigt ein leicht vereinfachtes System, welches den Zusammenhang intuitiver
und analytischer Informationsverarbeitungssysteme nach Hogarth darstellt.” Die

weiflen Felder kennzeichnen das intuitive und die grau hinterlegten das analytische

System.
Arbeits-
gedachtnis
Stimulus —> Filter Handlung
~handle!”
Langzeit-
gedachtnis
I:I analytisches System
I:] intuitives System

Abb. 13: Zusammenhang intuitiver und analytischer Informationsverarbeitungssysteme

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Hogarth, 2005, S. 69

Ausgangspunkt des dargestellten Modells ist ein interner oder externer Stimulus, der
den Prozess der Informationsverarbeitung anstéf8t. Eine Primisse des dargestellten
Modells ist, dass der Stimulus in einem Filter zunichst unterbewusst verarbeitet wird.
Ausgehend von dem unterbewussten Filter sind letztlich zwei unterschiedliche Pfade

225 Hogarth, 2005, S. 68.
226 Fiir cine ausfiihrliche Darstellung des Modells vgl. Hogarth, 2005, S. 69-71.
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hin zur Handlung denkbar. Das analytische Informationsverarbeitungssystem um-
fasst dabei Prozesse im Arbeitsgedichtnis, die kognitive Anstrengung und bewusste
Aufmerksamkeit benstigen.?”” Dazu gehért letztlich jeglicher bewusster Umgang mit
Inhalten, wie bspw. das Abwigen von Argumenten. Das intuitive System hingegen
umfasst Prozesse, die schnell und/ oder ohne bewusste Aufmerksamkeit ablaufen. Der
Stimulus fiihrt direke zu einer Handlung, ohne dass bewusste Prozesse angestoffen
werden. Da Aufmerksamkeit begrenzt ist, diese jedoch fiir die analytische Informati-
onsverarbeitung benétigt wird, tendieren Individuen zu einer sparsamen Verwendung
der analytischen Informationsverarbeitung. In den meisten Fillen stellt die intuitive
Informationsverarbeitung den ,Standard“-Modus zur Informationsverarbeitung dar.
Der analytische Modus wird lediglich dann aktiviert, wenn der intuitive Modus eine
Aufgabe nicht bewiltigen kann oder eine Aufgabe als besonders wichtig erachtet bzw.

bewusst eine Entscheidung getroffen wird.

Ein weiteres in Abb. 13 dargestelltes Element ist das Langzeitgedichtnis, tiber welches
Lernprozesse in das Modell zur Informationsverarbeitung integriert werden. So kann
die Aktivierung des intuitiven Modus durch einen bestimmten Stimulus genetisch
vorgegeben oder erlernt sein. Erlernte Reaktionen werden iiber das Langzeitgedicht-
nis aktiviert, welches aus unbewusst gespeicherten Informationen oder aus urspriing-
lich durch analytische Informationsverarbeitung gewonnenen Erkenntnissen besteht.
Die analytische Informationsverarbeitung kann somit automatisiert und Teil des in-

tuitiven Modus werden.

Das Modell von Hogarth zeigt, dass sowohl eine intuitive als auch analytische In-
formationsverarbeitung als Entscheidungsgrundlage dienen kann. Dabei kann kei-
ne Aussage dariiber getroffen werden, welche Entscheidungsgrundlage zu ,besseren
Entscheidungen fiihre.”® So stellt Hogarth zwar in Abhingigkeit von der Stirke des
systematischen Fehlers durch intuitives Verhalten und der analytischen Komplexitit
der Entscheidungssituation Vermutungen iiber die Vorzugswiirdigkeit der Entschei-
dungsmodi an,”” das Ausprigungen der beiden Dimensionen hingt jedoch letztlich

individuell von den Entscheidungstrigern ab.*°

227 Vgl. Betsch, 2005, S. 6.

228 Vgl. Hogarth, 2005, S. 67.
229 Vgl. Hogarth, 2005, S. 76-78.
230 Vgl. Hogarth, 2005, S. 79.
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2.2.1.1  Konzeptualisierung der entscheidungsunterstiitzenden
Informationen

Die Grundlage der theoretischen Herleitung der Bedeutung entscheidungsunterstiit-
zender Information bei der Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von
Kommunikationsbudgets bildet das Konzept der Kognition. Unter Kognition werden
geistige Aktivititen von Individuen zur Verarbeitung von unterschiedlichen Stimuli
verstanden. Dazu zihlen bspw. das Wahrnehmen, das Schlussfolgern, das Erinnern,
das Denken oder das Problemlssen.”! Kognitive Prozesse dienen vor allem dazu,
Verhalten zu kontrollieren und willentlich zu steuern. Zentrale Elemente kogni-
tiver Ansitze bilden intrapsychische Prozesse und Strukturen, mit denen Menschen

233 Der Fokus der wissenschaftlichen

Stimuli und somit Informationen verarbeiten.
Untersuchung von Kognition in Unternehmen liegt sowohl auf der individuellen
Ebene der Manager als auch auf kognitiven Prozessen in der ganzen Organisation.”*
Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung liegt der Schwerpunkt auf den kogniti-
ven Prozessen der Entscheidungstriiger, da das isolierte Entscheidungsverhalten von
Marketingmanagern untersucht wird.”?* Die kognitive Verarbeitung von Informati-
onen spielt in den im Rahmen der betrieblichen Entscheidungstheorie diskutierten
Entscheidungsprozessen eine zentrale Rolle. Ohne auf die unterschiedlichen disku-
tierten Prozesstypen einzugehen, kann ein stilisierter Entscheidungsprozess anhand

der folgenden Prozessstufen dargestellt werden:**

= Problemidentifikation: Im ersten Schritt des Entscheidungsprozesses bemerket der
Entscheidungstriiger, dass ein (Entscheidungs-)Problem vorliegt, welches eine
Entscheidung und eine Handlung erfordert.

* Informationsbeschaffung: Nach dem Erkennen des Entscheidungsproblems sam-
melt der Entscheidungstriiger relevante Informationen. In diesem Schritt kénnen
Situationen auftreten, in denen der Entscheidungstriiger feststellt, dass die gesam-
melten Informationen nicht zur Entscheidungsfindung ausreichen und er weitere

Informationen beschaffen muss.

231 Vgl. Zimbardo & Gerrig, 2004, S. 282.

232 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 274.

233 Vgl. Wémpener, 2008, S. 68.

234 Vgl. Schneider & Angelmar, 1993, S. 347; Schwenk, 1988, S. 41.

235 Fiir cine ausfiihrliche Darstellung kognitiver Prozesse auf Organisationsebene vgl. bspw. Leonard et al., 2005,
S. 119-138; Nicolini, 1999, S. 833-837; Schneider & Angelmar, 1993, S. 345-361; Cannon-Bowers & Salas, 2001,
S. 195-202; Tenbrunsel et al., 1999, S. 63-87.

236 Vgl. Hogarth & Makridakis, 1981, S. 115-117; Urlichs, 2005, S. 18 f.



82

= Informationsverarbeitung und Entscheidung: Im nichsten Schritt dieses verein-
fachten Entscheidungsprozesses erfolgt die Interpretation der gesammelten Infor-
mationen mit dem Ziel, Entscheidungsalternativen zu generieren, zu bewerten
und sich fiir eine Entscheidungsalternative zu entscheiden.

* Entscheidungsergebnis: Das Entscheidungsergebnis stellt letztlich die Umsetzung

der im vorherigen Schritt ausgewihlten Entscheidungsalternative dar.

Aus dem dargestellten Prozess wird deutlich, dass die Beschaffung und Bewertung
von Informationen eine entscheidende Rolle im Rahmen der betrieblichen Entschei-
dungsfindung spielt. Die bei der Beschreibung des Konzeptes der beschrinkten Rati-
onalitit dargestellten Limitationen fiihren dabei jedoch dazu, dass nicht alle entschei-
dungsrelevanten Informationen zur Verfiigung stehen, die zur Verfiigung stehende
Informationsmenge nicht ganz verarbeitet werden kann und Informationen teilweise
verzerrt wahrgenommen werden. Als kognitive Phinomene beschrinkter Rationalitit
werden im Zusammenhang mit der Informationsverarbeitung zum einen Heuristi-
ken in der verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie intensiv diskutiert. Als
Heuristik wir in diesem Zusammenhang eine einfache und approximative Regel oder
Strategie zur Problemldsung verstanden.”” Zum andere finden kognitive Verzerrun-
gen (,biases®) eine sehr grofle Beachtung im Rahmen der wissenschaftlichen Litera-
tur.®® Als ,Bias“ werden kognitive Phinomene bezeichnet, die zu einer individuell

verzerrten Wahrnehmung und Bewertung von Stimuli fithren.”’

Resiimierend kann Bezug nehmend auf das Modell nach Hogarth festgehalten wer-
den, dass kognitive Prozesse als mégliche Erklirung menschlichen Verhaltens grund-
sitzlich in Betracht kommen.** Zudem kommt der kognitiven Verarbeitung von
Informationen eine zentrale Bedeutung in verhaltenswissenschaftlichen Modellen
zum Entscheidungsprozess von Managemententscheidungen zu. Dariiber hinaus

wird die Bedeutung der kognitiven Prozesse von Managern fiir deren Verhalten in

237 Vgl. Buchanan & Huczynski, 2001, S. 747. In diesem Zusammenhang wird auch das ,,Decision Framing" intensiv
in der verhaltenswissenschaftlichen Literatur zur Entscheidungsfindung diskutiert, vgl. bspw. Tversky & Kahneman,
1986, S. 257-260; Day & Nedungadi, 1994, S. 31; Goodwin & Wright, 2009, S. 351 f.; Svyantek & Kolz, 1996,
S. 133-135. Dabei werden nicht nur Einschrinkungen der Informationsbasis der Entscheidungsfindung diskutiert,
sondern auch Restriktionen hinsichtlich des Entscheidungsgegenstandes und der Entscheidungskriterien. Entschei-
dungstriger kénnen aufgrund dieses Phinomens in identischen Situationen unterschiedliche Entscheidungen hin-
sichtlich dieser Kriterien treffen.

238 Duhaime & Schwenk, 1985, S. 287-293; Schwenk, 1984, S. 112—122. Ein ausfiihrliche Diskussion unterschiedli-
cher kognitiver Verzerrungen im Zusammenhang des Budgetierung bietet Wémpener, 2008, S. 91-211.

239 Vgl. Wompener, 2008, S. 91.

240 Vgl. Hogarth, 2005, S. 67.
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t.24! Aufgrund dieser theoretischen Uber-

unterschiedlichen Publikationen akzentuier
legungen und empirischen Befunde wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit ein
Zusammenhang zwischen entscheidungsunterstiitzenden Informationen und der
Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets
postuliert. Zur Uberpriifung dieses Zusammenhangs wird vor dem Hintergrund des
Untersuchungszusammenhangs der vorliegenden Arbeit dabei von Informationen
ausgegangen, die fiir oder gegen den Einsatz eines speziellen Kommunikationsinst-
rumentes sprechen. Die dargestellten kognitiven Phinomene beschrinkter Rationa-
litit belegen die hohe Bedeutung der Uberpriifung der Manipulation der entschei-
dungsunterstiitzenden Informationen im Vorfeld der angestrebten Untersuchung.
Nachfolgende Forschungshypothese stellt den postulierten Zusammenhang zwischen
entscheidungsunterstiitzenden Informationen und der Entscheidungsfindung im

Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets dar.

Wenn die entscheidungsunterstiitzenden Informationen fiir (gegen) den Ein-
satz eines speziellen Kommunikationsinstrumentes in der Unternehmens-
H1 kommunikation sprechen, dann wird im Rahmen der Entscheidung uber die
Allokation des Kommunikationsbudgets zugunsten (zuungunsten) dieses
Instrumentes entschieden.

2.2.1.2  Konzeptualisierung der Einstellung der Entscheidungstrager

Wie in Kap. B 2.1.1 dargestellt, sind Einstellungen bei der Analyse des Entschei-
dungsverhaltens von besonderer Bedeutung. Daher werden Einstellungen in der
Marketingwissenschaft allgemein intensiv untersucht und zur Erklirung unterschied-
licher Fragestellungen herangezogen.”*> Dem intensiven Forschungsinteresse zum
Trotz hat sich bislang keine allgemeingiiltige und akzeptierte Einstellungsdefiniti-
on durchsetzen konnen.”” Im Gegenteil, der Einstellungsbegriff weist eine kaum
noch zu iiberschauende Anzahl an Definitionen auf.?** Dabei ist zu erkennen, dass
die verschiedenen Facetten der Einstellungsforschung von Definition zu Definition

unterschiedlich gewichtet werden.?® Petty et al. betonen in ihrer Definition bspw.

241 Vgl. Clark, 2000, S. 4; Schwenk, 1988, S. 41 f; Day & Nedungadi, 1994, S. 31; Abramson et al., 2005, S. 196;
Svyantek & Kolz, 1996, S. 132.

242 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 210.

243 Vgl. Gawronski, 2007, S. 73-74; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 211.

244 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 211; Lasslop, 2003, S. 71; Berekoven et al., 2009, S. 73.

245 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 211.
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Informationsverarbeitungsvorginge, Erfahrungen und Handlungen als Basis, auf der
Einstellungen entstehen. Dariiber hinaus definieren sie Einstellungen als langfristig
und verhaltenssteuernd.?*® Trommsdorff betont ebenfalls die Lern- und Verhaltens-
komponente von Einstellungen und macht dariiber hinaus den Einfluss situativer
Einflussfaktoren deutlich.?” Steffenhagen definiert Einstellungen demgegeniiber als
seine dem Individuum innewohnende Tendenz, einen gewissen Gegenstand als Be-

zugsrichtung der Einstellung zu einem bestimmten Grade favorisierend oder nicht

2

favorisierend, positiv oder negativ einzuschitzen**® und trennt damit die konative

Einstellungskomponente von den affektiven und kognitiven Dimensionen.** Der

vorliegenden Arbeit liegt die von Eagly/Chaiken vorgeschlagenen Definition des

Einstellungskonstruktes zugrunde:*°

»(An) attitude is a psychological tendency that is expressed by evaluating a particular

entity with some degree of favor or disfavor. "

Die Einstellungsdefinition nach Eagly/Chaiken besteht damit aus drei wesentlichen

Bestandteilen: der Beurteilung (evaluation), dem Einstellungsobjeke (attitude object)

und der Tendenz (tendency).”?

= Die Beurteilung des Einstellungsobjektes bezieht sich auf simtliche Dimensionen
evaluativer Reaktionen. Diese kdnnen sich offen oder verdeckt sowie kognitiv,
affektiv oder konativ duf8ern.”® Unter der Beurteilung wird die Zurechnung von
einem gewissen Grad an Zustimmung oder Ablehnung, Gefallen oder Missfallen,
Zuneigung oder Abneigung, Anziechung oder Aversion oder vergleichbaren Reak-

tionen gegeniiber dem Einstellungsobjekt verstanden.?*

246 Vgl. Petty et al., 1991, S. 242. Petty et al. 1991 definieren Einstellungen als ,,global and relatively enduring (i.c.,
stored in the longterm memory) evaluations of objects, issues or persons (...) These evaluations can be based on
behavioral, cognitive, and affective reponses*.

247 Vgl. Trommsdorff, 2004, S. 159. Laut Trommsdorff 2004 sind Einstellungen ein ,Zustand ciner gelernten und
relativ dauerhaften Einstellung, in einer entsprechenden Situation gegeniiber dem betreffenden Objekt regelmifig
mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren®.

248 Vgl. Steffenhagen, 2000, S. 95.

249 Vgl. Lasslop, 2003, S. 72.

250 Das von Eagly/Chaiken formulierte Begriffsverstindnis wird vor allem im angloamerikanischen Sprachraum ver-
wendet, weist allerdings viele chrschneidungen mit dem Begriffsverstindnis von Kroeber-Riel et al. auf, vgl. Kroe-
ber-Riel et al., 2009, S. 216.

251 Eagly & Chaiken, 1993, S. 1; Eagly & Chaiken, 2007, S. 585.

252 Vgl. Eagly & Chaiken, 2007, S. 583 f.; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 215 f.

253 Vgl. Eagly & Chaiken, 2007, S. 583; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 215.

254 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 3.



85

= Als Einstellungsobjekt kann nahezu jedes beliebige Objekt dienen, solange es
von anderen Objekten unterscheidbar oder in irgendeiner Form Gegenstand von
Uberlegungen ist.>> Es kann sich bspw. um eine Person, Gegenstinde oder abs-
trakte Ideen handeln.?*

= Der Begriff ,, Tendenz" bezieht sich auf zwei unterschiedliche Merkmale, die Ein-
stellungen nach Eagly/Chaiken besitzen.”” Zum einen lisst die Definition als
Tendenz bewusst offen, ob es sich bei der Einstellung um ein temporires oder ein
dauerhaftes Merkmal einer Person handelt.?® Ahnlich wie bei Trommsdorff wird
dabei die Kontextsensitivitit von Einstellungen betont.”” Zum anderen deutet die
Bezeichnung Tendenz auf mégliche Unterschiede hinsichtlich des Bewusstheits-

grades von Einstelllungen hin.*®

Durch die ausdriickliche Beriicksichtigung unterschiedlicher Bewusstheitsgrade
unterscheidet sich die vorliegende Begriffsdarstellung von Einstellungsdefinitionen
anderer Wissenschaftler.®' Vor dem Hintergrund der von Greenwald/Banaji an-
gestofenen Unterscheidung zwischen expliziten (bewussten) und impliziten (unbe-
wussten) Einstellungen,?” bieten Eagly/ Chaiken damit eine breite, hinsichtlich der
Bewusstheit der Einstellungen nicht restriktive Einstellungsdefinition.’®® Da in dieser
Arbeit der Einfluss von Einstellungen mit unterschiedlichem Bewusstseinsgrad unter-
sucht werden soll, bildet die Einstellungsdefinition nach Eagly/ Chaiken die Grund-
lage der nachfolgenden Ausfiihrungen.

Die in der Einstellungsdefinition beinhaltete Drei-Komponenten-Theorie, nach der
Einstellungen neben der affektiven und kognitiven Komponente noch eine dritte ko-
native Komponente enthalten,”** spielt bei der Reaktion der Probanden auf das Ein-

stellungsobjekt eine Rolle. Die kognitive Einstellungskomponente beschreibt dabei

255 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 4 f.

256 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 215.

257 Vgl. Eagly & Chaiken, 2007, S. 585 f.

258 Vgl. Eagly & Chaiken, 2007, S. 585; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 216; Eagly & Chaiken, 1993, S. 2.

259 Hintergrundmusik in Einkaufsstitten kann bspw. in Abhingigkeit vom Ausmaf des Zeitdrucks unterschiedlich
evaluiert werden, vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 216.

260 Vgl. Eagly & Chaiken, 2007, S. 585; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 216.

261 Kroeber-Riel et al. 2009 konstatieren zu diesem Sachverhalt, dass die Definitionen der meisten Einstellungsforscher
zwar keine unbewussten Einstellungen ausschlie8en, sie legen jedoch Verfahren zur Messung nahe, die die Bewusst-
heit der Einstellungen voraussetzen, vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 228. Auch Greenwald/Banaji bemingeln bei
einer Auswahl von Einstellungsdefinitionen die fehlende Beriicksichtigung der Bewusstheit von Einstellungen, vgl.
Greenwald & Banaji, 1995, S. 7.

262 Vgl. Greenwald & Banaji, 1995, S. 7-9.

263 Vgl. Eagly & Chaiken, 2007, S. 585.

264 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 217.
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Gedanken und Uberzeugungen, die eine Person in Bezug auf das Einstellungsobjekt
hat, die affektive Komponente, Gefiihle und Emotionen, die das Einstellungsobjekt
auslost und die Verhaltensperspektive, die Absicht einer Person etwas in Bezug auf
das Einstellungsobjekt zu tun.”® Die Unterteilung evaluativer Reaktionen im Rah-
men der Drei-Komponenten-Theorie beruht auf der Einstellungs-Verhaltens-Hypo-
these (E-V-Hypothese), nach der Einstellungen zukiinftiges Verhalten beeinflussen
und Menschen grundsitzlich die Konsistenz dieser drei Einstellungskomponenten

anstreben.?¢

Die Giiltigkeit der im Mittelpunkt der Drei-Komponenten-Theorie
stechenden E-V-Hypothese ist in dieser allgemeinen Form umstritten und bedarf im
Rahmen dieser Arbeit einer weiteren Anpassung an den Untersuchungsgegenstand
und damit einhergehender untersuchungsspezifischer Nachweise der Konsistenz zwi-
schen Einstellungen und Verhalten.”” Ungeachtet dessen bildet die E-V-Hypothese
die theoretische Grundlage fiir die im Rahmen der vorliegenden Arbeit untersuchten
Zusammenhinge zwischen dem Entscheidungsverhalten der Probanden und deren

268

Einstellungen gegeniiber dem Untersuchungsobjekt.*®® Die Drei-Komponenten-

Theorie wird dariiber hinaus zur Erklirung der Einstellungsbildung verwendet. Die
Einstellungsbildung kann demnach auf kognitiven, affektiven und konativen Ein-
fliissen beruhen. Abb. 14 zeigt ein Schema zur Analyse von Einstellungen, in dem die
Drei-Komponenten-Theorie sowohl bei der Art der Reaktion als auch bei der Art der

Einstellungsbildung beriicksichtigt wird.

265 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 219; Solomon et al., 2002, S. 129; Eagly & Chaiken, 1993, S. 10-12.

266 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 217.

267 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 217 f.; Trommsdorff, 1993, S. 144 f. Trommsdorff 1993 lehnt sowohl die Befiir-
wortung der E-V-Hypothese mit dem Hinweis auf die kognitive Einstellungskomponente als Bestandteil der Einstel-
lungsdefinition, als auch die Verwerfung der Hypothese aufgrund fehlender Korrelationen zwischen einzelnen Vari-
ablen fiir Einstellung und Verhalten ab. Vielmehr plidiert er fiir die differenzierte Beurteilung der E-V-Hypothese.
Abweichungen zwischen Einstellungen und Verhalten kénnen bspw. aus unterschiedlichen Untersuchungsdesigns,
oberflichlichen Operationalisierungen der Variablen sowie aus unterschiedlichen inhaltlichen Definitionen resultieren.

268 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 14-16; Eagly & Chaiken, 2007, S. 591.
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beobachtbar nicht beobachtbar beobachtbar

Art der Reaktion

]
]
]

Einstellungs-
objekt

Einstellung

’ kognitiv ‘ ’ affektiv ‘ ’ konativ ‘

Art der Einstellungsbildung 3

Abb. 14: Schema zur Analyse von Einstellungen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Eagly & Chaiken, 1993, S. 10-17

Zwei der meistdiskutierten Einstellungstheorien kénnen zum grundsitzlichen Beleg
der Verhaltensrelevanz von Einstellungen herangezogen werden: die ,, Theory of Re-
asoned Action“ (TRA) sowie die ,, Theory of Planned Behavior“ (TPB).*® Die TRA
geht auf Fishbein/Ajzen zuriick, die bei der Theorieentwicklung das Ziel verfolgt
haben, geplantes und bewusst durchgefiihrtes Verhalten von Individuen zu erkliren
und zu prognostizieren.”’® Die TRA beruht auf der Annahme, dass sich das Verhal-
ten eines Individuums aus seiner Absicht ableitet, dieses Verhalten auszuiiben. Diese
Verhaltensabsicht wird ihrerseits durch die persénliche Einstellung der Person sel-
ber sowie durch von anderen Individuen ausgehenden sozialen Einfliissen bestimmt.
Die Einstellung gegeniiber einem bestimmten Verhalten wird determiniert durch die
Uberzeugung, dass das Verhalten zu einem bestimmten Resultat fiihrt sowie der Be-
wertung des erwarteten Resultats. Die sozialen Einfliisse setzen sich aus den Erwar-
tungen der Umwelt hinsichtlich eines bestimmten Verhaltens einer Person und der

Bereitschaft dieser Person sich diesen Erwartungen zu beugen, zusammen.

269 Vgl. hier und im Folgenden Kroeber-Riel et al., 2009, S. 212-215.
270 Vgl. hier und im Folgenden Fishbein & Ajzen, 1975, S. 338-383.
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Kritikpunkte an der TRA sind die fehlende Beriicksichtigung unterschiedlicher ver-
haltensrelevanter Parameter, wie bspw. die Habitualisierung einer Entscheidung, oder
die fehlende Maglichkeit zur Erklirung impulsiven oder unbewussten Verhaltens.
Mit der Entwicklung der TPB wollte Ajzen 1991 die aufgekommene Kritik ein Stiick
weit entkriften und die Maglichkeit schaffen, Verhalten in Situationen zu analysie-
ren, in denen Individuen keine vollstindige Kontrolle iiber ihr Verhalten haben.?”!
Die in das Modell integrierte wahrgenommene Verhaltenskontrolle beschreibt den
vermuteten Schwierigkeitsgrad der Umsetzung des zuvor geplanten Verhaltens. Die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle wirke sich dabei sowohl auf die Verhaltensab-
sicht als auch das Verhalten aus. Abb. 15 zeigt eine iiberblicksartige Darstellung der
Elemente der TRA sowie der TPB.

Theory of Reasoned Action

Einstellung

Verhaltensabsicht Verhalten

soziale Einflisse

wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

Theory of Planned Behavior

Abb. 15 . Theory of Reasoned Action” und ., Theory of Planned Behavior™ im Vergleich
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung Kroeber-Riel et al., S. 214.

Der Zusammenhang zwischen Einstellungen und Verhalten wurde in der Konsu-
mentenverhaltensforschung in einer Vielzahl von Untersuchung bestitigt.”’? Auch
wenn die Verhaltensrelevanz von Einstellungen bei Managemententscheidungen
nicht so intensiv untersucht wurde wie bei Konsumentscheidungen, so liefern doch

unterschiedliche Studien Indikationen fiir die Relevanz von Einstellungen in betrieb-

271 Vgl. Ajzen, 1991, S. 181-198.
272 Fiir eine Ubersicht iiber die Belege der Verhaltensrelevanz von Einstellungen vgl. bspw. Smith et al., 2008, S. 312 f;
Ajzen, 2001, S. 42-45.
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lichen Entscheidungen.””? Dariiber hinaus legen empirische Belege die Vermutung
nahe, dass Manager bei komplexen Entscheidungen eher auf intuitive Beurteilungen
zuriickgreifen. Intuitive Prozesse spielen des Weiteren bei der Entscheidungsfindung
dann eine Rolle, wenn groffe Unsicherheit, begrenzte Fakten, gute Argumente fiir
jede Entscheidungsalternative, Uberlegung beziiglich Langzeitwirkungen und Zeit-

druck vorherrschen.?4

Aufgrund der Ahnlichkeit des Prozesses der Allokation von Kommunikationsbud-
gets auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente mit den soeben beschriebe-
nen Konstellationen sowie der Belege fiir die Verhaltensrelevanz von Einstellungen
allgemein und bei Managemententscheidungen, wird folgende Hypothese iiber den
Zusammenhang zwischen expliziten Einstellungen und der Entscheidung iiber die

Allokation von Kommunikationsbudgets postuliert:

Wenn ein Entscheidungstrager eine positive [negative) explizite Einstellung
H2 gegeniiber einem speziellen Kommunikationsinstrument hat, dann wird im
Rahmen der Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets
zugunsten (zuungunsten) dieses Instrumentes entschieden.

Neben der soeben diskutierten expliziten Einstellung, wird im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit die implizite Einstellung der Entscheidungstriiger analysiert. Die der
Dissertation zugrundeliegende Unterscheidung zwischen expliziten und impliziten
Einstellungen beruht dabei auf einem Artikel von Greenwald/Banaji.””> Mit der
Einfithrung des Begriffes ,,implicit cognition® wird von den Autoren eine Einstel-
lungskomponente definiert, die sich entscheidend von dem bis dahin vorherrschen-
den Einstellungsbegriff unterscheidet.””® Aufbauend auf dem Begriff der ,implicit
cognition® definieren Greenwald/Banaji implizite Einstellungen als , introspectively
unidentified (or inaccurately identified) traces of past experience that mediate favora-

»277

ble or unfavorable feeling, thought or action toward social objects””” und erweitern

damit den bislang etablierten Einstellungsgriff um eine unbewusste Komponente.
Ungeachtet der Vielzahl von empirischen Arbeiten zu impliziten Einstellungen, vor

allem nach der Einﬁihrung des TAT als Messverfahren impliziter Einstellungen,?”®

273 Vgl. Graves, 1972; Poole et al., 1982; Kedia & Chhokar, 1985; Low, 1991; Moini, 1991; Bruning, 1995.
274 Vgl. Marquardt & Hoeger, 2009, S. 159 f.

275 Vgl. Greenwald & Banaji, 1995, S. 4-27.

276 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 5; Greenwald & Banaji, 1995; S. 7-9.

277 Vgl. Greenwald & Banaji, 1995, S. 8.

278 Vgl. Greenwald, et al., 1998, S. 1464-1466.
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wurde die theoretische Definition und Trennung der Begriffe ,explizit“ und ,im-
plizit“ nur wenig thematisiert.””” Die in Tab. 5 dargestellte Gegeniiberstellung des
Begriffspaares anhand unterschiedlicher Vergleichskriterien verdeutlicht den Unter-

schied zwischen den beiden Begriffen:

Vergleichskriterien

explizite Einstellungen

implizite Einstellungen

Antwortformat

verbalisierbar

nicht verbalisierbar

Einsicht in die Messintention

vorhanden

nicht vorhanden

Bewusstheitsgrad des
gemessenen Konstruktes

eher bewusst

eher unbewusst

Grad der willentlichen
Steuerung

intendiert

unintendiert

Verfdlschungstendenz

eher verfalschungsanfallig

eher verfalschungsrobust

kognitive Ressourcen

hoher kognitiver Aufwand

geringer kognitiver
Aufwand

Tab. 5: Gegeniberstellung expliziter und impliziter Einstellungen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kampfe, 2005, S. 6

Implizite Einstellungen zeichnen sich im Gegensatz zu expliziten Einstellungsmafien
durch einen geringen Bewusstseinsgrad, eingeschrinkten bewussten Zugriff, eine feh-
lende willentliche Steuerbarkeit und somit eine vergleichsweise hohe Verfilschungs-
robustheit aus.”® Implizite Einstellungen sind zudem dadurch gekennzeichnet, dass
sie kaum kognitive Ressourcen beanspruchen, unbewusst und nicht steuerbar sind.?®!
Der unverfilschte Charakter impliziter Einstellungen wird letztlich durch die (zu-
meist) fehlende Einsicht in die Messintention sowie das Antwortformat bedingt, wel-

ches einen spontanen, non-verbalen Charakter hat.?®?

Die fehlende Unterscheidung des Bewusstseinsgrades von Messverfahren und der aus
g g
. 283 . . .
y
den Messverfahren resultierenden Mafle,?®® hat in der Literatur zur teilweise falschen
Verwendung der Begriffe ,.implizit“ und ,explizit* gefiihrt.?* Fazio / Olson konstatie-

ren, dass es nicht zulissig ist, Eigenschaften der verwendeten Messverfahren Annah-

279 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 302; Kimpfe, 2005, S. 6.

280 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 6.

281 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 6. Implizite Einstellungen kénnen demnach dem Konzept automatischer Prozesse zugeordnet
werden, wobei dieses eine Reihe zusitzlicher Eigenschaften einschliefit, vgl. Kimpfe, 2005, S. 6.

282 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 6.

283 Der englische Begriff ,measure” kann, genau wie der deutsche Begriff ,Messung”, sowohl das Messverfahren, als
auch das mit dem Messverfahren gemessene Maf§ beschreiben.

284 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 302; Kimpfe, 2005, S. 7; Schnabel, 2004. S. 9.
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men auf die resultierenden Mafle zu iibertragen, und raten daher zu einer strikten
Trennung der Eigenschaften von Messverfahren und resultierenden Maflen.”® Nur
weil ein Messverfahren auf der unbewussten Messung einer Einstellung beruht, heifit
das nicht, dass auch die gemessenen Einstellungen unbewusst und somit implizit
sein miissen.?”® Wenn in der vorliegenden Arbeit von impliziten Einstellungen die
Rede ist, dann kénnen daraus lediglich Riickschliisse auf das Messverfahren gezogen
werden. Ob und in welchen Aspekten das resultierende Maf§ (sprich die gemessene
Einstellung) implizit ist, kann aus dem Messverfahren nicht abgeleitet werden und ist

individuell zu priifen.”

Zur Bezichung der expliziten und impliziten Einstellungen werden in der wissen-
schaftlichen Diskussion zwei gegensitzliche Perspektiven eingenommen, die Liigen-
detektorperspektive (Same-Construct-Approach oder Ein-Konstruke-Theorie) und
die Perspektive der unabhingigen Bewertung (Dissociation-Approach oder Zwei-
Konstrukt-Theorie).”® Die Liigendetektorperspektive geht davon aus, dass implizite
Einstellungen die ,wahre® Einstellung einer Person reprisentieren und explizite Ein-
stellungen die zu Selbstprisentationszwecken verfirbte Einstellung.”® Modelle dieser
Art gehen von einem gemeinsamen Einstellungskonstrukt aus, wobei explizite Ein-
stellungen dabei auf der Ebene bewusster Kontrolle und implizite Einstellungen auf
der Ebene unbewusster Kognitionen eingeordnet werden.””* Demgegeniiber geht die
Perspektive der unabhiingigen Bewertung von voneinander unabhingigen Ebenen
der Informationsverarbeitung aus und definiert explizite und implizite Einstellungen
daher als distinkte Konstrukte mit jeweils eigenstindigem Bedeutungsanteil.*! Abb.
16 zeigt die Grundideen der beiden Theorien zum Zusammenhang zwischen explizi-

ten und impliziten Einstellungen.

285 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 302.

286 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 302.

287 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 303; Kimpfe, 2005, S. 7. Um die Verwirrung hinsichtlich Messverfahren und Maf§ zu
reduzieren, schlagen Fazio/ Olson vor, anstatt von impliziten von indirekten Messverfahren zu sprechen und anstatt
von expliziten von direkten Verfahren. Diese Unterscheidung hat sich allerdings in der Literatur nicht durchgesetzt,
vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 303. Fiir eine detaillierte Definition impliziter Einstellungsmafle vgl. De Houwer &
Moors, 2007, S. 188-192.

288 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 25 f; Fazio & Olson, 2003, S. 303 f.

289 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 26.

290 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 26.

291 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 27-29.
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Ein-Konstrukt-Theorie

explizite Einstellung
(geférbte Einstellung

implizite
Einstellung
(wahre Einstellung)

implizite unbewusste
Einstellung Bewertungsebene

explizite bewusste
Einstellung Bewertungsebene

soziale
Erwiinschtheit

Abb. 16: Theorien zum Zusammenhang zwischen expliziten und impliziten Einstellungen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kampfe, 2005, S. 26-29

Eine empirische Validierung einer der beiden Perspektiven zum Verhiltnis zwischen
den Einstellungen mit unterschiedlichem Bewusstseinsgrad konnte bislang nicht ge-
leistet werden.”? Das hingt zum einen damit zusammen, dass die Befunde zur Korre-
lation der beiden EinstellungsmafSe sehr unterschiedlich sind. So sind in der Literatur
sowohl Artikel zu finden, in denen die beiden Einstellungsmafle korreliert sind, als
auch solche, in denen die Einstellungsmafle nicht korreliert sind. Zum anderen wiire
der empirische Nachweis eines Zusammenhangs oder eines fehlenden Zusammen-
hanges kein Indikator fiir die Uberlegenheit eines Modells. Bei einer bestehenden
Korrelation sehen sich die Anhiinger der Ein-Konstruke-Theorie bestitigt, allerdings
schlieffen auch die Anhiinger der Zwei-Konstrukt-Theorie eine Interaktion zwischen
den unabhingigen Konstrukten nicht aus. Genauso bestitigt ein fehlender Zusam-
menhang nicht die Uberlegenheit des Zwei-Konstruke-Modells, da die Ein-Konst-
ruke-Theorie eine derartige Befundlage auf die bewusste und willentliche Steuerung
expliziter Einstellungen zuriickfiihre.?> Diese Uberlegungen brachten Fazio/Olson
zu der Auffassung, dass nicht untersucht werden sollte, ob ein Zusammenhang zwi-
schen impliziten und expliziten Einstellungen besteht und wie dieser Zusammenhang
ausgeprigt ist, sondern vielmehr die Frage zu kliren ist, wann, unter welchen Be-
dingungen und fiir welche Art von Menschen explizite und implizite Einstellungen

korrespondieren oder nicht.?*

292 Vgl. hier und im Folgenden Fazio & Olson, 2003, S. 303-305.
293 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 27.
294 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 304; Kimpfe, 2005, S. 30; Gawronski, 2006, S. 57.
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Derartige Moderatoreffekte hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen impliziten
und expliziten Einstellungen stehen zwar nicht im Fokus der vorliegenden Arbeit,
werden jedoch indirekt bei der Analyse von Moderatoren des Zusammenhangs zwi-

schen Einstellungen und Verhalten thematisiert.””

Analog zum Beleg des Zusammenhangs zwischen expliziten Einstellungen und Ver-
haltenskomponenten konnte der Zusammenhang zwischen Verhalten und impliziten
Einstellungen in empirischen Studien nachgewiesen werden.”® Auch wenn implizite
Einstellungen cher fiir die Vorhersage von automatischem spontanen Verhalten und
explizite eher fiir die Vorhersage von bewusstem geplanten Verhalten geeignet sind,””
liefert die Studie von Marquardt Indikationen, dass auch implizite Einstellungen be-
wusste Entscheidungen von Managern beeinflussen konnen.””® Aufgrund der nur ver-
einzelten Beriicksichtigung impliziter Einstellungen in der betriebswirtschaftlichen
Forschung, existieren bislang keine weiteren empirischen Belege zur Bedeutung Ver-
haltensrelevanz impliziter Einstellungen in Managemententscheidungen. Basierend
auf der Studie von Marquardt/Hoeger und den Belegen der Verhaltensrelevanz in
einer Vielzahl psychologischer Untersuchungen ergibt sich folgende Forschungshy-
pothese:

Wenn ein Entscheidungstrager eine positive (negative) implizite Einstellung
H3 gegeniiber einem speziellen Kommunikationsinstrument hat, dann wird im
Rahmen der Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets
zugunsten (zuungunsten) dieses Instrumentes entschieden.

295 Vgl. Kapitel B 2.2.4 und B 2.2.5. Fiir cine ausfiihrliche Diskussion der Moderatoren der Konsistenz explizit und
implizit erfasster Einstellungen vgl. Gschwendner, Hofmann & Schmitt, 2006, S. 13-33.

296 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 308 f.; Greenwald & Nosck, 2001, S. 89 f.; Gawronski & Conrey, 2004, 120 f. Im
Vergleich zu Untersuchungen des Zusammenhanges zwischen expliziten Einstellungen und Verhalten, ist die Zahl
der Analysen von impliziten Einstellungen und Verhalten dabei relativ gering.

297 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 24 f.

298 Vgl. Marquardt & Hoeger, 2009, S. 165 f.
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2.2.2 Konzeptualisierung der moderierenden Variablen
der Untersuchung

2.2.2.1  Konzeptualisierung des Entscheidungsverhaltens

Der wissenschaftliche Diskurs zum Thema Entscheidung und Entscheidungsfindung
umfasst eine Vielzahl unterschiedlicher Untersuchungsgegenstinde. Die untersuch-
ten Entscheidungen variieren bspw. hinsichtlich ihrer Tragweite, ihrer Schwierigkeit
und in der Art, wie Menschen sie treffen.””” Ein Untersuchungszweig beschiftigt sich
mit dem Phinomen, dass manche Entscheidungen bedacht, unter Abwigung un-
terschiedlicher Aspekte und andere spontan und intuitiv getroffen werden.*” Auf-
grund sehr unterschiedlicher Entscheidungskonsequenzen in Abhiingigkeit von der
gewihlten Entscheidungsstrategie wurde intensiv der Frage nachgegangen, wann
welche Strategie verwendet wird. Die Erklirungsansitze reichen dabei iiber die Ana-
lyse situativer Eigenheiten (Vorhandensein physiologischer Bediirfnisse oder die
Prisenz von Wahrscheinlichkeiten), bis hin zu Kosten-Nutzen-Analysen unter Be-
riicksichtigung der Struktur der Umwelt (z. B. Alternativenanzahl) und kognitiven
Restriktionen der Entscheidungstriger.®' Betsch schligt eine weitere Einflussgrofie
auf die Strategiewahl bei der Entscheidungsfindung vor. Sie entwickelt ein Inventar
zur Messung einer personenbezogenen Priferenz fiir affekt- oder kognitionsbasierte

Entscheidungsstrategien.’”

Vor dem Hintergrund der in der vorliegenden Unter-
suchung gewihlten unabhingigen Variablen (entscheidungsunterstiitzende Informa-
tionen und Einstellungen der Entscheidungstriiger) soll untersucht werden, welche
Rolle die Strategiepriferenz der Entscheidungstriger hinsichtlich affektiv-intuitiven
oder analytisch-deliberaten Entscheidungsverhalten bei der Entscheidungsfindung

im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets spielt.

Bedeutend fiir die Unterscheidung zwischen affekt- und kognitionsbasierten Entschei-
dungsstrategien ist die Definition der Konstrukte Intuition und Deliberation. Betsch
definiert Intuition als einen basalen Entscheidungsmodus, der das unmittelbare Ge-
fiihl zu einer Handlungsoption als Entscheidungskriterium verwendet. Deliberation
ist demgegeniiber ein Entscheidungsmodus, der Kognitionen, bspw. in Form von

Griinden oder Argumenten, folgt. Intuition ist nicht das Gegenteil von Deliberation.

