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Neue Giitezeichen als Qualitatssignale

Von Heribert Gierl und Sabine Winkler

Mit Gitezeichen wird den damit gekennzeich-
neten Produkten oder Dienstleistungen eine
bestimmte Mindestqualitat zugesichert. Die
Verwender kénnen ihre Entscheidung Uber
Wahlalternativen aufgrund des Vorhanden-
seins von Gltezeichen vereinfachen und Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen wegen dieser
Kennzeichnung bevorzugen. Allerdings fuhr-
te diese Uberlegung bisher zu einer Inflation
von Gitezeichen, und standig werden weite-
re neue Gutezeichen am Markt eingefihrt.
Angesichts dieser Entwicklung erscheinen
die Fragen relevant, wie fir neue Gltezei-
chen ein positiver Informationswert geschaf-
fen werden kann und ob sich damit dauerhaft
die Einstellungen bezlglich der gekennzeich-
neten Produkte oder Dienstleistungen positiv
beeinflussen lassen. Am Beispiel eines Glte-
zeichens fur MBA-Programme wird darge-
legt, dass mehrere kurz aufeinander folgende
Kontakte mit einem neuen Gitezeichen, fir
das sich eine glaubwiirdige Quelle verbirgt,
solche Wirkungen haben kénnen.

1. Einleitung

Selbst wenn Anbieter viele Informationen zur Produkt-
beurteilung zur Verfiigung stellen [1], nutzen Konsumen-
ten aus Griinden ihrer begrenzten Kapazitit bei der Infor-
mationsverarbeitung, aus Kosten-Nutzen-Uberlegungen
oder aus Bequemlichkeit hiufig lediglich einen kleinen
Teil der angebotenen Informationen und bevorzugen ho-
herwertige Informationen (vgl. Jacoby, 1977, S.569;
Cox, 1967, S.324; Peter/Olson, 1990, S. 182 f.). Diese
weisen die Eigenschaft auf, dass der Konsument sie, oh-
ne das Produkt ausprobieren zu miissen, wahrmehmen
kann und er meint, durch sie andere wichtige Informatio-
nen substituieren zu konnen. In der Literatur werden sol-
che hoherwertigen Informationen unter dem Begriff
Qualititssignal erortert (vgl. Weisenfeld-Schenk, 1997,
Dawar/Parker, 1994, Boulding/Kirmani, 1993; Kelley,
1988). Beispiele fiir Qualitatssignale sind Warentestur-
teile, Preise, Marken, Garantien oder Herkunftslandbe-
zeichungen (vgl. z. B. Rao/Ruekert, 1994; Dawar/Par-
ker, 1994). Obwohl sich die empirischen Untersuchun-
gen in der Konsumentenforschung auf die genannten
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Merkmale konzentrierten, sind aber vielfiltige weitere
Qualititssignale denkbar (vgl. Schellinck. 1983, S. 470).

Giitezeichen sind spezielle Qualititssignale. Mit ihnen
wird dem Nutzer des gekennzeichneten Produkts explizit
zugesichert, dass es eine gewisse Mindestqualitit besitzt
(vgl. Sattler. 1991, S.9; Kuhlmann, 1990, S. 151 ff.). Da-
her konnen auch Giitezeichen zu den hoherwertigen In-
formationen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg. 1996, S.298)
gezahlt werden, da ihr Nutzer in kognitiv vereinfachen-
der Weise von diesem Zeichen auf andere Eindriicke wie
auf die Qualitat eines bestimmten Produktmerkmals oder
die Qualitdt des gesamten Produkts folgern kann.

Angesichts des starken Interesses von Anbietern, Pro-
dukte mit Giitezeichen zu kennzeichnen, erscheint die
Frage wichtig, auf welche Aspekte man achten sollte, um
die Qualititswahmehmung von Konsumenten zu beein-
flussen, wobei hier einschrankend nur neue Giitezeichen
betrachtet werden sollen. Die Gesamtzahl der Giitezei-
chen wird fiir Deutschland auf mittlerweile weit iiber
1000 geschdtzt (vgl. Bohmer/Schnitzler, 1996, S.31).
Neue Giitezeichen werden demzufolge immer wieder
kreiert und am Markt eingesetzt.

Der bisherige Schwerpunkt der Literatur zu Qualitiitssi-
gnalen lag auf Erklarungsversuchen, warum diese von
Konsumenten in ihrem Beurteilungsprozess verwendet
werden, und in der Erforschung der Ursachen, warum die
verschiedenen Signale, darunter auch Giitezeichen, in ei-
nem unterschiedlichen AusmaB herangezogen werden.
Eine Besonderheit von Signalen fand jedoch trotz offen-
sichtlicher Relevanz noch keine gebiihrende Beachtung
in der Literatur: die mogliche Verinderung ihrer Wir-
kung im Zeitablauf. Unter welchen Bedingungen Kon-
takte mit Giitezeichen dauerhafte Einstellungsdnderun-
gen bewirken, ist eine noch nicht erforschte Fragestel-
lung. Falls aber z. B. in der Werbung Giitezeichen als
Qualititssignale eingesetzt werden, wird diese Frage
durchaus praxisrelevant, da der Zeitpunkt der Kenntnis-
nahme eines Giitezeichens in aller Regel vom Kaufzeit-
punkt des Produkts abweichen wird. Fiir den Werbetrei-
benden ist es wichtig, dass der Konsument nicht nur kurz
nach dem Kontakt mit dem Giitezeichen eine positive
Einstellung gegeniiber dem damit gekennzeichneten Pro-
dukt aufweist, sondern auch noch spiter zum Zeitpunkt
seiner Entscheidung iiber den Erwerb dieses Produkts.

Der Wettbewerb veranlasst Unternehmen, nach immer
neuen Moglichkeiten zu suchen, um sich von den Wett-
bewerbern abzugrenzen. Ein Ansatzpunkt besteht darin,
die eigenen Produkte durch die Verwendung neuer Giite-
zeichen von Konkurrenzprodukten abzuheben. Bevor
aber neue Giitezeichen iiberhaupt dauerhaft die Einstel-
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lungen der Rezipienten positiv beeinflussen konnen,
miissen solche Zeichen erst einen hohen Informations-
wert erlangen. Auch dieser Aspekt wird hier untersucht.
Kennt ein Anbieter die Mechanismen, wie neue Giitezei-
chen einen Informationswert fiir die Konsumenten erhal-
ten, wird er sich aufgrund des neuen Giitezeichens ge-
geniiber seinen Konkurrenten einen Wettbewerbsvorteil
verschaffen konnen, da seinen Produkten in diesem Fall
von den Konsumenten eine im Vergleich zu den Konkur-
renzprodukten hohere Qualitat zugesprochen wird. Dies
sollte die Wahrscheinlichkeit erhohen, dass die Nachfra-
ger das betreffende Produkt priferieren und auch erwer-
ben.

Zunichst wird in diesem Beitrag anhand einschlagiger
Theorien erldutert, auf welche Art und Weise ein neues
Giitezeichen einen Informationswert erhilt und welche
Konsequenzen sich daraus auf die Einstellungen der
Konsumenten zum jeweiligen Produkt ergeben. Die aus
diesen Uberlegungen abgeleiteten Hypothesen werden
sodann am Beispiel eines neuen Giitezeichens fiir MBA -
Programme getestet.

2. Theoretische Uberlegungen

Im ersten Abschnitt wird erortert, welche Eigenschaften
ein Qualitatssignal und infolgedessen auch ein neues Gii-
tezeichen aufweisen sollte, damit Konsumenten ihm ei-
nen hohen Informationswert beimessen. Diese werden
aus dem Sorting Rule Modell von Cox (1967) abgeleitet.
AnschlieBend wird dargestellt, wie die Situation des Re-
zipienten im Falle der Kontakte mit einem neuen Giite-
zeichen gekennzeichnet ist. Es wird argumentiert, warum
in der angenommenen Kontaktsituation mehrere Kontak-
te der Zielpersonen mit dem neuen Giitezeichen unter
Einsatz eines glaubwiirdigen Herausgebers des Giitezei-
chens zustande kommen sollten, damit ein neues Giite-
zeichen einen hohen Informationswert erlangt und eine
dauerhafte positive Einstellung der Konsumenten zu
einem mit diesem Giitezeichen gekennzeichneten Pro-
dukt entsteht.

