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1. Einleitung

Die Marke ist einer der wichtigsten Werttreiber von Unternehmen. Der Marken-
wert wird zu einem grof3en Teil durch die Wahrnehmung von Marken bei Kon-
sumenten oder anderen Zielgruppen bestimmt, da auf Basis der Vorstellungen
und Praferenzen der Konsumenten letztendlich entschieden wird, ob ein Pro-
dukt gekauft wird oder nicht. Dabei sind Markenbekanntheit und Markenimage
wichtige Einflussgrof3en (Sattler & Volckner, 2013, S. 25). Der Aufbau starker
Marken ist jedoch kein Selbstzweck, sondern eine ,wirtschaftliche Notwendig-
keit (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 159). Marken sollen durch Bekanntheit
und positives Image Praferenzen bei den Konsumenten bilden und somit zum
Kauf der Markenprodukte und einer héheren Zahlungsbereitschaft fihren. Und
letzten Endes zum Unternehmenserfolg beitragen (Munzinger & Wenhart, 2012,
S. 159).

PriceWaterhouseCoopers und Prof. Dr. Sattler fihrten 2012 eine Studie zur
Markenbewertung in deutschen Unternehmen durch. Diese Studie ergab, dass
der Anteil des Markenwertes am Gesamtwert des Unternehmens 50% einnimmt
(PriceWaterhouseCoopers, et al.,, 2012, S. 10). Abbildung 1 zeigt die enorme
Bedeutung der Marke fur den Unternehmenserfolg. 2012 gaben 91% aller Be-
fragten an, dass Marken zu den wichtigsten Einflussgrof3en des Unterneh-
menserfolgs gehoren. Die Zustimmung zu dieser Aussage war in den Jahren
zuvor zwar hoéher, nichtsdestotrotz liegen die Zahlen immer noch auf sehr ho-
hem Niveau (PriceWaterhouseCoopers, et al., 2012, S. 10).

Durch die zunehmende Verbreitung des Internets, wird dieses auch haufiger fur
Online-Shopping genutzt. Im Jahr 2003 kauften nur 10,9% der Internetnutzer
Waren oder Dienstleistungen online ein. Dieser Prozentsatz stieg kontinuierlich
von 2003 bis heute auf 58% an. Dieser Anstieg verdeutlicht die wachsende Be-
deutung des E-Commerce (Statistik Austria, 2015).

Das Verhalten der Konsumenten wird prinzipiell durch psychische und individu-
elle Faktoren beeinflusst. Aktivierung, Motivation, Emotion, Involvement, Ein-
stellung und Kundenzufriedenheit gelten als innerpsychische Einflussfaktoren
des Konsumentenverhaltens. Auch Faktoren aus der Umwelt, Kultur und Ge-
sellschaft bestimmen das Verhalten der Konsumenten (Trommsdorff, 2004, S.
31).
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Abbildung 1: Einfluss der Marken auf den Erfolg des Unternehmens (PriceWaterhouseCoopers, et
al., 2012, S. 10)

Das Kaufverhalten hat sich durch die vermehrte Nutzung des Internets veran-
dert. Es ergeben sich zahlreiche Moglichkeiten einen Kauf vorzubereiten und zu
tatigen (Kul3 & Tomczak, 2004, S. 161). Externe und persénliche Faktoren, die
das Kaufverhakten beeinflussen sind offline und online sehr ahnlich (Constan-
tinides, 2004, S. 121). Im E-Commerce beeinflussen jedoch neben den bereits
genannten Faktoren noch weitere soziologische, situative und psychologische
Determinanten das Kaufverhalten (Fritz, 2004, S. 125-126). Marken kdnnen das
Kaufverhalten positiv, sowie in manchen Fallen auch negativ beeinflussen.
Positiv konnen Marken das Kaufverhalten nur dann beeinflussen, wenn die
Marke einen Zusatznutzen, einen Mehrwert, fir den Konsumenten aufweist.
Dieser wahrgenommene Mehrwert einer Marke, wird als Markenstarke be-
zeichnet, welche Auswirkungen auf das Kaufverhalten hat (Esch, 2005, S. 42).
Negativen Einfluss kbnnen Marken dann haben, wenn das Markenimage bei-
spielsweise durch Marken- und Produktfalschungen geschadigt wurde (Otim &
Grover, 2010, S. 147). Im E-Commerce kommt der Marke, aufgrund der emp-
fundenen Unsicherheit und der Risiken, sowie der grof3en Produktvielfalt und
der damit einhergehenden Informationsiberlastung der Konsumenten, eine
noch wichtigere Rolle zu (Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S. 304-305).



1.1 Zielsetzung

Ziel der Arbeit ist Gedanken, Konzepte und Ideen aus bestehender Literatur
zusammenzutragen und in einen neuen Kontext zu bringen. Es soll unterande-
rem aufgezeigt werden welche Bedeutung Marken in der heutigen Zeit offline
aber auch online haben, welche Strategien der Markenfihrung im Internet zur
Anwendung kommen, wie Marken auf Konsumenten wirken, welchen Heraus-
forderungen sich Marken im Internet stellen missen und letztlich wie Marken
die Kaufentscheidung im E-Commerce beeinflussen. Die Beantwortung dieser
und weiterer Fragen soll durch die Analyse der einschlagigen Fachliteratur er-
folgen.

Zu Beginn der Arbeit werden die Begriffe Marke, Kaufverhalten und E-
Commerce geklart, anschlielend wird genauer auf die Markenfihrung einge-
gangen. Hierzu werden Markenformen im Internet, Funktion und Bedeutung von
Marken im E-Commerce, Strategien der Markenfihrung und die Besonderhei-
ten der Markenfihrung im E-Commerce erlautert. Im vierten Teil der Arbeit
werden Ansatze zur Erklarung des Kaufverhaltens beschrieben. Aufbauend auf
diesen Erkenntnissen werden die Einflussfaktoren des Kaufverhaltens sowie
der Kaufentscheidungsprozess néher betrachtet. Dabei wird Bezug auf die Be-
deutung der Marke und die Implikationen im E-Commerce genommen. Im letz-
ten Teil dieser Arbeit werden die potenziellen Gefahren und Herausforderungen
fur die Markenfihrung im E-Commerce beschrieben. AbschlieBend werden die

Erkenntnisse zusammengefasst und ein Fazit aus diesen gezogen.

1.2 Vorgehensweise und Methodik

Zur Bearbeitung des Themas wird auf deutsch- und englischsprachige Sekun-
darquellen zurtckgegriffen. Es werden sowohl Bucher, als auch Artikel aus
Journalen und Fachzeitschriften verwendet. Relevante Fachbiicher wurden
uberwiegend von der Universitatsbibliothek Wien ausgeliehen oder im Internet
eingesehen. Um auf themenspezifische Publikationen zugreifen zu kénnen,
wurden Datenbanken wie EBSCO, Google Scholar Online Service, Springer
Link, EZB und Wiley Online Library systematisch durchsucht. Um geeignete
Literatur zu finden, wurden in der Volltextsuche Begriffe wie ,Marken im Inter-
net‘, ,Markenflihrung“, ,Marken im E-Commerce®, ,Kaufverhalten®, etc. einge-
geben. Die angezeigten Artikel wurden anschlie3end manuell auf Relevanz fur
das Thema geprift und aussortiert. Hierzu wurden meist der Titel und das Abs-
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trakt herangezogen. Der Zeitraum der Erscheinungen wurde nur wenig einge-
grenzt (1994 bis 2016), um sowohl aktuelle, als auch altere Literatur miteinzu-
beziehen.

2. Grundlagen

In diesem Kapitel werden zu Beginn die Begriffe Marke, Kaufverhalten und
Electronic Commerce bestimmt. AnschlieRend wird auf die Bedeutung und

Entwicklung des Electronic Commerce eingegangen.

2.1 Begriffsbestimmungen

2.1.1 Marke

Seit tausenden Jahren werden Waren mit Markierungen versehen, um diese
Waren von anderen zu unterscheiden. So wurden im alten Agypten die Steine
der Pyramiden mit Zeichen der Hersteller versehen und auch chinesisches Por-
zellan wurde markiert. Handwerksgilden, wie Tischler oder Gerber, kennzeich-
neten ihre Produkte, um auf die Qualitdt aufmerksam zu machen und um sich
von anderen zu unterscheiden (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 355).
Im 81 des Osterreichischen Markenschutzgesetztes wird der Begriff Marke fol-
gendermal3en definiert: ,Marken kdnnen alle Zeichen sein, die sich graphisch
darstellen lassen, insbesondere Woérter einschlie3lich Personennamen, Abbil-
dungen, Buchstaben, Zahlen und die Form oder Aufmachung der Ware, soweit
solche Zeichen geeignet sind, Waren oder Dienstleistungen eines Unterneh-
mens von denjenigen anderer Unternehmen zu unterscheiden.”
(Bundeskanzleramt, 2015). Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2008) definieren
die Marke als ,ein Nutzenbundel mit spezifischen Merkmalen, die daflr sorgen,
dass sich diese Nutzenbindel gegeniber anderen Nutzenbiindeln, welche die-
selben Basisbedirfnisse erfillen, aus Sicht der relevanten Zielgruppen nachhal-
tig differenziert” (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 358).
Markenprodukte unterscheiden sich von anderen Waren durch einen zusatzli-
chen Nutzen, den die Marke fir den Konsumenten bietet, den sogenannten
,added value®. Dieser Mehrwert spiegelt sich in der Kauf- und Zahlungsbereit-
schaft wieder und tragt somit zum Unternehmenserfolg bei (Meffert, Burmann,
& Koers, 2002, S. 7).



Eine Marke erfullt verschiedenste Funktion. Zum einen bieten Marken eine Un-
terscheidungsfunktion, sodass sich das Markenprodukt von anderen Produkten
und Dienstleistungen abheben kann. Weiter dient die Marke zur Orientierung im
Produktwald und soll beim Konsumenten Vertrauen wecken. Darlber hinaus
stellt die Marke einen Vermodgensgegenstand im Unternehmen dar, da sie mo-
netar bewertet werden kann (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 349).
Auf der einen Seite wird der Markenwert wird als ,Barwert aller zukunftigen Ein-
zahlungsuberschisse, die der Eigentimer aus der Marke erwirtschaften kann*
definiert. In der Realitat ist dieser Wert jedoch schwer zu bestimmen, daher gibt
es auch die unterschiedlichsten Modelle zur Bewertung von Marken (Esch,
2005, S. 1265). Auf der anderen Seite ist der Markenwert, jener Wert der von
den Konsumenten wahrgenommen wird und in deren Kopfen verankert ist
(Esch, 2005, S. 46).

Wichtig bei der Definition von Marken sind die Assoziationen, die der Konsu-
ment mit der Marke verbindet. Nach Meffert ist eine Marke ,ein in der Psyche
des Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem
Produkt oder einer Dienstleistung®. Konsumenten haben gegeniber Marken
eine bestimmte Haltung oder Einstellung. Diese kénnen affektive (Gefuhle),
kognitive (Wissen) und konative (Verhaltensabsichten) sein (Meffert, Burmann,
& Koers, 2002, S. 6). Als Marken lassen sich auch Farbkombinationen wie bei
Nivea (blau und weil3), oder bei Maggi (rot und gelb) schitzen. Ebenso sind
klassische Produktverpackungen, wie die Coca-Cola oder Odol Flasche, oder
Werbeslogans, wie ,Red Bull verleiht FlGuuuuuugel® schutzfahig (Esch, 2011,
S. 19).

Im Prinzip gibt es keinen Unterschied zwischen klassischen Marken und online
Marken. Klassische Marken wie Persil, Odol und Haribo sind zwar schon viel
friher gegriindet worden, trotzdem unterscheiden sie sich nicht wesentlich von
jungeren Marken wie Amazon oder Google. Fur beide gelten dieselben Anfor-
derungen und Voraussetzungen. Ein wesentlicher Unterschied ist jedoch, die
Art der Kommunikation. Wahrend klassische Marken eine Vielzahl von Berih-
rungspunkten mit dem Konsumenten aufweisen, ist bei online Marken der we-
sentliche Kanal zur Kommunikation das Internet. Klassische Marken schalten
Werbung im Fernsehen, Printmedien und Billboards oder kommunizieren die
Marke durch das Produkt selbst oder durch Sponsoring sowie die Verpackung.

So ist der Konsument standig mit der Marke konfrontiert.



Online Marken hingegen verzichten weitestgehend auf Werbung aulRerhalb des
Internets. In jungster Zeit kann man jedoch beobachten, dass online Marken wir
Amazon oder check24 immer haufiger traditionelle Medien, wie das Fernsehen
fur Werbeschaltungen nutzen. Fur Marken ist es essentiell Beriihrungspunkte
mit den Konsumenten zu schaffen, um eine Beziehung zu diesem aufzubauen.
Dies stellt fur online Marken eine besondere Herausforderung dar (Adjouri,
2014, S. 231).

2.1.2 Kaufverhalten

Das Kaufverhalten umfasst Aspekte wie die Trager der Kaufentscheidung,
Kaufobjekte, Kaufmotive, Prozesse der Kaufentscheidung, Kaufmenge und -
haufigkeit, Kaufzeitpunkt und die Art der Einkaufsstatten (Meffert, Burmann, &
Kirchgeorg, 2008, S. 100).

Trager von Kaufentscheidungen kdnnen Konsumenten und Unternehmen oder
Organisationen sein. Konsumenten treffen Kaufentscheidungen alleine oder als
Kollektiv, wie beispielsweise als Familie. Unternehmen treffen Kaufentschei-
dungen durch handlungsbevoliméachtigte Einzelpersonen oder im Kollektiv
durch Einkaufsgremien (Buying Center) (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008,
S. 103). Das Kaufverhalten von privaten Haushalten wird als Konsumentenver-
halten bezeichnet, jenes von gewerblichen Haushalten als gewerbliches Kauf-
verhalten oder organisatorisches Beschaffungsverhalten (Pepels, 2005, S. 31).
Im Verlauf dieser Arbeit liegt der Fokus auf dem Kaufverhalten von Konsumen-
ten.

Die Kaufverhaltensforschung beschaftigt sich mit den Einflussfaktoren auf das
Kaufverhalten und versucht Kaufentscheidungen zu erklaren und vorherzusa-
gen. Das Kaufverhalten ist zweckorientiert und dient der Bedurfnisbefriedigung
(Pepels, 2005, S. 31).

2.1.3Electronic Commerce

Der Begriff Electronic Commerce wird in der Literatur sehr unterschiedlich defi-
niert. Unter E-Commerce im weiteren Sinn versteht man ,jede Art wirtschaftli-
cher Tatigkeit auf der Basis elektronischer Verbindungen®. Hingegen im enge-
ren Sinn wird E-Commerce als ,die digitale Anbahnung, Aushandlung und/ oder
Abwicklung von Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten® definiert. In der
Praxis werden die Begriffe E-Commerce und elektronischer Handel oft synonym
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verwendet, ebenso wird aus Marketing Sicht der Begriff marktorientierter
Electronic Commerce verwendet.

Wie in Abbildung 2 ersichtlich gibt es im E-Commerce verschiedene Stufen der
Realisierung, diese reichen von der bloR3en Bereitstellung von Produktinformati-
onen bis hin zum Bezug und der Bezahlung von Produkten. Diese Stufen unter-
scheiden sich in Bezug auf den Grad der Interaktivitdt und Kosten der Bereit-
stellung auf der einen Seite und den Grad der organisatorischen Auswirkungen
und des potentiellen Nutzens auf der anderen Seite.

In der ersten Stufe stellen Unternehmen Informationen tber das Unternehmen
und Geschaftsberichte auf der Webseite bereit, wie z.B. der Nahrungsmittelher-
steller Milupa. Manche Unternehmen stellen einen Produktkatalog online zur
Verfligung, bestellt kann jedoch nur in der Filiale oder bei einem Versandhaus
werden. In diesen beiden Stufen kann man nur bedingt von E-Commerce spre-
chen.

In der dritten Stufe werden Lagerbestande abgerufen und Bestellungen auto-
matisch ohne menschliches hinzutun ausgeldst, wie beispielsweise bei der Be-
reitstellung der Waren aus dem Hochregallager am Versandplatz. In der vierten
Stufe werden Produkte direkt Giber das Internet bestellt, bezahlt und zugestellt,
wie bei Amazon oder auch H&M. Die Definition im engeren Sinn beinhaltet
Markttransaktion im Internet und auch Markttransaktion auf anderer elektroni-
scher Basis (Fritz, 2004, S. 26-29).

Bezug und Bezahlung von Produkten

Auslésung von Bestellungen

Support und Hotline

Abruf individueller Angebote

Grad der Interaktivitat und Kosten
der Bereitstellung

Bereitstellung von Informationen

Grad der organisatorischen Auswirkungen
und potenzieller Nutzen

Abbildung 2: Realisationsebene des E-Commerce (Fritz, 2004, S. 29)



An den genannten Transaktionen des E-Commerce kénnen verschiedene Ak-
teure beteiligt sein, Konsumenten, Unternehmen, Offentliche Institutionen und
Mitarbeiter. Unternehmen und Konsumenten sind im marktorientierten E-
Commerce die beiden wichtigsten Akteure (Fritz, 2004, S. 31-32). Im weiteren
Verlauf der Arbeit wird der Begriff E-Commerce vor allem bezugnehmend auf

Online-Shopping verwendet, wobei der Fokus auf dem B2C Bereich liegt.

2.2 Bedeutung und Entwicklung des E-Commerce

Einer Studie der Statistik Austria zufolge hatten im Jahr 2015 82% aller Gster-
reichischen Haushalte einen Internetzugang. Der Grol3teil der Haushalte (65%)
nutzt feste Breitbandverbindungen, wie DSL, Glasfaser oder Kabel. 53% nutzen
eine Breitbandverbindung tber Mobilfunknetze. Dabei ist der wichtigste Ver-
wendungszweck des Internets das Versenden und Empfangen von E-Mails
(90%). Wie in Tabelle 1 ersichtlich suchen 74% der befragten Internetnutzer
Information Uber Waren und Dienstleistungen im Internet, 67% lesen Online-
Nachrichten oder Online-Zeitungen Uber das Internet. Bankgeschafte werden
von 61% der Befragten erledigt. Mehr als die Halfte aller Internetnutzer (54%)

verkehren in sozialen Netzwerken.

Internetnutzung fur private Zwecke in Osterreich 2015

Suchen von Informationen zu Waren und Dienstleistungen 74%

Lesen von Online-Nachrichten oder -Zeitungen, Online-Zeitschriften oder - g7 494
Magazinen

Suchen von gesundheitsbezogenen Informationen 64,1%
Nutzen von Internet-Banking 60,8%
Nutzen sozialer Netzwerke 54,0%
Nutzen von Angeboten oder Leistungen fiir Reisen oder Reiseunterkiinfte 52,8%
Telefonieren tiber Internet oder Videoanrufe mit Webcam uiber Internet 31,3%

Tabelle 1: Internetnutzung in Osterreich und den USA (Statistik Austria, 2015)

Das Internet wird immer haufiger auch fir Online-Shopping verwendet. Im Jahr
2003 kauften nur 10,9%?* der Internetnutzer Waren oder Dienstleistungen online
ein. Dieser Prozentsatz stieg jedoch kontinuierlich von 2003 bis heute auf 58%
an. Dieser Anstieg verdeutlicht die wachsende Bedeutung des E-Commerce.

Lin den letzten zwolf Monaten vor dem Befragungszeitpunkt, im Alter von 16 bis 74 Jahren



Am haufigsten (62%) kaufen Online-Shopper Kleidung und Sportartikel. Gefolgt
von "Urlaubsunterkinfte oder andere Reisearrangements” mit 55%, "Blcher, E-
Books, Zeitschriften, Zeitungen und E-Learning-Materialien" mit 49%, "Tickets
fur Veranstaltungen” mit 38% und "Elektronische Gerate“ mit 32%. 23% der
Befragten gaben an, das Internet zwar zu nutzen, jedoch noch nie zum Zweck
des Online-Shoppings (Statistik Austria, 2015).

