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Editorial 

In dieser Ausgabe unseres Newsletters berichten wir über neue Stu-

dien bzw. Entwicklungstendenzen in der Konsumgüterwirtschaft 

sowie über die Transferaktivitäten und wesentliche Publikationen 

der Lehrstühle bzw. Institute. 

Die Aktualität und die Bedeutung des 

Themas Online Shopping spiegeln sich 

auch in dieser Ausgabe unseres 

Newsletters wider. Drei Beiträge sind 

dieser Thematik gewidmet: Online 

Shopping mit unterschiedlichen End-

geräten, die Optionen der Preispolitik 

im Online-Handel und die damit in 

Verbindung stehenden Aspekte des 

Cross-Channel Free Riding. 

Wenngleich eine geradezu klassische 

Dimension des Marketing, wirft das 

Branding immer neue Fragestellungen 

auf. So stellt sich bspw. in Handelsun-

ternehmen die Frage, ob der Mehrwert 

beim Einkauf oder eine starke Retail 

Brand Kunden an einen Laden binden. 

Starke Marken, so der Konsumgüter-

hersteller, nutzen zunehmend ein neu-

artiges Kommunikations-instrument: 

Markenwelten. Sie ermöglichen eine 

multisensuale Inszenierung der Marke. 

Unerforscht ist bis heute noch weit 

gehend die Wirkung derartiger Mar-

kenwelten, so im Hinblick auf die 

Erreichung markenpolitischer Ziele. 

Markenführung bedeutet heute mehr 

als Emotional Branding. Der zuneh-

mende Stellenwert der Nachhaltigkeit 

hat auch weitreichende Auswirkungen 

auf die Markenführung: Nachhaltige 

Markenführung erschöpft sich nicht in 

einem nachhaltigen Markenverspre-

chen, sondern schließt eine nachhaltige 

Markensubstanz ein. Diese ist der 

Auslöser einer Neugestaltung der 

Wertschöpfungskette. 

Nachhaltigkeit oder auch Corporate 

Social Responsibility nimmt in unter-

schiedlichen Ländern einen unter-

schiedlichen gesellschaftlichen Stel-

lenwert ein, was zu Divergenzen bzgl. 

ihrer Erfolgswirksamkeit für Unter-

nehmen führt. Eine Fragestellung, zu 

der bisher nur vereinzelte Studien 

vorliegen.  

Neben der unternehmerischen sozia-

len und ökologischen Verantwortung 

rückt die Verantwortung der Verbrau-

cher stärker in die gesellschaftliche 

wie wirtschaftswissenschaftliche Dis-

kussion, so bzgl. der Akzeptanz von 

Elektromobilität. Aktuelle Zulas-

sungszahlen von Elektroautos zeigen, 

dass diese noch nicht akzeptiert sind. 

Kenntnisse über die Nachfragergrup-

pen fehlen jedoch bisher; sie sind aber 

für eine zielgerichtete Kommunikati-

on unabdingbar. 

Wie üblich, berichten wir am Ende 

des Newsletters über wesentliche 

Aktivitäten und neuere Publikationen 

der Lehrstühle. 
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Online Shopping mit unterschiedlichen internet- 

fähigen Endgeräten – Überblick und Kategorisie-

rung aus Konsumentenperspektive 

Gerhard Wagner, Julian Kellner & Hanna Schramm-Klein 

Zunehmend mehr Konsumenten nutzen das Internet, um online einzukaufen. Dabei stehen Online 

Shoppern immer mehr internetfähige Endgeräte zur Auswahl, mit denen nach Produktinformationen 

gesucht und Bestellungen abgegeben werden können. Die nachfolgende Studie untersucht, welche 

Arten von Endgeräten für das Online Shopping genutzt werden und wie ausgeprägt die Nutzung für 

verschiedene Endgerätetypen ist. Zudem wird ein Ansatz zur Kategorisierung der Endgeräte aus 

Konsumentenperspektive vorgeschlagen. Die Ergebnisse zeigen, dass vorrangig 12 Typen von End-

geräten im Rahmen des Online Shopping Verwendung finden und diese sich zu vier unterschiedli-

chen Kategorien zusammenfassen lassen. Auf Basis dieser Resultate ist eine neuartige Kategorisie-

rung des E-Commerce möglich, die über bisherige Ansätze hinausgeht und damit eine der Wahr-

nehmung der Konsumenten entsprechende Online-Distribution ermöglicht. 

 

Relevanz und For-
schungsfragen 

Heute nutzen bereits über 76% 

der Deutschen das Internet (Initia-

tive D21 2013) und 65% der 

Bundesbürger kaufen online ein 

(Bitkom 2013). Entsprechend 

bedeutend ist auch der Umsatzan-

teil des E-Commerce. 2012 wur-

den in Deutschland 33 Milliarden 

Euro im Online-Handel umge-

setzt, was im Vergleich zum Vor-

jahr einem Wachstum von etwa 

15% entspricht (IFH 2013). Bis 

zum Jahr 2020 soll bereits jeder 

fünfte Euro Umsatz im Einzel-

handel online erzielt werden, 

prognostiziert das eWeb-

Research-Center (2013). Gleich-

zeitig sind Änderungen im Nut-

zungsverhalten der Konsumenten 

zu beobachten. So wird der Inter-

netzugang am klassischen PC 

zunehmend durch mobile Endge-

räte, wie Smart-phones und Tab-

let-PCs, ersetzt. 2014, so die 

Prognosen, werden weltweit 

erstmalig mehr Menschen mit 

mobilen Endgeräten das Internet 

nutzen als mit stationären Com-

putern (Morgan Stanley Research 

2012).   

Durch die zunehmende Verbrei-

tung von internetfähigen Endge-

räten und der damit einhergehen-

den Pluralisierung des E-

Commerce stellen sich neue Her-

ausforderungen und Möglichkei-

ten für die Online-Distribution 

(Schramm-Klein/Wagner 2013). 

Da die Endgeräte in unterschied-

lichen Kontexten (Situationen) 

verwendet werden, variieren auch 

Motive und die Art der Verwen-

dung, z.B. werden mobile Endge-

räte insbesondere zur Informati-

onsbeschaffung in der Vorkauf-

phase genutzt (Google 2012). 

Dementsprechend ist es erforder-

lich, das Online-Angebot und die 

Service-Leistungen an den Cha-

rakteristika des Endgerätes auszu-

richten, um somit den spezifi-

schen Konsumentenbedürfnissen 

gerecht zu werden (Wagner/ 

Schramm-Klein/Steinmann 

2013). Beispielweise bevorzugt 

ein Großteil der mobilen Online 

Shopper auf die Spezifika des 

Endgerätes angepasste Applikati-

onen, sogenannte Shopping-Apps 

(Tomorrow Focus Media 2013). 

Demgegenüber steht, dass die 

Entwicklung und Anpassung des 

Online-Angebots an ein Endgerät 

mit hohem Aufwand und erhebli-

chen Kosten verbunden ist. So 

kann die Entwicklung einer 

Smartphone App mit eigenem 

Konfigurations-Backend, kom-

plexer Logik und individuellen 

Bedienkomponenten über 
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500.000 Euro kosten (iBusiness 

2011). Damit sich ein derartiger 

Aufwand rechnet, müssen inter-

netfähige Endgeräte jedoch auch 

ein gewisses Nutzungspotenzial 

aufweisen und gegenüber anderen 

Endgeräten einzigartige Vorteile 

aufweisen. Um den Ansprüchen, 

die Konsumenten an ein internet-

fähiges Endgerät stellen, gerecht 

zu werden, sind daher Kenntnisse 

über die Wahrnehmung und Un-

terscheidung zwischen den End-

gerätetypen notwendig. Daher ist 

es für Online-Händler relevant zu 

wissen, welche Endgeräte für das 

Online Shopping genutzt und 

welche Arten von Endgerätetypen 

aus Konsumentenperspektive 

wahrgenommen werden. Hierfür 

bedarf es einer Kategorisierung 

der unterschiedlichen Arten von 

internetfähigen Endgeräten.  

Aus der zuvor dargelegten Ent-

wicklung des E-Commerce und 

der Dynamik internetfähiger 

Endgeräte ergeben sich folgende 

Forschungsfragen: 

1) Welche internetfähigen End-

geräte werden im Rahmen 

des Online-Kaufprozesses 

verwendet? 

2) Wie werden die Endgeräte 

im Vergleich zueinander 

wahrgenommen? 

3) Lassen sich die individuellen 

Endgerätetypen zu verschie-

denen E-Commerce Katego-

rien zusammenfassen?  

Stand der Forschung und 
theoretische Ansätze 

In der Literatur und Praxis findet 

bereits seit Jahren eine erste Ka-

tegorisierung des Online Shop-

ping statt, nämlich die Unter-

scheidung von E-Commerce und 

M-Commerce (z.B. Meier/ 

Stormer 2012; Clement/Schreiber 

2010). Dabei existieren durchaus 

unterschiedliche Ansichten, an-

hand welcher Faktoren zwischen 

den beiden Kategorien zu unter-

scheiden ist und welche Endgerä-

te einer Kategorie zugeordnet 

werden sollten (Broeckelmann 

2010). Zudem ist fraglich, ob 

bestimmte Endgerätetypen, wie 

internetfähige TV (IETV) Geräte, 

einer der bestehenden Kategorien 

zugeordnet werden können oder 

ob sie eine neue Kategorie bilden. 

Verschiedene Endgerätetypen 

lassen sich auf Grund objektiver 

Eigenschaften (z.B. anhand der 

Bildschirmgröße) und ihrer Nut-

zungsweise in drei unterschiedli-

che Arten (E-Commerce, M-

Commerce und IETV-Commerce) 

unterteilen (Schramm-Klein/ 

Wagner 2013). Diese objektiven 

Eigenschaften müssen jedoch 

nicht zwangsläufig mit den sub-

jektiven Eigenschaften überein-

stimmen, welche von Konsumen-

ten bewusst oder unbewusst zur 

Einteilung der Endgeräte in Kate-

gorien genutzt werden. Gemäß 

dem Ansatz der Positionierung 

nach Ries/Trout (2013) ist allei-

nig die gedankliche Wahrneh-

mung und Einordnung der Kon-

sumenten relevant. Dementspre-

chend basiert die nachfolgende 

Kategorisierung auf dem Wahr-

nehmungsraum der Befragten. 

Für eine differenziertere Betrach-

tung der unterschiedlichen End-

geräte sprechen verschiedene 

theoretische Ansätze und Überle-

gungen. Basierend auf der Medi-

enreichhaltigkeitstheorie (Daft/ 

Lengel 1984) könnte je nach 

Endgerät eine unterschiedlich 

reichhaltige Kommunikation und 

Interaktion beim Online Shopping 

möglich sein. Die Reichhaltigkeit 

eines Endgerätes hängt dabei von 

seinen inhärenten Eigenschaften 

ab. Je reichhaltiger ein Endgerät 

ist, desto natürlicher würde der 

Internet-Einkauf damit wahrge-

nommen werden. Eng damit ver-

bunden ist das Konzept des 

„Task-Technology-Fit“, wonach 

eine möglichst große Kongruenz 

zwischen der Aufgabe und der 

dafür genutzten Technologie be-

stehen sollte (Zigurs/Buckland 

1998). So ist davon auszugehen, 

dass von Konsumenten nicht je-

des Endgerät als gleich gut geeig-

net für das Online Shopping an-

gesehen wird. 

Empirische Studie 

Zur Evaluierung von relevanten 

internetfähigen Endgeräten wurde 

zunächst eine schriftliche Befra-

gung von 82 Personen durchge-

führt. Ziel der Vorstudie war es, 

das Spektrum an Endgeräten zu 

erfassen, mit denen Konsumenten 

das Internet nutzen. Des Weiteren 

sollte erforscht werden, welche 

dieser Endgeräte für das Online 

Shopping, d.h. für eine Informati-

on oder einen Einkauf im Inter-

net, verwendet werden. Insgesamt 

wurden 13 verschiedene Endgerä-

tetypen genannt (z.B. Computer, 

Smartphone, TV u.a.). Die hierbei 

gewonnenen Angaben zu den 

Endgeräten wurden durch eine 

ausgiebige Literatur- und Inter-

netrecherche (z.B. Informationen 

der Hersteller über die Möglich-

keiten der Internetnutzung ver-

schiedener Endgeräte) verifiziert 

und für die Befragung der Haupt-

studie übernommen (siehe Ta-

belle 1).  

Die Hauptuntersuchung wurde als 

anonyme Online-Befragung über 

einen Zeitraum von sechs Wo-

chen im Frühjahr 2013 realisiert. 

56% der Teilnehmer waren Frau-

en. Der Altersdurchschnitt lag bei 

30,1 Jahren (Standardabweichung 

= 12,3 Jahre). Im Mittel nutzten 

die Befragten seit 10,6 Jahren 

(Standardabweichung = 3,4 Jahre) 

das Internet und kauften seit 5,9 

Jahren (Standardabweichung = 

3,2 Jahre) online ein. 
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Endgeräte 
Nutzungs-

anteil  
(absolut) 

Nutzungs-
anteil  
(in %) 

1. Laptop/Notebook 438 87,3 

2. Personal Computer (PC) 378 75,3 

3. Smartphone 335 66,7 

4. Tablet PC 154 30,7 

5. Netbook (mit UMTS/3G) 95 18,9 

6. Handy (klassisches Mobil-
telefon) 

71 14,1 

7. Internetzugang über Spiel- 
konsole am TV (IETV2) 

44 8,8 

8. Fernsehgerät mit integriertem 
Internetzugang (IETV1) 

43 8,6 

9. Portabler Media-Player  
(z.B. MP3-Player) 

37 7,4 

10. Zugang am TV über intenet-
fähigen Sat-Receiver, Inter-
net-TV-Box u.a. (IETV3) 

35 7,0 

11. E-Book Reader 34 6,8 

12. Internetkiosk (im Laden-
geschäft) 

8 1,6 

13. Sonstige 4 0,8 

Frage: Bitte geben Sie an, welche der Endgeräte Sie bereits zum 
Online Shopping genutzt haben. 

Tabelle 1: Nutzung von internetfähigen Endgeräten zum Onli-

ne Shopping (sortiert nach Häufigkeiten) 

 

Abbildung 1: Paarweiser Vergleich der Ähnlichkeiten von End-

geräten 

Dabei sind 91% Internetnutzer 

täglich online und 76% verbrin-

gen mehr als fünf Stunden pro 

Woche im Internet. Insgesamt 

konnten die Daten von 502 Per-

sonen für die weitere Analyse 

genutzt werden. Bezüglich der 

verwendeten Endgeräte werden 

vor allem Laptop, PC und Smart-

phone für das Online Shopping 

gebraucht (siehe Tabelle 1).  

Mit lediglich 1,6% ist der Anteil 

derjenigen, die ein Internetkiosk 

im Ladengeschäft genutzt haben, 

äußerst gering. Zudem zeigt die 

relativ geringe Auswahl der Ant-

wortoption „Sonstige“ (< 1%), 

dass die in der Vorstudie ermittel-

ten Endgerätetypen das Spektrum 

der maßgeblich genutzten Zugän-

ge zum Online Shopping gut re-

präsentiert. 

Um eine Kategorisierung der 

Endgeräte durchführen zu kön-

nen, wurde ein Verfahren der 

explorativen Datenanalyse, die 

Multidimensionale Skalierung 

(MDS), gewählt. Der zentrale 

Vorteil dieser Methodik ist, dass 

die Auskunftspersonen lediglich 

die subjektiv empfundene Ähn-

lichkeit zwischen Objekten (hier 

zwischen den Endgeräten) ein-

schätzen müssen. Somit ist die 

MDS ein geeignetes Analysever-

fahren, wenn keine oder nur vage 

Kenntnisse der Befragten vorhan-

den sind, welche Eigenschaften 

für die subjektive Beurteilung von 

Objekten von Relevanz sind. Mit 

anderen Worten, die Bestimmung 

dessen, was die Ähnlichkeit zwi-

schen zwei Objekten ausmacht, 

bleibt den Beurteilenden überlas-

sen. Das Ziel der MDS ist es, 

Objekte räumlich so anzuordnen, 

dass die Abstände (Distanzen) 

zwischen den Objekten im Raum 

möglichst exakt den erhobenen 

Ähnlichkeiten entsprechen. 

Um Ähnlichkeitsurteile der Be-

fragten zu gewinnen, wurde ein 

Ratingverfahren durchgeführt. 

Hierbei sollten die Auskunftsper-

sonen die paarweise Ähnlichkeit 

für die ihnen bekannten Endgerä-

te anhand einer 7er-Skala bewer-

ten (siehe Abbildung 1). Mit den 
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Abbildung 2: Räumliche Anordnung der Endgeräte  

im Wahrnehmungsraum 

durch das Rating gewonnenen 

Daten wurde dann die mutlidi-

mensionale Skalierung durchge-

führt. 

Ergebnisse  

Auf Basis der aggregierten Ähn-

lichkeitsurteile der Auskunftsper-

sonen wurde durch die MDS eine 

zweidimensionale räumliche 

Konfiguration von Objekten er-

zeugt, welche ein Abbild des 

Wahrnehmungsraumes der Be-

fragten darstellt (siehe Ab-

bildung 2). Dabei gibt die geo-

metrische Nähe zwischen den 

Objekten die wahrgenommene 

Ähnlichkeit der Endgeräte wie-

der. Geringe Abstände zwischen 

den Endgeräten, z.B. zwischen 

PC und Laptop, weisen auf ge-

meinsame Merkmale hinsichtlich 

deren Wahrnehmung hin, wäh-

rend große Abstände, z.B. zwi-

schen IETV1 und E-Book  

Reader, wahrgenommene Unähn-

lichkeiten zum Ausdruck bringen. 

Einerseits zeigen sich deutliche 

Unterschiede in der Wahrneh-

mung der einzelnen Endgerätety-

pen, andererseits werden Endge-

räte teilweise als sehr ähnlich 

erlebt. So ist insgesamt zu erken-

nen, dass im Wahrnehmungsraum 

der Befragten vier Gruppen von 

Endgeräten als unterschiedlich 

wahrgenommen werden. Die 

visuelle Einteilung in vier Grup-

pen konnte mittels einer hierar-

chischen Clusteranalyse auf Basis 

der Koordinaten der Endgeräte in 

den beiden Dimensionen bestätigt 

werden. 

Die erste Gruppe besteht aus den 

drei Endgerätetypen PC, Laptop 

und Netbook, die insbesondere 

Gemeinsamkeiten in Bezug auf 

die Handhabung und die für ge-

wöhnlich stationäre Nutzung 

aufweisen. Davon abzugrenzen ist 

eine zweite Gruppe, die aus den 

drei Internet TV Formaten 

IETV1, IETV2 und IETV3 be-

steht. Die Gruppe ist in sich sehr 

homogen, aber äußerst heterogen 

zu den anderen Gruppen. Eine 

dritte Gruppe bilden mit Smart-

phone und Tablet PC die mobilen 

Endgeräte, die ebenfalls Gemein-

samkeiten bei Handhabung und 

Nutzung aufweisen. Als weitere 

Gruppe lassen sich die sonstigen 

Endgeräte, bestehend aus E Book 

Reader, Internetkiosk, Media 

Player und Handy, zusammenfas-

sen. Diese Kategorie ist in sich 

weniger homogen als die übrigen 

Gruppen. 

Durch die Interpretation des 

Wahrnehmungsraums sollen ins-

besondere Rückschlüsse auf die 

Kriterien (Dimensionen) ermög-

licht werden, die die Befragten 

der Beurteilung der Ähnlichkeiten 

zwischen den Endgeräten zu-

grunde gelegt haben. Somit ent-

spricht die Benennung der Di-

mensionen einer nachträglichen 

Interpretation der Ausgabe der 

MDS. Für die Interpretation der 

Dimensionen sollten sachlogische 

Überlegungen und der Problem-

stellung zu Grunde liegende 

Kenntnisse herangezogen werden. 

Eine mögliche Interpretation für 

die Dimension 1 des Wahrneh-

mungsraumes ist in der Universa-

lität der Endgeräte zu sehen. So 

wird die Universalität der Gruppe 

der stationären und mobilen End-

geräte auf Grund ihrer vielfältigen 

Nutzungsmöglichkeiten als eher 

hoch wahrgenommen, während 

die Gruppe der internetfähigen 

TV Formate und der sonstigen 

Endgeräte auf Grund ihrer spezi-

fischer Nutzung als eher weniger 

universell eingestuft wird. Alter-

nativ könnte die Dimension 1 

auch die Shoppingvielfalt zum 

Ausdruck bringen. Mit stationä-

ren und mobilen Endgeräten las-

sen sich vielfältige Güter und 

digitale Produkte erwerben, wo-

hingegen beispielsweise ein in-

ternetfähiger Fernseher bisher 

hauptsächlich für Online-

Videodienste genutzt wird und E-

Reader primär zum Erwerb und 

Konsum digitaler Bücher dienen. 
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Für Dimension 2 käme zum einen 

der Ort der Nutzung als potenziel-

ler Interpretationsansatz in Frage. 

Demnach werden die Endgeräte 

in der oberen Hälfte des Wahr-

nehmungsraumes eher zur Nut-

zung im häuslichen Umfeld ver-

wendet, während die Endgeräte in 

der unteren Hälfte mobil sind und 

somit unterwegs genutzt werden 

können. Als alternativer Interpre-

tationsansatz kann die Bedienbar-

keit der Endgeräte herangezogen 

werden. So werden die Endgeräte 

in der oberen Hälfte des Wahr-

nehmungsraumes gewöhnlich mit 

Eingabegeräten, bspw. Tatstatur, 

Maus oder Fernbedienung ge-

steuert, während bei den Endgerä-

ten in der unteren Hälfte oftmals 

eine intuitive Touchscreen-

Bedienung zur Steuerung ver-

wendet wird. 

