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Zusammenfassung

Haufig kann beobachtet werden, dass Konsumenten aufgrund unzureichender Produktinfor-
mationen den Preis als Qualitétssignal interpretieren und so eine vereinfachte Kaufentschei-
dung treffen, indem sie insbesondere hochpreisige Produkte wahlen. Zum anderen geniefen
auch externe Qualitétsurteile, wie z. B. die der Stiftung Warentest, besonders hohe Glaubwiir-
digkeit bei einzelnen Kiufern, so dass oftmals deren Testurteile den Ausschlag geben, welche
der in Frage kommenden Altemnativen gewéhlt wird. In diesem Beitrag soll im Rahmen einer
Sekundiranalyse zum einen der Frage nachgegangen werden, inwiefern der Preis als Quali-
tatsindikator geeignet ist. Zum anderen wird auf Basis einer empirischen Untersuchung insbe-
sondere analysiert, welchen Einflufl die Kenntnis von Testurteilen auf die Beurteilung sowie
die Priferenzrangfolge hinsichtlich der relevanten Alternativen aus Sicht der potentiellen
Konsumenten hat.

Summary

In the absence of sufficient information, it can often be noticed that consumers interpret the
price of a product as a signal of its quality and therefore choose high-priced items. They also
focus very much on external quality judgements, like those of Stiftung Warentest. This paper
shows to what extent the price can serve as an indicator for product quality. Moreover, an
empirical experiment analyses how the knowledge of external quality judgements influences
consumers” assessments as well as their ranking of the respective products.
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1. Einfiihrung

Auf vollkommen transparenten Mérkten, in denen dem Konsumenten jedwede Information
hinsichtlich der Produkte einer Produktklasse im Kaufprozess zugénglich ist, sollte man eine
starke Korrelation zwischen Preis und Qualitat der in Frage kommenden Produkte unterstellen
kénnen. Nur wenn ein Produkt eine deutlich héhere Qualitit gegeniiber einem Konkurrenz-
produkt aufweist, ist die Forderung eines vergleichsweise ebenfalls hoheren Preises gerecht-
fertigt, da aus Sicht des Konsumenten ein zusétzlicher Nutzen vorliegt. Diese vollkommene
Transparenz ist in der Realitét jedoch praktisch nicht vorhanden. Zudem fiihren Griinde wie
Zeitdruck, Bequemlichkeit, Markentreue etc. dazu, dass die Konsumenten nicht oder nur ein-
geschrankt Informationen beziiglich einzelner Produkte einholen. Hinzu kommt, dass einzelne
Qualitatskomponenten von den Verbrauchern nur schwer oder sogar {iberhaupt nicht beurteil-
bar sind; hierzu zdhlen Informationen beziiglich Lebensdauer, Storanfalligkeit, Umweltver-
traglichkeit usw. (siehe hierzu auch Tellis/Wernerfelt, 1987, S. 240.).

Nelson unterscheidet hinsichtlich des Versuchs, kaufentscheidungsrelevante Informationen zu
erlangen, priméir zwischen Search und Experience (vgl. Nelson, 1970, S. 312 ff.). Search be-
schreibt die Moglichkeit, unabhingig vom Produkterwerb oder -besitz, also insbesondere in
der Vorkaufphase, wesentliche Produktmerkmale einander gegeniiberzustellen. Hierzu zdhlen
v. a. optisch wahmehmbare Eigenschaften eines Produktes wie Design, Form oder Farbe. A-
ber auch Geruchsproben oder Probefahrten sowie im weiteren Sinne der Preis kénnen dieser
Kategorie zugerechnet werden. Experience bezeichnet die Beurteilung eines Produktes, insbe-
sondere seiner Qualitit, nach bzw. wihrend der Nutzungsphase. Beispielhaft kénnen Zuver-
lassigkeit, Geschmack, Vertraglichkeit etc. genannt werden. Die Suche nach Informationen
vor dem Kauf kann zusitzlich durch das gezielte (aber auch unaufgeforderte) Einholen von
Erfahrungen Dritter [1] unterstiitzt werden. Dies kénnen zum einen Personen aus dem Umfeld
des jeweiligen Konsumenten, aber auch unabhéngige Tester wie die Stiftung Warentest oder
auto motor und sport sein. Dadurch ist es moglich, tendenzielle Aussagen hinsichtlich der
Produktqualitét zu treffen, ohne das Produkt selbst genutzt zu haben. Wichtig sind solche In-
formationen auch im Hinblick auf fiir den Konsumenten schwer oder gar nicht nachpriifbare
Eigenschaften, wie z. B. enthaltene Schadstoffe in Tees etc.

Im Folgenden wird zundchst genauer auf den Begriff der Qualitit eingegangen. Danach wer-
den Preis und Qualitétsurteile unabhéngiger Dritter (basierend auf den Ergebnissen der Stif-
tung Warentest) im Rahmen einer Sekundéranalyse miteinander verkniipft und Uberlegungen
hinsichtlich des Zusammenspiels beider Groen angestellt. Schliefllich wird anhand einer em-
pirischen Studie die Bedeutung von Preis und externem Qualitdtsurteil bei der Produktwahl
aus Konsumentensicht analysiert.



2. Der Preis-Qualitits-Zusammenhang

2.1 Qualitit als kaufentscheidende Produktkomponente
2.1.1 Der Begriff der Qualitit

Der Terminus ,,Qualitdt hat zwei grundsétzliche Eigenschaften. Zum einen ist Qualitit ein
mehrdimensionales Konstrukt. Zum anderen kann zwischen objektiver und subjektiver Quali-
tat unterschieden werden, wobei man aber aufgrund der Mehrdimensionalitit des Qualitéts-
begriffs sehr schnell erkennt, dass es eine objektive Qualitdt i.e.S. nicht geben kann, wie nach-
folgend erldutert wird.

Ublicherweise werden mit Qualitét in erster Linie Begriffe wie ,Haltbarkeit*, ,Vertraglich-
keit“, Sicherheit", , Bequemlichkeit“ etc. verbunden. Damit wird deutlich, dass sich der Quali-
tatsbegriff nicht auf eine einzelne Komponente reduzieren lasst. Je nach Produkt bzw. An-
wendung treten einzelne Aspekte in der Vordergrund, wihrend andere vergleichsweise unbe-
deutend sind. Bei teuren Produkten ist insbesondere die Haltbarkeit wichtig, da Reparaturen
bzw. Neuanschaffungen zeitaufwendig und teuer sind. Bei relativ billigen Produkten hingegen
konnte der Schwerpunkt der Interesse auf der Bequemlichkeit liegen, da man im Falle eines
Defekts oder bei Nichtgefallen schnell und relativ kostengiinstig fiir Ersatz sorgen kann.

Die Unterscheidung nach subjektiver und objektiver Qualitét orientiert sich zumeist an der in-
tersubjektiven Nachpriifbarkeit bzw. Ubereinstimmung der einbezogenen Eigenschaftsaus-
pragungen. Subjektive Qualitdt beschreibt dabei die personliche Einschitzung eines Indivi-
duums, die auf Erfahrungen, aber auch Eindriicken aufgrund bestimmter Marktsignale (z. B.
aufwendige Werbung, Markenbekanntheit, aber auch ein hoher Preis) basiert. Aufgrund der
stark gefiihlsbetonten Ausrichtung fallen die Qualitatsbeurteilungen durch verschiedene Per-
sonen zumeist unterschiedlich aus. Im Gegensatz dazu steht die objektive Qualitit. Riesz de-
finiert sie als ,,unbiased measurement of quality based on characteristics such as design, dura-
bility, performance and safety (Riesz, 1978, S. 19; siehe auch Lichtenstein/Burton, 1989, S.
429). Die Forderung nach intersubjektiver Nachpriifbarkeit wird hier durch den Terminus
Junbiased measurement* verkorpert, der besagt, dass eine wiederholte Uberpriifung durch
verschiedene Personen zum selben Ergebnis fiihren soll, die einzelnen Kriterien, die zu einem
‘Qualititsurteil komprimiert werden, also frei von Subjektivitit sein sollen.

