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A. Einleitung

1. Relevanz des Themas fiir Wissenschaft und Praxis

Der wettbewerbsintensive Markt, die leichte Vergleichbarkeit von Produkten und der
Ruf nach unabhingigen Aussagen zur Produktqualitit zwingen die Anbieter! von
Nahrungsmittelangeboten, sich  Maoglichkeiten zur  Differenzierung zu  suchen.
Nahrungsmittelhersteller brauchen Losungen, die ihnen eine Abgrenzung vom Wettbewerb
bieten, das Vertrauen beim Verbraucher steigern und schlussendlich den Absatz erhéhen
(Fotopoulos und Krystallis 2003; Wagner 2000; Grebitus et al. 2011). Zur Erleichterung des
Entscheidungsprozesses greifen Hersteller von Lebensmittelerzeugnissen auf unterschiedliche
Kommunikationsmittel zuriick (Krischik 1998). Am Point of Sale stellen sie den Konsumenten
Entscheidungshilfen wie beispielsweise Preisaktionen, Promotionsaktionen und Produkt- bzw.
Qualitdtssignale zur Verfiigung. Als ein Instrument der Qualititsauslobung, das sich
wachsender Beliebtheit erfreut, gilt die Auszeichnung von Produkten mit Giitezeichen (Wagner
2000). Laut (Inform 2020) zertifizieren allein auf dem deutschen Lebensmittelmarkt tiber 1.000
Giitezeichen die Qualitdt unterschiedlicher Produkte. Die Auszeichnung des Produktes mit
einem Giitezeichen soll dazu dienen, die Qualitdtswahrnehmung beim Konsumenten zu
steigern, Vertrauen in die Produktqualitdt zu geben, und ihm somit als eine Entscheidungshilfe
beim Erwerbsprozess zur Verfiigung zu stehen (Fotopoulos und Krystallis 2003; Steenkamp
1990). Dass der Einsatz von Giitezeichen meist positiv auf das zertifizierte Produkt wirkt, ist
weitestgehend belegt (Haenraets et al. 2012).

Eine Analyse der Literatur zum Thema ,,Wirkung von Giitezeichen* zeigt jedoch auch,
dass diese bisher nicht umfassend erforscht wurde, obgleich eine stetige Zunahme von
Giitezeichen zu erkennen ist (vgl. u. a. Haenraets et al. 2012). Dariiber hinaus kommen die
vorliegenden Studien teilweise zu kontrdren Ergebnissen, wie im Folgenden beispielhaft
erldutert wird. So gibt es Studien, die zwar einen generellen Nutzen von Giitezeichen fiir
Konsumenten bestétigen, jedoch gleichzeitig feststellen, dass die Bedeutung von Giitezeichen
oftmals falsch interpretiert wird (Beltramini und Stafford 1993; Parkinson 1975a; Laric und
Sarel 1981). Zusitzlich beschéftigen sich zahlreiche Studien mit den Einflussfaktoren auf die
Wirkung von Qualitétssignalen (vgl. z. B. (Bech-Larsen und Grunert 2001; Beltramini und
Stafford 1993; Cason und Gangadharan 2002; Laric und Sarel 1981; Moussa und Touzani 2008;
Ott et al. 1991; Teisl et al. 2002) sowie mit der Auswirkung auf die FEinstellung,

! Die in dieser Arbeit verwendeten Personenbezeichnungen beziehen sich immer auf alle Personen und
Geschlechter. Auf eine Doppelnennung und gegenderte Bezeichnung wird verzichtet.
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Qualitatswahrnehmung und Kaufabsicht, die aus dem Einsatz von Giitezeichen resultieren (vgl.
z. B. Dean und Biswas 2001; Fotopoulos und Krystallis 2003; Gierl und Stich 1999; McEachern
und Schroeder 2004; Schweiger et al. 1998).

Kaum Beachtung findet bisher im Giitezeichenkontext aullerdem die Forschung zu
sogenannten Abstrahleffekten. Diese konnen im Zusammenhang mit Giitezeichen an zwei
Punkten auftreten. Erstens konnen Abstrahleffekte zwischen der Produktmarke und der
Giitezeichenmarke auftreten, die auf dem zertifizierten Produkt als Co-Brand auftreten. Auf
einem Produkt erscheinen somit gleichzeitig mehrere Marken (wie z.B. auch bei
Markenallianzen). Der Konsument trennt in der Folge die zwei Markenbilder nicht mehr klar
voneinander. Es entstehen Uberschneidungen in der Wahrnehmung (Andres 2002; Baumgarth
2003). Da aber oft nur einzelne Produkte der Marke zertifiziert werden, existiert die Marke auch
ohne Co-Brand parallel zum Co-Brand weiter. Zweitens kann also die neue, durch das Co-
Brand verdnderte Wahrnehmung der Produktmarke auf andere nichtzertifizierte Produkte der
Marke abstrahlen. Simonin und Ruth (1998) belegen, dass durch Markenallianzen verénderte
Markenwahrnehmungen auf andere Produkte derselben Marke abstrahlen konnen, auch wenn
die Produktmarke wieder alleine (ohne den Markennamen des Allianzpartners) in Erscheinung
tritt. Erginzend ist bewiesen, dass Konsumenten ihre Qualititswahrnehmung von einem
Produkt auf ein anderes Produkt mit demselben Markennamen iibertragen und somit die
Unsicherheit bei der Kaufentscheidung reduzieren (Janakiraman et al. 2009). Mit dieser
Thematik befassen sich Wissenschaftler u. a. im Kontext von Markenerweiterungen und
Dachmarkenkonzepten, um die Wirkung und Stérke dieser zu messen (Janakiraman et al. 2009;
Ahluwalia et al. 2001). Bei der Modifikation von Produktauslobungen auf einem bestehenden
Produkt, wie es bei einer Zertifizierung der Fall ist, findet die Theorie von Abstrahleffekten bei
Markenerweiterungen bisher kaum Beriicksichtigung. Annahme der hier vorliegenden Arbeit
ist jedoch, dass dieser (oft unbewusste) Prozess auch im Falle eines zertifizierten Produkts zu
erwarten ist. Es ist bisher nicht ausreichend geklart, wie ein mit Giitezeichen zertifiziertes
Produkt auf die teilzertifizierte Marke und auf ein nichtzertifiziertes Produkt derselben Marke
wirkt. Die Zertifizierung nur einzelner Produkte einer Marke wird im Folgenden als

Teilzertifizierung bezeichnet (Wulf 2018).
2.  Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

In Anbetracht der vorangegangenen Ausfiihrungen wird deutlich, dass eine
Forschungsliicke im Zusammenhang mit der Teilzertifizierung einer Marke und den dadurch
ausgelosten Abstrahleffekten besteht. Es fehlen Detailkenntnisse zum Verstindnis dartiiber,

unter welchen Rahmenbedingungen die Teilzertifizierung einer Marke Abstrahleffekte auf das
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nichtzertifizierte Produkt und die Marke verursacht, d. h., ob — und wenn ja, unter welchen
Bedingungen — sich die Teilzertifizierung eher positiv oder negativ auf die Beurteilung der
teilzertifizierten Marke und des nichtzertifizierten Produkts auswirkt.

Daher ist Ziel dieser Arbeit, in explorativer Weise zu ergriinden, welche Abstrahleffekte
unter welchen Bedingungen durch die Teilzertifizierung einer Marke auf das nichtzertifizierte
Produkt und die Marke entstehen konnen. Zunidchst dient eine Aufarbeitung des
Forschungsstandes zur Wirkung von Giitezeichen und des Forschungsstandes zu
Abstrahleffekten fiir die Sicherstellung der beschriebenen Forschungsliicke (Abschnitt B).
Dartiber hinaus konnen mogliche Einflussfaktoren auf die Wirkung der Teilzertifizierung
identifiziert sowie Variablen erkannt werden, die iiblicherweise durch den Einsatz von
Giitezeichen beeinflusst werden. In einem weiteren Schritt folgen eine Literaturaufarbeitung
und Einordnung der beschriebenen Abstrahleffekte im Kontext von Giitezeichen in den
aktuellen Stand der Forschung zu Abstrahleffekten in anderen Kontexten.

Eine Kombination der Ergebnisse aus dem Forschungsstrang zu Giitezeichen und dem
zu Abstrahleffekten hilft, das Untersuchungsmodell abzuleiten (Abschnitt C). Im
darauffolgenden Teil wird das methodische Vorgehen beschreiben (Abschnitt D) bevor der
empirische Teil dieser Arbeit folgt (Abschnitt E). Dort werden die identifizierten
Einflussfaktoren mithilfe des entwickelten Untersuchungsmodells in verschiedenen
empirischen Studien analysiert. AbschlieBend werden nach einer zusammenfassenden
Interpretation der Ergebnisse Handlungsempfehlungen gegeben und weiterer Forschungsbedarf
aufgezeigt (Abschnitt F).

Die in der vorliegenden Arbeit erhobenen Primérdaten waren die ersten der Verfasserin
bekannten Erkenntnisse, die zur Wirkung von Teilzertifizierungen im Lebensmittelmarkt
erhoben wurden. Diese Erkenntnisse aus den erhobenen Primérdaten sowie die konzeptionellen
Ausarbeitungen zu Giitezeichen (vgl. Kapitel 3) und die theoretische Einordnung von
Teilzertifizierungen in den Kontext von Abstrahleffekten bei Markenerweiterungen waren die
Basis fiir einen Forschungsantrag, der von der Autorin dieser Arbeit maBgeblich verfasst
wurde.? Die Ergebnisse des von der Deutschen Forschungsgemeinschaft (DFG) geforderten
Projektes® sind in der Dissertation von Wulf (2018) verdffentlicht. Sie zeigen, dass negative

Effekte durch die Teilzertifizierung von Marken entstehen konnen. Vorarbeiten filir diese

2 Der Antrag wurde von Prof. Dr. S6ren Kdcher und von Prof. Dr. Hartmut Holzmiiller aufgegriffen und von Prof.
Dr. Hartmut Holzmiiller bei der DFG eingereicht.
3 Forschungsprojekt HO 2224/11-1 der Deutschen Forschungsgemeinschaft
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Ergebnisse sowie die Untersuchung anderer, im weiteren Verlauf ndher beschriebener Aspekte
von Abstrahleffekten, die durch die Teilzertifizierung von Marken entstehen, sind Gegenstand

der vorliegenden Arbeit.
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B. Konzeptionelle Grundlagen

3.  Giitezeichen und ihre Rolle im Kaufentscheidungsprozess*

Der Einsatz von Giitezeichen ist aus Unternehmenssicht eine markenstrategische
Aktivitdat. Sie zielt auf eine Erleichterung des Entscheidungsprozesses und damit eine
Veranderung des Kaufverhaltens von Konsumenten ab (Krischik 1998), indem die
Qualitditswahrnehmung der Konsumenten gesteigert und Vertrauen in die Produktqualitét
gegeben wird (Fotopoulos und Krystallis 2003; Steenkamp 1990). Die Wahrnehmung der
Konsumenten gegeniiber dem Produkt soll verdndert werden, indem ein spezieller Nutzen
hervorgehoben wird (Foxall et al. 1998). Am Point of Sale stellen Unternehmen Konsumenten
Entscheidungshilfen, wie beispielsweise Preis- und Promotion-Aktionen sowie Produkt- bzw.
Qualitdtssignale, zur Verfiigung. Die erstgenannten Mallnahmen dienen Konsumenten dabei
zwar als Entscheidungshilfe, sind aber, wenn iiberhaupt, nur mittelbare Indikatoren fiir die
Produktqualitit (Akdeniz et al. 2013). Sie haben eine eher geringe Aussagekraft (engl.
diagnosticity), insbesondere da sie von Marketingabteilungen relativ schnell und kostengiinstig
verdnderbar sind (Akdeniz et al. 2013). Studien haben hingegen ergeben, dass Qualitétssignale
als besonders geeignet gelten, um Qualitdtsunsicherheiten zu reduzieren, da der Konsument
bereits vor dem Kauf in der Lage ist, die Produkteigenschaften besser beurteilen zu kdnnen
(Darby und Karni 1973; Nelson 1970; Gierl und Stich 1999; Hogreve und Wittko 2006;
Krischik 1998; Schweiger et al. 1998; Jahn et al. 2005; Akerlof 1970). Konsumenten verdndern
thre Wahrnehmung des Produkts. Somit kann ein Wettbewerbsvorteil erlangt werden
(Fotopoulos und Krystallis 2003; Steenkamp 1990).

Die folgende Aufarbeitung der Literatur verfolgt drei Ziele. Erstens werden Begriffe
abgegrenzt und unterschiedliche Formen von Giitezeichen definiert, um eine Klassifizierung
verschiedener Giitezeichen zu ermdglichen. Zweitens werden Einflussfaktoren identifiziert und

drittens Variablen benannt, die durch den Einsatz von Giitezeichen beeinflusst werden.
3.1 Definition verschiedener Giitezeichen

Giitezeichen dienen Konsumenten als Qualitdtssignal im Kaufentscheidungsprozess.
Der Definition von Gierl und Stich folgend (1999, S. 52), ,,sollen diejenigen Merkmale als

Qualititssignale verstanden werden, die den Konsumenten in komprimierter Form

4 Eine frithere Version der nachfolgenden Ausfiihrungen zu Giitezeichen ist mit etwas anderer Zielsetzung bereits
als Zeitschriftenbeitrag veroffentlicht. Die Autorin der vorliegenden Arbeit ist Erstautorin des Artikels: Haenraets,
Ulya; Ingwald, Julia, Haselhoff, Vanessa (2012): Giitezeichen und ihre Wirkungsbeziechungen — ein
Literaturiiberblick. In: der markt 51 (4), S. 147-163.
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Informationen iiber die Produktqualitit vermitteln” (vgl. auch Steenkamp 1990). Sie werden
als KommunikationsmaBinahme eingesetzt, um glaubwiirdige Informationen insbesondere iiber
nichtbeobachtbare Produktinformationen (Collins-Dodd und Lindley 2003, S. 346) an den
Konsumenten zu vermitteln (Rao et al. 1999). Neben Giitezeichen konnen dies z. B. auch
Markennamen oder Expertenempfehlungen sein. Qualitédtssignale sollen somit dem
Konsumenten den Zugang zu und die Verstdndlichkeit von Qualitéitseigenschaften erleichtern.
Fir die Vermarktung von Produkten werden eine groBe Anzahl von Qualitdtssignalen
eingesetzt (Gierl et al. 1997). Konsumenten nutzen mehrere Qualitdtssignale gleichzeitig, um
eine Qualititseigenschaft beurteilen zu konnen (Steenkamp 1990).

Generell wird zwischen intrinsischen und extrinsischen Qualitétssignalen unterschieden
(Steenkamp 1989, 1990; Olson 1972; Olson und Jacoby 1972). Beide Signalformen geben
Konsumenten die Moglichkeit, Riickschliisse auf die Produktqualitét zu ziehen (Collins-Dodd
und Lindley 2003, S. 346).

Intrinsische ~ Qualitdtssignale konnen nur durch eine Verdnderung der
Produktbeschaffenheit beeinflusst werden (Gierl und Satzinger 2000). Sie sind
qualitidtsbestimmende physische oder funktionale Produkteigenschaften (z. B. Geschmack,
Geruch, Inhaltsstoffe und Herstellungsverfahren). Sie werden dem Konsumenten durch
extrinsische Qualitétssignale verdeutlicht, welche die Qualititswahrnehmung der Konsumenten
beeinflussen konnen (Caswell und Anders 2011; Gierl und Satzinger 2000).

Extrinsische Qualitdtssignale hingegen haben keinen direkten Bezug zur Funktionalitét
des Produkts und kénnen unabhingig von der Beschaffenheit eines Produkts variiert werden
(Gierl und Stich 1999; Krischik 1998). Sie bestehen aus Qualitdtshinweisen wie Preis, Marke,
Néhrwertangaben, Verpackung, dem Urteil eines Testimonials oder aus Qualitdtsindikatoren
wie Giitezeichen (Caswell und Anders 2011). Nur wenn extrinsische Qualitédtssignale einen
hohen Informationswert aufweisen, werden sie als solche wahrgenommen (Gierl und Stich
1999). Sie kommen mit steigender Produktkenntnis jedoch seltener zur Anwendung, denn mit
zunehmendem Vorwissen der Konsumenten steigt die Bedeutung intrinsischer Qualitétssignale
(Gierl und Satzinger 2000; Rao und Monroe 1988).

Ob und inwieweit das jeweilige Qualitatssignal als Ersatzinformation dient und somit
effektiv wirkt, versuchen hauptsiachlich die folgenden Theorien zu erkldren. Laut der Cue-
Utilization- Theory (Olson 1972) handelt es sich bei der Beurteilung des Biindels von
Qualititssignalen, aus denen ein Produkt besteht, um einen komplexen Prozess, der erlaubt,
Riickschliisse zu ziehen. Konsumenten ziehen bei der Beurteilung verschiedener Merkmale aus

verschiedensten Grinden einzelne Merkmale anderen Merkmalen vor. Welche Merkmale
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vorgezogen werden, hingt laut dem Sorting-Rule-Modell (Cox 1967) vom Informationswert
der Qualititssignale ab. Dieser setzt sich aus dem Vorhersagewert und dem Sicherheitswert
zusammen. Dabei ist der Vorhersagewert das Mal3, mit dem Konsumenten das Qualitétssignal
mit der Produktqualitit in Verbindung bringen. Der Sicherheitswert hingegen ist das Mal} an
Vertrauen, das Konsumenten in ihre Fahigkeit haben, das Qualitétssignal richtig zu deuten (Cox
1967; Olson 1972). Feldman und Lynch (1988) nutzen in ihrem Accessibility-Diagnosticity
Framework ebenfalls den Vorhersagewert (diagnosticity) als eine GroBe. Ein Qualititssignal
wird als diagnostisch (mit hohem Vorhersagewert) angesehen, wenn der Konsument davon
ausgeht, dass das Signal eine glaubwiirdige Aussage {ber die angesprochene
Produkteigenschaft libermitteln kann. Feldman und Lynch (1988) ergénzen dies um die
Verfiigbarkeit. Die Verfiigbarkeit eines Qualititssignals hingt davon ab, wie leicht die
Informationen dem gegebenen Kontext zugeordnet und somit aktiviert wird>.

Giitezeichen dienen also als extrinsisches Qualitdtssignal fiir den Verbraucher. In der
Literatur werden Glitezeichen, Giitesiegel, Priifzeichen und Qualititszeichen sowie deren
zugehorige englische Begriffe oftmals synonym verwendet. In der vorliegenden Arbeit sind
Giitezeichen als Oberbegriff fiir alle extrinsischen Qualitétssignale zu verstehen, die als Wort-
und/oder Bildzeichen eine Mindestqualitit zusichern, welche vom Zeichenherausgeber
kontrolliert wird (Beier 1979; Gierl und Satzinger 2000; Sattler 1991). Sie treffen laut Sattler
(1991, S. 9) ,ausdriicklich eine ganzheitliche Aussage iliber die Gesamtheit (Gesamtqualitét)
oder eine Teilmenge (Teilqualitit) der Eigenschaften eines Produkts®. Die Informationen
werden in komprimierter Form vermittelt (Gierl und Stich 1999), daher sprechen Jacoby et al.
(1977) von sogenannten chunks (dt. Stiicke) an Informationen.

Die Kiriterien zur Bewertung der Produktqualitét durch den Zertifizierer kdnnen sehr
streng sein oder nahezu nicht existieren (Moussa und Touzani 2008). Des Weiteren kann der
Zeichenherausgeber ein einzelner Hersteller, eine Gemeinschaft von Herstellern, eine
beauftragte Institution oder ein herstellerneutraler, quasidffentlicher oder 6ffentlicher Verband
sein (Moussa und Touzani 2008). Der Hersteller hat unter Umstidnden Einfluss darauf, ob und
gegebenenfalls wie die Tests zur Vergabe des Zeichens durchgefiihrt werden und ob sie der
Offentlichkeit zugiinglich sind. Giitezeichen werden immer in Verbindung mit einem Produkt
oder einer Dienstleistung verwendet, um z.B. die Herkunft, das Material, den

Produktionsprozess, die Qualitdt des Produkts oder der Dienstleistung zu demonstrieren (Phelps

> Eine Erlauterung zur kognitiven Aktivierung von Informationen erfolgt in Kapitel 3.3.
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1949). Im Folgenden werden die Unterkategorien von Giitezeichen néher beschrieben (vgl.
auch Haenraets et al. 2012).

Giitesiegel (engl. seals of approval, trustmarks, certificates, certification marks. Als
Synonym wird oftmals quality labels verwendet.)

Giitesiegel ~werden  von  externen, privaten  Organisationen (z. B.
Konsumentenzeitschriften, unabhdngigen Testlaboren, professionellen und technischen
Organisationen) vergeben (Aiken und Boush 2006), welche nach vorher festgelegten und
bekannten Kriterien die Produktqualitit priifen und bestéitigen (Cason und Gangadharan 2002;
D’Souza et al. 2007; Laric und Sarel 1981; Parkinson 1975a; Phelps 1949; Wagner 2000).
AuBerdem iiberwachen diese die Présentation der zertifizierten Qualititseigenschaften an die
Konsumenten (Bonroy und Constantatos 2014). Das zertifizierte Unternehmen, welches einen
vertraglich festgelegten Betrag fiir die Zertifizierung zahlt, entscheidet ob und in welchem
Umfang die Ergebnisse offentlich gemacht und zu Marketingzwecken genutzt werden
(Krischik 1998; Sattler 1991). Laut Krischik (1998) unterscheiden sich Giitesiegel (Krischik
verwendet Glitezeichen als Begriff fiir das hier definierte Giitesiegel) von einem
Herkunftszeichen, bei dem, zusitzlich zur Uberpriifung der Herkunft, Kontrollen iiber
bestimme Giiteeigenschaften erfolgen. Zusdtzlich steht der Aspekt der Selbstbindung im
Vordergrund und es sind hiufig im Schadensfall Entschddigungsleistungen vom Unternehmen
an Konsumenten vorgesehen (Grabner-Krauter 2001). Als Beispiel fiir Giitesiegel seien hier
das Giitesiegel des Instituts Fresenius oder der Deutschen Landwirtschafts-Gesellschaft (DLG)
genannt. Giitesiegel werden oft auch synonym fiir Qualitéts- bzw. Priifzeichen verwendet, was

bei genauerer Betrachtung nicht richtig erscheint.

Qualitits- bzw. Priifzeichen (engl. test mark, approval mark, minimum quality standard)

Eine Unterscheidung zwischen Priifzeichen und Giitesiegeln erfolgt in der
wissenschaftlichen Literatur selten. Qualitdts- bzw. Priifzeichen sind daher hier in Anlehnung
an Biischel (2002) als solche Qualititssignale zu verstehen, die hauptsédchlich die Einhaltung
von Richtlinien und Gesetzen sowie Qualititsstandards tiberpriifen und teilweise dariiber
hinausgehende Qualititseigenschaften bestitigen. Sie werden von Offentlichen oder
quasioffentlichen Organisationen (z. B. Gewerkschaften, Behorden) vergeben. Die
Zertifizierung kann, muss aber nicht, gesetzlich vorgeschrieben sein und bietet in diesem Fall
keinen Wettbewerbsvorteil flir das zertifizierte Unternehmen (Biischel 2002). Exemplarisch fiir
Qualitdts- bzw. Priifzeichen seien hier das CE-Kennzeichen, das Siegel des Technischen

Uberwachungsvereins (TUV) oder das deutsche Bio-Siegel genannt.
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Warentesturteile (engl. consumer testing, consumer tests)

Warentesturteile treffen auf Basis von Expertenurteilen eine Aussage tiber die objektive
Produktqualitit eines Produkts und koénnen in Form von Bild- und/oder Wortzeichen
kommuniziert werden (Krischik 1998; Sattler 1991). Sie werden von neutralen Organisationen
vergeben. Sie dienen dem Verbraucherschutz u.a. durch eine Verbesserung der
Markttransparenz (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019). Der Hersteller hat keinen Einfluss
darauf, ob und gegebenenfalls wie die Tests zur Vergabe des Zeichens durchgefiihrt werden
und ob sie der Offentlichkeit zuginglich sind bzw. gemacht werden (Krischik 1998; Sattler
1991). Der Hersteller zahlt nicht fiir das Testen der Produkte, muss jedoch eventuell eine
Gebiihr entrichten, wenn er die Testergebnisse fiir Marketingzwecke nutzen mochte (Burkell
2004). Als bekannte Beispiele sind in Deutschland die Testurteile der Stiftung Warentest und

von Okotest zu nennen.
Herkunftszeichen (engl. country-/region-/city-of-origin signals)

Als Herkunftszeichen ,,sollen Wort- und/oder Bildzeichen verstanden werden, die
Auskunft tiber die geographische Herkunft (z. B. Land, Gegend oder Ort) eines Produkts geben*
Sattler 1991, S. 9; vgl. auch Fotopoulos und Krystallis 2003; Gierl und Stich 1999; Wagner
2000). Annahme ist, dass der Verbraucher positive Assoziationen (funktional, emotional oder
sozial), die er mit der Herkunftsgegend verbindet, auf das ausgezeichnete Produkt hat
(Fotopoulos und Krystallis 2003; Wagner 2000). Sie werden teils von externen (privaten oder
offentlichen) Organisationen, teils vom Hersteller selbst vergeben (Taylor 1958). Der Einsatz
von Herkunftszeichen hat eine lange Tradition in der Vermarktung der Produktqualitdt und das
Interesse wurde durch EU- Regulierungen (Einflihrung von Protected Denomination of Origin
(PDO)/Protected Geographical Indication (PGI)) in den letzten Jahren noch gesteigert
(Fotopoulos und Krystallis 2003; Grunert 2005). Sattler (1991) weist jedoch darauf hin, dass
solche Zeichen hier nicht einzubeziehen sind, die allméhlich zu Gattungsbegriffen geworden
sind und somit nicht mehr notwendigerweise eine Mindestqualitét garantieren. Exemplarisch
sei hier das Herkunftszeichen ,,Gepriifte Qualitdt — Thiiringen® genannt (Thiiringer Ministerium

fiir Infrastruktur und Landwirtschaft 2023).

Qualititsversprechen (engl. self-declared claims, general claims in written or symbolic

form; in der Literatur wird auflerdem der Begriff cheap-talk signalling verwendet.)

Qualitdtsgarantien bzw. -versprechen werden vom Hersteller selbst initiiert (Cason und

Gangadharan 2002; D’Souza et al. 2007), um Schwéchen der Giitezeichen von unabhingigen
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Institutionen (insbesondere Kostenaspekte und ein Mangel an Alleinstellung) zu iiberwinden.
Oft verpflichtet sich das Unternehmen beim FEinsatz von Qualitdtsversprechen, einem
unternehmensinternen  Verhaltenskodex zu folgen (Burkell 2004). So koénnen
Qualitdtsversprechen z. B. die Kriterien dieser Giitezeichen {ibersteigen oder unterbieten, indem
sie auf die Produktbediirfnisse des Herstellers besser ausgerichtet sind. Aullerdem stellen sie
wegen ihrer Einzigartigkeit einen groBeren Wettbewerbsvorteil dar und verursachen meist
geringere Kosten fiir den Hersteller. Allerdings ist es aufwendiger, das Vertrauen des
Konsumenten in Qualitdtsversprechen aufzubauen. Sie konnen als Ergidnzung oder als
Alternative zu ,,offiziellen* Giitezeichen eingesetzt werden (Karstens und Belz 2006). Das
HIPP-Qualitétsversprechen ,,Bio — Dafiir biirge ich. Stefan Hipp* kann hier als Beispiel genannt
werden (HIPP 2023).

3.2 Klassifizierung von Giitezeichen

Wie die Definition und Abgrenzung der verschiedenen Giitezeichen deutlich machen,
konnen Giitezeichen anhand divergierender Charakteristika unterschieden werden, wie z. B.
dem Informationswert, dem monetéren Aufwand, dem gepriiften Inhalt oder dem Ursprung des
Zeichenherausgebers (unternehmensintern oder durch externe Organisation). Im Folgenden
werden drei bestehende Klassifizierungen beschrieben, um anschlieend die fiir diese Arbeit
relevante Klassifizierung darzustellen.

Akdeniz et al. (2013) bedienen sich in ihrer Studie einer Kategorisierung nach Gidron
et al. (1993), die urspriinglich Personlichkeitsziige analysieren. In der Parallele von Akdeniz et
al. (2013) werden Qualititshinweise in solche mit hoher und solche mit niedriger Reichweite
unterschieden. Demnach sind Informationen Dritter (Giitezeichen) sowie Markenstirke
Hinweise mit hoher Reichweite, deren Wertigkeit {iber einen langen Zeitraum aufgebaut
werden, so dass eine Verdanderung Zeit und Investitionen bedarf. Konsumenten empfinden diese
als stabil, glaubwiirdig und diagnostisch, da sie eine Kategorisierung von Produkten
vereinfachen. Garantien und der Preis haben eine geringe Reichweite, da deren Wertigkeit
vergéinglich ist und somit leicht und kostengiinstig verdndert werden kann. Konsumenten
bewerten diese als weniger diagnostisch und undeutlicher, da Unternehmen diese leichter
nutzen konnen, um falsche Signale zu senden.

Kirmani und Rao (2000) klassifizieren Giitezeichen als ausfallunabhingig (default-
independent) und ausfallabhingig (default-dependent). Dabei sind ausfallunabhingige
Qualititssignale solche, bei denen das zu zertifizierende Unternehmen eine Investition titigen
muss, um ein Glitezeichen zu erlangen. Daher entsteht auf jeden Fall ein monetirer Verlust

(Zertifizierungskosten, Werbeausgaben) auf Seiten des Herstellers, unabhéngig davon, ob er
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das Qualitdtsversprechen erfiillt oder nicht. Bei ausfallabhéngigen Qualititssignalen entstehen
dem zu zertifizierenden Unternehmen demgegeniiber nur Ausgaben, wenn die Werbeaussage
nicht eingehalten wird (z. B. Garantien).

Laric und Sarel (1981) nehmen eine inhaltliche Abgrenzung der verschiedenen
Giitezeichen vor. Sie unterscheiden zwischen faktisch, bewertend und garantiebezogen. Dabei
versichert ,,faktisch® einen bestimmten Sachverhalt (z. B. das Herkunftsland), ,,bewertend* legt
eine vergleichende Skala zugrunde (Testurteil) und ,garantiebezogen* verspricht eine
Mindestqualitdt und Funktionalitit fiir einen bestimmten Zeitraum (vgl. auch Kamins und
Marks 1991).

Diese drei Klassifizierungen scheinen jedoch fiir die Untersuchung in dieser Arbeit
ungeeignet. Zum einen zeigt ein Blick auf die verwendeten Beispiele von Akdeniz et al. (2013),
dass diese Unterscheidung auch durch die Differenzierung von intrinsischen und extrinsischen
Qualitatsmerkmalen erhalten wird. Es bestehen aus Sicht der Verfasserin enge Parallelen zu
den oben beschriebenen Theorien, die sich mit dem Informationswert von Qualitdtssignalen
befassen. Daher scheint diese Kategorisierung auf einem hoheren Abstraktionslevel angesiedelt
zu sein als die hier angestrebte. Zum anderen werden teilweise Garantien explizit als Beispiel
fiir eine Abgrenzungsmoglichkeit genannt. Garantien entsprechen jedoch nicht der hier
angewendeten Definition von Giitezeichen, da sie zwar eine Mindestqualitét zusichern, indem
sie die Funktionsfahigkeit eines Produkts fiir einen bestimmten Zeitraum bescheinigen, aber
nur selten als Wort- und/oder Bildzeichen auf dem Produkt dargestellt werden. Des Weiteren
weist die Klassifizierung nach Kirmani und Rao (2000) den Nachteil auf, dass sie aus
Herstellersicht erfolgt und somit fiir den Konsumenten unter Umsténden irrelevant ist. Dies
kollidiert mit dem Ziel der Arbeit, die Wirkung von Teilzertifizierung auf die Wahrnehmung
des nichtzertifizierten Produkts und die teilzertifizierte Marke aus Sicht des Konsumenten zu
untersuchen.

Akdeniz et al. (2013) untersuchen in ihrer Studie neben der Reichweite den Unterschied
von Qualitdtshinweisen, die vom Hersteller direkt (marketing-controlled) oder von Dritten
kommen (non-marketing controlled). Caswell und Anders (2011) unterscheiden ebenfalls
zwischen unternehmensinterner und unternechmensexterner Zertifizierung. Sie entwickeln eine
Typologie, bestehend aus fiinf Zertifizierungskategorien. Unternehmensintern kann nach deren
Definition der Hersteller (first party) oder der Handler (second party) sein. Unternehmensextern
konnen unabhéngige Drittanbieter oder Regierungsapparate sein. Dabei konnen regierungsnahe
Organisationen entweder freiwillige oder verpflichtende Zertifizierungen durchfiihren,

wiéhrend alle anderen Zertifizierer freiwillige Zertifizierungen durchfiihren. Auch Haenraets et
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al. (2012) orientieren sich an der Unterscheidung zwischen interner und externer Zertifizierung
und somit an dem Ursprung des Zeichenherausgebers (vgl. auch Hansen und Kull 1994).
Diese Unterscheidung wird auch oft in der englischsprachigen Literatur durch die Bezeichnung
Third-Party-Certification unterstiitzt. Eine Vielzahl an Studien findet Hinweise fiir die
malgebliche Bedeutung dieses Faktors fiir die Wirkung von Giitezeichen (Aiken und Boush
2006; Beltramini und Stafford 1993; Cason und Gangadharan 2002; Marette und Crespi 2003;
D’Souza et al. 2007; Karl und Orwat 1999; Ott et al. 1991; Teisl et al. 2002; Thegersen 2000).
Aus Konsumentensicht hat dieser Faktor vor allem Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit der
Zertifizierung. Dieser Zusammenhang wird in Kapitel 3.4.1 ndher beleuchtet. Aus
Herstellersicht beeinflusst der Ursprung des Zeichenherausgebers die Hohe der mit der
Zertifizierung einhergehenden Investitionshdhe.

Qualitétssignale werden in dieser Arbeit auch unterschieden in intrinsische (z. B. Marke,
Preis oder Garantien) und extrinsische Signale (Giitezeichen und Nutrition and Health Claims,
NHC). Giitezeichen werden dann, wie bereits oben begriindet, nach dem Ursprung des
Zeichenherausgebers unterschieden, der entweder intern oder extern ist. Ist das Giitezeichen
herstellereigen (Qualititsversprechen oder Herkunftszeichen) so ist es ein internes
Giitezeichen. Kommen Giitezeichen hingegen von Drittanbietern (Giitesiegel/Zertifikate und
Testurteile)  oder  Regierungsorganisationen  (Testurteile,  Qualitits-/Priifzeichen,
Herkunftszeichen), so handelt es sich um ein externes Giitezeichen. Abbildung 1
veranschaulicht die Klassifizierung der Qualititssignale und zeigt anhand der dunklen
Markierung die in dieser Arbeit fokussierten Giitezeichen.

Die hier verwendete Klassifizierung basiert auf der urspriinglich verdffentlichten
Klassifizierung von Haenraets et al. (2012) und wurde weitestgehend i{ibernommen. In
Abgrenzung zu Caswell und Anders (2011) fiihren diese selbst an, dass ihre Typologie nicht
ganz trennscharf ist. Da die fehlende Trennschérfe in der Abgrenzung von Caswell und Anders
(2011) aus Sicht der Verfasserin an dem hohen Detailgrad liegt, wird fiir diese Arbeit ihre
Unterteilung von externen Zertifizierern in Drittanbieter und Regierungsorganisationen

iibernommen, aber ansonsten an der entwickelten Klassifizierung festgehalten.
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Abbildung 1: Klassifizierung von Qualitiitssignalen
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Haenraets et al. (2012)

3.3 Der Kaufentscheidungsprozess und die Rolle von Giitezeichen

Wie im vorangehenden Kapitel beschrieben, existieren am Markt verschiedene Formen
von Giitezeichen, welche sich insbesondere im Zeichenherausgeber wie auch in
Zertifizierungsart und -umfang unterscheiden. Welche Form des Giitezeichens fiir bestimmte
Produkte gewihlt wird, ist aus Unternehmenssicht eine markenstrategische Entscheidung. Die
gewidhlte Form hat sowohl auf die preispolitischen Ziele (z. B. Investitionshohe,
Herstellungskosten) als auch auf die kommunikationspolitischen Ziele (z. B. Glaubwiirdigkeit
und Vertrauen erhohen, Qualititspositionierung) des Unternehmens Einfluss (Ingwald et al.
2011). Unabhéngig von der Form zielt die Aktivitit fiir den Konsumenten durch die Steigerung
der Qualititswahrnehmung (Fotopoulos und Krystallis 2003; Steenkamp 1990) auf eine
Erleichterung des Entscheidungsprozesses und damit eine verdnderte Kaufentscheidung ab
(Krischik 1998). Die Wahrnehmung von Konsumenten wird sowohl von internen
(psychologischen) Faktoren, wie z. B. Erfahrungen, Meinungen, Bediirfnissen, Einstellungen
und Erwartungen, als auch von externen Faktoren, wie Stimuli und dem Kontext, in dem sie

angeboten werden, beeinflusst (Belch und Belch 2003; Dretske 2000).
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Der Kaufentscheidungsprozess umfasst im Allgemeinen fiinf Phasen. Zunéichst
identifiziert der Konsument ein Problem und sucht nach moglichen Alternativen. Diese wagt er
gegeneinander ab und entscheidet sich fiir den Kauf des aus seiner Sicht geeignetsten Produkts.
Nach dem Kauf findet eine erneute Bewertung der Entscheidung statt, die dann in die
Beurteilung der Alternativen bei einer neuen Kaufentscheidung einflieft (Fill 2005). Welche
Phasen des Kaufentscheidungsprozesses wie intensiv durchlaufen werden, hingt dabei von der
Art der Kaufentscheidung ab. Sie wird zum einen durch die zur Verfiigung stehende Zeit, das
wahrgenommene Risiko und das Involvement® des Konsumenten in die Produktkategorie
beeinflusst (Fill 2005). Zum anderen ist entscheidend, welche Prozesse im Gehirn angestoflen
werden, wenn Konsumenten vor Auswahlentscheidungen stehen. Diese Prozesse konnen
kognitiv, aktivierend oder reaktiv sein. Kognitive und aktivierende Prozesse sind psychische
Vorgénge, welche sowohl von Innen- als auch von Auenreizen ausgelost werden. Kognitive
Prozesse haben die gedankliche Informationsverarbeitung, wie die Informationsaufnahme,
-verarbeitung und -speicherung im Fokus. Aktivierende Prozesse sind mit inneren
Empfindungen verbunden und umfassen Emotionen, Motivation und Einstellungen (Kroeber-
Riel und Gréppel-Klein 2019). Reaktive Prozesse stehen fiir automatisches Reagieren in der

Handlungssituation (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019)
3.3.1 Entscheidungsarten im Kaufentscheidungsprozess

In Abhéngigkeit von der Intensitit, in welcher Kaufentscheidungen von kognitiven,
aktivierenden und reaktiven Prozessen gesteuert werden, lassen sich unterschiedliche
Entscheidungsarten differenzieren (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019). Extensive
Entscheidungen treten insbesondere bei unbekannten Produkten auf, bei denen nicht auf
Erfahrungswerte zurlickgegriffen werden kann. Sie repridsentieren somit innovative
Entscheidungen, bei denen der Entscheidungsprozess weitestgehend gedanklich gesteuert wird.
Den Prozessen der Informationsaufhahme und Informationsverarbeitung kommt eine grof3e
Bedeutung zu. Da Konsumenten einen hohen Informationsbedarf haben, investieren sie relativ
viel Zeit in die Informationssuche und entwickeln Bewertungskriterien zur Risikoreduktion.
Aktivierende Prozesse dienen hierbei als Schubkraft und Motivation fiir die
Entscheidungsfindung. Reaktive Prozesse spielen in der Regel keine Rolle, d.h., dass
Kauthandlungen nicht automatisch vollzogen werden (Fill 2005; Kroeber-Riel und Groppel-
Klein 2019).

® Fiir eine detaillierte Begriffserklarung siche Kapitel 4.3.3.1.
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Bei limitierten Kaufentscheidungen liegen schon Erfahrungen mit dem Produkt und
somit auch ein gewisses Mal3 an Wissen vor. Der Konsument zieht zur Entscheidungsfindung
zunidchst diese internen, im Gedéchtnis gespeicherten Informationen heran. Trotzdem spielen
kognitive Prozesse der Informationsaufnahme und -verarbeitung weiterhin eine zentrale Rolle.
Reichen die gespeicherten Informationen zur Entscheidungsfindung nicht aus, werden extern
Informationen gesucht. Diese beschrinken sich jedoch auf eine limitierte Auswahl an
Moglichkeiten. Es werden hauptsdchlich Schliisselinformationen genutzt (Kroeber-Riel und
Groppel-Klein  2019).  Schliisselinformationen sind Informationen, die fiir die
Produktbeurteilung von besonderer Bedeutung sind (z. B. Preis, Marke oder Giitezeichen). Sie
ersetzen und biindeln Einzelinformationen und vereinfachen daher die zu treffende
Entscheidung (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019). Aktivierende und reaktive Vorginge
sind bei der limitierten Entscheidungsfindung von untergeordneter Bedeutung (Fill 2005;
Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019).

Habitualisierte, also routinemiBige Einkdufe, bilden bereits vorgefertigte
Entscheidungen ab. Charakteristisch sind eine geringe Entscheidungszeit, ein niedriges
empfundenes Kaufrisiko und die Nutzung weniger, zentraler Informationen (Kroeber-Riel und
Groppel-Klein 2019). Je nach Grad der kognitiven Entlastung lassen sich mehr oder weniger
stark habitualisierte Kaufentscheidungen differenzieren. Bei vollkommener kognitiver
Entlastung wird die Kaufentscheidung quasi automatisch (reaktiv) gefdllt und fiihrt aller
Wabhrscheinlichkeit nach zu einem Wiederholungskauf (Kroeber-Riel und Groppel-Klein
2019). Es werden ausschlieflich interne Informationen zur Entscheidungsfindung
herangezogen, da der Konsument das Produkt schon oft gekauft und viele Erfahrungen mit
diesem gemacht hat (Fill 2005).

Impulsive Entscheidungen sind unmittelbar reizgesteuert, d. h., sie werden spontan
aufgrund plotzlicher Bediirfnisweckung getdtigt. Produkte werden ohne weiteres Nachdenken
ausgesucht, nur, weil sie den personlichen Vorlieben entsprechen. Dementsprechend werden
impulsive Kéufe weitestgehend durch affektive und reaktive Prozesse beeinflusst. Kognitive
Prozesse spielen eine untergeordnete Rolle, da das Entscheidungsverhalten einer geringen

gedanklichen Kontrolle unterliegt (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019).
3.3.2 Die Rolle von Informationsasymmetrien im Kaufentscheidungsprozess

Der Lebensmittelmarkt ist typischerweise durch Informationsasymmetrie und
Qualititsunsicherheiten gekennzeichnet (Karstens und Belz 2006). Bei asymmetrischen
Informationen hat entweder der Kiufer oder der Verkdufer mehr Informationen iiber das

Produkt als die andere Seite. Beim Lebensmitteleinkauf stehen den Konsumenten meist nur
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begrenzte Informationen iiber das Produkt zur Verfiigung. Der Einsatz von Giitezeichen
ermoglicht es dem Konsumenten, mehr Produkteigenschaften vor dem Kauf besser beurteilen
zu konnen (Gierl und Stich 1999; Jahn et al. 2005; Krischik 1998; Moussa und Touzani 2008;
Schweiger et al. 1998). So helfen Giitezeichen, Vertrauenseigenschaften in Such- und
Erfahrungseigenschaften umzuwandeln (Brécard 2014). Such- und Erfahrungseigenschaften
konnen vom Konsumenten durch Inaugenscheinnahme des Produkts oder durch Probieren
beurteilt werden (z. B. Aussehen, Geruch, Geschmack). Vertrauenseigenschaften sind hingegen
Eigenschaften, welche einer Validierung durch externe Quellen bediirfen, da sie vom
Konsumenten niemals vor dem ersten Versuch, teilweise nach dem ersten Versuch (Darby und
Karni 1973; Karstens und Belz 2006; Nelson 1970; Weinrich und Spiller 2016; Wilde 1980)
und oftmals gar nicht’ beurteilt werden kénnen (Bonroy und Constantatos 2014; Jahn et al.
2005; Karstens und Belz 2006; Moussa und Touzani 2008). Viele Produkteigenschaften von
Lebensmitteln konnen als Vertrauenseigenschaften eingestuft werden. Es liegt also eine
Informationsasymmetrie zu Gunsten des Anbieters vor (Jahn et al. 2005; Karstens und Belz
2006). Engelage (2002) erginzt, dass Vertrauenseigenschaften durch unabhingige, externe
Organisationen validiert werden konnen. Ob und inwiefern diese Reduktion von
Qualitatsunsicherheiten auch durch den Einsatz von Teilzertifizierungen erreicht wird, ist nicht
bekannt.

Studien im Kontext des Lebensmittelmarketings finden auferdem heraus, dass
Konsumenten Erfahrungseigenschaften stirker als Vertrauenseigenschaften gewichten, da bei
letzteren keine eigene Kontrollmoglichkeit besteht, somit die Gefahr unentdeckter
Falschangaben présent ist (Engelage 2002; Ford et al. 1990) und mdgliche Konsequenzen
verzogert in Erscheinung treten (Engelage 2002; Markgraf und Schneider 2008; Steenkamp
1990). Am Beispiel kann dies bedeuten: Der Genuss eines ungesunden Nahrungsmittels erfolgt
direkt, die Auswirkungen erfolgen zu einem undefinierten Zeitpunkt in unklarer Stirke in der
Zukunft (Pudel 2008). Mit zunehmendem Wettbewerbs- und Differenzierungsdruck wie auch
hoheren Qualitdtsanspriichen der Konsumenten konnten auch Vertrauenseigenschaften an
Bedeutung gewinnen. So lassen sich Eigenschaften wie Nahrwert oder Funktionalitidt des
Produkts kaum durch Informationen vor dem Kauf oder Produkterfahrungen nach dem Kauf
iiberpriifen. Folglich ist es die Aufgabe des Herstellers, Vertrauenseigenschaften in

Sucheigenschaften zu transformieren, also solche Eigenschaften, die der Konsument lediglich

" Fille, in denen der Konsument die Produktqualitit eigentlich nie selbstindig bewerten kann, konnen der Verzehr
von Okologisch angebauten oder gentechnisch verdnderten Produkten sein. Dies muss vom Hersteller an
Konsumenten kommuniziert werden, damit Konsumenten diese Produkteigenschaften wahrnehmen.
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durch Inaugenscheinnahme des Produkts beurteilen kann. Er stellt hierzu dem Konsumenten
erginzende Informationen in Form von Qualititssignalen, wie z.B. Giitezeichen, zur
Verfiigung.

Wie oben beschrieben, dienen Qualititssignale als Ersatzinformationen fiir den
Konsumenten, um Qualitdtseigenschaften im Kaufentscheidungsprozess besser beurteilen zu
konnen. Ob und unter welchen Bedingungen Giitezeichen als Qualitdtssignal dienen und
worauf der Einsatz von Giitezeichen Auswirkungen hat, wird in den folgenden Kapiteln
beschrieben. Zu diesem Zwecke wird die Literatur zu Einflussfaktoren und Auswirkungen von
Giitezeichen, basierend auf den Erkenntnissen von Haenraets et al. (2012), aufgearbeitet und
erginzt um Erkenntnisse aus Studien, die bis einschlieBlich 2020 publiziert wurden. Abbildung
2 gibt einen Uberblick zu den identifizierten Bereichen. Die identifizierten Einflussfaktoren
sind in der linken Spalte von Abbildung 2 dargestellt. Die ,,wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
der Quelle®, die ,,Bekanntheit von Giitezeichen und Marke* sowie das ,,Vorabwissen und die
Einstellungen von Konsumenten“ gegeniiber Giitezeichen werden als mogliche
Einflussfaktoren in Kapiteln 3.4 diskutiert. Die identifizierten Auswirkungen sind in der rechten
Spalte von Abbildung 2 aufgefiihrt. In Kapitel 3.5 werden die ,,wahrgenommene
Produktqualitit”, die ,Einstellung gegeniiber dem zertifizierten Produkt“ sowie ,,die

Kaufintention fur das zertifizierte Produkt® diskutiert.

Giitezeichen

Einflussfaktoren Auswirkungen

‘Wahrgenommene

Wahrgenommene

Glaubwiirdigkeit der
Quelle

Bekanntheit von
Giitezeichen und Marke

Vorabwissen und
Einstellungen der
Konsumenten

Produktqualitat

Einstellung gegeniiber
dem zertifizierten Produkt

Kaufintention fiir das
zertifizierte Produkt

Abbildung 2: Einflussfaktoren und Auswirkungen von Giitezeichen

Quelle: Eigene Darstellung
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3.4 Einflussfaktoren auf die Wirkung von Giitezeichen

Die in der Literatur hauptséchlich identifizierten Einflussfaktoren auf die Wirkung von
Giitezeichen werden hier in die drei am hédufigsten genannten Gruppen untereilt: die
wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle, Bekanntheit von Giitezeichen und Marke sowie
Wissen und Einstellungen der Konsumenten gegeniiber Giitezeichen. Bei den verwendeten
Studien lag aufgrund der in der Literaturaufarbeitung gewonnenen Erkenntnisse zur
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit der Quelle ein besonderer Fokus auf den Studien zu
Giitezeichen, die von dritten Organisationen (hauptsidchlich Giitesiegel ergidnzt um Testurteile

und Herkunftszeichen) vergeben werden.
3.4.1 Wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle des Giitezeichens

Wie bereits im Rahmen der Klassifizierung der Giitezeichen angemerkt, wird in
zahlreichen Studien zur Wirkung von Giitezeichen die subjektiv vom Konsumenten
wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Zeichenherausgebers und somit auch des Giitezeichens
als einer der Haupteinflussfaktoren fiir die Effektivitdt des Einsatzes von Giitezeichen genannt
(Caswell und Anders 2011; Moussa und Touzani 2008; Wier et al. 2005). Akdeniz et al. (2013)
identifizieren in einer Literatursichtung die Unabhdngigkeit und Glaubwiirdigkeit von
Zertifizierern als entscheidend fiir den Einfluss des Giitezeichens auf die wahrgenommene
Produktqualitét und bestétigen in ihrer Studie, dass ein Giitezeichen mit diesen Eigenschaften
einen positiven Einfluss auf die wahrgenommene Produktqualitit hat. Insbesondere wenn die
durch das Giitezeichen transportierte Information vom gefestigten Wissen des Konsumenten
abweicht, ist die Glaubwiirdigkeit der Quelle entscheidend (Gierl et al. 1997). Beltramini und
Stafford (1993) stellen in einer Studie zur Ubermittlung der Glaubwiirdigkeit von Anzeigen
fest, dass diese zwar nicht positiv durch den Einsatz von Giitezeichen beeinflusst wird, dass
deren Qualitdtsversprechen (faktenbasiert, bewertend, garantierend) jedoch in Abhédngigkeit
von der Glaubwiirdigkeit der Quelle bewertet wird. Moussa und Touzani (2008) identifizieren
einen positiven Zusammenhang zwischen der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit der Quelle,
der wahrgenommenen Produktqualitdt und der Kaufbereitschaft. AuBerdem wird, wenn auch
mit Einschrankungen, bestitigt, dass die Hohe des Informationswerts des Giitezeichens die
wahrgenommene Qualitdt des Giitezeichens beeinflusst (Dean und Biswas 2001; Gierl und
Winkler 2000). Dem folgend sollte der Zeichenherausgeber iiber eine hohe Reputation
verfligen, um den Konsumenten einen hohen Informationswert durch das Giitezeichen zu
vermitteln und somit die Einstellung positiv zu beeinflussen (Gierl und Winkler 2000).

Larceneux (2001) bestétigt in seinen Studien erginzend, dass die entscheidende Grofle die
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wahrgenommene  Glaubwiirdigkeit ist, damit Konsumenten Qualititssignale als
Kaufentscheidungshilfe nutzen. Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Giitezeichens wird
in seinen Studien definiert iiber die Glaubwiirdigkeit des Zeichenherausgebers. Larceneux
(2001) hélt fest, dass ein Giitezeichen von einer dritten, kompetenten Organisation vergeben
werden muss, um glaubwiirdig zu sein. Diese muss vom Hersteller und Héndler unabhéngig
sein und darf kein Interesse am Verkauf des zertifizierten Produkts haben. Darnall et al. (2018)
bestitigen den Einfluss von Vertrauen, welches Konsumenten in die Giitesiegelquelle haben,
sowie die externe Bestdtigung von Bio-Siegel-Auslobungen auf die (Absicht zur) Nutzung
eines Giitezeichens im Kaufentscheidungsprozess. Das Vertrauen wird insbesondere staatlichen
Giitesiegeln, wie auch solchen von Nichtregierungsorganisationen (NGOs) zugesprochen, nicht
jedoch denen privater Organisationen. Wenn der privaten Organisation nicht vertraut wird,
konnen Giitesiegel von dritten, unabhingigen Organisationen helfen, die Wahrnehmung der
okologischen Produktauslobung zu verbessern und mehr Glaubwiirdigkeit zu schaffen. Das
bedeutet, dass die mafigebliche GroBe fiir die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle der
organisationale Hintergrund dieser ist. Wie im Folgenden ausgefiihrt, wird diese Aussage
insbesondere in jiingeren Studien von vielzdhligen Autoren unterstiitzt.

Bech-Larsen und Grunert (2001), Cason und Gangadharan (2002), Cowan (1998),
D’Souza et al. (2007), Fotopoulos und Krystallis (2003), Grunert et al. (2000), Teisl et al.
(2002) und Thegersen (2000) untersuchen die Auswirkungen unterschiedlicher Auslobungen
in Bezug auf umweltbezogenes (Oko-)Labelling. Sie stellen grundsitzlich fest, dass neutrale
Garanten, die unabhiingig sind, z. B. in Form von Giitesiegeln (Third-Party-Certification) oder
Priifzeichen (staatliche Zeichen) das hochste Mafl an wahrgenommener Glaubwiirdigkeit
vermitteln. Die oben genannten Autoren bestétigen, dass dies das entscheidende Kriterium fiir
den Nutzen ist. Aiken und Boush (2006) belegen diese Tatsache fiir den Vertrauensaufbau von
Internetseiten. Cheap-Talk-Signalling, ein Beispiel fiir die hier definierten herstellereigenen
Auslobungen, hat diesen Effekt demgegeniiber nicht (Cason und Gangadharan 2002). In einer
Studie von Ott et al. (1991), die sich mit der zweifelsfreien Zertifizierung
pestizidriickstandsfreier Produkte auseinandersetzt, bevorzugen 40 % der Probanden
unabhingige Testlabore, 34 % Zertifizierungen durch Regierungsbehérden und 13 % durch
Anbauverbinde. Die restlichen 13 % der Probanden nennen Hindler als bevorzugten
Zertifizierer (1 %) oder sind unentschlossen (12 %). Im GroBlen und Ganzen koénnen Bech-
Larsen und Grunert (2001), Krischik (1998), Teisl et al. (2002) und Thegersen (2000) diese
Ergebnisse in anderen Kontexten, insbesondere im Zusammenhang mit der Tatsache, dass

Zertifizierungen von unabhangiger, dritter Stelle kommen miissen, bestitigen. Krischik (1998)
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findet zudem heraus, dass im deutschsprachigen Raum den Urteilen von Stiftung Warentest
(Warentesturteil), die an dieser Stelle als unabhédngiges Testlabor angesehen werden kann, die
groBte Bedeutung zugemessen wird. Dies sei wahrscheinlich auf ihre sehr gut kommunizierten
Priifabliufe und -kriterien zuriickzufiihren. Ahnliches bestitigen auch die folgenden Studien:
Kunden von Bio- und Fair-Trade-Siegeln glauben, dass die Glaubwiirdigkeit eines
Giitezeichens hoher ist, wenn der Zeichenherausgeber unabhéngig ist, von Fachverbdnden
kommt und insbesondere dann, wenn er von einer Nichtregierungsorganisation ins Leben
gerufen wurde (Brécard et al. 2012). In der Studie von Teisl et al. (2002) wird das Vertrauen in
Giitesiegel, die von staatlicher Seite kommen, am hdchsten eingeschitzt (vgl. auch Lappalainen
et al. 1998). Zusitzlich identifizieren sie als Indikator fiir die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit
die Bekanntheit des Zertifizierers. Die grole Bedeutung von staatlichen Giitezeichen fiihren sie
daraus schlussfolgernd auf deren grofle Bekanntheit zuriick. Teisl und Roe (2005) identifizieren
ebenfalls die Bekanntheit als Einflussgrof3e fiir die Glaubwiirdigkeit des Zeichenherausgebers.
Laut ihrer Studie sind Giitezeichenherausgeber glaubwiirdig, wenn sie mehr Informationen als
nur eine Bildmarke tibermitteln und je bekannter sie sind.

Auch Atkinson und Rosenthal (2014) untersuchen die Herkunft von Giitezeichen. Sie
konnen die Bedeutung von externen Zertifizierungen jedoch nicht bestétigen. Laut ihrer Studie
sind in Produktkategorien mit niedrigem Involvement herstellereigene Giitezeichen wichtiger
als solche von Regierungsorganisationen. In Produktkategorien mit hohem Involvement hat die
Herkunft dagegen keinen Einfluss.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Glaubwiirdigkeit des
Giitezeichenherausgebers eine grole Bedeutung fiir die Glaubwiirdigkeit von Giitezeichen zu
haben scheint. Den Grad der Glaubwiirdigkeit des Zeichenherausgebers beurteilen
Konsumenten iiber dessen Reputation, das Vertrauen in diesen und die Herkuntt. Ist dieser eine
bekannte, dritte Organisation, unabhingig vom Hersteller und Héndler des Produkts, und die
Priifablaufe sowie Zertifizierungskriterien sind allgemein bekannt und klar versténdlich, wirkt
dies positiv auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Zeichenherausgebers und somit auch
auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit des Giitezeichens. Lediglich die zuletzt genannten

Erkenntnisse von Atkinson und Rosenthal (2014) weichen von dieser Zusammenfassung ab.
3.4.2 Bekanntheit von Giitezeichen und Marke

Die Bekanntheit des Giitezeichens als Einflussfaktor auf die Wirkung von Giitezeichen
konnte bereits Parkinson (1975a) in einer der ersten empirischen Studien zu diesem Thema
erheben. In einer Einkaufssimulation mit acht bestehenden und einem fiktiven Giitezeichen

konnte er nachweisen, dass bei fehlenden Angaben zu Preis und Marke gerade Giitezeichen,
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und insbesondere solche mit hoher Bekanntheit, als Entscheidungshilfe dienten. Zustimmung
zu der urspriinglichen Annahme von Parkinson (1975a), dass insbesondere bekannte
Giitezeichen als Entscheidungshilfe dienen, da sie Vertrauen schaffen (bzw. unbekannte
Giitezeichen dies nicht tun), gibt es von Noll und Winkler (2004), Shon et al. (2000) sowie
Schweiger et al. (1998). Brécard (2014) bestitigt ergdnzend die Bedeutung des
Glitezeichenimages in ihrem theoretischen Modell, in dem sie einen Markt mit drei Produkten
analysiert: eines ohne Giitezeichen und zwei weitere mit verschiedenen Giitezeichen, die eine
unterschiedliche Okologische Qualitdt versprechen. Brécard (2014) findet heraus, dass
Konsumenten ein Giitezeichen in Abhéngigkeit von seinem Image und nicht der intrinsischen
Qualitit, die es vermittelt, auswihlen. Dem widersprechend ist laut Gierl und Winkler (2000)
ein hoher Bekanntheitsgrad des Giitezeichens nicht von Beginn an erforderlich. Sie stellen fest,
dass auch unbekannte Giitezeichen die Einstellung gegeniiber der untersuchten Dienstleistung
positiv beeinflussen. In ihrer Studie mit Werbeanzeigen eines fiktiven (und daher unbekannten)
Anbieters von Master-Studiengéngen als Stimulus liegt ihr Fokus auf den Mdoglichkeiten des
Autfbaus eines positiven Informationswerts mit neuen Giitezeichen. Gierl und Winkler (2000)
konnen dabei ermitteln, dass ein hoher Informationswert des Giitezeichens durch hdufigen
Kontakt mit ihm und einer glaubwiirdigen Quelle erreicht werden kann. Dabei bleibt jedoch
festzuhalten, dass der Bekanntheitsgrad des Giitezeichens durch wiederholte Kontakte steigt.
Eine weitere Einflussgrofle, die oft im Zusammenhang mit der Bekanntheit des
Giitezeichens untersucht wird, ist die Bekanntheit der Produktmarke. Schweiger et al. (1998)
konnen die Bedeutung eines bekannten Giitezeichens nur fiir den Marktfiihrer (mit einer
bekannten Produktmarke) bestitigen. Handels- und No-Name-Marken (bei denen eine
geringere Bekanntheit vorausgesetzt wird) profitierten laut ihrer Studie von einem (eher
unbekannten) Herkunftszeichen. Die Bedeutung des Bekanntheitsgrads der Marke zeigt
ebenfalls eine Studie von Kamins und Marks (1991) die Giitesiegel untersuchen, welche
koschere Produkte auszeichnen. Hier kann bei einer bekannten Marke ein signifikant positiver
Zusammenhang zwischen dem Giitezeichen und der Einstellung gegeniiber den Produkten
sowie der Kaufabsicht festgestellt werden. Im Gegensatz zur oben hervorgehobenen Bedeutung
von bekannten Glitezeichen ist das eingesetzte Giitezeichen den Probanden der Studie hier
unbekannt. Bei einer unbekannten Marke hat das unbekannte Giitezeichen keinen signifikanten
Einfluss auf die Einstellung und die Kaufabsicht (Kamins und Marks 1991). Kamins und Marks
(1991) merken erginzend an, dass sie in qualitativen, noch zu validierenden Beobachtungen,
Folgendes feststellen: Negative Effekte, die entstehen, wenn die Probanden sich durch ein

unbekanntes Koscher-Siegel nicht angesprochen fiihlen, sind bei einer unbekannten Marke
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stirker zu erkennen als bei einer bekannten Marke. Dies deuten auch die Ergebnisse von Sattler
(1991) an. Er kann den positiven Zusammenhang zwischen Giitezeichen und Bekanntheit der
Marke nicht bestitigen. Sattler (1991) untersuchte Herkunftszeichen, welche er allgemein als
Giitezeichen definiert. Die Ergebnisse des Autors zeigen, dass die Nutzengewichte des (eher
bekannten) Giitezeichens mit steigender Bekanntheit der Marke sinken. Konuk (2018)
untersucht nicht Markenbekanntheit, sondern Markenvertrauen und definiert dieses in
Anlehnung an Chaudhuri und Holbrook (2001) als die Bereitschaft des
Durchschnittskonsumenten, sich auf die Féhigkeit der Marke zu verlassen, die angekiindigte
Funktion auszufiillen. Konuk (2018) bestdtigt, dass das Markenvertrauen einen positiven
Einfluss auf den wahrgenommenen Wert und die Kaufabsicht eines Bio-Produkts einer
Eigenmarke hat (welche oftmals als eher unbekannt eingestuft wird).