2.1. Sorting Rule Modell

Nach Cox (1967) ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Merkmal von Konsumenten als Qualitdtssignal fiir die
Beurteilung von Produkten verwendet wird, um so gro-
Ber, je hoher sein Informationswert ist. Der Informa-
tionswert bestimmt sich nach Cox aus dem Vorhersage-
wert und dem Sicherheitswert dieses Merkmals. Der Si-
cherheitswert ist das AusmaB, in dem die Person meint,
dass die von ihr wahrgenommene Signalausprigung
auch wirklich die wahre Signalauspragung ist. Der Vor-
hersagewert ist das AusmabB, in dem sie von einem Sig-
nal mit hohem Sicherheitswert annimmt, von diesem Sig-
nal auf die Qualitat des Produkts folgern zu konnen (vgl.
auch Steenkamp, 1989, S.115; Eroglu/Machleit, 1988,
S.29; Schellinck, 1983, S.470; Olson, 1977, S.284; OI-
son/Jacoby, 1972, S. 174; Lebrencz, 1996, S. 67). Falls der
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Sicherheitswert eines Signals gering ist, sollte es die Per-
son unabhingig von seinem Vorhersagewert nicht zur
Qualitatsbeurteilung heranziehen. Bei einem Signal mit
einem hohen Sicherheitswert sollte die Wahrscheinlich-
keit, dass es zur Produktbeurteilung verwendet wird, um
so hoher sein, je groBer sein Vorhersagewert ist (vgl.
Heimbach/Johansson/MacLachlan, 1989, S.462; Stich,
1997, S.26).

Der Sicherheitswert selbst hiangt von der Glaubwiirdig-
keit des Signalsenders und den Fahigkeiten, die sich der
Konsument zur Beurteilung des Sicherheitswertes bei-
misst, ab. Der Konsument kann es fiir moglich halten,
dass die Quelle ein falsches Signal aussendet (vgl.
Hdubl, 1995, S.12 ff.). In der Informationsokonomie
wird die Glaubwiirdigkeit einer Quelle mit der Bin-
dungsfahigkeit ihrer Signale begriindet. Sie ist gegeben,
wenn der Quelle im Falle eines nicht wahrheitsgeméBen
Signalisierens so hohe Kosten (z. B. fiir die féllige Einlo-
sung von Garantien, aufgrund des Verlustes an Reputa-
tion fiir die Quelle oder fiir die Entwertung der Investi-
tionen fiir den Signalaufbau) entstehen, dass sich fal-
sches Signalisieren aus Rezipientensicht nicht lohnt (vgl.
Spence, 1976, S. 595). Die Fihigkeit des Rezipienten, die
Ubereinstimmung von wahrgenommener und wirklicher
Signalauspriagung feststellen zu konnen (vgl. Heimbach/
Johansson/MacLachlan, 1989, S. 462; Johansson, 1989,
S.54), sollte bei neuen Giitezeichen mangels Erfahrung
des Rezipienten mit der Qualitdt der damit gekennzeich-
neten Produkte in diesem Zusammenhang nicht weiter
beachtlich sein.

Der Vorhersagewert entsteht aufgrund eines Lernprozes-
ses zum Zusammenhang zwischen dem Signal und der
Qualitdt des Produkts (vgl. Baumgartner, 1995; Broniar-
czyk/Alba, 1994, S.394; Pechmann/Ratneshwar, 1992,
S.373 ff.; Rao/Monroe, 1988, S.255; Olson, 1978,
S.709). Da Konsumenten bei neuen Giitezeichen weder
iiber diesbeziigliche eigene Erfahrungen verfiigen noch
auf entsprechende Informationen von Bekannten zuriick-
greifen konnen, sollten nur Informationen aus anderen
Quellen fiir das Entstehen eines hohen Vorhersagewertes
relevant sein. Als solche Informationen kommen neben
redaktionellen Berichten in den Medien in erster Linie
werbliche Reize in Betracht. Diesbeziiglich wird behaup-
tet, dass Werbung den Konsumenten erziehen kann, mit
sichtbaren Signalen bestimmte Qualitdten zu assoziieren
(vgl. Zeithaml, 1988, S. 18). Allerdings sollte bei solchen
werblichen Reizen auch der Glaubwiirdigkeit der exter-
nen Quelle (Herausgeber des Zeichens) eine hohe Be-
deutung zukommen.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass ein neues Giite-
zeichen einen hohen Sicherheits- und Vorhersagewert er-
reichen sollte, wenn es in Verbindung mit einem glaub-
wiirdigen Herausgeber wahrgenommen wird.

Interessant ist allerdings fiir den Anbieter eines Produkts
die Frage, inwieweit daraus eine positive Einstellung zu
seinem Produkt entsteht, da der Zeitpunkt der Entschei-
dung iiber eine Wahlalternative und der Zeitpunkt des



Kontakts mit Werbematerialen, in denen Giitezeichen
enthalten sein konnen, hidufig voneinander abweichen
werden. Hierzu wird nachfolgend auf die Kontaktsitua-
tion der Rezipienten und die aus Werbewirkungsmodel-
len sich ergebenden Konsequenzen fiir die Bildung von
Produkteinstellungen eingegangen.

2.2. Unterstellte Kontaktsituation

Olson weist auf das Problem hin, dass Konsumenten auf
Qualitiatssignale nicht immer aufmerksam reagieren,
selbst wenn die Anbieter dies beabsichtigen (vgl. Olson,
1978. S.707). Auch fiir Anbieter, die neue Giitezeichen
einsetzen, kann sich das Problem ergeben, dass die Kon-
takte der Zielpersonen mit einem neuen Giitezeichen
eher fliichtig sind, wenn dieses in Werbemitteln wie Pro-
spekten, Anzeigen oder TV-Spots enthalten ist. Die Gii-
tezeichen sind dann meist neben anderen Informationen
in solchen Werbematerialien enthalten. Von einer auf-
merksamen Kenntnisnahme des neuen Giitezeichens und
einer intensiven Verarbeitung dieser Information kann
daher nicht zwangslaufig ausgegangen werden.

Diese Annahme griindet sich auf die folgenden Uberle-
gungen.

Personen befinden sich bei den ersten Kontakten mit ei-
nem neuen Giitezeichen nicht automatisch in Situatio-
nen, in denen sie iiber Produkte entscheiden. Nach Perry/
Cacioppo/Schumann (1983, S. 183) hangt die Motivation
einer Person, sich mit in der Werbung enthaltenen Infor-
mationen zu beschiftigen, jedoch in erster Linie davon
ab, ob sich vor einer Kaufentscheidung befindet, in der
diese Information niitzlich sein konnte.

Selbst wenn sich Personen in Entscheidungssituationen
gegeniiber wichtigen Produkten befinden, folgt daraus
nicht zwangsldufig fiir ein neues Giitezeichen, dass sie
hoch motiviert sind, auch iiber den Informationsgehalt
dieses neuen Giitezeichens intensiv nachzudenken. Ein
Giitezeichen ist in dieser Situation nur eine von mehreren
Informationen, die zur Entscheidung herangezogen wer-
den konnen. Neben dem Giitezeichen werden vielfach
weitere Qualitatssignale wie etwa die Marke, der Preis
oder die Herkunftsregion eingesetzt, die die Aufmerk-
samkeit auf sich ziehen konnen. Da die gedankliche Aus-
einandersetzung mit einem zum ersten Mal gesehenen
Giitezeichen zumal auch sehr aufwendig ist, ist sogar ei-
ne Informationsabwehr vorstellbar.

