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1. Wahrmehmung kommunizierter und
fehlender Produkiinformationen

bei der Markenbeurteilung und Stand
der Forschung

Konsumenten kénnen zwischen einer Vielzahl alternativer
Marken wihlen. Zur Entscheidung bei der Produktwahl
werden neben eigenen Erfahrungen, Empfehlungen oder
Markenpriiferenzen auch Informationen tiber Produkteigen-
schaften herangezogen. Bei Multiattributmodellen der
Einstellung wird davon ausgegangen, dass die Produki-
bewertung eines Konsumenten linear von seinen Urteilen
iiber einzelne Produkteigenschaften abhiingt (Fishbein/
Ajzen 2010, 96f.; Kroeber-Riel et al. 2009, 355). Diesen
Modellen liegt die Expectancy-Value-Theorie bzw. die
Means-End-Chain-Theorie als deren Erweiterung zugrunde.
Danach sind fiir Konsumenten Produkteigenschaften rele-
vant und werden positiv beurteilt werden, wenn diese mit
wichtigen Konsequenzen des Konsums (Nutzen) verbunden
sind und zur Erreichung ihrer Ziele fithren (Fishbein/Ajzen
2010, 96f.; Pieters et al. 1995, 230; Reynolds/Gutman 1988,
I1E: Rosenberg 1956, 367). Davon sind Eigenschaften zu
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Konsumenten préferieren starke gegentiber schwachen Marken und Produkte
mit tiberlegenen Eigenschaften. Fehlen beim Vergleich mit Alternativangeboten
Hinweise in der Kommunikation zu einer Produkieigenschait, schlieBen Konsu-
menten hieraus maglicherweise eine mangelnde Leistung der Marke und mes-
sen der betreffenden Produkteigenschaft eine hohere Bedeutung bei. Das Ziel
dieser Studie besteht darin, zu untersuchen, wie solche im Fall des Vorlisgens
relativ einzigartiger Produktinformationen mit unterschiedlicher Relevanz aus
Sicht der Konsumenten die Beurteilung beeinflussen. Weiterhin wird auf die
Reaktion auf Alleinstellungsmerkmale (absolute Einzigartigkeit) und Hinweis-
reize auf fehlende Informationen eingegangen.

unterscheiden, die messbar irrelevant sind, also nichts zur
Leistung eines Produktes beitragen (Bauer et al. 2008).
Diese werden auch als (riviale Atiribute bezeichnet
(Carpenter et al. 1994). Dieser objektiven Irrelevanz ist
jedoch die vom Kaufentscheider beigemessene (subjektive)
Relevanz entgegenzustellen, auf die in den Studien einge-
gangen wird. So wurde beispielsweise in der Studie von
Carpenter et al. (1994) bei einer Kaviar-Creme der Zusalz
Kaviar als irrelevant fiir die Eigenschaften der Creme dar-
gelegt. Dennoch wirkte sich dieser Zusatz positiv auf die
Beurteilung des Produktes aus. Objektiv war diese
Eigenschaft ,,aus Kaviar somit zwar trivial, aber subjektiv
kinnten die Kunden méglicherweise auf die Exklusivitiit
der Creme geschlossen haben.

Vor einer Kaufentscheidung vergleichen Konsumenten
Produkte oft hinsichtlich der Produkieigenschaften und ver-
suchen dabei die beste Alternative auszuwihien. Solche
Vergleiche finden beispielsweise im Internet oder am Point
of Sale bei der Auswahl von Modellen anhand von
Produktbeschreibungen statt.

Alternativen sind allerdings héufig nicht vollstindig ver-
gleichbar, da sie mit unterschiedlichen Produktinformationen
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beschrieben sind. Das Beispiel in » Abbildung 1 zeigt, wie [ -
am Point of Sale sowohl vergleichbare (z. B. Pixelzahl, Absiract:
Zoomfaktor), als auch nur bei einer Alternative vorhandene
Produkteigenschaflen vermittelt werden, die bei anderen
Alternativen fehlen (z. B. Videofunktion, Monitorgréfie).

Consurmers prefer strong over weak brands and products
with superior product alfributes. When alternaiive pro-
ducts are not clearly comparable due to the lack of rele-
vant aftribute information for one allernative, consumers
might conclude that the respective brand which does not
provide the allribute informalion has a weaker perfor-
mance and they might consider that the respective product
aitribute is more important,

Fiir den vorliegenden Untersuchungsgegenstand ist letztlich
die Befrachtung der beiden Seiten ein und derselben
Medaille von Bedeutung: Wenn einer Allernative im
Auswahlumfeld die Information zu einem Attribut fehlt, ist
dieses bei einer anderen Alternative vorhanden und wire
demnach ein einzigartiges Merkmal (Zhang/Markman 1998,
413). Ob dies allerdings auch immer so wahrgenommen
wird, hiingt von der Erwartungshaltung der Kunden ab: Bei
der Angabe der Qualitit der Bilder, z. B. anhand eines unab-
hiingigen Verbraucherurteils, ist nicht davon auszugehen,
dass ein Vergleichsmodell ohne diese Angabe keine
Bildqualitiit besitzt. Man erwartet hier ein solches Merkmal.
Hingegen kann bei der Angabe z. B. von Ausstatfungs-
merkmalen (Motivprogrammen, Stativhalier ete.) das Fehlen
der Informationen tatsi.ichlich als _fehlendes Merkmal wahr- enhancing processing fluency of missing altributes were
genommen werden. Dies kénnte im Umkehrumschluss als

einzigartige Produlktleistung interpretiert werden und zwar analyzed.

entweder im gesamten Markt oder im Relevant Set der {_ y
momentan vorliegenden Vergleichsalternativen (z. B.

Houston et al. 1988, 123).

The aim of our study [s to examine how differently relevant
and in the specific situation unigue atiributes impact the
evaluation of branded products.

Additionally ihe impact of absolule unigue atiributes and

Einzigartige Produktinformationen sind in der Marketing-
kommunikation oft zu beobachten. Zudem nehmen
Kaufsituationen mit direklem Produkivergleich dank der
Verbreitung des Internets und wachsender Markttransparenz
Somit entsteht die Einzigartigkeit eines Aftributs im  immer mehr zu. Dennoch existieren bisher nur wenige
betrachteten Auswahlumfeld aus Sicht der Konsumenlen empirische Studien zur Wirkung einzigartiger Produkt-
durch informationen auf die Markenbeurteilung. Vor allem die
Wechselwirkung zwischen fehlenden Produktinformationen
- Einmaligkeit im Markt (absolute Einzigartigkeit) und Marken auf die Produkibeurteilung wurde bislang nicht
oder untersucht. Zur Schliefung dieser Forschungsliicke versu-

- Uberlegenheit in einer Ausprigung gegeniiber dem  chen wir mit der vorliegenden Studie beizutragen.
Vergleichsangebot (relative oder situative Einzig-
artighkeit) 2

Die Einzigartigkeil kann sich jedoch auch auf einen iiberle-
genen Nuizen im Vergleich zum Wettbewerb beziehen
(Rossiter/Percy 1996, 150).

Gemeinsamer Einfluss von Marken

und fehlenden Produktinformationen
auf die Produktbeurteilung

Abb. 1: Marken mit unterschiedlich kommunizierten
Produktinformationen am Point of Sale

Marke: Canan

Produkteigenschaltan:

Pixalarzahl

Zoomfakior
Lichlempfindlichkeil (120)
nteme i azitdt

Videofunktion

Das Fehlen einer Information wird nicht immer wahrge-
nommen (,,Omission Neglect™; u. a. Kardes/Sanbonmatsu
2003). Gleichwohl werden Alternativen umso schlechter
bewerlet, je mehr Informationen fehlen (Johnson/Levin
1985). Bei niedriger bzw. moderater Produkivorkenntnis

Marke: Sony

Predukisigenschaflen:

Pizglanzahl

Zoomfakior

MonitorgréBe

Lichtempfindlichieii (150)
Makroantiernung

spielt die Menge der kommunizierien Produktinformationen
jedoch kaum eine Rolle. In diesem Fall tibernimmt die
Marke als Schlilsselinformation filr Konsumenten eine
Orientierungs- und Informationsfunktion (Esch 2010, 23f.;
Kroeber-Riel et al. 2009, 332; Sanbonmatsu et al. 1992).
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Eine vorhandene positive Einstellung zn starken Marken
vereinfacht die Alternativenbewertung (Esch 2010, 23f;
Kroeber-Riel et al. 2009). Marken sind als Schemata im
Gediichtnis der Konsumenten verankert. Markenschemata
nmfassen typische Eigenschaften und feste, standardisierte
Vorstellungen zu Marken (Esch 2010, 402). Aus einem vor-
liegenden Markenschema kodnnen somit anch Schlussfolge-
rungen auf nicht kommunizierte Produkteigenschaften und
deren Ausprigungen gezogen werden. Jedes neue
Mercedes-Benz-Modell wird z. B. als sicher empfunden,
weil Mercedes als Marke fiir sichere Auntomobile steht,
selbst wenn die Sicherheit durch die Werbung nicht vermit-
telt wird. Somit kann durch das vorhandene Markenschema
eine in der Kommunikation fehlende Produktinformation
bei starken Marken eher kompensiert werden als bei schwa-
chen Marken. Grundsétzlich fithren nicht kommunizierte
Produktinformationen dazu, dass Konsumenten eine
Auspriigung der entsprechenden Produkieigenschaft schit-
zen.

