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Digitale Markenfuhrung

Ralf T. Kreutzer

Das digitale Zeitalter bringt fur die Markenfuhrung neue Herausforderungen mit sich.
Zum einen wollen die Kunden immer starker an der Markenfuhrung selbst mitwirken
und aulern sich entsprechend in den sozialen Medien. Zum anderen stehen den
Unternehmen viele weitere Gestaltungsfelder fur die Markenfuhrung zur Verfugung,
die im Hinblick auf ihre Eignung fur die eigene Marke zu prufen sind. In diesem
Spannungsfeld ist die digitale Markenflhrung auszugestalten. In diesem Beitrag geht
es primar darum, das Augenmerk auf die Aspekte der Markenfuhrung zu lenken, die
in klassischen Werken zur Markenfuhrung bisher deutlich vernachlassigt werden.
Diese Aspekte sollen damit als Denkanstol3 dienen, um die bestehenden Konzepte
zur Markenfuhrung an die Anforderungen des digitalen Zeitalters anzupassen, um zu
der Notwendigkeit einer holistischen Markenflihrung zu entsprechen.

The digital age brings new challenges to brand management. On the one hand,
customers want to become increasingly involved in brand management and express
themselves accordingly in social media. On the other hand, companies have many
other areas for brand management at their disposal, which must be examined with
regard to their suitability for their own brand. In this field of tension, digital brand
management has to be designed. The main purpose of this article is to focus
attention on the aspects of brand management that have so far been neglected in
classic branding works. These aspects are intended to serve as a food for thought to
adapt existing branding concepts to the needs of the digital age to achieve the idea
of a holistic branding.

Prof. Dr. Ralf T. Kreutzer ist seit dem Jahr 2005 Professor fiir Marketing an der Berlin School of Eco-
nomics and Law sowie Marketing und Management Consultant, Trainer und Coach. Er war 15 Jahre in
verschiedenen Fiihrungspositionen bei Bertelsmann, Volkswagen und der Deutschen Post tatig, bevor
er im Jahr 2005 zum Professor fur Marketing berufen wurde. Prof. Kreutzer hat durch regelmaBige
Publikationen und Vortrage mafigebliche Impulse zu verschiedenen Themen rund um Marketing, Dia-
log-Marketing, CRM/Kundenbindungssysteme, Database-Marketing, Online-Marketing, den digitalen
Darwinismus, Dematerialisierung, digitale Transformation, Change-Management, strategisches sowie
internationales Marketing gesetzt und eine Vielzahl von Unternehmen im In- und Ausland in diesen
Themenfeldern beraten und Fuhrungskrafte auf Middle- und Top-Management-Ebene trainiert und
gecoacht. Prof. Kreutzer ist ein gefragter Keynote-Speaker auf nationalen und internationalen Konfe-
renzen. kreutzer.r@t-online.de
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1. Rahmenbedingungen einer holistischen
Markenfuhrung im digitalen Zeitalter

Die Diskussionen zur Markenfuhrung im digitalen Zeitalter werden haufig durch fol-
gende Fragen zur Markenfuhrung gepragt:

* Wie ist die Markenfuhrung im digitalen Zeitalter auszugestalten?

* Welche Bedeutung kommt der Markenfuhrung angesichts der Kommunikations-
dominanz durch die Nutzer heute noch zu?

* Mussen Markenverantwortliche sich eher als ,Moderatoren der Marke“ verstehen
und starker die Impulse aus dem Markt bei der Markenfuhrung bertcksichtigen?

* Oder mussen Sie — im Gegensatz dazu — sogar starker darauf hinwirken, dass
ihre Marke angesichts der hohen Informationskonkurrenz tatsachlich so wahrge-
nommen wird, die das aus Unternehmenssicht notwendig erscheint?

* Wie ist die Markenfuhrung als Grundlage fur die Erreichung einer Omnichannel-
Exzellenz auszugestalten?

Bei Analysen zu diesen Fragen sto3t man immer wieder auf Zitate wie diese: ,Marke
ist das, was die Kunden Uber die Marke sagen. Nicht mehr das, was die Marketer
hinsichtlich der Markenflihrung beschlie3en®. Andere Aussagen lauten etwa: ,Marke-
ter mussen sich von dem Gedanken verabschieden, dass sie es sind, die eine Marke
steuern oder fuhren oder inszenieren®. Andere Autoren meinen: ,Wir durfen als Un-
ternehmen kein gewunschtes Markenimage mehr definieren. Wir mussen das Mar-
kenimage zusammen mit den Kunden gestalten®. Weitere Aussagen lauten sinnge-
maf: ,Marke ist das, was die Kunden uber die Marke sagen.”