Ob der Marke oder einem Giitezeichen mehr Aufmerksamkeit geschenkt wird,
untersuchen Drexler et al. (2018). Sie fithren eine Eyetracking-Studie mit zertifizierten und
nichtzertifizierten Produkten verschiedener Lebensmittelkategorien durch. Sie stellen fest, dass
in fast allen getesteten Produktkategorien der Marke die meiste Aufmerksamkeit geschenkt
wird. Nur bei Babynahrung liegt die grof3te Aufmerksamkeit auf dem Giitezeichen. Das Bio-
Siegel bekommt hingegen wenig Aufmerksamkeit in den Kategorien Mehl, Saft, eingelegte
Paprika, eingelegte Gurke und Joghurt. Da Merkmale, denen Aufmerksamkeit geschenkt wird,
eine wichtigere Rolle im Entscheidungsprozess zukommt und gleichzeitig die Bekanntheit von
Marke und Giitezeichen als wichtige Einflussfaktoren identifiziert werden, bestitigen diese
Erkenntnisse die Bedeutung von Marke und Giitezeichen im Kaufentscheidungsprozess.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass eine hohe Bekanntheit des Giitezeichens
seine Wirkung positiv beeinflusst. Dieser Effekt wird jedoch durch die Bekanntheit der
Produktmarke beeinflusst. Die Erkenntnisse zu den Wechselwirkungen zwischen der
Bekanntheit von Giitezeichen und Produktmarke kdnnen nicht abschlieBend geklirt werden. Es
gibt Hinweise, dass bekannte Giitezeichen bei bekannten Marken positiv wirken, aber auch,
dass diese einen negativen Effekt haben konnen. Gleiches gilt fiir unbekannte Giitezeichen. Es
gibt Erkenntnisse zu einem positiven Effekt auf bekannte Marken, zu einem positiven Effekt
auf unbekannte Marken, aber auch zu einem negativen Effekt auf unbekannte Marken. Es gilt,
diese Unklarheiten in der Konzeption und Interpretation der empirischen Studien und

Ergebnisse dieser Arbeit zu beriicksichtigen.
3.4.3 Wissen und Einstellungen der Konsumenten zu Giitezeichen

Der Einfluss, den die Bekanntheit der Marke spielt, ist darauf zuriickzufiihren, dass

Faktoren wie Marke und auch Preis, trotz des steigenden Qualititsbewusstseins und des
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positiven Einflusses der Giitezeichen auf Produktwahrnehmung und Kaufentscheidung,
weiterhin oftmals kaufentscheidend sind (Fotopoulos und Krystallis 2003; Gierl et al. 1997; Ott
et al. 1991; Schweiger et al. 1998). Es gilt also herauszufinden, welche grundsitzlichen
Konsumeinstellungen Konsumenten haben, die eher Giitezeichen als Entscheidungshilfe zu
Rate ziehen als andere Qualititssignale, wie Marke und Preis. Interessant ist des Weiteren,
welche Rolle eventuell vorhandenes Wissen dabei spielt (Gierl et al. 1997). Viele der fiir diese
Arbeit recherchierten Artikel befassen sich mit unterschiedlichen Facetten der unter diesem
Punkt zusammengefassten Einflussfaktoren. Diese sind wie folgt gegliedert: Zunédchst wird auf
allgemeine Merkmale von giitezeicheninteressierten Konsumenten eingegangen. Darauf folgt
eine detaillierte Auseinandersetzung mit dem Einfluss, welchen das Vorwissen der
Konsumenten sowie Fehlwahrnehmungen und die Transparenz der Priifungskriterien auf die
Einstellung gegeniiber Giitezeichen haben.

Konsumenten, welche Giitezeichen liberdurchschnittliche Bedeutung zuordnen, sind in
der Regel unempfindlicher gegeniiber dem Preis (Buxel 2018; Fotopoulos und Krystallis 2003;
Ott et al. 1991) und der Marke (Sattler 1991). Das bedeutet jedoch gleichzeitig, dass sie auch
von verschiedenen Giitezeichen, wie z. B. herstellereigenen Qualitdtsversprechen,
angesprochen werden (Sattler 1991). Parkinson konnte bereits 1975 in einer Einkaufssimulation
feststellen, dass Probanden mit einem groBeren Bediirfnis flir kognitive Klarheit eher von
Giitesiegeln Gebrauch machen. Dann ist auch ihr unterschiedlicher kognitiver Stil, d. h., ob sie
bei kognitiver Unsicherheit eher ergédnzende Informationen suchen oder bestehende
inkongruente Informationen ausgrenzen, relevant fiir die Verwendung von Giitesiegeln
(Parkinson 1975b). Grebitus et al. (2011) identifizieren involvierte, qualititsbewusste und
risikoaverse Konsumenten als Nutzer von Giitezeichen im Kaufentscheidungsprozess.
Ergénzend bestitigen Drescher et al. (2014), dass involviertere Konsumenten heterogenere
Produkteigenschaften, wie z. B. Giitezeichen, beriicksichtigen. Atkinson und Rosenthal (2014)
identifizieren, dass in Produktkategorien mit niedrigem Involvement herstellereigene
Giitezeichen wichtiger sind als solche von Regierungsorganisationen. In Produktkategorien mit
hohem Involvement hat die Herkunft keinen Einfluss. Zahlreiche Studien, die sich mit dem
Bedarf von Konsumenten fiir 6kologische Produkte auseinandersetzen, versuchen dariiber
hinaus spezifische demografische Charakteristika dieser Konsumenten niher zu beschreiben.
Die Ergebnisse sind jedoch nicht eindeutig. Wiahrend einige herausfinden, dass diese
Konsumenten ein relativ hoheres Einkommen haben, mittleren Alters sind und oft im Haushalt
lebende Kinder haben, konnen andere dies nicht bestédtigen (Aertsens et al. 2009; Davies et al.

1995; Dominick et al. 2018; Freyer und Haberkorn 2008; Ghosh et al. 2016; Gracia und
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Magistris 2008; Magnusson et al. 2003; McEachern und Willock 2004; Yiridoe et al. 2005).
Vermehrt identifizierten Studien jedoch, dass giitezeichenenaffinen Lebensmittelkéufern ihre
Gesundheit besonders wichtig ist (Davies et al. 1995; Yiridoe et al. 2005).

Mit der Bedeutung des Wissens beziiglich Giitezeichen befassen sich auch einige der
hier untersuchten Studien empirisch. Ghosh et al. (2016) bilden in ihrer Studie
Konsumentencluster auf Basis des Wissens, der Einstellung und demografischer Informationen,
da diese in der Literatur als wichtige Einflussfaktoren auf das Einkaufsverhalten fiir
okologische Produkte identifiziert werden. Gierl und Satzinger (2000) ko&nnen einen
Zusammenhang zwischen dem Wissen der Konsumenten und der Nutzung extrinsischer
Signale bei der Kaufentscheidung beobachten. Jene Probanden mit einem geringen Wissen
greifen vermehrt auf extrinsische Signale zuriick, wohingegen sich jene mit einem gréferen
Wissensstand auf intrinsische Signale beschridnken. Erst Experten mit einem sehr groB3en
Wissen nutzen extrinsische Signale zur Vereinfachung. Ebenfalls in diesem Zusammenhang
ermitteln Gierl und Stich (1999), dass der Vorhersagewert eines Herkunftszeichens von den
bisherigen Vermutungen iiber die Qualititsstandards des Herkunftsgebietes abhingig ist. Das
heifit, dass Konsumenten einen groeren Zusammenhang zwischen dem Herkunftszeichen (=
Giitezeichen) und der Qualitidt wahrnehmen, wenn sie bereits vor der bewussten Wahrnehmung
des Herkunftszeichens mit der ausgezeichneten Region ein positives Qualititsimage verbunden
haben. Koénnen sie dem Giitezeichen dann auch noch ausreichend Vertrauen schenken
(Sicherheitswert), steigt der Informationswert des Giitesiegels und somit der Nutzen des
Giitesiegels als Qualititssignal. Probanden, welche ein Giitesiegel grundsétzlich als wertvollen
Informationsvermittler wahrnehmen, nutzen es auch hiufiger in ihrer Kaufentscheidung (Laric
und Sarel 1981). Aber auch giitezeichenaffine Konsumenten, die also eher involviert und
risikoavers zu sein scheinen, ziehen falsche Schliisse {iber die Aussagekraft der Giitezeichen.
Verschiedene Autoren stellen fest, dass giitezeichenaffine Konsumenten Inferenzschliisse von
der Giitezeichenkennzeichnung auf andere Eigenschaften zulassen (z. B. 6kologische Produkte
schmecken gut, sind gesiinder, sicherer; vgl. z. B. Bech-Larsen und Grunert 2001; Guilabert
und Wood 2012; Roselli et al. 2018; Wier et al. 2005). Das Ausmalf dieser fehlerhaften Schliisse
kann von dem Grad des Wissens der Konsumenten abhéngen (Wier et al. 2005).

Dies resultiert in einer Fehlwahrnehmung der Bedeutung des Zeichens. Schon in der
eingangs erwéhnten Studie von Parkinson (1975a) wird den untersuchten Siegeln haufig eine
groflere Bedeutung zugeschrieben, als durch die zertifizierenden Organisationen begriindet war.
Die wahrgenommene Bedeutung des Giitesiegels hat also Einfluss auf die Bewertung des

Giitesiegels. Ausgehend von diesen Ergebnissen untersuchten auch Beltramini und Stafford
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(1993) das Verstindnis von Konsumenten beziiglich der Bedeutung von Giitesiegeln und
konnen eine Fehlinterpretation bestdtigen. Bei einer Untersuchung von Siegeln fiir
Gesundheitsseiten im Internet stellt Burkell (2004) fest, dass Konsumenten in der Regel
annehmen, dass Siegel jene Qualititskriterien bewerten, welche fiir sie besonders wichtig, aber
nur schwer selbst einschétzbar sind. Dies sind aber meist nicht die tatséchlich untersuchten
Kriterien. Aprile et al. (2012) finden ebenfalls heraus, dass die Mehrheit ihrer Probanden ein
sehr geringes Wissen iiber die verwendeten Giitezeichen hatte. Die Probanden wurden gebeten,
aus 12 Eigenschaften drei auszuwihlen, die von Giitezeichenherausgebern gepriift werden. Der
iiberwiegende Teil der Probanden konnte maximal ein und oftmals kein Attribut zuordnen.
Konsumenten nehmen durch die Zertifizierung z. B. einen besseren Geschmack, eine hohere
Qualitit und einen hohen Gesundheitswert von Bio-Produkten an, obwohl Bio-Siegel diese
Eigenschaften meist gar nicht zertifizieren (Hughner et al. 2007; Larceneux 2001; Mondelaers
et al. 2009; Sorqvist et al. 2013). Auch Buxel (2018) und Dominick et al. (2018) stellen in ihren
Studien zu Giitezeichen fiir Lebensmittel fest, dass Wissen iiber die Aussagekraft des jeweiligen
Zeichens nur mit Einschrinkungen vorhanden ist. Bonroy und Constantatos (2014)
identifizieren in ihrer Literaturanalyse drei Griinde fiir die Fehlwahrnehmung von
Konsumenten beziiglich der Zertifizierungskriterien. Die Aussagen der Giitezeichen konnen zu
komplex sein, verschiedene Giitezeichen zu dhnlich und es konnen Fehlannahmen iiber das
tatsdchliche Risiko der zertifizierten Produkteigenschaft bestehen. Auch Laric und Sarel (1981)
konnen beziiglich der generellen Einstellung gegeniiber Giitesiegeln bereits zwischen 1972 und
1980 einen Anstieg der Skepsis gegeniiber dem untersuchten Siegel ermitteln, welche zum
einen von der wachsenden Anzahl der Giitesiegel, zum anderen vom Bildungsstand der
Probanden abhéngig ist. Einflussfaktoren auf die Konsumentenverwirrtheit im Zusammenhang
mit Produktzertifizierungen untersuchen auch Langer et al. (2008). Sie bestétigen, dass die hohe
Anzahl an Okosiegeln die Konsumentenverwirrung verstirkt. Dies konnte eine Erklirung fiir
die, eingangs erwéhnte, wachsende Unsicherheit der Konsumenten sein. Brécard (2014)
unterstiitzt die Ergebnisse von Langer et al. (2008) mit ihrem theoretischen Modell.
Resultierend  aus den  identifizierten = Fehlinterpretationen  und  der
Konsumentenverwirrung kann eine Zunahme von Untersuchungen zum Thema Bediirfnisse der
Konsumenten in Bezug auf die Kommunikation von Zertifizierungsprozessen und -
kriterien beobachtet werden. In Studien von McEachern und Schroeder (2004) sowie Teisl et
al. (2002) benennen die Probanden ihre Unsicherheit explizit, indem sie die Bereitstellung von
Information iiber Zertifizierungskriterien als irrefiihrend bzw. zu gering ansehen und sich

Aufklarung in Bezug auf diese wiinschen, um Giitezeichen besser vergleichen zu konnen. Dabei
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sollen Giitezeichen und Zusatzinformationen, wie z. B. herstellereigene Qualitdtsversprechen,
keine grofen Diskrepanzen aufweisen, so dass Inferenzschliisse stattfinden kdnnen.
Andernfalls kdnnen Glaubwiirdigkeitsprobleme entstehen (Aiken und Boush 2006; Bech-
Larsen und Grunert 2001; Gierl und Stich 1999; Karstens und Belz 2006). D’Souza et al. (2007)
identifizieren des Weiteren Konsumentengruppen, die ein wachsendes Interesse am
Verstindnis der (umweltbezogenen) Label-Informationen haben. Dies konnen auch Tang et al.
(2004) fiir den Hongkong-chinesischen Markt bestitigen. Dort sind Okolabels am effektivsten,
die ein ,,Siegel* sowie einen erlauternden Werbetext aufweisen. Auch die Probanden in der
Studie von Imkamp (2000) &duBern den Wunsch nach nachweisbaren und verldsslichen
Produktinformationen in Bezug auf die Herstellung von 6kologischen Produkten. Kontrir zu
den Ergebnissen von Tang et al. (2004) sollen diese jedoch ohne viel beschreibende
Informationen und stattdessen in Form von Zertifizierungen oder Giitezeichen kommuniziert
werden. Insgesamt kann Imkamp (2000) einen Interessensanstieg fiir Qualitdtszeichen von
19 % (1989) auf 46 % (1998) beobachten. Dies ldsst den Schluss zu, dass ein wichtiger
Einflussfaktor auf die Wirkung von Giitezeichen das Interesse der Konsumenten an der
zertifizierten Qualitdtseigenschaft ist (Jahn et al. 2003, 2004; Thegersen 2000).

Dariiber  hinaus wird in  zahlreichen  Studien  untersucht,  welche
Konsumentencharakteristika die Einstellung, Qualitditswahrnehmung, Kaufintention und
Preisbereitschaft in spezifischen Produktkategorien positiv beeinflussen (Brécard et al. 2012;
Dominick et al. 2018; Drexler et al. 2018; Ghosh et al. 2016). Die Ergebnisse variieren jedoch
stark in Abhédngigkeit von der Produktkategorie und dem eingesetzten Giitezeichen. Wenn dem
so ist, werden die Ergebnisse dieser Studien hier nicht ndher beschrieben. Bei der Auswahl der
Produktkategorien im empirischen Teil dieser Arbeit wird jedoch noch einmal auf einzelne

Ergebnisse aus vorgenannten Studien eingegangen.
3.5 Auswirkungen von Giitezeichen auf das Konsumentenverhalten

Die Auswirkungen des Einsatzes von Giitezeichen auf das Konsumentenverhalten
finden in den analysierten Studien weit weniger detailliert Beriicksichtigung als die
Einflussfaktoren selbst. Da sie jedoch fiir die Entwicklung des Untersuchungsmodells als

abhéngige Variablen wichtig sind, werden die Ergebnisse hier aufgearbeitet.
3.5.1 Wirkung des Giitezeichens auf die Qualititswahrnehmung des Produkts

Die wahrgenommene Produktqualitét ist eine gute Moglichkeit zur Differenzierung vom
Wettbewerb (Konuk 2018). Auch wenn es unzweifelhaft scheint, dass ein Giitezeichen die

Qualitditswahrnehmung des zertifizierten Produkts positiv beeinflusst und der Konsument diese
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als Schliisselinformation nutzt (vgl. u. a. Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019), sind die
Ergebnisse zu den Auswirkungen in den hier untersuchten Studien tiberschaubar. Das Maf} der
wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit des Giitezeichens hat laut Moussa und Touzani (2008)
Einfluss auf die wahrgenommene Produktqualitdt, welche die Kaufabsicht beeinflusst. Dean
und Biswas (2001) identifizieren (fir Computer) eine signifikant hohere
Qualitditswahrnehmung bei einer Zertifizierung mit einem Giitezeichen (Testurteile) als bei den
anderen zwei untersuchten Szenarien (Celebrity Endorsement: Werbung durch eine
Beriihmtheit gegeniiber einer Werbung ohne berithmte Personlichkeit). Auch Cowan (1998)
stellt fest, dass Giitezeichen fiir die Beurteilung der Produktsicherheit von Fleisch als hilfreich
angesehen werden, allerdings werden sie nicht als wichtigstes Entscheidungskriterium
herangezogen. Die Autorin begriindet dies mit den oben beschriebenen Fehlwahrnehmungen
sowie der mangelnden Bekanntheit bestehender Giitezeichen. Akdeniz et al. (2013)
beschéftigen sich in ihrer Studie intensiv mit den Effekten einer Giitezeichenzertifizierung auf
die wahrgenommene Produktqualitit. Konsumenten nehmen stérkere Garantien (bzw. hohere
Preise) als Indikator hoherer wahrgenommener Produktqualitit wahr, wenn diese durch ein
unabhingiges, glaubwiirdiges Giitezeichen unterstiitzt werden. Die wahrgenommene
Produktqualitit ist nicht hoher, wenn das Giitezeichen nicht vorhanden ist (Akdeniz et al. 2013).
Zusitzlich wird von Akdeniz et al. (2013) bestitigt, dass bei hohen Bewertungen durch das
Giitezeichen auch die Produktqualitit als hoch eingeschitzt wird, wenn die
marketinggesteuerten Hinweise Preis und Garantie ebenfalls hoch bzw. stark sind. Die
wahrgenommene Produktqualitit wird hingegen nicht hoch wahrgenommen, wenn die
marketinggesteuerten Hinweise inkonsistent (hoher Preis, schwache Garantie oder niedriger
Preis, starke Garantie) sind. Diese Ergebnisse bestétigen gleichzeitig, dass die Konsistenz
(Synonym fiir Fit) und die Vorhersagekraft (diagnosticity) von Qualitdtshinweisen wichtig ist,
um Effekte auf die Qualititswahrnehmung zu erzielen.

Auch andere Studien nutzen die Preisbereitschaft als Indikator fiir die Verbesserung der
Qualititswahrnehmung. Sie bestdtigen, dass Konsumenten aufgrund der wahrgenommenen
Risikoreduzierung bereit sind, graduell mehr fiir ein Produkt mit Giitezeichen, insbesondere
von einem unabhdngigen Absender, zu bezahlen (Dewally und Ederington 2006; Fotopoulos
und Krystallis 2003) und somit die Qualitdtswahrnehmung positiver annehmen. Masters und
Sanogo (2002) nehmen sogar an, dass der Premiumpreis, der fiir Markenprodukte im
Babynahrungssektor in Mali gezahlt wird, auf das Bediirfnis nach mehr Qualitdtsinformationen
zuriickzufiihren ist. Qualitdtsinformationen konnen durch die Zertifizierung von Eigenmarken

ersetzt werden. Allerdings stellen Fotopoulos und Krystallis (2003) auch fest, dass das
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Auswabhlkriterium Preis trotzdem wichtiger ist als das Giitezeichen. Bei teureren Produkten
nimmt die Wichtigkeit des Preises zu (Teisl et al. 2002). Diese Tatsache unterstiitzen Studien,
die die erhohte Preisbereitschaft bei zertifizierten Produkten nicht zweifelsohne bestétigen

konnen (Cason und Gangadharan 2002).
3.5.2 Wirkung des Giitezeichens auf die Einstellung gegeniiber dem Produkt

Generell werden Produkte mit Giitesiegel als begehrenswerter angesehen als solche
ohne (Parkinson 1975a) und zahlreiche Autoren vermuten grundsétzlich eine positive Wirkung
fiir den Konsumenten (vgl. z. B. McEachern und Warnaby 2004). Gierl und Stich (1999)
identifizieren aullerdem eine grundsitzliche Moglichkeit der Einstellungsverdnderung durch
Herkunftszeichen im Markt fiir Konsumentenelektronik fiir Anbieter aus wirtschaftlich starken
bzw. schwachen Regionen. Durch den FEinsatz von Warentesturteilen im Markt fiir
Konsumentenelektronik bzw. dem Versicherungsmarkt konnen Dean und Biswas (2001) eine
positive Einstellungsverdnderung gegeniiber dem Anbieter identifizieren. Diese ist jedoch im
Vergleich zur Werbung mit bekannten Personlichkeiten (Celebrity Endorsement) und ohne
kommunikative Unterstiitzung (kein Endorsement) nicht signifikant. Wird die Quelle als
glaubwiirdig angesehen, ist es aulerdem moglich, eine dauerhaft positive Einstellung zum
Produkt (hier: MBA-Anbieter) zu erzielen, wenn rasch aufeinander folgend mehrere Kontakte
mit dem Giitesiegel zustande kommen (Gierl und Winkler 2000) bzw. die generelle Meinung
iiber die Vertrauenswiirdigkeit von Anbietern von Internetseiten verbessert wird (Aiken und
Boush 2006). Demgegeniiber steht die Untersuchung von Beltramini und Stafford (1993), die
herausfinden, dass Giitesiegel nicht die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit von Werbeaussagen

in Anzeigen steigern.
3.5.3 Wirkung des Giitezeichens auf die Kaufentscheidung

Bereits Parkinson (1975a) nennt das Giitezeichen grundsitzlich als Auswahlkriterium
fiir den Kauf. Auflerdem wird von vielen Autoren auf einen positiven Gesamtnutzen fiir die
Kaufentscheidung hingewiesen, da sie Sicherheit bieten und Qualitit kennzeichnen (Dean und
Biswas 2001; McEachern und Schroeder 2004; Ott et al. 1991; Schweiger et al. 1998), so dass
ein positiver Einfluss auf die Kaufabsicht bzw. -wahrscheinlichkeit {iberwiegend bestitigt
werden kann (Fotopoulos und Krystallis 2003; Parkinson 1975a). Jeddi und Zaiem (2010)
decken in ihrer Studie einen positiven Zusammenhang zwischen dem wahrgenommenen
Risiko, der Problemldsungskompetenz des Produkts sowie der Kaufabsicht des Konsumenten
auf. Moussa und Touzani (2008) verifizieren iiberdies den direkten Zusammenhang zwischen

der wahrgenommenen Glaubwiirdigkeit des Giitezeichens, der wahrgenommenen
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Produktqualitit und der daraus folgenden Kaufabsicht. Dass die Auspriagung dieses Effektes
abhingig ist von Wechselwirkungen zwischen anderen Einflussfaktoren, wie z. B. Bekanntheit,
Marke, Preis oder auch der Konsumentenverwirrtheit, wurde bereits in Kapitel 3.4 ausfiihrlich
diskutiert.

In Bezug auf die Auswahl von pestizidfreien Nahrungsmitteln ziechen Konsumenten es
vor, zertifizierte Produkte zu kaufen (McEachern und Schroeder 2004; Ott et al. 1991). Liegt
der Fokus jedoch auf koscheren Produkten, trifft dies laut Kamins und Marks (1991) nur bei
unbekannten Marken zu. Im Onlinebuchhandel erh6hen Giitesiegel die Verkaufszahlen um
50 % im Gegensatz zu Garantien, bei denen ein solcher Effekt nicht nachgewiesen werden kann
(Dewally und Ederington 2006). Aprile et al. (2012) bestitigen im Experiment mit 200
Probanden am Beispiel von Olivendl, dass die Starke des Einflusses eines Giitezeichens auf die
Kaufentscheidung und die Zahlungsbereitschaft von der Art des Giitezeichens abhingt. Sie
unterscheiden zwischen verschiedenen Herkunftszeichen, Bio-Siegeln und
Qualititsauslobungen. Sie nehmen an, dass der Grad des Einflusses davon abhéngt, ob nur
einzelne Produktions-, Prozess- und Verarbeitungsschritte zertifiziert werden.

Sattler (1991) identifiziert eine Marktanteilssteigerung, welche in einem Zuwachs an
Abverkaufen resultieren soll, in Abhéngigkeit von der abgebildeten Grof3e des Giitezeichens.
Mit der Darstellung auf der Verpackung beschéftigen sich auch Weinrich und Spiller (2016).
Sie untersuchen den Einfluss der fiinf Faktoren Verstindlichkeit, Involvement, Nutzung,
Zeitdruck und Vertrauen auf die Zufriedenheit der Konsumenten mit Giitesiegeln — welches
entweder bindr (ausgezeichnet: Ja/Nein) oder mehrstufig kommuniziert wird. Fiir die ersten drei
Faktoren finden sie keine signifikanten Unterschiede. Zeitdruck erhoht die Zufriedenheit mit
einem bindren System, wiahrend Vertrauen einen groBeren Einfluss auf die Zufriedenheit eines
mehrstufigen Giitezeichens hat. Sind vertrauensbildende Kennzeichnungen, wie z. B.
Giitezeichen, jedoch dauerhaft auf Produkten zu finden, wird dieser Qualitdtsstandard als
gegeben angenommen und der Einfluss auf die Kaufrelevanz sinkt (Bech-Larsen und Grunert
2001). Die Wirkung von Giitezeichen auf die Kaufentscheidung scheint somit auch von einer
zeitlichen Dimension abhingig zu sein.

Demgegentiber stehen jedoch Studien, die bestimmte Bedingungen identifizieren, unter
denen Giitezeichen nicht unbedingt die Kaufwahrscheinlichkeit erhdhen. Krischik (1998) findet
in einer Studie zum Orangensaftkauf heraus, dass Giitezeichen selten bei der Kaufentscheidung
beachtet werden. Er merkt an, dass diese Tatsache auf den beim Orangensaftkauf erfolgten
Gewohnheitskauf zuriickzufiihren sein kann. Auch in einer Studie von Tang et al. (2004) haben

Okolabels einen sehr geringen Einfluss auf die Kaufentscheidung verschiedener Fast Moving
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Consumer Goods (FMCQG) bei Hongkong-Chinesen. Thegersen (2000) und Teisl et al. (2002)
stellen fest, dass Konsumenten Okolabels nur beachten, wenn Umweltschutz ein relevantes
Thema fiir sie ist und sie der Meinung sind, durch den Kauf dieser Produkte ihrem personlichen
Anliegen ndher zu kommen. Dominick et al. (2018) finden heraus, dass Madnner mit zu wenig
Informationen  bzgl. einer neuen All  Natural-Auslobung auf verschiedenen
Lebensmittelprodukten (Rind, Schwein, Gefliigel, Eis, Joghurt, Kése, Milch, Brot und
Backwaren) ihre Kaufwahrscheinlichkeit reduzieren. Bei Probanden, die die neue Auslobung
mit einem besseren Geschmack, verbesserten Niahrwert, verbesserten Lebensmittelsicherheit
und der Abwesenheit von Konservierungsstoffen assoziierten, steigt dagegen die
Kaufwahrscheinlichkeit. Van Dam und Jonge (2015) untersuchen anhand unterschiedlicher
Lebensmittelkategorien mit niedrigem Involvement (Kaffee, Milch, Joghurt, Fruchtsaft,
Marmelade, frische Tomaten) den Einfluss von positiven (bekanntes niederldndische Bio-
Siegel) oder negativen (durchgestrichenes niederldndisches Bio-Siegel) Bio-Siegeln auf die
Priferenz der Konsumenten. Sie finden heraus, dass in einer Situation mit unvollstindigen
Informationen (ein Produkt mit Siegel und eines ohne) das 6kologische Produkt bevorzugt wird.
AuBlerdem fiihrt in Situationen mit vollstindiger Information ein negatives Glitesiegel zu
groBerer Praferenz fiir das 6kologische Produkt als beim Einsatz eines positiven Giitesiegels,
wenn das 0kologische Produkt teurer ist als die nichtokologische Alternative. Langer et al.
(2008) bestdtigen, dass durch den FEinsatz von zu vielen Giitezeichen die
Konsumentenverwirrtheit erhoht und die Entscheidungssicherheit reduziert wird, so dass der
Einsatz von Giitezeichen nicht unbedingt zu einer erhdhten Kaufwahrscheinlichkeit fiihrt.
Grebitus et al. (2011) stellen fest, dass weniger als die Hélfte der Probanden, die angeben,
Giitezeichen im Entscheidungsprozess zu beriicksichtigen, eine korrekte Aussage iiber das auf
dem gewihlten Produkt abgedruckte Giitezeichen tdtigen. Die Autoren stellen daher die

tatsdchliche Beriicksichtigung in Frage.
3.6 Zusammenfassende Diskussion und die Relevanz fiir die vorliegende Arbeit

Die Aufarbeitung der Literatur zur Giitezeichenforschung verfolgte drei Ziele. Erstens
sollte ein Uberblick iiber verwendete Begriffe und Definitionen geschaffen werden, um die
verschiedenen Formen von Giitezeichen unterscheiden und voneinander abgrenzen zu konnen.
Diese Aufarbeitung erfolgte in den Kapiteln 3.1 und 3.2. Die Erkenntnisse werden einleitend
zu den empirischen Studien in Kapitel E herangezogen, um das jeweilige Vorgehen zu
begriinden.

Zweitens sollten Einflussfaktoren identifiziert werden, die bei der Wirkung von

Giitezeichen auf das zertifizierte Produkt eine wichtige Rolle spielen. Hierbei kann zwischen
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kontextabhéngigen und personenbezogenen Einflussfaktoren unterschieden werden. Es wird
angenommen, dass diese Einflussfaktoren auch bei der Wirkung von Teilzertifizierungen auf
das nichtzertifizierte Produkt und die teilzertifizierte Marke eine Rolle spielen konnten. Im
Folgenden werden die Erkenntnisse aus der Aufarbeitung der Literatur zur
Giitezeichenforschung anhand der identifizierten Einflussfaktoren zusammengefasst. Die
Effekte der im Folgenden fett markierten Einflussfaktoren werden im empirischen Teil dieser
Arbeit im Kontext der Teilzertifizierung explizit untersucht.

Der Einflussfaktor ,,Fehlwahrnehmung der Konsumenten* wird in vielzdhligen Studien
identifiziert. Die in diesem Bereich erlangten Erkenntnisse konzentrieren sich jedoch
hauptséchlich auf die Aussagekraft der Giitezeichen und die damit verbundenen Anforderungen
der Konsumenten hinsichtlich der Ubersichtlichkeit der Zertifizierungsprogramme und die
Transparenz der Vergabekriterien. Diese Aspekte werden als organisationale oder
volkswirtschaftliche Fragestellung eingeschétzt und finden daher im weiteren Verlauf fiir die
Betrachtung der Abstrahleffekte auf das Konsumentenverhalten keine Beriicksichtigung. Es gilt
jedoch grundsétzlich, die Fehlwahrnehmungen der Konsumenten zu reduzieren, um die
wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle zu verbessern.

Die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle (Ursprung des Zertifizierers)
spielt eine wichtige Rolle bei der Wirkung von Gitezeichen. Sie setzt sich hauptsichlich aus
der Reputation sowie der Bekanntheit des Zertifizierers zusammen. Eine hohe Reputation und
eine hohe Bekanntheit fiihren zu hoher wahrgenommener Glaubwiirdigkeit. Dabei ist
entscheidend, dass die zertifizierende Organisation unabhingig ist und ohne wirtschaftliches
Interesse handelt. Mithilfe der Begriffsabgrenzung wurde bereits deutlich, dass es eine Vielzahl
von Giitezeichen am Markt gibt, die sich anhand verschiedener Charakteristika unterscheiden.
Beim Vergleich dieser Charakteristika wird in der vorgestellten Klassifizierung von
Giitezeichen deutlich, dass der Ursprung des Zertifizierers, also der Typus des Zertifizierers
(z. B. unabhéngige Organisation, staatliche Einrichtung, der Hersteller selbst) eine bedeutende
Rolle fiir die Unterscheidung der verschiedenen Giitezeichen hat. Daher gilt es, zwischen
Giitezeichen zu unterscheiden, die vom Hersteller des zertifizierten Produkts selbst (intern) oder
von externen Zertifizierungsorganen vergeben werden.

Ist der Zertifizierer gleichzeitig der Hersteller des zertifizierten Produkts, kann
angenommen werden, dass der monetire Aufwand aus Herstellersicht eher gering ist und die
Priifkriterien zu Produktgegebenheiten individuell angepasst werden kdnnen. Dies bedeutet aus
Konsumentenperspektive im Umkehrschluss, dass der Informationswert als gering

wahrgenommen werden kann, da eine externe Validierung der Testergebnisse fehlt. Das
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herstellende Unternehmen hat tendenziell keine bzw. eine eher geringe Reputation als
Zertifizierer, daher ist es wahrscheinlich, dass die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der
Quelle bei herstellereigenen Giitezeichen als geringer eingeschitzt werden muss als bei
Giitezeichen von externen Zertifizierungsorganen.

Bei Giitezeichen, die von externen Zertifizierungsorganen vergeben werden, sind die
Zertifizierungskriterien klarer abgegrenzt und fiir alle zu zertifizierenden Produkte
verschiedener Hersteller identisch. Aulerdem geht der Hersteller mit der Zertifizierungsanfrage
ein finanzielles Risiko ein, da die Zertifizierungsleistung entlohnt werden muss. Da zudem eine
externe Validierung der getesteten Produkteigenschaften vorliegt, kann der Informationswert
und somit auch die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle aus Konsumentensicht als
hoher eingeschétzt werden. Neben der Reputation spielt die Bekanntheit des Zertifizierers eine
wichtige Rolle. Sie ldsst sich jedoch nicht allein anhand des Ursprungs des Zertifizierers
erkldren. Die Dauer am Markt, die Markenstiarke und der Grad der Marktdurchdringung sind
einige mogliche Faktoren, die die Bekanntheit ebenfalls beeinflussen kdnnen. Aufgrund der
Moglichkeit einer breiteren Marktdurchdringung von Giitezeichen, die durch externe
Zertifizierungsorgane vergeben werden, wird eine tendenziell hohere Bekanntheit
angenommen. Diese gilt es aber fallbezogen zu bewerten, da starke Abweichungen von dieser
Annahme existieren konnen. Dass die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit der Quelle auch als
wichtige Determinante von erfolgreicher Kommunikation im Allgemeinen angesehen wird,
zeigt die Werbewirksamkeitsforschung (Ford et al. 1990; Kroeber-Riel und Groppel-Klein
2019).

Des Weiteren werden in der Literaturaufarbeitung Wechselwirkungen zwischen der
Bekanntheit des Giitezeichens und der Produktmarke festgestellt, die Auswirkungen auf
die Wirkung von Giitezeichen haben. Eine Richtung kann aus den bisherigen Ergebnissen
jedoch nicht eindeutig abgeleitet werden. Wie zuvor bereits erwihnt, beeinflusst eine hohe
Bekanntheit des Giitezeichens die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit positiv. Daher wird
angenommen, dass eine hohe Bekanntheit des Giitezeichens auch einen positiven Einfluss auf
die Wirkung von Giitezeichen hat. Dies bedeutet jedoch nicht, dass unbekannte Giitezeichen
keinen Einfluss auf die Wirkung haben konnen. Studien zeigen, dass unbekannte Giitezeichen
die Wahrnehmung des zertifizierten Produkts ebenfalls verbessern konnen. Zudem bleibt bisher
unklar, ob bekannte oder unbekannte Giitezeichen eher bei bekannten oder unbekannten
Marken wirken. In verschiedenen Studien werden Belege fiir die verschiedenen Effekte

gefunden. Die relativ groBBen Diskrepanzen in den Ergebnissen zur Bekanntheit von
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Giitezeichen und Produktmarke zeigen, dass diese Faktoren bei der Auswahl der Stimuli fiir
das Untersuchungsdesign ebenfalls Bedeutung haben.

Neben den bisher genannten produkt- bzw. giitezeichenbezogenen Faktoren spielen
auch personenbezogene Faktoren eine Rolle bei der Wirkung von Giitezeichen. Eine
Charakterisierung der qualitétssignalorientierten Konsumenten erfolgte bisher nur in Ansétzen.
Bei der Betrachtung von Konsumentenclustern gilt es immer zu bedenken, dass diese
gegebenenfalls nur fiir die explizit untersuchte Konsumentengruppe mit Bezug zur analysierten
Produktgruppe sowie dem verwendeten Glitezeichen Giiltigkeit haben kdnnen. Konsumenten,
die Giitezeichen in ihren Kaufentscheidungen fiir Lebensmittel beriicksichtigen, scheint jedoch
gemein, dass sie ein gesteigertes Interesse an qualitativ hochwertigen Produkten haben.
Konsumenten vermuten, dass Bio-Zertifizierung sich beispielsweise positiv auf die allgemeine
Qualitdt und im Speziellen auf den Gesundheitswert und den Geschmack auswirkt (Hughner et
al. 2007; Mondelaers et al. 2009; Sorqvist et al. 2013). Grunert (2010) bestéitigt den
wahrgenommenen Gesundheitswert als eine Dimension von Qualitét.

Dariiber hinaus konnten bei der Analyse der verschiedenen Charakteristika von
giitezeichenaffinen Konsumenten wie auch bei der allgemeinen Betrachtung der Bedeutung von
Giitezeichen im Kaufentscheidungsprozess zwei wichtige Einflussfaktoren identifiziert
werden. In Abhingigkeit von der Art der Kaufentscheidung wird im Kaufentscheidungsprozess
der Informationssuche sowie der Bewertung von Alternativen mehr oder weniger Zeit
geschenkt. Das Involvement und das empfundene Risiko des Konsumenten beeinflussen, als
welche Art (limitiert, extensiv) die jeweilige Kaufentscheidung wahrgenommen wird. Je
wichtiger (hohes Involvement) die Kaufentscheidung ist, desto mehr werden
Kaufentscheidungshilfen, wie z. B. Giitezeichen, in Anspruch genommen.

Drittes Ziel der Literaturaufarbeitung von Giitezeichen war die Identifikation von héufig
untersuchten, abhédngigen Variablen, die durch den FEinsatz von Giitezeichen beeinflusst
werden. Es wird grundsitzlich angenommen, dass Giitezeichen die FEinstellung,
Qualititswahrnehmung und Kaufwahrscheinlichkeit erhdhen (vgl. u. a. Grunert 2005). Die im
Literaturiiberblick analysierten Studien untersuchen einzelne der genannten Einflussfaktoren
sowie deren Auswirkungen auf eine der drei vorstehend genannten abhédngigen Variablen
Qualitatswahrnehmung, Einstellung und Kaufentscheidung.

Die hier durchgefiihrte Literaturrecherche dient als eine Sdule fiir den Aufbau der
empirischen Studien in dieser Arbeit. Sie wird bei der Auswahl der Produktkategorien und
Giitezeichenkategorien helfen, Beachtenswertes bei der Gestaltung aufzeigen und wichtige

Hinweise fiir mogliche Moderatoren und Mediatoren liefern. Das Ziel dieser Arbeit ist jedoch
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nicht die weitere Analyse der Wirkung von Giitezeichen auf das zertifizierte Produkt, sondern
die Wirkung auf nichtzertifizierte Produkte derselben Marke und auf die teilzertifizierte Marke,
d. h. das Entstehen von Abstrahleffekten durch die Teilzertifizierung einer Marke. Daher wird
im folgenden Kapitel der Stand der Forschung zu relevanten Aspekten und Kontexten von

Abstrahleffekten dargestellt.
4.  Abstrahleffekte im Kontext von Markenerweiterungen
4.1 Definition von Abstrahleffekten und Markenerweiterungen

Abstrahleffekte werden definiert als die Verdnderung der Meinung beziiglich einer
Einheit aufgrund einer mit ihr in Zusammenhang stehenden anderen Einheit (Ahluwalia et al.
2001). Werden zwei Einheiten zusammen wahrgenommen, wird davon ausgegangen, dass die
Meinungen tiber Eigenschaften von einer Einheit sich auf die andere Einheit iibertragen (und
andersherum). Abstrahleffekte entstehen in verschiedenen Kontexten. Raufeisen et al. (2019)
unterscheiden in Co-Branding als externe Markenstrategie und Country-of-Origin (CoO)-
Effekte sowie Markenerweiterungen als interne Markenstrategie.

Co-Branding-Strategien sind eine Form von Markenallianzen, in denen zwei oder mehr
bestehende Marken dem Konsumenten zusammen prasentiert werden (Simonin und Ruth 1998;
Rao et al. 1999).® Ingredient Branding (Integration von Kerneigenschaften eines Produkts in
ein anderes), Giitezeichen, Endorsement (Bewerbung eines Produkts durch z. B.
Beriihmtheiten, Experten) oder Sponsoring fallen laut Wulf (2018) unter den Oberbegriff Co-
Branding. Die Angabe tiber die Herkunft eines Produkts (CoO-Effekte) soll dazu dienen, dass
Konsumenten Kenntnisse iiber eine Region oder ein Land, in dem das Produkt hergestellt
wurde, auf das Produkt iibertragen (Bowe et al. 2013; Roth und Diamantopoulos 2009). Wulf
(2018) begriindet die Abgrenzung zum Co-Branding und zu Markenerweiterungen mit der
Tatsache, dass CoO-Auslobungen nicht strategisch entschieden werden koénnen, weil die
Herkunft oft origindr zum Produkt gehore. Da die Auswirkungen dieser eher
unternehmensinternen Entscheidung auf den Konsumenten nicht klar sind und der
Produktionsstandort fiir made in-Auslobungen vieler Produkte auch verlegt werden kann, wird

die Abgrenzung fiir die vorliegende Arbeit nicht iibernommen. CoO-Effekte werden in der

8 Ahnlich der Definition von Raufeisen et al. (2019 definieren Bergkvist und Taylor 2016 in ihrem
Literaturiiberblick Celebrity Endorsement, Sponsoring, Ingredient Branding, Co-Branding, Cause-Related
Marketing und Co-Branding als Formen von Leveraged Marketing Communications (LMC), bei denen eine Marke
mit einem anderen Markenobjekt in Verbindung gebracht wird, damit die Marke von den Markenassoziationen,
die liber das Markenobjekt bestehen, profitiert. Sie betrachten jedoch die fiir diese Arbeit relevanten internen
Marketingstrategien nicht
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vorliegenden Arbeit den CoO-Branding-Strategien zugeordnet, da die Herkunft eines Produkts
oftmals in Form eines Giitezeichens auf dem Produkt kommuniziert wird.

Unter Markenerweiterungen werden alle Aktivititen einer Marke verstanden, bei
denen die existierende Marke genutzt wird, um ein neues Produkt zu lancieren (Keller und Sood
2012). Ziel einer Markenerweiterung ist die Einfilhrung neuer Produkte unter Verwendung
bestehender Marken. So soll die Akzeptanz neuer Produkte beschleunigt werden oder der
Ursprungsmarke neuer Schwung verliechen werden. Die schnellere Akzeptanz neuer Produkte
wird auf Konsumentenseite u. a. unterstiitzt, indem ein bekanntes Markenimage genutzt wird,
das wahrgenommene Risiko gemindert wird, Probierkédufe realisiert werden oder eine grofere
Vielfalt bereitgestellt wird. Auf Herstellerseite sind Vorteile von Markenerweiterungen eine
verbesserte Effizienz von Kommunikationsausgaben bei der Produkt-/Markeneinfiihrung, die
Vermeidung von  Entwicklungskosten fiir eine neue Marke und mogliche
Verpackungssynergien. Positive Effekte fiir die Ursprungsmarke koénnen eine eindeutigere
Markenbedeutung, ein verbessertes Markenimage, eine grofere Konsumentenbasis, die
Verjliingung der Marke und die Mdoglichkeit, ergénzende Erweiterungen einzufiihren, sein
(Keller und Sood 2012). So werden das Floprisiko und das damit verbundene finanzielle Risiko
minimiert (Keller und Sood 2012; Reddy et al. 1994). Abstrahleffekte bei
Markenerweiterungen konnen einerseits vorwartsgerichtet (engl. forward effect) entstehen,
d. h., die Ursprungsmarke strahlt auf die Erweiterung ab und hilft so bei der Akzeptanz des
neuen Produkts. Andererseits konnen sie riickwartsgerichtet (engl. backward, reciprocal,
feedback effect) auftreten, wenn die Erweiterung auf die Ursprungsmarke abstrahlt (Buil et al.

2009; Martinez und Pina 2010). Abbildung 3 veranschaulicht dies in einer grafischen Ubersicht.

vorwarts gerichtet

Ursprungsmarke ABSTRAHLEFFEKTE Markenerweiterung

riickwirts gerichtet

Abbildung 3: Abstrahleffekte bei Markenerweiterungen
Quelle: Eigene Darstellung

Wie die Zielsetzung von Markenerweiterungen zeigt, sind diese Abstrahleffekte positiv
intendiert. Gleichzeitig konnen aber laut Keller und Sood (2012) auch Nachteile durch
unbedacht gewéhlte (inkongruente) Erweiterungen entstehen, wie z. B. Verwirrung und

Frustration beim Konsumenten (Aaker und Keller 1990; Keller 2013), Handlerwiderstand,
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Verwisserung des Images der Ursprungsmarke oder Kannibalisierung anderer Produkte
(Balachander und Ghose 2003; Carter und Curry 2013).

Markenerweiterungen treten in zwei Formen auf: als Linienerweiterung oder als
Kategorienerweiterung. Bei Kategorienerweiterungen (z. B. Snickers Schokoriegel und
Snickers Eis) werden unter dem gleichen Markennamen neue Produkte in ginzlich neuen
Produktkategorien eingefiihrt (Batra et al. 2010).° Kategorienerweiterungen werden fiir
gewohnlich genutzt, um bestehende Kunden der Marke anzuregen, ergédnzend neue Produkte
zu kaufen. Kunden miissen sich der Herausforderung stellen, zwischen Produkten zu
unterscheiden, die denselben Markennamen tragen, aber in unterschiedlichen
Produktkategorien angesiedelt sind (Desai und Hoyer 1993).

Im Gegensatz dazu miissen bei Linienerweiterungen (z. B. Schokoriegel duplo classic
und duplo white), wenn Produkte in einer bestehenden Produktkategorie eingefiihrt werden
(Reddy et al. 1994), die Ahnlichkeiten zwischen zwei Einheiten einer Produktkategorie
beurteilt werden (Desai und Hoyer 1993). Linienerweiterungen werden genutzt, um neue
Kundengruppen in das Markenportfolio zu holen (Desai und Hoyer 1993; Keller und Sood
2012). Es wird zwischen horizontalen und vertikalen Linienerweiterungen unterschieden. Bei
horizontalen Linienerweiterungen werden Produktlinien typischerweise ausgedehnt und um
Produkte, die eine neue Eigenschaft haben (z. B. Geschmack, Inhaltsstoff, Geruch), ergénzt
(Riley et al. 2013). Vertikale Linienerweiterungen hingegen haben zum Ziel, in ein neues
Marktsegment vorzudringen (Riley et al. 2013), indem eine Marke innerhalb derselben
Produktkategorie erweitert wird. Dies kann entweder aufwérts in ein Premiumsegment oder
abwiirts in eher wertorientierte Segmente geschehen (Goetz et al. 2014; Keller und Sood 2012).
Unter demselben Markennamen werden also Produkte auf verschiedenen Preis- und
Qualitdtsebenen eingefiihrt, was dem Konsumenten eine Unterscheidung erschwert (Goetz et
al. 2014). Vertikale Linienerweiterungen konnen als direkte Linienerweiterung, Modifier
(modifizierendes Element) oder Subbrand eingefiihrt werden. Beim Subbrand wird der
Ursprungsmarke ein neuer Name als Bestandteil hinzugefiigt. Beim Modifier wird der
Ursprungsmarke eine Spezifizierung hinzugefligt. Diese sind dann eng mit der Ursprungsmarke
verkniipft. Der grof3te Transfer erfolgt bei der direkten Erweiterung, der geringste Transfer

beim Subbrand. Die Gefahr einer Verwisserung der Ursprungsmarke bei riickwirtsgerichteten

% Wulf (2019) bezeichnet auBerdem Lizensierungen als eine Form von Markenerweiterungen. Da bei
Lizensierungen die Nutzungsreche einer Marke an ein anderes Unternehmen iibertragen werden, wird dies hier
nicht als In-house-Strategie angesehen. Auflerdem sind bei der Lizensierung von Produkten auch oft die
Produktmarken mit dargestellt und entsprechen damit der Definition von Co-Brands.
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Abstrahleffekten ist daher beim Subbrand am groften und bei der direkten Erweiterung am
niedrigsten (Goetz et al. 2014). Farquhar et al. (1990) halten in ihren konzeptionellen

Uberlegungen Markenmodifizierer fiir weniger riskant als direkte Erweiterungen.
4.2 Einordnung von Teilzertifizierungen als vertikale Linienerweiterungen

Die in Kapitel 1 beschriebene Zertifizierung eines Produkts mit einem Giitezeichen kann
den obigen Ausfithrungen folgend als Co-Branding-Strategie beschrieben werden, da in Form
eines Markenverbundes zwei voneinander unabhingige Marken zusammen auftreten (Simonin
und Ruth 1998; Rao et al. 1999). Diese Einordnung von Giitezeichen ist in Studien bereits
erfolgt. Die Zertifizierungssituation unterscheidet sich jedoch von einer klassischen
Markenallianz, in der davon ausgegangen wird, dass beide Marken voneinander profitieren
(Raufeisen et al. 2019). Bei Produkten, die mit Giitezeichen ausgezeichnet sind, wird ein
positiver Effekt auf das zertifizierte Produkt und ggf. auch auf die korrespondierende Marke
erwartet, nicht jedoch andersherum.

Der Literaturiiberblick zur Wirkung von Giitezeichen auf das zertifizierte Produkt (Co-
Branding) wurde in Kapitel 3.5 beschrieben. Diese Aufarbeitung diente der Identifikation einer
Forschungsliicke fiir den Kontext der Teilzertifizierung von Marken und wird im Weiteren
genutzt, um eine geeignete Auswahl von Giitezeichen und Einflussfaktoren fiir das im
Folgenden beschriebene Forschungsvorhaben zu treffen. Der eigentliche Co-Branding-Effekt
des Giitezeichens auf das zertifizierte Produkt ist jedoch nicht Gegenstand dieser Arbeit.
Dariiber hinaus sind die Effekte in der Forschung zu Herkunftszeichen vom
Untersuchungskontext abzugrenzen, da sie aus Sicht der Autorin mit den Abstrahleffekten im
Co-Branding-Kontext vergleichbar sind. Die Herkunftskennzeichnung wird als eigene Marke
gesehen, die entsprechend der Definition von Markenallianzen zusammen mit der
Produktmarke dem Konsumenten présentiert werden. Abbildung 4 stellt die Kontexte, in denen
Abstrahleffekte auftreten konnen, iibersichtlich dar und hebt die FEinordnung der

Abstrahleffekte, die aus Teilzertifizierungen entstehen, hervor.
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Abbildung 4: Kontexte und Einordnung verschiedener Abstrahleffekte
Quelle: Eigene Darstellung

Die Abstrahleffekte von zertifizierten auf nichtzertifizierte Produkte derselben Marke
und auf die Ursprungsmarke werden fiir diese Arbeit verglichen mit den Abstrahleffekten, die
im Kontext von vertikalen, aufwirtsgerichteten Linienerweiterungen in ein Segment mit
hoherer Qualitdt entstehen. Im  Unterschied zu anderen aufwirtsgerichteten
Linienerweiterungen fiihrt die Zertifizierung mit einem Giitezeichen einzelner Produkte einer
Marke jedoch meist nicht zu einer Steigerung des Kaufpreises. Markenstrategisch wird der
Ursprungsmarke durch das Giitezeichen ein modifizierendes Element hinzugefiigt.

In Abbildung 5 werden die fiir diese Arbeit relevanten Erscheinungsformen von
Abstrahleffekten anschaulich dargestellt. Ein zertifiziertes Produkt stellt durch das gemeinsame
Auftreten der Produktmarke und der Giitezeichen-Marke ein Co-Brand dar. Zwei verschiedene
Produkte einer Marke représentieren eine Linienerweiterung. Ist eines der Produkte mit einem

Giitezeichen ausgestattet und das andere nicht, handelt es sich um eine Teilzertifizierung.
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Abbildung 5: Formen von Abstrahleffekten, iibertragen auf den Untersuchungskontext

Quelle: Eigene Darstellung

Interessierte Leser seien fiir eine detaillierte Literaturanalyse zu Abstrahleffekten auf
den von Raufeisen et al. (2019) verfassten Artikel verwiesen'?. In der vorliegenden Arbeit wird
die Literatur zu Abstrahleffekten in verschiedenen Kontexten analysiert (z. B.
Markenerweiterungen, Cobranding, Sponsoring und Herkunfszeichen) sowie die theoretischen
Erklarungsansitze systematisiert. Das nun folgende Kapitel 4.3 der vorliegenden Arbeit
basieren auf den Uberlegungen in diesem Artikel, beschiftigen sich allerdings nur mit den
Ergebnissen im Kontext von Markenerweiterungen, da die Zertifizierung von Teilsortimenten
im vorherigen Abschnitt als vergleichbar identifiziert wird. Aufgrund des methodischen
Vorgehens beziiglich der Eingrenzung der analysierten Zeitschriften und dem definierten
Veroffentlichungszeitraum von Raufeisen et al. (2019) sind insbesondere aus dem
Literaturbereich der Linienerweiterungen viele der fiir die vorliegende Dissertation relevanten
Artikel nicht beriicksichtigt. Daher werden hier Erkenntnisse zu Linienerweiterungen ergénzt,
um ein spezifischeres Bild iiber den Kenntnisstand bei ebendiesen zu bekommen und die
Erkenntnisse auf den Kontext der Teilzertifizierung zu {ibertragen.

Gleichzeitig muss von einem reinen Fokus auf Linienerweiterungen abgesehen werden,

da diese in der Literatur noch deutlich weniger Beriicksichtigung finden als

10 Binige Teile dieser Ausarbeitung sind bereits als Zeitschriftenbeitrag verdffentlicht. Die Autorin der
vorliegenden Arbeit war malgeblich an der Konzeption und Literaturrecherche des Artikels beteiligt. Die
Zielsetzung des Artikels verfolgte jedoch eine andere Richtung als flir diese Arbeit relevant. Kollegen des
Lehrstuhls fiir Marketing der Technischen Universitidt Dortmund verfassten bzw. tiberarbeiteten den Artikel daher
in seiner endgiiltigen Version federfithrend (vgl. Raufeisen et al. 2019). Die erste Version dieses Artikels entstand
im Rahmen des Forschungsprojekts HO 2224/11-1 der Deutschen Forschungsgemeinschatft.
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Kategorienerweiterungen, obwohl sie in der Praxis deutlich hdufiger angewendet werden (Riley

et al. 2013).
4.3 Einflussfaktoren und Auswirkungen von Abstrahleffekten

Raufeisen et al. (2019) identifizieren in ihrem Literaturiiberblick zu Abstrahleffekten
verschiedene Einflussfaktoren. Sie schreiben den Einflussfaktoren Fit, Markencharakteristika
und Involvement der Kunden sowie der Verdnderung der Markenbeurteilung eine besondere
Bedeutung zu. Auf Definitionen und Beschreibungen dieser Einflussfaktoren wird in den
folgenden Kapiteln detaillierter eingegangen. Zu dhnlichen Ergebnissen wie Raufeisen et al.
(2019) kommen auBlerdem auch die folgenden vier Studien, die sich mit der Forschung zu
Markenerweiterungen befassen. Fit und Markenassoziationen werden auch von Riley et al.
(2013) in ihrem Literaturiiberblick zu Linienerweiterungen als wichtigste Faktoren fiir den
Erweiterungserfolg gesehen. Zatloukal (2002) identifiziert den globalen Fit zwischen der
Ursprungsmarke und dem Erweiterungsprodukt sowie die Qualitdtsbeurteilung der
Ursprungsmarke als wichtigste Erfolgsfaktoren fiir das Erweiterungsprodukt. Die Markenbreite
sowie bisherige Erfahrungen mit Markenerweiterungen haben eine geringere Bedeutung.
Volckner (2003) bestdtigt diese Ergebnisse weitestgehend an realen Erweiterungsprodukten.
Die Qualitdtsbeurteilung verliert im Vergleich zur Studie von Zatloukal (2002) etwas an
Bedeutung, da mit der Handelsakzeptanz und dem Markeninvolvement neue, wichtige Faktoren
in die Analyse mit aufgenommen werden. MarketingmaBBnahmen wirken positiv auf den
wahrgenommenen Fit und die Handelsakzeptanz und somit indirekt auf den Erfolg der
Markenerweiterung. Kaufmann (2007) bestitigt anhand realer Markenerweiterungen grof3e
Teile der vorgenannten Erkenntnisse. Dariliber hinaus analysiert sie Feedback-Effekte.
Markenstirke, Fit in der Erweiterungskategorie sowie die Markenkonzeptkonsistenz sind
wichtige Einflussgroflen fiir positive Feedback-Effekte. Diese entstehen insbesondere bei
Markentransfers, bei denen Prestigemarken, die in Nischen angesiedelt sind, eine
Linienerweiterung als Subbrand einfiihren. Negative Feedback-Effekte entstehen eher bei
funktionalen Dachmarken mit hoher Markenstérke, wenn die Erweiterung sich nicht erfolgreich
am Markt durchsetzen kann (floppt). Dies wird begiinstigt durch einen niedrigen Fit in der
Erweiterungskategorie sowie geringe Markenkonzeptkonsistenz.

Im Folgenden werden die Erkenntnisse zu Fit, Markencharakteristika und
Konsumentencharakteristika beschrieben. Sie werden ergédnzt um eine Systematisierung der
moglichen Auswirkungen, die durch Abstrahleffekte entstehen konnen. Neben den genannten
Einflussfaktoren werden bisweilen verschiedene unternehmensspezifische

Rahmenbedingungen und strategische Entscheidungen analysiert, wie z. B. die Reihenfolge der
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Markenerweiterungen, die Sequenz des Markteintritts, die Unterstlitzung der Erweiterung, die
Unternehmensgrofe und Marketingkompetenz (Nijssen 1999; Reddy et al. 1994). Wegen ihrer
seltenen Nennung und der daraus abgeleiteten geringeren Bedeutung finden diese im Weiteren

jedoch keine Berticksichtigung.
4.3.1 Fit als Einflussfaktor

In vielzdhligen Studien zu Markenerweiterungen wird die Rolle von Fit als
Einflussfaktor untersucht und die Bedeutung durch die Ergebnisse unterstrichen (Aaker und
Keller 1990; Park et al. 1991, vgl. auch (Buil et al. 2009; Chowdhury 2007; Fuchs 2004; Keller
und Sood 2012; Martinez und Pina 2003; Nijssen 1999)). Die Begriffe Fit, Ahnlichkeit und
Konsistenz werden oftmals fiir das gleiche Phdnomen benutzt, obwohl sie unterschiedlich
operationalisiert werden (Raufeisen et al. 2019). In ihrer Metaanalyse mit 45 empirischen
Studien (Publikationsdatum zwischen 1985 und 2001) zur Ermittlung der relativen Wichtigkeit
verschiedener Erfolgsfaktoren fiir eine Markenerweiterung identifizieren Volckner und Sattler
(2006) aus zehn Schliisselfaktoren den Fit zwischen der Ursprungsmarke und der Erweiterung
als wichtigsten Faktor zur Vorhersage des Erweiterungserfolgs. Auch im Jahr 2007
identifizieren die Autoren neben der wahrgenommenen Qualitdt der Ursprungsmarke, die
globale Ahnlichkeit (Fit) zwischen der Ursprungsmarke und der Erweiterung als wichtigsten
Faktor zur Bestimmung der wahrgenommenen Qualitdt der Erweiterung. Die Literaturanalyse
von Honal (2010) kommt ebenfalls zu diesem Ergebnis. Loken et al. (2010) zeigen in ihrer
Literaturanalyse auf, dass die Konsistenz der Markenerweiterung einer der drei
Schliisselfaktoren fiir die Akzeptanz der Erweiterung ist. Daneben spielen Faktoren, die die
Ursprungsmarke betreffen, wie z. B. Bindung, Vertrauen, Gefallen und Erfahrung sowie die
Verfiigbarkeit und Prisenz von Informationen, wichtige Rollen. Die vorgenannten Studien sind
Literaturiiberblicke, die einen ganzheitlichen Betrachtungsansatz zum Ziel haben. Die Analyse
der Bedeutung und Operationalisierung von Fit hat sich jedoch mit den Jahren entwickelt und
kann auf verschiedenen Ebenen beobachtet werden. Der Einfluss kann dann in Abhdngigkeit
von weiteren Merkmalen variieren. Fit kann sich zum einen auf produktbezogene Eigenschaften
und Vorteile und zum anderen auf nichtproduktbezogene Eigenschaften und Vorteile beziehen

(Keller und Sood 2012).
4.3.1.1 Der Fit von produktbezogenen Eigenschaften

Die Forschung zu Markenerweiterung begann mit einer Konzentration auf die Fit-
Ebenen, die sich an produktbezogenen Eigenschaften orientieren (Raufeisen et al. 2019).

Diese Studien befassen sich meist mit Kategorienerweiterungen. Es geht hauptséchlich darum
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zu analysieren, ob die Assoziationen der Ursprungsmarke zu der Erweiterungskategorie passen.
Aaker und Keller (1990) identifizieren den wahrgenommenen Fit als Schliisselelement zur
Vorhersage des Erfolgs von Markenerweiterungen. Sie schlagen verschiedene Dimensionen
des wahrgenommenen Fits vor (komplementér, substituierbar und {ibertragbar), die die
Beurteilung der Konsumenten unterschiedlich beeinflussen. Aaker und Keller konzentrieren
sich mit diesen drei Dimensionen auf funktionelle Aspekte des Produkts. Der komplementire
Fit ist bestimmt durch den Grad der gemeinsamen Nutzung von zwei Produktklassen. Der
substituierbare Fit ist charakterisiert durch die Moglichkeit, dass eine Produktgruppe die andere
Produktgruppe ersetzt, da beide im gleichen Anwendungsbereich angesiedelt sind. Und der
iibertragbare Fit zeichnet sich durch die wahrgenommene Kompetenz eines Unternehmens aus,
Produkte in einer anderen Produktgruppe herzustellen. Wird der wahrgenommene Fit zwischen
der urspriinglichen Produktgruppe und der Produktgruppe der Markenerweiterung in einer der
drei Dimensionen als gering wahrgenommen, wird die Erweiterung eher schlecht beurteilt.