Zusammenfassung und 
Implikationen 

Aktuelle Nutzungszahlen des 

Internets und der steigende Um-

satzanteil des E-Commerce zei-

gen, dass die Online-Distribution 

für den Handel zunehmend rele-

vant wird. Durch die vermehrte 

Nutzung internetfähiger Endgerä-

te werden mittlerweile unter-

schiedlichste Endgeräte zum On-

line Shopping verwendet. Durch 

eine Befragung mit 502 Teilneh-

mern konnten insgesamt 12 ver-

schiedene Endgerätetypen ermit-

telt werden, die Konsumenten im 

Rahmen des Online-

Kaufprozesses verwenden, wobei 

die Nutzungsanteile stark variie-

ren. So wurden die drei am häu-

figsten genutzten Endgeräte (Lap-

top, PC und Smartphone) bereits 

von mehr als zwei Drittel der 

Befragten verwendet, für die 

Hälfte aller Endgeräte lag der 

Nutzungsanteil jedoch noch unter 

10%.  

Ein weiteres Ziel der Befragung 

war es zu ermitteln, welche End-

geräte als ähnlich wahrgenommen 

werden, um diese anhand der 

subjektiven Wahrnehmung der 

Konsumenten kategorisieren zu 

können. Die Ergebnisse zeigen, 

dass im Wahrnehmungsraum der 

Befragten vier unterschiedliche 

Kategorien von Endgeräten exis-

tieren. Die bisher in der Literatur 

und Praxis gebräuchliche Eintei-

lung in E-Commerce und  

M-Commerce erscheint daher zu 

grob und spiegelt die Vielfalt der 

verwendeten Endgeräte nicht 

ausreichend wider. So konnte 

neben den stationären Computern 

und mobilen Endgeräten eine 

Gruppe identifiziert werden, die 

internetfähige TV-Geräte um-

fasst. Auf Grund ihrer rasant fort-

schreitenden Verbreitung können 

diese Endgeräte schon bald äu-

ßerst relevant für die Online-

Distribution werden. Eine weitere 

Kategorie bilden Endgeräte, die 

oftmals einen sehr spezifischen 

Nutzungskontext besitzen (z.B. 

E-Book Reader für das Lesen von 

Büchern) und die daher als ergän-

zende Vertriebsform für digitale 

Formate oder Service-Leistungen 

genutzt werden können. Jedoch 

ist auf Grund der fortschreitenden 

Pluralisierung von internetfähigen 

Endgeräten und der technischen 

Innovationen in diesem Bereich 

nicht ausgeschlossen, dass diese 

Kategorie noch zahlreicher und 

für das generelle Online Shopping 

relevanter wird. Online-Händler 

werden sich somit zukünftig noch 

intensiver der Hausforderung 

stellen müssen, für verschiedene 

Endgerätetypen passende Online-

Shopping-Lösungen anzubieten 

und diese – im Sinne eines Cross-

Channel-Managements – best-

möglich miteinander zu verknüp-

fen. 
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Preispolitik im Online-Handel – Zunehmende Preis-

konvergenz als Trend  

Dirk Morschett 

Als eine der großen Herausforderungen für Multi-Channel-Händler wird die Preispolitik gesehen. 

Unterschiedliche Kostenstrukturen online versus offline und die hohe Preistransparenz im Online-

Handel werden als Probleme angeführt. Vor diesem Hintergrund wird in diesem Beitrag die Preis-

politik im Multi-Channel-Handel diskutiert und gleichzeitig gezeigt, dass Preiskonvergenz – zwi-

schen Online Shop und stationärem Handel sowie innerhalb des Online-Handels – ein wichtiger 

Trend zu sein scheint.  

 

Einführung 

Dass der Online-Handel ein stark 

wachsendes Segment des Handels 

darstellt, braucht nicht mehr her-

vorgehoben zu werden. Auch die 

entsprechenden Umsatzzahlen 

und Wachstumsraten sind hin-

länglich bekannt. 

In den letzten Jahren sind deshalb 

sehr viele Unternehmen aus dem 

stationären Handel in den Online-

Handel eingestiegen. In den meis-

ten Fällen führen sie dabei den 

Online Shop unter der gleichen 

Retail Brand wie das stationäre 

Geschäft, was zur Gewinnung 

von Kundenfrequenz und zum 

Erreichen von Synergien im Mar-

keting sowie zur Ermöglichung 

von Cross-Channel-Strategien 

auch in den meisten Fällen ratsam 

ist.  

Im Wettbewerb mit Online Pure 

Playern stehen diese Multi-

Channel-Händler aber vor einem 

Dilemma: Sollen sie die Preise in 

ihrem Online Shop am Wettbe-

werbspreis im Online-Handel 

ausrichten, der häufig niedriger 

ist als der durchschnittliche Preis 

im stationären Handel? Dann sind 

sie online wettbewerbsfähig, aber 

der Kunde ist irritiert, wenn im 

gleichen Unternehmen das glei-

che Produkt zu unterschiedlichen 

Preisen angeboten wird. Dies 

führt zu unangenehmen Situatio-

nen im Verkaufsgespräch.  

Welche Optionen dem Handel zur 

Verfügung stehen, welche Vor- 

und Nachteile sie haben und wel-

che Optionen tatsächlich genutzt 

werden, wird im Folgenden je-

weils kurz diskutiert. 

Optionen für die Preis-
gestaltung eines Multi-
Channel-Händlers 

Preisniveau im Online Shop 

niedriger als im stationären 

Geschäft 

Mehrere Gründe würden dafür 

sprechen, gleiche Produkte im 

Online Shop günstiger anzubieten 

als im stationären Laden:  

● Die Kosten im stationären 

Handel – für Warenpräsentati-

on, Verkäufer, Warenbevorra-

tung, Miete, etc. – sind meist 

höher als im Online-Geschäft. 

Von daher wären höhere Prei-

se als Konsequenz der höheren 

Kosten angebracht. 

● Die Preistransparenz im On-

line-Handel ist weitaus grös-

ser, der Preiswettbewerb här-

ter. Von daher wären niedrige-

re Preise im Online-Handel 

wichtig, um dort wettbewerbs-

fähig zu sein.  

● Zu den reinen Produktpreisen 

kommen im Online-Handel 

häufig noch Liefergebühren. 

Selbst wenn die Produkte im 

stationären Handel ein wenig 

teurer sind, führt dies bei einer 

Gesamtkostenbetrachtung 

nicht notwendigerweise zu 

höheren Kosten für den Kun-

den.  

Eine Kernfrage ist jedoch, ob der 

Kunde höhere Preise im stationä-

ren Handel akzeptiert. Viele Un-

tersuchungen zeigen, dass dies 

grundsätzlich der Fall ist, wenn er 

dafür einen höheren Kundennut-

zen erhält.  

In einigen Aspekten bekommt er 

diesen: Der Kunde kann die Ware 

im Laden anfassen und er kann 

sie – das ist meist das wichtigste 

Kriterium – nach seiner Kaufent-

scheidung sofort mit nach Hause 
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Abbildung 1: Preisniveau von händlereigenen Online Shops im 

Rahmen von Verbundgruppen  

(Quelle: Morschett/Schu 2013, unveröffentlichte Studie). 
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nehmen. Zudem erhält der Kunde 

im Laden persönliche Beratung 

durch einen Verkäufer.  

Leider ist unklar, wie hoch die 

Aufpreisbereitschaft des Kunden 

für diesen Mehrnutzen ist. Es gibt 

keine verlässlichen Untersuchun-

gen dazu, ob dies dem Kunden 

bei einem bestimmten Produkt 

oder Warenkorb EUR 5, 10 oder 

20 wert ist. Und die Liefergebühr 

des Online-Handels wird leider 

häufig bei einem ersten Preisver-

gleich (etwa in Online-Preisver-

gleichsseiten) nicht ausgewiesen 

und daher nur wenig beachtet. 

Zusätzlich wird die hohe Preis-

transparenz des Internets durch 

Smartphones zunehmend auch im 

stationären Handel relevant. 

Es ist daher wahrscheinlich, dass 

die Aufpreisbereitschaft relativ 

begrenzt ist, denn einen großen 

Teil des Mehrnutzens des statio-

nären Handels kann ein Kunde 

leider auch in Anspruch nehmen, 

wenn er anschließend im Online-

Handel einkauft: Die Beratung 

erhält er dennoch, die Warenprä-

sentation kann er anschauen usw. 

(vgl. hierzu auch den Beitrag zum 

Free Riding von Bohli/Schu in 

diesem Newsletter). 

Was dem stationären Handel 

bleibt, sind im Wesentlichen zwei 

Vorteile: Erstens kann der Kunde 

die Ware sofort mit nach Hause 

nehmen und zweitens muss der 

Kunde in ein Geschäft, um die 

Vorteile in Anspruch zu nehmen. 

Damit hat der Händler den Vor-

teil, dass er den ersten direkten 

Kontakt zum Kunden hat. Statio-

nären Händlern kann man vor 

diesem Hintergrund nur empfeh-

len, intensiv in gute Verkäufer 

und Schulungen der Verkäufer zu 

investieren, denn es muss das Ziel 

sein, dem Kunden, der sich im 

Laden beraten lässt, den Nutzen 

des stationären Handels zu erklä-

ren. Der Verkäufer muss Argu-

mente kennen, warum der Preis 

im Laden höher sein muss, er 

muss den Kunden auf die Liefer-

gebühren des Online-Handels 

hinweisen und die weiteren ver-

steckten Kosten. Und er muss 

schließlich – stärker denn je – 

direkt einen Kaufabschluss erzie-

len und es dem Kunden schmack-

haft machen, das Produkt sofort 

mitzunehmen.  

Es kommt ein Aspekt hinzu: 

Selbst wenn man im eigenen On-

line Shop nicht billiger ist als im 

eigenen Laden, schützt dies natür-

lich nur bedingt vor dem Preis-

vergleich mit dem Internet: In 

diesem Fall wird der Verkäufer 

eben mit den Online-Preisen von 

Amazon konfrontiert anstatt mit 

den eigenen. Das mag etwas we-

niger konfliktreich sein, aber 

führt dennoch zu Diskussionen. 

Auch hier kommt man zu dem 

Ergebnis, dass man im stationären 

Geschäft zwar ein klein wenig 

teurer sein darf, aber nicht we-

sentlich.  

Eher kann man dieses Problem 

lösen, indem der Verkäufer im 

Geschäft einen gewissen Preis-

spielraum hat, sodass er auf On-

line-Preise eingehen kann, die der 

Kunde vorbringt. Um hier aber 

keine Verwässerung der eigenen 

Argumente des stationären Han-

dels zu bekommen, muss es klare 

Richtlinien zur Nutzung dieser 

Preisspielräume geben. Bei Fili-

alunternehmen können Preisga-

rantien eine ähnliche Lösung 

bieten: Generell kann man damit 

die Preise stationär etwas über 

dem Online Shop halten, aber bei 

preissensiblen Kunden kann man 

so auf die Online-Preise einge-

hen.  

Will ein Multi-Channel-Händler 

im Online-Handel preisaggressiv 

auftreten, kann dies auf keinen 

Fall unter der gleichen Retail 

Brand erfolgen wie im stationären 

Handel. Hierfür gibt es letztlich 

nur die Möglichkeit, dies unter 

einer anderen Retail Brand zu tun. 

Die Beispiele Redcoon (Media-

Saturn-Gruppe) oder Microspot 

(Interdiscount Schweiz) illustrie-

ren dieses Vorgehen. 
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Händler 
Vergl. 

Produkte 

Produkte mit 
identischem 

Preis 

Preis 
höher 
online 

Preis 
höher im 
Laden 

Athleticum 54 98% 0% 2% 

Conforama 184 89% 10% 1% 

Dosenbach 75 100% 0% 0% 

Douglas 42 88% 5% 7% 

Esprit 24 100% 0% 0% 

Exlibris 67 58% 30% 12% 

Fressnapf 45 91% 0% 9% 

Fust 22 100% 0% 0% 

Ikea 106 98% 0% 2% 

Interdiscount 54 96% 2% 2% 

Marrionaud 44 95% 5% 0% 

Mediamarkt 38 34% 13% 53% 

Sport XX 18 94% 0% 6% 

Swarovski 25 100% 0% 0% 

Body Shop 33 100% 0% 0% 

Toys R Us 36 89% 0% 11% 

Zara 29 100% 0% 0% 

Tabelle 1: Preisvergleich zwischen stationärem Geschäft und 

Online Shop ausgewählter Händler in der Schweiz 

(Quelle: Masterarbeit von L. Jashari, 2012/2013).  

Preisniveau im Online Shop 

höher als im stationären Ge-

schäft 

Eine weitere Option scheint im 

Non-Food-Handel eher unrealis-

tisch: Dass das Preisniveau des 

Online Shops höher ist als im 

stationären Geschäft. Dies ge-

schieht dort, wenn es vorkommt, 

eher zufällig und ungeplant oder 

ist das Ergebnis von zeitlich be-

grenzten Preispromotions, die 

ausschließlich im Laden durchge-

führt werden.  

Anders scheint dies im deutschen 

Lebensmittel-Online-Handel zu 

sein: So zeigen verschiedene Un-

tersuchungen in den letzten Mo-

naten auf (u.a. eine recht aktuelle 

Untersuchung der Computerbild), 

dass der gleiche Warenkorb nicht 

nur bei reinen Online-Supermärk-

ten, sondern auch im Online Shop 

des Multi-Channel-Händlers deut-

lich teurer ist als im Geschäft. 

Dies wird i.d.R. über die Sorti-

mentspolitik gesteuert, nämlich, 

indem bestimmte Produkte (häu-

fig insbesondere günstige Han-

delsmarken mit niedrigen Mar-

gen) oder Packungsgrößen online 

nicht angeboten werden; eher 

seltener tritt es beim gleichen 

Produkt auf. 

Preisniveau im Online Shop 

identisch zum stationären Ge-

schäft 

Die dritte Option ist, im eigenen 

Online Shop identische Preise zu 

verlangen wie im eigenen statio-

nären Geschäft. Letztlich ist diese 

Option im Kundenkontakt am 

einfachsten durchzusetzen, aber 

sie hat natürlich entsprechende 

Auswirkungen auf die Marge, wie 

der Fall von Media-Markt ver-

deutlicht.  

De facto ergibt sich daraus, dass 

der Online-Preis inkl. Lieferge-

bühr sogar höher ist als der stati-

onäre Preis, aber da die Lieferge-

bühren einzeln ausgewiesen wer-

den und der Kunde die entspre-

chende Zusatzleistung unmittel-

bar sieht, ist dies unproblema-

tisch.  

Empirische Befunde: Wie 
gestalten Multi-Channel-
Händler Preise?  

Obwohl die Option „identische 

Preise“ im Gespräch mit Händ-

lern häufig zu großem Widerstand 

führt (auf Grund der Konsequen-

zen für die Margen), scheint es in 

der Praxis doch immer stärker der 

Normalfall zu werden. 

In einer Untersuchung, die der 

Chair for International Manage-

ment der Universität Fribourg für 

den MITTELSTANDSVER-

BUND durchgeführt hat, wurden 

271 Mitglieder von Verbund-

gruppen, sowohl Einzel- als auch 

Großhändler, die eigene Online 

Shops führen, zu ihrer Preispoli-

tik befragt (siehe Abbildung 1). 

Zwei Drittel davon (67,2%) ga-

ben an, im Online Shop die glei-

chen Preise zu verlangen wie 

offline. Allerdings sagten auch 

über 20%, sie verlangten online – 

um im preistransparenten Online-

Wettbewerb mithalten zu können 

– niedrigere Preise. In aller Regel 

sind diese Preise aber nur mode-

rat niedriger; die Händler geben 

an, dass dies zwar im Kundenge-

spräch nicht einfach sei, aber 

akzeptiert würde. Die 6,6% der 

Händler, die online preisaggressiv 

agieren, tun dies in den allermeis-

ten Fällen unter einer anderen 

Marke für den Online Shop. Eine 

absolute Ausnahme (4,4% der 

Händler) ist es, online höhere 

Preise zu verlangen als offline. 
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Abbildung 2: Reservieren & Abholen bei Hornbach – Online  

Shop und stationärer Handel wachsen zusammen, auch preislich 

Zu einem sehr ähnlichen Ergebnis 

kommt eine Studie in der 

Schweiz, in der für über 15 Multi-

Channel-Händler die Preise onli-

ne mit den Preisen offline für die 

gleichen Produkte verglichen 

wurden. Dabei wurde eine zufäl-

lige Auswahl von Produkten ge-

troffen, die Anzahl variierte aber 

stark je nach Händler. Die Ergeb-

nisse sind dabei als eher explora-

tiv anzusehen, zeigen aber ein 

einheitliches Bild (siehe  

Tabelle 1):  

● Bei den allermeisten Multi-

Channel-Händlern werden 

zwischen 90 und 100% der 

Artikel zu den gleichen Prei-

sen in beiden Vertriebskanälen 

angeboten. Tatsächlich dürfte 

der Prozentanteil sogar etwas 

höher liegen, denn bei der Er-

hebung lagen teilweise einige 

Tage zwischen der Preiserfas-

sung in den verschiedenen 

Kanälen, was zu kleineren 

Ungenauigkeiten führen kann.  

● Letztlich sind es nur der Me-

dien- und der Elektronikbe-

reich, wo man bei mehreren 

Artikeln Preisunterschiede 

feststellt, aber mit unterschied-

lichen Vorzeichen. Während 

bei exlibris der Ladenpreis oft 

niedriger ist als der Online-

Preis, ist es bei Media-Markt 

umgekehrt. Diese Einzelfälle 

sollen allerdings nicht im De-

tail betrachtet werden. 

Im Ergebnis bleibt festzuhalten: 

Während Preisdifferenzierung 

theoretisch möglich ist, ist es in 

der Praxis die Ausnahme.  

Cross-Channel als wich-
tiger Treiber der Preis-
konvergenz 

Viele Multi-Channel-Händler 

verknüpfen ihre verschiedenen 

Vertriebskanäle eng miteinander, 

was als Wettbewerbsvorteil ge-

genüber den Pure-Playern durch-

aus sinnvoll ist. So kann der 

Kunde bei vielen Händlern Ware, 

die er online gekauft hat, im La-

den retournieren, was ihm Be-

quemlichkeit bringt. Oder der 

Händler listet im Online Shop die 

Warenverfügbarkeit im nächstge-

legenen Laden auf (was z.B. Esp-

rit oder Ikea tun). Ein Service, der 

sich derzeit durchsetzt und dem 

Kunden einen großen Vorteil 

bietet, ist das sogenannte „Click 

& Collect“, also das Reservieren 

von Ware über den Online Shop 

zur Abholung im nächsten Laden 

innerhalb weniger Stunden. Ein 

Vorreiter dieses Services in 

Deutschland war Hornbach (siehe 

Abbildung 2).  

Diese Formen der Verknüpfung 

machen Preisdifferenzierung zwi-

schen den Vertriebskanälen sehr 

schwer, denn die Kanäle sind ja 

miteinander verschmolzen. Wenn 

Hornbach, wie in der Abbildung 

illustriert, ein Produkt anbietet, 

das man im Laden abholen kann 

(nach Reservierung) und dann 

dort sogar bezahlt und das im 

Laden auch im Sortiment gelistet 

ist, wäre es dem Kunden nicht 

vermittelbar, wenn dieses Produkt 

auf diesen beiden Wegen nicht 

zum gleichen Preis erhältlich 

wäre. „Reservieren & Abholen“ 

und – in etwas geringerem Maße 

– die Ladenabholung online be-

stellter Ware, die dort auch gelis-

tet ist, bildet ein fast unüberwind-

bares Hindernis für eine Preisdif-

ferenzierung.  

Preiskonvergenz zwi-
schen Online Shops 

Zusätzlich fördert die immer noch 

steigende Preistransparenz weiter 

die Preiskonvergenz auch im 

Online-Handel. 

Immer häufiger muss der Kunde 

nicht einmal mehr von einem 

Online Shop zum anderen kli-

cken, um Preise zu vergleichen, 

sondern er bekommt die Preisver-

gleiche unmittelbar angezeigt. 

Galt dies bis vor relativ kurzer 

Zeit nur für die preissensiblen 

Kunden, die Preisvergleichs-

Webseiten besucht haben, hat 

sich durch „Google Shopping“ 

dieses Problem noch verschärft.  

Abbildung 3 zeigt ein relativ typi-

sches Bild, das ein Kunde bei der 

Suche von Produkten über 

Google erhält: Google zeigt ihm 

häufig die Produkte von verschie-

denen Anbietern nebeneinander, 

inklusive der Preise. 
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Abbildung 3: Preisvergleich für zwei Produkte auf Google 

Shopping  

Wie man hier für zwei Markenar-

tikel sehen kann (die Darstellung 

ist nicht vollkommen authentisch, 

sondern aus Gründen der Über-

sichtlichkeit etwas bearbeitet), 

finden sich zahlreiche Online 

Shops, die den speziellen Artikel 

zum identischen oder maximal 

leicht abweichenden Preisen an-

bieten. 

Denkt man dies einen Schritt 

weiter, entsteht zunächst eine 

Preiskonvergenz (nach unten) 

innerhalb des Online-Handels, die 

sich dann wiederum zumindest 

bei denjenigen Multi-Channel-

Händlern, die ihre Vertriebskanä-

le verknüpfen, auch auf den stati-

onären Preis auswirkt.  

Klar im Vorteil sind bei diesem 

Wettbewerb zwei Arten von 

Händlern: 

● Vertikale Händler (Zara, 

H&M, Ikea), deren Produkte 

nur über die eigenen Ver-

triebskanäle abgesetzt werden. 

Hier entfällt der Preiswettbe-

werb mit Dritten. Es ist kein 

Zufall, dass z.B. im Beklei-

dungshandel die Multilabel-

Händler wie Peek & Cloppen-

burg langsamer in den Online-

Handel eingetreten sind als 

Monolabel-Händler. 

● Händler mit hohem Anteil von 

Handelsmarken. Das gleiche 

Prinzip der geringeren Preis-

vergleichbarkeit gilt für Han-

delsmarken. Hat man einen 

hohen Handelsmarkenanteil, 

besteht dabei das Preisdilem-

ma vor allem für den Marken-

anteil.  

Beide Trends werden sicherlich 

die strukturellen Veränderungen 

im Handel als Konsequenz des 

Online-Handels weiter treiben. 

Zum einen werden vertikale 

Händler – die aus anderen Grün-

den schon seit mindestens einem 

Jahrzehnt zu den Gewinnern ge-

hören – auch weiter vorwärts 

kommen. 