Orientierung an diesen Aussagen wurde m.E. eine Resignation vor der Masse und
der Verzicht auf eine Markenfiihrung durch das Brand-Management darstellen.
Das sollte kein Marken- und Marketing-Verantwortlicher so akzeptieren.

Andere Marketing-Spezialisten vertreten die Meinung, dass sich das Marketing im
Online-Zeitalter weg vom Bowlingspiel hin zum Flipperspiel entwickelt hat. Beim
Bowlingspiel versuchen die Marketers noch, die Zielkunden genau anzuvisieren und
diese auf der Bahn mit den Bowlingkugeln zu treffen. Im Idealfall wird dadurch ein
Interessent oder ein Kunde gewonnen. Diese geradlinige Vorgehensweise haben
Marketing-Flipperspieler ,uberwunden®. Beim Flippern haben sich das Spielfeld und
die Mechaniken verandert. Das Ziel des Marketings bzw. praziser der Kommunikati-
on besteht darin, dass die unterschiedlichen Kommunikationsmafinahmen (i.S. der
Flipperkugeln), moglichst viele Kontakte zu (potenziellen) Kunden erreichen, um die-
sen so — Kontakt fur Kontakt — zum Kauf oder Wiederkauf zu fuhren. Eine wichtige
Veranderung besteht darin, dass Interessenten und Kunden bei diesem Spiel — star-
ker als bisher — selbst aktiv werden (bspw. in den sozialen Medien). Hierdurch kon-
nen sich sowohl die Richtung wie auch die Intensitat der initialen Kommunikation
verandern (vgl. Hennig-Thurau et al. 2012, S. 9).

Viele der bei dieser Metapher beschriebenen Elemente werden in der Diskussion des
Digital Branding sichtbar werden. Allerdings weist das Flippern entscheidende As-
pekte auf, der bei einer gezielten Markenfihrung zu vermeiden sind: Beliebigkeit
und Zufalligkeit. Wo die Flipperkugel letztendlich landet, welche Kundenkontakte
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hergestellt werden, wer wie wo erreicht wird und wann das Spiel zu Ende geht, ist in
hohem Malde zufallsabhangig. Dies sollte eine Markenfihrung — auch wenn dies im-
mer schwieriger wird — zu vermeiden suchen, wenn ein Uberzeugender Auftritt er-
reicht werden soll. Beliebigkeit und Zufalligkeit sind keine Eckpunkte einer Uberzeu-
genden Markenfuhrung.

Die Verantwortung fiir die Markenfiihrung muss folglich bei den internen Stake-
holdern verbleiben. Diese sind fur eine langfristige und werthaltige Entwicklung der
Marke verantwortlich und werden hierfur bezahlt. Sie durfen deshalb ihre Verantwor-
tung fur die Marke nicht an ,die Masse“ oder an ein Flipperspiel abgeben. Viel zu
haufig wurde in der Vergangenheit schon sichtbar, dass sich die Masse schnell an-
deren Marken, Themen, Angeboten, Personen usw. zuwendet oder ,neue” Ideen zur
kreativen Markenfuhrung prasentiert, die diametral zu den Anforderungen der glei-
chen Menschen von gestern stehen. Verlasslichkeit und damit auch Vertrauen in ei-
ner Marke gingen bei einer permanenten Ausrichtung an diesen Erwartungen verlo-
ren.

Dieses Postulat zur konsequenten Markenfihrung bedeutet allerdings kein Ver-
zicht darauf, Anregungen, Wiinsche und Ideen einer aktiven Brand-Community
in den Prozess der Markenfuhrung einflieRen zu lassen — ganz im Gegenteil. Nur die
Letztentscheidung Uber die Einbindung in die Markenfuhrung bleibt — auch im digita-
len Zeitalter — den Unternehmensvertretern vorbehalten. Wie sonst soll sichergestellt
werden, dass auch bei einer Einbindung verschiedener kommunikativer und distribu-
tiver Kanale ein konsistenter Gesamteindruck erreicht werden kann?

Vor diesem Hintergrund kann schon hier angedeutet werden, wie eine holistische
Markenfiihrung zu verstehen ist: als Prozess der Entwicklung und emotionalen Auf-
ladung einer Marke sowie der Kommunikation zentraler Nutzenelemente einer Marke
zur Erreichung einer Differenzierung im Wettbewerb durch relevante Kundenvorteile
(Customer-Advantages) unter Einsatz unterschiedlicher Kanale bei gleichzeitiger
(partieller) Einbindung relevanter Stakeholder (insb. der Kunden) — als integraler Be-
standteil eines ganzheitlichen Markenfuhrungsansatzes. Dieser holistische Marken-
fuhrungsansatz ist besonders wichtig, weil im Zuge der digitalen Markenfuhrung kei-
ne zusatzlichen Silos in den Unternehmen aufgebaut werden durfen.