In den folgenden Jahren wurden zahlreiche Studien publiziert, die sich an der
Konzeptualisierung von Aaker (1996) orientieren und versuchen, die Ergebnisse zu replizieren.
Viele Autoren bestétigen die Ergebnisse aber nur in Teilen: Bottomley und Doyle (1996) zeigen
auch, dass die Einstellung gegeniiber Kategorienerweiterungen vom wahrgenommenen Fit der
Produktkategorien beeinflusst wird (wie auch von der wahrgenommenen Qualitidt der
Ursprungsmarke). Drei weitere Studien demonstrieren, dass eine Kategorienerweiterung
schneller akzeptiert wird, wenn sowohl der iibertragbare als auch der komplementére Fit
zwischen den zwei Kategorien bestehen (Bottomley und Holden 2001; Nijssen und Hartman
1994; Sunde und Brodie 1993). Bottomley und Holden (2001) sowie Smith und Andrews
(1995) bestdtigen ebenfalls den Einfluss von iibertragbarem Fit. Loken und Roedder John
(1993) bestitigen relativ generalistisch, dass es Konsumenten leichter fillt, positive
Einstellungen fiir die Ursprungsmarke auf die Markenerweiterung zu iibertragen, wenn sie den
Fit der Produktkategorien als hoch wahrnehmen. Echambadi et al. (2006) finden heraus, dass
der Interaktionseffekt zwischen Qualitdt der Ursprungsmarke und Fit eine wichtige
Determinante zur Beurteilung der Kategorienerweiterung ist, nicht aber die einzelnen Effekte
von Qualitit oder den Fit-Dimensionen. Dacin und Smith (1994) untersuchen als abhédngige
Variable nicht die Beurteilung der Markenerweiterung, sondern das Selbstvertrauen der
Konsumenten, die Markenerweiterung zu beurteilen. Sie finden heraus, dass der Kategorien-
Fit zwischen der Ursprungsmarke und der Markenerweiterung einen positiven Einfluss auf das

Selbstvertrauen der Konsumenten hat, die Markenerweiterung zu beurteilen.
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Nichtproduktbezogene Eigenschaften und Vorteile wurden jedoch schnell in die
Uberlegungen zur Entstehung von Abstrahleffekten mit einbezogen. Hierbei wird die
Definition von Fit oft breiter gesehen. So konnen neben produktbezogenen Eigenschaften
Assoziationen der Konsumenten, die sie mit dem Produkt und der Marke verbinden, genutzt
werden, um den Fit zu messen und das Image der Marke(nerweiterung) ebenfalls zu
beriicksichtigen. Dies ist wichtig, da die Markenwahrnehmungen der Konsumenten iiber die
Beurteilung von produktbezogenen Eigenschaften hinausgehen und auch eine symbolische
Funktion haben koénnen, wie bereits Aaker (1997) feststellte. Park et al. (1991) unterstreichen
die Bedeutung der von Aaker und Keller (1990) vorgeschlagenen Dimension(-en) von Fit
(Product Feature Similarity). Sie gehen jedoch dariiber hinaus davon aus, dass eine Konsistenz
im wahrgenommenen Markenkonzept ebenfalls entscheidend ist (Brand Concept Consistency).
Sie finden heraus, dass unterschiedliche Markenkonzepte innerhalb einer Produktkategorie zu
unterschiedlichen Akzeptanzlevels in der gleichen Erweiterungskategorie fiihren konnen, auch
wenn die produktbezogene Ahnlichkeit hoch ist. Dariiber hinaus kénnen mit
prestigeorientierten Marken leichter Markenerweiterungen mit geringer Ahnlichkeit, aber einer
hohen Ubereinstimmung beim Markenkonzept auf dem Markt eingefiihrt werden als bei
funktionelle Marken, die ein durchschnittliches Preis-/Qualitdtsimage aufweisen. Sie verweisen
darauf, dass die Bedeutung von Fit bei Markenerweiterungen also in Abhingigkeit vom
Produkttyp untersucht werden muss. Weitere Ergebnisse zu unterschiedlichen
Markenkonzepten werden in Kapitel 4.3.2.1 néher beschrieben.

Broniarczyk und Alba (1994) zeigen auBlerdem, dass fehlender Kategorien-Fit
ausgeglichen werden kann, wenn Kernassoziationen der Ursprungsmarke in ihrer
Ursprungskategorie hervorstechen und in der Erweiterungskategorie relevant sind. Dies fiihrt
dazu, dass nicht so gut beurteilte Ursprungsmarken trotzdem erfolgreicher bei einer
Markenerweiterung sein konnen, als Marken, die in ihrer Ursprungskategorie besser beurteilt
werden. Dies ist der Fall, wenn die vorhandenen Markenassoziationen besser zur
Erweiterungskategorie passen. Studien zum Image-Fit setzen an gleicher Stelle an. Image-Fit
wird von Grime et al. (2002) definiert als die Ahnlichkeit zwischen dem Image der
Ursprungsmarke und dem Image der zugehorigen Markenerweiterung. Nach dem
Produktkategorien-Fit und dem Image der Ursprungsmarke ist der Image-Fit der drittgrof3te
Einflussfaktor fiir die Bewertung der Markenerweiterung (Martinez und Pina 2010). Mit
Markenbildern befasst sich Miiller (2002). Je starker und lebendiger das innere Bild der Marke
bei den Konsumenten, desto hoher die Erweiterungstihigkeit der Marke, sofern das

gespeicherte innere Bild mit der Markenerweiterung iibereinstimmt (Bild-Fit). Liegen
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schwache innere Bilder vor, muss ein Produkt-Fit vorliegen. Bei hohem Bild-Fit ist dieser in

der Lage, einen schwachen oder fehlenden Produkt-Fit auszugleichen.!'!

Weitergehend
identifizieren Martin und Stewart (2001) vier verschiedene Fit-Dimensionen. Neben den bereits
genannten Fit-Dimensionen ,Funktioneller (produktbezogener) Fit* sowie
,Konzeptkongruenz* stellen sie noch den Fit, der sich an gleicher Nutzung, sowie den, der sich
an gleichen Zielen orientiert, als Dimensionen heraus. Martin und Stewart (2001) bestéitigen
ebenfalls die groBe Bedeutung der zwei erstgenannten Dimensionen. Wenn die funktionellen
Produkteigenschaften und die Markenkonsistenz hoch sind, wird die Markenerweiterung am

besten beurteilt.
4.3.1.2 Ahnliche Konzepte zu Fit

Der hohe Stellenwert, den Fit in der Forschung zu Abstrahleffekten bekommt, wird
jedoch stellenweise in Frage gestellt. Spiggle et al. (2012) fiihren die Authentizitdt der
Markenerweiterung als alternative Grofle zu Fit ein und belegen den Einfluss auf den
Erweiterungserfolg, insbesondere bei Kunden mit starker Bindung zur Marke. Sie definieren
Authentizitdt als das Akzeptanzmal}, mit welchem Konsumenten die Legitimitit der
Markenerweiterung beurteilen. Im Vergleich zu Fit hat die Authentizitdt einen kulturellen
Aspekt, der die Relevanz fiir den Konsumenten stirker erfasst. Er ist nicht so stark von
kognitiven Prozessen gesteuert (Spiggle et al. 2012). Dariiber hinaus finden Klink und Smith
(2001) heraus, dass der Effekt von Fit abnimmt, wenn Probanden mit weiteren Eigenschaften
konfrontiert werden. Zahlreiche Studien untersuchen dariiber hinaus die moderierende Rolle
verschiedener Einflussfaktoren, wie z. B. die Markenbreite, markenspezifische Assoziationen
oder die Verpackungsgestaltung, auf den Fit bei der Bewertung von Kategorienerweiterungen
(z. B. Boush und Loken 1991; Broniarczyk und Alba 1994; Fuchs 2004). Die Ergebnisse
werden in Kapitel 4.3.1 beschrieben.

Zusammenfassend stellen auch Raufeisen et al. (2019) bereits fest, dass Fit ein
multidimensionales Konstrukt ist, welches aus einer funktionellen und einer Image-
Komponente besteht. Es beeinflusst die Konsumentenbeurteilung in Abhdngigkeit vom
Untersuchungskontext auf unterschiedliche Weise. Der Grad des wahrgenommenen Fits hat
Einfluss darauf, ob kognitive Assoziationen zwischen zwei Einheiten hergestellt werden und

wie stark diese sind (vgl. auch Kapitel 5).

'In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass das innere Bild einer Marke, wie von Miiller (2002) analysiert,
dem Konzept Image dhnlich ist.
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4.3.2 Markencharakteristika als Einflussfaktoren

Wie die Erkenntnisse aus den Studien, die sich mit Fit befassen, zeigen, spielen
verschiedene Charakteristika der Marke eine einflussnehmende Rolle, um Abstrahleffekte zu
erzeugen, denn die Qualitidt und Anzahl der Markenassoziationen erhdhen den Transfer von
Einstellungen und Eigenschaften (Aaker und Keller 1990). Die Ergebnisse zahlreicher Studien,
auch im Kontext von Markenerweiterungen, bestétigen diese Grundannahme. Wie bereits oben
festgestellt, lassen sich Markenassoziationen iibergeordnet im Markenkonzept darstellen
(Broniarczyk und Alba 1994), welches neben Fit als wichtiger Einflussfaktor gesehen wird. Es
ist keine Studie bekannt, in der die im Folgenden aufgefiihrten Markencharakteristika im
Zusammenhang betrachtet werden. Vielmehr legen die Autoren der einzelnen Studien ihren
Schwerpunkt auf ausgewihlte Eigenschaften. Aufgrund starker Uberschneidungen in den
Konzepten ist davon auszugehen, dass Markencharakteristika gemeinsam betrachtet korrelieren
werden. In Ermangelung einer Studie mit Gesamtiiberblick werden die Ergebnisse zu den

einzelnen Markencharakteristika im Folgenden jedoch getrennt voneinander beschrieben.
4.3.2.1 Markenkonzepte

Bei Untersuchungen zu Markenkonzepten werden oft Prestigemarken mit hohem Preis-
/Qualititsimage mit funktionalen Marken (durchschnittliches Preis-/Qualitdtsimage)
verglichen. Konzeptkonsistenz und Ahnlichkeit der Produkteigenschaften fithren sowohl bei
funktionellen als auch bei Prestigemarken zu grolerem Erweiterungserfolg (Park et al. 1991).
Bei abstrakten Konzepten weiten sich symbolische Assoziationen von Prestigemarken leichter
auf Erweiterungen aus als funktionale Assoziationen (Park et al. 1991; Sharp 1993). Die
emotional aufgeladenen Verkniipfungen bei Prestigemarken fiihren dazu, dass die Verédnderung
des Images durch die Neueinfiihrung als stirker wahrgenommen wird (Park et al. 1991).
Marken mit sehr konkreten Eigenschaften scheinen aulerdem schwieriger zu erweitern zu sein
als Marken mit abstrakteren Eigenschaften (Keller und Sood 2012), da der Transfer in andere
Kategorien schwieriger ist. Trotzdem ist ein Transfer mdglich, wenn die Eigenschaft fiir die
Erweiterungskategorie hochst relevant ist (Keller und Sood 2012). Gleichzeitig ist nicht jede
Erweiterung mit abstrakten Assoziationen erfolgreicher als solche mit konkreteren
Assoziationen (Keller und Sood 2012).

Im Experiment von Kim und Lavack (1996) leidet die Prestigemarke deutlich stirker
unter einer abwértsgerichteten Linienerweiterung als die funktionelle Marke. Sie begriinden

diesen Effekt mit einem hoher wahrgenommenen Risiko, dass schlechte Qualitit angeboten
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wird, da bei Prestigemarken der wahrgenommene Spielraum nach unten grof3 ist. Allman et al.
(2016) bestdtigen diesen Effekt fiir abwirtsgerichtete Erweiterungen von Prestigemarken.

Funktionelle Marken scheinen insgesamt nicht so stark unter abwirtsgerichteten
Linienerweiterungen zu leiden wie Prestigemarken. Da funktionelle Marken eher im
qualitativen Mittelfeld wahrgenommen werden, wird die abwartsgerichtete Linienerweiterung
als dhnlicher angesehen. Somit ist der Effekt nicht so negativ wie bei Prestigemarken (Kim und
Lavack 1996). Funktionelle Marken konnen auBlerdem ihr Markenimage mit einer
aufwértsgerichteten Erweiterung verbessern (Allman et al. 2016). Goetz et al. (2014) finden
sogar heraus, dass bei funktionellen Marken die Kaufabsicht der Ursprungsmarke nach einer
abwirtsgerichteten Linienerweiterung steigt. In dieser Studie sinkt die Kaufabsicht hingegen
nach einer aufwértsgerichteten Linienerweiterung. Bei Prestigemarken ist dieser Effekt deutlich
schwicher.

Dartiber hinaus gibt es Autoren, die davon ausgehen, dass die Unterscheidung zwischen
zwei Kategorien (Prestigebezogen und funktional) nicht ausreichend ist. Broniarczyk und Alba
(1994) nehmen an, dass die Relevanz der markenspezifischen Assoziationen die relevante
Grofe in diesem Kontext ist. Riley et al. (2013) schlagen vor, unterschiedliche Markenkonzepte
auf einem Kontinuum von Prestige, Status und Funktionalitit einzuordnen und anhand dieser
drei Kategorien zu unterscheiden. Gleichzeitig stellen sie keinen Unterschied fest, der sich nur
auf das Markenkonzept zuriickfithren ldsst. Der identifizierte Unterschied scheint eher in
Abhingigkeit von der Produktkategorie (hier: Fashion und Automarken) zu variieren. Die
groflere Préaferenz der Besitzer von Produkten einer Ursprungsmarke mit Status oder
funktioneller Positionierung fiir ebendiese fiihrt zu positiveren Reaktionen auf aufwirts- und
abwirtsgerichtete Linienerweiterungen. Fiir Besitzer von Produkten einer Prestigemarke wird
dieser Effekt nur bei aufwartsgerichteten Linienerweiterungen festgestellt, wenn eine direkte
Linienerweiterung, nicht aber wenn eine Subbranding-Strategie erfolgt. Bei einer
Subbrandding-Strategie von Prestigemarken wird auBlerdem kein Verwisserungseffekt

festgestellt (Riley et al. 2013).
4.3.2.2 Markenbreite

Die Auffassung, dass Markenkonzepte nicht nur an zwei Punkten untersucht werden
sollen, sondern eher anhand der markenspezifischen Assoziationen, kann durch die
Untersuchungen zur Bedeutung der Markenbreite unterstiitzt werden. Die Markenbreite ist
hierbei nach Boush und Loken (1991) definiert als die Vielfalt an Produktkategorien, mit denen
eine Marke assoziiert wird. Breite Marken sollen mehr Assoziationen aktivieren und es sollte

einfacher sein, Markenerweiterungen einzufiihren. In der Studie von Boush und Loken (1991)
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bewerten die Probanden inhaltlich weiter entfernte, undhnliche Erweiterungen von breiten
Marken besser als die von engen Marken. Dies geschieht, obwohl der Fit im Fall von
undhnlichen Erweiterungen bei breiten Marken gering ist (vgl. auch Carter und Curry 2013;
Meyvis und Janiszewski 2004). Meyvis und Janiszewski (2004) finden heraus, dass
Konsumenten eine Markenerweiterung in Abhingigkeit von der Ahnlichkeit, dem
Vorhersagewert und der Verfiigbarkeit wihlen. Breite Marken kdnnen engen Marken iiberlegen
sein, da sie verschiedene Zuginge zur Beurteilung der Marke bieten, auch wenn schmale
Marken einen hoheren Fit aufweisen. Dacin und Smith (1994) definieren als Markenbreite die
Anzahl der Produkte (nicht Kategorien, wie von Boush und Loken (1991) vorgeschlagen). Sie
finden in ihren Experimenten heraus, dass die Anzahl der Produkte, die Konsumenten mit einer
Marke in Verbindung bringen, einen positiven Einfluss auf die Selbstsicherheit bei der
Qualitatsbewertung der Markenerweiterung hat. AuBlerdem féllt die Qualitidtsbewertung in
diesen Féllen positiver aus. Dies konnen sie jedoch in einer zweiten Studie mit héherer externer
Validitdt, da Marktdaten verwendet werden, nicht bestitigen. Sinapuelas und Sisodiya (2010)
zeigen, dass die Anzahl der Linienerweiterungen aulerdem einen positiven Einfluss auf die

Ursprungsmarke (Steigerung des Markenwertes) hat.
4.3.2.3 Markenstirke

Unabhéngig vom Markenkonzept und der Markenbreite spielt die Markenstirke eine
weitere wichtige Rolle beim Entstehen von Abstrahleffekten. Starke und schwache Marken
konnen bei unterschiedlichen Auspragungen der Markenkonzepte vorkommen. Da fiir
Markenstédrke jedoch viele verschiedene Definitionen existieren, wird dieser Begriff auch in
Studien unterschiedlich ausgelegt. Laut Esch (2008) ist die Markenstirke der
konsumentenbezogene Markenwert, der sich aus der Markenbekanntheit und dem
Markenimage zusammensetzt. Laut Aaker (1991) setzt sich die Markenstirke aus den
Dimensionen Markenbekanntheit, wahrgenommene Qualitdt, Marktanteil/-dominanz und
Markenloyalitdt zusammen. Buil et al. (2009) operationalisieren Markenwert (hier synonym
verwendet flir Markenstirke) anhand der Dimensionen Markenbekanntheit, wahrgenommene
Qualitdt und Markenassoziationen. Die im Folgenden genannten Studien ziehen mindestens

eine dieser Variablen als Messgrof3e fiir Markenstérke heran.
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Sinapuelas und Sisodiya (2010) nutzen Markenwert als Messgrofle fiir die
Markenstirke.!? Je groBer die Anzahl der Linienerweiterungen, desto groBer wird der
Markenwert. Ist die Linienerweiterung eine Innovation, hat dies keinen direkten signifikanten
Effekt auf den Markenwert. Das Potential von innovativen Linienerweiterungen steigt jedoch
mit dem Markenwert der Ursprungsmarke. Laut Buil et al. (2009) ist die Gefahr einer
Verwisserung des Markenwertes durch eine Erweiterung hoher, wenn die Ursprungsmarke
einen hohen Markenwert hat.

Redler und Esch (2001) folgend besitzen starke Marken (hohe Markenbekanntheit und
positives Image) ein stirkeres Dehnungspotential als schwache Marken. Zudem weisen starke
Marken mit geringer Bindung zu einem spezifischen Produkt-Schema ein hoheres
Erweiterungspotential auf als Marken mit einer starken Bindung zum Produkt-Schema. Die
Markenstirke der Ursprungsmarke hat aulerdem einen positiven Effekt auf Versuchskdufe von
innovativen Linienerweiterungen (Redler und Esch 2001; Swaminathan et al. 2001). Nijssen
(1999) belegt erginzend, dass Markenstirke den spidten Markteintritt (im Vergleich zu
Wettbewerbsprodukten) einer Erweiterung kompensieren kann. Chun et al. (2015) untersuchen
den Einfluss von Markenbekanntheit, Markenerweiterungs-Fit und Innovationskraft der
Markenerweiterung auf vorwidrts und rickwartsgerichtete Abstrahleffekte zwischen
Ursprungsmarke und Kategorienerweiterung. Starke Marken profitieren von geringem Fit und
innovativen Vorteilen, da geringer Fit motivierte Konsumenten anregt, innovative
Informationen zu verarbeiten. Schwache Marken, die innovative Erweiterungen einfiihren,
bendtigen hohen Fit, denn hoher Fit vermittelt Vertrauen in die schwache Marke. So wird
angenommen, dass die schwache Marke die kommunizierten Produkteigenschaften auch
wirklich anbieten kann. Sheinin (2000) bestétigt Unterschiede zwischen bekannten und
unbekannten Marken. Sowohl die Meinungen iiber eine unbekannte Ursprungsmarke als auch
die Meinung und Einstellung gegeniiber einer Erweiterung verdndert sich durch eine positive
(negative) Erfahrung positiv (negativ). Diese Verdnderungen kdnnen bei bekannten Marken
nicht festgestellt werden.

Roedder John et al. (1998) zeigen ebenfalls, dass die Markenassoziationen mit einem
Flagschiff-Produkt einer etablierten Marke nicht so schnell unter inkonsistenten
Markenerweiterungen leiden wie andere Produkte. Diese leiden erst, wenn kommunikativ eine

sehr enge Verkniipfung hergestellt wird. Keller und Sood (2012) heben hingegen hervor, dass

12 Sinapuelas und Sisodiya (2010) analysieren Markt- und Scannerdaten fiir ihre Studie. Sie operationalisieren
Markenwert als die Differenz der Gewinnmargen der Ursprungsmarke sowie einer kleineren bzw. einer
Eigenmarke.
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prototypische Marken (&dhnlich einem Flagschiff) schwierig in neue Produktkategorien zu
erweitern sind. Diese Marken vertreten eine Kategorie so stark, dass Konsumenten sich diese
nicht in einer anderen Produktkategorie vorstellen konnen, insbesondere, wenn die Marke der
generische Begriff fiir eine Produktkategorie geworden ist (z.B. Tempo fiir
Papiertaschentiicher). Auflerdem vermuten sie, dass eine Markenerweiterung in eine neue
Produktkategorie schwierig ist, wenn die Kategorie der Ursprungsmarke eher ein zweitrangiger
Bestandteil fiir die Erweiterungskategorie ist. Auerdem stellt Nijssen (1999) fest, dass das
Streben der Konsumenten nach Vielfalt einen negativen Einfluss auf den Erfolg von
Linienerweiterungen hat. Es schadet dominanten Marken stirker als weniger dominanten

Marken.
4.3.2.4 Qualitiit der Ursprungsmarke

Sowohl in der Kategorisierung von Markenkonzepten als auch bei Definitionen von
Markenwert spielt die wahrgenommene Qualitdt eine wichtige Rolle. Verschiedene Studien
beriicksichtigen die wahrgenommene Qualitdt explizit und haben dabei nicht das
Markenkonzept oder den Markenwert im Fokus ihrer Untersuchung. Die wahrgenommene
Qualitiit der Ursprungsmarke wird als Einflussfaktor zur Beurteilung von
Markenerweiterungen identifiziert (Sunde und Brodie 1993; Volckner und Sattler 2007). Keller
und Aaker (1992) bestitigen, dass je hoher die Qualitdt der Ursprungsmarke, desto geringer der
Einfluss von Fit (vgl. auch Rangaswamy et al. 1993) ist. Die Bewertung -einer
Markenerweiterung basiert auf der Qualitdt der Ursprungsmarke, dem Kategorien-Fit und der
Interaktion beider Effekte (Interaktionseffekt ist deutlich schwicher). Welche Variable wieviel
Einfluss hat, hingt von der jeweiligen Marke und Einkaufskultur ab (Bottomley und Holden
2001). Die wahrgenommene Qualitit der Ursprungsmarke wird auch als Schliisselfaktor bei der
Einfiihrung von Linienerweiterungen im Service-Kontext identifiziert und beeinflusst die
Einstellung gegeniiber der Linienerweiterung. Der wahrgenommene Innovationsgrad der
Marke mediiert diesen Effekt (Boisvert 2012). Wenn die wahrgenommenen Qualitétslevel der
Marken in einem Markenportfolio &dhnlich sind, féllt es Konsumenten leichter, die
Erweiterungskategorie positiv zu beurteilen. Dies verringert auch die Bedeutung von
wahrgenommenem geringem Erweiterungsfit. Auerdem hat die Anzahl der Produkte im
Markenportfolio einen positiven FEinfluss auf die Qualitdtseinschitzung des
Erweiterungsprodukts (Dacin und Smith 1994).

Die Konzepte Glaubwiirdigkeit und wahrgenommene Kompetenz einer Marke grenzen
an das Konzept der wahrgenommenen Qualitit. Die Glaubwiirdigkeit der Marke hat einen

positiven Einfluss auf den Erweiterungserfolg (Honal 2010). Ein Mangel an wahrgenommener
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Kompetenz der Marke fiihrt zu einer Minderung des Erweiterungserfolgs (Vanhonacker 2007).
Je hoher die Kompetenz wahrgenommen wird, desto wahrscheinlich ist ein schneller
Produkterfolg (Baumgarth 2003). Markenvertrauen verbessert ebenfalls die Chancen fiir eine
erfolgreiche Erweiterung (Reast 2005; Vanhonacker 2007).

4.3.2.5 Qualitit der Markenerweiterung

Andersherum kann die wahrgenommene Qualitit der Markenerweiterung auch das
Image der Ursprungsmarke positiv beeinflussen (Martinez und Pina 2003). Diesen
rickwirtsgerichteten (positiven wie negativen) Effekt untersuchen zahlreiche Studien zu
Linienerweiterungen, da der Qualitdtsaspekt in der Forschung =zu vertikalen
Linienerweiterungen sehr relevant ist. Der (Kategorien-)Fit ist per Definition sehr hoch, wenn
Erweiterungen in der gleichen Produktkategorie wie die Ursprungsmarke angeboten werden.
Sie unterscheiden sich dann jedoch in ihrer Preis-/Qualititspositionierung. Am Preis-
/Qualititskontinuum konnen Linienerweiterungen nah oder entfernt von der Positionierung
ihrer Ursprungsmarke liegen (Boush und Loken 1991; Goetz et al. 2014; Vélckner und Sattler
2006). Ob eine Erweiterung enger oder weiter entfernt von der Positionierung der
Ursprungsmarke ist, spiegelt den Fit bei vertikalen Linienerweiterungen wider (Goetz et al.
2014). Bei der Analyse verschiedener Qualititslevel kommt heraus, dass die Ursprungsmarke
nach einer Erweiterung zu hoheren Qualititslevel besser bewertet wird und schlechter bei
Erweiterungen zu niedrigeren Qualitétslevel (Lei et al. 2008; Randall et al. 1998). Heath et al.
(2011) zeigen erginzend, dass Erweiterungen zu hoherer Qualitdt die Beurteilung der
Ursprungsmarke stirker positiv beeinflussen, als dass Erweiterungen zu niedriger Qualitit die
Beurteilung verschlechtern. Goetz et al. (2014) prisentieren gegenteilige Ergebnisse. Die
Kaufabsicht der Marke steigt danach nach einer abwértsgerichteten Erweiterung und sinkt nach
einer aufwdrtsgerichteten Erweiterung. Nijssen (1999) bestitigt dies im Rahmen einer
quantitativen Befragung von Managern im FMCG-Sektor: Vertikale Linienerweiterungen, die
die Produktqualitdt verbessern, sind demnach tendenziell nicht erfolgreich; horizontale
Linienerweiterungen, bei denen z. B. neue Geschmacksrichtungen eingefiihrt werden, sind
jedoch oft erfolgreich. Goetz et al. (2014) bekréftigen erginzend, dass das Ausmal} der
Erweiterung eine groe Rolle spielt. Die Beurteilung der Ursprungsmarke wird besser nach
engen aufwérts- und abwaértsgerichteten Erweiterungen. Bei fernen Erweiterungen entsteht ein
negativer Effekt. Dacin und Smith (1994) zeigen ebenfalls, dass Markenerweiterungen, deren
Qualitdt stark von der Qualitdt der Ursprungsmarke abweicht, dazu fiihren konnen, dass die
Ursprungsmarke geschwicht wird. Die Varianz der Qualitdt innerhalb eines Portfolios

beeinflusst das Selbstvertrauen der Konsumenten, die Qualitit der Markenerweiterung
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beurteilen zu konnen. Bei geringen Unterschieden ist das Selbstvertrauen in die eigene
Beurteilungsfahigkeit hoch. Das Selbstvertrauen lisst jedoch stark nach, wenn die Varianz hoch
ist (Dacin und Smith 1994).

Neben der Qualitit wird in Studien im Kontext vertikaler Linienerweiterungen auch die
Veranderung des Preises untersucht. Eine Erweiterung mit geringerem Preis fiihrt bei
Autobesitzern der untersuchten Marken zu einer Verschlechterung der Einstellung und dem
empfundenen Prestige gegeniiber der Ursprungsmarke (Kirmani et al. 1999). Pontes (2018)
findet heraus, dass Konsumenten sich bei aufwirtsgerichteten Linienerweiterungen —
unabhingig vom Markenkonzept — nicht auf einen Preisanker oder den Durchschnittspreis der
Ursprungsmarke verlassen, sondern auf die Preisspanne, um sich ein Urteil {iber die
Erweiterung zu bilden. Die Erweiterung wird positiver eingeschdtzt, wenn eine breite
Preisspanne vorliegt (im Vergleich zu einer engen Preisspanne). Konsumenten nehmen die
Erweiterung in diesem Fall als passender zur Ursprungsmarke (hoherer Fit) und als risikodrmer
wahr. Haben Konsumenten einen engen Aufmerksamkeitsfokus, bleibt dieser Effekt auch
bestehen, wenn Preisinformationen zur Kategorie bekannt sind. Haben Konsumenten einen
breiteren Aufmerksamkeitsfokus, werden die Preise der Ursprungsmarke weniger diagnostisch
wahrgenommen, da die Aufmerksamkeit auf den hochsten Preis in der Kategorie gelenkt wird.
Bei abwirtsgerichteten Linienerweiterungen spielt die Preisspanne keine Rolle, da diese als
risikodrmer angesehen werden. Konsumenten vertrauen darauf, dass Marken niederwertigere

Produkte anbieten kénnen (Pontes 2018).
4.3.2.6 Gestaltung der Markenerweiterung

Die Bedeutung der Gestaltung und kommunikativen Umsetzung bei der Einfiihrung
einer Markenerweiterung wird dariiber hinaus in zahlreichen Studien untersucht (z. B. Honal
2010; Kim und Lavack 1996; Kim et al. 2001; Sinapuelas und Sisodiya 2010). Uber
verschiedene Elemente kann Ndhe und Distanz generiert werden. Je grofer und prisenter die
Ursprungsmarke sichtbar ist, desto stirker ist die Verlinkung. Dariiber hinaus kann iiber die
Einfiihrung eines linguistischen Identifizierers (Identifier/Modifier) Distanz geschaffen
werden, wiahrend Nihe iiber Besitzworter (bspw.: eine Marke der xxx-Gruppe) geschaffen wird
(Honal 2010). Bei abwirts- und aufwértsgerichteten Linienerweiterungen ist es hilfreicher, auf
mehr Distanz zu achten, um eine positive Bewertung der Ursprungsmarke zu erreichen.
Insbesondere bei Prestigemarken wird dadurch ein negativer Effekt auf die Bewertung der
Ursprungsmarke durch eine Markenverwésserung minimiert. Bei aufwértsgerichteten
Linienerweiterungen hat Distanz ebenfalls einen positiven Effekt fiir die Linienerweiterung, da

verhindert wird, mit dem niedrigeren Qualitdtslevel der Ursprungsmarke in Verbindung
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gebracht zu werden. Fiir abwértsgerichtete Linienerweiterungen ist mehr Nihe hilfreich (Kim
und Lavack 1996; Kim et al. 2001). Hinweise zu Produkteigenschaften fithren zu weniger
Unsicherheit iiber die Linienerweiterung und somit zu einer besseren Beurteilung des
Erweiterungsprodukts, wenn dadurch Néhe (bei abwértsgerichteten Linienerweiterungen durch
einen Fokus auf die Qualitit der Ursprungsmarke) oder Distanz (bei aufwértsgerichteten
Linienerweiterungen durch einen Fokus auf die verbesserten Eigenschaften und Qualitdt)
geschaffen wird (Kim und Lavack 1996; Kim et al. 2001).

Werbung fiir die Linienerweiterung alleine fiihrt zu einem groBeren Markenwert der
Ursprungsmarke, allerdings wird dieser Effekt mit steigendem Markenwert geschmalert
(Sinapuelas und Sisodiya 2010). Werbung hat auch einen positiven Einfluss auf den Erfolg der
Linienerweiterung (Nijssen 1999). Nahe Markenerweiterungen (mit hohem Fit) erzielen die
hochste Akzeptanz, wenn die Verpackung der Erweiterung der Verpackung der
Ursprungsmarke gleicht. Bei Markenerweiterungen mit geringem Fit trifft dies bei einer
Verpackungsgestaltung, die alte und neue Elemente mischt, zu (Fuchs 2004).
Linienerweiterungen von symbolischen Marken sind erfolgreicher als von weniger
symbolischen Marken (symbolisch: starker Einsatz von Grafik und Symbolen; Reddy et al.
1994). Sind Linienerweiterungen sehr dhnlich zu den bestehenden Produkten und dies resultiert
in fehlerhaften Zuordnungen der Produkte durch die Konsumenten, entwickeln die
Konsumenten negative Einstellungen gegeniiber dem Erweiterungsprodukt und gegeniiber der
Marke. Eine Designvokabel, die auf die Unterschiede hinweist, reduziert den Zuordnungsfehler

(Keaveney et al. 2012).
4.3.2.7 Wechselwirkungen zwischen den Faktoren

Oft werden die verschiedenen Markencharakteristika, wie z. B. Markenstérke (Redler
und Esch 2001), wahrgenommene Qualitdt (Volckner und Sattler 2007) und Markenbreite
(Swaminathan et al. 2015), nur einzeln untersucht. Studien, die verschiedene
Markencharakteristika miteinander vergleichen, finden allerdings heraus, dass der symbolische
Wert einer Marke wichtiger ist als die Markenstirke. AuBlerdem sind Markenassoziationen
relevanter zur Beurteilung der Markenerweiterung als Markenbindung (vgl. z. B. Reddy et al.
1994). Dies, wie auch die zuvor beschriebenen teils kontridren Ergebnisse hinsichtlich einzelner
Markencharakteristika, verdeutlicht, dass die Ergebnisse nicht eindeutig sind und sowohl
positive als auch negative Effekte verschiedener Markencharakteristika auf den Erfolg der
Markenerweiterung identifiziert werden konnen. Daher kann die Bedeutung der einzelnen
Markencharakteristika nicht miteinander verglichen werden wie auch Interaktionen nicht

herausgefunden werden. Sie miissen im jeweiligen Kontext untersucht werden.
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4.3.3 Konsumentencharakteristika als Einflussfaktoren
4.3.3.1 Involvement

Wie bereits in der Literatur zur Giitezeichenforschung aufgezeigt, spielen
Konsumentencharakteristika ebenfalls eine wichtige Rolle bei der Untersuchung des Erfolgs
von Markenerweiterungen. Das Involvement ist dabei einer der wichtigsten Faktoren, da davon
ausgegangen wird, dass das Involvement der Konsumenten beeinflusst, wie Informationen
verarbeitet werden. Je hoher das Involvement, desto stirker die Auseinandersetzung mit den
prasentierten (neuen) Informationen. Daraus leitet sich ab, dass periphere Hinweise
unterschiedlich verarbeitet werden (Petty und Cacioppo 1986). Involvement ist definiert als das
Engagement, mit dem sich Konsumenten einer Marke widmen (Bauer et al. 2011). Es wird
zwischen dem Involvement die Aufgabe betreffend (z. B. Barone 2005; Giirhan-Canli und
Maheswaran 2000; Maoz und Tybout 2002; im Weiteren ,,Kaufinvolvement* genannt) und dem
Markeninvolvement (z. B. (Fedorikhin et al. 2008; Spiggle et al. 2012) unterschieden.
Konsumenten, die also ein hohes Involvement bei der Ausfiihrung einer Aufgabe aufweisen,
lassen sich stirker und gedankenvoller auf die Aufgabe ein. Sie sind somit in der Lage,
kognitive Dissonanzen, die aus moderat inkongruenten Markenerweiterungen entstehen, zu
l6sen. Sie sind aber nicht in der Lage, dies zu tun, wenn die Markenerweiterung sehr
inkongruent ist. Wenn Konsumenten hingegen gering involviert sind und somit eher
Heuristiken zur Entscheidungsfindung anwenden, dann soll hdéherer Fit auch zu hoheren
Bewertungen der Markenerweiterung fiihren (Maoz und Tybout 2002).

Die Ergebnisse zum Einfluss von Involvement auf Fit sind gemischt und es ist unklar,
ob hohes Markeninvolvement negative Einfliisse, wie z. B. geringen Fit, verbessert oder
verschlechtert. Giirhan-Canli und Maheswaran (1998) finden heraus, dass Konsumenten mit
hohem Kaufinvolvement inkongruente Erweiterungen hinterfragen. Dies fiihrt zu einer
Modifikation der Bewertung der Ursprungsmarke unabhingig von der Ahnlichkeit der
Erweiterung. Lane und Jacobson (1995) stellen aullerdem fest, dass bei einem hohen Bediirfnis
nach Kenntnis (cognition) durch eine Markenerweiterung ein negativer riickwértsgerichteter
Effekt auf die Ursprungsmarke entstchen kann. Bei Konsumenten mit niedrigem
Kaufinvolvement werden die Ursprungsmarken in Abhéngigkeit von ihrer (hohen wvs.
niedrigen) Ahnlichkeit bewertet. Diesen Effekt begriinden sie mit der Tatsache, dass hoch
involvierte Konsumenten einen hoheren Grad kognitiver Verarbeitungstiefe haben. Sie setzen
sich intensiv mit der Markenerweiterung auseinander und treffen ihre Entscheidung aufgrund

einer Vielzahl von Informationen und Eigenschaften. Gering involvierte Konsumenten
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beschéiftigen sich nur mit Schliisselinformationen. Je geringer der Fit, desto hoher die notige
Verarbeitungstiefe.

Spiggle et al. (2012) beschéftigen sich mit Markeninvolvement. Sie stellen fest, dass
Konsumenten mit hoher Markenverbundenheit und hohem Markeninvolvement eine
undhnliche Markenerweiterung negativer beurteilen als solche mit niedrigem
Markeninvolvement. Dies bestétigen Fedorikhin et al. (2008). Ist der Fit nicht gering, sondern
moderat, kann hohe Markenverbundenheit den negativen Effekt einer undhnlichen
Markenerweiterung reduzieren.

Insgesamt reduziert sowohl das Kaufinvolvement als auch das Markeninvolvement den
Einfluss von negativen Faktoren, wie geringer Fit oder negative Stimmungen bei
Markenerweiterungen (Fedorikhin et al. 2008; Barone 2005). Je grofer das Involvement
gegeniiber der Linienerweiterung ist, desto positiver ist auBerdem die Einstellungen gegentiber

der Ursprungsmarke (Boisvert 2012).
4.3.3.2 Erfahrungen mit der Ursprungsmarke

Laut Loken et al. (2010) konnen weitere konsumentenbezogene Faktoren wie
Erfahrung, Vertrauen, Bindung und Gefallen ein jeweiliger Schliisselfaktor fiir die Akzeptanz
von Markenerweiterungen sein. Wissen und vorangegangene Erfahrungen im Zusammenhang
mit der Ursprungsmarke und der Produktkategorie werden vielfach untersucht. Erfahrungen mit
der Ursprungsmarke haben grundsitzlich einen positiven Effekt auf den Erweiterungserfolg
(Volckner und Sattler 2006). Kim und Sullivan (1998) belegen, dass Konsumenten ihre
bisherigen Erfahrungen mit der Ursprungsmarke nutzen, um Riickschliisse auf die Qualitét der
Linienerweiterung zuzulassen. Vorangegangene Erfahrungen erhohen die Erwartungen
gegeniiber der Qualitit der Linienerweiterung, steigern die Wahrscheinlichkeit von
Versuchskdufen und verringern die Wahrscheinlichkeit von Wiederholungskdufen bei
erfahrenen Besitzern der Ursprungsmarke (Swaminathan et al. 2001). Allerdings fiihrt eine
abwirtsgerichtete Linienerweiterung (mit geringerem Preis) bei Autobesitzern zu einer
Verschlechterung der Einstellung und des empfundenen Prestiges gegeniiber der
Ursprungsmarke (Kirmani et al. 1999).

Bei Nichtbesitzern der Marke (ohne Erfahrungen mit der Marke) kann dieser Effekt
nicht festgestellt werden. Unerfahrene Konsumenten haben insgesamt weniger Erwartungen an
die Qualitit der Linienerweiterungen. Machen sie positive Erfahrungen mit dem
Erweiterungsprodukt, steigt die Wahrscheinlichkeit von Wiederholungskidufen (Swaminathan

et al. 2001). Konsumenten mit geringem Wissen iiber die Ursprungsmarke verlassen sich eher
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auf oberflichliche Uberlegungen als auf ihr Aufmerksamkeitslevel beziiglich der

Ursprungsmarke (Broniarczyk und Alba 1994).
4.3.3.3 Wissen iiber die Ursprungsmarke

Haben Konsumenten hohes Wissen iiber die Ursprungsmarke, entstehen eher
Feedback-Effekte durch Markenerweiterungen als bei geringem Wissen (Sheinin 2000). Sind
Linienerweiterungen sehr dhnlich zu den bestehenden Produkten und dies resultiert in
fehlerhaften Zuordnungen der Produkte durch die Konsumenten, entwickeln diese negative
Einstellungen gegeniiber dem Erweiterungsprodukt und gegeniiber der Marke (Keaveney et al.
2012). Dies trifft auf wissende und unwissende Konsumenten gleichermallen zu. Wissende
Konsumenten konnen bei undhnlichen Linienerweiterungen (geringer Fit) die Zuordnung
jedoch einfacher durchfiihren (Keaveney et al. 2012). AuBerdem reduziert Wissen tiiber die
Ursprungsmarke das empfundene (Leistungs- und finanzielle) Risiko bei aufwirtsgerichteten
vertikalen Linienerweiterungen. Dieses ist bei aufwirtsgerichteten Linienerweiterungen stiarker
als bei abwirtsgerichteten Linienerweiterungen. Experten (vs. Neulinge) nehmen eine grofere
Differenz  des  Leistungsrisikos ~ zwischen  aufwérts- und  abwirtsgerichteten
Linienerweiterungen wahr (Lei et al. 2008). AuBerdem finden Muthukrishnan und Weitz (1991)
sowie Lei et al. (2008) in ihren Studien heraus, dass sachkundige (wissende) Kunden eher
technische und produktionsbezogene Eigenschaften (z.B. Technologien, Design,
Fertigungsprozesse, Materialien oder Produktbestandteile) nutzen, um Fit zu beurteilen.
Weniger sachkundige Kunden ziehen hingegen eher oberflichliche Eigenschaften wie

Verpackung, Form, Farbe oder GroB3e heran.
4.3.4 Erscheinungsformen von Abstrahleffekten

Die Erscheinungsformen von Abstrahleffekten lassen sich in drei Gruppen einteilen.
Wie in den Kapiteln 4.3.1 bis 4.3.3 zu den Einflussfaktoren von Abstrahleffekten bereits
beschrieben, konnen Abstrahleffekte vorwirtsgerichtet entstehen, d. h., die Ursprungsmarke
beeinflusst die Beurteilung der Erweiterung, oder riickwirtsgerichtet, d. h., die Erweiterung
beeinflusst die Beurteilung der Ursprungsmarke. Dariiber hinaus wird in einigen Studien
analysiert, welchen Einfluss eine Erweiterung auf andere Produkte im Portfolio oder beim
Wettbewerb hat. In allen drei Bereichen wird oftmals eine Verdnderung der Einstellung
und/oder Kaufintention, resulticrend aus den Abstrahleffekten, untersucht. AuBerdem
beschiftigen sich einige Studien mit der Moglichkeit, dass Eigenschaften durch die
Abstrahleffekte transferiert werden, wie bereits von Aaker und Keller (1990) diskutiert. Im
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Folgenden wird auf die Erkenntnisse zu vorwirts- und riickwartsgerichteten Abstrahleffekten

eingegangen, da sie den Abstrahleffekten bei Linienerweiterungen am nichsten sind.
4.3.4.1 Vorwirtsgerichtete Abstrahleffekte

Ein wichtiges Ziel von Markenerweiterungen ist es, vorwértsgerichtet positive Aspekte
der Ursprungsmarke auf die Erweiterung zu {ibertragen. Bestenfalls sollen daraus Testkédufe
entstechen (Lomax und McWilliam 2001). Grundsdtzlich kann dieser Effekt vielfach
identifiziert werden (Martinez und Pina 2003; Volckner und Sattler 2006; Zatloukal 2002). Eine
Verstiarkung der Einstellungsverdnderung gegeniiber der Markenerweiterung erfolgt, wenn in
Werbeslogans die Eigenschaften der Ursprungsmarke hervorgehoben werden (Boush und
Loken 1991; Pryor und Brodie 1998). Balachander und Ghose (2003) konnen jedoch nicht
feststellen, dass Werbung filir die Ursprungsmarke einen Effekt auf die Auswahl einer
horizontalen Linienerweiterung verursacht. Sie fiihren dies auf die Tatsache zuriick, dass die
Verkniipfung von der Ursprungsmarke zum Erweiterungsprodukt nicht so stark ist.

Vorwirtsgerichtete Abstrahleffekte sind nicht immer positiv. Es kann auch zu negativen
vorwirtsgerichteten Effekten, wie unpassenden Assoziationen (Aaker und Keller 1990; Park et
al. 1991), Konsumentenverwirrung und mangelnder Produktunterscheidung, kommen (Lomax
und McWilliam 2001). Sind Linienerweiterungen sehr dhnlich zu den bestehenden Produkten
und dies resultiert in fehlerhaften Zuordnungen der Produkte durch die Konsumenten,
entwickeln Konsumenten negative Einstellungen gegeniiber dem Erweiterungsprodukt
(Keaveney et al. 2012). Insbesondere (aber nicht nur) aufwértsgerichtete Linienerweiterungen
konnen zu Konsumentenverwirrung und Unsicherheit iiber den Charakter sowie das Image der
Ursprungsmarke fiithren (Goetz et al. 2014; Kim und Lavack 1996). Dies geschieht vor allem,
wenn Konsumenten Dissonanz zwischen der Qualitdt der Ursprungsmarke sowie der
Erweiterung empfinden (Riley et al. 2013). Negative Abstrahleffekte aufgrund von
Produktkrisen innerhalb einer Dachmarke entstehen in Abhéngigkeit von der Stirke der
Markenassoziationen sowie der Richtungsabhingigkeit. Ob also ein Subbrand eher die
Ursprungsmarke beeinflusst oder andersherum, hingt von der Anzahl und kognitiven Prisenz

der Assoziationen ab, die mit der jeweiligen Marke verkniipft werden (Lei et al. 2008).
4.3.4.2 Riickwirtsgerichtete Abstrahleffekte

Gleichzeitig verspricht man sich seitens der Hersteller durch die Einfithrung einer
Erweiterung auch einen positiven riickwartsgerichteten Effekt auf die Ursprungsmarke. Aaker
und Keller (1990) finden heraus, dass die erfolgreiche Einfithrung von Markenerweiterungen

die Beurteilung der Ursprungsmarke positiv beeinflusst, wenn die Probanden vorher keine
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starken Assoziationen mit der Ursprungsmarke haben. Werden nach und nach Erweiterungen
mit wachsender inhaltlicher Distanz eingefiihrt, ist es letztendlich fiir eine Marke moglich, in
Kategorien vorzudringen, die urspriinglich als Erweiterungskategorie nicht in Frage gekommen
sind.

In der Erinnerung fiihrt die Konfrontation mit einer Markenerweiterung zu einer
Verstirkung der Assoziation mit der Ursprungsmarke, insbesondere bei kategorien-
dominierenden Marken. Hoherer Fit fithrte bei nichtdominanten Ursprungsmarken auch zu
intensiveren Assoziationen. Eine WerbemalBnahme fiir das Erweiterungsprodukt (auch bei
horizontalen Linienerweiterungen) fithrt zu einem positiven Effekt auf die Ursprungsmarke
(Balachander und Ghose 2003; Morrin 1999). Dieser Effekt ist stirker, als wenn direkt fiir die
Ursprungsmarke geworben wird (Morrin 1999). Versuchskdufe von erfolgreichen
Markenerweiterungen fiihren auBerdem zu einer hédufigeren Wahl der Ursprungsmarke
(Swaminathan et al. 2001). Durch ihre Flagschiff-Position kann die Ursprungsmarke von dem
Neuheitswert der Erweiterung profitieren.

Positive Erfahrungen mit einem Erweiterungsprodukt konnen zum Erstkauf der
Ursprungsmarke fithren (Chen und Liu 2004; Swaminathan et al. 2001). Insbesondere
Prestigemarken profitieren, indem sie neue Kundensegmente gewinnen (Kim und Lavack
1996). Bei aufwirtsgerichteten vertikalen Linienerweiterungen im Dienstleistungssektor wird
die Ursprungsmarke besser bewertet als bei abwartsgerichteten. Das heifit, dass inkonsistente
Informationen fiir die Ursprungsmarke auch positiv sein konnen (Lei et al. 2008). Status,
Auftilligkeit und generelles Image von Luxusmarken sind relativ stabil nach der Einfiihrung
von abwiértsgerichteten Linienerweiterungen (Riley et al. 2013). Dies bestdtigen auch Heath et
al. (2011). Abwirtsgerichtete Linienerweiterungen haben also keinen Effekt auf die
Ursprungsmarke.

Neben positiven und neutralen Auswirkungen, konnen auch riickwértsgerichtet negative
Effekte entstehen. Das Image der Ursprungsmarke kann leiden, insbesondere durch die Gefahr
der Verwisserung bei inkonsistenten Auftritten. Aulerdem kann die Ursprungsmarke durch
Kannibalisierungseffekte Umsétze verlieren (Lomax und McWilliam 2001). Es kann Schaden
entstechen, wenn die Markenerweiterung als zugehorig zu einer génzlich anderen
Produktkategorie als die Ursprungsmarke angesehen wird und die Informationen zu den
Eigenschaften der Erweiterung inkonsistent sind mit dem Image der Ursprungsmarke bzw. der
Familienmarke (Milberg et al. 1997). Dies fanden auch Giirhan-Canli und Maheswaran (1998)

in Situationen mit hohem Konsumenten-Involvement heraus. Inkongruente Erweiterungen
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werden in diesem Fall hinterfragt und fithren zu einer Modifikation der Bewertung der
Ursprungsmarke unabhiingig von der Ahnlichkeit der Erweiterung.

Gering involvierte Konsumenten beschéftigen sich nur mit Schliisselinformationen. Je
geringer der Fit, desto hoher die Verarbeitungstiefe. Hoher Fit reduziert also tendenziell
mogliche negative Feedback-Effekte (Buil et al. 2009). Keaveney et al. (2012) finden aber
heraus, dass auch enge Erweiterungen einen negativen Einfluss auf die Ursprungsmarke haben
konnen. Liegt ein hoher Kategorien-Fit vor, erfolgen leicht negative Feedback-Effekte, wenn
die Probanden negative Erfahrungen mit dem Erweiterungsprodukt machen. Dieser Effekt
entsteht nicht, wenn nur negative Beurteilungen gelesen werden oder keine Erfahrungen mit
der Markenerweiterung gemacht werden (Keller und Sood 2003). Chen und Chen (2000)
bestitigen, dass nahe und ferne gescheiterte Erweiterungen zu einer Schwéchung der
Ursprungsmarke fiithren konnen.

Negative Feedback-Effekte entstehen auBlerdem durch eine nicht erfolgreiche
Markenerweiterung, wenn ein hohes Mal an Ahnlichkeit und Fit vorliegt (Loken und Roedder
John 1993; Romeo 1991). Erfahrungen mit einer gescheiterten Markenerweiterung flihren zu
einer negativen Beeinflussung der Kaufentscheidung fiir die Ursprungsmarke (Swaminathan et
al. 2001). Dieser negative Feedback-Effekt entsteht eher bei Eigenschaften, die das spezielle
Produkt besser beschreiben als bei globaleren Eigenschaften der Marke (z. B. Qualitét; Loken
und Roedder John 1993). In auffilligen Produktkategorien von Prestigemarken werden
abwirtsgerichtete Linienerweiterungen eher schlecht bewertet. Eine grofle Preisreduktion
(50 %) fiithrt zu weniger Imageschaden fiir die Ursprungsmarke als eine geringere
Preisreduktion (25 %). Riley et al. (2013) fiithren dies auf das (subtyping)
Kategorisierungsmodell zuriick, nachdem Konsumenten die Linienerweiterung mit grofem
Preisunterschied als weniger typisch fiir die Ursprungsmarke halten und daher weniger
Riickschliisse zu der Marke ziehen. Abwirtsgerichtete Linienerweiterungen konnen der
Ursprungsmarke durch Kannibalisierungseffekte, Verwésserung des Prestiges der
Ursprungsmarke sowie negative Feedback-Effekte auf die urspriinglichen Kunden der Marke
schaden (Kim und Lavack 1996).

Sullivan (1990) finden heraus, dass Werbung fiir eine Dachmarke zu
Kannibalisierungseffekten fiihren kann. Sie schlieBen daraus, dass der Markenname ein Signal
fiir die Produktqualitdt ist. Kannibalisierungseffekte konnen von Lomax et al. (1996) nur
bedingt festgestellt werden. In gesittigten Mirkten nehmen sie einen Werbeeffekt an, da die
Werbung fiir neu eingefiihrten Kategorienerweiterungen ebenfalls einen positiven Effekt auf

das Ursprungsprodukt hat. Bei sehr dhnlichen Produkten (= hoher Fit), die als Ersatzprodukte



Ulya Faupel | Abstrahleffekte in teilzertifizierten Sortimenten — Eine empirische Analyse im Lebensmittelsektor | Seite 59

angesehen werden konnen, wirkt dieser Effekt eher nicht. Dann tritt Kannibalisierung
auf (Lomax et al. 1996). Ergidnzend sei hier angemerkt, dass Kdufer von Produkten einer
Linienerweiterung unabhiingig von der Ahnlichkeit zum Ursprungsprodukt eine deutlich
hohere Neigung zeigen, auch die Ursprungsmarke zu kaufen, als Kadufer der Kategorie gesamt
(Lomax und McWilliam 2001). Es konnten keine konsistenten Kannibalisierungseffekte
festgestellt werden. Das Forschungsfeld zu Kannibalisierungseffekten zeigt, dass durch
vertikale Markenerweiterungen nicht unbedingt neue Kundengruppen gewonnen werden, wie
eigentlich intendiert (Keller und Sood 2012). Die Kunden fiir die Linienerweiterung konnen

aus dem eigenen Kundenstamm kommen.
4.4 Abstrahleffekte von Giitezeichen

Die Zusammenfiihrung der Forschungsstringe zur Wirkung von Giitezeichen und zu
Abstrahleffekten erfolgt in vereinzelten Studien. Dann geht es um die mogliche Wirkung einer
Teilzertifizierung auf andere Variablen, wie z. B. die Marke und das Sortiment. Da dies auch
Gegenstand dieser Arbeit ist, werden die Ergebnisse hier noch einmal gesondert
zusammengefasst. Bauer et al. (2013) belegen, dass Gitesiegel positiv auf die Wahrnehmung
der Marke abstrahlen und nehmen daher an, dass die Abstrahleffekte auf andere Produkte
derselben Marke auch positiv sein miissen. Kontrdr zu dieser Annahme leiten Hakenes und
Peitz (2009) konzeptionell her, dass ein unter einer Dachmarke zertifiziertes Produkt dazu fiihrt,
dass Konsumenten annehmen, dass die nichtzertifizierten Produkte unter der Dachmarke von
geringerer Qualitdt sein miissen. Unterstiitzung fiir diesen negativen Effekt liefern die
Ergebnisse von Anagnostou et al. (2015). In ihrer Studie zu Fair-Trade-zertifizierten Produkten
verschlechtern diese die Wahrnehmung von nichtzertifizierten Produkten flihrender
Massenmarken sowie die Wahrnehmung der herstellenden Unternehmen. Gleichzeitig wird die
Wahrnehmung der Héandler verbessert. Werden Fair-Trade-Produkte nicht als eigene Marke,
sondern unter einer filhrenden Massenmarke verkauft, strahlen sie negativ auf die anderen
Produkte der Marke ab und positiv auf das Unternehmen.

Dartiber hinaus ist die Dissertation von Wulf (2018) die einzige der Autorin bekannte
Publikation, die sich mit Einflussfaktoren auf die Richtung und Intensitdt der Abstrahleffekte
befasst. Sie identifiziert negative Effekte des zertifizierten Produkts auf die Produktwahl
anderer Produkte derselben Marke. Wulf (2018) fiihrt diese Effekte auf eine negativere
Bewertung von Produkteigenschaften zuriick, die mit dem zertifizierenden Giitezeichen in
Verbindung gebracht werden. Bei Zertifizierungen, auf die das Unternehmen wenig
wahrgenommenen Einfluss (z. B. Warentesturteile vs. Nachhaltigkeitssiegel) hat, wird der

negative Effekt reduziert. Preisunterschiede zwischen zertifizierten und nichtzertifizierten
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Produkten fiihren ebenfalls zu einer Verstarkung des negativen Effektes. Die Stirke der Marke
hat keinen Einfluss auf den identifizierten negativen Effekt. Ein Effekt auf
Wettbewerbsprodukte kann nicht festgestellt werden. Die Ergebnisse beziiglich Fit von Wulf
(2018) zeigen, dass eine Teilzertifizierung mit niedrigem Marken-Fit zu positiven

Abstrahleffekten fiihrt und eine mit hohem Marken-Fit zu negativen Abstrahleffekten.
4.5 Zusammenfassende Diskussion und Anwendung auf den Untersuchungskontext

Auch wenn sowohl wissenschaftliche Erkenntnisse zu Kategorienerweiterungen als
auch zu Linienerweiterungen interessante Einblicke in das Entstehen von Abstrahleffekten
bieten, konnen die Ergebnisse dieser zwei Forschungsstrange nicht unreflektiert vermischt
werden. Die zwei Formen von Markenerweiterungen unterscheiden sich in ihren
Erscheinungsformen und somit auch in ihrer Wirkung auf den Konsumenten (Riley et al. 2013).

Bei der Zertifizierung einzelner Produkte einer Marke mit einem Giitezeichen handelt
es sich um eine Mischung aus einer horizontalen und einer vertikalen Linienerweiterung, da
sowohl eine andere Produktvariante als beim Vergleichsprodukt vorliegt als auch eine
Verinderung der Qualititspositionierung. Tabelle 1 gibt eine Ubersicht iiber die fiir den
Untersuchungskontext der vorliegenden Arbeit relevanten Charakteristika von

Linienerweiterungen und deren Anwendung auf den Untersuchungskontext.

Tabelle 1: Charakteristika von Linienerweiterungen und deren Anwendung auf den

Untersuchungskontext
Charakteristika von Linienerweiterungen | Anwendung auf Untersuchungskontext
horizontal andere Geschmacksrichtung
vertikal Verdnderung der Qualititspositionierung
aufwértsgerichtet Giitezeichen = hohere Qualitét
direkt Marke konstant, neuer Variantenname
mit modifizierendem Element Giitezeichen als Signal fiir Qualitat

Quelle: Eigene Darstellung

Die Forschungsarbeiten zu horizontalen Linienerweiterungen zeigen, dass bei hohem
Fit Abstrahleffekte meist unproblematisch sind, daher wird dieser Aspekt im Weiteren
vernachléssigt. Es wird also an der Einordnung von Teilzertifizierung als aufwirtsgerichtete,
vertikale Linienerweiterung festgehalten. Fiir das Untersuchungsdesign werden immer
mindestens zwei Produkte einer Marke verwendet, die sich lediglich in ihrer
Geschmacksrichtung unterscheiden (vgl. Tabelle 1). Die Produkte sind aber jeweils in der

gleichen Produktkategorie angesiedelt und weisen somit den groBtmdglichen Fit auf. Der Fokus
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der Untersuchung liegt auf den Effekten, die aus der Verdnderung der Qualititspositionierung
entstehen — also der vertikalen Linienerweiterung. Das Giitezeichen steht per Definition als
Signal fiir hohere Qualitit, daher handelt es sich um eine aufwirtsgerichtete Linienerweiterung.
Die Zertifizierung ist als direkte Linienerweiterung anzusehen, da die Marke und der
Produktname gleich bleiben. Die Unterscheidung erfolgt lediglich iiber die Kennzeichnung der
Geschmacksvariante in Wort und Bild sowie iiber das modifizierende Element — das
Giitezeichen. Ziel dieser Arbeit ist, die Abstrahleffekte vom (neu eingefiihrten) zertifizierten
Produkt auf ein nichtzertifiziertes Produkt derselben Marke sowie auf die teilzertifizierte Marke
zu identifizieren, d.h., es werden die riickwartsgerichteten Feedback-Effekte von der
Erweiterung auf die Ursprungsmarke und das Ursprungsprodukt untersucht. Die Richtung und
Intensitdt dieser Effekte kann durch den Fit sowie verschiedene Marken- und
Konsumentencharakteristika beeinflusst werden. Der bisherige Forschungsstand zu diesen

Aspekten wird im Folgenden aggregiert zusammengefiihrt.
4.5.1 Fit

Die Literaturaufarbeitung zeigt, dass der wahrgenommene Fit in Kombination mit
verschiedenen Markencharakteristika als einer der wichtigsten Faktoren im Kontext von
Markenerweiterungen gesehen werden kann. Grundsitzlich ist wichtig, dass das
Erweiterungsprodukt (zertifiziertes Produkt) auf so vielen Ebenen wie moglich gut zum
Ursprungsprodukt (nichtzertifiziertes Produkt) passt, d. h., einen hohen Fit aufweist. Da die
verdnderte Qualititspositionierung bei vertikalen Linienerweiterungen das entscheidende
Kriterium ist, um den Fit zu beurteilen, und gleichzeitig in den empirischen Studien dieser
Arbeit explizit die Qualitdtspositionierung durch die Einflihrung eines Giitezeichens veridndert
wird, ist diesem Aspekt besondere Aufmerksamkeit zu schenken.