Internet-Eink&ufe fur private Zwecke Internet-Einkaufe fur private Zwecke in

in Osterreich 2015 den USA 2013
Kleidung und Sportartikel 62%  Kleidung 68%
Urlaubsunterkiinfte oder andere 550 Geschenke 64%

Reisearrangements

Biicher, E-Books, Zeitschriften,

Zeitungen und E-Learning- 49%  Bicher 61%
Materialien

Tickets fur Veranstaltungen 38%  Reisen 58%
Elektronische Gerate 32%  Elektronische Gerate 54%
Haushaltsgter 30%  videos und DVDs 43%
Quelle: (Statistik Austria, 2015) Quelle: (Center for digital Future, 2014, S. 70)

Tabelle 2: Internet-Einkaufe Osterreich und USA

Die Zahl der Einzelhandler in Osterreich, die Waren Uber das Internet verkau-
fen, und die Zahl der Konsumenten, die online einkaufen steigt stetig an. 2013
verfiigten 70% der Einzelhandelsunternehmen in Osterreich tiber eine Webseite
(KMU Forschung Austria, 2014, S. 9). 19%, das sind zirka 7.500 Einzelhan-
delsunternehmen, verkaufen ihre Produkte tber einen eigenen Onlineshop oder
Online-Plattformen an Konsumenten (KMU Forschung Austria, 2014, S. 14).
2010 waren es noch 5.700, im Jahr 2006 3.200. 2010 verkauften 15% der Ein-
zelhandelsunternehmen in Osterreich Waren und Dienstleistungen uber das
Internet, 2013 steigt der Wert auf 19%. Der Brutto-Jahresumsatz im heimischen
Internet-Einzelhandel (inkl. USt.) stieg von € 2,2 Milliarden in 2010 auf € 2,9
Milliarden in 2013 an. Mittlerweile nimmt der Online-Handel 4,5% des gesamten
Einzelhandelsumsatzes ein. Die Studie Internet-Einzelhandel 2014 zeigt jedoch
auch, dass nur etwa 50% der gesamten Ausgaben fir Online-Shopping bei 6s-
terreichischen Anbietern getatigt werden (KMU Forschung Austria, 2014, S. 1).
Die andere Halfte wird bei internationalen Anbietern ausgegeben (KMU
Forschung Austria, 2014, S. 49).
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Abbildung 3: Brutto-Umsatze im 6sterreichischen Internet-Einzelhandel (KMU Forschung Austria,
2014, S. 19)

Zahlen des Handelsverband Deutschland HDE (2016) zeigen, dass Tablets und
Smartphones im Online-Handel eine steigende Bedeutung zukommt. So erfol-
gen 30% der Zugriffe auf Online-Shops Uber mobile Endgerate. 10% der Ein-
kdufe werden Uber das Smartphone getatigt und 12% Uber das Tablet. Die
Kompatibilitat von Webseiten der Online-Shops fir mobile Endgeréte ist dem-
nach essentiell, um potentielle Kunden zu halten und zum Einkaufen zu bewe-
gen (Handelsverband Deutschland, 2016).
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3. Markenfuhrung

3.1 Ziele der Markenfuihrung

Das oberste Ziel der Markenfuhrung ist es, den Markenwert zu steigern und
somit auch eine Steigerung des Unternehmenswertes zu erreichen, um so die
Existenz des Unternehmens zu sichern. Dieses oberste Ziel wird nach Esch
(2005) als Globalziel bezeichnet.

Um dieses oberste Ziel zu erreichen missen jedoch zuerst psychographische
und O6konomische Ziele realisiert werden. Zu den psychographischen, oder
auch verhaltenswissenschaftlichen Zielen, z&hlen Grofien wie Markenbekannt-
heit, Markenimage und Markenzufriedenheit. Okonomische Ziel sind unter an-
derem die Erhéhung des Marktanteils, des Umsatzes und des Deckungsbeitra-
ges. Die Ziele bauen, wie in Abbildung 4 ersichtlich, aufeinander auf und beein-

flussen sich gegenseitig (Esch, 2005, S. 42).

Abbildung 4: Ziele der Markenfiihrung (Anlehnung an Esch 2005, S. 42)

Die Realisierung psychographischer Ziele erfolgt durch den Einsatz von Sozial-
techniken, mit Hilfe derer der Konsument zielgerichtet und systematisch beein-
flusst werden soll (Esch, 2005, S. 42). Zentral sind hierbei die Schaffung von
Markenbekanntheit und der Aufbau eines Markenimages, welches wiederum
Praferenzen beim Konsumenten hervorruft. Dies soll dazu fihren, dass sich die
Marke von der Konkurrenz abhebt und die Marktmacht verbessert werden kann
(Esch, 2005, S. 43).

Okonomische Ziele kénnen nur dann erreicht werden, wenn der Konsument
durch die Sozialtechniken bereits beeinflusst und zum Kauf der Marke bewegt
wurde. Okonomische Ziele sind beispielsweise die Erreichung eines hoheren
Verkaufspreises und eines héheren preispolitischen Spielraumes (Esch, 2005,
S. 42). Werden zwei Produkte, ein No-Name-Produkt und ein Markenprodukt,
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mit demselben Basisproduktnutzen vom Konsumenten verglichen, so ergibt
sich der durch den Konsumenten wahrgenommene Markenmehrwert (Meffert,
Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 354). Fur diesen Zusatznutzen oder Marken-
mehrwert sind Konsumenten bereit mehr zu zahlen. Somit werden hohere Ge-
winnspannen und Deckungsbeitrage erreicht und der Umsatz kann gesteigert
werden. Dadurch wird der Wert des Unternehmens gesteigert und das Global-
ziel der Existenzsicherung kann realisiert werden (Esch, 2005, S. 42). Der Mar-
kenwert wird, wie bereits bei den Begriffsdefinitionen erwéhnt, finanzwirtschaft-
lich als ,Barwert aller zukinftigen Einzahlungstberschisse, die der Eigentimer
aus der Marke erwirtschaften kann“ bezeichnet (Esch, 2005, S. 43).

3.2 Funktion von Marken

Generell haben Marken sowohl einen funktionellen, physikalischen Nutzen als
auch einen emotionalen, symbolischen Nutzen, wobei der emotionale Nutzen
als zusatzlicher Nutzen verstanden werden kann, wie zum Beispiel Gruppenzu-
gehdrigkeit, Verknipfung der Marke mit personlichen Ereignissen oder Bezie-
hungen, Reputation, etc. (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 358-359).

Die Funktion von Marken kann von zwei Blickwinkeln betrachtet werden. Aus
der Sicht des Nachfragers, die nutzerbezogene Bedeutung, auf der einen Seite
und aus der Sicht des Anbieters, die wettbewerbsbezogene Bedeutung, auf der

anderen Seite.
3.2.1Nutzerbezogene Funktion von Marken

Marken stellen fir den Konsumenten eine Orientierungsfunktion dar. Durch sie
konnen Konsumenten aus einem sehr grof3en Leistungsangebot schnellstmég-
lich die fir sie optimalen Produkte finden. Der Aufwand fir die Suche und Be-
schaffung von Information wird somit verringert und dementsprechend sinken
die Transaktionskosten. Es wird die Bequemlichkeit der Konsumenten ange-
sprochen. Die Transaktionskosten werden in zweierlei Hinsicht gesenkt. Einer-
seits muss sich der Konsument nicht mehr nach Alternativen umsehen, ande-
rerseits muss der Konsument weniger reflektieren. Durch die Senkung der
Transaktionskosten kann das markierte Produkt im Endeffekt glunstiger flr den
Konsumenten sein, auch wenn der reine Kaufpreis héher ist (Meffert, Burmann,
& Koers, 2002, S. 9).
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Des Weiteren kommt Marken eine Entlastungsfunktion zu. Da Konsumenten vor
dem Erstkauf unvollkommene Informationen Uber ein Produkt haben, muss zu-
erst Information eingeholt werden. Ist der Konsument nach dem Erstkauf des
Produktes zufrieden, so wird der Kaufentscheidungsprozess durch den Wieder-
kauf dieses Produktes beschleunigt und die Transaktionskosten wiederum ge-
senkt. Konsumenten werden somit entlastet (Meffert, Burmann, & Koers, 2002,
S.9).

Ein weiterer Nutzen, den die Marke stiftet und der mit der Orientierungs- und
Entlastungsfunktion zusammenhangt, ist die Informationseffizienzfunktion. Dies
bedeutet, dass Informationen schneller und effizienter verarbeitet werden kon-
nen. Eine schnellere Orientierung, schnellere Wiedererkennung der Marke, so-
wie schnellere Einigungsprozesse mit anderen Personen, die bei der Kaufent-
scheidung mitwirken, und schnelles Ausmachen der Herkunft der Marke kénnen
dadurch erreicht werden (Backhaus & Sabel, 2006, S. 54-55).

Marken signalisieren den Konsumenten Vertrauen, meist wegen ihrer Bekannt-
heit, Kompetenz und Ildentitat. Ein Austauschprozess von Ware gegen Geld ist
oft mit Informationsasymmetrie und somit Verhaltensunsicherheiten verbunden.
Die Hohe der Unsicherheiten wird durch die Mdglichkeit der Beurteilung der
Produkte oder Leistungen bestimmt. Kann der Konsument die Eigenschaften
des Produktes nur schlecht beurteilen, so empfindet dieser ein hohes Kaufrisi-
ko. Daher ist es fur die Marke wichtig Vertrauen beim Konsumenten zu erzeu-
gen, um dieses Kaufrisiko zu senken. Dies ist beispielsweise bei Angeboten zur
technischen Wartung der Fall, wo nur mit sehr aufwéndigen Analysen die Quali-
tat der Angebote beurteilt und verglichen werden kann (Meffert, Burmann, &
Koers, 2002, S. 9). Das Kaufrisiko kann also gesenkt werden, wenn Marken
eine hohe Qualitat zugesprochen wird. Marken stehen also oft fir Sicherheit in
Bezug auf Gebrauch, Verbrauch oder Entsorgung. Diese Funktion wird als Qua-
litatssicherungsfunktion bezeichnet (Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S. 10).
Hat eine Marke ein sehr positives Image oder einen bestimmten Stellenwert in
der Gesellschaft, so kann die Marke auch eine Prestigefunktion erfiillen. Durch
das Besitzen, Verwenden oder Tragen der Marke wird die eigene Personlichkeit
zum Ausdruck gebracht. So kann zum Beispiel der Besitz einer teuren Louis
Vuitton Handtasche den Eindruck von Reichtum, oder der Kauf von Fair Trade
Produkten eine 6kologische und verantwortungsvolle Lebenseinstellung vermit-
teln (Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S. 10).
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SchlieBlich erfillt die Marke auch eine Identifikationsfunktion. Der Konsument
kann sich mit der Marke und den Eigenschaften, die er der Marke zuweist, iden-
tifizieren und kann sich darin selbst erkennen. Der Kunde definiert sein Eigen-
bild Uber die Marke. Er Ubertragt seine personlichen Merkmale auf die Marke
und umgekehrt. Die Marke steht fir bestimmte Werte und Vorstellungen und
durch die Verwendung der Marke vermittelt man eine bestimmte Gruppenzuge-
horigkeit. Diese Funktion ist vermehrt bei Luxusmarken erkennbar (Meffert,
Burmann, & Koers, 2002, S. 11)

Orientierungsfunktion
Vertrauensfunktion ek ke

Prestigefunktion Qualitatssicherungsfunktion

N _

Identifikationsfunktion

Abbildung 5: Nutzen der Marke aus Sicht der Nachfrager (Meffert, Burmann, & Koers 2002, S. 10)

3.2.2Wettbewerbsbezogene Funktion von Marken

Fur das Unternehmen ergeben sich durch den Nutzen, den Marken den Kon-
sumenten stiften, zahlreiche Mdglichkeiten fir die Markenfihrung. Durch die
Marken konnen Praferenzen beim Konsumenten gebildet werden, sodass die-
ser die Marke anderen gegenuber bevorzugt. Dies ist nur mdglich, wenn die
Marke in den Kdpfen der Konsumenten verankert wird.

Andererseits dient die Marke als Differenzierungsinstrument, um die Produkte
von denen der Konkurrenz abzuheben. Sind Konsumenten mit der Marke zu-
frieden wird eine hohe Kundenbindung erreicht und somit die Schwankungen in
den Absatzzahlen verringert. Die Markenpolitik kann daher die Planungssicher-
heit fir das Unternehmen erhéhen. Ferner bieten Marken dem Unternehmen
die Mdglichkeit, verschiedene Marktsegmente mit spezifischen Marken besser
zu bearbeiten. Im Falle von Produktlinienerweiterungen, kénnen starke Marken

eine Plattform fiir neue Produkte darstellen. Des Weiteren kann fir ein Marken-
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produkt ein weitaus hoherer Preis anberaumt werden, als fur ein nicht markier-
tes Produkt, da Konsumenten meist bereit sind einen hoheren Preis zu bezah-
len. Insofern kann durch die Marke auch ein gro3erer preispolitischer Spielraum
geschaffen werden. Dies fihrt letztlich zu einer Wertsteigerung des Unterneh-
mens (Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S. 12).

Praferenzbildung

- N

Differenzierung Wertsteigerung des
Unternehmens

Preispolitischer
Spielraum
Segmentspezifische Plattform fiir neue
Marktbearbeltung Produkte

Abbildung 6: Nutzen der Marke aus Sicht des Anbieters (Meffert, Burmann, & Koers 2002, S. 11)

Kundenbindung

3.2.3Spezielle Funktion von Marken im Internet

Die bereits beschriebenen Funktionen von Marken, die urspringlich fur den Off-
line-Handel formuliert wurden, sind im E-Commerce oft noch bedeutender. Dar-
Uber hinaus kommen Marken im E-Commerce noch zusatzliche Funktionen zu.

Im Internet ist die Orientierungs- und Navigationsfunktion von Marken enorm
wichtig, da geografische Angebotseinschrankungen aufgehoben werden und
das Angebot somit weitaus groRRer ist als im traditionellen Handel. Auf Grund
der grofRen Produktvielfalt und Auswahl an Alternativen ergeben sich fir den
Konsument zusétzliche Probleme betreffend der Informationsselektion, Informa-
tionsverarbeitung und Informationsspeicherung. Die Erlangung vollkommener
Information Uber alle Alternativen im Internet ist fir den Konsumenten mit un-
vertretbar hohen Suchkosten verbunden und daher unrealistisch. So greifen
Konsumenten oft auf bekannte Marken als Ersatz fir Information zurtick
(Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S. 303-304). Die Informationslage verandert
sich durch das Internet in zwei Richtungen, zum einem kommt es zu einer In-

formationsuberversorgung und zum anderen zu einer Informationsunterversor-
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gung. Daher steigt auch die Bedeutung der Informationseffizienzfunktion im E-
Commerce (Backhaus & Sabel, 2006, S. 57).

Die groRe Produktvielfalt konkurrierender Anbieter ist auch Grund dafur, dass
die Differenzierungsfunktion im E-Commerce von entscheidender Bedeutung
ist. Hinzu kommt, dass Produkte durch die Mdglichkeit des Online-Einkaufs
noch austauschbarer und leichter zu imitieren geworden sind. Dies spricht zu-
satzlich fur die Wichtigkeit der Differenzierungsfunktion im Internet. Vor allem
bei standardisierten E-Commerce Angeboten kann die Marke neben einem
funktionalen Nutzen auch einen emotionalen Nutzen fir den Konsumenten dar-
stellen. Dass Marken ein Alleinstellungsmerkmal besitzen ist folglich im E-
Commerce noch wesentlicher als im Offline-Handel (Meffert, Burmann, &
Koers, 2002, S. 308).

Neben der erhdhten Bedeutung der Orientierungs- und Navigationsfunktion ist
im E-Commerce auch die Risikoreduktion fur die Nachfrager wesentlich. On-
lineshopping wird von den Konsumenten als risikoreicher wahrgenommen als
der Einkauf im stationaren Einzelhandel. Grund dafir ist unter anderem, dass
die Produkte nicht physisch in Augenschein genommen und Uberpruft werden
konnen. Daruber hinaus fehlt im E-Commerce der personliche Kontakt zwi-
schen Verkaufer und Kunde. Erhdhtes Risiko wird auch in Bezug auf den
Transport der Lieferung wahrgenommen, dies kdnnen Transportschaden sowie
verspatete oder falsche Lieferungen sein. Ein Bestanteil des Online-Einkaufes,
der viele Konsumenten abschreckt, ist die Angst vor Datenmissbrauch, sei es
auf Grund von missbrauchlicher Verwendung der Daten oder Ubertragungsun-
sicherheit (Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S. 305). Somit ist auch die Bedeu-
tung der Vertrauensfunktion, die Marken signalisieren, im E-Commerce beacht-
lich. Dies gilt vor allem fir die Marke des Handlers, wie beispielsweise Amazon.
Der Nutzer kann die Kosten, die er fur die Reduzierung des Kaufrisikos einsetzt,
durch das Vertrauen in die Marke senken. Beispiele dafiir sind die Kosten fir
den Abschluss von Riucktritts- oder Transportversicherungen oder die Kosten
fur zusatzliche Kontaktaufnahme mit dem Anbieter der Waren. Erhdhtes Ver-
trauen in die Marke minimiert das wahrgenommene Risiko beim Konsumenten
und mindert eventuelle Einkaufsbarrieren (Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S.
106).
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3.3 Markenbewusstsein

Das Markenbewusstsein ist von zentraler Bedeutung bei der Wichtigkeit von
Marken im Kaufverhalten. Nur Marken, die sich im Evoked Set des Konsumen-
ten befinden, werden bei der Kaufentscheidung berticksichtigt. Dieses Evoked
Set ist ein Set von Marken, das unter allen existierenden Marken, herunter ge-
brochen wird auf jene Marken, die flr die Kaufentscheidung in Betracht gezo-
gen werden (Pepels, 2005, S. 27).

Als Basis aller Marken, die zu einem gegebenen Zeitpunkt an einem gegebe-
nen Ort innerhalb einer gegebenen Ausgangsbasis existieren, wird das soge-
nannte Total Set bezeichnet. Das Available Set bildet alle Marken, die zur Ver-
fugung stehen. Dieses Set teilt sich in Unawareness Set, jene Marken die der
Konsumenten nicht kennt, und dem Awareness Set, die Marken die dem Kon-
sumenten bekannt sind, auf. Die unbekannten Marken als auch die Marken, die
nicht zur Verfugung stehen, werden in der Kaufentscheidung nicht berticksich-
tigt. Danach werden nur jene Marken aus dem Awareness Set in das Proces-
sed Set ibernommen, die dem Konsumenten vertraut sind. In das Considerati-
on Set fallen anschlieBend nur die Marken, die vom Kaufer individuell akzeptiert
wurden. Die praferierten Marken aus dem Consideration Set werden schlief3lich
in das Evoked Set aufgenommen und unter diesen Marken wird letztendlich die
Kaufentscheidung getroffen.

Problematisch ist jedoch die begrenzte Kapazitat, die Konsumenten in Bezug
auf Datenaufnahmen, Datenverarbeitung und Datenspeicherung zur Verfliigung
steht. Daher behalten die meisten Konsumenten nur eine geringe Anzahl an
Marken in ihrem Evoked Set. Wesentliches Ziel von Marken ist es, in diesem
Evoked Set der Konsumenten enthalten zu sein (Pepels, 2005, S. 27-28). Dies
ist nur moglich, indem die Verfigbarkeit der Marken durch geeignete Distributi-
onskandle garantiert wird, der Bekanntheitsgrad gesteigert wird, das Vertrauen
zur Marke gestarkt wird, die Akzeptanz durch nachhaltige und oft persénliche
Kommunikation gesteigert wird, Praferenzen gebildet werden und die Konsu-
menten aus emotionaler, technischer oder rechtlicher Ebene an die Marke ge-
bunden werden (Pepels, 2005, S. 29).
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Abbildung 7: Markenbewusstsein (eigene Abbildung)

3.4 Verankerung von Marken

Um die Ziele der Markenfiihrung zu erreichen, in das Evoked Set des Marken-
bewusstseins aufgenommen zu werden und die Funktionen der Marke zu nut-
zen, ist es notig die Marke in den Kopfen der Konsumenten zu verankern. Die
Steigerung des Unternehmenswertes ist unteranderem durch eine Steigerung
des Markenwertes realisierbar. Dieser ist unteranderem der von den Konsu-
menten wahrgenommene Wert, der in den Képfen der Konsumenten sitzt. Die-
se Wahrnehmung basiert auf der Wissensstruktur, die sich aus Markenbe-
kanntheit und Markenimage zusammensetzt und l&sst sich auch durch diese
beiden Konstrukte messen (Esch, 2005, S. 46). Diese Wissensstruktur, also
das Markenwissen, muss durch die Markenfihrung aufgebaut werden. Damit
Konsumenten etwas Uber eine Marke lernen kdnnen, also sich Wissen aneig-
nen kénnen, muss das Unternehmen die Markenidentitat aufbauen (Sattler &
Volckner, 2013, S. 48).