2.1.2 Qualitdtsurteile unabhdngiger Testinstitute als Entscheidungskriterium

Bei ndherem Hinsehen wird deutlich, dass auch ,,objektive Qualitdtsmessungen (im Sinne
von Messungen unabhingiger Dritter wie der Stiftung Warentest oder des ADAC) nicht frei
von subjektiven Einfliissen sind. Wihrend einzelne Qualitidtskomponenten (z. B. verwendete
Baustoffe wie Plastik vs. Eisen) eindeutig festgestellt werden kdnnen, unterliegt die Messung
anderer wiederum subjektiven Einfliissen (z. B. Geschmack, Geruch, Design). In vielen Fil-
len miissen, z. B. im Falle von Testurteilen unabhéngiger Institute, geeignete Operationalisie-
rungen hinsichtlich einzelner Qualitdtskomponenten vorgenommen werden. Zudem koénnen
i.d.R. nicht alle Komponenten, die aus Sicht der Verbraucher relevant sind, in die Qualitéts-
bewertung eingehen, allein schon aus messtechnischen Griinden. Schiiellich werden die ein-
zelnen Kriterien, die zu einem Gesamturteil fithren, von den Verbrauchemn unterschiedlich



gewichtet. Problematisch ist es also, insbesondere wiederum fiir Testinstitute, eine Gewich-
tung vorzunehmen, die zumindest weitgehend die Préferenzen der Verbraucher widerspiegelt
(vgl. Abschnitt 3.3.4).

Eine objektive Qualitdt i.e.S. kann es aufgrund der vorstehenden Probleme also nicht geben;
der Begriff der objektiven Qualitit wird daher im Folgenden als objektive Qualitét i.w.S. bzw.
als ,,quasi-objektive* Qualitdt verstanden. Gleichwohl ist hiufig festzustellen, dass sich Kon-
sumenten bei der Produktwahl sehr stark -an ,,quasi-objektiven* Qualitatsurteilen unabhingi-
ger Testinstitute orientieren, insbesondere wenn sie selbst iiber keine eigenen Erfahrungen
oder Erfahrungsberichte von Bekannten verfiigen. Dies liegt vermutlich daran, dass relevante
Komponenten wie Sicherheit, Haltbarkeit, Tonqualitét etc. in die Testurteile eingehen, also
‘Kriterien, die der Verbraucher i.d.R. vor dem Kauf nicht selbst beurteilen kann. Die jeweils
vorgenommene Operationalisierung seitens der Testinstitute wird zumeist offengelegt und
kann vom Verbraucher auf Plausibilitit iberpriift werden. Generell kann vermutet werden,
dass (ihre Kenntnis vorausgesetzt) Testurteile unabhédngiger Dritter, insbesondere bei teuren
und/oder selten gekauften Produkten, eine dominierende Rolle bei der Produktwahl spielen,
selbst gegeniiber dem Preis (vgl. Abschnitte 3.3.1 sowie 3.3.2).

2.2 Der Preis als Qualititsindikator

2.2.1 Grundiiberlegung

Fiir das Heranziehen des Preises als Qualitdtsindikator konnen vielerlei Griinde vermutet wer-
den. Grundsitzlich bedeutet es aber, dass ein Konsument ein subjektives Risiko im Rahmen
der zu treffenden Kaufentscheidung empfindet. Damit verbunden ist die Gefahr drohender
Nachkaufdissonanzen, wenn sich im Nachhinein herausstellt, dass der Konsument ein qualita-
tiv schlechtes Produkt erworben hat (vgl. Simon, 1992, S. 605; zur kognitiven Dissonanz vgl.
Berndt, 1996, S. 77 ff.). Wenn ihm bekannt wire, dass ein vergleichsweise billiges Produkt
dieselben qualitativen Eigenschaften aufweist wie ein teures, so wiirde er sich als rational
handelnder Verbraucher flir das billigere Produkt entscheiden, da er somit unter der Nebenbe-
dingung einer Budgetrestriktion seinen - aus dem erworbenen Produktbiindel resultierenden
Nutzen - maximieren wiirde.

Der Preis dient also als Substitut fiir mangelnde eigene oder externe Erfahrung hinsichtlich
der Qualitdt eines Produktes. Oftmals ist festzustellen, dass Konsumenten ohne bedeutende
Produktkenntnis bei ausreichendem Budget ein vergleichsweise teures Produkt wahlen mit
dem Hintergedanken ,,Qualitdt hat ihren Preis“ bzw. umgekehrt ,,was so billig ist, taugt
nichts®“. Gerade bei teuren Produkten wird ein héherer Preis meist als ,,Risikoprdmie* ver-
standen. Tatsdchlich ist haufig festzustellen, dass teurere Produkte eine objektiv bessere Qua-
litdt aufweisen als billigere, weil bessere Materialien oder Zutaten verwendet werden. Dies ist
aber nicht grundsitzlich so, wie z. B. die Studien der Stiftung Warentest immer wieder offen
legen.



2.2.2 Griinde fiir die Heranziehung des Preises als Qualitdtsindikator

Die Griinde fiir das Heranziehen des Preises als Qualititsindikator konnen wie bereits erwihnt
vielschichtig sein. Hervorzuheben sind insbesondere das Entlastungsstreben (der Konsument
entzieht sich der Miihe einer Qualititspriifung und unterstellt dabei, dass hohe Preise eine ho-
he Qualitit implizieren), das Streben nach sozialer Anerkennung (ein hoher Preis suggeriert
auch bei Personen im Umfeld des Kaufers eine hohe Qualitit) sowie die oftmals fehlende
Moglichkeit einer Qualititspriifung vor (und in vielen Féllen auch nach) dem Kauf im Rah-
men der Kaufentscheidung (vgl. Diller, 2000, S. 164). Gerade unter Zeitdruck kommt das
Entlastungsstreben in besonderem Maf3e zum Ausdruck. Hier steckt hiufig die Formel ,teuer
= gut“ latent im Hinterkopf.

Sofern der Konsument tiber keine oder nur unzureichende Informationen verfiigt, die eine Be-
urteilung der Qualitét der in Frage kommenden Produkte erlauben, kann der Preis also aus
mehreren Griinden ersatzweise als wichtiger Indikator dienen. Hinzu kommt, dass der Preis
i.d.R. sehr schnell und einfach zu ermitteln ist (vgl. Simon, 1992, S. 605; Etgar/Malhorta,
1981, S. 217). Es kann also die These aufgestellt werden, dass der Preis dann als Entschei-
dungskriterium von zentraler Relevanz ist, wenn weitere Produktinformationen nicht oder nur
in unzureichender Menge vorhanden sind. Zudem kann vermutet werden, dass insbesondere
hochpreisige, langlebige Giiter eine Orientierung am Preis gerechtfertigt erscheinen lassen, da
ein hohes finanzielles Risiko mit der Produktwahl verbunden ist, welches man iiber die Pri-
misse ,.teuer = gut“ zu minimieren versucht. Liegen hingegen Informationen beziiglich der
Qualitdt eines Produkts explizit in Form von Testurteilen etc. vor, verliert der Preis diese do-
minante Stellung. Konsumenten werden sich in diesem Fall also primér an Testurteilen wie
beispielsweise denen der Stiftung Warentest orientieren als am Preis, da dieser seine Indika-
torfunktion verliert und der Konsument zumeist danach trachtet, eine bestimmte (Mindest-)
Qualitdt moglichst kostengiinstig zu erlangen (vgl. Abschnitte 3.3.1 sowie 3.3.2).

2.3 Preisbasiertes versus objektives Qualititsurteil

Dass die Orientierung am Preis als Qualitatsindikator nicht ganz irrational ist, zeigt eine Ana-
lyse der Testergebnisse der Stiftung Warentest. Dabei wurden 131 Tests der Stiftung Waren-
test mit insgesamt 1535 Produkten untersucht (Testhefte der Stiftung Warentest 01/1998 bis
08/1999). Ziel war es insbesondere herauszufinden, in welchen Fillen ein Konsument, der
sich - in Unkenntnis der veréffentlichten Testergebnisse - fiir das teuerste Produkt entscheidet,
auch gleichzeitig den nach Meinung des Instituts qualitativ besten Artikel wahlt (vgl. auch
Diller, 1977 und 1988). Die Ergebnisse finden sich in Abb. 1.

Man erkennt, dass ein Konsument, der nach der Devise ,teuer ist auch gut* das teuerste Pro-
dukt wiahlt, in 95 von 131 (72,52 %) Fillen auch tatsdchlich das beste Produkt erhilt [2]. Au-
Berdem wird er in 6 Fillen (4,58 %) ein mit ,,sehr gut“ und in 89 Fillen (67,94 %) ein mit
,.gut” bewertetes Produkt erstehen [3]. Aus Sicht einer Risikominimierung kann diese Vorge-
hensweise daher durchaus als rational gelten.



Man sieht aber auch, dass ein gewisses Restrisiko bleibt, denn in 16 Fillen (12,21 %) wird ein
Konsument, der sich am hdchsten Preis orientiert, ein Produkt mit der schlechtesten Note im
jeweiligen Test erwerben.