Fiir den vorliegenden Kontext der Abstrahleffekte durch Teilzertifizierungen sind
insbesondere die riickwértsgerichteten Feedback-Effekte der Linienerweiterung (zertifiziertes
Produkt) auf das Ursprungsprodukt (nichtzertifiziertes Produkt) und die Marke relevant.
Welche Auswirkungen Linienerweiterungen zu hohen oder niedrigeren Qualititslevel haben,
konnte in der Aufarbeitung der Literatur jedoch noch nicht eindeutig geklart werden. Eine hohe
wahrgenommene Qualitit der Erweiterung kann positiv auf die Ursprungsmarke wirken
(Martinez und Pina 2003). Dem widersprechend sinkt jedoch die Kaufabsicht fiir die
Ursprungsmarke nach einer aufwértsgerichteten Erweiterung und steigt nach einer
abwirtsgerichteten Erweiterung (Goetz et al. 2014). Eine Erweiterung mit besserer Qualitit
(hier wére dies das Giitezeichen) fiihrt zu einer verbesserten Wahrnehmung der

Ursprungsmarke (Lei et al. 2008; Randall et al. 1998). Dieser Effekt ist stidrker als der
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umgekehrte Effekt bei einer Linienerweiterung mit geringerer Qualitédt (Heath et al. 2011). Buil
et al. (2009) stellen fest, dass hoher Fit grundsitzlich negative Feedback-Effekte reduzieren
kann. Und eine hohe wahrgenommene Qualitdt der Ursprungsmarke reduziert den Einfluss von
Fit (Dacin und Smith 1994). Je stirker die Qualititswahrnehmung zwischen
Linienerweiterungen und der Ursprungsmarke variiert, desto wahrscheinlicher ist es, dass die
Ursprungsmarke geschwicht wird. Bei einer hohen Varianz in der Qualitdt verschiedener
Produkte einer Marke zweifelt der Konsument an seiner Fahigkeit, die Qualitét zu beurteilen.
Als Resultat wird die Ursprungsmarke negativ beurteilt (Dacin und Smith 1994). Die
Beurteilung des Fits erfolgt bei wissenden Konsumenten anders als bei Unwissenden.
Sachkundige (wissende) Kunden nutzen dazu eher technische und produktionsbezogene
Eigenschaften (z. B. Technologien, Design, Fertigungsprozesse, Materialien oder
Produktbestandteile), wihrend weniger sachkundige Kunden eher oberfldachliche
Eigenschaften, wie Verpackung, Form, Farbe oder Grof3e, heranziehen (Muthukrishnan und

Weitz 1991; Lei et al. 2008).
4.5.2 Markenkonzept

Es wird angenommen, dass durch die Teilzertifizierung das Markenkonzept des
zertifizierten Produkts anders wahrgenommen wird als das Markenkonzept des
nichtzertifizierten Produkts. Neben produktbezogenen Eigenschaften ist die Ahnlichkeit in der
Wahrnehmung der Markenkonzepte jedoch relevant fiir den wahrgenommenen Fit (Park et al.
1991). Effekte, die sich in Abhéngigkeit vom Markenkonzept unterscheiden, werden
hauptséchlich anhand der Unterscheidung in Prestigemarken vs. funktionelle Marken
untersucht. Aber auch in diesem Bereich gibt es keine eindeutigen Ergebnisse. Die Ergebnisse
in zwei Forschungsarbeiten zeigen, dass Prestigemarken wunter abwaértsgerichteten
Linienerweiterungen deutlich stérker leiden als funktionelle Marken (Allman et al. 2016; Kim
und Lavack 1996). Dies kann eventuell auf das hohere empfundene Risiko zuriickgefiihrt
werden. Funktionelle Marken konnen hingegen ihr Markenimage mit einer aufwirtsgerichteten
Linienerweiterung verbessern (Allman et al. 2016). In einer anderen Veroffentlichung zeigt sich
der gegenteilige Effekt. Nach einer abwirtsgerichteten Linienerweiterung steigt die
Kaufabsicht fiir funktionelle Ursprungsmarken und sinkt nach einer aufwirtsgerichteten
Linienerweiterung. Bei Prestigemarken sind diese Effekte weniger deutlich (Goetz et al. 2014).
In Zusammenhang mit dem wahrgenommenen Fit wird Folgendes festgestellt: Je
unterschiedlicher die wahrgenommenen Markenkonzepte, desto geringer ist der
wahrgenommene Fit. Fehlender (Kategorien-)Fit kann ausgeglichen werden, wenn prégnante

Assoziationen zur Ursprungsmarke gut zur Erweiterung passen, d. h., ein Image-Fit gegeben ist
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(Broniarczyk und Alba 1994; Grime et al. 2002; Miiller 2002). Die Analyse von Prestige- vs.
funktionellen Marken im Lebensmittelmarkt ist nicht Gegenstand dieser Arbeit. Die Ergebnisse
im Zusammenhang mit Fit auf den Kontext {ibertragen bedeuten jedoch, dass die
Markenkonzepte des nichtzertifizierten Produkts (Ursprungsprodukt) und des zertifizierten
Produkts (Linienerweiterung) umso schlechter zusammenpassen, je schlechter das
zertifizierende Giitezeichen zur Produktkategorie passt. Wird die Ursprungsmarke hingegen
mit einer zertifizierten Eigenschaft in Verbindung gebracht (hoher Fit zwischen Giitezeichen

und Marke), ist ein hoher Konzept-Fit gegeben.
4.5.3 Markenstirke und Markenbekanntheit

Neben dem Markenkonzept wird der Einfluss der Markenstiarke und Markenbekanntheit
héufig untersucht. Die Ergebnisse sind ebenfalls nicht eindeutig. Zum einen kann festgestellt
werden, dass Marken mit starken inneren Bildern unpassende Erweiterungen besser vertragen
als solche mit schwachen inneren Bildern (Miiller 2002). Diese starken Marken haben ein
hoheres Dehnungspotential (Redler und Esch 2001; Hair et al. 2016). Auflerdem konnen
innovative Linienerweiterungen von starken Ursprungsmarken profitieren (Sinapuelas und
Sisodiya 2010) und Versuchskdufe leichter generiert werden (Redler und Esch 2001).
Gleichzeitig kann jedoch auch der Markenwert (Markenstirke) durch eine Erweiterung
verwissern, wenn die Ursprungsmarke einen hohen Markenwert hat (Buil et al. 2009). Dies
wird auch mit Bezug zur Markenbekanntheit festgestellt. Unbekannte Ursprungsmarken und
deren Markenerweiterungen profitieren (/verlieren) nach einer positiven (/negativen) Erfahrung

mit der Markenerweiterung. Bei bekannten Marken zeigten sich keine Effekte (Sheinin 2000).
4.5.4 Involvement

Das Involvement wird als wichtiger personenbezogener Einflussfaktor herausgearbeitet.
Sowohl das Involvement die Aufgabe betreffend als auch das Markeninvolvement fiihren dazu,
dass Konsumenten sich ausfiihrlicher mit der Kaufentscheidung auseinandersetzen (wie bereits
in Kapitel 3.3 zum Kaufentscheidungsprozess erldutert). Dariiber hinaus zeigt sich in Bezug auf
den Fit, dass hoch involvierte Konsumenten in der Lage sind, nicht ganz passende
Informationen besser zu beurteilen und auszugleichen als niedrig involvierte Konsumenten.
Sind die durch die Markenerweiterung zur Verfiigung gestellten Informationen jedoch stark
unpassend, konnen auch hoch involvierte Konsumenten diese Inkongruenz nicht beseitigen und
bewerten sowohl die Ursprungsmarke als auch die Markenerweiterung schlechter (Giirhan-
Canli und Maheswaran 1998; Maoz und Tybout 2002). Haben Konsumenten dariiber hinaus

ein groBes Bediirfnis, genaue Kenntnisse iiber eine Marke zu haben, kann durch eine
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Markenerweiterung ein negativer riickwértsgerichteter Effekt auf die Ursprungsmarke
entstehen (Lane und Jacobson 1995). Bei niedrig involvierten Konsumenten soll die Bewertung
desto besser ausfallen, je hoher der Fit ist, da die Informationsverarbeitung schnell und ohne
viel Reflexion ablduft. Passende Informationen konnen so schnell verarbeitet werden. Gleiches
gilt fir hohes Markeninvolvement. Eine unpassende Markenerweiterung wird von
Konsumenten mit hohem Markeninvolvement schlechter bewertet als von jenen mit niedrigem

Markeninvolvement (Spiggle et al. 2012).
4.5.5 Erfahrungen mit der Marke

Erfahrungen mit der Marke haben grundsitzlich einen positiven Effekt auf den
Erweiterungserfolg (Volckner und Sattler 2006). Konsumenten nutzen diese, um Riickschliisse
auf die Qualitdt der Linienerweiterung zu ermdglichen (Kim und Sullivan 1998). Unerfahrene
Konsumenten haben insgesamt weniger Erwartungen an die Qualitdt der Linienerweiterungen
und positive Erfahrungen resultieren in eine hohere Wiederkaufsbereitschaft (Swaminathan et
al. 2001). Konsumenten mit geringem Wissen iiber die Ursprungsmarke verlassen sich eher auf
oberflichliche Uberlegungen, wie etwa ihr Aufmerksamkeitslevel beziiglich der
Ursprungsmarke (Broniarczyk und Alba 1994). Sowohl wissende als auch unwissende
Konsumenten bewerten sowohl das Erweiterungsprodukt als auch die Ursprungsmarke negativ,
wenn die Linienerweiterung sehr dhnlich ist. Grundsitzlich entstehen aber leichter
riickwirtsgerichtete  Abstrahleffekte, wenn Konsumenten viel Wissen haben. Bei
aufwirtsgerichteten Linienerweiterungen kann Wissen dazu fiihren, dass das empfundene

(Leistungs- und finanzielle) Risiko minimiert wird.
4.5.6 Feedback-Effekte bei Linienerweiterungen

Die Literatur explizit zu vertikalen Linienerweiterungen ist relativ iiberschaubar (Goetz
et al. 2014). Bei aufwirtsgerichteten Linienerweiterungen konnten in bisherigen
Forschungsarbeiten sowohl positive als auch negative riickwértsgerichtete Feedback-Effekte
vom Erweiterungsprodukt auf die Ursprungsmarke festgestellt werden (Aaker 1997; Dacin und
Smith 1994; Kim und Lavack 1996; Kim et al. 2001).

Im nichsten Kapitel wird in enger Anlehnung an Raufeisen et al. (2019) kurz auf die
theoretische Herleitung der Entstehung von Abstrahleffekten eingegangen, bevor das
Untersuchungsmodell fiir den empirischen Teil dieser Arbeit hergeleitet wird. Dort wird auch
noch einmal explizit auf die bestehenden Erkenntnisse zu den Ausprdgungen von
aufwértsgerichteten Linienerweiterungen eingegangen. Daher wird an dieser Stelle darauf

verzichtet.
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C. Theorie und Entwicklung des Untersuchungsmodells

5.  Die Entstehung von Abstrahleffekten

Abstrahleffekte entstehen, wenn Meinungen, die iiber eine bestimmte Einheit bestehen,
auf eine andere Einheit iibertragen werden und die Beurteilung dieser beeinflussen (Ahluwalia
etal. 2001). Laut Raufeisen et al. (2019) ist das Entstehen von Abstrahleffekten ein zweistufiger
Prozess. Abbildung 6 zeigt diesen Prozess im Zusammenspiel mit den zugrundeliegenden
Theorien. Im ersten Schritt entsteht eine mentale Verbindung zwischen zwei Einheiten
(zertifiziertes Produkt und nichtzertifiziertes Produkt). Im zweiten Schritt erfolgt der Transfer
von Eigenschaften einer Einheit auf eine andere Einheit. Es wird also abgeglichen, ob bereits
bekannte Merkmale der einen Einheit (nichtzertifiziertes Produkt) mit neuen Merkmalen der
anderen Einheit (zertifiziertes Produkt) iibereinstimmen bzw. zueinander passen. Ist dies der
Fall, werden die Assoziationen iibertragen. Ist dies nicht der Fall, wird die Marke durch den
Abgleich einzelner EinflussgroBBen beurteilt. Dann héngt die Beurteilung der Erweiterung von
der Stirke, Priaferenz und Einzigartigkeit von hervorstechenden Markenassoziationen im
Erweiterungskontext ab (Keller und Sood 2012). Die Struktur der folgenden Abschnitte sind
eng an die Uberlegungen in dem genannten Artikel von Raufeisen et al. (2019) angelehnt (vgl.

auch Wulf 2018).

Abstrahleffekte zwischen zwei Einheiten
Schritt 1 Schritt 2
Prozess Formung kognitiver Ubertrag von Emotionen und
Verbindungen wahrgenommenen Eigenschaften
K 4 /
Wi ird ‘_ X i Wichtige Treiber Konsequenz
. issen wird in kognitiven « Koenitive Effizienz . Nut S "
Erkl n . ogni utzung von surrogaten
arung Netzwerken gespelchert und ¢ Bediirfnis nach Ursichlichkeit * Angleichen der
VermPe]tet * Harmoniebediirfnis Einstellung
Balance-Theorie
Associative-Network-Theorie Attributionstheorie
. Categorization-Theorie Economics of Information
Zugrunde liegende . . . .
Theorien Schema-Theorie Signalling-Theorie
Contrast Model Accessibility-Diagnosticity Framework
Cognitive-Dissonance-Theorie
Social-Comparison-Theorie

Abbildung 6: Theoretisches Modell des Abstrahleffekte-Prozesses

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Raufeisen et al. (2019, 252) ergidnzt um weitere Theorien.



Ulya Faupel | Abstrahleffekte in teilzertifizierten Sortimenten — Eine empirische Analyse im Lebensmittelsektor | Seite 66

5.1 Schritt 1: Theorien zur Formung kognitiver Verbindungen

Als Voraussetzung zur Entstehung von Abstrahleffekten miissen in einem ersten Schritt
kognitive Verbindungen zwischen den zwei Einheiten hergestellt werden. Dieser Prozess kann
anhand verschiedener psychologischer Theorien erklédrt werden, die sich mit der Organisation
von kognitiv zusammenhédngenden Strukturen befassen. Sie beschéftigen sich im Grundsatz

alle mit dem Konzept der Ahnlichkeit.
5.1.1 Associative-Network-Theorie

Laut der Associative-Network-Theorie werden Informationen und Erinnerungen in
Netzwerken gespeichert, die aus Knoten bestehen. Diese Knoten sind durch die Assoziationen
zwischen den verschiedenen Elementen verbunden. Je dhnlicher die Knoten sind, desto stiarker
ist deren Verbindung und desto schneller erfolgt eine Aktivierung (Anderson 1983; Collins und
Loftus 1975). Auf den Kontext dieser Arbeit iibertragen basiert das Modell auf den
Erinnerungen an und dem Wissen der Konsumenten liber Marken. Dieses Wissen ist in einem
Netzwerk gespeichert, welches aus verschiedenen Konzepten (Knoten) besteht. Diese Konzepte
konnen z.B. die Verpackungsgestaltung, die Geschmacksrichtung oder spezifische
Produktauslobungen sein. Die Verbindungen zwischen den Konzepten bestehen aus
Assoziationen mit den verschiedenen Konzepten, wie z. B. dem Markennamen oder der
Produktkategorie. Je &hnlicher sich zwei Konzepte sind, desto wahrscheinlicher ist, dass die
Wahrnehmung des einen Konzepts das andere aktiviert.

Abbildung 7 zeigt ein Beispiel fiir ein assoziatives Netzwerk einer Marke mit
zertifizierten (Produkt A) und nichtzertifizierten Produkten (Produkte B, C und D). Die
Abbildung erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkeit, soll aber zur Verstindlichkeit des
beschriebenen Konzeptes und Ubertragung auf den gegebenen Kontext dienen. Die drei
dargestellten Produkte A, B, C und D sind von einer Marke, aber aus unterschiedlichen
Produktkategorien (Y und Z). Daraus ergibt sich, dass die Produkte A, B und C eine stirkere
Verbindung aufweisen und wahrscheinlich vom Verbraucher dhnlicher wahrgenommen werden
als Produkt D, welches einer anderen Produktkategorie entstammt. Ahnliche Verkniipfungen
konnen z. B. iiber gleiche Verpackungsfarben oder die Geschmacksrichtungen entstehen. Es
wird auBBerdem deutlich, dass das Giitezeichen auf dem =zertifizierten Produkt (Produkt A)
wegen der geringen Anzahl an Zwischenpunkten eine starke Verbindung zu Produkt A
aufweist. Wie dhnlich die Zu den Produkten B, C und D weist das Giitezeichen jedoch eine
schwache Verbindung auf, da viele Zwischenpunkte existieren. Konzepte ,,Produkt™ und

,Gltezeichen* sind, hangt von dem wahrgenommenen Fit zwischen Produkt und Giitezeichen
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ab. Dieser Aspekt wird in Kapitel 4.3.1.1 niher beleuchtet. Die Ubertragung der Assoziation
von einem (zertifizierten) Produkt auf ein anderes (nichtzertifiziertes) Produkt muss iiber
Umwege erfolgen, die z. B. ein oder mehrere der folgenden Knoten sein konnen: der
gemeinsame Markenname, die gleiche Produktkategorie, aus &hnlichen Inhaltsstoffen

resultierender Geschmack oder die gleiche Verpackungsfarbe.

Produktkategorie Y

rote Produkt A

Verpackung

gelbe
Verpackung

Giitesiegel

Produkt D

Produkt B Geschmack B

Produktkategorie Z

Abbildung 7: Assoziatives Netzwerk einer teilzertifizierten Marke

Quelle: Eigene Darstellung

Die Associative-Network-Theorie wird oft zur Analyse von Abstrahleffekten zwischen
Markenverbiinden (Janakiraman et al. 2009; Lei et al. 2008; Balachander und Ghose 2003)
sowie zur Betrachtung der Effekte bei Markenerweiterungen (Balachander und Ghose 2003;

Aaker 1996) herangezogen.
5.1.2 Categorization-Theorie

Die Categorization-Theorie (Fiske und Taylor 1991) nimmt an, dass
Konsumentenwissen in hierarchischen Strukturen organisiert wird. Lei et al. (2008) heben
hervor, dass entsprechend der Categorization-Theorie Marken in Abhidngigkeit von der
Ahnlichkeit ihrer semantischen Eigenschaften einer Produktkategorie zugeordnet werden. Die
Verbindung zwischen Ursprungsmarke und Erweiterung kann {iber die Produktkategorie, den
Markennamen, phonetische Ahnlichkeiten oder eine physikalisch nahe Platzierung am Point of

Sale (PoS) erfolgen (Loken und Ward 1990; Sujan 1985; Janakiraman et al. 2009). Dariiber
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hinaus fiihren dhnliche Produkteigenschaften zu einer Kategorisierung, sodass Produkte, die zu
einer Kategorie gehoren, einen hoheren Vorhersage- und Verfiigbarkeitswert haben
(Janakiraman et al. 2009). Die Categorization-Theorie wird zur Erklarung von Abstrahleffekten
bei Markenerweiterung u. a. von Aaker und Keller (1990) sowie Boush und Loken (1991)

verwendet.
5.1.3 Schema-Theorie

Die Schema-Theorie (Loken und Ward 1990) weist in ihrer einfachsten Form enge
Parallelen zur Categorization-Theorie auf, da Konsumenten auch laut der Schema-Theorie ihr
Wissen in Marktkategorien ordnen (Halkias 2015). Schemata sind kognitive Strukturen, die das
bestehende Wissen zu einer bestimmten Einheit (z. B. ein Ereignis, eine Person oder ein Objekt)
im Langzeitgedéchtnis reprasentieren und so zur Organisation von Informationen genutzt
werden (Fiske 1982; Fiske und Taylor 1991). Diese Strukturen bestehenden Wissens erlauben
es Konsumenten dann, Erwartungen zu entwickeln, Informationen abzurufen, neue
Informationen zu verarbeiten und zu kategorisieren sowie die Entscheidungsfindung zu
vereinfachen (Sujan und Bettman 1989). Schemata konnen fiir verschiedenste Einheiten im
Gedichtnis von Konsumenten bestehen.

Fiir diese Arbeit relevant ist, wie Konsumenten ihr Wissen beziiglich Markenassoziation
organisieren (Marken-Schemata) und Produktkategorien strukturieren (Produktkategorien-
Schemata). Dabei sind Produktkategorien-Schemata hierarchische Modelle, bei denen die
niedrigste Ebene den verschiedenen Marken entspricht, wéhrend Marken-Schemata
Eigenschaften strukturieren. Neben funktionellen Produkteigenschaften konnen dies z. B. auch
Informationen iiber Markenvorteile und/oder die Positionierung am Markt sein. Das Wissen
wird also auf einem geringeren Abstraktionslevel organisiert. Gleichzeitig sind starke Marken,
die eng mit einer Produktkategorie verkniipft werden, in der Lage, das Schema der
Produktkategorie zu beeinflussen (Halkias 2015).

Laut Supphellen et al. (2004) ist diese Theorie hochst relevant fiir die Erklarung von
Markenerweiterungen, wenn  Marken als Schemata analysiert werden und
Markenerweiterungen als neue Schemata oder Verdnderungen in einem bestehenden Schema
angenommen werden. Zur Erkldrung der Verdnderung eines Marken-Schemas iibertragen
Supphellen et al. (2004) die drei von Crocker und Weber (1983) entwickelten Modelle zur
Veranderung von Stereotypen auf den Kontext von Markenerweiterungen. Diese sind das Sub-
Typing-Modell, das Conversion-Modell und das Book-Keeping-Modell. Das Sub-Typing-
Modell beschiftigt sich mit gravierend neuen Informationen, die nicht zum urspriinglichen

Stereotyp passen und geht davon aus, dass in diesem Fall neue Stereotypen entstehen. Dies wird
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fir den zu untersuchenden Kontext als irrelevant eingeschitzt, da die Information
,(litezeichen* keine gravierend neue Information ist, wie es im Modell definiert wird. Das
Conversion-Modell geht davon aus, dass Stereotypen sich radikal verdndern, wenn
hervorstechende neue Informationen auftauchen. Dies bedeutet im Umkehrschluss auf den
Untersuchungskontext der Teilzertifizierung iibertragen, dass kleinere Inkonsistenzen die
Wahrnehmung der Ursprungsmarke nicht beeinflussen werden. Das Book-Keeping-Modell
besagt, dass jede Information, die fiir einen Stereotyp relevant ist, den Stereotyp graduell
modifiziert. Auf den Kontext iibertragen bedeutet dies, dass inkonsistente
Markenerweiterungen die Wahrnehmung der Ursprungsmarke beeinflussen. Das Book-
Keeping-Modell verwenden Kim und Lavack (1996) sowie Kim et al. (2001) ebenfalls und
gehen auf Basis dessen davon aus, dass inkonsistente Informationen zu Produkteigenschaften,
die Konsumenten erhalten, zu einer Modifizierung der korrespondierenden Meinung iiber die

Ursprungsmarke fiihren.
5.1.4 Contrast-Modell

Die Bestimmung der Ahnlichkeit zwischen zwei Objekten erfolgt laut Contrast-Modell
(Tversky 1977) tliber den Vergleich sowie die Addition von gleichen Eigenschaften und den
Abzug von unterscheidenden Eigenschaften. Janakiraman et al. (2009) wenden dies auf den
Kontext von Markenerweiterungen an und postulieren wie folgt: Wenn Marken unterschiedlich
markante Eigenschaften haben, wird die Marke mit den weniger markanten Eigenschaften eher
so bewertet wie die mit markanteren Eigenschaften.

In Folge dessen hat die Anzahl gleicher semantischer, lexikalischer oder phonetischer
Eigenschaften Einfluss auf die Stirke der Assoziationen zwischen zwei Einheiten (Collins und
Loftus 1975). Dariiber hinaus konnen laut Keller (1993) auch dhnliche Funktionen oder
Vorteile der Produkte die Intensitdt der Assoziationen beeinflussen. In allen Konzepten sind
das Wissen sowie die Bewertungen, die aus vorherigen Erfahrungen mit den Einheiten
entstanden sind, relevant und beschleunigen die Verarbeitung neuer Informationen,
vereinfachen Entscheidungen und verbessern das Verstehen des Umfeldes (Magnusson et al.
2014). Die Anwendung dieser kognitiven Heuristiken fiihrt zur Reduzierung der kognitiven
Last, sodass Informationen effizient gespeichert und verarbeitet werden kdnnen (Tversky und

Kahneman 1974).
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5.2 Schritt 2: Theorien zur Ubertragung von Emotionen und wahrgenommenen

Eigenschaften

Von den miteinander verbundenen Einheiten miissen Eigenschaften von einer Einheit
auf eine andere Einheit iibertragen werden. Dies stellt laut Raufeisen et al. (2019) den
zweiten Schritt innerhalb des Prozesses zum Entstehen von Abstrahleffekten dar. Konsumenten
nutzen oftmals Ersatzinformationen (Surrogate) zum Ausgleich fehlender, unvollstindiger oder
widerspriichlicher Informationen, um die limitierten kognitiven Kapazititen -effizient
einzusetzen, logische Zusammenhénge herstellen zu konnen oder ein Harmoniebediirfnis zu

befriedigen. Diesen Prozess versuchen verschiedene Theorien zu erkliren.
5.2.1 Balance-Theorie

Die Balance-Theorie (Heider 1958) nimmt an, dass Eigenschaften {libertragen werden,
da Menschen Harmonie préferieren. Ziel ist, dass Informationen, die Konsumenten {iber
verschiedene Einheiten haben, gut zusammenpassen. Um diese Ausgeglichenheit zu erreichen,
passen Konsumenten ihre Meinung iiber die Einheit, die Unausgeglichenheit erzeugt, an die
Einschitzung der bisher bekannten Einheit an. Dadurch wird die Meinung iiber zwei Einheiten
angeglichen und es entsteht kognitive Harmonie fiir den Konsumenten. Auf den Kontext der
Teilzertifizierung iibertragen, kann dies bedeuten, dass die Wahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts revidiert wird, wenn ein anderes Produkt derselben Marke mit
einem Bio-Siegel ausgezeichnet wird, um kognitive Harmonie beziiglich der Wahrnehmung
der Marke herzustellen. Das heillt, Einstellungen, die Konsumenten gegeniiber dem
Giitezeichen haben, werden auch auf nichtzertifizierte Produkte iibertragen, um kognitive

Balance in Bezug auf die Marke herzustellen.
5.2.2 Attributionstheorie

Die Attributionstheorie bietet einen Erkldrungsansatz fiir den Umgang von
Konsumenten mit verdnderten Wahrnehmungen. Sie suchen nach Ursachen fiir die verénderte
Wahrnehmung (positiv oder negativ) und passen nach der Bewertung des Auslosers der
Verinderung ihre Meinung an. Ubertragen auf den Teilzertifizierungskontext bedeutet dies,
dass Konsumenten nach Hintergriinden suchen, warum sie eine verdnderte
Markenwahrnehmung realisieren. Sie identifizieren das Giitezeichen als Begriindung und
mochten dann, in Abhdngigkeit von ihrer Meinung iiber Giitezeichen, die Marke entweder
belohnen oder bestrafen (Janakiraman et al. 2006). Das heif3t, eine Einheit kann als Ersatz dafiir

dienen, die Verdnderung einer anderen Einheit zu erkléren.
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5.2.3 Economics of Information

Laut der Theorie zu den Economics of Information werden fehlende Informationen, die
aufgrund von Informationsasymmetrien und Unsicherheit wegen fehlender Transparenz
auftreten, von den Konsumenten mit einer idealen Kombination von geringstmdglicher
Informationssuche bei gleichzeitig hochstem Ergebnis gesucht. Zur optimalen Nutzung der
limitierten kognitiven und zeitlichen Ressourcen werden die in Kapitel 5.1 erlduterten
Strategien zur Formung kognitiver Verbindungen (vgl. dazu auch Abbildung 6) genutzt, um
Riickschliisse von einer Einheit auf eine andere Einheit zu ziehen. Wenn, wie eingangs
beschrieben, Produkteigenschaften nicht beobachtbar sind (z. B. Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften), ist die Nutzung von Ersatzinformationen, wie z. B. Glitezeichen,

eine sehr effiziente Losung.
5.2.4 Signalling-Theorie

Ersatzinformationen konnen entsprechend der Signalling-Theorie (Spence 1973)
verschiedene Signale sein. Im Marketingkontext werden Signale eingesetzt, um glaubwiirdige
Informationen {iber nichtbeobachtbare Produktinformationen an den Konsumenten zu
vermitteln (Rao et al. 1999). Dies konnen z. B. Markennamen, Expertenempfehlungen oder
Giitezeichen sein. Bei Markenerweiterungen werden Informationen, die die Konsumenten an
positive Eigenschaften (z. B. hohe Qualitit) erinnern, kommuniziert (Honal 2010) und durch

die Signalwirkung tlibertragen.
5.2.5 Cue-Consistency-/Diagnosticity-Theorie

Akdeniz et al. (2013) nutzen die Cue-Consistency-Theorie sowie die Cue-
Diagnosticity-Theorie zu Erklarung einiger der von ihnen identifizierten Effekte. Die Cue-
Consistency-Theorie besagt, dass Qualitidtshinweise konsistent sein miissen, um beim
Konsumenten zu positiven Assoziationen zu fithren. Die Cue-Diagnosticity-Theorie postuliert,
dass Konsumenten Qualitdtshinweise in Abhidngigkeit von ihrer Aussagekraft zur

Differenzierung von Produktangeboten priorisieren.
5.2.6 Accessibility-Diagnosticity-Framework

Ob das jeweilige Marketinginstrument als Ersatzinformation dient, hiangt allerdings laut
dem Accessibility-Diagnosticity-Framework nach Feldman und Lynch (1988) auch davon ab,
welchen Vorhersagewert die Ersatzinformation aus Sicht der Konsumenten hat und wie leicht
diese verfiigbar ist. Die Verfligbarkeit hingt davon ob, wie leicht die Information im gegebenen

Kontext aktiviert wird, z. B. wann sie das letzte Mal im assoziativen Netzwerk aktiviert wurde.
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Der Vorhersagewert wird iiber die subjektive Einschitzung dariiber bestimmt, ob ein Signal
eine glaubwiirdige Aussage iiber die angesprochene Produkteigenschaft iibermitteln kann oder
nicht. Dies hdngt stark vom individuellen assoziativen Netzwerk ab, also davon, ob die
Einheiten in der Erinnerung miteinander in Verbindung gebracht werden und wie eng die
Verbindungen der beiden Knotenpunkte sind. Je hoher der Vorhersagewert und die
Verfligbarkeit, desto einfacher und schneller werden bestehende Eigenschaften von einer
Einheit auf eine andere iibertragen (Feldman und Lynch 1988; Janakiraman et al. 2009; Roehm
und Tybout 2006).

5.2.7 Cognitive-Dissonance-Theorie

Die Theorie zur kognitiven Dissonanz (Festinger 1957) sagt aus, dass Menschen immer
versuchen werden, negative Geflihle zu reduzieren, wenn Informationen nicht
zusammenpassen. Ubertragen auf den Kontext deutet dies darauf hin, dass Konsumenten
Produkte von der Kaufentscheidung ausschliefen, wenn das Giitezeichen nicht zu ihrer

Wahrnehmung des Produkts passt.
5.2.8 Social-Comparison-Theorie

Laut der Social-Comparison-Theorie (Festinger 1954) streben Menschen danach, sich
selbst zu bewerten. Am liebsten tun sie dies anhand objektiver, nichtsozialer Standards. Ist dies
nicht moglich, vergleichen sie sich mit anderen (Festinger 1954) bzw. mit anderen sozialen
Informationen (vgl. zu den Ausfithrungen in Bezug auf Markenerweiterungen auch Goetz et al.
(2014)). Die Einschitzung des eigenen Status im Vergleich mit dem anderer stellt eine Form
des sozialen Vergleichens dar: Der Vergleich nach oben fiihrt zu einer Abwertung der eigenen
Wahrnehmung und der Vergleich nach unten fiihrt zu einer Aufwertung der eigenen
Wahrnehmung (Wood 1996; Locke und Nekich 2000). Ein Vergleich nach oben erfolgt
hdufiger als der nach unten (Festinger 1954). Goetz et al. (2014) verwenden die Social-
Comparison-Theorie zur Erklarung von Abstrahleffekten bei vertikalen Markenerweiterungen.
Sie gehen davon aus, dass der Vergleich von Menschen und Marken nach dem gleichen Prozess

ablauft.
5.3 Herleitung des Untersuchungsmodells
5.3.1 Das Basismodell fiir alle empirischen Untersuchungen

Auf Basis der in den vorangegangenen Kapiteln gewonnenen Erkenntnisse ergibt sich
das in Abbildung 8 dargestellte Untersuchungsmodell. Es wird im Folgenden néher

beschrieben. Die Ziffern in den Kreisen an den Pfeilen symbolisieren die Hypothesen H1 bis
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H12 und stellen die Verbindung zu den im weiteren Verlauf aufgefiihrten Hypothesen her.
Diese werden nun hergeleitet. Der mediierende Effekt ist als gestrichelter Kreis dargestellt und
wird in Hypothese 12 erklart.

In der Literaturaufarbeitung zur Giitezeichenforschung (Kapitel 3) wurden die drei
Konstrukte Qualititswahrnehmung, Einstellung und Kaufintention als mogliche abhingige
Variablen identifiziert. Es ist belegt, dass die Zertifizierung eines Produkts die
Qualititswahrnehmung des zertifizierten Produkts (liberwiegend positiv) beeinflusst (vgl.
Kapitel 3.5.1). Dies lédsst sich mithilfe der Signalling-Theorie begriinden. Das Giitezeichen
dient danach als Signal fiir fehlende Informationen beziiglich der Produktqualitidt und bietet

dem Konsumenten somit kognitive Klarheit diese Unsicherheit betreffend.
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Abbildung 8: Darstellung des Untersuchungsmodells
Quelle: Eigene Darstellung

Da die Produkte im vorliegenden Untersuchungskontext den gleichen Markennamen
tragen und in der gleichen Produktkategorie beheimatet sind, bestehen entsprechend der
Associative-Network-Theorie und der Schema-Theorie sehr enge kognitive Verbindungen. Der
Attributionstheorie folgend, nehmen Konsumenten mit Einfithrung des zertifizierten Produkts
eine Verdnderung im Sortiment wahr, identifizieren das Giitezeichen als Ursache fiir ihre
verdnderte Wahrnehmung und passen ihre Qualititswahrnehmung gegeniiber dem

nichtzertifizierten Produkt an. Daraus folgt:

H1: Die Teilzertifizierung einer Marke beeinflusst die Qualititswahrnehmung des

nichtzertifizierten Produkts.
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Die Teilzertifizierung einer Marke fiihrt dazu, dass Konsumenten selektive,
nichtkongruente Informationen bekommen. Dem Konsumenten fehlen Informationen zu
Kerneigenschaften des nichtzertifizierten Produkts. Laut Teisl und Roe (2005) treffen
Konsumenten in solchen Situationen eine von drei Annahmen beziiglich der fehlenden
Information. Erstens: Konsumenten ziehen die entsprechenden Informationen von anderen
Marken heran (Lee und Olshavsky 1997; Ross Jr und Creyer 1992). Zweitens: Konsumenten
beriicksichtigen andere Eigenschaften der gleichen Marke (Lee und Olshavsky 1997; vgl. auch
Ford und Smith 1987; Johnson und Levin 1985). Oder drittens: Konsumenten schenken dem
Produkt weniger Aufmerksamkeit (Simmons und Lynch 1991).

Da sich Zertifizierungen explizit auf ein spezifisches Produkt beziehen und der Weg im
assoziativen Netzwerk oder im Schema zu einer konkurrierenden Marke sehr lang ist, wird
diese nicht als diagnostisch fiir das nichtzertifizierte Produkt angesehen. Daher wird die erste
Moglichkeit im Umgang mit fehlenden Informationen hier nicht beriicksichtigt. Daraus ergibt
sich, dass fiir die Richtung des Basiseffekts zwei sich ausschlieBende Hypothesen formuliert
werden konnen. Dies ist nicht {iberraschend, da auch Studien zu Markenerweiterungen gezeigt
haben, dass Dachmarken Markenerweiterungen sowohl positiv als auch negativ beeinflussen
konnen (Simonin und Ruth 1998; Loken und Roedder John 1993; Sullivan 1990; Keller und
Aaker 1992).

In der ersten Teilhypothese (Hla) wird davon ausgegangen, dass Konsumenten die
fehlenden Informationen tliber die Produktqualitit des nichtzertifizierten Produkts mit den
Informationen, die sie von einem anderen (zertifizierten) Produkt der gleichen Marke haben,
verrechnen. In Anlehnung an die Ergebnisse von Johnson und Levin (1985) sowie Ford und
Smith (1987) werden Ersatzinformationen bei der Marke gesucht, um fehlende Informationen
zu Produkteigenschaften auszugleichen. Diese Uberlegungen gehen auch einher mit der

Balance-Theorie. Daraus folgt:

H1a: Durch die Teilzertifizierung einer Marke entsteht ein positiver Abstrahleffekt auf

die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts derselben Marke.

In der zweiten Teilhypothese (H1b) wird davon ausgegangen, dass Konsumenten dem
nichtzertifizierten Produkt aufgrund der inkongruenten Informationen weniger
Aufmerksamkeit schenken. Simmons und Lynch (1991) finden heraus, dass Probanden
Produkte mit fehlenden Informationen schlechter bewerten als vergleichbare Produkte mit
vollstindigeren Informationen. Sie identifizieren in ihrer Studie fehlende Informationen als
negativen Hinweis an sich. Laut ihren Ergebnissen dient die Ubertragung von bekannten

Eigenschaften von anderen Produkten nicht als Mediator fiir fehlende Information.
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Informationen, die logischerweise abwesend sein konnen (z. B. Garantien oder Giitezeichen),
werden nicht libertragen. Durch die Teilzertifizierung wird Konsumenten bewusst, dass fiir das
nichtzertifizierte Produkt wichtige Informationen zur Produktqualitit fehlen (negative
Referenz). Ein dhnliches Bild zeigt sich, zieht man die Social-Comparison-Theorie (Festinger
1954) zur Erkldrung heran. Wie bereits Goetz et al. (2014) belegen, wird das nichtzertifizierte
Produkt mit einem besseren (zertifizierten) Produkt verglichen und dieser Vergleich fiihrt zur
Abwertung der Wahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts. Lei et al. (2008) zeigen
auBBerdem, dass negative Abstrahleffekte auf die Ursprungsmarke und andere Produkte
entstechen, wenn eine aufwértsgerichtete Linienerweiterung eingefithrt wird. Das
Erweiterungsprodukt ist der neue Vergleichspunkt. Der Referenzpunkt verschiebt sich. Daraus

folgt:

H1b: Durch die Teilzertifizierung entsteht ein negativer Abstrahleffekt auf die

Qualitditswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts derselben Marke.

Da in den analysierten Studien zur Giitezeichenforschung auch teilweise ein direkter
Einfluss des Giitezeichens auf die FEinstellung und auf die Kaufintention fiir das
nichtzertifizierte Produkt untersucht wird, wird diese Sichtweise hier auch auf den
Teilzertifizierungskontext iibertragen. Die Valenz der Effekte ist ebenfalls positiv und negativ
moglich. Die Ausfiihrungen zu den Hypothesen 1a und 1b kénnen auf diese Effekte iibertragen

werden. Daraus ergibt sich:

H2: Die Teilzertifizierung einer Marke beeinflusst die Einstellung zum

nichtzertifizierten Produkt.

H3: Die Teilzertifizierung einer Marke beeinflusst die Kaufintention fiir das

nichtzertifizierte Produkt.

Die Effekte konnen jedoch auch indirekt angenommen werden. Die Hypothesen zur
Entstehung der indirekten Effekte basieren zum einen auf Uberlegungen der Lebensmittel-
Marketing-Forschung und zum anderen auf der Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of
Planned Behavior (TpB); Ajzen 1985). Verschiedene Studien zum Kaufverhalten von
Lebensmitteln zeigen, dass die wahrgenommene Produktqualitit einen positiven Einfluss auf
die FEinstellung gegeniiber dem Produkt hat (Thegersen et al. 2016; Basha et al. 2015;

Anisimova 2016). Daraus ergibt sich:

H6: Die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts beeinflusst die

Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt positiv.
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Die TpB (Ajzen 1985) ist eine vielverwendete Theorie zur Erklarung des
Kaufverhaltens von Konsumenten. Sie geht davon aus, dass das tatsichliche Verhalten
malgeblich durch die Verhaltensintention beeinflusst wird. Die Einstellung, subjektive Normen
(Einfluss der Meinung anderer) und die wahrgenommene Verhaltenskontrolle
(wahrgenommene Fahigkeit, das geplante Verhalten umzusetzen) beeinflussen die
Verhaltensintention. Die beiden letztgenannten Faktoren sind nicht Gegenstand dieser
Untersuchung. Der TpB folgend kann aber davon ausgegangen werden, dass die Einstellung
zum nichtzertifizierten Produkt die Kaufintention gegeniiber dem nichtzertifizierten Produkt
ebenfalls positiv beeinflusst. Dies wird auch im Zusammenhang mit dem Kauf von
Lebensmitteln bestitigt (Vazifehdoust et al. 2013; Rizwan et al. 2013). Daher ldsst sich
folgende Hypothese ableiten:

H7: Die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt beeinflusst die Kaufintention fiir

das nichtzertifizierte Produkt positiv.

Aufgrund der engen Verbindung im assoziativen Netzwerk zwischen Produkten einer
Marke und der Marke selbst wird angenommen, dass die Kaufintention fiir ein Produkt auch

positiv auf die Kaufintention fiir die Marke wirkt. Es ergibt sich die Hypothese wie folgt:

HS8: Die Kaufintention fiir das nichtzertifizierte Produkt beeinflusst die Kaufintention

fiir die Marke positiv.

Neben den Abstrahleffekten auf das nichtzertifizierte Produkt werden Abstrahleffekte
auf die teilzertifizierte Marke vermutet. Die mentale Verbindung zwischen dem
teilzertifizierten Produkt und der Marke wird stirker angenommen, da die Verbindungen im
Netzwerk und im Schema enger sind als zwischen den Produkten einer Marke. Die oben
genannten Uberlegungen zum Ubertrag von einem zertifizierten auf ein nichtzertifiziertes
Produkt konnen auf die Marke iibertragen werden. Durch die Einfiihrung der Teilzertifizierung
unterscheidet sich das wahrgenommene Markenkonzept fiir das zertifizierte Produkt von dem
des nichtzertifizierten Produktes. Dies fiihrt zu einer inkongruenten Markenwahrnehmung.
Inkongruente Markenwahrnehmungen fiihren, wie in den Nachteilen von Markenerweiterungen
beschrieben, zu Verwirrung bei Konsumenten. Verwirrung und kognitive Dissonanz flihren zu

einer negativen Bewertung der Marke. Daraus folgt:
H4: Die Teilzertifizierung einer Marke beeinflusst die Einstellung zur Marke negativ.

HS: Die Teilzertifizierung einer Marke beeinflusst die Kaufintention fiir die Marke

negativ.
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Dartiber hinaus gelten die Annahmen zur TpB auch fiir den Zusammenhang zwischen
der Einstellung zur teilzertifizierten Marke und der Kaufintention fiir diese, sodass sich analog

ergibt:
H9: Die Einstellung zur Marke beeinflusst die Kaufintention fiir die Marke positiv.

Wie die Literaturaufarbeitung zu Giitezeichen zeigt, beachten nicht alle Konsumenten
iiberhaupt oder auch nicht dhnlich intensiv Giitezeichen bei ihrer Kaufentscheidung. Dies liegt
u. a. daran, dass Konsumenten unterschiedliche Einstellungen zu Giitezeichen im Allgemeinen
haben (Ghosh et al. 2016). Die Einstellung der Konsumenten zu Giitezeichen konnte also einen

moderierenden Einfluss auf die Wirkung von Teilzertifizierungen haben. Daraus ergibt sich:

H10/H11: Je positiver die grundsétzliche Einstellung zu Giitezeichen, desto stirker die
Abstrahleffekte von der Teilzertifizierung auf die Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten

Produkts (H10) sowie auf die Einstellung zur Marke (H11).

Dariiber hinaus wird untersucht, ob eine Mediation von der Teilzertifizierung {iber die
Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts auf die Einstellung zum
nichtzertifizierten Produkt vorliegt, weil im Giitezeichenkontext wiederholt direkte Effekte
vom Giitezeichen auf die Einstellung gemessen werden (vgl. Kapitel 3.5). Hypothese 12 ist in

der Abbildung als gestrichelter Kreis dargestellt und ergibt sich formuliert wie folgt:

H12: Die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts mediiert den Einfluss

der Teilzertifizierung auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt.
5.3.2 Das Modell unter Beriicksichtigung der untersuchten Einflussfaktoren

Das beschriebene Basismodell wird in den empirischen Erhebungen dieser Arbeit unter
Beriicksichtigung der in der Literaturanalyse identifizierter Einflussfaktoren untersucht. Zur
Verbesserung der Ubersichtlichkeit ldsst es sich dann wie in Abbildung 9 darstellen. Hierbei ist
die unabhingige Variable ,,Teilzertifizierung Ja/Nein “ am linken Bildrand dargestellt wahrend
die abhédngigen Variablen nun gebiindelt im Késtchen am rechten Rand dargestellt werden
(Qualitdtswahrnehmung, Einstellung und Kaufintention fiir das nichtzertifizierte Produkte
sowie Einstellung und Kaufintention fiir die Marke). Die Variablen in den grau hinterlegten
Kaéstchen oberhalb des vertikalen Pfeils stellen die im Rahmen dieser Arbeit untersuchten
Einflussfaktoren dar, die in den experimentellen Studiendesings manipuliert wurden. Sie lassen
sich unterteilen in Einflussfaktoren, die personliche Merkmale der Konsumenten
reprasentieren, sowie Einflussfaktoren, die die Produktmarke und das Giitezeichen

charakterisieren. Die Hypothesen beziiglich der manipulierten Einflussfaktoren werden im
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Folgenden aus Praktikabilititsgriinden und fiir eine bessere Ubersichtlichkeit nur fiir die
direkten Effekte auf die Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes und auf die
Einstellung zur Marke abgeleitet. Sie konnen fiir die anderen mdglichen direkten Effekte analog
angenommen werden. Der personenbezogene Einflussfaktor ,Einstellung gegeniiber
Giitezeichen* (dargestellt im weil3 hinterlegten Késtchen unterhalb des vertikalen Pfeils) wurde
nicht manipuliert, sondern im Fragebogen abgefragt. Der davon ausgehende mogliche

moderierende Effekt wurde bereits in den Hypothesen 10 und 11 hergeleitet.

Personenbezogene Einflussfaktoren
Einflussfaktoren Marke und
Gultezeichen

Produktqualitat /

Gesundheitswert (Nr. 4) A s 25 20

Markenbekanntheit

Kaufrisiko (Nr. 5
( ) (Nr. 7) Nichtzertifiziertes Produkt
Anzahl zertifizierter - Qualitatswahrnehmung
Involvement (Nr. 6) Produkte (NF. 8) (H1)
= - Einstellung (H2)
Teilzertifizierung // - Kaufintention (H3)
0 =nein
1 = Ja ......................
Personenbezogene Marke
Einflussfaktoren (abgefragt) | - Einstellung (H4) |
- Kaufintention (H5)

Einstellung gegeniiber
Glitezeichen (H10, H11)

Abbildung 9: Vereinfachte Darstellung des Untersuchungsmodells inklusive Einflussfaktoren

Quelle: Eigene Darstellung
5.3.3 Der Einfluss personlicher Merkmale der Konsumenten

Eine Kaufentscheidung wird durch diverse Einfliisse geprdgt. Unabhéingig von der
Produktkategorie bestimmen personliche Merkmale der Konsumenten eine Kaufsituation und
die Intensitit der Kaufentscheidung (Fill 2005), da Konsumenten jeden Aspekt einer
Kaufentscheidungen individuell empfinden. Im Folgenden werden die Hypothesen 13 bis 15
hergeleitet, welche sich auf die personenbezogenen Einflussfaktoren in Abbildung 9 beziehen.

Das wichtigste Ziel, das durch den Einsatz von Giitezeichen erreicht werden soll, ist,
die wahrgenommene Produktqualitit zu verbessern (Akdeniz et al. 2013; Moussa und Touzani
2008). Grunert (2010) identifiziert vier Dimensionen der Produktqualitit von Lebensmitteln:
erstens den Gesundheitswert, zweitens Geschmack und andere sensorische Charakteristika,

drittens Convenience und viertens Natirlichkeit. Der Gesundheitswert von Produkten ist eine
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Vertrauenseigenschaft, die z. B. durch Giitezeichen flir Konsumenten sichtbar gemacht werden
kann (Grunert 2010). Sie ist auch relevant fiir Konsumenten, die Giitezeichen bei ihrer
Kaufentscheidung beachten (Buxel 2018). AuBerdem identifizieren Studien, dass
giitezeichenaffinen Lebensmittelkdufern ihre Gesundheit besonders wichtig ist (Davies et al.
1995; Yiridoe et al. 2005). Daher wird die Dimension Gesundheitswert zur Analyse des
Einflusses der wahrgenommenen Produktqualitit auf die Auswirkungen von
Teilzertifizierungen herangezogen.

Bei ungesund wahrgenommenen Lebensmitteln suchen Konsumenten nach
unabhingigen Quellen, die die wahrgenommene Produktqualitit verbessern. Konsumenten
schlieen durch die Auszeichnung mit einem Giitezeichen, dass diese Produkte gesiinder sind
(Bech-Larsen und Grunert 2001; Roselli et al. 2018; Guilabert und Wood 2012; Wier et al.
2005). Das Risiko, ein ungesundes Produkt zu konsumieren, soll so reduziert werden. Daher

wird angenommen:

H13a.1: Bei ungesund wahrgenommenen Produkten strahlt die Teilzertifizierung

positiv auf die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts ab.

H13a.2: Bei ungesund wahrgenommenen Produkten strahlt die Teilzertifizierung

positiv auf die Einstellung zur Marke ab.

Wird in der Produktkategorie, in der das zertifizierte Produkt angesiedelt ist, der
Gesundheitswert niedrig wahrgenommen, wird davon ausgegangen, dass die Teilzertifizierung
weiterhin negativ auf das zertifizierte Produkt wirkt (nicht Gegenstand der Untersuchungen in
dieser Arbeit). Der Abstrahleffekt durch das Giitezeichen wird jedoch nicht stark genug sein,
um auch auf andere, nichtzertifizierte Produkte zu wirken oder eine negative
Einstellungsverdnderung gegeniiber der Marke zu bewirken. Der Prospect-Theorie (Kahneman
und Tversky 1979) folgend wird davon ausgegangen, dass der Referenzpunkt zur Beurteilung
des Gesundheitswertes sich nur so graduell nach unten verschiebt, dass die verdnderte

Qualititswahrnehmung durch den Einsatz eines Giitezeichens irrelevant ist. Daraus ergibt sich:

H13b.1: Bei gesund wahrgenommenen Produkten strahlt die Teilzertifizierung nicht

auf die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts ab.

H13b.2: Bei gesund wahrgenommenen Produkten strahlt die Teilzertifizierung nicht

auf die Einstellung zur Marke ab.

Neben der wahrgenommenen Produktqualitit ist ein wichtiges Ziel fiir den Einsatz von

Giitezeichen, das empfundene Kaufrisiko zu minimieren, indem vom Konsumenten nicht
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beurteilbare ~ Produkteigenschaften  transparenter = gemacht  werden und  die
Informationsasymmetrie somit reduziert wird (Karstens und Belz 2006). In der Literaturanalyse
wurde identifiziert, dass das empfundene Kaufrisiko und das personliche Involvement sowohl
auf die Art der Kaufentscheidung als auch auf die Relevanz von Giitezeichen Einfluss haben
(vgl. Kapitel 3.3). Die Beantwortung der Frage, ob diese Faktoren auch die Richtung und Stérke
der Abstrahleffekte von Teilzertifizierungen beeinflussen ist daher ebenfalls Gegenstand der
vorliegenden Arbeit. AuBBerdem spiegelt sich die wahrgenommene Produktqualitidt auch im
empfundenen Kaufrisiko wider, welches wiederum Kaufentscheidungen beeinflusst (Fill
2005).

Je geringer das empfundene Kaufrisiko, desto schneller l&uft der
Kaufentscheidungsprozess ab und desto leichter fdllt die Auswahlentscheidung fiir das
betreffende Produkt (Fill 2005). Da Konsumenten bewusst nach Maoglichkeiten der
Risikoreduktion suchen, konnte das Vorhandensein des Giitezeichens auf einem Produkt die
Aufmerksamkeit fiir das Fehlen des Giitezeichens auf dem anderen Produkt steigern. Es wird
angenommen, dass zur Reduktion des Kauftrisikos faktenbasierte Informationen gesucht
werden. Daraus folgt, dass in Situationen mit hohem empfundenem Kaufrisiko das Giitezeichen
dieses Risiko beim nichtzertifizierten Produkt verstiarkt und die positive Einstellung zur Marke

verringert. Daraus folgt:

H14a.1: Bei hohem empfundenem Kaufrisiko strahlt die Teilzertifizierung negativ auf

die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts ab.

H14a.2: Bei hohem empfundenem Kaufrisiko strahlt die Teilzertifizierung negativ auf

die Einstellung gegentiber der Marke ab.

Analog zu den Uberlegungen beziiglich der wahrgenommenen Produktqualitit wird hier
fiir das empfundene Kaufrisikos angenommen: Wird in der Produktkategorie, in der das
zertifizierte Produkt angesiedelt ist, das Kaufrisiko als niedrig wahrgenommen, wird davon
ausgegangen, dass die Teilzertifizierung weiterhin negativ auf das zertifizierte Produkt wirkt
(nicht Gegenstand der Untersuchungen in dieser Arbeit). Der Abstrahleffekt durch das
Giitezeichen wird jedoch nicht stark genug sein, um auch auf andere, nichtzertifizierte Produkte
zu wirken oder eine negative Einstellungsverdnderung gegeniiber der Marke zu bewirken. Der
Prospect-Theorie (Kahnemann und Tversky 1979) folgend wird davon ausgegangen, dass der
Referenzpunkt zur Beurteilung des Kaufrisikos sich nur so graduell nach unten verschiebt, dass
die Risikoreduktion durch den Einsatz eines Giitezeichens irrelevant ist. Daher wird wie folgt

abgeleitet:
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H14b.1: Bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko strahlt die Teilzertifizierung nicht auf

die Qualitaitswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts ab.

H14b.2: Bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko strahlt die Teilzertifizierung nicht auf
die Einstellung gegeniiber der Marke ab.

Neben der Verbesserung der wahrgenommenen Produktqualitit und der Reduktion des
wahrgenommenen Kaufrisikos als Kernziele fiir den Einsatz von Giitezeichen, zeigen bereits
frithe Studien in der Giitezeichenforschung, dass das Involvement eine gro3e Bedeutung hat,
wenn untersucht wird, ob Konsumenten Giitezeichen bei der Kaufentscheidung beriicksichtigen
—und wenn ja, in welchem Mal3e (Parkinson 1975a; Grebitus et al. 2011). Bei Konsumenten,
denen eine Kaufentscheidung wichtig ist, die also hoher involviert sind, ist es wahrscheinlicher,
dass sie Giitezeichen auf dem zertifizierten Produkt wahrnehmen. Da sich hoher involvierte
Konsumenten stirker mit dem Produktangebot auseinandersetzen, wird angenommen, dass
ihnen Unterschiede zwischen den Produkten auffallen und sie diese negativ bewerten, da
Dissonanz im Markenbild entsteht (Maoz und Tybout 2002; Riley et al. 2013). Um diese
kognitive Dissonanz zu beheben, wird das nichtzertifizierte Produkt von der Kaufentscheidung

ausgeschlossen (Festinger 1957). Daraus folgt:

H15a.1: Bei hohem Involvement strahlt die Teilzertifizierung negativ auf die

Qualitditswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts.

H15a.2: Bei hohem Involvement strahlt die Teilzertifizierung negativ auf die

Einstellung gegeniiber der Marke ab.

H15b.1: Bei niedrigem Involvement strahlt die Teilzertifizierung nicht auf die

Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts ab.

H15b.2: Bei niedrigem Involvement strahlt die Teilzertifizierung nicht auf die

Einstellung gegeniiber der Marke ab.
5.3.4 Der Einfluss verschiedener Merkmale von Giitezeichen und Marke

In der Literaturanalyse wurden zwei Einflussfaktoren das Giitezeichen und die Marke
betreffend herausgearbeitet, die in den beiden analysierten Forschungsbereichen
(Zertifizierungen und Markenerweiterungen) eine wichtige Rolle spielen: die
Markenbekanntheit und der Fit. Sie sind daher Gegenstand der empirischen Studien dieser

Arbeit. Die Hypothesen zu den erwarteten Effekten werden im Folgenden hergeleitet.
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Die Bekanntheit der beteiligten Marken spielt eine wichtige Rolle fiir das Kaufverhalten
der Konsumenten. Im Zertifizierungskontext spielen immer mindestens zwei Marken eine
Rolle: die Marke des Giitezeichens und die Produktmarke.

Die Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit von Giitezeichen haben sich in der
Literaturanalyse als entscheidende Faktoren fiir die Wirkung von Giitezeichen herausgestellt
(vgl. Kapitel 3.4). In den Hauptteilen (Kapitel 8 und 9) der empirischen Untersuchungen werden
ausschlieBlich bekannte, glaubwiirdige Giitezeichen eingesetzt, um sicherzustellen, dass sie als
relevanter Faktor fiir die Auswahlentscheidung des zertifizierten Produktes beriicksichtigt
werden. '® Daher werden zur Bedeutung der Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit von Giitezeichen
keine Hypothesen entwickelt.

Giitezeichen werden aber auf bekannten und auch auf unbekannten Produktmarken
aufgebracht. Der Einfluss der Bekanntheit der Produktmarke wird daher nun hergeleitet. Die
Markenkonzepte von bekannten Marken sind stabil und lassen sich durch neue Informationen
nicht so leicht verdndern. Die Aufnahme neuer Informationen erfolgt verzerrt, da Konsumenten
die Informationsaufnahme bei bekannten Marken aktiv leiten (Petty und Cacioppo 1986). Sie
neigen auflerdem dazu, ihre Meinung iiber Marken zu verteidigen, auch wenn das
Markenkonzept dann nicht mehr so genau ist (Ahluwalia und Giirhan-Canli 2000; Petty et al.
1983). Negative Informationen werden eher nicht beachtet. Die Markenbilder von unbekannten
Marken sind hingegen nicht so stark und daher auch leichter durch neue, insbesondere negative
Informationen verdanderbar (negativity effect, Ahluwalia et al. 2001).

Fit spielt ebenfalls eine wichtige Rolle sowohl bei der Wirkung von Giitezeichen als auch bei
der Entstehung von Abstrahleffekten. Hoher Fit stellt sich wie folgt dar: Die Kriterien, fiir die
das Giitezeichen eine Qualitdtsaussage trifft, miissen gut zur Produktkategorie passen.
Ergénzend ist es hilfreich, wenn das Giitezeichen in einer Produktkategorie gingige
Anwendung findet (z. B. Bio-Siegel im Lebensmittelmarkt), die eine Aussage iiber die
Produktqualitét treffen. Diese sind den Konsumenten bekannt und der Zusammenhang ist
gelernt. Dieses gelernte Wissen deutet auf eine enge Verkniipfung eines bestimmten Produktes
und des Giitezeichens im assoziativen Netzwerk hin, so dass eine schnellere Aktivierung der
Konzepte stattfindet. Ein Ubertrag auf andere Produkte der Marke ist wahrscheinlicher.

Dariiber hinaus ermitteln vielzdhlige Studien zu Abstrahleffekten bei gemeinsamen

3 In den Vorstudien werden teilweise fiktive Giitezeichen eingesetzt, da der Einsatz aus experimentell-
methodischer Sicht wiinschenswert wire (Erlduterungen siche Kapitel 6). Da in diesen Szenarien aber keine
nachvollziehbaren Erkenntnisse gewonnen werden konnten, wird in den Hauptteilen auf die Erkenntnisse aus der
Literaturanalyse zuriickgegriffen und somit werden nur noch bekannte, glaubwiirdige Giitezeichen eingesetzt.



Ulya Faupel | Abstrahleffekte in teilzertifizierten Sortimenten — Eine empirische Analyse im Lebensmittelsektor | Seite 83

Verkaufsaktionen, Markenerweiterungen oder im Sponsoring den positiven Einfluss von
wahrgenommenem Fit zweier Marken auf den jeweils gemessenen Erfolg (Aaker und Keller
1990; Broniarczyk und Alba 1994; Dacin und Smith 1994; Park et al. 1991; Speed und
Thompson 2000). Insbesondere beim Sponsoring von Events zeigte sich, dass der
wahrgenommene Fit zwischen einem Sponsor (hier: Giitezeichen) und dem gesponserten Event
(hier: zertifiziertes Produkt) die Reaktion auf beide nach dem gemeinsamen Auftreten
beeinflusst (Speed und Thompson 2000).

Diese Effekte bei hohem Fit werden bei bekannten und unbekannten Marken erwartet, da
angenommen wird, dass die neue Information durch den hohen inhaltlichen Fit als diagnostisch
wahrgenommen wird. Entsprechend dem Accessibility-Diagnosticity-Framework (Feldman
und Lynch 1988) haben sie somit eine hohe Vorhersagekraft, sind eng im assoziativen
Netzwerk verkniipft und wirken positiv. Auf den Teilzertifizierungskontext {ibertragen werden

daher folgende Hypothesen abgeleitet:

H16a.1 (FitHochP): Hoher Fit fiihrt bei bekannten und unbekannten Marken zu
positiven Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die Qualitiitswahrnehmung des

nichtzertifizierten Produkts.

H16a.2 (FitHochM): Hoher Fit fiihrt bei bekannten und unbekannten Marken zu
positiven Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die Einstellung zur teilzertifizierten

Marke.

Studien in der Giitezeichenforschung zeigen, dass die meisten Giitezeichen eine positive
Wirkung auf das zertifizierte Produkt haben. Nehmen Konsumenten jedoch die Verdanderung
im Produktsortiment durch die Teilzertifizierung der Marke wahr und empfinden die
Verianderung als negativ, werten sie die Einheit, die nicht fiir die Verdnderung verantwortlich
ist (also das nichtzertifizierte Produkt) ab (Heider 1958). Es entstehen also negative
Abstrahleffekte auf die Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts. Dies wird
jedoch nur fiir den Fall angenommen, dass die teilzertifizierte Marke bekannt ist, da die
verschiedenen Produkte einer bekannten Marke im assoziativen Netzwerk enger miteinander
verkniipft und somit schneller abrufbar sind. Bei unbekannten Marken liegt keine enge
Verkniipfung zwischen den Produkten vor, so dass keine Abstrahleffekte erwartet werden.

Daher ergibt sich:

H16b.1 (FitNiedrigBMP): Niedriger Fit fiihrt a) bei bekannten Marken zu negativen
Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die Qualititswahrnehmung des

nichtzertifizierten Produkts, und b) bei unbekannten Marken liegen keine Abstrahleffekte vor.
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Bekannte Marken haben meist ein sehr stabiles Markenimage in der Wahrnehmung der
Konsumenten (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019). Negative Informationen werden bei
bekannten Marken eher nicht beachtet, um am altbekannten Markenimage festhalten zu konnen.
Die Markenbilder von unbekannten Marken sind jedoch leicht verdnderbar. Dies geschieht vor
allem, wenn negative Informationen entdeckt werden (Ahluwalia et al. 2001; Ahluwalia und

Giirhan-Canli 2000). Daraus ergibt sich:

H16b.2 (FitNiedrigUBM): Niedriger Fit fiihrt a) bei bekannten Marken nicht zu
Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die Einstellung zur Marke, und b) bei

unbekannten Marken zu negativen Abstrahleffekten.

Der Annahme folgend, dass bei bekannten Marken keine negativen Abstrahleffekte auf
das nichtzertifizierte Sortiment entstehen, wenn nur ein Produkt der Marke zertifiziert ist, wird
erginzend untersucht, ob dies auch der Fall ist, wenn die Anzahl der zertifizierten Produkte
steigt. Es ist zu erwarten, dass die Abstrahleffekte stirker sind, je prasenter der jeweilige
Hinweis (vgl. Kapitel 4.3.2.6). Auf den Untersuchungskontext iibertragen, bedeutet dies, je
mehr Produkte mit dem Giitezeichen zertifiziert sind, desto 6fter wird das Giitezeichen mit der
Marke in Verbindung gebracht. Die Abstrahleffekte miissten stirker und somit im
Experimentaldesign besser zu messen sein. Basierend auf den bisherigen Uberlegungen kann
angenommen werden, dass diese verstirkten Effekte positiv sein miissten. Hypothese 17 wird

wie folgt formuliert:

H17: Je mehr Produkte einer Marke =zertifiziert sind, desto positiver sind die
Abstrahleffekte auf die Qualititswahrnehmung eines nichtzertifizierten Produkts und auf die

Marke.
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D. Methodisches Vorgehen

Zur Untersuchung der Forschungsfragen wurden sieben experimentelle
Forschungsdesigns entwickelt. Da es sich bei den Forschungsfragen um die Analyse von
Kausalzusammenhéngen handelt, empfiehlt sich der Einsatz eines experimentellen Designs
(Atteslander 2003; Koschate 2002). In Teil E dieser Arbeit werden die Studien im Einzelnen
vorgestellt (Studien Nr. 1 bis Nr. 8). Die experimentellen Studien dienen dazu, die Wirkungen
von Glitezeichen unter Beriicksichtigung verschiedener Einflussfaktoren zu iiberpriifen, wenn

nur ein Teilsortiment mit einem Giitezeichen ausgezeichnet ist.
6. Experimentelles Forschungsdesign

Experimente werden vielfach in der Konsumentenverhaltensforschung genutzt. Sie sind
eine wissenschaftliche Methode, bei der eine unabhingige Variable (UV) systematisch
verdndert (manipuliert) wird, mit dem Ziel, die Verdnderung einer oder mehrerer abhingiger
Variablen (AV) zu untersuchen. Zusitzlich kénnen mogliche moderierende Variablen als
weitere unabhdngige Variablen dem Experimentaldesign hinzugefiigt werden. Alle anderen
moglichen Variablen (Storfaktoren) miissen konstant gehalten werden (Campbell und Stanley

1963; Hiittner und Schwarting 2002).
6.1 Szenariobasierte Experimente

Die experimentellen Studien dieser Arbeit basieren auf dem Szenario-Ansatz. Der
Szenario-Ansatz ist ein etablierter Ansatz, der in der Konsumentenverhaltensforschung hiufig
angewendet wird (Homburg et al. 2005). Die Daten werden durch Befragung erhoben. Die
Probanden werden randomisiert einer Experimentalgruppe zugeordnet.