3.4.1 Markenidentitat

Die Markenidentitat ist die inhaltliche Ausrichtung der Marke und setzt sich aus
allen Merkmalen zusammen, die das Unternehmen (der Markeninhaber) der
Marke zuweist. Sie wird von der internen Zielgruppe, also Eigentiimer, Mitarbei-

ter, Fuhrungskrafte, gepragt. Es wird festgelegt, woflir die Marke stehen soll,
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welche Werte sie verkdrpern soll und welche wesentlichen Merkmale und Cha-
rakteristiken sie aufweisen soll. Dieses gebildete Selbstimage beinhaltet unter-
anderem die Vision, die Personlichkeit, die Werte, die Kompetenzen, die Her-
kunft als auch die Leistung der Marke (Sattler & Volckner, 2013, S. 55-57). Der
Aufbau der Markenidentitat ist, vor allem bei starken Marken, ein langer Pro-
zess (Esch, 2005, S. 107). Die Markenidentitat wird auch als Selbstbild der
Marke bezeichnet und steht dem Fremdbild der Marke gegentber. Dieses wird
auch als Markenimage bezeichnet und wird durch die externe Zielgruppe, wie
Kunden, gepragt (Sattler & Voélckner, 2013, S. 55-57). Die Markenidentitat bildet
das Fundament aller folgenden Markenuberlegungen (Esch, 2005, S. 106).

Interne Zielgruppen Externe Zielgruppen

Positionierung »

Markenidentitat
[Selbstbild der Marke]

Markenimage

Marke [Fremdbild der Marke]

Abbildung 8: Zusammenspiel von Markenidentitat und Markenimage (Sattler & Volckner, 2013, S.
56)

3.4.2Markenpositionierung

Auf Basis der festgelegten Markenidentitat soll die Marke dann so positioniert
werden, dass der Konsument die Identitdt der Marke vorteilhafter wahrnimmt
als die der Konkurrenz (Sattler & Volckner, 2013, S. 54). Man unterscheidet bei
der Positionierung die Konzeptebene und die Umsetzungsebene. Zuerst wird in
der Konzeptebene die Positionierungsstrategie verbal festgelegt und anschlie-
Rend in der Umsetzungsebene durch Marketingmal3nahmen realisiert. Wichtig
ist, dass die Positionierung den Wiinschen und Bedurfnissen der Anspruchs-
gruppen gerecht wird und die Elemente von Bedeutung fur diese sind. Die Mar-
kenidentitat soll nicht nur nach auf3en vermittelt werden, sondern auch unter-
nehmensintern (Esch, 2005, S. 109).

Ziel der Positionierung ist es das Selbstbild der Marke in den Kopfen der Kon-

sumenten zu verankern. Das Selbstbild sollte méglichst ahnlich dem Fremdbild

19



der Marke sein. Inwiefern die Vermittlung der gewilnschten Markenidentitat
durch die Positionierung erfolgreich war, hangt von der aufgebauten Wissens-
struktur ab (Sattler & Volckner, 2013, S. 54). Diese Wissensstruktur ergibt sich,
wie schon erwahnt, aus Markenbekanntheit und Markenimage (Esch, 2005, S.
46).

Ob die Positionierung erfolgreich gelungen ist, kann man anhand des Mar-
kenimages feststellen. Stimmt das Feedback der Konsumenten mit dem zu er-
reichenden gewlnschten Image Uberein, kann man ablesen wie erfolgreich die
Umsetzung der Positionierungskonzepte war (Esch, 2005, S. 109). Der Aufbau
einer Markenidentitat und die anschlielende Positionierung sind im Aktionsfeld
des Unternehmens und kdnnen gezielt gesteuert werden (Esch, 2005, S. 106).
Esch (2005) bringt ein Beispiel des Unternehmens Camel, das durch falsche
Marketingmaflinahmen Marktanteile einblifen musste. Jahrelang vermittelte
Camel das Image eines starken abenteuerlustigen Mannes, ,der meilenweit fr
eine Camel durch den Dschungel geht®. 1990 wurde dieses Bild durch humor-
volle Geschichten und Pluschkamele abgeltst. Diese neue Werbebotschaft
stand nicht mit der bisherigen Markenidentitat in Einklang und fuhrte so zu ei-
nem drastischen Verlust der Kaufkraft (Esch, 2005, S. 107).

3.4.3Markenbekanntheit

Markenbekanntheit bezieht sich auf die Fahigkeit der Konsumenten sich an ein
Markenzeichen zu erinnern (Brand Recall) oder dieses zu erkennen (Brand
Recogniton) (Sattler & Vdlckner, 2013, S. 68). Markenbekanntheit ist notwen-
dig, um ein Markenimage aufzubauen. Nur wenn Konsumenten Marken ken-
nen, kdnnen diese sich ein Image der Marke bilden und diese mit Assoziationen
oder Bildern im Zusammenhang bringen. Erst dann wird die Marke im Kaufent-
scheidungsprozess bericksichtigt, Vertrautheit und Zuneigung beim Konsu-
menten kann aufgebaut werden und Assoziationen zur Marke kénnen geknupft
werden (Esch, 2005, S. 46).

Die Bekanntheit einer Marke kann verschiedene Dimensionen annehmen, die
Tiefe der Markenbekanntheit und die Breite der Markenbekanntheit (Esch,
2005, S. 47). Von einer tiefen Bekanntheit wird gesprochen, wenn es sehr
wahrscheinlich ist, dass der Konsument die Marke im Kopf hat, also an sie
denkt und er sich auch an diese erinnern kann. Diese Tiefe kann in Form einer

Markenpyramide dargestellt werden. Je nach Stufe in dieser Pyramide ist es
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mehr oder weniger wahrscheinlich, dass die Marke in den Kaufentscheidungs-
prozess mit aufgenommen wird. Es ist jedoch auch maoglich, dass nur fliichtig
bekannte Marken gekauft werden, wenn die Kaufentscheidung am Point of Sa-
le, zum Beispiel im Supermarktregal, getroffen wird. Die Marke ist im Regal
sichtbar und der Konsument kann sich an die Marke erinnern (Esch, 2005, S.
A47).

Kommen einem Konsumenten viele Kauf- und Verwendungsmadglichkeiten in
den Sinn, so spricht man von einer breiten Markenbekanntheit (Esch, 2005, S.
48). Markenbekanntheit ist also eine wichtige Zielgro3e fur den Markenerfolg.
Durch die Prasenz der Marke in Suchmaschinen und auf Social Media Plattfor-
men sowie das Erscheinen von Beitragen in Diskussionsforen, kann die Mar-
kenbekanntheit im Internet erhéht werden (Backhaus & Hoeren, 2007, S. 31).

dominierende
Marke (exklusive
Markenerinnerung)

intensive aktive
Markenbekanntheit (Top of Mind)
aktive Markenbekanntheit
(Erinnerung)
passive Markenbekanntheit
(gestutzte Wiedererkennung)
/ Marke ist unbekannt \

Abbildung 9: Die Markenbekanntheitspyramide (Esch, 2005, S. 48)

3.4.4Markenimage

Das Markenimage ist die Wahrnehmung der Marke durch den Konsumenten in
Form von Assoziation (Sattler & Volckner, 2013, S. 73). Das Image ist eine
grundlegende Einstellung und subjektiv, es ist kognitiv, gefiihlsmafRdig und wer-
tend. Dennoch ist das Image auch in 6konomischer Sicht entscheidend, denn
es beeinflusst die Kaufentscheidung und somit die Umsatze, die Marktanteile
sowie erzielbare Preise und Gewinne. Das Image kann zur Praferenzbildung
und zur subjektiven Unterscheidung dienen, was vor allem bei weitgehend ho-

mogenen Produkten, wie zum Beispiel Waschmittel, Treibstoffe oder Papierta-
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schenticher eine enorme Wichtigkeit aufweist (Trommsdorff, 2004, S. 168-
169). Der Halo-Effekt spielt bei der Bewertung von Marken auch eine wichtige
Rolle. Haben Marken ein positives Image, so werden auch die einzelnen Pro-
dukteigenschaften meist positiv bewertet (Esch, 2005, S. 7).

Die Assoziationen, die Konsumenten mit Marken verbinden, kdnnen emotional
oder kognitiv sein. Starke Marken werden vor allem mit emotionalen Eigen-
schaften assoziiert. Die Intensitat der Assoziationen ist ebenfalls ausschlagge-
bend, denn je starker eine Marke mit einer bestimmten Assoziation verknupft
ist, desto besser wird die Marke beurteilt. Starke Marken werden dariber hin-
aus mehr mit nonverbalen Inhalten, wie beispielsweise Milka und die lila Kuh,
verbunden als mit verbalen. Verbinden Konsumenten eine Marke mit moglichst
vielen und einzigartigen Eigenschaften, so wirkt sich dies ebenfalls auf die Star-
ke der Marke aus. Assoziationen mussen positive Geflihle wecken und sich mit
den Bedirfnissen der Konsumenten decken (Esch, 2005, S. 48-49).

Kann das Selbstbild der Marke (Markenidentitat) nicht auf das Fremdbild der
Marke (Markenimage) Ubertragen werden, oder stimmt der Markenauftritt nicht

mit der Markenidentitat Gberein, so kann das negative Folgen haben, wie zum

Beispiel Umsatzriickgange. Die Marke wirkt dadurch wenig vertrauensvoll und
nicht authentisch fur den Nachfrager (Sattler & Volckner, 2013, S. 54).

Markenbekanntheit

Kundenzufriedenheit
und -bindung

Kaufabsicht

Unternehmenswert

Abbildung 10: Verankerung von Marken (eigene Abbildung)
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3.5 Markenerlebnis im digitalen Zeitalter

Durch die Digitalisierung kann das Markenerleben auf verschiedene Weise ver-
bessert werden (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 100). Ein Markenerlebnis kann
als der vermittelte Beitrag bezeichnet werden, den eine Marke zur Lebensquali-
tat der Konsumenten beisteuert. Die Gesamtheit aller Erlebnisse ergibt die Er-
lebniswelt (Esch, 2005, S. 267). Munzinger und Wennhart (2012) definierten
das Markenerleben als ,die Summe aller Begegnungen zwischen Menschen
und Marken®“. Das Markenerleben setzt sich aus Markengedachtnis und Mar-
kensoma zusammen. Wobei das Markengedéachtnis den Inhalt und die Signale
des Erlebnisses und Markensoma die Qualitat des Markenerlebnisses als spon-
tane emotionale Reaktion beschreibt. Das Bild, das Menschen durch positive,
negative, digitale oder analoge Erlebnisse von Marken erhalten ist mal3gebend
fur die Entstehung von Préferenzen (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 100). Die-
se wiederum, sind ein wesentlicher Einflussfaktor fir das Kaufverhalten (siehe
Kapitel 4).

Immer mehr Unternehmen bauen auf Werbung im Internet. So investiert die
Allianz-Versicherung statt kirzlich noch 2%, mittlerweile 20% ihres Marketing-
budgets in online Medien. Auch Pepsi hat das Marketingbudget umverteilt und
investieren nicht mehr in teure Werbung rund um das Super Bowl Ereignis,
sondern erstellten eine Millionen Dollar Social-Media Kampagnen (Munzinger &
Wenhart, 2012, S. 2).

Das Internet bietet eine Vielzahl an Mdglichkeiten die Marke in den Mittelpunkt
zu stellen, sei es durch Online-Spiele oder multimediale Produktinszenierung.
Wichtig ist jedoch, dass der gebotene Inhalt (Content) fur die zu erreichende
Zielgruppe relevant ist. Dann kann ein Mehrwert fir den Konsumenten entste-
hen und eine Differenzierung von der Konkurrenz geschaffen werden (Theobald
& Haisch, 2011, S. 141). Es entstehen neue Wege wie man Marken erleben,
Markenbotschaften kommunizieren und Kontaktpunkte schaffen kann. Assozia-
tionen kdnnen schneller und leichter gekntpft werden und Marken bleiben bes-
ser im Gedéachtnis (Evoked Set) und das wiederum beeinflusst die Kaufent-
scheidung maf3geblich.

Das physische Markenerlebnis und das online Markenerlebnis kdnnen einander
auch ergéanzen. Online Unternehmen wie Amazon haben bereits die Eroffnung
von Flagshipstores in Planung. Somit kann das Erleben der Marke Uber ver-

schiedene Kanale realisiert werden und die Marken multisensorisch wahrge-
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nommen werden (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 14). Ein Beispiel fur die Ver-
knipfung der offline und online Welt und somit die Starkung des Markenerle-
bens, bietet das Unternehmen Progresso. Auf der Verpackung einer ganz nor-
malen Suppe haben sie einen Link angebracht, der den Konsumenten zu einer
,kreativen Koch-Community, mit Rezepten, Kochkursen, Tipps, Anleitungen
etc.” weiterleitet (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 29).

Kontaktpunkte in traditionellen Medien zu schaffen ist, wie in Abbildung 11:
Kosten pro Markenerlebnispunkt im Vergleich meist weitaus kostenintensiver,

als diese Uber das Internet zu schaffen (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 155).
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Abbildung 11: Kosten pro Markenerlebnispunkt im Vergleich (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 155)

.Letztendlich ist die Maximierung des Markenerlebens kein Selbstzweck, son-
dern eine wirtschaftliche Notwendigkeit.“ (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 159).
Durch die Starkung des Erlebens werden Praferenzen bei den Konsumenten
bestéandiger ausgebildet und diese beeinflussen wiederum die Kaufentschei-
dung und somit den Unternehmenserfolg (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 159).
Dartber hinaus ist Markenerleben notwendig, damit Konsumenten Marken mit
Emotionen in Verbindung bringen, welche wiederum ebenfalls essentiell fur die
Kaufentscheidung sind (Theobald & Haisch, 2011, S. 140).

3.6 Markenformen im Internet

Markenformen konnen nach verschiedenen Kriterien unterschieden werden.
Beispielsweise werden Marken in Konsumguter-, Industrieguter- oder Dienst-

leistungsmarken, aber auch in Einzel-, Mehr-, Familienmarken unterteilt. Bezo-
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gen auf das Internet unterscheidet man zwischen Onlinemarken, Offlinemarken
und Hybridmarken. Offlinemarken werden auch als klassische oder traditionelle
Marken verstanden (Backhaus & Hoeren, 2007, S. 25). Die Unterscheidung
dieser drei Markenformen basiert auf dem Kriterium der Vertriebskanalwahl.
Marken kdnnen nur offline, nur online oder Uber beide Kanéle erworben werden
(Backhaus & Hoeren, 2007, S. 27).

Onlinemarken werden als solche gehandelt, wenn die ,markenpragende Kern-
leistung” nur online gekauft werden kann. Offlinemarken hingegen vertreiben
ihre ,markenpragende Kernleistung“ nur offline und Hybridmarken vertreiben
diese Kernleistung sowohl offline als auch online. Offlinemarken kénnen auch
im Internet prasent sein, wenn der Onlineauftrifft dem Zweck der Kommunikati-
on dient. Dariiber hinaus kénnen Offlinemarken sogar online vertrieben werden,
jedoch nicht vom Hersteller selbst sondern von Drittanbietern. Backhaus und
Hoeren (2007) bringen an dieser Stelle das Beispiel von Nivea, dessen Produk-
te auf der unternehmenseigenen Webseite nicht erworben werden kdnnen, je-
doch auf Webseiten von Drogerieméarkten wie Rossmann.de (Backhaus &
Hoeren, 2007, S. 27-28).

3.7 Besonderheiten der Markenfihrung im E-Commerce

Durch das Internet hat sich fir den Kunden eine Vielzahl neuer Moglichkeiten
ergeben. Zum einen betreffend der Informationsgewinnung und zum anderen
die enorme Ausweitung des Produktangebots. Konsumenten kénnen Waren
aus der ganzen Welt einkaufen, ohne dabei das Haus verlassen zu missen.
Auf der anderen Seite ergeben sich fur die Anbieter der Waren grol3e Heraus-
forderungen. Auf Grund der groR3er werdenden Auswahl fiir die Kunden steigt
der Wettbewerbsdruck fir die Unternehmen. Man versucht sich durch Marken,
Schnelligkeit der Lieferung, Preis und Qualitdt von anderen zu unterscheiden.
Konsumenten wollen immer und Uberall alle Produkte zu ihrer Disposition ha-
ben (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 51). Dies stellt flr die Unternehmen eine
grol3e logistische Herausforderung dar, auf der einen Seite die Beschaffung der
Waren und auf der anderen Seite die Auslieferung der Waren. Die Last-Mile
Problematik sowie die groRe Menge an Rucksendungen, die durch den E-
Commerce entstehen, sind Probleme, die sich daraus ergeben (Breidenbach &
Rauh, 2010, S. 52).
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Durch die Digitalisierung ist es mdglich, dass ,technologische Innovationen an-
gestammte Markte innerhalb kirzester Zeit radikal verandern und vollig neue
Méarkte entstehen lassen® (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 52). Ein Beispiel da-
fur ist die Reisebranche. Darlber hinaus ist es auf Grund der geringen Eintritts-
kosten und dem einfachen Zugang zum Internet moéglich, dass auch kleine Un-
ternehmen und Privatpersonen in bestehende Markte eintreten und den Wett-
bewerb weiter intensivieren (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 56).

Im E-Commerce ergibt sich fir Marken ein wesentlicher Nachteil, denn der per-
sonliche Kontakt mit den Verkaufern und auch den Produkten fehlt. Das Mar-
kenerlebnis ist auf Grund der physischen Nicht-Verfligbarkeit nicht vollstandig,
Fahlen, Schmecken, Riechen und Tasten ist nicht mdglich. Des Weiteren stel-
len technische und graphische Einschrankungen, wie Webfarben, die Marken-
fuhrung im Internet vor eine Herausforderung. Auch die Vielzahl an verschiede-
nen Plattformen und Webseiten erschwert, oder macht es geradezu unmaglich
die Markenprasenz vollstandig zu kontrollieren (Theobald & Haisch, 2011, S.
144),

Neben den Herausforderungen, die sich durch den E-Commerce ergeben, bie-
tet das Internet jedoch auch zahlreiche positive Mdglichkeiten fur die Marken-
fuhrung. Unter anderem, ist es durch das Internet moglich mit Kunden intensi-
ver in Kontakt zu treten und dadurch eine starkere Bindung zwischen dem Kon-
sumenten und der Marke zu schaffen. Hierzu eignen sich beispielsweise Blogs,
Foren und Communities (Wagner, Teege , & Baumann, 2001, S. 185).

Des Weiteren bietet das Internet die Mdglichkeit der Personalisierung. Durch
das Internet kdnnen Kundeninformationen leichter gesammelt werden und Kun-
denprofile generiert werden. Segmente kénnen genauer abgesteckt und geziel-
ter angesprochen werden. Das Unternehmen kann sich den Kundenbedurfnis-
sen und Kundenanforderungen anpassen, indem den Kunden gezielte Angebo-
te gezeigt werden, welche den Interessen der Kunden entsprechen (Wagner,
Teege , & Baumann, 2001, S. 186). Durch das Internet ist es, wie bereits er-
wahnt, weiter moglich, das Markenerleben auf verschiedenste Weisen zu ver-
starken und zu erganzen (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 100).