Teuerstes Produkt im Test

Billigstes Produkt im Test

relative Beurteilung Testurteil relative Beurteilung Testurteil
Bestes Schlech- |,sehr gut“| ,gut” Bestes Schlech- |,sehr gut“| , gut®
testes testes
95 16 6 89 47 52 3 45
(72,52 %) | (12,21 %) | (4,58 %) | (67,94 %) | (35,88 %) | (39,69 %) | (2,29 %) | (34,35 %)

NB: Nicht als bestes Produkt bewertet, wenn
- alle Noten schlechter als ,.zufriedenstellend bzw. , befriedi-
gend" (neue Semantik ab 1999) [4]
- mehrere Produkte gleich teuer aber verschieden beurteilt
Nicht als schlechtestes Produkt bewertet, wenn
- alle Noten besser als ,,mangelhaft** bzw. ,,ausreichend*
(ab 1999)
Betrachtet wurden nur ganze Noten (z. B. ,,gut“).

NB: Nicht als bestes Produkt bewertet, wenn
- alle Noten schlechter als , zufriedenstellend* bzw. ,befriedi-
gend* (neue Semantik ab 1999)
- mehrere Produkte gleich billig aber verschieden beurteilt
Nicht als schlechtestes Produkt bewertet, wenn
- alle Noten besser als ,,mangelhaft bzw. ,,ausreichend*
{(ab 1999)
- mehrere Produkte gleich billig aber verschieden beurteilt
Betrachtet wurden nur ganze Noten (z. B. ,,gut®).

Abb. 1: Statistiken fiir das jeweils teuerste bzw. billigste Produkt pro Test

Umgekehrt hat ein Konsument, der nur ein begrenztes Budget zur Verfligung hat, bzw. der
bereits mit einer geringen Qualitdt zufrieden ist, die Chance, durch die Wahl des billigsten
Produktes in 47 Fillen (35,88 %) an das beste Produkt je Klasse zu geraten. In 52 Féllen hin-
gegen (39,69 %) wird er ein Produkt mit der schlechtesten Beurteilung erwerben. In 48 Fillen
(36,64 %) wird er zudem eine ,,sehr gute oder eine ,,gute” Qualitdt erhalten.

Interessant ist auch die Aufteilung in Preisklassen. Hierbei ergibt sich folgendes Bild (verglei-
che Abb. 2).

Untersucht wurden folgende drei Preisklassen [5]:

- Produkte zwischen O und ca. DM 50,- (Preisgrenze 1)
- Produkte zwischen 0 und ca. DM 100,- (Preisgrenze 2)
- Produkte iiber DM 100,-

Offensichtlich ist die Chance, mit der Wahl des teuersten Produktes auch das beste laut dem
jeweiligen Test zu erhalten, je nach Preisklasse unterschiedlich. Bei Produkten unter DM 50,-
(DM 100,-) ist der Prozentsatz mit 58,33 % (61,90 %) geringer als bei der vorherigen Ge-
samtbetrachtung (72,52 %). Dafiir ist die Trefferwahrscheinlichkeit bei Produkten iber DM
100,- auf nunmehr 77,53 % gestiegen. Genau umgekehrt verhélt es sich mit der Wahrschein-
lichkeit, bei der Wahl des teuersten Produktes an das qualitativ schlechteste gelangt zu sein.
Beziiglich der Klasse unter DM 50,- (DM 100,-) betragt diese 19,44 % (21,43 %), bei Produk-
ten tiber DM 100,- hingegen nur noch 7,87 %.




Teuerstes Produkt im Test Billigstes Produkt im Test
relative , relative
Testurteil :
Preisklasse Beurteilung Beurteilung Testurteil
Bestes | Schlech-| ,sehr LHZutt Bestes | Schlech-| ,,sehr Hgutt
testes gut® testes gut”
bis DM 50.- 21 7 2 21 12 10 3 16
’ (58,33 %) | (19,44 %) | (5,56%) | (58,33%) | (33,33 %) | (27,78 %) | (8,33 %) | (44,44 %)
bis DM 100.- 26 9 2 26 13 15 3 C 17
? (61,90 %) | (21,43 %) | (4,76 %) | (61,90 %) | (30,95 %) | (35,71 %) | (7,14 %) | (40,48 %)
e R 69 7 4 63 34 37 - 28
tber DM 100,- | ) o0 | (7.87%) | 449 %) | (70,79%) | 3820 %) | @157%) | (-) |(31.46%)

NB: siehe Abb. 1

Abb. 2: Statistiken fiir das jeweils teuerste bzw. billigste Produkt pro Test, aufgegliedert nach
Preisklassen

Wihlt man hingegen das jeweils billigste Produkt aus einer bestimmten Kategorie, so kann
man dhnliche Tendenzen erkennen. Auffillig hier ist insbesondere, dass die Wahrscheinlich-
keit, bei Produkten bis DM 50,- an das schlechteste Produkt zu kommen, mit 27,78 % deutlich
geringer ist als in der Gesamtbetrachtung (39,69 %).

Diese Ergebnisse lassen sich zum einen durch die Vermutung der intensiveren Informations-
suche bei teuren und langlebigen Produkten, deren Kauf zum Teil mit finanziellen oder ge-
sundheitlichen Risiken behaftet ist, erkldren. Eine erhohte Transparenz seitens des
Konsumenten verringert die Moglichkeit fiir die jeweiligen Unternehmen, ein bestimmtes
Qualitatsniveau vorzutiduschen (z. B. iiber eine entsprechende Kommunikationspolitik), die
objektiv nicht vorhanden ist. Die Preisfindung muss sich also stirker an den tatsidchlich vor-
handenen Qualititseigenschaften des Produktes orientieren. Zum anderen spielen bei
langlebigen Gebrauchsgiitern sicherlich auch die hoéheren Kosten fir Materialien,
Verarbeitung, F&E eine entscheidende Rolle, die zu einem vergleichsweise hohen Preis
filhren, wahrend giinstigere Produkte verstirkt die Rolle des Preises in den Vordergrund
stellen und weniger die qualitativen Aspekte.

Die gewonnenen Ergebnisse sollen abschlieBend noch im Sinne einer Langsschnittanalyse mit
denjenigen von Diller (vgl. Diller, 1977, S. 228 f. sowie 1988, S. 199) verglichen werden. Die
entsprechenden Zahlen finden sich in Abb. 3.

Der Vergleich liefert einige interessante Ergebnisse. Die Zahl der Fille, in denen das teuerste
Produkt im Test zugleich auch das qualitativ beste war, ist in der vorliegenden Studie deutlich
hoher als in den Arbeiten von Diller (73 % versus 51 bzw. 53 %). Zugleich ist die Wahr-
scheinlichkeit, bei der Wahl des teuersten Artikels an das qualitativ schlechteste Produkt zu
kommen, von 18 bzw. 21 % auf 12 % gesunken. Dies mag ein Indiz dafiir sein, dass aufgrund
des zunehmenden Wettbewerbs sowie des steigenden Homogenititsgrades eine konsequentere
Preisstellungspolitik seitens der Unternehmen betrieben wird, die eine realistischere Preis-
Qualitdts-Relation als Grundlage hat.




Teuerstes Produkt im Test Billigstes Produkt im Test
relative . relative
teil .
Studie Beurteilung Testurtei Beurteilung Testurteil

Bestes | Schlech- | ,,sehr Hgut® Bestes | Schlech-| ,,sehr »gut™
testes gut® testes gut®

Diller (1977)'| 51% | 18% | 7% | 50% | 26% | 44% | 3% | 30%

Diller (1988)*| 53 % 21% | 9% 56 % 28 % 40 % 2% 37%

Vorliegende® | 73 % 12 % 5% 68 % 36 % 40 % 2% 34 %

NB: Die Werte der vorliegenden Studie wurden auf ganze Zahlen gerundet, da in den Studien von Diller ebenfalls nur diese Informationen
vorliegen (die genauen Werte finden sich in Abbildung 1).

! Basis: 269 Tests mit 4406 Produkten, 6 Notenstufen
2 Basis: 236 Tests mit 4403 Produkten, 5 Notenstufen
3 Basis: 131 Tests mit 1535 Produkten, 5 Notenstufen

Abb. 3: Langsschnittvergleich der Ergebnisse

Interessanterweise ist aber auch die Zah! derjenigen Fille gestiegen, die bei der Wahl des je-
weils billigsten Artikels auch das qualitativ beste Produkt ausweisen (26 bzw. 28 % versus 36
%). Hinsichtlich der Wahrscheinlichkeit, dass dabei das schlechteste Produkt gewahlt wurde,
ist keine Veranderung festzustellen.