Im Rahmen eines Szenario-Experiments werden die Probanden gebeten, sich in eine
fiktive Situation hineinzuversetzen. Je nach ihrer Zugehorigkeit zur Experimentalgruppe
erhalten die Probanden unterschiedliche Situationsbeschreibungen. So werden die
unabhingigen Variablen manipuliert. Im Anschluss an die Situationsbeschreibung werden die
Probanden gebeten, Angaben zu machen, wie sie in dieser Situation reagieren wiirden. Hierbei
werden iiber einen Fragebogen durch die Aussagen der Probanden die abhéngigen Variablen
sowie zusitzliche Kontrollvariablen erhoben. Dies kann z. B. die Einstellung oder die
Kaufwahrscheinlichkeit sein (Seltman 2018).

Die Antworten der Probanden in den verschiedenen Gruppen kann gemittelt und
miteinander verglichen werden. Eine beispielhafte Darstellung eines 2x2-Designs ist in Tabelle

2 dargestellt.
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Tabelle 2: Beispielhafte Darstellung eines 2x2 experimentellen Designs

Unabhiingige Variable 1

UV la UV 1b
Unabhéngige UV 2a Gruppe 1 Gruppe 2
Variabel 2 UV 2b Gruppe 3 Gruppe 4

Quelle: Eigene Darstellung

Experimente konnen im Feld oder im Labor durchgefiihrt werden. Laborexperimente
ermOglichen durch die gezielte Manipulation der unabhingigen Variable(n) und unter
gleichzeitiger Ausschaltung von moglichen Storfaktoren, dass die kausalen Zusammenhénge
zwischen einer abhidngigen und einer unabhéngigen Variablen analysiert werden konnen, auch
wenn diese auf den ersten Blick nicht beobachtbar sind. Durch Ergénzung einer weiteren
unabhingigen Variable konnen dann auch moderierende Variablen identifiziert werden (Bohler
2004; Seltman 2018).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit werden vornehmlich Laborexperimente
durchgefiihrt. Es wird erwartet, dass die Abstrahleffekte aufgrund vieler anderer
Einflussfaktoren im realen Einkaufsumfeld schwer herauszufiltern sind. Da viele der bisherigen
Studien zu Abstrahleffekten mit Hilfe eines experimentellen Forschungsdesigns durchgefiihrt
wurden (vgl. z. B. Lei et al. 2008; Roehm und Tybout 2006), wird dies als erfolgversprechender
Forschungsansatz eingeschétzt.

Ein wichtiges Giitekriteritum bei der Durchfiihrung von experimentellen
Forschungsdesigns ist die Homogenitit der Gruppe. Géngige Praxis ist daher, Studierende als
Teilnehmer zu akquirieren. Diese Herangehensweise wurde in den Studien Nr. 2 bis Nr. 6
eingesetzt. Bei Studie Nr. 1 sowie Nr. 7 und Nr. 8 wurden aus verschiedenen Griinden andere
Probandengruppen ausgewéhlt. Diese Vorgehensweise wird in der Einleitung zur jeweiligen
Studie begriindet.

Die Primérdaten wurden hauptséchlich in Form von Online-Experimenten in den Jahren
2011 bis 2013 erhoben. Eine Ausnahme stellt die Erhebung von Primérdaten im Rahmen eines
Sommerfestes der Technischen Universitdt Dortmund dar. Hier wurde eine papierbasierte

Erhebung durchgefiihrt, da die Probanden direkt an einem Probierstand befragt wurden.
6.2 Vorgehen bei der Auswertung

Die deskriptive Auswertung der erhobenen Daten erfolgte mithilfe der Statistiksoftware
IBM® SPSS® (Version 25). Die Daten wurden zunichst auf Konsistenz und AusreiBer hin

iiberpriift. Die Sicherstellung der Homogenitdt der Gruppen ist zum einen wichtig fiir die
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interne Validitét des experimentellen Designs. Zum anderen sollte sie fiir die Interpretation der
Partial Least Square (PLS)-Ergebnisse gesichert sein, denn ,unobserved heterogeneity
represents a serious problem in respect of interpreting PLS results” (Henseler et al. 2009, S.

308).
6.2.1 Strukturgleichungsmodelle

Traditionell erfolgt die Auswertung experimenteller Daten mithilfe von
(M)AN(C)OVAs, da es darum geht, durchschnittliche Unterschiede zwischen verschiedenen
Gruppen aufzudecken (Cole et al. 1993). Diese Methode weist jedoch Schwéchen auf, wenn
strukturelle Abhédngigkeiten zwischen mehreren abhingigen Variablen bestehen und wenn
reflektive, latente Variablensets gemessen werden (Cole et al. 1993).

Diese Schwichen kdnnen Strukturgleichungsmodelle (Structural Equation Modelling =
SEM) ausgleichen (Bagozzi und Yi 1989; Cole et al. 1993; Streukens et al. 2010).
Strukturgleichungsmodelle ermoglichen die zeitgleiche Betrachtung von kausalen
Zusammenhdngen zwischen verschiedenen unabhingigen und abhingigen Variablen (Rigdon
et al. 2017) und geben so ein umfassenderes, realistischeres Bild des komplexen
Konsumentenverhaltens. Sie haben zum Ziel, Theorien und Konzepte ganzheitlich zu
betrachten (Hair et al. 2011). Die Auswertung von SEMs kann anhand zweier grundlegend
verschiedener Verfahren erfolgen: co-varianzbasierter und varianzbasierter Verfahren. Diese
unterscheiden sich in einigen grundlegenden Kriterien, wie in Tabelle 3 iibersichtlich dargestellt
und in den nichsten zwei Absétzen beschrieben:

Co-varianzbasierte Verfahren nutzen Maximum Likelihood Estimation (MLE). Das
konzeptionelle Ziel der Studien mit MLE-Verfahren ist die Uberpriifung und Bestitigung von
Hypothesen (Hair et al. 2011). Sie werden eingesetzt, wenn multivariate Normalverteilung
gegeben ist, die Komplexitdt der Modelle eher moderat ist und die Stichproben grof3 (200 bis
800 Probanden) sind (Chin und Newsted 1999). Dariiber hinaus muss Intervallskalierung
vorliegen (Bagozzi et al. 1991). Sind diese Voraussetzungen jedoch nicht erfiillt, erlangt man
ungenaue Ergebnisse mit MLEs (Bagozzi et al. 1991; Hulland et al. 2010). Fiir experimentelle
Daten sind daher varianzbasierte Verfahren geeignet (Bagozzi et al. 1991).

Varianzbasierte Verfahren nutzen die von Wold (1985) entwickelte Partial-Least-
Square-Methode (PLS). PLS sollte eingesetzt werden, wenn strukturelle Abhéingigkeiten
zwischen mehreren abhidngigen Variablen bestehen, nichtnormalverteilte Daten vorliegen oder
die Stichprobe klein ist (Streukens et al. 2010). Hulland et al. (2010) zeigen, dass PLS genauere
Pfadkoeffizienten produziert, wenn die Stichprobe < 500 ist, unabhédngige, latente Variablen

korrelieren und latente Variablen mit weniger als vier Items gemessen werden. Auch eine
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Messung von Ein-Item-Konstrukten ist moglich (Hair et al. 2011). Dartiber hinaus sind die
Annahmen beziiglich der Normalverteilung der Daten nicht so stringent, sodass eine
multivariate Normalverteilung nicht vorliegen muss (Bagozzi et al. 1991). Es kénnen formative
und reflektive Indikatoren gemessen werden und die PLS-Modelle konnen komplexer sein als
die von MLEs (Hair et al. 2011; Streukens et al. 2010). In Bezug auf experimentelle
Forschungsdesigns gleicht PLS also einige der MLE-Schwéchen aus (Bagozzi et al. 1991;

Hulland et al. 2010).

Tabelle 3: Vergleich von co-varianzbasierten und varianzbasierten SEMs

Kriterium

Co-varianzbasierte SEMs

Varianzbasierte SEMs

Statistisches Verfahren

Maximum Likelihood

Partial Least Square

Estimation (MLE) (PLS)
Ziel Uberpriifung von Theorien, | Testung von Prognosen,
Bestitigung Exploration
Multivariate Normalverteilung Voraussetzung Muss nicht gegeben

sein

Komplexitit der Modelle

Eher moderat

Eher hoch

Stichprobengrof3e (Probanden)

Eher grof3 (200 — 800)

Eher klein (20 — 100)

Korrelation unabhéngiger latenter
Variablen

Verschlechtern Giite der
Schitzung

Verdandern Giite der
Schitzung nicht

Indikatoren

Reflektiv

Formativ und reflektiv

Anzahl der Items pro Konstrukt

Mehr als vier

Ein Item oder mehr

Globales-Goodness-of-Fit-Modell

Vorhanden

Nicht vorhanden

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Hulland et al. (2010) und Hair et al. (2011)
6.2.2 Begriindung fiir die Auswahl von PLS fiir diese Arbeit

Da die oben genannten Bedingungen fiir PLS hédufig bei Studien zum
Konsumentenverhalten zutreffen (Streukens et al. 2010) und dies auch bei den vorliegenden
Erhebungen der Fall ist, wird PLS als Auswertungsmethode fiir die empirischen Studien in
dieser Arbeit verwendet. Marketingstudien, die PLS anwenden, nehmen seit Einfiihrung der
Methode (Wold 1985) zu und werden in den Top 30 Marketing-Journals regelméBig publiziert
(Hair et al. 2012). Seit Mitte der 2010er Jahre ergdnzen Forschende ihre mit PLS ausgewerteten
Studien zunehmend um eine PROCESS-Analyse'* (Hayes 2017), um so Mediationseffekte oder
kombinierte Mediations- und Moderationseffekte zu analysieren (Sarstedt et al. 2020). Sarstedt
et al. (2020) merken jedoch an, dass eine erginzende Analyse von Mediationseffekten mithilfe

einer PROCESS-basierten Regressionsanalyse unnoétig ist, da durch PLS-SEM die Nachteile

14 PROCESS-Macro fiir SPSS zur Regressionsanalyse entwickelt von Hayes (2017.
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der PROCESS-basierten Regressionsanalyse ausgeglichen werden. Die Anwendung von PLS-
SEM bietet in Abgrenzung zur Anwendung von PROCESS die Moglichkeit, nicht nur eng
abgegrenzte einzelne beobachtbare Variablen zu analysieren. Sie erlaubt vielmehr zu
beriicksichtigen, dass Entscheidungen von multidimensionalen Faktoren beeinflusst werden
und spiegelt so ein realistischeres Bild der Einkaufssituation wider (vgl. Sarstedt et al. 2020).
Die Anwendung von PLS-SEM beriicksichtigt aulerdem den Verwisserungseffekt von
Messfehlern (Sarstedt et al. 2020). Aus den verschiedenen genannten Griinden wird daher auf
den Einsatz des PROCESS-Makros in SPSS verzichtet und stattdessen mit PLS ausgewertet.

Dartiber hinaus begriinden die Faustregeln von Hair et al. (2011) die Auswertung der
experimentellen Studien dieser Arbeit mit PLS: Wegen des explorativen Charakters der Studien
(Chin 2010) in dieser Arbeit werden eher Prognosen als Theorien getestet. Die aus eher
generalistischen Theorien hergeleiteten Hypothesen beriicksichtigen nicht alle relevanten
Variablen (Barroso et al. 2010). Die Vorhersageorientierung von PLS passt also besser als die
Parameterorientierung von MLE (Chin und Newsted 1999). Es werden reflektive Konstrukte in
den Messmodellen verwendet. Die Strukturmodelle haben eine Vielzahl von Konstrukten und
Indikatoren. Sie sind daher relativ komplex. Die Stichproben sind eher klein, da bei
experimentellen Erhebungen Daten in verschiedenen Gruppen erhoben werden. Dariiber hinaus
kann die Annahme zur multivariaten Normalverteilung (oft) nicht bestdtigt werden.

Bei der Analyse wird sich an dem Vorgehen von Streukens et al. (2010) orientiert. Auch
die Studien von Leroi-Werelds et al. (2017) sowie Singh und Crisafulli (2016) wenden das
Vorgehen an und belegen die Effektivitit.

6.3 Auswertung von Experimenten in SmartPLS

Die Schitzung der Parameter der Strukturgleichungsmodelle erfolgt mithilfe des
Statistikprogramms SmartPLS 3.2.8 (Ringle et al. 2015; Hair et al. 2016), um das Modell in
seiner Gesamtheit zu testen. PLS analysiert empirische Zusammenhdnge zwischen den
Indikatoren und den Konstrukten im Messmodell sowie Zusammenhinge zwischen den
Konstrukten im Strukturmodell. Daher folgt die Analyse fiir gew6hnlich einem zweistufigen
Verfahren: die Beurteilung des Messmodells in einem ersten Schritt und die Beurteilung des
Strukturmodells in einem zweiten Schritt (Hair et al. 2012).

Bei der Beurteilung des Messmodells wird zwischen reflektiven und formativen
Modellen unterschieden. Reflektive Modelle gehen davon aus, dass die Konstrukte die
Indikatoren beeinflussen, wahrend formative Konstrukte annehmen, dass die Indikatoren die

Konstrukte beeinflussen (Hair et al. 2016). Fiir reflektive Messemodelle ist entscheidend, dass
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die interne Konsistenz, die Reliabilitdt und die Validitdt untersucht werden. Bei formativen
Messmodellen miissen Kollinearitdt und Inhaltsvaliditét berticksichtigt werden.

Bei der Beurteilung des Strukturmodells ist die Genauigkeit und Stirke der
vorhergesagten Effekte wunter Beriicksichtigung der GroBe wund Signifikanz der
Strukturgleichungspfade relevant.

Zur Analyse der Unterschiede zwischen den Experimentalgruppen stehen zwei
Analyseverfahren zur Verfiigung, da es sich bei den Experimentalgruppen um kategoriale
(dichotome) Moderatorvariablen handelt (Hair et al. 2017)." Zum einen kann eine
Moderationsanalyse durchgefiihrt werden. Mit dieser Analyse wird untersucht, ob der Einsatz
des Giitezeichens auf einem Produkt einen Einfluss auf die Einstellung gegeniiber einem
anderen Produkt derselben Marke hat und ob dieser Effekt von einer (im Experiment
manipulierten) Moderatorvariablen (z. B. Markenbekanntheit) beeinflusst wird. Bei der
Moderationsanalyse wird jedoch nur der Einfluss der Moderatorvariable auf diese eine
spezifische Beziehung im Strukturmodell beriicksichtigt. Alle anderen Beziehungen im
Strukturmodell bleiben von dieser Analyse unberiihrt (Hair et al. 2017). Alternativ steht die
Mehrgruppenanalyse (Multi-Group-Analysis = MGA) zur Verfiigung. MGAs koénnen
durchgefiihrt werden, wenn angenommen wird, dass eine diskrete Moderatorvariable im
Strukturmodell die Daten in Untergruppen teilt (Eberl, 2010; Hair et al. 2017). Das Modell wird
einzeln fiir die jeweiligen Gruppen geschitzt und die Ergebnisse werden miteinander
verglichen. So konnen signifikante Unterschiede in allen Modellbeziehungen identifiziert
werden (Hair et al. 2017; Henseler und Fassott 2010). Dariiber hinaus heben Sarstedt et al.
(2020) hervor, dass eine ergdnzende Analyse von Mediationseffekten mithilfe einer PROCESS-

basierten Regressionsanalyse unndtig ist (Sarstedt et al. 2020).
6.4 Giitekriterien

Die Reliabilitit wird oftmals anhand des Reliabilititskoeffizient Cronbachs Alpha
gemessen. Dieser soll mindestens 0,7 sein (Field 2018; Hair et al. 2016). In PLS wird die
Reliabilitdit anhand der Composite-Reliabilitit gemessen, da es als ein robusteres
Messinstrument der Internen-Konsistenz-Reliabilitdt angesehen wird als Cronbachs Alpha
(Henseler et al. 2009). Die Composite-Reliabilitit beriicksichtigt unterschiedliche Item-

Ladungen der Indikatorvariablen. Sie sollte > 0,7 sein, damit Eindimensionalitit der Konstrukte

15 Fiir stetige (und latente) Variablen kommen Mehrgruppenanalysen nicht in Frage. In diesen Fillen miissen
Moderationsanalysen durchgefiihrt werden (Hair et al. 2017). Ein exogener Interaktionsterm wird ins Modell
integriert, sodass das Modell neben den Haupteffekten auch Interaktionseffekte berechnet (Eberl 2010).
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angenommen werden kann. Sind nach Ausschluss einzelner Items, die dieses Kriterium nicht
erfilllen, alle Faktorladungen >0,7, wird die interne Konsistenz als zufriedenstellend
angenommen (Hair et al. 2016).

Die Konvergenzvaliditit wird anhand der durchschnittlich extrahierten Varianz
iiberpriift (AVE, average variance extracted). AVE soll > 0,5 sein (Hair et al. 2016). Dann wird
Konvergenzvaliditdt bestitigt. Zur Bestitigung der Diskriminanzvaliditit wurde das Fornell
und Larcker-Kriterium herangezogen (Fornell und Larcker 1981). Danach sollen die
quadrierten Korrelationen des AVEs eines Konstruktes héher sein als die zugehorigen
bivariaten Korrelationen mit anderen Konstrukten.

Um die Validitét zu tiberpriifen, werden Faktorenanalysen fiir die verschiedenen Skalen
durchgefiihrt. Eine Faktorenanalyse ist zuldssig, wenn das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium
(KMO) groBBer 0,5 ist und der Bartlett-Test auf Sphérizitit signifikant ist. Die exploratorischen
Faktorenanalysen (Hauptkomponenten-Analyse mit Varimax-Rotation) zeigen, dass die Items
einer Skala jeweils auf einen Faktor laden und jedes Item eine Faktorladung kleiner 0,5 besitzt.

Dann ist das Messmodell valide (Hair et al. 2016).
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E. Empirische Ergebnisse

Der empirische Teil dieser Arbeit gliedert sich in drei Teile mit jeweils zwei bis drei

Studien. Tabelle 4 gibt eine Ubersicht iiber den Aufbau des empirischen Teils dieser Arbeit.

Tabelle 4: Ubersicht zum Aufbau der Arbeit (Studien Nr. 1 bis 8)

Vorbereitende Studien

(Kapitel 7)

Experimente zu
personenbezogenen
Einflussfaktoren

(Kapitel 8)

Experimente zu
Einflussfaktoren beziiglich
Marke/Giitezeichen

(Kapitel 9)

Nr. 1: Vorstudie zur
Unterstiitzung der
explorativen Forschungsidee

(Fruchtsaft, Bio-Siegel)

Nr. 4: Experiment zur
Produktqualitit und zum
Gesundheitswert

(Fruchtsaft, Bio-Siegel)

Nr. 7a und Nr. 7b:
Experiment zur
Markenbekanntheit und zum
Gitezeichen-Fit

(Babybrei, Bio-, TUV-
Siegel)

Nr. 2: Pretest zur Ahnlichkeit
verschiedener

Produktvarianten

Nr. 5: Experiment zum
Kauftrisiko

(Fruchtsaft, Bio-Siegel)

Nr. 8: Experiment zur
Anzahl zertifizierter
Produkte

(Babybrei, Bio-Siegel)

Nr. 3a und Nr. 3b: Nr. 6: Experiment zum

Experiment zum Involvement
Giitezeichen-Fit (Fruchtsaft, Bio-Siegel)

(Fruchtsaft, fiktive Siegel)

Quelle: Eigene Darstellung

Zunichst werden in Kapitel 7 drei vorbereitende Studien vorgestellt. Fiir Studie Nr. 1
wurde ein Feldexperiment durchgefiihrt. Diese Studie hatte zum Ziel, die Relevanz der
explorativen Forschungsidee zu unterstiitzen. Es sollten erste Hinweise erlangt werden, ob die
Zertifizierung eines Produkts auf ein anderes Produkt derselben Marke und auf die Marke
abstrahlt. Der anschlieflende Pretest in Studie Nr. 2 diente dazu, zwei Produktvarianten zu
identifizieren, die von Konsumenten als sehr dhnlich wahrgenommen werden. Dies ist eine
wichtige Bedingung fiir die folgenden Studien im Hauptteil. In Studie Nr. 3 folgte dann ein
erstes Online-Experiment. Es galt zu analysieren, ob trotz der grof8en Bedeutung der
Bekanntheit von Giitezeichen (vgl. Literaturanalyse Kapitel 3.4.2) fiir die Wirkung von

Giitezeichen die Studien auch mit fiktiven Giitezeichen durchgefiihrt werden konnten. So
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wiirden méglichst ideale experimentelle Bedingungen unter Vermeidung so vieler Storfaktoren
wie moglich erreicht werden. Am Beispiel fiktiver Giitezeichen und fiktiver Marken wurde der
Einfluss von Fit zwischen beiden untersucht. Fit ist der Einflussfaktor, der iiberlappend sowohl
in der Giitezeichenforschung als auch in der Forschung zu Markenerweiterungen als
malgeblich fiir den Erfolg identifiziert wurde. Als Folge der Ergebnisse von Studie Nr. 3
wurden fiir die weiteren Online-Experimente nur noch bekannte Giitezeichen eingesetzt
(hauptséchlich das deutsche Bio-Siegel).

In Kapitel 8 werden drei Online-Experimente und ihre Ergebnisse vorgestellt. In diesen
werden verschiedene Merkmale von Konsumenten untersucht, die die Auswirkungen einer
Teilzertifizierung beeinflussen konnen. Wichtigstes Ziel fiir den Einsatz von Giitezeichen ist
es, die wahrgenommene Produktqualitit zu verbessern (Fotopoulos und Krystallis 2003). Daher
wurde in Studie Nr. 4 untersucht, ob der wahrgenommene Gesundheitswert der Produkte, als
eine Dimension der wahrgenommenen Produktqualitidt, Einfluss auf die Auswirkungen von
Teilzertifizierungen hat. Dariiber hinaus wurden die beiden Einflussfaktoren zur Untersuchung
ausgewdhlt, die in der Literaturanalyse in den beiden Forschungsgebieten zu Giitezeichen und
Markenerweiterungen als besonders relevant identifiziert wurden. Dies sind das situative
Involvement (Studie Nr. 4) und das wahrgenommene Kaufrisiko (Studie Nr. 5).

Die Studien in Kapitel 7 und 8 wurden im Kontext von Lebensmitteln durchgefiihrt.
Lebensmitteleinkdufe werden wegen ihres repetitiven Charakters hiufig zu den habitualisierten
Kaufentscheidungen gezéhlt (z. B. regelméBiger Kauf eines Fruchtsaftes). Durch die
Verfiigbarkeit von neuen Informationen kann die kognitive Last jedoch auch bei
habitualisierten Entscheidungen wieder steigen und zu einer limitierten Kaufentscheidung
werden. Neue Informationen konnen z. B. die Einfithrung von Giitezeichen oder das Auftreten
von Lebensmittelskandalen sein. In diesen Féllen beginnen Konsumenten wieder, nach
Informationen zu suchen (Gierl und Winkler 2000). Dies ist gleichsam der Fall, wenn Produkte
in fiir den Konsumenten génzlich neuen Produktkategorien erworben werden sollen (z. B.
Babynahrung). Dann kann ein Lebensmitteleinkauf auch zu einer extensiven Kaufentscheidung
werden. In Situationen gesteigerter kognitiver Last gewinnen externe Informationen an
Gewicht, um die Last zu reduzieren. Aufgrund verschiedener konzeptioneller Uberlegungen,
die in Kapitel 8.4 als Zwischenfazit beziiglich der Studien im Kontext von Fruchtsaft erlautert
werden, werden die Studien in Kapitel 9 im Kontext von Babynahrung durchgefiihrt.

Kapitel 9 beinhaltet den dritten Teil der Empirie dieser Arbeit (Studien Nr. 7 und 8).
Der Fokus lag in diesen Studien auf Einflussfaktoren, die vom Giitezeichen und der Marke

ausgehen. Hier wurden ebenfalls die sich in beiden Forschungsstrangen iiberschneidenden
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Einflussfaktoren ausgewéhlt: die Markenbekanntheit und der Fit (Studie Nr. 7). Ergédnzend
wurde auf Basis der theoretischen Uberlegungen in Kapitel 5.3.4 zur mdglichen Erhdhung der
Intensitit der Wirkung von Teilzertifizierungen die Anzahl zertifizierter Produkte (Studie Nr.
8) untersucht.

Fiir alle Studien gilt: Die in Kapitel 3.1 genannten Formen von Giitezeichen sind alle,
wie definiert, fir die Aufarbeitung des Forschungsstandes zu Giitezeichen beriicksichtigt
worden. Dariiber hinaus wurde die u. a. von der Autorin entwickelte (Haenraets et al. 2012) und
mithilfe der Klassifizierung von Caswell und Anders (2011) leicht modifizierte Klassifizierung
nach der Herkunft des Zeichenherausgebers herangezogen, da sie zum einen aus
Konsumentensicht relevant ist und zum anderen eine Einordnung aller Formen von
Giitezeichen ermoglicht. In den empirischen Erhebungen dieser Arbeit liegt der Fokus auf der
Verwendung von Qualitéts- und Priifzeichen, da diese als extern von Regierungsorganisationen
vergebenen Giitezeichen hochste Glaubwiirdigkeit ausstrahlen. In allen Studien des Hauptteils
wird das deutsche Bio-Siegel eingesetzt, da es im Lebensmittelmarkt relevant und sehr bekannt
ist (Buxel 2018). Lediglich in Studie Nr. 7 wird erginzend das TUV-Siegel einsetzt. Dies ist
ebenfalls sehr glaubwiirdig und bekannt. Zudem kann der Fit im Lebensmittelmarkt aber als
gering angesehen werden, welches eine Anforderung im Studiendesign ist. In den Szenarien
der Experimentalgruppen wurden Giitezeichen eingesetzt, so dass eine Teilzertifizierung
vorhanden ist. In den Szenarien, die als Kontrollgruppen dienen, werden keine Giitezeichen
eingesetzt. Die Giitezeichen wurden in den Produktabbildungen integriert. Die Probanden
wurden jedoch auf das Vorhandensein nicht explizit hingewiesen, um eine realitdtsnahe
Situation zu schaffen. Denn auch im Supermarkt werden die Konsumenten selten auf
Glitezeichen explizit hingewiesen. Ob ein Giitezeichen wahrgenommen wurde, wurde im
Manipulationscheck gegen Ende einer jeden Befragung tiberpriift. Probanden, die zur Existenz
des Giitezeichens fehlerhafte Aussagen machten, wurden aus dem Datensatz entfernt, um
interne Validitdt zu gewéhrleisten. Weitere Details zu den einzelnen Studien werden in den

folgenden Kapiteln niher erliutert.'®

16 Die Autorin wurde bei der Sammlung der Daten von Kollegen, studentischen Hilfskriften und
Abschlussarbeitskandidaten des Lehrstuhls fiir Marketing der Technischen Universitdt Dortmund unterstiitzt.
Austausche mit Fachkollegen auf (inter-)ationalen Konferenzen und bei Workshops gaben Denkanstofe und
wertvolle Hinweis zur Konzeption der Forschungsdesigns.
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7.  Vorbereitende Studien (Studien Nr. 1 bis Nr. 3)

Ziel der vorbereitenden Studien ist es, den theoretisch hergeleiteten Forschungsbedarf
empirisch zu bestdtigen und geeignete Stimuli flir die experimentellen Studiendesigns zu

identifizieren.

7.1 Vorstudie: Auswahlverhalten zwischen zwei fiktiven (teilzertifizierten) Saftmarken

(Studie Nr. 1)

Studie Nr. 1 untersucht in einem Feldexperiment das Auswahlverhalten zwischen
zertifizierten und nichtzertifizierten Séften von Besuchern des Sommerfestes 2011 der
Technischen Universitdit Dortmund. Ziel ist es, in einem ersten explorativen Ansatz
festzustellen, ob es Hinweise fiir die aus theoretischen Uberlegungen abgeleitete
Forschungsidee gibt. Bis zum Zeitpunkt der Erhebung der Daten fiir diese Arbeit lagen nach
Kenntnis der Autorin noch keine publizierten Erkenntnisse zu Abstrahleffekten von
Teilzertifizierungen auf das nichtzertifizierte Produkt und die teilzertifizierte Marke vor.

An einem Probierstand wurde zufillig vorbeigehenden Besuchern ein kostenloser Saft
angeboten. Sie konnten aus insgesamt vier verschiedenen Séften der fiktiven Marken Frumisaft
und Safrumix wihlen: jeweils zwischen einem Orangensaft und einem Mohrensaft, wobei der
Mohrensaft der Marke Frumisaft mit dem deutschen Bio-Siegel ausgezeichnet war (Szenario

mit Teilzertifizierung). Abbildung 10 demonstriert die Auswahlmoglichkeiten.

safrumi safrumi frumisaft Frurisaft
.;/ J 3 e e o / N “g
5 = 4 3 - g
4 - gl
! i - (810

Saftaus | B a— _
Fruchtsaftkonzentrat ?'Li::”“ ?:’:‘msaﬂkommm ?ﬁ'::aﬂ
1 Liter 1 Liter

Zwel Sifte der Marke Safrumix ohne | Zwei Sifte der Marke Frumisaft mit

Zertifizierung Teilzertifizierung

Abbildung 10: Auswahlmoglichkeiten in der Vorstudie (Studie Nr. 1)
Quelle: Eigene Darstellung

Diese zwei Sorten wurden aus verschiedenen Griinden fiir das Forschungsdesign
festgelegt. Orangensaft ist eine der beliebtesten Fruchtsaftsorten (Statistisches Bundesamt

2020), sodass davon ausgegangen wurde, dass die meisten Besucher diesen mogen und auch
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wihlen. So konnen Préferenzeffekte miniminiert werden. Als zertifiziertes Produkt wurde fiir
diesen Pretest mit tatsdchlichem Auswahlverhalten eine weniger beliebte Variante gewihlt, um
auf natiirlichem Weg die meisten Probanden zum Probieren des Orangensaftes
(nichtzertifiziert) zu animieren. Mohrensaft wurde als zertifiziertes Produkt bestimmt, da es
eine dhnliche Farbgestaltung zuldsst, so dass so viele Variablen wie moglich im
experimentellen Design konstant gehalten werden konnten. Die Probanden wurden gebeten,
sich die verschiedenen Varianten anzuschauen und den Saft zu wihlen und zu trinken, der ihnen
am meisten zusagte.

Im Anschluss wurden die Probanden aufgefordert, einen Fragebogen auszufiillen. In
diesem gab es Fragen zur Einstellung gegeniiber dem Orangensaft und der Marke, zur
Kaufintention fiir den Orangensaft und die Marke, zu drei Produkteigenschaften, die mit Bio-
Siegeln in Zusammenhang stehen (Zusatzstoffe, Gesundheitswert, Geschmack), sowie zum
generellen Erndhrungsverhalten und der Einstellung gegeniiber Giitezeichen. Die Antworten zu
den latenten Konstrukten wurden auf 7-Punkt-Likert-Skalen gegeben, mit den Randwerten
,» Lrifft iiberhaupt nicht zu“ und ,,Trifft voll zu*. AbschlieBend wurden demografische Daten,
wie Alter, Geschlecht und das Haushaltsnettoeinkommen der Probanden, erhoben. In Summe
probierten 304 Besucher des Sommerfestes einen der vier Sdfte. Vor der Auswertung der
Auswahlentscheidung wurde der Datensatz geringfligig bereinigt. Zundchst wurden die
Datenséitze der Probanden eliminiert, die den Plausibilitdtschecks nicht bestanden haben, d. h.
Angaben, Orangensaft nicht zu mégen (n = 3). Auflerdem wurden Probanden unter 18 Jahren
geloscht, da davon ausgegangen wird, dass Minderjéhrige seltener Kaufentscheidung treffen
bzw. die Angaben fehlerhaft sind (n =2). Damit verbleiben 299 Datensdtze zur Analyse der

Auswahlentscheidung zwischen den vier Siften.
7.1.1 Ergebnisse der Auswahlentscheidung

Die Probanden, die sich fiir Mohrensaft entschieden, wéhlten hdufiger das zertifizierte
Produkt der Marke Frumisaft (n = 31) als das nichtzertifizierte Produkt der Marke Safrumix
(n=25). Die Probanden, die Orangensaft tranken, wihlten hingegen seltener den der
teilzertifizierten Marke Frumisaft (n=118) im Vergleich zur Marke Safrumix ohne

Teilzertifizierung (n = 125). Abbildung 11 visualisiert diese Ergebnisse in einer Grafik.
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Auswahlverhalten in der Vorstudie (Studie Nr. 1)
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Safrumix (nichtzertifiziert) Frumisaft (teilzertifiziert) n=299

Abbildung 11: Darstellung der vier Szenarien zum Experiment ,,Involvement* (Studie Nr. 1)

Quelle: Eigene Darstellung

Der Chi-Quadrat-Test nach Pearson zeigt keine signifikanten Unterschiede zwischen
den Gruppen. Trotzdem zeigen die Tendenzen, dass der zertifizierte Mohrensaft héufiger
ausgewdhlt wurde als der nichtzertifizierte Mohrensaft. Das Auswahlverhalten beziiglich des
zertifizierten Mohrensaftes deutet daher auf einen positiven Effekt vom Giitezeichen auf das
zertifizierte Produkt hin (vgl. Kapitel 3.5 im konzeptionellen Teil der Arbeit). Das Ergebnis
zum Organgensaft zeigt jedoch, dass die Zertifizierung eines Produkts nicht positiv auf die
Auswahlentscheidung fiir das andere Produkt derselben Marke abzustrahlen scheint. Trotz
fehlender Signifikanz demonstrieren die deskriptiven Ergebnisse anschaulich, dass die
Teilzertifizierung einer Marke Auswirkungen auf die nichtzertifizierten Produkte der Marke

haben konnte.
7.1.2 Datenbereinigung fiir die Analyse in SmartPLS

Zur weiteren Analyse der Ergebnisse des Fragebogens werden lediglich die Daten der
Probanden beriicksichtigt, die einen Orangensaft auswéhlten, da der Effekt der
Teilzertifizierung auf das nichtzertifizierte Sortiment Gegenstand dieser Arbeit ist und nicht der
direkte Effekt eines Giitezeichens auf das zertifizierte Produkt. 243 Probanden wéhlten einen
Orangensaft. Zundchst wird eine Bereinigung der Daten aufgrund von fehlenden Werten
durchgefiihrt (vgl. fiir das Vorgehen Hair et al. 2017, 48 ff.). Probanden, die 15 % der Fragen
nicht beantworteten, wurden aus dem Datensatz geloscht (n = 16 Datensétze). Die Indikatoren
konnen alle im Datensatz belassen werden, da die Vorgaben beziiglich fehlender Werte bei den

Indikatoren erfiillt werden. Da keine der Fragen mehr als 5 % fehlende Werte aufweist, kann
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eine Mittelwertersetzung in SmartPLS erfolgen (Hair et al. 2017). Antwortmuster konnten nicht
identifiziert werden. Ein Datenausschluss aufgrund von inkonsistenten Ergebnissen und
Ausreiflern erfolgte bereits in Kapitel 7.1. Schiefe und Wolbung liegen fiir fast alle Indikatoren
zwischen -1 und +1, so dass eine ausreichende Normalverteilung der Daten angenommen wird.
Lediglich der Indikator ,,Ich kann mir gut vorstellen, diesen Orangensaft zu kaufen, wenn ich
ihn im Supermarkt sehe* weist eine Wolbung von -1,044 auf. Da dies aber nur einen leichten
Grad an Abweichung von der Normalverteilung darstellt und dieser nur einer von drei
Indikatoren zur Messung des Konstruktes ,,Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt* ist, wird
die Abweichung als unkritisch eingeschétzt und der Indikator im Datensatz behalten (vgl. Hair
et al. 2017). AuBBerdem weichen zwei der drei Items zum Konstrukt ,,Einstellung Giitezeichen*
leicht von den Normalverteilungsvorgaben ab. Das Modell wird daher einmal mit und einmal
ohne diese moderierende Variable gerechnet. Es konnen aber im Ergebnis keine deutlichen
Unterschiede festgestellt werden. Somit verbleiben 227 Datensdtze von Probanden, die
Orangensaft wihlten, fiir die Auswertung des Fragebogens. Die Analyse der demografischen
Daten ergibt eine weitestgehend homogene Aufteilung in den zwei Gruppen. Der iiberwiegende
Anteil der Befragten sind Studierende (76 %). Die Probanden sind zwischen 18 und 67 Jahre
alt und weisen ein Durchschnittsalter von 25,5 Jahren auf. Mehr als 90 % der Befragten sind
unter 31 Jahren alt und 51,1 % der Befragten sind weiblich. 64,3 % der Befragten leben in
einem 1- oder 2-Personen-Haushalt, 79,6 % haben bis zu 2.999€ monatliches
Haushaltsnettoeinkommen zur Verfiigung. Lediglich 6,2 % der Befragten mag Orangensaft
eher nicht. Die folgenden Auswertungen der Daten zur Uberpriifung des Messmodells und des
in Abbildung 12 dargestellten Strukturmodells erfolgt mithilfe der Statistiksoftware SmartPLS,
Version 3.

Der PLS-Algorithmus wurde mit Pfadgewichtungs-Schema und Mittelwertersetzung
ausgefiihrt. 64 fehlende Werte wurden ersetzt. Ein vollstindiges, bias-korrigiertes und
accelerated Bootstrapping (BCa) wurde mit 5.000 Subsamples durchgefiihrt.
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Abbildung 12: Modell zur Studie Nr. 1 fiir SmartPLS
Quelle: Eigene Darstellung

7.1.3 Priifung des Messmodells der Vorstudie (Studie Nr. 1)

Der Algorithmus ist konvergiert, da sechs durchgefiihrte Iterationen kleiner als die
maximale Anzahl an Iterationen (1.000) sind. Daher kann mit der Priifung des Messmodells
fortgefahren werden. Da alle Konstrukte dieser Studie reflektiv gemessen wurden, wurde zur
Beurteilung der Giite des Messmodells die interne Konvergenzvaliditit, die Reliabilitit sowie
die Diskriminanzvaliditdt untersucht (Chin 2010).

Tabelle 5 zeigt eine zusammenfassende Beurteilung der Giitekriterien.
Konvergenzvaliditit ist gegeben, da die duBleren Ladungen den kritischen Wert von 0,7
iibersteigen und sowohl die Indikatorreliabilitit als auch die AVE > 0,5 sind. Interne
Konsistenz-Reliabilitit ist erfiillt, da die Composite-Reliabilitidt und Cronbachs Alpha > 0,7
sind. Die Diskriminanzvaliditit wird anhand des Fornell-Larcker-Kriteriums, der
Kreuzladungen und des HTMT-Konfidenzintervalls beurteilt. Das Fornell-Larcker-Kriterium
berechnet die Quadratwurzel aus AVE. Dies soll immer grofler als die Korrelationen der
anderen Konstrukte sein. Die Kreuzladungen zeigen, dass die Indikatoren jeweils am hochsten
auf das korrespondierende Konstrukt laden. Beide Bedingungen sind im vorliegenden
Datensatz erfiillt. Das HTMT-Konfidenzintervall schlieft fiir das endogene Konstrukt
,Kaufintention fiir das Produkt* den Wert 0 nicht ein. Daher wird von valider Messung

eigenstandiger Konzepte ausgegangen (Hair et al. 2017).
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Tabelle 5: Giitekriterien des Messmodells zur Vorstudie (Studie Nr. 1)

Interne-Konsistenz- Diskriminanz-
Konvergenzvaliditit
Reliabilitit validitéit
Indikator- Composite | Cronbachs | HTMT-
Ladungen AVE
Latente Variablen Indikatoren reliabilitit Reliabilitit | Alpha Konfidenz-
intervall
>0,70 > 0,50 >0,50 |>0,70 >0,7 enthiilt
den Wert 1
Einst_P1 0,924 0,854
Einstellung Einst P2 0,936 0,876
nichtzertifiziertes Einst P3 0,929 0,863 0,836 |0,962 0,950 Nein
Produkt Einst P4 0,945 0,893
Einst_P5 0,833 0,694
Kauf M1 0,805 0,648
Kauf M2 0,810 0,656
Kauf M3 0,822 0,676
Kaufintention Marke | Kauf M4 0,794 0,630 0,659 0,931 0914 Nein
Kauf M5 0,878 0,771
Kauf M6 0,851 0,724
Kauf M7 0,713 0,508
Kaufintention Kauf P1 0,959 0,920
nichtzertifiziertes Kauf P2 0,941 0,885 0,845 0,942 0,907 Nein
Produkt Kauf P3 0,854 0,729
Qualitits- Qual_All P1 | 0,890 0,792
wahrnehmung Qual_All_P2 | 0,888 0,789
0,736 | 0,918 0,881 Nein
nichtzertifiziertes Qual_All P3 | 0,805 0,648
Produkt Qual All P4 | 0,845 0,714
Teilzertifizierung
Giitezeichen | 1,000 1,000 1,000 | 1,000 1,000 Nein
Ja/Nein

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung (in Anlehnung an Hair et al. 2016)
7.1.4 Ergebnisse des Strukturmodells der Vorstudie (Studie Nr. 1)

Zur Priifung des Strukturmodells werden die Kollinearitdt, die Pfadkoeffizienten im
Strukturmodell sowie die Giite des Messmodells iiberpriift.

Es liegt kein kritisches Maf3 an Kollinearitdt vor, da alle inneren VIF-Werte < 5 sind
(Variance Inflation Factor). Die dulleren Gewichte zeigen zudem, dass die gemessenen Items
jeweils am hochsten auf das gemessene Konstrukt laden. Da die duBBeren Gewichte aller Items
pro Konstrukt relativ dhnlich sind, scheint eine Interpretation der Bedeutung einzelner Items in
diesem Fall nicht entscheidend. Abbildung 13 zeigt die Pfadkoeffizienten des Strukturmodells
mit den zugehorigen Signifikanzniveaus. Die Pfadkoeffizienten des geschitzten Modells zeigen

die angenommenen Beziehungen zwischen den Konstrukten. Sie weisen teilweise eher geringe
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Werte auf. Daher wird die Analyse der Signifikanz {iber Bootstrapping-Verfahren mit 5.000
Subsamples durchgefiihrt. Die Teilzertifizierung hat keinen signifikanten Effekt auf eine der
endogenen latenten Variablen (H1, H2, H3, HS). Die Qualitdtswahrnehmung des Produkts
wirkt sich signifikant positiv auf die Einstellung zum Produkt aus (H6), die Einstellung zum
Produkt signifikant positiv auf die Kaufintention fiir das Produkt (H7) und diese signifikant
positiv auf die Kaufintention fiir die Marke (HS8).

@ 2 Hypothese 1
n.s. £ nichtsignifikant
**  2p=0,01
2p=01
Bekannte Zusammenhinge
—3p Neu untersuchte Zusammenhange
,—» Mediationseffekt

Qualititswahmehmung
nichtzertifiziertes

Produkt

Einstellung
nichtzertifiziertes

Produkt

Produktebene

Einstellung Teilzertifizierung
Giitezeichen Ja/Nein

Kaufintention
Marke

Kaufintention
nichtzertifiziertes
Produkt

Markenebene

Abbildung 13: Pfadkoeffizienten und Signifikanz im Strukturmodell (Studie Nr. 1)
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung (in Anlehnung an Hair et al. 2016)

Analysen zur Uberpriifung moglicher Mediationseffekte zwischen den Variablen haben
zusitzlich ergeben, dass keine Mediation vorliegt. Da das bias-korrigierte Konfidenzintervall
des totalen indirekten Effektes den Wert 0 einschlief3t, ist der indirekte Effekt nicht signifikant
(Hair et al. 2017). Da auflerdem der direkte Effekt (Pfad Nr. 2) auch nicht signifikant ist, liegt
eine Nichtmediation ohne Effekte vor (vgl. Tabelle 6).

Dariiber hinaus wurde untersucht, ob die grundsétzliche Einstellung zu Siegeln einen
moderierenden Einfluss auf die Bezichung von der Teilzertifizierung auf die
Qualitdtswahrnehmung zum nichtzertifizierten Produkt hat. Auch hier konnte kein signifikanter

Effekt identifiziert werden.
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Tabelle 6: Mediationsanalyse (Studie Nr. 1)

Direkte Effekte Konfidenzintervall | t-Wert | p-Wert | Signifikant

2,50% | 97,50 %

Teilzertifizierung Ja/Nein
= Einstellung 0,035 -0,012 | 0,09 1 0,17 Nein
nichtzertifiziertes Produkt

Teilzertifizierung Ja/Nein
=> Kaufintention Marke 0,009 -0,107 | 0,118 0,163 0,87 Nein

Teilzertifizierung Ja/Nein
- Kaufintention 0,036 -0,06 0,13 0,736 0,462 Nein
nichtzertifiziertes Produkt

Indirekte Effekte

Teilzertifizierung Ja/Nein
- Einstellung 0,014 -0,107 0,139 0,221 0,825 Nein
nichtzertifiziertes Produkt

Teilzertifizierung Ja/Nein
- Kaufintention Marke -0,009 -0,079 0,061 0,245 0,806 Nein

Teilzertifizierung Ja/Nein
=> Kaufintention -0,025 -0,112 | 0,068 0,543 0,587 Nein
nichtzertifiziertes Produkt

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung (in Anlehnung an Hair et al. 2016)

Die Giite des Strukturmodells wird anhand dreier Kriterien beurteilt. Das
BestimmtheitsmaB (R?) stellt die erklirte Varianz des jeweiligen endogenen Konstruktes dar.
Die Effektstirke (f2) zeigt Effekte der exogenen Konstrukte auf die endogenen Konstrukte. Der
Stone-Geisser-Q>Wert wird zur Priifung der Prognoserelevanz genutzt. Dieser wurde per
Blindfolding-Prozedur berechnet. Die Werte sollen alle positiv und > 0 sein (Hair et al. 2017).

Eine Zusammenfassung der Giitekriterien des Strukturmodells ist in Tabelle 7
dargestellt. Das R? fiir das endogene Konstrukt ,,Kaufintention Marke* ist hoch (R?= 0,715)
und moderat fiir das Konstrukt ,Kaufintention Produkt® (R?>=0,533). In der
Konsumentenverhaltensforschung wird ab einem R? von 0,2 von hohen Werten gesprochen
(Hair et al. 2017). Die Konstrukte ,,Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt* (R?= 0,132)
und ,,Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts* (R?= 0,009) weisen sehr niedrige
Werte auf. Dies ist nicht verwunderlich, da diese Konstrukte von vielen verschiedenen Faktoren
beeinflusst werden. Ziel dieser Studie ist nicht, die Konstrukte ,,Einstellung zur Marke* und
,Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt® zu erkldren. Ziel ist die Analyse des mdglichen
Einflusses des Giitezeichens auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt sowie die
Marke. Dies spiegelt sich auch in der Effektstirke f> der Strukturpfade wider. Die
Teilzertifizierung hat als Treiberkonstrukt keinen Effekt auf die endogenen Konstrukte

(f2 zwischen 0,000 und 0,010). Der Effekt von der ,,Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
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auf die ,,Kaufintention Marke* ist eher hoch (f?=2,510), die Effekte der Qualititswahrnehmung
auf die ,Einstellung nichtzertifiziertes Produkt“ (f2 = 0,149) und der ,Einstellung
nichtzertifiziertes Produkt® auf die , Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt™ ist moderat

(£=1,141).

Tabelle 7: Giitekriterien des Strukturmodells fiir Studie Nr. 1

Endogene Konstrukte R? 2 Q? q?
Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt 0,009 0,005
Teilzertifizierung Ja/Nein -
. . . 0,010

Qualitdtswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt
Einstellung nichtzertifiziertes Produkt 0,132 0,098
Teilzertifizierung Ja/Nein

0,000 0,000
-> Einstellung nichtzertifiziertes Produkt
Qualitdtswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt -

0,149 0,108
Einstellung nichtzertifiziertes Produkt
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt 0,533 0,420
Teilzertifizierung Ja/Nein >

0,001 -0,002
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
Einstellung nichtzertifiziertes Produkt >

1,141 0,552
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
Kaufintention Marke 0,715 0,428
Teilzertifizierung Ja/Nein - Kaufintention Marke 0,000 0,000
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt = Kaufintention Marke 2,510 0,136

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Auch die Prognoserelevanz Q? und die zugehorige relative Prognoserelevanz, die
q*-Effektstiirke, zeigen ein dhnliches Bild. Die Effektstirke der Teilzertifizierung auf alle
endogenen Konstrukte ist nicht gegeben. Die wahrgenommene Qualitit des nichtzertifizierten
Produkts hat eine mittlere Effektstiirke auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt (q*
= 0,108) und diese eine hohe Effektstirke auf die Kaufintention fiir das nichtzertifizierte
Produkt (q>=0,552). Gleichzeitig ist die Effektstirke der Kaufintention fiir das nichtzertifizierte
Produkt auf die Kaufintention fiir die Marke ebenfalls mittleren Niveaus (q*> = 0,136). Die
Konstrukte ,, Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt* (Q*=0,420) und ,,Kaufintention Marke*

(Q*=0,428) weisen hohe Prognoserelevanz auf.
7.1.5 Zusammenfassende Interpretation der Ergebnisse (Studie Nr. 1)

Zusammenfassend deuten die Ergebnisse der Vorstudie auf Basis des

Auswahlverhaltens der Probanden darauf hin, dass die Zertifizierung eines Produkts einen
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positiven Einfluss auf die Wahl des zertifizierten Produkts hat. Dies zeigt sich anhand der
Tatsache, dass die Probanden den =zertifizierten Mohrensaft haufiger wihlten als den
nichtzertifizierten Mohrensaft. Da dieser Effekt in der Literatur bereits vielfach belegt ist (vgl.
Kapitel 3.3ft), wird das zertifizierte Produkt in den folgenden Studien dieser Arbeit nicht weiter
beriicksichtigt. Dariiber hinaus legt das Auswahlverhalten bei dem nichtzertifizierten
Orangensaft nahe, dass die Teilzertifizierung keinen oder einen negativen Einfluss auf das
restliche Sortiment der gleichen Marke haben konnte. Diese moglichen Effekte sollen niher
untersucht werden.

Die Auswertung der begleitenden Fragebogen zeigt, dass die Teilzertifizierung keinen
Effekt auf ein nichtzertifiziertes Produkt derselben Marke hatte. Negative Effekte konnen hier
nicht nachgewiesen werden. Trotzdem wird im Weiteren untersucht, ob die im konzeptionellen
Teil dieser Arbeit identifizierten Faktoren die positive Wirkung einer Zertifizierung auf andere
Produkte derselben Marke und auf die Marke iibertragen konnen (positive Abstrahleffekte), ob
die Teilzertifizierung keinen Einfluss hat oder ob sie auch einen negativen Effekt auf andere
Produkte derselben Marke und auf die Marke selbst hat (negative Abstrahleffekte).

Bei der Durchfiihrung von Feldexperimenten besteht die Gefahr, dass die interne
Validitiat der Ergebnisse nicht gegeben ist, da externe Einfliisse nicht kontrolliert werden
konnen. Dariiber hinaus ist die Homogenitit der Gruppen nicht so einwandfrei sicherzustellen
wie bei Laborexperimenten (Malhotra et al. 2017). AuBBerdem wurden in der Vorstudie zwei
Fruchtsaftsorten gewéhlt, die von den Probanden nicht dhnlich gerne gemocht werden. Dies
war notig, um die groBBere Anzahl der Probanden auf die Auswahl des nichtzertifizierten
Orangensaftes zu steuern. Fiir die Bewertung der Aussagen im Fragebogen ist es wichtig, alle
Merkmale zwischen den Gruppen moglichst konstant zu halten mit Ausnahme der
manipulierten Faktoren (Malhotra et al. 2017). Daher wurde als Vorbereitung fiir die folgenden
Studien zur Auswabhl einer geeigneten Produktkategorie, geeigneter Produktvarianten und eines
geeigneten Giitezeichens ein Pretest durchgefiihrt. Dieser wird im folgenden Kapitel 7.2

beschrieben.
7.2 Pretest zur Auswahl geeigneter Produktvarianten (Studie Nr. 2)

Studie Nr. 2 hat zum Ziel, das Zusammenspiel der in Studie Nr. 1 bereits teilweise
eingesetzten, selbst entwickelten Stimuli fiir die folgenden Experimente zu testen. Fiir die
interne Validitdt von Experimenten ist es wichtig, alle Bedingungen stabil zu halten mit
Ausnahme der manipulierten GroBe (Malhotra et al. 2017). Aufgrund der Forschungsfrage
miissen in den Studien dieser Arbeit aber immer zwei verschiedene Produkte einer Marke

verglichen werden. Gemessene Effekte konnen also theoretisch auch durch Priaferenzeffekte
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(z. B. einige Probanden mogen Orangensaft, andere nicht oder einige haben eine Allergie und
andere nicht, unterschiedliche Markenbekanntheits- und -beliebtheitswerte) beeinflusst werden
und nicht auf Basis der Manipulation durch die Teilzertifizierung. Daher sollte im
experimentellen Design sichergestellt werden, dass die zwei Produkte einer Marke moglichst

dhnlich wahrgenommen werden. Abbildung 14 zeigt die entwickelten Stimuli.
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Abbildung 14: Produktabbildungen im Pretest (Studie Nr. 2)
Quelle: Eigene Darstellung

Auf Basis der Literaturrecherche zur Wirkung von Giitezeichen wurden Joghurt und
Fruchtsaft aus vier Griinden als geeignete Produktkategorien fiir die weiteren Untersuchungen
identifiziert. Erstens wurden beide Produktkategorien schon in verschiedenen Untersuchungen
zur Wirkung von Giitezeichen verwendet. In diesen Studien ist die Bedeutung von Giitezeichen
fiir diese Produktkategorien bestétigt worden (Krischik 1998; van Dam und Jonge 2015).
Zweitens gibt es in beiden Produktkategorien eine grofle Auswahl verschiedener Sorten, so dass
Abstrahleffekte vom zertifizierten auf ein nichtzertifiziertes Produkt untersucht werden konnen.
Drittens werden bei den beiden Produktkategorien hauptséchlich natiirliche Rohstoffe
eingesetzt, so dass davon ausgegangen wird, dass die Zertifizierung mit einem Bio-Siegel fiir
den Konsumenten eine Relevanz hat. Und viertens werden Produkte dieser zwei Kategorien als
Markenartikel verkauft, so dass mdgliche Effekte iiber die Marke entstehen kénnen.!” Dies ist
fiir das Untersuchungsdesign wichtig, da in einer der folgenden Studien auch der Einfluss der

Markenstirke untersucht werden soll (vgl. Kapitel 9.1).

17 Die Anzahl verschiedener Produktvarianten und der Vertrieb unter einer Marke ist bei anderen
Produktkategorien, die oftmals bei Untersuchungen zur Wirkung von Giitezeichen verwendet werden, nicht bzw.
nicht so deutlich gegeben (z. B. bei Fleisch).
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Um fiir alle anderen Studien jedoch das Risiko von Markeneffekten in den Experimenten zu
minimieren, wurden von einer Grafikdesignerin eine fiktive Joghurtmarke und eine fiktive
Fruchtsaftmarke entwickelt. Um Storfaktoren in den Untersuchungen zu vermeiden, wurde
darauf geachtet, dass sich das Design der Produkte stark dhnelt. So kann in experimentellen
Designs sichergestellt werden, dass identifizierte Effekte wirklich auf ein unterschiedliches
Element zwischen den Gruppen zuriickzufiihren sind (Seltman 2018; Malhotra et al. 2017).
Dartiber hinaus finden Lei et al. (2008) heraus, dass Abstrahleffekte zwischen zwei Einheiten
nur gemessen werden konnen, wenn die Marken sich dhneln. Es ist also wichtig, auf die
Ahnlichkeit der Produkte zu achten, die fiir die Untersuchung ausgewihlt werden.

Die Produktdesigns unterscheiden sich daher nur im Variantennamen
(Geschmacksrichtung) und der zugehorigen Abbildung der passenden Frucht. AuBBerdem wurde
die Farbgebung graduell variiert, da Konsumenten es gewdhnt sind, iiber eine Farbkodierung
unterschiedliche Produktvarianten zu unterscheiden. Alle anderen Angaben auf den
Verpackungen wurden konstant gehalten. Im Pretest wurden also die folgenden Produkte
iiberpriift (vgl. Abbildung 14): ein Erdbeer- und ein Kirschjoghurt der fiktiven Marke
Frumighurt sowie ein Orangen- und ein Multivitaminsaft der fiktiven Marke Frumisaft. Der
Mohrensaft aus Studie Nr. 1 wurde nicht weiterverwendet. Eine klare Abgrenzung im
Beliebtheitsgrad ist in Studie Nr. 1 gewiinscht, um das Auswahlverhalten zwischen den vier
angebotenen Fruchtsiften auf den jeweils nichtzertifizierten Orangensaft zu lenken und somit
die Abstrahleffekte des Giitezeichens auf das nichtzertifizierte Teilsortiment zu messen. Aus
methodischer Sicht ist es aber flir die weiteren Erhebungen wichtig, moglichst dhnlich
wahrgenommene Produkte miteinander zu vergleichen (Malhotra et al. 2017).

Dariiber hinaus entwickelte die Grafikdesignerin ein fiktives Bio-Siegel, um im
weiteren Verlauf der Studien die Mdéglichkeit zu haben, mit einem fiktiven und einem realen
Bio-Siegel zu arbeiten. Fiir die Verwendung eines fiktiven Bio-Siegels spricht ebenfalls,
Markeneffekte zu vermeiden. Allerdings hat die Literaturanalyse zu Giitezeichen auch deutlich
gezeigt, dass die Wirkung von Giitezeichen stark abhingig ist von der Bekanntheit und der
Glaubwiirdigkeit des Giitezeichens. Das deutsche Bio-Siegel hat einen Bekanntheitsgrad von
90 % und ist somit das bekannteste Giitezeichen fiir Lebensmittel in Deutschland (Buxel 2018;
Langer et al. 2008). Dariiber hinaus wird es als sehr glaubwiirdig eingeschitzt (Bauer et al.
2011; Buxel 2018). Daher werden im Pretest sowohl das neu entwickelte fiktive Bio-Siegel wie

auch das bestehende deutsche Bio-Siegel getestet. Abbildung 15 zeigt beide nebeneinander.
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Abbildung 15: Fiktives und deutsches Bio-Siegel im Pretest (Studie Nr. 2)
Quelle: Eigene Darstellung

Die  Wahrnehmung der verschiedenen Produktabbildungen (Orangensatft,
Multivitaminsaft, Erdbeerjoghurt und Kirschjoghurt) sowie der zwei Bio-Siegel wurde im
Rahmen einer ca. 15-miniitigen Online-Erhebung getestet. Als Probanden dienten Studierende
der Technischen Universitit Dortmund. Diese erhielten fiir die Teilnahme keine Gegenleistung.
Die Studierenden wurden iiber den Veranstaltungsverteiler per E-Mail darum gebeten, an einer
Onlinebefragung teilzunehmen, auf welche sie iiber einen Link Zugriff bekamen. Nach einer
kurzen BegriiBung wurden die Probanden gebeten, Fragen zu ihrer Einstellung und ihrer
Kaufintention nacheinander beziiglich der vier neu entwickelten Produkte zu beantworten.

Aullerdem wurde die Bekanntheit der vier Produkte und die Bewertung der vier
Geschmacksrichtungen erhoben. Ziel war es, zu identifizieren, welche zwei Produkte als
moglichst homogen wahrgenommen werden. Im weiteren Verlauf wurden die Probanden
gebeten, ihre Einschitzung zu den beiden Giitezeichen abzugeben. Hierbei ist von Bedeutung,
die allgemein empfundene Glaubwiirdigkeit der beiden Bio-Siegel und die empfundene
Verlasslichkeit, 6kologische Eigenschaften zertifizieren zu konnen, sowie die Seriositdt des
Siegelherausgebers zu identifizieren. Auch in Bezug auf die zwei Bio-Siegel wurde die
Bekanntheit abgefragt. Dariiber hinaus wurden die Probanden gebeten, ihre grundsétzliche
Einstellung gegeniiber Giitezeichen einzuschétzen, sowie Informationen zu ihren
demografischen Daten anzugeben. Insgesamt nahmen 54 Probanden an der Befragung teil
(57 % weiblich; Durchschnittsalter 22 Jahre, 92 % Studierende). Eine Bereinigung der Daten
aufgrund von Ausreiflern oder fehlenden Werten war nicht nétig, da keine identifiziert werden

konnten.
7.2.1 Darstellung der Ergebnisse des Pretests (Studie Nr. 2)

Da die erhobenen Daten die Vorbedingungen zur Durchfiihrung von Faktorenanalysen
erfiillen (Bartlett-Test auf Sphérizitit, KMO-Kriterium), werden mithilfe der Statistiksoftware
IBM® Statistic Software SPSS®, Version 25, Faktorenanalysen zur Dimensionsreduktion

durchgefiihrt. Reliabilitét und Validitdt der Skalen ist ebenfalls gegeben, daher werden t-Tests
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jeweils zum Vergleich der zwei zusammenhéngenden Stimuli (zwei Fruchtjoghurts bzw. zwei
Fruchtsifte) durchgefiihrt.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Probanden den Erdbeerjoghurt (M = 3,8) signifikant
besser bewerteten als den Kirschjoghurt (M = 3,59, p < 0,05), wahrend sich zwischen der
Bewertung des Orangensaftes und des Multivitaminsaftes keine signifikanten Unterschiede
zwischen den beiden Siften zeigen. Die Kaufintention jeweils zwischen den zwei Produkten
einer Produktkategorie variiert ebenfalls nicht signifikant. Bei den Fruchtséften sind ca. 90 %
der Probanden sicher, dass sie die Produkte noch nicht gesehen haben, wéhrend 3,7 % der
Probanden glauben, den Erdbeer-Joghurt schon einmal gesehen zu haben und 14,8 % sich nicht
sicher sind, ob sie ihn schon einmal gesehen haben. Dariiber hinaus mdgen mehr als 65 % der
Probanden die beiden Fruchtsaftsorten, wihrend je nur knapp 50 % angaben, die beiden
Fruchtjoghurts zu mogen.

Bei der Beurteilung der zwei Bio-Siegel bestitigt sich, dass ein bekanntes Gilitezeichen
als glaubwiirdiger eingeschdtzt wird als ein fiktives Siegel. Sowohl die allgemeine
Glaubwiirdigkeit, die angenommene Verldsslichkeit iiber die Zusicherung okologischer
Produkteigenschaften wie auch die Seriositéit des Zeichenherausgebers werden beim staatlichen

Bio-Siegel hoch signifikant besser bewertet als bei dem fiktiven Bio-Siegel (p < 0,001).
7.2.2 Implikationen fiir die folgenden Studien (Studien Nr. 3 bis 6)

Aus den Ergebnissen der Vorstudie ergibt sich, dass die folgenden Online-Experimente
(Studien Nr. 3 bis 6) am Beispiel des Orangensaftes und des Multivitaminsaftes der fiktiven
Marke Frumisaft durchgefiihrt werden. Die Produkte weisen keine signifikanten Unterschiede
in der Beurteilung durch die Probanden auf, sind deutlich beliebter als die Joghurts und auch
der Neuheitswert ist deutlich stabiler als bei den Joghurts. So wird sichergestellt, dass zwei
relativ homogen wahrgenommene Produkte, die gleichwahrscheinlich gerne gekauft und
verzehrt werden, zusammen prisentiert werden. AuBerdem werden Markeneffekte von
bestehenden Marken verhindert, welche bei den Joghurts aufgrund der Ergebnisse zur
Produktkenntnis nicht ausgeschlossen werden konnen. Dies kann darauf zurtickzufiihren sein,
dass das Design der Fruchtsifte génzlich neu entwickelt wurde. Als Vorlage des Designs flir
die Joghurts wurde aus Praktikabilitdtsgrinden die Verpackung eines deutschen
Joghurtherstellers gewidhlt und stark veridndert. Es kann aber nicht ausgeschlossen werden, dass
die Probanden trotzdem unterbewusst glaubten, das gestalterische Element wiederzuerkennen.