Konsumenten kdnnen im Internet Teil der Marke werden und sich mit dieser
intensiv auseinander setzen. Manche Onlinemarken entstehen erst durch das
Mitwirken der Konsumenten. Ein Beispiel hierfur ist das Unternehmen YouTube,

welches ohne User Generated Content nicht funktionieren wirde (Schaffner,
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2007, S. 61). Jedoch ist es durch die Mitgestaltung des Konsumenten an der
Marke nicht mehr mdéglich alle Markenbotschaften in vollem Ausmalf3 zu kontrol-
lieren. Die Kommunikation der Konsumenten Uber die Marke entwickelt eine
Eigendynamik, die nur mehr geleitet aber nicht vollstandig gesteuert werden
kann. (Theobald & Haisch, 2011, S. 144).

Grundsatzlich aber gelten im Internet dieselben Grundlagen der Markenfiihrung
wie offline. Auch im Internet soll die Markenidentitat mit dem Markenimage
maoglich Ubereinstimmen, um Praferenzen beim Konsumenten zu wecken und
diesen zum Kauf und Wiederkauf zu bringen. Bei der Positionierung der Marke
im Internet muss jedoch auf die Besonderheit des Mediums geachtet werden.
Vor allem bei Hybridmarken ist besonders darauf zu achten, dass online sowie
offline ein konsistenter Markenauftritt verfolgt wird. Werden in den Kanélen ver-
schieden Positionierungsstrategien gewahlt, so entsteht ein verschwommenes
und inkonsistentes Markenimage, was wiederum die Praferenzbildung negativ
beeinflusst (Wagner, Teege , & Baumann, 2001, S. 185).

Die Positionierung der Marke liegt, wie im vorherigen Kapitel 3.3 beschrieben,
prinzipiell im Aktionsbereich des Unternehmens. Jedoch ist es durch das Inter-
net und die Interaktionsmdglichkeiten, wie Diskussionsforen oder Bewertungs-
portale moglich, dass Kunden die Wahrnehmung und das Image der Marke be-
einflussen. Positives beziehungsweise negatives Feedback zu oder andere Re-
aktion auf eine Marke kdonnen das Markenimage beschadigen oder starken
(Backhaus & Sabel, 2006, S. 60). Daruber hinaus ist es fur Internetmarken es-
sentiell zuerst ein gewisses Level an Markenbekanntheit zu erlangen. Die kriti-
sche Masse ist, vor allem in einem ,unstrukturierten Medium* wie dem Internet,

schwieriger zu erzielen (Backhaus & Sabel, 2006, S. 61).

3.8 Strategien der Markenfihrung im E-Commerce

Generell kdnnen, wie in Abbildung 12 dargestellt, im Internet-Einzelhandel drei
verschiedene Geschaftsmodelle umgesetzt werden. Als ,Pure Player” werden
solche Unternehmen bezeichnet, die ihre Produkte ausschliel3lich Uber einen
Online-Shop vertreiben. ,Bricks and Clicks* Unternehmen nutzen mehrere Ka-
nale zum Verkauf der Produkte. Einige Unternehmen wie, z.B. Yves Rocher
vertreiben ihre Produkte durch Katalogversand und Online-Shops. Dieses Ge-
schaftsmodell nennt man ,Clicks and Sheets® (KMU Forschung Austria, 2014,
S. 6).
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Abbildung 12: Geschéaftsmodelle im Internet-Einzelhandel (KMU Forschung Austria, 2014, S. 6)

Basierend auf diesen Markenformen gibt es auch in der Markenfihrung ver-
schiedene Strategien je nach Art der Marke. Da Offlinemarken das Internet
meinst nur zum Vertrieb, zu Informationszwecken oder zu Prasentationszwe-
cken nutzen, gibt es fir diese Art der Marken nach Backhaus und Hoeren keine
Jinternetspezifischen Markenfihrungskonzepte® (Backhaus & Hoeren, 2007, S.
29).

Bei Hybridmarken ist es moglich, dass die Reputation, die die Marke offline ge-
nielt, auch fur die Internetprdsenz genutzt werden kann. Das bedeutet, dass
Hybridmarken gegeniiber Onlinemarken einen Vertrauensbonus besitzen. Da
Hybridmarken sowohl online als auch offline vertrieben werden, ergibt sich ein
enormer Abstimmungsaufwand und ein eigenes Markenfihrungskonzept ist von
Vorteil (Backhaus & Hoeren, 2007, S. 31). Verwendet man in beiden Transakti-
onskandle denselben Markennamen, so spricht man von einer hybriden Mar-
kenstrategie. Werden die Markennamen jedoch abgeandert oder durch Zusatze
ergénzt, so spricht man von einer kombinierten Markenstrategie. Die kombinier-
te Markenstrategie verbindet die Markenelemente einer existierenden Offline-
marke mit denen einer neuen internetspezifischen Marke. Dies kann beispiels-
weise durch einen Zusatz im Markennamen oder visuelle Darstellung und Ge-
staltung erfolgen. Der Autovermieter Sixt bietet seine Produkte offline unter dem
Name Sixt und online unter dem Namen E-Sixt an (Bongartz, 2002, S. 312).

Bei der Fuhrung von Onlinemarken kénnen die Entscheidungstrager die Mar-
kenflhrungsstrategie rein auf diese Marke ausrichten und haben keine ,Offline-

Zwange“. Da die meisten Onlinemarken erst mit dem Aufkommen des Internets
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entstanden sind, sind diese noch relativ jung. Somit ist es umso wichtiger még-
lichst rasch Markenbekanntheit und Markenvertrauen zu schaffen (Backhaus &
Hoeren, 2007, S. 32). Bei der Entstehung einer Onlinemarke muss ein neues
Konzept und eine neue Marke aufgebaut werden. Diese Strategie wird als virtu-
elle Markenstrategie bezeichnet und wird unter anderem von Amazon ange-
wendet (Bongartz, 2002, S. 311).

Bongartz (2002) stellt in Abbildung 13: Bewertung markenstrategischer Optio-
nen im E-Commerce (Bongartz 2002, S. 314 die Potenziale der Markenstrate-
gien im E-Commerce dar. Virtuelle Markenstrategien haben im Bereich der Wir-
kungsebene nur wenig Potenzial, kdnnen jedoch flexibler gestaltet werden. Eine
Verwasserung des Markenimages sowie die Gefahr von Ausstrahlungseffekten
sind nicht gegeben. Die Etablierung der neuen Marke ist mit hohen Kosten ver-
bunden und hat moderaten Koordinationsbedarf. Auf Grund der vollstadndigen
Integration von Markenelementen haben die hybriden Markenstrategien stark
ausgepréagtes Orientierungs-, Risikoreduktions- und Differenzierungspotenzial.
Eine Verwasserung des Markenimages sowie die Gefahr von Ausstrahlungsef-
fekten bestehen jedoch. Die Gestaltungsflexibilitdt dieser Strategie, aber auch
die Kosten der Markenetablierung sind sehr gering. Die kombinierte Marken-
strategie héalt sich die Waage zwischen den Vorteilen sowie den Nachteilen bei-
der extremen Strategien (Bongartz, 2002, S. 314-315).

;

Gefahr von Ausstrahlungseffekten

Gefahr der Verwasserung des Markenimages

Flexibilitat

Koordinationsbedarf

Nutzung von Synergiepotenzialen

00900000033
00000099933

oooeeooooi%

Kosten der Markenetablierung

. stark ausgepragt O mittel ausgepragt O gering ausgepragt
Abbildung 13: Bewertung markenstrategischer Optionen im E-Commerce (Bongartz 2002, S. 314)
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4. Kaufverhalten

In diesem Kapitel wird auf das Kaufverhalten von Konsumenten néaher einge-
gangen. Zu Beginn werden die Arten von Kaufentscheidungen beschrieben,
anschlieBend werden die Einflussfaktoren des Kaufverhaltens im traditionelle
Bereich als auch im E-Commerce dargestellt und zuletzt wird ein Uberblick tiber
die Erklarungsmodelle des Konsumentenverhaltens gegeben.

Beim Kaufverhalten wird zwischen gewerblichem Kaufverhalten (organisatori-
sches Beschaffungsverhalten) und privatem Kaufverhalten unterschieden
(Pepels, 2005, S. 31). Das Konsumentenverhalten wird definiert als ,alle be-
obachtbaren Handlungen von Individuen im Zusammenhang mit dem Kauf oder
Konsum wirtschaftlicher Guter® (Homburg & Krohmer, 2003, S. 27). Das private
Kaufverhalten wird auch als Konsumentenverhalten bezeichnet. Auf diesem
liegt der Fokus dieser Arbeit. Im Weiteren werden die Begriffe Konsumenten-
verhalten und Kaufverhalten synonym verwendet.

Ein wesentlicher Einflussfaktor des Kaufverhaltens ist die Kaufkraft bzw. das
zur Verfugung stehende Budget. Dies ist jener ,Geldbetrag je Einwohner oder
Haushalt, der fur konsumtive Zwecke in einem bestimmten Zeitraum zur Verfu-
gung steht.“ Die real zur Verfigung stehende Kaufkraft, als Rahmen fur die
Kaufentscheidung, muss jedoch um Kosten fur elementare Bedarfe wie Miete,
Risikovorsorge, Telekommunikation etc. bereinigt werden (Pepels, 2005, S. 31).

4.1 Arten von Kaufentscheidungen

Pepels (2005) unterscheidet vier Arten von Kaufentscheidungen, unterteilt nach
dem Mal3 der Neuartigkeit und der Bedeutung des Kaufes fiir den Konsumen-
ten. Habitualisierte Kaufentscheidungen kennzeichnen sich durch geringe Neu-
artigkeit und geringe Bedeutung des Kaufs aus. Bei Waren des taglichen Be-
darfs, die wiederholt eingekauft werden, wird meist diese Art der Kaufentschei-
dung herangezogen. Vor dem Erstkauf dieser Waren durchlauft der Konsument
einen komplexen Entscheidungsprozess, in dem er sich fur den Kauf eines
Produktes entscheidet und diese Entscheidung fur kinftige Kaufe nur geringfu-
gig andert. Die bendtigte Information fir diese Art der Kaufentscheidung ist sehr
gering und neue Alternativen werden meist nicht bertcksichtig. Oft bleiben
Konsumenten bestimmten Marken, mit denen sie gute Erfahrungen gemachten

haben, treu. Ein Wechsel zwischen verschiedenen Produkten kann auftreten,
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wenn die Produkte im Evoked Set des Konsumenten enthalten sind (Pepels,
2005, S. 20).

Impulsive Kaufentscheidungen werden getroffen, wenn dem Kauf eine geringe
Bedeutung zukommt und dieser einige hohe Neuartigkeit aufweist. Impulskaufe
werden durch ein hohes MalR an Emotionen, hervorgerufen durch spontane
Eindricke, beeinflusst. Vor dem Kauf wird meinst nicht bewusst nach Informa-
tionen gesucht, der Kauf lauft schnell und ungeplant ab. Die Kaufentscheidung
wird auf Grund von Reizen und Eindriicken des Produktes selbst oder des Point
of Sale getroffen. Es wird weiter zwischen reinen Impulskaufen, impulsiven Er-
innerungskaufen, suggestiven Impulskéaufen und geplanten Impulskaufen unter-
schieden (Pepels, 2005, S. 21).

Haben Kaufe eine hohe Bedeutung fir den Konsumenten und weisen eine ge-
ringe Neuartigkeit auf, so spricht man von limitierten Kaufen. Diese Kaufent-
scheidungen werden anhand eines vorgefertigten Problemlésungsmuster ge-
troffen. Erfahrungen aus ahnlichen Kéaufen und bestatigte Entscheidungskrite-
rien werden in die Entscheidung mit einbezogen und verringern so das Set der
Alternativen aus dem letztlich gewahlt wird. Beim Kauf wird aus den vor Ort ver-
fugbaren Alternativen, die den vorgefertigten Kriterien entsprechen, ausgewahlt
(Pepels, 2005, S. 21-22).

Extensive Kaufentscheidungen werden getroffen, wenn der Kauf eine hohe Be-
deutung hat und neuartig ist. Diese Art der Entscheidung ist gekennzeichnet
durch Grolteils bewusst ablaufende Kaufentscheidungsprozesse und verlangt
ein hohes Mal3 an Informationssuche und Informationsverarbeitung. Die Dauer
der Entscheidung kann daher sehr lange ausfallen. Diese Kaufentscheidungen

kommen jedoch eher selten vor (Pepels, 2005, S. 22).

4.2 Zentrale Konstrukte als Einflussfaktoren des Konsumentenver-
halten

Das Verhalten der Konsumenten wird durch psychische und individuelle Fakto-
ren beeinflusst. Aktivierung, Motivation, Emotion, Involvement, Einstellung und
Kundenzufriedenheit gelten als innerpsychische Einflussfaktoren des Konsu-
mentenverhaltens. Auch Faktoren aus der Umwelt, Kultur und Gesellschaft be-
stimmen das Verhalten der Konsumenten (Trommsdorff, 2004, S. 31).

Diese Konstrukte Aktivierung, Motivation, Emotion, Involvement, Einstellung,

Werte und Lebensstil bezeichnet Trommsdorff (2004) als Zustande, welche sta-
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tische Erklarungen fir das Konsumentenverhalten darstellen. Z.B. auf Grund
welcher Einstellung kauft ein Konsument eine bestimmte Marke? Dem gegen-
Uber stehen die Prozesskonstrukte, die dynamische Veranderungen des Ver-
haltens der Konsumenten beeinflussen. Diese sind Informationsaufnahme und
Informationsverarbeitung, Markenwahrnehmung und letztlich das Markenverhal-
ten bzw. die Markenwahl. Z.B. wie verdndern sich die Ged&achtnisstrukturen
durch das Erscheinen einer neuen Marke auf dem Markt (Baumgarth, 2008, S.
33).

Fustinde Prozesse

e

Aktiviertheit, Involvement Informationsaufnahme

Emotionen, Gefiihle Wahmehmung
Motive, Bediirfnisse Lemen
Einstellungen, Image Denken
Werte | Entscheiden
Lebensstil, Perstnlichkeit Verhalten
|
N '><‘ .
Segmentierung Kommumkation

Abbildung 14: Konstrukte des Konsumentenverhaltens (Baumgarth, 2008, S. 36)

4.2.1 Aktivierung

Die Aktivierung ist ein menschlicher ,Erregungszustand®, der den Kunden zu
einem bestimmten Verhalten bewegt. Durch den Zustand der Aktivierung wird
der Mensch in Leistungsbereitschaft versetzt. Die Aktivierung gilt als Basis aller
,menschlichen Antriebsprozesse” und ermoglicht erst die Erreichung der ande-
ren Zustande, wie die Motivation, Emotion, Involvement und Einstellungen. Die
Aktivierung kann durch innere und aufRere Reize ausgeltst werden. Kognitive
Prozesse oder der Stoffwechsel des Menschen sind Beispiele fur innere Reize.
Die Umwelt determiniert die &uf3eren Reize, die wiederum in emotionale, kogni-
tive und physische Reize unterteilt werden. Emotionale Reize erzeugen die Ak-
tivierung durch Erregungszustande, die im Inneren des Menschen hervorgeru-
fen werden und wecken oft naturlich gespeicherte Reaktionen auf diese Reize.
Die Abbildung eines schutzlosen Kindes oder erotischer Bilder sind Beispiele
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fur diese emotionalen Schlisselreize. Kognitive Reize 16sen gedankliche Kon-
flikte im Menschen aus, indem kontroverse Dinge gezeigt werden, die den gan-
gigen Mustern widersprechen. Diese |6sen dann die Aktivierung aus. Beispiel
daflr ist die Abbildung einer alten Dame, die eine Zigarette von einem Punker
erhalt (Homburg & Krohmer, 2009, S. 16). Besonders grof3e Werbeflachen sind
Beispiele fur physische Reize. Sie I6sen Aktivierung durch die Beschaffenheit
der Gegenstande aus. Die Aktivierung eines Konsumenten hat Auswirkungen
auf Kaufentscheidung und Informationsverarbeitung. Konsumenten werden im
Alltag von zahlreichen Werbebotschaften regelrecht tberflutet und kdnnen nicht
alles kognitiv aufarbeiten. Bei hoherer Aktivierung steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass die Information aus der Werbung verarbeitet wird und somit dadurch die
Kaufentscheidung beeinflusst wird (Homburg & Krohmer, 2009, S. 17).

4.2.2 Motivation

Die Motivation bestimmt, warum Menschen ein bestimmtes Verhalten an den
Tag legen und setzt sich aus mehreren Motiven zusammen, die wiederum von
verschiedenen menschlichen Bedirfnissen beeinflusst werden. Die Motivation
dient also zur Bedurfnisbefriedigung. Die Bedurfnispyramide von Maslow (siehe
Abbildung 15) stellt klar dar, welche Bedirfnisse den Menschen antreiben.
Maslow geht davon aus, dass zuerst die Bedirfnisse der untersten Ebene be-
friedigt werden mussen, um die Bedurfnisse der oberen Ebenen in Angriff zu
nehmen. So missen zuerst die physiologischen Bedurfnisse befriedigt werden,
um die Sicherheitsbedurfnisse erfullen zu kdénnen und so weiter. Das rang-
hdchste Bedurfnis, ist das der Selbstverwirklichung, welches nicht immer er-
reicht werden kann (Homburg & Krohmer, 2009, S. 17).
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Abbildung 15: Bedirfnispyramide nach Maslow (Maslow, 1954)

Die Means-End Analyse bietet eine Mdoglichkeit zu zeigen, welche Produkte
(means) der Konsumente als passendes Mittel zur Erreichung seines Zieles,
der Bedurfnisbefriedigung (end), betrachtet. Die Produkteigenschaften, der Nut-
zen der alternativen Produkte und die Bedurfnisbefriedigung sind zentrale Be-
standteil der Analyse. Eine andere Methode, um herauszufinden wie Motive
durch das Marketing angesprochen werden konnen, stellt das Laddering-
Verfahren dar. Hier werden die Produkteigenschaften, die der Konsument als
wichtig erachtet, herausgefiltert und der Nutzen, den die Produkte stiften, eru-
iert, um die Erkenntnisse in zukinftigen Produktentwicklungen und in der Kom-

munikationspolitik zu bertcksichtigen (Homburg & Krohmer, 2009, S. 17-18).
4.2.3 Emotion

Auch Emotionen bestimmen das menschliche Verhalten. Emotionen sind nicht
zielorientiert, sondern ein kurzfristiger bis langfristiger Gemutszustand eines
Menschen, wie zum Beispiel Wut, Freude oder Angst. Emotionen sind meist mit
einem Zustand der Erregung verbunden (Homburg & Krohmer, 2009, S. 18).
Emotionen sind meist automatische Reaktionen tber welche der Menschen nur
wenig Kontrolle hat. Dennoch sind Emotionen ein wichtiger Bestandteil der Ra-
tio, ohne den es nicht moéglich ware verniinftige Entscheidungen zu treffen
(Munzinger & Wenhart, 2012, S. 107). Emotionen werden im Marketing oft ver-
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wendet, um emotionale Assoziationen zu schaffen (siehe Kapitel 4.2.1 Klassi-
sche Konditionierung). Das Verhalten der Konsumenten wird durch Emotionen
beeinflusst, da diese eine wichtige Rolle bei der Verarbeitung von Informationen
spielen. Sie haben Auswirkung auf den Abruf und die Bewertung von Informati-
onen, und somit letztlich auf die Kaufentscheidung (Homburg & Krohmer, 2009,
S. 18-19). Daruber hinaus fuhren Emotionen oft zu raschen und einfachen Kau-
fentscheidungen (Munzinger & Wenhart, 2012, S. 106).