2.1 Auswirkung von fehlenden Produklinfor-
maiionen auf die Alternativenbewerlung:
tie Inferenzbildung

Bei fehlenden Produkfinformationen miissen Konsumenten
eine Ausprigung der Produkteigenschaft ableiten. Die
Bildung einer solchen Inferenz wird unabhiingig davon vor-
genommen, ob Vergleichsalternativen vorliegen oder nicht
(z. B. Cowley 2006). Bei einer vergleichenden Bewertung
von Produktalternativen bilden Konsumenten Inferenzen
tiir fehlende Produktinformationen, wenn mindestens eine
Alternative nicht vollstindig beschrieben ist (Ross/Creyer
1992). Dabei versuchen sie, die Informationsliicke iiber die
tehlende Eigenschafisausprigung zu schliefien. Konsumen-
ten konnen sich aber auch Gedanken iiber den Grund des
Fehlens der Information machen. Fehlende Informationen zu
einem salienten Produktmerkmal kénnen die Konsumenten
misstranisch machen (Johnson/Levin 1985).

Den kommunizierten Informationen wird ein groBeres
Gewicht als fehlenden beigemessen. Umfangreicher
beschriebene Alternativen werden dabei sicherer bewertet
(Huber/MecCann 1982, 331; Kardes et al. 2006, 786;
Muthukrishnan/Ramaswami 1999, 70). Konsumenten wer-
den vorsichtiger in ihren Einschétzungen, wenn Informa-
tionen fehlen. Die Wahrnehmung einer fehlenden Produkt-
eigenschaft und die damit verbundene meist unterdurch-
schnittliche wahrgenommene Auspriigung fithren zur insge-
samt schlechteren Gesamibeurteilung der Alternative.
Daraus folgt die erste Hypothese.

H1: Beim Vergleich von zwei Produkten unterschiedli-
cher Marken in der gleichen Produktkategorie wird
die Alternative schlechter bewertet, der eine Produkt-
eigenschaft fehlt.

Die Stirke dieses Effektes der fehlenden Produkt-
information kann jedoch abhiingig von der Relevanz der
Produkteigenschaft, dem Involvement und der Salienz des
Fehlens der Information unterschiedlich sein.

2.2 Theoretische Ansdtze zur Erkldrung der
Wirkung von Marken und fehlenden
Produktinformationen auf die Produkt-
beurteilung

Dualprozessmodelle der Einstellungsbildung

Das grundsitzliche Zusammenspiel von Marken und
Produkteigenschaften bei der Produktbeurteilung kann durch
das Elaboration Likelihood Modell (Petty/Cacioppo 1981;
1986) oder das Heuristisch-Systematische Modell (Chaiken
et al. 1989) erkldrt werden. Nach dem Elaboration
Likelihood Modell (ELM) werden neue Informationen zen-
tral oder peripher verarbeitet. Im ersten Fall erfolgt auf-
grund eines hohen Involvements und/oder besserer
Informationsverarbeitungsfahigkeiten des Rezipienten eine
intensive kognitive Auseinandersetzung mit der kommumni-
zierten Information (Petty/Cacioppo 1984). Damit steigt die
Wahrscheinlichkeit der Einstellungséinderung, Beim periphe-
ren Weg erfolgt die Verarbeitung mit geringem kognitivem
Aufwand. Periphere Informationen wie die Sympathie
gegeniiber dem Kommunikator oder dessen Glaubwiirdiglkeit
werden wichtiger. Eine starke Marke stellt dabei ebenfalls
einen relativ einfach zu verarbeitenden peripheren Reiz dar
(Maheswaran et al. 1992), Mittels Heuristiken verarbeiten
Konsumenten eine Marke z. B. auf Basis persdnlicher
Erfahrungen mit dieser oder aufgrund des durch Werbung
aufgebauten Markenimages (Maheswaran et al. 1992, 330).
Bisher unklar war, ob das Fehlen von Produktinformationen
bei einer Alternative bzw. das Vorhandensein der kommuni-
zierten Produkteigenschaften bei der Vergleichsalternative
ebenfalls als peripherer Reiz verarbeitet werden und die
Produktbeurteilung beeinflussen. Dabei sind zwei Effekte
méglich. Einerseits kénnte das Fehlen der Produkt-
eigenschaft von Konsumenten als Nachteil der entsprechen-
den Alternative wahrgenommen werden. Eine Heuristik hier-
zu konnte lanten: ,Wenn Marke X keine Informationen zur
Produkteigenschaft Y liefert, méchte der Hersteller etwas
verheimlichen.” Dies wiire sicherlich wahrscheinlicher bei
einer schwachen Marke. Alternativ kénnte eine positive
Heuristik das Markenvertrauen zum Ausdrock bringen und
zur Reduktion der Bedeutung der fehlenden Produkt-
eigenschaft fithren: ,Wenn Anbieter X dieses Produktes
keine Informationen zur Produkieigenschaft ¥ kommuni-
ziert, dann ist diese Produkteigenschaft unwichtig.” Eine sol-
che Heuristik wire bei einer starken Marke denkbar. Zudem
kann die Tatsache des Vorhandenseins der Produkt-
eigenschaft bei einer Vergleichsalternative als deren Vorteil
angesehen werden, unabhiingig davon, um welche Produkt-
eigenschaft es sich handelt (Petty/Cacioppo 1986).
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Bei Uberlegenheit hinsichtlich einer Produkteigenschaft
werden fiir die betreffende Alternative zwei Hinweisreize
kommuniziert, die Marke und die Uberlegenheit hinsicht-
lich des Produkimerkmals, fiir die andere jedoch nur ein
Hinweisreiz, die Marke. Bei schwachen Marken, die eine
solche Produkteigenschaft kommunizieren, wird aufgrund
des mangelnden Vorwissens die Motivation steigen, diese
zusdtzliche Information zu verarbeiten, so dass die
Uberlegenheit zu einer verbesserten Einstellung fithren
kann.

Umgekehrt kénnen als relevanter empfundene Produkt-
eigenschaften einen stirkeren Einfluss auf die Verarbeitung
und damit auf die Einstellung haben als weniger relevantere
Produkteigenschaften. Hieraus kann man folgende
Hypothese ableiten:

H2: Je relevanter das jeweilige Attribut, desto besser ist
die Einstellung zu der Alternative, die iiber dieses
Attribut verfitgt im Gegensalz zu der Alternative, der
die Information hierzu fehlt.

Priferenztheoretische Ansiize

In der Literatur zu dualen Prozessmodellen wird die Frage
ambivalent diskutiert, ob periphere Reize (hier: die
Marke) oder zentrale Informationen (hier: die einzigar-
tige Produkteigenschaft) stirker auf die Produktbeur-
teilung wirken. Hierzu kann die Priiferenztheorie nach
Coorabs und Avrunin (1977) einen Erklirungsbeitrag leis-
ten: Demnach steigt der subjektiv wahrgenommene
Nutzen einer Produktalternative zuniichst mit der Zeit oder
mit der Anzahl der positiv bewerteten Produkteigen-
schaften. Ab einem bestimmten Punkt kehrt sich diese
Entwicklung in das Gegenteil um. Diese Regel stimmt mit
dem Gesetz des abnehmenden Grenznutzens aus der
Mikrodkonomie iiberein. Ein Beispiel kann diese Uber-
legung verdeutlichen: Bei einer Urlaubsreise wird der
Nutzen jedes weiteren Tages der Erholung bis zu einem
bestimmten Zeitraum positiv sein, danach werden jedoch
unangenehme Aspekte, wie z. B. steigende Kosten oder
Langeweile diesen positiven Nuizen iiberwiegen: ,,Good
things satiate — bad things escalate” (Coombs/Avrunin
1977, 224; Torgerson 1958). Dies wird durch empirische
Ergebnisse bestitigt, aus denen man folgern kann, dass bei
Uberlegenheit einer Produkteigenschaft die Einstellung zu
schwachen Marken stiitker steigen wird als zu starken
(Chernev 2007; Nowlis/Simonson 1996). Das fiihrt zur
folgenden Hypothese.

H3: Schwache Marken profitieren im direkten Alter-
nativenvergleich in héherem Mafle als starke Marken
von der Uberlegenheit einer Produkteigenschaft, die
durch konkurrierende Marken nicht kommuniziert
wird.

2.3 Der Einfluss des Produki-Involvements auf die
Einstellung

Der Einfluss des Involvements wird in den beschriebenen
Modellen zur Beeinflussungsforschung grundsitzlich aner-
kannt, jedoch ist die Interpretation der Wirkung eher ambiva-
lent. Wihrend im ELM periphere Reize nur in niedrig invol-
vierenden Situationen wirken, wird diese Wirkung im
Unimodell auch bei hohem Involvement postuliert. Diese
Ambivalenz wird u. a. in den Studien von Erb et al. (2007, 5)
deutlich, bei denen grundsiitzlich kein Haupteffekt zwischen
Argumentstiirke und Motivation abgeleitet werden konnte,
also in beiden Fillen die Argumentstirke wirkte. Inkonsisten-
zen zwischen Eingangserwartung und dargebotenen Stimuli,
zum Beispiel die Uberlegenheit einer schwachen Marke
gegeniiber einer starken Marke in einem Attribut, kinnen
sowohl bei hoher als auch niedriger Motivation aufgedeckt
werden (Maheswaran/Chaiken 1991). Allerdings wirkte sich
die unterschiedliche Motivation bei Beriicksichtigung der
Reihenfolge eingangs prisentierter Informationen auf die
Verarbeitung von nachfolgenden Reizen aus.