Zugenommen hat auch die absolute Qualitdt der jeweils besten Produkte. Wahrend bei den
Studien von Diller insgesamt 57 bzw. 65 % aller jeweils teuersten Produkte die Note ,,sehr
gut* oder ,,gut“ erhielten, betrigt dieser Wert nunmehr 73 %. Dies mag zum einen mit immer
besseren technischen Moglichkeiten zusammenhéngen. Zum anderen kann dies aber auch
dem zunehmenden Druck zur qualitativen Profilierung gegeniiber den Wettbewerbern ent-
springen [6] . ‘

Bei den jeweils billigsten Produkten ist eine solche Entwicklung hingegen nicht festzustellen.
Der entsprechende Prozentsatz fiel gegeniiber 1988 leicht um 3 %-Punkte von 39 auf 36 %.
Dies deutet darauf hin, dass bei den Billigangeboten im Allgemeinen keine Verbesserung,
sondern eher eine Kontinuitdt hinsichtlich eines angemessenen Qualitdtsniveaus angestrebt
wird.

3. Empirische Analyse von Produktbeurteilungen und Priiferenzen im
Spiegel von Warentesturteilen

3.1 Einfiihrung

Im Folgenden soll der Frage nachgegangen werden, in welchem Ausmaf die Kenntnis von
Warentesturteilen das Wahlverhalten potentieller Konsumenten beeinflusst. Es ist zu vermu-
ten, dass Konsumenten bei Vorliegen von Testurteilen Ihre Priferenzrangfolge sehr stark an
diesen externen Bewertungen orientieren, wohingegen bei Unkenntnis dieser Informationen




insbesondere der Preis eine entscheidendere Rolle spielen diirfte. Um dieser Frage nachzuge-
hen, wurde im Rahmen einer empirischen Studie eine schriftliche Befragung durchgefiihrt, an
der 210 Probanden teilnahmen. Dabei handelte es sich um Horerinnen und Horer einer Vorle-
sung zur Allgemeinen Betriebswirtschaftslehre.

Der Fragebogen bestand aus drei Teilen. Der erste Teil erhielt Listen mit jeweils mehreren
Produkten einer Produktklasse (z. B. Schreibtischstiihle), wobei neben einer Abbildung we-
sentliche Produktmerkmale sowie der Preis angegeben waren. Siamtliche Produkte entstamm-
ten den Testberichten der Stiftung Warentest, wobei der dort genannte Preis demjenigen ent-
sprach, der den Probanden mitgeteilt wurde. Den Teilnehmern wurde weiterhin gesagt, dass
die Informationen Katalogen entnommen seien, aus denen sie bestellen sollten. Die Proban-
den wurden zudem in drei Gruppen a 70 Personen eingeteilt. Die erste Gruppe enthielt als zu-
satzliche Information die Testurteile, die die Stiftung Warentest vergeben hatte. Die zweite
Gruppe erhielt diese Zusatzinformation nur fiir ca. die Hélfte der Produkte, wohingegen die
dritte Gruppe keinerlei Informationen in dieser Hinsicht besaB. Im zweiten Teil wurden die
Probanden vor eine hypothetische Kaufsituation gestellt, innerhalb derer sie zwischen zwei
ausstattungsgleichen, aber unterschiedlich teuren und — laut Testurteil — qualitativ verschiede-
nen Produkten zweier Hersteller (als Marken A und B bezeichnet) wihlen soliten. Dabei wur-
den die Probanden in zwei Gruppen unterteilt, wobei die erste Gruppe das Testurteilspaar
,sehr gut“- gut”, die zweite Gruppe die Kombination ,,ausreichend“-,,mangelhaft* fiir die
beiden Marken mitgeteilt bekam. Im dritten Teil schlie8lich wurden die Probanden mit unter-
schiedlichen Beurteilungskriterien fiir vier verschiedene Produktklassen, wie sie von der Stif-
tung Warentest verwendet wurden, konfrontiert. Die Aufgabe bestand darin, diesen Kriterien
subjektive Gewichtungsfaktoren zuzuweisen. Im folgenden werden die Fragestellungen, die
der Konzeption der einzelnen Fragebogenteile zugrunde lagen, als Hypothesen formuliert.

3.2 Hypothesenformulierung

Unterstellt man, dass die Kenntnis von Warentesturteilen eine kaufentscheidende Information
darstellt, kann vermutet werden, dass diese Informationen die Prdferenzrangfolge der poten-
tiellen Konsumenten beeinflussen. Hierzu wurden die Befragten im ersten Teil der Untersu-
chung gebeten, die jeweils vorgelegten Produkten in eine Rangfolge von 1 (erste Priaferenz im
Falle einer Bestellung) bis n (niedrigste Préiferenz) zu bringen. Dies entspricht einer realitats-
nahen Situation im Falle eines Kaufs per Katalog (bzw. online). Da die drei Gruppen unter-
schiedlich viele Angaben iiber die Testurteile der Stiftung Warentest hierzu hatten, sollten
sich deren Préaferenzrelationen signifikant voneinander entscheiden. Umgekehrt wird vermu-
tet, dass mit sinkender Zahl bekannter Warentesturteile der Preis eine zunehmende Rolle bei
der Kaufentscheidung spielen wird. Daraus resultiert folgende erste Hypothese:

H,,: Sofern Testinformationen vorliegen, werden sich die
Probanden stark daran orientieren. Das bedeutet,
dass die Prdferenzrangfolge um so stirker mit der
Qualititsrangfolge der Stiftung Warentest korreliert,
je mehr Testurteile den Probanden bekannt sind.



H,y: Je weniger Testinformationen vorliegen, um so eher
werden sich die Probanden am Preis als Qualitdts-
signal orientieren. Das bedeutet, dass die Prdferenz-
rangfolge um so stirker mit der Preisrangfolge der
Stiftung Warentest korreliert, je weniger Testurteile
den Probanden bekannt sind.

Aus Konsumentensicht diirfte auch von Interesse sein, wie das billigste Produkt absolut abge-
schnitten hat und wie weit die Testurteile auseinander liegen. Diese Frage war Gegenstand
des zweiten Teils der Untersuchung. Zur Vereinfachung wurden hier nur zwei Alternativen
betrachtet. Hat das billigere Produkt beispielsweise ein ,,gutes* Testurteil erhalten, so wird es
moglicherweise dem teureren Produkt im Test vorgezogen, das mit ,,sehr gut” bewertet wur-
‘de. Der entgangene Zusatznutzen durch Verzicht auf das qualitativ bessere Produkt wire dann
geringer als der zusatzliche Nutzen, der sich aus der Einsparung ergibt, die einer anderweiti-
gen konsumtiven Verwendung zugefiihrt werden kann und so den Gesamtnutzen des Konsu-
menten erhoht. Deutlich hoher diirfte dagegen der Nutzenentgang sein, wenn das teurere Pro-
dukt mit ,,ausreichend*, das billigste hingegen mit , mangelhaft bewertet wurde. Letztere
Finstufung suggeriert bereits gravierende Méangel an dem jeweiligen Produkt, wihrend ,,aus-
reichend* eher auf ein akzeptables Mindestqualitidtsniveau hinweist. Mit anderen Worten: Der
Nutzenentgang durch die Wahl der billigeren, aber qualitativ schlechteren Alternative ist im
Verhdltnis zum Nutzenzuwachs durch den preisgiinstigen Kauf des billigeren Artikels verhdlt-
nismdfig grofler, wenn das schlechtere/billigere (bessere/teurere) Produkt mit ,, mangelhaft“
(,,ausreichend ‘') bewertet wurde als wenn das schlechtere/billigere (bessere/teurere) Produkt
die Note ,,gut” (,,sehr gut“) erhielt.

Um dem spidter verwendeten Testverfahren die geeignete Ho-Hypothese zugrundezulegen,
wird folgende, entgegengesetzte Vermutung formuliert:

H,: Der Anteil derjenigen, die eine teurere Marke A einer
billigeren Marke B vorziehen, ist unabhdngig von den
vorgelegten Testurteilsangaben, wenn c. p. die Noten-
paare ,,sehr gut — gut* oder aber die Notenpaare
,,ausreichend — mangelhaft“ vorgelegt werden.