Eine Hirnforschungs-Studie der Hochschule St. Gallen aus 2008 zeigt, dass
Emotionen die Kaufentscheidung grundlegend beeinflussen. Wenn sich Emoti-
onen mit Marken verbunden sind, identifizieren sich Konsumenten mit den Mar-
ken, was wiederum Kaufreize auslost. Rationale Informationen, auch negative
Produkteigenschaften, kdnnen irrelevant werden. Grund fur den Erfolg emotio-
naler Marken, ist die Aktivierung des Belohnungszentrums im Hirn des Men-
schen, welche eine Verknipfung der Marke mit positiven Geflihlen und Freude
hervorruft. Diese bestimmen wiederum das Markenimage und die Beurteilung
der Marke. Darlber hinaus weisen Konsumenten bei hochemotionalen Marken

kaum Schwierigkeiten bei Kaufentscheidungen auf (Schonrock, 2008, S. 28).
4.2.4Involvement

Unter Involvement versteht man ,eine zielgerichtete Form der Aktivierung des
Konsumenten zur Suche, Aufnahme, Verarbeitung und Speicherung von Infor-
mationen“ (Homburg & Krohmer, 2003, S. 19). Es kann zwischen kognitiven
und emotionalen Involvement unterschieden werde. Wobei sich das kognitive
Involvement auf das Interesse des Konsumenten am Produkt bezieht. Ein Kon-
sument will hier sehr viel Gber ein Produkt lernen, zum Beispiel tber die techni-
schen Daten einer Stereoanlage. Emotionales Involvement hingegen, steht im
Zusammenhang mit den Gefuihlen des Konsumenten fir ein Produkt. Zum Bei-
spiel Verbundenheit oder Leidenschaft fir eine bestimmte Musikgruppe. Das
Involvement des Konsumenten kann hoch (High-Involvement) oder niedrig
(Low-Involvement) sein. Konsumenten weisen meist einen hohen Level an In-
volvement auf, wenn der Kauf des Produkts fiir sie sehr wichtig ist oder mit ei-
nem hohen Risiko verbunden ist. Beispiel dafir ist der Kauf eines neuen Autos.
Low-Involvement hingegen weisen Konsumenten bei Kaufen auf, die weniger

wichtig fur sie sind oder mit geringem Risiko verbunden sind. Die ist beispiels-
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weise beim Kauf von Produkten des taglichen Bedarfs, wie Zahnpasta der Fall
(Homburg & Krohmer, 2009, S. 19).

4.2.5Einstellung

Die Einstellungen der Konsumenten beeinflussen das Kaufverhalten wesentlich.
Die Einstellung ist verbunden mit den Erwartungen und der inneren Denkhal-
tung des Individuums bezuglich eines Produktes, einer Person oder anderer
Sachen. Diese Einstellung wird vom Konsumenten erlernt und ist stark im Kopf
verankert. Einstellungen kénnen auf Grund von verschiedenen Merkmalen un-
terschieden werden (Homburg & Krohmer, 2009, S. 20). Kognitive Einstellun-
gen basieren auf Informationen tber Objekte, wahrend emotionale Einstellun-
gen auf Gefuhlen beruhen. Stabile und instabile Einstellungen werden auf
Grund der Verankerung im Gedachtnis unterschieden. Einstellungen die aus
personlichen Erfahrungen gebildet werden nennt man erfahrungsbasierte Ein-
stellungen, im Gegensatz zu tibernommenen Einstellungen, die durch externe
Informationen, wie Expertenmeinungen, gebildet werden. Die Einstellung der
Konsumenten kann durch Marketingmal3hahmen, wie die Gestaltung des Mar-
kenauftritts beeinflusst und gelenkt werden. Die Einstellung, die Konsumenten
zu einer Marke haben, sind wesentliche Determinanten der Kaufentscheidung
(Homburg & Krohmer, 2009, S. 21).

4.2.6 Kundenzufriedenheit

Die Kundenzufriedenheit ist eine Art der Einstellung. Nach dem Kauf von Pro-
dukten vergleichen Konsumenten die erwartete Leistung (Soll-Leistung) mit der
tatsachlichen Leistung (Ist-Leistung). Stimmen die Ist- und die Soll-Leistung
Uberein, so sind Konsumenten zufrieden, dies nennt man Bestéatigung. Die tat-
sachliche Leistung kann die erwartete Leistung auch Ubertreffen, und so liegt
der Zufriedenheitslevel tGber dem Level der reinen Bestatigung. Im Gegensatz
kann jedoch die erwartete Leistung hoher sein als die tatsachliche Leistung und
der Zufriedenheitslevel liegt unter dem Level der Bestatigung, der Konsumenten
ist nicht zufrieden. Kundenzufriedenheit determiniert die Kundenloyalitat. Sind
Konsumenten zufrieden so sind sie eher bereit Wiederkdufe und Zusatzkaufe
zu tatigen oder Produkte weiter zu empfehlen. Darlber hinaus bestimmt die
Kundenzufriedenheit auch das Ausmald der Zahlungsbereitschaft. Zufriedenen

Kunden sind bereit mehr fur die Produkte zu zahlen und mit zunehmender be-
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standiger Zufriedenheit steigt diese Bereitschaft. Somit beeinflusst Kundenzu-
friedenheit den Unternehmenserfolg maf3geblich. Um die Kundenzufriedenheit
zu erlangen, kann das Unternehmen die Qualitat der Produkte steigern und Ein-
fluss auf die Wahrnehmung der Qualitat der Produkte nehmen. So kann durch
positive Ergebnisse von Warentests und Hervorheben der Qualitat der Produkte
in der Werbung die Wahrnehmung der Konsumenten positiv beeinflusst wer-
den. AuRerdem ist es wichtig, dass Produkte realistisch dargestellt werden, um
die Erwartungen der Kunden nicht unnétig in die Héhe zu treiben (Homburg &
Krohmer, 2009, S. 22-23).

4.2.7Werte und Lebensstil

Unter Werten kann man die ,dauerhafte Uberzeugung, dass ein bestimmtes
Verhalten winschenswert oder gut ist verstehen. Die einzelnen Werte, die
Konsumenten haben, werden in einem Wertesystem miteinander verknupft.
Werte sind intrinsisch Eigenschaften eines Individuums. Man kann zwischen
personlichen und gesellschaftlichen Werten unterscheiden. Die personlichen
Werte bilden sich bereits im Kindesalter und werden mit der Zeit an die Lebens-
situation, Schichtenzugehorigkeit und das Alter angepasst. Werte, die von der
Mehrheit der Mitglieder in einer Gesellschaft geteilt werden, bezeichnet man als
gesellschaftliche Werte. Diese Werte sind in den verschiedenen Kulturen und
Lander sehr unterschiedlich und dort auch unterschiedlich stark vorhanden.
Werte kénnen sich direkt auf das Kaufverhalten auswirken, aber auch indirekt
uber andere Faktoren wie Motivation, Emotion, Einstellung und Involvement
(Homburg & Krohmer, 2009, S. 23-24).

Der Lebensstil ist das aus den Werten resultierende Verhaltensmuster. Wie sich
der Mensch in bestimmten Situationen verhalt, zum Beispiel in der Kaufent-
scheidung. Konsumenten mit verschiedenen Lebensstilen kénnen nach Kun-

densegmenten typologisiert werden (Homburg & Krohmer, 2009, S. 24).
4.2.8Umfeldfaktoren

Das menschliche Verhalten wird nicht nur durch interne, sondern auch durch
externe Einflussfaktoren bestimmt. Umfeldfaktoren sind physischer, sozialer
und kultureller Natur. Wobei das physische Umfeld durch Natur und Klima, also
vom von der Natur geschaffenen Umfeld, oder durch Infrastruktur und Gegen-
standen, also dem vom Menschen geschaffenen Umfeld, gebildet wird. Zum
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physischen Umfeld gehdren auch Farbe, Bilder oder Geschmacksreize. Die
Reize kbnnen durch zielgerichtete Gestaltung von Angeboten und Werbung
stimuliert werden. Das soziale Umfeld hingegen bilden die persdnlichen Kontak-
te, zum Beispiel die Familie, Freunde oder Bekannte. Aber auch die Religions-
oder Schichtenzugehdrigkeit sind Bestandteil des sozialen Umfelds. Das sozia-
le Umfeld kann direkt Einfluss auf die Kaufentscheidung nehmen (siehe Kapitel
5.2 Der Kaufentscheidungsprozess). Das kulturelle Umfeld sind Gewohnheiten,
Brauche, Haltungen oder Werte, die von mehreren Menschen geteilt werden
(Homburg & Krohmer, 2009, S. 25).

4.3 Kaufverhalten im E-Commerce

Generell hat sich das Kaufverhalten durch eine vermehrte Nutzung des Inter-
nets verandert. Es ergeben sich zahlreiche Mdglichkeiten einen Kauf vorzube-
reiten und zu tatigen (Kufl3 & Tomczak, 2004, S. 161). Online Shopping bietet
gegenuber dem stationdren Einzelhandel einige Vorteile. So kénnen Produkte
und Dienstleistung durch multimediale Aufmachung zuséatzlich unterstutzt wer-
den. Einkaufen ist 24 Stunden am Tag, 7 Tage die Woche mdéglich und das
weltweit. Informationen kénnen tberall und jederzeit in Echtzeit abgerufen wer-
den. Durch den E-Commerce ist sind Produktpersonalisierungen sowie Sen-
kung von Transaktions- und Informationskosten mdglich. Konsumenten werden
zu aktiven Teilen der Kommunikationsprozesse, sie bestimmen selbst welche
Information sie wann sehen wollen und treten als Sender und Empfanger dieser
auf (Kul? & Tomczak, 2004, S. 165).
Vergleicht man das Kaufverhalten im traditionellen Umfeld mit dem im Internet
so konnten Forscher sowohl Ahnlichkeiten als auch Unterschiede feststellen
(Constantinides, 2004, S. 121). Externe und personliche Faktoren, die das
Kaufverhakten beeinflussen, sind offline und online sehr ahnlich. Doch die Mar-
ketingmaBnahmen, die  verwendet werden, sind  unterschiedlich
(Constantinides, 2004, S. 121). So konzentriert man sich offline eher auf die
Anwendung und Ausgestaltung der 4P’s des Marketingmix. Constantinides
(2004) identifiziert drei wesentliche Bestandteile, die das Verhalten im E-
Commerce beeinflussen:

e die Funktionalitat der Webseite, in Bezug auf Usability und Interaktivitat

¢ die psychologischen Elemente, mit Hilfe derer die Webseite Unsicherhei-

ten ausmerzen will indem Vertrauen und Glaubwirdigkeit suggeriert wird
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e die inhaltlichen Elemente der Webseite, wie Asthetik des Onlineauftritts
und der Marketingmal3nahmen (Constantinides, 2004, S. 121)

4.3.1Soziologische Einflussfaktoren des Kaufverhaltens im Internet

Soziologische Faktoren wie Geschlecht, Alter, Kultur und Lebensstil determinie-
ren das Kaufverhalten im Internet. Manner kaufen eher technische Produkte
Uber das Internet, wohingegen Frauen den Einkauf im stationaren Einzelhandel
mit personlichem Kontakt bevorzugen (Fritz, 2004, S. 125-126). Generell nut-
zen Manner (88%) das Internet etwas haufiger als Frauen (83%). Internetein-
kaufe werden ebenfalls vermehrt von Mannern getéatigt, wobei die Zahl der On-
line Einkaufe durch Frauen zunimmt. So kaufen 60% der Manner und 55% der
Frauen Einzelhandelsprodukte im Internet (KMU Forschung Austria, 2014, S.
31). Durch den Einfluss der jungeren Familienmitglieder nutzen auch &ltere
Menschen vermehrt das Internet (Reverse Sozialisation) und dies begunstig
das Auftreten von Online-Shopping im Alter (Fritz, 2004, S. 125-126). Kauften
im Jahr 2006 nur 5% der Personen zwischen 65 und 74 Jahren Einzelhandels-
produkte online ein, steigt die Zahl im Jahr 2013 auf 20% an. 70% der Perso-
nen im Alter von 35 bis 44 Jahren kaufen 2013 Einzelhandelsprodukte online
(KMU Forschung Austria, 2014, S. 53). Auch in den vorhin beschrieben Le-
bensstilmilieus sind Unterschiede im Online-Shopping zu verzeichnen. Im Sig-
ma-Milieu (Postmodernen- und modernen Arbeitnehmermilieu) steigt die Nut-
zung des Internets und die Haufigkeit der online Kaufe nimmt zu. In den ver-
schiedenen Kulturen ist die Internetnutzung und der Hang zum Onlinekauf ver-
schieden stark ausgepragt und so hat auch die kulturelle Zugehdrigkeit Einfluss
auf das Kaufverhalten im Internet (Fritz, 2004, S. 125-126).
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Tabelle 3: Internet-Shopper in % der dsterreichischen Bevélkerung? (KMU Forschung Austria,
2014, S. 53)

4.3.2 Situative Einflussfaktoren des Kaufverhaltens im Internet

Situative Faktoren, wie Zeitdruck, Dringlichkeit des Bedarfs, Verfligbarkeit im
Internet, Bequemlichkeit des Einkaufs, Produktangebot, Design der Webseite
und Multi-Channel-Retailing haben Einfluss auf das Online-Shopping. Haben
Konsumenten nur wenig Zeit Produkte zu kaufen, so bevorzugen diese eher
Einkaufe offline zu tatigen. Online-Shopping nimmt zu, wenn ein Breitbandan-
schluss zur Verfiigung steht. Haben die Konsumenten die Wahl zwischen ver-
schiedenen Kaufkanélen, so begtinstigt das die Zufriedenheit des Kunden beim
Online-Shopping. Ebenso wird die Zufriedenheit durch die empfundene Be-
guemlichkeit des Einkaufs und das Produktangebot gesteigert (Fritz, 2004, S.
127-128). Befragungen zeigen, dass vor allem bei Bekleidungsgeschaften die
Anzahl der Kunden, die online kaufen hoher ist. Ein ausschlaggebender Faktor
hierfir ist die Nicht-Verfigbarkeit von stationdren Bekleidungsgeschaften im
landlichen Raum, sodass Konsumenten weite Strecken auf sich nehmen muss-
ten, um offline einzukaufen (Breidenbach & Rauh, 2010, S. 63).

4.3.3Psychologische Einflussfaktoren des Kaufverhaltens im Internet

Psychologische Faktoren spielen auch beim Onlinekauf von Produkten eine
wesentliche Rolle. Positive Erfahrungen mit dem Online-Shopping reduzieren
die Angste und Gefahren, die Konsumenten mit dem Onlinekauf verbinden, und

2 Osterreicher zwischen 16 und 74 Jahren
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begilnstigen dadurch das Online-Shopping. Des Weiteren wird die Suche nach
und Verarbeitung von Informationen im Internet durch positive Emotionen redu-
ziert, wenn die Konsumenten das Internet vorsatzlich zum Kauf von Produkten
nutzen (Fritz, 2004, S. 129).

Auch die Personlichkeit des Konsumenten wirkt sich auf das Kaufverhalten im
Internet aus. Sind Konsumenten beispielsweise innovationsfreudig in Bezug auf
den Kauf von Produkten, so beglnstigt dies das Auftreten von Online-
Shopping. Ein hoher Level an Involvement steigert die Bereitschaft der Informa-
tionssuche im Internet und schliel3lich auch die Verarbeitung der Information.
Des Weiteren fordert Involvement die Kundenbindung. Die Wahrscheinlichkeit
online einzukaufen wird durch ein hohes MalR an Werbe-Involvement begins-
tigt. Involvement begunstigt weiter die Entstehung von Flow-Erlebnissen. Kon-
sumenten befinden sich in einem Flow, wenn sie sich einer Sache komplett hin-
geben und fokussiert sind. Sie bewegen sich in einer eigenen Welt, sind voll-
kommen konzentriert und reagieren nicht auf &uf3ere Umweltreize. In dieser Zeit
empfindet man Spald an der Tatigkeit und ist durch diese Tatigkeit selbst moti-
viert. Solche Flow-Erlebnisse treten oft bei der Ausiibung von Sport oder der
Nutzung des Internets auf. Flow-Erlebnisse wirken sich im Internet positiv auf
das Kaufverhalten aus, da sie Online-Shopping und erneute Besuche der Web-
seite fordern. Diese Erkenntnis sollte vor allem bei der Entwicklung und Gestal-
tung von Webseiten bedacht werden (Fritz, 2004, S. 122-124).

4.4 Informationsverarbeitung

Die Informationsverarbeitung ist ein wesentlicher Bestandteil zur Erklarung des
Konsumentenverhaltens. Der Prozess im Konsumenten ist maf3geblich dafr,
welche Informationen (Werbebotschaften) von Marken der Kunde aufnimmt,
verarbeitet und speichert (Homburg & Krohmer, 2009, S. 26). Die Prozesskon-
strukte im Konsumenten erklaren die dynamische Veranderung des Konsumen-
tenverhaltens (Baumgarth, 2008, S. 35). Die Informationsverarbeitung beein-
flusst letzten Endes die Kaufentscheidung (Homburg & Krohmer, 2009, S. 26).

Zur Erklarung des menschlichen Informationsverarbeitungsprozesses wird das
Drei-Speicher-Modell herangezogen. Die Prozesse, die im Konsumenten ablau-
fen, kdnnen dadurch eingeordnet und beschrieben werden. Das Modell unter-

teilt das menschliche Gedachtnis in drei verschiedene Speicher, den sensori-
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schen Speicher, das Kurzzeitgedachtnis (KZG) und das Langzeitgedachtnis
(LZG) (Trommsdorff, 2004, S. 38).
Ultrakurzzeitspeicher UZS Kurzzeitspeicher KZS Langzeitspeicher LZS

! unbewusste "automatische" Prozesse 1

¥
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Abbildung 16: Drei-Speicher-Modell (Trommsdorff, 2004, S. 39)

4.4.1Informationsaufnahme

Die Informationen und Markenbotschaften (Stimuli) werden zuerst im sensori-
schen Speicher aufgenommen. Diese Aufnahme von Reizen nimmt der Mensch
bewusst oder unbewusst war, meistens jedoch unbewusst und passiv. Zur Auf-
nahme solcher Stimuli werden die menschliche Sinne genutzt: Sehsinn (visuell),
Horsinn (auditiv), Geruchssinn (olfaktorisch), Geschmacksinn (gustatorisch) und
Tastsinn (haptisch) (Trommsdorff, 2004, S. 252).

Der Mensch wird taglich mit einer riesigen Menge an Informationen Uberflutet.
Egal ob in einer Einkaufspassage, in der Uni, beim Lesen einer Zeitung, beim
Fernsehen oder beim Kochen, man ist standig irgendwelchen Markenbotschaf-
ten ausgesetzt. Meist ist das Angebot an Informationen viel gro3er als die Ver-
arbeitungskapazitat des Menschen. Diese Informationsiiberlastung fuhrt dazu,
dass der Mensch selektiert, also die wichtigen Informationen herausfiltert und
nur diese weiter verarbeitet und speichert. Es entsteht also ein regelrechter
Kampf um die Wahrnehmung der Konsumenten. In traditionellen Medien ist ein
differenziertes Ansprechen der Konsumenten mit Werbebotschaften eher
schwierig. Im Internet ist eine differenzierte Kommunikation und Individualisie-
rung der Information jedoch moglich. Die Konsumenten kdnnen meist selbst
auswahlen welche Informationen interessant fir sie sind und sind somit fir die-

se Information auch empféanglicher. Die gebotene Information wird also nicht
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von anderen Personen vorselektiert, sondern der Internetuser kann oft eine
Selbstselektion vornehmen. Da Menschen nur tGber eine beschréankte Informati-
onsverarbeitungskapazitat verfuigen, missen sich klassische Medien auf einige
wenige zentrale Botschaften fokussieren. Wéahrend im Internet eine weit groR3e-
re Menge an Informationen geboten werden kann, sofern diese in Ubersichtli-
cher Form dargeboten wird und das Auffinden dieser Informationen durch Such-
funktionen vereinfacht wird (Trommsdorff, 2004, S. 253).
Die Werbewirkungsforschung beschaftigt sich unter anderem damit, wie Men-
schen Informationen in Werbeanzeigen wahrnehmen und aufnehmen. In westli-
chen Kulturen wird beispielweise Information von links oben nach rechts unten
aufgenommen (Trommsdorff, 2004, S. 260). Grundsatzliche gibt es sechs Hy-
pothesen, wie der Mensch Informationen aufnimmt:
e Zuerstwird Bild-, dann der Textinformation erworben.
e Bilder werden wesentlich schneller aufgenommen.
e Das Erwerben von bildlichen Informationen lauft unter leichter kognitiver
Kontrolle ab. Bilder werden als glaubwurdiger angesehen, als der gleiche
Inhalt in Textform, da Bilder meist unbewusst aufgenommen werden.
¢ Merkmale werden direkt erfasst, ohne diese begrifflich zu kodieren.
e Der Mensch kann sich an Bilder besser erinnern als an Texte.
e Inhalte, die auf Gefuhle abzielen, lassen sich durch Bilder besser vermit-
teln (Trommsdorff, 2004, S. 256).