Umgekehrt konnte nachgewiesen werden, dass bei gerin-
gem Involvement die Wirkung eines sympathischen
Priisentators stirker auf die Einstellungsbildung einwirkt als
die Argumente der prisentierten Nachricht (Chaiken 1980).

In einigen Studien zum Unimodell (Kruglanski/Thompson
1999) wurde nachgewiesen, dass unter bestimmiten
Umstiinden die Wirkung heuristischer Signale bei hohem
Involvement noch stérker ist, als in einem weniger involvie-
renden Umfeld, was den Annahmen des ELM entgegensteht.

Insgesamt lassen sich aus den dargelegten theoretischen
Erkenntnissen divergierende Hypothesen ableiten. Wird den
Postulaten des ELM gefolgt, dass grundsiitzlich Argumente
stirker in High-Involvement Situationen wirken und
Signale wie die Marke bei niedrigem Involvement, miissten
entsprechend folgende Hypothesen durch die Studien besti-
tigt werden:

H4da: Je hiher das Involvement, desto niedriger ist die
Einstellung gegeniiber der Alternative, der ein
Attribut fehlt.

H4b: Je niedriger das Involvement, desto stirker wirkt die
Markenstirke auf die Einstellung zu Alternativen mit
fehlenden Informationen.

2.4 Die Auswirkung der Einzigartigkeit auf die

Einstellung

Die Einzigartigkeit einer Produkteigenschaft als Alleinstel-
lungsmerkmal in der Produktkategorie' (absolute Einzig-
artigkeit) kann ebenfalls als peripherer Reiz im Sinne des
ELM die Produktbeurteilung positiv beeinflussen. Dabei
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Abb. 2: Aufbau und Zielsetzung der Studienreihe

[ Studie 1

- Ubarprifung der Kenstrukta
- Ermittiung unterschisdiich involvierender

Produkikalegorizn
- Auswahl der Stimulusmarken und —eigsn-

schaften fir die Hauptstudian
1. Experiment - Anelgsa des Einflusses fehlendor Alidbuts une | H1, H2, H3, H4
o125 R auf diz Ei
463 % (w), 53,7 % () 2u jaweils 2wel Preduktaliemativen untar
Nber(n): 233 dalre Vadation der Markenstirke und des

Produklinvolvemants

- A ! =~ it 33

| Studie 2
| 2. Vorstudio - Dberprilfung der Konstrukle
n=73 = Auswahl einzigarliger und relevanier bzw.
] 48.5 % I_M. 51.5 % (m) waniger tslsvanter Produkieigenschalten

| Aller {o): 20.8 Jahre far diz zwella Hauptstudie

- Analyse des Einfllusses der Einzigariigkait von{| HS
H3 Altributen unlerschisdiicher Relovanz aul
die Einstefiung von jeweils zwel Produktatier-
nativen unler Variation det Markenstéirke und

‘redulitinvolvements

~ Analyse dar aus dar HE
iln=288 der Flusncy
| 523 % (w, 47,7 % (m) - Einzaiz fohland

‘i Alter (o) 241 Jahre fionen bei unterschiedlicher Markenstérks

konnen auch weniger relevante, aber absolut einzigartige
Produkteigenschaften einen positiven Effekt auf die
Einstellung zu der betreffenden Alternative haben. Relevant
sind solche Produkteigenschaften, die fiir den Konsumenten
bei einer Kaufentscheidung subjektiv wichtig sind. Bei-
spielsweise kann ein Regenschirmhalter bei einem Pkw
absolut einzigartig, aber fiir die meisten Konsumenten
weniger relevant sein. Airbags sind hingegen sehr relevant,
weil sie zur personlichen Sicherheit beitragen. Hier werden
nur solche Produkteigenschafien betrachiet, die fiir die
Mehrheit der Konsumenten relevant sind.

Nach Sanbonmatsu, Kardes und Herr (1992, 88) kénnen
unter bestimmten Bedingungen auch irrelevante Produkt
eigenschaften die Produktbeurteilung beeinflussen. Diese
These erfiihrt Unterstiitzung durch Forschungsergebnisse zu
trivialen Produkteigenschaften. Carpenter, Glazer und
Makamoto (1994) sind davon ausgegangen, dass triviale
Produkteigenschafien ohne objeltiv messbaren Nutzen fur
den Konsumenten keine Bedeutung haben. Um dies zu prii-
fen, wurde den Studienteilnehmern die Trivialitit vor der
Bewertung verdeutlicht. Tatsichlich kam es jedoch entge-
gen den Erwartungen selbst bei offensichtlich ftrivialen
Produkteigenschaften =zu einer verbesserten Prodult-
beurteilung. Ein analoges Ergebnis wiire grundsiitzlich zu
erwarten, wenn Konsumenten eine Produkteigenschaft als
absolut einzigartig, aber unwichtig ansehen. Entsprechend
lisst sich fiir absolut einzigartige Produkieigenschaften fol-
gende Hypothese formulieren.

H5: Die absoluie Einzigartigkeit einer Produkteigen-
schaft, die fiir die Vergleichsalternative nicht kommu-
niziert wird, verbessert die Produktbeurteilung, unab-
hiingig von der Relevanz dieser Produkteigenschaft.

2.5 Einfluss der Leichiigkeit der gedanklichen

Verarbeitung auf die Produktbeurteilung bei

fehlenden Produktinformationen

Die Verarbeitungsgeschwindigkeit sowie der kognitive
Aufwand bei der gedanklichen Verarbeitung ein und dersel-
ben Information kénnen variieren (Jacoby/Dallas 1981;
Mandler 1980). Beispielsweise wird das Wort ,Ketchup®
leichter verarbeitet, wenn man zuvor mit dem Wort
wMcDonald’s”  konfrontiert wird, da das Konzept
»McDonald’s® unmittelbar mit dem Konzept . Ketchup*
verbunden ist. ,Ketchup“ ist ein salientes Element im
Markenschema von ,McDonald’s*. Deswegen wird die
Information ,,Ketchup™ leicht und ohne grofien kognitiven
Aufwand im Gedéichtnis zugeordnet. Das Wort , Ketchup®
wiirde hingegen anders verarbeitel werden, wenn man
zuvor mit einem inkongruenten Reiz konfrontiert wird, =z
B. ,.Seife”. In diesem Fall wird die gedankliche Verarbei-
tung (Fluency) erschwert.

Labroo, Dhar und Schwarz (2007) postulieren nach den
Ergebnissen der Fluencyforschung, dass leichter zu verar-
beitende Objekte besser bewertet werden. Nach Lee und
Labroo (2004) miissen hierzu das Konzept, das die
Leichtigkeit der Verarbeitung des Zielkonzepts erhShen
soll, und das Zielkonzept selbst in einem sinnvollen Zusam-
menhang stehen. Beispielsweise kann die Demonstration
scharfer und unscharfer Fotos in der Werbung fiir eine
Digitalkamera die Leichtigkeit der Verarbeitung der
Produkteigenschaft Bildaufldsung erhéhen, was die
Produktbeurteilung positiv beeinflussen wiirde.

Kivetz und Simonson (2000) belegten, dass die vorange-
gangene Auseinandersetzung mit den Eigenschaften eines
Produktes bei den Probanden unmittelbaren Einfluss auf
dessen Beurteilung hat. Eine leichtere gedankliche
Verarbeitung erhéht die Wahrscheinlichkeit einer zentralen
Verarbeitung. Demnach werden Produkteigenschafien
intensiver verarbeitet, zu denen vorher durch Kommuni-
kation schon ,ein gedanklicher Weg gebahnt wurde®. Die
kommunizierte Produkteigenschaft wird dann stirker bei
der Produktbeurteilung berficksichtigt und die betreffende
Alternative besser bewertet. Die entsprechende Hypothese
lautet wie folgt.

H6: Je leichter eine Produkteigenschaft gedanklich verar-
beitet werden kann, desto positiver ist die Einstellung
zu derjenigen Alternative, die diese Produkteigen-
schaft kommuniziert, im Vergleich zur Alternative
mit fehlender Produktinformation.



iransfer,

Werbeforschung & Praxis

FORSCHUNG | 02/2012

Experimentalreihe zur gemeinsamen
Wirkung von Marken und fehlenden

Produktinformationen auf die
Produktbeurteilung

3.1 Experimentaldesign

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde eine Studienreihe
mit drei Experimenten durchgefithrt. Den ersten beiden
Experimenten wurden Vorstudien vorgeschaltet (3 Abbildung
2). Bs wurden ausschliefilich Studierende an deutschen
Hochschulen befragt. In der ersten Vorstudie wurden die in
der Hauptstudie zu testenden Produktkategorien mit hohem
und niedrigem Produktinvelvement, die starken und schwa-
chen Marken sowie die relevanten und irrelevanten
Produkteigenschaften ermittelt. Im ersten Experiment wurde
der Einfluss fehlender Produkteigenschaften mit unterschied-
licher Relevanz und der Markenstitke auf die Produki-
beurteilung untersucht. In der zweilen Vorstudie wurden
absolut einzigartige Produkisigenschaften ausgewihll. Im
zweiten Experiment wurde auf die Besonderheit absolut ein-
zigartiger Produkteigenschaften eingegangen. Im dritten
Experiment wurde die Leichtigkeit der gedanklichen
Verarbeitung (Fluency) der relevanten Produkteigenschaften
manipuliert.