299 Vgl. Betsch, 2005, S. 3.

300 Vgl. Betsch, 2005, S. 3.

301 Fiir eine Ubersicht tiber die hier skizzierten und weitere Erklirungsansitze vgl. Betsch, 2005, S. 3-5.
302 Vgl. Betsch, 2004, S. 180.
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Intuition und Deliberation stellen nicht zwei Endpunkte einer Dimension, sondern
zwei voneinander unabhingige, orthogonale Dimensionen dar.’® Es kann im Rahmen
der Entscheidungsfindung zu einer Kombination von intuitivem und deliberatem Ent-
scheidungsverhalten kommen. So kann z. B. eine deliberate Informationssuche einer
intuitiven Entscheidungsfindung vorausgehen oder eine deliberate Entscheidung durch
Gefiihle beeinflusst werden.** In unterschiedlichen Forschungsarbeiten zur Rolle der
beiden Entscheidungsmodi wird der Einfluss situativer Gegebenheiten wie bspw. Zeit-
druck oder die Art der zur Verfiigung gestellten Informationen untersucht, indem die
Einflussfaktoren manipuliert oder kontrolliert wurden.*® Erst die Entwicklung der
Skala zur Priferenz fiir Intuition und Deliberation (PID) erméglichte die Untersu-
chung eines weiteren Einflussfaktors auf die Modiwahl, den einer habituellen, ent-
scheidungstrigerindividuellen Priferenz fiir einen der beiden Entscheidungsmodi. Im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung wird auf das Inventar PID zuriickgegriffen,
da eine Manipulation méglicher Einflussfaktoren unter dem Postulat der Realititsni-
he der Entscheidungssituation in der vorliegenden Untersuchung als kritisch erachtet
wird. Das Konzept der Priferenz fiir Intuition und Deliberation wird als Motivation
verstanden, anhand eines der beiden Modi zu entscheiden, wobei ein Motiv dabei ein
iiberdauernder Zielzustand ist. Das Konzept geht von der Annahme aus, dass sich Per-
sonen hinsichtlich ihres Verhaltens grundsitzlich darin unterscheiden, ob sie bevorzugt
intuitiv oder deliberat entscheiden.?*® Mit Hilfe des PID konnen die individuellen und
zeitstabilen Priferenzen fiir die Entscheidungsmodi reliabel und valide erfasst wer-
den.®” Dadurch ermdglicht PID die durch affeke- und kognitionsbasiertes Entscheiden

hervorgerufene Varianz im Entscheidungsverhalten zu erlidutern.>®

In verschiedenen Studien, in denen eine experimentelle Manipulation des Entschei-
dungsmodus erfolgte, konnte gezeigt werden, dass intuitive und deliberate Entschei-
dungen unterschiedliche Konsequenzen haben kénnen. So variierten bspw. die ge-
troffene Auswahl, die Entscheidungszufriedenheit und die Giite von Schitzungen
in Abhingigkeit vom Entscheidungsmodus.” Im Rahmen der vorliegenden Unter-
suchung sind dabei insbesondere diejenigen Studien relevant, in denen die Auswir-

kungen der Entscheidungsmodi auf Auswahlentscheidungen untersucht wurden.?'

303 Vgl. Betsch, 2004, S. 180.

304 Vgl. Betsch, 2004, S. 180.

305 Vgl. Beach & Mitchell, 1978, S. 446-449.

306 Vgl. Betsch, 2004, S. 181.

307 Vgl. Betsch, 2004, S. 181; Betsch, 2005, S. 8.

308 Vgl. Betsch, 2004, S. 180.

309 Vgl. Betsch, 2004, S. 180.

310 Vgl. bspw. Wilson & Schooler, 1991, S. 181-192; Betsch et al., 2004, S. 81-83; Betsch et al., 2001, S. 243.
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Alles in allem zielt das hier vorgestellte Konzept der Priferenz fiir Intuition und
Deliberation darauf ab, individuelle Tendenzen von Personen zu messen, die inner-
halb der Entscheidungsfindung eher intuitiv oder deliberat zu entscheiden. Vor dem
Hintergrund der zuvor postulierten Zusammenhinge zwischen den entscheidungs-
unterstiitzenden Informationen, den Einstellungen der Entscheidungstriger und der
Entscheidung iiber die Allokation von Kommunikationsbudgets, werden nachfolgen-
de Forschungshypothesen zum moderierenden Effekt des Entscheidungsverhaltens

formuliert:

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben entschei-
H4 dungsunterstiitzenden Informationen einen geringeren Einfluss auf die
Entscheidung Uber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn er
deliberat entscheidet.

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben explizite
H5 Einstellungen einen gréBeren Einfluss auf die Entscheidung tiber die Allo-
kation des Kommunikationsbudgets, als wenn er deliberat entscheidet.

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben implizite
Hé6 Einstellungen einen gréBeren Einfluss auf die Entscheidung iiber die Allo-
kation des Kommunikationsbudgets, als wenn er deliberat entscheidet.




97

2.2.2.2  Konzeptualisierung der Erfahrung
mit dem Entscheidungsgegenstand

Neben dem moderierenden Einfluss des Entscheidungsverhaltens wird in der vor-
liegenden Arbeit der Einfluss der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand als
moderierende Variable auf den Einfluss zwischen entscheidungsunterstiitzenden In-
formationen, Einstellungen der Entscheidungstriger und der Entscheidung iiber die

Allokation von Kommunikationsbudgets untersucht.

Die Rolle der Erfahrungen im Rahmen des Entscheidungsprozesses wird sowohl bei
der Analyse des Konsumentenverhaltens als auch bei der Untersuchung des Ver-
haltens von Managern thematisiert, wenn auch in der Konsumentenverhaltensfor-
schung weitaus ausfiihrlicher.?'! Als Erfahrung wird dabei die Summe an implizitem
oder explizitem semantischem und prozeduralem Wissen bezeichnet. Es driickt die
Vertrautheit mit einem Entscheidungsgegenstand aufgrund vorangehender Begeg-
nungen aus.®'? Hinsichtlich des Zusammenhangs zwischen Erfahrung und Informa-
tionsverarbeitung herrscht in der wissenschaftlichen Literatur Uneinigkeit. So gibt
es Studien, in denen ein umgekehrt U-formiger Verlauf unterstellt wird. Besonders
unerfahrene und besonders erfahrene Individuen tendieren demnach eher zu einer
gering ausgeprigten Informationssuche, Individuen mit gemifigter Erfahrung fiih-
ren eine intensive Informationssuche durch.’"® An anderer Stelle wird postuliert, dass
mit einem Entscheidungsgegenstand vertraute Individuen mehr Informationen zur
Entscheidungsfindung suchen als weniger vertraute Personen.”* Da im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung weniger die Informationssuche, sondern die Verarbei-
tung vorgegebener Informationen im Vordergrund steht, wird ein dritter méglicher
Zusammenhang zwischen Erfahrungen und Informationen angenommen. Im Rah-
men von Modellen zur Informationsverarbeitung bei Kaufentscheidungen werden
interne und externe Informationsquellen unterschieden, die zur Entscheidungsfin-
dung herangezogen werden.?"> Dabei wird angenommen, dass die primire Informati-
onsquelle intern ist und aus den gespeicherten Informationen vergangener Kiufe be-

steht. Wenn die gespeicherten Informationen als ausreichend erachtet werden, dann

311 Vgl. Winke & Friese, 2005, S. 290-293; Brakus et al., 2009, S. 52 £; Perkins & Rao, 1990, S. 2; Crittenden et al.,
1987; S. 387.

312 Vgl. Winke & Friese, 2005, S. 293.

313 Vgl. Crittenden et al., 1987, S. 387; Winke & Friese, 2005, S. 295 f.

314 Vgl. Perkins & Rao, 1990, S. 2.

315 Vgl. hier und im Folgenden Kline & Wagner, 1994, S. 76 f. und die dort angegebenen Quellen
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entscheidet der Entscheidungstriger ohne oder nur unter eingeschrinktem Riickgriff
auf externe Informationen. Der aus diesen Modellen abgeleitete Zusammenhang
zwischen Erfahrungen und Informationen lautet: Erfahrene Entscheidungstriger,
die bereits eine groffe Menge an Informationen gesammelt haben, entscheiden eher
basierend auf internen Informationsquellen, weniger erfahrene Entscheidungstriger
zichen auch externe Informationsquellen zur Entscheidungsfindung heran. Auch fiir
diesen Zusammenhang zwischen Erfahrung und Informationen konnten im Rahmen
der Untersuchung des Entscheidungsverhaltens von Managern empirische Belege ge-

funden werden.?'¢

Vor dem Hintergrund der dargestellten Uberlegungen wird nachfolgende For-
schungshypothese fiir den in dieser Arbeit analysierten Zusammenhang zwischen ent-
scheidungsunterstiitzenden Informationen und der Entscheidung iiber die Allokation

des Kommunikationsbudgets abgeleitet.

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsge-
H7 genstand hat, dann haben entscheidungsunterstiitzende Informationen
einen geringeren Einfluss auf die Entscheidung liber die Allokation des
Kommunikationsbudgets, als wenn er wenig Erfahrung mit diesem hat.

Im Rahmen der Literatur zu Einstellungen wird der Einfluss der Erfahrung ebenfalls
diskutiert. Dabei wird zwischen dem Einfluss direkter, selbst erlebter und indirekter,
beobachteter Erfahrung unterschieden.?’” Forschungsergebnisse liefern Indikationen
dafiir, dass Einstellungen, die aus direkter Erfahrung resultieren, stirker sind und
mit groflerem Vertrauen beibehalten werden als Einstellungen, die aus indirekter Er-

318

fahrung resultieren.’’® Im Rahmen der Konsumentenverhaltensforschung liegt der

Schwerpunke bei der Unterscheidung direkter und indirekter Erfahrung auf der Ana-
lyse der Wirkung von Produktproben. In unterschiedlichen Studien konnte nachge-
wiesen werden, dass Einstellungen aus direkter Erfahrung grofiere Verhaltensrelevanz

besitzen, als solche aus indirekter Erfahrung.>”

316 Vgl. Fisher et al., 2003, S. 173 f,; Kline & Wagner, 1994, S. 83-85.

317 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 215 f.

318 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 195; Hoyer & Maclnnis, 2007, S. 146; Hamilton & Thompson, 2007, S. 546-559.

319 Vgl. Smith & Swinyard, 1983, S. 262-265; Smith & Swinyard, 1988, S. 9-11; Marks & Kamins, 1988, S. 277 f.
Kempf, 1999, S. 46 f. Die Unterscheidung erfolgt dabei iiber experimentelle Manipulationen. Eine Probandengrup-
pe konnte das betreffende Produkt physisch testen, wihrend die andere Gruppen lediglich mit Anzeigen bzgl. des
Produktes konfrontiert wurde, vgl. bspw. Smith & Swinyard, 1988, S. 8; Smith & Swinyard, 1983, S. 269.
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In Anlehnung an den im Konsumentenverhalten diskutierten und empirisch nach-
gewiesenen moderierenden Effekt der Erfahrung werden vor dem Hintergrund der
vorliegenden Untersuchung nachfolgende Forschungshypothesen zum Zusammen-
hang zwischen expliziten bzw. impliziten Einstellungen und der Entscheidung iiber
die Allokation des Kommunikationsbudgets postuliert. Entscheidungstriger mit viel
Erfahrung werden dabei mit Konsumenten mit direkter Erfahrung gleichgesetzt, Ent-

scheidungstriiger mit wenig Erfahrung mit Konsumenten mit indirekter Erfahrung.

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsgegen-
HS stand hat, dann haben explizite Einstellungen einen groBeren Einfluss auf die
Entscheidung uber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn er
wenig Erfahrung mit diesem hat.

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsgegen-
H9 stand hat, dann haben implizite Einstellungen einen groBeren Einfluss auf
die Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn
er wenig Erfahrung mit diesem hat.

2.3 Zusammenfassende Darstellung der Hypothesen

Im Rahmen der Konzeptualisierung der Untersuchungsparameter in Kap. B 2.2 wur-
den insgesamt neun Forschungshypothesen abgeleitet, die im Rahmen des weiteren
Verlaufes der Arbeit empirisch iiberpriift werden. Die neun Hypothesen kénnen
dabei in insgesamt drei Blocke mit jeweils drei Hypothesen unterteilt werden. Der
erste Hypothesenblock beschiftigt sich mit dem isolierten Einfluss der unabhingi-
gen Variablen (entscheidungsunterstiitzende Informationen sowie die Einstellungen
der Entscheidungstriger gegeniiber einem Kommunikationsinstrument) auf die Ent-
scheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets (vgl.

Tab. 6).



100

isolierter Einfluss der unabhangigen Variablen

Wenn die entscheidungsunterstiitzenden Informationen fiir (gegen) den Ein-
satz eines speziellen Kommunikationsinstrumentes in der Unternehmens-
H1 kommunikation sprechen, dann wird im Rahmen der Entscheidung iber die
Allokation des Kommunikationsbudgets zugunsten (zuungunsten) dieses In-
strumentes entschieden

Wenn ein Entscheidungstrager eine positive [negative) explizite Einstellung
H2 gegeniiber einem speziellen Kommunikationsinstrument hat, dann wird im
Rahmen der Entscheidung lber die Allokation des Kommunikationsbudgets
zugunsten (zuungunsten) dieses Instrumentes entschieden.

Wenn ein Entscheidungstrédger eine positive (negative) implizite Einstellung
H3 gegeniiber einem speziellen Kommunikationsinstrument hat, dann wird im
Rahmen der Entscheidung lber die Allokation des Kommunikationsbudgets
zugunsten (zuungunsten) dieses Instrumentes entschieden.

Tab. 6: Hypothesen zum isolierten Einfluss der unabhdngigen Variablen

Dariiber hinaus wurden hinsichtlich des moderierenden Einflusses des Entschei-
dungsverhaltens drei Forschungshypothesen abgeleitet. Die Hypothesen beziehen
sich dabei auf unterschiedliche starke Zusammenhiinge zwischen unabhingigen Vari-
ablen und abhingiger Variable bei intuitiven bzw. deliberaten Entscheidungstrigern

(vgl. Tab. 7).

moderierender Einfluss des Entscheidungsverhaltens

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben entschei-
H4 dungsunterstiitzenden Informationen einen geringeren Einfluss auf die
Entscheidung iiber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn er
deliberat entscheidet.

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben explizite Ein-
H5 stellungen einen groBeren Einfluss auf die Entscheidung liber die Allokation
des Kommunikationsbudgets, als wenn er deliberat entscheidet.

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben implizite Ein-
Hé6 stellungen einen groBeren Einfluss auf die Entscheidung liber die Allokation
des Kommunikationsbudgets, als wenn er deliberat entscheidet.

Tab. 7: Hypothesen zum moderierenden Einfluss des Entscheidungsverhaltens

Der letzte Hypothesenblock befasst sich schlieflich mit dem moderierenden Einfluss
der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand. In den Hypothesen wird dabei
eine unterschiedliche Einflussstirke der entscheidungsunterstiitzenden Informatio-

nen bzw. der Einstellung auf die Entscheidung tiber die Allokation von Kommunika-
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tionsbudgets in Abhingigkeit von der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand

postuliert. Es wird dabei angenommen, dass sich das Entscheidungsverhalten von

Entscheidungstrigern mit viel Erfahrung von denen mit wenig Erfahrung unterschei-

det. Tab. 8 zeigt die Hypothesen zum moderierenden Einfluss der Erfahrung mit

dem Entscheidungsgegenstand im Uberblick.

moderierender Einfluss der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand

H7

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsgegen-
stand hat, dann haben entscheidungsunterstiitzende Informationen einen
geringeren Einfluss auf die Entscheidung liber die Allokation des Kommuni-
kationsbudgets, als wenn er wenig Erfahrung mit diesem hat.

H8

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsgegen-
stand hat, dann haben explizite Einstellungen einen groBeren Einfluss auf die
Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn er
wenig Erfahrung mit diesem hat.

H9

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsgegen-
stand hat, dann haben implizite Einstellungen einen groBeren Einfluss auf
die Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn
er wenig Erfahrung mit diesem hat.

Tab. 8: Hypothesen zum moderierenden Einfluss der Erfahrung mit dem

Entscheidungsgegenstand
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Empirische Analyse von Einflussfaktoren

auf die Allokation von Kommunikations-
budgets
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1 Design der Untersuchung
1.1 Auswahl einer geeigneten Untersuchungsmethode

Nachdem in Teil B der Arbeit die Entscheidungsfindung im Rahmen der Alloka-
tion von Kommunikationsbudgets konzeptionell durchdrungen und Einflussfak-
toren auf die Entscheidungsfindung abgeleitet wurden, werden die hergeleiteten
Wirkungszusammenhinge in Teil C empirisch iiberpriift. Dabei wird untersucht,
ob die ausgewihlten Parameter den vermuteten Einfluss auf die Allokation von Kom-
munikationsbudgets haben und wie stark dieser ist. Wie im Rahmen der Konzep-
tion der vorliegenden Untersuchung bei der Auswahl der Untersuchungsparameter
dargestellt, beinhaltet die Zielsetzung die experimentelle Untersuchung des kausalen
Zusammenhangs zwischen den entscheidungsunterstiiczenden Informationen sowie
den Einstellungen der Entscheidungstriiger und der Allokationsentscheidung unter
Berticksichtigung personenbezogener Moderatoren (Entscheidungsverhalten und
Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand).*”® Experimente stellen die exaktes-
te Moglichkeit dar, einen vermuteten Kausalzusammenhang zu iiberpriifen.’”' Zwei

Charaketeristika prigen ein wissenschaftliches Experiment:**

1. Mindestens eine Variable wird im Rahmen des Experimentes systematisch variiert
(manipuliert) und deren Wirkung auf eine oder mehrere abhingige Variablen
wird registriert.

2. Die Wirkungen von anderen Variablen (Stérvariablen) werden ausgeschaltet bzw.

kontrolliert.

Die gezielte Manipulation mindestens einer Variablen im Rahmen experimenteller
Marktforschung stellt den zentralen Unterschied zu nicht experimenteller Marke-
forschung dar, in der die unabhingigen Variablen registriert, aber nicht planmiflig
variiert werden.*” Dem Forscher stehen mit dem Labor- und dem Feldexperiment
grundsitzlich zwei unterschiedliche Arten von Experimenten zur Verfligung, die sich
hinsichtlich der Versuchsanlage unterscheiden.?” Laborexperimente zeichnen sich

dadurch aus, dass sie in einem speziell fiir den Untersuchungszweck geschaffenen,

320 Vgl. Teil B Kapitel 2.1.1.

321 Vgl. Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S. 125; Koschate, 2008, S. 109; Erichson, 1995, S. 639-654.
322 Vgl. Huber, 2009, S. 69; Koschate, 2008, S. 109.

323 Vgl. Koschate, 2008, S. 109.

324 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 57 f.; Huber, 2009, S. 77 f.
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kiinstlichen Umfeld stattfinden, wobei den Teilnehmern bewusst ist, dass sie als Pro-
banden in einem Experiment fungieren. Feldexperimente finden im Gegensatz zu
Laborexperimenten in dem natiirlichen, vom Forscher unbeeinflussten Umfeld der
Versuchspersonen statt.’” Aufgrund der unterschiedlichen dargestellten Versuchsan-
lagen unterscheiden sich Feld- und Laborexperimente hinsichtlich interner und ex-
terner Validitit. Interne Validitit liegt dann vor, wenn die beobachtete Verinderung
der abhingigen Variablen zweifelsfrei auf die Variation der unabhingigen Variablen
zuriickzufiihren ist. Externe Validitit hingegen bedeutet, dass die aus dem Experi-
ment gezogenen Schliisse auf andere Situationen iibertragen werden kénnen.*”* Da
Laborexperimente unter kontrollierten Bedingungen stattfinden, konnen Stérgrofien
weitgehend kontrolliert bzw. ausgeschaltet werden, was fiir eine hohe interne Validi-
tit von Laborexperimenten spricht. Das kiinstliche Umfeld der Probanden im Rah-
men eines Laborexperimentes lisst die Generalisierbarkeit der Ergebnisse allerdings
hiufig fraglich erscheinen. Genau entgegengesetzt verhalten sich interne und externe
Validitit bei Feldexperimenten: die Untersuchungsumstinde entsprechen zwar der
Realitit (hohe externe Validitit), die Kontrolle der Stérvariablen ist allerdings nur
bedingt méglich (niedrige interne Validitit).?” Wie in Teil B Kapitel 2.1.1 dargestellt
wurde, gibt es eine Vielzahl méglicher Einflussfaktoren auf die Allokation von Kom-
munikationsbudgets, von denen nur einige sorgfiltig selektierte (zwei unabhingige
und zwei moderierende Variablen) im Fokus dieser Untersuchung stehen. Aufgrund
der besseren Kontrolle der Fiille méglicher Stdrvariablen wird die Durchfiihrung ei-
nes Laborexperimentes zur Untersuchung der Entscheidungsfindung bei der Allokati-
on von Kommunikationsbudgets bevorzugt. Nur so kann gewihrleistet werden, dass
sich die unterschiedlichen Ausprigungen der abhingigen Variable ursichlich auf die

Verinderungen der unabhingigen Variablen zuriickfiihren lassen.>*

Wihrend Laborexperimente traditionell in eigens dafiir eingerichteten Riumen statt-
finden, kann inzwischen das Internet genutzt werden, um experimentelle Designs
zu administrieren, Teilnehmer zu gewinnen und Daten zu erheben.’” Aufgrund der

zunehmenden Verbreitung des Internets gewinnt die Anwendung von Online-Expe-

325 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 57.

326 Vgl. Koschate, 2008, S. 111.

327 Vgl. Brosius et al., 2009, S. 227; Sawyer et al., 1979, S. 63 f.; Bortz & Déring, 2006, S. 57; Huber, 2009, S. 77 f.
Koschate weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass diese Verallgemeinerung nur bedingt zutrifft, interne und
externe Validitit von Labor- und Feldexperimenten hingen letztlich von der experimentellen Durchfithrung im
Einzelfall ab, vgl. Koschate, 2008, S. 119.

328 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 57.

329 Vgl. Bryant et al., 2004, S. 109.
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330 Experimente online durchzufiihren, ist

rimenten mehr und mehr an Bedeutung.
mit einer Reihe von Vor- und Nachteilen verbunden.®' Die grofiten Nachteile von
Online-Experimenten sind die Selbstselektion (d. h. die Versuchspersonen, die an ei-
nem Online-Experiment teilnehmen, unterscheiden sich systematisch von denen, die
nicht teilnehmen), die mangelnde Uberpriifbarkeit der Personen und deren Angaben,
mehrfache Teilnahme der gleichen Probanden, hohe Abbruchquoten und die einge-
schrinkte Moglichkeit zur Kontrolle von Stérvariablen, wie z.B. die Anwesenheit
anderer Personen, Verwendung von Hilfsmitteln oder sonstige stérende Einfliisse.**
Zu den Vorteilen von Online-Experimenten zihlen die groffe Zahl an Probanden,
die mit relativ geringem Aufwand akquiriert werden kann, ein stark standardisierter
Versuchsablauf, die Ausschaltung des Interviewereinflusses sowie die Vermeidung
zeitlicher und organisatorischer Restriktionen.* Die Versuchspersonen im Rahmen
dieser Untersuchung sind Marketingmanager und -managerinnen in Deutschland.
Vor dem Hintergrund dieser beruflich stark eingespannten und rdumlich lediglich
grob eingeschrinkten Zielgruppe iiberwiegen die Vorteile der Online-Erhebung die
Nachteile dieser Vorgehensweise. Im Rahmen eines Online-Experimentes sind die
Probanden hinsichtlich Teilnahmezeitpunkt und Teilnahmeort vollkommen flexi-
bel, solange sie Zugang zum Internet haben. Die Organisation eines Nicht-Inter-
net-Experimentes erscheint vor dem Hintergrund der avisierten Zielgruppe kaum
umsetzbar. Die internetbasierte Umsetzung des Laborexperimentes stellt somit einen
erforderlichen Kompromiss zwischen der Moglichkeit zur Kontrolle von Stérvariab-

len und der Umsetzbarkeit der Untersuchung dar.?**

Eine Reihe von Techniken kann verwendet werden, um den unerwiinschten Einfluss
von Storvariablen in Experimenten zu minimieren bzw. auszuschalten. Diese lassen

sich in drei Gruppen einteilen (vgl. Abb. 17).3%

330 Vgl. Reips, 2002, S. 243; Huber, 2009, S. 78; Bryant et al., 2004, S. 108; Eschweiler, 2006, S. 136.

331 Fiir cine ausfiihrliche Darstellung der Vor- und Nachteile von Online-Experimenten vgl. Reips, 2002, S. 246-254.
332 Vgl. Huber, 2009, S. 79; Reips, 2002, S. 245.

333 Vgl. Huber, 2009, S. 79; Reips, 2002, S. 245.

334 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 57.

335 Vgl. Koschate, 2008, S. 112-114.



108

Techniken zur Kontrolle von Storvariablen

|

instrumentelle versuchsplanerische statistische
Kontrolltechniken Kontrolltechniken Kontrolltechniken
Eliminierung Randomisierung L kovarianzanalytische
Kontrolle
Konstanthaltung Parallelisierung

Abb. 17: Techniken zur Kontrolle von Stérvariablen
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Koschate, 2008, S. 113; Sedlmeier & Renkewitz,
2008, S. 134-145

Mit Hilfe instrumenteller Kontrolltechniken wird versucht, untersuchungsbedingte,
in der Versuchsituation auftretende Storvariablen zu kontrollieren. Es soll sicherge-
stellt werden, dass sich Rahmenbedingungen der Untersuchungsdurchfiihrung glei-
chen, mit Ausnahme derjenigen Parameter, die experimentell manipuliert werden.
Zu den instrumentellen Kontrolltechniken zihlen die Eliminierung und die Kons-
tanthaltung. Im Rahmen der Eliminierung wird der Einfluss moglicher Storvariablen
durch Mafinahmen im Rahmen der Versuchsdurchfiithrung ausgeschaltet, wo hinge-
gen bei der Konstanthaltung die Ausprigungen der Storvariablen bei allen Probanden

gleich gehalten werden.?

Bei den versuchsplanerischen Kontrolltechniken steht die Kontrolle versuchsperso-
nenbezogener Storvariablen im Vordergrund. Folgende Techniken kénnen bei der

Planung des Untersuchungsdesigns angewendet werden kénnen:*7

= Bei der Randomisierung werden die Versuchspersonen zufillig den Experimen-
talgruppen zugeordnet. Grundidee ist dabei, dass die personenbezogenen Storva-
riablen bei zufilliger Zuteilung der Probanden zu den Experimentalgruppen und
hinreichend groflen Stichproben keine systematischen Effekte auf die abhingige

Variable ausiiben.

336 Vgl. Koschate, 2008, S. 113; Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S. 139 f.
337 Vgl. Koschate, 2008, S. 113 f.; Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S. 134-139.
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* Im Rahmen der Parallelisierung (Blockbildung) werden die Experimentalgrup-
pen so zusammengestellt, dass sie sich in allen als relevant erachteten Stérvari-
ablen gleichen. Dies erfordert ein zweistufiges Vorgehen, bei dem zunichst die
Ausprigungen der Stérvariablen bei den Versuchspersonen gemessen werden und
anschlieflend hinsichtlich der Storfaktoren in gleiche Experimentalgruppen aufge-

teilt werden.

Die kovarianzanalytische Kontrolle von Stérvariablen ist eine weitere Moglichkeit
den zu analysierenden Einfluss unabhingiger und moderierender Variablen zu iso-
lieren. Dabei werden die relevanten Stérvariablen im Rahmen des Experimentes ge-
messen und anschliefend werden die Werte der abhiingigen Variablen mit Hilfe der

Kovarianzanalyse hinsichtlich der Storfaktoren bereinigt.?

Zwei unterschiedliche Verfahren werden im Rahmen der vorliegenden Untersu-
chung zur Kontrolle der Storvariablen verwendet. Zur Kontrolle der Rahmenbe-
dingungen der Untersuchung wird auf die Konstanthaltung zuriickgegriffen, indem
die Probanden mit einer, mit Ausnahme der manipulierten Variablen, identischen
Entscheidungssituation konfrontiert werden. Zudem ist der Ablauf der Untersu-
chung aufgrund der internetbasierten Umsetzung bei jeder Versuchsperson gleich.
Die Elimination sonstiger Stdrfaktoren in der Versuchssituation ist im Rahmen eines
Online-Experimentes nicht moglich. Die personenbezogenen Stérvariablen werden
mit Hilfe der Randomisierung kontrolliert, die Probanden werden zufillig den Expe-
rimentalgruppen zugeteilt. Die Parallelisierung wurde aus zwei Griinden nicht ange-
wendet: Zum einen erscheint eine zweistufige Versuchsanordnung bei der avisierten
Zielgruppe als schwer umsetzbar und zum anderen erschwert die Vielzahl méglicher
Storvariablen dieses Vorgehen. Aufgrund der Vielzahl und nicht bekannten Relevanz
der Storvariablen wird zudem auf die Verwendung statistischer Kontrolltechniken

zur Minimierung des Einflusses der Stdrvariablen verzichtet.

338 Vgl. Koschate, 2008, S. 114.
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1.2 Operationalisierung der untersuchten Parameter

1.2.1 Operationalisierung der Entscheidung tiber die Allokation
von Kommunikationsbudgets

Als abhingige Variable der Untersuchung wird die Auswahl zwischen Mediaplinen
mit unterschiedlichen Anteilen verschiedener Kommunikationsinstrumente unter-
sucht. Bei der Vielzahl der verschiedenen Instrumente in der Unternehmenskom-
munikation und der maglichen Variation des Anteils jedes Instrumentes zwischen 0
und 100 ist die Anzahl der denkbaren Mediapline schr grofi, so dass aus forschungs-
6konomischen Griinden nicht alle Kommunikationsinstrumente im Rahmen der
vorliegenden Untersuchung beriicksichtigt werden kénnen. Im Jahr 2008 entfielen
ca. zwei Drittel der Gesamtaufwendungen fiir Werbung in Deutschland auf Dia-
logmarketingmedien sowie Medien mit Dialogelementen und ca. ein Drittel auf
klassische Kommunikationsmedien.?® Der Kundendialog steht somit in der deut-
schen Werbung im Vordergrund.** Mit Aufwendungen in Héhe von 14,8 Mrd. €
entfiel der Grofiteil der dialogorientierten Werbeausgaben auf Werbesendungen.*"!
Diese machen demnach ca. die Hilfte der Aufwendungen fiir Dialogmedien aus.**?
Aufgrund der groflen Bedeutung der Kommunikation iiber Werbesendungen wird
bei der Ableitung méglicher Mediapline die Verinderung des Anteils der Werbesen-
dungen am gesamten Kommunikationsbudget fokussiert. Zur Auswahl stehen somit
zwei Mediapline, die sich ausschliefSlich durch den Anteil der Werbesendungen am
gesamten Kommunikationsbudget unterscheiden. Die Mediapline sollen einen tiber-
durchschnittlich bzw. einen unterdurchschnittlich hohen Anteil der Ausgaben fiir

Mailings (in Form von Werbebriefen) am Kommunikationsbudget aufweisen.’

339 Unter Dialogmarketingmedien werden Medien verstanden, die eine dirckte Kundenansprache mit der Aufforderung
zur Antwort enthalten, wie etwa Werbesendungen, Telefon- oder E-Mailmarketing. Medien mit Dialogelemen-
ten sind bspw. Messen, Kundenzeitschriften oder Promotion-Aktionen. Klassische Kommunikationsmedien bieten
keinen direkten Dialog zwischen Sender und Empfinger der Werbebotschaft. Dazu zihlt bspw. TV-, Radio- und
Anzeigenwerbung, vgl. 0. V., 20094, S. 91.

340 Vgl. 0. V.,2009a, S. 10.

341 Der Betrag in Hohe von 14,8 Mrd. € setzt sich zusammen aus 12 Mrd. € fiir volladressierte und 2,8 Mrd. € fiir
teil- und unadressierte Werbesendungen, vgl. 0. V., 2009a, S. 12. Auch nach den Erhebungen des ZAW stellt die
»Werbung per Post“ mit 16,2 Prozent den wichtigsten dialogischen Werbetriger dar. Nur , Tageszeitungen® mit
21,5 Prozent und ,Fernsehen® mit 19,8 Prozent weisen héhere Werbeausgaben in 2008 auf, vgl. 0. V., 2009d, S. 17.

342 Vgl. 0. V., 2009, S. 12.

343 Die Begriffe , Werbesendungen® und ,Mailings“ werden im Rahmen der vorliegenden Arbeit synonym verwendet. Der
Zusatz ,in Form von Werbesendungen® soll der Verwechslung mit der Kommunikation durch E-Mails vorbeugen.



111

Die Héhe des Kommunikationsbudgets und die Anteile der Kommunikationsins-
trumente am Kommunikationsbudget unterscheiden sich in Abhingigkeit von der

Branche,*

so dass eine Beurteilung des Anteils der Werbesendungen am Kommuni-
kationsbudget nur branchenspezifisch erfolgen kann. Tab. 9 bietet einen Uberblick
iiber die Hohe und die Verteilung des Kommunikationsbudgets ausgewihlter Unter-

nehmen im Finanzdienstleistungssektor im Jahr 2008.

COMMERZBANK | POSTBANK ING-DIBA | DRESDNER BANK DT.BANK Mi“el:\ﬁ:ﬁber
TEUR | split | TEUR | split | TEUR | split | TEUR Split | TEUR | split | TEUR  Split
Gesamt 43.131 | 100,00 69.833 | 100,00 47.949| 100,00] 30.694 | 100,00 |22.687 | 100,00 | 42.859 | 100,00
ZEITUNGEN 8.245 | 19,12 |16.287 | 23,32 | 5.434 | 11,33 | 1.559 508 |8.741 |3853 |s.053 [1948

PUBLIKUMSZEITSCHRIFTEN 6.187 14,35 | 14.000 | 20,05 | 7.398 | 15,43 | 2.072 6,75 1.576 | 6,95 |6.247 |12,70

FACHZEITSCHRIFTEN 38 0,09 164 0,23 7 0,01 9 0,03 139 0,61 7 0,20
FERNSEHEN 22.617 | 52,44 | 22.038| 31,56 | 18.587 | 38,76 | 21.838 71,15 | 8.760 | 38,61 |18.768 | 46,50
RADIO 515 1,19 | 4911 | 7,03 | 1.245 | 2,60 1.113 3,63 512 2,26 | 1.659 | 3,34
PLAKAT 7 0,16 | 4.574 | 6,55 466 0,97 30 0,10 1 0,00 | 1.028 | 1,56
INTERNET 1.288 2,99 | 4.739 | 6,79 | 2.666 | 5,56 761 2,48 1.716 | 7,56 | 2.234 | 5,07
WERBESENDUNGEN 4.169 9,67 | 3.120 | 4,47 |12.146 | 25,33 | 3.313 10,79 |1.243 | 548 |[4.798 [11,15

Tab. 9: Kommunikationsbudgets im Finanzdienstleistungssektor (2008)

Die Auswahl der Finanzdienstleistungsbranche erfolgte aufgrund der relativ hohen
Bedeutung der Werbesendungen im Vergleich zu anderen Branchen und der gleich-
zeitig groffen Spannweite der Mailinganteile innerhalb der Branche, von ca. 5 Prozent
Mailinganteil am Kommunikationsbudget bei der Postbank bis zu einem Anteil von
ca. 25 Prozent bei der ING-DiBa (vgl. Tab. 9). In Anlehnung an das durchschnitt-
liche Kommunikationsbudget der fiinf betrachteten Banken wird im Rahmen des
Experimentes von einem Kommunikationsbudget in Hhe von 40 Mio. € ausgegan-
gen. Unter Beriicksichtigung der beiden branchenbezogenen Extremwerte des Mai-
linganteils am gesamten Kommunikationsbudget ergeben sich fiir den Mediaplan
mit hohem Mailinganteil 10 Mio. € Mailingausgaben (25 Prozent) bei 40 Mio. €
Gesamtbudget und fiir den Mediaplan mit niedrigem Mailinganteil 2 Mio. € Mai-
lingausgaben bei gleichem Gesamtbudget.

344 Anhang 1 bietet einen Uberblick iiber die Verteilung und Hohe der Kommunikationsbudgets in der Luftfahrt- und
Mobilfunkbranche im Jahr 2008. In der Luftfahrtbranche variiert das Budget fiir Werbesendungen bspw. zwischen
33 T€ (0,1 Prozent) bei Air Berlin und 1.104 T€ (2,7 Prozent) bei der Lufthansa.
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Ein weiteres Problem bei der Operationalisierung der abhiingigen Variablen stellt die
angestrebte isolierte Variation des Anteils der Ausgaben fiir Mailings am Gesamt-
budget dar. Die Verwendung ausschliefSlich relativer oder ausschliefSlich absoluter
Anteilsangaben fiihrt bei gleichbleibendem Gesamtbudget zwangsliufig zu einer Ver-
dnderung des Anteils der anderen betrachteten Kommunikationsinstrumente. Diese
Problematik wird durch die Kombination von absoluten und relativen Anteilsan-
gaben umgangen. Wihrend der Mailinganteil absolut angegeben wird (2 bzw. 10
Mio. € von 40 Mio. € Gesamtbudget), wird die Verteilung des restlichen Budgets
auf die verbleibenden Kommunikationsmedien in beiden Mediaplinen identisch an-
hand relativer Anteile angegeben (Print 40 Prozent, TV 55 Prozent und Internet
5 Prozent).>* Abb. 18 zeigt abschliefend die Operationalisierung der abhingigen

Variablen.?#¢

Entscheidung

Sie stehen vor der Entscheidung, wie hoch der Anteil der Ausgaben fir Mailings am
Kommunikationsbudget im Jahr 2010 sein soll. Untenstehend finden Sie zwei unterschiedliche
Vorschlage, die lhnen von Ihrer Media-Agentur zur Auswahl vorgelegt wurden. Die Mediaplane
unterscheiden sich lediglich bezliglich des Anteils der Mailing-Ausgaben am gesamten
Kommunikationsbudget. Von den in 2010 zur Kommunikation eingeplanten 40 Mio. € sollen im
ersten Mediaplan 2 Mio. € und im zweiten Mediaplan 10 Mio. € fiir Mailings investiert werden.
Die Verteilung des restlichen Budgets auf die verbleibenden Kommunikationsmedien ist in
beiden Mediaplanen gleich (Print 40 %, TV 55 % und Internet 5 %].

Fur welchen Mediaplan wiirden Sie sich in lhrer Funktion als Marketingleiter der Pecunia-Bank
entscheiden?

Mediaplan 1 Mediaplan 2

l Mailingausgaben H 2 Mio. € von 40 Mio. € l l Mailingausgaben H 10 Mio. € von 40 Mio. € l

Abb. 18: Operationalisierung der abhangigen Variablen

345 Die Anteile der drei verbleibenden Kommunikationsinstrumente orientieren sich an Mittelwerten der Anteile iiber
die fiinf betrachteten Unternchmen aus der Finanzdienstleistungsbranche hinweg, vgl. Anhang 2.

346 Die Operationalisierung der abhiingigen Variable erfolgte in Abstimmung mit Experten der Kommunikationsbran-
che, die lingjihrige Erfahrung in der Unternehmenskommunikation aufweisen.
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1.2.2 Operationalisierung der entscheidungsunterstiitzenden
Informationen

Die entscheidungsunterstiitzenden Informationen wurden den Probanden in Form
eines Entscheidungsszenarios vorgelegt, wobei die Informationen in einem Szenario
fiir und in einem zweiten gegen den Einsatz von Mailings in Form von Werbebriefen
in der Unternehmenskommunikation sprachen. Bei der Entwicklung des Szenarios
wurde zuerst festgelegt, welche Entscheidungsfaktoren im Entscheidungsszenario be-
riicksichtigt werden sollen. Die Auswahl der beriicksichtigten Entscheidungsfaktoren
erfolgte unter Einbezichung der Ergebnisse einer qualitativen Studie mit vierzehn
Managerinnen und Managern, die unter anderem gebeten wurden, Faktoren zu be-
nennen, die die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunika-
tionsbudgets beeinflussen.*”” Die Abfrage erfolgte ungestiitzt unter Angabe méglicher

Einflussbereiche.?#®

Effizienz

Unternehmensstrategie/Kommunikationsziele

Zielgruppenspezifika
Flexibilitat des Mediums

Erfahrungswerte

Produktlebenszyklus

Messgenauigkeit

Egoismen
Wettbewerb
Vernetzung der Entscheider

Verkaufsorientierung

Unternehmensgrofe

Organisationsstruktur

Lokale Marktgegebenheiten

Interaktivitat

Habitualisierungsgrad
Glaubwiirdigkeit der Kanale

Empfundene Exklusivitat

Einfachheit der Buchung

Eigentiimerstruktur

0 1 2 3 4 5 6

Anzahl der Nennungen

Abb. 19: Haufigkeit der Nennung unterschiedlicher Einflussfaktoren

347 Vgl. Schneider & Kiene, 2007, S. 18 f.

348 Die Einflussberciche der Allokationsentscheidung wurden, in Anlehnung an die in der betrieblichen Entscheidungs-
theorie diskutierten Einflussbereiche, in personliche, gruppenbezogene, unternchmensbezogene, medienbezogene
und entscheidungsbezogene Determinanten unterteilt, vgl. Kap. B 2.1.1.
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Abb. 19 zeigt die genannten Einflussfaktoren und deren Nennungsfrequenz. Die am
hiufigsten genannten Entscheidungskriterien sind die Effizienz mit sechs Nennun-
gen und die Kommunikationsziele mit vier Nennungen bei insgesamt 14 Proban-
den.®® Zielgruppenspezifika, Flexibilitit des Mediums und Erfahrungswerte weisen
jeweils drei Nennungen auf. Die Flexibilitit eines Kommunikationsmediums ist eine
spezifische Eigenschaft eines jeden Kommunikationsmediums und erscheint daher
als fiir die Manipulation im Rahmen eines Entscheidungsszenarios ungeeignet. Die
Flexibilitit eines Mailings wird in der Regel bspw. der eines Fernsehspots iiberlegen
sein; ein Szenario, in dem die Flexibilitit gegen den Einsatz von Mailings spricht,
ist schwer vorstellbar. Auf die Erfahrungswerte mit Kommunikationsmedien wird
als Einflussfaktor im Rahmen des Entscheidungsszenarios verzichtet, da zum einen
die Manipulation im Rahmen eines Entscheidungsszenarios nicht méglich erscheint.
Zum anderen wird im Rahmen der vorliegenden Untersuchung die Erfahrung der
Entscheidungstriger mit dem Entscheidungsgegenstand als moderierende Variable
beriicksichtigt (vgl. Kap. B 2.1.1). Kommunikationsziele, die Grofle der Zielgruppe
sowie die Effizienz der Kommunikationsinstrumente bilden somit die Grundlage fiir
die Entwicklung der unterschiedlichen Entscheidungsszenarios. Die qualitative Stu-
die liefert weitere Indikationen fiir die Bedeutung der ausgewihlten Entscheidungs-
parameter. So wurden die Probanden gebeten, den Einfluss der fiinf bereits erwihn-
ten Determinantengruppen mit Hilfe einer Konstantsummenskala einzuschitzen.
Die unternehmensbezogenen Faktoren, zu denen die Kommunikationsziele und die
Spezifika der Zielgruppe zihlen, haben demnach mit durchschnittlich 37,1 von 100
Punkten den grofiten Einfluss, gefolgt von den medienbezogenen Determinanten mit

27,1 Punkten, zu denen unter anderem die Effizienz der Kommunikationsmedien

zihle.°

Die drei ausgewihlten Einflussfaktoren, Kommunikationsziele, die Grofle der Ziel-
&
gruppe sowie die Effizienz der Kommunikationsinstrumente, wurden im Rahmen
der Entscheidungsszenarios manipuliert. Die beiden Szenarien sprechen jeweils fiir
g p p J
bzw. gegen den Einsatz von Mailings in der Unternehmenskommunikation, so dass
£cg g
jeder Einflussfaktor derart manipuliert wird, dass er fiir bzw. gegen den Einsatz von

Mailings spricht. Die Operationalisierung der Manipulationen fiir die drei Einfluss-

349 Vgl. Schneider & Kiene, 2007, S. 18 f.

350 Den personlichen Determinanten, wie Erfahrungen oder Persénlichkeit, wurden durchschnittlich 15,4 Punkte zu-
gewiesen, den entscheidungsbezogenen Einflussfaktoren, wie Habitualisierungsgrad oder Komplexitit, 12,1 Punkte
und den gruppenbezogenen Determinanten , wie Anzahl der Entscheidungstriiger oder Hierarchie, durchschnittlich

8,3 Punkte, vgl. Schneider & Kiene, 2007, S. 19.
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faktoren erfolgte in Abstimmung mit Experten aus der Kommunikationsbranche,
die langjdhrige Erfahrung mit der Entscheidungsfindung bei der Allokation von
Kommunikationsbudgets haben. Die Entscheidungsszenarien wurden, dem Fokus
der Operationalisierung der abhingigen Variable folgend, fiir eine fiktive Bank, die

,Pecunia-Bank", entwickelt.