4.4.2 Informationswahrnehmung und Selektion

Nachdem die Reize nun vom sensorischen Speicher aufgenommen worden
sind, wird ein Teil dieser Informationen in den Arbeitsspeicher (Kurzzeitge-
dachtnis) Ubertragen, die Reize werden also interpretiert (Ku3 & Tomczak,
2004)S.26. Dieser Prozess wird als Wahrnehmung bezeichnet. Auf Grund der
schon angesprochenen begrenzten Kapazitat des menschlichen Gehirns wird
hier wieder eine Selektion vorgenommen. Welche Information in den Arbeits-
speicher aufgenommen und verarbeitet wird hangt auch von den Wissensstruk-
turen, die im Langzeitgedachtnis abgespeichert sind, ab. Es gibt also einen
Ruckkoppelungseffekt. Des Weiteren wird die Selektion durch die Zustande des
Menschen, wie Aktivierung, Involvement und Motive beeinflusst. Information

wird eher wahrgenommen, wenn der Konsument aktiviert ist, beispielsweise
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durch Schlusselreize wie Erotik oder wenn die Werbebotschaft die eigenen
Hobbies anspricht. Auch die Reizstarke (z.B. laut, leise, interessant, uninteres-
sant) determiniert die Aufnahme und Wahrnehmung von Informationen. Low-
Involvement Informationen werden, wenn Uberhaupt, passiv wahrgenommen

und High-Involvement Informationen aktiv (Trommsdorff, 2004, S. 258-259).
4.4.3Informationsverarbeitung

Im Arbeitsspeicher werden die Informationen und Werbebotschaften verarbei-
tet, also kodiert, verglichen und bewertet. Im Arbeitsspeicher werden neue In-
formationen und Wissen aus dem Langzeitspeicher (z.B. Erfahrungen, Bewer-
tungskriterien etc.) gemeinsam verarbeitet. Bestehendes Wissen wird also ab-
gerufen, um neues Wissen einzuordnen und zu bewerten (Pfeil 5 in der Abbil-
dung). Resultat dieses Verarbeitungsprozesses ist entweder die Speicherung
der Informationen im Langzeitgedachtnis (Pfeil 3) beziehungsweise das Ver-
gessen der Information oder eine bestimmte Reaktion (Pfeil 6). Die Ubertragung
der Informationen vom Kurzzeitgedachtnis in das Langzeitgedachtnis ist ein
Lernprozess (siehe Kapitel 4.6 Lerntheoretische Ansatze) (Trommsdorff, 2004,
S. 274-275). Das Markenwissen wird im semantischen Gedachtnis, einem Teil
des Langzeitgedachtnisses gespeichert. Dort wird Faktenwissen gespeichert
(Baumgarth, 2008, S. 43).

Das Abrufen dieses Markenwissens ist ein wesentlicher Aspekt der Markenpoli-
tik. Hierbei kann man zwei Arten des Abrufens unterscheiden, das explizite und
das implizite Abrufen. Steuert der Konsument das Abrufen des Wissens nicht
bewusst, so spricht man von implizitem Informationsabruf. Bei einem expliziten
Abruf erinnert sich der Mensch bewusst an das gespeicherte Markenwissen.
Hier kann man wiederum die Wiedererkennung (Recognition) und die Erinne-
rung (Recall) differenzieren. Bei der Wiedererkennung wird bereits im Gedéacht-
nis gespeichertes Wissen durch einen externen Stimulus (z.B. Verpackung)
wiedererkannt. Bei der Erinnerung fallen dem Menschen nicht vorhandene Wis-
sensbestandteile ein, entweder mit oder ohne Hilfestellung (Homburg &
Krohmer, 2009, S. 39).

Trifft der Konsument seine Markenwahlentscheidung erst im Geschéft, ist die
Wiedererkennung von grof3er Bedeutung. Entscheidet sich der Konsument je-
doch schon vorab fir eine Marke, ist die Erinnerung von grol3er Bedeutung.

Das Abrufen von gespeichertem Wissen kann durch Interferenzen (Uberlage-
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rung von Markeninformationen), Abruffehler (falsche Speicherung des Marken-
wissens) oder Vergessen gestort werden. Abruffehler aufgrund von Vergessen
treten meist auf, wenn das Wissen langere Zeit nicht aktiviert wurde. Daher ist
es wichtig bereits gespeichertes Markenwissen durch Stimuli (z.B. Erinne-
rungswerbung) wieder zu aktivieren. Das Abrufen von Markenwissen ist von
einigen Faktoren, wie Involvement, Stimmung und Markenvertrautheit abhan-
gig. Das Ausmal} des Involvements hat Einfluss auf die Menge des abzurufen-
den Markenwissens. Bei hohem Involvement wird demnach mehr Information
abgerufen als bei niedrigem Involvement. Die Stimmung beeinflusst sowohl die
Menge als auch die Art des Abrufens. Mit Markenvertrautheit wird hier der Um-
fang des bereits gespeicherten Markenwissens beschrieben. Einfacher gesagt
wird hier zwischen Markenexperten und Markenlaien unterschieden. Der Exper-
te hat mehr Wissen Uber eine Marke im Langzeitgedachtnis gespeichert und

kann daher auch mehr Informationen abrufen (Baumgarth, 2008, S. 56).

Wledererkennung

mit H|Ifestellung
Abrufen von Erinnerun
Markenwissen -

ohne Hilfestellung

Abbildung 17: Kategorisierung des Wissensabrufs (Homburg & Krohmer, 2009, S. 39)

4.5 Erklarungsmodelle des Konsumentenverhaltens

Der Konsument, der das Produkt kaufen soll, ist ein Mensch und dieser handelt
nicht immer rational. So ist es moglich, dass theoretisch ausgezeichnet er-
scheinende Marketingkonzepte nicht den gewiinschten Erfolg bringen und an-
dere weniger gute Konzepte sehr gut von den Kunden aufgenommen werden
(Pepels, 2005, S. 19-20). Das Verhalten der Konsumenten wird durch viele Fak-
toren beeinflusst und ist nicht immer eindeutig theoretisch messbar. Zur Erkla-
rung des Konsumentenverhaltens werden zahlreiche Modelle herangezogen.
Grundsatzlich lassen sich diese Erklarungsansatze vereinfacht in Mechanikmo-
delle (behavioristische Ansatze), Strukturansatze (neobehavioristische Ansétze)
und kognitive Erklarungsansatze unterteilen (Pepels, 2005, S. 36) (Meffert,
Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 100).
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Mechanikmodelle Strukturansatze Kognitive
(behavioristisch) (neobehavioristisch) Erklarungsansatze
l |
1 1 1 1 1
Zufallsmodelle Lernmodelle i Haushaltstheorie [ Systemansitze fProzessmodelle

= cinfache Partialmodelle
Totalmodelle

Abbildung 18: Das Konsumentenverhalten (Pepels, 2005, S. 36)

4. 5.1 Behavioristische Modelle

Mechanikmodelle beruhen auf dem Behaviorismus und sind die altesten Ansét-
ze zur Erklarung des Kaufverhaltens. Der Behaviorismus akzeptiert nur objekti-
ve, beobachtbare und messbare Aktivitaten des Menschen als Reaktion auf
innere und aulRere Reize. Nach dieser Auffassung ist das Kaufverhalten nicht
erkennbar und somit nicht eindeutig untersuchbar. Das S-R-Modell geht davon
aus, dass durch Stimuli (S) und Reaktionen (R) darauf das Verhalten des Kon-
sumenten bestimmt wird. D.h. der Mensch wird einem Stimulus, zum Beispiel
einer Werbung ausgesetzt und reagiert anschlieend auf diesen Reiz mit dem
Kauf des beworbenen Produktes (Pepels, 2005, S. 34-35). Der Grund warum
Menschen auf bestimmte Stimuli mit dem Kaufakt reagieren und auf andere
nicht, ist in der ,Blackbox der Psycho des Menschen“ zu finden und bleibt der
Analyse verwehrt. Nach Pepels ist dieser Ansatz ,theorielos* (Pepels, 2005, S.
35). Die Mechanikmodelle basieren auf Zufalls- und Lernmodellen. Nach den
Lernmodellen lasst sich die Reaktion auf einen Stimulus durch Erfahrung erkla-
ren und kann auch prognostiziert werden. Dazu mehr im Kapitel 4.2.

4 5.2 Neo-behavioristische Modelle

Die Strukturansatze basieren auf neo-behavioristischen Modellen. Diese Ansat-
ze zielen darauf ab, diese sogenannte Blackbox des Menschen zu erforschen
und eignen sich laut Pepels besser, um das Konsumentenverhalten zu erklaren.
Das S-O-R-Modell versucht den Zusammenhang zwischen einem Stimulus (S)
und der Reaktion (R) zu erklaren. Die Verbindung zwischen dem Stimulus und
der Reaktion sind die im Organismus, also im Konsumenten, ablaufenden Vor-
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gange. Diese werden zur Erklarung des Verhaltens der Konsumenten herange-
zogen (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 102). Im S-O-R-Modell stehen
somit die ,psychischen Prozesse im Organismus® im Vordergrund. Diese Pro-
zesse lassen sich in aktivierende und kognitive Prozesse unterteilen. Aktivie-
rende Prozesse sind beispielsweise Emotion, Motivation und Einstellung, sie
gelten als die treibenden Krafte fur das menschliche Verhalten. Diese Prozesse
beeinflussen das menschliche Verhalten und sind der Grund fir bestimmtes
menschliches Verhalten (Homburg & Krohmer, 2003, S. 30). Die kognitiven
Prozesse laufen vor oder wahrend des Verhaltens ab. Sie beziehen sich auf die
Informationsaufnahmen, die Verarbeitung und Strukturierung der Information
sowie die Speicherung. Ein Beispiel hierfur ist die unterschiedliche Aufnahme
und Verarbeitung von Werbebotschaften durch den Menschen (Homburg &
Krohmer, 2003, S. 29).

Stimulus

(S)

Response
(R)

Organism
(O)

- durch den Anbieter

gesetzter Stimulus - Kauf/Nichtkauf

- Auswahl/Wechsel
der Einkaufsstatte

. - aktivierende Prozesse
- durch die Umwelt

beeinfluster Stimulus - kognitive Prozesse

Abbildung 19: S-O-R-Modell (Homburg & Krohmer 2003, S. 29)

Die Strukturansatze basieren auf der Haushaltstheorie, Systemmodellen und
Prozessmodellen. In der Haushaltstheorie l&sst sich das Kauferverhalten durch
mikro6konomische Grundlagen ableiten (Pepels, 2005, S. 37). Die Systemmo-
delle leiten das Kaufverhalten aus Vorgangen auf kognitiver, aktivierender und
individueller Ebene ab. Diese lassen sich in Total- und Partialmodelle unterglie-
dern (Pepels, 2005, S. 36). Prozessmodelle beschaftigen sich mit der Kaufent-
scheidung und den Voraussetzungen ihres Zustandekommens (Pepels, 2005,
S. 37). Totalmodelle versuchen die wesentlichen Einflussfaktoren des Kaufver-
haltens in ein gesamtes Modell zu integrieren. Partialmodelle analysieren die
einzelnen Einflussfaktoren getrennt voneinander (Meffert, Burmann, &
Kirchgeorg, 2008, S. 106).

Zusatzlich zu den Konstrukten, die neo-behavioristische Ansatze in die Erkla-
rung mit einbeziehen, betrachten kognitive Erklarungsansatze auch die kogniti-
ven Vorgange im Menschen. Diese kognitiven Vorgange sind Informationsver-
arbeitungsprozesse im Lang- und Kurzzeitgedachtnis, wie die Variablen Lernen,
Denken und Wissen (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 102).
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4.6 Lerntheoretische Ansatze

In der Lerntheorie gibt es zum einen elementare empirische Lerntheorien, die
auf Lernen durch Versuch und Irrtum beruhen, und zum anderen komplexe em-
pirische Lerntheorien. Das bereits beschriebene S-R-Modell ist eine elementare
Lerntheorie, die sich mit der klassischen Konditionierung, der instrumentellen
Konditionierung und dem Modell des sozialen Lernens beschéftigt (Meffert,
Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 114).

4.6.1Klassische Konditionierung

Die Konzepte der klassischen Konditionierung sind auf Pawlow zurtckzufihren,
der 1927 die Theorie aufstellte, dass ,jeder Mensch Uber ungelernte Reflexe
verfugt und automatisch auf bestimmte Umweltreize reagiert® (Meffert,
Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 115). Kommen simultan mit diesen angebore-
nen Reflexen auch wiederholte neutrale Reize dazu, so lernt der Mensch mit
haufiger Wiederholung eine Reaktion auf diese Reize. Die klassische Konditio-
nierung funktioniert also durch Verknipfung von neutralen und angeborenen
Reizen. Der neutrale Reiz 16st nhach einiger Zeit, auch ohne den urspriinglichen
Stimulus, die gleiche Reaktion aus. Pawlow konnte die Theorie am Beispiel der
Hundefutterung beweisen. In der Werbung wird die emotionale Konditionierung
verwendet. Es wird versucht, dass Menschen ein Produkt mit bestimmten emo-
tionalen Reizen assoziieren. Autos werden beispielsweise oft mit emotionalen
Reizen, wie schénen Frauen oder Naturlandschaften gezeigt, um Konsumenten

emotional zu konditionieren (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 115).
4.6.2 Instrumentelle Konditionierung

Bei der instrumentellen Konditionierung funktioniert das Lernen durch das Ver-
starkungsprinzip. Zu Beginn folgt auf einen bestimmten Reiz eine unregelmalii-
ge und zuféllige Reaktion. Wird eine bestimmte Reaktion anschlielRend belohnt,
so erhalt die Reaktion Bedeutung und tritt mit héherer Wahrscheinlichkeit ein,
man spricht von positiver Verstarkung. Umgekehrt tritt die Reaktion mit geringer
Wahrscheinlichkeit auf, wenn die Reaktion bestraft wird. Hier spricht man von
negativer Verstarkung (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 115). Kinder
lernen schnell, dass durch Tranen die Aufmerksamkeit der Eltern gesteigert

wird. Kinder instrumentalisieren sozusagen ihre Trédnen und setzen diese be-
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wusst ein, um beispielsweise mehr Aufmerksamkeit zu erhalten. Durch inflatio-
nare Verwendung dieses Verhaltens, kann der gewlnschte Effekt jedoch aus-
bleiben (Pepels, 2005, S. 44). Im Bereich des Marketings kann die instrumentel-
le Konditionierung Konzepte, wie Kundenbindung und Markentreuen erklaren.
Hat ein Konsumenten mit dem Kauf des Produktes positive Erfahrungen ge-
macht, wurde er also belohnt, so ist es wahrscheinlicher, dass der Konsument
seinen Kauf wiederholt (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 115).

4.6.3Modell des sozialen Lernens

Das Modell des sozialen Lernens geht davon aus, dass der Mensch keine eige-
nen Erfahrungen macht. Der Mensch lernt durch Beobachtung des Verhaltens
anderer Menschen in seinem sozialen Umfeld und dessen Konsequenzen. Das
Lernen geschieht somit durch VerknlUpfungen von ,externen Reizsituationen mit
internen kognitiven Verarbeitungsvorgangen® (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg,
2008, S. 116). Der Mensch imitiert das erlebte Verhalten anderer und kann
durch positive Selbstverstarkung zur eigenen Gewohnheit werden. Das Erlernte
wird anschlieBend im Gehirn des Menschen gespeichert und Bestandteil des
menschlichen Informationsverarbeitungsprozesses, wie in Kapitel 4.4 beschrie-
ben (Meffert, Burmann, & Kirchgeorg, 2008, S. 116).
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5. Bedeutung der Marke im Kaufentscheidungsprozess

Im vorherigen Kapitel wurden die Determinanten des Konsumentenverhaltens
beschrieben. Um zu verdeutlichen, welchen Einfluss die Marke auf den Kau-
fentscheidungsprozess hat, werden in diesem Kapitel der Kaufentscheidungs-
prozess und die einzelnen Phasen, den dieser beinhaltet, beschrieben. Hierbei
wird auf die Bedeutung der Marke und die Einflisse des Internets in jeder Pha-

se eingegangen.

5.1 Markenrelevanz nach Produktkategorie

Die Relevanz der Marke fur das Konsumentenverhalten héngt auch von der
jeweiligen Produktkategorie ab und zeigt regionale Unterschiede (Fischer,
Volckner, & Sattler, 2010, S. 835). In Abbildung 20 wird die Markenrelevanz
nach Produktkategorien in den Deutschland, den USA und Japan verglichen. In
Japan hat die Marke bei Mittelklassewagen die hochste Relevanz, gefolgt von
Mobilfunkbetreibern. Beim Kauf von Papiertaschenttichern ist die Marke neben-
sachlich. In Deutschland ist der Markenname vor allem bei Zigaretten, Bier und
Handys wichtig. Papiertaschentiicher und Expresszustelldienste belegen die
letzteren Platze (Sattler & Voélckner, 2013, S. 24).

Wie wichtig die Marke in einer Produktkategorie ist, hangt von der Risikoreduk-
tion und dem Prestige ab. Werden Markenprodukte gekauft, so nimmt das
wahrgenommeine Risiko ab, falls die Marke mit guter Qualitat assoziiert wird.
AulRerdem vermitteln Marken den Konsumenten soziale Anerkennung und
Prestige, sie bieten die Moglichkeit der Selbstprasentation. Dies ist freilich nur
der Fall, wenn Marken in der Offentlichkeit genutzt werden, beispielsweise
wenn der Besitzer eines Autos durch die Stralen fahrt. Sind Marken in einer
Produktkategorie relevant, so weisen Konsumenten eine hohere Preisbereit-
schaft auf und die Kundenbindung wird gesteigert (Sattler & Vélckner, 2013, S.
24).

Die Differenzierung der Markenrelevanz nach Produktkategorien wird auch
durch einen Studie von Degeratu et. al (2000) bestétigt. Marken verlieren an
Bedeutung, wenn viel Information Uber die Eigenschaften der Produkte online
verfugbar ist und das Produkt somit vollstdndig beschrieben werden kann. Dies
ist haufiger bei Produktkategorien mit wenig sensorischen Eigenschaften, etwa

Margarine, der Fall. Marken gewinnen online an Bedeutung in Kategorien in
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denen sich Produkte durch das Markenimage unterscheiden und nicht einfach
durch harte Fakten definiert werden kénnen. Online sind Marken fur funktionelle
Produkte, wie Faxgerate oder Computer eher weniger wichtig. Grund dafur ist,
dass Onlineshops gentigend detaillierte Information tUber die Produkte zur Ver-
fugung stellen kénnen und die Produkte somit fur den Konsumenten leicht ver-
gleichbar sind (Degeratu, Rangaswamy, & Wu, 2000, S. 76).

DarlUber hinaus zeigt eine Studie von Levin et. al (2003), dass die Préferenzen
der Konsumenten, bestimmte Produkte online oder offline zu kaufen, ebenfalls
von der Produktkategorie determiniert werden. Produkte wie Kleidung werden
gerne angegriffen und physikalische unter die Lupe genommen, daher préferie-
ren die meisten Konsumenten Kleidung offline einzukaufen. Hingegen werden
Produkte wie Software sehr gerne online gekauft, da Konsumenten auf eine
rasche Verbreitung der Information durch die Suche im Internet sowie eine
schnelle Auslieferung des Produktes Wert legen. Die Autoren weisen jedoch
darauf hin, dass sich diese Fakten, durch die zunehmende Verbreitung des On-

line Shoppings, &ndern kdnnten (Levin, Levin, & Heath, 2003, S. 85).