3.2 Siudie 1: Wirkung fehlender relevanter
Produkieigensehaften auf die Produki-
heurteilung

3.2.1 Vorstudie: Operationalisierung der Variablen

Fiir die vorliegende Experimentalreihe wurden die Marken-
stirke, das Produktinvolvement sowie die Relevanz der feh-
lenden Produkteigenschaft als unabhiingige Variablen variiert.

Das Produktinvolvement in den jeweiligen Produkt-
kategorien wurde mittels einer siebenstufigen bipolaren
Skala mit Ausprigungen von -3 bis +3 erfasst. Es sollte eine
Produktkategorie mit hohern und eine mit niedrigem
Produktinvolvement ausgewihlt werden. Die Skala bestand
in Anlehnung an Zaichkowsky (1985) aus funf Items
(,wichtig™/, unwichtig®, ,relevant™/, irrelevant®, . bedeutend*
sunbedeutend”, | interessant™/, langweilig®, ,von Interesse®/
Lhicht von Interesse™) (Cronbach’s o: Joghurt: 0.948;
Digitalkameras 0,920). Die Kategorienmittelwerte wurden
mit einem t-Test verglichen. Erwartungsgemdl war das
Produktinvolvement fiir Digitalkameras signifikant hiher als
fiir Joghurts (p < 0,05).

Die Messung der Markenstiirke erfolgte iiber siebenstufige,
bipolare Rating-Skalen mit den Dimensionen gestiitzte
Markenbekanntheit, Einstellung zur Marke und Marken-
vertrauen (Briutigam 2004; Esch et al. 2006; Kroeber-Riel

et al. 2009). Die gestiitzte Markenbekanntheit wurde dabei
zwischen den Polen ,kenne ich gar nicht” mit dem Wert
»~3° und , kenne ich sehr gut” mit dem Wert ,,+3* bewertet.
Die Skala zur Messung der Einstellung zur Marke beinhal-
tete drei Items: allgemeine Beurteilung (. finde ich sehr
gut?/, finde ich iiberhaupt nicht gut*), Sympathie (,sehr
sympathisch®/, sehr unsympathisch®) als affektive Kompo-
nente und die Qualititseinschitzung (,bietet sehr gute
Qualitit™/, bietet schlechte Qualitit™) als kognitive Kompo-
nente (Esch et al. 2006, 101; Kroeber-Riel et al. 2009,
210ff). AuBerdem wurde das Markenvertrauen (,,sehr ver-
trauenswiirdig™/,,nicht vertrauenswiirdig™) als eine wichtige
Determinante der langftistigen Markenbindung gemessen
(Esch et al. 2006, 100f%.), Cronbach’s ¢ von 0,787 weist auf
eine insgesamt reliable Skala hin.

Zusitzlich wurde vor der Messung der gestiitzten Marken-
bekanntheit die ungestiitzte Markenbekanntheit als weitere
Dimension der Markenstirke ermittelt, diese wird wegen
der unterschiedlichen Skalierung getrennt von dem
Markenstiirkenindex betrachtet. Canon erzielte bei dem
Index der Markenstirke einen Mittelwert von 1,99 (SD =
Standard Deviation = 0,96) mit einer ungestiitzten Bekannt-
heit von 77,4 Prozent und wurde somit als starke Digital-
kameramarke ausgewiihlt. Die Marke Ricoh erzielte insge-
samt die niedrigsten Werte: der Mittelwert der Marken-
stirke lag bei -0.37 (8D = 0,75), die ungestiitzte
Markenbekanntheit bei 3,2 Prozent. Sie wurde als schwache
Marke fir die Produktkategorie Digitalkamera ausgewdhlt.
In der Produktkategorie Joghurt erzielte Miiller als stirkste
Marke einen Mittelwert von 1,86 (SD = 0,89) bei der
Markenstirke mit einer ungestiitzien Markenbekanntheit
von 60 Prozent. Elite war die schwichste Marke mit einer
Markenstirke von -0,6 (SD = 0,51) und 0 Prozent unge-
stiitzter Markenbekanatheit. Alle Mittelwertunterschiede
waren siatistisch signifikant auf dem empirischen Signifi-
kanzniveau von < 0,01.

Zur Ermitthung der Relevanz der Produlteigenschafien soll-
ten die Befragten in der Vorstudie Produkteigenschaften
nennen, die thnen zu den jeweiligen Produktkategorien ein-
fielen und diese anschliefiend nach deren subjektiven
Relevanz bei der Kaufentscheidung bewerten. Analog zur
Vorgehensweise von Dick, Chakravarti und Gabriel (1990;
dhnlich Mantel/Kardes 1999) wurde hierzu eine 11-stufige,
unipolare Skala (0 fir unwichtig, 10 fiir sehr wichtig) ein-
gesetzt. Weiterhin wurden den Befragten Listen wvon
Produkteigenschaften mit 16 (Digitalkameras) bzw. 14
(Fruchtjoghurts) Produkteigenschaflen vorgelegt, die eben-
falls nach der wahrgenommenen Relevanz zu bewerlten
waren. Fiir Digitalkameras wurde als relevante Produkt-
eigenschaft die Bildqualitit (M = 9,29, SD = 1,37) ausge-
wiihlt und als irrelevante Produkieigenschaft die Auswahl
verschiedener Selbstausldserzeiten (M = 3,55; SD = 2,63).
Ein (-Test ergab einen signifikanten Unterschied der
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Relevanz (p < 0,001). Fiir Joghurts wurden der Fruchtgehalt
als relevante Produkteigenschaft (M = 6,73; SD = 3,03)
sowie die regionale Herkunft als irrelevante Produkteigen-
schaft (M = 2,67; SD = 2,67, p < 0,001) ausgewihlt.

Operationalisierung der Produktbeurteilung (Einstel-
lung zum Produkt) als abhiingige Variable: Die Einstel-
lung zu den Produktalternativen wurde auf jeweils sieben-
stufigen, bipolaren Skalen iiber die folgenden Items gemes-
sen (Cronbach’s o = 0,865): Gesamtbeurteilung (+3 fiir
*finde ich sehr gut’, -3 fiir *finde ich iiberhaupt nicht gut”),
Sympathie (affektive Komponente; +3 fiir sehr sympa-
thisch®, -3 fiir sehr unsympathisch”) und Qualitiit (kogniti-
ve Komponente; +3 fiir "bietet sehr gute Qualitit’, -3 filr
*bietet sehr schlechte Qualitdt’) (Esch et al. 2006; Kroeber-
Riel et al. 2009).

3.2.2 Haupistudie 1
3.2.2.1 Gestaltung der Stimuli

Den Probanden wurden immer jewsils zwei Alternativen
einer Produktkategorie (Joghurt oder Digitalkamera) zur
Bewertung dargeboten. Fiir die betreffende Produltkate-
gorie wurden auf Papierkarten die farbigen Markenlogos
zusammen mit einer Liste von filr beide Alternativen glei-
chen Fillereigenschaften sowie der Zieleigenschaft priisen-
tiert, die jeweils bei nur einer Alternative vorhanden war
(» Abbildung 3). Fir Digitalkameras wurden die Filler-
eigenschaften Gewicht, Brennweite sowie Anzahl unter-
schiedlicher Motivprogramme ausgewdhlt. Fiir Joghuris
wurden die Fillereigenschaften Fettanteil, makrobiotische
Wirkung und wiederverschliefbare Verpackung verwendet.
Die Fillereigenschaften weisen jeweils keine Korrelation zu
den Zieleigenschaften auf. Fiir die Produktbeschreibungen
wurden jeweils mittlere Ausprigungen angegeben, um exi-
reme Bewertungen zu verhindern.

3.2.2.2 Aufbau und Ablauf des Experiments

Im ersten Experiment wurde ein zwei (Eigenschafls-
relevanz: hoch/niedrig) * zwei (Position der fehlenden
Eigenschaftsinformation: bei der schwachen Marke/bei der
starken Marke) = zwei (Produktinvolvement: hoch/niedrig)-
faktorielles Zwischensubjektdesign genutzt. Variationen
zwischen den Experimentalgruppen wurden so vorgenom-
men, dass entweder der schwachen oder der starken Marke
die Zieleigenschaft fehlte. Auf eine Kontrollgruppe mit fir
beide Vergleichsalternativen fehlender Produkteigenschaft
wurde verzichtet.

Der Untersuchungsaufbau umfasste zwei Paarvergleiche
durch die Testpersonen. Im Anschluss an die Bewertung eines
Produktpaares wurde ein weiteres Paar dargestellt. Zum Bei-
spiel folgte fir eine Person nach der Beurteilung veon

Digitalkameras die Beurteilung von Joghurts., Zu diesem
sequentiell- oder semi-monadischen Aufbau wurden die Ver-
suchsumstiinde und die Reihenfolgen rotiert: Sowohl die
Reihenfolge der unterschiedlich involvierenden Produktkate-
gorien als auch die Position des {iberlegenen Attributs alter-
nierten. Insofern kann nicht von einer Messwiederholung
gesprochen werden (Biihl 2008, 463fF.). Vielmehr handelt es
sich grundsitzlich um statistisch getrennte Bewertungen.
Voraussetzung fiir die Unabhéingigkeit zwischen den Gruppen
ist jedoch, dass die Prisentation der Allernativen bzw. die
Reihenfolge der Fragebigen nicht durch Sequenzeffekte wie
Ermiidung oder Lerneffekte zn einer systematischen Uber-
lagerung der Treatmenteffekte fithrt (Bortz 2005, 338). Um
diesen Sachverhalt zu analysieren, wurden die Fragebtgen
kodiert und fiir die Position des Attribuls sowie fiir die
Reihenfolge der Fragebdgen jeweils eine Variable eingefiihrt.
Da die Bewertung der Alternativen sowohl fiir die jeweils
schwache und die starke Marke erfolgten, wurde als abhéingi-
ge Variable die Differenz der Allernativenbewertungen heran-
gezogen.