2. Grundlagen einer holistischen Markenfuhrung

Aus der Innensicht eines Unternehmens ist Marke i.S. der Markenidentitat als das
Zielbild zu verstehen, das bei den relevanten Zielgruppen entstehen soll. In der Au-
Rensicht bezeichnet Marke die Art und Weise, wie diese in den Augen der Zielperso-
nen wahrgenommen und erlebt wird (i.S. des Markenimages). Die Zielsetzung der
Markenfuhrung besteht darin, die definierte Markenidentitat nach auf3en erlebbar zu
machen, um durch relevanten Kundennutzen (Customer-Advantage) einer Marke
eine (positive) Differenzierung im Wettbewerb zu verschaffen und Praferenzen fur
das eigene Angebot aufzubauen.

FUr den Aufbau der Marke konnen verschiedene Elemente zum Einsatz kommen.
Hierzu zahlen der Name, eingesetzte Begriffe, Abbildungen, Zeichen, Symbole, Lo-
gos (visuell/akustisch), Dufte, Symbole oder eine Kombinationen von diesen. Zusatz-
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lich geht es darum, wie eine Marke in der On- und Offline-Welt inszeniert wird, wel-
che Promotoren eingesetzt werden und wie die markenbezogene Kommunikation
ausgestaltet wird. Hierdurch soll ein Beitrag zur Identifikation von Angeboten und
damit eine Orientierungshilfe beim Kauf geschaffen werden. Um sich positiv von
Wettbewerbsangeboten abzuheben, sind mit der Marke zum anderen konkrete Nut-
zenbundel zu verbinden, die fur die Nachfrager eine Relevanz aufweisen. Die Ge-
samtheit dieser Aufgaben wird als Markenfuhrung bzw. Branding bezeichnet (vgl.
zu weiteren Definitionen Schmidt 2016, S. 4ff., Meffert/Burmann/Kirchgeorg 2015, S.
328; Baumgarth 2014, S. 1ff.).

Die Aufgabenfelder der Markenfuhrung sind in Abb. 1 zu finden. Basierend auf
einer Markensituationsanalyse ist die strategische Markenfuhrung zu konzipie-
ren. Hier geht es im Kern um die Klarung der eigenen Markenidentitat, die Erarbei-
tung der angestrebten Positionierung sowie die Festlegungen von Markenarchitektur
und Marken-Portfolio. Im Zuge der operativen Markenfiihrung wird die Gesamtheit
der markenbezogenen Malnahmen konkret erarbeitet und umgesetzt. Die Brand-
breite reicht von der Verpackungsgestaltung, der Prasentation am POS Uber die
Kommunikation in den Online- und Offline-Medien bis hin zu markenbezogenen
Events. Alle derartigen MalRnahmen sind in ein umfassendes Markencontrolling
einzubinden, um die jeweiligen Wirkungen dieser Mallnahmen zu erfassen und die
Beitrage der Marke zur Wertschopfung fur das gesamte Unternehmen zu ermitteln
(vgl. weiterfuhrend Schmidt 2016, S. 23ff.).

Markensituationsanalyse
Analvse des Analyse der
Eigen-Analyse y Kundenbedirfnisse und
Wettbewerbs
Megatrends

Stratedische Markenfihrung
Klarung der Markenidentitat

Festlegung der Positionierung der Marke

Entscheidung zur Markenarchitektur und Management des Marken-Portfolios

Operative Markenfiihrung
Maknghmen ek nhmen mit ex"[\g?r?enrat:]r:zei:terner
mit externer Wirkung mit interner Wirkung ;
Wirkung
Markencontrolling
Allgemeines Markencontrolling Markenbewertung

Abb. 1 Bezugsrahmen der Markenfuhrung
(Schmidt 2016, S. 24)
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Doch was versteht man unter digitaler Markenfuhrung bzw. Digital Branding? Die
digitale Markenfuhrung umfasst die Definition, den Aufbau, die Entwicklung und die
Kommunikation einer Marke im digitalen Kontext, um durch diese MalRinahmen zur
Erreichung von Marketing-Zielen des Unternehmens beizutragen. Bei der digitalen
Markenflhrung sind weitere Gestaltungselemente zu berucksichtigen, die der klassi-
schen Markenfuhrung weitgehend fremd waren. An dieser Stelle sei bereits an die
Unabhangigkeit der Kommunikation von Raum, Zeit und Device, an die Vielzahl der
zur Verfiugung stehenden Kommunikationskanale (Stichwort: Omnichannel) sowie an
die Moglichkeiten zum besseren ,Zuhdren® zu denken.