Auch die Vielzahl der Giitezeichen, die inzwischen hiu-
fig fiir ein und dieselbe Produktkategorie verwendet wer-
den, kann dazu beitragen, dass ein neues Giitezeichen
kaum mehr auffillt. Oftmals sind sogar mehrere Giitezei-
chen auf demselben Produkt angebracht.

Fille, in denen Nachfrager gezielt nach neuen, ihnen bis-
her noch unbekannten Giitezeichen suchen, um Produkte
vorrangig daran zu beurteilen, werden vermutlich Aus-
nahmen sein. Somit wird nachfolgend von einer zunichst
fliichtigen Wahrmehmung eines neuen Giitezeichens aus-
gegangen.
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Daraus resultiert die Frage, wie Einstellungen von Perso-
nen zu Produkten durch neue Giitezeichen beeinflusst
werden konnen, die diese zundchst nur fliichtig wahmeh-
men. Im Folgenden wird untersucht, inwieweit die Kon-
takthaufigkeit mit dem Giitezeichen ein wichtiges Krite-
rium fiir die Bildung einer positiven Einstellung zu dem
betreffenden Produkt darstellt.

2.3. Kontakthaufigkeit und Einstellungen

Da sowohl der Vorhersage- als auch der Sicherheitswert
als kognitive Elemente von Einstellungen (beliefs) anzu-
sehen sind, kann fiir eine Analyse des Informationsge-
halts bei wiederholten Kontakten mit einem neuen Giite-
zeichen und dessen Speicherung im Gedichtnis auf Er-
kenntnisse der entsprechenden Werbewiederholungsfor-
schung zuriickgegriffen werden. Nachfolgend werden
die Hypothese des Mere Exposure Effektes und das Ela-
boration Likelihood Modell auf die hier interessierende
Thematik angewendet. Beide Ansitze gelten als etablier-
te Erklarungsmoglichkeiten fiir Lernen unter Low Invol-
vement Bedingungen.

2.3.1. Mere Exposure Effekt

Zajonc (1968) stellte die Hypothese auf, dass es fiir die
Verbesserung einer Einstellung einer Person zu einem
Reiz ausreicht, dass sie diesen Reiz 6fters dargeboten be-
kommt. Er begriindete diese These mit Erkenntnissen
aus vielfiltigen empirischen Forschungsergebnissen, wo-
bei er allerdings nur die affektiven Elemente von Einstel-
lungen (Gefiihle des Mogens oder Nichtmogens) be-
trachtete (vgl. Sawyer, 1981, S. 239). Fiir diesen Giiltig-
keitsbereich wird dieser Effekt auch als sehr gut belegt
angesehen (vgl. Bornstein, 1989). Auch wird sein Zu-
standekommen durch verhaltenswissenschaftliche Theo-
rien gut begriindet. Er wird mit Konditionierungsvorgan-
gen (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 130 f.; 328 f.;
Ghazizadeh, 1987, S. 27), mit der Theorie der konkurrie-
renden Reaktionen (vgl. Harrison, 1968), mit dem Zwei-
Faktor-Modell der optimalen Stimulation nach Berlyne
(1970) oder mit Modellen des unterbewussten Lernens
(vgl. Bornstein/D'Agostino, 1992; Mandler/Nakamura/
van Zandt, 1987) erklart. Allerdings liegen Hypothesen
zu kognitiven Reaktionen in Abhingigkeit von der Kon-
takthaufigkeit auBerhalb des Giiltigkeitsbereichs der Hy-
pothese von Zajonc (1968) und ihren Erkldrungen.

Weitere Autoren gehen freilich davon aus, dass positive
Affekte als moderierende Variablen kognitive Prozesse
unterstiitzen konnen. Belege hierfiir sind Untersuchungs-
ergebnisse zum Einfluss von Affekten gegeniiber einem
Werbemittel auf die Bewertung der Inhalte dieses Werbe-
mittels (vgl. MacKenzie/Lutz, 1989; MacKenzie/Lut/
Belch, 1986; Lutz, 1985). Insofern kann ein (affektiver)
Mere Exposure Effekt auch forderlich fiir den Aufbau
von Uberzeugungen (beliefs) sein.

Allerdings ist ein Mere Exposure Effekt erst nach sehr
vielen Kontakten denkbar. Bei wenigen Kontakten soll-
ten die Bedingungen fiir das Auftreten des Mere Exposu-
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re Effekts wie etwa Konditionierung (vgl. Ghaczizideh,
1987, S. 27) oder Gewohnung (vgl. Berlvne, 1970) nicht
in ausreichendem MaBe vorhanden sein, so dass die Wir-
kung neuer Giitezeichen nicht oder nicht allein durch den
Mere Exposure Effekt erklart werden kann.

2.3.2. Elaboration Likelihood Modell

Das Elaboration Likelihood Modell (ELM) wurde von
Pettv/Cacioppo auf der Basis der Cognitive Response
Theorie (vgl. Greenwald, 1968; Perloff, 1993, S.118)
entwickelt. Nach dem ELM kann sich unter bestimmten
Bedingungen eine dauerhafte Einstellung ergeben, selbst
wenn die Information bei den einzelnen Kontakten nur
oberflachlich gedanklich verarbeitet wird (vgl. Caciop-
po/Perty, 1985, S. 96 ff.).

Ein zentrales Konstrukt dieses Modells ist das Involve-
ment. Das Involvement wird als die personliche Rele-
vanz der persuasiven Botschaft definiert (vgl. Petty/Ca-
cioppo, 1986, S. 81 f.). Sie wird als zentrale Einflussgro-
Be auf die Motivation, sich aktiv gedanklich mit einer
Botschaft auseinanderzusetzen und sich eigene Gedan-
ken zu machen, angesehen (vgl. Petty/Cacioppo, 1986,
S. 82; 1979, S.1915). Dies wird damit erklart, dass mit
dem Involvement die Wichtigkeit steigt, die richtige Ein-
stellung zu dem fraglichen Stimulus zu haben, weil die
Folgen einer falschen Einstellung hoch sind (vgl. Petty/
Cacioppo, 1986, S. 82). Die Intensitdt, mit der sich eine
Person aktiv mit einem Reiz bzw. einer Information aus-
einandersetzt, wird als Elaboration bezeichnet (vgl. Pet-
ty/Cacioppo, 1986, S. 8).

Nach Petty/Cacioppo kommen dauerhafte, stark verhal-
tensbestimmende Einstellungen ,,iiber die zentrale Rou-
te* infolge starker Elaboration zustande. Voriibergehen-
de, weniger verhaltenssteuernde Einstellungen ergeben
sich ,,iiber die periphere Route** ohne intensive kognitive
Verarbeitung der Information, wobei dann allerdings
wirksame periphere Schliisselinformationen in der Bot-
schaft vorhanden sein miissen. Petty/Cacioppo (1986,
S.4) zdhlen die Glaubwiirdigkeit der Quelle zu den be-
sonders wirksamen peripheren Schliisselinformationen.
Der Rezipient sollte eine Information, ohne iiber sie
nachzudenken, also vorldufig akzeptieren, weil sie aus
einer fiir ihn glaubwiirdigen Quelle stammt (vgl. Perry/
Cacioppo, 1986, S. 20 f.; 141 ff.). Demzufolge sollte sich
eine kurzfristige, voriibergehende, positive Einstellung
zum Produkt aufgrund des Kontakts mit einem glaub-
wiirdigen neuen Giitezeichen ergeben.