Kommunikationsziele in Form von Werbewirkungen kdnnen nach Steffenhagen an-
hand der Zeitspanne zwischen Werbereiz und Reaktion und der Art der Reaktion
systematisiert werden (Vgl. Abb. 20).%!

Verhalten inneres E juBeres
(nicht- beobachtbares) (beobachtbares)
Zeitspanne Verhalten E Verhalten
kurz momentane Wirkungen
lan dauerhafte i finale
9 Gedachtniswirkung ! Verhaltenswirkung

Abb. 20: Systematisierung unterschiedlicher Werbewirkungen

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Steffenhagen, 2000, S. 9

Als momentane Werbewirkungen werden Reaktionen tituliert, die in unmittelbarem
zeitlichen Zusammenhang mit dem Werbereiz stehen. Gemeint sind damit sowohl
innere, nicht beobachtbare Verhaltensweisen, wie bspw. Aufmerksamkeit oder Denk-
prozesse, als auch dufleres, beobachtbares Verhalten, wie zum Beispiel das Offnen eines
Werbebriefes oder ein Impulskauf.?>? Langfristige Werbewirkungen, also Wirkungen,
die nach Ablauf einer unter Umstinden betrichtlichen Zeitspanne auftreten, werden

unterteilt in Gedichtnis- und Verhaltenswirkungen.”® Wertende Einschitzungen

351 Vgl. hier und im Folgenden Steffenhagen, 2000, S. 8-11.
352 Vgl. Steffenhagen, 2000, S. 8 f.
353 Vgl. Steffenhagen, 2000, S. 9.
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oder Verwendungswiinsche werden bspw. zu den langfristigen Gedichtniswirkungen
gezihlt, die Markenwahl oder der Produktkauf werden langfristigen Verhaltenswir-
kungen zugerechnet.** Bei der Entwicklung des Entscheidungsszenarios werden lin-
gerfristige Kommunikationsziele beriicksichtigt, da diese im Gegensatz zu kurzfristig
ausgerichteten Zielen als finale Ziele der Unternehmenskommunikation dienen. Als
erwiinschte Gedichtniswirkung wurde die Steigerung der Markenbekanntheit ausge-
wihlt und als Verhaltenswirkung die Erh6hung der Kundenbasis.’> Hinsichtlich der
Eignung der Kommunikation iiber Mailings wird davon ausgegangen, dass Mailings
zur Erzielung von Verhaltenswirkungen im Vergleich zu anderen Kommunikations-
instrumenten eher gut und zur Erzielung von Gedichtniswirkungen vergleichsweise
schlecht geeignet sind. Diese Annahme beruht auf der Annahme, dass Werbebriefe
fiir die reine Vermittlung von Informationen aufgrund der im Vergleich zu anderen
Kommunikationsmedien geringen Anzahl potenzieller Kontakte relativ schlecht ge-
eignet sind. Dariiber hinaus bieten Responseelemente in Werbebriefen die Maglich-

keit, unmittelbare Verhaltenswirkungen bei den Empfingern zu generieren.?>

Die Operationalisierung der Zielgruppe als Einflussfaktor auf die Entscheidungsfin-
dung bei der Allokation von Kommunikationsbudgets orientiert sich an der Grofle
der Sinus-Milieus.*” Als enge Ausprigung der Zielgruppe wird die Ansprache eines
Milieus definiert, wobei ein Milieu durchschnittlich ca. zehn Prozent der deutschen
Bevélkerung beinhaltet. Die breite Zielgruppe umfasst die untere und mittlere Mit-
telschicht sowie die Unterschicht. Ca. 60 Prozent der deutschen Bevélkerung fallen
in diese Zielgruppe.®*® Eine enge Zielgruppe spricht fiir den Einsatz von Mailings in

der Unternehmenskommunikation, eine breite Zielgruppe dagegen.

Der dritte Faktor, der im Rahmen der Entscheidungsszenarien manipuliert wurde,
ist die Effizienz der Kommunikation iiber Mailings. Im Rahmen der Operationalisie-
rung wird zunichst auf die grundsitzlich unterschiedlichen Wirkungspotenziale klas-
sischer und dialogischer Kommunikationsinstrumente in Bezug auf Kontaktquantitit
und Kontaktqualitit hingewiesen. Wiihrend bei einem gegebenen Kommunikations-

budget iiber klassische Kommunikationsmedien, wie bspw. Print oder TV, cher eine

354 Vgl. Steffenhagen, 2000, S. 9 f.

355 Eine ausfiihrliche Darstellung der Operationalisierung befindet sich in Anhang 4.

356 Vgl. Holland, 2004, S. 315-317.

357 Vgl. 0.V, 2009b, S. 1. In den Sinus-Milieus werden Menschen gruppiert, die sich in ihrer Lebensauffassung und
Lebensweise dhneln. Grundlegende Wertorientierungen und Alltagseinstellungen zur Arbeit, zur Familie, zur Frei-
zeit, zu Geld und zu Konsum gehen dabei in die Bildung der Milieus ein.

358 Eine ausfiihrliche Darstellung der Operationalisierung befindet sich in Anhang 4.
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hohe Kontaktquantitit und eine geringe Kontaktqualitit erzielt werden, erreichen
dialogische Medien, wie bspw. das Mailing, eher eine hohe Kontaktqualitit bei ge-
ringer Kontaktquantitit. Anschlieflend wurden die Ergebnisse einer auf die Entschei-
dungssituation abgestimmten, fiktiven Marktforschungsstudie dargelegt, in der die
relevanten Kommunikationsinstrumente (TV, Print, Online, Mailing) hinsichtlich
anfallender Kosten pro Kontakt und der Kontaktqualitit, gemessen an der Wahrneh-
mungsintensitit und der durchschnittlichen Wahrnehmungsdauer, beurteilt werden.
Kosten und Kontaktqualitit wurden so gewihlt, dass die Effizienz des Mailings im
Vergleich zu den anderen Kommunikationsinstrumenten einmal hoch und einmal
niedrig ist. Verindert werden lediglich die Kosten und die Kontaktqualitit des Mai-
lings, die Parameter der iibrigen Instrumente unterscheiden sich in den beiden Ent-
scheidungsszenarien nicht (vgl. Anhang 4). In dem Entscheidungsszenario, das fiir
den Einsatz von Mailings spricht, ist die Effizienz der Kommunikation tiber Mailings
hoch, in dem Szenario, welches gegen die Kommunikation iiber Mailings spricht, ist

die Effizienz niedrig.

Unter Verwendung der drei Entscheidungskriterien wurden zwei Entscheidungs-
szenarien entwickelt, in denen die Kriterien jeweils fiir oder gegen den Einsatz von
Mailings in Form von Werbebriefen sprechen. In dem Szenario, in dem die entschei-
dungsunterstiitzenden Informationen fiir den Einsatz von Mailings sprechen, ist das
Kommunikationsziel eine Verhaltenswirkung, die Zielgruppe eng und die Effizienz
der Kommunikation iiber Mailings hoch. Im zweiten Szenario hingegen ist das Kom-
munikationsziel eine Gedichtniswirkung, die Zielgruppe breit und die Effizienz des
Mailings niedrig (vgl. Abb. 21).°

359 Eine ausfiihrliche Darstellung der Operationalisierung der entscheidungsunterstiitzenden Informationen befindet

sich in Anhang 4.
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Kommunikationsziel

Verhaltenswirkung: Steigerung der Kundenbasis in Gedachtniswirkung: Steigerung der
2010 um 3 Prozent Markenbekanntheit in 2010 um 10 Prozentpunkte
Zielgruppe
eng: ca. 10 Prozent der deutschen Bevélkerung breit: ca. 65 Prozent der deutschen Bevélkerung
Effizienz
hoch: niedrig:
‘ Kosten ‘ ‘ ita ‘ ‘ Kosten ‘ ‘ Kontaktqualita
Wahrnehmungsintensitat
sehr niedrig sehr niedrig
0,05€ 005€
Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche

Wahrnehmungsdauer Wahrnehmungsdauer

2Sek. 2Sek.

Wahrnehmungsdauer Wahrnehmungsdauer
5 Sek. 5 Sek.

Wahrnehmungsintensitat Wahrnehmungsintensitat
iedri niedrig
0,20€
Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche
Wahrnehmungsdauer
10 Sek.

0,20€
Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche
Wahrnehmungsdauer
10 Sek.

Wahrnehmungsintensitat Wahrnehmungsintensitat
sehr hoch jedri
0,23€
Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche
Wahrnehmungsdauer

0,52€
Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche
Wahrnehmungsdauer

[ vaiing [l orine [ e Y 1v |

Wahrnehmungsintensitat Wahrnehmungsintensitat
niedrig niedrig
0,15€ 0,15€
Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche Kosten pro realisiertem Kontakt durchschnittliche

Abb. 21: Operationalisierung entscheidungsunterstiitzender Informationen

Die Operationalisierung der drei im Entscheidungsszenario beinhalteten Einflussfak-
toren wurde in einem weiteren Pretest iiberpriift. Im Rahmen des sog. Manipulation
Checks sollte sichergestellt werden, dass die beiden Ausprigungen der manipulierten
Faktoren aus Sicht der Probanden wirklich fiir bzw. gegen den Einsatz von Mailings
sprechen.*® Hierzu wurden den Probanden die insgesamt sechs Manipulationen (drei
Einflussfaktoren mit jeweils zwei Ausprigungen) einzeln gezeigt und die Probanden
wurden anschliefend gebeten, die Manipulationen auf einer Skala von 1 ,spricht
fiir eine gute Eignung der Kommunikation durch Mailings“ bis 7 ,spricht fiir eine
schlechte Eignung der Kommunikation durch Mailings” zu beurteilen. Als Testper-
sonen dienten wiederum Experten aus der Kommunikationsbranche, die jedoch an
der Entwicklung der Entscheidungsszenarios bis zu diesem Zeitpunkt noch nicht be-
teiligt waren. Tab. 10 zeigt die Ergebnisse des Manipulation Checks mit insgesamt
26 Probanden.

360 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 117.
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. Vergleich mit dem Mittelwertvergleich der
N [ Mittelwert . "
Skalenmittelpunkt Auspragungspaare

Ziel VERHALTEN 26 2,00 p < 0,001

- p <0,001
Ziel GEDACHTNIS 26 5,65 p < 0,001
Zielgruppe ENG 26 1,50 <0,001

b p<0,001
Zielgruppe BREIT 26 3,73 p=0,196
Effizienz HOCH 26 2,31 p < 0,001

p<0,001
Effizienz NIEDRIG 26 4,31 p=0,206

Tab. 10:  Ergebnisse des Manipulation Checks der entscheidungsunterstitzenden Informationen

Tab. 10 zeigt die Mittelwerte der sechs Manipulationen, wobei hohere Skalenwerte
fiir eine schlechtere Eignung der Kommunikation durch Mailings sprechen. Der Ver-
gleich der Mittelwerte der zwei Ausprigungen der Einflussfaktoren belegt, dass die
Bewertungen der Versuchspersonen mit der intendierten Manipulation iibereinstim-
men. So weisen die Manipulationen Kommunikationsziel Gedichtniswirkungen,
Zielgruppe breit und niedrige Effizienz der Kommunikation iiber Mailings allesamt
héhere Skalenwerte auf als die jeweils andere Manipulation. Die Unterschiede der
Mittelwerte sind alle auf einem Niveau von p < 0,001 signifikant. Dariiber hinaus
weichen die Mittelwerte der sechs Manipulationen bis auf zwei alle signifikant von
Skalenmittelpunke (4) ab.*' Alles in allem sprechen die Ergebnisse des Manipulation
Checks dafiir, dass die isolierten Manipulationen der drei Einflussfaktoren hinsicht-
lich ihres Einflusses auf die Eignung der Kommunikation durch Mailings von den
Probanden wie intendiert verstanden werden. Zudem ist zu konstatieren, dass die
Einflussfaktoren in den Szenarien nicht einzeln manipuliert werden, sondern inner-
halb der beiden Entscheidungsszenarien entweder alle drei fiir oder alle drei gegen
den Einsatz von Mailings sprechen, so dass davon ausgegangen wird, dass die inten-
dierte Manipulation mit Hilfe der zwei entwickelten Entscheidungsszenarien opera-

tionalisiert werden konnte.

361 Lediglich die bei der Uberpriifung der Manipulation Zielgruppe breit und Effizienz niedrig konnte kein signifikanter
Unterschied vom Skalenmittelpunke festgestellt werden.
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1.2.3 Operationalisierung der Einstellung der Entscheidungstrager

1.2.3.1  Operationalisierung der expliziten Einstellung
der Entscheidungstrager

Der Konkretisierung des Untersuchungsgegenstandes folgend ist die fiir die vorlie-
gende Arbeit relevante Einstellung diejenige der Entscheidungstriger innerhalb der
Unternehmen gegeniiber Mailings. Eine derartige Einstellung von Entscheidungstri-
gern gegeniiber konkreten Kommunikationsinstrumenten wurde bislang im Rahmen
einer wissenschaftlichen Abhandlung noch nicht erhoben, so dass fiir die vorliegende
Untersuchung zunichst eine Skala zur Messung der im Fokus der Untersuchung ste-

henden Einstellung hergeleitet wird.

Das am weitesten verbreitete Verfahren zur Messung von Einstellungen ist das Ver-
fahren nach Likert.*** Alternative Messansitze, wie bspw. die Verfahren nach Thurs-
tone oder Guttman, konnten sich aufgrund ihrer vergleichsweise komplizierten
und zeitintensiven Methodik nur bedingt durchsetzen.’® Die Kritikpunkte an den
Verfahren nach Thurstone und Guttman bildeten letztlich den Ausgangspunke fiir
Likert, das nachfolgend angewandte, vereinfachte Verfahren zur Einstellungsmessung
zu entwickeln.** Die Likert-Skalierung beinhaltet dabei die nachfolgenden Schritte,
die zunichst jeweils kurz erldutert und anschliefend direkt auf den vorliegenden Un-

tersuchungsgegenstand angewendet werden.*®

1. Ausformulierung einer Reihe von Statements zum Untersuchungsobjekt

Im Rahmen des ersten Schrittes der Likert-Skalierung gilt es, eine Sammlung von
unterschiedlichen Aussagen zum Untersuchungsgegenstand herzuleiten. Eine Besti-
tigung der jeweiligen Aussage soll dabei entweder eine positive oder eine negative

Einstellung gegeniiber dem Untersuchungsgegenstand reflektieren. Untersuchungs-

362 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 52; Lasslop, 2003, S. 75. Die Likert-Skalierung gehort zu den eindimensionalen Ska-
lierungsverfahren, die versuchen Einstellungen zu bestimmen, indem eine der méglichen Einstellungskomponenten
operationalisiert und gemessen wird. Wihrend das Verfahren nach Guttman die konative Einstellungskomponente
zu messen versucht, fokussieren sich die Verfahren nach Thurstone und Likert auf die affektive Kompnente von
Einstellungen, vgl. Berekoven et al., 2009, S. 74.

363 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 52; Berekoven et al., 2009, S. 73. Fiir cine ausfiihrliche Darstellung der Einstel-
lungsmessung nach Thurstone vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 30—44; Bortz & Déring, 2006, S. 222-224. Fiir die
Methode nach Guttman vgl. bspw. Eagly & Chaiken, 1993, S. 44-51; Bortz & Déring, 20006, S. 224-226.

364 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 52.

365 Die nachfolgende Darstellung der Vorgehensweise im Rahmen der Likert-Skalierung erfolgt in Anlehnung an Eagly
& Chaiken, 1993, S. 51-55; Berckoven et al., 2009, S. 74; Kroeber-Riel et al., 2009, S. 242; Bortz & Déring, 2006,
S. 224.
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gegenstand im Rahmen der vorliegenden Arbeit ist die Einstellung von Entscheidungs-
trigern im Rahmen der Unternehmenskommunikation gegeniiber unterschiedlichen
Kommunikationsmedien, genauer gegeniiber dem Mailing (in Form von Werbebrie-
fen). Zur Formulierung unterschiedlicher Aussagen werden literaturbasiert zunichst
Kriterien identifiziert, nach denen Entscheidungstriger Kommunikationsmedien be-
urteilen. Die Kriteriengenerierung erfolgt dabei unabhingig von speziellen Kommu-
nikationsmedien, gesucht werden Kriterien, in denen sich Kommunikationsmedien
grundsitzlich unterscheiden kénnen. Fokus der vorliegenden Untersuchung ist die
Analyse von Mailings (in Form von Werbebriefen), so dass die nachfolgend darge-

stellten Items jeweils fiir dieses Kommunikationsmedium ausformuliert wurden.

Der Suchraum fiir die Ableitung von Beurteilungskriterien besteht unter anderem
aus der wissenschaftlichen Diskussion zur Einstellung von Konsumenten gegeniiber
Kommunikationsmedien.*®® Auffillig bei den Artikeln, die sich mit Einstellungen
gegeniiber einzelnen Kommunikationsmedien befassen, ist, dass vor allem relativ
neue Medien, wie Mobile Media oder das Internet untersucht werden.?*” Die Ein-
stellungsmessung beruht dabei auf einem Modell von Ducoffe, welches zur Beurtei-
lung des Kommunikationsmediums Internet entwickelt wurde, allerdings auch zur
Analyse anderer Kommunikationsmedien geeignet ist.**®® Aus dem in verschiedenen
Artikeln weiterentwickelten Modell,”® werden aus der letzten Uberarbeitung von
Brackett/ Carr die folgenden Kriterien zur Beurteilung der Kommunikationsmedien

von Entscheidungstrigern in der Unternehmenskommunikation abgeleitet:

366 Neben der Einstellungsmessung von Konsumenten gegeniiber Kommunikationsmedien existiert eine Vielzahl von
Artikeln, die sich mit Einstellungen gegeniiber unterschiedlichen Teilbereichen beschiftigt. Die Forschung reicht
dabei von der Einstellung gegeniiber einzelnen Kommunikationsmitteln (attitude towards the ad), vgl. bspw. Pollay
& Mittal, 1993; Brown & Stayman, 1992; Chattopadhyay & Nedungadi, 1992; Rossiter, 1977; Jong Woo Jun &
Sangmi Lee, 2007; Riecken & Samli, 1981; bis hin zur Einstellung gegeniiber Kommunikation im Allgemeinen
(attitude towards advertising) vgl. bspw. Davila & Rojas-Mendez, 2001; Singh & Vij, 2008; Petrovici & Paliwoda,
2007; Muchling, 1987. Fiir die vorliegende Problemstellung konnten aus diesen Bereichen der Einstellungsfor-
schung keine Anregungen iibernommen werden, so dass diese nicht weiter diskutiert werden.

367 Zur Einstellungsmessung gegeniiber Mobile Advertising vgl. Tsang et al., 2004; Wong & Tang, 2008. Zur Einstel-
lungsmessung gegeniiber dem Internet als Kommunikationsmedium vgl. Rodgers & Chen, 2002; Wolin et al., 2002;
Yang, 2004. Dariiber hinaus untersuchen Milne/ Gordon die Einstellung von Konsumenten gegeniiber Werbebrie-
fen. Im Fokus steht dabei, wie offen Konsumenten gegeniiber Werbebriefen sind und ob die Menge an Werbebriefen
aus ihrer Sicht erhht oder verringert werden sollte, vgl. Milne & Gordon, 1994, S. 48.

368 Vgl. Ducoffe, 1995, S. 5; Ducoffe, 1996, S. 29.

369 Zur Weiterentwicklung des Modells vgl. Ducoffe & Curlo, 2000, S. 249; Brackett & Carr, 2001, S. 25.
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Item Beurteilungskriterium
Mailings sind eine gute Informationsquelle fiir Kunden. Information
roar:ir:%iiskizgoerirl wichtiger Teil der Unternehmens- Wertigkeit
Mailings sind unterhaltsam fiir Kunden. Unterhaltung
Mailings sind lastig fiir Kunden. Irritation

Tab. 11: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung |

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Brackett & Carr, 2001

Neben Studien zur Einstellung von Konsumenten gegeniiber Kommunikationsme-
dien wurden Untersuchungen in den Suchraum zur Itemgenerierung aufgenommen,
die Entscheidungskriterien bei der Mediaselektion in Unternehmen analysieren. Im
Fokus der Untersuchung stehen dabei zum einen der Auswahlprozess in Mediaagen-
turen und zum anderen der in werbetreibenden Unternehmen. 1982 fiihrten Lecken-
by /Kishi eine Befragung mit 91 Probanden durch, die zur Nutzung und Bedeutung
unterschiedlicher Einflussfaktoren auf die Auswahl von Kommunikationsmedien be-
fragt wurden.”” Bei den Probanden handelte es sich um Experten aus dem Bereich
der Mediaplanung. Leckenby/Kim wiederholten die Befragung zwdlf Jahre spiter
unter Verwendung der gleichen Faktoren mit insgesamt 66 Probanden aus der glei-
chen Branche.””! Aus den analysierten Einflussfaktoren wurden nachstehende Items
fiir die vorliegende Untersuchung tibernommen (vgl. Tab. 12). Die iibrigen waren
teils diffus benannt sowie inhaltlich nicht weiter erliutert und teilweise mit sehr star-

kem Bezug zu Mediaagenturen, weshalb sie keine weitere Beriicksichtigung finden.

Item Beurteilungskriterium
Mailings konnen gut mit anderen Werbeformen kombiniert Integrierte
werden. Kommunikation
Mailings sind kostengiinstig. Kosten

Tab. 12: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung ||

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Leckenby & Kishi, 1982; Leckenby & Kim, 1994

Aufbauend auf den zuvor dargestellten Studien untersuchten auch King/Reid Ent-
scheidungskriterien bei der Mediaselektion in Mediaagenturen. Der Fokus lag da-
bei auf groflen Mediaagenturen und den Entscheidungsprozessen bei landesweiten

370 Vgl. Leckenby & Kishi, 1982, S. 66.
371 Vgl. Leckenby & Kim, 1994, S. 10.
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Werbekampagnen.?””? Die untersuchten Entscheidungskriterien wurden nicht nur aus
bereits bestechenden wissenschaftlichen Arbeiten iibernommen, sondern dariiber hi-
naus aus einer qualitativen Studie mit acht persénlichen Interviews mit Experten aus
Mediaagenturen abgeleitet.’”> An der Befragung nahmen insgesamt 129 Probanden

aus 87 Mediaagenturen teil.* Folgende Items werden aus der Untersuchung iiber-

nommen:
Item Beurteilungskriterium
Mailings ermdglichen eine zielgerichtete Kundenansprache. Effektivitat
Mailings sind gut geeignet, die Aufgaben der Unternehmens- Effektivitat
kommunikation zu erfiillen.
Mailings sind zur Erreichung von Kommunikationszielen gut Effektivitat
geeignet.
Mailings bieten die Maglichkeit auf kreative Weise mit einer Kreativitat

Zielgruppe zu kommunizieren.

Die Gestaltungsmaoglichkeiten eines Mailings bieten die Mdg- Begeisterung
lichkeit, Kunden fiir das Unternehmen oder angebotene Leis-
tungen zu begeistern.

Die Gestaltungsmaglichkeiten eines Mailings begeistern mich Begeisterung
immer wieder.

Die Zusammenarbeit mit Agenturen bei der Erstellung von Mai- Buchungsaufwand
lings ist unproblematisch.

Tab. 13: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung llI

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an King & Reid, 1997

Dabei ist anzumerken, dass an dieser Stelle nur zusitzlich abgeleitete Items aufgefiihrt
werden. Wie bereits erwihnt, bauen die untersuchten Studien teilweise aufeinander
auf und analysieren zum Teil sehr dhnliche Themenbereiche, so dass es zu einer in-
haldlichen Uberschneidung der Entscheidungskriterien in den Studien kommt. Aus
Griinden der Ubersichtlichkeit wird auf eine wiederholte Ableitung und Darstellung
identischer Items verzichtet. Dies gilt auch fiir die nachfolgend untersuchten Studien.
Neben Studien zu Einflussfaktoren im Rahmen der Mediaselektion in Mediaagen-
turen wurden solche in werbetreibenden Unternehmen untersucht. Nowak et al. fo-
kussieren sich in ihrer Untersuchung auf lokale Unternehmen, wie Supermirkte und

Autohindler.”””> Neben der Nutzungshiufigkeit unterschiedlicher Medien wird auch

372 Vgl. King & Reid, 1997, S. 57.
373 Vgl. King & Reid, 1997, S. 57 .
374 Vgl. King & Reid, 1997, S. 59.
375 Vgl. Nowak et al., 1993, S. 39.
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die relative Bedeutung unterschiedlicher Entscheidungskriterien bei der Auswahl von
Kommunikationsmedien untersucht.”’”® Die Untersuchung basiert auf der Befragung
von 190 lokalen Werbetreibenden aus zwei US-amerikanischen Stidten.?”” Viele der
untersuchten Faktoren waren Bestandteil der bereits dargestellten Untersuchungen,
so dass lediglich zwei weitere Items fiir die vorliegende Untersuchung aus der Studie

von Nowak et al. iibernommen werden.

Item Beurteilungskriterium
Mit Hilfe von Mailings konnen die relevanten Kunden erreicht Effektivitit
werden.
Rabatte und andere Anreize erhohen die Effizienz der Kommu- .

Effizienz

nikation uber Mailings aus Unternehmenssicht.

Tab. 14: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung IV

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Nowak et al., 1993

King et al. befassen sich ebenfalls mit der Mediaselektion in werbetreibenden Un-
ternchmen. Die Zielgruppe umfasste 91 Marketingmanager der 100 Unternchmen
mit den gréffiten Werbeausgaben in Amerika.”® Zielsetzung des Artikels ist unter
anderem der Vergleich der Entscheidungskriterien von Entscheidungstrigern in Me-
diaagenturen und werbetreibenden Unternehmen.””” Um die Ergebnisse der Studie
mit denen von King/Reid vergleichen zu kénnen, wurden die analysierten Entschei-

dungskriterien beibehalten und lediglich um ein weiteres erginzt.’®

Item Beurteilungskriterium

Mit Hilfe von Mailings kann in angemessener Frequenz mit

Kunden kommuniziert werden. Kontaktfrequenz

Tab. 15: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung V

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an King et al., 2004

376 Vgl. Nowak et al., 1993, S. 40.
377 Vgl. Nowak et al., 1993, S. 42.
378 Vgl. King et al., 2004, S. 61 f.
379 Vgl. King et al., 2004, S. 60.
380 Vgl. King et al., 2004, S. 60.
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Ein weiterer Bestandteil des Suchraum zur Itemgenerierung ist eine Untersuchung
von Coulter/ Sarkis, die testen, inwieweit Entscheidungen von Marketingexperten
mit Hilfe eines theoretischen Modells zur Mediaselektion vorhergesagt werden kon-
nen.*®' Aus den im Rahmen des Modells diskutierten medienbezogenen Einflussfak-

toren werden die folgenden in die Liste der Entscheidungskriterien aufgenommen:

Item Beurteilungskriterium

Mailings sind glaubwiirdig. Glaubwiirdigkeit

Mailings bieten die Moglichkeit zur exklusiven Kommunikation

mit den Kunden. Exklusivitat

Tab. 16: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung VI

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Coulter & Sarkis, 2005

Gerdes/ Mann analysieren die Beurteilung und den Einsatz von Dialogmedien in
der Praxis. Die Ableitung der Beurteilungskriterien erfolgt in Anlehnung an die vor-
wiegend fiir die interne Unternehmenskommunikation entwickelten Media-Rich-
ness- und Social-Presence-Theorien.”®* Beide Theorien gehen davon aus, dass die
optimale Mediaselektion zunichst durch die Anforderungen, bspw. hinsichdich der
Botschaftssicherheit oder -eindeutigkeit, verschiedener Kommunikationsaufgaben
beeinflusst wird. Die Eignung der Kommunikationsmedien im Rahmen der beiden
Ansitze wird anhand unterschiedlicher Kriterien untersucht. Nach dem Media-Rich-
ness-Ansatz driicke sich die Leistungsfihigkeit von Medien durch vier Komponenten
aus:*® dem Interaktionspotenzial der Medien, das durch die Schnelligkeit eines mog-
lichen Feedbacks bestimmt wird, der Méglichkeit zur Vermittlung unterschiedlicher
Informationsdimensionen (verbale und nicht-verbale Informationen), der Vielfalt der
sprachlichen Ausdrucksméglichkeiten sowie der Méglichkeit zur persénlichen Ausge-
staltung und Adressierung. Die Beurteilung von Medien anhand der sozialen Prisenz
basiert auf Kriterien wie der Unmittelbarkeit, Schnelligkeit und Individualitit eines

384

Mediums sowie der Vermittlung nicht-verbaler Inhalte.?®* Vergleicht man bspw. die

Kommunikationsaufgaben Informationsvermittlung und Verhandlung als Kommu-
nikationsaufgaben mit unterschiedlich hohem Komplexititsgrad miteinander, so

wiren zur Informationsvermittlung Medien mit einer geringen medialen Reichhal-

381 Vgl. Coulter & Sarkis, 2005, S. 193.

382 Vgl. Gerdes & Mann, 2008, S. 3. Fiir cine umfassende Studie zur Auswahl von Medien im Rahmen der internen
Unternehmenskommunikation vgl. Trevino, Webster & Stein, 2000.

383 Vgl. Daft & Lengel, 1986, S. 559 f.; Lengel & Daft, 1988, S. 226; Reichwald & Bonnemeier, 2009, S. 1208.

384 Vgl. Choon-Ling Sia et al., 2002, S. 73 f.; Straub & Karahanna, 1998, S. 161.
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tigkeit und geringer sozialen Prisenz, wie bspw. E-Mails und zur Verhandlung Medi-
en mit einer hohen Leistungsfihigkeit, wie bspw. personliche Gespriche geeignet.*®
Folgende Beurteilungskriterien, werden in Anlehnung an die dargestellten Theorien

in den Itempool zur Einstellungsmessung aufgenommen:

Item Beurteilungskriterium
Kommunikation tber Mailings ist schnell. Geschwindigkeit
Mailings bieten hohe Sicherheit bei der Informations- Informations-
vermittlung. vermittlung
Mailings haben ein gutes Image aus Sicht der Kunden. Image aus Kundensicht
Mailings bieten die Maglichkeit zur strukturierten Informati- Informations-
onsvermittlung. vermittlung
Mailings besitzen eine hohe Akzeptanz bei den Kunden. Kundenakzeptanz
Mailings sind serios. Seriositat

Tab. 17: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung VI

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Gerdes & Mann, 2008

Der letzte Bestandteil des Suchraums zur Ableitung von Beurteilungskriterien im
Rahmen der Mediaselektion ist die bereits erwihnte qualitative Studie zu den De-
terminanten der Allokationsentscheidung von Kommunikationsbudgets.?* Die Pro-
banden wurden unter anderem ungestiitzt nach Faktoren gefragt, die ihrer Meinung
nach die Budgetverteilung auf unterschiedliche Kommunikationsinstrumente beein-
flussen. Aus der abgeleiteten Liste von Einflussfaktoren werden insgesamt vier medi-

enbezogene Urteilskriterien in die vorliegende Studie tibernommen.

385 Vgl. Gerdes & Mann, 2008, S. 6 f.
386 Vgl. Schneider & Kiene, 2007, S. 4 f.
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Item Beurteilungskriterium

Mailings kdnnen im Planungsprozess zeitlichen und inhaltli-

chen Rahmenbedingungen angepasst werden. Flexibilitat
Der Erfolg von Mailings kann exakt nachvollzogen werden. Messgenauigkeit
Mailings sind eine effiziente Kommunikationsform. Effizienz

Die Erstellung und Abrechnung von Mailings lauft ohne

Probleme ab. Buchungsmodalitaten

Tab. 18: Medienbezogene Aussagen zur Einstellungsmessung VIII

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schneider & Kiene, 2007

2. Bewertung der Statements durch Probanden im Rahmen eines Pre-Tests

Insgesamt werden 28 Statements abgeleitet, die im zweiten Schritt der Skalierung
nach Likert einer Testgruppe von Probanden zur Bewertung vorgelegt werden. Die
Befragten geben den Grad ihrer Zustimmung bzw. Ablehnung auf einer 5-stufigen
Skala von 1 ,stimme nicht zu“ bis 5 ,stimme zu“ an. Die Abfrage der Items erfolgt
in randomisierter Reihenfolge im Rahmen einer Online-Befragung. Teilnehmer der
Vorstudie waren insgesamt 53 Marketingmanagerinnen und -manager, die zum ei-
nen aus dem Studentenpool der School of Management and Innovation (Class of
2007, MarketingMBA) und zum anderen aus personlichen Kontakten des Verfassers

rekrutiert wurden.

3. Zuordnung von Zahlenwerten zu den gegebenen Antworten

Der nichste Schritt der Likert-Skalierung ist die Zuordnung von Punktwerten von
eins bis fiinf zu den gegebenen Antworten der Probanden, unter Beriicksichtigung
der Richtung der abgefragten Items. Bei Aussagen, die eine positive Einstellung ge-
geniiber dem Einstellungsobjekt ausdriicken, erhilt die Zustimmungskategorie den
héchsten Punkewert, wihrend bei Items mit einem negativen Aussagegehalt die Ab-
lehnungskategorie den héchsten Punkewert erhilt. Im vorliegenden Fall hat lediglich

ein Ttem einen negativen Aussagehalt (Mailings sind listig fiir Kunden).
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4. Bestimmung des Diskriminationsvermégens

Das Diskriminationsvermégen der Items kann anhand unterschiedlicher Indikatoren
bestimmt werden.?®” Nach Likert werden dazu durch Addition der Punktwerte fiir die
Items Skalenwerte fiir jede Auskunftsperson errechnet.’® Anschlieffend werden die
Auskunftspersonen nach ihren Skalenwerte sortiert. Die 25 Prozent der Befragten mit
den héchsten Skalenwerten bilden die obere Extremgruppe, diejenigen 25 Prozent
mit den niedrigsten Skalenwerten dementsprechend die untere Extremgruppe. Da-
rauf aufbauend wird fiir die Extremgruppen der Mittelwert fiir die jeweiligen Items
berechnet. Durch eine Differenzbildung der errechneten Mittelwerte pro Item erhilt
man ein Maf fiir die Trennschirfe der einzelnen Items.?® Neben der Differenzbil-
dung erméglicht der Mittelwertvergleich der gebildeten Extremgruppen mittels eines
t-Tests Riickschliisse auf das Diskriminationsvermégen der Items.” Eine weitere
Kennziffer, die zur Bestimmung der Trennschirfe empfohlen wird, ist der korri-
gierte Trennschirfekoefhizient.' Er wird berechnet als Korrelation zwischen einem
Itemwert und dem Skalenwert ohne das betrachtete Item. Je hoher die so errechnete
Korrelation eines Items, desto besser kann das gesamte Testergebnis aufgrund dieses
einzelnen Items vorhergesagt werden.®” Trennschirfe bedeutet dabei, dass Proban-
den mit einem hohen Gesamtergebnis auf der Skala auf einem trennscharfen Item
ebenfalls einen hohen Itemwert aufweisen. Umgekehrtes gilt fiir Testpersonen mit
einem geringen Gesamtskalenwert.”” Untenstehende Tabelle zeigt die Ergebnisse der
28 Ttems hinsichtlich der unterschiedlichen Trennschirfemafle, absteigend sortiert

nach dem Trennschirfekoeffizienten.

387 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 53.

388 Vgl. Berckoven 12. Aufl,, S. 74; Eagly & Chaiken, 1993, S. 53.

389 Vgl. Berckoven et al., 2009, S. 74.

390 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 53. Mit Hilfe des t-Tests konnen zu unterschiedlichen Untersuchungszwecken
Signifikanztests durchgefiihrt werden. Im vorliegenden Untersuchungsschritt wird die Differenz der Mittelwerte
der beiden Extremgruppen auf Signifikanz gepriift. Fiir eine ausfiihrliche Darstellung des verwendeten t-Tests fiir
unabhingige Stichproben vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 328-343.

391 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 219 f; Janssen & Laatz, 2009, S. 586-588; Eagly & Chaiken, 1993, S. 53. Der
Unterschied zwischen dem korrigierten und dem nicht-korrigierten Trennschirfekoeffizient (item-total score cor-
relation) besteht in der Beriicksichtigung des Itemwertes des untersuchten Items im Gesamttestwert. Beim nicht-
korrigierten Trennschirfekoeffizient wird der Wert des betrachteten Items im Gesamtwert mit beriicksichtigt, was
die Korrelation und somit den Koeffizienten kiinstlich erhéht. Daher wird der korrigierte Trennschirfekoefhizient
bevorzugt, vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 219.

392 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 219.

393 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 219.
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. Trennschérfe- | Differenz
Variable |item koeffizient | ToP Low | tTest
V24 Mailings sind zur Erreichung von Kommunikationszielen gut geeignet 0,774 1,800 0,000
v13 Mailings sind ein wichtiger Teil der Unternehmenskommunikation 0,656 1,950 0,000
v20 Mailings besitzen eine hohe Akzeptanz bei den Kunden 0,632 1,650 0,001

Die Gestaltungsmaglichkeiten eines Mailings bieten die Méglichkeit,
v Kunden fiir das Unternehmen oder angebotene Leistungen zu begeistern L £ B
v25 Mailings sind seriés 0,576 1,025 0,008
v10 Mailings haben ein gutes Image aus Sicht der Kunden 0,561 2,000 0,000
v19 Mailings sind eine effiziente Kommunikationsform 0,534 1,375 0,007
v15 Mit Hilfe von MaiLinr.;s konnen die relevanten Kunden erreicht werden 0,527 1,050 0,017
v22 Die Erstellung und Abrechnung von Mailings lduft ohne Probleme ab 0,475 1,550 0,000
8 Maltmgs sind gut geeignet, die Aufgaben der Unternehmenskommunikation 0,463 1,550 0,001
zu erfiillen
v21 Mailings sind unterhaltsam fir Kunden 0,460 1,475 0,006
v1é Mailings bieten die Méglichkeit zur strukturierten Informationsvermittlung 0,459 1,175 0,005
v2 Kommunikation tiber Mailings ist schnell 0,443 1,600 0,002
v27 Mailings sind kostengiinstig 0,437 1,325 0,024
" Mailings bieten die Moglichkeit zur exklusiven Kommunikation mit den 0,426 2,300 0,000
Kunden
vi1 Die Gestaltungsmadglichkeiten eines Mailings begeistern mich immer wieder| 0,416 1,675 0,001
w2 Mit Hilfe von Mailings kann in angemessener Frequenz mit Kunden 0416 1925 0,000
kommuniziert werden
v28 Mailings sind l&stig fir Kunden 0,416 1,000 0,039
v18 Mailings sind glaubwiirdig 0,410 0,850 0,025
vH Mailings sind eine gute Informationsquelle fir Kunden 0,400 1,575 0,001
v26 Mailings kénnen gut mit anderen Werbeformen kombiniert werden 0,385 1,475 0,004
vb Mailings bieten hohe Sicherheit bei der Informationsvermittlung 0,377 1,525 0,003
V4 Mailings bieten die Mdglichkeit, auf kreative Weise mit einer Zielgruppe zu 0,375 1175 0.016
kommunizieren
V9 Der Erfolg von Mailings kann exakt nachvollzogen werden 0,296 0,800
V17 Rabatte und andere Anreize erhdhen die Effizienz der Kommunikation tiber 0.278 1.000
Mailings aus Unternehmenssicht
V7 Die Zusammenarbeit mit Agenturen bei der Erstellung von Mailings ist 0.235 0,700
unproblematisch
Vb Mailings ermdglichen eine zielgerichtete Kundenansprache 0,201 0,775
w3 Mailings konnen im Planungsprozess zeitlichen und inhaltlichen 0,110 0.675
Rahmenbedingungen angepasst werden
Tab. 19: Uberblick Uber die Ergebnisse der Trennscharfemalle
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5. Auswahl der Statements mit dem héchsten Diskriminationsvermégen

Im letzten Schritt gilt es, auf Basis der berechneten Indikatoren diejenigen Items mit
dem héchsten Diskriminationsvermégen auszuwihlen. Tab. 19 ist zu entnehmen,
dass der Vergleich der Mittelwerte der gebildeten Extremgruppen fiir die unterschied-
lichen Items in 23 von 28 Fillen zu signifikanten Ergebnissen auf einem Signifikanz-
niveau von 5 Prozent fiihrt. Eine Itemauswahl ausschliefSlich anhand der Signifikanz
der Mittelwertunterschiede erscheint daher wenig sinnvoll. Die Mittelwertdifferenzen
der Extremgruppen reichen von 0,675 bis 2,300. Es existiert allerdings kein Grenz-
wert fiir die Mittelwertdifferenz, ab dem von einer ausreichend hohen Trennschirfe
ausgegangen werden kann. Auch weist der Verlauf der Mittelwerte keine signifikan-
ten Spriinge auf, so dass eine Entscheidung in Anlehnung an ein , Elbow"-Kriterium
hitte getroffen werden kénnen.** Die Auswahl der Items erfolgt daher anhand des
korrigierten Trennschirfekoeffizienten. Grundsitzlich sind méglichst hohe Trenn-
schirfekoefhzienten der beriicksichtigten Items erstrebenswert. Ab einem Wert von
0,5 kann laut Bortz/ Déring von einer hohen Trennschirfe eines Items ausgegangen
werden.”” Acht der 28 untersuchten Items weisen einen korrigierten Trennschir-
fekoeffizienten grofier als 0,5 auf. Diese werden in die Skala zur Messung der Ein-
stellung gegeniiber Mailings aufgenommen. Die Items fiir die Einstellungsmessung

gegeniiber Mailings sind der folgenden Tabelle zu entnehmen.

394 Das Elbow-Kriterium wird bspw. in der Clusteranalyse als ein Kriterium zur Ableitung der optimalen Clusterzahl
verwendet. Dabei wird in einem Diagramm ein Heterogenititsmafl gegen die zugehérige Clusteranzahl abgetragen
und anschlieend nach Spriingen (,Elbows®) im Funktionsverlauf gesucht, vgl. Backhaus 12. Aufl. S. 430 f. Eine
graphische Darstellung der Entwicklung der Mittelwerteunterschiede befindet sich in Anhang 3.

395 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 220.
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stimme stimme

nicht zu zu
Mailings 1 2 3 4 5
Mailings haben ein gutes Image aus Sicht der Kunden. O O O O O

Mailings sind ein wichtiger Teil der Unternehmens-

kommunikation. O O O O O

Mit Hilfe von Mailings konnen die relevanten Kunden er-
reicht werden.

Mailings sind eine effiziente Kommunikationsform. O O O O O
Mailings besitzen eine hohe Akzeptanz bei den Kunden. O O O O O

Die Gestaltungsmoglichkeiten eines Mailings bieten die
Moglichkeit, Kunden fiir das Unternehmen oder angebo- | [] O O O O
tene Leistungen zu begeistern.