Dabei darf die digitale Markenfihrung nicht isoliert betrieben werden. Das Ziel be-
steht in einer holistischen Markenfiihrung, die online- und offline-basierte Aktivita-
ten zu einem konsistenten Gesamtbild zusammenfuhrt. Die digitale Markenfuhrung
hat — quasi als Teilmenge der holistischen Markenfuhrung — die Aufgabe, die zu-
grunde liegende Brandstory Uber die Online-Touch-Points der verschiedenen Kanale
in einer konsistenten Form weiterzufUhrend und idealerweise zusatzliche spannende
Inhalte und Formen der Begegnung mit der Marke bereitzustellen.

Welche Herausforderungen eine holistische Markenfihrung zu meistern hat, zeigt
der Blick auf eine typische Customer-Journey in Abb. 2. Hier wird sichtbar, welche
On- und Offline-Touch-Points genutzt werden kdnnen. Die dort gezeigten Touch-
Points stellen allerdings nur eine kleine Auswahl der zur Verfligung stehenden Mog-
lichkeiten dar. Gleichzeitig wird deutlich, dass die Grenze zwischen Online und Off-
line an Bedeutung verliert, weil Interessenten und Kunden — auch mobil — kontinuier-
lich zwischen den verschiedenen Welten hin- und herwechseln. Deshalb ist von No-
line zu sprechen. Markenkonzepte mussen heute ,Noline” entwickelt und implemen-
tiert werden, um kanalubergreifend einen konsistenten Gesamteindruck aufzubauen.
Damit nicht erst die Empfanger die einzelnen Kommunikationshappen zusammen-
setzen mussen — um ggf. festzustellen, dass diese gar nicht miteinander harmonie-
ren.

@ Re-Targeting @ Online-Magazin

nlin @ Preisvergleichsseite A .
0 € ® YouTube @ App-Einsatz ® In-App-Service
® Corporate Website @ Online-Community
.OD _Sgtcf;n;ag:lh'ne Snapchat ® (E-)Newsletter Rating N
|.g| al- @ Pinterest Online-Shop Review
@ Online-Ad ® Facebook App-Einsatz 6l o
® E-Mail ® Amazon  WhatsApp 08s
Bekanntheit Abwigung Kauf Empfehlung I
@ Empfehlung @ Mailing @ Hotline Verkéufer @ Rechnung MGM |
Verpackung .
® PR @ Radio-Spot® Prospekt Produkt @ Gebrauchsanleitung n
® TV-Spot @ Plakat/OOH @ Angebot . . ® service-Hotline
Produktprasentation
@ Anzeige @ Preisliste @ Support e
® Katalog POS @ Dialog-Programm
Offline @ Kunden-Magazin
Abb. 2 Beispiel einer Customer-Journey — von Online und Offline zu Noline
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3. Aufbau einer holistischen Markenfuhrung
3.1 Grundlagen einer holistischen Markenfuhrung

Die gro3e Herausforderung fur die holistische Markenfuhrung besteht darin, dass
eine Vielzahl von Kommunikationskanalen im Hinblick auf ihre Eignung fur den
eigenen Markenaufbau zu Uberprufen ist. Gleichzeitig kommt es zu einer Machtver-
schiebung in der Kommunikation. Bei Dialogen und Diskussionen — nicht nur, aber
insb. in den sozialen Medien — sollte das Grundprinzip des unternehmerischen Han-
delns eine Kommunikation auf Augenhohe sein. Das belehrende, (vermeintlich)
besser informierte und/oder kritisierende Unternehmen bzw. dessen so agierende
Reprasentanten werden in der heutigen Zeit immer weniger auf Akzeptanz stof3en.
Dies gilt noch starker fur viele Arten der monologischen Kommunikation. Bei jeder
Anfrage, bei jedem Dialogbeitrag in einer Community, einem Forum oder einem Blog
ist vor einer Reaktion darauf zunachst einmal davon ausgehen, dass dahinter ggf.
ein gut vernetzter Kommunikator steht. Diesem — aber nicht nur diesem, sondern
auch allen anderen Diskutanten — ist mit Wertschatzung und Respekt zu begegnen.