Im dritten Teil der Befragung schlieBlich sollte iiberpriift werden, ob die Gewichtung der ver-
wendeten Beurteilungskriterien, wie sie die Stiftung Warentest vorgenommen hatte, mit den
subjektiven Gewichtungen der Probanden iibereinstimmt. Dies ist implizit die Voraussetzung
fir die Heranziehung externer Qualitatsurteile im Rahmen einer Kaufentscheidung von Kon-
sumenten. Den Probanden wurden hierzu die von der Stiftung Warentest verwendeten
Beurteilungskriterien (ohne Angabe der Gewichtung) fiir vier ausgewahlte Produkte vorge-
legt, mit der Bitte, diese entsprechend den eigenen Priferenzen zu gewichten. Uberpriift wer-
den sollte, ob diese signifikant von denen der Stiftung Warentest abwichen. Folgende Hypo-
these sollte daher getestet werden:

Hj: Die Gewichtungsfaktoren der Probanden unterschei-
den sich signifikant von denen der Stiftung Warentest.
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3.3 Untersuchungsergebnisse
3.3.1 Rangfolgenanalyse

Um die Hypothesen 1a bzw. 1b zu testen, wurden Produkte ausgew#hlt, welche zu den selten
gekauften Produkten zdhlen (Low-Involvement-Situation) und mit denen sich die Konsumen-
ten daher in aller Regel (auch hobbymaiBig) nicht beschiftigen, sondern sich erst dann dafiir
interessieren, wenn es zum Kaufentscheid kommt. Zudem wird unterstellt, dass es sich bei
den Produkten innerhalb einer ausgewdhlten Produktklasse um aus Sicht der Probanden
schwer unterscheidbare Produkte handelt, wodurch eine Konzentration auf das Qualititsurteil
(Gruppe 1 - Experimentalgruppe - sowie zum Teil auch Gruppe 2) bzw. auf den Preis als Qua-
litdtsindikator (Gruppe 3 - Kontrollgruppe - ) erfolgen diirfte.

Ausgewihlt wurden die in Abb. 4 aufgefiihrten Tests fiir die jeweilige Produktklasse. Insbe-
sondere wurde darauf geachtet, dass eine breite Streuung der Testurteile gegeben war, um zu
verniinftigen Ergebnissen zu gelangen. Den Probanden wurde, wie eingangs erwihnt, mitge-
teilt, dass die Informationen jeweils Katalogen enthommen seien, aus denen sie bestellen soll-
ten.

Test / Produktklasse Test in... | Auswahlgrund
Schreibtischstiihle 11/1998 |- Langlebiges Produkt (finanzielles Risiko)
fiir Kinder und Jugendliche - Gesundheits-/Sicherheitsrisiko besteht

- I. d. R. Low Involvement-Produkt
- Relativ breite Streuung der Testurteile

Bodenstaubsauger 04/1999 |- Langlebiges Produkt (finanzielles Risiko)
(mit Standarddiise) - Kein Gesundheits-/Sicherheitsrisiko

- L d. R. Low Involvement-Produkt

- Relativ breite Streuung der Testurteile

Lichtschutzmittel 06/1999 |- Selten gekauftes Verbrauchsgut

fiir empfindliche Haut (kein finanzielles Risiko)

- Gesundheitsrisiko hoch

- Relativ breite, homogene Produktpalette
- Relativ breite Streuung der Testurteile

Abb. 4: Ausgewihlte Tests zur Priifung der Priferenzrelationen mit bzw. ohne Kenntnis von
Testurteilen

Zunichst wurde fiir jeden Probanden der Rangkorrelationskoeffizient (nach Spearman) zwi-
schen seiner Priferenzrangfolge und der Qualititsrangfolge der Stiftung Warentest ermittelt.
Dabei zeigte sich jeweils ein breites Spektrum, wie der Abb. 5 zu entnehmen ist {7].



11

Minimum / Maximum des

)
Produkt Gruppe Anzahl Probanden Rangkorrelationskoeffizienten
Schreibtischstiihle 1 57 -0,6183/0,7375
2 63 -0,2905 / 0,9420
3 60 -0,3433/0,9733
Bodenstaubsauger 1 59 -0,4564 / 0,7407
2 66 -0,4526/0,9184
3 59 -0,1565/0,9413
Lichtschutzmittel | 58 -0,3969 / 0,5724
2 58 -0,3257/ 0,7600
3 60 -0,2763 / 0,9007
“ | = keine Testurteile verfiigbar; 2 = tejlweise Testurteile verfiigbar; 3 = alle Testurteile verfligbar

Abb. 5: Korrelationskoeffizienten fiir die einzelnen Produkte und Versuchsgruppen beziig-
lich Qualitéitsurteilen

Um die Hypothese la zu testen, wurde anhand des Wilcoxon-Rangsummentests (vgl. Har-
tung/Elpelt/Klésener, 1999, S. 513 ff.) iberpriift, ob die Verteilungen jeweils zweier Gruppen
pro Produkt iibereinstimmen oder aber signifikant voneinander abweichen. Dabei wurden je-
weils zwei Gruppen innerhalb einer Produktklasse einander gegeniibergestellt, so dass 3 x 3 =
9 Tests notwendig waren.

Die Ergebnisse stiitzen die Hypothese 1a deutlich. In allen neun Fallen sind hochsignifikante
Ergebnisse (p < 0,001) feststellbar. Je mehr Testurteile den Probanden vorliegen, um so mehr
tendiert die Verteilung in Richtung hoherer Korrelationskoeffizienten. Dies bedeutet, dass
sich Probanden mit einer vergleichsweise besseren Kenntnis hinsichtlich der Testurteile bei
der Erstellung einer Priaferenzrangfolge auch entsprechend an diesen orientieren. Die Hypo-
these 1a kann somit als bestétigt gelten.

Hinsichtlich der Hypothese 1b wird analog vorgegangen. Zunichst werden die Korrelations-
koeffizienten zwischen Preisrangfolge der getesteten Produkte und der Praferenzrangfolge der
Probanden ermittelt. Die Ergebnisse sind in Abb. 6 aufgefiihrt:

*) Minimum / Maximum des

Produkt Gruppe Anzahl Probanden Rangkorrelationskoeffizienten
Schreibtischstiihle 1 57 -0,9965 / 0,9790

2 63 -0,9720/0,8070

3 60 -0,7584/0,6014
Bodenstaubsauger 1 59 -1,0000/ 0,9048

2 66 -0,8333/0,3095

3 59 -0,9286 / 0,6429
Lichtschutzmittel 1 58 -0,9846 / 0,6145

2 58 -0,6902 / 0,7387

3 60 -0,7555/0,3414
") 1 = keine Testurteile verfiigbar; 2 = teilweise Testurteile verfiigbar; 3 = alle Testurteile verfiigbar

Abb. 6: Korrelationskoeffizienten fiir die einzelnen Produkte und Versuchsgruppen beziiglich
Preisen
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Hier sind die Ergebnisse gemil des Wilcoxon-Rangsummentests nicht eindeutig. Signifikante
Unterschiede zwischen den einzelnen Gruppen sind hinsichtlich der Schreibtischstiihle nicht
feststellbar. Bei den Bodenstaubsaugern wird die Hypothese 1b lediglich beim Vergleich der
Gruppen 2 und 3 bestitigt (p < 0,001). Bei den Lichtschutzmitteln schliellich ist lediglich die
Verteilung der Gruppe 2 im Sinne der Hypothese 1b signifikant von derjenigen der Gruppe 3
verschieden (p < 0,001). Kein Unterschied ist zwischen den Gruppen 1 und 3 feststellbar. Ein
signifikantes Ergebnis erhilt man zwar auch beziiglich der Gruppen 1 und 2 (p < 0,001), je-
doch nicht in die erwartete Richtung. Somit kann auf der Basis dieser uneinheitlichen Ergeb-
nisse die Hypothese 1b nicht als bestétigt gelten.

Nun ist es aber realistisch anzunehmen, dass einige Probanden sich zwar am Preis orientieren,
jedoch dem jeweils niedrigsten Preis die hdchste Praferenz zumessen. Somit 1age ebenfalls ei-
ne Orientierung am Preis, nun aber in der Gegenrichtung vor. Um dies zu iiberpriifen, erfolgte
eine Transformation der errechneten Korrelationskoeffizienten in deren jeweiligen Betrag
(siehe Abb. 7). Somit wiirde beispielsweise sowohl eine vollstandige Praferenzausrichtung am
jeweils hochsten wie auch eine vollstdndige Orientierung am jeweils niedrigsten Preis zu ei-
nem Korrelationskoeffizienten von 1 fithren.