Zum anderen werden traditionelle 

Händler ihren Handelsmarkenan-

teil weiter erhöhen müssen, um 

dem Preiswettbewerb zumindest 

teilweise ausweichen zu können 

und sich so weit vom Wettbewerb 

zu differenzieren, dass der Kunde 

auch einen einzigartigen Grund 

hat, ihn (online oder offline) zu 

besuchen, anstatt ihn nur über den 

besten Preis bei Google Shopping 

auszuwählen.  

Fazit 

Wie verschiedene Untersuchun-

gen zeigen, neigen Multi-

Channel-Händler heute dazu, 

online die gleichen Preise zu ver-

langen wie offline. Bei einer star-

ken Cross-Channel-Verknüpfung 

ist dies – für gleiche Produkte und 

Sortimente – auch kaum anders 

möglich.  

In den anderen Fällen muss sich 

ein Händler aber die Frage stel-

len, ob er sich dies vor dem Hin-

tergrund seiner Marge im statio-

nären Geschäft (und der Tatsache, 

dass das stationäre Geschäft in 

fast allen Fällen weiterhin 80-

95% seines Umsatzes ausmacht) 

leisten kann. 

Leicht höhere Preise im stationä-

ren Geschäft akzeptiert der Kun-

de; der Handel sollte versuchen, 

diese Aufpreisbereitschaft auszu-

loten, um nicht unnötig Marge zu 

verschenken. Und er sollte seine 

Verkäufer intensiv schulen, dem 

Kunden den Nutzen des Ladens 

und insbesondere des direkten 

Kaufs zu verdeutlichen. 

Vor allem aber kann man emp-

fehlen, dass der Verkäufer im 

Geschäft einen gewissen Preis-

spielraum hat, ohne dass man 

dafür notwendigerweise den ge-

nerellen Preis im stationären 

Handel auf das Online-Niveau 

senkt. Weniger flexibel, aber 

ähnlich im Nutzen, können Preis-

garantien wirken. 
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Cross-Channel Free Riding – Auswirkungen und 

Handlungsmöglichkeiten 

Daria Bohli & Matthias Schu 

Immer seltener kaufen Konsumenten ein gewünschtes Produkt schließlich da, wo sie sich darüber 

informiert haben. Das Internet als Suchinstrument und Shoppingkanal hat den Handel für den Kun-

den transparenter und komfortabler gemacht. Doch was für Konsumenten bequem und praktisch ist, 

bereitet vielen Einzelhändlern Sorgen. Gleichzeitig können sie davon auch profitieren. Dieser Bei-

trag zeigt, welche Auswirkungen kanalübergreifendes Einkaufsverhalten auf Online-, stationäre und 

Multi-Channel-Händler hat und mit welchen Strategien diese auf das Channel Hopping der Konsu-

menten reagieren. 

Das Internet verändert 
den Handel 

Mit seinem rasanten Aufstieg in 

den letzten Jahren hat das Internet 

für ein transparenteres Handels-

umfeld gesorgt. Konsumenten 

können sich rund um die Uhr 

informieren und Produkte und 

Preise bequemer vergleichen. 

Während sich das Internet als 

Informationsquelle längst etab-

liert hat, wächst auch der Online-

handel stetig und rasant. Im euro-

päischen Markt, dem zurzeit 

größten und am schnellsten wach-

senden Online-Handelsmarkt 

weltweit, haben 2012 60% der 

Internetnutzer auch online einge-

kauft. Noch 2010 war diese Zahl 

mit 40% wesentlich tiefer (Euro-

päisches Parlament 2011).  

Cross-Channel Shopping 

Die Möglichkeiten des Internets 

verändern auch das Einkaufsver-

halten der Kunden. Informations- 

und Kaufprozess der Konsumen-

ten finden nicht mehr nur in ein 

und demselben Kanal – online 

oder im Laden – statt. Vielmehr 

wählt der Konsument entspre-

chend seiner persönlichen Präfe-

renzen und je nach Produkt den-

jenigen Kanal, der ihm zu einem 

gewissen Zeitpunkt am ehesten 

zur Informationssuche oder zum 

Kauf geeignet scheint. Während 

des gesamten Einkaufsprozesses 

wechselt der Konsument zwi-

schen verschiedenen Kanälen und 

betreibt somit Cross-Channel 

Shopping.  

RoPo und Showrooming 

Das Phänomen RoPo (Research 

Online, Purchase Offline), wo der 

Kunde sich vor dem Ladenkauf 

umfassend im Internet informiert, 

ist zu einem festen Bestandteil im 

Handel geworden: Laut dem Con-

sumer Barometer 2012 wird in 

Europa schon fast jeder zweite 

Einkauf, der in einer stationären 

Filiale erfolgt, online vorbereitet. 

Besonders häufig geschieht RoPo 

in Europa beim Kauf von Autos 

und Haushaltsgeräten (IAB Euro-

pe/TNS Infratest/Google 2012). 

Mit der Verbreitung verschiede-

ner Billiganbieter im Internet 

einerseits und dem Aufkommen 

von Smartphones und anderen 

mobilen Endgeräten andererseits 

hat das „Kanalhüpfen“ der Kon-

sumenten in den letzten Jahren 

aber noch ein anderes, bei statio-

nären Händlern überaus gefürch-

tetes Gesicht bekommen: das 

Showrooming. Beim 

Showrooming informiert sich der 

Kunde im Laden über ein ge-

wünschtes Produkt, lässt sich 

fachmännisch beraten, probiert 

das Produkt vielleicht sogar aus 

und kauft es später – oft billiger – 

im Internet. Showrooming betrifft 

in Europa vor allem die Reise-

branche und das Unterhaltungs-

elektroniksegment (IAB Euro-

pe/TNS Infratest/Google 2012).  

RoPo – Transparenz und 
Sicherheit 

Das Internet bietet dem Kunden 

eine Reihe von Vorteilen bei der 

Informationssuche; unter anderem 

können Preise und Produkte je-

derzeit, überall und schnell ver-

glichen werden. Als Recherche-

instrument hat sich das Internet 

also durchgesetzt – als Einkaufs-

kanal hinkt es dem jedoch weit 

hinterher. Die Mehrheit der Kon-

sumenten zieht den sicheren La-
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Kauf 

Informationssuche Im Laden Im Internet 

Nur im Laden 30% 1% 

Nur im Internet 13% 8% 

In Laden und Internet 27% 5% 

Keine 14% 1% 

Total* (Anteil  
an allen Käufen) 

84% 

RoPo:  
40%  

(≈ 47% aller 
Ladenkäufe) 

15% 

Showrooming: 
6%  

(≈ 40% aller 
Onlinekäufe) 

* Summe < 100% wg. gerundeter Angaben der Rohdaten. 

Abbildung 1: Such- und Kaufverhalten europäischer Internet- 

nutzer 2012 (in %)  

(Quelle: IAB Europe/TNS Infratest/Google 2012). 

denkauf einer Online-Transaktion 

immer noch vor. So erhalten sie 

das gewünschte Produkt nicht nur 

sofort und ohne langes Warten 

auf die – hoffentlich unbeschädig-

te – Lieferung; sie sichern sich 

vermeintlich auch bessere Garan-

tieleistungen, verhindern den 

Missbrauch privater Daten und 

erhalten obendrein die Möglich-

keit, dem Verkaufspersonal die 

letzten Fragen zu stellen, um ei-

nen Fehlkauf möglichst auszu-

schließen.  

Showrooming – Mehr als 
Preis 

Die häufigsten Gründe für Kon-

sumenten, Informationen zu ei-

nem Produkt in einer stationären 

Filiale zu bekommen, sind einer-

seits das Einkaufs- oder Produkt-

erlebnis im Laden, andererseits 

die Möglichkeit, sich fachkundig 

und aus erster Hand beraten zu 

lassen. Showrooming wird oft mit 

Preisüberlegungen des Konsu-

menten in Verbindung gebracht: 

Der Kunde sieht sich einen Arti-

kel zwar im Laden an, kauft ihn 

danach jedoch preiswerter im 

Internet.  

Doch der Preis ist längst nicht der 

einzige Grund für Konsumenten, 

Verkaufskanal und Anbieter zu 

wechseln. Das Internet bietet dem 

Verbraucher beim Kauf unter 

anderem auch eine höhere Trans-

parenz, größere Produktsortimen-

te und die Möglichkeit zur be-

quemen Heimlieferung.  

Wie groß sind RoPo und 
Showrooming? 

Obwohl es die Medien oft umge-

kehrt darstellen, ist bei europäi-

schen Konsumenten RoPo viel 

eher an der Tagesordnung als 

Showrooming (siehe Abbildung 

1): 40% aller Konsumenten in 

Europa recherchieren im Internet 

(oder im Laden und im Internet), 

bevor sie ein Produkt im Laden 

kaufen (RoPo). Dagegen infor-

mieren sich nur 6% der Käufer im 

Laden, ehe sie den Artikel im 

Internet erwerben 

(Showrooming).  

Man kann jedoch auch eine ande-

re Perspektive einnehmen, näm-

lich wenn man bedenkt, dass 

mehr als 80% der Käufe in Euro-

pa immer noch in einer stationä-

ren Filiale getätigt werden. Misst 

man die Häufigkeit von RoPo und 

Showrooming an den Einkäufen 

im jeweiligen Kanal, zeigt sich 

ein anderes Bild: fast jeder zweite 

Ladenkauf wird online vorbereitet 

(RoPo) und umgekehrt erfolgen 

40% der Onlinekäufe nach einem 

Ladenbesuch (Showrooming).  

Schädliches „Kanalhüp-
fen“ 

Nun muss man dieses Phänomen 

aber differenzierter sehen: Teil-

weise kaufen nämlich Konsumen-

ten beim gleichen Unternehmen 

online, bei dem sie sich offline 

informiert haben (oder umge-

kehrt). Nur wenn Shopper von der 

Informationssuche zum tatsächli-

chen Kauf eines Produktes nicht 

nur den Verkaufskanal wechseln, 

sondern auch zu einem anderen 

Händler überlaufen, spricht man 

von „Cross-Channel Free Ri-

ding“ oder wettbewerbsorientier-

tem RoPo und Showrooming.  

Die Konsumenten profitieren von 

der Informations- und Beratungs-

dienstleistung eines Händlers, 

ohne diesen durch den Kauf des 

Produktes für seine Mühen zu 

entschädigen.  

Bis anhin ist weit gehend unbe-

kannt, wie häufig Konsumenten 

beim kanalübergreifenden Ein-

kaufen tatsächlich auch den An-

bieter wechseln, also schädliches 

„Kanalhüpfen“ vorliegt. Die Un-

tersuchung des Phänomens ge-

staltet sich für die einzelnen 

Händler denn auch als schwierig, 

weil der Konsument in der Regel 

nicht während seinem gesamten 

Shoppingprozess beobachtbar ist.  

Auswirkungen auf  
Online-Händler 

Online-Händler leiden darunter, 

dass das Internet – trotz aller Um-

satzsteigerungen – immer noch 

mehr als Informations- und weni-

ger als Einkaufsmedium gesehen 

wird. Aber auch wenn Konsu-

menten beabsichtigen, online 

einzukaufen: der niedrige Lock-

in-Effekt des Internets führt zu 

zahlreichen virtuell stehengelas-

senen Einkaufswagen. Dieses 
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Abbildung 2: Möglicher Teufelskreis von negativen Folgen des 

Showroomings für den stationären Handel 

Verminderter Anreiz für 

stationäre Einzelhändler,

Verkaufsberatung anzubieten
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sogenannte e-cart abandonment 

wird oft als Indikator für das Ro-

Po-Verhalten der Konsumenten 

herangezogen und ist fast immer 

unerwünscht hoch: In der Regel 

werden 60-75% der Warenkörbe 

und Einkaufwagen online verwor-

fen, ohne dass deren Inhalte ge-

kauft werden (Baymard Institute 

2013).  

Umgekehrt können showroomen-

de Konsumenten einen kleinen 

Teil der Verluste, die dem Onli-

ne-Händler durch RoPo entste-

hen, wieder wettmachen. 

Dadurch, dass diese Kunden sich 

in einer stationären Filiale vorin-

formiert und dort meist auch 

schon den Kaufentscheid gefällt 

haben, kaufen sie online zielge-

richteter und senden das so er-

worbene Produkt auch seltener 

zurück – dank Showrooming 

entstehen dem Online-Händler 

also seltener Rücksendekosten.  

Auswirkungen auf stati-
onäre Einzelhändler 

Das Internet ist nicht ausschließ-

lich Feind des stationären Einzel-

handels. Im Falle von RoPo in-

formiert das Internet die Konsu-

menten und kann sie zu einem 

spezifischen Laden lenken, wo 

diese weniger Beratung brauchen 

und gezielter einkaufen. So kann 

sich das Verkaufspersonal im 

Laden effektiver um diejenigen 

Kunden kümmern, die Beratung 

benötigen. 

Showrooming jedoch ist – gerade 

wegen der Ungewissheit über das 

Ausmaß seiner Existenz – ein von 

Ladenbesitzern gefürchtetes Phä-

nomen. Dass Showrooming dem 

stationären Einzelhandel schaden 

kann ist unbestritten. Ladenbesit-

zer haben weitaus höhere Fixkos-

ten (Verkaufsfläche, Personal) als 

Online-Händler und tragen des-

halb auch den größeren Schaden 

davon, wenn Konsumenten Free 

Riding betreiben. Durch 

showroomende Kunden gehen 

dem stationären Händler nicht nur 

direkt Verkäufe abhanden, auch-

der Anreiz (und die finanziellen 

Möglichkeiten) Verkaufsberatun-

gen anzubieten und infolgedessen 

auch die durchschnittliche Ser-

vicequalität und Nachfrage im 

Laden sinken. Die kumulierten 

Umsatzeinbußen im Laden führen 

dazu, dass stationäre Händler ihre 

fixen Kosten nur noch mit Preis-

erhöhungen decken können, wo-

mit zukünftiges Showrooming 

wiederum begünstigt und der 

Teufelskreis geschlossen wird 

(siehe Abbildung 2).  

Auswirkungen auf Multi-
Channel-Händler  

Multi-Channel-Händler müssen 

dem Kunden – um kognitive Dis-

sonanzen zu vermeiden – unge-

fähr gleiche Preise in allen Kanä-

len bieten. Gleichzeitig stehen sie 

im Internet in direkter Konkur-

renz zu reinen Online-Händlern. 

Dadurch, dass auch für Multi-

Channel-Händler auf Grund ihres 

Ladennetzes hohe Fixkosten an-

fallen, können diese in ihrer Onli-

ne-Preispolitik nicht so aggressiv 

sein wie Online Pure Player. 

Showrooming schadet daher 

meistens auch denjenigen Händ-

lern, die ihre Produkte sowohl 

online als auch offline verkaufen. 

Dieser Schaden kann nur teilwei-

se durch die positiven Auswir-

kungen von RoPo kompensiert 

werden. 

Strategien der Online-
Händler 

Indem Online-Händler die Vor-

züge des Internetshoppings noch 

verstärken, bremsen sie das für 

sie schädliche RoPo-Verhalten 

der Kunden und nutzen Show-

rooming gewinnbringend. Dazu 

gehören – neben dem Halten des 

tiefen Preisniveaus – sowohl die 

Optimierung der Transparenz und 

Schnelligkeit der Online-Suche 

als auch eine Verkürzung der 

Lieferzeiten.  

Online-Händler kompensieren 

jedoch auch ihre Schwächen, um 

Konsumenten vermehrt im eige-

nen Kanal zu behalten. Wo immer 

möglich wird das Einkaufserleb-

nis im Online-Handel deshalb 

intensiviert (H&M.com verfügt 

z.B. über eine virtuelle Gardero-

be, wo der Kunde ein Model mit 

den gewünschten Artikeln ein-

kleiden kann), das Vertrauen in 

elektronische Bezahlung gestärkt 

(z.B. durch entsprechende Güte-

siegel), der Kundenservice ver-
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bessert (z.B. durch Anbieten einer 

24h-Hotline), Informations-

Overload verhindert (z.B. durch 

Customizing von Informationen 

und Angebot) und der Checkout-

Prozess verkürzt (z.B. durch One-

Click-Ordering, bei dem das wie-

derholte Eingeben von Zahlungs-

daten entfällt). Immer öfter wa-

gen Online-Händler auch den – 

zeitlich begrenzten – Sprung in 

die Offline-Welt: Pop-Up-Shops 

wie diejenigen von Zalando in 

Mailand (April 2013) und in 

Amsterdam (Oktober 2013) ma-

chen Konsumenten auf ein Onli-

ne-Angebot aufmerksam, wecken 

Neugier und Vertrauen und brin-

gen das Shoppingerlebnis von 

virtueller und realer Welt näher 

zusammen. 

Strategien der stationä-
ren Händler 

Stationäre Einzelhändler sind vor 

allem dann von Showrooming 

bedroht, wenn sie ihren Kunden 

Beratungs- und Serviceleistungen 

vor dem Kauf anbieten. Paradox-

erweise ist jedoch gerade die In-

tensivierung und Professionalisie-

rung dieser Dienstleistungen der 

einzig wahre Weg aus dem Teu-

felskreis der negativen Folgen 

von Showrooming. Außerdem 

stärkt eine höhere Dienstleis-

tungsqualität des Händlers nicht 

nur die Beziehung zum Kunden 

und vermindert Showrooming – 

sie führt auch zu mehr RoPo und 

den positiven Folgen davon. Eine 

hohe Servicequalität in der statio-

nären Filiale gibt Konsumenten 

gute Gründe, eine Online-

Recherche dort noch einmal 

mündlich abzusichern – der Kauf 

im Laden ergibt sich durch den 

hohen Lock-in-Effekt im stationä-

ren Handel oft von selbst. Außer 

dem persönlichen Kontakt und 

der Beratungsleistung können 

Offline-Händler aber auch mit 

einer weiteren Stärke trumpfen: 

dem Einkaufserlebnis. Bei Ryffel 

Running, einem Schweizer Renn-

sportspezialisten, gehört eine 

kleine Joggingrunde vor dem 

Schuhkauf deshalb zum Service.  

Doch auch stationäre Händler 

kompensieren ihre Schwächen 

immer öfter, indem sie die Stär-

ken der Online-Konkurrenz imi-

tieren: Unter anderem erhöhen 

Instore-Technologien wie z.B. 

QR-Codes an Regalen, Online-

Terminals und Tablets in der Be-

ratung die Transparenz und In-

formationsverfügbarkeit im La-

den.  

Strategien der Multi-
Channel-Händler 

Multi-Channel-Händler haben oft 

mehr Möglichkeiten als Einka-

nalanbieter, das „Kanalhüpfen“ 

der Konsumenten ertragreich zu 

nutzen. Indem sie ihre Verkaufs-

kanäle gekonnt verknüpfen, 

schaffen sie für den Kunden ein 

nahtloses Einkaufserlebnis, halten 

ihn so in ihrem eigenen Kanal-

netzwerk und machen die Gefahr 

des Cross-Channel Free Riding 

zu einer Chance (Morschett 

2012). Nicht zuletzt auf Grund 

der positiven Effekte einer sol-

chen Cross-Channel Retention – 

ein Kunde ist im Durchschnitt 

zufriedener, loyaler und gibt mehr 

Geld aus, wenn sein Shopping-

Prozess beim gleichen Anbieter 

über mehrere Kanäle abläuft – 

besteht bei Multi-Channel-

Händlern ein Trend zu kanalüber-

greifenden Verkaufsstrategien. 

Solche Verkaufsstrategien bein-

halten beispielsweise die Mög-

lichkeit für Kunden, ihre Onlin-

Bestellung im Laden abzuholen 

(click & collect), den Online-

Kauf über ein Terminal im Laden 

zu tätigen und im Internet gekauf-

te Artikel auch in der stationären 

Filiale zurückzugeben.  

Gerade weil solche Cross-

Channel-Strategien sich wach-

sender Beliebtheit erfreuen, müs-

sen Multi-Channel-Händler sich 

für die strategische Kanalent-

wicklung überlegen, wie sie sich 

organisatorisch aufstellen und 

welchen Wert sie einem Kanal 

beimessen, in welchem der Kun-

de sich nur informiert, bevor er 

das Produkt in einem anderen 

Kanal kauft.  

Fazit und Ausblick 

In Reaktion auf das kanalüber-

greifende Einkaufsverhalten der 

Konsumenten betonen Online- als 

auch Offline-Händler ihre eige-

nen Stärken, während sie gleich-

zeitig diejenigen des jeweils kon-

kurrierenden Kanals imitieren. 

Auch in Zukunft ist damit zu 

rechnen, dass Online-Händler 

bestrebt sind, technische Barrie-

ren zu reduzieren und das virtuel-

le Einkaufserlebnis zu verbessern. 

Bei den stationären Händlern sind 

außer einer Emotionalisierung des 

Einkaufserlebnisses auch die 

Technologisierung des Ladens 

und die Professionalisierung der 

persönlichen Beratung zu erwar-

ten (Morschett et al. 2012,  

S. 127ff.). Angesichts der Tatsa-

che, dass das Potenzial des Inter-

nets als Verkaufskanal längst 

nicht ausgeschöpft ist, wird auch 

der Trend zu Cross-Channel-

Handel anhalten.  
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Mehrwert und starke Retail Brand als Erfolgsfakto-

ren im Handel 

Julia Weindel & Bernhard Swoboda 

Die Retail Brand und der durch den Händler offerierte Mehrwert sind gleichermaßen als Treiber des 

Konsumentenverhaltens bekannt. Die interdependenten Effekte zwischen den beiden Treibern wur-

den allerdings bisher weniger berücksichtigt, d.h. binden der Mehrwert beim Einkauf oder die star-

ke Retail Brand den Kunden an einen Laden. Dieser Beitrag widmet sich der wechselseitigen Be-

ziehung zwischen dem Mehrwert und der Wahrnehmung von Handelsunternehmen als starke Marke 

und hat das Ziel zu zeigen, wie im Zusammenspiel der beiden der Unternehmenserfolg bedingt 

wird. 

Die Relevanz von ange-
botenem Mehrwert und 
Retail Brand Equity 

Im täglichen Kampf um den 

Kunden bilden eine starke Retail 

Brand in Kombination mit dem 

durch die Einkaufsstätte offerier-

ten Mehrwert wichtige Größen. 