Cacioppo/Petty (1985) erortern auch die spezielle Rolle
von Kontaktwiederholungen im ELM. Ihrer Auffassung
nach kann in der Situation des geringen Involvements
mit zunehmender Kontaktanzahl die Wahrscheinlichkeit
zunehmen, dass eine Information ,,iiber die zentrale Rou-
te* verarbeitet wird. Sie vermuten, dass ,,a recipient’s is-
sue-relevant thinking would be influenced by message
repetition and would predict the person’s susceptibility
or resistance of persuasion (Cacioppo/Petty, 1985,
S.99), wobei starkes ,,issue-relevant thinking* eine in-
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tensive Elaboration anzeigt (vgl. Cacioppo/Petty, 1985,
S.92). Damit eine Information ,.iiber die zentrale Route*
verbreitet wird (high elaboration likelihood), sind zwei
Bedingungen zu erfiillen: Die Person muss sowohl fahig
als auch motiviert sein, die Information zu verarbeiten
(vgl. Petty/Cacioppo, 1986, S.219). Die Kontaktanzahl
kann darauf Einfluss haben.

Eine Person hat mit jedem Kontakt mit der Information
emneut die Gelegenheit, iiber den Inhalt und die Implika-
tionen der Botschaft (hier: neues Giitezeichen) nachzu-
denken. Cacioppo/Petty (1985, S.100) argumentieren:
~Limitations in people’s information processing can be
partically overcome by presenting a (persuasive) com-
munication repeatedly, with the cumulative elaboration
likelihood increasing monotonically as repetition increa-
ses. Die Kontaktanzahl erhoht also die Féahigkeit zur In-
formationsverarbeitung.

Einen Grund, warum die Anzahl der Kontakte bei gerin-
gem Involvement zudem einen Einfluss auf die Motiva-
tion, iiber die Information nachzudenken, haben konnte,
sehen Cacioppo/Petty, wenn mit steigender Kontaktan-
zahl Neugierde entsteht. Sie erkldren damit die positive
Wirkung einer Werbung, in der Personen mehrfach
Kontakt mit einem leicht variierten Werbemittel haben,
auf Produkteinstellungen (vgl. Cacioppo/Petty, 1985,
S.109). Die Ursache fiir die kognitive Informationsver-
arbeitung ist hier also ein mit der Kontaktanzahl einher-
gehender Sachverhalt (Ermoglichung des Kontakts mit
variierten Werbemitteln), der die Neugierde auslost.
Auch die relativ rasch aufeinander folgende und folglich
aufféllige Beobachtung eines noch ginzlich unbekannten
Giitezeichens konnte diese Neugierde hervorrufen, die
den Rezipienten dazu motivieren konnte zu erkunden,
was es damit auf sich hat.

Diese beiden Uberlegungen sprechen dafiir, dass auch
gering involvierte Personen durch eine ausreichende
Kontaktanzahl mit einem neuen Giitezeichen die darin
enthaltene Botschaft ,,iiber die zentrale Route** verarbei-
ten konnten und infolgedessen die Botschaft dauerhaft in
Gedichtnis gespeichert werden kann.

2.4. Hypothesen

Im Zusammenhang mit dem Sorting Rule Modell von
Cox (1967) ist fiir den Vorhersagewert argumentiert wor-
den, dass dieser mit zunehmender Kontakthaufigkeit im
Falle einer glaubwiirdigen Quelle ansteigen sollte. Wird
etwas Falsches unter Berufung auf eine glaubwiirdige
Quelle signalisiert, wire die Glaubwiirdigkeit der Quelle
entwertet; der Rezipient sollte meinen, dass eine glaub-
wiirdige Quelle ihre Glaubwiirdigkeit nicht verlieren
mochte und sich daher nur fiir Wahres verbiirgt. Mehrere
Kontakte sollten notig sein, damit werbliche Reize die
erforderlichen Lernvorgédnge bewirken.

Derselbe Zusammenhang wird fiir den Sicherheitswert
angenommen. Zwar sollte eine glaubwiirdige Quelle an
sich nur Wahres behaupten. Aber die Chance, dass der



Rezipient den (glaubwiirdigen) Herausgeber des neuen
Zeichens iiberhaupt beachtet, sollte aufgrund der unter-
stellten Kontaktsituation mit zunehmender Kontaktan-
zahl steigen. Daraus ergibt sich folgende Hypothese:

H1: Mit zunehmender Kontaktanzahl (bis zu einer be-
stimmten Grenze) verbessern sich die kognitiven
Konstrukte Sicherheits- und Vorhersagewert eines
neuen Giitezeichens, wenn als periphere Schliisselin-
formation eine glaubwiirdige Quelle vorhanden ist.

Im Falle eines hohen Informationswertes eines Signals,
das fiir das Produkt eine hohe Qualitédt anzeigt, diirften
die Konsumenten eine vorlaufige positive Einstellung zu
diesem Produkt haben:

H2: Ein neues Giitezeichen mit einem hohen Informa-
tionswert bewirkt eine vorldufige positive Einstel-
lung zu dem damit gekennzeichneten Produkt.

GemiB den Uberlegungen zum Elaboration Likelihood
Modell von Cacioppo/Petty (1985) konnte die Einstel-
lung zum Produkt dauerhaft sein, wenn mehrere rasch
aufeinander folgende Kontakte mit einem neuen Giite-
zeichen zustandekommen. Diese Einstellung diirfte posi-
tiv sein, wenn als periphere Schliisselinformation eine
glaubwiirdige Quelle vorliegt. Daraus folgt:

H3: Ein neues Giitezeichen fiihrt zu einer dauerhaften
positiven Einstellung zu dem Produkt, wenn zeitlich
rasch nacheinander mehrere Kontakte mit dem Gii-
tezeichen in Verbindung mit einer glaubwiirdigen
Quelle ermoglicht werden.

Diese drei Hypothesen wurden im nachfolgend darge-
stellten Experiment iiberpriift.

3. Ein Experiment

3.1. Das getestete Giitezeichen

Das im Experiment getestete Giitezeichen war ein zum
Zeitpunkt der Durchfiithrung des Experiments noch weit-
gehend unbekanntes Giitezeichen fiir MBA-Programme.
MBA-Programme stellen einen Bereich dar, in dem auf-
grund der hohen Kosten und des Zeitaufwandes fiir die
Teilnehmer sowie des wachsenden Weiterbildungsmark-
tes von einer hohen Unsicherheit der Zielpersonen aus-
gegangen werden kann. Dazu tragen auch Presseberichte
iiber unseriose Anbieter und unterschiedliche Programm-
typen mit ein- und demselben Abschluss bei. Ein Giite-
zeichen fir MBA-Programme konnte zumindest die
wahrgenommene Qualitiat der Faktoren, die der Anbieter
dieser Dienstleistung beeinflussen kann, die sogenannte
Potentialdimension (vgl. Donabedian, 1980), anzeigen.

Ende 1996 wurden von der Foundation for International
Business Adminstration Accreditation (FIBAA) die ers-
ten Giitezeichen im deutschsprachigen Raum vergeben.
Die Initiative wird von fiinf Wirtschaftsverbanden aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz getragen, die
Federfithrung hat der Deutsche Industrie- und Handels-
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tag inne (vgl. Brackmann, 1997, S.56). Die Wirkung
dieses Giitezeichens wurde in dem Experiment, zu dem
in der ersten Jahreshilfte 1997 studentische Teilnehmer
in Hochschulbibliotheken in Bochum, Essen und Wup-
pertal eingeladen wurden, getestet. Zu diesem Zeitpunkt
diirfte das Zeichen den befragten Studenten der Wirt-
schaftswissenschaften praktisch unbekannt gewesen sein.

3.2. Variation der Anzahl der Kontakte

Um das getestete Giitezeichen den Auskunftspersonen so
realititsnah wie moglich zu présentieren, wurde es in
Werbemittel aufgenommen, wie sie fir MBA-Program-
me iiblicherweise eingesetzt werden. Es wurden vier ver-
schiedene Werbemittel eines fiktiven MBA-Anbieters
namens GBS Bern angefertigt, die dem Werbematerial
realer Business Schools nachempfunden worden waren.
Dies waren eine Imagebroschiire, ein Faltblatt, eine Aus-
gabe eines Magazins und eine Zeitungsannonce.