*) Minimum / Maximum des

Produkt Gruppe Anzahl Probanden Rangkorrelationskoeffizienten
Schreibtischstiihle 1 57 0,0321/0,9965

2 63 0,0280/0,9720

3 60 0,0000/0,7584
Bodenstaubsauger 1 59 0,0000 / 1,0000

2 66 0,0238/0,8333

3 59 0,0238 /00,9286
Lichtschutzmittel 1 58 0,0066 / 0,9846

2 58 0,0132/0,7387

3 60 0,0132/0,7555
) 1 = keine Testurteile verfiigbar; 2 = teilweise Testurteile verfiigbar; 3 = alle Testurteile verfiigbar

Abb. 7: Absolutwerte der Korrelationskoeffizienten fiir die einzelnen Produkte und Ver-
suchsgruppen beziiglich Preisen

Hier zeigt sich ein etwas anderes Bild. Alle Vergleiche bei den Schreibtischstiihlen fithren zu
signifikanten Unterschieden (zwischen den Gruppen 1 und 2 mit p < 0,01, zwischen den
Gruppen 1 und 3 mit p < 0,001 und zwischen den Gruppen 2 und 3 mit p < 0,05). Dies deutet
darauf hin, dass zumindest bei den Schreibtischstiihlen die Hypothese 1b giiltig ist. Ein Teil
der Probanden orientiert sich am hochsten Preis (als Qualitatsindex) bei der Bildung einer
Priferenzrangfolge, der andere Teil hingegen praferiert (moglicherweise aus Budgetgriinden
oder weil die Stiihle als vergleichsweise homogen angesehen werden) die billigeren Produkte
gegentiber den teuren. Dies steht im Einklang mit den Ergebnissen beziiglich Hypothese 1a:
mit abnehmender Orientierung an externen Qualitdtsurteilen (mangels ausreichender diesbe-
ziiglicher Information) steigt die Orientierung am Preis als vermutetem Qualitétsindex.



»

: T
Bei den Bodenstaubsaugern sind hingegen widerspriichliche Ergebnisse festzustellen. Ein si-
gnifikanter Unterschied gemill Hypothese 1b kann lediglich zwischen den Gruppen 1 und 2
(p < 0,01) festgestellt werden. Kein Unterschied ergibt sich bei der Betrachtung der Gruppen
1 und 3, ein signifikantes Ergebnis (p < 0,001), allerdings entgegen der Hypothese 1b, erhilt
man bei der Gegeniiberstellung der Gruppen 2 und 3. Offensichtlich sind also die Probanden
aus der Gruppe 3 trotz der ihnen vorliegenden Qualititsurteile ebenso preisorientiert wie die-
jenigen aus der Gruppe 1, denen keine Testurteile vorlagen.

Keine signifikanten Unterschiede erhidlt man schliefilich bei der Betrachtung der Licht-
schutzmittel. Dass hier der Preis nicht als dominierender Faktor aufiritt, kann mit der relativen
Preisgiinstigkeit der Produktgattung erklart werden. Beriicksichtigt man die Ergebnisse hin-
sichtlich der Hypothese 1a, so kann davon ausgegangen werden, dass bei einem relativ billi-
gen Produkt wie Lichtschutzmittel ein externes Qualitdtsurteil klar die Produktpreise domi-
niert.

Die Hypothese 1b kann auf Basis der betrachteten Produkte und der gewonnenen Ergebnisse
somit nicht allgemein angenommen werden. Wohl aber kann die Vermutung bestehen blei-
ben, dass die Qualititsorientierung vom Preisniveau der Produktgattung unabhingig ist, wo-
hingegen der Preis eine um so grofere Rolle spielt, je hdher das absolute Preisniveau der Pro-
duktgattung ist.

Im weiteren werden einige Spezifikationen untersucht, wobei hier eine Einschrinkung auf die
Testinformationen erfolgt, beziiglich derer die Ergebnisse eindeutig waren. So soll zunéchst
iiberpriift werden, ob die mit der zunehmenden Qualitétsinformation einhergehende Quali-
tatsorientierung geschlechtsspezifisch gleich ausfillt. Dabei wird pro Produkt und innerhalb
der einzelnen Gruppen untersucht, ob sich die Verteilungen der Korrelationskoeffizienten
zwischen ménnlichen und weiblichen Probanden signifikant unterscheiden.

Die Ergebnisse sind eindeutig. Fiir keine Gruppe und iiber alle Produkte koénnen signifikante
Unterschiede zwischen weiblichen und ménnlichen Probanden festgestellt werden (p > 0,05
fiir alle Tests).

Weiterhin wurde untersucht, ob der Produkterwerb/-besitz bzw. die Kaufabsicht eine Rolle
spielen. Daher wurden die Probanden hinsichtlich aller drei Produkte gefragt, ob sie ein derar-
tiges Produkt bereits einmal erworben héitten bzw. ob sie in Kiirze einen Kauf erwagen wiir-
den. Hinter der Frage nach dem Produktbesitz stand die Vermutung, dass sich die Erfahrung
mit dem Produkt bzw. der Produktgattung (und in gewissem Ausmal die damalige Informati-
onssuche im Kaufentscheidungsprozefl) auf die Beurteilung auswirkt. Mit der Frage nach der
Kaufabsicht ist die These verbunden, dass die damit zusammenhingende High-Involvement-
Situation, also v. a. die verstirkte und bewusste Informationsaufnahme, einen Einfluss auf die
Praferenzrangfolge hat. Daher werden die Probanden in jeder Gruppe in zwei Untergruppen
aufgeteilt. Zur ersten zdhlen Personen, die das betreffende Produkt besitzen bzw. eine An-
schaffung erwdgen, und zur anderen die Personen, die das Produkt weder besitzen noch eine
Anschaffung planen.

Auch hier erhdlt man ein klares Bild. Keine signifikanten Unterschiede sind beziiglich
Schreibtischstiihlen und Bodenstaubsaugem festzustellen (p > 0,05 fiir alle Tests). Offensicht-
lich dominiert auch hier das Testurteil mogliche Produkterfahrungen oder bestimmte Informa-
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tionen, die bereits zu den Produkten eingeholt wurden. Hinsichtlich der Lichtschutzmittel
wurde keine Analyse durchgefiihrt, da pro Gruppe jeweils nur 2 (Gruppen 1 und 2) bzw. 5
(Gruppe 3) Probanden angaben, weder ein solches Produkt schon einmal erworben zu haben,
noch eine Anschaffung zu erwégen.

Insgesamt kann also festgehalten werden, dass die Hypothese 1a fiir die betrachteten Produkte
voll bestitigt wurde. Je mehr Testurteile bekannt waren, um so mehr lehnten die Probanden
Ihre Praferenzrangfolge an die Qualititsrangfolge an. Bei der Orientierung am Preis kann kei-
ne derartige Aussage getroffen werden, weshalb die Hypothese 1b nicht grundsétzlich besta-
tigt werden kann. Je nach Produkt erhdlt man unterschiedliche Ergebnisse. Es ist jedoch zu
vermuten, dass das Vorliegen von Testurteilen eine dominierende Rolle bei der Erstellung ei-
ner Praferenzrangfolge spielt. Dies kénnte damit erklart werden, dass bei teureren Produkten
kein finanzielles Risiko eingegangen wird (falls man ein relativ billiges, aber absolut doch
recht teures Produkt aus einer Produktklasse erwerben mochte, das aber als qualitativ schlecht
beurteilt wurde, liegt diese Furcht auf der Hand), wohingegen bei absolut billigen Produkten
(z. B. Lichtschutzmitteln) der Preis aufgrund der niedrigen H6he an sich an Bedeutung ver-
liert.

3.3.2 Bedeutung absoluter Qualititsbeurteilungen

Um die Hypothese 2 zu testen, wurden zwei Gruppen von jeweils 105 Probanden die in Abb.
8 aufgefiihrten beiden Alternativen vorgelegt, mit der Bitte anzugeben, fiir welche der beiden
er oder sie sich in Abwesenheit zusétzlicher Produktinformationen entscheiden wiirde [8]:

Hifi-Stereo-Videorecorder | Hifi-Stereo-Videorecorder
Marke A Marke B
Preis DM 599,- DM 399,-
Gruppesl -k“ ,,Sehr gut“ ,,gut“
Testurteil (,,pos. Semantik*)
Gruppe 2 ) ,,ausreichend* ,mangelhaft“
(,,neg. Semantik*)

Abb. 8: Testdesign hinsichtlich semantischer Unterschiede

Die Ergebnisse kénnen der Abb. 9 entnommen werden:
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Hifi-Stereo-Videorecorder | Hifi-Stereo-Videorecorder
Marke A Marke B
Gruppe 1 21 70
(n=91) (23,08 %) (76,92 %)
Priferenz
Gruppe 2 41 39
(n=80) (51,25 %) (48,75 %)

Abb. 9: Ergebnisse hinsichtlich Priferenzen bei Vorliegen semantischer Unterschiede

Der zugehorige x*-Wert von 14,62 (p < 0,001) verdeutlicht die Abhéngigkeit der Markenwahl
(und damit der Preisstufe) in Abhangigkeit der zugrundeliegenden Qualitétsurteile. Im Falle
der ,,positiven Semantik* sind prozentual deutlich mehr Probanden bereit, das giinstige Pro-
dukt zu wiéhlen (auch wenn es hinsichtlich des Qualitétsurteils schlechter eingestuft wird als
das teurere) als im Falle der ,negativen Semantik*. Uberraschend hoch fillt dennoch der An-
teil derjenigen aus, die auch ein mit ,,mangelhaft* bewertetes Produkt kaufen wiirden. Dies ist
moglicherweise auf die Information zuriickzufiihren, dass es sich um ein Markenprodukt han-
delt, welches innerhalb einer Garantiezeit von 12 Monaten bei jedem beliebigen Fachhéndler
zur Reparatur gegeben werden kann.