Eine Varianzanalyse zur Messung moglicher Sequenz-
effekte ergab keinen signifikanten Einfluss der Fakioren
,Reihenfolge der Fragebdgen” sowie ,Attributposition’ auf
die Differenz der Alternativenbewertungen (p > 0,05).

Entsprechend ist davon auszugehen, dass die Bewertungen
unabhingig voneinander erfolgt sind und keinen Sequenz-
effekten unterliegen.

Nach der Stimulusdarbietung wurde die Einstellung zu den
Alternativen abgefragt, gefolgt von einem Manipulation-
Check zur Markenstirke der beteiligien Marken, zum Pro-
duktinvolvement und zur Relevanz der Produkteigenschaf-
ten sowie demografische Daten erhoben.

Diese Vorgehensweise war iiber die drei Hauptstudien hin-
weg grundsitzlich identisch.

3.2.2.3 Ergebnisse zum Einfluss fehlender relevanter
Produkieigenschafien auf die Produktbeurteiluny

Anhand einer Varianzanalyse mit den drei Faktoren
Attributrelevanz, Stirke der Marke, die allein iiber ein

Abb. 3: Beispielstimuli fiir die Produkikategorie
Digitalkamera

RICOH | Canon
Objektiv-Brennweite 3-fach Zoom 3-fach Zom
Gewicht 185 g 185¢
Unferschiedliche Motivprogramme 10 10
B(éﬂielﬁﬁﬁ.miﬂung Warentest) selir gat (1.4)
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Abb. 4: Ergebnisse zum Einfluss fehlender
Attributinformationen auf die Einstellung
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Aftribut verfiigt, sowie dem Produktinvelvement wurden im
niichsten Schritt die Zwischensubjekteffekte untersucht.

Die Stirke der tiberlegenen Marke hat einen durchgingig
signifikanten Einfluss auf die Differenz der Alternativen-
bewertung (p < 0,05). Die Attributbedeutung hat nur in
Verbindung mit der Marke einen signifikanten Einfluss (p <
0,05). Das Involvement liegt mit p = 0,064 iber der
Signifikanzschwelle!. Die drei Faktoren und ihre Inter-
aktionseffekte erkliren 6,9 Prozent der Gesamtvarianz.

Eine gemeinsame Wirkung aller drei Variablen Involve-
ment, Attributbedeutung und Markenstiirke wurde nicht
gemessen (p > 0,05).

Die detailliertere Messung des Einflusses von fehlenden
Produktinformationen auf die Einstellung zu Produktalter-
nativen wurde mittels eines (-Tests bei gepaarten Stich pro-
ben durchgefiihrt, da die Bewertung der Alternative mit und
ohne Attribut durch jeweils dieselbe Testperson durchge-
fithrt wurde.

Die Ergebnisse zeigten, dass die Einstellung zu unvollstin-
dig beschriebenen Alternativen (3 Abbildung 4) mit einem
Wert von 0,86 (SD = 1,13) {iber alle Kombinationen hinweg
niedriger ist als die =zu vollstindig beschriebenen
Alternativen (M = 1,06; SD = 1,09). Da die Signifikanz der
Unterschiede der beiden Bewertungen mit p = 0,052 (M =
0,20; SD = 1,60) jedoch leicht unter dem erforderlichen
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Signifikanzniveau liegt, ist Hypothese 1 wie erwartet nur
tendenziell bestitigt: Fehlende Atiributinformationen fiih-
ren nicht grundsiizlich zu einer Abwertung einer
Alternative.

Eine Analyse der Attributrelevanz gibt die Begriindung
hierfiir (» Abbildung 5): Bei einem weniger wichtigen
Attribut fillt die Einstellung zu Alternativen unabhiéingig
davon, ob sie iiber dieses Atiribut verfiigen oder ihnen die-
ses fehlt, gleich hoch aus. Die Werte fiir weniger wichtige
Attribute lisgen mit 0,92 (SD = 1,11) bzw. 0,91 (SD = 1,10)
iiber denen der Alternative, der ein relevantes Attribut fehlt
(0,81; SD = 1,16). Bei der Auswahloption mit relevantem
Attribut ist zwischen den Alternativen der Unterschied
jedoch fiir die Alternative, die tiber das Attribut verfiigt, mit
einem Bewertungswert von 1,20 (SD = 1,07) im Vergleich
zu 0,81 (8D = 1,186) bei fehlendem Attribut signifikant gré-
Ber (p < 0,01).

Diese Ergebnisse bestitigen somit die zweite Hypothese
des Einflusses relevanter Atiribute auf die Einstellung zu
vollstindig beschriebenen Alternativen.

Im ndchsten Schritt wurden die gemeinsamen Effelde der
eingesetzten Marken und der Relevanz der fehlenden
Produkteigenschaft mittels t-Tests analysiert. Dabei war die
Einstellungsverbesserung gegeniiber der Produkialternative
der schwachen Marke durch die Kommunikation einer rele-
vanten Produkieigenschaft fiir beide Produktkategorien
iiberproportional gegeniiber der Einstellungsverbesserung
der Produktalternative der starken Marke durch die
Kommunikation der gleichen Produkteigenschaft. Wie in
3 Abbildung 6 dargestellt verindern sich die Mittelwerte fiir
die schwache Marke Ricoh bei Digitalkameras signifikant
(p £0,05) von 0,27 (SD = 0,88) auf 0,74 (SD = 0,99). Auch
in der niedrig involvierenden Produkikategorie Joghurts ist
die Einstellung zu der Altemative, die iiber eine relevante
Produkteigenschaft verfiigt signifikant besser (p < 0,01;
Mg produbicigensehin et vormandes — 0+005 SD = I_’OS vs. Mg,
e T 0,73; SD = 0,99). Die Einstellung zur
starken Marke war dabei stets positiver als zur schwachen
Marke (Mt‘Jnon Produkteigensehaft vorhanden = 1’79; SD = 1’02 V8.

Canon Produkteigenschafl nicht vorbanden = I’64; SD = 0’72: M
Prodikidigstiatal viranddn. 1,48; SD = 0,96 vs. M
=1,43; 5D = 1,04).

nicht verhanden

Miiller

Miiller Produkieigensehait

Der Einfluss der irrelevanten  Produkteigenschaft
(Digitalkamera: Anzahl der Selbstausloserzeiten; Joghurt:
regionale Herkunft) auf die Einstellung zu den Alternativen
war fiir alle Marken und Produktkategorien nicht signifi-
kant (p > 0,05). Somit wurde Hypothese 3 bestitigt:

1 Die Uberpritfung der Varianzhomogenitit ergab als Voraussetzung fiir die Durchfithrung einer Varianzanalyse keine signifikanten Abweichungen (p >
0,05). Die erforderliche Normalverteilung der unstandardisierten Residuen wurde erfilllt, da fir die Statistik nach Kolmogorov-Smirnov ¢in Wert unter
0.1 sowie fiir die Statistik nach Shapiro-Wilk ein Wert iiber 0,95 erreicht wurde.

2 Die Erzebnisse ergeben sich wieder aus der Berechnung eines t-Test fiir gepaarte Stichproben.
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Abb. 5: Ergebnisse zum Einfluss fehlender
Aftributinformationen auf die Einstellung unter
Beriicksichtigung der Attributrelevanz
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Alternativen einer schwachen Marke profitieren {iberpro-
portional von der Uberlegenheit beziiglich einer wichtigen
Produkteigenschaft, die der starken Markenalternative fehlt,

Das Produktinvolvement fiihrt hierbei wie dargestellt nicht
zu unterschiedlichen Ergebnissen. Hypothesen 4a und 4b
konnten mit den Ergebnissen somit nicht bestitigt werden:
Die schwache Marke der niedrig involvierenden Produkt-
gruppe Joghurt profitiert ebenso wie in der Situation der
hoch-involviersnden Produkigruppe Digitalkameras von
der Uberlegenheit in einem wichtigen Attribut. Dies ent-
spricht weniger dem Postulat aus dem ELM als vielmehr
der Annahme aus dem Unimodell (Kruglanski/Thompson
1999), dass hinreichend wichtige Informationen auch bei
niedrigem Involvement wirken.

3.2.2.4 Manipulation Checks zu den unabhéngigen
Variablen

Markenstarke als unabhéingige Variahle

Wie erwartet, ist die Einstellung zu einer Marke eine lang-
fristige Grofle, die lkurzfristig durch die Variation von
Attributen nur schwer beeinflussbar ist. Entsprechend sind
grundsitzlich keine signifikanten Einfliisse auf die abhiingi-
gen Variablen Markenbekanntheit, Einstellung zur Marke,
Qualititseinschiitzung und Markensympathie durch die
gewihlten Manipulationen zu erkennen (p > 0,05).