Dies gilt mit zunehmendem 

Wettbewerbsdruck umso stärker. 

Es herrscht daher Konsens, dass 

Handelsunternehmen ihren Kun-

den einen Mehrwert bieten müs-

sen, um diese langfristig binden 

und sich damit am Markt behaup-

ten zu können. Für Handelsunter-

nehmen bedeutet dies, sich von 

der Konkurrenz durch das „Be-

sondere Etwas“ abzusetzen. Der 

durch den Konsumenten wahrge-

nommene Wert steht dabei im 

Mittelpunkt.  

Prinzipiell kann der angebotene 

Mehrwert in einen funktionalen 

und einen psychologischen 

Mehrwert kategorisiert werden. 

Der Erstgenannte umfasst die 

Preis- und Qualitätsvorteile, wäh-

rend der Zweitgenannte emotio-

nale und soziale Mehrwerte be-

deutet. Dabei wird der psycholo-

gische Wert seltener betrachtet – 

i.d.R. nie im Vergleich zum Preis- 

und Qualitätspremium – gewinnt 

aber, im „Erlebnis- oder Conve-

nience Shopping“, an Bedeutung,  

Studien zeigen des Weiteren 

asymmetrische Effekte im Hin-

blick auf das Konsumentenver-

halten. So führt ein positiv wahr-

genommener Mehrwert zu einem 

starken Anstieg der Loyalität, 

während ein negativ wahrge-

nommener Mehrwert nur zu ei-

nem relativ schwachen Absinken 

der Kundenloyalität führt. 

Neben dem Mehrwert stellt die 

Retail Brand ein wichtiges Werk-

zeug für Handelsunternehmen 

dar, um sich am Markt zu positi-

onieren. Sie wird in der Literatur 

als ein wichtiges intangibles As-

set von Händlern beschrieben, das 

Einfluss auf die verschiedensten 

Variablen des Konsumentenver-

haltens nimmt, so Zufriedenheit, 

Vertrauen oder Weiterempfeh-

lungsabsicht. 

Ziel dieser Studie ist es nun zu 

zeigen, dass beide Konzepte so-

wohl isoliert betrachtet als auch 

gemeinsam, wichtig  für Kunden 

und deren Ladenwahlverhalten 

sind. Im Verlauf dieser Studie soll 

Antwort auf die folgenden drei 

Fragen gegeben werden: 

● Existiert eine Beziehung zwi-

schen dem angebotenen Mehr-

wert, der Retail Brand Equity 

und der Konsumentenloyalität? 

● Wirkt sich die Retail Brand 

Equity oder der Mehrwert stär-

ker auf die Kundenloyalität 

aus?  

● Sind funktionale oder psycho-

logische Mehrwerte von größe-

rer Bedeutung für Kunden? 

Konzeptualisierung der 
Studie 

Die Retail Brand Equity ent-

spricht zum einen dem monetären 

Wert der Retail Brand, zum ande-

ren manifestiert sich in ihr die 

Stärke der Bindung der Konsu-

menten an die Marke, welche auf 

den subjektiven Assoziationen 

bzw. Vorstellungen der Konsu-
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Abbildung 1: Kategorisierung des 

Mehrwertkonzeptes 

Angebotener Mehrwert

Funktionaler Mehrwert

Psychologischer Mehrwert

Qualität Preis

Emotionaler 

Wert

Sozialer

Wert

menten hinsichtlich der Retail 

Brand beruht.  

Der angebotene Mehrwert kann, 

wie eingangs erwähnt, in einen 

funktionalen und einen psycholo-

gischen Wert unterteilt werden. 

Die funktionalen Werte beziehen 

sich dabei auf Qualität und Preis, 

im Sinne des angebotenen Preis-

Leistungsverhältnisses, während 

die psychologischen Werte auf 

die emotionale und soziale Wer-

tevermittlung fokussieren. Einen 

Überblick über die hierarchische 

Struktur der angebotenen Werte 

gibt Abbildung 1. Die insgesamt 

vier Unterkategorien des Mehr-

wertkonzepts können wie folgt 

definiert werden: 

●  Qualität: Der Wert, der sich 

aus dem Nutzen, den ein Kun-

de aus der wahrgenommenen 

Qualität und erwarteten Leis-

tung ableitet. 

● Preis: Ist der Nutzen, den der 

Kunde aus der Reduzierung 

seiner kurzfristigen und lang-

fristigen Kosten erfährt.  

● Emotionaler Wert: Ist derje-

nige Wert, der von den affek-

tiven Gefühlen, die der Händ-

ler vermittelt, abgeleitet wird. 

● Sozialer Wert: Die Fähigkeit 

des Händlers das soziale 

Selbstkonzept des Kunden zu 

verbessern. 

Die Loyalität ist dem Konzept der 

Markenbindung ähnlich und spie-

gelt demnach die affektive Ver-

bundenheit zur Retail Brand wi-

der und zeigt sich in der Bereit-

schaft des Konsumenten erneut 

bei einem Händler einzukaufen. 

In dieser Studie werden nun die 

wechselseitigen Effekte zwischen 

der Retail Brand Equity und dem 

angebotenen Mehrwert sowie 

deren Wirkung auf das Konsum-

entenverhalten, so der Loyalität,

untersucht. Die Zusammenhänge 

werden anhand einer dynami-

schen Perspektive beleuchtet. 

Hierzu wurde eine Langzeitstudie 

durchgeführt, bei der über einen 

Zeitraum von 9 Monaten 245 

Probanden zu drei Zeitpunkten 

befragt wurden. Die Stichprobe 

wurde anhand eines Quotenplans 

gebildet, der der Verteilung der 

deutschen Bevölkerungsstruktur 

im Hinblick auf Alter und Ge-

schlecht entspricht. Die Befragten 

evaluierten Retail Brands in den 

beiden Branchen Lebensmitte-

leinzelhandel und Bekleidungs-

einzelhandel. Die beiden Bran-

chen wurden ausgewählt, da sie 

zu den wichtigsten Handelsbran-

chen in Deutschland zählen und 

zugleich mit einem unterschiedli-

ches Kaufverhalten, so versor-

gungsorientiert vs. erlebnisorien-

tiert, verbunden werden. Hierzu 

wurden die Panelteilnehmer zu 

Beginn der Befragung gebeten 

drei Händler zu nennen, die sie 

kennen. Aus diesen wurde dann 

zufällig ein Händler ausgewählt, 

zu dem anschließend die Befra-

gung durchgeführt wurde.  

Neben demografischen Merkma-

len wurden die Loyalität zum 

Händler sowie die Einschätzung 

der Retail Brand Equity und des 

angebotenen Mehrwertes abge-

fragt. Die gewonnenen Daten 

wurden wissenschaftlichen Krite-

rien folgend diversen Tests unter-

zogen und ausgewertet. 

Die Bedeutung von Retail 
Brand Equity und Mehr-
wert  

Wie in Abbildung 2 dargestellt, 

bestehen kaum Mittelwertunter-

schiede bei der Einschätzung der 

Retail Brand und des angebotenen 

Mehrwerts im Vergleich der ab-

gegrenzten Mehrwerte und der

 beiden Branchen. Anzumerken 

gilt es hier, dass im Hinblick auf 

den angebotenen Mehrwert, ins-

besondere der soziale Wert in 

beiden untersuchten Branchen für 

Konsumenten von geringerer 

Bedeutung ist. Im Gegensatz da-

zu, schätzen Konsumenten die 

offerierte Qualität und den Preis, 

genauso wie den vermittelten 

emotionalen Wert gleichermaßen 

als bedeutsam ein. Der emotiona-

le Wert wird, wenn auch nur 

knapp, von den Konsumenten als 

am bedeutsamsten eingeschätzt.  

Auch die Retail Brand bewerten 

die Konsumenten als bedeutsam. 

Hier ist – im Lebensmittelhandel 

als auch im Textileinzelhandel – 

insbesondere die Markenbekannt-

heit für Konsumenten am wich-

tigsten. 

Um die Auswirkungen von Retail 

Brand und angebotenem Mehr-

wert auf das Konsumentenverhal-

ten zu untersuchen und um die 

eingangs aufgestellten Fragestel-

lungen zu beantworten, wurden 

die Langzeitdaten mittels eines 

Strukturgleichungsmodells aus-

gewertet. Im Folgenden werden 

die Ergebnisse im Bekleidungs-

einzelhandel exemplarisch darge-

stellt (siehe Abbildung 3). 
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Abbildung 2: Die Bedeutung von Retail Brand und angebotenem Mehrwert 

Abb. 3 – Bedeutung von Mehrwert 

und Retail Brand
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… hilft mir, mich akzeptiert zu fühlen.

... verbessert die Art und Weise wie ich wahrgenommenen werde.

... macht einen guten Eindruck auf andere.

... hat eine angenehme Einkaufsatmosphäre.

... hat eine gute Produktpräsentation.

... hat eine Ladenaufteilung, in der ich mich gut zurechtfinde.
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Die eingangs aufgestellten Frage-

stellungen können wie folgt be-

antwortet werden:  

● Wie Abbildung 3a zeigt, wir-

ken sowohl die Retail Brand 

Equity als auch die angebote-

nen Werte signifikant positiv 

auf die Konsumentenloyalität. 

● In Abbildung 3a ist zu sehen, 

dass die direkten Effekte der 

Retail Brand Equity bzw. des 

Mehrwerts auf die Konsumen-

tenloyalität relativ gleich sind. 

Allerdings zeigt sich auch, 

dass erstens der indirekte Ef-

fekt ausgehend von der Retail 

Brand Equity über den Mehr-

wert auf die Konsumentenlo-

yalität sehr stark ist. Zweitens 

wird deutlich, dass der indi-

rekte Effekt, der vom angebo-

tenen Mehrwert ausgeht, im 

Vergleich schwächer, jedoch 

dennoch signifikant ist. 

 

 

● Im Vergleich der Modelle 3b 

und 3c zeigt sich, dass sowohl 

der funktionale Mehrwert 

(Preis und Qualität) wie auch 

der psychologische Mehrwert 

(Emotionaler und Sozialer 

Wert) das Kaufverhalten be-

stimmen. Für Handelsunter-

nehmen ist es erstens wichtig, 

sowohl funktional als auch 

psychologisch zu punkten. 

Beide sind im Bekleidungs-

einzelhandel von ähnlicher 
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Abbildung 3: Wirkungsbeziehungen zwischen Retail Brand und  

angebotenem Mehrwert 

Angebotener 

Mehrwert

Retail Brand 

Equity

Loyalität

Retail Brand 

Equity

Angebotener 

Mehrwert

.132**

.157***

.289***
.145***

.064***
.142***

1. Zeitpunkt 2. Zeitpunkt 3. Zeitpunkt

Funktionaler 

Mehrwert

Retail Brand 

Equity

Retail Brand 

Equity

Funktionaler 

Mehrwert

Loyalität

.105***

.162***

.285***
.092***

.094***
.100***

Psychologischer

Mehrwert

Retail Brand 

Equity

Retail Brand 

Equity

Psychologischer

Mehrwert

Loyalität

.085*

.185***

.385***
.078†

.108***
.078†

Legende: †p < .10; *p < .05.; **p < .01.; ***p < .001.

Lesebeispiel Abb. 3a: Steigt die Beurteilung der Retail Brand Equity um 1, so steigt

die Loyalität um 0.157 Punkte.

Abb. 3a

Abb. 3b

Abb. 3c

Model Fit: CFI .923; TLI .912; RMSEA .072; SRMR .167; X²(646) = 1451.506. 

Model Fit: CFI .932; TLI .917; RMSEA .077; SRMR .164; X²(437) = 1064.028. 

Model Fit: CFI .945; TLI .933; RMSEA .068; SRMR .150; X²(437) = 922.051. 

Stärke. Zweitens kann festge-

halten werden, dass eine starke 

Marke deutlich die Wahrneh-

mung der Mehrwerte be-

stimmt. Dieser Zusammen-

hang ist im psychologischen 

Bereich besonders stark. 

Diskussion und Implika-
tionen für Manager 

Diese Studie erlaubt einige wich-

tige Schlussfolgerungen für Han-

delsmanager im Hinblick auf die 

Bedeutung der Retail Brand und 

des angebotenen Mehrwerts. 

Die Ergebnisse zeigen erstens 

erneut die bereits bekannte Rele-

vanz des Aufbaus einer starken 

Retail Brand sowie die Wichtig-

keit des angebotenen Mehrwerts. 

Darüber hinaus wird ein Erkennt-

nisgewinn im Hinblick auf die 

wechselseitige Beziehung zwi-

schen Retail Brand und angebote-

nem Mehrwert geboten, deren 

Existenz gezeigt werden konnte. 

Zweitens konnte dargestellt wer-

den, dass sich sowohl die Retail 

Brand als auch der Mehrwert 

gleich stark auf das Konsumen-

tenverhalten auswirken. Für Han-

delsunternehmen ist es daher 

besonders wichtig zu wissen, wie 

sich die beiden gegenseitig stüt-

zen. Der stärkste Effekt geht hier-

bei von der Retail Brand aus, die 

sehr stark auf die Wahrnehmung 

der angebotenen Werte einwirkt. 

Daher leitet sich für Handelsma-

nager die Relevanz ab, eine starke 

Retail Brand aufzubauen bzw. 

weiter in deren Ausbau zu inves-

tieren. Dies resultiert darin, dass 

Kunden den angebotenen Mehr-

wert positiver wahrnehmen, was 

sich letztlich in ihrer Loyalität 

manifestiert.  

Drittens zeigt sich, dass die funk-

tionalen und psychologischen 

Werte im Bekleidungseinzel-

handel gleichermaßen Einfluss 

auf das Konsumentenverhalten 

nehmen, sodass Handelsunter-

nehmen versuchen sollten, so-

wohl funktional als auch psycho-

logisch bei ihren Kunden zu 

punkten. Kunden, die immer wie-

der kommen, legen sowohl auf 

Qualität und Preis wie auch auf 

Emotionen und Soziale Werte-

wert und zwar gleichermaßen. 

Spannend bleibt es zu sehen, wie 

sich das Zusammenspiel aus 

Retail Brand und Mehrwerten im 

Lebensmitteleinzelhandel zu-

sammensetzt. Für die Fragen 1 

und 2 können identische Ergeb-

nisse wie im Bekleidungseinzel-

handel erwartet werden. Da der 

Einkauf in dieser Branche versor-

gungsdominiert ist, kann erwartet 

werden, dass hier besonders die 

funktionalen Werte wichtig sind. 

Nichtsdestotrotz sollten auch hier 

die psychologischen Werte kei-

nesfalls vernachlässigt werden, 

bieten sie doch erhebliches Diffe-
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„Take-aways“ 

● Für Handelsunternehmen ist es bedeutsam, eine starke Retail Brand aufzubauen, die die Bewertung 

der Mehrwerte, die ein Einkauf bietet, verstärken. Die Retail Brand und der gebotene Mehrwert be-

einflussen sich gegenseitig positiv, wobei aber eine starke Retail Brand die Kundenwahrnehmung des 

Mehrwerts stärker beeinflusst. 

● Handelsunternehmen müssen beim Kunden sowohl funktionale Werte (Qualität und Preis) als auch 

psychologische Werte (emotionale und soziale Werte) bieten und im Bekleidungseinzelhandel sind 

beide Wertekategorien von ähnlicher Bedeutung. 

● Eine starke Retail Brand bestimmt dabei vor allem den psychologischen Wert. 

renzierungspotenzial. Es kann 

somit auch im LEH erwartet wer-

den, dass sich die wechselseitige 

Beziehung zwischen Retail Brand 

und den funktionalen sowie psy-

chologischen Werten signifikant 

auf die Loyalität zur Einkaufsstät-

te auswirken wird.  

Letztlich sollte es für Handelsun-

ternehmen das Ziel sein, einen für 

den Kunden wahrnehmbaren 

Wert zu schaffen, da dieser im 

Zusammenspiel mit der Retail 

Brand zum Aufbau von Loyalität 

führt.
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Markenwelten: Das „Wohnzimmer“ starker  

Marken – Eine Fallstudienuntersuchung zur multi-

sensualen Markeninszenierung 

Benjamin Ney & Daniel Keßler  

Im Rahmen der vom Institut für Handel & Internationales Marketing (H.I.MA.) der Universität des 

Saarlandes durchgeführten Studie wurden real erlebbare und multisensual inszenierte Markenwelten 

im Hinblick auf deren konkrete Ausgestaltung, deren Rolle im Kommunikations-Mix der betreiben-

den Unternehmen sowie deren Chancen und Risiken für die Erreichung markenpolitischer Ziele 

untersucht. Auf Grund der Neuartigkeit des Forschungsgegenstandes wurde als Forschungsmethode 

eine mehrstufige Fallstudienanalyse gewählt, innerhalb derer die Vorzüge einer breiten Sekundärli-

teraturrecherche, einer Reihe von semi-strukturierten Interviews mit Experten aus den betrachteten 

Unternehmen, so u.a. Swarovski, Ritter Sport, Porsche oder Krombacher, sowie einer standardisier-

ten Besucherbefragung in Kooperation mit der Miele Gallery in Berlin kombiniert werden konnten.

Bedeutung von Marken-
welten 

Markenwelten als stationäre, dau-

erhafte, multifunktionale und 

reale Einrichtungen, die von ei-

nem Unternehmen als Markenhal-

ter errichtet und betrieben wer-

den, haben in den vergangenen 

Jahren einen enormen Bedeu-

tungszuwachs erfahren. Dies ma-

nifestiert sich zum einen in der 

gestiegenen Anzahl solcher Phä-

nomene. Konnte das Instrument 

ursprünglich noch als Domäne 

der deutschen Automobilindustrie 

angesehen werden, so bereichern 

inzwischen auch eine Reihe von 

Konsumgüterherstellern, so z.B. 

aus der Lebensmittel- oder Haus-

haltsgerätebranche, bis hin zu 

Dienstleistern, so z.B. Banken,  

ihren Kommunikations-Mix mit 

einer unternehmenseigenen Mar-

kenwelt. Zum anderen sprechen 

stetig steigende Besucherzahlen 

ebenso für eine enorme Akzep-

tanz auf Seiten der Konsumenten. 

Die Ausgestaltungsmöglichkeiten 

sind dabei vielfältig. Für die 

durchgeführte Studie wurden 

Brandlands, die unmittelbar am 

Produktionsstandort angesiedelt 

sind, so z.B. Volkswagens Auto-

stadt, Showrooms, in denen in der 

Regel kein Verkauf stattfindet, so 

z.B. die Miele Gallery in Berlin, 

und Flagship Stores, die das eige-

ne Markenangebot erlebnisorien-

tiert und auf einer besonders gro-

ßen Fläche inszenieren, so z.B. 

Ralph Laurens Vorzeigeladen im 

berühmten New Yorker Rhine-

lander Mansion, als Erschei-

nungsformen von Markenwelten 

definiert. Formate mit temporä-

rem Charakter wurden im Zuge 

dieser Studie nicht untersucht. 

Emotional Branding als 
Ergebnis erhöhter Er-
lebnisorientierung 

Die Gründe für den Aufschwung 

von Markenwelten sind vielfältig. 

Produkte und Dienstleistungen 

unterschiedlicher Hersteller glei-

chen sich einander hinsichtlich 

ihrer realen Ausgestaltung mehr 

und mehr an. Zugleich führt die 

schiere Flut an Werbeinformatio-

nen, die täglich auf die potenziel-

le Kundschaft einströmt, immer 

häufiger zu einem „information 

overload“ auf Konsumentenseite, 

mit der Folge, dass Informations-

interesse und Involvement gegen-

über Produkten und Marken rapi-

de abnehmen. Einher geht diese 

Beobachtung mit einer stark er-

höhten Erlebnisorientierung der 

Gesellschaft, beispielhaft ausge-

drückt durch eine enorme Nach-

frage nach Live-Erlebnissen jeg-

licher Art. So verzeichnen etwa 

Fußball-Bundesliga oder 

Konzertveranstalter jährlich neue 

Rekordbesucherzahlen.  
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Unternehmen sehen deshalb in 

Markenwelten eine willkommene 

Möglichkeit, Kunden und Marken 

in einem erlebnisbetonten Umfeld 

zusammenzubringen, um einer-

seits die eigene Marke zu emotio-

nalisieren und andererseits die 

Abwehrhaltung der Konsumenten 

gegenüber klassischen Kommu-

nikationsinstrumenten, wie etwa 

TV-Spots oder Print-Anzeigen, zu 

durchbrechen. Markenwelten 

bieten den Vorteil der unmittelba-

ren Dialogkommunikation mit 

den Zielgruppen, die eine deutlich 

verbesserte Aufnahme bei gleich-

zeitig nachhaltiger Internalisie-

rung der Markenbotschaft auf 

Seiten der Konsumenten ver-

spricht. 

Markenpolitische Ziele 
stehen im Fokus 

Während in der Vergangenheit 

auf wachsenden Märkten oftmals 

die Neukundengewinnung die 

Richtung der strategischen Ent-

wicklung vieler Unternehmen 

vorgab, so haben ganze Branchen 

heutzutage mit Sättigungstenden-

zen und einem intensiven Wett-

bewerb zu kämpfen. Die erhöhte 

Anzahl und die verbesserte Ver-

gleichbarkeit von Anbietern so-

wie deren Marken und Produkte 

haben zudem bei vielen Kunden 

die Wechselbereitschaft erhöht 

und die Markenloyalität gesenkt. 

Markenpolitische Ziele wie die 

Stärkung der Kundenbindung, die 

Verbesserung des Markenimages 

oder die Erhöhung des Marken-

vertrauens dominieren deshalb 

beim Einsatz von Markenwelten 

klar gegenüber unmittelbar er-

gebniswirksamen Zielen wie der 

Generierung von Umsatz vor Ort. 