Die Hypothese H; kann also verworfen und somit die These, dass die Testurteilspaare ,,sehr
gut/gut* bzw. ,ausreichend/mangelhaft“ einen signifikanten Einfluss auf die Markenwahl ha-
ben, bestitigt werden. Im ersteren Fall sind die Probanden eher bereit, das giinstigere Produkt
zu wihlen als im letzteren Fall, in dem diesem ein ,,mangelhaftes* Urteil zugeschrieben wur-
de.

Voraussetzung fiir die Giiltigkeit der vorstehenden These ist allerdings eine entsprechend gro-
Be Differenz der jeweiligen Preise. Bei nur sehr geringen, relativen Preisabweichungen diirfte
in den allermeisten Féllen das bessere Testurteil den Ausschlag geben. Aus diesem Grunde
wurde bei der vorliegenden Untersuchung eine hohe Preisdifferenz (Marke A war ca. 50 %
teurer als Marke B) gewihlt.

3.3.3 Analyse der Gewichtungsfaktoren

Zuletzt soll iberpriift werden, ob die von der Stiftung Warentest verwendeten Gewichtungen
zumindest tendenziell mit denen der befragten Personen iibereinstimmen, da implizit nur dann
eine Heranziehung solcher Testurteile bei der Kaufentscheidung sinnvoll ist. Eine typische
Forderung, die an Scoring-Modelle, wie sie auch die Stiffung Warentest im Rahmen ihrer
Tests verwendet, gestellt wird, ist, dass die Gewichtungsfaktoren die tatséchliche Bedeutung
der herangezogenen Kriterien widerspiegeln sollen (vgl. Berndt, 1995, S. 73). Ublicherweise
erstellt ein Entscheidungstriager das Design eines Scoring-Modells selbst und kann somit seine
Priferenzen unmittelbar in das Modell einflieBen lassen. Bei der Verwendung von Warentests
im KaufentscheidungsprozeB kommt es hingegen zu einer Trennung zwischen denjenigen, die
das Modell erstellen und denjenigen, die auf Basis dessen Ergebnissen eine Entscheidung zu
treffen haben.



16

Die Vermutung liegt nahe, dass die Gewichtungen der herangezogenen Kriterien durch die
Stiftung Warentest nicht denjenigen der einzelnen Verbraucher entsprechen. Um diese Ver-
mutung zu tiberpriifen, wurden den 210 Probanden vier verschiedene Testdesigns der Stiftung
Warentest vorgelegt, die Gewichtung der einzelnen Kriterien jedoch verschwiegen. Aufgabe
der Befragten war es, ihre subjektiven Gewichtungsfaktoren pro Kriterium bei jedem Test
festzulegen (die Summe der Gewichtungsfaktoren pro Test sollte dabei 100% ergeben). Die
ausgewahlten Produktkategorien sowie die Auswahlgriinde sind in Abb. 10 beschrieben.

Test / Produktklasse Test in... | Auswahlgrund

Minidisc-Recorder 06/1999 |- relativ stark negative (nicht signifikante) Korre-
lation zwischen Preis und Qualititsurteil

Schnurlose Telefone 06/1999 |- schwache (nicht signifikante) Korrelation Zwi-
schen Preis und Qualitédtsurteil

Videokassetten (VHS E 240) | 04/1999 |- positive (signifikante) Korrelation zwischen Preis
und Qualitétsurteil
- relativ preisgiinstiges Produkt

Satellitenreceiver 05/1999 |- positive (signifikante) Korrelation zwischen Preis
und Qualititsurteil
- relativ teures Produkt

Abb. 10: Ausgewihlte Tests zur Ermittlung der konsumentenspezifischen Gewichtungsfakto-
ren

Die Ergebnisse dieser Befragung sind in Abb. 11 aufgefiihrt. Dabei stellt sich heraus, dass le-
diglich das Kriterium ,,Tonqualitdt bei den Minidisc-Recordem von den Probanden analog
zur Stiftung Warentest gewichtet wurde. Bei allen tibrigen Kriterien ergaben sich hochsignifi-
kante Abweichungen. Besonders auffillig ist, dass bei den Videocassetten den mechanischen
Eigenschaften sowie der Aufbewahrungsbox und dem Etikett ein vergleichsweise geringeres
Gewicht zugeordnet wird als dies in den Testberichten der Fall war.

Grundsitzlich kann also die Hypothese 3 als bestitigt gelten. Die Gewichtung durch die Pro-
banden unterscheidet sich bis auf einen einzigen Fall signifikant von denen der Stiftung Wa-
rentest. Man erkennt allerdings auch, dass die Gewichtungsfaktoren tendenziell, zumindest
hinsichtlich der Bedeutungsrangfolge, relativ zutreffend gewahlt wurden. Aufgrund der Hete-
rogenitit der Nutzer solcher Testurteile kann der Stiftung Warentest somit trotzdem eine rela-
tiv gute Abbildung der Gewichtungen konstatiert werden.
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Produkt Kriterien Gewichtung Durchschnittli- | Signifikanz
Stiftung Waren- | che Gewichtun
test der Probanden’
Minidisc- Tonqualitét 50 % 50,51 % n.s
Recorder (14,83/15/90)
Handhabung 40 % 33,43 % <0,01
(13,65/1/75)
Stromverbrauch 10 % 16,03 % < (0,01
(10,84/0/60)
Schnurlose Ubertragung 35% 43,17 % <0,01
Telefone (14,98/5/90) :
Mobilitat 35% 31,29 % < 0,01
(12,31/0/90)
Handhabung 30% 25,48 % < 0,01
(12,31/0/70)
Videokassetten | Bildqualitit 45 % 48,04 % <0,01
(VHS E 240) (11,17/10/85)
Tonqualitat bei 25 % 37,04 % <0,01
Standardton (9,25/10/60)
Mechanische Ei- 20 % 11,50 % <0,01
genschaften (8,67/0/40)
Aufbewahrungs- 10 % 3,47 % < 0,01
box und Etiket- (5,66/0/50)
ten
Satellitenreceiver | Bildqualitit 45 % 34,89 % <0,01
(12,23/10/75)
Tonqualitét 20% 28,04 % < 0,01
(8,61/10/50)
Handhabung 25 0 22,32 % <0,01
(13,18/0/80)
Umwelteigen- 5% 7,24 % <0,01
schaften (7,00/0/40)
Sicherheitsprii- 5% 7,55 % <0,01
fung (6,89/0/30)
K Arithmetisches Mittel
(Standardabweichung/
Min/Max)

Abb. 11: Vergleich der Gewichtungsfaktoren
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4. Zusammenfassung der Ergebnisse und Implikationen fiir das Marketing

Im Rahmen der Sekundéranalyse hat sich zunichst gezeigt, dass die Orientierung am Preis als
Qualititsindex nicht unbedingt irrational ist, wenn man zur Bestimmung der Qualitit der be-
trachteten Produkte die Testurteile der Stiftung Warentest heranzieht. Sehr haufig erwirbt man
mit dem teuersten der getesteten Produkte auch das jeweils beste in der jeweiligen Kategorie.