Wichtige Veranderungen sind bei den von (potenziellen) Kunden in Anspruch ge-
nommenen sogenannten Brand-Touch-Points festzustellen. Unter Brand-Touch-
Points sind die Beruhrungspunkte zwischen Interessenten/Kunden und einer Marke
zu verstehen. Die bisherigen Ansatze zum Management der Brand-Touch-Points
konzentrieren sich haufig noch auf die Kontaktpunkte der unternehmenseigenen
Sphare, die das Unternehmen selbst ,betreut” (vgl. Abb. 3). Dazu zahlen die Kontak-
te zum Verkaufer im Einzelhandel genauso wie zum AufRendienst oder zu Mitarbei-
tern im Customer-Service-Center. Zu den Brand-Touch-Points in der Offline-Welt
gehoren neben den stationaren Geschaften auch Flyer, Kataloge, Beilagen, Rech-
nungen sowie die Verpackungen. Wichtige Online-Touch-Points der Marke sind die
eigene Homepage, eigene Apps, ein YouTube-Channel sowie Marken-Auftritte bei
Facebook, Pinterest etc. Auch E-Mails, E-Newsletter, Werbebanner, Corporate Blogs
sowie die von einer Marke betriebenen Online-Foren und -Communitys stellen solche
Brand-Touch-Points dar. Alle diese Touch-Points konnen in der Pre-Sales-, Sales-
und/oder After-Sales-Phase angesprochen werden (vgl. Abb. 3; Kreutzer 2016,
2018).
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Unternehmensferne Sphare Unternehmenseigene Sphére

! agw =
II II "
I:I FREE TE

Abb. 3 Erweitertes Konzept der Brand-Touch-Points

Konzentriert sich ein Unternehmen nur auf diese Touch-Points, bleiben viele (neue)
Touch-Points ungenutzt und ungesteuert, auf die ein Interessent oder Kunde im Vor-
feld oder parallel zu einem Kauf oder einer Produktnutzung bzw. der Inanspruch-
nahme einer Dienstleistung zugreift.

Zu den Kontaktpunkten der unternehmensfernen Sphare zahlt nicht nur der Aus-
tausch im privaten Umfeld, sondern auch die Beschaftigung mit Unternehmen und
deren Angeboten im Internet — jenseits der unternehmensgesteuerten Auftritte (vgl.
Abb. 3). Fur die Informationsgewinnung der Interessenten und Kunden gewinnen
solche Blogs, Communitys und Fangruppen, Bewertungsplattformen zunehmend an
Bedeutung. Deshalb sind auch diese in das Brand-Touch-Point-Management zu
integrieren.

Viele Unternehmen vernachlassigen nach wie vor die Kontaktpunkte der unterneh-
mensfernen Sphare — da sie sich einer direkten Steuerung und Beeinflussung ent-
ziehen. Gleichwohl haben diese Kontaktpunkte einen zentralen Einfluss auf das Ent-
scheidungsverhalten der Interessenten und Kunden, weil Kundenbewertungen und
Statements heute in Online-Foren und auf Bewertungsplattformen eine hohere
Glaubwurdigkeit zugeschrieben wird als den Inhalten der Unternehmenskommunika-
tion selbst. Folglich ist das Brand-Touch-Point-Management entsprechend weiterzu-
entwickeln, indem die verschiedenen Formen der Meinungsaulderung von Interes-
senten und Kunden in den Gesamtprozess zu integrieren sind (vgl. auch Esch, 2015;
Esch/Knorle 2016).

3.2 Ausgestaltung des Digital Branding als Bestandteil der ho-
listischen Markenfihrung

Vor dem Hintergrund der diskutierten Rahmenbedingungen sollten Unternehmen als
integralen Bestandteil des Digital Branding ein Rating- und Review-Management
installieren, um die Erlangung von (guten) Kundenbewertungen nicht dem Zufall zu
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uberlassen. Die Verantwortlichen aus den Bereichen Marketing und Sales mussen
erkennen, dass sie ihre Kunden einladen und freundlich motivieren sollten, positive
Bewertungen Uber das Unternehmen auf den verschiedenen Plattformen zu hinter-
lassen. Nach und nach werden die Unternehmen dann mit ,guten® Informationen auf
den einschlagigen Bewertungsportalen vertreten sein. Wenn ein Unternehmen dank
einer sehr guten Suchmaschinenoptimierung auf Platz 1 landet, bei der Kundenbe-
wertung aber nur ein Stern von funfen sichtbar ist, ist das keine erfolgreiche digitale
Markenfuhrung (vgl. vertiefend Kreutzer/Land 2017, S. 193ff.).