Denn zumeist können Marken-

welten auf Grund exorbitanter 

Anfangsinvestitionen und kon-

stant hoher Betriebskosten kurz- 

bis mittelfristig unter rein wirt-

schaftlichen Gesichtspunkten 

nicht rentabel unterhalten  wer-

den, und das trotz zumeist stei-

gender Besucherzahlen. Dennoch 

entscheiden sich mehr und mehr 

Unternehmen für die Errichtung 

einer eigenen Markenwelt, einer-

seits um eine Differenzierung im 

Wettbewerb herbeizuführen und 

andererseits, um die Ansprache 

der Zielgruppen so auf ein in der 

Intensität von anderen Kommuni-

kationsinstrumenten unerreichtes 

Level zu heben. Unternehmen 

richten sich mit dieser Art der 

Kommunikation nicht bloß an die 

Primärzielgruppe, zu der insbe-

sondere Besucher und Mitarbeiter 

zählen, sondern auch an Sekun-

där- und Tertiärzielgruppen, die 

u.a Medienvertreter bzw. Nicht-

Besucher umfassen. Folglich 

können auch ein erhöhtes Medi-

eninteresse, ein verstärktes Com-

mitment der gesamten Beleg-

schaft gegenüber der Mar-

kenidentität des Unternehmens 

sowie ein verbessertes Arbeitge-

berimage zu den Zielen des Be-

triebs einer Markenwelt gehören.  

Kurzum: Unternehmen, die be-

reits über starke Marken verfü-

gen, zielen mittels imposanter 

Markenwelten darauf ab, ihre 

bereits im Vorfeld traditionsrei-

chen und vertrauenswürdigen 

Marken mittels Markenwelten zu 

sogenannten „Lovemarks“ zu 

machen, die nicht bloß mit 

gleichbleibender, herausragender 

Leistung überzeugen, sondern mit 

den Konsumenten in einer weit-

aus emotionaleren als lediglich 

rationalen Beziehung stehen.  

Die Schlüssel zum Erfolg: 
Multisensualität und 
Markenidentität 

Emotionen sollen immer häufiger 

den Unterschied ausmachen, wie 

ein Blick auf erfolgreiche Werbe-

kampagnen verdeutlicht: McDo-

nald’s wirbt aufmerksamkeits-

wirksam mit dem Slogan „I’m 

lovin‘ it“, Alfa Romeo verkündet 

in seinem preisgekrönten TV-

Spot „Ohne Herz wären wir nur 

Maschinen“ und der börsennotier-

te Fußballclub Borussia Dort-

mund ergänzt das offizielle Logo 

des Vereins in ausgewählten 

Kommunikationskanälen um den 

Zusatz „Echte Liebe“. Als 

Schlüssel zur erfolgreichen Ver-

mittlung von Emotionen gelten 

multisensuale Markenerlebnisse, 

die möglichst mit allen Sinnen 

erlebt werden können. Die Vor-

teile einer multisensualen An-

sprache der Zielgruppe in einer 

Markenwelt kommen allerdings 

nur dann in gewünschter Weise 

zum Tragen, wenn die ausgesand-

ten Reize – seien diese nun hapti-

scher, visueller, olfaktorischer 

oder akustischer Art – und die 

Kombination aus markenspezifi-

schen Kernbestandteilen (z.B. 

Produkte, Historie, Herstellung) 

sowie den Zusatzangeboten ver-

weildauerorientierter Art (z.B. 

Gastronomie) als auch erlebnis-

orientierter Art (z.B. Fahrattrakti-

onen) inhaltlich übereinstimmen 

und ein in sich harmonisches Bild 

der Markenidentität transportie-

ren.  

Die Markenidentität steht dabei 

für das interne Selbstbild einer 

Marke. Sie dient als Ausgangs-

punkt für die angestrebte Mar-

kenpositionierung und sollte da-

her unternehmensintern eindeutig 

definiert sein, um Inkonsistenzen 

sowohl in der Kommunikation 

nach außen als auch nach innen 

zu vermeiden. Die Sicherstellung 

einer konsequenten Wiederer-

kennbarkeit der Markenidentität 

stellt somit innerhalb einer Mar-

kenwelt eine Kernvoraussetzung 

für den Erfolg, sprich die dauer-

hafte Verknüpfung zwischen 

Marke und einer oder mehreren 

Emotionen, dar. Insbesondere 

unter Mitarbeitern der unterneh-

menseigenen Markenwelt ist eine 

Sensibilisierung für die ge-

wünschten Werte der Marke es-

senziell, denn das Personal wird 

von den Besuchern einer Mar-
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kenwelt als vorderste Repräsen-

tanten, sozusagen als Botschafter 

der Marke wahrgenommen.  

Implikationen für Un-
ternehmen 

Nirgendwo sonst gerät ein Besu-

cher mit seinen Sinnesorganen so 

unmittelbar in Berührung mit 

Produkten, Werten und Identität 

einer Marke wie in einer unter-

nehmenseigenen Markenwelt. 

Nirgendwo sonst hat selbst das 

kleinste Detail eine derartig hohe 

kommunikative Aussagekraft wie 

im „Wohnzimmer der Marke“. 

Nirgendwo sonst sind Zielgrup-

pen empfänglicher für ausgesand-

te Botschaften eines Unterneh-

mens. Besucher einer Markenwelt 

investieren bewusst Mühen und 

Zeit, um an einem einzigartigen 

Markenerlebnis teilhaben zu kön-

nen. Dementsprechend hoch ist 

ihre Erwartungshaltung an eine 

Markenwelt. Ein in sich schlüssi-

ges Zusammenspiel der in einer 

Markenwelt dargebotenen Stimu-

li, idealerweise eingebettet in 

einen dramaturgisch stimmigen 

Spannungsbogen, der von Ele-

ment zu Element einen kontinu-

ierlichen Strom erinnerungswür-

diger Erlebnisse mit einem signi-

fikanten Highlight beschert, trägt 

deshalb maßgeblich zum Erfolg 

einer Markenwelt bei. Denn so 

kann das hohe Involvement auf 

Seiten der Besucher über den 

gesamten Aufenthalt in der Mar-

kenwelt aufrechterhalten und zu 

Gunsten positiver Markenerleb-

nisse genutzt werden. So müssen 

sämtliche Berührungspunkte zwi-

schen Marke und Zielgruppe auf-

einander abgestimmt sein und 

stets größtmögliche Professionali-

tät ausstrahlen. 

Angesichts der hohen Investiti-

onssummen, welche die Errich-

tung einer Markenwelt in der 

Regel erfordert, sollte das Kom-

munikationsinstrument Marken-

welt mit einem langfristigen Pla-

nungshorizont hinterlegt werden. 

Dies betrifft u.a. die Entscheidung 

für ein spezifisches Format der 

unternehmenseigenen Marken-

welt, eine seriöse Kalkulation der 

Besucherzahlen, einen Abgleich 

mit der gesamthaften mittel- bis 

langfristigen Unternehmensstra-

tegie, die Planung des Auswahl- 

und Schulungsprozesses sowie 

der Einsatzmöglichkeiten des 

Personals und nicht zuletzt die 

durchdachte Wahl eines geeigne-

ten Standorts. Letzterer sollte ein 

gewisses Potenzial für bauliche 

Veränderungen bergen, um bei-

spielsweise im Falle von Neupro-

dukteinführungen, einem erhöh-

ten Besucherinteresse oder einem 

Wandel von Besucherwünschen 

adäquat reagieren zu können. 

Oftmals stehen Unternehmen in 

dieser Frage vor einer Trade-off-

Entscheidung zwischen einerseits 

einem Standort mit größtmögli-

cher Flexibilität, beispielsweise 

einem Neubau in unmittelbarer 

Nähe zum Produktionsstandort, 

und andererseits einem nicht sel-

ten denkmalgeschützten Standort 

in frequenzbringender 1A-Lage. 

In diesem Zusammenhang hat die 

Studie auch branchenspezifische 

Implikationen zu Tage fördern 

können. So erwarten Besucher 

von einem Lebensmittelhersteller, 

dass dessen Markenwelt einen 

umfassenden und möglichst 

transparenten Einblick in die tat-

sächlichen Produktionsabläufe 

gewährt, insbesondere wenn es 

sich um ein am Unternehmenssitz 

angesiedeltes Brandland handelt. 

Für Non-Food-Konsumgüter-

hersteller konnte dieser Befund 

nur in sehr abgeschwächter Form 

festgestellt werden, denn hier 

findet eine nur schemenhafte 

Darstellung des Produktionspro-

zesses mit dem Hinweis auf die 

Wahrung des Betriebsgeheimnis-

ses viel eher Akzeptanz. Als ein 

möglicher Grund dieser Diskre-

panz ist die zunehmende Sensibi-

lisierung der Verbraucher gegen-

über der Lebensmittelbranche zu 

nennen, die vor allem auf zuletzt 

gehäuft auftretende Lebensmit-

telskandale zurückzuführen ist. 

Gesamthaft werden Markenwel-

ten zumeist als überaus teures 

Marketinginstrument einge-

schätzt, was bei einem nüchternen 

Blick auf mitunter exorbitant 

hohe Anfangsinvestitionen sowie 

hohe fixe und variable Kosten des 

laufenden Betriebs durchaus 

nachvollziehbar erscheint. Für 

viele Marketingentscheider ver-

festigt sich dieses Urteil, da sich 

die unmittelbaren Erfolgswirkun-

gen einer Markenwelt weniger in 

quantitativ messbaren, ökonomi-

schen Kenngrößen als vielmehr in 

einem in „nackten Zahlen“ kaum 

fassbaren, aber dennoch sehr ho-

hen Zielerreichungsgrad im Hin-

blick auf psychografische Ziele 

ausdrückt. Deshalb gilt es in Zu-

kunft, zuverlässige Messinstru-

mente zu entwickeln, welche die 

Wirkungsbeziehungen einer Mar-

kenwelt und seiner Elemente mit 

hoher Güte abbilden, um Unter-

nehmen hinsichtlich der Steue-

rung des Instruments Markenwelt 

zu unterstützen.  

Exemplarisch verdeutlicht Abbil-

dung 1 anhand einer zweistufigen 

Befragung unter den Besuchern 

der Miele Gallery in Berlin, die 

das H.I.MA. im August 2013 

durchführte, den postulierten 

außerordentlich hohen Zielerrei-

chungsgrad derartiger Kommuni-

kationsinstrumente in Bezug auf 

die positive Beeinflussung aus-

gewählter einstellungsbildender 

Komponenten gegenüber der 

Marke Miele. Den Respondenten 

wurden im Rahmen der Befra-

gung zunächst vor dem Besuch 

der Miele Gallery als auch unmit-

telbar im Anschluss die identi-

schen Fragen hinsichtlich wesent-

licher Komponenten ihrer Einstel-

lung gegenüber der Marke Miele 

gestellt. Dabei konnte in statis-

tisch signifikanter Art und Weise 

eine zum Teil sehr positive Ein-
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Abbildung 1: Wahrnehmung der Marke Miele – ausgewählte Effekte der Miele Gallery  
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stellungsänderung der Besucher 

nachgewiesen werden. Gleich-

wohl gilt es, diese Effekte in einer 

Folgeuntersuchung erneut auf 

ihre langfristige Wirkung hin zu 

überprüfen. 

Fazit 

Während das vergleichsweise 

junge Kommunikationsinstrument 

Markenwelt nach und nach den 

Bonus der Neuartigkeit einbüßt, 

selektieren die Zielgruppen zwi-

schen den einzelnen Markenwel-

ten immer stärker anhand anderer 

Kriterien. Nach wie vor ist das 

wichtigste Asset einer Marken-

welt die Möglichkeit der Insze-

nierung einer bereits starken, in 

den Köpfen der Anspruchsgrup-

pen positiv besetzten und hochre-

levanten Marke. Um auf Dauer 

erfolgreich zu sein, muss für eine 

wahrnehmbare Differenzierung 

im Wettbewerb gesorgt sein, den 

Zielgruppen muss ein einzigarti-

ges Markenerlebnis geboten wer-

den. Zu bedenken ist zugleich, 

dass Markenwelten auf Grund 

ihrer begrenzten Reichweite je-

doch klassische Kommunikati-

onsmaßnahmen nicht verdrängen 

werden, sondern vielmehr als 

sinnvolle Ergänzung mit einer 

einzigartigen Kontaktintensität 

den Kommunikations-Mix berei-

chern sollten. 

Die detaillierten Ergebnisse der 

Studie „Markenwelten: Multi-

sensualität und Markenidentität“ 

sind ab Februar 2014 auf Anfrage 

am Institut für Handel & Interna-

tionales Marketing (H.I.MA.) 

erhältlich. 
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Nachhaltige Markenführung: Neugestaltung der 

Wertschöpfungskette 

Victoria Lonnes & Darlene Whitaker 

Zunehmende Vertrauensverluste der Konsumenten auf Grund aktueller Skandale, eine bisher nie 

dagewesene Transparenz, progressive Forderungen verschiedener Stakeholder sowie die öffentliche 

Debatte zum Themenfeld unternehmerischer Verantwortung rücken eine nachhaltige Markenfüh-

rung zunehmend in den Fokus von Praxis und betriebswirtschaftlicher Forschung. Der nachfolgende 

Beitrag diskutiert auf Basis einer aktuellen empirischen Untersuchung des Instituts für Handel & 

Internationales Marketing (H.I.MA.) der Universität des Saarlandes, inwiefern Nachhaltigkeit in der 

Substanz einer Marke verankert werden kann bzw. welche Beiträge die inhaltliche Ausgestaltung 

der Wertschöpfungskette zu einer nachhaltigen Markenführung leistet. 

 

Auf dem Weg zu einer 
nachhaltigen Marken-
führung 

In den vergangenen Jahren hat die 

Nachhaltigkeitsthematik für Un-

ternehmen, Konsumenten und 

weitere Stakeholder verstärkt an 

Bedeutung gewonnen. Dabei 

existiert für den zumeist kontro-

vers diskutierten Begriff bislang 

keine allgemeingültige Definiti-

on. Ausgehend von der in den 

1980er Jahren festgelegten 

Brundtland-Definition steht die 

Bedürfnisbefriedigung zukünfti-

ger Generationen unter Berück-

sichtigung der Bedürfnisse heuti-

ger Generationen mehr und mehr 

als Handlungsmaxime für Unter-

nehmen. Diese Forderung ist in-

des nicht neu, vielmehr steigt die 

Vehemenz, mit der Stakeholder 

derartige Ansprüche an Unter-

nehmen stellen. Ein Grund dafür 

ist in den vermehrt aufgedeckten 

sozialen und ökologischen Miss-

ständen in Anbau- und Produkti-

onsländern zu sehen. Für Unter-

nehmen stellt sich nicht mehr die 

Frage nach der Notwendigkeit, 

sondern vielmehr nach der Art 

der Ausgestaltung ihrer Nach-

haltigkeitsstrategie. Lose Ver-

sprechen von Kommunikations-

abteilungen sind nicht mehr aus-

reichend. Stattdessen wird eine 

Verankerung in der Unterneh-

mensphilosophie sowie der kon-

kreten Umsetzung entlang der 

Wertschöpfungskette erforderlich.  

In der Umsetzung sollten Unter-

nehmen dem Prinzip der „Tripp-

le-Bottom-Line“ folgen und so-

wohl die ökologische, die soziale 

als auch die ökonomische Dimen-

sion bei strategischen Entschei-

dungen gleichwertig berücksich-

tigen (Zentes/Bastian/Lehnert 

2010, S. 35). 

In Anbetracht der genannten Her-

ausforderungen stellen die Unter-

nehmensmarke und deren Füh-

rung den Ausgangspunkt der Un-

tersuchung dar. Ausgehend von 

dem identitätsbasierten Ansatz 

nach Burmann/Meffert (2005, S. 

31) ist die zentrale Aufgabe der 

Markenführung eine Wechselsei-

tigkeit zwischen der unterneh-

mensinternen Markenidentität 

und dem unternehmensexternen 

Markenimage herzustellen. Die 

Sicherung einer gesellschaftlichen 

Legitimität auf Basis einer kon-

sistenten Übereinstimmung zwi-

schen dem Selbst- und Fremdbild 

einer Unternehmensmarke ist 

unabdingbar. 

Dem identitätsorientierten Ansatz 

folgend, beginnt die Verankerung 

von Nachhaltigkeit im Kern der 

Markenidentität. Diese äußert 

sich in ökologischen, sozialen 

und ökonomischen Zielen sowie 

in den Maßnahmen eines Unter-

nehmens. Zur Vermeidung von 

Greenwashing-Vorwürfen müs-

sen sich nachhaltige Versprechen 

in der Markensubstanz wider-

spiegeln. Diese bezieht sich auf 

sämtliche Aktivitäten des Unter-

nehmens und umfasst Nachhal-
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Abbildung 1: Konzept der nachhaltigen Markenführung 
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tigkeit in den Zielen, der Strate-

gie, der Wertschöpfungskette 

sowie im Leistungsangebot (Mef-

fert/Rauch/Lepp 2010, S. 29ff.).  

Abbildung 1 zeigt, dass derjenige, 

der in seiner Wertschöpfungskette 

konsistent nachhaltig agiert und 

seine nachhaltigen Werte authen-

tisch lebt Vertrauen und Glaub-

würdigkeit aufbauen kann. Dabei 

ist die besondere Stellung von 

Anspruchsgruppen herauszustel-

len, die Unternehmen mehr als 

bei anderen Markenstrategien zur 

konsistenten Übereinstimmung 

zwischen Markensubstanz und 

Kommunikation zwingt. Wider-

sprüche in der Kommunikation 

und im tatsächlichen Handeln 

können den Markenwert eines 

Unternehmens negativ beeinflus-

sen. Bevor nachhaltige Mehrwer-

te jedoch kommuniziert werden 

sollten, sind diese erst in der Sub-

stanz der Marke zu entwickeln.  

Entwicklungstreiber der 
nachhaltigen Marken-
führung 

Eine Vielzahl der als nachhaltig 

geltenden Unternehmen hat im 

Laufe der vergangenen Jahre 

einen Transformationsprozess hin 

zu einer nachhaltigen Ausrich-

tung durchlaufen. Angetrieben 

durch verschiedene Rahmenbe-

dingungen, sehen sich Unterneh-

men gezwungen, absatzseitige 

Anforderungen und Risiken der 

Beschaffungsmärkte frühzeitig zu 

antizipieren, um keinen Wettbe-

werbsnachteil in Form eines Legi-

timitätsverlustes zu erfahren. 

So kämpfte das Unternehmen 

FRoSTA vor zehn Jahren mit 

einem drastischen Marktanteils-

rückgang, ausgelöst durch die 

zunehmende Zahl an Konkurren-

ten, Handelsmarken und steigen-

de Preissensibilität der Konsu-

menten (Dornberg 2013, S. 43). 

Lediglich eine Neupositionierung 

ermöglichte das Überleben der 

Marke. Die Umstellung von der 

konventionellen hin zu einer 

nachhaltigeren Produktion führte 

anfangs zu Absatzschwierigkei-

ten, langfristig konnte diese Maß-

nahme das Unternehmen jedoch 

zurück an seine alte Marktpositi-

on führen.  

Aspekte wie die Globalisierung, 

politisch-rechtliche so wie ökolo-

gische Entwicklungen spielen 

eine bedeutende Rolle. Ferner 

steigt der Druck gegenüber Un-

ternehmen auf Grund einer wach-

senden Transparenz und dem 

gesellschaftlichen Wertewandel.  

Als Folge internationaler Ver-

flechtungen steigt die Komplexi-

tät interner Unternehmensabläufe 

dramatisch an. Gleichzeitig wer-

den Unternehmen vermehrt in der 

Pflicht gesehen, Verantwortung 

für ihr Handeln zu übernehmen. 

Hierfür bedarf es der Berücksich-

tigung sozialer und ökologischer 

Aspekte bei der Beschaffung.  

Ein Höchstmaß an Transparenz 

führt dazu, dass Missstände, un-

ternehmerisches Fehlverhalten 

und Greenwashing direkt aufge-

deckt werden können. Dabei gilt 

es zu berücksichtigen, dass so-

wohl die interne als auch externe 

Transparenz bedeutende Themen 

der Zukunft im Hinblick auf 

Nachhaltigkeit darstellen. Die 

ursprüngliche Top-down-Logik 

der Kommunikation folgt längst 

anderen Regeln. 

Eine der wichtigsten Anspruchs-

gruppen bzgl. ihres Einflusses auf 

die nachhaltige Ausrichtung der 

Unternehmensmarke ist in den 

Konsumenten zu sehen. Die stei-

gende Forderung nach nachhaltig 

hergestellten Produkten und das 

Abstrafen von unternehmeri-

schem Fehlverhalten tragen we-

sentlich zu Anpassungen der Un-

ternehmen bei. 

Studiendesign 

Zur Gewinnung der Datenbasis 

wurden von Mai bis Juli 2013 

acht Expertengespräche geführt, 

die als Grundlage in die anschlie-

ßende großzahlige Erhebung ein-

flossen. Im September folgte eine 

schriftliche Unternehmensbefra-

gung, an der insgesamt 54 Unter-

nehmen teilnahmen. Eine Viel-

zahl der Unternehmen stammt aus 

dem Konsumgüterbereich und 

dem Handel, wobei insgesamt ein 

ausgewogenes Verhältnis zwi-
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Abbildung 2: Upstream-Strategien einer nachhaltigen Marken-

führung 
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schen Food und Non-Food 

herrscht. Mehr als 80% der Fra-

gebögen wurden zudem von Vor-

standsvorsitzenden, Unterneh-

mensleitern, Eigentümern, Mit-

gliedern der Geschäftsführung 

oder Leitenden Angestellten aus-

gefüllt. Folglich ist davon auszu-

gehen, dass die untersuchte 

Nachhaltigkeitsthematik in den 

jeweiligen Unternehmen gut ein-

geschätzt werden konnte. 

Upstream-
Markenführung zur 
Schaffung einer nachhal-
tigen Markensubstanz 

Zu Beginn der Untersuchung fand 

eine Einschätzung der Befragten 

hinsichtlich der aktuellen und 

zukünftigen Bedeutung von 

Nachhaltigkeit für das eigene 

Unternehmen statt. Dabei zeigte 

sich, dass knapp über die Hälfte 

der Befragten (51,9%) der Nach-

haltigkeit im eigenen Unterneh-

men eine hohe bis sehr hohe Be-

deutung bemisst. Zukünftig wird 

dieser Aspekt sogar noch zuneh-

men. So gehen für das Jahr 2020 

81,5% der Unternehmen von ei-

ner hohen bis sehr hohen Rele-

vanz aus.  