Weiterhin konnten im Rahmen der Priméranalyse deutliche Priferenzrelationsunterschiede
zwischen Konsumenten beobachtet werden, denen Testurteile der Stiftung Warentest vorlagen
bzw. nicht zugénglich waren. Probanden, die iiber die Testergebnisse in Kenntnis gesetzt
wurden, orientierten sich vergleichsweise stark an der damit verbundenen Rangfolge. Die
Kenntnis von Testergebnissen hat also offensichtlich einen signifikanten Einfluss auf die Pro-
duktwahl. Von besonderer Bedeutung diirfte dies dabei bei solchen Produkten der Fall sein,
bei denen den Konsumenten wenig Produktinformationen vorliegen bzw. diese schwer zu be-
schaffen sind. Aus Sicht der Unternehmen bedeutet dies, dass ein positives Testurteil neben
einem entsprechenden Aufdruck auf der Verpackung verstérkt in der Kommunikationspolitik
eingesetzt werden sollte. Im Rahmen einer Inhaltsanalyse von Internetauftritten an anderer
Stelle konnte allerdings z. B. festgestellt werden, dass keiner von acht Mobiltelephonprodu-
zenten (alle Produkte mit ,,gut* bewertet) und nur einer von sieben Herstellern von CD-Player
(davon erhielt mindestens ein Produkt von sechs Herstellern die Note ,,gut*) das Testurteil der
Stiftung Warentest in den Webaufiritt integriert hat (vgl. Streich, 2000, S. 17 ff.). Weitere
Stichproben untermauern diese Erkenntnis, die aus Sicht der vorliegenden Studie iiberrascht.
Die Verwendung von (positiven) Qualititsurteilen in der Kommunikation ist als ein wesentli-
cher Erfolgsfaktor anzusehen.

Neben der angefiihrten Orientierung an den Testurteilen war aber auch eine relativ starke
Preisorientierung feststellbar. Es ist zu vermuten, dass der Preis dann als Entscheidungskrite-
rium dient, wenn zwei #hnliche Produkte dasselbe Testurteil aufweisen. Dies wiirde die
gleichzeitige starke Testurteils- und uneinheitlichen Preiskorrelationen erkldren. Fiir die je-
weiligen Unternehmen bedeutet dies, dass ein hoher Preis durchaus gefordert werden kann,
jedoch gleichzeitig eine starke Qualitatsbetonung in der Kommunikationspolitik einhergehen
sollte. Ein hoher Preis bei objektiv (Testurteil) oder subjektiv (Konsumentenerfahrung)
schlechter Qualitat kann nur zu kurzfristigen Erfolgen fiihren. Hinsichtlich erwiinschter Fol-
gekdufe muss also besonderer Wert auf ein ausgeglichenes Preis-Leistungsverhéltnis gelegt
werden.

Bei vergleichsweise guten Noten waren die Probanden der vorliegenden Studie mehrheitlich
bereit, trotz schlechteren Testurteils ein vergleichsweise billiges Produkt zu erwerben, wenn
es sich ausstattungsmafig um mehr oder weniger identische Produkte handelte. Lag hingegen
die Information vor, dass das billige Produkt nur mit ,,mangelhaft®, das teurere hingegen mit
,,ausreichend“ abgeschnitten hat, so waren deutlich mehr Probanden bereit, das teure Produkt
zu wihlen. Somit besteht aus Sicht eines Unternehmens, dessen Produkt zwar gut, aber nicht
als bestes in Tests abgeschnitten hat, durchaus die Moglichkeit, iliber die Preispolitik Prafe-
renzen bei den Konsumenten zu schaffen.

Hinsichtlich der Gewichtung hat sich schlielich gezeigt, dass die Gewichte, die von der Stif-
tung Warentest vergeben werden, von denen der Konsumenten abweichen kénnen. Insofern
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konnen Unternehmen, deren Produkte relativ schlecht in den Tests abgeschnitten haben, ein-
zelne Produktmerkmale, bei denen sie eventuell einen Vorsprung gegeniiber den Konkurren-
ten haben, in der Kommunikationspolitik stirker hervorheben, um von anderen Produkteigen-
schaften abzulenken. Eine Verwendung von zugehorigen giinstigen Teilnoten darf jedoch
nicht isoliert erfolgen, wenn andere Teilbeurteilungen schlechter ausfallen oder gar die Ge-
samtnote des Tests verschwiegen wird [9]. In diesem Falle muss génzlich auf die Testergeb-
nisse verzichtet werden.

Anmerkungen

(1]
[2]

[3]

[4]

[3]

Nelson (1970, S. 321) bezeichnet dies als ,,guided sampling®.

Dies gilt selbstverstindlich nur fiir das Spektrum der getesteten Produkte (vgl. hierzu
auch die Einschrankungen in den Bemerkungen in Abbildung 1).

Die Tatsache, dass sich diese beiden Zahlen zu 95 addieren, ist Zufall. Dies bedeutet
nicht, dass in allen 95 Fillen, in dem das teuerste Produkt als das beste ermittelt wurde,
auch eine ,,sehr gute* oder ,,gute* Beurteilung erfolgte. Vielmehr gibt es Produkte, die
zwar im jeweiligen Test die besten sind, aber nur mit ,,zufriedenstellend* bzw. ,,befriedi-
gend“ (ab 1999) bewertet wurden. Auf der anderen Seite kann ein Produkt mit ,,gut* oder
sogar ,,sehr gut* bewertet worden sein, ohne dass es als das beste Produkt im Test galt
(letzteres erscheint unlogisch, basiert aber auf der Tatsache, dass bei mehreren teuersten
Produkten, die jedoch verschiedene Noten erhielten, keine Zahlung des teuersten Produk-
tes mit der Note ,,sehr gut erfolgte).

Es ist darauf hinzuweisen, dass die Stiftrung Warentest 1999 eine Anderung der Semantik
vorgenommen hat. Die bisherige Notenskala ,,sehr gut — gut - zufriedenstellend — man-
gelhaft — sehr mangelhaft* wurde dabei durch folgende neue Skala ersetzt: ,,sehr gut — gut
— befriedigend — ausreichend — mangelhaft“. Diese semantischen Unterschiede wurden
jedoch nicht weiter beriicksichtigt, und zwar aus den folgenden beiden Griinden: Zum ei-
nen hat sich inhaltlich beziiglich der Testurteile nichts geéndert. Die Bewertungen kon-
nen durch einfaches Austauschen der alten mit der neuen Bezeichnung aktualisiert wer-
den. Auf die vorliegenden Berechnungen hat dieser Wechsel somit keinerlei Bedeutung.
Probleme konnten hingegen hinsichtlich der Konsumenten auftreten. Dabei muss man
sich allerdings vor Augen halten, dass Produkte in fast allen Fallen nur mit Testurteilauf-
drucken versehen sind, wenn diese mindestens die Note ,,gut* aufweisen. Fiir den Fall,
dass ein Konsument das Testheft ausfiihrlich studiert, wird ihm die Notenskala explizit
vorgestellt, wobei anzunehmen ist, dass die Begriffe ,,zufriedenstellend und ,,befriedi-
gend“ als Synonyme aufgefasst werden. Wird zudem postuliert, dass die Wahrscheinlich-
keit, dass ein Konsument ein Produkt wahlt, welches schlechter als diese Notenstufe ist,
sehr gering ist, kann der semantische Effekt als vernachlassigbar eingestuft werden.

Die Festlegung der Preisklasse DM 100,- beruht auf der Beobachtung, dass in den vorlie-
genden Tests weitestgehend Produkte bis DM 100,- oder deutlich dariiber getestet wur-
den. Zusitzlich wurden noch diejenigen Produkte bis lediglich DM 50,- untersucht, da es
sich hierbei im wesentlichen um Verbrauchsgiiter handelt.
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[6] Hierzu zéhlen alle Elemente des Produkts, vom Produktkern bis hin zu den peripheren
Eigenschaften, wie z. B. der Gebrauchsanweisung oder der Handhabung, die in den Tests
zum Teil mit einer nicht unerheblichen Gewichtung in das Gesamturteil einfliefen.

[7] Dass die Zahl der Probanden je Gruppe hier, wie auch im Folgenden, jeweils geringer als
die urspriinglich befragten 70 Personen ist, liegt daran, dass einzelne Probanden jeweils
keine oder keine vollstidndigen Urteile hinsichtlich einzelner Produktklassen abgegeben
haben.

[8] Den Probanden wurde lediglich mitgeteilt, dass sie eines der beiden Modelle im Internet
erwerben sollten. Die beiden Videorecorder seien ausstattungsméBig (Funktionen) und im
wesentlichen auch vom Design her identisch, und es handle sich um bekannte Marken-
produkte, die mit einer zwolfmonatigen Garantie verbunden wéren, die bei jedem Fach-
handler in Anspruch genommen werden konnte.

[9] Dies geht aus den Empfehlungen der Stiftung Warentest zur ,,Werbung mit Untersu-
chungsergebnissen® hervor. Diese stellen zwar an sich keine Rechtsnorm dar, doch liegt
bei einem solchen Vorgehen eine Irrefiihrung im Sinne des § 1 UWG vor. Testwerbung
muss also grundsétzlich ,,vertikal reprisentativ* sein, damit ein Konsument nicht von
einzelnen, positiven Teilbewertungen auf ein falsches Gesamturteil schliefit (vgl. Brink-
mann, 1978, S. 1287).
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