Mailings sind zur Erreichung von Kommunikationszielen
gut geeignet.

Mailings sind serids. O O O O O

O O O O O

Tab. 20: Items der entwickelten Skala zur Messung der Einstellung gegeniiber Mailings

Die abgeleitete Skala zur Messung der Einstellung gegeniiber Mailings (in Form von
Werbebriefen) wurde in einem weiteren Pre-Test hinsichtlich ihrer Reliabilitit {iber-
priift. Testpersonen waren dabei 29 Studentinnen und Studenten der Studienginge
Medien- und MarketingMBA CO08 an der School of Management and Innovation
(Steinbeis-Hochschule Berlin). Die Abfrage der Items im Rahmen der Befragung
erfolgte randomisiert. Die Reliabilicit der Skala wird in Anlehnung an Biihner an-
hand einer konfirmatorischen Faktorenanalyse (KFA) und anschlieender Uberprii-
fung des Cronbach-a-Koeffizienten beurteilt.*”® Tab. 21 zeigt die Faktorreliabilitit,

die durchschnittlich extrahierte Varianz (DEV) sowie Cronbach-a des untersuchten

Konstruktes.
Durchschnittlich
Latente Variable Faktorreliabilitat extrahierte Varianz Cronbach-«
(DEV)
Einstellung gegen- 0,880 0,557 0,805

tiber Mailings

Tab. 21: Faktorreliabilitat und DEV des Einstellungskonstruktes

396 Vgl. Biithner, 2008, S. 134; Field, 2009, S. 675.
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Bei einer Faktorreliabilitit > 0,6, einer DEV > 0,5 und Werten fiir Cronbach-« > 0,7
kann grundsitzlich von einer reliablen Konstruktmessung ausgegangen werden.?”
Die Ergebnisse des Pre-Tests liefern demnach erste positive Befunde hinsichtlich der
Reliabilitit der entwickelten Skala. Die endgiiltige Priifung der Reliabilitit der Mess-
konstrukee erfolgt anhand einer grofSeren Stichprobe mit den Daten der Hauptunter-
suchung in Kap. C 2.2.2. Dort werden die angewendeten Verfahren zur Reliabilitits-

priifung detailliert dargestellt.

1.2.3.2  Operationalisierung der impliziten Einstellung
der Entscheidungstrager

Bei der Messung impliziter Einstellungen gilt es, ihren unbewussten Charakter zu
beriicksichtigen. Ein Verfahren, bei dem Einstellungen zu bestimmten Beurteilungs-
objekten erst ins Bewusstsein gerufen werden, wie es bspw. bei der zuvor diskutierten
direkten Abfrage expliziter Einstellungen der Fall ist, ist daher nicht zielfiihrend.?®
Zur Messung impliziter Einstellungen wurden eine Vielzahl unterschiedlicher Ver-
fahren entwickelt, die die indirekte Messung von Einstellungen erméglichen, d.h.

ohne die Probanden direkt auf die untersuchten Zielkonstrukte anzusprechen.?”

Neben Messverfahren, die an linguistischen oder semantischen Aspekten ansetzen,
haben sich vor allem Messverfahren durchgesetzt, die auf der Analyse von Reakti-
onszeiten beruhen, iiber die indirekt auf Persdnlichkeitsmerkmale der Probanden
geschlossen wird.**! Bei der Analyse von Reaktionszeiten werden vor allem zwei Ver-
fahren diskutiert, das Priming und der implizite Assoziationstest (IAT).“? Priming-

Verfahren analysieren, ob die vorherige Darbietung eines Reizes (der Primereiz) die

397 Vgl. Homburg & Giering, 1996, S. 13; Backhaus et al., 2009, S. 25.

398 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 251.

399 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 298-300. Neben der hier beschriebenen indirekten Messung von impliziten Ein-
stellungen bspw. iiber Reaktionszeiten besteht auch die Méglichkeit zur direkten Messung von Reaktionen auf
bestimmte Stimuli. Die direkte Messung erfolgt dabei tiber die Analyse physiologischer Reaktionen oder Gehirnak-
tivitidten. Da derartige Analysetechniken aufgrund der angestrebten Durchfithrung eines Online-Experimentes von
vornherein als nicht praktikabel ausgeschlossen wurden, werden sic im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht weiter
thematisiert. Fiir eine Einfiihrung in das Verfahren der impliziten Einstellungsmessung durch die Analyse physiolo-
gischer Reaktionen vgl. Ito & Caccioppo, 2007, fiir eine Einfithrung in die Messung impliziter Einstellungen durch
die Analyse von Gehirnstrémen vgl. Olsson & Phelps, 2007.

400 Vgl. Kroeber-Riel et al., 2009, S. 253; Fazio & Olson, 2003, S. 298 f.; Fazio & Olson, 2003, S. 299 f. bietet eine
Ubersicht iiber die Verfahren, die auf der linguistischen und semantischen Analyse der Antworten der Auskunftsper-
sonen beruhen.

401 Vgl. Gawronski, 2006, S. 53.

402 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 30. Der implizite Assoziationstest wurde in folgendem Artikel eingefiihrt: Greenwald
etal., 1998.
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Reaktionszeit bei der Zuordnung eindeutig bewerteter Zielreize zu Zielkategorien
beeinflusst. Die Grundannahme ist dabei, dass bei einer einstellungskongruenten
Abfolge von Primereiz und Zielreiz die Reaktionszeit geringer ist als bei einer einstel-
lungsinkongruenten Abfolge (Kongruenzeffekt).®> Mit Hilfe von Priming-Verfahren

konnten zwar valide Ergebnisse erzielt werden, "

allerdings bei relativ geringen Ef-
fektstirken und bei einer lediglich schwachen bis mittelmifig ausgeprigten Reliabili-
tit.*” Der IAT hingegen liefert in der Regel valide Ergebnisse mit hohen Effektstirken

und relativ guter Reliabilitit,

was Griinde fiir die Auswahl des IAT zur impliziten
Einstellungsmessung in der vorliegenden Arbeit waren. Dariiber hinaus kann ein IAT
aufgrund seines einfachen Aufbaus und leichten Adaptionsfihigkeit relativ einfach in
das angestrebte Online-Design der Untersuchung integriert werden,” wie die bereits

in vielen Studien durchgefiihrte internetbasierte Erhebung von Reaktionszeiten mit

Hilfe des IAT belegt.®®

Der IAT wurde 1998 durch Greenwald et al. erstmals der wissenschaftlichen Com-
munity vorgestellt und ist das am hiufigsten verwendete Verfahren zur Messung im-
pliziter Einstellungen.®” Der IAT ist kein einheitliches Messverfahren, sondern stellt

eine allgemeine Verfahrensklasse mit unterschiedlich ausgeprigten Tests dar, die bei

jeder Anwendung auf den jeweiligen Untersuchungsgegenstand angepasst werden. !

Der in der vorliegenden Arbeit verwendete und im Folgenden dargestellte Test be-
ruht auf der von Greenwald, McGhee und Schwartz dargestellten Basisvariante des
IAT.*"" Der IAT besteht aus einer computergestiitzten Kategorisierungsaufgabe, bei
der unterschiedliche Begriffe (Stimuli) per Tastendruck so schnell und fehlerfrei
wie moglich jeweils zwei verschiedenen Kategorien (Stimulusgruppen) zugeordnet
werden miissen.”'> Dabei sind Zuordnungsaufgaben sowohl zu einem biniren Ziel-

Konstrukt als auch zu einem biniren Attribut-Konstrukt sowie zu Kombinationen

403 Vgl. Wentura & Degner, 20006, S. 24 f.

404 Vgl. Fazio & Olson, 2003, S. 305-307.

405 Vgl. Kawakami & Dovidio, 2001, S. 224.

406 Vgl. Greenwald & Nosck, 2001, S. 91; Nosek et al., 2005, S. 166; Egloff & Schmukle, 2002, S. 1451-1453; Maison
etal., 2004, S. 412 f, Kimpfe, 2005, S. 12; Gawronski & Conrey, 2004, S. 119-121.

407 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 12; Lane et al., 2007, S. 61.

408 Vgl. Greenwald et al., 2003, S. 199.

409 Vgl. Greenwald et al., 1998, S. 1464-1480; Lane et al., 2007, S. 60 f.; Gschwendner et al., 2006, S. 14; Kimpfe,
2005, S. 12.

410 Vgl. Gschwendner et al., 2006, S. 14; Schnabel, 2004, S. 11.

411 Immer wenn im Folgenden vom IAT die Rede ist, ist die Basisvariante des IAT gemeint. Verfahrensvarianten und
Weiterentwicklungen sind bspw. der ,Extrinsic Affective Simon Task®, De Houwer, 2003, der ,,Go/No Go Associ-
ation Task", Nosck & Banaji, 2001, oder der ,,Single Target IAT*, Bliimke & Friese, 2008.

412 Vgl. Gawronski & Conrey, 2004, S. 119; Gschwendner et al., 2006, S. 14.
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der beiden Konstrukte durch die Probanden zu leisten.*”® Die Verdeutlichung der
Vorgehensweise bei der Standardversion eines IAT erfolgt im Folgenden anhand der
von Greenwald et al. verwendeten Ziel- und Attribut-Konstrukte. Die nachfolgende

Abbildung bietet eine Ubersicht iiber die Kategorien (Blumen vs. Insekten und posi-

tiv vs. negativ) und eine Auswahl der dazugehéorigen Stimuli.**
’ Ziel-Konzept ‘ ’ Attribut-Konzept ‘
Blumen Insekten «— Kategorien — positive Worte negative Worte
Krokus Ameise Freiheit Mord
Orchidee Floh Gesundheit Unfall
Rose Spinne = Stimuli —» Liebe Tod
Tulpe Fliege Frieden Gift
Lilie Kafer Himmel Hass

Abb. 22: Beispiel fir Kategorien und Stimuli eines IAT zur Messung der impliziten Einstel-
lung gegeniiber Blumen und Insekten

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Greenwald et al., 1998, S. 1479

Sieben Bearbeitungsbldcke konstituieren typischerweise einen IAT, von denen fiinf

zur Einiibung der vorgegebenen Tastenbelegungen dienen und zwei weitere zur Mes-

sung der impliziten Einstellung der Zielpersonen gegeniiber den Zielkategorien. "

Der Ablauf des IAT setzt sich dabei aus folgenden Schritten zusammen:

1. Die Testpersonen iiben im ersten Schritt zum einen den Umgang mit der Tas-
tenbelegung und machen sich zudem mit den Stimuli der beiden Ziel-Kategorien
vertraut. So sollen die Probanden die linke Taste driicken, wenn der Name ei-
ner Blume auf dem Bildschirm erscheint und die rechte, wenn der Name eines
Insektes auftaucht. Die Zuordnung soll dabei méglichst schnell und fehlerfrei

gelingen.*”

413 Vgl. Kiampfe, 2005, S. 13.

414 Vgl. Greenwald et al., 1998, S. 1479. Von den dort angefiihrten 25 Stimuli pro Stimulusgruppe wurden aus Darstel-
lungsgriinden lediglich jeweils fiinf Begriffe ausgewihlt und iibersetzt.

415 Vgl. Gawronski, 2006, S. 55.

416 Vgl. Greenwald et al., 1998, S.1465 f.; Greenwald et al., 2003, S. 198.

417 Welche der Kategorien dabei der linken oder rechten zugeordnet wird, spielt fiir die Testergebnisse grundsitzlich
keine Rolle, solange die Zuordnung bei der Interpretation der Testergebnisse beriicksichtigt wird.
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2. Der zweite Bearbeitungsblock weist den gleichen Ablauf wie der erste auf, wobei
nun den beiden Attribut-Kategorien die beiden Stimuli zugeordnet werden sol-
len: positive Worte durch Betitigung der linken Taste und negative durch Betiti-
gung der rechten Taste.

3. Im dritten Block werden Ziel- und Attribut-Kategorien miteinander kombiniert
unter Beibehaltung der gelernten Tastenbelegung. D. h. in dieser Sequenz er-
scheinen sowohl Stimuli aus den Ziel-Kategorien als auch aus den Attribut-Kate-
gorien, die durch Betitigung der linken Taste Blumen oder positiven Worten und
durch Driicken der rechten Taste Insekten oder negativen Worten zugeordnet
werden sollen. Der dritte Bearbeitungsblock dient der Einiibung der Vorgehens-
weise.

4. Der vierte Schritt entspricht dem dritten Bearbeitungsschritt, die in Schritt vier
gewonnenen Daten werden zur Bestimmung der impliziten Einstellung verwen-
det.

5. Im fiinften Schritt wird eine vertauschte Tastenbelegung fiir die Ziel-Kategorien
eingeiibt. Insekten werden nun durch Betitigung der linken und Blumen durch
Betitigung der rechten Taste zugeordnet.

6. Schritt Nummer sechs stellt nun eine Kombination der getauschten Ziel-Katego-
rien und der unverinderten Attribut-Kategorien dar. In diesem Schritt wird somit
im Vergleich zu Schritt drei die jeweils andere Ziel-Kategorie mit der Attribut-
Kategorie kombiniert; Insekten und positive Worte auf der linken Taste sowie
Blumen und negative Worte auf der rechten Taste. Der sechste Bearbeitungs-
block dient der Einiibung der Vorgehensweise.

7. Der siebte Schritt entspricht dem sechsten Bearbeitungsschritt, die in Schritt sie-
ben gewonnenen Daten werden zur Bestimmung der impliziten Einstellung ver-

wendet.

Untenstehende Tabelle gibt eine Ubersicht iiber die sieben Bearbeitungsblscke eines
IAT.
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Block | Aufgabe Funktion | linke Antworttaste rechte Antworttaste

1 Zuordnung Ziel- Ubung Blumen Insekten
Kategorien

2 Zuordngng Attribut- Ubung positive Worte negative Worte
Kategorien
Kombinierte Zuordnung | . .

3 (Ziel + Attribut] Ubung Blumen + positive Worte Insekten + negative Worte
Kombinierte Zuordnung . .

4 (Ziel + Attribut] Test Blumen + positive Worte Insekten + negative Worte

5 Vgrtauschte Zuordnung Ubung Insekten Blumen
Ziel-Kategorien
Vertauschte B

6 kombinierte Zuordnung | Ubung Insekten + positive Worte | Blumen + negative Worte
(Ziel + Attribut)
Vertauschte

7 kombinierte Zuordnung | Test Insekten + positive Worte Blumen + negative Worte
(Ziel + Attribut)

Tab. 22:
Quelle:

Bearbeitungsblocke eines IAT
eigene Darstellung in Anlehnung an Greenwald et al., 2003, S. 198; Lane et al., 2007,
S. 63; Schnabel, 2004, S. 12

Entscheidend fiir die Auswertung des IAT's sind die kombinierten Zuordnungsaufga-
ben in den Schritten vier und sieben.*'® Die implizite Einstellungsberechnung beruht
auf der Annahme, dass Probanden die Zuordnungsaufgabe dann schneller absolvie-
ren koénnen, wenn die Kombination der Kategorien mit ihrer impliziten Einstellung
kongruent ist, als wenn die Kombination einstellungsinkongruent ist.*’” Wenn man
im oben dargestellten Beispiel davon ausgeht, dass ein Proband eine positive impli-
zite Einstellung gegeniiber Blumen und eine negative gegeniiber Insekten hat, dann

sollten die Reaktionszeiten in Block vier signifikant kiirzer sein als in Block sieben.*

Im Gegensatz zu der Vielzahl von Artikeln, die sich mit der Validitit des IATSs be-
schiftigen, befassen sich bislang nur wenige Studien mit méglichen kognitiven Pro-
zessen, die den IAT-Effekt auslésen.”! Dabei werden unterschiedliche psychologische
Modelle und Mechanismen zur Erklirung der Entstehung und Beeinflussung des
Effektes in der Literatur diskutiert, wie bspw. der ,stimulus-response compatibility

mechanism® nach De Houwer, der , task switching“-Ansatz nach Mierke und Klauer

418 Vgl. Gschwendner et al., 2006, S. 14; Schnabel, 2004, S. 12.
419 Vgl. Greenwald & Nosck, 2001, S. 85; Kimpfe, 2005, S. 14.
420 Vgl. Greenwald et al., 1998, S. 1464; Schnabel, 2004, S. 12.
421 Vgl. Schnabel, 2004, S. 14.
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oder das ,,Zweifaktorenmodell“ nach Steffens et al.*?? Eine ausfiihrliche Diskussion
der hier genannten und weiteren Erklirungsansitze des IAT-Effekt findet sich bei
Schnabel.®” Alles in allem konnen die Erklirungsansitze fiir den IAT so zusammen-
gefasst werden, dass Ubereinstimmung der Ziel- und Attribut-Kategorien hinsicht-
lich verschiedener Dimensionen den IAT-Effekt bewirken.?* Neben der Stirke der
Assoziationen zwischen den Kategorien, kénnen dabei auch Dimensionen wie bspw.
die Bekanntheit der Stimuli oder deren Gleichartigkeit Erklirungen fiir den beobach-
teten IAT-Effeke darstellen.” Dies gilt es bei der Auswahl der Stimuli und bei der

Interpretation der generierten Ergebnisse zu beriicksichtigen.

Die Operationalisierung der impliziten Einstellung als unabhingige Variable im Rah-
men der vorliegenden Arbeit erfordert eine inhaltliche Anpassung an den zugrun-
deliegenden Untersuchungsgegenstand in zweierlei Hinsicht. Zum einen gilt es die
Ziel- und Attribut-Kategorien zu definieren und zu benennen und zum anderen die
entsprechenden Stimuli der jeweiligen Kategorien abzuleiten.”® Die Zielkategorien
werden unter Beriicksichtigung der im Fokus der Untersuchung stehenden Kommu-
nikationsinstrumente und in Anlehnung an die Operationalisierung der expliziten
Einstellung definiert als ,,Werbebrief und , TV-Spot“. Im Rahmen des IAT soll in
der vorliegenden Untersuchung analysiert werden, ob die Probanden mit den Ziel-
kategorien positive oder negative Assoziationen haben. Eine derartige Zielsetzung ist
typisch fiir eine Vielzahl durchgefiihrter IATs (sog. Valenz-IATs), so dass die De-
finition der Attributkategorien in Anlehnung an Rothermund/Wentura iibernom-
men werden kann.*” Die Attribut-Kategorien lauten ,positive Worte® und ,negative
Worte®.

Der zweite Schritt bei der inhaltlichen Anpassung des IATs an den Untersuchungs-
gegenstand ist die Ableitung von Stimuli fiir die definierten Kategorien.*”® Bei den
Stimuli zu den Attribut-Kategorien kann, wie bereits bei der Kategoriendefinition,

auf Stimuli aus durchgefithrten Valenz-IATs zuriickgegriffen werden. Abbildung 23

zeigt die aus der Studie von Rothermund / Wentura 2001 {ibernommenen Stimuli.*?

422 Vgl. De Houwer, 2001, S. 444-446; Mierke & Klauer, 2001, S. 114; Steffens et al., 2004, S. 60 f.
423 Vgl. Schnabel, 2004, S. 14-23.

424 Vgl. Schnabel, 2004, S. 22.

425 Vgl. Schnabel, 2004, S. 22.

426 Vgl. Lane et al., 2007, S. 85.

427 Vgl. Rothermund & Wentura, 2001, S. 105.

428 Vgl. Lane et al., 2007, S. 86.

429 Vgl. Rothermund & Wentura, 2001, S. 105.
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Hinsichtlich der Stimuli zu den Ziel-Kategorien konnte sich nicht an eine bereits

durchgefiihrte Studie angelehnt werden, da Werbebrief und TV-Spot bislang noch

nicht Kategorien eines IAT waren. Zur Generierung méglicher Stimuli wurden in
einem Pre-Test insgesamt 29 Testpersonen nach assoziierten Substantiven zu den

Begriffen , Werbebrief* und ,,TV-Spot* gefragt.”* Die gesammelten Begriffe wurden

anschlieflend, nachdem sie auf ihre Plausibilitit hin tiberpriift wurden,® von fiinf un-

terschiedlichen Personen zu Oberbegriffen verdichtet.®> Aus diesen fiinf Listen von

Oberbegriffen wurden mittels einer Frequenzanalyse diejenigen ausgewihlt, die iiber

alle Codierer am hiufigsten genannt wurden und die die Grundlage fiir den weiteren

Prozess der Stimuli-Definition bildeten.’® Die Auswahl der Stimuli, die in einem

IAT verwendet werden, beeinflusst entscheidend die Ergebnisse des durchgefiihrten

IATs. So wurde in verschiedenen Studien nachgewiesen, dass bei gleichbleibenden

Kategoriennamen und wechselnden Stimuli, teils sehr unterschiedliche Ergebnisse

erzielt wurden.® Bei der Auswahl der Stimuli gilt es, diejenigen auszuwihlen, die

die vom Forscher intendierten Kategorien inhaltlich am besten reprisentieren. Daher
entscheidet letztlich der Initiator des IATSs iiber die finale Definition der Stimuli.

Dabei sind verschiedene Kriterien zu beachten, die zu einer Verfilschung der Er-

gebnisse fithren kénnen. Da die Messung der impliziten Einstellung im Rahmen des

IAT auf Reaktionszeiten beruht, ist bspw. darauf zu achten, dass die Reaktionszeiten

nicht durch die Formulierung der Stimuli beeinflusst werden. So gilt es, die Stimuli

eindeutig zu benennen sowie Stimuli aus mehreren Wértern und Verneinungen zu
vermeiden.”> Dariiber hinaus sollte sichergestellt werden, dass die Kategorisierung
der Stimuli ausschliefllich anhand ihrer Zugehérigkeit zu den entsprechenden Kate-
gorien erfolgt. Dazu sollten die Stimuli der unterschiedlichen Kategorien homogen
hinsichtlich objektiver Kriterien wie Wortlinge oder Anfangsbuchstaben und sub-
jektiver Kriterien wie Valenz, Attraktivitit oder Sympathie sein.® Die Anzahl der
definierten Stimuli hat keinen signifikanten Einfluss auf die Ergebnisse des IATs,

430 Als Testpersonen dienten Masterstudenten der School of Management and Innovation an der Steinbeis-Hochschule
Berlin. Es handelte sich dabei um Studentinnen und Studenten des Jahrgangs 2008 der berufsbegleitenden Studi-
enginge ,MarketingMBA“ und ,MedienMBA®, die Managementpositionen im Bereich Marketing und Medien
bekleiden und daher eine adiquate Zielgruppe fiir den Pre-Test darstellen.

431 Aussortiert wurden dabei Begriffe, die keine Substantive waren, nicht eindeutige und nicht allgemein bekannte
Substantive.

432 Dabei handelte es sich um fiinf wissenschaftliche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter des SVI-Stiftungslehrstuhls fiir
Marketing und Dialogmarketing, die bis auf einen, bis dato nicht an der Operationalisierung des IATs beteiligt
waren und daher unvoreingenommen die Verdichtung zu Oberbegriffen durchfiihrten.

433 Anhang 5 zeigt die von den Codierern zu Oberbegriffen verdichteten Assoziationen.

434 Vgl. bspw. Nosek et al., 2005, S. 171; Mitchell et al., 2003, S. 459 f.; Govan & Williams, 2004, S. 359; De Houwer,
2001, S. 448 f.

435 Vgl. Lane et al., 2007, S. 87.
436 Vgl. Lane et al., 2007, S. 87; Kidmpfe, 2005, S. 16.
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solange mehr als zwei Stimuli pro Kategorie definiert werden und diese die jeweilige

Kategorie moglichst gut reprisentieren.®’

Untenstehende Abbildung zeigt abschlieffend eine Ubersicht iiber die im Rahmen der

vorliegenden Untersuchung verwendeten Kategorien und Stimuli:

| Ziel-Konzepte | | Attribut-Konzepte |

Werbebrief TV-Spot i+ Kategorien —| positive Worte negative Worte
Papierkorb Pause Paradies Verlust
Post Unterbrechung Humor Angst
Brief Unterhaltung _— Liebe Gewalt

= Stimuli —

Werbesendung Umschalten Frieden Krieg
Direktmarketing Fernseher Freund Elend
Schriftstick Ton Urlaub Schmerz

Abb. 23: Kategorien und Stimuli des IATs

Neben den soeben beschriebenen inhaltlichen Anpassungen des IATs kann der ex-
perimentelle Ablauf des IATs an den Untersuchungsgegenstand angepasst werden.
Die Anzahl der Wiederholungen, die die Probanden wihrend der unterschiedlichen
Bearbeitungsbldcke absolvieren, wurde wie folgt festgelegt: In den Bearbeitungsbls-
cken, in denen die Zuordnung von Begriffen zu einer Kategorie eingetibt wurde (Blo-
cke 1, 2, und 5), wurden 20 Wiederholungen verlangt. In den Blocken, in denen
die Zuordnung zu zwei kombinierten Kategorien eingeiibt wurde, 25 (Blécke 3 und
6) und in den Blocken, in denen die eigentliche Messung stattfindet, 55 (Blocke 4
und 7).%® Neben der Anzahl der Wiederholungen kann je nach Untersuchungsziel
die Reihenfolge, in der die kombinierte Zuordnung zu Ziel- und Attributkategorien
erfolgen soll, variiert werden (Blécke 3, 4 und 6, 7). Wird davon ausgegangen, dass
437 Vgl. Nosek et al., 2005, S. 175. Die finale Auswahl der Stimuli erfolgte unter Beriicksichtigung der angefiihrten Kri-
terien und im Dialog mit Dr. Konrad Schnabel. Dr. Schnabel hat sich im Rahmen seiner wissenschaftlichen Karriere,
unter anderem im Rahmen seiner Dissertation und einem Forschungsaufenthalt bei Prof. Anthony G. Greenwald
(University of Washington, Seattle) und Prof. Mahzarin R. Banaji (Harvard University, Cambridge) im Jahr 2004,
intensiv mit dem IAT beschiftigt und diverse Artikel zu diesem Themenkomplex verdffentlicht.
438 Die Auswahl der erwihnten Anzahl an Wiederholungen in den einzelnen Bearbeitungsschritten erfolgte auf Basis
von Erfahrungswerten cines an der Umsetzung des IAT beteiligten Experten sowie in Anlehnung an Lane et al.,

2007, S. 88. In den Blécken 3 und 6 wurde insgesamt 29 Wiederholungen erhoben, die ersten vier wurden zur
Analyse der Daten nicht verwendet.
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ein Proband gegeniiber einer Zielkategorie eher positiv und gegeniiber der anderen
Zielkategorie eher negativ eingestellt ist, kénnen einstellungskompatible und ein-
stellungsinkompatible Bearbeitungsblocke unterschieden werden. In verschiedenen
Studien wurde nachgewiesen, dass die Reihenfolge, in der einstellungskompatible
und einstellungsinkompatible Zuordnungsaufgaben durchgefiihrt werden, die Er-
gebnisse des IATs beeinflusst. Wird die einstellungskompatible Aufgabe stets zuerst
durchgefiihre, kann es zu einer Uberbewertung des IAT-Effektes kommen; wird die
einstellungsinkongruente Aufgabe zuerst durchgefiihrt, zu einer Unterbewertung.
In Abhingigkeit vom Untersuchungsziel dndert sich der Umgang mit diesem Rei-
henfolgeeffeke. Sollen auf aggregierter Ebene Aussagen zur impliziten Einstellung ge-
geniiber den Zielkategorien getroffen werden, wird die Reihenfolge der kombinierten
Zuordnungsaufgaben iiber alle Probanden randomisiert. Wenn der IAT-Effeke, wie
in der vorliegenden Untersuchung, allerdings als unabhingige Variable auf individu-
eller Ebene dient, kénnen existierende Zusammenhinge durch die Randomisierung
unter Umstinden schwerer identifiziert werden, da Unterschiede in der gemesse-
nen impliziten Einstellung, zwar auf unterschiedliche Einstellungen gegeniiber den
Zielkategorien zuriickzufithren sein konnen, aber unter Umstinden auch auf eine
unterschiedliche Reihenfolge der kombinierten Zuordnungsaufgaben.® Daher wird
im Rahmen der vorliegenden Untersuchung von einer Randomisierung der kombi-
nierten Zuordnungsaufgaben iiber die Probanden hinweg abgesehen.*! Zur weiteren
Verdeutlichung des Ablaufes des IATs in der vorliegenden Untersuchung werden in
Anhang 6 die Visualisierungen der unterschiedlichen Ablaufschritte im Rahmen der

Durchfiihrung des Online-Experimentes dargestellt.

Zur Berechnung der impliziten Einstellungen aus den in Millisekunden erhobenen
Reaktionszeiten (auch Latenzzeiten oder Latenz genannt) existieren unterschiedliche
Berechnungsalgorithmen, die alle auf dem Vergleich der Reaktionszeiten in den Be-
arbeitungsblécken beruhen, in denen Ziel- und Attribut-Kategorien kombiniert wer-
den (Blscke 4 und 7 in Tab. 22).“2 Die berechneten impliziten Einstellungen werden
als IAT-Effekt bezeichnet.* Die konventionelle Berechnung des IAT-Effektes, die
Greenwald et al. bei der Einfithrung des IATs vorschlugen, beinhaltet den Vergleich

439 Vgl. Lane et al., 2007, S. 90; Messner & Vosgerau, 2010, S. 384.

440 Vgl. Lane et al., 2007, S. 90.

441 Der von Messner/ Vosgerau vorgeschlagene wiederholte Reihenfolgewechsel der kombinierten Zuordnungsaufgabe
wird aufgrund des zusitzlichen Erhebungsaufwandes und der Online-Datenerhebung bei ciner Zielgruppe tendenzi-
ell starken zeitlichen Restriktionen kritisch gesehen, vgl. Messner & Vosgerau, 2010, S. 382 f.

442 Vgl. Schnabel, 2004, S. 12.

443 Vgl. Schnabel, 2004, S. 12.
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der mittleren Reaktionszeiten in den relevanten Bearbeitungsblécken, wobei extreme
Ausprigungen der Reaktionszeiten eliminiert und die Reaktionszeiten logarithmiert

werden. 4

Die Logarithmierung dient der Normalverteilung der Latenzen sowie der
Stabilisierung der Varianzen.*> Im Jahr 2003 haben Greenwald et al. einen verbesser-
ten Berechnungsalgorithmus fiir den IAT-Effekt entwickelt.* Basierend auf einem
Datensatz mit iiber einer Million Probanden, der iiber die Homepage des ,,Project

Implicit* generiert wurde,*”

erfolgte eine vergleichende Analyse von insgesamt fiinf
potenziellen Berechnungsméglichkeiten fiir den IAT-Effekt.*® Verglichen wurden
die ausgewihlten Messgrofien anhand der Kriterien Ausmafd der Korrelation mit ex-
pliziten Einstellungsmaflen, Ausmafd der Korrelation mit der Linge der Reaktionszei-
ten, interne Konsistenz, Sensitivitit fiir bekannte Effekte, Resistenz gegeniiber Rei-
henfolge-Effekten bei den kombinierten Zuordnungsaufgaben sowie der Resistenz
gegeniiber Effekten durch bereits gesammelte Erfahrungen mit dem IAT.* Green-
wald et al. empfehlen die Verwendung der Messgrofle D,*° die die zuvor genannten

Kriterien am besten erfiillt und daher auch in der vorliegenden Arbeit verwendet

wird.®!

Die Datenbasis zu Berechnung des Parameters D umfasst, anders als in alternativen
Berechnungsalgorithmen, in denen die Latenzen der Ubungsblocke drei und sechs
sowie die ersten beiden Reaktionszeiten der Blécke vier und sieben nicht in die Be-
rechnung eingehen,®? alle Reaktionszeiten der Bearbeitungsblocke drei, vier, sechs
und sieben. Eine Logarithmierung der Latenzen findet nicht statt. Vor der eigentli-
chen Berechnung der Messgrofie werden alle Reaktionszeiten eliminiert, die grofler
als 10.000 ms sind, und alle Probanden aus dem Datensatz gel6scht, bei denen mehr
als 10 Prozent der Reaktionszeiten kiirzer als 300 ms sind. Zur Berechnung werden
zwei Ausprigungen von Reaktionszeiten fiir korrekte und inkorrekte Zuordnungen

unterschieden. Im Rahmen der Berechnung werden zunichst die Mittelwerte der

444 Vgl. Greenwald et al., 1998, S. 1468.

445 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 63; Greenwald et al., 1998, S. 1467.

446 Vgl. Greenwald et al., 2003, S. 214.

447 Das ,Project Implicit* wurde von Greenwald, Banaji und Nosck gegriindet und soll zum einen den wissenschaft-
lichen Austausch zum Thema IAT férdern und zum anderen interessierten Menschen die Méglichkeit bieten, ihre
impliziten Einstellungen zu unterschiedlichen Untersuchungsgegenstinden zu messen. Weitere Informationen sind
auf der Homepage des ,,Project Implicit“ unter hetps: / /implicit.harvard.edu/ zu finden.

448 Vgl. Greenwald et al., 2003, S. 200 f.

449 Vgl. Greenwald et al., 2003, S. 199 f.

450 Fiir die ausfiihrliche Untersuchung der fiinf Berechnungsméglichkeiten vgl. Greenwald et al., 2003, S. 201-213.

451 Fiir die folgende Beschreibung des Algorithmus zur Berechnung des IAT-Effektes vgl. Greenwald et al., 2003,
S. 213-215; Nosek et al., 2007, S. 273.

452 Vgl. Greenwald et al., 2003, S. 214.
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korrekten Reaktionszeiten fiir jeden der vier zur Berechnung herangezogenen Be-
arbeitungsblécke berechnet.”* Anschliefend werden die gepoolten Standardabwei-
chungen fiir die Blocke drei und sechs sowie fiir die Blocke vier und sieben berechnet,
dabei werden sowohl korrekte als auch inkorrekte Latenzen beriicksichtigt. Darauthin
werden die inkorrekten Latenzzeiten ersetzt durch die Summe aus den Mittelwerten
der korrekten Reaktionszeiten in den jeweiligen Bearbeitungsblocken plus 600 ms.
Nachfolgend werden erneut die mittleren Reaktionszeiten fiir die vier verschiedenen
Blscke berechnet und die Differenzen zwischen den Mittelwerten der Bearbeitungs-
blscke sechs und drei sowie der Blocke sieben und vier gebildet. Jede der Differenzen
wird daraufhin durch die zuvor berechneten gepoolten Standardabweichungen der
entsprechenden Blécke geteilt. D wird schliefilich als Mittelwert der beiden generier-
ten Quotienten berechnet. Zusammenfassend sicht die Formel zur Berechnung des
IAT-Effektes nach Greenwald, Nosek und Banaji 2003 wie folgt aus:

Mg - M3 n H7-Hy
0356 047
2

D=

mit: D = Maligrofe fiur den IAT-Effekt

Y; = Mittelwert Uber die Reaktionszeiten in Bearbeitungsblock i
(korrekte und ersetzte inkorrekte Reaktionszeiten)
0, = gepoolte Standardabweichung der Reaktionszeiten in den

Blocken i und j (korrekte und inkorrekte Reaktionszeiten)

Bei der Interpretation der Werte von D ist zu beachten, dass der IAT, wie er in der
vorliegenden Arbeit verwendet wurde, lediglich eine relative Aussage beziiglich der
impliziten Einstellung gegeniiber den Zielkategorien erméglicht.** Messgegenstand
des IATs sind somit individuelle Unterschiede der Probanden in ihrer automatischen
Priferenz fiir Werbebriefe im Vergleich zu TV-Spots.”® Eine Aussage iiber die abso-
lute implizite Einstellung gegeniiber den Zielkategorien, ist durch den hier verwen-
deten IAT nicht méglich.*¢

453 Wenn in Rahmen der Berechnung des IAT-Effektes von korrekten und inkorrekten Reaktionszeiten oder Latenzen
die Rede ist, handelt es sich um Reaktionszeiten, die bei korrekter bzw. inkorrekter Zuordnung der Stimuli zu den
Kategorien gemessen wurden.

454 Vgl. Schnabel, 2004, S. 13.

455 Vgl. Gawronski, 2006, S. 53.

456 Vgl. Schnabel, 2004, S. 13. Weiterentwicklungen des urspriinglichen IAT wie der ,Go/No Go Association Task*,
Nosek & Banaji, 2001, oder der ,Single Target IAT*, Bliimke & Friese, 2008, hingegen erméglichen die Analyse
isolierter impliziter Einstellungen gegeniiber einzelnen Zielkategorien.
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Untenstehende Tabelle bietet abschlieflend eine Zusammenfassung tiber die Inter-
pretation der Richtung und Stirke des IAT-Effekes.*”

Auspragung des IAT- Implizite Einstellung
Effektes D
D > 0,65 stark positive implizite Einstellung gegeniiber Werbebrief im
Vergleich zum TV- Spot
0,65 > D >0,35 moderat positive implizite Einstellung gegeniiber Werbebrief im
Vergleich zum TV- Spot
0,35 > D >0,15 gering positive implizite Einstellung gegeniiber Werbebrief im
Vergleich zum TV- Spot
0,15 > D >0 minimal positive implizite Einstellung gegeniiber Werbebrief im
Vergleich zum TV- Spot
0> D > -0,15 | minimal negative implizite Einstellung gegentiber Werbebrief im
Vergleich zum TV-Spot
-0,15 > D > -0,35 | gering negative implizite Einstellung gegeniiber Werbebrief im
Vergleich zum TV- Spot
-0,35 2 D > -0,65 | moderat negative implizite Einstellung gegeniiber Werbebrief im
Vergleich zum TV-Spot
D < -0,65 | stark negative implizite Einstellung gegeniliber Werbebrief im
Vergleich zum TV- Spot

Tab. 23: Interpretation des IAT-Effekts D

457 Die Interpretation der Richtung und Stirke des IAT-Effekes erfolgt in Anlehnung an die Auswertung der unter-
schiedlichen TATs auf der Homepage des Project Implicit (hetps: / / implicit.harvard.edu/implicit /).
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1.2.4 Operationalisierung des Entscheidungsverhaltens

Die Operationalisierung des Entscheidungsverhaltens erfolgt in enger Anlehnung an
das Inventar Priferenz fiir Intuition und Deliberation (PID) nach Betsch. Dieses
Fragebogenmafd misst auf zwei unabhiingigen Skalen die zeitstabile Priferenz fiir In-
tuition (PID-I) bzw. die Priferenz fiir Deliberation (PID-D).** Die Orthogonalitit
der beiden Konstrukte bedingt, dass nicht nur Personen mit hohen Skalenwerten fiir
Intuition und niedrigen Werten fiir Deliberation und vice versa identifiziert werden
kénnen, sondern auch Personen, die sowohl hohe Werte fiir Intuition und Delibe-

49 Teilt man

ration bzw. jeweils niedrige Werte fiir die beiden Subskalen aufweisen.
die beiden Subskalen mit Hilfe eines Mediansplits in hohe und niedrige Werte, so
kénnen anhand der beiden orthogonalen Konstrukte insgesamt vier unterschiedliche

Typen gebildet werden:

= der intuitive Typ (Typ-I): Probanden mit Intuitionswerten iiber dem Median und
Deliberationswerten unter dem Median

= der deliberate Typ (Typ-D): Probanden mit Intuitionswerten unter dem Median
und Deliberationswerten iiber dem Median

* der situationsabhingige Typ I (T'yp-S plus): Probanden mit Intuitionswerten iiber
dem Median und Deliberationswerten iiber dem Median

* der situationsabhingige Typ II (Typ-S minus): Probanden mit Intuitionswerten

unter dem Median und Deliberationswerten unter dem Median

Die Unterscheidung zwischen intuitiven und deliberaten Entscheidungstrigern im
Rahmen der vorliegenden Untersuchung erfolgt anhand der Typen Typ-I und Typ-D.
Untenstehende Abbildung bietet einen Uberblick iiber die vier aus den beiden Subs-
kalen des PID abgeleiteten Entscheidungstypen.

458 Vgl. Betsch, 2004, S. 179.
459 Vgl. Betsch, 2004, S. 184.
460 Vgl. Betsch, 2004, S. 181-184.
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Abb. 24: Zusammenhang zwischen Subskalen zu Intuition [PID-1) und Deliberation (PID-D)
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Betsch, 2004, S. 184

Die Skalierung der Antwortméglichkeiten und die Instruktionen zur Beantwortung
der Items wurden von Betsch tibernommen. So wurde die Zustimmung zu den Items
der Subskalen auf einer 5-stufigen Skala von 1 ,stimme nicht zu“ bis 5 ,,stimme zu“
abgefragt und die Probanden in der Instruktion darauf hingewiesen, dass sie die Fra-
gen so beantworten sollen, dass die Aussage auf ihr Leben allgemein zutrifft.“' Die
einzige Modifikation der beiden Skalen wurde hinsichtlich der Anzahl der abgefrag-
ten Items vorgenommen, da die Abfrage von jeweils neun Items pro Subskala den
Fragebogen unnétig verlingert und die Datenerhebung somit erschwert hitte. Die
Auswahl der jeweils vier Items pro Subskala erfolgte anhand der grofiten Faktorla-
dungen der Items auf das jeweilige Konstrukt (PID-I und PID-D).%? Die Abfrage der

insgesamt acht Items erfolgt randomisiert.

Um zu iiberpriifen, ob auch der Einsatz der verkiirzten Skalen im Rahmen der Haup-
tuntersuchung zu einer reliablen Messung des Entscheidungsverhaltens geeignet
ist, wurde in einem Pre-Test mit insgesamt 29 Probanden unter Verwendung von

Cronbach-o und einer konfirmatorischen Faktorenanalyse die Reliabilitit der bei-

461 Vgl. Betsch, 2005, S. 8 f.
462 Vgl. Betsch, 2004, S. 183.
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den Skalen iiberpriift.®® Die verkiirzte Skala zur Intuition wies ein Cronbach-« von
0,686, eine Faktorreliabilitit von 0,860 und eine durchschnittlich extrahierte Vari-
anz von 0,620, die verkiirzte Skala zur Deliberation ein Cronbach-« von 0,875, eine
Faktorreliabilitit von 0,907 und eine durchschnittlich extrahierte Varianz von 0,711
auf. Beide Skalen weisen somit adiquate Reliabilititswerte auf.“* Abb. 25 zeigt einen

Uberblick iiber die in der Befragung verwendeten Items.

Nachfolgend finden Sie unterschiedliche Aussagen zu lhrem allgemeinen
Entscheidungsverhalten. Bitte geben Sie auf einer 5er-Skala von 1 .stimme nicht zu”

bis 5 .stimme zu" an, inwieweit Sie den Aussagen zustimmen.

stimme nicht zu stimme zu v«{elﬂ
nicht

1 2 3 4 5

Items zur Deliberation
Bevor ich Entscheidungen treffe, denke ich
meistens erst mal Giber meine Ziele nach, die ich O O m} m} m} m}
erreichen will.
Bevor ich Entscheidungen treffe, denke ich

meistens erst mal grindlich nach. = = = =
Ich denke erst nach, bevor ich handle. (m] (m] O O O O
Ich nehme bei einem Problem erstmal die harten
Fakten und Details auseinander, bevor ich mich (m] (m] O O O O
entscheide.