Das Review- und Rating-Management beschreibt ein Handlungsfeld, dessen Bedeu-
tung viele Unternehmen heute noch nicht ausreichend erkannt haben. Da Kunden-
bewertungen einen signifikanten Einfluss auf den Kaufentscheidungsprozess haben,
sind alle Unternehmen gut beraten, deren Bedeutung fur die holistische Markenfuh-
rung zu ermitteln und ein entsprechendes Konzept aufzubauen. Im Kern geht es
beim Rating- und Rating-Management darum, moglichst viele qualitativ hochwertige
und positive Social Signals zu gewinnen. Dazu gehéren Kommentare, Shares, Likes
und Bewertungen, die auf verschiedenen Plattformen abgegeben werden konnen.
Hier geht es im Kern um eines: den Vertrauensaufbau fur die Marke!

Bei der digitalen Markenfuhrung ist zusatzlich berucksichtigen, dass sich die exter-
nen Stakeholder nicht mehr auf die reine Rezeption der vom Unternehmen Ubermit-
telten Inhalte beschranken. Neben die eigene Brand-Experience des Kunden treten
die Interaktionen Dritter mit einer Marke, die sich Uber digitale Kanale in Realtime
weltweit verbreiten konnen. Die digitalen Medien bieten den Stakeholdern — und hier
insb. den Kunden — eine Vielzahl von Plattformen fur eine eigene markenbezogene
Kommunikation, die unabhangig vom Unternehmen erfolgen und das Brand-Image
massiv mitgestalten und mitpragen kann. Dabei geht es vermehrt um Erfahrungen
Dritter mit einer Marke. Dieser sogenannte User-Generated Content erfolgt Uber
Likes, Comments, Shares, Tweets, durch Bewertungen auf den entsprechenden
Plattformen (bspw. Yelp, HolidayCheck, TripAdvisor), aber auch Uber Kreationen auf
YouTube, Vimeo, Instagram oder Pinterest oder durch Aktivitaten in (kundeneigenen)
Blogs oder Communitys. Abb. 4 verdeutlicht diese Entwicklung. Damit wird deutlich,
dass bei der (digitalen) Markenfihrung weitere Aspekte zu berucksichtigen sind, weil
auch diese einen nachhaltigen Einfluss auf die Entstehung des Brand-Value ha-
ben — fur Unternehmen und Stakeholder gleichermal3en.
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Branddentity

BrandIimage
(Selbstbild der Marke) (Fremdbild der Marke)

UseFr
Generated
Content

Price
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Abb. 4 Einflussfaktoren des Brand-Images im digitalen Zeitalter

Wenn es um die Beteiligung von Nutzern an der Kommunikation rund um Unterneh-
men und Marken geht, muss man sich allerdings von der Vorstellung trennen, dass
alle Nutzer ganz ,heil3* darauf sind, aktiv in solche Prozesse einzusteigen. Bei der
Bewertung des Engagements der Internet-Nutzer in den sozialen Medien gilt die
10:20:70-Regel. Studien zeigen, dass — landerlUbergreifend — ca. 10% der Online-
Nutzer inzwischen sehr aktiv sind und bspw. eigene Beitrage in Blogs oder Online-
Communitys posten. Ca. 20% der Nutzer reagieren auf solche Eintrage, wahrend
eine ,schweigende Mehrheit” von etwa 70% lediglich lesend aktiv ist. In Summe ist
die Aktivitatsquote in den letzten Jahren gestiegen. Das bedeutet, dass wir heute
insb. die 10% der Meinungsfihrer im Internet erkennen und idealerweise fur uns
gewinnen sollten, um diese idealerweise als Influencer fur die eigene Marke zu ge-
winnen. Allerdings nur, wenn diese Meinungsfuhrer von uns begeistert sind! Diese
Personen gilt es auch, bei entsprechenden Markenprojekten als Co-Produzenten
einzubinden.

In Summe wird deutlich, dass das Markenimage im digitalen Zeitalter in sehr hohem
Male durch Aktivitaten in der Sphare der Kunden und weiterer externer Stakeholder
gepragt wird. Deshalb ist — wie in Abb. 4 gezeigt, die User-Brand-Experience bei
der Markenflihrung umfassender als bisher zu berlcksichtigen.

Um die Nutzer zu einem starkeren Engagement zu motivieren, kommt dem Content-
Marketing im Zuge der digitalen Markenfuhrung eine grol3e Bedeutung zu. Denn die
grol3e Fragestellung lautet nach wie vor: Wie kann die Aufmerksamkeit in der rele-
vanten Zielgruppe sichergestellt und ggf. sogar eine Beschaftigung mit der eige-
nen Marke erreicht werden? Hier leistet das Content-Marketing einen wichtigen Bei-
trag. Es erganzt den Instrumentalbaukasten der Online- und Offline-Markenfihrung
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um eine wichtige Komponente. Auch wenn manche Promotoren des Content-
Marketing schon einen Abgesang auf die klassische Kommunikation anstimmen: Es
wird m. E. nie ohne klassische Formen der Kommunikation gelingen, die zentralen
Inhalte der Marke zu vermitteln. Content-Marketing kann diese Inhalte auf andere
Weise untermauern und weitere markenrelevante Botschaften ubermitteln — wodurch
Produkt- und Service-Marken zu partiell zu Medienmarken werden (vgl. auch Kreut-
zer/Land 2017, S. 157ff.; Pulizzi 2013, S. 43f., Godebauer-Marchner/Busching 2015).