Für eine authentische Veranke-

rung von Nachhaltigkeit im Kern 

des Unternehmens ist es wichtig, 

zunächst die „Upstream-

Strategien“ zu beleuchten und im 

Anschluss die nachgelagerte 

Markenkommunikation in Form 

der „Downstream-

Markenführung“ zu betrachten. 

Dabei dienen die Strategien vor 

allem dem Aufbau und der Stär-

kung einer sozialen, ökologischen 

und ökonomischen Unterneh-

mensperformance und damit der 

Schaffung einer nachhaltigen 

Markensubstanz. 

Die befragten Unternehmen soll-

ten hierfür angeben, ob und in 

welchem Ausmaß die in Abbil-

dung 2 aufgezeigten Strategien 

zur Steigerung der Nachhaltigkeit 

aktuell und zukünftig genutzt 

werden.  

Die Komplexität heutiger Wert-

schöpfungsstrukturen fordert 

immer öfter stärkere Kontrollen 

und Vorgaben, um Nachhaltig-

keitsziele und -standards sicher-

zustellen. Aktuell setzen lediglich 

24,1% der Unternehmen auf star-

ke bis sehr starke Kontrollen und 

formale Vorgaben, wobei zukünf-

tig fast 60% der Unternehmen 

davon ausgehen, derartige Maß-

nahmen zu verfolgen.  

Im Zuge der fortschreitenden 

Globalisierung und der damit 

verbundenen Komplexitätszu-

nahme ist es für Unternehmen 

immer schwieriger, ihre Wert-

schöpfungsketten zu überblicken. 

So eliminieren 22,3% der Res-

pondenten gegenwärtig Zwi-

schenstufen wie z.B. Importeure 

oder Großhändler in einem hohen 

bis sehr hohen Ausmaß. Zukünf-

tig ziehen hingegen 44,4% die 

Ausschaltung und Integration als 

Option zum Managen komplexer 

Lieferstrukturen in Betracht. 

Befragt nach der Integration von 

Drittparteien, mit deren Hilfe 

soziale und ökologische Stan-

dards im Rahmen der Wertschöp-

fung durchgesetzt werden kön-

nen, zeigt sich, dass rd. 11% eine 

hohe bis sehr hohe Nutzung ver-

folgen. Für die Zukunft wird je-

doch eine dreimal so hohe Nut-

zung von Drittparteien in der 

Wertschöpfungskette erwartet 

(33,3%). 

Für eine nachhaltige Performance 

ebenfalls von Bedeutung ist die 

Kooperation mit Wertschöpfungs-

partnern. Im Jahre 2013 koope-

rierten 33,4% der Unternehmen in 

einem hohen bis sehr hohen Ma-

ße. Bis zum Jahre 2020 wird sich 

diese Zahl sogar noch auf 60,4% 

steigern.  

Transparenz ist eine Forderung, 

die aus kaum einer Nachhaltig-

keitsdebatte wegzudenken ist. 

Auf Grund der o.g. Einflussfakto-

ren steigt die Komplexität und 

Undurchsichtigkeit der Wert-

schöpfungsketten an. Im Rahmen 

der Untersuchung schätzen 26% 
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die Transparenz ihrer Wertschöp-

fungskette als hoch bzw. sehr 

hoch ein. Zukünftig ist von einem 

enormen Bedeutungszuwachs  

auszugehen. 62,9% der befragten 

Unternehmen wollen ihre Trans-

parenz bis zum Jahre 2020 in 

einem hohen bis sehr hohen Maße 

ausbauen.  

Die hohen Nutzungsabsichten der 

dargestellten Strategien zeigen 

die künftige Bedeutung der The-

matik für die untersuchten Unter-

nehmen. Unterstützt wird dies 

ebenfalls durch ihre hohe positive 

Einschätzung bzgl. der sozialen 

und ökologischen Gesamtperfor-

mance, die ebenfalls im Rahmen 

der Studie abgefragt wurde.  

Markenkommunikation 
und Ziele einer nachhal-
tigen Markenführung 

Als ein wesentlicher Faktor für 

den Aufbau einer nachhaltigen 

Marke wurde eingangs die kon-

sistente Übereinstimmung zwi-

schen der Nachhaltigkeit in der 

Markensubstanz und dem Mar-

kenversprechen gefordert. Die 

transparente Kommunikation ist 

hierfür ein wesentlicher Erfolgs-

faktor.  

Ausgehend von unterschiedlichen 

Forderungen und Erwartungen 

verschiedener Stakeholder ist es 

wichtig, die Bedeutung der ein-

zelnen Gruppen für die Umset-

zung einer Nachhaltigkeitsstrate-

gie in Unternehmen zu analysie-

ren. Hier zeigt sich, dass sowohl 

Kunden, Wettbewerber, Mitarbei-

ter als auch NGOs einen wichti-

gen Beitrag leisten.  

Mit dem Aufbau einer nachhalti-

gen Markensubstanz und der kon-

sistenten Kommunikation dieser, 

werden wichtige Zielsetzungen 

verfolgt. Neben der Glaubwür-

digkeit streben Unternehmen die 

Steigerung ihrer Reputation, die 

Sicherung von Legitimität und 

einen nachhaltigen Erfolg an.  

Insbesondere in Zeiten von Skan-

dalen, Shitstorms und Green-

washing-Vorwürfen ist ein vor-

rangiges Ziel von Unternehmen, 

mittels Kommunikation Vertrau-

en und Glaubwürdigkeit aufzu-

bauen. Unternehmen sind ge-

zwungen, die positive Reputation 

ihres Unternehmens zu pflegen, 

um den dauerhaften Erfolg am 

Markt zu sichern.  

Die schnelle mediale Verbreitung 

von unternehmerischen Fehlver-

halten und Missständen in der 

Wertschöpfungskette kann dazu 

führen, dass die Reputation ge-

schädigt und die Legitimität ent-

zogen wird. Die Aufrechterhal-

tung dieser „license to operate“ 

ist das dominante Ziel der meis-

ten Nachhaltigkeitsbemühungen. 

Unternehmen, die ihre sozialen 

und ökologischen Ausrichtungen 

verbessern, sehen sich zwar zu-

nächst nicht unerheblichen Kos-

ten gegenüber, doch lassen sich 

diese in Zukunft durch Schaffung 

zusätzlicher Markenmehrwerte 

reduzieren.  

Fazit 

In der Vergangenheit haben viele 

Unternehmen die Bedeutung ei-

ner ganzheitlich nachhaltigen 

Unternehmensstrategie unter-

schätzt. Unternehmen, die eine 

nachhaltige Ausrichtung ihrer 

Unternehmensmarke anstreben 

sind gezwungen, verschiedene 

Strategien innerhalb der Wert-

schöpfungskette zu berücksichti-

gen. Kooperatives Verhalten, 

strenge Vorgaben und Kontrollen 

sind nur einige Beispiele. Die 

Schaffung von Transparenz 

nimmt eine gesonderte Rolle ein. 

Neben dem Aufbau einer nach-

haltigen Markensubstanz ist auch 

der faire und transparente Um-

gang mit den relevanten An-

spruchsgruppen notwendig, um 

eine nachhaltige Unternehmens-

marke langfristig auszugestalten. 

Das Gelingen einer nachhaltigen 

Positionierung ist darüber hinaus 

abhängig von der Verankerung 

derartiger Bemühungen in die 

Führungsebene. Nur hier kann 

gewährleistet werden, dass die 

gewünschte nachhaltige Positio-

nierung authentisch und aktiv 

berücksichtigt wird und somit zu 

einem langfristigen Erfolg führt.  

Die detaillierten Ergebnisse der 

„Nachhaltige Markenführung; 

Neugestaltung der Wertschöp-

fungskette“ sind ab Januar 2014 

auf Anfrage am Institut für Han-

del & Internationales Marketing 

(H.I.MA.) erhältlich. 
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Corporate Social Responsibility als Erfolgsfaktor in-

ternationaler Unternehmen – Eine Studie in den 

BRIC-Ländern 

Nina Bollig & Cathrin Puchert 

In den letzten Jahrzehnten hat Corporate Social Responsibility (CSR) kontinuierlich an Bekanntheit 

und Beliebtheit bei Unternehmern auf der ganzen Welt gewonnen. Das wachsende Sozial- und 

Umweltbewusstsein führt dazu, dass Stakeholder den unternehmerischen CSR-Aktivitäten und der 

CSR-Kommunikation eine besonders hohe Bedeutung beimessen. Doch wirkt sich dies auch auf die 

Loyalität der Kunden aus? Der vorliegende Beitrag beantwortet diese Frage, indem er den Einfluss 

von CSR auf die Kundenloyalität untersucht. Die Besonderheit an dieser Studie ist die vergleichen-

de Untersuchung eines deutschen Unternehmens mit einer standardisierten CSR-Strategie in den 

BRIC-Staaten, welche die Wirtschaftsgiganten der Gegenwart und der Zukunft darstellen. 

 

Einführung 

2001 prägte Jim O’Neill, Chef-

volkswirt bei Goldman Sachs, 

den Begriff BRIC-Staaten für 

Brasilien, Russland, Indien und 

China. Er erkannte die enorme 

Bedeutung der Schwellenländer 

für die gesamte Weltwirtschaft. 

Mit einem jährlichen Wirt-

schaftswachstum von zum Teil 

über 10% kann es sich kein 

international agierendes Unter-

nehmen erlauben, die BRIC-

Staaten zu ignorieren, denn 

2040 dürfte China die größte 

Volkswirtschaft der Welt sein 

und Brasilien sowie Russland 

dürften voraussichtlich schon 

2030 an Deutschland vorbeizie-

hen.  

Für multinationale Unterneh-

men haben diese Länder eine 

hohe Bedeutung, da sie nicht 

nur die Wachstumsmärkte der 

Zukunft, sondern auch der Ge-

genwart darstellen. Diese Un-

ternehmen sind häufig in einer 

Vielzahl von Ländern tätig. 

Dementsprechend kosteninten-

siv sind länderspezifische Stra-

tegien. Diese Unternehmen 

konzentrieren sich dann auf 

standardisierte, länderübergrei-

fende Strategien wenn diese 

Aktivitäten das Gesamtunter-

nehmen betreffen, wie dies bei 

CSR der Fall ist. Begünstigt 

wird diese CSR-Ausgestaltung 

durch weltweite gesellschaftli-

che Entwicklungen. Dazu ge-

hört ein in den letzten Jahr-

zehnten gewachsenes Sozial- 

und Umweltbewusstsein in den 

Gesellschaften vieler Länder, 

das zu neuen Herausforderun-

gen für Unternehmen geführt 

hat. Nicht nur das Unterneh-

mensimage wird von Kunden 

explizit bewertet, sondern das 

unternehmerische Verhalten in 

Bezug auf gesellschaftliche, 

soziale und ökologischen Fra-

gen. 

Trotz ähnlicher Entwicklungen 

in verschiedenen Ländern, stellt 

sich bei einer standardisierten 

Vorgehensweise im CSR nun 

mehr die Frage, ob dieses von 

Kunden in verschiedenen Län-

dern gleichermaßen gewürdigt 

wird und aus Unternehmens-

sicht zu ähnlich (positiven) 

Kundenreaktionen gegenüber 

dem Unternehmen und seinen 

Angeboten führt. 

Diese Studie nimmt die Sicht-

weise derartiger führender Un-

ternehmen ein. Sie untersucht 

den Zusammenhang zwischen 

CSR, dem Unternehmensimage 

und der Kundenloyalität in den 

BRIC-Staaten und zwar im 

Kontrast zum deutschen Hei-

matmarkt eines spezifischen 

multinationalen Unternehmens. 

Dieses Unternehmen hat nicht 

nur eine ausgeprägte CSR-

Orientierung, sondern kontrol-

liert von der deutschen Zentrale 

aus CSR, Image und Loyalität 

aus Sicht der Verbraucher jähr-

lich in über 40 Ländern. 

  



 

 

32 Retailing & Consumer Goods Marketing – Dezember 2013 

In % Deutschland (N = 997) Brasilien (N = 929) Russland (N = 790) Indien (N = 810) China (N = 779) 

Alters-
gruppen 

Männer Frauen Männer Frauen Männer Frauen Männer Frauen Männer Frauen 

18 – 25 8,7 8,1 18,5 17,6 13,2 10,8 10,7 11,9 12,2 11,4 

26 – 35 8,9 8,4 14,4 13,7 13,2 12,2 12,8 12,0 17,2 16,9 

36 – 45 12,7 11,8 11,1 10,9 13,2 11,6 11,5 11,5 13,6 12,7 

46 – 55 12,1 11,6 7,0 6,9 14,1 11,9 15,4 14,2 8,1 7,8 

56 – 65 8,7 8,7 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Summe 51,3 48,7 51,0 49,0 53,5 46,5 50,5 49,5 51,1 48,9 

 Tabelle 1: Stichprobe der Befragung in den BRIC-Staaten und im Heimatmarkt 

Obwohl das Konzept CSR seit 

vielen Jahren in der Fachlitera-

tur fest verankert ist, konnte 

bisher kein finaler Konsens 

darüber gefunden werden, was 

CSR tatsächlich ist, ob und 

inwiefern es sich auf den Er-

folg von Unternehmen aus-

wirkt. Unternehmen preisen 

ihre CSR-Aktivitäten in ihrem 

Leitbild oft unter Bezugnahme 

auf Umweltbewusstsein, Nach-

haltigkeitsgedanken, Sponso-

ring und ethisch korrektes Ver-

halten an. Ein wichtiger Faktor 

ist, dass CSR immer auf frei-

willigen Aktionen des Unter-

nehmens beruht, die das Poten-

zial haben, den Profit zu stei-

gern. Für Unternehmen stellt 

sich dabei die Frage, ob eine 

Investition in CSR-Aktivitäten 

rentabel ist und inwiefern 

durch CSR-Aktivitäten die 

Bewertung des Unternehmens 

durch Verbraucher positiv be-

einflusst wird. 

Ziel dieser Studie ist es deshalb 

zu untersuchen, dass CSR nicht 

nur eine Auswirkung auf die 

Unternehmenswahrnehmung 

des Kunden hat, sondern auch 

zu einer gesteigerten Kunden-

loyalität führen kann. Insbe-

sondere sollen durch diese 

Studie folgende Fragen beant-

wortet werden: 

● Existiert ein Zusammenhang 

zwischen der CSR eines Un-

ternehmens und der Loyali-

tät der Kunden gegenüber 

diesem Unternehmen? 

● Kann CSR positiv das Un-

ternehmensimage stützen 

und dessen bekannt positi-

ven Effekte auf die Loyalität 

verstärken? 

 

● Sind diese Zusammenhän-

ge in Deutschland (dem 

Heimatmarkt) und in den 

wichtigen BRIC-Ländern 

identisch? 

Wie angedeutet, erfolgt die Be-

antwortung der Fragen im Ver-

gleich von Deutschland, dem 

Heimatmarkt des hier betrachte-

ten Unternehmens, das eine 

standardisierte und stark ausge-

prägte CSR-Strategie implemen-

tiert hat und Brasilien, Russland, 

Indien sowie China. Die BRIC-

Länder sind für führende Unter-

nehmen dieser Welt von großer 

Bedeutung und daher ist es 

wichtig zu wissen, ob es auch in 

diesen Ländern positive Effekte 

der CSR-Aktivitäten gibt. 

Studiendesign 

Diese Studie ist wissenschaftli-

chen Standards entsprechend 

aufgebaut: 

(1) Basierend auf den Erkennt-

nissen der Literatur (Studien zu 

CSR, Unternehmensimage und 

Loyalität) formulieren wir un-

sere Erwartungen hinsichtlich 

der Wirkung von CSR und dem 

Unternehmensimage auf die 

Loyalität. Wir gehen davon 

aus, dass die positiv wahrge-

nommene CSR einem Unter-

nehmen loyaleres Kundenver-

halten beschert als ein CSR-

ignorierendes Verhalten. Des 

Weiteren erwarten wir einen 

positiven Einfluss eines star-

ken Unternehmensimage auf 

die Loyalität. Außerdem gehen 

wir davon aus, dass eine aus-

geprägte CSR das Unterneh-

mensimage stützt und dadurch 

die Loyalität positiv bedingt. 

Schlussendlich nehmen wir an, 

dass sich die Effekte von CSR 

und Unternehmensimage in 

den BRIC-Ländern unterschei-

den, da die Länder bspw. un-

terschiedlichen Kulturen zuge-

hören. Das Unternehmen ist – 

mit Ausnahme von Brasilien – 

in etwa gleich lang in allen 

Ländern tätig. In Brasilien 

weist das Unternehmen eine 

Präsenz von rund 100 Jahren 

auf. 

(2) Sodann wurden die Länder 

und die zu befragenden Kunden 

ausgewählt.  

● Wie hervorgehoben, wähl-

ten wir Deutschland und die 

BRIC-Staaten aus. Die 

Gründe waren deutliche 

BIP- und Einkommensun-

terschiede und v.a. unter-

schiedliche kulturelle Werte 

und Institutionen. 

● Mittels eines Online-

Fragebogens wurden insge-

samt über 4.000 Kunden be-

fragt. Die Stichprobe genügte 

in allen Ländern den länder-

spezifischen Bedingungen 

bezüglich des Bildungsgra-

des, des Alters und des Ge-

schlechts der Befragten (sie-

he Tabelle 1).  
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Abbildung 1: Ergebnisse im Ländervergleich  

CSR Image Loyalität CSR Image Loyalität

CSR Image Loyalität CSR Image Loyalität

CSR Image Loyalität

Deutschland Brasilien

Russland Indien

China

.701*** .554***

.318***

.699*** .377***

.432***

.717*** .554***

.188***

.783*** .570***

.269***

.769*** .453***

.427***

Lesebeispiel:

CSR Image
.701***

Steigt die Beurteilung der CSR um eine Einheit, dann verbessert sich 

die Wahrnehmung des Images um 0,701 Einheiten.

65,6% der Variation von Loyalität können durch CSR und das 

Unternehmensimage erklärt werden. 

Erklärte Varianz: 65,6% Erklärte Varianz: 57,1%

Erklärte Varianz: 49,0% Erklärte Varianz: 64,2%

Erklärte Varianz: 70,1%

Erklärte Varianz: 65,6%

Legende: 

Lesebeispiel *p < .05.; **p < .01.; ***p < .001.

● Erfragt wurde die Wahr-

nehmung der CSR-

Aktivitäten und des Images 

des untersuchten Unterneh-

mens sowie die Loyalität zu 

dem Unternehmen (jeweils 

mit mindestens drei Fragen). 

● Nach den üblichen statisti-

schen Tests prüften wir un-

sere zuvor formulierten Er-

wartungen mithilfe von Re-

gressionsanalysen. 

Ergebnisse 

Der erwartete positive Effekt 

von CSR auf Loyalität bestätigt 

sich. Die Beziehung ist sowohl 

in Deutschland als auch in den 

BRIC-Ländern hochsignifikant 

und positiv (siehe Abbildung 1). 

Bei steigender positiver Bewer-

tung der CSR-Aktivitäten steigt 

auch die Kundenloyalität. Be-

merkenswert ist die Tatsache – 

und daher an dieser Stelle her-

vorzuheben – ,dass CSR in 

manchen BRIC-Ländern stärker 

wirkt als im Heimatmarkt. Dies 

mag auf die größeren Potenziale 

der CSR-Aktivitäten für jene 

Unternehmen hindeuten, die 

CSR in den Ländern wie Brasi-

lien und China frühzeitig, also 

vor der Masse der Konkurrenz-

unternehmen, ernsthaft einsetz-

ten. Allerdings ist der Effekt 

von CSR in Russland und in 

Indien geringer als im Heimat-

markt, was ggf. auf eine gerin-

gere Sensibilität der dortigen 

Bevölkerung gegenüber diesem 

Thema hindeutet. 

Ebenfalls signifikant positiv ist 

der Effekt des Unternehmens-

image auf die Loyalität. Hier 

sind die Effekte im Heimat-

markt mit am stärksten und in 

den meisten BRIC-Ländern, mit 

Ausnahme von Indien, geringer. 

Dies verwundert nicht, da der 

Heimatmarkt – was das positive 

Image anbetrifft – durchaus als 

Referenzmarkt für internationa-

le Unternehmen eingeschätzt 

werden kann. 

Außerdem kann bestätigt wer-

den, dass CSR positiv das 

Image eines Unternehmens 

stützt und dies überaus stark in 

fast allen Ländern gleicherma-

ßen. Insgesamt wird der Ein-

fluss von CSR auf die Loyalität 

der Kunden zu dem Unterneh-

men durch dessen Image ver-

stärkt. 

In allen Ländern kann zudem 

ein Großteil der Loyalität durch 

die CSR-Wahrnehmung der 

Kunden und deren Wahrneh-

mung des Unternehmensimage 

erklärt werden. Insbesondere 

trifft dies auf Indien (erklärte 

Varianz 70,1%) und auf 

Deutschland (65,6%) zu, wo-

hingegen in Russland nur knapp 

50% der Varianz der Loyalität 

erklärt werden können. Hier 

spielen offensichtlich weitere – 

hier nicht betrachtete – Größen 

bei der Erklärung der Kunden-

loyalität eine bedeutende Rolle. 

Im Vergleich zu dem Heimat-

markt Deutschland lassen sich 

folgende Besonderheiten der 

BRIC-Länder hervorheben: 

● Sowohl in China als auch in 

Brasilien ist die CSR ein 

stärkerer Treiber der Loyali-

tät als im Heimatmarkt, was 

überraschen mag. Demge-

genüber hat das Unterneh-

mensimage in beiden Län-

dern einen geringeren Effekt 

als im Heimatmarkt. Die 

CSR-Aktivitäten scheinen in 

diesen Ländern in der Wahr-

nehmung der Verbraucher 

ein wichtiger Grund zu sein, 

um sich an das Unternehmen 

zu binden als das Unterneh-

mensimage. Dies mag auf 

eine hohe Sensitivität der 

Verbraucher gegenüber CSR 

hindeuten oder auf eine Ab-

stufung des (positiven) 

Images des Unternehmens in 

diesen Ländern. Allerdings 

ist das Unternehmen in bei-

den Ländern schon lange mit 

eigenen Tochtergesellschaf-

ten vertreten. Dies wirkt sich 

positiver auf die Effekte der 

CSR-Aktivität aus, im Ver-

gleich zu den Effekten des 

Unternehmensimages.  