Bei der Variation der Kontakte stellt sich zundchst die
Frage, wie oft einzelne Testgruppen mit dem Giitezei-
chen konfrontiert werden sollen. In Experimenten, in de-
nen Zusammenhinge zwischen Kontakthiufigkeit und
Einstellung experimentell untersucht worden sind, erga-
ben sich bei bis zu drei Wiederholungen (vgl. Haugtvedt/
Schumann/Schneier/Warren, 1994), bei bis zu vier Wie-
derholungen (vgl. Batry/Ray, 1986; Berger/Michell,
1989; D'Souza/Rao 1995) oder bei bis zu fiinf Wiederho-
lungen (vgl. McCullough/Ostrom, 1974) positive Bezie-
hungen. Inwieweit nach wenigen oder erst nach mehre-
ren Kontakten ein Maximum der Werbewirkung eintritt,
wird mit der Wirkung von moderierenden Variablen wie
der Komplexitat der Botschaft (vgl. Cacioppo/Petty,
1980; Anand/Sternthal, 1990) oder dem Involvement der
Personen (vgl. Schumann/Petty/Clemons, 1990) erklart.
Waurde in diesen Experimenten die genannte Anzahl der
Kontakte iiberschritten, traten bei den Auskunftsperso-
nen Langeweile und Reaktanzeffekte auf.

In einigen Studien wurden die Testpersonen auch mit ei-
ner groBeren Anzahl von Kontakten konfrontiert. Anand/
Sternthal (1990) beispielsweise ermoglichten bis zu ma-
ximal acht Kontakte. Fiir weder sehr leicht noch fiir sehr
schwer kognitiv zu verarbeitende Werbebotschaften er-
mittelten sie einen MN-formigen Zusammenhang zwi-
schen Kontaktanzahl und Produktpriferenz. Noch deut-
lich mehr Kontakte mit einer Werbung hatten die Test-
personen in einem Experiment von Calder/Sternthal
(1980). Sie stellten zwischen der Kontaktanzahl (drei,
neun oder achtzehn) und der Produktpriferenz einen si-
gnifikanten negativen Zusammenhang fest.

Da sich in der Mehrzahl der mit dieser Studie vergleich-
baren Experimente ein Maximum der (positiven) Einstel-
lung bei rund drei bis vier Kontakten abzeichnete, wur-
den hier die Testpersonen maximal vier Priasentationen
des neuen Giitezeichens ausgesetzt. Fiir diese Studie
wurden somit Gruppen von Auskunftspersonen gebildet,
denen ein, zwei oder vier Kontakte mit dem Giitezeichen
ermdoglicht worden sind.
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Zur Variation der Kontakte mit den neuen Giitezeichen
wurden verschiedene vollstandige Satze der Werbemittel
angefertigt, in denen das Giitezeichen einmal, zweimal
oder viermal enthalten war. Dies bedeutet, dass zwar jede
Auskunftsperson alle vier Werbemittel ausgehindigt be-
kam, die Kontaktanzahl mit dem Zeichen aber von Per-
son zu Person variierte. Um die Kontakthiufigkeiten
nicht mit einer bestimmten Art von Werbemitteln in ei-
nen unerwiinschten Zusammenhang zu bringen, wurden
die Werbemittel den Werbewiederholungen so zugeord-
net, dass die Verteilung der Kontakthaufigkeiten iiber die
Werbemittel in etwa gleich war. Bei einem Kontakt wur-
de das Giitezeichen jeweils gleich vielen Personen iiber
die Imagebroschiire. iiber das Magazin. iiber das Faltblatt
oder iiber die Zeitungsannonce prasentiert. Bei zwei
Kontakten wurden fiir alle sechs Zweierkombinationen
von Werbemitteln, in denen das Zeichen enthalten war,
gleich viele Personen befragt, und bei vier Kontakten
musste nicht weiter auf die Verteilung geachtet werden,
dadas Zeichen in allen Werbemitteln enthalten war.

3.3. Variation der Glaubwiirdigkeit der Quelle

Die Variation der Glaubwiirdigkeit der Quelle geschah
auf folgende Weise. In der ersten Variante wurde ohne
Berufung auf einen bestimmten Herausgeber des Giite-
zeichens lediglich behauptet, dass ein Zusammenhang
zwischen Giitezeichen und Qualitidt besteht. Um dies zu
erreichen, war das Bildsymbol, in dem der Name des
Zeichenherausgebers (FIBAA) stand, mit folgendem Zu-
satz versehen worden: ,,Dieses Zeichen garantiert hoch-
qualifiziertes Lehrpersonal, aktive Zusammenarbeit mit
Unternehmen, Internationalitat, generalistische Manage-
mentausbildung und strenge Zulassungsvoraussetzun-
gen*. Hinweise, wer sich hinter dem Namen des Heraus-
gebers des Zeichens verbirgt und ob die Einhaltung der
Qualitétsrichtlinien regelmaBig kontrolliert wird, fehlten
in dieser Variante.

Die anderen Experimentalgruppen erhielten auch Infor-
mation zum Herausgeber des Zeichens und zu dessen
Kontrollfunktion. Die Auskunftspersonen bekamen den
Hinweis, dass hinter dem Herausgeber mehrere bekannte
und renommierte Wirtschaftsverbiande stehen, die die
Einhaltung der Richtlinien streng kontrollieren. Die Na-
men der Verbdnde wurden den Auskunftspersonen eben-
falls im Umfeld des Zeichens genannt. Diese Verbinde
sollten den Auskunftspersonen bekannt sein, da die Um-
frage unter Studierenden der Wirtschaftswissenschaften
durchgefiihrt worden ist.

3.4. Ablauf der Untersuchung und Stichprobe

Die Studierenden erhielten das Werbematerial ausgehin-
digt, und sie sollten es sich ohne Zeitbeschrankung in al-
ler Ruhe ansehen. Uber die Absichten des Experiments
wurden die Teilnehmer nicht informiert. Es ist aber da-
von auszugehen, dass die Personen den Eindruck hatten,
sie sollten spater das MBA -Programm und dessen Eigen-
schaften beurteilen. Auf das Giitezeichen wurden sie
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nicht aufmerksam gemacht und davon auch durch die
Fiille weiterer Informationen zum vorgestellten MBA-
Programm abgelenkt. Das Zeichen war weder optisch
auffallig gestaltet noch in den Werbematerialen an einer
hervorgehobenen Stelle platziert, auf die Auskunftsper-
sonen beim Blittern in den ausgehéndigten Werbemate-
rialen zunichst sehen. Dariiber hinaus befanden sie sich
nicht in einer Situation, in der sie gezielt nach hoherwer-
tigen Informationen suchen mussten. Insofern kann da-
von ausgegangen werden, dass zwar intensive Kontakte
mit den Werbematerialen zustande kamen, aber das Gii-
tezeichen nur beildufig und fliichtig wahrgenommen
worden ist.

Im Anschluss an die Betrachtung der vier Werbemittel
beantworteten sie im Beisein der Interviewerin einige
Fragen, vor allem zum fiktiven Anbieter des MBA-Pro-
gramms. Unter anderem waren darunter auch zwei State-
ments zum Sicherheits- und Vorhersagewert des Giitezei-
chens abzugeben. Diese Statements lauteten:

® , Wie sicher sind Sie, dass die GBS Bern die Qualitits-
richtlinien, die fiir die Auszeichnung mit dem Giite-
zeichen ausschlaggebend waren, konsequent einhalt?*
(1 = sehrunsicher, ..., 7 = sehr sicher);

e  Zertifizierte MBA-Programme, bei denen die Quali-
tatsrichtlinien fiir das Giitezeichen auch tatsachlich
eingehalten werden, haben eine hervorragende Quali-
tat” (1 = stimme iiberhaupt nicht zu, ..., 4 = stimme
voll und ganz zu).