Items zur Intuition
Ich ziehe Schlussfolgerungen lieber aufgrund
meiner Gefiihle, Menschenkenntnis und O O [m] [m] [m] [m]
Lebenserfahrung.
Bei meinen Entscheidungen spielen Gefiihle

m] m]

eine grofe Rolle.
Ich mag emotionale Situationen, Diskussionen
und Filme.
Ich bin ein sehr intuitiver Mensch. [m] [m] m} m} m} m}

Abb. 25: Items der PID-Skala

463 Als Testpersonen dienten Masterstudenten der School of Management and Innovation an der Steinbeis-Hochschule
Berlin. Es handelt sich dabei um Studentinnen und Studenten des Jahrgangs 2008 der berufsbegleitenden Studi-
enginge ,MarketingMBA“ und ,MedienMBA®, die Managementpositionen im Bereich Marketing und Medien
bekleiden und daher eine adiquate Zielgruppe fiir den Pre-Test darstellen.

464 Vgl. Homburg & Giering, 1996, S. 13; Backhaus et al., 2009, S. 25.
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1.2.5 Operationalisierung der Erfahrung
mit dem Entscheidungsgegenstand

Die zweite moderierende Variable dieser Arbeit neben dem Entscheidungsverhalten
ist die Erfahrung der Entscheidungstriger mit dem Entscheidungsgegenstand. Un-
ter Beriicksichtigung der Konkretisierung des Untersuchungsgegenstandes wird im
Folgenden die Erfahrung mit dem Versenden von Mailings in Form von Werbe-
briefen als Teil der Unternehmenskommunikation operationalisiert. Wie in Kap. B
2.2.2.2 konzeptionell hergeleitet, werden anhand der Variable Erfahrung mit dem
Entscheidungsgegenstand Probanden unterschieden, die viel bzw. wenig Erfahrung
mit dem Entscheidungsgegenstand haben. Die Differenzierung erfolgt dabei unter
Riickgriff auf die Nutzung des Mailings in der Unternehmenskommunikation. Die
Operationalisierung der Erfahrung mit dem Versenden von Mailings erfolgt somit in
Anlehnung an die Literatur zur Produktnutzung. In der Literatur werden verschiede-
ne Ansitze zur Messung der Nutzung von Produkten diskutiert.®> In der Mehrzahl
der diskutierten Messansitze wird die Nutzung basierend auf mehreren Dimensionen
bestimmt. Nutzungshiufigkeit und Nutzungsvielfalt bilden dabei in allen Studien,
wenn auch leicht unterschiedlich definiert und benannt, die Grundlage zur Bestim-
mung der Nutzung.*® Die Messung der Nutzung in der vorliegenden Arbeit erfolgt
in enger Anlehnung an Shih/Venkatesh, die im Rahmen einer Diffusionsanalyse von
Produktinnovationen die Nutzung innovativer Produkte messen.” Die Produktnut-
zung beinhaltet dabei die beiden zuvor erwihnten Dimensionen Nutzungshiufigkeit
(rate of use) und Nutzungsvielfalt (variety of use). Die Nutzungshiufigkeit bezieht
sich hierbei darauf, wie lange sich ein Proband in einer vorgegebenen Zeitspanne mit
dem Produkt beschiftigt und die Nutzungsvielfale darauf, fiir wie viele unterschiedli-
che Verwendungszwecke das Produkt eingesetzt wird.“® Auch wenn anzunehmen ist,
dass die dargestellten Nutzungsdimensionen korrelieren, so sind Situationen denk-
bar, in denen ein Produkt hiufig, aber lediglich fiir einen Zweck oder aber selten fiir
verschiedene Zwecke verwendet wird.“” Erst die Beriicksichtigung beider Dimen-
sionen, Nutzungshiufigkeit und -vielfalt, ermoglicht die Identifikation derartiger

Nutzungsmuster und damit deren differenzierte Betrachtung. Die Unterteilung der

465 Vgl. bspw. Shih & Venkatesh, 2004, S. 59-61; Ram & Jung, 1991, S. 403 f;; Blair & Innis, 1996, S. 450.

466 Ram und Jung 1991 verwenden neben den Dimensionen Nutzungshiufigkeit und -vielfalt noch eine dritte Dimen-
sion Nutzungsanlisse (usage situation). Vgl. Ram & Jung, 1991, S. 404.

467 Vgl. Shih & Venkatesh, 2004, S. 59.

468 Vgl. Shih & Venkatesh, 2004, S. 60.

469 Vgl. Ram & Jung, 1991, S. 406-408; Shih & Venkatesh, 2004, S. 60.
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Dimensionen in eine hohe bzw. niedrige Nutzungshiufigkeit sowie eine hohe bzw.
niedrige Nutzungsvielfalt erméglicht die Ableitung von insgesamt vier unterschiedli-

chen Nutzungstypen: intensive, spezialisierte, nicht spezialisierte und extensive Nut-

zung (vgl. Abb. 26).

c nicht ; ;

9 spezialisierte intensive
= I Nutzung Nutzung
<
§

c

S

N

3 o

< £ extensive spezialisierte
[
Z Nutzung Nutzung

niedrig hoch
Nutzungshaufigkeit

Abb. 26: Typologie zur Nutzung
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Shih & Venkatesh, 2004, S. 60

Intensive Nutzung bedeutet, dass sowohl eine hohe Nutzungshiufigkeit als auch eine
hohe Nutzungsvielfalt vorliegt, wohingegen die Kombination der jeweils niedrigen
Ausprigungen der Dimensionen als extensive Nutzung definiert wird. Eine spezia-
lisierte Nutzung liegt vor, wenn ein Produkt zwar oft, jedoch nur fiir wenige Ver-
wendungszwecke genutzt wird. Demgegeniiber wird die nicht spezialisierte Nutzung

definiert als hohe Nutzungsvielfalt bei niedriger Nutzungshiufigkei.

Die Operationalisierung der Nutzung von Mailings im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung erfolgt nicht anhand der beiden soeben dargestellten Dimensionen,
sondern ausschliefSlich anhand der Nutzungshiufigkeit. Dies geschieht, da der pos-
tulierte moderierende Effekt der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand auf
der Annahme einer héheren Bedeutung der Einstellungen (direkte Erfahrung) und

einer abnehmenden Tendenz zur Informationssuche bei zunehmender Erfahrung mit
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dem Entscheidungsgegenstand beruht.””® Es wird allerdings angenommen, dass die
beiden Dimensionen Nutzungshiufigkeit und Nutzungsvielfalt hinsichtlich des ver-
muteten Zusammenhangs gegensitzliche Wirkungsrichtungen aufweisen. Wihrend
fiir die Nutzungshiufigkeit der oben beschriebene Zusammenhang angenommen
wird, spricht eine hohe Nutzungsvielfalt eher gegen eine hohere Verhaltensrelevanz
der Einstellungen und fiir eine zunehmende Tendenz zur Informationssuche. Vor
dem Hintergrund der konzeptionellen Begriindung des postulierten Effekts wird die
Erfahrung daher ausschlieflich iiber die Dimension Nutzungshiufigkeit operationa-

lisiert.

Bei der Operationalisierungen der Erfahrung unter Riickgriff auf die Nutzungshiu-
figkeit ist der unterschiedliche Untersuchungsgegenstand der vorliegenden Arbeit im
Vergleich zu der Untersuchung von Shih/Venkatesh zu beriicksichtigen. Wihrend

!ist der Untersu-

Shih/Venkatesh die Nutzung von Computern untersucht haben,
chungsgegenstand der vorliegenden Untersuchung das Mailing in Form von Wer-
bebriefen. Dabei wird von der Operationalisierung der Nutzungshiufigkeit iiber die
Zeit, die sich die Probanden mit dem Untersuchungsgegenstand beschiftigt haben, 7
Abstand genommen, da es den befragten Entscheidungstrigern nur schwer moglich
sein wird, die Zeit abzuschitzen, in der sie sich mit Werbebriefen befasst haben.
Von der Abschitzung einer Anzahl von Mailings, mit denen sich beschiftigt wurde,
werden validere Ergebnisse erwartet. Die Nutzungshiufigkeit wird somit tiber die
Hiufigkeit operationalisiert, mit der die Probanden in ihrem Beruf in den vergan-
genen drei Kalenderjahren an der Entwicklung und Umsetzung von Mailings zur

Unternehmenskommunikation im Durchschnitt pro Jahr beteiligt waren.

470 Vgl Kap. B 2.2.2.2.
471 Vgl. Shih & Venkatesh, 2004, S. 64.
472 Vgl. Shih & Venkatesh, 2004, S. 64.



150

1.3 Ablauf der experimentellen Datenerhebung

Die experimentelle Datenerhebung erfolgte im Rahmen eines Onlineexperimentes,
welches sich aus insgesamt drei Teilen zusammensetzt. Der erste und dritte Teil
des Onlineexperimentes wurden mit Hilfe der Online-Befragungssoftware EFS
Survey durchgefiihrt, welche im Rahmen des Unipark-Programms der Globalpark
AG Hochschulen zur Nutzung zur Verfiigung gestellt wird.*”® Der zweite Teil der
Befragung, der zur impliziten Einstellungsmessung dient, wurde auf einem priva-
ten Server durchgefiihrt.”# Um die Daten aus den drei unterschiedlichen Teilen der
jeweiligen Testperson zuordnen zu kénnen, wurde eine laufende Nummer definiert,
die beim Wechsel der Befragungsteile mit iibergeben wurde.””> Der erste Teil des
Onlineexperimentes enthielt zunichst eine kurze Einleitung zum Ablauf der Befra-
gung sowie den Hinweis zur vertraulichen Behandlung und anonymen Auswertung
der gesammelten Daten. Anschlieffend wurde in zwei Item-Batterien die Einstellung
der Probanden gegeniiber dem Mailing (in Form von Werbebriefen) sowie das Ent-
scheidungsverhalten der Probanden abgefragt. Die Abfrage der Items erfolgte jeweils
randomisiert. Anschliefend wurde die Nutzungshiufigkeit von Mailings als Teil der
Unternehmenskommunikation abgefragt. Im Anschluss wurde den Probanden zufil-
lig eines der beiden Entscheidungsszenarien prisentiert und die Testpersonen wurden
um die Auswahl eines Mediaplans gebeten. Darauthin wurden die Probanden zum
zweiten Teil der Befragung weitergeleitet, in dem die in Kapitel C 1.2.3.2 beschrie-
bene Versuchsanordnung durchgefiihrt wurde. Im letzten Teil der Befragung erfolgte
die Abfrage von entscheidungstrigerbezogenen (Berufserfahrung, Beteiligung an der
Allokation von Kommunikationsbudgets, hierarchische Position, Funktion, Budget-
und Personalverantwortung) und unternehmensbezogenen (Art der Kunden, Anzahl
Mitarbeiter, Branche, Hohe des Kommunikationsbudgets fiir Mailings und Anteil
am gesamten Kommunikationsbudget) Informationen. Die Befragung endete mit der
Verabschiedung der Probanden. Abb. 27 bietet eine Ubersicht iiber den Ablauf des

Onlineexperimentes.

473 Vgl. http:/ / www.unipark.info/.

474 Mit der Programmierung des internetbasierten Versuchaufbaus des impliziten Assoziationstests wurde eine externe
Person beauftragt, auf deren Server der Test durchgefiihrt wurde.

475 Hierzu wurde die laufende Nummer als sog. GET-Variable definiert und als Teil der Internetadresse der unterschied-
lichen Befragungsteile mit iibergeben.
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Teil 1 (Abfrage Einflussfaktoren, Entscheid io)

Einleitung

Messung der Einstellung gegeniiber dem Kommunikationsmedium Mailing

Abfrage der Nutzungshaufigkeit

Darstellung des Entscheidungsszenarios

Auswahl eines Mediaplans

‘ Messung des Entscheidungsverhaltens ‘

’ Teil 2 [implizite Einstellungsmessung) ‘

Teil 3 (Demographie und Firmographie)

‘ Abfrage von entscheidungstragerbezogenen Informationen ‘

‘ Abfrage von unternehmensbezogenen Informationen ‘

‘ Verabschiedung ‘

Abb. 27: Ablauf des Online-Experimentes

Das dargestellte Design zur Datenerhebung wurde im Rahmen eines Pre-Tests mit
elf Probanden tiberpriift. Dabei wurden hinsichtlich der Verstindlichkeit der Ausfiill-
anweisungen und Fragestellungen sowie der Funktionsfihigkeit der Weiterleitung zu

den unterschiedlichen Befragungsteilen keine Probleme identifiziert.

Die Daten der Untersuchung wurden in zwei Phasen erhoben. Die erste Erhebungs-
phase dauerte vom 03.11.2009 bis zum 28.12.2009. Zielgruppe waren Marketing-
Manager und Marketing-Managerinnen, die bereits an der Entscheidung iiber die
Verteilung von Kommunikationsbudgets beteiligt waren. Die Probandenakquise
erfolgte aus persdnlichen Kontakten des Lehrstuhlinhabers und der wissenschaftli-
chen Mitarbeiter des SVI-Stiftungslehrstuhls fiir Marketing und Dialogmarketing,
die iiberwiegend aus Masterstudenten der School of Management and Innovation
aus den MarketingMBA- und MedienMBA-Studiengingen sowie aus Mitgliedern
des Marketing Alumni Miinster e. V.*¢ bestehen. Im Rahmen der ersten Erhebungs-
phase konnten insgesamt 93 Probanden fiir die Untersuchung gewonnen werden.

In der zweiten Erhebungsphase wurden die Probanden mit Hilfe eines Marktfor-

476 Der Marketing Alumni Miinster e. V. ist ein Verein der aktiven und chemaligen Mitarbeiter und Studenten am
Marketing Centrum der Universitit Miinster, vgl. http:/ / www.marketing-centrum.de/ifm/mam/ de/vereinspor-

trait/ entstehung/ index.php, Zugriff 14.05.2010.
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schungsinstituts akquiriert. Befragt wurden Mitarbeiter von Unternehmen mit mehr
als hundert Mitarbeitern und mehr als 10 Mio. Euro Umsatz, stratifiziert nach Bran-
chen. Die Ansprache der Probanden erfolgte telefonisch. Dabei wurde die Eignung
der Probanden zunichst im Rahmen eines kurzen Telefonats anhand der genannten
Kriterien iiberpriift und bei Interesse wurde anschlieflend der Link zur Befragung per
E-Mail an die Probanden verschicke. Die zweite Erhebungsphase erstreckte sich vom
27.01.2010 bis zum 12.04.2010. In diesem Zeitraum konnten 208 weitere Testper-

sonen fiir die Untersuchung gewonnen werden.
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2 Auswertung des Experimentes
2.1 Vorgehen bei der empirischen Hypothesenpriifung
Der Prozess der empirischen Hypothesenpriifung kann in Anlehnung an Biih-

ner/ Ziegler in vier interdependente Prozessschritte unterteilt werden (vgl. Abb.
28).477

[ (2] [=] [

Festl Besti

von Ent- der Methode

Formulierung

statistischer " Entscheidung
scheidungs- zur Daten-
Hypothesen
regeln auswertung

Abb. 28: Ablauf der Hypothesenpriifung
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Bihner & Ziegler, 2009, S. 139

Der erste Schritt des dargestellten Schemas zur Hypothesenpriifung ist die Formu-
lierung statistischer Hypothesen. In Teil B der vorliegenden Arbeit wurden insge-
samt neun Forschungshypothesen (auch als wissenschaftliche Hypothesen bezeich-
net) theoretisch hergeleitet. ,, Wissenschaftliche Hypothesen sind Annahmen tiber
reale Sachverhalte (empirischer Gehalt, empirische Untersuchbarkeit) in Form von
Konditionalsitzen. Sie gehen iiber den Einzelfall hinaus (Generalisierbarkeit, Allge-
meinheitsgrad) und sind durch Erfahrungsdaten widerlegbar (Falsifizierbarkeit). 7
Zur Uberpriifung von Forschungshypothesen ist es erforderlich, diese zunichst in
statistische Hypothesen zu iiberfithren.””” Bei der Formulierung der statistischen Hy-
pothesen wird zwischen der Nullhypothese (H ) und der Alternativhypothese (H,)
unterschieden.®™ H  wird dabei so formuliert, dass sie die Forschungshypothese
moglichst prizise wiedergibt. Die Nullhypothese beinhaltet die zur Alternativhypo-

these komplementire Aussage.”®! Die statistische Hypothesenpriifung erfolgt anhand

477 Vgl. Biihner & Ziegler, 2009, S. 137-172. Der von Biihner/ Ziegler dargestellte Prozess zur empirischen Hypothe-
senpriifung beinhaltet zudem noch die Stichprobenzichung als fiinften Schritt. Diese wurde bereits in Kapitel C 1.3
thematisiert und wird daher an dieser Stelle nicht nochmals beriicksichtigt.

478 Bortz & Déring, 2006, S. 4.

479 Vgl. Sedlmeier & Renkewitz, 2008, S. 45 f.; Bortz, 2005, S. 109.

480 Vgl. Bortz, 2005, S. 109.

481 Vgl. Bortz, 2005, S. 109.
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eines Hypothesenpaares aus H und H,. Durch das komplementire Verhiltnis der
Null- und Alternativhypothese wird gewihrleistet, dass bei Ablehnung von H auf
die Giiltigkeit von H, geschlossen werden kann.*® Die Ausformulierung der statis-
tischen Hypothesen hingt entscheidend von der ausgewihlten Methode zur Daten-
auswertung ab (Schritt 4). Bei der Hypothesenpriifung ist zu beachten, dass sich das
Ergebnis der Untersuchung auf die untersuchte Stichprobe bezieht, die Hypothesen
aber Verhiltnisse in der gesamten Population beschreiben.*® Aufgrund dieser Tatsa-
che sind im Rahmen der Hypothesenpriifung zwei unterschiedliche Fehlerarten zu

unterscheiden: 34

= Beim Fehler 1. Art (oder a-Fehler) wird die Nullhypothese verworfen, obwohl sie
in der Grundgesamtheit gilt.

= Beim Fehler 2. Art (oder a-Fehler) wird die Nullhypothese akzeptiert, obwohl sie
in der Grundgesamtheit nicht gilt.

Nachdem die statistischen Hypothesen im ersten Schritt der empirischen Hypothe-
senpriifung aufgestellt wurden, werden im zweiten Schritt Entscheidungsregeln fiir die
Hypothesenpriifung festgelegt. Dabei geht es um die Festlegung von Grenzwerten fiir
die Wahrscheinlichkeit eines - bzw. B-Fehlers.*> Zur statistischen Absicherung der
Ergebnisse von Hypothesenpriifungen werden dabei Grenzwerte fiir die Wahrschein-
lichkeit eines Fehlers 1. Art festgelegt, das sog. «-Fehler- oder Signifikanzniveau.*¢
Statistische Verfahren, wie bspw. Chi-Quadrat oder t-Tests, testen unter Verwen-
dung eines bestimmten Schwellenwertes fiir die Signifikanz, ob die in der Stichprobe
beobachteten Unterschiede in der zugrunde liegenden Grundgesamtheit signifikant
sind.*” Der Signifikanztest dient dabei letztlich dem Zweck sicher zu stellen, dass die
in der Stichprobe beobachteten Unterschiede nicht zufillig entstanden sind, sondern
auf Unterschieden in der Grundgesamtheit beruhen.® Als Signifikanzniveaus der
vorliegenden Untersuchung dienen o < 0,1 fiir schwach signifikante Ergebnisse, o

< 0,05 fiir signifikante Ergebnisse und « < 0,01 fiir stark signifikante Ergebnisse.*®’

482 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 24 f.

483 Vgl. Bortz, 2005, S. 110.

484 Fiir cine ausfiihrliche Diskussion der unterschiedlichen Fehlerarten vgl. Bithner & Ziegler, 2009, S. 141-143; Bortz,
2005, S. 110 f.

485 Vgl. Bithner & Ziegler, 2009, S. 143.

486 Vgl. Bortz, 2005, S. 113 f.

487 Vgl. Lind, 2009, S. 5.

488 Vgl. Biihner, 2008, S. 120; Field, 2009, S. 53.

489 Vgl. Bortz, 2005, S. 114 und 123.
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Die alleinige Untersuchung der statistischen Signifikanz von Testergebnissen ldsst
allerdings noch keinen Schluss auf die inhaltliche Bedeutsamkeit der beobachteten
Unterschiede in der Stichprobe zu.*® Hauptkritikpunkt an der Bewertung eines Tes-
tergebnisses ausschliefSlich anhand der statistischen Signifikanz ist die Abhingigkeit
statistischer Signifikanzmafle von der Grofle der gezogenen Stichprobe.! So berech-

net sich bspw. die Priifgrofie t im Rahmen eines t-Tests anhand folgender Formel:*?

X; - X
t=
51,5
ntn,
mit: = Mittelwert der Stichprobe i

Xi
s; = Standardabweichung der Stichprobe i
n;, = Grofle der Stichprobe i

Aus der Formel wird ersichdlich, dass die Priifgrofe fiir die statistische Signifikanz
t und damit die dem t-Wert zugehorige Wahrscheinlichkeit (p-Wert) umso grofier
wird, je grofler die Differenz der Mittelwerte in den betrachteten Stichproben, je
kleiner die Standardabweichung in den Stichproben und je gréfSer die Stichproben-
umfinge n.*? Aufgrund dieser Zusammenhinge sind Situationen denkbar, in denen
Testergebnisse mit einer sehr geringen Mittelwertdifferenz und einer sehr groflen
Stichprobe statistisch signifikant und Testergebnisse mit einer sehr groffen Mittel-
wertdifferenz und einer sehr kleinen Stichprobengrofle statistisch nicht signifikant

sind. %

490 Vgl. Field, 2009, S. 56; Lind, 2009, S. 2.

491 Vgl. Biihner, 2008, S. 121; Lind, 2009, S. 7.

492 Vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 338; Biihner & Ziegler, 2009, S. 162. Die dargestellte Formel gilt fiir den Mittel-
wertvergleich fiir zwei unabhingige Gruppen mit ungleicher Varianz. Zur Demonstration der Abhingigkeit des
Signifikanzwertes von der Gréfe der Stichprobe wurde die Formel zur Berechnung des t-Wertes ausgewihlt, da diese
intuitiv verstindlich ist.

493 Vgl. Lind, 2009, S. 4; Biihner & Ziegler, 2009, S. 169. Die dargestellten Zusammenhinge zwischen der statisti-
schen Signifikanz und der Mittelwertdifferenz, der Standardabweichungen sowie der Stichprobengréfie gelten auch
fiir andere Ausprigungen des t-Tests sowie fiir den Chi*Test. Zwar unterscheiden sich die Berechnungsformeln
der unterschiedlichen Priifgrofien, die Wirkungsrichtung der unterschiedlichen Einflussfaktoren auf die statistische
Signifikanz bleibt allerdings gleich, vgl. Bithner & Ziegler, 2009, S. 169. Zur Berechnung der unterschiedlichen
Priifgrofen vgl. bspw. Janssen & Laatz, 2009, S. 271, S. 339 sowie S. 343.

494 Vgl. Bortz, 2005, S. 119; Lind, 2009, S. 4. Neben der hier dargestellten Beeinflussung der Signifikanz von Tester-
gebnissen durch die Gréfe der Stichprobe weist Lind 2009 auf die Beeinflussung von Testergebnissen durch eine
Reduzierung der Standardabweichung in Form einer Eliminierung von Ausreiflern hin.



156

Nimmt man an, dass die Nullhypothese, die Mittelwerte zweier Gruppen in der

45 5o kann letztlich

Grundgesamtheit seien identisch, eine theoretische Fiktion ist,
jede Null-Hypothese bei einer geniigend groffen Stichprobe verworfen werden.*®
Diese Uberlegungen verdeutlichen, dass die Uberpriifung von Hypothesen aus-
schliellich auf Basis eines statistischen Signifikanztests wenig Aussagekraft besitzt.
Daher wurde mit der Effekestirke ein weiteres Maf§ zur Priifung von Unterschieden
entwickelt, welches unabhingig von der Grofle der Stichprobe ist.*” Die Effekestirke
ist ein objektives und in der Regel standardisiertes Maf3 fiir die Grofle des beobachte-
ten Effektes.®® Mit Hilfe der Effektstirke konnen Effekte von unterschiedlichen Va-
riablen innerhalb einer Studie und tiber unterschiedliche Studien hinweg verglichen
und somit Indikationen fiir die praktische Bedeutsamkeit der generierten Ergebnisse

abgeleitet werden.*”

Zur Bestimmung der Effekestirke wurden unterschiedliche Effektstirkemafie entwi-
ckelt.>® Die am hiufigsten verwendeten Mafle sind dabei die Effekestirke d sowie der
Korrelationskoeffizient r.”! Bei der Berechnung von d wird die Differenz der Mit-
telwerte zweier Stichproben durch die gemeinsame Standardabweichung der beiden

502

Stichproben geteilt:

M, - M,
Sgesamt

Ny x 5)+(N; % S))
gesamt — N1 +N2

S

Mittelwert der Stichprobe i
Standardabweichung der Stichprobe |
GrofBe der Stichprobe |

3
“wx
|

=
Il

495 Die Annahme, dass zwei verschiedene, real existierende Populationen exakt identische Mittelwerte aufweisen,
erscheint unrealistisch, vgl. Bortz, 2005, S. 119.

496 Vgl. Field, 2009, S. 53; Bortz, 2005, S. 119.

497 Vgl. Lind, 2009, S. 7; Bortz, 2005, S. 199 f.

498 Vgl. Field, 2009, S. 56; Biihner & Ziegler, 2009, S. 173 f.

499 Vgl. Field, 2009, S. 56 f.; Bortz, 2005, S. 120.

500 Vgl. Ellis, 2010, S. 13-15; Field, 2009, S. 57. Lind 2009 unterscheidet die hier dargestellten ,relativen Effekestir-
kemaf3e von ,absoluten Effektstirkemafien, in denen ein lediglich ein Vergleich der Mittelwerte interpretiert wird,
vgl. Lind, 2009, S. 11.

501 Vgl. Field, 2009, S. 57; Lind, 2009, S. 7; McGrath & Meyer, 2006, S. 386.

502 Vgl. Biihner, 2008, S. 120.
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Der errechnete Quotient gibt an, um wie viele Standardabweichungen die beiden
Mittelwerte auseinander liegen.”*® Das Effektstirkemafl d ist nach oben und unten
nicht begrenzt.”* Der Korrelationskoeffizient r ist ebenso ein Maf§ der Effektstirke.
Er kann zwischen minus 1,0 und plus 1,0 liegen, wobei minus 1,0 eine maximal nega-
tive und plus 1,0 eine maximal positive Effektstirke ausdriickt. Ein r von Null bedeu-
tet, dass kein Effeket vorliegt.”” Auch wenn d und r rechnerisch positive und negative
Werte annehmen kénnen, wird zumeist der Betrag der Effektstirkemafle ausgewiesen
und interpretiert, da das Vorzeichen der Effektstirkemafle keinen Aufschluss iiber
den kausalen Zusammenhang zwischen den Variablen gibt, sondern von der Ko-
dierung der untersuchten Gruppen abhingt.”” Zur Beurteilung und zum Vergleich
der Effektstirken haben sich Grenzwerte fiir die unterschiedlichen Effektstirkemafle
etabliert, anhand derer die untersuchten Einfliisse in kleine, mittlere und hohe Effekt-

stirken kategorisiert werden konnen (vgl. Tab. 24).5

Effektstdrke
klein mittel hoch
Effektstdrke- Effektstarke d 0,2 0,5 0,8
mafe Korrelations-
-, 0,1 0,3 0,5
koeffizient r

Tab. 24: EffektgroBen fur unterschiedliche Effektstarkemalie
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Cohen, 1992, S. 157; Ellis, 2010, S. 41; Bihner
& Ziegler, 2009, S. 177; Bortz & Déring, 2006, S. 627

Auch wenn die beiden beschriebenen Effektstirkemafie relativ einfach in das jeweils
andere umgerechnet werden konnen und die beiden Mafle daher als austauschbar
angesehen werden kénnten, kann die Verwendung beider Mafle unter Umstinden zu

sehr unterschiedlichen Schlussfolgerungen aus identischen Daten fiihren.”® Dies liegt

503 Vgl. Biihner, 2008, S. 120.

504 Vgl. Lind, 2009, S. 7.

505 Vgl. Lind, 2009, S. 7; Field, 2009, S. 57.

506 Vgl. Field, 2009, S. 57. Fiir eine ausfiihrliche Diskussion der Aussagekraft des Korrelationskoeffizienten r vgl. Field,
2009, S: 173 f.

507 Vgl. Ellis, 2010, S. 41; McGrath & Meyer, 2006, S. 386. Auch wenn sich die dargestellten Grenzwerte in der
Wissenschaft durchsetzen konnten, weist Ellis 2010 daraufhin, dass die Interpretation der Effektstirken immer
kontextspezifischen erfolgen sollte, vgl. Ellis, 2010, S. 35-38. Da zum vorliegenden Untersuchungsgegenstand keine
vergleichbaren Untersuchungen vorliegen, wird ohne Anpassungen an den Untersuchungsgegenstand auf die in Tab.
24 dargestellten Grenzwerte zuriickgegriffen.

508 Vgl. McGrath & Meyer, 20006, S. 386. Fiir eine Meta-Analyse von Untersuchungen, in denen die Interpretation von
d und r zu inkonsistenten Ergebnissen fiihrt vgl. McGrath & Meyer, 2006, S. 391 f. Eine Formel, die den Zusam-
menhang zwischen d und r ausdriickt, wird in Anhang 7 dargestellt.
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in der Tatsache begriindet, dass d unabhingig und r abhingig vom Gréflenverhiltnis
der beiden verglichenen Gruppen ist.>” Bei der Auswahl eines Effekestirkemafles ist
zu beachten, ob Gréflenunterschiede in den Untersuchungsgruppen die Effekestirke
beeinflussen sollten oder nicht.’' Fiir die vorliegende Untersuchung wird das Effeke-
stirkemafd d ausgewihlt, da im Rahmen dieser Arbeit Unterschiede in verschiedenen
Variablen unter Beriicksichtigung der dichotomen abhingigen Variablen untersucht
werden. Die relativ einfache Berechnung des Effekestirkemafles d in Form eines stan-
dardisierten Mittelwertvergleiches, erméglicht ein intuitives Verstindnis des Verglei-
ches von Effekestirken unterschiedlicher unabhingiger Variablen.”'! Dariiber hinaus
wird die Stichprobe bei der Analyse moderierender Effekte mit Hilfe dichotomer
Moderatorvariablen in kleinere Teilsamples mit unterschiedlich vielen Probanden
aufgeteilt. Durch die Verwendung von d wird gewihrleistet, dass die Differenz im
Effekestirkemafl nicht auf unterschiedlichen Grofienverhiltnissen in den Teilsamples
beruht, sondern ausschliefilich auf Unterschieden in den Mittelwerten und Standard-
abweichungen der verglichenen Gruppen. Die Werte des Effektstirkemafles d kon-
nen nicht nur, wie oben beschrieben, aus Mittelwerten und Standardabweichungen
berechnet, sondern auch direkt aus den Testwerten verschiedener Signifikanztests

abgeleitet werden.>'?

Die Berechnung und Interpretation von Effekestirkemaflen machen keineswegs die
Anwendung von statistischen Signifikanztests obsolet, sondern vielmehr sollte die ab-
schliefende Beurteilung der theoretischen und praktischen Bedeutsamkeit von Test-
ergebnissen durch eine kombinierte Interpretation von statistischer Signifikanz und
Effekestirke erfolgen.’ ,Die korrekte Anwendung eines Signifikanztests und die In-

terpretation der Ergebnisse unter dem Blickwinkel der praktischen Bedeutsamkeit sind

essentielle und gleichwertige Bestandteile der empirischen Hypothesenpriifung.“'4

Nimmt man an, dass die empirische Hypothesenpriifung anhand der statistischen
Signifikanz zur Identifikation signifikanter und nicht signifikanter Ergebnisse fithren

kann und die Priifung anhand der Effektstirke zu praktisch bedeutsamen und un-

509 Vgl McGrath & Meyer, 2006, S. 388. McGrath und Meyer sprechen in diesem Zusammenhang von d als ,,base-rate-
insensitive” und r als ,base-rate-sensitive®. Fiir eine Darstellung der Begriindung der unterschiedlichen Abhiingigkei-
ten vom Groflenverhiltnis der verglichenen Gruppen, vgl. McGrath & Meyer, 2006, S. 388-391.

510 Vgl. McGrath & Meyer, 2006, S. 393.

511 Vgl. McGrath & Meyer, 2006, S. 395 f. Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der Vorteile von r gegeniiber d vgl.
McGrath & Meyer, 2006, S 393-395. Dort wird bspw. argumentiert, dass r aufgrund eines breiteren Anwendungs-
spektrums zur Anwendung in Meta-Analysen besser geeignet ist.

512 Vgl. Lind, 2009, S. 8.

513 Vgl. Bortz, 2005, S. 120.

514 Bortz, 2005, S. 120.
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bedeutsamen, so sind grundsitzlich vier unterschiedliche Szenarien im Rahmen der

Hypothesenpriifung denkbar (vgl. Abb. 29).

Effektstarke
praktisch bedeutsam praktisch unbedeutsam
statistisch | n
signifikant
statistische
Signifikanz
statistisch
nicht ]| v
signifikant

Abb. 29: Hypothesenprifung unter Beachtung statistischer Signifikanz und praktischer

Bedeutsamkeit

In den Szenarien I und IV fiihren beide Kriterien zu gleichgerichtete Indikationen
hinsichtlich der Hypothesenpriifung: statistisch signifikante Ergebnisse werden als
praktisch bedeutsam (I) und statistisch nicht signifikante Ergebnisse als praktisch
unbedeutsam beurteilt (IV). In Szenario II sind die gefundenen Unterschiede zwar
statistisch signifikant, allerdings aufgrund einer geringen Effekestirke praktisch unbe-
deutsam. Ein derartiges Szenario ist bspw. bei einer sehr grofSen Stichprobe denkbar.
Im umgekehrten Fall (ITI) ist die praktische Bedeutsamkeit der Ergebnisse grofi, die
Ergebnisse sind allerdings nicht statistisch signifikant, d.h. die empirische Verifizie-
rung des angenommenen Zusammenhangs kénnte im Rahmen einer grofSeren Stich-

515

probe erfolgen.

Der dritte Schritt im Rahmen des Ablaufs zur empirischen Hypothesenpriifung ist
die Bestimmung einer Methode zur Datenauswertung. Die Auswahl adiquater sta-
tistischer Tests und Mafle hingt von einer Vielzahl unterschiedlichen Parameter ab.

Nach Blankenberger/Vorberg 1999 spielt zunichst die Art der Fragestellung eine

515 Dabei fiihrt eine Vergroflerung der Stichprobe nur ceteris paribus zu statistisch signifikanten Ergebnissen. Bei einer
Verinderung der Mittelwertunterschiede oder der Standardabweichungen in der vergréferten Stichproben kénnen
die Unterschiede weiterhin statistisch nicht signifikant sein.
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Rolle.’'® Dabei wird zwischen der empirischen Uberpriifung von Unterschieds- und
Zusammenhangshypothesen unterschieden. Mit Hilfe von Unterschiedshypothesen
wird iiberpriift, ob sich zwei oder mehrere Experimentalgruppen hinsichtlich einer
oder mehrerer abhiingigen Variablen unterscheiden. Zusammenhangshypothesen
tiberpriifen hingegen, ob ein Zusammenhang zwischen zwei oder mehreren Variablen
besteht.’"” Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung werden ausschliefSlich Unter-
schiedshypothesen empirisch tiberpriift (vgl. Kap. B 2.3). Weiterhin entscheidend
bei der Auswahl einer Methode zur Datenauswertung ist das Messniveau der unter-
suchten Variablen.”'® Die abhingige Variable der vorliegenden Untersuchung weist
ein nominales Messniveau mit zwei Ausprigungen auf (Mediaplan mit hohem bzw.
niedrigem Anteil der Mailingausgaben am Kommunikationsbudget).”” Da auch die
iibrigen untersuchten Variablen ein nominales Messniveau besitzen (entscheidungs-
unterstiitzende Informationen) bzw. mit nominalem Skalenniveau in die Untersu-
chung eingehen (explizite und implizite Einstellungen, Entscheidungsverhalten und
Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand), erfolgt die empirische Hypothesen-
priifung im Rahmen der vorliegenden Untersuchung mit Hilfe des Vier-Felder-Chi-
Quadrat-Tests.”*

Der Chi-Quadrat-Test ist ein statistischer Test, der sowohl zur Untersuchung der
Abweichung einer empirischen von einer angenommenen theoretischen Verteilung,
als auch zum Test der Unabhiingigkeit von Variablen verwendet werden kann.*! Der
im Rahmen der vorliegenden Untersuchung angezeigte Vier-Felder-Chi-Quadrat-
Test ermoglicht die Analyse der Unterschiede zweier dichotomer Variablen.’* Im
Rahmen des Vier-Felder-Chi-Quadrat-Tests ist die Priifung folgender statistischen
Hypothesen moglich:>*

516 Vgl. Blankenberger & Vorberg, 1998.

517 Vgl. Bortz & Déring, 2006, S. 492. Aufgrund der dargestellten inhaltlichen Ausrichtung der beiden Arten von
Hypothesen erfolgt die Uberpriifung von Unterschiedshypothesen in der Regel unter Verwendung von Hiufigkeits-
bzw. Mittelwertsvergleichen, die Uberpriifung von Zusammenhangshypothesen unter Verwendung von Korrelati-
onsanalysen, vgl. Bortz, 2005, S. 108.

518 Vgl. Blankenberger & Vorberg, 1998.

519 Fiir eine ausfiihrliche Darstellung unterschiedlicher Messniveaus vgl. Berekoven et al., 2009, S. 64-66.

520 Vgl. Blankenberger & Vorberg, 1998. Die Anwendung des Chi-Quadrat-Test setzt eine ausreichend grofie Stich-
probengréfie voraus. In Fillen, in denen die erwarteten Hiufigkeiten kleiner 5 sind, liefert Fisher’s exakter Test
belastbare Ergebnisse, vgl. Field, 2009, S. 690.

521 Vgl. Berekoven et al., 2009, S. 223.

522 Vgl. Biihner & Ziegler, 2009, S. 291.

523 Vgl. Bithner & Ziegler, 2009, S. 293; Janssen & Laatz, 2009, S. 270.
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= H,: Die untersuchten Variablen sind unabhingig voneinander.

= H,: Die untersuchten Variablen sind abhingig voneinander.

Im Rahmen des Tests wird iiberpriift, ob die Alternativhypothese als gesichert ange-
sehen werden kann oder ob die Nullhypothese auf einem bestimmten Signifikanzni-
veau beibehalten werden muss.”* Als Priifgréfle im Rahmen des Chi-Quadrat-Tests
dient der Chi-Quadrat-Wert, der aus den empirisch ermittelten Daten erhoben
wird.”® Das Ergebnis des Tests ist dann statistisch signifikant, wenn der empirische
Chi-Quadrat-Wert grofler oder gleich dem kritischen Chi-Quadrat-Wert ausfillt,
wobei der kritische Chi-Quadrat-Wert von der Anzahl der Freiheitsgrade der Unter-
suchung und dem Signifikanzniveau abhingt.* Zudem kann fiir einen empirischen
Chi-Quadrat-Wert unter Beriicksichtigung der Freiheitsgrade der Untersuchung eine
Irrcumswahrscheinlichkeit p bestimmt werden, die ausdriicke, wie wahrscheinlich der
errechnete Chi-Quadrat-Wert mit der vorliegenden Zahl an Freiheitsgraden bei Giil-
tigkeit der Nullhypothese ist. Die statistische Signifikanz des Ergebnisses ist dann
gegeben, wenn die Irrtcumswahrscheinlichkeit unter dem angestrebten Signifikanz-
niveau liegt.””” Die praktische Bedeutsamkeit der Ergebnisse des Chi-Quadrat-Test
wird in der vorliegenden Untersuchung mit Hilfe des Effekestirkemafles d tiber-
priift.’?® Unterstehende Formel stellt den Zusammenhang zwischen dem empirischen

Chi-Quadrat-Wert und d dar:>*

N-%

mit: X° = empirischer Chi-Quadrat-Wert
Stichprobengrofien

=2
]

524 Vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 270.

525 Die Formel zur Berechnung des empirischen Chi-Quadrat-Wertes wird in Anhang 8 dargestellt.

526 Vgl. Biithner & Ziegler, 2009, S. 298.

527 Vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 273.

528 Neben dem hier verwendeten Effektstirkemafl d kénnen verschiedene andere Mafle verwendet werden, um die
praktische Bedeutsamkeit der Ergebnisse eines Chi-Quadrat-Test zu iiberpriifen, vgl. Field, 2009, S. 699 f.; Biihner
& Ziegler, 2009, S. 298-300.

529 Vgl. http:/ / www.phil.uni-sb.de/ ~jakobs/ seminar / vpl / bedeutung / effektstaerketool.htm, Zugriff: 10.04.2010.
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Im vierten und letzten Schritt des Schemas zur empirischen Hypothesenpriifung
nach Biihner/ Ziegler erfolgt die Festlegung von Regeln, mithilfe derer aus den ermit-
telten Priifgroflen eine Entscheidung hinsichtlich der Hypothesenpriifung getroffen
werden kann.”® Untenstehende Abbildung zeigt eine Ubersicht iiber die Entschei-
dungsregeln im Rahmen der vorliegenden Untersuchung unter Beriicksichtigung der
statistischen Signifikanz und Effekestirke, einschliefllich der verwendeten Grenzwerte

fiir die Irrcumswahrscheinlichkeit p und die Effekestirke.

Effektstarke

d>08 08=d>0,65 |[0,65=d>05(]|05=d>035 [|035=d>0,2 d=<02
niedrig-mittel| niedrig kein Effekt
R4 H v IV IV EX

<005 v Hs/Hs/H\/HX\

\s/Hs/Hx/Hs/Hs/H
00| agmen | [ ] L] X X X

Abb. 30: Prifungsschema unter Berlicksichtigung der statistischen Signifikanz und der

Effektstarke

Statistische Signifikanz

Die statistische Nullhypothese im Rahmen der empirischen Hypothesenpriifung
kann dann abgelehnt werden, wenn die Irrtumswahrscheinlichkeit p kleiner oder
gleich 0,1. In diesen Fall kann auf einen statistisch signiﬁkanten Zusammenhang zwi-
schen den beiden untersuchten Variablen geschlossen werden. Wenn der beobachtete
Zusammenhang zudem noch eine Effekestirke grofler 0,2 aufweist, wird auch von
einem praktisch bedeutsamen Effekt ausgegangen und die Forschungshypothese wird
bestitigt. Sowohl die statistische Signifikanz als auch die Effekestirke werden bei der
Hypothesenpriifung unter Verwendung etablierter Grenzen abgestuft (vgl. Abb. 30).

530 Vgl. Biihner & Ziegler, 2009, S. 163.
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Bei der Priifung der Hypothesen zum isolierten Einfluss der unabhingigen Variablen
(Hypothesen 1-3) erfolgt die Uberpriifung in der gesamten Stichprobe der Unter-
suchung. Um den postulierten moderierenden Effekt des Entscheidungsverhaltens
(Hypothesen 4-6) und der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand (Hypothe-
sen 7-9) zu priifen, werden Teilsamples fiir die Ausprigungen der moderierenden
Variablen gebildet und der Einfluss der unabhingigen Variablen in den Teilsamples

mit Hilfe getrennter Chi-Quadrat-Tests miteinander verglichen.”