Beim Content-Marketing wird in einer Form kommuniziert, dass den Zielpersonen
und Zielgruppen informierende, beratende und/oder unterhaltende Inhalte angeboten
werden, die haufig nur einen indirekten Bezug zum Leistungsangebot des so kom-
munizierenden Unternehmens aufweisen. Damit orientiert sich das Content-
Marketing bei der Aufbereitung der prasentierten Inhalte starker an der Arbeit klassi-
scher Medien — wie Zeitungen, Zeitschriften, TV und Rundfunk. Der Sender der In-
halte (,Content®) versteht sich eher als Experte, Berater, Unterstutzer oder Entertai-
ner. Es geht folglich vor allem um die Vermittlung von Kompetenz und Know-how in
ausgewahlten Themenfeldern durch die anbietenden Unternehmen — um so letztend-
lich auch auf Kaufakte hinzuwirken.

Im Gegensatz zu Werbung und Verkaufsfoérderung, die mehr oder weniger aggressiv
zum Kauf auffordern, dient das Content-Marketing dazu, die unternehmerische Kom-
petenz in einem bestimmten Bereich zu untermauern, ohne direkte Kaufimpulse zu
geben. In diesem Sinne zahlt das Content-Marketing eher auf klassische PR-Ziele
ein, bei denen die Corporate-Reputation oder die Brand-Reputation gestarkt wer-
den soll. Daruber hinaus sollen durch ein Content-Marketing auch (intensivere) Be-
ziehungen mit den Nutzern aufgebaut werden, um mit diesen in einen Dialog zu tre-
ten und in diesem Rahmen auch verkaufsorientierte Impulse zu geben. In diesem
Sinne verfolgt Content-Marketing auch Ziele des Customer-Relationship-
Managements. Dies wird insb. deutlich, wenn ein Zugang zu bereitgestellten Infor-
mationen nur gewahrt wird, wenn dem anbietenden Unternehmen eine Permission
(i.S. einer Erlaubnis) erteilt wird, den Interessenten auch in Zukunft per E-Mail
und/oder Telefon ansprechen zu durfen. Wer hierzu nicht bereit ist, muss entspre-
chend auf angebotene Inhalte verzichten.

Da haufig keine unmittelbaren Kaufimpulse gegeben werden, ist beim Content-
Marketing von einer ,,Kommunikation tiber Bande* zu sprechen. Denn obgleich die
bereitgestellten Inhalte keinen unmittelbaren Kaufimpuls beinhalten, ist die Intention
des Content-Marketings final auf die Auslosung von Kaufen, Spenden oder anderen
Formen der Engagements zur Erreichung der Unternehmensziele ausgerichtet.

Ein weiteres Instrument aus dem Baukasten der holistischen Markenfuhrung, das fur
die Ausgestaltung einer Omnichannel-Strategie heranzuziehen ist, stellt das In-
fluencer-Marketing bzw. das Social-Influencer-Management dar (vgl. auch
Trost/Seitz 2016; Esch et al. 2012; Kilian 2012). Im Kern handelt es sich hierbei um
eine wichtige Auspragung des zweistufigen Kommunikationsmodells (,Two-Step-
Flow-Model“). Wahrend beim einstufigen Kommunikationsmodell eine Verbreitung
von Informationen an die Zielpersonen unmittelbar Uber die klassischen Medien er-
folgt, werden beim zweistufigen Kommunikationsmodell Meinungsfuhrer gezielt in
den Informationsprozess zu den ,finalen® Zielpersonen eingebunden. Da ein Mei-
nungsfuhrer haufig mehrere Personen erreichen kann, nimmt er die Funktion eines
Multiplikators ein. Damit kann diese Person durch positive Stellungsnahmen Wert fur
das Unternehmen schaffen — oder durch negative Statements vernichten. Nach einer
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Studie von Launchmetrics (2015 S. 5) in 32 Landern dominieren die folgenden Ziele
des Influencer-Marketings (jeweils Top-Box-Angaben):