Die Bedeutung der Glaubwiirdigkeit von Giitezeichen fiir die Wirkung von ebendiesen
wird in Kapitel 3.4.1 dargestellt. Gleichzeitig zeigt die Literaturanalyse zu Abstrahleffekten

aber auch, dass der Fit zwischen zwei Marken einen bedeutenden Einfluss auf das Entstehen



Ulya Faupel | Abstrahleffekte in teilzertifizierten Sortimenten — Eine empirische Analyse im Lebensmittelsektor | Seite 109

von Abstrahleffekten bei Co-Brands und Linienerweiterungen haben kann. Dies wurde im

Kontext von Giitezeichen bisher noch nicht ndher beleuchtet.

7.3 Vorstudie zur Wirkung der Teilzertifizierung mit fiktivem Giitezeichen unter
Beriicksichtigung des Fits zwischen Giitezeichen und zertifiziertem Produkt
(Studie Nr. 3)

Ziel von Studie Nr. 3 ist es, zu untersuchen, ob durch ein fiktives Siegel erwartete Effekte aus
der Teilzertifizierung resultieren konnen, obwohl die Bedeutung der Bekanntheit von
Giitezeichen eine sehr wichtige Rolle in bereits publizierten Studien spielt. Durch den Einsatz
von fiktiven Giitezeichen sollen im Studiendesign Storfaktoren, die z. B. aus der Bekanntheit,
der Glaubwiirdigkeit und dem Image eines bekannten Giitezeichens resultieren, vermieden
werden. Gierl und Winkler (2000) stellen fest, dass ein hoher Bekanntheitsgrad nicht unbedingt
notwendig ist, um positive Effekte durch Giitezeichen zu erzielen (vgl. auch Kapitel 3.4.2).
Ergénzend wird angeschaut, ob die Abstrahleffekte in Abhédngigkeit von der inhaltlichen
Ausrichtung variieren. Die wahrgenommene inhaltliche Ausrichtung des Giitezeichens ist eine
mogliche Auspriagung, in der sich der Fit zwischen Giitezeichen und zertifiziertem Produkt
darstellt. Das fiktive Giitezeichen ist ein Bio-Giitezeichen, welches einmal explizit eine
Aussage liber die Produktqualitidt macht (Abbildung 16, links) und einmal eine Aussage liber
die Ausrichtung des Unternehmens trifft (Abbildung 16, rechts). Durch die Verwendung eines
fiktiven Giitezeichens kann auBlerdem sichergestellt werden, zwei optisch sehr &hnliche
Giitezeichen zu verwenden, die aber durch ihre inhaltliche Ausrichtung unterschiedlich gut zur
Produktkategorie passen.

Es wird angenommen, dass das Giitezeichen zur gepriiften Bio-Produktqualitit einen hoheren
Fit zu Lebensmitteln aufweist als das Giitezeichen zur gepriiften Bio-Qualitdt fiir ein
nachhaltiges Unternehmen. Zum einen existieren Bio-Siegel am Markt, die Aussagen iiber die
Produktqualitét treffen. Der Zusammenhang ist beim Konsumenten also gelernt und bekannt.
Zum anderen deutet dieses gelernte Wissen auf eine engere Verkniipfung der Produktkategorie
und eines Bio-Siegels im assoziativen Netzwerk hin, so dass eine schnellere Aktivierung der

Konzepte stattfindet.
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Bio: Produktqualitit Bio: nachhaltiges Unternehmen

Abbildung 16: Darstellung der zwei fiktiven Giitezeichen fiir Studie Nr. 3
Quelle: Eigene Darstellung

Um moglichst viele Storfaktoren zu vermeiden, werden neben den fiktiven Giitezeichen
die zwei Produkte Orangensaft und Multivitaminsaft der fiktiven Marke Frumisaft als
Untersuchungsobjekt verwendet (vgl. Kapitel 7.2.2). Da eine fiktive Marke eingesetzt wird,
kann keine Vermutung iiber den wahrgenommenen Fit zwischen dem fiktiven Bio-Giitezeichen
und ebendieser Marke angestellt werden. Die in Kapitel 5.3.4 hergeleiteten Hypothesen zur
Wirkung von Fit (H16) bei unbekannten Marken (hier eine fiktive Marke) werden untersucht.
Sie werden am Ende dieses Kapitels mit den Ergebnissen aus dieser Studie noch einmal

zusammenfassend dargestellt.
7.3.1 Datenerhebung und Durchfiihrung (Studie Nr. 3)

Die Daten fiir die Studie wurden in einem szenariobasierten Online-Experiment
erhoben. Im Rahmen des 3x1 (Teilzertifizierung: nein/ja, mit Bio-Produktqualitdt/ja, mit Bio-
nachhaltiges Unternehmen) Zwischensubjekt-Designs nahmen insgesamt 283 Probanden an der
Befragung teil, die den drei Szenarien zufillig zugeordnet wurden. Die Probanden wurden tiber
Onlineplattformen, E-Mail-Verteiler verschiedener Lehrveranstaltungen des Lehrstuhls fiir
Marketing der Technischen Universitidt Dortmund, Studierendenforen und Soziale Netzwerke

rekrutiert. Abbildung 17 visualisiert das experimentelle Design der Studie.
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Abbildung 17: Darstellung der drei Szenarien zum Experiment ,,Fit“ (Studie Nr. 3)
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Quelle: Eigene Darstellung

Nach einer kurzen Einweisung wurde den Probanden je ein Orangensaft und ein
Multivitaminsaft der fiktiven Marke Frumisaft gezeigt. In Szenario 1 waren sowohl der
Orangensaft als auch der Multivitaminsaft ohne ein Giitezeichen (Kontrollgruppe) dargestellt.
In den Experimentalgruppen (Szenarien 2 und 3) war der Multivitaminsaft einmal mit dem
fiktiven Bio-Giitezeichen zur Produktqualitdt (Szenario 2) und einmal mit dem fiktiven Bio-
Giitezeichen fiir nachhaltige Unternehmen (Szenario 3) ausgezeichnet (vgl. Abbildung 17). Der
Orangensaft trug kein Giitezeichen.

Nach einer kurzen BegriiBung gaben die Probanden auf etablierten 7-Punkt-Likert-
Skalen mit den Randwerten ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*“ (1) und ,,Stimme voll und ganz zu*
(7) ihre Einstellung und ihre Kaufintention gegeniiber der Marke sowie gegeniiber dem
nichtzertifizierten Produkt an. AuBerdem trafen sie Aussagen Tiiber ihre allgemeine
Qualitditswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts sowie zu den drei Dimensionen
Gesundheitswert, Geschmack und Natiirlichkeit (Grunert 2010). Neben den demografischen
Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Tétigkeit, Studienrichtung und Haushaltsgréf3e) wurde
abschliefend das eigene Erndhrungsverhalten und die Siegelaffinitdt ebenfalls auf etablierten

7-Punkt Likert-Skalen erhoben.
7.3.2 Manipulationscheck (Studie Nr. 3)

Bei der Durchfiihrung von Experimenten ist es wichtig zu {iberpriifen, ob die
Unterschiede in den Szenarien (Teilzertifizierung: Ja/Nein, mit Bio-Produktqualitét/ja, mit Bio-
nachhaltigem Unternechmen) wahrgenommen werden. Daher wurde im Rahmen eines

Manipulationschecks iiberpriift, ob die Probanden in den Experimentalgruppen (Szenario 2, 3)
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das Giitezeichen mit seiner angegebenen Bedeutung zur Kenntnis genommen haben. Insgesamt
mussten aufgrund inkonsistenter Angaben 86 Félle aus dem Datensatz entfernt werden, da die
Ergebnisse ansonsten nicht valide sind. Entweder machten die Probanden falsche Angaben {iber
das Vorhandensein des Giitezeichens auf einem der Fruchtsifte oder liber die Bedeutung des
vorhandenen Giitezeichens. So verblieben fiir die Analyse der Homogenitédt und alle weiteren

Analysen der Gruppen 197 Fille im Datensatz.
7.3.3 Homogenitit der Gruppen (Studie Nr. 3)

Die Probanden gehoren zum groBten Teil der Gruppe Studierender an (92,4 %),
vereinzelt waren auch Schiiler und Angestellte unter den Probanden. Im Rahmen des
Homogenitdtstests wurde sichergestellt, dass die Probanden in den Szenarien mit
Teilzertifizierung und in den Szenarien ohne Teilzertifizierung sich in den fiir den Kontext
Zertifizierungen relevanten Einstellungsmerkmalen ,Giitesiegelaffinitat® und
,Erndhrungsverhalten* nicht signifikant voneinander unterscheiden. Diese ergdnzende Priifung
der Personlichkeitsmerkmale ist methodisch nicht zwingend nétig, soll hier aber zur
Sicherstellung der Homogenitédt der Gruppen ergénzend genutzt werden. Die Gruppen mit
Teilzertifizierung (Szenarien 2 und 3) umfassen insgesamt 122 Probanden. Diese ist deutlich
groBer als die 75 Probanden in Szenario 1. Da der Levene-Test auf Varianzhomogenitét nicht
signifikant ist, wird von dhnlichen Varianzen ausgegangen (Hair et al. 2017). Da der
Kolmogorov-Smirnov-Test jedoch fiir die Siegelaffinitit signifikant ist, muss davon
ausgegangen werden, dass die Daten nicht normalverteilt sind. Daher werden die Gruppen mit
Teilzertifizierung und ohne Teilzertifizierung beziiglich der Einschétzung ihrer Siegelaffinitdt
mithilfe des Mann-Whitney-U-Tests verglichen. Die Auswertung zeigt keinen signifikanten
Effekt fiir die Siegelaffinitit (z=-0,744, p = 0,4457n.s.). Der t-Test fiir das
Erndhrungsverhalten weist ebenfalls keine signifikanten Unterschiede auf (Mmit = 4,77,
Momne = 4,58; p = 0,285n.s.). Somit kann angenommen werden, dass die Probanden in den
Gruppen sich hinsichtlich der zwei untersuchten Merkmale nicht signifikant voneinander
unterscheiden.

Die demografischen Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Tétigkeit, Studienrichtung
und HaushaltsgroBe) wurden auf Plausibilitit und Ausreiler iiberpriift. Da keine
Auftilligkeiten festgestellt wurden, war eine weitere Datenbereinigung nicht nétig. In Summe
wurden die Daten von 197 Probanden fiir die Berechnung des Strukturgleichungsmodells
verwendet. Sie verteilen sich wie folgt auf die 3 Gruppen: Szenario 1 (ohne Teilzertifizierung)
beinhaltet 75 Probanden, in Szenario 2 (Teilzertifizierung mit Bio-Produktqualitit) sind es

63 Probanden und in Szenario 3 (Teilzertifizierung mit Bio-nachhaltiges Unternehmen) 59
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Probanden. Die Probanden sind iiberwiegend Studierende (94,4 %) und weiblich (54,3 %). Sie
sind zwischen 19 und 34 Jahre alt (M (Alter) = 24,94 (SD = 3,153)). 62,4 % der Befragten leben
in l-oder 2-Personen-Haushalten und 73,6 % von ihnen haben ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von unter 2.999 €. Zur Analyse der Effekte, die durch die zwei
unterschiedlichen Giitezeichen entstehen, wird der Datensatz geteilt. In Studie Nr. 3a wird
untersucht, wie sich das produktbezogene Bio-Siegel im Vergleich zu keiner Teilzertifizierung
auswirkt. In Studie Nr. 3b wird analysiert, wie sich das unternehmensbezogene Bio-Siegel im

Vergleich zu keiner Teilzertifizierung auswirkt.
7.3.4 Priifung des Messmodells (Studien Nr. 3a und 3b)

Als Voraussetzung fiir die Berechnung des PLS-Algorithmus miissen Schiefe und
Woélbung aller Indikatoren im Modell zwischen -1 und +1 liegen (Hair et al. 2017). Dann kann
angenommen werden, dass ein ausreichendes Mafl an Normalverteilung vorliegt. Lediglich die
Indikatoren ,,Die Marke Frumisaft wiirde ich definitiv ausprobieren (Wdélbung = -1,096) und
,Ich wiirde diesen Orangensaft probieren* (Wolbung = 1,022) weichen geringfiigig von diesen
Grenzwerten ab. Da diese jedoch jeweils nur ein Indikator von mehreren sind, werden diese im
Datensatz  belassen (Hair et al. 2017). Der PLS-Algorithmus wurde mit
Pfadgewichtungsschema ausgefiihrt. Die Algorithmen sind konvergiert, da fiinf durchgefiihrte
Iterationen kleiner als die maximale Anzahl an Iterationen (1.000) sind. Daher kann mit der
Priifung des Messmodells fortgefahren werden. Da alle Konstrukte dieser Studie reflektiv
gemessen wurden, werden zur Beurteilung der Giite des Messmodells die interne
Konvergenzvaliditit, die Reliabilitit sowie die Diskriminanzvaliditit untersucht (Chin 2010).
Tabelle 8 zeigt beispielhaft fiir Studie Nr. 3a eine Zusammenfassung der Werte zur
Konvergenzvaliditit und zur internen Konsistenz-Reliabilitit. Die dritte Zeile der Tabelle
kennzeichnet den jeweiligen Grenzwert der einzelnen Giitekriterien. Die latente Variable
,» Leilzertifizierung Ja/Nein® ist eine dichotome Variable und kann daher hier nicht iiberpriift
werden. Alle anderen Indikatoren werden durch visuelle Uberpriifung fiir jeden einzelnen
Indikator verglichen. Beispielhaft sei hier der Indikator ,,Marke Einst m1* (Zeile 5) genannt.
Mit einer Ladung von 0,95 wird der Grenzwert 0,7 liberschritten. Die Indikatorreliabilitét liegt
bei 0,903. Der Grenzwert 0,5 wird tiberschritten. Alle vier Indikatoren der latenten Variable
,Einstellung Marke* tiberschreiten die Grenzwerte. ,,Einstellung Marke* iiberschreitet auch die
Grenzwerte fiir AVE (>0,5), fiir die Composite Reliabilitit (>0,7) und Cronbachs Alpha (>0,7).
Konvergenzvaliditdt und Interne-Konsistenz-Reliabilitit sind gegeben. Analog erfolgt die

Analyse fiir die anderen latenten Variablen und deren Indikatoren.
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Tabelle 8: Konvergenzvaliditit und Reliabilitit des Messmodells (Messmodell Studie Nr. 3a)

Interne-Konsistenz-
Konvergenzvaliditit
Reliabilitit
Latente Variablen Indikatoren Indikator- Composite | Cronbachs
Ladungen AVE
reliabilitit Reliabilitit | Alpha
>0,70 > 0,50 > 0,50 |> 0,70 >0,70
Teilzertifizierung
dichotome Variable
Ja/Nein
MarkeEinst ml 0,95 0,903
MarkeEinst m2 0,924 0,854
Einstellung Marke 0,872 {0,965 0,951
MarkeFEinst m3 0,918 0,843
MarkeEinst m4 0,943 0,889
MarkeKaufint rl 0,942 0,887
Kaufintention Marke | MarkeKaufint r2 0,923 0,852 0,824 (0,934 0,893
MarkeKaufint r3 0,857 0,734
Qualitits- ProduktQualAll rl | 0,949 0,901
wahrnehmung ProduktQualAll r2 | 0,931 0,867
— 0,898 10,963 0,943
nichtzertifiziertes
ProduktQualAll r3 | 0,962 0,925
Produkt -
Einstellung ProduktEinst rl 0,969 0,939
nichtzertifiziertes ProduktEinst r2 0,944 0,891 0,919 0,971 0,956
Produkt ProduktEinst r3 0,962 0,925
Kaufintention ProduktKaufint r1 |0,916 0,839
nichtzertifiziertes ProduktKaufint r2 | 0,949 0,901 0,801 (0,923 0,874
Produkt ProduktKaufint r3 | 0,815 0,664

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung (in Anlehnung an Hair et al. 2016)

Dartiber hinaus zeigt Tabelle 9 die Werte fiir die Diskriminanzvaliditdt von Studie
Nr. 3a. Das HTMT-Konfidenzintervall schlieft den Wert 1 fiir keinen der analysierten
Zusammenhinge ein. Daher werden die endogenen Konstrukte als diskriminanzvalide
angesehen. Gleiches gilt fiir die Ergebnisse von Studie Nr. 3b. Alle Voraussetzungen werden

fir die Studien Nr. 3a und Nr. 3b erfullt.
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Tabelle 9: Diskriminanzvaliditit: HTMT-Kriterium (Messmodell Studie Nr. 3a)

Konfidenzintervall
2,5 % 97,5 % Enthilt den Wert 1
Einstellung nichtzertifiziertes Produkt )
0,315 0,709 Nein
-> Einstellung Marke
Kaufintention Marke
0,705 0,899 Nein
-> Einstellung Marke
Kaufintention Marke )
0,235 0,672 Nein
-> Einstellung nichtzertifiziertes Produkt
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
0,146 0,550 Nein
-> Einstellung Marke
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
0,748 0,966 Nein
-> Einstellung nichtzertifiziertes Produkt
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
0,279 0,714 Nein
-> Kaufintention Marke
Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt
0,233 0,641 Nein
-> Einstellung Marke
Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt
0,864 0,953 Nein
-> Einstellung nichtzertifiziertes Produkt
Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt )
0,170 0,609 Nein
-> Kaufintention Marke
Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt
0,501 0,840 Nein
-> Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
Teilzertifizierung Ja/Nein
0,019 0,256 Nein
-> Einstellung Marke
Teilzertifizierung Ja/Nein )
0,042 0,360 Nein
-> Einstellung nichtzertifiziertes Produkt
Teilzertifizierung Ja/Nein )
0,033 0,282 Nein
-> Kaufintention Marke
Teilzertifizierung Ja/Nein
0,037 0,333 Nein
-> Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt
Teilzertifizierung Ja/Nein
0,032 0,312 Nein
-> Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Im Folgenden werden zunéchst die Kollinearitit und die Giite der Strukturmodelle fiir
die Studien Nr. 3a und Nr. 3b beschrieben, bevor die Ergebnisse des Strukturmodells zu Studie
Nr. 3a und im Anschluss die Ergebnisse des Strukturmodells zu Studie Nr. 3b dargestellt

werden.
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7.3.5 Ergebnisse der Strukturmodelle (Studien Nr. 3a und Nr. 3b)

7.3.5.1 Kollinearitit und Giite des Strukturmodells

Zur Priifung des Strukturmodells wird die Kollinearitét, die Giite des Messmodells

sowie die Pfadkoeffizienten im Strukturmodell iiberpriift. Die Tabelle 10 und Tabelle 11 zeigen

die Ergebnisse zur Kollinearitét fiir Studie Nr. 3a. Es liegt kein kritisches Mal} an Kollinearitét
vor, da alle inneren VIF-Werte < 5 (Tabelle 10).

Tabelle 10: Innere VIF-Werte (Strukturmodell Nr. 3a)

litéts-
Einstellung Kaufintention Qualitits A .
) . Kauf- . wahrnehmung Teilzerti-
Einstellung | nicht- . . nicht- . .
e intention e nicht- fizierung
Marke zertifiziertes zertifiziertes e .
Marke zertifiziertes Ja/Nein
Produkt Produkt
Produkt
Einstellung Marke 1,138 1,384
Einstellung
nichtzertifiziertes 1,424
Produkt
Kaufintention Marke
Kaufintention
nichtzertifiziertes 1,154
Produkt
Qualititswahrnehmung
nichtzertifiziertes 1,020
Produkt
Teilzertifizi
A 1,000 1,020 1,040 1,080 1,000
Ja/Nein

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Die dufBeren Gewichte zeigen zudem, dass die gemessenen Items jeweils am hochsten

auf das gemessene Konstrukt laden, da SmartPLS in dieser Tabelle nur die jeweils hochste

Ladung ausgibt (Tabelle 11). Da die duBBeren Gewichte aller Items pro Konstrukt relativ &hnlich

sind, scheint eine Interpretation der Bedeutung einzelner Items in diesem Fall nicht

entscheidend.
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Tabelle 11: AuBlere Gewichte (Strukturmodell Studie Nr. 3a)

Einstellung Kaufintention Qualitiits- . .
A . Kauf- . wahrnehmung | Teilzerti-
Einstellung | nicht- . . nicht- . .
. intention . nicht- fizierung
Marke zertifiziertes zertifiziertes e .
Marke zertifiziertes | Ja/Nein
Produkt Produkt
Produkt
Giitesiegelart 1,000
MarkeEinstellung_r1 0,271
MarkeEinstellung_r2 0,290
MarkeEinstellung_r3 0,238
MarkeEinstellung_r4 0,273
MarkeKaufabsicht_r1 0,389
MarkeKaufabsicht_r2 0,374
MarkeKaufabsicht_r3 0,337
ProduktEinstellung_r1 0,350
ProduktEinstellung_r2 0,343
ProduktEinstellung_r3 0,350
ProduktKaufabsicht_r1 0,384
ProduktKaufabsicht_r2 0,406
ProduktKaufabsicht_r3 0,323
ProduktQualitAllgemein_r1 0,349
ProduktQualitAllgemein_r2 0,341
ProduktQualitAllgemein_r3 0,365

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Eine Zusammenfassung der Giitekriterien des Strukturmodells von Studie Nr. 3a ist in
Tabelle 12 dargestellt. Das Bestimmtheitsmall R? fiir die endogenen Konstrukte ,,Einstellung
nichtzertifiziertes Produkt (R? = 0,755), ,,Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt* (R? =
0,642), , Kaufintention Marke* (R?= 0,620) ist hoch. Die Konstrukte ,,Qualititswahrnehmung
nichtzertifiziertes Produkt* (R?= 0,020) und ,,Einstellung zur Marke* (R>= 0,007) weisen sehr
niedrige Werte auf (Tabelle 12). Dies wird aber auch hier als unkritisch eingeschitzt, da die
Zielsetzung dieser Arbeit nicht die Erklarung dieser Konstrukte ist.

Die Effektstirken (f2) der einzelnen Pfade lassen bereits erste Effekte der
Pfadkoeffizienten erahnen. Die Teilzertifizierung hat auf alle endogenen Konstrukte einen sehr
geringen bis keinen Einfluss (f2 < 0,021). Die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten
Produkts auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt (2= 2,939), sowie die Einstellung
zum nichtzertifizierten Produkt (f2 = 1,421) und die Einstellung zur Marke (f*= 1,027) auf die
korrespondierenden Kaufintentionen weisen hohe Effektstirken auf (da f> > 0,35). Die
Kaufintention fiir das nichtzertifizierte Produkt auf die ,,Kaufintention fiir die Marke weist eine

mittlere Effektstirke auf (f2=0,135).
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Tabelle 12: Giitekriterien des Strukturmodells fiir Studie Nr. 3a

Endogene Konstrukte R? Q? f2
Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt 0,02 0,015
Teilzertifizierung Ja/Nein -> Qualitditswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt 0,02
Einstellung nichtzertifiziertes Produkt 0,755 |0,653
Quallitéitswahrne.hmung .nic.htzertiﬁziertes Produkt 2.939
-> Einstellung nichtzertifiziertes Produkt

Teilzertifizierung Ja/Nein -> Einstellung nichtzertifiziertes Produkt 0,017
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt 0,642 |0,484
Teilzertifizierung Ja/Nein -> Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt 0,001
Einstellung nichtzertifiziertes Produkt -> Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt 1,421
Einstellung Marke 0,007 |0,004
Teilzertifizierung Ja/Nein -> Einstellung Marke 0,007
Kaufintention Marke 0,62 0,473
Teilzertifizierung Ja/Nein -> Kaufintention Marke 0,021
Einstellung Marke -> Kaufintention Marke 1,027
Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt -> Kaufintention Marke 0,135

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

7.3.5.2 Pfadkoeffizienten im Strukturmodell zu Studie Nr. 3a

Studie Nr. 3a vergleicht das Szenario ,keine Zertifizierung“ mit dem Szenario

,» Leilzertifizierung mit produktbezogenem Bio-Siegel*“. Die Pfadkoeffizienten des geschitzten

Modells zeigen die Stirke der Beziehungen zwischen den Konstrukten. Sie weisen teilweise

eher geringe Werte auf. Daher wird die Analyse der Signifikanz {iber ein vollstidndiges, bias-

korrigiertes and accelerated Bootstrapping-Verfahren mit 5.000 Subsamples durchgefiihrt.

Abbildung 18 zeigt die Zusammenfassung der Ergebnisse, die nun néher beschrieben werden.

Auf der Produktebene zeigen sich die Ergebnisse wie folgt: Die Teilzertifizierung mit einem

fiktiven Bio-Siegel, welches explizit die Produktqualitit bewertet, hat einen schwach

signifikant negativen Einfluss auf die Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts

(Pfad 1: p=0,095%). Gleichzeitig hat sie keinen signifikanten Einfluss auf die Einstellung zum

nichtzertifizierten Produkt (Pfad 2: p=0,137n.s.).
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Abbildung 18: Strukturmodell Studie Nr. 3a (Pfadkoeffizienten und Signifikanz)
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung (in Anlehnung an Hair et al. 2016)

Da der totale Effekt von der ,Teilzertifizierung Ja/Nein“ zur ,Einstellung
nichtzertifiziertes Produkt® jedoch signifikant ist (-0,185, p = 0,028**) muss gepriift werden,
ob ein mediierender Effekt der ,,wahrgenommenen Produktqualitit fiir das nichtzertifizierte
Produkt® zwischen der ,Teilzertifizierung” und der ,[Einstellung zum nichtzertifizieren
Produkt* vorliegt. Tabelle 13 zeigt eine Ubersicht der direkten und indirekten Effekte fiir die
folgenden Mediationsanalyse. Der indirekte Effekt ist nicht signifikant, da das bias-korrigierte
Konfidenzintervall des totalen indirekten Effektes den Wert 0 einschlief3t (Hair et al. 2017). Da
aullerdem der direkte Effekt (Pfad Nr. 2) auch nicht signifikant ist, liegt eine Nichtmediation
ohne Effekte vor. Die wahrgenommene Produktqualitit des nichtzertifizierten Produkts
mediiert also die Beziehung zwischen der Teilzertifizierung und der Einstellung zum
nichtzertifizierten Produkt nicht (vgl. Abbildung 12). Die Pfade Nr. 6, 7, 8 und 9 sind hoch
signifikant.
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Tabelle 13: Signifikanzanalyse der direkten und indirekten Effekte (Studie Nr. 3a)

Signifikanz
Totaler 95%
(p <0,5 bzw.
indirekter Konfidenzintervall t-Wert | p-Wert
Konfidenzintervall
Effekt des direkten Effektes
schlielt 0 nicht ein)?
Teilzertifizierung
Ja/Nein
—Einstellung -0,121 -0,256 0,028 1,690 0,091 Nein
nichtzertifiziertes
Produkt
Signifikanz
95 %
Direkter (P <0,5 bzw.
Konfidenzintervall t-Wert | p-Wert
Effekt Konfidenzintervall
des direkten Effektes
schlielt 0 nicht ein)?
Teilzertifizierung
Ja/Nein = Einstellung
-0,064 -0,15 0,021 1,489 0,137 Nein
nichtzertifiziertes
Produkt

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung (in Anlehnung an Hair et al. 2016)

AulBlerdem wurde konzeptionell erarbeitet, dass die Einstellung zu Giitezeichen einen
moderierenden (positiven) Effekt auf die Beziehung zwischen der Teilzertifizierung und der
Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts sowie auf die Beziehung zwischen der
Teilzertifizierung und der Einstellung zur Marke haben konnte (Pfade Nr. 10 und 11). Nach
Integration der Interaktionstherme in SmartPLS wurden die Pfadkoeffizienten, die p-Werte
sowie die Bootstrapping-Konfidenzintervalle fiir die beiden Interaktionstherme analysiert. Es
konnte jedoch kein signifikanter Effekt festgestellt werden. Auf eine detailliertere

Beschreibung wird daher an dieser Stelle verzichtet.
7.3.5.3 Pfadkoeffizienten im Strukturmodell zu Studie Nr. 3b

Studie Nr. 3b hat zum Ziel, die Ergebnisse des Szenarios ,,Keine Zertifizierung®™ mit
dem Szenario ,,Teilzertifizierung mit unternehmensbezogenem Bio-Siegel*“ zu vergleichen.
Abbildung 19 zeigt die Zusammenfassung der Ergebnisse des Strukturmodells (Bias-corrected

and accelarated-Bootstrapping (BCa), 5.000 Subsamples).
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Abbildung 19: Strukturmodell Studien Nr. 3a und Nr. 3b (Pfadkoeffizienten und Signifikanz)
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Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung (in Anlehnung an Hair et al. 2016)

Bei der Teilzertifizierung mit einem Bio-Siegel, welches ausdriicklich eine Aussage
iiber das Unternehmen (und nicht die Produktqualitdt) macht, zeigt sich weder auf der
Produktebene noch auf der Markeneben ein signifikanter Effekt, der durch die
Teilzertifizierung ausgeldst wird. Eine Mediation liegt hier nicht vor. AuBerdem moderiert auch
in diesem Szenario die Einstellung zu Giitezeichen den Einfluss der Teilzertifizierung auf die

endogenen Variablen nicht (vgl. Abbildung 19).
7.3.6 Interpretation und Diskussion der Ergebnisse (Studien Nr. 3a und Nr. 3b)

Die Studien Nr. 3a und 3b untersuchen die Wirkung der Teilzertifizierung einer Marke
auf das nichtzertifizierte Produkt und die Marke unter Beriicksichtigung der inhaltlichen
Ausrichtung des fiktiven Giitezeichens. Die inhaltliche Ausrichtung wird als Fit-Indikator
angenommen. Dabei trifft das Giitezeichen einmal eine Aussage iiber die Produktqualitdt und
einmal iiber die Nachhaltigkeit des Unternehmens. Es zeigt sich, dass die aus der
Teilzertifizierung resultierenden Effekte mit Ausnahme eines schwach signifikanten Effektes
alle nicht signifikant sind. Daher ergibt sich beziiglich der formulierten Hypothesen das in

Tabelle 14 dargestellte Ergebnis.
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Tabelle 14: Ubersicht der Hypothesen zu FIT und Markenbekanntheit (Studie Nr. 3)

Studie Abweichendes
Hypoth atigt?
Nr. ypothese Bestiitigt Ergebnis

Hoher Fit fiihrt bei unbekannten Marken zu positiven
3a Hlé6a.1 Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die X Negativer Effekt*
Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes.
Hoher Fit fiihrt bei unbekannten Marken zu positiven
3a Hl16a.2 | Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die Einstellung X Kein Effekt
zur teilzertifizierten Marke.

Niedriger Fit fiihrt bei unbekannten Marken zu keinen
3b H16b.1b Abstrahleffekten auf die Qualititswahrnehmung des v
nichtzertifizierten Produktes.

Niedriger Fit fiihrt bei unbekannten Marken zu negativen
3b H16b.2b Abstrahleffekten auf die Einstellung zur teilzertifizierten X Kein Effekt
Marke.

* p<0,1

Quelle: eigene Darstellung

Trifft das Glitezeichen eine Aussage iiber die Produktqualitét (hoher Fit) wirkt sich dies
schwach signifikant negativ auf die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts aus.
Hl6a.l kann also nicht bestitigt werden. Der im Gegenteil beobachtete negative Effekt
unterstiitzt den Eindruck aus Studie Nr. 1 und zeigt, dass die Teilzertifizierung einzelner
Produkte einer Marke einen negativen Einfluss auf die Qualititswahrnehmung des
nichtzertifizieren Produkts haben kann. Die Teilzertifizierung hat jedoch keinen direkten
Einfluss die Einstellung zur Marke. H16a.2 kann daher auch nicht bestétigt werden. Es war ein
positiver Abstrahleffekt vermutet worden.

Trifft das Glitezeichen eine Aussage iiber die Nachhaltigkeit des Unternehmens
(niedriger Fit), hat dies keinen Effekt auf eine der untersuchten Beziehungen. Niedriger Fit hat
also bei der Teilzertifizierung einer fiktiven (unbekannten) Marke mit einem fiktiven
Giitezeichen keine Auswirkungen. H16b.1b wird somit bestétigt, H16b.2b wird nicht bestatigt,
da ein negativer Effekt erwartet worden war.

Die restlichen direkten Effekte der Teilzertifizierung sind nicht signifikant. Die
Wirkung von der wahrgenommenen Produktqualitét auf die Einstellung und die Einstellung auf
die Kaufintention beziiglich des nichtzertifizierten Produkts sind hoch signifikant, wie auch der
Effekt von der Einstellung auf die Kaufintention zur Marke. Diese Effekte sind hinldanglich
bekannt. Sie werden jedoch nicht durch den Einfluss der Teilzertifizierung verdndert. Sie
bestdtigen die Aussagen in der Literatur zur Theory of Planned Behavior (Ajzen 1985).

Studie Nr. 3 zeigt, dass bei der Teilzertifizierung mit fiktiven Giitezeichen keine bzw.
nur sehr schwach signifikante Ergebnisse gemessen werden konnen. Es wird angenommen,
dass dies auf die von Gierl et al. (1997) gewonnenen Erkenntnisse zuriickzuflihren ist. Immer

und insbesondere, wenn die durch das Giitezeichen transportierte Information vom gefestigten
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Wissen des Konsumenten abweicht, ist die Glaubwiirdigkeit der Quelle entscheidend. Mit
einem fiktiven Giitezeichen wird jedoch keine Glaubwiirdigkeit tibermittelt. Bei geringem Fit
weicht die transportierte Information ergéinzend vom bestehenden Wissen ab.

Aus methodischen Griinden wurden fiktive Bio-Siegel eingesetzt. Dies hatte zum Ziel,
Markeneffekte durch bekannte Giitezeichen zu vermeiden. Aufgrund der Ergebnisse in der
Aufarbeitung der Literatur und den Ergebnissen aus den bisherigen Studien besteht jedoch die
Vermutung, dass die fehlende Bekanntheit des Giitezeichens bewirkt, dass in dieser Studie
kaum Effekte gemessen werden konnten. Daher wird fiir alle folgenden Studien das deutsche
Bio-Siegel verwendet. Es wird erwartet, durch die erhohte Realitdtsndhe und Beachtung
wichtiger Faktoren fiir die Wirkung von Giitezeichen, deutlichere Effekte messen zu konnen,
wenn Abstrahleffekte resultierend aus Teilzertifizierungen bestehen sollten. Die
Literaturanalyse zur Wirkung von Giitezeichen (Kapitel 3.5) hat ergeben, dass Giitezeichen vor
allem wirken, wenn sie bekannt und glaubwiirdig sind. Die methodische Schwiche der Gefahr
von Markeneffekten wird also zugunsten einer realistischeren Kaufsituation mit besser
messbaren Effekten hingenommen. Zur Vermeidung von Markeneffekten beziiglich der

Produkte wird in den Studien 4 bis 6 weiterhin die fiktive Marke Frumisaft eingesetzt.
8.  Personliche Merkmale der Konsumenten als Einflussfaktoren (Studien Nr. 4 - 6)

Grebitus et al. (2011) identifizieren qualititsbewusste, risikoaverse und involvierte
Konsumenten als Nutzer von Giitezeichen bei Kaufentscheidungen. Ergidnzend ist, wie bereits
ausgefiihrt, ein wichtiges Ziel fiir den Einsatz von Giitezeichen, die wahrgenommene
Produktqualitét zu verbessern. Dariiber hinaus wurden sowohl das wahrgenommene Kaufrisiko
als auch das Involvement als wichtige Faktoren bei der Analyse von Markenerweiterung
identifiziert. Daher ist Gegenstand der ersten Experimentalreihe (Studien Nr. 4 bis Nr. 6) im
Hauptteil dieser Arbeit, den Einfluss dieser drei personlichen Einflussfaktoren auf die Wirkung

von Teilzertifizierungen zu untersuchen.

8.1 Studie zur Wirkung der Teilzertifizierung unter Beriicksichtigung der

wahrgenommenen Produktqualitit (Studie Nr. 4)

Die Kernaufgabe von Giitezeichen ist, die wahrgenommene Produktqualitit zu
verbessern (Fotopoulos und Krystallis 2003; Steenkamp 1990). Ein verlésslicher Indikator fiir
die Produktqualitit von Lebensmitteln ist der wahrgenommene Gesundheitswert (Grunert
2010). Der wahrgenommene Gesundheitswert wird durch Giitezeichen generell und auch durch
das deutsche Bio-Siegel im Speziellen beeinflusst (Buxel 2018). Daher wird die Produktqualitit

in Studie Nr. 4 {iber den wahrgenommenen Gesundheitswert abgefragt.
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Ziel ist es, den Einfluss, der von unterschiedlich gesund wahrgenommenen Produkten
ausgeht, zu untersuchen. Bei ungesund wahrgenommenen Produkten suchen Konsumenten
nach unabhingigen Quellen, die die Qualitdt des Produkts in ein besseres Licht riicken.
Konsumenten schlieen durch die Auszeichnung mit einem Bio-Siegel, dass diese Produkte
gesiinder sind (Bech-Larsen und Grunert 2001; Roselli et al. 2018; Guilabert und Wood 2012;
Wier et al. 2005). Das Risiko, ein ungesundes Produkt zu konsumieren, soll so reduziert
werden. Die in Kapitel 5.3.3 hergeleiteten Hypothesen zur Produktqualitit (H13) werden hier

analysiert und zum Schluss diskutiert.
8.1.1 Datenerhebung und Durchfiihrung (Studie Nr. 4)

Studie Nr. 4 wurde ebenfalls in Form eines szenariobasierten Online-Experiments
erhoben. Im Rahmen des 2x2- (Zertifizierung: Ja/Nein; Gesundheitswert: hoch/niedrig)
Zwischensubjekt-Designs nahmen insgesamt 388 Probanden an der Befragung teil. Die
Akquise der Probanden erfolgte wieder {iiber Onlineplattformen, E-Mail-Verteiler
verschiedener Lehrveranstaltungen des Lehrstuhls fiir Marketing der Technischen Universitit
Dortmund, Studierendenforen und Soziale Netzwerke.

Die Probanden wurden den vier Szenarien zufillig zugeordnet wurden. Abbildung 20
zeigt das experimentelle Design der Studie. Es wird im Folgenden ndher beschrieben. Wie in
den vorherigen Studien wurde den Probanden nach einer kurzen Einweisung je ein Orangensaft
und ein Multivitaminsaft der fiktiven Marke Frumisaft gezeigt (vgl.Abbildung 20). In den
Experimentalgruppen (Teilzertifizierung; mit Giitezeichen) war der Multivitaminsaft mit dem
deutschen Bio-Siegel ausgezeichnet, der Orangensaft nicht. In den Kontrollgruppen (keine
Teilzertifizierung; ohne Giitezeichen) waren sowohl der Orangensaft als auch der
Multivitaminsaft ohne ein Gilitezeichen. Der Faktor Gesundheitswert wurde iiber ein zu Beginn
der Befragung beschriebenes Szenario verbal manipuliert. Dieses wurde aus der theoretischen
Herleitung des Konstruktes ,,Gesundheitswert* entwickelt. Laut Roeben und Méser (2011) wird
der Gesundheitswert durch die Summe wertgebender bzw. wertmindernder Inhaltsstoffe
determiniert. Wertgebende Inhaltsstoffe sind vor allem gesundheitsfordernde Inhaltsstoffe, wie
z. B. Vitamine. Wertmindert sind hingegen Fremd- und Zusatzstoffe, wie z. B. Riickstinde von
Pflanzenschutzmitteln oder Zusatzstoffe wie Zucker (Engelage 2002; Roeben und Moser 2011).
Fiir die Studie wird angenommen, dass sich die beschriebenen Eigenschaften zu grof3en Teilen
in den Produktbezeichnungen fiir Fruchtséifte widerspiegeln: Direktsaft wird mit den
wertgebenden Inhaltsstoffen in Verbindungen gebracht, wihrend Saft aus Fruchtsaftkonzentrat
eher mit den wertmindernden Inhaltstoffen verkniipft wird. Die Teilnehmer in der Kaufsituation

mit hohem Gesundheitswert lasen daher folgenden Text:
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»3ie laufen durch einen Supermarkt und sehen zufillig die unten abgebildeten
Fruchtsifte der Marke ,Frumisaft‘. Diese Fruchtséfte kosten gleich viel. Wichtig ist dabei
anzumerken, dass es sich um Direktsifte (100 % direkt gepresste Séfte) handelt. Beide
Direktséfte enthalten keinen Zuckerzusatz, sind frei von Zusatzstoffen (wie z. B. Farb- und
Konservierungsstoffe) und frei von Riickstinden (wie z.B. chemisch-synthetischen
Pflanzenschutzmitteln). Schauen Sie sich die beiden abgebildeten Fruchtséfte genau an.
Anmerkung: Ein Verbraucherinstitut hat Fruchtsifte getestet und folgendes festgestellt: Séfte
aus Fruchtsaftkonzentrat enthalten viel weniger Vitamine als Direktséfte (100 % direkt
gepresste Séfte).

Und die Teilnehmer in der Kaufsituation mit niedrigem Gesundheitswert lasen
folgenden Text:

»3ie laufen durch einen Supermarkt und sehen zufillig die unten abgebildeten
Fruchtsidfte der Marke ,Frumisaft‘. Diese Fruchtsifte kosten gleich viel. Wichtig ist dabei
anzumerken, dass es sich um Sifte aus Fruchtsaftkonzentrat handelt. Beide Sifte enthalten
einen Zuckerzusatz sowie Zusatzstoffe (wie z. B. Farb- und Konservierungsstoffe) und
Riickstinde (wie z. B. chemisch-synthetische Pflanzenschutzmittel). Schauen Sie sich die
beiden abgebildeten Fruchtséfte genau an. Anmerkung: Ein Verbraucherinstitut hat Fruchtséfte
getestet und Folgendes festgestellt: Sifte aus Fruchtsaftkonzentrat enthalten viel weniger
Vitamine als Direktséfte (100 % direkt gepresste Sifte).*

Nach der Szenario-Beschreibung zum Kaufrisiko gaben die Probanden, wie in Studie
Nr. 3 auf etablierten 7-Punkt Likert-Skalen mit den Randwerten ,,Stimme iiberhaupt nicht zu*
(1) und ,,Stimme voll und ganz zu“ (7) wieder ihre Einstellung und ihre Kaufintention
gegeniiber der Marke sowie ihrer Einstellung und Kaufintention gegeniiber dem
nichtzertifizierten Produkt an. AuBerdem trafen sie Aussagen {iiber ihre allgemeine
Qualitditswahrnehmung zum nichtzertifizierten Produkt sowie zu den drei Dimensionen
Gesundheitswert, Geschmack und Natiirlichkeit. Neben den demografischen Daten (Alter,
Geschlecht, Einkommen, Tatigkeit, Studienrichtung und Haushaltsgro3e) wurde abschlieBend
das eigene Erndhrungsverhalten und die Siegelaffinitit ebenfalls auf etablierten 7-Punkt-Likert-
Skalen erhoben. Ergdnzend wurde hier der empfundene Gesundheitswert auf einer 7-Punkt-
Likert-Skala erhoben, um im Manipulationscheck iiberpriifen zu konnen, dass die
unterschiedliche Manipulation in den zwei Gruppen (hoher vs. niedriger Gesundheitswert)

erfolgreich war und sich im empfundenen Gesundheitswert widerspiegelt.
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Mit Teilzertifizierung Keine Teilzertifizierung
(mit Giitesiegel) (ohne Giitesiegel)
Szenario 1: Szenario 2:
=l i - |
frurisaft \ fru 'saft\ frumisaft \
- R B

Direktséfte (100 % direkt gepresste Séfte), viele Vitamine

Hoher Gesundheitswert
(verbal manipuliert)

Szenario 3: Szenario 4:

/

frumisaft

(verbal manipuliert)

Sifte aus Fruchtsaftkonzentrat, wenig Vitamine

Niedriger Gesundheitswert

Abbildung 20: Darstellung der vier Szenarien zum Experiment ,,Produktqualitit* (Studie Nr. 4)
Quelle: Eigene Darstellung

8.1.2 Manipulationschecks (Studie Nr. 4)

Ob die beschriebene Manipulation des wahrgenommenen Gesundheitswertes funktioniert hat
und das Vorhandensein des Giitezeichens wahrgenommen wurde, wurde in
Manipulationschecks iiberpriift. Insgesamt mussten 48 Falle geloscht werden, da die Probanden
kein Giitezeichen wahrnahmen, obwohl sie in einem der Szenarien mit Giitezeichen waren.
Acht Fille wurden eliminiert, da Probanden annahmen, ein Giitezeichen auf dem
Multivitaminsaft gesehen zu haben, obwohl sie in einem der Szenarien ohne Giitezeichen
waren. Zehn Félle wurden gestrichen, da die Probanden glaubten, der Orangensaft hitte ein
Giitezeichen und 19 Fille, da die Probanden angaben, beide Fruchtséfte hitten ein Giitezeichen.
Fiir das Konstrukt ,,wahrgenommener Gesundheitswert* wird der Manipulationscheck nach
dem von Streukens et al. (2010) vorgeschlagenen Verfahren fiir Manipulationschecks in
SmartPLS durchgefiihrt. Da die Beziehung zwischen den zwei Gruppen (Gesundheitswert hoch

vs. niedrig) und dem latenten Konstrukt ,,wahrgenommener Gesundheitswert™ signifikant ist
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(0,475, t = 10,205, p = 0,000***) bestehen signifikante Unterschiede zwischen den Gruppen.
Die Manipulation wird als erfolgreich angenommen (vgl. Abbildung 21).

Gesundheitswert

o 0.475 (0,000%%**) Gesundheitswert
hoch vs. niedrig

Abbildung 21: Manipulationscheck zur Studie Nr. 4 ,,Produktqualitiit*
Quelle: Eigene Darstellung

8.1.3 Homogenitit der Gruppen (Studie Nr. 4)

Die Probanden setzten sich hauptsdchlich aus Studierenden (72,5 %) zusammen. Die
demografischen Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Téatigkeit und Haushaltsgro3e) wurden
auf Plausibilitidt und Ausreifler tiberpriift. Fiinf Félle mussten entfernt werden, da die Probanden
entweder angegeben haben, sehr jung (11, 15, 16 Jahre) oder sehr alt (98, 99 Jahre) zu sein. In
Summe wurden nach den Bereinigungsschritten die Daten von 299 Probanden fiir die weitere
Analyse verwendet. Die Probanden waren iiberwiegend weiblich (56,2 %), zwischen 18 und 55
Jahren alt (M (Alter) = 25,88 (SD = 4,37)), 96,9 % lebten in 1- oder 2-Personen-Haushalten
und 75,6 % hatten ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen von bis zu 2.999 €.

Dariiber hinaus wurde {tberpriift, ob die Gruppen sich in ihrer Siegelaffinitét
unterschieden. So sollte die Homogenitit des fiir den Kontext Zertifizierungen relevanten
Einstellungsmerkmals ndher beleuchtet werden. Da keine Normalverteilung der Daten zur
Siegelaffinitit gegeben ist, wurde per Mann-Whitney-U-Test analysiert, ob sich die Gruppen
mit und ohne Teilzertifizierung signifikant unterscheiden. Die Auswertung zeigt keinen
signifikanten Effekt (z = -1,266, p = 0,206n.s.), so dass angenommen werden kann, dass die

Probanden in den Gruppen dhnlich affin gegentiber Giitezeichen sind.
8.1.4 Priifung des Messmodells und des Strukturmodells (Studie Nr. 4)

Die Priifung von Schiefe und Wolbung deckt einige Indikatoren der im
Strukturgleichungsmodell verwendeten Konstrukte auf, die geringfiigige Probleme mit der
Woélbung aufweisen (max. -1,350) und somit einen leichten Grad an Nichtnormalitdt haben. Da
dies aber jeweils nur einzelne Indikatoren zur Messung der jeweiligen Konstrukte sind, werden
siec im Datensatz belassen (Hair et al. 2017). Der PLS-Algorithmus wurde mit
Pfadgewichtungsschema ausgefiihrt. Die Ergebnisse zur Konvergenzvaliditidt und Reliabilitét
sind durchweg zufriedenstellend. Drei HTMT-Werte zur Messung der Diskriminanzvaliditét

iibersteigen den Grenzwert von 0,9. Da jedoch keines der 95 Konfidenzintervalle des
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Bootstrapping-Verfahrens den Wert 0 enthilt, werden alle Indikatoren und Konstrukte im
Datensatz belassen. Somit ldsst das Messmodell eine weitere Analyse des Strukturmodells zu.

Die inneren VIF-Werte wie auch die dufleren Gewichte zeigen, dass kein kritisches Maf3
an Kollinearitdt vorliegt. Auch die Giite des Strukturmodells ist akzeptabel. Die niedrigen
Werte des BestimmtheitsmaBes (R?), der Prognoserelevanz (Q?) und zur Effektstirke (f°), die
den Einfluss der Teilzertifizierung beschreiben, sind durch das Forschungsdesign bedingt und

werden daher hingenommen (vgl. Begriindung in Kapitel 7.1.3).
8.1.5 Das Strukturmodell — Ergebnisse der Mehrgruppenanalyse (Studie Nr. 4)

Die Pfadkoeffizienten des geschitzten Modells zeigen die angenommenen Beziehungen
zwischen den Konstrukten. Da die Probanden, die Produkte mit hohem empfundenem
Gesundheitswert (100 % Direktsaft) sahen, und diejenigen, die Produkte mit niedrigem
empfundenem Gesundheitswert (Saft aus Fruchtsaftkonzentrat) sahen, zwei voneinander zu
unterscheidende, unabhingige Gruppen sind, werden die Pfadkoeffizienten nach Durchfiihrung
einer Mehrgruppenanalyse analysiert. Ziel ist die Identifikation von Unterschieden zwischen
den Gruppen (Hair et al. 2017). Vor der Durchfiihrung von Gruppenvergleichen miissen jedoch
Vorbedingungen iiberpriift werden. Zum einen muss sichergestellt werden, dass die
Anforderungen bzgl. der Mindestgréf3e der Stichprobe pro Gruppe erfiillt werden. Zum anderen
muss gepriift werden, ob Invarianz in der Messung vorliegt (auch: Messdquivalenz).

Im ersten Schritt wird die Mindestanzahl der Probanden pro Gruppe iiberpriift. Den
Empfehlungen von Hair et al. (2017) folgend, wird die von Cohen (1992) entwickelte Tabelle
zur Teststirke verwendet. Die Bedingungen sind erfiillt. Es sind 19 Fille nétig, um ein R? von
circa 0,50 bei einem Signifikanzniveau von 1 % und einer Teststidrke von 80 % aufzudecken.
Da die Gruppe mit hohem Gesundheitswert aus 154 Probanden und die Gruppe mit niedrigem
Gesundheitswert aus 145 Probanden besteht, sind diese Voraussetzungen erfiillt.

Als Grundlage fiir die Durchfiihrung von Gruppenvergleichen muss sichergestellt
werden, dass mindestens partielle Messinvarianz zwischen den zu vergleichenden Gruppen
vorliegt (Hair et al. 2017). Daher wird im zweiten Schritt das measurement invariance of
composite models (MICOM)-Verfahren (Henseler et al. 2016) zur Uberpriifung von
Messdquivalenz durchgefiihrt, um die Validitit der Ergebnisse und der Implikationen zu
gewihrleisten (Hair et al. 2017). Es besteht aus drei Schritten: erstens der Beurteilung der
konfiguralen Invarianz, zweitens der kompositionalen Invarianz (vgl. Tabelle 15) und drittens
der Testung der Gleichheit der Mittelwerte der latenten Variablen sowie der Varianzen (vgl.
Tabelle 16 und Tabelle 17). Diese drei Schritte werden Folgend detaillierter beschrieben. Als

Erstes wird beurteilt, ob konfigurale Invarianz vorliegt. Dies ist der Fall, da das Pfadmodell
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sowie der Umgang mit den Daten in beiden Gruppen identisch ist und aulerdem in beiden
Modellen des Gruppenvergleichs identische Einstellungen fiir den Algorithmus verwendet
werden. Als Zweites wird die kompositionale Invarianz iiberpriift.

Tabelle 15 zeigt die SmartPLS-Ergebnisse der Permutationsanalyse mit 1.000 Samples.

Tabelle 15: Schritt 2: MICOM-Verfahren (compositional invariance)

Original Korrelations-Mittelwert Permutation
) . 5,0 %
Korrelationen der Permutationen p-Werte
Einstellung Marke 1,000 1,000 1,000 0,072
Einstellung
nichtzertifiziertes Produkt 1,000 1,000 1,000 0,882
Kaufintention Marke 1,000 1,000 1,000 0,445
Kaufintention
nichtzertifiziertes Produkt 1,000 1,000 1,000 0,848
litdtswahrneh
Qualitatswahrnehmung 1, 1,000 1,000 0,453
nichtzertifiziertes Produkt

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Da die Originalkorrelation fiir alle latenten Konstrukte groBer ist als die 5 % Quantile
der empirischen Distribution von cy, sowie der p-Wert > 0,05 ist, wird kompositionale Invarianz
bestitigt. Dieser zweite Schritt des MICOM-Verfahrens kann fiir Single Items
(Teilzertifizierung Ja/Nein) nicht durchgefiihrt werden, da deren dulerer Zusammenhang per
Definition eins ist. Die Ergebnisse des zweiten Schrittes unterstiitzen die Annahme von
partieller Messinvarianz. Daher kann mit Schritt 3 fortgefahren werden. Als Drittes wird
getestet, ob die Mittelwerte und die Varianzen der latenten Variablen innerhalb der 95 %
Konfidenzintervalle liegen. Wie die Tabelle 16 und Tabelle 17 zeigen, ist dies nicht der Fall.
Vollstindige Messinvarianz ist nicht gegeben. Da jedoch partielle Messinvarianz ausreicht, um
die standardisierten = Pfadkoeffizienten zwischen den  Gruppen mithilfe von

Multigruppenanalysen zu vergleichen, wird dies im néchsten Schritt analysiert.
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Tabelle 16: Schritt 3: MICOM-Verfahren (Teil 1)

. Mittelwert:
Mittelwert: Permutations
iginale Diffi P tati

Originale Differenz Mittelwertdifferenz | 2.5 % 97,5 ermutation

(GesWertN - % p-Werte

GesWertH) (GesWertN -

GesWertH)

Einstellung Marke -0,762 -0,002 -0,218 {0,222
Einstellung
nichtzertifiziertes -0,864 -0,004 -0,222 10,221
Produkt
Kaufintention Marke -0,722 0,000 -0,220 10,211
Kaufintention
nichtzertifiziertes -0,652 0,003 -0,223 10,226
Produkt
Qualititswahrnehmung
nichtzertifiziertes -1,004 -0,002 -0,232 10,229
Produkt
Teilzertifizierung 20,056 0,001 20,218 0,242 | 0,615
Ja/Nein
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung
Tabelle 17: Schritt 3: MICOM-Verfahren (Teil 2)

Varianz: Varianz:

Originale Permutations-

Permutation
Differenz Mittelwertdifferenz | 2,5 % 97,5 %
p-Werte

(GesWertN - (GesWertN -

GesWertH) GesWertH)
Einstellung Marke 0,139 -0,003 -0,280 0,244 0,261
Einstellung
nichtzertifiziertes -0,045 -0,003 -0,251 0,223 0,694
Produkt
Kaufintention Marke 0,083 0,001 -0,228 0,219 0,449
Kaufintention
nichtzertifiziertes -0,083 0,000 -0,248 0,232 0,504
Produkt
Qualititswahrnehmung
nichtzertifiziertes 0,056 0,000 -0,259 0,239 0,631
Produkt
Teilzertifizierung

-0,016 0,000 -0,066 0,069 0,624
Ja/Nein

Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Zur Analyse des Gruppenvergleichs werden die Pfadkoeffizienten und Signifikanzen
pro Gruppe betrachtet. Die Signifikanz der Unterschiede wird iiber den Permutationstest

bewertet. Abbildung 22 zeigt die Kernergebnisse. Auch hier zeigt sich, dass die Pfade zwischen
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»Qualitditswahrnehmung fiir das nichtzertifizierte Produkt®, ,,Einstellung nichtzertifiziertes
Produkt* (Pfad 6), ,,Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt (Pfad 7) und ,,Kaufintention
Marke* (Pfad 8), sowie von ,,Einstellung Marke* auf ,,Kaufintention Marke* (Pfad 9) in beiden
Gruppen hoch signifikant sind. Es bestehen auch keine signifikanten Unterschiede zwischen
der Gruppe mit hohem und mit niedrigem Gesundheitswert. Ergdnzend weist die
Teilzertifizierung in beiden Gruppen keinen signifikanten Einfluss auf die Einstellung
gegeniiber dem nichtzertifizierten Produkt (Pfad 2) und die Kaufintention fiir das
nichtzertifizierte Produkt (Pfad 3) auf.

Signifikante Effekte lassen sich aber auf den Pfaden 1, 4, 10, 11 und 12 identifizieren
(vgl. Abbildung 22). Nehmen die Probanden Produkte als ungesund wahr, hat die
Teilzertifizierung einen hoch signifikanten Einfluss auf die Qualitdtswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts. Nehmen die Probanden Produkte hingegen ohnehin als gesund
war, hat die Teilzertifizierung keinen Einfluss auf die Qualititswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts (Pfad 1). Ergdnzend hat die Teilzertifizierung in beiden Gruppen
einen signifikanten Einfluss auf die Einstellung gegeniiber der Marke. Dieser wirkt sich bei
gesund wahrgenommenen Produkten negativ aus und bei ungesund wahrgenommenen

Produkten positiv. Der Unterschied zwischen den zwei Gruppen ist hoch signifikant (Pfad 4).

@ 2 Hypothese 1 Pfad 12: Mediationseffekt Teilzertifizierung

ns. 2 nicht signifikant @ - Qualititswahmehmung - Einstellung

% 2p=0,01 -7 GesWertH: Keine Mediation S~

B 2 p=0,1 PPae - GesWertN: Indirekte Mediation .

Bekannte Zusammenhinge _-" - N

—p Neu untersuchte Zusammenhange -7 \‘

, -, Mediationseffekt -7 - T 1

4 . 1
[

Produktebene e Einstellung
nichtzertifiziertes

Produkt

Qualititswahmehmung
nichtzertifiziertes
Produkt

’
’
7

GesWertH: -0,124 (0,151n.s.)
GesWertN: 0,201 (0,031*%*)

GesWertH: 0,001 (0,99n.s.)
GesWertN: 0,242 (0,003%**)
Permutations-p = 0,031%*

Kaufintention
nichtzertifiziertes
Produkt

Permutations-p = 0,009%** /

-
-
-

1
Einstellung Teilzertifizierung
Giitezeichen h Ja/Nein
S

GesWertH: -0,140 (0,080%)

GesWertN: 0,164 (0,060*)
Permutations-p = 0,0014%**

D)

Markenebene

Kaufintention
GesWertH: -0,180 (0,024**) Marke
GesWertN: 0,171 (0,038**)

=l ®

Permutations-p = 0,001%**

Einstellung Marke

Abbildung 22: Ergebnisse des Strukturmodells zu Studie Nr. 4
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung
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Zur Analyse des Mediationseffektes (Pfad 12) wird zunéchst der totale Effekt betrachtet.
Dieser ist bei niedrigem Gesundheitswert signifikant, wie auch der indirekte Effekt (0,262,
p = 0,000***). Da jedoch der direkte Effekt nicht signifikant ist (Pfad 2: 1,013, p = 0,788n.s.)
handelt es sich hier ausschlieSlich um eine indirekte Mediation.

Ergénzend wurde auf Basis des Literaturiiberblicks zur Wirkung von Giitezeichen die
grundsdtzliche Einstellung zu Giitezeichen als Moderatorvariable in das Modell mit
aufgenommen. Es wird angenommen, dass die Einstellung zu Giitezeichen die Stirke und
Richtung der Effekte zwischen der Teilzertifizierung und der Qualititswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts bzw. der Einstellung zur Marke beeinflusst. Die
Moderationsanalyse zur Wirkung der Einstellung zu Giitezeichen zeigt folgende Ergebnisse.
Die Einstellung der Probanden zu Giitezeichen hat einen moderierenden Effekt (Pfad 10).
Haben die Probanden eine positive Einstellung zu Giitezeichen, verbessert die
Teilzertifizierung die Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts stirker (als bei
negativer Einstellung zu Giitezeichen), wenn die Probanden das Produkt als ungesund
empfinden. Wird das Produkt als gesund empfunden, hat die Einstellung zu Giitezeichen keinen
moderierenden Effekt.

Bei ungesund empfundenen Produkten verstirkt eine positive Einstellung zu
Giitezeichen auBerdem den positiven Effekt, den die Teilzertifizierung auf die Einstellung zur
Marke hat (Pfad 11). Bei gesund empfundenen Produkten hingegen schmélert eine positive
Einstellung zu Giitezeichen den negativen Effekt auf die Einstellung zur Marke, der durch die

Teilzertifizierung ausgelost wird.
8.1.6 Interpretation und Diskussion der Ergebnisse (Studie Nr. 4)

Studie Nr. 4 untersucht, ob die Teilzertifizierung einer Marke unterschiedliche
Auswirkungen hat, wenn die Produkte gesund oder ungesund wahrgenommen werden.

Nehmen Konsumenten bei gesunden Produkten wahr, dass ein Produkt der Marke ein
Giitezeichen trdgt und ein anderes Produkt nicht, verdndert das ihre Bewertung des
nichtzertifizierten Produkts nicht. H13b.1 wird also bestdtigt. Sie nehmen aber als Folge der
Teilzertifizierung die Marke schlechter wahr. H13b.2 wird somit nicht bestdtigt. Es war
angenommen worden, dass ein Giitezeichen auf gesund wahrgenommenen Produkten keine
Auswirkungen auf das nichtzertifizierte Produkt oder die Marke hat. Die Inkonsistenz im
Markenbild scheint aber auch bei gesund wahrgenommenen Produkten negative Auswirkungen
auf die (hier fiktive, unbekannte) Marke zu haben. Diese Verschlechterung der Einstellung zur
Marke féllt geringer aus bei Konsumenten, die eine positive Einstellung zu Giitezeichen haben.

Dies ist entgegen H11 aus dem Basismodell, in der angenommen wird, dass eine positive
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Einstellung gegeniiber Giitezeichen die Intensitit der Auswirkung der Teilzertifizierung
verstirkt. Die Bedeutung des Giitezeichens scheint die die Bedeutung der Marke zu tiberlagern.
Dies konnte jedoch hier auch der Fall sein, weil die Studie am Beispiel einer fiktiven,
unbekannten Marke durchgefiihrt wurde. Das Markenbild ist nicht stabil und wird daher
zugunsten der Glaubwiirdigkeit und Bekanntheit des Giitezeichens vernachldssigt. Der negative
Einfluss der Teilzertifizierung auf die Marke reduziert sich.

Interessieren sich Konsumenten fiir Produkte, die sie eher als ungesund wahrnehmen,
verbessert die Teilzertifizierung sowohl die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten
Produkts als auch die Einstellung zur Marke. H13a.1 und H13a.2 werden somit bestétigt. Dies
ist besonders der Fall bei Konsumenten mit einer positiven Einstellung zu Giitezeichen. Tabelle

18 zeigt eine Ubersicht der zuvor beschriebenen Ergebnisse.

Tabelle 18: Ubersicht der Hypothesen zur wahrgenommenen Produktqualitit (Studie Nr. 4)

tudi Abweichend
S;r. ¢ Hypothese Bestitigt? :Ev:glfabinl'ls s

Bei ungesund wahrgenommenen Produkten strahlt die
4 Hl13a.1 |Teilzertifizierung positiv auf die Qualitdtswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts ab.