2.2 Datenbasis der Untersuchung
2.2.1 Beschreibung der Stichprobe

Die Datenbasis der Untersuchung bilden insgesamt 301 Testpersonen, von denen 61
Prozent minnlich und 39 Prozent weiblich sind. Die Beschreibung der Datenbasis
erfolgt anhand personen- und unternehmensbezogener Parameter. Die Probanden
weisen eine durchschnittliche Berufserfahrung von ca. 13 Jahren auf, wobei die Test-
personen durchschnittlich ungefihr sieben Jahre an der Allokation von Kommuni-
kationsbudgets beteiligt waren. Mehr als 50 Prozent der Testpersonen sind in ihren
Unternehmen als Bereichs- oder Abteilungsleiter titig, 18 Prozent als Gruppenleiter,
16 Prozent als auflertarifliche und 14 Prozent als tarifliche Mitarbeiter (vgl. Abb.
31). Ein weiteres Indiz fiir den relativ hohen Einfluss der Probanden innerhalb der
Unternehmen liefern die Budget- und Personalverantwortung der Testpersonen.
Ungefihr 77 Prozent der Befragten haben Budgetverantwortung und ca. 68 Pro-
zent Personalverantwortung. Hinsichtlich der funktionalen Ausrichtungen, in denen
die Probanden im Rahmen ihrer beruflichen Laufbahn bereits titig waren, fillt auf,
dass ein breites Funktionsspektrum abgedeckt wurde. Am hiufigsten vertreten ist das
Kommunikations- und Markenmanagement, in dem bereits 68 Prozent der Befrag-
ten titig waren, das Preismanagement gaben lediglich 13 Prozent als Titigkeitsbe-

reich an (vgl. Abb. 31).

531 Vgl. Haas & Kenning, 2008, S. 202.



164

Hierarchieebene Funktion
Welcher hierarchischen Ebene gehéren Sie In welcher funktionalen Ausrichtung waren Sie bereits tatig?
innerhalb Ihres Unternehmens an? (Mehrfachnennungen sind moglich!)
. \ \ \ \
Kommunikations- & 8% | 2%
Markenmanagement ‘ ‘ ‘
Produktmanagement 40 % 60%
~ - | [
Bereichsleiter/ Abteilungsleiter Strgtegle/ 38% | 2%
Unternehmensfiihrung ‘ ‘ ‘
Distribution & Vertrieb 34% | 66%
Gruppenleiter Marktforschung/ ‘ ‘ ‘
Marktanalyse 32% | 68%
auBertariflich angestellter ‘ ‘ ‘
Mitarbeiter Marketingcontolling 26% | 74%
tariflich angestellter Mitarbeiter ‘ ‘ ‘
Preismanagement | 13% 87%
\ \ \ \
n=278 n=2300 0% 20% 40% 60% 80%  100%

Abb. 31: Hierarchieebene und Funktion der Probanden

Die Unternehmen, bei denen die Probanden der Untersuchung angestellt sind, ge-
nerieren jihrlich einen Durchschnittsumsatz von ca. 90 Mio. € und beschiftigen
durchschnittlich zehntausend Mitarbeiter. Das jihrliche Budget der Unternehmen
im Bereich Dialogmarketing betrigt im Durchschnitt ungefihr 2,2 Mio. € und hat
einen Anteil von ca. 15 Prozent am gesamten Kommunikationsbudget. Abb. 32 zeigt

die Branchenzugehérigkeit der Unternehmen in der Stichprobe.
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In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tatig?

Erziehung und Unterricht: 1,2%

Verkehr u. Bergbau: 0,4%
Nachrichtenibermittlung: 2,4%

Gesundheit: 4,9%

Kredit und Versicherung: 5,7%

Energie- u.
Wasserversorgung: 5,7%
sonstige
Dienstleistungen: 38,1%

Baugewerbe: 9,3%

Handel: 10,5%

verarbeitendes Gewerbe: 21,9%
n= 247

Abb. 32: Branchenzugehorigkeit der Unternehmen

Sonstige Dienstleistungen haben einen Anteil von 38,1 Prozent an der Stichprobe,
das verarbeitende Gewerbe einen Anteil von 21,9 Prozent und der Handel von 10,5
Prozent. Die restlichen 30 Prozent der Stichprobe verteilen sich auf das Baugewerbe
(9,3 Prozent), Energie- und Wasserversorgung (5,7 Prozent), Kredit und Versiche-
rung (5,7 Prozent), Gesundheit (4,9 Prozent), Verkehr und Nachrichteniibermitt-
lung (2,4 Prozent), Erziehung und Unterricht (1,2 Prozent) und Bergbau (0,4 Pro-
zent). 19,3 Prozent der Unternechmen gaben an, ausschliefllich Endverbraucher als
Kunden zu haben, 39,1 Prozent ausschliefflich Unternchmen sowie Verwaltungen
und 41,6 Prozent der Unternehmen zihlen sowohl Endverbraucher als auch Unter-

nehmen und Verwaltungen zu ihren Kunden.
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2.2.2  Uberpriifung der Giite der Messgrofen

Grundsitzlich werden drei Giitekriterien fiir die Qualitit eines Messvorganges un-
terschieden: die Objektivitit, die Reliabilitit und die Validitit.”** Die Objektivitit
driickt aus, inwieweit die Untersuchungsergebnisse unabhingig vom Untersuchungs-
leiter sind. Unter der Reliabilitdt der Messgrofien einer Untersuchung wird die for-
male Genauigkeit der Merkmalserfassung verstanden. Ein Messinstrument ist dann
reliabel, wenn die erzeugten Messwerte prizise und bei wiederholter Messung unter
gleichen Messbedingungen reproduzierbar sind. Die Validitit eines Messverfahrens
ist schliefllich dann gegeben, wenn es genau das erfasst, was auch gemessen werden
soll. Der Zusammenhang zwischen den Giitekriterien kann wie folgt beschrieben
werden: Objektivitit ist eine Voraussetzung fiir Reliabilitit, die ihrerseits eine Pri-

misse fiir Validitit ist.>?

Die Objektivitit der Messgroflen der vorliegenden Untersuchung wird als gegeben
erachtet, da der Untersuchungsleiter im Rahmen des Messvorgangs durch die in-
ternetbasierte Umsetzung des Experimentes kaum mit dem Probanden interagiert
(Durchfiihrungsobjektivitit) und die Auswertung sowie Interpretation der Ergebnis-
se sich weitestgehend an in der Wissenschaft verbreiteten Vorgehensweisen orientiert

(Auswertungs- und Interpretationsobjektivitit).

Die Reliabilitit der Messgroflen der vorliegenden Untersuchung wird im Folgenden
unter Verwendung unterschiedlicher Reliabilititsmafle tiberpriift. Untersucht wird
dabei die Reliabilitit der in Form von Skalen erhobenen Messgrofien, explizite Ein-
stellungen und Entscheidungsverhalten sowie die Messung der impliziten Einstellung

iiber die Analyse von Reaktionszeiten.>*!

Die Reliabilitit der Skala zur Messung der expliziten Einstellung der Entscheidungs-
triger gegeniiber dem Mailing in Form von Werbebriefen wird in Anlehnung an
Biihner anhand einer konfirmatorischen Faktorenanalyse (KFA) und anschlieffender
Uberpriifung des Cronbach-a-Koeffizienten beurteilt.”® Mit Hilfe der KFA werden

Indikatoren abgeleitet, mit denen iiberpriift wird, ob das zugrunde liegende Konst-

532 Vgl. Berekoven et al., 2009, S. 80-83.

533 Vgl. Berekoven et al., 2009, S. 83.

534 Die Manipulation der entscheidungsunterstiitzenden Informationen wurde im Vorfeld der Untersuchung in Form
eines Manipulation Checks iiberpriift, vgl. Kap. C 1.2.2.

535 Vgl. Biihner, 2008, S. 134.
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rukt (Einstellung gegeniiber Mailings) eindimensional ist und wie reliabel dieses ge-
messen wird.”® Die Uberpriifung der Eindimensionalitit des gemessenen Faktors ist
von Bedeutung, da die Berechnung des Cronbach-a-Koeffizienten auf dieser Primisse
beruht. Die Missachtung einer méglichen Mehrdimensionalitit kann zur falschen

Einschitzung der Reliabilitit des untersuchten Konstrukees fiihren.®’

Phinomene wie die Einstellung der Versuchspersonen gegeniiber Kommunikations-
medien entzichen sich einer direkten Beobachtung auf empirischer Ebene und wer-
den daher auch als hypothetische Konstrukte oder latente Variablen bezeichnet.’*
Zur empirischen Erfassung latenter Variablen bedarf es eines Messmodells, welches
im vorliegenden Fall mit Hilfe des Verfahrens nach Likert entwickelt wurde. Die
KFA ist eines der zentralen Priifinstrumente fiir Messmodelle theoretischer Konst-
rukte.’® Grundlage der KFA bilden sog. reflektive Messmodelle mit empirisch di-
rekt messbaren Variablen (Indikatorvariablen).’®® Reflektive Messmodelle unterstel-
len, dass Verinderungen in der Indikatorvariablen durch die latente Variable kausal
verursacht werden.”"! Verinderungen des hypothetischen Konstruktes fithren somit
gleichermaflen zu Verinderungen bei den Indikatorvariablen, so dass die Indikator-
variablen auch als austauschbare Messungen der latenten Variablen interpretiert wer-
den kénnen.”? Die Einstellung der Testpersonen gegeniiber Mailings stellt das im
Rahmen der KFA zu iiberpriifenden Konstrukt dar, dessen Messmodell aus den acht
abgeleiteten Items (Indikatorvariablen) besteht (vgl. Tab. 20).

Die Beurteilung des reflektiven Messmodell erfolgt grundsitzlich auf drei Ebenen:
auf Indikatoren-, Konstrukt- und Modellebene.*” Fiir den vorliegenden Untersu-
chungsschrite liegt der Fokus auf der Uberpriifung auf Konstruktebene. Die Uber-
priifung auf Indikatorenebene wird an dieser Stelle zunichst ausgelassen, da diese im

Rahmen der Bestimmung von Cronbach-o-Koeffizienten detailliert erfolgt. Die Giite

536 Vgl. Backhaus et al., 2009, S. 22; Biihner, 2008, S. 134. Eine exploratorische Faktorenanalyse wird fiir diesen Zweck
als ungeeignet erachtet, da nicht getestet werden kann, ob die Daten durch ein eindimensionales Modell reprisentiert
werden oder nicht, vgl. Biihner, 2008, S. 134.

537 Vgl. Field, 2009, S. 675.

538 Vgl. Eagly & Chaiken, 1993, S. 6-8; Backhaus et al., 2008, S. 519; Homburg & Giering, 1996, S. 6. Fiir cine
ausfiihrliche Darstellung der KFA vgl. Backhaus et al., 2009, S. 1-53.

539 Vgl. Backhaus et al., 2009, S. 2.

540 Vgl. Backhaus et al., 2008, S. 519; Backhaus et al., 2009, S. 10.

541 Vgl. Backhaus et al., 2009, S. 4. Reflektive Messmodelle werden von formativen Messmodellen unterschieden, in
denen die Indikatorvariablen Bestimmungsgréflen (Dimensionen) des hypothetischen Konstruktes darstellen und
dieses formieren. Die Schitzung formativer Messmodelle basiert auf dem regressionsanalytischen Ansatz Partial-
Least-Squares Pfadanalyse (PLS) vgl. Backhaus et al., 2009, S. 4; Backhaus et al., 2008, S. 522.

542 Vgl. Backhaus et al., 2009, S. 10.

543 Vgl. Backhaus et al., 2009, S. 21 f.



168

des Gesamtmodells spielt im vorliegenden Fall keine Rolle, da kein Gesamtmodell
evaluiert werden, sondern lediglich die Giite des Messmodells einer latenten Variable
bestimmt werden soll. Die Beurteilung des Messmodells erfolgt anhand zweier Indi-
katoren: der Faktorreliabilitit und der durchschnittlich extrahierten Varianz (DEV).
Beide Kennzahlen driicken aus, wie gut die latente Variable durch alle ihr zugeordne-

ten Indikatoren gemessen wird.>*

Mit Hilfe des Softwareprogramms AMOS 18 wurde die Berechnung der KFA durch-
gefiihre, auf deren Ergebnissen die Bestimmung der Faktorreliabilitit und der DEV
basieren.”® Tab. 21 zeigt die Faktorreliabilitit sowie die DEV des untersuchten Kon-

struktes.

Durchschnittlich

Latente Variable Faktorreliabilitat extrahlerte Varianz (DEV)

Einstellung gegeniiber

Mailings 0,927 0,616

Tab. 25: Faktorreliabilitat und DEV des Einstellungskonstruktes

Bei einer Faktorreliabilitit > 0,6 und einer DEV > 0,5 kann von einer reliablen Kon-
struktmessung ausgegangen werden.** Die berechneten Indikatoren zur Konstruke-
priifung sind erfiillt, so dass die KFA den Schluss auf eine reliable Skala zur Messung

der Einstellung gegeniiber Mailings in Form von Werbebriefen zulisst.

Im Rahmen der weiteren Reliabilititspriifung der Skala anhand des Cronbach-a-
Koeffizienten wird davon ausgegangen, dass der Skala ein Faktor, nidmlich die Ein-
stellung gegeniiber Mailings, zugrunde liegt.””” Cronbach-o ist das am hiufigsten
verwendete Mafd zur Bestimmung der Reliabilitit von additiven Skalen.®® Es ist wie

folgt definiert:*?

544 Vgl. Homburg & Giering, 1996, S. 10 f.

545 Fiir eine ausfiihrliche Darstellung der erforderlichen Rechenoperationen vgl. Backhaus et al., 2009, S. 22-26; Hom-
burg & Giering, 1996, S. 10 f. Die verwendeten Formeln befinden sich in Anhang 9. Eine detaillierte Darstellung
der Ergebnisse der KFA zur Einstellung gegeniiber Mailings befindet sich in Anhang 10.

546 Vgl. Homburg & Giering, 1996, S. 13; Backhaus et al., 2009, S. 25.

547 Ist dies nicht der Fall und eine Skala setzt sich aus unterschiedlichen Subskalen zusammen, sollte Cronbach-« fiir die
einzelnen Subskalen separiert beurteilt werden, vgl. Field, 2009, S. 675.

548 Vgl. Field, 2009, S. 674; Biihner, 2008, S. 132; Janssen & Laatz, 2009, S. 590.

549 Vgl. Biihner, 2008, S. 132.
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C x is:
Cronbach -« = 1-+5
c-1 S

x

Varianz des Testitems
Anzahl des Testitems
= Varianz des Gesamtwertes der Skala

mit:

9
|

Die Hohe des Koeffizienten hingt demnach, abgesehen vom Korrekturfakror fiir die
Anzahl der Testitems der untersuchten Skala, vom Verhiltnis der Summe der ein-
zelnen Itemvarianzen zur Gesamtvarianz der Skala ab. Die Summe der Varianzen
der Items kann dabei maximal dem Wert der Varianz der Gesamtskala entsprechen,
wenn die Items untereinander eine Varianz von null aufweisen. Cronbach-« ist in
diesem Fall ebenfalls Null.>* Je stirker die Items untereinander korreliert sind, desto
grofler ist Cronbach-o und desto grofier ist die Reliabilitit der untersuchten Skala.
Nach Field sprechen Werte fiir Cronbach-o gréfSer 0,7 fiir eine ausreichende Relia-
bilitit psychologischer Konstrukte.”' Dieser Grenzwert wird iiberschritten, so dass

auch das Reliabilititsmafl Cronbach-u als erfiillt angesehen wird (vgl. Tab. 26).

Latente Variable Cronbach-o

Einstellung gegeniiber Mailings 0,894

Tab. 26: Cronbach-a-Koeffizient des Einstellungskonstruktes

Mit Hilfe des Cronbach-a-Koeffizienten kann nicht nur die Reliabilitit einer Ska-
la bestimmt werden, sondern auch die Eignung einzelner Items zur Messung der
Gesamtskala.> Zu diesem Zweck wird Cronbach-« fiir die Gesamtskala ohne das
jeweils untersuchte Item berechnet. Fiithrt der Ausschluss eines Items zu einer Erho-
hung von Cronbach-o im Vergleich zur Beriicksichtigung aller Items, so spricht dies
fiir eine schlechte Eignung des Items zur Messung des zugrundeliegenden Faktors.”>
Untenstehende Tabelle zeigt die Ergebnisse der Berechnungen von Cronbach-u fiir

die Skala zur Messung der Einstellung Mailings bei Ausschluss jeweils eines Items.

550 Vgl Biihner, 2008, S. 132.

551 Vgl. Field, 2009, S. 675.

552 Vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 586-589.
553 Vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 587.
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Cronbach -«, wenn Item

ausgeschlossen
Items
Die Gestaltungsmaoglichkeiten eines Mailings bieten die
Maglichkeit, Kunden fur das Unternehmen oder 0,886
angebotene Leistungen zu begeistern.
TV -Spots / Mailings sind serids. 0,885
Mailings haben ein gutes Image aus Sicht der Kunden. 0,882
Mailings besitzen eine hohe Akzeptanz bei den Kunden. 0,880
Mailings sind zur Erreichung von Kommunikationszielen 0871

gut geeignet.
Mailings sind eine effiziente Kommunikationsform. 0,881
Mit Hilfe von Mailings kénnen die relevanten Kunden

: 0,882
erreicht werden.
Mailings sind ein wichtiger Teil der
Unternehmenskommunikation.

0,880

Tab. 27: Ergebnisse der Uberpriifung der Items anhand Cronbach-a

Der Vergleich der Werte fiir Cronbach-o, wenn jeweils ein Item aus der Skala aus-
geschlossen wird, mit dem Reliabilititswert der Gesamtskala (0,894 fiir die Einstel-
lungsskala gegeniiber Mailings) zeigt, dass die Nichtberiicksichtigung keines Items
die Reliabilitit der Gesamtskala erhohen wiirde. Alles in allem kann somit sowohl auf
Basis der Ergebnisse der KFA als auch der Resultate fiir Cronbach-a auf eine reliable
Messung der expliziten Einstellung im Rahmen der vorliegenden Arbeit geschlossen

werden.

Auch die Messung der impliziten Einstellung mit Hilfe des IATs wurde auf ihre
Reliabilitdt hin untersucht. Die Berechnung des IAT-Effektes erfolgte dabei anhand
des in Kapitel C 1.2.3.2 dargestellten Algorithmus. Vor der eigentlichen Berechnung
der Messgrofe werden dabei alle Reaktionszeiten eliminiert, die grofier als 10.000 ms
sind und alle Probanden aus dem Datensatz geloscht, bei denen mehr als 10 Prozent
der Reaktionszeiten kiirzer als 300 ms sind.”* In der vorliegenden Untersuchung
wurden insgesamt 11 Datensitze identifiziert und geldsche, in denen mehr als 10

Prozent der Reaktionszeiten kiirzer als 300 ms sind.
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Von den nach der Elimination verbleibenden 52.080 Reaktionszeiten wurden insge-
samt 26 eliminiert, da sie linger als 10.000 ms waren.’>> Als weiteres Kriterium der
Datenqualitit werden die Fehlerraten bei der Zuordnung der insgesamt 24 Stimuli
zu den vier unterschiedlichen Kategorien untersucht. Wie unterstehende Abbildung
belegt, liegen die Fehlerraten fast aller Stimuli zwischen fiinf und ungefihr 10 Pro-
zent. Lediglich die Fehlerquote der Zuordnung des Stimulus ,, Werbesendung® zu
der Kategorie ,,Werbebrief* weist mit 27,0 Prozent im Vergleich zu den restlichen

Ausprigungen einen auffillig hsheren Wert auf.

Fehlerquote
in %
30,0
27.0
25,0
20,0
15,0
11,5
10,0 8,9
T4 7.6 1 82 77
58
5,0 . 5,0
5.0 4.8
0,0 T T T T T T T T T T T
5 D a +~ X o © c o O o c = ) w Qo = T = o N =
e £ 523228525558 85238582 g §
m e ¥ a4 3 3 ¢ @ T £ £ 2 o 5 3 B8 £t £ o & X E T
< g £ 2 2 o 5 8 2 £ g I = s 2
2F oSiE f:d : ;
< o & 2 5 & €
& b5 c >
a = >
Werbebrief ” TV-Spot H positive Worte H negtive Worte

Abb. 33: Fehlerquoten bei der Zuordnung im Rahmen des IAT

555 Die 52.080 Reaktionszeiten ergeben sich aus der Zahl der verbleibenden 310 Probanden und der Beriicksichtigung
von insgesamt 168 Reaktionszeiten je Proband. Die Differenz zu den 301 Probanden, die final analysiert werden,
ergibt sich aus der Tatsache, dass nicht alle Probanden, die den IAT erfolgreich absolviert haben, den gesamten
Fragebogen bearbeitet haben.
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Da die Reaktionszeiten bei korrekter und inkorrekter Zuordnung bei der Berech-
nung des IAT-Effektes unterschiedlich behandelt werden, kinnte die sehr hohe
Fehlerrate beim Stimulus ,Werbesendung® die Reliabilitit der impliziten Einstel-
lungsmessung negativ beeinflussen. Um einen derartigen Effekt auszuschlielen, wird
nachfolgend der IAT-Effekt fiir zwei Datensitze, einen mit dem Stimulus ,, Werbe-
sendung” und einen ohne diesen Stimulus, berechnet und die Reliabilitit der beiden
Berechnungen verglichen. Die Berechnungen mit der groferen Reliabilitit werden

anschlieflend fiir die Analyse der vermuteten Zusammenhiinge verwendet.

Die implizite Einstellungsmessung durch Reaktionszeiten ist sehr anfillig fiir Stérein-
fliisse wihrend des Datenerhebungsprozesses. Die kleinste Ablenkung der Testperso-
nen, wie bspw. ein Niesen und ein Augenblinzeln, kénnen zu Abweichungen in den
Reaktionszeiten fiihren, die nicht auf unterschiedlichen impliziten Einstellungen be-
ruhen.”” Verstirkt wird der Einfluss von Stérvariablen in der vorliegenden Untersu-
chung unter Umstinden noch dadurch, dass die Tests nicht in einem Labor, sondern
online, im Arbeitsumfeld oder zuhause, absolviert wurden. Grundsitzlich kann kon-
statiert werden, dass implizite Einstellungsmessungen auf Basis von Reaktionszeiten
anfilliger fiir Storeinfliisse sind, als explizite auf Skalen beruhende Einstellungsmafle
und daher die Reliabilitit impliziter Einstellungsmessungen tendenziell niedriger ist
im Vergleich zu expliziten Einstellungsmessungen.®>® Dabei ist jedoch festzuhalten,
dass die Reliabilitit des IAT im Vergleich zu anderen impliziten Messverfahren in

vergangenen Untersuchungen verhiltnismifiig hoch war.>’

Die Uberpriifung der Reliabilitit der gemessenen impliziten Einstellung gegeniiber
Werbebriefen und TV-Spots erfolgt anhand der Reliabilititsmafle Cronbach-« und
Split-Half-Reliabilitit.*®® Im Rahmen der Bestimmung von Cronbach-« zur Beurtei-
lung der Reliabilitit der impliziten Einstellungsmessung werden die Reaktionszeiten

nicht wie bei der Berechnung des IAT-Effektes probandenweise untersucht, sondern

556 Wihrend die korrekten Reaktionszeiten unverindert in die Berechnung des IAT eingehen, werden die inkorrekten
Latenzzeiten ersetzt durch die Summe aus den Mittelwerten der korrekten Reaktionszeiten in den jeweiligen Bear-
beitungsblécken und 600 ms, vgl. Kapitel C 1.2.2.2.

557 Vgl. Gawronski, 2006, S. 56 f.; Lane et al., 2007, S. 69.

558 Vgl. Lane et al.,, 2007, S. 69 und die dort angegebenen Quellen.

559 Vgl. Bosson et al., 2000, S. 636 f.; Nosck et al., 2007, S. 274.

560 Vgl. Lane etal., 2007, S. 69; Bosson et al., 2000, S. 639; Nosek et al., 2007, S. 274; Gawronski, 2006, S. 56 f. Nosek
etal., 2005, S. 173. Neben den hier verwendeten Reliabilititsmaflen wird in der Literatur die Test-Retest-Reliabilitit
diskutiert, die die Konstanz der Messungen im Zeitablauf untersucht, vgl. bspw. Nosck et al., 2007, S. 274 f. Da
es sich bei der vorliegenden Untersuchung um eine Zeitpunktbetrachtung handelt und somit keine wiederholte
Messung durchgefiihrt werden konnte, findet dieses Reliabilititsmaf hier keine Anwendung.
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die Varianz der Reaktionszeiten bei den unterschiedlichen Stimuli analysiert.”®! Ver-
gleicht man die Berechnung von Cronbach-o bei der impliziten und der expliziten
Einstellungsmessung, so sind die Stimuli bei der impliziten Messung mit den Items
einer Skala zur Messung der expliziten Einstellung vergleichbar. Bei der Berechnung
der Split-Half-Reliabilitit werden die zur Berechnung des IAT-Effektes gebildeten
Gruppen®* in zwei Teile geteilt und anschliefend fiir jeden Probanden auf Basis der
beiden Datensatzteile jeweils ein Wert fiir die implizite Einstellung berechnet.’®® Bei
einer reliablen Messung sollten die beiden errechneten Werte identisch oder zumin-
dest dhnlich hoch sein.’* Eine hohe Korrelation zwischen den errechneten Werten
fiir jeden Probanden, spricht fiir eine hohe Reliabilitit der impliziten Einstellungs-
messung.’® Die Beurteilung der Korrelation zwischen den Werten erfolgt unter Ver-

wendung des Korrelationskoeffizienten r nach Pearson.

Untenstehende Tabelle zeigt die errechneten Reliabilititsmafle fiir die beiden unter-
suchten Datensitze. Dabei wird unterschieden zwischen dem Gesamtdatensatz, in
dem alle 24 Stimuli (jeweils sechs fiir die vier im IAT unterschiedenen Kategorien) in
die Berechnung der impliziten Einstellung einbezogen wurden und dem reduzierten
Datensatz, in dem der Stimulus ,,Werbesendung® aufgrund der auffillig hohen Feh-

lerquote bei der Zuordnung nicht berticksichtigt wurde.

Reliabilitatsmafn Gesamtdatensatz e e o
(ohne ,Werbesendungen®)
Cronbach-o 0,847 0,838
Split-Half-Reliabilitat®* 0,714** 0,723**

Tab. 28: Reliabilitatsmafe des IAT

Die errechneten Werte fiir die Reliabilitit weisen in beiden Datensitzen fiir die Mes-

sung der impliziten Einstellungen gute Niveaus auf.*” Dariiber hinaus kann konsta-

561 Vgl. Bosson et al., 2000, S. 639.

562 Vgl. Kapitel C 1.2.2.2.

563 Vgl. Nosck et al., 2005, S. 173.

564 Vgl. Field, 2009, S. 674.

565 Die Korrelation der beiden berechneten IAT-Effekte wird anhand des Korrelationskoeffizient nach Pearson berech-
net. Fiir eine ausfiihrliche Diskussion des Korrelationskoeffizienten vgl. Field, 2009, S. 177-179; Backhaus et al.,
2008, S. 330-333.

566 Bedeutet, dass die beobachteten Korrelationen auf einem 1%-Niveau signifikant sind.

567 Vgl. Kimpfe, 2005, S. 20 f. Grundsitzlich ist anzumerken, dass die Reliabilititsbefunde fiir implizite Mafle in der
Regel schlechter ausfallen als die Befunde fiir explizite Maf8e. Dabei ist bislang ungeklirt, ob dies an einer schlech-
teren Messbarkeit impliziten Konstrukte oder an der Ungeeignetheit der verwendeten Reliabilititsmafie liegt, vgl.

Kimpfe, 2005, S. 21 f.
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tiert werden, dass sich die Reliabilititsmafle in den beiden Datensitzen nur marginal
unterscheiden und Cronbach-o fiir den Gesamtdatensatz und die Split-Half-Reli-
abilitit fiir den reduzierten Datensatz bessere Werte aufweist. Da die berechneten
IAT-Effekte fiir den Gesamtdatensatz und den Datensatz ohne den Stimulus ,,Wer-
besendungen zudem sehr hoch korrelieren,”® scheint der Effeke der relativ hohen
Fehlerquote beim Stimulus ,,Werbesendungen® vernachlissigt werden zu konnen.
Fiir die Analyse der vermuteten Zusammenhinge wird daher im Folgenden auf die

implizite Einstellungsmessung auf Basis des Gesamtdatensatzes zuriickgegriffen.

Die Reliabilitit der Skalen zum Entscheidungsverhalten wurde, genau wie die Skala
zur Einstellungsmessung anhand einer KFA und anschlieender Uberpriifung des
Cronbach-a-Koeffizienten beurteilt.”® Tab. 29 zeigt die Ergebnisse der verwendeten
Reliabilititsmafie fiir die beiden Skalen.>”°

Durchschnittlich

Latente Variable Faktorreliabilitat extrahierte Varianz Cronbach-&t
(DEV)
Praferenz fir 0,840 0,568 0,733
Intuition
Praferenz fiir 0,880 0,648 0,810

Delibaration

Tab. 29: Reliabilitatsmafe der Skalen zum Entscheidungsverhalten

Bei einer Faktorreliabilitit > 0,6, einer DEV > 0,5 und Werten fiir Cronbach-o >
0,7 kann von einer reliablen Messung der Priferenz fiir Intuition bzw. Deliberation
ausgegangen werden.””! Die Ergebnisse der Untersuchung der Eignung der einzelnen
Items zur Messung der Gesamtskala werden in Anhang 11 ausfiihrlich dargestellt.””
Es konnte in beiden Skalen kein Item identifiziert werden, durch dessen Weglassen
Cronbach-« und somit die Reliabilitit der Skala wesentlich hitte erh6ht werden kon-

nen, so dass alle Items in den beiden Skalen beibehalten werden.

568 Die beiden Mafle weisen einen Korrelationskoeffizient nach Pearson von 0,991 mit einem Signifikanzniveau < 1%
auf und sind somit fast maximal miteinander korreliert.

569 Vgl. Biihner, 2008, S. 134; Field, 2009, S. 675.

570 Eine detaillierte Darstellung der Ergebnisse der KFA zu den beiden iiberpriiften Skalen befindet sich in Anhang 11.

571 Vgl. Homburg & Giering, 1996, S. 13; Backhaus et al., 2009, S. 25.

572 Vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 586-589.
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Im Rahmen der weiteren Datenanalyse wurden sowohl die beiden unabhiingigen Va-
riablen als auch die beiden moderierenden Variablen mit Hilfe eines Mediansplits
dichotomisiert. Die Dichotomisierung von metrischen Daten ist dabei immer mit
einem Informationsverlust verbunden und wird in der wissenschaftlichen Literatur
vielfach kritisiert.”’”> Im Rahmen der Diskussion zu diesem Themenbereich wird al-
lerdings auch darauf hingewiesen, dass in Untersuchungen in denen Zweifel hin-
sichtlich der Validitit des metrisch gemessenen Parameters bestehen, eine Dichoto-
misierung der Daten der metrischen Analyse vorzuziehen ist.”’* Zur Uberpriifung der
Verteilung der metrisch gemessenen Variablen wurde zunichst die Normalverteilung
der Daten mit Hilfe des Kolmogorow-Smirnow-Tests iiberpriift.””” Indikationen fiir
mangelnde Validitit weisen dabei die metrisch erhobenen Skalen zur explizite Ein-
stellung (KS-z= 1,695, n = 301, p < 0,01), zur Priferenz fiir Deliberation (KS-z =
2,230, n = 300, p < 0,01) sowie das Item zur Erhebung der Erfahrung mit Mailings
auf (KS-z = 4,837, n = 301, p < 0,01). Die beiden andere Skalen (implizite Einstel-
lung und Priferenz fiir Intuition) weisen niherungsweise normalverteilte Werte auf.
Ein weiteres Argument, welches gegen die Dichotomisierung angefiihrt wird, ist die
Erzeugung signifikanter Ergebnisse bei korrelierten unabhingigen Variablen.”¢ Die
Uberpriifung der Korrelation der unabhingigen Variablen der vorliegenden Untersu-
chung ergab jedoch jeweils nicht signifikante Korrelationen zwischen den unabhingi-

577

gen Variablen,”” so dass ein solcher Effekt in der vorliegenden Untersuchung als un-
bedeutsam erachtet wird. Alles in allem wird die Dichotomisierung der untersuchten
Variablen vor dem Hintergrund der dargestellten Ergebnisse als vertretbar erachtet.
Zur weiteren Uberpriifung der gebildeten Gruppen wurde zudem die Signifikanz des
Unterschiedes zwischen den beiden pro Variable gebildeten Gruppen hinsichtlich der
zugrunde liegende Skala iiberpriift. Die t-Tests weisen dabei jeweils auf signifikante

Unterschiede zwischen den gebildeten Gruppen hin.”®

Die Validitit der Messinstrumente wird im Rahmen der vorliegenden Untersuchung

grundsitzlich vorausgesetzt, da simtliche verwendeten Messansitze literaturbasiert

hergeleitet wurden und mehrfach tiberpriift wurde, dass die jeweils interessierenden
g p J

Sachverhalte tatsichlich erfasst werden.

573 Vgl. Fitzsimons, 2008; Irwin & McClelland, 2001, S. 100-109; Lien & Balakrishnan, 2005, S. 839-849.
574 Vgl. Béckenholt, 2001, S. 37.

575 Vgl. Anhang 12. Zur Diskussion des durchgefiihrten Tests vgl. Janssen & Laatz, 2009, S. 259-260.

576 Vgl. Fitzsimons, 2008

577 Vgl. Anhang 13.

578 Vgl. Anhang 14.



176

2.3 Ergebnisse der empirischen Untersuchung
2.3.1 Deskriptive Befunde

Um einen Uberblick iiber die erhobenen Daten zu geben, werden zunichst einige de-
skriptive Befunde zu den untersuchten Variablen dargestellt. Wie zuvor beschrieben,
ist die abhingige Variable der vorliegenden Untersuchung die Auswahlentscheidung
der Probanden zwischen zwei Mediaplinen mit unterschiedlich hohem Anteil der
Ausgaben fiir Mailings am gesamten Kommunikationsbudget. Von den 301 Testper-
sonen der Untersuchung wihlten 168 Probanden den Mediaplan mit einem niedrigen
Mailinganteil und 133 den mit einem hohen Mailinganteil. Auch wenn somit ca. 56
Prozent der Probanden den Mediaplan mit dem niedrigen Mailinganteil ausgewihlt
haben, ist keine eindeutige Priferenz fiir diese Ausprigung der abhingigen Variable
erkennbar. Dieser Befund liefert ein Indiz fiir die Realititsnihe der Operationalisie-
rung der abhingigen Variablen; beide Mediapline scheinen aus Sicht der Probanden
grundsitzlich als Alternativen im Rahmen der simulierten Allokationsentscheidung

in Frage zu kommen.

Die unabhingige Variable ,entscheidungsunterstiitzende Informationen® wurde im
Rahmen von zwei Entscheidungsszenarien manipuliert, wobei die Zuweisung der
Probanden zu den Szenarien randomisiert stattgefunden hat. 135 Probanden wurden
im Rahmen der Untersuchung mit dem Entscheidungsszenario konfrontiert (44,9
Prozent), welches gegen den Einsatz von Mailings in der Unternehmenskommunika-
tion spricht, 166 Testpersonen mit dem Szenario, das fiir den Einsatz von Mailings
in der Unternehmenskommunikation spricht (55,1 Prozent). Weiterhin wurden im
Rahmen der vorliegenden Arbeit die expliziten und impliziten Einstellungen der Pro-
banden gegeniiber dem Mailing als unabhiingige Variablen untersucht. Die explizite
Einstellung wurde iiber insgesamt acht randomisierte Items abgefragt. Die Zustim-
mung zu den jeweiligen Items wurde auf einer Ser-Skala von 1 ,stimme nicht zu“ bis
5 ,stimme zu“ gemessen.””” Der Mittelwert iiber alle Items im gesamten Datensatz
liegt bei 3,434 und weist einen signifikanten Unterschied zum Skalenmittelpunkt
auf (¢(301) = 9,840; p < 0,001). Da ein hoher Skalenwert eine positive Einstellung
der Entscheidungstriiger gegeniiber Mailings bedeutet, weist der Mittelwert auf eine

leicht positive Einstellung der Probanden gegeniiber dem Mailing hin. Die impli-

579 Vgl. Kap. C1.2.3.1.
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zite Einstellung der Entscheidungstriger wurde mit Hilfe des IATs gemessen. Der
im Rahmen des IATs errechnete IAT-Effekt gibt dabei an, ob die Probanden eine
positive (bei Werten grofer Null) bzw. negative implizite Einstellung (bei Werten
kleiner Null) gegeniiber dem Mailing haben.’® Der Mittelwert des IAT-Effekts tiber
alle Probanden liegt bei 0,210 und weicht signifikant vom Skalenmittelpunkt Null ab
(t(301) = 7,712; p < 0,001). Die implizite Einstellung der Probanden gegeniiber dem
Mailing ist demnach leicht positiv ausgeprigt. Explizite und implizite Einstellungen

sind nicht nennenswert korreliert (r = 0,053, n = 301, p = 0,359).

l explizite Einstellung l implizite Einstellung

. ! negative 0 positive

i stimme e Einstellung Einstellung

1 nicht zu stimme zu! 1

: ] —

Vo 2 3 4 5 e '

Pl | Ly | oo 1 |

I i I :

Mittelwert: 3,434*** n=301 i Mittelwert: 0,210*** n=301 |

§ *** Unterschied zum Skalenmittelwert signifikant mit o=0,1% 3 § *** Unterschied zum Skalenmittelwert signifikant mit a=0,1% 3

Abb. 34: Deskriptive Befunde zur expliziten und impliziten Einstellung der Entscheidungstrager

Das Entscheidungsverhalten sowie die Erfahrung der Entscheidungstriger mit dem
Entscheidungsgegenstand wurden als moderierende Variablen untersucht. Das
Entscheidungsverhalten wurde iiber jeweils vier Items fiir intuitives bzw. delibera-
tes Entscheidungsverhalten auf einer Skala von 1 ,stimme nicht zu“ bis 5 ,stimme
zu“ abgefragt. Hohe Skalenwerte gehen dabei mit einer hohen Priferenz fiir Intuid-
on bzw. Deliberation einher. Der Mittelwert der Items zur Messung des intuitiven
Entscheidungsverhaltens liegt bei 3,200, der fiir die Items zur Messung deliberaten
Entscheidungsverhaltens bei 4,089. Beide Mittelwerte weichen signifikant vom Ska-
lenmittelpunkt ab.’®' Diese Befunde liefern Indikationen dafiir, dass die Probanden
leicht zu intuitivem Entscheidungsverhalten tendieren und relativ stark zu delibera-
tem Entscheidungsverhalten.”® Die beiden Skalen weisen eine signifikante negative
Korrelation auf (r = -0,173, n = 300, p < 0,01). Die Erfahrung der Entscheidungstri-

ger mit dem Entscheidungsgegenstand wurde iiber ein Item abgefragt. Die Proban-

580 In diesem Zusammenhang ist zu beachten, dass IAT-Effekt die implizite Einstellung gegeniiber dem Mailing im
Vergleich zur Referenzkategorie (dem TV-Spot) misst, vgl. Kap. C 1.2.3.2. Ein Uberblick iiber die Verteilungen der
Mittelwerte der beiden Skalen befindet sich in Anhang 12.

581 t(301) = 4,360; p < 0,001 fiir PID-I und t(301) = 4,360; p < 0,001 fiir PID-D.

582 Da die Priferenz fiir Intuition und Deliberation auf zwei unterschiedlichen Skalen erhoben wurden, ist der auf den
ersten Blick kontraintuitive Befund, dass die Probanden leicht zu intuitivem Entscheidungsverhalten tendieren und
relativ stark zu deliberatem Entscheidungsverhalten, méglich, vgl. Kap. C 1.2.4.
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den wurden dabei gefragt, wie oft sie in Threm Beruf in den vergangenen drei Jahren
an der Entwicklung und Umsetzung von Mailings beteiligt waren. Die Testpersonen
der vorliegenden Untersuchung waren durchschnittlich ca. 12 mal an der Entwick-
lung und Umsetzung von Mailings beteiligt. Abb. 35 zeigt die Verteilung der Erfah-
rung der Probanden mit dem Entscheidungsgegenstand. Der Maximalwert von 99
resultiert daraus, dass der einzugebene Wert im Rahmen des Onlinefragebogens auf
zwei Stellen begrenzt war, 99 stellt somit den grofitméglichen anzugebenden Wert
dar. Die visuelle Inspektion der Grafik lisst auf eine linkssteile und rechtsschiefe Ver-
teilung schlieen. Dies wird zum einen durch einen Median von 5 und zum anderen

durch einen Wert fiir die Schiefe der Verteilung von 3,094 bestitigt.”*
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Abb. 35: Verteilung der Erfahrung der Probanden

583 Vgl. Biihner & Ziegler, 2009, S. 49.
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2.3.2 Empirische Uberpriifung der Hypothesen
zum isolierten Einfluss der unabhangigen Variablen

Die ersten drei Hypothesen, die im Rahmen der empirischen Hypothesenpriifung
untersucht werden, beziehen sich auf den isolierten Einfluss der unabhiingigen Varia-
blen auf die Auswahl des Mediaplans. Eine Ubersicht iiber die detaillierten Ergebnisse
der empirischen Hypothesenpriifung zum isolierten Einfluss der unabhingigen Vari-

ablen befindet sich in Anhang 15.

Wenn die entscheidungsunterstiitzenden Informationen fiir (gegen) den Ein-
satz eines speziellen Kommunikationsinstrumentes in der Unternehmens-
H1 kommunikation sprechen, dann wird im Rahmen der Entscheidung uber die
Allokation des Kommunikationsbudgets zugunsten (zuungunsten) dieses In-
strumentes entschieden.

Tab. 30 zeigt die Kontingenztafel mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinati-
onen von entscheidungsunterstiitzenden Informationen (UV) und der Auswahl des
Mediaplans (AV). Die grau hinterlegten Felder beinhalten diejenigen Fille, in denen
die Auswahl des Mediaplans mit den entscheidungsunterstiitzenden Informationen
konform gehen. Fiir Hypothese 1 liegt die informationskonforme Zuordnung bei
58,5 Prozent.

entscheidungsunterstiitzende

Informationen Gesamt
gegen Mailings fir Mailings
Auswahl M;;E:;E:t;il 8 7 168
Mediaplan hoher 46 87 133
Mailinganteil
Gesamt 135 166 301

Tab. 30: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 1

Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests (Xz(l) = 10,149, p < 0,01) zeigt
einen stark signifikanten Zusammenhang zwischen der Auswahl des Mediaplans und
den entscheidungsunterstiitzenden Informationen an. Die Effekestirke des Zusam-
menhanges wird als niedrig-mittel eingestuft (d = 0,374). Die Forschungshypothese
H1 wird somit unter Beriicksichtigung der statistischen Signifikanz und der Effeke-

stirke bestitigt.
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Wenn ein Entscheidungstrager eine positive (negative) explizite Einstellung
H2 gegeniiber einem speziellen Kommunikationsinstrument hat, dann wird im
Rahmen der Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets
zugunsten (zuungunsten) dieses Instrumentes entschieden.