Die starken Marken (Canon, Miiller) sind signifikant stér-
ker als die jeweiligen schwachen Marken (Ricoh, Elite).
Fiir Canon ergibt sich ein Mittelwert von 1,94, fiir Ricoh

von -0,51. Die Mittelwerte weichen signifikant voneinander
ab (p < 0,001). Fiir Miiller betriigt der Mittelwert 1,80 und
fiir Elite -0,27 (p < 0,001).

Die Manipulation der Lage und Relevanz des fehlenden
Attributs fithrie grundsitzlich zu keinem Einfluss auf die
Wahrnehmung der Marke (p > 0,05). Lediglich die schwa-
chen Marken Elite und Ricoh wurden qualitativ hiher ein-
geschitzt, wenn sie in einem relevanten Attribut gegeniiber
den starken Marken {iberlegen waren®.

Involvement als unabhéngige Variable

Analog zur Vorgehensweise im Pretest wurden die Befrag-
ten nach ihrem Involvement zu den beiden Produkt-
kategorien befragt. Wie auch im Pretest ergab sich ein sig-
nifikant hdheres Involvement fiir Digitalkameras als fiir
Joghurts (p < 0,01).

Die Manipulation durch die Aliributrelevanz fiihrte zu kei-
nem Einfluss auf das wahrgenommene Involvement der
Produktkategorie (p > 0,05).

Die Auseinanderselzung mit der Produktkategorie hat zu
keiner Verschiebung im persénlichen Produktklassen-
Involvement gefiihrt.

Aitributbedeutung als unabhéngige Variable

Ebenfalls analog zur Vorgehensweise in der Vorstudie wurde
den Befragten eine Aftributliste vorgelegt, die nach der
wahrgenommenen Bedeutung zu bewerten waren. Auch hier
wurde bestitigt, dass die jeweils wichtigen Attribute als tat-
siichlich wichlig wahrgenommen werden und weniger wich-
tige eine geringe Relevanz aufweisen. Die Bewertungen
waren grundsitzlich konstant: Die Relevanz der fir die
Stimuli eingesetzten sowie der in der Vorstudie zusitzlich
verwendeten Produkieigenschaften wich zwischen Vor- und
Hauptstudie nicht signifikant voneinander ab.

Innerhalb der Hauptstudie wurde die Bildqualitit bei
Digitalkameras mit einem Mittelwert von 9,11 als signifi-
kant wichtiger eingeschitzt als die Anzahl der Selbst-
ausléserzeiten mit 3,73 (p < 0,001). Bei Joghurts lag der
Mittelwert fiir das relevante Attribut mit 6,25 signifikant
{iber der Bedeutung der Herkunft mit 2,27 (p < 0,001).

Auch die Manipulation des eingesetzien Atiributs hatte
keine Auswirkung auf die wahrgenommene Aftributrele-
vanz (jeweils p > 0,05).

Somit konnte die These von Sanbonmatsu (2003), wonach
dargestellten Atiributen eine gréBere Bedeutung beigemes-

3 Der Unterschied ist fiir Elite mit p < 0,05 signifikant, jedoch fiir Ricoh mit p < 0,10 nur schwach signifikant.
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‘Abb. 6: Einfluss der Kommunikation relevanter Produkteigenschaften auf die Einstellung zum Produkdt in

Abhéngigkeit von der Markenstirke
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sen wird als nicht dargestellten, in der vorliegenden Studie
nicht bestitigt werden, wie die Ergebnisse der Manipulation
Checks gezeigt haben.

3.3 Studie 2. Wirkung fehlender absolut einzig-
artiger Produkieigenschaften auf die Produkt-
beurteilung

3.3.1 Vorsiudie 2: Operationalisierung der Variablen

Den Teilnchmern der zweiten Vorstudie wurden zur
Ermitthing absolut einzigartiger Produkteigenschaften fiir
beide Produktkategorien Listen mit Produkteigenschaften zur
Bewerlung vorgelegt. Dazu sollten sie auf einer siebenstufi-
gen, bipolaren Skala bewerten, ob sie die Produkt-
eigenschaften als absolut einzigartig beziiglich der jeweili-
gen Produkieigenschaften einschitzen und wie relevant diese
Eigenschaften fiir ihre Kaufentscheidung sind. Die
Bewertung erfalgte auf Basis der Zustimmung (-3 fiir "stim-
me ich iiberhaupt nicht zu" bis +3 fiir “stimme ich voll zu*)
zu folgenden Fragen (Beispiel Digitalkamera): "Eine Digital-
kamera, die das Merkmal x besitzt, halte ich fiir einzigartig’
sowie "Dieses Merkmal wiire fiir meine Entscheidung fiir ein
Digitalkameramodell von sehr grofier Bedeutung’.

Fiir die Digitalkameras ergaben sich zwei Kombinationen
von Produkieigenschafien, die absolut einzigartig, aber in
unterschiedlichem MafBe relevant waren. Withrend das
Produkimerkmal ,Digitalkamera mit e-Mail Funktion zum
Versenden von Bildern®™ (M = 1,21; 8D = 1,24) &hnlich wie

das Merkmal ,,Hochste Bildqualitit in der Klasse® (M =
0,89; SD = 1,31) als absolut einzigartig angesehen wurde,
wurde ersterem eine signifikant geringere Relevanz bei der
Auswahl einer Digitalkamera zugesprochen (M = -1,00; 8D
= 1,89 vs. 1.89; SD = 1,23). Fiir Joghurts wurden "Reduziert
nachweislich das Risiko von Magen- und Darmkrebs’ als
absolut einzigartige und wichtige Produkteigenschaft (M =
1,66; SD = 1,54 fiir absolute Einzigartigkeit und 0,91; 8D =
1,51 fiir Relevanz) sowie ,,Verpackung hiilt Joghurt iiber 24
Stunden lang kithl” als absolut einzigartige, aber wenig rele-
vante Produkteigenschaft ausgewihlt (M = 0,91; 8D = 1,31
vs. -0,94; 8D = 2,01). In beiden Fillen unterschieden sich
die genannten Produkteigenschaften nicht signifikant hin-
sichtlich der abseluten Einzigartigkeit (p > 0,05), aber hin-
sichtlich der Relevanz (Digitalkameras: p < 0,001; Joghurts:
p<0,01).

3.3.2 Hauptstudie 2
3.3.2.1 Aufbau und Ablauf des Experimenis

Beim Design des zweiten Experimentes handelte es sich um
ein zwei (Relevanz der absolut einzigartigen Produkieigen-
schaft: hoch/niedrig) * =zwei (Position der fehlenden
Produktinformation: bei der schwachen Marke/bei der star-
ken Marke) * zwei (Produkiinvolvement: hoch/niedrig)-
faktorielles Zwischensubjektdesign. Die Messungen erfolg-
ten analog zum ersten Experiment, zusdtzlich wurde zur
Kontrolle die Wahrnehmung der absoluten Einzigartigkeit
der Produkteigenschaften gemessen.
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Abh. 7: Einfluss der Kommunikation relevanter und einzigartiger Produkieigenschafien auf die Einstellung zum

Produkt in Abhangigkeit von der Markenstarke

1. High-Involvement (Digitalkameras)
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Bewertung: -3 — +3

2. Low-Involvement (Joghurts)
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1.6
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- = starke Marke

D = schwache Marke

1/3 = wichtiges und einzigartiges Attribut fehlt bei schwacher Marke
2/4 = wichtiges und einzigartiges Attribut fehlt bei starker Marke

3.3.2.2 Ergebnisse zum Einfluss absolui einzigartiger
Produkieigenschaften auf die Produktbeurieilung

Die Stirke der Marken Canon und Miiller wurden von den
Probanden auch in diesem Experiment signifikant besser als
die der schwachen Marken Ricoh und Elite bewertet (p <
0,001). Die Werte differierten fiir die gleichen Marken nicht
zwischen den Experimentalgruppen mit und ohne Darbie-
tung der Produkteigenschaft (p > 0,05). Digitalkameras
wurden als stirker involvierend als Joghurts wahrgenom-
men (p < 0,05). Das Produktinvolvement unterschied sich
fiir die gleichen Produktkategorien itber die verschiedenen
Experimentalgruppen hinweg nicht signifikant (p > 0,05).
Die jeweiligen Produkteigenschaften wurden als einzigartig
wahrgenommen und unterschieden sich — wie in der
Vorstudie ermittelt — signifikant in ihrer Relevanz innerhalb
der Produktkategorien (p < 0,001). Die Werte dieser
Variablen unterschieden sich fiir die gleichen Produkt-
eigenschafien iiber alle Experimentalbedingungen hinweg
nicht signifikant (p > 0,05). Somit war die Variation der
Experimentalfaktoren erfolgreich, die gemessenen Effekie
konnen auf die Wirkung der Experimentalfaktoren zurfick-
gefiihrt werden.

Eine Varianzanalyse der Zwischensubjekteffekte zeigte,
dass bei einzigartigen Produkieigenschaften die Marken-
stiirtke sowie entgegen der Ergebnisse des ersten Experi-
ments auch das Produktinvolvement einen signifikanten
Einfluss auf die Differenz der Einstellung zu den Alterna-
tiven hatten (p < 0,001). Die Relevanz der fehlenden
Produkteigenschaft bildete, wie im ersten Experiment,

einen Interaktionseffekt mit der Stirke der Marke, die tiber
die einzigartige Produkteigenschaft verfiigte (p < 0,001).