Bei ungesund wahrgenommenen Produkten strahlt die

4 Hl13a.2 . g g R
3a Teilzertifizierung positiv auf die Einstellung zur Marke ab.

Bei gesund wahrgenommenen Produkten strahlt die
4 H13b.1 | Teilzertifizierung nicht auf die Qualitdtswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts ab.

| NN X

4 H13b.2 Bei gesund wahrgenommenen Produkten strahlt die Negativer
) Teilzertifizierung nicht auf die Einstellung zur Marke ab. Effekt**
¥ p<0,05

Quelle: eigene Darstellung

Entsprechend H10 aus dem Basismodell verstérkt die grundséatzlich positive Einstellung
zu Giitezeichen den Einfluss der Teilzertifizierung. Die Teilzertifizierung hat in diesem Fall
aullerdem keinen direkten Effekt auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt. Die
Beziehung wird vollstindig durch die Qualititswahrnehmung mediiert. Dieser Effekt wurde
konzeptionell dementsprechend hergeleitet (H12). Warum diese Mediation nur bei Produkten

mit niedrigem Gesundheitswert nachgewiesen werden konnte, bleibt noch zu kléren.

8.2 Studie zur Wirkung der Teilzertifizierung unter Beriicksichtigung des

wahrgenommenen Kaufrisikos bei der Kaufentscheidung (Studie Nr. 5)

Wie zuvor bereits beschrieben, ist es ebenfalls ein wichtiges Ziel von Giitezeichen, das

wahrgenommene Kaufrisiko zu reduzieren, indem vom Konsumenten nicht beurteilbare
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Produkteigenschaften transparenter gemacht werden und die Informationsasymmetrie somit
reduziert wird (Karstens und Belz 2006). Ziel von Studie Nr. 5 ist es, den Einfluss des
wahrgenommenen Kaufrisikos auf die Abstrahleffekte einer Teilzertifizierung zu untersuchen.
Die in Kapitel 5.3.3 hergeleiteten Hypothesen zum Einfluss des Kaufrisikos (H14) werden
untersucht und am Ende dieses Kapitels mit den Ergebnissen aus dieser Studie noch einmal

zusammenfassend dargestellt.
8.2.1 Datenerhebung und Durchfiihrung (Studie Nr. 5)

Der Einfluss des Kaufrisikos wurde mithilfe eines szenariobasierten Online-
Experiments mit 2x2 (Zertifizierung: Ja/Nein; Kaufrisiko: hoch/niedrig) Zwischensubjekt-
Design analysiert. An der Befragung nahmen insgesamt 147 Probanden teil, die den vier
Szenarien zufdllig zugeordnet wurden. Die Akquise der Probanden erfolgte tiber
Onlineplattformen, E-Mail-Verteiler verschiedener Lehrveranstaltungen des Lehrstuhls fiir
Marketing der Technischen Universitit Dortmund, Studierendenforen und Soziale Netzwerke.
Das Untersuchungsdesign entsprach ebenfalls dem aus Studie Nr. 4 (vgl. auch Abbildung 20).'®
Abbildung 23 visualisiert das experimentelle Design der Studie. Alle Probanden sahen die zwei
Fruchtséfte der fiktiven Marke Frumisaft. In Szenario 1 und 3 war der Multivitaminsaft mit
dem deutschen Bio-Siegel ausgezeichnet. In Szenario 2 und 4 lag keine Teilzertifizierung vor.

Der Faktor Kaufrisiko wurde iiber ein zu Beginn der Befragung beschriebenes Szenario
verbal manipuliert, welches an Studien aus anderen Kontexten (TV, Schmerzmittel, Batterien)
angelehnt ist (Lowe 2010; Giirhan-Canli und Batra 2004). Die Teilnehmer in der Kaufsituation
mit hohem Kaufrisiko lasen folgenden Text:

,»Sie befinden sich in einem Supermarkt und wollen fiir sich Fruchtséifte kaufen. Dabei
fallen Thnen im Regal zwei Fruchtsifte der Marke ,Frumisaft® auf, die im Folgenden zu sehen
sind. Bitte schauen Sie sich die beiden Séfte genau an.

Eine Verbraucherzeitschrift hat Fruchtsifte getestet: Kiirzlich haben Sie in einer
Verbraucherzeitschrift gelesen, dass Orangenséfte eine 40 % hohere Wahrscheinlichkeit als

andere Fruchtsifte haben, nicht der gewlinschten Qualitét zu entsprechen.*

18 Die erhobenen Konstrukte dhneln ebenfalls denen aus Studie Nr. 4. Das Konstrukt ,,empfundenes Kaufrisiko*
wurde zur Durchfiihrung des Manipulationschecks neu hinzugenommen.



Ulya Faupel | Abstrahleffekte in teilzertifizierten Sortimenten — Eine empirische Analyse im Lebensmittelsektor | Seite 135

Mit Teilzertifizierung
(mit Giitesiegel)

Keine Teilzertifizierung

(ohne Giitesiegel)

Szenario 1:

Szenario 2:

sl | —d |

Frumisaft \ frumisaft \

frumisaft

j -~

S

’g » J "1‘}‘ -

o = \':'f*,
= = h
z £
S =
s 3 ey
% E Verbraucherzeitschrift: Orangensifte haben hohere
f:; E‘ Wahrscheinlichkeit als andere Fruchtséfte, nicht der gewiinschten
== Qualitit zu entsprechen.

Szenario 3: Szenario 4:

- i - | i
frumisaft \ fru 'saft\ frumisaft \ fru 'saft\_

@
)

-

¢ |

Verbraucherzeitschrift: Orangensifte haben gleiche
Wabhrscheinlichkeit wie andere Fruchtséfte, nicht der gewiinschten
Qualitét zu entsprechen.

Niedriges Kaufrisiko
(verbal manipuliert)

Abbildung 23: Darstellung der vier Szenarien zum Experiment ,,Kaufrisiko*“ (Studie Nr. 5)

Quelle: Eigene Darstellung

Die Teilnehmer in der Kaufsituation mit niedrigem Kaufrisiko lasen folgenden Text:
,»Sie befinden sich in einem Supermarkt und wollen fiir sich Fruchtséfte kaufen. Dabei fallen
Ihnen im Regal zwei Fruchtséfte der Marke ,Frumisaft,* auf, die im Folgenden zu sehen sind.
Bitte schauen Sie sich die beiden Séfte genau an.
Eine Verbraucherzeitschrift hat Fruchtsifte getestet: Kiirzlich haben Sie in einer
Verbraucherzeitschrift gelesen, dass Orangensifte die gleiche Wahrscheinlichkeit wie andere
Fruchtsdfte haben, der gewiinschten Qualitit zu entsprechen.” Insgesamt nahmen 147

Probanden an der Befragung teil.
8.2.2 Manipulationschecks (Studie Nr. 5)

Zuniichst erfolgte eine Uberpriifung, ob das Bio-Siegel wahrgenommen wurde. Sieben

Fille wurden aus dem Datensatz entfernt, da die Probanden angaben, kein Siegel gesehen zu
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haben, obwohl sie eines auf dem Multivitaminsaft hitten wahrnehmen sollen. Fiinf Fille
mussten geldscht werden, da die Probanden angaben, Giitesiegel auf dem Orangen- und dem
Multivitaminsaft gesehen zu haben, obwohl dies nicht der Fall war. Fiinf weitere Félle mussten
entfernt werden, da die Probanden angaben, ein Siegel auf dem Multivitaminsaft, auf dem
Orangensaft oder auf beiden Siften gesehen zu haben, obwohl diese Probanden in
Kontrollgruppen waren, die kein Siegel sahen. Somit verblieben noch 130 Félle zur Analyse im
Datensatz.

Anschlieend wurde tiberpriift, ob das verbal manipulierte Kaufrisiko der Probanden
sich in den Gruppen signifikant unterscheidet. Die Berechnung in SmartPLS zeigt, dass die
Gruppen sich in Bezug auf das empfundene Kaufrisiko signifikant unterscheiden (vgl.

Abbildung 24: 0,246, t = 3,122, p = 0,002%**),

Kaufrisiko
hoch vs. niedrig
(2 Gruppen)

Kaufrisiko
(Likert Skala,
7-stufig )

0.246 (0,002 %) iy

Abbildung 24: Manipulationscheck fiir das empfundene Kaufrisiko (Studie Nr. 5)
Quelle: SPSS-Output in eigener Darstellung

8.2.3 Homogenitit der Gruppen (Studie Nr. 5)

Die demografischen Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Tétigkeit und
Haushaltsgro3e) wurden auf Plausibilitidt und Ausreifer iiberpriift. Zwei Félle wurden entfernt,
da die Probanden in Bezug auf das Alter vom Rest abwichen (15 und 47 Jahre). Weitere
Auffilligkeiten wurden nicht festgestellt. In Summe wurden die Daten von 128 Probanden fiir
die Analyse verwendet. Die Befragten waren iiberwiegend Studierende (65,6 %), weiblich (55,5
%) und zwischen 19 und 38 Jahren alt (M (Alter) = 24,93 (SD = 3,63). 78,1 % der Befragten
hat ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen von bis zu 2.999 € zur Verfligung. Die
Probanden in den Szenarien sind auch untereinander weitestgehend homogen.

Dariiber hinaus wurde {iberpriift, ob die Probanden in den Szenarien mit
Teilzertifizierung sich signifikant von den Probanden in den Szenarien ohne Teilzertifizierung
beziiglich ihrer Siegelaffinitit unterschieden. Da die Daten zur Siegelaffinitit nicht
normalverteilt sind, erfolgt die Analyse anhand des Mann-Whitney-U-Tests. Die beiden
Gruppen unterscheiden sich nicht signifikant (z = -0,802; p = 0,422n.s.).



Ulya Faupel | Abstrahleffekte in teilzertifizierten Sortimenten — Eine empirische Analyse im Lebensmittelsektor | Seite 137

8.2.4 Priifung des Mess- und Strukturmodells (Studie Nr. 5)

Die Priifung von Schiefe und Wolbung der im  Strukturgleichungsmodell
beriicksichtigten Konstrukte deckt einige Indikatoren auf, die geringfligige Probleme mit der
Wélbung aufweisen (max. -1,301) und somit einen leichten Grad an Nichtnormalitdt haben. Da
dies aber jeweils nur einzelne Indikatoren zur Messung der jeweiligen Konstrukte sind, werden
sie im Datensatz belassen (Hair et al. 2017). Der Algorithmus ist konvergiert und die
Giitekriterien des Messmodells werden erfiillt.

Die inneren VIF-Werte und die dueren Gewichte zeigen, dass kein kritisches Mal3 an
Kollinearitédt vorliegt. Die Glite des Strukturmodells ist akzeptabel. Die niedrigen Werte des
BestimmtheitsmaBes (R?), zur Prognoserelevanz (Q?), und zur Effektstirke (f2), die den
Einfluss der Teilzertifizierung beschreiben, sind durch das Forschungsdesign bedingt und

werden daher hingenommen.
8.2.5 Das Strukturmodell — Ergebnisse der Mehrgruppenanalyse (Studie Nr. 5)

Zur Identifikation von Unterschieden zwischen den Gruppen werden wieder
Mehrgruppenanalysen durchgefiihrt. Die Vorbedingungen sind jedoch nicht erfiillt: In den
Gruppen sind zwar jeweils 64 Probanden (> 20; vgl. (Hair et al. 2017; Cohen 1992). Die
Ergebnisse des MICOM-Verfahrens zeigen aber Probleme mit der kompositionalen Invarianz
beim Konstrukt ,,Einstellung zum Produkt® und ,,Kaufintention Produkt®. Daher werden die
Modelle einzeln betrachtet und die Signifikanz zwischen den Unterschieden nicht
beriicksichtigt. Abbildung 25 zeigt die Kernergebnisse der zwei Modelle bei hohem und
niedrigem empfundenem Kaufrisiko. Die Ergebnisse zeigen wie folgt (vgl. Abbildung 25): Die
Teilzertifizierung beeinflusst die Qualitditswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts (Pfad
1) sowohl bei hohem als auch bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko negativ. Bei niedrigem
empfundenem Kaufrisiko wirkt die Teilzertifizierung auBerdem auch negativ auf die
Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt (Pfad 2). Bei hohem empfundenem Kaufrisiko hat
die Teilzertifizierung keinen signifikanten Einfluss. Da der totale Effekt flir diese Beziehung
signifikant ist (-0,182, p = 0,079*), wird ein mdglicher Mediationseffekt ndher beleuchtet. Der
indirekte Effekt von der Teilzertifizierung auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt
ist nicht signifikant (px = 0,806, pu = 0,101), daher liegt in beiden Gruppen keine Mediation
vor. AuBlerdem zeigt die Teilzertifizierung bei hohem empfundenem Kaufrisiko einen
negativen Effekt auf die Kaufintention fiir das nichtzertifizierte Produkt (Pfad 3). Dieser Effekt

ist bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko nicht signifikant.
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Abbildung 25: Ergebnisse des Strukturmodells zu Studie Nr. 5
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Ergidnzend kann festgehalten werden, dass die Teilzertifizierung bei hohem
empfundenem Kaufrisiko die Einstellung zur Marke signifikant negativ beeinflusst (Pfad 4;
vgl. Abbildung 25). Bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko ist dieser Effekt nicht signifikant.
Dariiber hinaus hat sowohl bei hohem als auch bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko die
Einstellung zu Giitezeichen keinen moderierenden Einfluss auf die Produkt- oder Markenebene

(Pfade 10 und 11).
8.2.6 Interpretation und Diskussion der Ergebnisse (Studie Nr. 5)

Das empfundene Risiko beeinflusst die Wirkung von Teilzertifizierungen hauptséchlich
negativ.

Es zeigt sich in Studie Nr. 5, dass die Probanden die Produktqualitit des
nichtzertifizierten Produkts schlechter wahrnehmen, wenn ein anderes Produkt derselben
Marke mit einem Giitezeichen ausgezeichnet ist. Dies ist unabhédngig davon, ob das
empfundene Kaufrisiko hoch oder niedrig ist. Dass dieser Effekt bei hohem empfundenem
Risiko eintreten wiirde, war angenommen worden. H14a.1 wird bestétigt. Dass der Effekt aber
ebenfalls bei niedrigem empfundenem Risiko auftritt, {iberrascht. H14b.1 wird abgelehnt. Dies
ist ein Hinweis darauf, dass unvollstindige Informationen zur Produktqualitdt, die durch eine
Teilzertifizierung bewusst gemacht werden, in vielféltigen Situationen negativ wirken konnen.

Dieses Ergebnis unterstiitzt die Hypothese H1b aus dem Basismodel, in der angenommen wird,
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dass durch die Verschiebung des Referenzpunktes negative Abstrahleffekte durch eine
Teilzertifizierung entstehen.

AuBerdem verringert sich die Einstellung der Probanden zur teilzertifizierten Marke,
wenn die Probanden den Kauf des Produkts als eher riskant einschitzen. H14a.2 wird bestétigt.
Bei risikoarmen Kaufentscheidungen verdndert sich die Einstellung gegentiber der Marke nicht.

H14b.2 wird ebenfalls bestitigt. Eine Ubersicht der Hypothesen zeigt Tabelle 19.

Tabelle 19: Ubersicht der Hypothesen zum empfundenen Kaufrisiko (Studie Nr. 5)

Stlsile Hypothese Bestiitigt? Ab]vzv:glzlll)(:ilsdes
Bei hohem empfundenem Kaufrisiko strahlt die
5 Hl4a.1 | Teilzertifizierung negativ auf die Qualitdtswahrnehmung \/
des nichtzertifizierten Produkts ab.
Bei hohem empfundenem Kaufrisiko strahlt die
5 Hl14a.2 |Teilzertifizierung negativ auf die Einstellung gegeniiber der \/
Marke ab.
Bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko strahlt die Negati
5 | H14b.1 | Teilzertifizierung nicht auf die Qualititswahrnehmung des X ceativer
nichtzertifizierten Produkts ab.
Bei niedrigem empfundenem Kaufrisiko strahlt die
5 H14b.2 | Teilzertifizierung nicht auf die Einstellung gegeniiber der \/
Marke ab.
wRE 5 <(),]

Quelle: Eigene Darstellung

Die Effekte auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt und zur Kaufintention
fur das nichtzertifizierte Produkt sind zwar theoretisch entwickelt worden, iiberraschen hier
aber auf Basis der in den Studien Nr. 1 und 3 gewonnenen Erkenntnisse. Da die endogenen
Konstrukte auch die Konstrukte mit den Invarianzproblemen sind, werden die Effekte hier nicht

weiter interpretiert.

8.3 Studie zur Wirkung der Teilzertifizierung unter Beriicksichtigung des

Involvements bei der Kaufentscheidung (Studie Nr. 6)

Studie Nr. 6 hat zum Ziel, den Einfluss des Involvements zu untersuchen. Frithe Studien
in der Giitezeichenforschung zeigen bereits, dass das Involvement eine grof3e Bedeutung hat,
wenn untersucht wird, ob Konsumenten tiberhaupt Giitezeichen beriicksichtigen und wenn ja,
in welchem Malle (Parkinson 1975a; Grebitus et al. 2011). Das Involvement gilt neben dem
Kaufrisiko als wichtiger Einflussfaktor fiir die Intensitdt, mit der die einzelnen Phasen des

Kaufentscheidungsprozesses durchlaufen werden (Fill 2005). Die in Kapitel 5.3.3 hergeleiteten
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Hypothesen zum Einfluss von Involvement (H15) werden untersucht und am Ende dieses

Kapitels mit den Ergebnissen aus dieser Studie noch einmal zusammenfassend dargestellt.
8.3.1 Datenerhebung und Durchfiihrung (Studie Nr. 6)

Das szenariobasierte =~ Online-Experiment wurde im Rahmen eines 2x2
(Zertifizierung: Ja/Nein; Involvement: hoch/niedrig) Zwischensubjekt-Designs erhoben. Es
nahmen insgesamt 97 Probanden an der Befragung teil, die den vier Szenarien zufillig
zugeordnet wurden.

Die Akquise der Probanden erfolgte, wie in den vorherigen Studien beschrieben, iiber
soziale Netzwerke (facebook, LinkedIn) und Email-Verteiler des Lehrstuhls fiir Marketing der
TU Dortmund. Einer kurzen Einweisung folgten die Bilder der zum Szenario passenden
Fruchtséfte (vgl. Abbildung 26). Alle Probanden sahen die zwei Fruchtsifte der fiktiven Marke
Frumisaft. In Szenario 1 und 3 war der Multivitaminsaft mit dem deutschen Bio-Siegel
ausgezeichnet. In Szenario 2 und 4 lag keine Teilzertifizierung vor.

Der Faktor Involvement wurde iiber ein zu Beginn der Befragung beschriebenes
Szenario verbal manipuliert, welches der Studie von Langer et al. (2008) entnommen ist. Die
Teilnehmer in der Kaufsituation mit hohem Involvement (Szenario 1 und 3) lasen folgenden
Text:

,Gleich werden Dir diverse Fragen zu Fruchtséften gestellt. Fruchtséfte unterscheiden
sich hinsichtlich vieler Merkmale (wie bspw. Herstellung, Qualitdt und Geschmack) deutlich
voneinander. Bitte schaue Dir die unten abgebildeten Fruchtsifte so an, als hétte Dich eine gute
Freundin gebeten, einen Fruchtsaft fiir ihr Kind mitzubringen. Diese gute Freundin legt sehr
viel Wert auf eine gesunde Erndhrung ihrer Familie. Versuche bitte, Dir moglichst viele der auf
den Produktverpackungen angegebenen Informationen zu merken, da diese fiir die
Beantwortung der nachfolgenden Fragen von gro3er Bedeutung sind.*

Und die Teilnehmer in der Kaufsituation mit niedrigem Involvement (Szenario 2 und 4)
lasen folgenden Text:

,Bitte schaue Dir die unten abgebildeten Fruchtsédfte so an, als ob Du zufillig im
Supermarkt an ihnen vorbeigehst und Du Dich spontan zu einem Kauf entschlieit. Es ist
anzumerken, dass Untersuchungen ergeben haben, dass sich die meisten Fruchtséfte relativ
dhnlich sind.*

Nach der Szenario-Beschreibung zum Involvement, gaben die Probanden wieder ihre
Einschitzungen zu den bereits beschriebenen endogenen und exogenen Variablen des

Strukturmodells an.
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Mit Teilzertifizierung

(mit Giitesiegel)

Keine Teilzertifizierung

(ohne Giitesiegel)

Szenario 1:
el i
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[ | i

frumisaft \ fru 'saft\

frumisaft \ fru 'saft\

oy

Eine gute Freundin hat Dich gebeten, einen Fruchtsaft fiir

ihr Kind mitzubringen.

Hohes Involvement
(verbal manipuliert)

Szenario 4:
- | i

frumisaft \ fru 'saft\

"\\ \
2

Szenario 2:
el i

Frumisaft \

Frumisaft \

Du gehst zufallig im Supermarkt an Fruchtsaften vorbei und

kaufst spontan.

Niedriges Involvement
(verbal manipuliert)

Abbildung 26: Darstellung der vier Szenarien zum Experiment ,,Involvement* (Studie Nr. 6)

Quelle: Eigene Darstellung
8.3.2 Manipulationschecks (Studie Nr. 6)

Manipulationschecks fiir die zwei im Experimentaldesign variierten unabhidngigen
Variablen, Teilzertifizierung (Ja/Nein) und Involvement (hoch/niedrig), wurden durchgefiihrt.
Als Erstes galt es sicherzustellen, dass die Probanden in den Gruppen zum einen das
Giitezeichen wahrgenommen haben, wenn es abgebildet war und zum anderen, dass sie
unterschiedliches Involvement empfanden. Zwei Félle wurden entfernt, da die Probanden
angaben, Giitezeichen auf dem Orangen- und dem Multivitaminsaft gesehen zu haben, obwohl
dies nicht der Fall war. Ein weiterer Fall musste geldscht werden, da der Proband angab, ein
Giitezeichen auf dem Multivitaminsaft gesehen zu haben, obwohl er in einem Szenario war, in
dem ihm kein Giitezeichen gezeigt wurde. In Summe verblieben somit die Daten von 93

Probanden zur weiteren Analyse im Datensatz. Als Zweites wurde iiberpriift, ob sich das verbal
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manipulierte Involvementlevel der Probanden in den Gruppen signifikant unterscheidet. Der
Test in SmartPLS ergab, dass sich die Probanden in den Szenarien mit hohem Involvement
signifikant von den Probanden in den Szenarien mit niedrigem Involvement unterscheiden (vgl.

Abbildung 27: -0,349; t = 3,839; p = 0,000***),

Involvement

(Likert Skala,
7-stufig)

Involvement
hoch vs. niedrig
(2 Gruppen)

20,349 (0,000%%*) |ty

Abbildung 27: Manipulationscheck fiir das empfundene Involvement (Studie Nr. 6)
Quelle: SPSS-Output in eigener Darstellung

8.3.3 Homogenitit der Gruppen (Studie Nr. 6)

Alle Probanden gehorten der Gruppe Studierender an. Dariiber hinaus wurde iiberpriift,
ob die Gruppen sich in ihrer Siegelaffinitdt unterschieden. So sollte die Homogenitét des fiir
den Kontext Zertifizierungen relevanten Einstellungsmerkmales nidher beleuchtet werden.

Da die Daten zur Siegelaffinitdt nicht normalverteilt sind, wird per Mann-Whitney-U-
Test analysiert, ob es signifikante Unterschiede in Bezug auf die Siegelaffinitit zwischen den
Probanden in den Szenarien mit Teilzertifizierung und den Probanden in den Szenarien ohne
Teilzertifizierung gibt. Es liegen keine signifikanten Unterschiede vor (z = -0,197;
p=0,843n.s.). Die demografischen Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Tétigkeit,
Studienrichtung und Haushaltsgrof3e) wurden auf Plausibilitdt und Ausreifer iiberpriift. Da
keine Auffilligkeiten festgestellt werden konnten, war eine weitere Datenbereinigung nicht
noétig. Somit verblieben insgesamt 94 giiltige Fille zur weiteren Analyse im Datensatz. Die
Probanden sind iiberwiegend weiblich (62,8 %) und zwischen 19 und 38 Jahre alt (M (Alter) =
25,28 (SD = 3,453)). Von diesen leben 61,7 % in 1- oder 2-Familienhaushalten. 89,4 % haben

ein durchschnittliches Nettoeinkommen von bis zu 2.999 €.
8.3.4 Priifung des Mess- und Strukturmodells (Studie Nr. 6)

Bei der Priifung von Schiefe und Wolbung der im Strukturgleichungsmodell
verwendeten Konstrukte fiel lediglich ein Indikator mit einer geringfiigigen Abweichung bei
der Woélbung auf (-1,017). Dieser entstammte jedoch keinem Single-Item-Konstrukt und wird
daher im Datensatz belassen (Hair et al. 2017). Der Algorithmus ist konvergiert. Da die
Konstrukte ,.Kaufintention nichtzertifiziertes Produkt® und ,,Kaufintention Marke® in diesem
Modell sowohl beim HTMT-Kriterium (HTMT groB8er 0,9) als auch beim entsprechenden 95 %
Konfidenzintervall (0,787; 1,042 - schlie3t den Wert 1 ein) kritische Werte aufweisen, wird

das Konstrukt ,,Kaufintention fiir die Marke* aus dem Modell gestrichen. Alternativ hitten die
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zwel Konstrukte auch zu einem Konstrukt verschmolzen werden konnen. Dies hétte aber
negative Auswirkungen auf die Inhaltsvaliditit (Malhotra et al. 2017).

Die inneren VIF-Werte und die duBleren Gewichte zeigen, dass kein kritisches MaR3 an
Kollinearitdt vorliegt. Die Giite des Strukturmodells ist akzeptabel. Die niedrigen Werte des
BestimmtheitsmaBes (R?), zur Prognoserelevanz (Q?), und zur Effektstirke (f2), die den
Einfluss der Teilzertifizierung beschreiben, sind durch das Forschungsdesign bedingt und

werden daher in Kauf genommen.
8.3.5 Das Strukturmodell — Ergebnisse der Mehrgruppenanalyse (Studie Nr. 6)

Zur Identifikation von Unterschieden zwischen den Gruppen werden wieder
Mehrgruppenanalysen durchgefiihrt. Die Vorbedingungen sind erfiillt: In den Gruppen sind
jeweils 47 Probanden (groBer 20; vgl. Cohen 1992; Hair et al. 2017). Die Ergebnisse des
MICOM-Verfahrens zeigen, dass vollstindige Messinvarianz besteht. Die Unterschiede in den
Gruppen mit hohem und mit niedrigem Involvement diirfen daher verglichen werden (Hair et
al. 2017). Fir diese Studie sei auf eine Besonderheit hingewiesen: Da die Variable
,»Qualititswahrnehmung nichtzertifiziertes Produkt” in dieser Studie iiber verschiedene
Subskalen erhoben wurde, konnte getestet werden, ob —und wenn ja — welche am meisten durch
die Teilzertifizierung beeinflusst wird. Aus theoretischen Uberlegungen setzt sich das
Konstrukt zur Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts aus Items zu den
Qualitdtsdimensionen ,,Natiirlichkeit“ und ,,Gesundheit“ zusammen. Diese beiden sind
Qualititsdimensionen, die durch die Zertifizierung eines Produkts mit einem Bio-Siegel
beeinflusst werden (Buxel 2018). Abbildung 28 zeigt: Bei hoch involvierten Konsumenten hat
die Teilzertifizierung des Sortiments einen negativen Effekt auf die Einstellung zur Marke (Pfad
4), d. h., die Probanden, die das Giitezeichen auf einem Produkt sahen, nehmen die Marke
signifikant schlechter wahr als die Probanden, die die Teilzertifizierung nicht sahen. Bei den
niedrig involvierten Probanden hat die Teilzertifizierung einen positiven Effekt auf die
Kaufintention fiir das nichtzertifizierte Produkt (Pfad 3). Durch die Manipulation des
Involvements ergibt sich auflerdem, dass die Teilzertifizierung sowohl bei den hoch als auch
bei den niedrig involvierten Probanden keinen signifikanten Einfluss auf die
Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts (Pfad 1) und die Einstellung zum
nichtzertifizierten Produkt (Pfad 2) hat. Eine Mediation liegt ebenfalls nicht vor. Die
Moderationsanalyse zeigt auBerdem, dass die Einstellung zu Giitezeichen (Pfade 10 und 11) die
Stirke der Effekte von der Teilzertifizierung auf die Qualititswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts (Pfad 1) bzw. auf die Einstellung zur Marke (Pfad 4) nicht

verandert.
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Markenebene

Einstellung Marke

Abbildung 28: Ergebnisse des Strukturmodells zu Studie Nr. 6
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

8.3.6 Interpretation und Diskussion der Ergebnisse (Studie Nr. 6)

Die hier gemessenen Effekte zeigen keine eindeutige Richtung beziiglich des Einflusses
von Involvement auf die Auswirkungen von Teilzertifizierungen.

Da sich Konsumenten bei wichtigen Kaufentscheidungen (hohes Involvement)
intensiver mit dem Produktangebot beschéftigen, war angenommen worden, dass die
Teilzertifizierung bewusster wahrgenommen wird. Im Markenbild entsteht Dissonanz, was zu
einem negativen Effekt auf die Einstellung zur Marke fiihrt. H15a.2 wird daher bestétigt.

Das Bewusstwerden der fehlenden Information zur Produktqualitit beziiglich des
nichtzertifizierten Produktes hitte zu einer negativen Bewertung der Produktqualitit des
nichtzertifizierten Produktes flihren sollen. Die im Markenbild entstehende Dissonanz wiirde
durch den Ausschluss des nichtzertifizierten Produktes von der Kaufentscheidung
ausgeglichen. Es entstiinde also ein negativer Effekt auf die Qualitditswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produktes. Bei wichtigen Entscheidungen wird aber kein Effekt auf die
Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes bewiesen. H15a.1 wird nicht bestétigt.

Ist den Probanden die Kaufentscheidung unwichtig (niedriges Involvement), entstehen

keine signifikanten Effekte auf die Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes und
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auch nicht auf die Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt. H15b.1 und H15b.2 werden

bestitigt. Tabelle 20 zeigt die Ergebnisse zusammengefasst.

Tabelle 20: Ubersicht der Hypothesen zum Involvement (Studie Nr. 6)

Studie Abweichendes
H th B itiot?
Nr. ypothese estatigt Brpebnis

Bei hohem Involvement strahlt die Teilzertifizierung

6 Hl5a.1 negativ auf die Qualitdtswahrnehmung des X Kein Effekt
nichtzertifizierten Produkts.

6 H15a.2 Bei hf)hem Inyol@ment strahlt d1? Teilzertifizierung ‘/ «

negativ auf die Einstellung gegeniiber der Marke ab.

Bei niedrigem Involvement strahlt die Teilzertifizierung
6 HI15b.1 | nicht auf die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten \/
Produkts ab.
6 H15b.2 Bei Tliedrigerrll Inv'olvement strahlt“die Teilzertifizierung /
nicht auf die Einstellung gegeniiber der Marke ab.
* p<o0,1

Quelle: Eigene Darstellung

Dass sich die Teilzertifizierung in dieser Studie positiv auf die Kaufintention fiir das
nichtzertifizierte Produkt auswirkt, wenn den Probanden die Kaufentscheidung unwichtig ist,
scheint zundchst iiberraschend. Es wiére moglich, dass bei habitualisierten, schnellen
Kaufentscheidungen Unterbewusstes eine groBere Rolle spielt. Das Giitezeichen auf einem
Produkt wird instinktiv auch fiir das nichtzertifizierte Produkt wahrgenommen und somit steigt
die Kaufintention. Hier scheinen aber mediierende Faktoren in der Gleichung zu fehlen, um

diese Uberlegungen vollumfinglich zu belegen. Weitere Forschung dazu ist vonnéten.
8.4 Zwischenfazit zu den Studien Nr. 1 bis Nr. 6 am Beispiel Fruchtsiifte

Die Auswahlentscheidung in der Vorstudie (Studie Nr. 1) liel Hinweise erahnen, dass
die Teilzertifizierung einer Marke negative Auswirkungen auf das nichtzertifizierte Produkt
haben kann, da es seltener ausgewidhlt wurde. Daher wurden verschiedene
Einflussmoglichkeiten aus der Giitezeichenliteratur abgeleitet, die diesen Effekt in der
Intensitit und Richtung beeinflussen konnen. Sie wurden in den Studien Nr. 3 bis Nr. 6 am
Beispiel Fruchtsaft untersucht. Eine Zusammenfassung der signifikanten Ergebnisse kann
Abbildung 29 entnommen werden.

Diese zeigt drei Kernerkenntnisse: Erstens lassen sich (fast) keine und wenn, nur sehr
schwache Effekte beim Einsatz von fiktiven, unbekannten Giitezeichen messen. Daher wird in
den folgenden Studien weiterhin auf den Einsatz dieser verzichtet. Zweitens hat der
wahrgenommene Gesundheitswert einen klaren Einfluss auf die Effekte, die durch eine

Teilzertifizierung verursacht werden. Diese sind wie folgt: Bei ungesund wahrgenommenen
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Produkten (Fruchtsaftkonzentrat) profitiert sowohl die Qualititswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts als auch die Einstellung zur Marke von der Teilzertifizierung. Das
Giitezeichen auf einem Produkt strahlt positiv auf die Qualitditswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts und die Marke ab. Mit steigender Affinitdt der Probanden zu
Giitezeichen wird dieser Effekt sogar noch verstirkt. Bei gesunden Produkten (100 %
Direktsaft) hat die Teilzertifizierung hier hingegen keinen Effekt auf die
Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts. Dafiir verursacht sie einen negativen
Abstrahleffekt auf die Einstellung zur Marke, welcher durch eine positive Einstellung zu
Giitezeichen abgeschwicht wird. Das Giitezeichen erfiillt also seine Funktion, die
wahrgenommene Produktqualitdt (hier operationalisiert tiiber eine Dimension, den

wahrgenommenen Gesundheitswert) zu verbessern.
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Abbildung 29: Zusammenfassung der Ergebnisse (Studien Nr. 1 bis Nr. 6)
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Drittens ergeben die Effekte zum empfundenen Kaufrisiko und zum Involvement kein
klar nachvollziehbares und erklidrbares Bild. Die Ursache konnten verschiedenen Faktoren im
Untersuchungsaufbau  (z. B.  Produktkategorie,  getestete = Einflussfaktoren = und
Markenbekanntheit) sein.

Zur Generalisierbarkeit der Ergebnisse wurde die Produktkategorie Fruchtsaft fiir die
Studien Nr. 1 bis Nr. 6 ausgewihlt. Die Griinde dafiir wurden in Kapitel 7.2 erldutert. Der Markt
zeichnet sich durch habitualisierte, schnell getroffene Kaufentscheidungen aus, bei denen

relativ geringes Produktinvolvement sowie ein geringes Kaufrisiko vorliegt. Das sind
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Charakteristika, die sich auf eine Vielzahl von Lebensmittelkaufentscheidungen iibertragen
lassen. Da sich der Markt aber eben durch geringes Produktinvolvement und Kaufrisiko
auszeichnet, konterkariert dies eventuell die Manipulation ebendieser zwei getesteten
Einflussfaktoren in den Studien Nr. 5 und Nr. 6. Schaut man sich die Ergebnisse insgesamt an,
scheint es dariiber hinaus moglich, dass in Produktkategorien mit niedrigem Involvement und
niedrigem Kaufrisiko Abstrahleffekte durch eine Teilzertifizierung eher schwach ausfallen. Die
Kaufentscheidung ist dem Konsumenten nicht wichtig genug. Wie bereits in der
Literaturaufarbeitung erwéhnt, hingt die Intensitdt, mit der die einzelnen Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses durchlaufen werden, von der Art der Kaufentscheidung ab. Das
wahrgenommene Risiko und das Involvement des Konsumenten in die Produktkategorie
spielen dabei eine wichtige Rolle (Fill 2005). AuBlerdem konnte die Tatsache, dass eine fiktive
Marke verwendet wurde, dazu gefiihrt haben, dass inkonsistente bzw. keine Effekte gemessen
werden konnten (vgl. dazu Bedeutung der Marke Kapitel 4.3.1). Zur Behebung dieser
moglichen Ursachen im Untersuchungsautbau, wird der Untersuchungsaufbau fiir die Studien
Nr. 7 und Nr. 8 verdndert. Es wird eine Produktkategorie gewéhlt, bei der den Konsumenten
die Kaufentscheidung deutlich wichtiger ist. Die Kaufentscheidung wird daher bewusster und
mit mehr Uberlegung getroffen (Hughner et al. 2007). Dieser Wechsel in der Produktkategorie
soll auBerdem den folgenden Uberlegungen von Raufeisen et al. (2019) Rechnung tragen. Sie
nehmen an, dass Konsumenten mit hohem Markeninvolvement einerseits der Marke eine
Erweiterung mit geringem Fit leichter verzeihen konnten oder andererseits die Marke dafiir
bestrafen, eine Erweiterung einzufiihren, die nicht zum Image der Marke passt. Die
Uberlegungen zur Bedeutung der Markenbekanntheit (vgl. u. a. Kapitel 3.4.2 und 4.3.1) werden
als untersuchte Einflussfaktoren im experimentellen Design aufgegriffen. Der Fokus der
Studien Nr. 7 und Nr. 8 liegt somit auf Einflussfaktoren, die die Marke und das Giitezeichen

betreffen.

9. Eigenschaften von Marke und Giitezeichen als Einflussfaktoren (Studien Nr. 7, 8)!°

Fiir die zwei folgenden Studien wurde der Untersuchungskontext gedndert. Die Wahl fiel auf
Babynahrung, da Eltern Kaufentscheidungen, die ihre Kinder (und deren Gesundheit) betreffen,
hiufig eine grole Aufmerksamkeit schenken. Sie sind hoch involviert, risikoavers und sehr

qualititsbewusst (Hughner et al. 2007). Lebensmitteleinkdufe, die gewohnlich eher

19 Ausziige der folgenden Kapitel wurden auf der European Marketing Academy Conference (EMAC) im Jahr
2014 prasentiert und dort fiir den ,,Best Paper Award Based on a Doctoral Dissertation* nominiert.
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habitualisiert sind, werden so schnell zu einer extensiven Kaufentscheidung. Dariiber hinaus
konnten Drexler et al. (2018) in ihrer Eyetracking-Studie zur Verteilung der Aufmerksamkeit
auf verschiedene Produktmerkmale bei Babynahrung feststellen, dass die grofite
Aufmerksamkeit auf dem Giitezeichen (deutsches Bio-Siegel) lag. Giitezeichen sind also ein

relevantes Kaufkriterium fiir die Zielgruppe junger Eltern.

9.1 Studie zur Wirkung der Teilzertifizierung unter Beriicksichtigung des Fits und der

Markenbekanntheit (Studie Nr. 7)

Ziel von Studie Nr. 7 ist es, zu untersuchen, welchen Einfluss der wahrgenommene Fit zwischen
Giitezeichen und Produkt auf die Abstrahleffekte der Teilzertifizierung hat. In dieser Studie
wird ergidnzend beriicksichtigt, ob der Einfluss von Fit in Abhéingigkeit von der
Markenbekanntheit variiert. Um den Erkenntnissen aus Studie Nr. 3 Rechnung zu tragen, wird
der wahrgenommene Fit nun iiber zwei bekannte und somit auch optisch und inhaltlich starker
voneinander abweichende Giitezeichen operationalisiert. Die Markenbekanntheit wird iiber

eine bekannte und eine fiktive Marke operationalisiert.
9.1.1 Datenerhebung und Durchfiihrung (Studie Nr. 7)

Die Daten fiir die Studie wurden in einem szenariobasierten Online-Experiment
erhoben. Im Rahmen des 2x3 (Markenbekanntheit: hoch/niedrig; Teilzertifizierung: Nein/Ja,
mit deutschem Bio-Siegel /Ja, mit TUV-Siegel) Zwischensubjekt-Designs nahmen insgesamt
208 Probanden an der Befragung teil, die den sechs Szenarien zufillig zugeordnet wurden. Die
Probanden wurden iiber elternspezifische Onlineplattformen, soziale Netzwerke sowie private
Verteiler rekrutiert. Abbildung 30 visualisiert das experimentelle Design der Studie. Nach einer
kurzen Einweisung wurde den Probanden je ein Glidschen Babybrei ,,Pfirsich mit Apfel* und
ein Glaschen Babybrei ,,Birne* gezeigt (vgl. Abbildung 30). Diese Produkte waren entweder
von der fiktiven (unbekannten) Marke Vitakind oder der hierzulande sehr bekannten Marke
HIPP. In den Szenarien 1 und 4 (vgl. auch Abbildung 33 und 35) waren beide Gldschen ohne
ein Giitezeichen (Kontrollgruppe). In den Experimentalgruppen war das Gléschen ,,Pfirsich mit
Apfel*“ entweder mit dem deutschen Bio-Siegel (Szenarien 2 und 5; vgl. dazu auch Abbildung
33) oder mit dem TUV-Siegel (Szenarien 3 und 6; vgl. dazu auch Abbildung 35) ausgezeichnet.
Die Auswahl der Marke HIPP als Stimulus mit hoher Markenbekanntheit erfolgte auf Basis
eines Pretests. 20 Eltern mit Kindern im Alter von vier bis 60 Monaten wurden zu acht am
Markt verfligbaren Babynahrungsmarken befragt. Sie machten auf einer 7-stufigen Likert-
Skala Angaben zur Markenbekanntheit. HIPP hatte dabei eindeutig die hdochste
Markenbekanntheit (MW = 7, SD = 0,000).
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Abbildung 30: Darstellung der sechs Szenarien zum Experiment ,,Markenbekanntheit/Fit“
(Studie Nr. 7)
Quelle: Eigene Darstellung

Die zwei verwendeten Giitezeichen (siche Abbildung 31) wurden ebenfalls auf Basis
des Pretests ausgewdhlt, um den unterschiedlichen Fit zwischen Giitezeichen und Produkt

manipulieren zu kdnnen.

nach
EG-Oko-Verordnung

Deutsches Bio-Siegel Giitesiegel des TUV Siid

Abbildung 31: Darstellung der zwei in Studie Nr. 7 verwendeten Giitezeichen

Quelle: Eigene Darstellung

Die befragten Eltern kennzeichneten das Bio-Siegel (M = 6,7, SD = 0,47) als das
Giitezeichen mit dem hdchsten Produkt-Fit und das TUV-Siegel mit dem niedrigsten Produkt-
Fit M = 1,4, SD = 0,50). Das Untersuchungsdesign entsprach dem aus den vorangegangenen

Studien. Zu den bereits aus den vorherigen Studien bekannten Konstrukten wurden in dieser
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Studie die Konstrukte ,,Markenbekanntheit wund ,Fit“ zur Durchfilhrung des

Manipulationschecks neu hinzugenommen.
9.1.2 Manipulationscheck (Studie Nr. 7)

Im Rahmen eines Manipulationschecks wurde iiberpriift, ob die Probanden in den
Experimentalgruppen (Szenarien 2, 3, 5 und 6) wahrgenommen hatten, dass eines der Produkte
mit einem Glitezeichen ausgezeichnet war. Ein Fall musste gestrichen werden, da der Proband
angab, ein Giitezeichen gesehen zu haben, obwohl keines der Produkte ein Giitezeichen trug.
Zwei weitere Fille mussten eliminiert werden, da die Probanden angaben, die abgebildeten
Giitezeichen nicht wahrgenommen zu haben. Nach dieser ersten Bereinigung verblieben noch
205 Falle im Datensatz.

Dariiber hinaus wurde tiberpriift, ob die Probanden hohen bzw. niedrigen Fit
wahrnahmen, wie in der Manipulation intendiert. Zu diesem Zweck wurde mithilfe einer 7-
Punkt-Likert-Skala der Fit zwischen dem Bio-Siegel und dem zertifizierten Produkt bzw. der
Fit zwischen dem TUV-Siegel und dem zertifizierten Produkt erhoben. Der Fit wird beim Bio-
Siegel (MW = 5,71, SD = 1,06) deutlich héher bewertet als beim TUV-Siegel (MW = 2,44,
SD = 1,40)?°. Ergiinzend wurde getestet, ob die Probanden die Marke HIPP kannten und die
Marke Vitakind nicht. Hierzu wurde der Zusammenhang zwischen den zwei Gruppen (hohe vs.
Niedrige Markenbekanntheit) und die {ber eine 7-stufige Likert-Skala erhobene
Markenbekanntheit berechnet. Die Auswertung in SmartPLS zeigt, dass sich die Gruppen in

Bezug auf die Markenbekanntheit signifikant unterscheiden (vgl. Abbildung 32: 0,898, t =
30,669, p = 0,000%*%*).

Markenbekanntheit
(Likert Skala;
7-stufig)

Markenbekanntheit
(hoch vs. niedrig)

0,898 (0,000%%%) |-

Abbildung 32: Manipulationscheck fiir die Markenbekanntheit (Studie Nr. 7)
Quelle: SPSS-Output in eigener Darstellung

9.1.3 Homogenitit der Gruppen (Studie Nr. 7)

Um sicherzustellen, dass sich die Probanden gut in die Einkaufsentscheidung von

Babynahrung hineinversetzen konnen und ihnen die Auswahlentscheidung wichtig ist, sollten

20 Die hier angegebenen Werte gelten fiir die gesamte Stichprobe. Die Werte unterscheiden sich in den einzelnen
Gruppen jedoch auch nicht nennenswert voneinander.
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lediglich Eltern, deren Kinder zwischen vier und 60 Monate alt waren, an der Befragung
teilnehmen. Zehn Fille mussten aus dem Datensatz entfernt werden, da die Probanden angaben,
keine Kinder zu haben. Vier Fille wurden entfernt, da das jiingste Kind der Probanden ilter als
60 Monate alt war. Die demografischen Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Tatigkeit und
Haushaltsgrof3e) wurden auf Plausibilitdt und Ausreifler iiberpriift. Auffélligkeiten wurden
nicht festgestellt. Dariiber hinaus wurde getestet, ob die Probanden sich beziiglich ihrer
Siegelaffinitét in den Szenarien mit Teilzertifizierung signifikant von den Probanden in den
Szenarien ohne Teilzertifizierung unterschieden. Da die Daten fiir das Konstrukt
»Siegelaffinitidt nicht normalverteilt sind, erfolgt die Analyse anhand des Mann-Whitney-U-
Tests. Die beiden Gruppen unterscheiden sich nicht signifikant (z =-1,524; p = 0,128 n.s.). In
Summe werden die Daten von 191 Probanden fiir die weitere Analyse verwendet. Die
Probanden sind iiberwiegend weiblich (87,4 %) und sind zwischen 19 und 55 Jahre alt
M (Alter) = 34,39 (SD = 0,71)). 80,6 % von Ihnen steht ein monatliches
Haushaltsnettoeinkommen von bis zu 2.999 € zur Verfligung. 79,6 % der Probanden sind
verheiratet und 89 % der Probanden haben ein oder zwei Kinder. Das jiingste Kind ist im
Durchschnitt 17,71 Monate alt. Die Probanden in den Szenarien sind untereinander
weitestgehend homogen.

Zur Analyse der Effekte, die durch die zwei unterschiedlichen Giitezeichen bei den
unterschiedlichen Marken entstehen, wird der Datensatz nun in zwei Datenséitze unterteilt. In
Studie Nr. 7a (Szenarien 1, 2, 4 und 5) wird untersucht, wie sich das deutsche Bio-Siegel im
Vergleich zu keiner Teilzertifizierung bei einer bekannten und einer unbekannten Marke
auswirkt (vgl. dazu auch Abbildung 33). In Studie Nr. 7b (Szenarien 1, 3, 4 und 6) wird
analysiert, wie sich das TUV-Siegel im Vergleich zu keiner Teilzertifizierung bei einer
bekannten und einer unbekannten Marke auswirkt (vgl. dazu auch Abbildung 35). Die Priifung
von Schiefe und Wolbung der im Strukturgleichungsmodell verwendeten Konstrukte deckt fiir
beide Datensétze einige Indikatoren auf, die geringfiigige Probleme mit der Wolbung aufweisen
(max. -1,125) und somit einen leichten Grad an Nichtnormalitéit haben. Da dies aber jeweils nur
einzelne Indikatoren zur Messung der jeweiligen Konstrukte sind, werden sie im Datensatz
belassen (Hair et al. 2017). Lediglich die Skala ,,Siegelaffinitdt™ weist tiber vier von fiinf Items
erhebliche Probleme mit Schiefe und Woélbung auf. Da der moderierende Einfluss in den
vorangegangenen Studien noch nicht bestitigt werden konnte, wird das Konstrukt hier zur

Wahrung der Datenqualitit nicht beriicksichtigt.
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9.1.4 Priifung des Mess- und Strukturmodells (Studie Nr. 7a)

Der Untersuchungsaufbau fiir Studie Nr. 7a ist in Abbildung 33 dargestellt. Es wurden
die zwei Gruppen verglichen, die eine bekannte Marke ohne Giitezeichen (Szenario 1) bzw.
unbekannte Marke ohne Giitezeichen (Szenario 4) sahen mit den zwei Gruppen die bei einer
bekannten (Szenario 2) bzw. unbekannten Marke (Szenario 5) eine Teilzertifizierung mit

hohem FIT (deutsches Bio-Siegel) sahen.
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Abbildung 33: Darstellung der vier Szenarien zum Experiment ,,Hoher Fit/Markenbekanntheit*
(Studie Nr. 7a)
Quelle: Eigene Darstellung

An den Gruppen fiir diesen Teil der Auswertung nahmen insgesamt 125 Probanden teil,
die gleichmaBig iiber die vier Gruppen verteilt waren.

Der Algorithmus ist konvergiert. Ein Item der Skala ,,Einstellung zu Giitezeichen® 1adt
eher geringfiigig auf das Konstrukt (0,523). Da die du3ere Ladung jedoch > 0,4 ist, wird es zur
Wahrung der Inhaltsvaliditdt im Datensatz belassen. Ansonsten werden die Giitekriterien des
Messmodells erfiillt. Die inneren VIF-Werte und die duBBeren Gewichte zeigen, dass kein
kritisches Mal3} an Kollinearitit vorliegt. Die Giite des Strukturmodells ist akzeptabel. Die
niedrigen Werte des BestimmtheitsmaBes (R?), zur Prognoserelevanz (Q?) und zur Effektstiirke
(%), die den Einfluss der Teilzertifizierung beschreiben, sind durch das Forschungsdesign

bedingt und werden daher toleriert.
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9.1.5 Das Strukturmodell — Ergebnisse der Mehrgruppenanalyse (Studie Nr. 7a)

Zur Identifikation von Unterschieden zwischen den Gruppen mit hoher bzw. niedriger
Markenbekanntheit sollen wieder Mehrgruppenanalysen durchgefiihrt werden. Die
Vorbedingung beziiglich der GruppengroBe ist erfiillt: In den Gruppen sind 62 (hohe
Markenbekanntheit) bzw. 63 (niedrige Markenbekanntheit) Probanden (groBer 20; vgl. Hair et
al. 2017; Cohen 1992). Die Ergebnisse des MICOM-Verfahrens zeigen jedoch, dass
kompositionale Invarianz fiir die Konstrukte ,,Qualitditswahrnehmung des nichtzertifizierten
Produkts®, , Kaufintention Produkt™ und ,,Kaufintention Marke‘ nicht bestétigt werden kann.
Daher kann keine Mehrgruppenanalyse durchgefiihrt werden (Hair et al. 2017, S. 146). Die

zwei Gruppen werden daher getrennt voneinander betrachtet.
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Abbildung 34: Ergebnisse des Strukturmodells zu Studie Nr. 7a (hoher Fit)
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Abbildung 34 zeigt die Kernergebnisse zu den Pfadkoeffizienten im Modell fiir hohe
Markenbekanntheit und fiir niedrige Markenbekanntheit. Die Teilzertifizierung beeinflusst die
Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts (Pfad 1) und die Einstellung zur Marke
(Pfad 4) positiv, wenn sie auf einem Produkt einer unbekannten Marke aufgebracht ist. Ist eine
bekannte Marke teilzertifiziert, entstehen diese Effekte hingegen nicht. Bei einer bekannten
Marke hat die Teilzertifizierung jedoch einen signifikant negativen direkten Effekt auf die
Einstellung zum nichtzertifizierten Produkt (Pfad 2), welcher bei einer unbekannten Marke
nicht gegeben ist. Der totale Effekt (-0,044, p = 0,706n.s.) und der indirekte Effekt (0,125, p =
0,178n.s.) fiir diese Beziehung sind allerdings nicht signifikant (-0,044, p = 0,706), daher liegt
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bei hoher Markenbekanntheit keine Mediation vor. Bei einer unbekannten Marke ist der direkte
Effekt nicht signifikant (Pfad 2). Allerdings ist sowohl der totale Effekt (0,633, p = 0,000%**%*)
als auch der indirekte Effekt (0,570, p = 0,000***) hoch signifikant. Daher liegt ausschlieBlich
eine indirekte Mediation vor. Die Teilzertifizierung hat keinen direkten Einfluss auf die
Kaufintention zur Marke (Pfad 3). Die Interpretation der Ergebnisse erfolgt zusammen mit den

Ergebnissen von Studie Nr. 7b in Kapitel 9.1.8.

9.1.6 Priifung des Mess- und Strukturmodells (Studie Nr. 7b)

Der Untersuchungsaufbau fiir Studie Nr. 7b ist in Abbildung 35 dargestellt. Hier wurden
nun die zwei Gruppen verglichen, die eine bekannte Marke ohne Giitezeichen (Szenario 1) bzw.
unbekannte Marke ohne Giitezeichen (Szenario 4) sahen mit den zwei Gruppen die bei einer
bekannten (Szenario 3) bzw. unbekannten Marke (Szenario 6) eine Teilzertifizierung mit
niedrigem FIT (TUV-Siegel) sahen. An der Befragung nahmen fiir diesen Teil der Auswertung

insgesamt 131 Probanden teil, die gleichméBig iiber die vier Gruppen verteilt waren.

Keine Teilzertifizierung Mit Teilzertifizierung
(ohne Giitezeichen) (TUV-Siegel)
Szenario 1: Szenario 3:
N
3 samms pmmms rem=c cam=s
£ g H:FP 0 H:PP 0 H:FP 0 HiPp
v Phirsach mit Aplel Birne firuich mit A Birne
D i & . \v
2 _ o P = .
o A “: - A ‘
2 & = : b e, =
e & I - e B
T =
Szenario 4: Szenario 6:
N —
[P) D
= *J—(,(” - oo 1
E V-fakmd Vitakind Vlrolund Vi Vitakin nd |
g Pﬂrskn(‘f) Blrne("’ pﬁ'restn;(n Blme(ﬂ
5] o
$ g = w
= 2 8
= [SE——
S =B 2
N’
z_ =
Abbildung 35: Darstellung der vier Szenarien zum  Experiment ,Niedriger

Fit/Markenbekanntheit“ (Studie Nr. 7b)

Quelle: Eigene Darstellung

Der Algorithmus ist konvergiert. Die Giitekriterien des Messmodells sind erfiillt. Die

inneren VIF-Werte und die duferen Gewichte zeigen, dass kein kritisches Mal} an Kollinearitit
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vorliegt. Die Giite des Strukturmodells ist akzeptabel. Die niedrigen Werte des
BestimmtheitsmaBes (R?), zur Prognoserelevanz (Q?), und zur Effektstirke (f2), die den
Einfluss der Teilzertifizierung beschreiben, sind durch das Forschungsdesign bedingt und

werden daher toleriert.
9.1.7 Das Strukturmodell — Ergebnisse der Mehrgruppenanalyse (Studie Nr. 7b)

Zur Identifikation von Unterschieden zwischen den Gruppen mit hoher bzw. niedriger
Markenbekanntheit sollen wieder Mehrgruppenanalysen durchgefiihrt werden. Die
Vorbedingung beziiglich der GruppengroBe ist erfiillt: In den Gruppen sind 68 (hohe
Markenbekanntheit) bzw. 63 (niedrige Markenbekanntheit) Probanden (> 20; vgl. Hair et al.
2017; Cohen 1992). Die Ergebnisse des MICOM-Verfahrens zeigen, dass partielle
Messinvarianz gegeben ist. Daher wird mit der Analyse der Mehrgruppenvergleiche
fortgefahren.

Abbildung 36 zeigt die Kernergebnisse zu den Pfadkoeffizienten im Modell fiir hohe
Markenbekanntheit und fiir niedrige Markenbekanntheit, wenn die Teilzertifizierung durch ein

Giitezeichen représentiert wird, welches niedrigen Fit aufweist.
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Abbildung 36: Ergebnisse des Strukturmodells zu Studie Nr. 7b (niedriger Fit)
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

Die Teilzertifizierung durch ein Giitezeichen mit niedrigem Fit beeinflusst die
Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts (Pfad 1) und die Einstellung zur Marke
(Pfad 4) auch hier positiv, wenn sie auf einem Produkt einer unbekannten Marke aufgebracht

ist. Ist eine bekannte Marke teilzertifiziert, entstehen hingegen negative Effekte auf die
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Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts (Pfad 1) und auf die Einstellung zur
teilzertifizierten Marke (Pfad 4). Sowohl bei einer bekannten als auch bei einer unbekannten
Marke hat die Teilzertifizierung durch ein Giitezeichen mit niedrigem Fit keinen direkten
Einfluss auf die Einstellung zum nichtzertifizieren Produkt (Pfad 2) und die Kaufintention fiir
das nichtzertifizierte Produkt (Pfad 3). Da die indirekten Effekte zwischen der Teilzertifizierung
und der Einstellung zum zertifizierten Produkt bei hoher und bei niedriger Markenbekanntheit
signifikant sind (Pfad 12), aber der direkte Effekt (Pfad 2) nicht, liegt ausschlieBlich eine
indirekte Mediation vor. Der totale Effekt (-0,340, p = 0,008**) und der indirekte Effekt
(0,125, p=0,178n.s.) flir diese Beziehung sind allerdings nicht signifikant (-0,044, p = 0,706),
daher liegt bei hoher Markenbekanntheit keine Mediation vor. Bei einer unbekannten Marke ist
der direkte Effekt nicht signifikant (Pfad 2). Allerdings sind sowohl der totale Effekt
(0,633, p = 0,000***) als auch der indirekte Effekt (0,570, p = 0,000***) hoch signifikant.

Daher liegt ausschlieBlich eine indirekte Mediation vor.
9.1.8 Interpretation und Diskussion der Ergebnisse (Studien Nr. 7a und Nr. 7b)

Studie Nr. 7 zeigt, dass in einer Produktkategorie, in der die Kaufentscheidung fiir die
Probanden eine groe Bedeutung hat, die Markenbekanntheit eine beachtenswerte Rolle spielt.

Wird bei einer bekannten Marke ein Produkt mit einem gut passenden Giitezeichen
zertifiziert und ein anderes nicht, verdndert sich weder die Qualititswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts noch die Einstellung zur Marke. Die Hypothesen H16a.1a und
Hl6a.2a konnen nicht bestdtigt werden. Es war angenommen worden, dass bei bekannten
Marken eine Teilzertifizierung mit hohem Fit positive Auswirkungen hat. Wahrscheinlich fiihrt
aber das sehr stabile Markenbild dazu, dass Konsumenten die Zertifizierung bestenfalls fiir das
zertifizierte Produkt wahrnehmen, aber dies nicht auf andere Produkte iibertragen oder gar das
eigene Markenbild verdndern. Allerdings zeigen die Probanden in diesem Fall eine signifikante
Verschlechterung ihrer Einstellung fiir das nichtzertifizierte Produkt. Dieser Effekt ist im
Zusammenspiel mit den anderen gemessenen Effekten jedoch nicht erkldrbar und bedarf
weiterer Forschungsaktivitdten. Erfolgt die Teilzertifizierung einer bekannten Marke mithilfe
eines eher unpassenden Giitezeichens, so sinkt die Qualititswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produkts und die Einstellung zur teilzertifizierten Marke. Die Hypothese
H16b.1a kann bestitigt werden, Hypothese H16b.2a hingegen nicht. Der Negativitétseffekt tritt
hier also sowohl fiir das nichtzertifizierte Produkt als auch fiir die Marke ein. Die bekannte
Marke tritt mit einem negativen, inkongruenten Markenbild auf. Dies fiihrt zu einer negativen
Wahrnehmung. Beim Einsatz einer Teilzertifizierung auf einer unbekannten Marke ist es

unerheblich, ob das Giitezeichen gut passt oder nicht. Die Teilzertifizierung verbessert die
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wahrgenommene Qualitit des nichtzertifizierten Produkts, welche indirekt auch die Einstellung
zum nichtzertifizierten Produkt verbessert. AuBerdem verbessert sich auch die Einstellung zur
teilzertifizierten Marke. Die Hypothesen H16a.1b und H16a.2b werden bestitigt. H16b.1b und
H16b.2b werden nicht bestitigt. Es war in Erstgenannter angenommen worden, dass niedriger
Fit nicht zu Abstrahleffekten auf das nichtzertifizierte Produkt fiihren wiirde, da die
Zertifizierung nicht als diagnostisch fiir ein anderes Produkt angenommen werden wiirde. Und
H16b.2b vermutete, dass die Teilzertifizierung zu negativen Effekten auf die Einstellung zur
Marke fiihrt, da das Markenbild leicht verdnderbar ist und der fehlende Fit negativ
wahrgenommen wird. Ob sich die Ergebnisse in den beiden Gruppen bei hohem Fit signifikant
voneinander unterscheiden, konnte aufgrund fehlender Messinvarianz nicht untersucht werden.
Die Stiarke der Effekte ldsst aber die Vermutung zu, dass dies der Fall sein konnte. Weiterer

Forschungsbedarf besteht zur Validierung dieser Effekte. Tabelle 21 zeigt die Ergebnisse.

Tabelle 21: Ubersicht der Hypothesen zum FIT und Markenbekanntheit (Studie Nr. 7)

Abweichendes

i L Hypoth atigt?
Studie Nr. ypothese Bestitigt Ergebnis

Hoher Fit fiihrt bei bekannten Marken zu positiven
Ta Hlé6a.la Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die X Kein Effekt
Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes.
Hoher Fit fiir bei unbekannten Marken zu positiven
Ta Hl16a.1b Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die \/
Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes.
Hoher Fit fiihrt bei unbekannten Marken zu positiven
Ta Hl6a.2a Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die X Kein Effekt
Einstellung zur teilzertifizierten Marke.
Hoher Fit flihrt bei unbekannten Marken zu positiven
7a H16a.2b Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die
Einstellung zur teilzertifizierten Marke.
Niedriger Fit fiihrt bei bekannten Marken zu negativen
7b Hl16b.1a Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die
Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts
Niedriger Fit fiihrt bei unbekannten Marken zu keinen
7b H16b.1b Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die X Positiver Effekt**
Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes.
Niedriger Fit fiihrt bei bekannten Marken nicht zu
7b H16b.2a Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die X Positiver Effekt**
Einstellung zur teilzertifizierten Marke.
Niedriger Fit fiihrt bei unbekannten Marken zu negativen
7b H16b.2b Abstrahleffekten von der Teilzertifizierung auf die X Positiver Effekt***
Einstellung zur teilzertifizierten Marke.