Tab. 31 zeigt die Kontingenztafel zur Uberpriifung der zweiten Forschungshypothe-
se mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinationen von expliziten Einstellungen
(UV) und der Auswahl des Mediaplans (AV). Die grau hinterlegten Felder beinhalten
diejenigen Fille, in denen die Auswahl des Mediaplans mit den expliziten Einstellun-
gen der Probanden konform gehen. Fiir Hypothese 2 liegt die einstellungskonforme

Zuordnung bei 58,8 Prozent.

explizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
nllgdrlger ' 97 - 168
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 53 80 133
Gesamt 150 151 301

Tab. 31: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 2

Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests (Xz(l) = 9,502, p < 0,01) liefert
ein stark signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen der Auswahl des
Mediaplans und den expliziten Einstellungen. Die Effekestirke des Zusammenhanges
wird als niedrig-mittel eingestuft (d = 0,361). Auf Basis der Ergebnisse der Chi-
Quadrat-Tests hinsichtlich der statistischen Signifikanz und der Effekestirke wird
die Forschungshypothese H2 im Rahmen der vorliegenden Untersuchung bestitigt.

Wenn ein Entscheidungstrager eine positive (negative) implizite Einstellung
H3 gegeniiber einem speziellen Kommunikationsinstrument hat, dann wird im
Rahmen der Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets
zugunsten (zuungunsten) dieses Instrumentes entschieden.

Die Kontingenztafel zur Uberpriifung der dritten Forschungshypothese mit den ab-
soluten Hiufigkeiten der Kombinationen von impliziten Einstellungen (UV) und der
Auswahl des Mediaplans (AV) ist in Tab. 32 dargestellt. Die grau hinterlegten Felder
beinhalten diejenigen Fille, in denen die Auswahl des Mediaplans mit den impliziten
Einstellungen der Probanden konform gehen. Fiir Hypothese 3 liegt die einstellungs-

konforme Zuordnung bei 55,1 Prozent.
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implizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
niedriger 81 87 168
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 5 ) 133
Gesamt 136 165 301

Tab. 32: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 3

Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests (Xz(l) = 1,411, p = 0,235) liefert
ein nicht signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen der Auswahl des
Mediaplans und den impliziten Einstellungen. Die Nullhypothese des Chi-Quadrat-
Tests, dass die untersuchten Variablen unabhingig voneinander sind, muss somit
beibehalten werden. Auch die Effekestiirke von d = 0,137 zeigt einen zu vernachlissi-

genden Effeke an, so dass die Forschungshypothese H3 falsifiziert wird.

2.3.3 Empirische Uberpriifung der Hypothesen zum moderierenden
Einfluss des Entscheidungsverhaltens

Zur empirischen Uberpriifung der Hypothesen zum moderierenden Einfluss des
Entscheidungsverhaltens wurde der Datensatz in zwei Teilsamples aufgeteilt. Dabei
wurden 91 Probanden als intuitive und 89 als deliberate Entscheider klassifiziert.>%*
Im Rahmen der Hypothesenpriifung wird zunichst der Einfluss der unabhingigen
Variablen innerhalb der beiden Teilsamples untersucht und anschlieend zur Ergeb-

nisfindung miteinander verglichen.

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben entschei-
H4 dungsunterstiitzenden Informationen einen geringeren Einfluss auf die
Entscheidung uber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn er
deliberat entscheidet.

584 Es konnten nicht alle 301 Probanden den beiden Teilsamples zugeordnet werden, da das intuitive und deliberate
Entscheidungsverhalten auf zwei unabhingigen Skalen gemessen wurde und anschlieend jeweils mit einem Medi-
ansplit zwei Gruppen gebildet wurden. Dabei kann das Entscheidungsverhalten einzelner Probanden auch als weder
intuitiv noch deliberat bzw. als sowohl intuitiv als auch deliberat eingestuft werden. Diese 121 Probanden werden
bei der Untersuchung des moderierenden Einflusses des Entscheidungsverhaltens nicht betrachtet, vgl. Kap. B 1.2.4.



182

Tab. 33 stellt die Kontingenztafel mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinati-
onen von entscheidungsunterstiitzenden Informationen (UV) und der Auswahl des
Mediaplans (AV) fiir das Teilsample mit den intuitiven Entscheidern dar. Die grau
hinterlegten Felder beinhalten diejenigen Fille, in denen die Auswahl des Mediaplans
mit den entscheidungsunterstiitzenden Informationen konform gehen. Fiir das be-

trachtete Teilsample liegt die informationskonforme Zuordnung bei 51,6 Prozent.

explizite Einstellungen
Gesamt
gegen Mailings fur Mailings

niedriger 23 26 49

Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 18 “ 42
Gesamt 41 50 91

Tab. 33: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 4 (intuitiv)

Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests (Xz(l) = 0,152, p = 0,696) zeigt
einen nicht signifikanten Zusammenhang zwischen der Auswahl des Mediaplans und
den entscheidungsunterstiitzenden Informationen an. Auch die Effektstirke von d
= 0,082 weist auf einen praktisch unbedeutsamen Zusammenhang fiir die Entschei-

dungstriger mit intuitivem Entscheidungsverhalten hin.

Die Ergebnisse des Vier-Felder-Chi-Quadrat-Tests fiir die deliberaten Entscheider
stellen sich wie folgt dar. Die informationskonforme Zuordnung im diesem Teilsam-

ple betrigt 63,2 Prozent (vgl. Tab. 34).

explizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
nllejdrlger ' 27 - 49
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 12 28 50
Gesamt 39 50 91

Tab. 34: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 4 (deliberat)
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Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests ( (1) = 5,637, p < 0,05) zeigt ei-
nen signifikanten Zusammenhang zwischen der Auswahl des Mediaplans und den
entscheidungsunterstiitzenden Informationen fiir Testpersonen mit deliberatem Ent-

scheidungsverhalten an. Die Effektstirke des Zusammenhanges wird als mittel ein-
gestuft (d = 0,520).

Alles in allem zeigen die statistischen Tests, dass der Zusammenhang zwischen der
Auswahl des Mediaplans und den entscheidungsunterstiitzenden Informationen im
Teilsample der intuitiven Entscheider nicht signifikant und von zu vernachlissigen-
der Stirke sowie im Teilsample der deliberaten Entscheider signifikant bei mittlerer
Effekestirke ist. Die Forschungshypothese H4 und somit der moderierende Effeke des
Entscheidungsverhaltens auf den Zusammenhang zwischen der Auswahl des Medi-
aplans und den entscheidungsunterstiitzenden Informationen wird folglich im Rah-

men der vorliegenden Untersuchung bestitigt.

Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben explizite Ein-
H5 stellungen einen groBeren Einfluss auf die Entscheidung iiber die Allokation
des Kommunikationsbudgets, als wenn er deliberat entscheidet.

Tab. 35 zeigt die Kontingenztafel zur Uberpriifung der fiinften Forschungshypothe-
se mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinationen von expliziten Einstellungen
(UV) und der Auswahl des Mediaplans (AV) im Sample der intuitiv entscheidenden
Probanden. Die grau hinterlegten Felder beinhalten diejenigen Fille, in denen die
Auswahl des Mediaplans mit den expliziten Einstellungen der Probanden konform

gehen. Die einstellungskonforme Zuordnung liegt bei 64,4 Prozent.

explizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
n'u-‘:-drlger . 31 18 49
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 14 28 42
Gesamt 45 46 91

Tab. 35: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 5 (intuitiv)
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Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests (Xz(l) = 8,106, p < 0,01) liefert ein
stark signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen der Auswahl des Me-
diaplans und den expliziten Einstellungen im untersuchten Sample. Die Effekestirke

des Zusammenhanges wird als mittel eingestuft (d = 0,625).

Wie in Tab. 36 dargestellt, liegt die einstellungskonforme Zuordnung der Entschei-

dungstriger mit deliberatem Entscheidungsverhalten bei 59,6 Prozent.

explizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
n.u?drlger ' 2% ’3 49
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 13 27 40
Gesamt 39 50 89

Tab. 36: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 5 (deliberat]

Laut Vier-Felder-Chi-Quadrat-Test ist ein Zusammenhang zwischen der Auswahl
des Mediaplans und den expliziten Einstellungen bei den deliberaten Entscheidern
schwach signifikant (Xz(l) = 3,782, p < 0,1). Die Effekestirke des Zusammenhanges
wird als niedrig bis mittel eingestuft (d = 0,421).

Zusammenfassend lisst sich konstatieren, dass der Zusammenhang zwischen der Aus-
wahl des Mediaplans und den expliziten Einstellungen fiir intuitive Entscheider stark
und fiir deliberate Entscheider schwach signifikant ist. In beiden betrachteten Samp-
les ldsst die Effekestirke auf einen praktisch bedeutsamen Zusammenhang schlielen,
der Effekt bei den Entscheidungstrigern mit intuitivem Entscheidungsverhalten ist
allerdings um Ad = 0,204 grofer als bei denen mit deliberatem Entscheidungsverhal-
ten.’® Die Differenz der beiden Effekestirken liegt damit oberhalb des Grenzwertes
fiir einen niedrigen Effekt. Aufgrund der Unterschiede in den beiden Teilsample hin-
sichtlich Signifikanz und praktischer Bedeutsamkeit des Zusammenhangs zwischen
der Auswahl des Mediaplans und den expliziten Einstellungen wird Forschungshypo-

these 5 im Rahmen der vorliegenden Untersuchung bestitigt.

585 Auch wenn im Rahmen der wissenschaftlichen Diskussion zu Effektstirken die Mglichkeit betont wird, iiber die
Effekestirke den Einfluss unterschiedlicher Variablen vergleichen zu kénnen, wird nicht diskutiert, ab welcher Dif-
ferenz in den Effektstirken von einem bedeutsamen Unterschied in der Wirkung der verglichenen Variablen ausge-
gangen werden kann. Daher wird zum Vergleich der Effektstirken auf die in Kap. C 2.1 dargestellte Kategorisierung
der Effektstirken zuriickgegriffen.
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Wenn ein Entscheidungstrager intuitiv entscheidet, dann haben implizite Ein-
Hé6 stellungen einen gréBeren Einfluss auf die Entscheidung iiber die Allokation
des Kommunikationsbudgets, als wenn er deliberat entscheidet.

Die Kontingenztafel mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinationen von impli-
ziten Einstellungen (UV) und der Auswahl des Mediaplans (AV) fiir die intuitiven
Entscheider ist in Tab. 37 dargestellt. Die grau hinterlegten Felder beinhalten dieje-
nigen Fille, in denen die Auswahl des Mediaplans mit den impliziten Einstellungen

der Probanden konform gehen. Die einstellungskonforme Zuordnung liegt bei 51,6

Prozent.
implizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
n'|e:-dr|ger . 23 " 49
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 18 24 42
Gesamt 41 50 91

Tab. 37: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 6 (intuitiv)

Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests (Xz(l) = 0,152, p = 0,696) liefert
ein nicht signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen der Auswahl des
Mediaplans und den impliziten Einstellungen im Teilsample der intuitiven Entschei-
der. Die Nullhypothese des Chi-Quadrat-Tests, dass die untersuchten Variablen un-
abhingig voneinander sind, muss somit beibehalten werden. Auch die Effekestirke
von d = 0,081 zeigt einen praktisch unbedeutsamen Effekt an.

Die einstellungskonforme Zuordnung fiir die Probanden mit deliberatem Entschei-

dungsverhalten liegt bei 50,6 Prozent (vgl. Tab. 38).

implizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
n'|e:-dr|ger . 20 ”9 49
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 15 25 40
Gesamt 35 54 89

Tab. 38: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 6 (deliberat)
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Der Vier-Felder-Chi-Quadrat-Test liefert auch fiir die deliberaten Entscheider ein
nicht signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen der Auswahl des Medi-
aplans und den impliziten Einstellungen (Xz(l) =0,102, p=0,750). Zudem impliziert
eine Effekestirke von d = 0,068 einen praktisch unbedeutsamen Effekt.

Zusammenfassend betrachtet ist der Zusammenhang zwischen der Auswahl des Me-
diaplans und den impliziten Einstellungen weder im Teilsample der intuitiven noch
der deliberaten Entscheider statistisch signifikant oder praktisch bedeutsam. Im Rah-

men der empirischen Uberpriifung wird Forschungshypothese 6 daher falsifiziert.

2.3.4 Empirische Uberpriifung der Hypothesen zum moderierenden
Einfluss der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand

Die Uberpriifung der Hypothesen zum moderierenden Einfluss der Erfahrung mit
dem Entscheidungsgegenstand erfolgt in zwei Teilsamples von Probanden, die viel
bzw. wenig Erfahrung mit dem Einsatz von Mailings in der Unternehmenskommuni-
kation gesammelt haben. Mit Hilfe eines Mediansplits wurden die Testpersonen dazu
in zwei Gruppen aufgeteilt. Der Median fiir die Hiufigkeit, mit der die Probanden
an der Entwicklung und Umsetzung von Mailings beteiligt waren, liegt bei fiinf. Pro-
banden, die angaben, weniger als fiinf Mal in ihrem Beruf in den vergangenen drei
Jahren an der Entwicklung und Umsetzung von Mailings beteiligt gewesen zu sein,
wurden als Probanden mit wenig Erfahrung klassifiziert, Probanden, die fiinf oder
mehr Mal beteiligt waren, wurden als solche mit hoher Erfahrung eingestuft. 167
Probanden bilden das Teilsample der Probanden mit viel Erfahrung und 134 das der
Probanden mit wenig Erfahrung. Im Rahmen der Hypothesenpriifung wird, wie bei
der Priifung des moderierenden Einflusses des Entscheidungsverhaltens, zunichst der
Einfluss der unabhingigen Variablen innerhalb der beiden Teilsamples untersucht
und anschlieflend werden die Ergebnisse aus den Teilsamples zur Ergebnisfindung

miteinander verglichen.

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsge-
H7 genstand hat, dann haben entscheidungsunterstiitzende Informationen
einen geringeren Einfluss auf die Entscheidung liber die Allokation des
Kommunikationsbudgets, als wenn er wenig Erfahrung mit diesem hat.
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Tab. 39 stellt die Kontingenztafel mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinati-
onen von entscheidungsunterstiitzenden Informationen (UV) und der Auswahl des
Mediaplans (AV) fiir Entscheidungstriiger dar, die viel Erfahrung mit Mailings in
der Unternehmenskommunikation haben. Die grau hinterlegten Felder beinhalten
diejenigen Fille, in denen die Auswahl des Mediaplans mit den entscheidungsunter-
stiitzenden Informationen konform gehen. Fiir das betrachtete Teilsample liegt die

informationskonforme Zuordnung bei 55,1 Prozent.

entscheidungsunterstiitzdende
Informationen Gesamt
gegen Mailings fir Mailings
niedriger 37 48 85
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 27 22 82
Gesamt 64 103 167

Tab. 39: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 7 (viel Erfahrung)

Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests (Xz(l) = 1,985, p = 0,159) zeigt
einen nicht signifikanten Zusammenhang zwischen der Auswahl des Mediaplans und
den entscheidungsunterstiitzenden Informationen an. Die Effekestirke des Zusam-

menhanges wird als niedrig eingestuft (d = 0,219).

Die informationskonforme Zuordnung im Teilsample mit wenig Erfahrung mit Mai-

lings in der Unternehmenskommunikation betrigt 62,7 Prozent (vgl. Tab. 40).

entscheidungsunterstiitzdende
Informationen Gesamt
gegen Mailings fur Mailings
niedriger 52 31 83
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 19 22 5
Gesamt 71 63 134

Tab. 40: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 7 (wenig Erfahrung)
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Der Chi-Quadrat-Test (Xz(l) = 8,179, p < 0,01) ldsst auf einen stark signifikanten
Zusammenhang zwischen der Auswahl des Mediaplans und den entscheidungsun-
terstiitzenden Informationen fiir Testpersonen mit wenig Erfahrung schliefen. Die

Effekestirke des Zusammenhanges wird als mittel eingestuft (d = 0,501).

Alles in allem zeigen die statistischen Tests, dass der Zusammenhang zwischen der
Auswahl des Mediaplans und den entscheidungsunterstiitzenden Informationen im
Teilsample mit viel Erfahrung nicht signifikant und im Teilsample mit wenig Er-
fahrung stark signifikant ist. Die Effekestirken in beiden Samples liegen iiber dem
Grenzwert fiir einen praktisch bedeutsamen Effekt. Die Effektstirke bei Entschei-
dungstrigern, die wenig Erfahrung mit Mailings haben, ist allerdings wesentlich gro-
Ber, als bei denen mit viel Erfahrung (Ad = 0,282). Die Forschungshypothese H7
und somit der moderierende Effekt der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand
auf den Zusammenhang zwischen der Auswahl des Mediaplans und den entschei-
dungsunterstiitzenden Informationen wird demnach im Rahmen der vorliegenden

Untersuchung bestitigt.

Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsge-
HS genstand hat, dann haben explizite Einstellungen einen groBeren Einfluss
auf die Entscheidung Uber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als
wenn er wenig Erfahrung mit diesem hat.

Tab. 41 zeigt die Kontingenztafel zur Uberpriifung der achten Forschungshypothe-
se mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinationen von expliziten Einstellungen
(UV) und der Auswahl des Mediaplans (AV) im Sample der Probanden mit viel Mai-
ling-Erfahrung. Die grau hinterlegten Felder beinhalten diejenigen Fille, in denen die
Auswahl des Mediaplans mit den expliziten Einstellungen der Probanden konform

gehen. Die einstellungskonforme Zuordnung liegt bei 61,1 Prozent.

explizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
n.u?drlger ' 45 40 o
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 25 57 82
Gesamt 70 97 167

Tab. 41: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 8 [viel Erfahrung)
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Das Ergebnis des Vier-Felder-Chi-Quadrats-Tests ( (1) = 8,643, p < 0,01) liefert
ein stark signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen der Auswahl des
Mediaplans und den expliziten Einstellungen im untersuchten Sample bei einer nied-
rigen—mittleren Effektstirke (d = 0,467).

Die einstellungskonforme Zuordnung der Entscheidungstriger, die wenig Erfahrung
mit Mailings haben, liegt bei 56,0 Prozent (vgl. Tab. 42).

explizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
n'u-‘:-drlger . 52 3 6
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 28 23 51
Gesamt 80 54 134

Tab. 42: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 8 (wenig Erfahrung)

Gemifl des Chi-Quadrat-Tests ist der Zusammenhang zwischen der Auswahl des
Mediaplans und den expliziten Einstellungen im Teilsample mit wenig Erfahrung
nicht signifikant (Xz(l) = 788, p = 0,375). Die Effektstirke des Zusammenhanges

weist auf einen praktisch unbedeutsamen Zusammenhang hin (d = 0,153).

Resultierend lisst sich konstatieren, dass der Zusammenhang zwischen der Auswahl
des Mediaplans und den expliziten Einstellungen im Sample mit viel Erfahrung stark
signifikant bei niedriger bis mittlerer Effektstirke ist, wohingegen im Sample der Pro-
banden mit wenig Erfahrung der Zusammenhang nicht signifikant und praktisch
unbedeutsam ist. Forschungshypothese 8 wird im Rahmen der vorliegenden Unter-

suchung somit bestitigt.
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Wenn ein Entscheidungstrager viel Erfahrung mit dem Entscheidungsgegen-
H9 stand hat, dann haben implizite Einstellungen einen groferen Einfluss auf
die Entscheidung liber die Allokation des Kommunikationsbudgets, als wenn
er wenig Erfahrung mit diesem hat.

Die Kontingenztafel mit den absoluten Hiufigkeiten der Kombinationen von impli-
ziten Einstellungen (UV) und der Auswahl des Mediaplans (AV) fiir die Entscheider
mit viel Mailing-Erfahrung ist in Tab. 43 dargestellt. Die grau hinterlegten Felder
beinhalten diejenigen Fille, in denen die Auswahl des Mediaplans mit den impliziten
Einstellungen der Probanden konform gehen. Die einstellungskonforme Zuordnung

liegt bei 53,9 Prozent.

implizite Einstellungen
Gesamt
negativ positiv
n.u?drlger ' 40 45 o
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil 32 50 82
Gesamt 72 95 167

Tab. 43: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 9 (viel Erfahrung)

Der Vier-Felder-Chi-Quadrat-Test (Xz(l) = 1,099, p = 0,295) impliziert ein nicht
signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen der Auswahl des Mediaplans
und den impliziten Einstellungen im Teilsample der Testpersonen, die viel Erfahrung
mit dem Einsatz von Mailings in der Unternehmenskommunikation gesammelt ha-

ben. Zudem lisst die Effektstirke von d = 0,163 auf einen praktisch unbedeutsamen
Effekt schlielen.

Die einstellungskonforme Zuordnung fiir die Probanden mit wenig Mailing-Erfah-

rung liegt bei 51,5 Prozent (vgl. Tab. 44).
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implizite Einstellungen

Gesamt
negativ positiv
niedriger 41 42 83
Auswahl Mailinganteil
Mediaplan hoher
Mailinganteil z ) 5
Gesamt 64 70 134

Tab. 44: Kontingenztafel zu Forschungshypothese 9 (wenig Erfahrung)

Der Chi-Quadrat-Test liefert auch fiir die Testpersonen, die wenig Erfahrung mit

Mailings haben, ein nicht signifikantes Ergebnis fiir den Zusammenhang zwischen

der Auswahl des Mediaplans und den impliziten Einstellungen (Xz(l) =0,234, p =

0,629) und die Effekestirke von d = 0,084 lisst den Schluss auf einen praktisch un-

bedeutsamen

Effekt zu.

Zusammenfassend betrachtet, ist der Zusammenhang zwischen der Auswahl des Me-

diaplans und den impliziten Einstellungen weder im Teilsample der Probanden mit

viel Erfahrung mit Mailings, noch in dem der Probanden mit wenig Mailing-Erfah-

rung statistisch signifikant oder praktisch bedeutsam. Forschungshypothese 9 wird

daher im Rahmen der vorliegenden Untersuchung falsifiziert.
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3 Zusammenfassung und Reflexion
der Untersuchungsergebnisse

3.1 Aggregierte Darstellung der
Untersuchungsergebnisse

Abb. 36 zeigt zusammenfassend die Ergebnisse der empirischen Hypothesenpriifung.
Sechs der insgesamt neun Forschungshypothesen konnten bestitigt werden, die tibri-

gen drei wurden falsifiziert.

isolierter Einfluss moderierter Einfluss
Entscheidungs-
verhalten Erfahrung
entscheidungs- H1 H4 H7
unterstut_zende i bestatigt : i bestatigt : i bestatigt :
c Informationen [ ] (S ] [ ]
K
E-)
.8
g H2 H5 H8
> explizite
a Einstellungen bestétigt bestétigt bestitigt
:%
=
a2
(o]
c
E] . . H3 Hé HY
implizite

Abb. 36: Zusammenfassende Darstellung der Hypothesenprifung

Wie obenstehender Abbildung zu entnehmen ist, wurden alle drei Hypothesen zum
Einfluss der impliziten Einstellung auf die Auswahlentscheidung zwischen den Me-
diaplinen mit hohem bzw. niedrigem Anteil der Ausgaben fiir Mailings am Kommu-
nikationsbudget falsifiziert. Implizite Einstellungen weisen somit weder isoliert noch
unter Berticksichtigung der moderierenden Effekte des Entscheidungsverhaltens und
der Erfahrung mit dem Entscheidunsgegenstand einen signifikanten Einfluss auf das

Entscheidungsverhalten im Rahmen der vorliegenden Untersuchung auf.

Die Forschungshypothesen zum Einfluss der entscheidungsunterstiitzenden Informa-
tionen und der expliziten Einstellungen wurden im Rahmen der empirischen Hypo-

thesenpriifung bestitigt. Die Priifung der Hypothesen zum isolierten Einfluss der
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beiden Einflussfaktoren im Gesamtsample fiihrte zu dem Ergebnis, dass die Entschei-
dungsfindung bei der Auswahl des Mediaplans sowohl durch entscheidungsunter-
stiitzende Informationen als auch durch explizite Einstellungen signifikant beeinflusst
wird. Beide Parameter weisen eine niedrig bis mittlere Effektstirke auf. Der Einfluss
der entscheidungsunterstiitzenden Informationen und der expliziten Einstellung auf
die Auswahlentscheidung ist damit ungefihr gleich stark. Auch wenn keine Hypo-
thesen zur Stirke der beiden isolierten Effekte im Vorfeld der empirischen Untersu-
chung formuliert wurden, iiberrascht dieses Untersuchungsergebnis insofern, als dass
die entscheidungsunterstiitzenden Informationen in dem Entscheidungsszenario aus-
fihrlich und unmittelbar vor der Auswahlentscheidung dargelegt wurden.**® Obwohl
die Manipulation der entscheidungsunterstiitzenden Informationen unmittelbar vor
der Auswahlentscheidung erfolgte, ist der isolierte Einfluss der expliziten Einstellun-
gen genau so grof$ wie der isolierte Einfluss der entscheidungsunterstiitzenden Infor-

mationen.

Eine Aussage, ob die entscheidungsunterstiitzenden Informationen oder die expliziten
Einstellung einen stirkeren Einfluss auf die Entscheidung bei der Auswahl der beiden
Mediapline haben, kann erst unter Beriicksichtigung des Entscheidungsverhaltens
und der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand als moderierende Variablen
getroffen werden. Die Hypothesen vier und fiinf beinhalten den moderierenden Ef-
fekt des Entscheidungsverhaltens auf den Zusammenhang zwischen entscheidungs-
unterstiitzenden Informationen bzw. expliziten Einstellungen und der Auswahl des
Mediaplans. Die empirische Uberpriifung der Hypothesen zum moderierenden Ef-
fekt des Entscheidungsverhaltens lisst folgende Schliisse hinsichtlich der Bedeutung
der entscheidungsunterstiitzenden Informationen und expliziten Einstellung bei der

Auswahlentscheidung zwischen den beiden Mediaplinen zu:

= Entscheidungen deliberater Entscheider beruhen weniger auf ihren expliziten Ein-
stellungen und stirker auf entscheidungsunterstiitzenden Informationen.
= Entscheidungen intuitiver Entscheider beruhen weniger auf entscheidungsunter-

stiitzenden Informationen und stirker auf ihren expliziten Einstellungen.

Die Hypothesen sieben und acht thematisieren den moderierenden Effekt der Er-

fahrung mit dem Untersuchungsgegenstand auf den Zusammenhang zwischen der

586 Fiir den Ablauf der Datenerhebung vgl. Kap. C 1.3.
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abhingigen und den unabhingigen Variablen. Auf Basis der Ergebnisse der vorliegen-
den Studie werden folgende Aussagen iiber den moderierenden Effekt der Erfahrung

mit dem Entscheidungsgegenstand formuliert:

= Entscheider, die viel Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand gesammelt
haben, entscheiden anhand ihrer expliziten Einstellung und weniger anhand ent-
scheidungsunterstiitzender Informationen.

= Entscheider, die wenig Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand gesammelt
haben, entscheiden anhand entscheidungsunterstiitzender Informationen und we-

niger anhand ihrer expliziten Einstellung.

3.2 Reflexion der Untersuchungsergebnisse

Bei der Reflexion der Untersuchungsergebnisse der empirischen Hypothesenpriifung
wird analysiert, inwieweit die gewonnenen Erkenntnisse verallgemeinert und auf an-
dere Untersuchungsgegenstinde transferiert werden kénnen. Kufd charakeerisiert die
Gewinnung und Generalisierung empirischer Untersuchungsergebnisse anhand des

in Abb. 37 dargestellten Prozesses.”®
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Abb. 37: Operationalisierung und Generalisierung

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kuf3, 2009, S. 136

587 Vgl. Kuf}, 2009, S. 135 f.
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Der erste Schritt des dargestellten Prozesses ist die Operationalisierung unterschied-
licher Untersuchungsparameter.”® Fiir die Uberpriifung der aus der Theorie abge-
leiteten Hypothesen ist es zunichst notwendig, die abstrakten Inhalte der relevanten
Theorien in einen konkreten Untersuchungsrahmen zu iibertragen. Die Untersu-
chung findet fiir ausgewihlte Untersuchungsgegenstinde unter Verwendung be-
stimmter Untersuchungsverfahren auf ausgesuchte Untersuchungsobjekte zu einem
bestimmten Untersuchungszeitpunkt und in einem bestimmten Untersuchungskon-
text statt.”® Im Rahmen der Operationalisierung wird der Untersuchungsgegenstand
konkretisiert und eingeengt. Bei der Interpretation der empirischen Ergebnisse zu
dem spezifizierten Untersuchungsgegenstand stellt sich die Frage, inwieweit die ge-
wonnenen Erkenntnisse Aussagekraft fiir die anfangs formulierten allgemeinen Fra-
gestellungen besitzen und inwieweit diese generalisiert werden koénnen.”® Bei der
Analyse der Generalisierbarkeit der Untersuchungsergebnisse gilt es zu iiberpriifen,
ob und inwieweit die Ergebnisse auf andere Untersuchungsgegenstinde, Objekte (an-
dere Zielpersonen), Zeitpunkte, Kontexte und mégliche Ergebnisse bei Anwendung
anderer Methoden iibertragen werden kénnen.' Abb. 38 zeigt einen Uberblick iiber
mogliche Parameter einer Untersuchung, die das Transferpotenzial der generierten

Ergebnisse einer Untersuchung limitieren kénnen.

Ergebnisse der Untersuchung

Limitationen hinsichtlich...

... des ... der ... der ... des ... des
Untersuchungs- Untersuch - Unter - Untersuchungs- Untersuchungs-
gegenstandes objekte methode zeitpunktes kontextes
[ [ [ I I
¥
Transferpotenzial der
Untersuchung

Abb. 38: Limitationen der Untersuchung als Einflussfaktoren auf das Transferpotenzial

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Kuf3, 2009, S. 136

588 Fiir die ausfiihrliche Darstellung der Operationalisierung der Untersuchungsparameter im Rahmen der vorliegenden
Arbeit vgl. Kap. C 1.2.

589 Vgl. Kuf§, 2009, S. 136.

590 Vgl. Kuf§, 2009, S. 136.

591 Vgl. Kuf, 2009, S. 136 f.
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Der limitierende Einfluss der dargestellten Untersuchungsparameter ist im Rahmen
der vorliegenden Untersuchung unterschiedlich hoch. Wie im Folgenden dargestellt
wird, sind insbesondere Limitationen hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes
sowie der Untersuchungsmethode in der vorliegenden Untersuchung relevant, wih-
rend Limitationen aufgrund des Untersuchungsobjektes, -zeitpunktes und -kontextes

von cher geringer Relevanz scheinen.

Die Auswahl und Operationalisierung des Untersuchungsgegenstandes limitiert das

Transferpotenzial der generierten Ergebnisse in vielfiltiger Hinsicht:

= Die dieser Arbeit zugrundeliegende experimentelle Untersuchung fand in einem
spezifischen, im Rahmen der Operationalisierung der Untersuchungsparameter
konkretisierten, Untersuchungszusammenhang statt. Es musste ein Kompromiss
gefunden werden zwischen der enormen Komplexitit der Entscheidungsfindung
im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets auf der einen und den
restriktiven Umsetzungsméglichkeiten im Rahmen eines Online-Experimentes
auf der anderen Seite. Der Kompromiss im Rahmen des Online-Experimentes war
die Operationalisierung der Allokationsentscheidung durch die Auswahl zwischen
zwei Mediaplinen und die Operationalisierung der entscheidungsunterstiitzenden
Informationen durch die Variation der Entscheidungskriterien in zwei Entschei-
dungsszenarien. Auch wenn im Rahmen der Operationalisierung an unterschiedli-
chen Stellen versucht wurde, die Realititsnihe durch die Einbindung von Prakti-
kern zu gewihren, kénnen Limitationen hinsichtlich des Transferpotenzials durch
die beschriebene notwendige Komplexititsreduktion nicht ausgeschlossen werden.
= Nicht nur die informative Entscheidungsgrundlage und der Entscheidungsge-
genstand wurden im Rahmen der vorliegenden Untersuchung begrenzt, auch die
Tatsache, dass es sich bei Allokation von Kommunikationsbudgets um einen eine
lingere Zeit andauernden mehrstufigen Entscheidungsprozess handelt, wurde
nicht in die Untersuchung integriert. Die zeitpunktbezogene Untersuchung im
Rahmen des Online-Experimentes birgt die Gefahr, dass durch die Konfrontation
der Probanden mit den entscheidungsunterstiitzenden Informationen unmittelbar
vor der Entscheidungsfindung der Einfluss der Informationen in Bezug auf den

Entscheidungsprozess zu hoch eingeschitzt wird.
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* Zudem wird in dieser Arbeit das isolierte Entscheidungsverhalten einzelner Ent-
scheidungstriiger untersucht, obwohl an der Entscheidungsfindung in der Praxis
unterschiedliche Personen aus verschiedenen Unternehmen beteiligt sind. Laroche
spricht in diesem Zusammenhang vom ,model of the lone actor und kritisiert die
Fokussierung auf den einzelnen Entscheidungstriger in der Entscheidungstheo-
rie.””? Er stellt fest, dass nicht nur mehrere Entscheidungstriger am Entscheidungs-
prozess beteiligt sein kénnen, sondern auch Situationen denkbar sind, in denen
Entscheidungen durch Routinen und automatische Prozesse getroffen werden. Im
letzteren Fall kénnen Entscheidungsprozesse ohne nennenswerte menschliche In-
terventionen ablaufen. Die fehlende Beriicksichtigung der Multipersonalitit sowie
méglicher Routinen bei der Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von
Kommunikationsbudgets stellt damit einen weiteren limitierenden Faktor auf das
Transferpotenzial der Untersuchung dar.

= Im Hinblick auf das Transferpotenzial der generierten Ergebnisse auf andere Ent-
scheidungsprozesse innerhalb eines Unternehmens spielen die Charakteristika des
untersuchten Entscheidungsprozesses bei der Allokation von Kommunikations-
budgets eine entscheidende Rolle. Dabei ist zu konstatieren, dass eine Vielzahl
unterschiedlicher Entscheidungen mit einem hohen Heterogenititsgrad innerhalb
eines Unternehmens existiert. Das Transferpotenzial der vorliegenden Untersu-
chung hingt letztlich von der Vergleichbarkeit der unterschiedlichen Arten von
Entscheidungen mit dem vorliegenden Untersuchungsgegenstand hinsichtlich

verschiedener Untersuchungsparameter ab.

Untersuchungsobjekte der vorliegenden Analyse sind Entscheidungstriiger im Marke-
ting. Aufgrund der Berufserfahrung der Teilnechmer im Allgemeinen und der Erfah-
rung mit der Entscheidungsfindung bei der Allokation von Kommunikationsbudgets
im Speziellen sowie der Stratifizierung der Stichproben nach Branchenzugehérigkeit
und der dokumentierten durchschnittlichen Unternehmensgrofie wird davon ausge-
gangen, dass das analysierte Entscheidungsverhalten bezogen auf die Untersuchungs-

objekte grofle Aussagekraft besitzt.””®

Ahnlich wie die Limitationen hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes haben
die Entscheidungen, die im Rahmen der Auswahl und Ausgestaltung der Untersu-
chungsmethode getroffen wurden, limitierende Auswirkungen auf das Transferpo-

592 Vgl. Laroche, 1995, S. 64.
593 Vgl. Kap. C2.2.1.
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tenzial der Untersuchung. Im Rahmen der Untersuchungsmethode wird dabei der

limitierende Einfluss der Untersuchungsform, der verwendeten Messmodelle sowie

der angewandten statistischen Methoden untersucht.

Die im Rahmen der vorliegenden Untersuchung gewihlte Untersuchungsform ist

ein online durchgefiihrtes Laborexperiment.” Bei der Beurteilung des Transferpo-

tenzials von Experimenten ist insbesondere das Spannungsfeld zwischen interner und

externer Validitit der Untersuchung von Relevanz:>>

594
595

596
597

Die interne Validitit der vorliegenden Untersuchung wird durch die internetba-
sierte Umsetzung des Experimentes beeinflusst. Im Rahmen der Online-Umset-
zung ist es nicht méglich, gleiche, laborihnliche Umstinde fiir jeden Probanden zu
schaffen. Vielmehr erfolgt die Bearbeitung des Experimentes durch die Probanden
in der Regel am Arbeitsplatz oder zuhause, wobei die Testpersonen mit einer Viel-
zahl von Storfaktoren konfrontiert sein kénnen. Auch wenn versucht wurde den
Einfluss der Storvariablen durch unterschiedliche Mafinahmen zu reduzieren,>”®
ist nichtsdestotrotz von einer Einschrinkung der internen Validitit und somit des
Transferpotenzials der vorliegende Untersuchung auszugehen.

Die externe Validitit laborexperimenteller Untersuchungen vor allem durch die
kiinstlichen Versuchsbedingungen eingeschrinkt. Neben Einschrinkungen durch
die Operationalisierung des Untersuchungsgegenstandes (s. 0.), ist insbesondere
simulierte Entscheidungssituation bei der Beurteilung der externen Validitit zu
beriicksichtigen. So ist die Entscheidungsfindung im Rahmen der vorliegenden
Versuchssituation bspw. fiir die Probanden mit keinerlei Risiko behaftet, da kei-
ne Sanktionierungsmechanismen eingebaut wurden. Zudem kann die Auswahl der
Probanden die externe Validitit der Untersuchung beeinflussen. Auch wenn grund-
sitzlich keine Bedenken hinsichtlich der Reprisentativitit der gezogenen Stichprobe
bestehen, kann der Effekt einer Antwortausfallverzerrung (,nonresponse bias®) bei
der vorliegenden Untersuchung nicht ausgeschlossen werden.””” Insbesondere bei

internetbasierten Datenerhebung ist es grundsitzlich vorstellbar, dass sich die Pro-

Vgl. Kap. C 1.1.

Vgl. Koschate, 2008, S. 109-111. Die interne Validitit einer Untersuchung auf die fehlerfreie Untersuchung der
postulierten Zusammenhinge, wihrend die externe Validitit die Méglichkeit zur Verallgemeinerung der Ergebnisse
beschreibt, vgl. Koschate, 2008, S. 111. Das Spannungsfeld bei der Betrachtung der internen und externen Validitit
einer Untersuchung liegt darin begriindet, dass das Streben nach einer héchstméglichen internen Validitit fast
zwangsldufig zu Lasten der externen Validitit gehen und vice versa, vgl. Berekoven et al., 2009, S. 82.

Vgl. Kap. C 1.1.

Vgl. Ognibene, 1971, S. 233; Armstrong & Overton, 1977, S. 396.
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banden, die an der Befragung teilnechmen, systematisch von denen unterscheiden,

die die Teilnahme verweigern, und somit die generierten Ergebnisse verzerrt werden.

Hinsichtlich der verwendeten Messmodelle sind zudem unterschiedliche Limitatio-
nen beziiglich des Transferpotenzials denkbar, auch wenn die Giite der verwendeten

Messmodelle in Kap. C 2.2.2 grundsitzlich tiberpriift und bestitigt wurde.

= Die wissenschaftliche Diskussion zur Einstellungsforschung thematisiert eine
Vielzahl unterschiedlicher Themenbereiche, die nicht alle im Rahmen der vor-
liegenden Untersuchung beriicksichtigt werden konnten. Insbesondere vor dem
Hintergrund der Analyse entscheidungsunterstiitzender Informationen neben den
Einstellungen der Entscheidungstriger als Einflussfaktoren auf das Entscheidungs-
verhalten ist davon auszugehen, dass auch die Konsistenz der unterschiedlichen
Einflussfaktoren Einfluss auf das Entscheidungsverhalten hat.””® Dieser Einfluss
wurde im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht beriicksichtigt.

= Bei der Untersuchung des Einflusses von Einstellungen auf Verhalten ist darauf
zu achten, dass das untersuchte Einstellungs- und Verhaltensobjekt korrespon-
dieren.””” Im Rahmen der impliziten Einstellungsmessung konnte diese Primis-
se allerdings nur bedingt eingehalten werden. Wihrend das Verhaltensobjekt die
Entscheidung zwischen zwei Mediaplinen, die sich ausschliefSlich hinsichtlich des
Anteils des Mailings am Kommunikationsbudgets unterscheiden, ist, stellt das
Einstellungsobjekt ein relatives Maf§ der impliziten Einstellung gegeniiber Mai-
lings im Vergleich zu TV-Spots dar.®” Die Inkongruenz zwischen Einstellungs-
und Verhaltensobjekt kann die Ergebnisse zur Verhaltensrelevanz der impliziten
Einstellungen negativ beeinflussen.

= Das Entscheidungsverhalten wurde in der vorliegenden Untersuchung als perso-
nenbezogenes Merkmal gemessen. Messgegenstand ist dabei eine Strategieprife-
renz der Probanden im Rahmen einer Entscheidungsfindung hin zu intuitivem
oder deliberatem Entscheidungsverhalten. Es ist dabei jedoch zu beachten, dass
Menschen nicht immer ihre bevorzugte Entscheidungsstrategie verwenden kén-
nen, sondern aufgrund von Faktoren wie Zeitdruck oder sozialen Normen be-

stimmte Strategien verfolgt werden miissen.”!

598 Fiir einen Uberblick iiber die Konsistenztheorie sowie weitere damit eng verbundene Theorien vgl. Simon & Holy-
oak, 2002, S. 283-285.

599 Vgl. Ajzen & Timko, 1986, S. 260 f.

600 Vgl. Kap. B 2.2.1.2.

601 Vgl. Betsch, 2005, S. 2; Betsch & Kunz, 2008, S. 532-535.
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® Dariiber hinaus kann das priferierte Entscheidungsverhalten der Probanden nicht
nur Einfluss auf das untersuchte Entscheidungsverhalten (Auswahl eines Medi-
aplans), sondern auch auf das Antwortverhalten der Probanden haben. Delibe-
rate Entscheider kénnten bspw. nicht nur die entscheidungsunterstiitzenden In-
formationen, sondern auch ihr Antwortverhalten bei der Abfrage der expliziten
Einstellungen in die Entscheidungsfindung im Rahmen der experimentellen Un-
tersuchung einbezichen. Die Bedeutung der expliziten Einstellung fiir deliberate

Entscheider kénnte somit iiberschitzt werden.

Zudem limitiert das ausgewihlte Verfahren zur Hypothesenpriifung das Transferpo-
tenzial der Untersuchungsergebnisse. Dabei ist vor allem die angewendete Katego-
risierung der Effekestirke zu hinterfragen. Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit
verwendete Kategorisierung geht auf Cohen zuriick und ist in der wissenschaftlichen
Literatur weit verbreitet.> Die Klassifizierung der Effektstirken beruht dabei auf
einer konkreten Untersuchung, fiir die eruiert wurde, ab welcher absoluten Differenz
in dem verwendeten Mafd ein praktisch bedeutsamer Effekt vorliegt.*® Es bleibt of-
fen, inwieweit die Enteilung der Effektstirken anhand der Vorgaben von Cohen im

Kontext der vorliegenden Untersuchung aussagekriftig ist.