Weiterhin sollten sie die Qualitat des MBA-Programms
beurteilen:

®  Wie beurteilen Sie die Qualitit des MBA-Pro-
gramms der GBS Bern insgesamt?* (1 = vollig unge-
niigend, ..., 7 = sehr gut).

Dieses Urteil wird fiir die Messung der Einstellung zum
Produkt (im betrachteten Fall zur Qualitit der Dienstlei-
stung ,,MBA-Programm*) verwendet.

Im Anschluss an die Befragung erhielten die Teilnehmer
die Mitteilung, dass sie nach ein bis zwei Wochen noch-
mals befragt werden. Nach einer entsprechenden Frist
bekamen die Auskunftspersonen einen zweiten Fragebo-
gen zugesandt. Durch die zweite Befragung sollte unter-
sucht werden, ob die Einstellung zum fiktiven Anbieter
des MBA-Programms dauerhaft positiv ist. In Anleh-
nung an Experimente von Haugtvedt/Schumann/Schnei-
er/Warren (1994, S. 183 ff.) und Petry/Cacioppo (1986,
S. 175 ff.) wurde ein Abstand zwischen Werbemittelkon-
takten und Befragung von ein bis zwei Wochen fiir ange-
messen erachtet. Die auf die Einstellung zum fiktiven
MBA-Anbieter abzielende Frage war dieselbe wie bei
der ersten Befragung.

An der ersten Befragungsrunde beteiligten sich 180 Aus-
kunftspersonen, 30 in jeder Experimentalgruppe (hohe/
geringe Glaubwiirdigkeit der Quelle, 1/2/4 Kontakte mit
dem Giitezeichen). Nach der zweiten Runde verblieben
noch 121 Personen in der Stichprobe, die restlichen
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Merkmal erste Runde Zweite Runde

Regressions- | t-Wert | Regressions- [ t-Wert

koeffizient koeffizient
fachliche Qualifikation des Lehrpersonals 0,170 2,607 0.330 4,487
Internationalitiit des Programms 0,258 4934 0.156 3,332
Praxisnihe der Ausbildung 0.134 2.221° 0,195 3.099° . _
Renommée des GBS Bem-Diploms in der Wirtschaft 0.059 0,947 0,182 3.204°" | Tab. I: Regressionsanalytische
Unterstiitzung durch die GBS Bern bei der Jobsuche 0,181 3,603 0.119 2,256" | Erkldrung des globalen
Konstante der Regressionsgleichung 0.969 3,666 0,090 0324 Qualitdtseindrucks durch
. - . attributspecifische Qualitdits-

p<5%, p<l% (einseitiger Test) cindriicke

sandten den zweiten Fragebogen nicht zuriick. Die Fille,
in denen Personen ein starkes Desinteresse an MBA-Pro-
grammen bekundeten, wurden aus der Analyse ausgeson-
dert, um zu gewihrleisten, dass sich die Personen iiber-
haupt konstruktiv mit dem Werbematerialen auseinander-
setzten. Somit umfasste die Stichprobe nach der ersten
Runde 165, nach der zweiten Runde noch 112 Personen.

3.5. Reliabilitat der Einstellungsmessung

Die Einstellung zum MBA-Programm wurde durch ei-
nen gesamtheitlichen Qualitdtseindruck gemessen. Um
die Qualitat dieser Messung iiberpriifen zu konnen, wur-
den auch merkmalsspezifische Eindriicke erhoben. Dazu
beurteilten die Auskunftspersonen die Qualitdat des
MBA-Programms anhand von fiinf Attributen mittels
siebenstufiger Skalen (1 = sehr gering, ..., 7 = sehr hoch).
Zur Uberpriifung der Reliabilitit diente die verwendete
Einstellungsmessung als abhéangige Variable in einer Re-
gressionsanalyse, die fiinf merkmalsspezifischen Ein-
driicke lieferten die Regressoren. Die fiir die erste bzw.
zweite Runde separat durchgefiihrte Analyse lieferte ho-
he Zusammenhinge (R? = 0,639 bei n = 165 bzw. R? =
0,791 bei n = 112) sowie fast ausnahmslos hoch signifi-
kante positive Regressionskoeffizienten (siehe Tab. I).

Aufgrund dieser Ergebnisse ist davon auszugehen, dass
die Auskunftspersonen intern konsistent geantwortet ha-
ben und die Einstellungsmessung folglich fiir die weite-
ren Analysen ausreichend reliabel ist.

3.6. Kontrolle von sonstigen EinflussgréBen

Zwei weitere EinflussgroBen auf die Wirkung der Glaub-
wiirdigkeit der Quelle und der Kontaktanzahl auf den In-
formationswert des neuen Giitezeichens und die Einstel-
lung zum Produkt wurden kontrolliert.

Das Interesse der Auskunftspersonen fir MBA-Pro-
gramme sollte in jeder der sechs Experimentalgruppen
ungefahr gleich groB sein. Ein iiberdurchschnittliches In-
teresse fir MBA-Programme in einer Gruppe hitte even-
tuell zur Folge gehabt, dass sich diese Personen auch
starker fiir Giitezeichen fiir solche Programme interessie-
ren. Die Statements zur Messung des Interesses fiir
MBA-Programme lauteten:

® Interessieren Sie sich fir MBA-Programme?* (1 =
iiberhaupt nicht, ..., 7 = sehr stark).

e _Haben Sie selbst vor, an einem MBA -Programm teil-
zunehmen?* (1 = liberhaupt nicht, ..., 7 = sehr stark).

Die Korrelation zwischen diesen beiden Messvariablen
beladuft sich auf 0,748 (p<0,1%).

Auch das Wissen iiber MBA-Programme sollte in allen
sechs Experimentalgruppen in etwa gleich groB sein. Bei
einem besonders umfangreichen Wissen hitten Personen
mehr Moglichkeiten, Assoziationen mit neuen Informa-
tionen herzustellen und sie entsprechend dauerhaft zu
speichern. Im Rahmen der Schematheorie wird dieser
Sachverhalt unter dem Stichwort Schemarelevanz disku-
tiert (vgl. Mandl/Friedrich/Hron, 1988, S. 131) und wie
folgt beschrieben: Nimmt eine Person eine Information
auf, muss sie zundchst ein passendes Schema finden, um
die Information weiterverarbeiten zu konnen. Kann die
Person kein geeignetes Schema finden, so ist die Infor-
mationsverarbeitung erschwert (vgl. Schwarz, 1993,
S.278), und sie sollte neues Wissen schlechter im Ge-
déchtnis behalten konnen. Die Statements zur Messung
des Vorwissens zu MBA-Programmen waren folgende:

® _Wie wiirden Sie Ihr Wissen iiber MBA -Programme
im Allgemeinen beurteilen?* (1 = sehr gering,..., 7 =
sehr groB)

® _ Wie beurteilen Sie Ihr Wissen iiber MBA-Program-
me im Vergleich zu lhren Freunden, Bekannten, Mit-
studenten usw.?* (1 = ich weiB viel weniger,..., 7 = ich
weill viel mehr)

® _Wie beurteilen Sie Ihr Wissen iiber MBA-Program-
me im Vergleich zu einem Experten?* (1 = ich weil}
viel weniger,..., 7 = ich weiB genauso viel).

Cronbachs Alpha belauft sich auf 0,74 und zeigt eine aus-
reichend hohe Interkorrelation der drei Messvariablen an.