Deutschland USA Japan
Rang Globale Markenrelevanz  [1-7) Rang Globale Markenrelevanz  (1-T) Rang Globale Markenrelevanz  {1-T})
Produkimarkt Produkimarkt Produktmarkt

1 Zigaretten 524 i  Bier 557 1 Mitelkassewagen 4,54
2 Bier 4,32 2 Mitzldassewagen 514 2 Mobifunkbetreiber 4,56
3 Handys 4,75 3 Zigareten 509 3 PCs{Computer 4,53
4 Mitizllassewagen 430 4  PCs/Computer 500 4 Femseher 445
5 Designer-Sonnentrillzn 4,15 & FastFood Restaurants 483 5 Zigarstten 4,26
& Fernseher 413 & Mobilfunkbetreiber 433 & Bankkonten 4,18
7 Koplschmerzmittel 400 7 Expresszustelldenste 4 55 7 Linienflige fir Privatreisen 4,17
8 Fast Food Restaurants 3,95 E Handys 4,52 8 Designer-Sonnenbrillen 4,09
9 Linienfilge fir Privatreisen 3,32 %  Femseher 451 3 KfZVersichenung 3,56
10 Versandhdndler 384 10 ‘Waschmitel 457 10 Bier 3,57
11 PCsfComputar 3,57 11 Kopfschmerzmitzel 447 11  Vemsandhandler 3,57
12 Waschmit=l 357 12 Limienfilge fir Privatreizen 4,42 12 Handys 391
13 Bankkontzn 331 13  Papiertaschenticher 421 12 Kopfschmerzmittel 3,87
14 Freizeitbekleidung 3,268 14 Designar-Sonnenbrllan 418 14 FastFood Restsurants 3,54
15 Kaufhduser 324 15 Versandhdndler 413 15  Expresszustelldienss= 379
16 Mohilfunkbetreiber 316 16 Bankkon=n 410 16 Kaufhuser 3,69
17 Drogerien 307 17 KfZVersicherung 4105 17 Freizeibekdeidung 362
18 KfZ-Versicherung 2,95 18 Drogerien 371 18 Waschmizel 341
19 Expresszustelidisnsts 2,88 19 KaufhZuser 367 1%  Drogerian 3,19
20 Papiertaschenticher 2,46 20 Freizeithekleidung 358 20 Papieraschenticher 2,97

Dienstleistung Handel FMCG JGebrauchsgiiter

Abbildung 20: Markenrelevanz nach Produktkategorien und Lander (Sattler & Volckner, 2013, S. 24)
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Abbildung 21: Wichtigkeit der Marke nach Produktkategorie (Statista, 2016)

Eine aktuelle Umfrage in Osterreich zeigt, wie wichtig den Konsumenten die
Marke beim Einkauf ist. Besonders wichtig ist den Osterreichern die Marke bei
Haushaltsgeraten, wie Waschmaschinen oder Geschirrspuler, dicht gefolgt von
Autos und Autozubehdr. Bei Handtaschen und Schmuck ist die Marke schein-
bar eher unwichtig (Statista, 2016). In Tabelle 2 wurde ersichtlich, dass in Os-
terreich meist Produkte wie Kleidung, Blicher, elektronische Gerate und Haus-
haltsgeréate online gekauft werden. In all diesen Produktkategorien ist die Marke

fur den Konsumenten von grof3er Bedeutung.
5.2 Der Kaufentscheidungsprozess
5.2.1Ubersicht

Wenn Konsumenten eine Kaufentscheidung treffen, verfligen sie in den meisten
Féllen Gber ein gewisses Vorwissen uber die Produkte. Dieses Vorwissen ent-
steht durch eigene Erfahrungen, Werbung, Erzahlungen von Bekannten oder

Produkttests. Das vorhandene Wissen ist beim Konsumenten abgespeichert
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und wird dann in die Kaufentscheidung miteinbezogen (Kufl3 & Tomczak, 2004,
S. 20). Dieses Vorwissen, welches Konsumenten beim Kauf und Konsum von
Produkten anwenden, wird als Konsumenten-Wissen bezeichnet. Dieses wiede-
rum wird in vier Arten unterteilt:
e Bekanntheit von Produkten: das Wissen Uber das Vorhandensein von
Produkten und Marken.
e Wissen uber Produkteigenschaften: das Marken- und Produktimage so-
wie das Wissen uber Charakteristika, Preis und Merkmale der Produkte.
e Einkaufswissen: Wissen uber den Ort und Zeit an dem man Produkte
gunstig kaufen kann.
e Verwendungswissen: Wissen uber die Art und Weise wie und wofur das
Produkt verwendet wird (Kuf3 & Tomczak, 2004, S. 20).

Des Weiteren kann man Konsumenten-Wissen in deklaratorisches Wissen und
prozedurales Wissen einteilen. Das deklaratorische Wissen beschreibt das
Wissen Uber Fakten bezuglich der Produkte, Wissen uber die Produkteigen-
schaften, Gegenstande, etc. Dieses wird wiederum in semantisches Wissen
(Gedéachtnisinhalte, Eigenschaften der Marke, Wortbedeutungen, Regeln) und
episodisches Wissen (Erkenntnisse und Erfahrungen des Menschen) unterteilt.
Ein Beispiel fir semantisches Wissen Uber ein Produkt, ware die Erkenntnis,
dass Balsamico Essig suf3lich schmeckt. Episodisches Wissen jedoch bezieht
sich in diesem Fall auf dessen Verwendung, , Balsamico Essig schmeckt am
besten mit Walnussodl®. Prozedurales Wissen beruht auf dem deklaratorischen
Wissen und wird angewendet, um das Wissen fur das eigene Verhalten zu nut-
zen. Dieses Wissen sind im Prinzip Handlungsablaufe, die mit mehrfacher Wie-
derholung auch automatisch ablaufen kdnnen. Sieht man die Bremslichter eines
vorherfahrenden Autos, wird man nicht erst tberlegen, sondern automatisch auf
die Bremse und Kupplung treten. Das prozedurale Wissen bildet sich durch
Lernen und Kaufentscheidungen kdnnen somit mit der Zeit auch habitualisiert
werden (Kul3 & Tomczak, 2004, S. 21).
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Abbildung 22: Der Kaufentscheidungsprozess (Sandner 2004, S. 51)

Die Kaufentscheidung ist ein mehrstufiger Prozess und beinhaltet nicht nur den
eigentlich Kaufakt. In Abbildung 22 ist der sechsstufige Kaufentscheidungspro-
zess nach Sander (2004) dargestellt. Im Normalfall werden alle sechs Stufen
des Kaufentscheidungsprozesses durchlaufen, abhangig von der Art der Kau-
fentscheidung sind die Phasen mehr oder weniger ausgepragt. Fur repetitive
Kaufe werden oft einige Schritte im Kaufentscheidungsprozess ausgelassen,
dies ist vor allem bei wiederholten K&ufen von Lebensmittel oder Kérperpflege-
produkte der Fall (Howard & Seth, 1969, S. 25).

Beim Kauf einer Zahnpasta, wird meist zuerst der Bedarf wahrgenommen
(Problemerkennung) eine neue Zahnpasta zu kaufen, da die alte leer ist. Die
Phase der Informationssuche und der Bewertung der Alternativen werden meist
ausgelassen und es wird direkt zur Phase der Kaufabsicht Ubergegangen
(Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 335).

Bei seltenen und komplexeren Kaufen, wie beispielsweise bei langlebigen tech-
nischen Geraten, werden meist alle Stufen des Prozesses durchlaufen (Howard
& Seth, 1969, S. 25). Dartber hinaus werden die Phasen nicht immer in dieser
vorgegebenen Reihenfolge durchlaufen. Hat die Bewertung der Alternativen zu

keinem zufriedenstellenden Ergebnis geflihrt, so kann im Prozess auf die Stufe
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der Informationssuche zuriickgesprungen und erneut Informationen tber Pro-
dukte und deren Alternativen gesucht werden (Sander, 2004, S. 51). Wie be-
reits erwahnt werden meist nur Marken, die sich im Evoked Set des Konsumen-
ten befinden, in den Entscheidungsprozess mit einbezogen (Pepels, 2005, S.
27). Auch eine Studie von Malik et al. (2013) bestatigt, dass Markenbewusst-
sein ein wichtiger Faktor ist, um die Kaufabsicht der Konsumenten fir eine be-
stimmte Marke zu steigern. Macdonald und Sharp (2000) bestatigen diese Er-
gebnisse. Konsumenten weisen eine starke Praferenz fur bekannte Marken auf,
auch wenn Qualitats- und Preisunterschiede existieren (Macdonald & Sharp,
2000, S. 5).

Die Marke spielt in jeder Phase des Kaufentscheidungsprozesses eine wichtige
Rolle und hat einen Einfluss auf das Verhalten in der Phase (Goérg, 2010, S.
17).

5.2.2Problemerkennung

Zu Beginn des Kaufentscheidungsprozesses nimmt der Konsument einen Be-
darf wahr. Dieser Bedarf kann durch einen internen Stimulus, wie Hunger oder
Durst ausgeldst werden, aber auch durch externe Stimuli wie den Duft eines
leckeren Essens, das schone Auto des Nachbarn oder aber auch Werbung.
Hier kann durch konkrete Markenbotschaften ein Bedarf beim Konsumenten
geschaffen werden. Menschen reagieren besonders auf visuelle Stimuli, ge-
nauso ist auch der Geruchssinn wesentlich fir die Kaufentscheidung (Kotler,
Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 335). In der Regel werden 70% der
Stimuli, die zu einer Auslosung des Kaufentscheidungsprozesses fuhren, offline
erzeugt. Die restlichen 30% der Reize werden online beim Surfen im Internet

wahrgenommen und stellen oft impulsive Kaufe dar (Fritz, 2004, S. 116).
5.2.3Informationssuche

Die Stufe der Informationssuche kann manchmal Gbersprungen werden, einer-
seits auf Grund von habitualisierten Kaufen und andererseits durch einen stark
ausgepragten Kaufantrieb und der Mdoglichkeit das gewiinschte Produkt leicht
zu beschaffen. Die Intensitat der Informationssuche héangt von der Starke des
Antriebs, der Menge an vorhandenen Informationen und der Beschaffungs-
schwierigkeit neuer Informationen ab. AulRerdem spielen die Wichtigkeit der

Information und die Freude am Informationssuchen eine Rolle. Bei komplexen
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Kaufentscheidungen ist die Phase der Informationssuche langer und intensiver
ausgepréagt. Grundsatzlich beziehen die Konsumenten den Grol3teil der Infor-
mation von Herstellern und dem Handel. Diese Information ist vom Unterneh-
men gestalt- und lenkbar. Weitaus einflussreicher sind jedoch Informationen die
Konsumenten aus dem personlichen Umfeld, Gber Freunde, Familie etc. erhal-
ten. Personliche Informationen sind beim Kauf von Dienstleistungen besonders
relevant (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 336).

In dieser Suchphase dienen Marken als Informations- und Orientierungsquelle.
Dariiber hinaus werden Konsumenten meist nur Marken in die Kaufentschei-
dung mit einbeziehen, die ihnen bekannt sind (Gérg, 2010, S. 17). Die Orientie-
rungs- und Navigationsfunktion, welche Marken zu Gute kommt, wird im Inter-
net noch gréRere Bedeutung zugemessen als im stationaren Einzelhandel (sie-
he Kapitel 3.2.3. Spezielle Funktion von Marken im Internet).

Eine Studie von Ward und Lee (2000) beweist, dass der Markenname ein mog-
liches Substitut flr das eigene Suchen von Information darstellen kbnnen. Ha-
ben Konsumenten mehr Erfahrung mit der Internetnutzung und sind folglich ef-
fizienter in der Informationssuche, so tendieren sie dazu weniger auf Marken-
namen zu vertrauen (Ward & Lee, 2000, S. 6-7).

Durch das Internet kann die Phase der Informationssuche im Vergleich zur In-
formationssuche im stationdren Einzelhandel erleichtert werden. Das zeitauf-
wendige Aufsuchen von verschiedenen physikalischen Geschaften kann durch
das Aufrufen von Webseiten ersetzt werden. Die groRe Menge an schnell ver-
fugbaren Informationen ermdéglicht es den Konsumenten das beste und aktu-
ellste Angebot zu finden. Kénnen Informationen zur Qualitat eins Produktes ein-
fach und schnell aufgefunden werden, so sind Konsumenten weniger preissen-
sibel und kaufen vermehrt qualitativ hochwertige und teurere Produkte ein (Teo
& Yeong, 2003, S. 357).

Kaufen Konsumenten ihre Produkte bei einem Online-Anbieter ein, so bleiben
sie diesem Anbieter meist treu und kaufen dort erneut ein. Dies wird als ,Online
Lock-in“ oder ,kognitiver Lock-in“ bezeichnet. Kognitiver Lock-in besagt, dass
Konsumenten, auch wenn eine Vielzahl an Alternativen verfugbar ist und das
Auffinden dieser Alternativen mit geringen Suchkosten verbunden ist, dem An-
bieter treu bleiben, mit dem sie bereits Erfahrungen gemacht haben (Fritz,
2004, S. 116).
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5.2.4Bewertung der Produktalternativen

Durch die Informationssuche konnten eventuell schon einige Angebote ausge-
schlossen werden. Nun mussen die Ubrig gebliebenen Alternativen verglichen
und bewertet werden. Die Bewertung der Produktalternativen lauft in mehreren
simultanen Prozessen ab. Ein Produkt ist ein Bundel von verschiedenen Pro-
dukteigenschaften, die jeder Konsument unterschiedlich wichtig einstuft und
unterschiedlich bewertet. Die momentane Wichtigkeit der Faktoren kann durch
Werbung oder Meinungen des sozialen Umfelds beeinflusst werden und ist
nicht immer stabil (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 337).
Konsumenten weisen den Produkteigenschaften einen bestimmten personli-
chen Nutzen zu, der angibt in welchem Ausmal3 das Bedurfnis befriedigt wird.
Durch das Vorhandensein einer gewiinschten Produkteigenschaft, in Kombina-
tion mit der Wichtigkeit dieser Eigenschaft und dem daraus gezogenen Nutzen,
werden die Alternativen bewertet. Jedoch kommen bei den Konsumenten, ab-
hangig von Personlichkeit und Situation, verschiede Bewertungsmethoden, auf
die in dieser Arbeit nicht weiter eingegangen wird, zum Einsatz. Einige ent-
scheiden logisch und auf Basis von Berechnungen, andere eher intuitiv und aus
dem Bauch heraus (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 338-339).
Die Relevanz der Marken ist auch in dieser Phase sichtbar, denn Konsumenten
bilden sich, wie erwahnt, ein bestimmtes Image einer Marke. Das Markenimage
flieBt mit in die Bewertung der einzelnen Produktalternativen ein (Kotler,
Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 337). Studien zeigen, dass der Mar-
kenname eines der bedeutendsten intrinsischen Attribute ist, anhand derer Pro-
dukte bewertet werden (Richardson, Dick, & Jain, 1994, S. 34).

Kaufen Konsumenten online ein, so kann es wie bereits beschrieben zu einem
,Online Lock-in“ in der Suchphase kommen. Ist das der Fall, so limitiert sich die
Anzahl der Produktalternativen auf jene, die von dem bereits gewahlten Inter-
nethandler angeboten werden und nur diese werden bewertet. Im Internet ori-
entieren sich Konsumenten bei der Bewertung dieser Alternativen dann haufi-
ger an Marken und Preisen. Da der Marke im Internet also eine hohere Rele-
vanz fur die Beurteilung der Produktalternativen zukommt, weisen Online-
Shopper eine hohere Markenloyalitat auf. Vor allem habitualisierte Eink&ufe im
Internet sind meist an eine Marke gebunden (Fritz, 2004, S. 117). Die Ergebnis-

se einer Studie von Kwon und Lennon (2009) zeigen, dass das wahrgenomme-
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ne Online-Markenimage einen signifikanten positiven Effekt auf die Online-
Markenloyalitat aufweist. Haben Konsumenten ein positives Image bezogen auf
eine Marke, so wird die Markenloyalitat eines Multi-Channel Einzelh&ndlers ge-
steigert (Kwon & Lennon, 2009, S. 563). Die Studie von Malik et al. (2013)
zeigt, dass durch Markenloyalitat die Kaufabsicht der Konsumenten gesteigert
werden kann. Die Markentreue spielt vor allem in der Phase nach dem Kaufakt,
die spater weiter beschrieben wird, eine wesentliche Rolle.

Beim Online Shoppen kénnen Konsumenten die Produkte nicht physikalisch
unter die Lupe nehmen, daher wird oft auf erkennbare Hinweise, wie bekannte
Markennamen zuriickgegriffen, um Produkte des Onlineangebotes zu evaluie-
ren (Park & Lennon, 2009, S. 149). Die Resultate einer Studie von Park und
Lennon (2009) zeigen, dass eine bekannte Marke die Wahrnehmung der Kon-
sumenten betreffend des Images des Onlineshops und infolgedessen die Kauf-
absicht direkt beeinflussen. Werden Produkte online angeboten, ist es wahr-
scheinlicher dass Konsumenten bekannte Marken positiver bewerten und diese
eher kaufen, als unbekannte Markennamen. Diese Ergebnisse zeigen, dass die
Etablierung von Markenbekanntheit ein unabdinglicher Faktor fir den Erfolg von
Marken darstellt (Park & Lennon, 2009, S. 156-157). Eine Studie von Rao und
Monroe (1989) zeigt, dass der Markenname einen statistisch signifikanten posi-
tiven Effekt auf die wahrgenommene Qualitat eines Produktes hat (Rao &
Monroe, 1989, S. 355). Auch das wahrgenommene Risiko ist ein sehr bedeu-
tender Einflussfaktor fur die Bewertung von Produktkdufen im Internet. Kauftrig-
ger wie Coupons oder Produktproben verleiten Konsumenten eher dazu Pro-
dukte online einzukaufen. Produktproben kénnen das wahrgenommene Risiko
der Konsumenten erheblich minimieren und beeinflussen so den Bewertungs-
prozess (Teo & Yeong, 2003, S. 360). Die Ergebnisse der Studie von Teo und
Yeong (2003) zeigen, dass es eine signifikante Beziehung zwischen der Bewer-
tung der Produktalternativen und der Kaufbereitschatft gibt.

Auch eine Analyse von Internet Shopbots3 von Smith und Brynjolfsson (2001)
verweist auf die Wichtigkeit der Marke als Determinante fir Konsumentenent-
scheidungen. Dies trifft vor allem bei den heterogenen Produkten zu, aber auch
bei eher homogenen Produkten, wie Bichern. Konsumenten nutzen Marken,

um die Glaubwirdigkeit nicht-zusammenziehbare Aspekte der Produkt- und

3 Shopbots sind internetbasierte Services, die Zugang zu Preis- und Produktinformationen von verschiedenen Einzelhéndlern anbieten.
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Dienstleistungsbuindel der Einzelhandler zu bewerten. Ein Beispiel fir solche
Aspekte sind Versandkosten (Smith & Brynjolfsson, 2001, S. 14).

5.2.5Kaufabsicht und Kaufentscheidung

Auf Grund der Bewertung der Alternativen hat der Konsument meist eine Kauf-
absicht fur ein Produkt entwickelt. Grundsatzlich wird der Konsument das Pro-
dukt kaufen, das an erster Stelle seiner Bewertung kommt und fir welches er
eine Kaufabsicht entwickelt hat. Dies kann jedoch noch durch situative Fakto-
ren, wie die Einstellungen und Meinungen anderer Personen oder unerwartete
Faktoren, beeintrachtigt werden. Unerwartete situative Faktoren sind beispiels-
weise eine Anderung des Einkommens oder der erwartete Preis. Eine Ande-
rung der Kaufabsicht wird in hohem Maf3e durch das wahrgenommene Risiko
des Kaufs beeinflusst. Die Auspragung des wahrgenommenen Risikos wiede-
rum ist abhangig von den Kosten, Unsicherheiten und Selbstvertrauen des
Konsumenten (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 340).