Der Zeitraum, in dem die Untersuchungsdaten erhoben wurden, erstreckte sich von
Ende November 2009 bis Mitte April 2010. Innerhalb dieses Zeitraums fanden kei-
ne Ereignisse statt, die das Entscheidungsverhalten grundlegend beeinflusst haben.
Der Effekt der 2007 beginnenden Finanzkrise auf das Entscheidungsverhalten wird
aufgrund der Zeitspanne von zwei Jahren bis zum Erhebungsbeginn als eher gering
vermutet. Ein schwacher Einfluss der Finanzkrise auf die Ergebnisse der vorliegenden
Untersuchung kann jedoch nicht ausgeschlossen werden. Die Finanzkrise kénnte in-
sofern zu einem veridnderten Entscheidungsverhalten fiihren, als dass Entscheidungs-
triger ihre Entscheidungen hinsichtlich der Allokation von Kommunikationsbudgets
aufgrund eines gestiegenen Rechtfertigungsdrucks besser iiberdenken und daher der
Einfluss der entscheidungsunterstiitzenden Informationen iiberschitzt und der mo-
derierende Einfluss des personenbezogenen Entscheidungsverhaltens unterschitzt

werden kann.

602 Vgl. Cohen 1988 zitiert nach Ellis, 2010, S. 41.
603 Bei dem betrachteten absoluten Maf§ handelte es sich um Unterschiede in der Kérpergréfe, vgl. Cohen, 1992, S. 155 f.
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Auch der limitierende Effekt des Untersuchungskontextes auf das Transferpotenzial
der vorliegenden Arbeit wird als eher irrelevant eingestuft. Von Bedeutung im Rah-
men des Untersuchungskontextes ist zum einen die Befragung von Entscheidungstri-
gern in Deutschland. Inwieweit die generierten Ergebnisse auf andere Linder iiber-
tragbar sind, konnte nicht geklirt werden. Zum anderen kénnte die Kennzeichnung
der vorliegenden Untersuchung als wissenschaftliche Untersuchung unter Nennung
von Hochschule und Lehrstuhl das Entscheidungs- und Antwortverhalten der Pro-
banden beeinflusst haben. Hierbei sind dhnliche verfilschende Einfliisse wie beim

oben skizzierten Einfluss der Finanzkrise denkbar.
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1 Implikationen fiir die Unternehmenspraxis

Vor dem Hintergrund der generierten Ergebnisse und unter Beriicksichtigung der
skizzierten Limitationen stellt sich die Frage, welche Handlungsempfehlungen fiir die
betriebswirtschaftliche Praxis aus der vorliegenden Untersuchung abgeleitet werden
kénnen. Wie bereits in Kap. A 2 dargestellt, sind verschiedene Unternehmensgrup-
pen am Prozess der Allokation von Kommunikationsbudgets beteiligt, die im Rah-
men der Entscheidungsfindung unterschiedliche Zielsetzungen verfolgen. Das Ziel
werbetreibender Unternehmen sollte letztlich sein, diejenige Allokation des Kommu-
nikationsbudgets zu finden, die mit der bestméglichen Erfiillung der Kommunika-
tions- respektive Unternechmensziele einhergeht. Die Zielsetzung von Unternehmen,
die als Dienstleister an der Allokation von Kommunikationsbudgets beteiligt sind,
wie Medienunternehmen und Mediaagenturen, liegt eher in der Beeinflussung der
Werbetreibenden, um die Zielsetzungen der eigenen Unternechmen zu erreichen. Aus
Sicht von Medienunternehmen ist die Zielsetzung die werbetreibenden Unterneh-
men dazu zu bringen, in den entsprechenden Kommunikationstrigern zu werben.
Mediaagenturen kénnten bspw. versuchen, méoglichst viele Kunden in bestimmten
Kommunikationstrigern werben zu lassen, um ihre Verhandlungssituation gegen-
iiber den Medienunternehmen, die die entsprechenden Kommunikationstriger be-
treiben, zu verbessern. Aufgrund der dargestellten, konfliktiren Zielsetzungen der am
Prozess der Allokation von Kommunikationsbudgets beteiligten Parteien werden im
Folgenden nach diesen beiden Unternehmensgruppen getrennt Implikationen fiir die

Unternehmenspraxis hergeleitet.

Aus Sicht der werbetreibenden Unternehmen liefert die vorliegende Arbeit Indika-
tionen dafiir, dass die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kom-
munikationsbudgets sowohl durch entscheidungsunterstiitzende Informationen als
auch durch die expliziten Einstellungen der Entscheidungstriger beeinflusst wird.
Welcher der beiden Einflussfaktoren im Rahmen der Entscheidungsfindung zu einer
Budgetallokation mit einem héheren Zielerreichungsgrad hinsichtlich der gesetzten
Kommunikationsziele fiihrt, kann nicht grundsitzlich beantwortet werden. Vor dem
Hintergrund des zunehmenden Drucks auf die Entscheidungstriger in Unternechmen
die Werbeausgaben gegeniiber dritten zu rechtfertigen,* geht es aus Sicht der wer-

betreibenden Unternehmen vielmehr darum, sich bewusst zu werden, welcher der

604 Vgl. Prendergast et al., 2006, S. 165.
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beiden Einflussfaktoren die Entscheidungsbasis bei der Allokation von Kommuni-
kationsbudgets bildet und bilden sollte. Unter Beriicksichtigung des moderierenden
Einflusses des Entscheidungsverhaltens und der Erfahrung mit dem Entscheidungs-
gegenstand lassen sich aus den generierten Untersuchungsergebnissen folgende Im-

plikationen ableiten:

= Wenn die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunika-
tionsbudgets cher auf den Informationen beruhen soll, die zur Entscheidungs-
findung bereit gestellt wurden, dann sollten deliberate Entscheider und solche,
die mit den zur Auswahl stehenden Kommunikationsinstrumenten bislang wenige
Erfahrungen gesammelt haben, am Entscheidungsprozess beteiligt sein.

= Wenn die Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunika-
tionsbudgets eher auf den Einstellungen der Entscheidungstrigern beruhen soll,
dann sollten Manager am Entscheidungsprozess beteiligt sein, die intuitives Ent-
scheidungsverhalten bevorzugen und bereits viele Erfahrungen mit den zur Aus-

wahl stehenden Kommunikationsinstrumenten gesammelt haben.

Fiir diejenigen Unternehmen, die als Dienstleister am Prozess der Allokation von
Kommunikationsbudgets beteiligt sind, kénnen aus der vorliegenden Untersuchung
Implikationen fiir eine zielfiihrendere kommunikative Beeinflussung relevanter Ent-
scheidungstriger abgeleitet werden. Die Entscheidungstriger kénnen zur Ansprache
in zwei hinsichtlich ihres Informationsverhaltens unterschiedliche Gruppen unter-
teilt werden: Fakten-Reagierer und Image-Reagierer.®® Fakten-Reagierer sind solche
Entscheidungstriger, die umfassende Informationen zur Entscheidungsfindung ver-
wenden, wo hingegen Image-Reagierer weniger Wert auf vollstindige Informationen
legen und verstirkt emotionsgeleitet und intuitiv entscheiden. Festzuhalten ist in
diesem Kontext zunichst, dass sowohl entscheidungsunterstiitzende Informationen
als auch explizite Einstellungen im Rahmen der Allokation von Kommunikations-

budgets einen signifikanten Einfluss auf die Entscheidungsfindung haben kénnen.

605 Vgl. Backhaus & Voeth, 2010, S. 62 in Anlehnung an Strothmann 1979.
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Ein ausschliellich image- oder faktenorientierte Ansprache der Entscheidungstriger
ist daher aus Sicht der dienstleistenden Unternehmen im Allokationsprozess nicht
zielfiihrend. Vor dem Hintergrund des moderierenden Einflusses des Entscheidungs-
verhaltens sowie der Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand lassen sich aus den
Ergebnissen der vorliegenden Arbeit folgende Handlungsempfehlungen zur Beein-

flussung der Entscheidungstriiger in werbetreibenden Unternehmen ableiten:

= Eine cher faktenorientierte Ansprache sollte bei denjenigen Entscheidungstrigern
erfolgen, die deliberates Entscheidungsverhalten priferieren und wenig Erfah-run-
gen mit den zur Auswahl stehenden Kommunikationsinstrumenten gesammelt
haben.®%

= Bevorzugen Entscheidungstriiger intuitives Entscheidungsverhalten und haben
sie bereits viele Erfahrungen mit den Kommunikationsinstrumenten gesammelt,

sollte die Beeinflussung der Entscheidungstriger eher imageorientiert erfolgen.®”

Grundsitzlich ist in diesem Zusammenhang zu konstatieren, dass die Einschitzung
der Entscheidungstriiger hinsichtlich der moderierenden Variablen nicht immer
moglich ist. Wihrend die Erfahrung der Entscheidungstriger mit Kommunikations-
instrumenten durch entsprechende Recherchearbeit auch vor der erstmaligen An-
sprache von Entscheidungstrigern ermittelt werden kann, ist die Einschitzung des

Entscheidungsverhaltens eher in bereits bestehenden Geschiftsbezichungen maoglich.

606 Die Gestaltung der Kommunikationsbotschaft bei der faktenorientierte Ansprache der Entscheidungstriger sollte
einen informativen und argumentativen Charakter haben. D. h. Beschreibungen, objektive Tatbestinde und Belege
fiir die Wirksamkeit der Instrumente sollten bei der Ausgestaltung der Ansprache der Entscheidungstriger im Vor-
dergrund stehen, vgl. Bruhn, 2005, S. 216; Meffert et al., 2008, S. 711 f.

607 Die imageorientierte Ansprache der Entscheidungstriiger sollte stirker emotionale Inhalte zeigen und auf die Erzeu-
gung eines klaren positiven Images des Kommunikationsinstrumentes ausgerichtet sein, vgl. Bruhn, 2005, S. 216;

Meffert et al., 2008, S. 713-717.
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2 Implikationen fiir die weiterfihrende
Forschung

Aus der vorliegenden Untersuchung kénnen nicht nur Implikationen fiir die Un-
ternehmenspraxis, sondern auch fiir weiterfithrende Forschungsprojekte abgeleitet
werden. Dabei stellen die identifizierten Limitationen der Untersuchung potenzielle
Ansatzpunkee fiir zukiinftige Forschungsprojekte dar. Wie die Reflexion der Unter-
suchungsergebnisse der vorliegenden Arbeit in Kapitel C 3.2 belegt, wurden die Er-
gebnisse unter der Primisse bestimmter Untersuchungsparameter generiert. Durch
die Variation der dargestellten Charakteristika der vorliegenden Untersuchung in
weiteren auf den Ergebnissen dieser Untersuchung basierenden Analysen, konnen
die gewonnenen Ergebnisse weiter verifiziert und somit zusitzliche Erkenntnisbei-
trige zur wissenschaftlichen Begriindung der Entscheidungsfindung im Rahmen der
Allokation von Kommunikationsbudgets geleistet werden.®”® Im Folgenden werden
nicht alle denkbaren, sondern nur die aus Sicht des Verfassers bedeutendsten Impli-
kationen fiir die weiterfithrende Forschung skizziert. Der Fokus liegt dabei auf den
aus den Limitationen hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes und der Untersu-
chungsmethode abzuleitenden Forschungsdesideraten. Die Limitationen hinsichtlich
der Untersuchungsobjekte (Probanden), des Untersuchungszeitpunktes sowie des
Untersuchungskontextes spielen im Rahmen der vorliegenden Untersuchung eine
untergeordnete Rolle und werden daher zur Ableitung von Implikationen fiir die

weiterfiihrende Forschung nicht beriicksichtigt.

Aus den Limitationen hinsichtlich des Untersuchungsgegenstandes und der Unter-
suchungsmethode lassen sich folgende Implikationen fiir die weiterfithrende wissen-

schaftliche Forschungsprojekte ableiten:

= Zur weiteren Durchleuchtung des Entscheidungsprozesses im Rahmen der Alloka-
tion von Kommunikationsbudgets erscheint es sinnvoll zu untersuchen, inwieweit
die abgeleiteten Ergebnisse abhiingig von der konstruierten Entscheidungssituati-
on in der vorliegenden Untersuchung sind. Dies kann bspw. durch die Durchfiih-
rung vergleichbarer Studien unter Fokussierung auf andere Branchen oder andere

Kommunikationsinstrumente angestrebt werden.

608 Vgl. Kuf, 2009, S. 136.
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= Dariiber hinaus erhebt die Auswahl der untersuchten Parameter keinen Anspruch
auf Vollstindigkeit. Auf der Grundlage der vorliegenden Untersuchung werden
insbesondere weitergehende wissenschaftliche Untersuchungen mit explikativem
Charakter zum Einfluss personenbezogener Einflussfaktoren auf die unternehme-
rische Entscheidungsfindung als sinnvoll erachtet.

= Weitere interessante Erkenntnisse konnten gewonnen werden, wenn der Untersu-
chungsgegenstand sich nicht auf das Ergebnis des Allokationsprozesses beschrinkt,
sondern auch der Ablauf des Entscheidungsprozesses Bestandteil der Analyse wiire.

= Neben der Integration unterschiedlicher Ablaufschritte des Allokationsprozesses in
den Untersuchungsgegenstand, wird vor allem der Beriicksichtigung der Multiper-
sonalitit des Entscheidungsprozesses eine hohe Bedeutung im Rahmen zukiinftiger
Arbeiten eingeriumt. Insbesondere der Vergleich der Einflussnahme von Entschei-
dungstriigern aus werbetreibenden Unternehmen und solchen, die als Dienstleister
am Allokationsprozess sind, sollte dabei von besonderem Interesse sein.

= Der Fokus der vorliegenden Untersuchung liegt auf der Analyse der Entschei-
dungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbudgets. Studien
mit vergleichbarem Design, die anders strukturierte Entscheidungsprozesse in Un-
ternehmen untersuchen, kénnten einen wichtigen Beitrag zur wissenschaftlichen
Durchdringung unternehmerischer Entscheidungen liefern. Die Besonderheit des
Designs dieser Arbeit liegt im direkten Vergleich der Einflussstirke von entschei-
dungsunterstiitzenden Informationen und Einstellungen auf die Entscheidungs-
findung sowie der Unterscheidung zwischen expliziten und impliziten Einstellun-

gen und der Beriicksichtigung personenbezogener Moderatorvariablen.
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* Letztlich jede Untersuchungsmethode ist mit Limitationen hinsichtlich des Trans-
ferpotenzials verbunden. Es sind unterschiedliche wissenschaftliche Methoden
denkbar, deren Einsatz die Limitationen der vorliegenden Untersuchung neut-
ralisieren, nicht jedoch ohne selbst wiederum mit Limitationen behaftet zu sein.
Hinsichtlich der Implikationen fiir weiterfiihrende Forschungsprojekte beziiglich
der verwendeten Untersuchungsmethode wird daher vor dem Hintergrund des
komplexen Untersuchungsgegenstands insbesondere die weitergehende Kombina-
tion von quantitativen und qualitativen Untersuchungsmethoden als zielfithrend
erachtet.®”” Ankniipfend an die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung wire
bspw. eine detaillierte Untersuchung der Entscheidungstriger getrennt nach Ent-
scheidungsverhalten oder Erfahrung mit dem Entscheidungsgegenstand in Form

von personlichen Interviews denkbar.

Die Auswahl der dargestellten Forschungsdesiderate verdeutlicht, dass das Verstind-
nis der Entscheidungsfindung im Rahmen der Allokation von Kommunikationsbud-
gets keineswegs vollstindig ist. Die in der vorliegenden Arbeit generierten Ergebnisse
liefern einen Beitrag zur Erklirung des untersuchten Entscheidungsverhaltens. Vor
dem Hintergrund der hohen gesamt- und einzelwirtschaftlichen Relevanz der Alloka-
tion von Kommunikationsbudgets gilt es im Rahmen der weiterfiihrenden Forschung
daher, die Implikationen dieser Untersuchung aufzugreifen und so das Verstindnis
der Entscheidungsfindung bei der Allokation von Kommunikationsbudgets zu ver-

bessern.

609 Fiir cine Typologie kombinierter Forschungsmodelle vgl. Srnka, 2007, S. 253-255.
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Anhang 1

ten Branchen (Hohe und Verteilung)

Kommunikationsbudgets in ausgewahl-

Kommunikationsbudgets ausgewahlter Unternehmen in der Luftfahrt-
branche im Jahr 2008

Gesamt

ZEITUNGEN
PUBLIKUMSZEITSCHRIFTEN
FACHZEITSCHRIFTEN

RADIO

PLAKAT

INTERNET
WERBESENDUNGEN
FERNSEHEN

KINO

GERMANWINGS LUFTHANSA AIR BERLIN
(inkl. M & M)
TEUR Split TEUR Split TEUR Split
21.072 100,00% 41.409 100,00% 25.194 100,00%
10.618 50,4% 20.660 49,9% 8.481 33,7%
128 0,6% 8.087 19.5% 2.449 9.7%
110 0,5% 82 0,2% 405 1.6%
2.633 12,5% 5.304 12,8% 536 2,1%
470 2,2% 3.047 7.6% 3,610 14,3%
7.043 33,4% 3.030 7.3% 2.201 8,7%
70 0.3% 1.104 2,7% 33 0.1%
0 0,0% 0 0,0% 7.479 29.7%
0 0.0% 95 0,2% 0 0.0%

Kommunikationsbudgets ausgewahlter Unternehmen
branche im Jahr 2008

in der Mobilfunk-

VODAFONE T-MOBILE E-PLUS 02
TEUR Split TEUR Split TEUR Split TEUR Split

Gesamt 144,308 100,00 112,751 11,00 76821 100,00 122.387 100,00
ZEITUNGEN 11.484 7.96 10,447 9,27 7.478 9.73 9.828 8,03
PUBLIKUMSZEITSCHRIFTEN 12.626 8,75 2967 2,63 1.924 2,50 8878 7,25
FACHZEITSCHRIFTEN 272 0,19 415 037 214 028 62 0.05
FERNSEHEN 83.718 58,01 69.353 6151 39.552 5149 76.698 6267
RADIO 8.711 6,04 7.795 691 1.809 2,35 2122 1,73
PLAKAT 8.390 5,81 4389 389 6.984 9,09 11716 9,57
KINO 507 035 9 0,09 746 097 0 0,00
INTERNET 17.714 12,28 12.961 11,50 13.655 17,77 9.506 7,77
WERBESENDUNGEN 886 061 4.326 384 4.458 5,80 3578 2,92
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Anhang 2 Verteilung des Kommunikations-
budgets in der Finanzdienstleistungs-
branche

Verteilung des Kommunikationsbudgets im Finanzdienstleistungssektor
auf die Kommunikationsinstrumente Print, Fersehen und Internet im Jahr
2008

COMMERZBANK POSTBANK ING-DIBA DRESDNER BANK DT.BANK Mittelwert
TEUR Split TEUR Split TEUR Split TEUR Split TEUR Split TEUR Split
Gesamt(PR-TV-IN] 38375 100.0% 57.227 100,0% 34.092 100,0% 26238 100,0% 20932 1000% | 35373 | 100.0%
PRINT 4470 37.7% 30450 53.2% 12839 37.7% 3639 13.9% T0.455 50.0% | 14371 | 40.6%
22617 58,9% 22038 38.5% 18.587 54,5% 21838 83.2% 8760 419% | 18.768 | 53.1%
INTERNET 1288 34% 4739 8.3% 2.666 7.8% 761 2.9% 716 8.2% 2234 | 63%




Anhang 3 Verlauf der Mittelwertdifferenz
im Rahmen der Likert-Skalierung

Differenz TOP LOW

Mittelwertdifferenzen

2,00 \

4444444
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Anhang 4 Operationalisierung der entscheidungs-
unterstutzenden Informationen

Einflussfaktor: Kommunikationsziel
Verhaltenswirkung: Steigerung der Kundenbasis in 2010 um 3 Prozent

»Die Anzahl der Privatkunden der Pecunia-Bank hat in den in den vergangenen bei-
den Quartalen stagniert. Das vom Vorstandsvorsitzenden auf Basis dieser Zahlen for-
mulierte Ziel fiir das Jahr 2010 ist eine Vergroflerung der Kundenbasis um 3 Prozent.

Dies entspricht in etwa 10.000 zusitzlichen Privatkunden im Jahr 2010.“

Gedichtniswirkung: Steigerung der Markenbekanntheit in 2010 um 10 Prozent-
punkte

»Aus einer jiingst in der relevanten Zielgruppe durchgefiihrten Studie Thres Unter-
nehmens geht hervor, dass lediglich 40 Prozent der Befragten die Marke Pecunia-
Bank im Kopf haben, wenn sie nach Marken im Finanzdienstleistungssektor gefragt
werden. Das vom Vorstandsvorsitzenden auf Basis dieser Studie formulierte Ziel fiir
das Jahr 2010 ist eine Steigerung der ungestiitzten Markenbekanntheit um 10 Pro-

zentpunkte auf 50 Prozent.”

Einflussfaktor: Spezifika der Zielgruppe

eng: Fokus Anlageprodukte mit Anlagevolumina ab 50.000 €, ca. 10% der deut-

schen Bevélkerung

»ochwerpunkt des Leistungsangebotes der Pecunia-Bank sind Anlageprodukte mit
Anlagevolumina ab 50.000 €. Marktforschungsstudien haben ergeben, dass dieses
Leistungsangebot vor allem fiir vermdgende Privatkunden interessant ist. Die rele-

vante Zielgruppe umfasst somit etwa 10 % der deutschen Bevélkerung.®

breit: Fokus Anlageprodukte zwischen 10.000 € und 50.000 €, ca. 65% der deut-

schen Bevélkerung
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»Schwerpunkt des Leistungsangebotes der Pecunia-Bank sind Anlageprodukee fiir
Anlagen zwischen 10.000 € und 50.000 €. Marktforschungsstudien haben ergeben,
dass dieses Leistungsangebot fiir die Mittelschicht sowie die Oberschicht interessant

ist. Die relevante Zielgruppe umfasst somit etwa 65 % der deutschen Bevélkerung.®

Einflussfaktor: Effizienz des Mailings

Einleitung:

Klassische und dialogische Kommunikationsmedien weisen grundsitzlich unter-
schiedliche Wirkungspotenziale in Bezug auf Kontaktquantitit und Kontaktqualitit
auf. Withrend bei einem gegebenen Kommunikationsbudget iiber klassische Kom-
munikationsmedien, wie bspw. Print oder TV, eher eine hohe Kontaktquantitit und
eine geringe Kontaktqualitit erzielt wird, erreichen dialogische Medien, wie bspw.

das Mailing, eher eine hohe Kontaktqualitit bei geringer Kontaktquantitit.

Thnen liegt eine Marktforschungsstudie iiber den Wirkungsgrad der klassischen bzw.
dialogischen Kommunikationsinstrumente in Bezug auf die Steigerung der Bekannt-

heit der Marke Pecunia-Bank vor.

Die Bewertung der vier in der Studie analysierten Kommunikationsmedien erfolgt
anhand anfallenden Kosten und der Kontakequalitit. Die Kosten der jeweiligen
Kommunikationsmedien werden iiber das Verhiltnis der anfallenden Kosten zu den
realisierten Kontakten dargestellt. Die Kontaktqualitit wird iiber die Wahrneh-

mungsintensitit und die Wahrnehmungsdauer ausgedriickt.

Den Ergebnisse der Studie zufolge, ist die Effizienz des Mailings im Vergleich zu den
anderen betrachteten Kommunikationsmedien relativ hoch / niedrig (vgl. nachfolgen-

de Tabelle).
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Kosten und Kontaktqualitat bei hoher Effizienz des Mailings:

Kosten ‘ l Kontaktqualitat
Wahrnehmungsintensitat
0,05€ sehr niedrig

Kosten pro realisiertem Kontakt

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
Sek.

0,15 €

Kosten pro realisiertem Kontakt

Wahrnehmungsintensitat
niedrig

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
5 Sek.

0,20 €
Kosten pro realisiertem Kontakt

Wahrnehmungsintensitat
niedrig

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
10 Sek.

0,23 €

Kosten pro realisiertem Kontakt

Wahrnehmungsintensitat
sehr hoch

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
30 Sek.

Kosten und Kontaktqualitat bei niedriger Effizienz des Mailings:

Kosten ‘ l Kontaktqualitat
Wahrnehmungsintensitat
0,05€ sehr niedrig

Kosten pro realisiertem Kontakt

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
2 Sek.

0,15 €

Kosten pro realisiertem Kontakt

Wahrnehmungsintensitat
niedrig

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
Sek.

0,20 €
Kosten pro realisiertem Kontakt

Wahrnehmungsintensitat
niedrig

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
10 Sek.

0,52€

Kosten pro realisiertem Kontakt

Wahrnehmungsintensitat
niedrig

durchschnittliche Wahrnehmungsdauer
15 Sek.
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Anhang 5 Verdichtung der abgefragten
Assoziationen zu den Zielkategorien
im Rahmen des IAT

Assoziationen zur Zielkategorie ,Mailing”

Mailing
Codierer 1 Codierer 2 Codierer 3 Codierer 4 Codierer 5 %
Miilleimer Miill Ml Miill Papiermill Papierkorb 100 %
Post Post Postversand Post Post Post 100 %
Briefumschlag Brief Brief Mailing Brief 80 %
Informationsbrief Informationsbrief Information Flyer Flyer 80 %
Wurfsendung Wurfsendung Wurfsendung 40%
Personliche
Ansprache
Direktmarketing Direktmarketing Dialog Dialog Direktmarketing Direktmarketing 100 %
Postkasten Briefkasten Briefkasten Briefkasten Briefkasten 80%
Effizienz
Werbung
Gestaltung
Schriftstiick Papier 20%
Assoziationen zur Zielkategorie ,TV-Spot”
TV-Spot
Codierer 1 Codierer 2 Codierer 3 Codierer 4 Codierer 5 %
Werbepause Werbepausen Werbung Werbeblock Werbepause Werbepause 100%
Emotionen Emotionen Emotionen
Unterbrechung Unterbrechung Unterbrechung Unterbrechung Unterbrechung 80 %
Unterhaltung lbjer‘r'lee’:l::“;"gs Unterhaltung Unterhaltung Unterhaltung Unterhaltung 100%
Umschalten Umschalten Verweigerung Umschalten Umschalten 80 %
Fernseher Fernsehen Fernsehen Fernseher 60 %
bewegte Bilder
Musik Musik Musik 40%
Streuverluste Produkt- Effizienz Streuverlust
Farben prasentation Geschichten
Image
Reichweite
e Kpmmre | | a0
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Anhang 6 Detaillierte Darstellung des Ablaufes
des IAT

Einleitende Erlauterungen zum Ablauf des Messvorgangs und Darstellung
der Ziel- und Attributkategorien

Nun folgt eine Klassifizierungsaufgabe. Entscheidend fiir die Auswertung des folgenden Teils
sind Ihre Reaktionszeiten bei der Zuordnung der erscheinenden Begriffe zu den jeweiligen
Kategorien. Minimieren Sie daher - soweit moglich - Ablenkungen in Ihrer Umgebung und
versuchen Sie die Zuordnungen so schnell wie mdglich zu vollziehen, bei einer mdglichst
geringen Zahl von Zuordnungsfehlern. Rechnen Sie allerdings damit, dass Sie ein paar Fehler
machen werden, weil Sie zu schnell reagieren. Das ist kein Problem.

Untenstehend finden Sie eine Ubersicht tiber die Kategorien und die dazu gehdrenden Begriffe.
Die ersten beiden Kategorien beinhalten dabei Assoziationen zur Kommunikation mit
Werbebriefen bzw. TV-Spots, die zweiten beiden Worte mit positiver bzw. negativer Bedeutung.

Werbebrief TV-Spot positive Worte negative Worte
Papierkorb Pause Paradies Verlust
Post Unterbrechung Humor Angst
Erief Unterhaltung Liebe Gewalt
Werbesendung Umschalten Frieden Krieg
Direktmarketing Fermnseher Freund Elend
Schriftstiick Ton Urlaub Schmerz

Der Test folgt einem standardisierten Ablauf, der teilweise redundante Elemente beinhaltet.
Dieses Vorgehen ist zur Generierung valider Ergebnisse unerldsslich. Lassen Sie sich davon
bitte nicht entmutigen, in maximal 10 Minuten werden Sie den Test erfolgreich absolviert

haben.

Klicken Sie nun bitte unten auf ,Weiter", um mit dem Test zu beginnen!

Weiter ...
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Detaillierte Beschreibung der Zuordnungsaufgabe Block 1

Werbebrief TV-Spot

Sie sehen oben zwei Kategorien: "Werbebrief' und "TV-Spot". Es werden Ihnen auf der folgenden Seite in der
Mitte verschiedene Worter prasentiert, die in eine der beiden Kategorien passen - z.B. das Wort 'Brief flir
die Kategorie "Werbebrief' oder das Wort 'Fernseher fiir die Kategorie "TV-Spot".

Ihre Aufgabe ist nun, so schnell und genau wie moéglich diese Warter einzusortieren, indem Sie
entweder auf die Taste 'S’ driicken, wenn das Waort in die linke Kategorie gehért (in diesem Beispiel:
"Werbebrief"), oder die Taste 'L' driicken, wenn das Wort in die rechte Kategorie gehdrt (in diesem
Beispiel: "TV-Spot").

Falls Sie die falsche Taste driicken erscheint ein rotes X auf dem Bildschirm. In diesem Fall miissen Sie
noch einmal die richtige Taste driicken, dann geht es weiter.

Legen Sie nun schon einmal den Zeige- oder Mittelfinger der linken und der rechten Hand auf den Tasten 'S'
und 'L' bereit.
Driicken Sie nun die Leertaste, um mit einem ersten Probedurchgang zu beginnen!

Block 1: Zuordnung Ziel-Kategorien (Werbebrief und TV-Spot)

Werbebrief TV-Spot

Papierkorb
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Detaillierte Beschreibung der Zuordnungsaufgabe Block 2

positive Worte negative Worte

Sie sehen nun oben zwei andere Kategorien: "positive Worte" und "negative Worte". Es werden Ihnen in der
Mitte wieder verschiedene Warter prasentiert, die in eine der beiden Kategorien passen - z.B. das Wort
‘Frieden’ fiir die Kategorie "positive Worte" oder das Wort 'Angst' fiir die Kategorie "negative Worte".
Ihre Aufgabe ist nun wieder, so schnell und genau wie méglich diese Warter einzusortieren, indem
Sie entweder auf die Taste 'S' oder die Taste ‘L' driicken.

Driicken Sie nun die Leertaste, um mit dem Durchgang zu beginnen!

Block 2: Zuordnung Attribut-Kategorien (positive und negative Worte)

positive Worte negative Worte

Urlaub
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Detaillierte Beschreibung der Zuordnungsaufgabe Block 3 und 4

positive Worte negative Worte

Sie sehen nun oben zwei andere Kategorien: "positive Worte" und "negative Worte". Es werden lhnen in der
Mitte wieder verschiedene Worter présentiert, die in eine der beiden Kategorien passen - z.B. das Wort
'Frieden’ fiir die Kategorie "positive Worte" oder das Wort 'Angst’ fiir die Kategorie "negative Worte".
Ihre Aufgabe ist nun wieder, so schnell und genau wie méglich diese Worter einzusortieren, indem
Sie entweder auf die Taste 'S' oder die Taste ‘L' driicken.

Driicken Sie nun die Leertaste, um mit dem Durchgang zu beginnen!

Block 3 und 4: Kombinierte Zuordnung Ziel- und Attribut-Kategorien

positive Worte negative Worte

Werbebrief TV-Spot

Gewalt

Auf die Darstellung der weiteren Untersuchungsschritte wird an dieser Stelle verzich-

tet, da sich die Darstellungsweise der Untersuchungsschritte nicht dndert.
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Anhang 7 Zusammenhang zwischen den
EffektstarkemafBend und r

Der Zusammenhang zwischen d und r in Abhingigkeit von der Gruppengrofie kann

anhand der folgenden Formel dargestellt werden:*"

PP
mit:  d = Effektstarkemal® d

r = Korrelationskoeffizient r

p,= Anteil der Gruppe i an der gesamten Stichprobe

610 Vgl. McGrath & Meyer, 2006, S. 389.
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Anhang 8 Bestimmung des empirischen
Chi-Quadrat-Wertes

Untenstehend befinden sich die Formeln zur Bestimmung des empirischen Chi-

Quadrat-Wertes.®'! Die Formel zur Errechnung der Freiheitsgrade sicht wie folgt aus:

df =(i—1)x(j—1)

mit:

i und j Anzahl der Anzahl der Ausprigungen der betrachteten Variablen. Fiir die in
der vorliegenden Untersuchung angewendete Vier-Felder-Tafel resultiert somit ein
Freiheitsgrad von 1.

Die allgemeine Formel zur Berechnung des empirischen Chi-Quadrat-Wert ergibt

sich als:

ij _ ZIZI (fb }fa)

= Zeilensumme i = 1 bis 2

2
> =Spaltensumme i = 1 bis 2

j=2
£y = beobachtete Haufigkeit
£ = erwartete Haufigkeiten

611 Vgl. Bithner & Ziegler, 2009, S. 295.
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Fiir den Spezialfall des Vier-Felder-Chi-Quadrat-Tests kann die folgende Formel zur
Berechnung der Priifgrofie unter Beriicksichtigung der Hiufigkeiten der Vier-Felder-

Tafel verwendet werden:

7= n~(a~d—b~c)2
(a+b)4(c+d)-(a+c)~(b+d)

mit:

n=  Stichprobenumfang

a,b,c,d =beobachtete Haufigkeit in der jeweiligen Zelle der Vier-Felder-Tafel
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Anhang 9 Formeln zur Berechnung der Faktor-
reliabilitat und durchschnittlich
extrahierter Varianz im Rahmen
konfirmatorischer Faktorenanalysen

Faktorreliabilitit:*'?

>4)0,

Rel=—"“*="2—

>ar+Xe
Durchschnittlich extrahierte Varianz:

Z ﬂ’i¢/j + Z Hii
mit:
4; = geschatzte Faktorladung (Standardized Regression Weight)

¢, = geschéatze Varianz der latenten Variablen

6, = geschéatze Varianz der zugehérigen Fehlervariablen (=1—/1§.)

i

612 Vgl. Backhaus et al., 2009, S. 25.
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Anhang 10 Ergebnisse der KFA zur Einstellung

gegeniiber Mailings

Ergebnisse KFA Reliabilitatsberechnungen

latente Variable|Faktorladungen  Ladungsquadrate Fehlervarianz |Indikatorreliabilitat Faktorreliabilitat DEV
Einstellung 0,803 0,645 0,355 0,645 0,927 0,616
Mailing 0,869 0,755 0,245 0,755

0,714 0,509 0,490 0,509

0,782 0,612 0,388 0,612

0,766 0,587 0,413 0,587

0,772 0,597 0,404 0,597

0,787 0,619 0,381 0,619

0,776 0,602 0,398 0,602
Summe 6,269 4,926 3,074
Summe (quadr) 39,300
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Anhang 11 Ergebnisse der ReliabilitatsmaBe der
Skalen zu intuitivem und deliberatem
Entscheidungsverhalten

Ergebnisse der KFA

Ergebnisse KFA Reliabilitatsberechnungen
latente Variable  [Faktorladungen Ladungsquadrate Fehlervarianz |Indikatorreliabilitat Faktorrelibilitat DEV
Verhalten intuitiv 0,714 0,51 0,490204 0,51 0,840 0,568
0,759 0,575 0,423919 0,575
0,817 0,667 0,332511 0,667
0,721 0,52 0,480159 0,52
Summe 3,011 2,272 1,726793
Summelquadriert) 9066121
Verhalten delibera 0,86 0,74 0,2604 0,74 0,880 0,648
0,806 0,649 0,350364 0,649
0,691 0,477 0,522519 0,477
0,852 0,726 0,274096 0,726
Summe 3,209 2,592 1,407379
Summelquadriert) 10,297681

Ergebnisse zu Cronbach-a

Skala zur Praferenz fur Intuition

Cronbach-o = 0,733

Items Cronbach-«, wenn
Item weggelassen

Ich bin ein sehr intuitiver Mensch. 0,654

Bei meinen Entscheidungen spielen 0.609

Gefiihle eine grofie Rolle. ’

Ich ziehe Schlussfolgerungen lieber aufgrund meiner Gefiihle, 0.647

Menschenkenntnis und Lebenserfahrung. ’

Ich mag emotionale Situationen, 0.766

Diskussionen und Filme. !

Durch Weglassen des letzten Items kénnte die Reliabilitit der Skala zwar leicht er-

héht werden. Da Cronbach-o der gesammten Skala ohnehin oberhalb des kritischen

Wertes von 0,7 liegt, werden alle Items im Rahmen der weiterfithrenden Berechnun-

gen beriicksichtigt.
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Skala zur Praferenz fur Deliberation

Cronbach-a = 0,810

Cronbach-o, wenn
Item weggelassen
Bevor ich Entscheidungen treffe, denke ich meistens erstmal
o 0,727
griindlich nach.
Bevor ich Entscheidungen treffe, denke ich meistens erstmal
. . . L. . . 0,801
liber meine Ziele nach, die ich erreichen will.
Ich nehme bei einem Problem erstmal die harten Fakten und 0.761
Details auseinander, bevor ich mich entscheide. !
Ich denke erst nach, bevor ich handle. 0,754

Das Weglassen jedes Items wiirde die Reliabilitit der Skala senken. Daher werden alle

Items im Rahmen der weiterfithrenden Berechnungen beriicksichtigt.



235

Anhang 12 Uberpriifung der Dichotomisierung
der Untersuchungsdaten

Uberpriifung der Normalverteilung der metrischen Variablen mit Hilfe des
Kolmogorow-Smirnow-Test

Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest
explizite implizite PID-I PID-D Erfahrung
Einstellung Einstellung | (Mittelwert| (Mittelwert (Wie oft

(Mittelwert Skala) | (IAT-Effekt) | Skala) Skala) beteiligt?)
N 301 301 300 300 301
Kolmogorov-
Smirnov-Z 1,695 0,651 1,144 2,230 4,837
Asymptotische
Signifikanz (2-
seitig) 0,006 0,791 0,146 0,000 0,000

Verteilungsfunktionen der nicht normalverteilten untersuchten Variablen

Explizite Einstellung (Mittelwert Skala)

25

20
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Mittelwert Skala (explizite Einstellung)
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PID-D (Mittelwert Skala)

50

45

40 —

Haufigkeit

N
($2]

|

|

|

|

|

I

oIl = = m [ ‘D‘ 1l

1,25 15 175 2 225 25 27 3 325 35 3,75
PID-D Mittelwert-Skala

4 425 45 475 5

Erfahrung (Wie oft waren Sie in Threm Beruf in den vergangenen drei Jahren an der

Entwicklung und Umsetzung von Mailings (in Form von Werbebriefen) beteiligt?)

40

35 1

30 1

25 1

20 H HHH

Haufigkeit

U AN P | U O

3 4 5 6 7 8 9 1012 13 14 15 16 20 25 30 50 60 80 90 99
Erfahrung (wie oft beteiligt?)




Anhang 13 Korrelationen zwischen den unab-
hangigen Variablen der Untersuchung
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entscheidungs-
unterstiitzende
Informationen

explizite
Einstellungen

implizite
Einstellungen

entscheidungs-
unterstiitzende
Informationen

Korrelation: 0,028

Signifikanz: 0,625

Korrelation: 0,011

Signifikanz: 0,850

explizite
Einstellungen

Korrelation: 0,053

Signifikanz: 0,359

implizite
Einstellungen

n= 301
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Anhang 14 t-Tests zur Uberpriifung der im

Rahmen der Dichotomisierung
gebildeten Gruppen

explizite Einstellung

N Mittelwert Skala
negative Einstellung 150 2,7926
positive Einstellung 151 4,0718
t-Test bei unabhdngigen
Stichproben
T df Sig. (2-seitig)
-23,507 | 252,791 0,000
implizite Einstellung
N Mittelwert Skala
negative Einstellung 136 -0,20477156
positive Einstellung 165 0,5523124
t-Test bei unabhangigen
Stichproben
T df Sig. [2-seitig)
-22,891 299 0,000
PID-I
N Mittelwert Skala
intuitiv 160 3,7875
nicht intuitiv 140 2,528
t-Test bei unabhdngigen
Stichproben
T df Sig. (2-seitig)
-22,486 298 0,000
PID-D
N Mittelwert Skala
deliberat 158 4,6361
nicht deliberat 142 3,4806
t-Test bei unabhdngigen
Stichproben
T df Sig. (2-seitig)
-20,804 | 195,74 0,000
Erfahrung
N Mittelwert Skala
erfahren 167 20,6
nicht erfahren 134 1.8
t-Test bei unabhdngigen
Stichproben
T df Sig. [2-seitig)
-10,267 | 167,536 0,000
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Anhang 15 Ubersicht iiber die detaillierten
Ergebnisse der empirischen

Hypothesenprifung
Isolierter Einfluss der unabhangigen Variablen
Chi- Signifikanz (2-
Quadrat seitig) d N
Entscheidungsunterstitzende
H1 | Informationen 10,149 0,001 0,37360 |301
H2 | Explizite Einstellungen 9,502 0,002 0,36109 |301
H3 | Implizite Einstelllungen 1.411 0,235 13726 301
moderierender Einfluss des Entscheidungsverhaltens
entscheidungsunterstiitzende Informationen
Chi-
Quadrat _|Signifikanz (2-seitig) d N
intuitive Entscheider 0,152 0,696 0,08181 91
H4 Chi- o y
Quadrat _|Signifikanz l2—se|t|g] d N
deliberate Entscheider 5,637 0,018 0,52008 89
explizite Einstellung
Chi-
Quadrat _|Signifikanz (2-seitig) d N
intuitive Entscheider 8,106 0,004 0,62542 91
H5 Chi- o .
Quadrat _|Signifikanz (2-seitig) d N
deliberate Entscheider 3,782 0,052 0,42133 89
implizite Einstellung
Chi-
Quadrat |Signifikanz [2-seitig) d N
intuitive Entscheider 0,152 0,696 0,08181 91
Hé6 Chi- . . -
Quadrat __|Signifikanz (2-seitig) d N
deliberate Entscheider 0,102 0,750 0,06775 89

Fortsetzung auf der nichsten Seite
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moderierender Einfluss des Nutzungsverhaltens

entscheidungsunterstiitzende Informationen

Chi-Quadrat | Signifikanz [2-seitig) d N

intensive Nutzung 1,985 0,159 0,21936 167

H7 Chi-Quadrat | Signifikanz (2-seitig) d N

extensive Nutzung 8,179 0,004 0,50992 134
explizite Einstellungen

Chi-Quadrat | Signifikanz (2-seitig) d N

intensive Nutzung 8,643 0,003 0,46724 167

H8 Chi-Quadrat |Signifikanz [2-seitig) d N

extensive Nutzung 0,788 0,375 0,15382 134
implizite Einstellungen

Chi-Quadrat |Signifikanz [2-seitig) d N

intensive Nutzung 1,099 0,295 0,16278 167

H9 Chi-Quadrat | Signifikanz [2-seitig) d N

extensive Nutzung 0,234 0,629 0,08365 134
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