Die zwei bzw. drei Messvariablen wurden ungewichtet
gemittelt. Die sich in den sechs Experimentalgruppen er-
gebenen Mittelwerte der zwei Kontrollvariablen unter-
scheiden sich, wie eine einfaktorielle Varianzanalyse be-
legt, nicht signifikant voneinander (siehe Tab. 2).

3.7. Ergebnisse

Vor dem Test der Hypothesen wird zunichst iiberpriift,
ob die beabsichtigte experimentelle Manipulation erfolg-
reich war. Die jeweiligen Fragen wurden den Auskunfts-
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Kontrollvariable wenig glaubwiirdige Quelle glaubwiirdige Quelle F-Wert  p-Wert
1 Kontakt 2 Kontakte 4 Kontakte 1 Kontakt 2 Kontakte 4 Kontakte
(n=28) (n=27) (n=27) (n=28) (n=28) (n=27)
Interesse an MBA 3,73 3.24 3,46 4,14 4,13 3,83 1,297 0,268
Vorwissen zu MBA 3,20 2,98 3,21 3,01 3,36 3,05 0,545 0,742

Tab. 2: Intergruppenvergleich von Kontrollvariablen

personen erst im Anschluss an die Fragen zur Qualitit
des MBA-Programms und zum Sicherheits- und Vorher-
sagewert des Giitezeichens gestellt, um sie nicht gezielt
auf diese Aspekte aufmerksam zu machen.

Die Auskunftspersonen, die iiber die Herausgeber des un-
tersuchten Giitezeichens informiert wurden, sollten dem
Zeichenherausgeber eine hohere Glaubwiirdigkeit bei-
messen als die Personen, die iiber den Herausgeber keine
Anhaltspunkte erhalten hatten. Das entsprechende State-
ment lautete: ,Fiir wie glaubwiirdig halten Sie den Giite-
zeichenherausgeber FIBAA (Foundation for International
Business Administration Accreditation)?* (1 = sehr un-
glaubwiirdig,..., 7 = sehr glaubwiirdig). Die beiden Expe-
rimentalgruppen, die Kontakt mit der ersten bzw. zweiten
Version des Giitezeichens hatten, stimmten diesem State-
ment im Mittel mit 3,72 bzw. 5,35 zu (t = -11,93,
p<0,1%). Zur Priifung der Manipulation der Kontaktan-
zahl waren die Auskunftspersonen auch gefragt worden:
.Wie oftist Ilhnen das FIBA A-Giitezeichen im Werbema-
terial aufgefallen?“. Die Mittelwerte in den Experimen-
talgruppen belaufen sich auf 1,04, 1,93 und 3,69 und
stimmen gut mit den experimentell angestrebten Kontakt-
anzahlen iiberein (F = 169,26, p<0,1%).

Insofern soll nachfolgend davon ausgegangen werden,
dass die beabsichtigte Manipulation im Experiment ge-
gliickt ist.

Fiir den Test der Hypothesen wurden der Sicherheits-
und der Vorhersagewert des neuen Giitezeichens (FI-
BAA) sowie die Einstellung zu dem fiktiven Anbieter
des MBA -Programms sowohl unmittelbar nach der Pra-
sentation der Werbemittel als auch nach rund zwei Wo-
chen in den sechs gebildeten Experimentalgruppen ver-
glichen. Alle Personen, die in der zweiten Runde den
Fragebogen beantworteten, konnten sich an das fiktive
MBA-Programm erinnern. Im zweiten Fragebogen wur-
den sie nicht danach gefragt, ob sich in den Werbemate-
rialien ein bestimmtes Giitezeichen befand, das sie in der
ersten Runde gesehen hatten.

In der nachfolgenden Tabelle (siehe Tab. 3) sind die Mit-
telwerte der abhdngigen Variablen sowie die Fallzahlen
in den jeweils sechs Gruppen aufgefiihrt. Da die Fall-
zahlen relativ gering sind, wurden parameterfreie Tests
durchgefiihrt (vgl. Bortz, 1999, S. 146). Zum Vergleich
der Mittelwerte der abhidngigen Variablen in Abhéngig-
keit von der Kontaktanzahl wurden Kruskal-Wallis-Tests
durchgefiihrt sowie die Werte von Kendalls t berechnet
und getestet. Kendalls T ist ein Korrelationskoeffizient,
der nur ordinales Datenniveau fiir die beiden zu korrelie-

204 MARKETING - ZFP - Heft 3 - 3. Quartal 2000

renden Variablen voraussetzt. Mann-Whitnev-Tests wur-
den herangezogen, um die Mittelwerte der abhingigen
Variablen in Abhingigkeit von der Glaubwiirdigkeit der
Quelle zu vergleichen. Die PriifgroBen von Kruskal-
Wallis-Tests sind y>-verteilt, die von Mann-Whitey-
Tests sind asymptotisch z-verteilt. Die Werte der Priif-
groBen sowie die Signifikanzniveaus sind ebenfalls in
der Tabelle aufgefiihrt.

Betrachtet man zunichst die Mittelwerte der abhingi-
gen Variablen Sicherheitswert, Vorhersagewert und Ein-
stellung, so ist erkennbar, dass diese mit zunehmender
Kontaktanzahl ansteigen, wenn das Giitezeichen mit ei-
ner glaubwiirdigen Quelle verbunden ist. Im Fall einer
weniger glaubwiirdigen Quelle ist dieser Zusammen-
hang nicht erkennbar. Dieser deskriptive Befund unter-
streicht die Bedeutung einer glaubwiirdigen Quelle fiir
die Wirkung eines neuen Giitezeichens. Das Ergebnis
ist auch statistisch signifikant. GemaB den Ergebnissen
von Scheffé-Tests erhohen sich die Mittelwerte aller
vier abhingigen Variablen, wenn der Ein-Kontakt-Fall
mit dem Vier-Kontakte-Fall in der Situation der glaub-
wiirdigen Quelle verglichen wird (p<5%). Auch gemaB
den Kruskal-Wallis-Tests steigen der durchschnittliche
Vorhersage- und der Sicherheitswert des Giitezeichens,
und es verbessern sich die Mittelwerte der Einstellung
zum MBA-Programm, wenn die Kontaktanzahl zu-
nimmt, allerdings nur im Fall der glaubwiirdigen Quelle.

Fiihrt man trotz der geringen Fallzahlen auch zweifakto-
rielle, nicht-orthogonale Varianzanalysen zum Test eines
Interaktionseffektes zwischen der Anzahl der Kontakte
und der Glaubwiirdigkeit auf die vier abhdngigen Varia-
blen durch, so ergeben sich folgende F-Werte: 2,906 (Si-
cherheitswert), 3,052 (Vorhersagewert), 2,429 (Einstel-
lung nach Prasentation) und 5,466 (Einstellung nach
rund 14 Tagen). Die Interaktionseffekte sind auf dem
5%-Niveau signifikant. Eine Ausnahme ist der Interak-
tionseffekt auf die direkt nach der Prisentation gemesse-
ne Einstellung (p<10%).

Fiir die Berechnung von Kendalls T wird nur ein ordina-
les Datenniveau fiir die abhéngigen Variablen unterstellt.
Auch diese signifikanten Korrelationskoeffizenten (t)
belegen die positive Wirkung der zunehmenden Kontakt-
anzahl auf die abhidngigen Variablen im Falle der glaub-
wiirdigen Quelle.

Die Hypothesen lassen sich anhand der angegebenen sta-
tistischen KenngroBen iiberpriifen.