Reimerdes (2001) misst der Marke eine wachsende Bedeutung im Internet zu,
da sie als Differenzierungs- und Vertrauensfunktion fungiert. Da Produkte leicht
von Mitbewerbern imitiert werden kdnnen, entwickelt sich die Marke als ein im-
mer bedeutenderes Werkzeug zur Differenzierung. Die Vertrauensfunktion ist
insbesondere im Internet sehr wichtig, wenn personliche Daten Ubermittelt wer-
den und der Schutz dieser Daten gewahrleistet werden soll. AuRerdem hebt die
Autorin die Wichtigkeit der Funktionalitat von Webseiten und eines hohen Ser-
vicegrades hervor (Reimerdes, 2001, S. 240). Die Wichtigkeit des Vertrauens
beziglich Online Handler, zeigt auch eine Studie von Hahn und Kim (2009).
Haben Konsumenten Vertrauen in ein offline Unternehmen gesteckt, kann das
wahrgenommene Risiko eines Online Kaufes reduziert werden. Durch Vertrau-
en in das Unternehmen beziehungsweise die Marke, wird auch das wahrge-
nommene Vertrauen in Bezug auf Online Shopping generell minimiert und Kon-
sumenten sind eher bereit Produktinformationen tber diesen Online Handler zu
suchen und letztlich Produkte zu kaufen. Vertrauen ist also ein Schltssel, um
aus Webseitenbesuchern Online Kaufer zu machen (Hahn & Kim, 2009, S. 136-
137). Zu diesem Ergebnisse kommen auch Thamizhvanan und Xavier (2013),
und Ling et. al. (2010). Vertrauen in das Online Shopping an sich erhdht die
Absicht der Konsumenten Online Kaufe zu tatigen. Die Kaufabsicht kann eben-
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falls durch positive Erfahrungen mit friilheren Online Einkaufen gesteigert wer-
den (Thamizhvanan & Xavier, 2013, S. 26).

In dieser Phase kommt es zum eigentlichen Kaufakt, also dem Kauf eines Pro-
duktes (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 340). Durch die Mog-
lichkeit des Online-Shoppings kommt es zunehmend zu Multi-Channel-
Eink&ufen. Konsumenten informieren sich tber die Produkte, die sie kaufen
wollen, online und tatigen den Kauf anschlieBend offline. Dieses Verhalten
kommt auch in umgekehrter Form vor, Einholung der Information geschieht off-
line und gekauft wird online (Fritz, 2004, S. 119).

Die Studie Internet-Einzelhandel 2014 zeigt, dass 18% der Konsumenten im
Geschaft nach Informationen suchen und anschlieBend im Internet einkaufen.
Die Mehrheit der Konsumenten (53%) aber suchen die Informationen im Inter-
net und kaufen dann im stationaren Einzelhandel (KMU Forschung Austria,
2014, S. 40).

5.2.6Verhalten nach dem Kauf

Nach dem Kauf eines Produktes, vergleicht der Konsument seine Erwartungen
bezuglich des Produktes mit dem Ist-Zustand. Ist die Diskrepanz zwischen die-
sen beiden Faktoren gering, werden die Erwartungen also erfillt, so ist der
Kunde zufrieden (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S. 341). Die
Nachkaufphase ist wesentlich fir das Marketing. Kundenzufriedenheit kann
sich, wie bereits erwahnt, zu Kundenbindung entwickeln, die wiederum zu lang-
fristen, stabilen K&ufen und somit zur Wertsteigerung des Unternehmens flhrt
(Homburg & Krohmer, 2009, S. 22).

Das Gewinnen neuer Kunden ist, vor allem in gesattigten Markten, um ein Viel-
faches teurer als bestehende Kunde zufriedenzustellen und sie an die Marke
oder das Unternehmen zu binden (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011,
S. 553). Auch in dieser Phase ist die Relevanz der Marke erkennbar. Ist der
Konsument mit der Marke sehr zufrieden, erhoht es die Wiederkaufswahr-
scheinlichkeit und Markenbindung kann geschaffen werden. Im besten Fall
werden manche Marken sogar bezeichnend fir eine ganze Produktkategorie,
wie beispielsweise die Marke ,Tempo“ flr die Produktkategorie Taschentiicher.
Diese Marke wird sogar als Synonym fur die Kategorie, also als Gattungsbe-

zeichnung verwendet. In abgestufter Form werden einige Marken mit bestimm-
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ten Schlagworten oder Produktkategorien assoziiert, wie beispielsweise Brille
mit ,Fielmann®“ oder Steinofenpizza mit ,Wagner® (Gorg, 2010, S. 18).

Die Einrichtung eines umfassenden Beschwerde-Managements und der Aufbau
von CRM Systemen sind MarketingmalRnahmen mit Hilfe derer die Zufrieden-
heit der Kunden in der Nachkaufphase positiv beeinflusst und gesteigert werden
kann. So sendet beispielsweise der Automobilhersteller Toyota nach dem Kauf
eines Neuwagens, ein Gratulationsschreiben an die Besitzer und wirbt mit zu-
friedenen Toyota-Kunden (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders, 2011, S.
305). Studien zeigen, dass die Kundenzufriedenheit weiter begunstigt werden
kann, wenn Produkte sowohl online als auch offline vertrieben werden. Zuséatz-
lich ist die Kundenbindung im E-Commerce deutlich starker ausgepragt als im
traditionellen Handel. Genauso verhalt es sich mit der Markentreue im Internet.
Werden starke Marken einmal online eingekauft, so steigt die Wahrscheinlich-
keit des Wiederkaufes derselben Marke. Bei Marken mit weniger Marktanteil,
also schwachen Marken, ist die Markentreue im Internet jedoch geringer. Im E-
Commerce sind Kundenbindung und Markentreue der Konsumenten also star-
ker ausgepragt als im stationdren Einzelhandel (Fritz, 2004, S. 120). Auch eine
Studie von Danaher et al. (2003) zeigt, dass starke Marken (Marken mit hohem
Marktanteil) besser im Online Marktplatz agieren als schwache Marken (Marken
mit geringem Marktanteil). Erklarungen dafur kénnen sein, dass mit bekannten
Marken weniger wahrgenommenes Risiko verbunden wird, dass Marken ein
Zeichen von Qualitat sind und, dass bereits gekaufte Marken wiederholt einge-
kauft werden. DarUber hinaus zeigen die Ergebnisse, dass die Markenloyalitat
fur Marken mit groRem Marktanteil online héher ist, als in traditioneller Einkauf-
sumgebung (Danaher, Wilson, & Davis, 2003, S. 747).
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6. Herausforderungen und Gefahren fir die Marke im E-
Commerce

Marken stehen im traditionellen Bereich und im E-Commerce nicht nur Chan-
cen, sondern auch einigen Herausforderungen und Gefahren gegenuber. Vor
allem im E-Commerce ergeben sich durch die Verbreitung des Internets neue
Spielregeln fur die Markenfihrung. Dadurch, dass jeder im Internet Produkte
verkaufen kann und eine Anonymisierung der Verkaufer méglich ist, sind die
Verifizierung der Glaubwurdigkeit der Verkaufer und die Authentizitat der Pro-
dukte fur den Konsumenten denkbar schwierig.

Die Problematik die Authentizitat der Produkte zu prifen hat zu einer Zunahme
an Produkt- und Markenfalschungen gefuhrt (Otim & Grover, 2010, S. 147).
Durch das Internet ist die Zahl der Produktfalschungen in den letzten zwei Jahr-
zehnten um etwa 10.000% erhoht (Otim & Grover, 2010, S. 148). In Deutsch-
land wurden im Jahr 2014 45.738 Falle von Beschlagnahmung auf Grund von
Marken- und Produktpiraterie verzeichnet. Die Dunkelziffer wird weitaus héher
eingeschatzt. Im Vergleich zu 2013 hat sich diese Zahl nahezu verdoppelt. Der
Warenwert der in 2014 beschlagnahmten Waren fur personliches Zubehor wie
Sonnenbrillen, Taschen, Uhren und Schmuck macht 51,48 Millionen Euro aus,
und ist somit die Warenkategorie mit den meisten Produktfalschungen.

2014 stammen fast 50% der Produktfadlschungen aus China
(Bundesfinanzministerium, 2016, S. 12). Die europdaischen Zollbehtérden haben
im Jahr 2014 rund 35,5 Millionen Produktfalschungen mit einem Gesamtwert
von Uber 617 Millionen Euro beschlagnahmt (APM, 2016). Durch diese Pro-
duktfalschungen verlieren die Marken an Wert und somit sinkt auch die Ertrags-
kraft fur die Unternehmen. Die Verluste die dadurch fur Markenproduzenten
entstehen, ergeben sich zum einen durch eine geringere Bewertung der Pro-
dukte am Markt und zum anderen verlieren die Markenproduzenten Marktantei-
le an die Falscher. Die Marke Tiffany hat beispielsweise eine Klage gegen Ebay
eingebracht. Gefalschte Produkte auf der Plattform sollen einen Schaden von
mehreren Millionen USD verursacht haben. Auch andere Markenrechtsverlet-
zungen im Internet werten den Markenwert ab. Jedoch kommen im E-
Commerce Produkt- und Markenfalschungen haufiger vor (Otim & Grover,
2010, S. 153).
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2012 2013 2014

Antrage auf Grenzbeschlagnahme 1.137 1116 1.049
Fille von Grenzbeschlagnahmen 23.883 26127 45.738
Wert beschlagnahmter Waren - in Mio. € - 1274 134,0 137,7
Anzahl beschlagnahmter Waren - in Tsd. Stiick - 3.202,8 39269 5.926,8

Abbildung 23: Beschlagnahmungen von Produktfélschungen durch Zolldienststellen (Bundesfi-
nanzministerium, 2016, S. 12)

Neben Markenrechtsverletzungen und Produktfalschungen stellen auch andere
Sicherheitsfaktoren, wie Integritat, Vertraulichkeit und Datenschutz Herausfor-
derungen fur Marken im E-Commerce dar. Eine Studie von Liebermann und
Stashevsky (2002) zeigt, dass die Angst vor Diebstahl der Kreditkartendaten
und die Preisgabe von personlichen Informationen als die beiden Hauptbarrie-
ren fur das Online-Shopping gelten (Liebermann & Stashevsky, 2002, S. 299).
Durch das schnelle Wachstum des Internets kdnnen Konsumenten sehr einfach
markenbezogene Informationen verbreiten. Diese Informationen kénnen sowohl
positiv als auch negativ sein und eventuell die bestehenden Kundenbeziehun-
gen gefahrden. Unternehmen werden somit vor die Herausforderung gestellt,
mit negativer eWOM umzugehen. Die Nachrichten, die durch eWOM verbreitet
werden haben einen signifikanten Einfluss auf die Kaufentscheidung und das
Markenimage (Chang, Hsieh , & Tseng, 2013, S. 498). Wie grol3 der Einfluss
der negativen Mundpropaganda ist, ist abhéngig von der Starke des Marken-
Community und dem Level an Marken-Involvement (Chang, Hsieh , & Tseng,
2013, S. 486). Wichtig fur Markenunternehmen ist es, die Markenloyalitat der
Konsumenten trotz der Konfrontation mit negativen Events aufrechtzuhalten.
Beispiele flr solche negativen Events sind beispielsweise die Rickrufaktion von
Toyota in 2009 (Chang, Hsieh , & Tseng, 2013, S. 499) und die aktuelle Rlck-
rufaktion von Volkswagen. Haben Marken jedoch eine starke Online-Marken-
Community und gefestigte Kundenbeziehungen aufgebaut, so kénnen diese
Marken vor Reputationsschadigungen durch negative Ereignisse weitestgehend
schiitzen (Chang, Hsieh , & Tseng, 2013, S. 501).
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7. Fazit

Die zunehmende Verbreitung des Internets und die daraus resultierenden
Chancen und Herausforderungen stellen an Markenverantwortliche und Werbe-
treibende vollig neue Anforderungen.

Die Marke ist einer der wichtigsten Werttreiber von Unternehmen. Sie soll durch
Bekanntheit und positives Image Praferenzen bei den Konsumenten bilden und
somit zum Kauf der Markenprodukte und einer héheren Zahlungsbereitschaft
fuhren, und so letzten Endes zum Unternehmenserfolg beitragen (Munzinger &
Wenhart, 2012, S. 159). Marken erfillen fir den Konsumenten, aber auch fiur
den Anbieter, verschiedenste Funktionen.

Im Internet ist die Orientierungs- und Navigationsfunktion von Marken enorm
wichtig, da geografische Angebotseinschrankungen aufgehoben werden und
das Angebot somit weitaus groéRer ist als im traditionellen Handel. Auf Grund
der groRen Produktvielfalt und Auswahl an Alternativen ergeben sich fur den
Konsument zusétzliche Probleme betreffend der Informationsselektion, Informa-
tionsverarbeitung und Informationsspeicherung. Die Erlangung vollkommener
Information Uber alle Alternativen im Internet ist fir den Konsumenten mit un-
vertretbar hohen Suchkosten verbunden und daher unrealistisch. So greifen
Konsumenten oft auf bekannte Marken als Ersatz fur Information zurtick
(Meffert, Burmann, & Koers, 2002, S. 303-304)

Der Marke wird im Internet au3erdem eine wachsende Bedeutung zugemes-
sen, da sie als Differenzierungs- und Vertrauensfunktion fungiert. Die Vertrau-
ensfunktion ist insbesondere im Internet sehr wichtig, wenn personliche Daten
Ubermittelt werden und der Schutz dieser Daten gewahrleistet werden soll
(Reimerdes, 2001, S. 240).

Das Kaufverhalten der Konsumenten wird online sowie auch offline durch diver-
se Faktoren beeinflusst. Grundsatzlich durchlaufen die Konsumenten bei jeder
Kaufentscheidung einen mehrstufigen Prozess. Die Marke spielt in jeder Phase
des Kaufentscheidungsprozesses eine wichtige Rolle und hat einen Einfluss auf
das Verhalten in der Phase (Gorg, 2010, S. 17).

Zu Beginn des Prozesses steht die Phase der Problemerkennung. 30% der
Reize, die einen Bedarf wecken, werden beim Surfen im Internet wahrgenom-
men. Kaufe, die aus Reizen im Internet resultieren stellen oft impulsive Kaufe
dar (Fritz, 2004, S. 116). Anschlie3end folgt die Suchphase. In dieser Phase
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dienen Marken als Informations- und Orientierungsquelle (Gérg, 2010, S. 17).
Dieser Funktion wird im Internet noch grol3ere Bedeutung zugemessen als im
stationéren Einzelhandel. Studien zeigen, dass der Markenname ein mogliches
Substitut fur das eigene Suchen von Information darstellen kann (Ward & Lee,
2000, S. 6). Dartber hinaus kann die Phase der Informationssuche durch das
Internet im Vergleich zur Informationssuche im stationaren Einzelhandel erleich-
tert werden (Teo & Yeong, 2003, S. 357).

Ist diese Phase abgeschlossen, werden die Alternativen bewertet und vergli-
chen. Da Konsumenten beim Online Shoppen die Produkte nicht physikalisch
unter die Lupe nehmen kénnen, wird oft auf erkennbare Hinweise, wie bekannte
Markennamen zurtickgegriffen, um Produkte des Onlineangebotes zu evaluie-
ren (Park & Lennon, 2009, S. 149). Da der Marke im Internet eine hohere Rele-
vanz fur die Beurteilung der Produktalternativen zukommt, weisen Online-
Shopper eine hohere Markenloyalitat auf. Vor allem habitualisierte Einkaufe im
Internet sind meist an eine Marke gebunden (Fritz, 2004, S. 117).

Nach der Bewertung der Produktalternativen kommt es zum eigentlichen Kauf-
akt. Durch die Mdglichkeit des Online-Shoppings kommt es zunehmend zu Mul-
ti-Channel-Einkaufen (Fritz, 2004, S. 119). In der Phase nach dem Kauf ist die
Relevanz der Marke ebenfalls erkennbar. Ist der Konsument mit der Marke sehr
zufrieden, erhoht es die Wiederkaufswahrscheinlichkeit und Markenbindung
kann geschaffen werden. Studien zeigen, dass die Kundenzufriedenheit weiter
beginstigt werden kann, wenn Produkte sowohl online als auch offline vertrie-
ben werden (Gorg, 2010, S. 18).

Marken stehen im traditionellen Bereich und im E-Commerce nicht nur Chan-
cen, sondern auch einigen Herausforderungen und Gefahren gegeniber. Durch
die Anonymisierung der Verkaufer sind die Verifizierung der Glaubwirdigkeit
der Verkaufer und die Authentizitdt der Produkte fir den Konsumenten denkbar
schwierig. Marken- und Produktfalschungen sind die Folge (Otim & Grover,
2010, S. 147). Auch andere Markenrechtsverletzungen im Internet werten den
Markenwert ab. Jedoch kommen im E-Commerce Produkt- und Markenfal-
schungen haufiger vor (Otim & Grover, 2010, S. 153).

Neben Markenrechtsverletzungen und Produktféalschungen stellen auch andere
Sicherheitsfaktoren, wie Integritat, Vertraulichkeit und Datenschutz Herausfor-
derungen fur Marken im E-Commerce dar (Liebermann & Stashevsky, 2002, S.

299). Daruber hinaus werden Unternehmen, durch die zunehmende Verbrei-
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tung des Internets, vor die Herausforderung gestellt, mit negativer eWOM um-
zugehen. Negative Ereignisse, wie die Ruckrufaktion von Volkswagen, kdnnen
das Markenimage enorm schéadigen und somit den Unternehmenserfolg ge-
fahrden (Chang, Hsieh , & Tseng, 2013, S. 498).

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Marken das Kaufverhalten des Kon-
sumenten sowohl offline als auch online maf3geblich beeinflussen. Dieser Ein-
fluss ist zwar in den Uberwiegenden Fallen positiv, er kann sich aber auch ne-
gativ auf die Kaufentscheidung auswirken. Wesentlich fir Unternehmen im E-
Commerce ist es, durch Marken Vertrauen beim Konsumenten zu wecken, Ori-
entierungshilfen zu geben und Kundenbindung zu erreichen, um langfristen er-

folgreich zu sein.
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ABSTRACT

In der vorliegenden Masterarbeit wird der Einfluss, den Marken auf das Kauf-
verhalten im E-Commerce haben behandelt. Die Marke ist einer der wichtigsten
Werttreiber von Unternehmen. Der Markenwert wird zu einem grof3en Teil durch
die Wahrnehmung von Marken bei Konsumenten oder anderen Zielgruppen
bestimmt, da auf Basis der Vorstellungen und Praferenzen der Konsumenten
letztendlich entschieden wird, ob ein Produkt gekauft wird oder nicht. Durch ei-
ne vermehrte Nutzung des Internets fir Online Shopping, hat sich das Kaufver-
halten verandert. Es ergeben sich zahlreiche Mdéglichkeiten einen Kauf vorzube-
reiten und zu tatigen. Marken beeinflussen das Kaufverhalten des Konsumen-
ten sowohl offline als auch online maf3geblich. Dieser Einfluss ist zwar in den
Uberwiegenden Fallen positiv, er kann sich aber auch negativ auf die Kaufent-
scheidung auswirken. Im E-Commerce kommt der Marke, aufgrund der emp-
fundenen Unsicherheit und Risiken, sowie grof3en Produktvielfalt und der damit
einhergehenden Informationsuberlastung der Konsumenten, eine noch wichti-
gere Rolle zu. Marken stehen im traditionellen Bereich und im E-Commerce
nicht nur Chancen, sondern auch einigen Herausforderungen und Gefahren
gegenuber. Marken- und Produktfalschungen, Markenrechtsverletzungen und
negative Mundpropaganda sind nur einige davon.

In this master thesis the influence of brands on the consumers’ buying behavior
in an online shopping environment is discussed. The brand is a core value driv-
er for companies. The consumers’ perceptions of brands mainly determine the
brand equity. Based on the conception and preferences of the consumers, they
will ultimately decide whether to purchase a product or not. Due to an increas-
ing use of the internet for shopping the buying behavior of consumers has
changed. Brands have a significant influence on consumer behavior online as
well as offline. This influence affects the purchase decision mainly in a positive
way but in some cases also negative. Brands play a major role in e-commerce
because of perceived uncertainties and risks, as well as the huge product diver-
sity. As a consequence of huge product diversity consumers have to deal with
an information overload. But brands also have to face challenges and threats.
Some of them are counterfeiting, infringement and negative electronic word of

mouth.
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