● In Indien sind sowohl der 

Effekt der CSR auf das Un-

ternehmensimage als auch 

der direkte Effekt des 

Images auf die Loyalität 

stärker als in Deutschland, 

nicht aber der direkte Effekt 

von CSR auf die Loyalität. 

Eine mögliche Erklärung 
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„Take-aways“ 

● Sowohl die Bewertung der CSR-Aktivitäten durch Verbraucher als auch das Unternehmensimage ha-

ben einen starken Einfluss auf den Kauf der Angebote eines Unternehmens in allen betrachteten Län-

dern. 

● BRIC-Länder, die sich durch ihre Größe und ihr Wachstum ähneln, sollten nicht identisch behandelt 

werden, da die gesamtunternehmerisch standardisierte CSR und das Unternehmen in den Ländern un-

terschiedliche Effekte evoziert.  

● Die Effekte weichen meistens von denen im Heimatmarkt, i.S. eines Referenzlandes, ab. 

liegt in der positiven Wahr-

nehmung des Gesamtunter-

nehmens und ggf. weniger in 

dessen Einzelaktivität, wie 

bspw. CSR-Aktivitäten. 

Verbraucher bewerten das 

Unternehmen in Indien ggf. 

gesamthaft, um sich auf die-

ser Basis für ein bestimmtes 

Angebot zu entscheiden. 

● Ähnliche Erklärungen könn-

ten für Russland angeboten 

werden, zumindest für die 

dominanten und starken 

Imageeffekte. Demgegen-

über wirkt CSR zwar positiv 

und signifikant, aber 

schwach direkt auf die Loya-

lität der Verbraucher. Der di-

rekte Effekt der CSR-

Aktivitäten ist der geringste 

aller Länder. Hier lohnen 

sich CSR-Aktivitäten des-

halb, weil sie das Unterneh-

mensimage positiv und stark 

stützen; dadurch indirekt das 

Verbraucherverhalten posi-

tiv bestimmen. 

Ausblick 

Den Ansatzpunkt dieser Studie 

bildete die Forschungslücke 

bezüglich des Effekts von CSR 

auf die Loyalität von Kunden, 

insbesondere bezogen auf die 

BRIC-Staaten. International 

tätige Unternehmen sind enorm 

aktiv in diesen Wachstums- 

und Zukunftsmärkten und da-

her ist es für diese Unterneh-

men hilfreich, sich mit den 

Effekten von CSR, aber auch 

mit denen des Unternehmens-

images auseinanderzusetzen. 

Manager sollten wissen, wel-

che Unterschiede es internatio-

nal in Bezug auf die Kundenre-

aktionen gibt. Diese Studie 

bietet hierzu einen Einblick. 

Manager können lernen, dass 

CSR auch in Schwellenländern 

einen großen Einfluss auf die 

Unternehmenswahrnehmung 

der Kunden hat. CSR und das 

Unternehmensimage spielen 

nicht nur im Heimatmarkt, 

sondern auch in den BRIC-

Ländern eine bedeutende Rolle. 

Allerdings sollten Unterneh-

men nicht erwarten, dass eine 

standardisierte CSR- oder 

Image-Strategie in den ver-

schiedenen Ländern zu glei-

chen Effekten führt. Dafür sind 

die Länder zu unterschiedlich. 

Manager sollten daher auf der 

Wirkungsebene differenzieren, 

um entsprechende Potenziale 

vollends ausschöpfen zu kön-

nen. 

Natürlich gibt diese Studie nur 

einen groben Einblick in die 

Zusammenhänge und ist ver-

schiedentlich limitiert. Eine 

mehrere, ggf. marktführende 

Unternehmen in den Ländern 

berücksichtigende Analyse 

würde zu belastbareren Ergeb-

nissen und zum weiter gehen-

den Verständnis des Wir-

kungsgeflechts beitragen. Auch 

eine Ausweitung der Betrach-

tung auf weitere Länder und 

v.a. auf die genauen Gründe für 

die unterschiedlichen Wir-

kungsbeziehungen würde un-

zweifelhaft weitere Einsichten 

befördern.
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Akzeptanz von Elektromobilität – Eine empirische 

Analyse von potenziellen Nutzergruppen 

Markus Welzel & Hanna Schramm-Klein  

Aktuelle Zulassungsstatistiken von Elektroautos zeigen, dass diese immer noch nicht gesellschaft-

lich akzeptiert sind. Demnach sind auch die strategischen Ausrichtungen der Automobilhersteller 

unterschiedlich, abhängig davon, ob sie an den Erfolg der Elektromobilität glauben oder nicht. Für 

eine erfolgreiche Verbreitung von Elektroautos ist eine zielgerichtete Kommunikation unabdingbar. 

Dies erfordert wiederrum eine umfassende Kenntnis und Beschreibung von (potenziellen) Nutzer-

gruppen. In diesem Beitrag werden die Ergebnisse einer empirischen Studie zu derartigen Nutzer-

typen vorgestellt. Dabei zeigt sich, dass es sehr wohl eine potenzielle Käufergruppe gibt, aber ein 

Großteil der Gesellschaft zum heutigen Zeitpunkt unentschlossen ist und überzeugt werden will 

(bzw. muss). Auf der anderen Seite gibt es jedoch eine Mehrheit, die Elektroautos strikt ablehnt. 

 

Aktuelle Situation der 
Elektromobilität 

Am 01. Januar 2013 waren 7.144 

elektrisch betriebene Fahrzeuge 

in Deutschland zugelassen. Dies 

sind zwar 57,3% mehr als im 

Vorjahr, jedoch immer noch nur 

0,02% aller Fahrzeuge in 

Deutschland (KBA 2013). Das 

Ziel, dass bis 2020 eine Millionen 

Elektrofahrzeuge verkauft worden 

sind, rückt demnach in immer 

weitere Ferne. Zudem zeigt sich 

eine hohe Unsicherheit bei den 

Automobilherstellern bzgl. zu-

künftiger Strategien für Elektro-

autos. So investierte auf der einen 

Seite BMW Insidern zufolge etwa 

drei Milliarden Euro in die Ent-

wicklung des neuen Elektroautos 

BMW i3 (www.manager-

magazin.de), auf der anderen 

Seite hat sich Audi entschieden, 

keine reinen Elektrofahrzeuge zu 

fertigen und stattdessen stärker in 

Plug-in-Hybride zu investieren 

(Eck 2013). Was langfristig der 

richtige Weg ist, lässt sich derzeit 

noch nicht beurteilen. 

Auf Grund der aktuell sehr nied-

rigen Nutzerzahlen, stellt sich 

jedoch die Frage, ob und wie die 

Elektromobilität zur Erreichung 

der Zielsetzung gefördert werden 

kann. Im Zuge dessen ist von 

übergeordnetem Interesse, wer 

bisher Elektrofahrzeuge gekauft 

hat und wer potenzielle Nutzer 

sind. 

Untersuchungsgegen-
stand 

Der Markterfolg einer technologi-

schen Innovation, wie ein Elekt-

roauto es ist, wird auf der einen 

Seite durch das tatsächliche Nut-

zerverhalten determiniert, auf der 

anderen Seite auch durch den 

Produktverkauf. So startet die 

Diffusion einer Innovation immer 

mit einem kleinen Segment,  

Innovators oder Early Adopters 

genannt. Trotz der geringen 

Gruppengröße der Innovators 

bzw. Early Adopters ist deren 

Identifikation als Zielgruppe für 

Elektroautos hilfreich für die 

erfolgreiche Diffusion von Elekt-

rofahrzeugen. Early Adopters 

sind dabei nicht nur wichtige 

„Erstnutzer“, sondern oftmals 

Meinungsführer, die auf diese 

Weise ihr soziales Umfeld im 

hohen Maße beeinflussen. Somit 

ist es hilfreich, diese Gruppen 

anhand unterschiedlicher Eigen-

schaften zu identifizieren. Aber 

auch spätere Gruppen, wie z.B. 

die Early Majority, müssen mit-

tels ihrer Charaktereigenschaften 

und soziodemografischen Merk-

malen beschrieben werden kön-

nen, da sie vor allem für den 

Massenmarkt von entscheidender 

Bedeutung sind.  

In den bisherigen Studien zu Nut-

zergruppen von Elektromobilität 

wurde insbesondere auf die Iden-

tifikation der Early Adopters 

(inkl. Innovators) abgezielt. Die 

ersten potenziellen Käufer von 

Elektrofahrzeugen wurden als 
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Abbildung 1: smart fortwo electric drive 

(Quelle: Daimler AG). 

umweltbewusst und innovativ 

beschrieben. Innovativ bedeutet 

in diesem Zusammenhang, dass 

der Konsument gerne neue Pro-

dukte, technische Neuheiten aus-

probiert (Wietschel u.a. 2013; 

Rogers 2003). Somit stehen ins-

besondere auch Umweltaspekte, 

wie die geringen CO2-

Emissionen, und Technikaspekte 

beim Kauf eines Elektroautos im 

Vordergrund. Der typische Käu-

fer eines Elektroautos ist männ-

lich, im mittleren Alter und gut 

gebildet. Oftmals arbeitet er in 

einem technischen Beruf und hat 

ein relatives hohes Einkommen. 

Außerdem leben Early Adopters 

häufig in Mehrfamilienhaushal-

ten. Nach ökonomischen Aspek-

ten können die potenziellen Erst-

nutzer als Vollzeitarbeitnehmer in 

Städten mit unter 100.000 Ein-

wohnern beschrieben werden 

(Biere u.a. 2009). Allerdings sind 

ökonomische Aspekte beim Kauf 

eines Elektroautos eher irrelevant, 

wie mehrere Studien zeigen. 

Studie zur Identifikation 
potenzieller Nutzer-
gruppen von Elektromo-
bilität 

Zur Identifikation der unter-

schiedlichen Nutzergruppen wur-

de analysiert, welche Variablen 

für die Adoption einer Innovati-

on, d.h. den Kauf eines Elektroau-

tos, entscheidend sind. Diese 

Variablen können in den Käufer 

betreffende und das Elektroauto 

betreffende Faktoren unterteilt 

werden. Hierzu zählen  

 die Einfachheit der Nutzung,  

 der relative Vorteil, welche 

das Elektroauto gegenüber an-

deren Fahrzeugtypen bietet, 

 die Sichtbarkeit der Innovati-

on,  

 deren Vergleichbarkeit bzw. 

Alltagstauglichkeit, 

 sowie die Möglichkeiten, die 

Innovation vor dem Kauf zu 

testen.  

Je stärker diese Faktoren ausge-

prägt sind, d.h., je einfacher ein 

Elektrofahrzeug bspw. zu nutzen 

ist, desto höher ist die Kauf- und 

Nutzungsabsicht.  

Auf der anderen Seite gibt es 

weitere Faktoren, welche die 

Konsumenten betreffen. Dazu 

zählen u.a. das Wissen über eine 

Innovation oder die individuelle 

Innovationsbereitschaft. Diese 

beschreibt die Neugier gegenüber 

neuen Dingen sowie die Bereit-

schaft diese auszuprobieren und 

zu testen. Ein weiterer relevanter 

Aspekt ist die soziale Norm, wel-

che den Einfluss von Freunden, 

Verwandten und Nachbarn wider-

spiegelt. Je größer diese soziale 

Norm i.S. einer größeren Akzep-

tanz von Elektroautos ist, desto 

wahrscheinlicher sollte es sein, 

dass jemand ein Elektrofahrzeug 

kaufen würde. 

Die Studie wurde im Rahmen des 

Projekts eMERGE (weitere Infos 

unter www.emerge-projekt.de) 

durchgeführt. Dazu wurden so-

wohl Paper-Pencil-Fragebögen in 

mehreren Städten Nordrheinwest-

falens sowie Berlin eingesetzt und 

durch eine Online-Umfrage er-

gänzt. Insgesamt konnten auf 

diese Weise 585 nutzbare Datens-

ätze erhoben werden. Der Alters-

durchschnitt der Stichprobe be-

trägt rd. 32 Jahre. Ein Großteil 

der Probanden befindet sich ent-

weder noch in der Ausbildung 

oder in einem Angestelltenver-

hältnis. Hervorzuheben ist der 

relativ hohe Bildungsstand der 

Stichprobe, denn vier von zehn 

Probanden der Studie besitzen 

einen Universitäts- bzw. FH-

Abschluss. Hervorzuheben ist 

auch die hohe Anzahl an vermö-

genden Haushalten: 11,7% mit 

einem Haushaltseinkommen über 

5.000 EUR.  

Ergebnisse 

Ziel der Studie war die Identifika-

tion von einzelnen Nutzergruppen 

von Elektroautos. Dazu wurde der 

Datensatz mittels einer Cluster-

analyse in homogene Gruppen 

unterteilt, die zwischen einander 

jedoch heterogen sind. Im Hin-

blick auf die Akzeptanz von 

Elektroautos konnten drei Cluster 

identifiziert werden, welche im 

Folgenden näher beschrieben 

werden. Tabelle 1 zeigt zunächst 

eine Übersicht der zentralen un-

tersuchten Variablen.
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 Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3 

Kaufabsicht O O - - 

Wissen + - - - - 

Einstellung gegenüber 
Elektromobilität 

+ + - 

Innovativität + + O 

Sichtbarkeit - - - - - 

Testmöglichkeit + O - 

Soziale Norm - - - - - 

Alltagstauglichkeit/ 
Vergleichbarkeit 

+ + - - 

Einfachheit der Nutzung ++ ++ + 

Relativer Vorteil O O - - 

++ sehr positive Beurteilung + positive Beurteilung O indifferente Beurteilung  
– negative Beurteilung - - sehr negative Beurteilung. 

Tabelle 1: Vergleich der Nutzergruppen 

Besonders hervorzuheben sind an 

dieser Stelle drei Aspekte: 

 Erstens, werden Elektroautos 

von allen drei Gruppen als ein-

fach zu nutzen wahrgenom-

men. Damit widersprechen 

diese Ergebnisse in der Litera-

tur genannten Barrieren, wie 

etwa Probleme mit dem Lade-

kabel. 

 Auf der anderen Seite wird die 

Sichtbarkeit von Elektroautos 

als relativ schlecht beurteilt, 

was jedoch auf Grund der ge-

ringen Zulassungszahlen nicht 

verwunderlich erscheint.  

 Außerdem, und dies ist für die 

Diffusion der Elektrofahrzeu-

ge ein kritischer Aspekt, wird 

die soziale Norm, d.h. der Ein-

fluss der Gesellschaft ein 

Elektroauto zu nutzen, als sehr 

gering wahrgenommen.  

Dies zeigt, dass Elektroautos 

(noch?) nicht als relevant angese-

hen werden, und bestätigt die 

geringen Zulassungszahlen. Wei-

terhin ist dieser Aspekt besonders 

bemerkenswert, da ein höherer 

sozialer Druck als Multiplikator 

für die Akzeptanz wirken könnte. 

Cluster 1: Potenzielle Käufer 

(19,07% aller Befragten)  

Cluster 1 lässt sich als Innovators 

oder Early Adopters titulieren. 

Diese Gruppe hat die größte 

Kaufabsicht im Vergleich zu den 

anderen Clustern und zeigt weite-

re Indikatoren, die für eine Ak-

zeptanz von Elektroautos spre-

chen: Die Mitglieder dieser 

Gruppe verhalten sich umwelt-

freundlicher, sind innovativ und 

schätzen ihr Wissen bzgl. Elekt-

romobilität als sehr hoch ein. 

Insbesondere der Unterschied in 

der Einschätzung des Wissens ist 

sehr groß. Nur Cluster 1 schätzt 

den eigenen Wissenstand bzgl. 

Elektromobilität als positiv ein. 

Sowohl Cluster 2 als auch Cluster 

3 bewerten ihren eigenen Kennt-

nisstand als defizitär und verbes-

serungswürdig.  

Interessanterweise sind fast 81% 

der Personen in Cluster 1 männ-

lich. Cluster 2 und 3 sind hinge-

gen relativ ausgeglichen aufge-

teilt, was das Geschlecht angeht. 

Außerdem sind die potenziellen 

Käufer durchschnittlich etwa 2 

Jahre älter als die anderen Nutzer. 

Insgesamt bestätigen die gefun-

denen Merkmale von Cluster 1 

die in der Literatur genannten 

Eigenschaften der Early Adop-

ters. 

Cluster 2: Die Unentschlossenen 

(38,66% aller Befragten) 

Cluster 2 ist deutlich schwieriger 

zu beschreiben. Hier handelt es 

sich um eine Nutzergruppe, die 

man als die Unentschlossenen 

bezeichnen kann. Zwar ist die 

Einstellung gegenüber Elektro-

mobilität sehr positiv – sogar 

positiver als die von Cluster 1 – 

und die zu Cluster 2 gehörende 

Personen verhalten sich ebenfalls 

umweltfreundlich, jedoch sind sie 

weniger interessiert an der The-

matik.  

Weiterhin zeigt sich, dass es gro-

ße Unterschiede zwischen den 

Einkommen der einzelnen Cluster 

gibt. So ist das Einkommen von 

Cluster 2 signifikant geringer als 

das der anderen beiden Nutzer-

gruppen. Dies ist eine mögliche 

Erklärung für die geringe Kaufab-

sicht, da der Kaufpreis von Elekt-

roautos aktuell noch deutlich über 

dem von vergleichbaren konven-

tionellen Fahrzeugen liegt. Es 

scheint so, als ob Cluster 2 zwar 

eine grundlegend positive Einstel-

lung gegenüber Elektromobilität 

besitzt, jedoch noch einige kriti-

sche Punkte, wie z.B. das geringe 

Wissen oder der Kaufpreis, sie 

von einer Anschaffung bzw. Nut-

zung abhält.
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Cluster 3: Autoliebhaber mit Ben-

zin im Blut (42,27% aller Befrag-

ten) 

Die größte Nutzergruppe stellt 

Cluster 3 dar. Sie spiegeln die 

Late Majority bzw. Laggards 

wider und lehnen Elektroautos 

schlichtweg ab: Die Kaufabsicht 

ist sehr gering, ebenso wie die 

Einstellung gegenüber Elektro-

mobilität. Weiterhin zeigt sich, 

dass die Autoliebhaber sich weni-

ger umweltfreundlich verhalten 

als andere Nutzer. Insgesamt be-

urteilen sie die Eigenschaften von 

Elektroautos relativ negativ. Be-

sonders auffällig hierbei ist, dass 

Personen dieser Nutzergruppe das 

Elektroauto als nachteilig vergli-

chen mit anderen Fahrzeugtypen 

wahrnehmen. Da der relative 

Vorteil einer Innovation als zent-

raler Faktor für deren Verbreitung 

angesehen wird, ist dies von be-

sonders hoher Bedeutung für die 

Diffusion von Elektrofahrzeugen. 

Implikationen 

Die Resultate der Untersuchung 

zeigen, dass anscheinend noch ein 

Wissensdefizit bzgl. Elektroautos 

vorhanden ist. Dies erfordert eine 

umfassende Aufklärungsarbeit, 

die seitens der Automobilherstel-

ler aber auch öffentlichen Stellen 

betrieben werden muss. Ein höhe-

res Wissen beugt Vorurteilen 

sowie falschen Urteilen vor und 

trägt somit zu einem objektiveren 

Bild von Elektroautos bei. Im 

Zuge dieser Aufklärungsarbeit 

könnten insbesondere die Vorteile 

von Elektrofahrzeugen in den 

Mittelpunkt gestellt werden. Denn 

selbst potenzielle Käufer beurteil-

ten die Vorteile von Elektroautos 

gegenüber herkömmlichen Fahr-

zeugen als kaum vorhanden. Es 

muss deutlich herausgearbeitet 

werden, welche Vorteile (z.B. 

niedrige CO2-, sowie Geräusch-

Emissionen) ein Elektroauto für 

jeden Einzelnen bietet. Diese 

Aufklärungsarbeiten sollten ziel-

gerichtet für Cluster 1 und 2 er-

folgen. Insbesondere Cluster 2, 

die Unentschlossenen, könnte zu 

einer größeren Diffusion von 

Elektroautos beitragen. Aller-

dings müssten diese zuerst davon 

überzeugt werden.  

Insgesamt zeigen die Ergebnisse 

der unterschiedlichen Gruppen 

potenzieller Nutzer von Elektro-

mobilität, dass bisher noch nicht 

zu erwarten ist, dass eine breite 

Diffusion kurzfristig erreicht 

werden kann. Flankierende Maß-

nahmen könnten hilfreich wirken, 

z.B. wären sinkende Anschaf-

fungspreise in diesem Zusam-

menhang erwartungsgemäß nütz-

lich. Weiterhin könnte eine brei-

tere, glaubwürdige Information 

sinnvoll sein, ebenso wie ein 

Ausbau der Sichtbarkeit von 

Elektromobilität. Eine Möglich-

keit hierzu würde z.B. im Ausbau 

der Ladeinfrastruktur liegen, wel-

che die Befragten zum großen 

Teil als lückenhaft beurteilt ha-

ben, die gleichermaßen aber auch 

als Wahrnehmungssignal für 

Elektromobilität fungiert und die 

Aufmerksamkeit auf diese The-

matik lenkt. 

Die Studie zeigt aber auch, dass 

es nicht erfolgreich sein kann, in 

eine „Elektromobilitätsroman-

tik“ zu verfallen, wenn ernsthaft 

angestrebt wird, dieses Feld breit 

auszubauen und zu etablieren. 

Die potenziellen Nutzergruppen 

suchen nach dem Nutzen – dabei 

v.a. dem Nutzen, der für sie selbst 

durch Elektromobilität entsteht. 