SN

#*  p<0,05
ok 1< 0,01

Quelle: Eigene Darstellung

Die Ergebnisse von Studie Nr. 7 zeigen, dass bei einer unbekannten Marke scheinbar
relativ gefahrlos Teilzertifizierungen mit bekannten Giitezeichen eingesetzt werden konnen,

unabhingig davon, ob das Giitezeichen als besonders passend oder unpassend wahrgenommen
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wird. Die Teilzertifizierung verursacht immer eine Verbesserung der Qualitdtswahrnehmung
des nichtzertifizierten Produkts, indirekt auch eine Verbesserung der Einstellung zum
nichtzertifizierten Produkt und auch eine direkte Verbesserung der Einstellung zur Marke. Fiir
bekannte Marken zeigt sich jedoch ein anderes Bild. Beim Einsatz eines gut passenden
Giitezeichens im Rahmen der Teilzertifizierung einer bekannten Marke bleiben Auswirkungen
auf das nichtzertifizierte Produkt und die Marke aus. Wenn die Teilzertifizierung jedoch mit
einem  unpassenden  Glitezeichen = umgesetzt wird, verschlechtern sich  die
Qualitditswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts und die Einstellung gegeniiber der
Marke signifikant. Diese Ergebnisse widersprechen den Erkenntnissen von Miiller (2002), der
feststellte, dass Marken mit starken inneren Bildern (bekannte Marken) unpassende
Erweiterungen besser vertragen als solche mit schwachen inneren Bildern (unbekannte
Marken). Die Ergebnisse unterstiitzen jedoch die Erkenntnisse von Roedder John et al. (1998):
Das Markenbild von starken Marken verwissert leicht bei Linienerweiterungen, wenn die

Erweiterung als inkonsistent wahrgenommen wird.

9.2 Studie zur Wirkung der Teilzertifizierung unter Beriicksichtigung der Anzahl der

zertifizierten Produkte bei der Kaufentscheidung (Studie Nr. 8)

Ziel von Studie Nr. 8 ist zu untersuchen, ob eine bekannte Marke auch keine Effekte auf das
zertifizierte Produkt und die teilzertifizierte Marke zu erwarten hat, wenn die Anzahl der
zertifizierten Produkte mit einem bekannten, gut passenden Giitezeichen steigt und somit die
Bedeutung des Qualititssignals relevanter wird. Um den theoretischen Uberlegungen in Kapitel
3 Rechnung zu tragen wird die Studie in einem Kontext mit positiv wahrgenommenen
Merkmalen durchgefiihrt (z. B. gesunde Produkte, hohe Markenbekanntheit). H17 wird, wie in
Kapitel 5.3.4 hergeleitet, analysiert und am Ende dieser Studie diskutiert.

9.2.1 Datenerhebung und Durchfiihrung (Studie Nr. 8)

Auch die Daten fiir Studie Nr. 8 wurden in einem szenariobasierten Online-Experiment
erhoben. Im Rahmen des 1x3 (Teilzertifizierung: Nein/Ja, 1 von 4 Produkten/Ja, 3 von 4
Produkten) Zwischensubjekt-Designs nahmen insgesamt 295 Probanden an der Befragung teil,
die den drei Szenarien zufidllig zugeordnet wurden. Die Probanden wurden iiber
elternspezifische Onlineplattformen, soziale Netzwerke und private Verteiler rekrutiert.
Abbildung 37 visualisiert das experimentelle Design der Studie. Nach einer kurzen Einweisung
wurden den Probanden je vier Glaschen Babybrei der Marke HIPP gezeigt (vgl. Abbildung 37):
,Pfirsich mit Apfel“, , Williams-Christ-Birnen®, ,,Apfel mit Bananen* sowie ,,Banane und

Pfirsich in Apfel“. In Szenario 0 war keines der Gldschen mit einem Giitezeichen
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ausgezeichnet, in Szenario 1 war das Gldschen ,,Banane und Pfirsich in Apfel“ mit dem
deutschen Bio-Siegel ausgezeichnet (1 von 4) und in Szenario 2 waren die Gladschen ,,Pfirsich
mit Apfel®, , Apfel mit Bananen“ sowie ,,Banane und Pfirsich in Apfel* mit dem deutschen

Bio-Siegel ausgezeichnet (3 von 4).

Hohe Markenbekanntheit (HIPP)

Szenario 0

Teilzertifizierung L —
H:P P H:P

Nein ‘ﬂphi mit Banane”

Szenario 1

Teilzertifizierung:
Ja,
1 von 4 Produkten

-"IfliFP

Banane ynd pfirsd!
l In Apfe

Szenario 2

Teilzertifizierung:
Ja,
3 von 4 Produkten

5 Hi:FP
liams. Christ-8"

Abbildung 37: Darstellung der drei Szenarien zum Experiment ,,Anzahl zertifizierter Produkte*
(Studie Nr. 8)
Quelle: Eigene Darstellung

9.2.2 Manipulationscheck (Studie Nr. 8)

Im Rahmen des Manipulationschecks wurde {iberpriift, dass die Probanden
wahrgenommen hatten, ob Produkte mit einem Giitezeichen ausgezeichnet waren oder nicht.
89 Fille mussten gestrichen werden, da die Probanden angaben, dass keines der Produkte mit
einem Giitezeichen ausgezeichnet war, obwohl mindestens eines der Produkte mit einem

Giitezeichen ausgezeichnet war. 39 Fille wurden gestrichen, da die Probanden angaben, ein
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Giitezeichen gesehen zu haben, obwohl keines der Produkte mit einem Giitezeichen

ausgezeichnet war.?! Somit verblieben zunichst 167 Fille im Datensatz.
9.2.3 Homogenitit der Gruppen (Studie Nr. 8)

Um sicherzustellen, dass sich die Probanden gut in die Einkaufsentscheidung von
Babynahrung reinversetzen konnen und ihnen die Auswahlentscheidung wichtig ist, sollten
wieder lediglich Eltern, deren Kinder zwischen vier und 60 Monate alt waren, an der Befragung
teilnehmen. Ein Fall musste aus dem Datensatz entfernt werden, da der Proband angab, keine
Kinder zu haben. Zwei Fille wurden entfernt, da das jlingste Kind der Probanden élter als 60
Monate alt war. Die demografischen Daten (Alter, Geschlecht, Einkommen, Téatigkeit und
Haushaltsgrof3e) wurden auf Plausibilitdt und Ausreifler iiberpriift. Auffélligkeiten wurden
nicht festgestellt. Darliber hinaus wurde iiberpriift, ob die Probanden sich beziiglich ihrer
Siegelaffinitit in den Szenarien mit Teilzertifizierung signifikant von den Probanden in den
Szenarien ohne Teilzertifizierung unterschieden. Da die Daten fiir das Konstrukt
»Siegelaffinitidt nicht normalverteilt sind, erfolgt die Analyse anhand des Mann-Whitney-U-
Tests. Die beiden Gruppen unterscheiden sich nicht signifikant (z = -0,086; p = 0,931n.s.). In
Summe werden die Daten von 164 Probanden fiir die weitere Analyse verwendet. Sie sind
iiberwiegend weiblich (93,9 %) und zwischen 18 und 54 Jahren alt (M (Alter) =30,46
(SD =1,253)). Insgesamt 58,8 % von ihnen steht ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen
von bis zu 2.999 € zur Verfiigung. Anteilig 61,1 % der Probanden sind verheiratet und 95,1 %
der Probanden haben ein oder zwei Kinder. Das jiingste Kind ist im Durchschnitt 14,79 Monate
alt. Die Probanden in den Szenarien sind untereinander weitestgehend homogen.

Zur Analyse der Effekte, die durch die unterschiedliche Anzahl zertifizierter Produkte
entstehen, wird der Datensatz in zwei Datensdtze unterteilt. In Studie Nr. 8a (n = 110) wird
untersucht, welche Auswirkungen entstehen, wenn eines von vier Produkten zertifiziert ist, im
Vergleich zu keiner Teilzertifizierung. In Studie Nr. 8b (n = 111) wird analysiert, wie sich die
Aufbringung eines Glitezeichens auf drei von vier Produkten im Vergleich zu keiner

Teilzertifizierung auswirkt. Die Priifung von Schiefe und Wolbung deckt fiir die im

2 Die Giitezeichen waren in dieser Studie sehr unauffillig aufgebracht. Diese Darstellung entspricht der Realitiit,
fiihrte aber hier dazu, dass das Giitezeichen oftmals nicht richtig wahrgenommen wurde. Zur Wahrung der
internen Validitdt mussten viele Félle aus dem Datensatz geloscht werden. Die Félle wurden im Datensatz
belassen, die eine falsche Einschédtzung iiber die Anzahl der zertifizierten Produkte abgaben. Diesem Vorgehen
liegt die Annahme zugrunde, dass diese Unterschiede unterbewusst wahrgenommen wurden. Die Ergebnisse
werden aber unter Beriicksichtigung dieser methodischen Einschriankung interpretiert. Eine Auswertung der
Daten mit noch kleinerer Stichprobe, bei der alle Fille mit fehlerhaften Angaben beim Manipulationscheck
entfernt wurden, fiihrt zu &hnlichen Ergebnissen.
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Strukturgleichungsmodell verwendeten Konstrukte in beiden Datensitze einige Indikatoren
auf, die geringfiigige Probleme mit der Wolbung aufweisen (max. -1,122) und somit einen
leichten Grad an Nichtnormalitdt haben. Da dies aber jeweils nur einzelne Indikatoren zur

Messung der jeweiligen Konstrukte sind, werden sie im Datensatz belassen (Hair et al. 2017).
9.2.4 Priifung des Mess- und Strukturmodells (Studien Nr. 8a und Nr. 8b)

Die Algorithmen sind konvergiert. Ein Item der Skala ,,Einstellung zu Giitezeichen*
(0,639) und ein Item der Skala ,,wahrgenommene Produktqualitit (0,695) laden etwas
geringfiigig auf das jeweilige Konstrukt. Da die duBeren Ladungen jedoch > 0,4 sind, werden
sie zur Wahrung der Inhaltsvaliditdt im Datensatz belassen. Ansonsten werden die Giitekriterien
des Messmodells erfiillt. Die inneren VIF-Werte und die dulleren Gewichte zeigen, dass kein
kritisches Mal} an Kollinearitit vorliegt. Die Giite des Strukturmodells ist akzeptabel. Die
niedrigen Werte des BestimmtheitsmaBes (R?), zur Prognoserelevanz (Q?) und zur Effektstiirke
(%), die den Einfluss der Teilzertifizierung beschreiben, werden durch das Forschungsdesign

bedingt und werden daher toleriert.
9.2.5 Das Strukturmodell — Ergebnisse (Studien Nr. 8a und Nr. 8b) und Interpretation

Die Pfadkoeffizienten des geschdtzten Modells zeigen die Stirke der Beziehungen
zwischen den Konstrukten. Sie weisen teilweise eher geringe Werte auf. Daher wird die
Analyse der Signifikanz {iiber ein vollstindiges, bias-korrigiertes und accelerated
Bootstrapping-Verfahren mit 5.000 Subsamples durchgefiihrt. Abbildung 38 zeigt die
Zusammenfassung der Ergebnisse des Strukturmodells zu Studien Nr. 8a und 8b.

In den vorliegenden Studien Nr. 8a und 8b konnte kein Einfluss der Teilzertifizierung
festgestellt werden (Pfade 1, 2, 3, und 4). Wenn von einer bekannten Marke einzelne Produkte
mit einem bekannten, gut passenden Giitezeichen ausgezeichnet werden, scheint es irrelevant
zu sein, ob ein einzelnes Produkt mit diesem Glitezeichen ausgezeichnet ist oder die Mehrheit
der Produkte. Die Einstellung zu Giitezeichen hat auch hier keinen moderierenden Einfluss

(Pfade 10 und 11).
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@ 2 Hypothese 1
n.s. 2 nicht signifikant
k2= 0,01
* 2p=01
Bekannte Zusammenhénge
—p Neu untersuchte Zusammenhange
= Mediationseffekt

EX 3
Qualititswahmehmung @ Einstellung
nichtzertifiziertes nichtzertifiziertes
Produkt Produkt

Produktebene

o] OO

Einstellung
Giitezeichen

Kaufintention
nichtzertifiziertes
Produkt

sk

Markenebene
Einstellung Marke

Abbildung 38: Ergebnisse des Strukturmodells zu Studien Nr. 8a und Nr. 8b
Quelle: SmartPLS-Output in eigener Darstellung

H17 kann nicht bestdtigt werden (vgl. Tabelle 22). Starke Marken gehen kein Risiko
ein, wenn sie ein Teilsortiment mit gut passenden Giitezeichen zertifizieren. Diese
Teilzertifizierung hat keinen Einfluss auf die Qualitdtswahrnehmung von nichtzertifizierten
Produkten und auch nicht auf die Marke. Das Markenbild ist so stabil, dass es durch

Zertifizierungen nicht veréndert wird.

Tabelle 22: Ubersicht der Hypothesen zur Anzahl der zertifizierten Produkte (Studie Nr. 8)

Studie Abweichendes
Hypothese Bestatigt?
Nr. . estatig Ergebnis

Je mehr Produkte einer Marke zertifiziert sind, desto

positiver sind die Abstrahleffekte auf die X

Qualititswahrnehmung eines nichtzertifizierten Produkts
und auf die Marke

Kein Effekt

Quelle: Eigene Darstellung
9.3 Zwischenfazit zu den Studien Nr. 7 und Nr. 8 am Beispiel Babybrei

Die Ergebnisse der Studien Nr. 7 und 8, welche im Lebensmittelkontext mit einer als
wichtig empfundenen Kaufentscheidung (Babybrei) durchgefiihrt wurden und sich auf marken-
und giitezeichenbezogene Einflussfaktoren konzentrieren, zeigen also, dass fiir eine bekannte
Marke im Prinzip kein Risiko besteht, eine Teilzertifizierung mit einem bekannten, gut
passenden Giitezeichen auf einzelnen Produkten des Sortiments umzusetzen. Der
anzunehmende positive Effekt fiir das zertifizierte Produkt (vielfach belegt in anderen Studien,

vgl. Kapitel 3.5) libertridgt sich zwar nicht auf die nichtzertifizierten Produkte. Gleichzeitig
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entstehen aber auch keine negativen Abstrahleffekte — unabhéngig davon, wie viele Produkte
im Sortiment zertifiziert sind. Daher nehmen weder das nichtzertifizierte Produkt noch die
teilzertifizierte Marke Schaden. Lediglich der in Studie Nr. 7a identifizierte negative Effekt auf
die Einstellung gegeniiber dem nichtzertifizierten Produkt muss in diesem Zusammenhang
noch einmal ndher untersucht werden. Er ist in seiner Alleinstellung so mit theoretischen
Uberlegungen nicht nachzuvollziehen. Wird die Teilzertifizierung mit einem inhaltlich schlecht
passenden Giitezeichen umgesetzt, entsteht jedoch fiir eine bekannte Marke ein negativer Effekt
auf die Qualitdtswahrnehmung fiir das nichtzertifiziere Produkt und die Einstellung zur Marke.

Eine unbekannte Marke hingegen profitiert im untersuchten Kontext durch eine
Teilzertifizierung unabhéngig davon, ob das Giitezeichen besonders gut oder eher schlecht zum
Produkt passt. Der positive Effekt des zertifizierten Produkts strahlt positiv auf die
Qualitatswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts und die Einstellung zur teilzertifizierten

Marke ab.
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F. Zusammenfassung und Ausblick

10. Zusammenfassung und Interpretation der Ergebnisse

Unvollstédndige oder fehlende Informationen auf Mirkten stellen ein Problem dar. Sie
fiihren zu verschiedenen Formen von Marktversagen. Konsumenten kaufen die Produkte nicht,
die ihre Bediirfnisse am besten befriedigen wiirden, weil sie sie nicht kennen, nicht von deren
Eigenschaften iiberzeugt sind oder sie ihre Eigenschaften falsch wahrnehmen (Caswell und
Anders 2011). Wenn Konsumenten realisieren, dass Informationen unvollstindig sind oder
fehlen, suchen sie entweder nach diesen oder leiten diese von anderen Informationen ab
(Simmons und Lynch 1991). Giitezeichen dienen dazu, dem Konsumenten glaubwiirdige
Informationen iiber die Qualitét von Produkten zur Verfligung zu stellen (Caswell und Anders
2011). Sind sie auf einzelnen Produkten einer Marke aufgebracht, wird die
Informationsasymmetrie fiir das zertifizierte Produkt zugunsten der Verbraucher bestmoglich
ausgeglichen. Bei der Betrachtung verschiedener Produkte einer Marke, die nur teilweise
zertifiziert sind, sieht sich der Konsument aber wieder mit unvollstindigen bzw. fehlenden
Informationen konfrontiert. Das Giitezeichen ist das extrinsische Merkmal fiir die nicht zu
bewertende intrinsische Qualitit der Vertrauenseigenschaften eines Produktes.

Auf Basis dieser Uberlegungen war das Ziel der vorliegenden Arbeit, in einer
explorativen Studie zu untersuchen, ob die positiven Effekte, die durch die Zertifizierung von
Produkten mit Giitezeichen entstehen, auf nichtzertifizierte Produkte der gleichen Marke und
auf die teilzertifizierte Marke abstrahlen. Zur Identifikation wichtiger Einflussfaktoren fiir die
Wirkung von Giitezeichen wurde zunidchst ein Literaturiiberblick erstellt. Die folgenden
Einflussfaktoren fiir die Wirkung von Giitezeichen wurden auf diesem Wege herausgearbeitet.
Sie lassen sich in drei Kategorien gliedern: a) die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit (z. B. Art
des Giitezeichens, Herkunft des Zeichenherausgebers, der Fit zwischen Giitezeichen und
Produktkategorie), b) Bekanntheit von Giitezeichen und Marke und c¢) Vorabwissen sowie
Einstellungen der Konsumenten gegeniiber Giitezeichen (z. B. empfundenes Involvement oder
empfundenes Kaufrisiko).

In einem zweiten Schritt wurde die Literatur zu Abstrahleffekten aufgearbeitet und
verschiedene Kontexte identifiziert, in denen Abstrahleffekte entstehen und bereits untersucht
wurden. Als Ergebnis dieser Analyse wurde die Teilzertifizierung einer Marke konzeptionell
und theoretisch als besondere Form einer vertikalen Linienerweiterung eingeordnet. Einige der
in der Literatur zu Abstrahleffekten von Linienerweiterungen identifizierten Einflussfaktoren

decken sich mit denen aus dem Literaturuberblick zu Giitezeichen. Daher wurden vornehmlich
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diese als Untersuchungsgegenstand in die empirischen Studien dieser Arbeit aufgenommen.
AuBlerdem wurde darauf geachtet, dass die untersuchten Einflussfaktoren besonders relevant
fiir die Wirkung von Giitezeichen sind.

Die darauffolgenden theoretischen Uberlegungen zur Entstehung und Erklirung von
Abstrahleffekten basieren auf einem Artikel von Raufeisen et al. (2019), in dem die Verfasserin
dieser Arbeit Mitautorin ist. Die Erkenntnisse aus dem Artikel dienen als Basis fiir die
Herleitung der grundsitzlichen Entstehung von Abstrahleffekten. Als Zusammenfassung des
konzeptionellen Teils dieser Arbeit wurde ein Untersuchungsmodell entwickelt, welches als
Basis fiir die empirischen Studien diente. Die Ergebnisse aus der Konzeption, Durchfiihrung
und Auswertung der auf den konzeptionell-theoretischen Teil dieser Arbeit folgenden
experimentellen Studien werden im Folgenden {ibergeordnet nach den eingangs untersuchten

Literaturgebieten zusammengefasst.
10.1 Kaufentscheidungsarten und der Untersuchungskontext

Eine Kaufentscheidung ist ein komplexer Prozess, der durch eine Vielzahl
verschiedener Faktoren beeinflusst wird. Die Kaufentscheidungsart hat einen Einfluss auf die
Intensitit der Kaufentscheidung (Fill 2005). Kaufentscheidungen unterscheiden sich u. a. in
Abhingigkeit davon, welche Produkte gekauft werden sollen. Die Studien der vorliegenden
Arbeit wurden im Kontext von Lebensmitteln durchgefiihrt. Dort finden in der Regel
habitualisierte Entscheidungen statt. Konsumenten setzen sich nicht lange mit den
Entscheidungen auseinander, kaufen eher immer das Gleiche oder impulsiv. Gleichzeitig ist die
Zahl der Produkteigenschaften, die der Konsument vor dem Kauf nicht bewerten kann
(Vertrauenseigenschaften) relativ hoch. Giitezeichen sind ein gédngiges Instrument im
Lebensmittelmarkt, um die Informationsasymmetrie zugunsten der Konsumenten zu reduzieren
(Brécard 2014).

Die Studien Nr. 1 bis Nr. 6 untersuchen die Auswirkungen von Teilzertifizierungen im
Fruchtsaftmarkt. Der Untersuchungskontext ,Fruchtsaft® wurde hauptsichlich aus den
folgenden vier Griinden gewihlt. Erstens wird Fruchtsaft von vielen Verbrauchern regelméaBig
gekauft (Statistisches Bundesamt 2020). Es wurde zweitens angenommen, dass die Marke ein
relevantes Kaufkriterium auf dem Fruchtsaftmarkt ist (im Vergleich z. B. zu Fleisch, bei dem
die Marke eine geringere Bedeutung hat, vgl. Kapitel 7 und 8). Drittens erscheint die
Zertifizierung von Fruchtséften mit einem Giitezeichen sinnvoll, da es sich um ein Lebensmittel
mit direkt sichtbaren, natiirlichen Inhaltsstoffen handelt. Zudem wurde viertens Fruchtsaft
(neben Joghurt) in der Literaturanalyse zur Wirkung von Giitezeichen als hdufig verwendete

Produktkategorie identifiziert. Auf Basis eines Pretests wurden die Produktvarianten
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,Orangensaft® und ,Multivitaminsaft“ der fiktiven Marke Frumisaft als geeignete
Untersuchungsobjekte ausgewihlt (und gegeniiber zwei Joghurtvarianten vorgezogen). Die
insgesamt sehr inkonsistenten Ergebnisse in den Studien im Fruchtsaftmarkt liefen die
Vermutung zu, dass die Kaufentscheidung von Fruchtsaft so stark habitualisiert ist und damit
grundsitzlich so unwichtig, dass die Beschreibungen der Szenarien fiir die Manipulationen
irrelevant waren. AuBlerdem werden in unwichtig empfundenen Kaufentscheidungen
Giitezeichen nicht so oft als Entscheidungshilfe herangezogen. Auch wenn es géngige Praxis
ist, Fruchtsdfte mit Giitezeichen auszuzeichnen, belegen Drexler et al. (2018) diesen
Sachverhalt auch explizit fiir Fruchtsaft. In ihrer Eyetracking-Studie bekam das Bio-Siegel in
der Produktkategorie Fruchtsaft wenig Aufmerksamkeit, wihrend bei Babynahrung das Bio-
Siegel die hochste Aufmerksamkeit bekam. Auch Fill (2005) charakterisiert habitualisierte
Kaufentscheidungen als solche, bei denen ausschlieflich interne Informationen bei der
Produktauswahl herangezogen werden und keine externen Informationen Beriicksichtigung
finden.

Daher wurde fiir die Studien 7 und 8 Babynahrung als Untersuchungskontext gewéhlt.
Babynahrung ist einer der Nahrungsmittelmirkte mit dem hochsten Involvement der
Konsumenten (Hughner et al. 2007). Eltern kleiner Kinder beschiftigen sich ausgiebig mit
Kaufentscheidungen, die ihren Nachwuchs betreffen, insbesondere, wenn es dabei um die
Erndhrung und somit auch die Gesundheit ihrer Kinder geht. Es handelt sich also eher um eine
extensive Kaufentscheidung, bei der viel Zeit darauf verwendet wird, Informationen zu
sammeln und ihre Bedeutung zu gewichten. Die extensive Kaufentscheidung wird dann
gegebenenfalls bei Wiederholungskdufen zu einer limitierten Kaufentscheidung (Kroeber-Riel
und Groppel-Klein 2019). Im Kontext Babynahrung sind die Effekte deutlicher messbar und
die Ergebnisse scheinen beziiglich der dort analysierten marken- und giitezeichenbezogenen
Einflussfaktoren etwas besser nachvollziehbar.

Die Ausfiihrungen zur Art der Kaufentscheidung und dem damit verbundenen
Untersuchungskontext deuten auf eine Schwierigkeit bei der untersuchten Fragestellung hin.
Wenn der Grund fiir die Inkonsistenz der Ergebnisse die Art der Kaufentscheidung ist, wiirden
viele Unternehmen ein nicht bezifferbares Risiko mit der Teilzertifizierung von Marken
eingehen. Der Lebensmittelmarkt 1ist 1in groBen Teilen durch habitualisierte
Kaufentscheidungen geprdgt. Es existieren aber unzdhlige Giitezeichen fiir den
Lebensmittelmarkt in Deutschland (Inform 2020), die auch zahlreich eingesetzt werden. Der
Effekt fiir das zertifizierte Produkt ist nicht Gegenstand dieser Arbeit. Dass dieser positiv ist,

scheint aber auf Basis der Literaturauswertungen eindeutig. Und auch Unternehmen kénnen
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diesen einfach anhand ihrer Abverkaufszahlen untersuchen. Die unklaren Ergebnisse beziiglich
der Auswirkungen auf das restliche, nichtzertifizierte Sortiment und die Marke erlauben aber,
davor zu warnen, uniiberlegt Teilzertifizierungen einzusetzen. Die kurzfristigen Auswirkungen
auf das nichtzertifizierte Sortiment lassen sich wahrscheinlich auch noch gut anhand der
Verkaufszahlen beobachten. Die langfristigen Auswirkungen auf die Marke jedoch nicht.

Ein weiterer Erkldrungsansatz fiir die inkonsistenten Ergebnisse im Fruchtsaftmarkt
kann die fehlende Markenbekanntheit sein, da eine fiktive Marke eingesetzt wird. Die

Erkenntnisse zur Bedeutung von Markenbekanntheit werden in Kapitel 10.6 zusammengefasst.
10.2 Einstellung zu Giitezeichen

Nicht nur die Art der Kaufentscheidung im jeweiligen Untersuchungskontext
beeinflusst das Entscheidungsverhalten, sondern auch vielfiltige personliche Merkmale der
Konsumenten. Es wurde versucht, demografische Faktoren (wie z. B. Alter, Geschlecht,
Ausbildung) iiber die Auswahl der Probandengruppe zwischen den Experimentalgruppen so
homogen wie moglich zu halten. Unterschiede bei der Auswahl von Produkten, die z. B. durch
die personliche Einstellung zu Giitezeichen ausgelost werden, wurden ebenfalls versucht zu
kontrollieren.

Die Literaturanalyse ergab, dass nicht alle Konsumenten Giitezeichen Beachtung
schenken, wenn sie Kaufentscheidungen treffen (Ghosh et al. 2016). In Abhdngigkeit von
verschiedenen Konsumentencharakteristika (vgl. Kapitel 3.4.3 und 4.3.3) variiert die
grundsétzliche Einstellung zu Giitezeichen. Daher wurde angenommen, dass die Einstellung zu
Giitezeichen einen Einfluss auf die Wirkung der Teilzertifizierung haben konnte. Dies kann
hier weitestgehend nicht bestitigt werden. In den empirischen Studien dieser Arbeit hat die
Einstellung zu Giitezeichen keinen moderierenden Einfluss auf den Effekt von der
Teilzertifizierung auf die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes oder auf die
Einstellung zur Marke?2. Das heiBt, unabhiingig davon, ob die Probanden angeben, Giitezeichen
grundsitzlich eher gut oder eher schlecht zu beurteilen, hatte dies keine Auswirkung auf die
Wahrnehmung der Teilzertifizierungsstrategie. Eine Ausnahme bilden unbekannte,
teilzertifizierte Saftmarken, die ein bekanntes, gut passendes Giitezeichen einsetzen, um damit
die wahrgenommene Produktqualitdt in Form des Gesundheitswertes zu verbessern. Empfinden
Konsumenten in diesem Fall die Produkte als ungesund, verstirkt eine generell positive

Einstellung zu Giitezeichen die Abstrahleffekte der Teilzertifizierung sowohl auf das

22 Die Einstellung zu Giitezeichen generell wurde in allen Studien mit Ausnahme der Studie Nr. 7 zu
Markenbekanntheit und Fit im Babynahrungsmarkt erhoben.
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nichtzertifizierte Produkt als auch auf die Marke. Empfinden die Konsumenten ein Produkt als
gesund, schwicht eine grundsétzlich positive Einstellung zu Giitezeichen die Abstrahleffekte

auf die Einstellung zur teilzertifizierten Marke ab.
10.3 Empfundenes Kaufrisiko und Involvement

Das empfundene Kaufrisiko und das Involvement sind persénliche Merkmale, die
ebenfalls in den Studien beriicksichtigt wurden. Sie wurden aus verschiedenen Griinden
ausgewdhlt: Erstens ist die Reduktion des wahrgenommenen Kaufrisikos ein Ziel, welches
durch den FEinsatz von Giitezeichen erreicht werden soll (Dewally und Ederington 2006;
Fotopoulos und Krystallis 2003; Jeddi und Zaiem 2010). Zweitens spiegeln sie die
Charakteristika der verschiedenen Kaufentscheidungsarten wider (Kroeber-Riel und Groppel-
Klein 2019). Und drittens beeinflusst das personlich empfundene Level von Involvement und
Kaufrisiko, ob Konsumenten iiberhaupt zusétzliche Informationen, wie z. B. Giitezeichen,
suchen und bei der Auswahlentscheidung beriicksichtigen (Kroeber-Riel und Groppel-Klein
2019).

Die Ergebnisse zu den analysierten Kontextfaktoren ,,empfundenes Kaufrisiko* und
,sempfundenes Involvement* in den Studien Nr. 5 und 6 erscheinen willkiirlich und sind aus
theoretischen Uberlegungen nicht nachvollziehbar. Sie werden an dieser Stelle nicht
wiederholt. Der einzige Erklarungsansatz fiir die Inkonsistenz dieser Ergebnisse basiert auf
Uberlegungen, dass die Kaufentscheidung von Fruchtsaft so stark habitualisiert ist und damit
grundsétzlich so unwichtig, dass die Beschreibung der Szenarien fiir die Manipulationen

unrealistisch war.
10.4 Wahrgenommener Gesundheitswert

Neben dem empfundenen Kaufrisiko und dem Involvement wurde aufBerdem der
wahrgenommene Gesundheitswert als Dimension der Produktqualitit, die im
Giitezeichenkontext besonders relevant ist (Buxel 2018; Davies et al. 1995; Yiridoe et al. 2005),
untersucht. Alle drei Faktoren konnen sich in Abhédngigkeit von Personlichkeitsmerkmalen der
Konsumenten stark unterscheiden (Grebitus et al. 2011). AuBBerdem ist neben der Reduktion
des empfundenen Kaufrisikos ein weiteres wichtiges Ziel von Zertifizierungen, die
wahrgenommene Produktqualitit zu verbessern (Kroeber-Riel und Groppel-Klein 2019;
Moussa und Touzani 2008). Es ist also durchaus relevant zu untersuchen, ob unterschiedliche
Ausgangslevel der wahrgenommenen Produktqualitdt zu unterschiedlichen Effekten fiihren.

Teilzertifizierungen von gesund wahrgenommenen Produkten flihren zu positiven

Effekten auf die Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes und auf die
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Einstellung zur Marke. Es kann also angenommen werden, dass das Ziel der verbesserten
Qualitditswahrnehmung des zertifizierten Produktes erreicht wird und sich aulerdem auf andere
Entitéten libertragt. Ungesund wahrgenommene Produkte erfahren durch Teilzertifizierungen
keine Verdnderung der Qualititswahrnehmung, aber die Einstellung zur Marke sinkt. Hier kann
also die Basishypothese bestdtigt werden, dass Teilzertifizierungen negativ auf die Einstellung
zur Marke wirken. Entsprechend der Schema-Theorie und des Book-Keeping-Modells
(Crocker und Weber 1983; Supphellen et al. 2004) verdndert sich durch die neue Information
die Einstellung zur Marke. Die inkonsistente Markenwahrnehmung fiihrt zu einer Abwertung
ebendieser.

Ist ein Produkt einer fiktiven Marke mit einem unbekannten Bio-Siegel ausgezeichnet,
beeinflusst der wahrgenommene Gesundheitswert die Abstrahleffekte auf das nichtzertifizierte
Produkt und die Marke. Bei ungesund wahrgenommenen Produkten verbessert das Giitezeichen
die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten Produkts und die Einstellung zur
teilzertifizierten Marke. Dies ist umso stirker, wenn die Probanden eine positive Einstellung zu
Giitezeichen haben. Bei gesund wahrgenommenen Produkten verschlechtert die
Teilzertifizierung jedoch die Einstellung zur Marke. Haben die Probanden in dieser Situation
grundsitzlich eine positive Einstellung zu Giitezeichen, wird dieser negative Effekt

abgeschwicht.
10.5 Art des eingesetzten Giitezeichens

Die Art des eingesetzten Giitezeichens beeinflusst die Intensitdt und Richtung der aus
Teilzertifizierungen resultierenden Abstrahleffekte. Da beim Einsatz eines fiktiven
(unbekannten) Giitezeichens im Prinzip keine?® Effekte festgestellt werden konnten, wurden
diese nur in Studie Nr. 3 verwendet. Ein fiktives Glitezeichen war eingesetzt worden, um
methodisch sauber zu arbeiten und moglichst viele Einflussfaktoren zu vermeiden (Seltman
2018). AuBerdem stellten Atkinson und Rosenthal (2014) fest, dass in Produktkategorien mit
geringem Involvement herstellereigene Giitezeichen auch Beachtung finden. Herstellereigene
Giitezeichen kennzeichnen sich oft durch geringere Bekanntheit und vor allem geringere
Glaubwiirdigkeit (Karstens und Belz 2006) als andere Arten von Giitezeichen. Dies trifft auf
fiktive Giitezeichen ebenfalls zu. Diese methodischen Priamissen wurde aber zugunsten

realitdtsndherer Situationsbeschreibungen und, um den Ergebnissen aus dem Literaturiiberblick

23 Bei einem gut passenden, fiktiven Giitezeichen wurde ein Effekt von der Teilzertifizierung auf die
Qualitdtswahrnehmung des nichtzertifizierten Produktes gemessen. Da dieser aber sehr schwach signifikant ist (p
=0,095) und auch der einzige Effekt, der iiberhaupt gemessen wurde, wird er hier in der Gesamtbetrachtung der
Ergebnisse nicht mehr beriicksichtigt.
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Rechnung zu tragen, verworfen. Giitezeichen wirken besonders effektiv, wenn sie glaubwiirdig
und bekannt sind (Parkinson 1975a). Dass insbesondere bekannte Giitezeichen als
Entscheidungshilfe dienen, da sie Vertrauen schaffen, belegen z. B. Noll und Winkler (2004),
Shon et al. (2000) sowie Schweiger et al. (1998). Wie in Kapitel 3.4.1 aufgebarbeitet, werden
Giitezeichen glaubwiirdiger wahrgenommen, wenn sie nicht herstellereigen sind, sondern von
externen Organisationen vergeben werden sowie klar definierte Kriterien iiberpriifen und
zertifizierten (Caswell und Anders 2011; Moussa und Touzani 2008; Wier et al. 2005). Daher
wurden fiir diese Arbeit bei den bekannten Giitezeichen nur noch von offiziellen Organisationen
vergebene Qualitits- und Priifzeichen verwendet (deutsches Bio-Siegel und TUV-Siegel).
Wie bereits an verschiedenen anderen Stellen dargelegt, sind allerdings auch die
Erkenntnisse in den Studien mit bekannten Giitezeichen an vielen Stellen nicht kohéirent, nicht
eindeutig theoretisch erkldrbar und wirken daher oft zuféllig. Um daher mit Sicherheit sagen zu
konnen, ob Abstrahleffekte aus Teilzertifizierungen nur bei bekannten, gut passenden
Giitezeichen entstehen und welche Richtung die Abstrahleffekte dann haben, besteht weiterer

Forschungsbedarf.

10.6 Markenbekanntheit

In den Studien Nr. 1 bis Nr. 6 wurde eine fiktive, also unbekannte, Marke aus
methodischen Griinden genutzt. So sollten Marken- und Préiferenzeffekte vermieden werden
(Seltman 2018) und der Fokus im experimentellen Design auf den manipulierten Variablen
liegen. Die Ergebnisse in diesen Studien sind jedoch inkonsistent. Dafiir wurden zwei
Erklarungsansitze dargelegt. Es ist moglich, dass das Involvement in der Produktkategorie
Fruchtsaft so gering ist, dass Teilzertifizierungen kaum Beachtung finden. Wie bereits in
Kapitel 8.4 ausgefiihrt, wirken die Effekte willkiirlich. Gleichzeitig kann aber auch die fiktive
Marke Einfluss darauf haben, dass die Erkenntnisse schwierig zu interpretieren sind. Die
Bedeutung der Markenbekanntheit beim Einsatz von Giitezeichen und auch im Kontext von
Markenerweiterungen wurde vielfach untersucht (vgl. Kapitel 3.4.2 und 4.3.2). Im
Zusammenhang mit der Wirkung von Gitezeichen konnten in der Literaturanalyse aber auch
Belege dafiir gefunden werden, dass Giitezeichen auf bekannten Marken sowohl positiv als
auch negativ wirken konnen (vgl. Kapitel 3.4.2). In den Studien zu Markenerweiterungen wird
ebenfalls deutlich, dass die Markenstdrke die Wirkung von Erweiterungen beeinflusst. Aber
auch hier gibt es Hinweise fiir verstarkende (Redler und Esch 2001; Hair et al. 2016) und
abschwichende Effekte (Buil et al. 2009). Daher war die Analyse der Bedeutung von

Markenbekanntheit explizit Ziel eines experimentellen Designs. Thre Bedeutung wurde im
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Zusammenspiel mit der Bedeutung des Fits zwischen Giitezeichen und Produkt untersucht. Die
Ergebnisse lassen die Annahme zu, dass die Markenbekanntheit auch im
Teilzertifizierungskontext eine Rolle spielt.

Bei bekannten Marken verursacht die Teilzertifizierung mit einem bekannten, gut
passenden Giitezeichen keine Effekte. Erfolgt die Teilzertifizierung mit einem bekannten,
unpassenden Giitezeichen, entstehen negative Effekte. Dieses Ergebnis bestétigt die
Erkenntnisse von Buil et al. (2009). Durch die unpassende Verdnderung verwéssert das
Markenbild und die Markenstirke schwicht so ab. Gleichzeitig widerspricht es den
Ergebnissen von Miiller (2002) sowie verschiedener Studien im Erweiterungskontext.
Demnach haben starke Marken eigentlich ein stirkeres Dehnungspotential und Konsumenten
verzeihen mehr markenpolitische Experimente (Chun et al. 2015; Redler und Esch 2001;
Swaminathan et al. 2001). Hier konnte das Markenbild so stark sein, dass der geringe Fit sehr
bewusst wahrgenommen wird.

Die Wirkung von Teilzertifizierungen mit hohem und niedrigem Fit wurde fiir
unbekannte Marken in zwei Studien untersucht. Wie aber bereits mehrfach beschrieben, werden
die Ergebnisse aus der Studie, die mit einem fiktiven Giitezeichen durchgefiihrt wurde,
aufgrund der Bedeutung von Bekanntheit und Glaubwiirdigkeit des Giitezeichens nicht weiter
berticksichtigt. Bei unbekannten Marken fiihrte sowohl ein bekanntes, gut passendes als auch
ein bekanntes, nicht passendes Giitezeichen zu positiven Effekten. Es wire moglich, dass
entsprechend der Ergebnisse von Sheinin (2000) jedes Glitezeichen als Qualititssignal fiir die
unbekannte Marke interpretiert wird und somit als positiv auf die Qualitdtswahrnehmung des
nichtzertifizierten Produktes und auf die Einstellung zur Marke abstrahlt.

Aus den beschriebenen Ergebnissen beziiglich der Markenbekanntheit ist zu erkennen,
dass der Fit zwischen dem Produkt und dem Giitezeichen eine beachtenswerte Rolle spielt.
Hoher Fit flihrt tendenziell zu positiven Effekten. Bei bekannten Marken verdndert sich die
Qualitditswahrnehmung und die Einstellung zur Marke nicht. Bei unbekannten Marken
verdandert sie sich positiv. Dies ist nachvollziehbar, da der Vorhersagewert des Giitezeichens
hoch ist (Cox 1967; Feldman und Lynch 1988) und somit auch auf andere Produkte und die
Marke abstrahlt. Die bekannte Marke mit gefestigtem Markenkonzept erfihrt in der
Wahrnehmung der Konsumenten also Bestdtigung. Konsumenten verdndern ihr Markenbild
von gefestigten Marken eher nicht. Bei unbekannten Marken lassen Konsumenten leichter
Verdnderungen im Markenbild zu. Das gut passende Giitezeichen strahlt somit auch auf andere

Entitéten ab.
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Niedriger Fit fiihrt hingegen dazu, dass Konsumenten bei starken Marken die (nicht
gewiinschte) Inkongruenz im Markenbild wahrnehmen und somit verwirrt sind (Keller und
Sood 2012). Sie nehmen in der Folge das nichtzertifizierte Produkt und auch die Marke
schlechter wahr. Wiirde die Studie mit einem unbekannten Giitezeichen repliziert, miisste man
entsprechend der Erkenntnisse von Gierl et al. (1997) ebenfalls und noch stirkere negative
Effekte erwarten, da die durch das unbekannte Giitezeichen transportierte Information vom
gefestigten Wissen des Konsumenten abweicht und somit die Glaubwiirdigkeit der Quelle
besonders entscheidend ist. Die Glaubwiirdigkeit der Quelle ist bei fiktiven Giitezeichen jedoch
gering.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass eine teilzertifizierte, unbekannte Marke und
ihre nichtzertifizierten Produkte von einer Teilzertifizierung profitieren, unabhingig davon, ob
das eingesetzte Giitezeichen gut zur Produktkategorie passt oder nicht. Eine bekannte,
teilzertifizierte Marke wird hingegen negative Abstrahleffekte auf das nichtzertifizierte Produkt
und die Marke erfahren, wenn das eingesetzte Giitezeichen nicht gut zur Produktkategorie passt.
Die Teilzertifizierung mit einem passenden Giitezeichen strahlt bei bekannten Marken weder
auf das nichtzertifizierte Produkt noch auf die teilzertifizierte Marke ab — unabhingig davon,

ob die Mehrheit der Produkte zertifiziert ist oder nicht.

10.7 Wirkung von Teilzertifizierungen auf der Produkt- und Markenebene

Bei der Analyse der Wirkung von Teilzertifizierungen im Lebensmittelmarkt wurde
sowohl der Effekt auf die Produktebene (nichtzertifizierte(s) Produkt(e)) als auch auf die
Markenebene beriicksichtigt. Zur Vereinfachung des Studiendesigns und im Sinne kiirzerer
Erhebungen wire es auch moglich gewesen, nur eine der Ebenen zu betrachten. Wie die
Ergebnisse der hier vorliegenden Studien jedoch zeigen, wiirde dieser Ansatz der Komplexitit
von Abstrahleffekten bei Teilzertifizierungen nicht gerecht. Ziehen Konsumenten grundsétzlich
Giitezeichen als Entscheidungshilfe im Kaufprozess in Betracht, ist eines der wichtigsten Ziele,
die wahrgenommene Produktqualitdt zu verbessern. Die Teilzertifizierung kann allerdings auch
Auswirkung auf die Einstellung zur Marke haben, da das Markenbild verdandert wird.

Als Ergebnis aus den hier vorliegenden Studien kann zusammenfassend festgehalten
werden, dass in beiden Untersuchungskontexten in Kaufsituationen, in denen eher negativ
empfundene Faktoren eine Rolle spielen (ungesunde Produkte, geringe Markenbekanntheit),
die Teilzertifizierung mit einem Giitezeichen tendenziell einen positiven Effekt auf das
nichtzertifizierte Produkt und die Marke hat. Basierend auf den Ergebnissen aus den Studien

Nr. 7a und 7b zur Markenbekanntheit (Babybrei) wire zu erwarten gewesen, dass die
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Ergebnisse im Kontext Fruchtsaft zu groBen Teilen positive Effekte aufdecken, da immer eine
fiktive (unbekannte) Marke eingesetzt wurde. Dies ist aber nicht der Fall. Weiterer
Forschungsbedarf zur Klérung dieses Sachverhaltes besteht.

Spielen hingegen positiv empfundene Faktoren eine Rolle bei der Kaufentscheidung
(gesunde Produkte, hohe Markenbekanntheit), hat die Teilzertifizierung entweder keine
Auswirkung auf das nichtzertifizierte Produkt und die teilzertifizierte Marke oder es konnen
sogar negative Abstrahleffekte entstehen.

Ein moglicher Erklarungsansatz fiir die unklaren Ergebnisse kann im kognitiven Stil der
Konsumenten liegen. Laut Parkinson (1975b) ist der unterschiedliche kognitive Stil, d. h., ob
Konsumenten bei kognitiver Unsicherheit eher ergdnzende Informationen suchen oder
bestehende inkongruente Informationen ausgrenzen, relevant fiir die Verwendung von
Giitezeichen (Parkinson 1975b) und kann somit auch Auswirkungen darauf haben, ob diese
abstrahlen. Damit hdngt auch zusammen, wie schnell das Giitezeichen bei Teilzertifizierungen
im assoziativen Netzwerk (Collins und Loftus 1975) oder Schema (Loken und Ward 1990)
verfligbar ist und wie relevant das Giitezeichen vom Konsumenten filir die nichtzertifizierten
Produkte und die Marke wahrgenommen wird (Feldman und Lynch 1988).

Die Ergebnisse der hier vorliegenden Studien lassen die Aussage zu, dass oftmals
Abstrahleffekte durch Teilzertifizierungen entstehen. Dies ist, wie einleitend formuliert,
vermutlich darauf zuriickzufiihren, dass Produkt- und Marken-Schemata sich durch die
Teilzertifizierung verdndern (Crocker und Weber 1983; Supphellen et al. 2004). Insbesondere
auf der Markenebene scheint dariiber hinaus relevant zu sein, ob durch die Verdnderung eines
Produktes kognitive Dissonanz entsteht (Festinger 1957). Ob und unter welchen Bedingungen
starkere Effekte auf die Produkt- oder die Markenebene entstehen, bleibt in weiterfithrenden

Studien noch zu kléren.

11. Limitation der Arbeit

Wie die Zusammenfassung der Kernergebnisse zeigt, scheinen die iiberwiegende
Anzahl der Ergebnisse der in dieser Arbeit durchgefiihrten Erhebungen eher zufillig und ohne
nachvollziehbare Struktur. Limitationen ergeben sich daher hauptsichlich in Bezug auf die
Durchfiihrung und die Auswertungsmethodik.

Zur Durchfilhrung der Studien wurde das Experimentaldesign gewihlt, um
Unterschiede zwischen den verschiedenen Gruppen zu erheben. Aus Praktikabilitdtsgriinden
wurde ein Grof3teil der Experimente online durchgefiihrt und mit Studierenden als Zielgruppe,

um Homogenitdt innerhalb der Gruppen zu gewihrleisten. Im Nachhinein scheint es jedoch



Ulya Faupel | Abstrahleffekte in teilzertifizierten Sortimenten — Eine empirische Analyse im Lebensmittelsektor | Seite 174

moglich, dass Studierende zum Zeitpunkt der Erhebungen Giitezeichen kein ausreichendes Mal3
an Bedeutung beimaflen und diesen somit auch keine Aufmerksamkeit schenkten. Thr Wissen
und ihre Einstellung beziiglich Giitezeichen konnten nicht ausreichend relevant sein. Der
Literaturiiberblick dazu hat gezeigt, dass Konsumenten, die Giitezeichen in die
Kaufentscheidung einbeziehen, z. B. unempfindlicher gegeniiber dem Preis (Buxel 2018;
Fotopoulos und Krystallis 2003) und der Marke (Sattler 1991) sind. Eigenschaften, die nicht
unbedingt auf Studierende zutreffen miissen. Gleichzeitig ist offen, ob und wenn ja, inwieweit
Nachhaltigkeitsbewegungen wie ,,Fridays for Future* oder die Klimaverdnderungen auch bei
Studierenden mit geringerem Einkommen und geringerer Markenaffinitit die Bedeutung von
nachhaltigen Giitezeichen wachsen ldsst. Dies miisste in weiteren Studien tiberpriift werden.
Probanden aus anderen Zielgruppen sollten dafiir beriicksichtigt werden.

Dartiber hinaus wurde in den Experimenten darauf geachtet, dass die Darstellung des
Giitezeichens auf dem Produkt der tatsdchlichen Darstellung im Supermarkt dhnelt. Dies fiihrt
jedoch dazu, dass es in der optischen Darstellung keinen grofen Fokus hat. Dies kann wiederum
dazu gefiihrt haben, dass es zwar wahrgenommen wurde (wie im Manipulationscheck
sichergestellt), aber in die Uberlegungen zum Kaufentscheidungsprozess nicht ausreichend
einbezogen wurde. Ein auffilligeres Anbringen oder Bewerben des Giitezeichens konnte zu
einer stirkeren Fokussierung und somit auch zu deutlicheren Effekten fiihren. Diese
Vorgehensweise scheint in wissenschaftlichen Experimentaldesigns gidngig. Dann werden
jedoch aus Sicht der Autorin Ergebnisse erzielt, die an der Konsumenten- und
Unternehmenspraxis vorbeigehen.

AuBlerdem wurde in den vorbereitenden Studien ausschlieBlich eine fiktive Marke
verwendet, um Markeneffekte zu vermeiden. Diese Vorgehensweise diente der Gewihrleistung
der wissenschaftlich sauberen Durchfiihrung von Experimenten, bei denen es gilt, Storfaktoren
zu vermeiden. Sie widerspricht jedoch den Ergebnissen aus der Literaturanalyse in Kapitel
4.3.1. Den Ergebnissen folgend spielt die Bekanntheit der Marke eine wichtige Rolle bei der
Wirkung von Giitezeichen. Daher wurde im dritten Abschnitt des empirischen Teils dieser
Arbeit (Kapitel 9) die Bedeutung der Markenbekanntheit bei der Teilzertifizierung von Marken
untersucht. Somit konnten die Effekte bei einer bekannten Marke mit denen bei einer
unbekannten Marke verglichen werden. Dass ein negativer Effekt bei einer bekannten Marke
festgestellt wurde, deutet darauf hin, dass die Teilzertifizierung unter bestimmten Bedingungen
ein Problem fiir bekannte Marken sein konnte. Ob die Verwendung bestehender Marken oder

fiktiver Marken in Experimenten zu Abstrahleffekten bei Teilzertifizierungen also sinnvoll ist,
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bleibt weiter zu klaren. Definitiv ist festzuhalten, dass die Bekanntheit von Marken den Einfluss
von Teilzertifizierungen veréndert.

Auch wenn zwei Studien (Nr. 3 und 7) dieser Arbeit sich mit dem Fit zwischen
Giitezeichen und Marke befassen, kann nicht, wie angenommen, eindeutig festgestellt werden,
dass Fit einen positiven Effekt auf die Abstrahleffekte von Teilzertifizierungen hat. Diese
Erkenntnisse bediirfen weiterer Forschung. Die Annahmen in dieser Arbeit basieren auf den
grundsétzlichen Erkenntnissen, dass hoher Fit positiv fiir die Wirkung von Giitezeichen ist. Wie
in Kapitel 4.3.2.6 zur Gestaltung von Markenerweiterungen dargelegt wird, kann jedoch iiber
Gestaltungselemente auch Ndhe und Distanz geschaffen werden. Aufwirtsgerichtete
Linienerweiterungen profitieren laut Kim und Lavack (1996) sowie Kim et al. (2001) von
Distanz, um einen stirkeren Fokus auf die verbesserten Qualitdtseigenschaften legen zu
konnen. Stirkere Distanz wird jedoch gestalterisch nicht durch ein Giitezeichen mit hohem Fit
umgesetzt. Diese Uberlegungen sollten in einem experimentellen Design explizit beriicksichtigt
werden.

Zur Auswertung der Ergebnisse wurde vornehmlich aus zwei Griinden auf die
varianzbasierte Partial-Least-Square-Methodik zuriickgegriffen und mit ihr auf die Software
SmartPLS. Zum einen hatte die Arbeit zum Ziel zu untersuchen, ob und inwiefern die
Teilzertifizierung tatsdchlich einen Einfluss auf die mdglichen, in der Literaturanalyse
identifizierten Variablen Qualitdtswahrnehmung, Einstellung und Kaufintention gegeniiber
dem nichtzertifizierten Produkt sowie Einstellung und Kaufintention gegeniiber der Marke hat.
Nur eine ganzheitliche Betrachtung der Modelle erlaubt eine Aussage iiber die Zusammenhinge
dieser Variablen in dem gegebenen Kontext. Co-varianzbasierte Verfahren erlauben zwar zum
einen ebenfalls die Betrachtung von Zusammenhéngen in groferen Strukturmodellen. Fiir die
Verwendung dieser ist die Datenbasis in den vorliegenden Studien jedoch zu klein. Zum
anderen mangelt es der Datengrundlage der vorliegenden Experimente zu groflen Teilen an
Normalverteilung — einer wichtigen Voraussetzung fiir die Analyse mit Varianzanalysen,
welche iiblicherweise eher fiir die Auswertung von Experimentaldaten verwendet werden. Um
die Fragestellung der vorliegenden Arbeit zukiinftig aus methodisch anderer Perspektive noch
einmal zu betrachten, miisste auf die Einhaltung dieser Pramissen geachtet werden. Alternativ
konnte ein Fokus auf kleinere Zusammenhédnge im Gesamtmodell gelegt werden, um die
Fragestellung néher zu beleuchten.

Die groBe Streuung in den Erkenntnissen dieser Arbeit zeigt aber auch, dass die
Untersuchung kleiner Ausziige aus dem Modell immer vorsichtig und nur fiir den ganz

spezifischen Fall interpretiert werden konnen. Dies zeigen explizit die Studien Nr. 4 zur
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wahrgenommenen Produktqualitit (Gesundheitswert) und Nr. 5 zum wahrgenommenen
Kaufrisiko. Die Studiendesigns und die Manipulation dhneln sich stark. Es hitte angenommen
werden konnen, dass auch dhnlich Erkenntnisse gewonnen werden. Dies ist aber nicht der Fall.
Aber auch insgesamt ist der Untersuchungsaufbau in allen Studien sehr dhnlich. Es scheint viele
zufillige Effekte zu geben, die bei Durchfiihrung nur einer der aufgefiihrten Studien evtl. als
gemeingiiltig hdtten angenommen werden konnen, wie es oft gingige Praxis ist. Dies wird aber
der untersuchten Fragestellung offensichtlich nicht gerecht. Es ist fraglich, ob ein fingiertes
Experimentaldesign zur Beantwortung der hier aufgeworfenen Fragestellungen die geeignete
Methode ist. Es scheinen zu viele Faktoren relevant. Die Ergebnisse lassen keine validen
Schliisse zu. Abhilfe fiir die Untersuchung der Produktebene konnten grofle Datensétze der
Verkaufszahlen am Point-of-Sale schaffen, mit denen das tatsidchliche Verhalten analysiert
wiirde, auch wenn dann die Einflussfaktoren nicht oder nicht so genau definiert und identifiziert
werden konnen (Wulf 2018). Ein Riickschluss auf die Markenebene, die aus strategischer,
langfristiger Sicht besonders interessant ist, wére aber nur mit Langsschnittdaten iiber mehrere
Jahre moglich.

Dartiber hinaus wird abschlieBend die Moglichkeit festgehalten, dass Abstrahleffekte
im untersuchten Kontext nicht intensiv genug sein konnten, um konstant signifikante
Ergebnisse zu generieren. Dies konnte insbesondere dann zutreffen, wenn nicht kleine
Ausschnitte der Wirkungszusammenhédnge betrachtet werden, sondern groere Modelle, die
verschiedene zusammenwirkende Variablen beriicksichtigen. Zieht man diese Moglichkeit in
Betracht, bleibt auch offen, ob es aufgrund des Publikations-Bias nicht publizierte Studien mit
nicht signifikanten Ergebnissen in &hnlichen Kontexten gibt. Einzelne veréffentlichte Studien
mit signifikanten Ergebnissen wiirden dann die Zusammenhénge iiberschétzen (van Zwet und

Cator 2021; Hedges 1984).

12. Implikationen fiir die Lebensmittelindustrie und weiterer Forschungsbedarf

Aufgrund der Inkonsistenzen in den Ergebnissen miissen die Implikationen fiir die
Lebensmittelindustrie, die sich aus den Ergebnissen dieser Arbeit ergeben, mit Vorsicht
formuliert werden. Die Ergebnisse zeigen, dass die gingige Praxis, nur Teile des Sortiments
einer Marke zu zertifizieren, mit Risiken verbunden ist, da der Effekt der Teilzertifizierung auf
die nichtzertifizierten Produkte und die Marke unklar ist.

Demzufolge ist es Aufgabe des Managements, zundchst die Grundsatzentscheidung zu
treffen, ob ein Giitezeichen gewinnbringend fiir das eigene Produkt, andere Produkte der Marke

und die Marke selbst sein kann. Darauf folgend miissen die geeignete Zertifizierungsart sowie
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der geeignete Zertifizierungsumfang identifiziert werden, die die markenpolitische Zielsetzung
(z. B. Vertrauen erhdhen, Qualitdtspositionierung) erfiillen konnen und das veranschlagte
Investitionsvolumen nicht iibersteigen (Ingwald et al. 2011). Die Erkenntnisse der vorliegenden
Arbeit geben Entscheidungshilfen, welche Uberlegungen Unternehmen anstellen sollten, wenn
sie bekannte oder unbekannte Marken im Portfolio haben.

Fiir Unternehmen mit eher unbekannten Marken scheint der Einsatz einer
Teilzertifizierung relativ risikoarm. Das nichtzertifiziere Produkt und die teilzertifizierte Marke
profitieren bei einer Zertifizierung mit passenden und unpassenden Giitezeichen, bei wichtigen
und eher unwichtigen Kaufentscheidungen. Ein Gilitezeichen kann sogar ungesund
wahrgenommene Produkte und die zugehorige Marke durch die Teilzertifizierung in ein
besseres Licht riicken. Da unbekannte Marken eher von kleineren Unternehmen mit geringeren
finanziellen Mitteln im Markt platziert werden, ist dies ein erfreuliches Ergebnis fiir diese. Sie
missen nicht die Mehrfachkosten der Zertifizierung eines ganzen Sortiments tragen, denn eine
Teilzertifizierung reicht aus, um auch die Qualititswahrnehmung des nichtzertifizierten
Produkts und die Einstellung zur Marke zu verbessern. Unter welchen Bedingungen sich dieser
positive Effekt doch ins Negative wenden konnte, bleibt weiter zu kldren. Die bereits erldauterten
Kontextfaktoren und die Anzahl der zertifizierten Produkte sowie Produktkategorien mit
unterschiedlichen Charakteristika, aber auch in dieser Arbeit nicht betrachtete Einflussfaktoren,
wie die Herkunft des Zeichenherausgebers, konnten Gegenstand weiterer Untersuchungen sein.

Fiir Unternehmen mit bekannten Marken, die in Produktgruppen angesiedelt sind, in
denen dem Konsumenten die Kaufentscheidung wichtig ist, gilt es, andere Aspekte zu
beriicksichtigen. Bei niedrigem wahrgenommenem Fit zwischen dem Giitezeichen und dem
Produkt entstehen negative Effekte. Solche Unternehmen sollten daher vor dem Einsatz eines
Giitezeichens den wahrgenommenen Fit unbedingt {iberpriifen. Dass der wahrgenommene Fit
eine bedeutende Rolle beim Entstehen von Abstrahleffekten hat, wurde in der Literaturanalyse
herausgearbeitet. Im Glitezeichenkontext wurde dieser Aspekt bisher jedoch kaum
beriicksichtigt. Eine negative Wirkung wurde in den analysierten Studien, die die Wirkung auf
das zertifizierte Produkt untersuchen, nicht festgestellt. Es gilt zu kldren, ob dies eine
Besonderheit fiir die Teilzertifizierung ist oder auch fiir das zertifizierte Produkt gilt. Die oben
genannten Einflussfaktoren sollten dariiber hinaus auch bei bekannten Marken néher untersucht
werden.

Haben Unternehmen Kenntnisse iiber die grundsétzliche Giitesiegelaffinitdt ihrer
Kundschaft kann Folgendes festgehalten werden: Fiir giitesiegelaffine Konsumenten sollte bei

ungesunden und gesunden Produkten ein bekanntes, gut passendes Giitezeichen eingesetzt
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werden. Fiir diese Kundengruppe konnen die sowieso schon positiven Abstrahleffekte bei
ungesunden Produkten noch verstarkt werden. Bei gesund wahrgenommenen Produkten fiihrt
die Teilzertifizierung bei giitesiegelaffinen Konsumenten zu einer Milderung der negativeren
Abstrahleffekte. Allerdings muss auch beachtet werden, dass keine Erklarung dafiir gefunden
werden konnte, warum der angenommene Einfluss der Einstellung zu Giitezeichen auf die
Effekte der Teilzertifizierung nur in Studie Nr. 4 (wahrgenommene Produktqualitit)
identifiziert werden konnte (und dort auch noch sehr deutlich). Dass die Einstellung zu
Giitezeichen in allen anderen Studien keinen signifikanten Einfluss hat, lieBe den Schluss zu,
dass die Giitesiegelaffinitdt der Konsumenten nicht beachtet werden muss. Daran kann trotz der
einen Ausnahme festgehalten werden, da auch dort die Auswirkungen aus Herstellerperspektive
nicht nachteilig sind. Neben der Einstellung zu Giitezeichen und den experimentell
manipulierten personlichen Einflussfaktoren gibt es aber bei jeder Kaufentscheidung eine
Vielzahl weiterer personlicher Einflussfaktoren, deren Kontrolle moglicherweise noch
schwieriger ist. Trotzdem sollten im Lebensmittelkontext Faktoren wie der persdnlichen
Bedeutung von Essen und der Nahrungsmittelwahl Aufmerksamkeit geschenkt werden. Es
besteht also noch breiter Forschungsbedarf zur Erkldrung der im Modell postulierten Effekte
unter Berlicksichtigung unterschiedlicher Einflussfaktoren und der zugrundeliegenden
psychologischen Mechanismen.

Dariiber hinaus sollten sich zukiinftige Studien mit der Wirkung von unbekannten
Giitezeichen und ihren Abstrahleffekten bei Teilzertifizierungen beschiftigen. Auch wenn hier
in der einleitenden Studie keine Effekte festgestellt werden konnten, existieren neben den
bekannten Giitezeichen auch viele unbekannte, unternehmenseigene Giitezeichen am Markt
(Okotest 2010). Dariiber hinaus zeigt die Definition und Klassifizierung verschiedener
Giitezeichen im konzeptionellen Teil dieser Arbeit, dass es verschiedene Formen von
Giitezeichen gibt, welche sich insbesondere im Zeichenherausgeber, wie auch in
Zertifizierungsart und -umfang unterscheiden. Diese Unterscheidungsmerkmale haben zum
einen Einfluss auf die Glaubwiirdigkeit der Zertifizierung, zum anderen auf die mit der
Zertifizierung einhergehende Investitionshohe fiir das Unternehmen. Der zu Beginn der Arbeit
eingefiihrten Definition folgend wurden in dieser Arbeit nur Qualitits- bzw. Priifzeichen
analysiert. Giitesiegel, Warentesturteile oder Qualitdtsversprechen konnten aufgrund ihrer
anders gelagerten Herkunft und Glaubwiirdigkeit andere Effekte erzielen. Sie sollten daher in
zukiinftigen Studien néher beleuchtet werden.

SchlieBlich bleibt festzuhalten, dass aufgrund der wenigen eindeutigen Erkenntnisse in

dieser Arbeit zukiinftig geklart werden miisste, ob konstant replizierbare Abstrahleffekte auf
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das nichtzertifizierte Sortiment und die Marke in kiinstlichen Experimentalsituationen mit
hoher interner Validitit nachgewiesen werden konnen. Im Anschluss sollten die wiederholt
nachgewiesenen Abstrahleffekte in Studien in der realen Einkaufssituation durchgefiihrt
werden, um auch externe Validitit in Situationen mit deutlich mehr Storfaktoren zu

gewihrleisten.
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