Limitierte Editionen

retail — wissenschaft

suggerieren Knappheit

Die Kommunikationsbotschaft, Limited Edition“ ist vage, aber sie wirkt.

Das hat eine Masterarbeit an der FH St. Polten herausgefunden.

Als Limited Edition werden jene Pro-
dukte bezeichnet, die als auflerordent-
liches, begrenzt verfiigbares Angebot

in der gleichen Produktkategorie unter
derselben Marke lanciert werden. Die
Differenzierung zum Stammprodukt
erfolgt dabei durch eine Variation von
mindestens einer Produkteigenschaft
(zum Beispiel Sorte, Farbe, Form, Grofle,
Zusammensetzung).

Aufgrund der zeitlichen und/oder
mengenmafligen Verknappung werden
psychologische Mechanismen ausge-
16st, die die Beurteilung des begrenzten
Produktes beeinflussen. Der sogenann-
te Scarcity-Effekt (Knappheitseffekt)
beschreibt in diesem Zusammenhang
die Neigung von Menschen, jene Hand-
lungsoptionen als umso wichtiger und
wertvoller zu erachten, die einer Be-
grenzung der Verfiigbarkeit unterliegen.

Verknappung als
marketingstrategische Option

Das Phdanomen der Verknappung ma-
chen sich immer haufiger Hersteller im
hart umkampften Lebensmittelbereich
zunutze. Vor dem Hintergrund, dass
limitierte Produkte am Point of Sale
nur iiber die Gestaltung der Verpa-
ckung Knappheit signalisieren kénnen,
bedient sich das Marketing der vagen
Kommunikationsbotschaft ,,Limited
Edition®“. Die suggerierte Knappheit
kann daher von den Konsumenten nur
geschdtzt werden.

Im Rahmen einer quantitativen Be-
fragung wurde ermittelt, ob die Worte
,Limited Edition* ausreichen, um
Knappheit zu suggerieren, und welche
Reaktionen bei KonsumentInnen her-

vorgerufen werden. Zudem wurde unter-
sucht, ob die Richtung der Beurteilung
durch das Persénlichkeitsmerkmal der
Explorationsneigung beeinflusst wird.
Aus diesem Grund wurde eine Produkt-
linienerweiterung aus dem Lebensmit-
telbereich mit dem Hinweis ,,Limited
Edition“ gegen dasselbe Produkt ohne
diesen Zusatz getestet. Dazu wurden
insgesamt 204 Kunden face-to-face,
mittels standardisiertem Fragebogen
befragt.

Die vage Botschaft ,,Limited Edition“
zeigt Wirkung

Wird eine neuartige, temporare Pro-
duktlinienerweiterung mit der Bot-
schaft ,,Limited Edition“ versehen,

so beurteilen die Konsumenten die
wahrgenommene Einzigartigkeit und
die wahrgenommene Attraktivitat sig-
nifikant besser. Des Weiteren wird das
Kaufverhalten beeinflusst: Sowohl die
Kaufabsicht als auch die Dringlichkeit,
das Produkt so schnell wie moglich
zu erwerben, steigt durch den Limi-
tierungshinweis signifikant. Limited
Editions konnen daher kurzfristig den
Umsatz erh6hen und zur Starkung der
Marke beitragen.

Nur die angenommene Preisgiinstig-
keit bzw. Kostspieligkeit wird durch
die Knappheitshotschaft nicht beein-
flusst. Die Preisermittlung von Limited
Editions kann sich daher am markt-
iiblichen Preis des Stammproduktes
orientieren.

Abwechslungsbediirfnis

wird befriedigt

Das Personlichkeitsmerkmal der Explo-
rationsneigung beschreibt den Wunsch

nach Abwechslung und beeinflusst die
Auswirkungen des Knappheitseffektes.
Dieses Bediirfnis kann durch neuartige
Konsumerfahrungen — beispielsweise
durch Produkte mit auf3ergewthnlichen
Attributen — befriedigt werden.

Eine Einflussnahme durch die Explo-
rationsneigung konnte in der Untersu-
chung nur teilweise bestdtigt werden:
Obwohl ,,Exploration Seeker“ weder die
wahrgenommene Einzigartigkeit noch
die wahrgenommene Attraktivitat signi-
fikant besser beurteilen, neigen sie eher
dazu, Limited Editions zu erwerben,
und spiiren eine gewisse Dringlichkeit,
diesen Kauf abzuschlief3en.
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