Grundsétzlich ergab sich fiir die Effekte von fehlenden rele-
vanten und einzigartigen Produktinformationen auf die
Einstellung zum Produkt ein &hnliches Bild wie im ersten
Experiment (» Abbildung 7): Unabhiéngig vom Produkt-
involvement profitierten schwache Marken mehr als starke
von kommunizierten Produkiinformationen, die Vergleichs-
alternativen fehlten. Sowohl bei Digitalkameras (M
Produkteigenschalt vorhanden N [’15; 5D = 0’93 vs. Mﬂimh Produkteigenschall
= 0,08 SD = 1,25 p < 0,001) als auch bei
JOghurts (MEIilu Produkicigenschaft vorhanden = 1‘06; SD = 0'97 V5.

i st uasaaial kb voihandias — o> S =0,86; p-=0,01) war
nur die Einstellungsverbesserung zur Alternative der
schwachen Marke statistisch signifiliant. Zusitzlich kam es
fiir Joghurts zur Umkehrung der Rangfolge der Einstellung
zur Alternative der schwachen Marke Elite und zur
Alternative der starken Marke Miiller.

Rigoh

Bei geringer Relevanz der Produkieigenschaften ergab sich
ein anderes Bild. Fiir alle getesteten Produktkategorien und
Marken fiithrte die Uberlegenheit hinsichtlich einer irrele-
vanten, aber einzigartigen Produkteigenschafl nicht zu einer
signifikanten Einstellungsverbesserung zu den Alternativen
(jeweils p > 0,05).

Hypothese 5 musste somit abgelehnt werden. Wie im ers-
ten Experiment fithrten lediglich relevante und einzigartige
Produkteigenschaften zu einer Verdinderung der Einstellung.
Bei niedrigem Produktinvolvement wire eine heuristische
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Verarbeitung, die sich aus der Einzigartigkeit ableitet, am
chesten zu vermuten gewesen. Doch auch hier hatten ein-
zigartige Produkteigenschafien bei geringer Relevanz kei-
nen Einfluss auf die Alternativenbewertung. Die
Einzigartigkeit selbst lieferte den Konsumenten somit kei-
nen Nutzen. Lediglich relevante Produkieigenschaften
beeinflussten  die  Alternativenbewertung  schwacher
Marken. Eine relevante, einzigarlige Produkteigenschaft
filbrte bei Joghurts sogar zu einer Umkehrung der
Priferenzrangfolge. Die Alternative der schwachen Marke,
die {iber eine absolut einzigartige und relevante
Produkteigenschatt verfiigt, kann somit der Alternative
einer starken Marke priiferiert werden.

3.3.2.3 Manipulatien Checks zu den unabhéngigen
Variablen

Markenstérke als unabhé@ngige Variable

Die Markenstirke der Marken Canon bzw. Miiller war
jeweils signifikant groBer als die der Marken Ricoh bzw.
Elite (jeweils p < 0,001). Die Werte differieren nicht zwi-
schen den Gruppen (p > 0,05).

Abb. 8: Manipulation der Leichtigkeit der
Verarbeitung der Zieleigenschaft ,,Fruchtgehalt“

Allarative 1 Altamative 2

Welche Allernative gefalll lhnen besser?  Allemalive 1 ( J Altemalive 2 D

Warum?

Involvement als unabhéngige Variable

Digitalkameras werden als stirker involvierend als Joghurls
wahrgenommen (p < 0,03).

Eine Beeinflussung durch die Manipulation ist nicht erfolgt.
Die Werte sind tiber die verschiedenen Gruppen konstant (p
>0,05).
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Abb. 9: Einfluss der Leichtigkeit der Informationsverarbeitung auf die Einstellung zum Produkt in Abhéngigkeit

von der Markenstirke (Digitalkameras)

1. Hohe vs. niedrige Fluency
(starke Marke)
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2. Hohe vs. niedrige Fluency
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- = starke Marke
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1/3 = wichtiges Attribut fehlt bei schwacher Marke
2/4 = wichtiges Attribut fehlt bei starker Marke

Attributbedeuntung und Einzigartigkeit als
unabhéngige Variable

Die jeweiligen Attribute werden als einzigartig wahrgenom-
men und differieren — wie in der Vorstudie ermittelt — signi-
fikant in ihrer Bedeutung innerhalb der Produktkategorien
(p < 0,001). Die Ergebnisse sind tiber die Manipulationen
hinweg konstant (p > 0,05).

3.4 Studie 3: Wirkung der Leichtigkeit der
Informationsverarbeitung auf die
Produkibeurleilung bei fehlenden
Produkiinformationen

3.4.1 Hauptstudie 3: Aufbau und Ablauf des
Experiments

Fiir das dritte Experiment wurde ein zwei (Erleichterung der
Verarbeitung  der Zieleigenschafl: hoch/niedrig) »  zwei
(Position der fehlenden Produktinformation: bei der schwa-
chen Marke/bei der starken Marke) = zwei (Produktinvelve-
ment:  hoch/niedrig)-faktorielles  Zwischensubjektdesign
gewihlt. Es wurden nur relevante Produkteigenschaften unter-
sucht. Zur Manipulation der Leichtigkeit der Verarbeitung der
relevanten Produktinformation wurde den Teilnehmern vor
der Prisentation der Alternativen eine visuelle Vergleichs-
aufoabe gestellt. Beim Fruchtgehalt als Zieleigenschaft von
Joghurts wurden zwei Bilder mit unterschiedlichen Mengen
an Friichten dargeboten (» Abbildung 8). Die Versuchsperso-
nen gaben ihre Priferenzen flir eine der beiden Fruchtmengen
an, bevor sie die eigentlichen Produkte bewerteten.

Bei der Bildqualitit als Zieleigenschaft fiir die Digital-
kamera wurden scharfe und unscharfe Fotos dargeboten. In
der Experimentalbedingung der niedrigen Fluency wurde in
beiden Produktkategorien eine mit der Zieleigenschafl nicht
verbundene optische  Tauschungsaufgabe verwendet
(Miiller-Lyersche Tiuvschung, Kroeber-Riel et al. 2009,
337). Das Vorgehen war ansonsten gleich wie im ersten
Experiment.

3.4.2 Ergebnisse zum Einfluss der Leichtigkeit der
Informationsverarbeitung auf die Produkibeurteilung
hei fehlenden Produktinformationen

Die Analyse der Auswirkungen der Leichtigkeit der
Verarbeitung (Fluency) erfolgte in zwei Richtungen: Zum
einen war von Interesse, ob sich die Einstellung zn den
Alternativen auf dem jeweils gleichen Fluency-Niveau
unterscheidet. Hierdurch wurden die Ergebnisse des ersten
Experiments grundsitzlich repliziert (auf Details wird an
dieser Stelle nicht weiter eingegangen). Zum anderen
wurde untersucht, ob die Manipulation der Fluency selbst
Auswirkungen auf die Einstellung zur gleichen Alternative
hat. Fiir die Berechnung wurden Mittelwerte in den relevan-
ten Experimentalgruppen mittels t-Tests fiir unabhéngige
Stichproben verglichen.

Im niichsten Schritt wurde iiberpriift, ob die Unterschiede
zwischen hoher und niedriger Fluency fiir die Alternativen
der jeweiligen Marken signifikant sind. Die erleichterte
Verarbeitung von Produkteigenschaften, die bei einer
Vergleichsalterpative nicht vorhanden waren, hatte einen
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Abb. 10: Einfluss der Leichtigkeit der Informationsverarbeitung auf die Einstellung zum Produkt in

Abhéngigkeit von der Markenstérke (Joghurts)

1. Hohe vs. niedrige Fluency
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Einfluss auf die Bewertung der jeweils iiberlegenen
Alternative. Die Produkte der starken Marken Canon und
Miiller wurden besser bewertet, wenn die kommunizierte
Zieleigenschall (Bildqualitdt bzw. Fruchtgehalt) leichter zu
verarbeiten war (¥ Abbildungen 9 und 10).

Die Mittelwertunterschiede waren fiir Canon signifikant (p
S U’OS; MCnmu hohe Fluene; = 2‘]6’ SD = 0’6‘2 V5. MCnm'm niedrige
= 1,76; SD = 0,85), fiir Miiller leicht iiber der
Signifikanzschwelle (p = 0,067; My 1ove sy = 1:67 SD
= O0yilve. Mo e 1,29; SD = 0.95). Bei den
schwachen Marken Ricoh und Elite verbesserte sich die
Produktbewertung um 0,53 bzw. 0,50 Bewertungspunkte.
Die Mittelwertunterschiede waren fiir Ricoh und Elite
jeweils signifikant (p < 0,05; My, v punee = 1315 8D =
0,87 vs. My, et Floeney — 027193 SD = 1,03 My Biuoey
1.45; SD =092 vs. M =0,95; SD'= 0,96).

Flueney

Elite niedrige Fluency

Somit wurde die Hypothese 6 bestitigt, wonach eine
erleichterte  Verarbeitung  der  Zieleigenschaft  die
Einstellung zur betreffenden Alternative, fiir die diese
Produkteigenschalt kommuniziert wird, positiv beeinflusst.