Zwar spielt generelles Umwelt-

bewusstsein auch eine Rolle, für 

die Entscheidung stehen aber 

konkrete Vorteile und konkrete 

Konsequenzen für das eigene 

Verhalten und die eigene Mobili-

tät im Vordergrund. Zudem wei-

sen die Ergebnisse dieser Unter-

suchung darauf hin, dass schein-

bar nur eine innere, eigene Über-

zeugung zu einem Adaptionsver-

halten von Elektromobilität füh-

ren wird – weder „Zwang“, noch 

gesellschaftlicher bzw. sozialer 

Druck werden hier wohl langfris-

tig hilfreich sein. 
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Buchpublikationen 

Internationales Marketing, 3. Auflage 

Die zunehmende Internationalisie-

rung oder gar Globalisierung der 

Wirtschaft bringt  neue Wertschöp-

fungsarchitekturen mit sich. Ent-

scheidend ist hierbei die Erschlie-

ßung und Bearbeitung neuer aus-

ländischer Absatzmärkte: Nach 

dem „Going International“ bringt 

auch das „Being International“ eine 

erhöhte Komplexität mit sich, da 

zunehmende Wechselwirkungen 

zwischen den Märkten und auch 

mit den übrigen Wertschöpfungs-

funktionen, so Produktion und Be-

schaffung, zu berücksichtigen sind. 

Vor diesem Hintergrund führt das Buch, das sich 

sowohl an Studierende als auch an Entscheidungs-

träger in der Unternehmenspraxis richtet, in die 

theoretischen Grundlagen, die konzeptionellen 

Ansätze und die modernen Methoden des Interna-

tionalen Marketing ein. Aber auch bewährtes 

Wissen wird einbezogen, um Erklärungs- und 

Gestaltungsbeiträge zu leisten. Neben der Beto-

nung der neueren empirischen Forschung ergän-

zen zahlreiche Praxisbeispiele und Fallstudien die 

Ausführungen. 

Zentes, J.; Swoboda, B.;  Schramm-Klein, H. 

(2013): Internationales Marketing, 3. Aufl.,  

Vahlen, München. 

Foreign Market Subsidiary Mandates 

Internationalization processes 

have been a core issue of inter-

national business research since 

the 1970s. An interesting and 

quite common phenomenon, 

however, has been neglected: 

The internationalization of for-

eign subsidiaries themselves that 

are not seldom used as bridge-

heads for the entry into further

countries and often get the responsibility for those 

markets.  

In his PhD thesis that was written at the Chair for 

International Management of the University of 

Fribourg, Nicolas Lohr investigates this phenom-

enon in more than ten academic case studies. He 

explains causes, motives and the dynamics of such 

mandates.  

Lohr, N. (2013): Foreign Market Subsidiary 

Mandates, Springer Gabler, Wiesbaden. 

European Retail Research 

„European Retail Research“ ist ein zweimal jähr-

lich erscheinendes Sammelwerk mit begutachteten 

Beiträgen. Die kommende Ausgabe (2013, Vol. 

27, Issue I), die von der Geschäftsführenden Her-

ausgeberin Hanna Schramm-Klein betreut wird, 

enthält Artikel internationaler Wissenschaftler zu 

Themen wie dem Einfluss der konsumentenseiti-

gen Selbstkontrolle auf die Auswahl von Beklei-

dungshändlern, der Wahrnehmung und Unter-

scheidung von Online Handelsformaten sowie den 

Effekten von Prospektwerbung im Handel. Dar-

über hinaus rundet eine ausführliche Analyse der 

Handelslandschaft in Portugal das Buch ab. 

Retail Branding and Store Loyalty - 
Analysis in the Context of Reciproci-
ty, Store Accessibility, and Retail 
Formats  

Marketers and retailers have to 

understand how to manage different 

consumer perception levels of retail 

brands, which have a major deter-

mining role on store loyalty across 

different complex contexts. Ad-

dressing these issues, Bettina Berg 

analyzes first whether corporate 

reputation and retail store equity 

have a reciprocal relationship in 

determining store loyalty. Second, 
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she evaluates whether retail brand equity or store 

accessibility provides a greater contribution to 

store loyalty across different local competitive 

situations. Third, she investigates whether percep-

tions of format specific core attributes differ in 

their impact on the brand building process in satu-

rated and emerging markets.  

Berg, B. (2013): Retail Branding and Store Loyal-

ty – Analysis in the Context of Reciprocity; Store 

Accessibility, and Retail Formats, Springer Ga-

bler, Wiesbaden. 

 

Retail Internationalization - Analysis 
of Market Entry Modes, Format 
Transfer and Coordination of Retail 
Activities  

Retail internationalization is gaining importance 

in retail practice, but the research status is still 

fairly narrow. Stefan Elsner aims to close this gap 

by investigating three important challenges within 

the retail internationalization process: the appro-

priate choice of market entry modes, the success-

ful retail format transfer and the successful organ-

izational structure abroad. Based 

on substantial macro-economic 

data and comprehensive inter-

views with retail firms operating 

internationally, the results em-

phasize the necessity of an estab-

lished frame that provides the 

general direction, but leaves 

enough room for adaptations. 

Based on this finding, important 

implications can be drawn for 

research and practice. 

Elsner, Stefan (2013): Retail Internationalization 

- Analysis of Market Entry Modes, Format Trans-

fer and Coordination of Retail Activities, Springer 

Gabler, Wiesbaden. 

 

.

Retail Internationalization in Emerg-
ing Countries - The Positioning of 
Global Retail Brands in China 

Retail firms have internationalized aggressively, 

first into developed countries and then into devel-

oping countries. Doing business in 

emerging countries offers growth 

opportunities, but also holds some 

uncertainties due to the lack of 

knowledge on whether interna-

tional retailers can succeed with a 

global brand in business that was 

originally local. To expand on this 

issue, Karin Pennemann discusses 

successful positioning options for 

retail brands in the context of 

emerging countries and draws 

implications for retailers’ international brand 

management. Her research identifies the im-

portance of perceived brand globalness, the under-

lying value creation process, and the relevance of 

cultural differences in international retail brand 

management. 

Pennemann, K. (2013): Retail Internationalization 

in Emerging Countries - The Positioning of Glob-

al Retail Brands in China, Springer Gabler,
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Lukas Schulthess

Key Account 
Manager

Beiersdorf Schweiz

Erland Brügger

CEO

Rivella

Jan Jenisch

CEO

Sika Group

 

Andreas Baud
Int. Marketing 

Direktor

Victorinox Fragrances

Robin Barraclough

Chief 
Marketing Officer

Emmi Group

Markus Vogt

Head of 
Marketing

Ricola

Transfer zwischen Forschung und Praxis 

Die beteiligten Institute und Lehrstühle fühlen sich alle dem Transfer von Forschungsergebnissen in 

die Praxis, dem Transfer von Erkenntnissen und Praktiken aus den Unternehmen in die eigene For-

schung und Lehre und dem intensiven Kontakt mit Handel und Konsumgüterherstellern verpflich-

tet. Darüber hinaus werden Forschungsergebnisse auf Konferenzen im In- und Ausland präsentiert. 

Einen kleinen Ausschnitt dieser Tätigkeit zeigen wir im Folgenden. 

 

Gastvorträge von Managern an Universitäten  

 

Die Vorlesung „European Marketing“ an der Uni-

versität Fribourg wurde von Prof. Dirk Morschett 

in diesem Jahr mit zahlreichen Gastvorträgen von 

Managern, die einige der besten Brands der 

Schweiz repräsentieren, angereichert.  

Den Reigen eröffnete Lukas Schulthess, Key 

Account Manager bei Beiersdorf Schweiz. 

Hr. Schulthess, der vor fünf Jahren seinen Master-

abschluss an der Universität Fribourg erhalten hat, 

erläuterte den Studenten in seinem Vortrag am 1. 

Oktober 2013 am Beispiel der Marke Nivea Men, 

für die er bis vor kurzem als Senior Brand Mana-

ger verantwortlich war, wie sich Beiersdorf in 

seinem Marketing an den Schweizer Markt 

anpasst und auch, wie das Zusammenspiel 

von Entscheidungen auf globaler, regionaler 

und nationaler Ebene generell erfolgt.  

Am 21. Oktober 2013 erläuterte Erland 

Brügger, CEO von Rivella, den Studenten 

der Universität Fribourg die Internationali-

sierung der Marke in andere europäische 

Märkte. Er zeigte auf, dass eine Positionie-

rung, die im Heimatmarkt sehr 

erfolgreich sein kann, im Aus-

land nicht unbedingt effektiv 

Kundenbedürfnisse anspricht. 

Vor diesem Hintergrund präsen-

tierte er die strategischen Pläne 

für die Marktbearbeitung von 

Rivella insbesondere im deut-

schen Markt.  

Ein den Studenten eher unbe-

kannteres Unternehmen, weil es 

im B2B-Bereich tätig ist, prä-

sentierte Jan Jenisch, CEO von 

Sika, ebenfalls ein Alumnus der Universität Fri-

bourg. Der Spezialchemiehersteller, der fast 5 

Mrd. CHF. Umsatz realisiert, ist in den letzten 

Jahren vor allem in den sog. Emerging Markets 

sehr stark gewachsen. Jenisch präsentierte die 

globale Expansion und zeigte dabei u.a. auf, wie 

das Unternehmen in ausländische Märkte eintritt 

und dort Kunden gewinnt.  

Eine weitere Schweizer Kultmarke und ihr inter-

nationales Marketing präsentierte am 5. Novem-

ber 2013 Andreas Baud, International Marke-

ting Director von Victorinox Fragrances.  
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Luca Regorda
Competitve Intelligence

Manager
Ferrero Group

 

Oliver Mans

Geschäftsleitung 
Vollsortiment Ware 

Rewe Group

Hilmar Hübers

Geschäftsleitung Strategie 
Vollsortiment National 

Rewe Group

Auf Einladung von Prof. Morschett präsentier-

te Hr. Baud zunächst die Erfolgsstory der In-

ternationalisierung von Victorinox, der Marke 

des Schweizer Messers, und zeigte dann die 

Diversifikation des Unternehmens in neue 

Produktbereiche, so Reisegepäck, Bekleidung, 

Uhren und schließlich Parfüms, auf. Er erklärte 

das Internationale Marketing und betonte dabei 

zum einen die unterschiedlichen Anforderun-

gen, die die verschiedenen Produktbereiche 

mit sich bringen, aber auch, wie sich das Un-

ternehmen Victorinox heute in Richtung einer 

global einheitlichen Positionierung für alle 

Produkte des Unternehmens bewegt. 

Robin Barraclough, Chief Marketing Officer 

der Emmi Gruppe, des größten Schweizer 

Milchverarbeiters, berichtete am 21. November 

2013 von einer anderen Ausgangslage. Lange Zeit 

war Emmi stark auf den Schweizer Markt fokus-

siert. Aber seit einigen Jahren wird die Internatio-

nalisierung vorangetrieben. Mittlerweile erwirt-

schaftet Emmi ca. 40% seines Umsatzes außer-

halb der Schweiz, was über organisches Wachs-

tum und über Akquisitionen gelungen ist. Ein 

Schwerpunkt der Strategie liegt dabei auf Produk-

tinnovationen. In diesem Zusammenhang wurde 

auch auf Café Latte eingegangen, ein Emmi-

Produkt, das 2004 eingeführt wurde und eine in-

ternationale Erfolgsstory ist.  

Den Abschluss der Veranstaltungen  im Herbst-

semester 2013 machte für die Studierenden der 

Universität Fribourg ein weiterer Gastvortrag; 

erneut wurden die Internationalisierung und das 

internationale Marketing einer der besten Schwei-

zer Marken beschrieben. Markus Vogt, Head of 

Marketing & Sales von Ricola, sprach am 3. 

Dezember 2013 über die Internationalisierung der 

Schweizer Kräuterbonbons, die mittlerweile in 

mehr als 50 Länder exportiert werden. Die Wer-

bung, die auf Swissness baut („Wer hat’s erfun-

den?“), hat in vielen Ländern Kultcharakter er-

reicht. 

Sie war aber in einigen Regionen der Welt nicht 

Erfolg versprechend. Daher hat Ricola vor weni-

gen Wochen eine neue Werbekampagne mit dem 

Schlagwort „Chrüterchraft“ lanciert, die mit leich-

ten Modifikationen weltweit einsetzbar ist. 

In Trier referierten am 09. Juli 2013 Herr Oliver 

Mans, Geschäftsleitung Vollsortiment Ware, 

und Herr Hilmar Hübers, Geschäftsleitung 

Strategie Vollsortiment National von der Rewe 

Group, im Rahmen der Mastervorlesung Han-

delsmarketing zum Thema „Die Bedeutung des 

Faktors Preis für den Erfolg im LEH“.  

Die Referenten behandelten, neben dem Unter-

nehmen Rewe Group, insbesondere die strategi-

sche Neupositionierung anhand des Pricings. 

Durch ein umfassendes nationales Preisexperi-

ment – unter Berücksichtigung von Zahlungsbe-

reitschaften, der Kunden und der eigenen Stärken 

– hat die Rewe drei Typen von Stores identifiziert 

und umgesetzt. Die Wahl der jeweiligen Preis-

schiene pro Laden hängt dabei von der Wettbe-

werbsintensität, der Kaufkraft und dem Kunden-

potenzial ab und wird jährlich überprüft. Durch 

die Anpassung des Pricings konnte die Rewe 

Group ihr Preisimage erfolgreich wandeln und 

den Läden so zu mehr Erfolg verhelfen.  

Am 02. Juli 2013 referierte in Trier der Compe-

titve Intelligence Manager der Ferrero Group, 

Herr Luca Regorda. Im Rahmen der Vorlesung 

International Strategic Marketing gab Herr Rego-

rda einen Einblick in die internationalen Innovati-

onsprozesse der Ferrero Group. Dabei ging Herr 

Regorda sowohl auf die Prozesse der Innovations-

entwicklung als auch auf die Prozesse, welche zur 

endgültigen Produkteinführung in den Markt füh-

ren, ein. Insbesondere wurde dabei die Verflech-

tung der einzelne Prozesse dargestellt sowie deren 

Abhängigkeit vonei-

nander. Durch diese 

systematische Ent-

wicklung von Innova-

tionen sieht sich 

Ferrero in der Lage, 

ein einmal auf den 

Markt gebrachtes 

Produkt nicht mehr 

von demselben zu-

rückziehen zu müs-

sen. 
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Andreas Keuter

Leiter 
Markenmanagement 
Bitburger Braugruppe

Anfang Juli hatten die 

Studenten der Univer-

sität Trier die Gele-

genheit einen Einblick 

in die Welt der Bit-

burger Braugruppe zu 

bekommen. Passend 

zum Titel der Vorle-

sung, Leistungspro-

zesse, referierte Herr 

Andreas Keuter, 

Leiter Markenma-

nagement Bitburger 

Braugruppe, über 

Leistungsprozesse bei 

der Bitburger Braue-

rei. Insbesondere ging 

er dabei auf die verschiedenen Stufen der Leis-

tungserstellung am Beispiel der neuen Fassbrause 

von Bitburger ein. Von der Produktentwicklung 

bis hin zur Markteinführung zeigte sich, dass nur 

durch ein Ineinandergreifen aller Prozesse eine 

erfolgreiche Leistungserstellung möglich ist. Da-

von konnten sich auch die Studenten im An-

schluss an den Vortrag überzeugen: Die Bitburger 

Brauerei stellte verschiedene Sorten der Fassbrau-

se sowie ihr alkoholfreies Bier zur Verköstigung 

zur Verfügung. 

Unter dem Titel „Interkulturelle Probleme im B2B 

Business“ konnten sich die Marketing-

Studierenden der Universität Siegen einen konkre-

ten Eindruck verschaffen, welchen Herausforde-

rungen im internationalen Kontext sich das Unter-

nehmen ITS (Innovative Technical Solutions) 

aktuell gegenübersieht. Die ITS Group, welche 

primär Flugzeugfertigungslinien und Einbauten 

(z.B. Innenkabinen) für namhafte Unternehmen 

wie Airbus, Boeing oder Bombardier herstellt, hat 

in den USA, Deutschland und Indien jeweils Nie-

derlassungen mit über 150 Mitarbeitern. Dipl.-

Ing. Andreas E. Lutters, General Manager & 

CTO der ITS Group, verdeutlichte die damit 

einhergehenden kulturellen Unterschiede. 

 

Vorträge und Projekte mit Unternehmen 

Wie auch in den letzten Jahren war ein wesentli-

cher Fokus der Transfer-Aktivitäten des Chair for 

International Management der Universität Fri-

bourg auch in diesem Berichtszeitraum das Thema 

Online-Handel. Zu diesem Thema referierte Prof. 

Morschett bei verschiedenen Veranstaltungen, 

insbesondere bei Verbundgruppen, im In- und 

Ausland, aber auch bei anderen Handelsorganisa-

tionen und Herstellern.  

Im Rahmen der ADV, der Akademie der Ver-

bundgruppen, waren die beiden im Mai 2013 

angebotenen Seminare zum Thema Online-

Handel in Verbundgruppen, die von Prof. Mor-

schett geleitet wurden, stark überbucht, sodass im 

September 2013 zwei weitere Seminare angeboten 

wurden.  

Mobilität, Elektromobilität und Fragen von 

Stadtmarketing, Social-Media Marketing sowie 

Multi-Channel Retailing standen im Mittelpunkt 

mehrerer Workshop- und Vortrags-

Veranstaltungen, die Prof. Hanna Schramm-Klein 

als Referentin gemeinsam mit Handelsunterneh-

men, Vertretern von Städten und Kommunen und 

Unternehmen der Konsumgüterbranche durchge-

führt hat. 

Der Lehrstuhl für Marketing der Universität Sie-

gen engagiert sich weiterhin in einem Arten-

schutzprojekt zur Wiederansiedlung ausge-

storbener Tierarten, das vom Bundesamt für 

Naturschutz gefördert wird. Im Vordergrund der 

Untersuchung steht die Frage der Akzeptanz einer 

Auswilderung von Großtieren in der Bevölkerung 

und der Eignung dieses Artenschutzprojektes als 

Regionalmarketinginstrument. 
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Internationale Seminare, Vorträge und Preise 

Mitarbeiter des Lehrstuhls für Marketing und 

Handel der Universität Trier haben von Mai 2013 

bis Dezember 2013 Forschungsarbeiten u.a. auf 

folgenden Konferenzen vorgetragen: European 

International Business Association (Dezember, 

Bremen), American Marketing Academy 

Academy (August, Boston), Doktorandentagung 

der deutschsprachigen Marketingforschung (Sep-

tember, Berlin) und European Marketing Associa-

tion (Mai, Istanbul). Es handelt sich um folgende 

Beiträge: 

 Building a Strong Retail Brand: A Compara-

tive Analysis of Non-Food-Retail Sectors, 

EMAC (Swoboda/Hälsig/Schramm-

Klein/Morschett) 

 The International Transfer of Retail Formats 

– A Consumer Perspective, AMA Summer 

Marketing Educators' Conference, 

(Swoboda/Berg/Dabija)  

 Being Global Brands Within a Local Busi-

ness? Lessons Learned from International 

Retailers, AMA Summer Marketing Educa-

tors' Conference (Swoboda/Pennemann/ 

Hälsig). Awarded as the best paper in the 

“Global and Cross-Cultural Marketing Issues 

Track”. 

 Coordination of international activities of 

family-owned SMEs in different internation-

alization stages, EIBA (Swoboda,/Morschett) 

 Successful GAM organisation for companies 

that supply international retailers and the role 

of international marketing strategy, EIBA 

(Swoboda/Seibel/Schramm-Klein) 

 Retail Brand Equity and Offered Values –  

An Initial Reciprocal Analysis, For-

schungstagung Marketing (Weindel). 

 Consumer based Corporate Reputation of 

MNC – An Initial Hierarchical Study, For-

schungstagung Marketing (Puchert). 

Frau Dr. Edith Olejnik wurde für ihre Dissertation 

“International Small and Medium-sized Enterpris-

es: Dynamic Internationalization Patterns, Deter-

minants of Change, Organizational Configurations 

and Success Factors” mit dem Joseph A. Schum-

peter-Preis geehrt. 

Die Laudatio hielt Herr Michael Schiff, Deutsche 

Bundesbank. Daneben wurde Frau Olejnik für 

ihre Dissertation mit dem Prof. Dr. Axel G. 

Schmidt-Preis für ganzheitliche Unternehmens-

führung in mittelständischen Unternehmen ausge-

zeichnet. 

Im Zeitraum Mai 2013 bis Dezember 2013 wur-

den die Forschungsarbeiten des H.I.MA. auf fol-

genden Konferenzen vorgestellt:  

 Dating the Enemy? An Empirical Investiga-

tion on the Competitive Advantage of Retail 

Companies Generated by CSR-Alliances 

with NGOs, EAERCD (Kolb/Zentes) 

 Supply Chain Transparency as a Key Prereq-

uisite for Sustainable Agri-Food Supply 

Chain Management, EAERCD (Bas-

tian/Zentes). Awarded as the best paper in the 

“Distribution Channels & SCM Track”. 

 Simple vernis ou avantage concurrentiel? 

Une étude empirique des alliances pour la 

RSE entre les entreprises commerciales et les 

ONG, Colloque Etienne Thil (Kolb/Zentes) 

 De la possession d'une voiture à son utilisa-

tion, vers une compréhension des intentions 

d'utilisation des voitures en libre-service in-

tégral, Colloque Etienne Thil (Beham/Freer/ 

Zentes) 

 Strategische Flexibilität bei Geschäftsmodell-

Evolutionen, Forschungstagung Marketing 

(Steinhauer) 

 Stakeholder-Konfrontationen in Social Media 

− Eine fallstudienbasierte Untersuchung un-

ternehmensseitiger Reaktionsstrategien am 

Beispiel von Shitstorms, Forschungstagung 

Marketing (Beham) 

 Explorative Analysis of Antecedents and 

Consequences of Strategic Flexibility on 

Firm Performance in the Context of Business 

Model Evolution, EIBA (Steinhauer/Zentes) 

Frau Dr. Catherine Holtgräfe wurde für ihre Dis-

sertation „Multioptionalität im Selbstmedikati-

onsmarkt - Empirische Analyse persönlicher und 

situativer Determinanten des Entscheidungsver-

haltens von Konsumenten in einer Multi- 

Kanal-/Multi-Format-Umwelt“ mit dem Paul H. 

Repplinger Ehrenpreis 2013 ausgezeichnet. 
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