Nach H1 sollte sich im Falle einer glaubwiirdigen Quelle
mit zunehmender Kontaktanzahl mit dem neuen Giitezei-
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Abhangige Anzahl der Kontakte Kruskal-Wallis-Test Kendalls Tau
Variable 1 2 4 x>-Wert  p-Wert T p-Wert*
Sicherheits- glaubwiirdige 3,68 4,11 5.19 10,80 0,0045 0,290 0,002
wert des Quelle (n=28) (n=28) (n=27)
Giitezeichens®
weniger glaub- 3,21 3,37 3,33 0,03 0,9873 -0,004 0,965
wiirdige Quelle (n=28) (n=27) (n=27)
Mann-Whitney-Test:
z-Wert 0,98 1,58 3,68
p-Wert (zweiseitig) 0,326 0,114 0,000
Vorhersage- glaubwiirdige 2,54 2,89 3,19 9,24 0,0099 0,292 0,003
wert des Giite- | Quelle (n=28) (n=28) (n=27)
zeichens®
weniger glaub- 2,29 2,26 2,30 0,264 0,8766 | -0,011 0911
wiirdige Quelle (n=28) (n=27) (n=27)
Mann-Whitney-Test:
z-Wert 1,57 3,23 4,27
p-Wert (zweiseitig) 0,116 0,001 0,000
Einstellung glaubwiirdige 5,11 554 596 9.12 00105 | 0297 0,002
zum Produkt® | Quelle (n=28) (n=27) (n=27)
(unmittelbar
nach dem weniger glaub- 4,59 4,48 4,63 0,19 09104 0,020 0,830
Kontakt mit wiirdige Quelle (n=28) (n=27) (n=27)
den Werbe- Mann-Whitney-Test:
mitteln) z-Wert 1,91 351 4,47
p-Wert (zweiseitig) 0,057 0,001 0,000
Einstellung glaubwiirdige 4.82 540 6,00 10,86 00044 | 0,404 0,001
zum Produkt® | Quelle (n=17) (n=20) (n=16)
(nach ca.
2 Wochen) weniger glaub- 5,15 4,85 4,84 1,04 0,5955 -0,091 0,429
wiirdige Quelle (n=20) (n=20) (n=19)
Mann-Whitney-Test:
z-Wert -1,08 1,92 2,88
p-Wert (zweiseitig) 0,281 0,055 0,004
% siebenstufige Ratingskala, 1=schlechtester, 7=bester Wert, b, vierstufige Ratingskala, l=schlechtester,
4=bester Wert, * zweiseitiger Test

Tab. 3: Mittelwertvergleiche fiir den Sicherheits- und Vorhersagewert sowie die Einstellungen in den Experimentalgruppen

chen ein steigender Sicherheits- und Vorhersagewert fiir
das Qualititssignal ergeben. Diese Hypothese wird im
Falle des Vergleichs der Experimentalgruppen mit nur ei-
nem bzw. mit vier Kontakten mit dem neuen Giitezei-
chen belegt.

Auch H2, wonach ein Signal mit einem hohen Informa-
tionswert die wahrgenommene Qualitdt positiv beein-
flusst, wird gestiitzt. Die Experimentalgruppe, die in Ver-
bindung mit einer glaubwiirdigen Quelle vier Kontakte
mit dem Giitezeichen hatte, schitzte die Qualitdat des
MBA-Programms in der Befragung unmittelbar nach der
Prasentation der Werbemittel hoher ein als die anderen
Experimentalgruppen.

Nach H3 ist zu erwarten, dass die Einstellung zum Pro-
dukt dauerhaft positiv ist, wenn rasch aufeinander folgend
mehrere Kontakte mit dem Giitezeichen in Verbindung

mit einer glaubwiirdigen Quelle zustandekamen. Die hier-
zu vorliegenden Ergebnisse sind konform mit H3.

Die Kruskal-Wallis-Tests, Kendalls T sowie die Scheffé-
Tests belegen die drei Hypothesen. Anhand der Mann-
Whitney-Tests ist fiir alle vier abhidngigen Variablen er-
sichtlich, dass deren Mittelwerte im Zwei-Kontakt- und
im Vier-Kontakt-Fall signifikant hoher sind, wenn sich
anstatt einer weniger glaubwiirdigen Quelle eine glaub-
wiirdige Quelle fiir das Giitezeichen verbiirgt. Eine Aus-
nahme von dieser RegelmiBigkeit liegt allein im Zwei-
Kontakt-Fall bei der Analyse des Sicherheitswertes vor.

4. Fazit

Ziel der Studie war es zu untersuchen, wie ein neues Gii-
tezeichen in der Vorstellungswelt eines Konsumenten so
verankert werden kann, dass er es fiir die Produktbeurtei-
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lung nutzt. Die Ergebnisse belegen, dass ein Giitezeichen
einen vergleichsweise hohen Informationswert erreicht,
wenn Personen einen hiaufigen Kontakt mit dem Giitezei-
chen, fiir das ein glaubwiirdiger Herausgeber eintritt,
ausgesetzt sind. Wird ein hoher Informationswert er-
reicht, hat dies sowohl kurzfristige als auch dauerhafte
positive Auswirkungen auf die Einstellung zu einem Pro-
dukt, das mit diesem Zeichen gekennzeichnet ist.

Will ein Anbieter durch ein neues, seinen Nachfragern
noch unbekanntes Giitezeichen die hohe Qualitit seines
Produkts deutlich machen, so ist ihm aufgrund der theo-
retischen Uberlegungen und den empirischen Befunden
dieser Studie folgende Empfehlung zu geben:

® Zum einen sollte er darauf achten, dass der Herausge-
ber des Zeichens iiber eine hohe Reputation verfiigt,
so dass die Rezipienten der Aussage des Giitezeichens
vertrauen konnen.

® Zum anderen sollten den Zielpersonen jeweils mehrere
Kontakte mit dem Giitezeichen ermdglicht werden.
Damit sollten sie ofters die Gelegenheit haben, auf das
Giitezeichen aufmerksam zu werden und iiber dessen
Aussage nachzudenken. Entscheidend ist aber auch,
dass mit den Mehrfachkontakten darauf abgezielt
wird, die Zielperson neugierig zu machen, d. h. sie sol-
len aufgrund der Mehrfachkontakte wissbegierig wer-
den zu erkunden, was es mit dem neuen Giitezeichen
auf sich hat. Die Kontakte mit dem neuen Giitezeichen
miissten demzufolge kurzzeitig aufeinander folgen.

Ein Problem fiir die Aussagekraft der vorliegenden Stu-
die besteht in den geringen Stichproben, vor allem fiir
die Analyse der Dauerhaftigkeit der Einstellungen. Fiir
zukiinftige Studien ist es wiinschenswert, groBere Expe-
rimentalgruppen fiir die Teilnahme zu gewinnen. Im Mit-
telpunkt der Studie stand auch nur ein einzelnes Quali-
tatssignal. Andere Signale wurden nicht beriicksichtigt.
Durch einen solchen Single cue-Ansatz bleiben Wir-
kungszusammenhinge und wechselseitige Einfliisse mit
bzw. von anderen Qualitdtssignalen unbeachtet. Denkbar
wire es, dass sich der Sicherheits- und Vorhersagewert
von bestehenden Qualititssignalen unter dem Einfluss
eines neuen Qualitdtssignals verdndern. Auch dieser
Aspekt wire eine interessante Thematik fiir weitere Stu-
dien zur Wirkung neuer Giitezeichen.

Anmerkung

[1] Die nachfolgenden Aussagen gelten analog fiir Dienstleistun-
gen. Auch in der empirischen Studie, die in diesem Beitrag
dargestellt wird, wird vereinfachend die Bezeichnung Produkt
verwendet.
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Summary

Marks of quality are supposed to be effective
means to influence customers’ preferences.
In accordance with this assumption a lot of
quality marks have been introduced into the
market in the past, and many further new
quality marks will be developed in the future.
In this study the question is raised how institu-
tions, which want to use those quality signals,
can supply them with an high information val-
ue. Based upon the sorting rule model and
the elaboration likelihood model hypotheses
have been derived. In an experiment they are
tested and confirmed. The findings indicate
that moderate repetitions of contacts and a
credible source of the sign are helpful instru-
ments to influence the persuasiveness of new
quality marks.
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