3.4.3 Manipulation Checks der 3. Hauptstudie

Auch im dritten Experiment war die Markenstirke von
Canon bzw. Miiller jeweils signifikant hoher als von Ricoh
bzw. Elite (jeweils p < 0,001). Die Werte differierten fiir die
gleichen Marken nicht zwischen den Experimentalgruppen
mit und ohne Eigenschafisdarbietung (p > 0,05).
Digitalkameras wurden als stiirker involvierend als Joghurts
wahrgenommen (p < 0,05).

Somit war die Variation der Experimentalfaktoren erfolg-
reich, die gemessenen Effekte kiinnen auf die Wirkung der
Experimentalfaktoren  zuriickgefithit  werden.  Ein
Manipulation Check zur Uberpriifung der Leichtigkeit der
Verarbeitung durch die vorangestellte Vergleichsaufgabe
war mithin schwierig, da die Beeinflussung der Fluency
nicht subjektiv wahrnehmbar erfolgen kann (Winkielman et
al. 2003, 5). Da jedoch die schriftlichen Vergleichsaufgaben
von allen Teilnehmern bearbeitet wurden, kann von einer
erfolgten  Auseinandersetzung ausgegangen werden.
Dariiber hinaus wurde die Frage angefithrt, wie leicht es
dem Teilnehmer fillt, die Alternativen zu bewerten.
Schwache Marken waren bei Manipulation der Fluency sig-
nifikant leichter zu bewerten (Mhohe Fluency = -0,34 vs.
Mniedrige Fluency = -0,74 mit p > 0,05). Die Leichtigkeit
der Bewertung starker Marken wurde subjektiv nicht von
der Manipulation der Fluency beeinflusst.

3.5. Diskussion der Ergebnisse und Limilationen

Ziel dieser Experimentalreihe war es, zu analysieren, wie
Marken in Kombination mit einzigartigen Produkteigen-
schaften wirken, die nur fiir eine Alternative vorhanden sind
oder kommuniziert werden. Die Stirke der Marke sowie die
Relevanz der einzigartigen Produkteigenschafi sind die trei-
benden Krifle fiir die Berficksichtigung von Produktintfor-
mationen bei der Produktwahl. Alternativen schwacher
Marken profitieren in héherem MaBe von der Uberlegen-
heit hinsichtlich einer Produkteigenschaft als Alternativen
starker Marken. Bei absolut einzigartigen und relevanten
Produkteigenschaften kénnen sich die Priferenzen sogar
zugunsten der Alternative der schwachen Marke umkehren.
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Dies gilt besonders dann. wenn die Verarbeitung von diesen
relevanten Produkteigenschaften erleichtert wird. Limitie-
rend sei erwihnt, dass dies nicht fiir weniger involvierende
Produkte nachgewiesen werden konnte. Starke Marken
konnen vom Fehlen einer relevanten Produkteigenschaft bei
einer konkurrierenden Vergleichsalternative nur dann profi-
tieren, wenn Konsumenten sich intensiv. mit dieser
Produkteigenschaft auseinandersetzen. Die Einzigartigheit
der Produkteigenschaft allein hat keinen Einfluss aufl die
Produktbewertung.

Eine wichtige Limitation dieser Ergebnisse besteht darin,
dass nur Kombinationen starker mit schwachen Marken
untersucht wurden und keine schwache Marke — schwache
Marke und starke Marke — starke Marke — Kombinationen.
Obwohl die Autoren erwarten, dass sich die Ergebnisse
nicht wesentlich unterscheiden, konnte die Einstellungs-
verbesserung bei starken Marken, die hinsichtlich einer
relevanten Produkteigenschaft einer anderen starken
Vergleichsmarke iiberlegen sind, deutlicher ausfallen. Eine
weitere Limitation betrifft die Ergebnisse zum Produkt-
involvement. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass
die festgestellten geringen Unterschiede zwischen den
untersuchten Produktkategorien auf das einheitlich hohe
Situationsinvolvement in der Befragungssituation zuriick-
zufiihren sind. In der Realitit kénnten die Unterschiede
zwischen den Produkikategorien hiher ausfallen, weil das
situative Involvement beim Kauf von Joghurts niedriger als
bei der Wahl einer Digitalkamera sein sollte. Der Kauf von
Joghurts kénnte in den meisten Fillen habitualisiert erfol-
gen. Eine letzte zu erwiihnende Limitation betrifft die
Relevanz der Produkteigenschaften fiir die Konsumenten.
Es wurden nur Produkteigenschaflen betrachtet, die fiir den
durchschnittlichen* Konsumenten relevant oder irrelevant
sind. Es sind Situationen denkbar, in denen eine
Produkteigenschafl fiir ein Kundensegment sehr relevant
und fiir ein anderes Segment vollig irrelevant ist (z. B.
Umweltfreundlichkeit eines Autos). In solchen Féllen wire
eine differenziertere Betrachtung notwendig.

Auch die Frage, inwieweit das Fehlen einer Eigenschaft
oder die Uberlegenheit bei einer anderen vorhandenen oder
gar einzigarligen Eigenschaft kompensiert wird, ist
Bestandteil vertiefender Forschungen.

4, Implikationen fiir die Forschung

und Praxis

4.1. Implikationen fiir die Marketingforschung

Neue  Erkenntnisse fiir die Forschung mit
Persuasionsmodellen: Erstmals wurden die Postulate der
klassischen psychologischen  Persuasionsmodelle im
Kontext der Wirkung von Marken und von einzigartigen
bzw. fehlenden Produktinformationen (iiberpriift. Die
Ambivalenz der Ergebnisse bestirkt die berechtigten
Zweifel an der Allgemeingiiltigkeit der Modelle der dualen
Verarbeitungsmodi, die durch die Verfechter der Ein-
Prozessmodelle hervorgebracht werden (u. a. das Uni-
modell nach Kruglanski/Thompson 1999). Auch bei niedri-
gem Produktinvolvement werden relevante Informationen
verarbeitet. Potentielle Wirkungen weiterer Prozessfaktoren
auf die Verarbeitungswahrscheinlichkeit sollten in Zukunft
untersucht werden (z. B. "Need for Cognition’, z. B. Kardes
et al. 2006).

Erkenntnisse fiir die Ferschung mit frivialen
Produkteigenschaften: Die Ergebnisse zu einzigartigen
Produkteigenschafien sind im Zusammenhang mit den bis-
herigen Forschungserkenntnissen aus dem Bereich der trivi-
alen Produkteigenschaften wichtig (Broniarczyk/Gershoft
2003; Brown/Carpenter 2000). Nicht die Produkteigen-
schafl selbst ist fiir die Priiferenz der Konsumenten verant-
wortlich, sondern der wahrgenommene MNutzen aus der
Produkteigenschafl, der sich auch aus psychosozialen
Komponenten zusammenselzen kann. Eine Creme mit
Kaviarextrakten hat beispielsweise womdglich keine nach-
weisbare Wirkung fiir die Haut (die Produkteigenschaft ist
trivial), kann jedoch ein Gefithl von Luxus vermitteln.
Vertiefende Forschungen auf dem Gebiet der trivialen
Produkteigenschaften sollten entsprechend die persénlichen
Motive und Werte der Konsumenten beriicksichtigen.

4.2, Implikationen fiir das Markeiingmanagement

Konsumenten sehen sich einer Flut von Produkt-
informationen ausgesetzt. Das Wichtige und Richtige her-
auszufiltern fillt thnen nicht leicht. Konsumenten werden
somit zu ,Pickern™. Sie suchen gezielt nach dem, was
Aufmerksamkeit erregt, gefilli und den eigenen Interessen
entspricht. Marken geben hier den notwendigen Halt und

Hinweis: Baitrage in der Rubrik ,Forschung” sind in einer Doppelblind-Begutachtung jewsils von zwei Wissenschattern und eingm

Prakiiker bewertet und fir die Vert

Rubrik . Praxis® sind vorn Herausgeber bewertet und zur Veroffentlic
Autor In senen Publikationslisten mit dem Zusatz . im Praxisteil von transfer - Werbeforsehung & Praxis publiziert” gefithrt werden,

entlichung in transfer - Werbeforschung & Praxls empfohlen worden. VerGffentlichungen in der

ing empfohlen worden. Sie milssen zur Unterscheidung vom
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erleichtern die Produktwahl. Gleichzeitig sind Produkt-
eigenschaften nicht nur vor dem Hintergrund der
Informationsfunktion zu betrachten, sondern auch als
Kommunikationsinstrument  zur  Differenzierung  der
Angebote von der Konkurrenz, z. B. auf der Produki-
verpackung, am Point of Sale oder im Internet. Bei
Preisgleichheit konnte dabei schon eine einzige relevante
und differenzierende Produkteigenschafi reichen, um die
Entscheidung zugunsten der iiberlegenen Alternative zu
treffen. In der Kommunikation ist eine Fokussierung auf
strategisch relevante Produkteigenschaften sinnvoll. Vom
Einsatz von fiir den Konsumenten irrelevanten *Gimmicks’
ist abzuraten, Um schwache oder neue Marken zu stirken,
sollte man in der Kommunikation solche Informationen
hervorheben, die bei Wetthewerbern nicht erwiihnt werden
oder gar nicht vorhanden sind. Wird dariiber hinaus ein
besonders einfacher Zugang zur Verarbeitung eines solchen
Alleinstellungsmerkmals  hergestelll, kénnen  selbst
Produkte starker Marken noch an Attraktivitit gewinnen.
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