* 93 %: Steigerung der Brand Awareness
* 76 %: Erhéhung der Kundenloyalitat
* 75 %: Gewinnung von Sales-Leads

Um diese Ziele zu erreichen, werden die Influencer in unterschiedlicher Form ,einge-
bunden® (vgl. Launchmetrics 2015, S. 7). 67% der Unternehmen binden die In-
fluencer in die Content-Promotion ein. 59% setzen jeweils beim Produkt-Launch
bzw. bei Content-Creation auf diese Personen. Beim Event-Management nutzen
45 % der Unternehmen Meinungsfihrer; 32 % binden sie in die Corporate Commu-
nications ein. Nur 23% setzen bei SEO auf die Influencer — beim Krisenmanage-
ment sind es sogar lediglich 14%. In Summe wird deutlich, dass Influencer-Marketing
eine dominante verkaufsunterstiutzende Funktion einnimmt.

Die meisten Fans und Follower bleiben allerdings vollkommen passiv und werden
nicht als Brand-Promotoren oder als Brand-Advocates aktiv (vgl. Abb. 5).

)
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Abb.5  Typische Verteilungsmuster von Nutzergruppen auf Social-Media-Kanalen
(Quelle: Flath/Bachem 2017, S. 227)
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Neben den Brand-Advocates wurden inhaltsanalytisch vier weitere Gruppen enga-
gierter Abonnenten auf Markenkanalen identifiziert (vgl. Abb. 5; Flath/Bachem 2017,
S. 226f):

» Stille Multiplikatoren beschranken sich bei Facebook auf kontinuierliches Liken
bzw. retweeten regelmalig bei Twitter; sie verfassen aber keine eigenen Inhalte
auf Markenkanalen.

* Kiritiker aul3ern sich wiederholt negativ. Sie sind nur in geringer Zahl auf Fan-
pages oder Twitter-Kanalen von Marken aktiv.

* Die sogenannten Pflegefélle treten wiederholt mit Service-Anliegen in Erschei-
nung und erfordern eine gute Betreuung durch den Kanalbetreiber.

* Bindungslose interagieren wiederholt mit einem Markenkanal, nehmen in ihren
Beitragen aber keinen Bezug auf die Marke oder lassen keinerlei Standpunkt er-
kennen. Oft handelt es sich um Nutzer, die sich ausschliel3lich an Spielen und
ahnlichen Aktionen der Marke beteiligen.

Diese unterschiedlichen Gruppen sind bei der Ausgestaltung des Influencer-
Marketings zu bertcksichtigen. Positive Signale aus den sozialen Medien helfen da-
bei, ein positives Brand-Image aufbauen. Dabei ist es wichtig zu wissen, ob hinter
den Interaktionen zufriedene Kunden, eigene Mitarbeiter oder andere Anspruchs-
gruppen stehen. Nur dann konnen die fur das Influencer-Marketing verantwortlichen
Manager uberzeugende Kommunikationsziele definieren und die Content-Strategie
auf die tatsachlichen Nutzer ausrichten.

4. Entwicklung von Eco-Systems —
die hohe Schule des Digital Branding

Es wurde bereits deutlich, wie komplex die holistische Markenfuhrung inzwischen
geworden ist. Ein erfolgreiches Digital Branding muss und kann heute in vielen Be-
reichen allerdings noch wesentlich groRer und revolutionarer gedacht werden. Ver-
schiedene Unternehmen bemiihen sich darum, sogenannte Eco-Systems oder Oko-
Systeme aufzubauen (vgl. grundlegend hierzu Moore 1993). Um die hier wesentli-
chen wirtschaftsrelevanten Formen von den klassischen biologischen Oko-Systemen
zu unterscheiden, wird auch von Eco-Business-Systems bzw. von Digital-Eco-
Systems gesprochen. Teilweise wird hierfur auch der Begriff digitale Plattformen
verwendet. Deshalb wird immer haufiger auch von Plattform-Okonomie gespro-
chen, weil diese Plattformen wesentliche Grundlagen des heutigen Wirtschaftens
verandern und verandern werden (vgl. auch |IE.F/Roland Berger 2016).

Mit diesen Begriffen wird ein Ansatz beschrieben, bei dem Unternehmen versuchen,
die Nutzer — bei einer Vielzahl von unterschiedlichen Diensten und betreuten Kana-
len — innerhalb der eigenen Leistungsangebote zu halten. Hierzu werden oft Soft-
ware, Hardware und Verkaufsplattformen sowie Losungen fur alle moglichen Frage-
stellungen des taglichen Lebens aus einer Hand angeboten. Die Herausforderung
heil3t hier: Seamless Integration. Darunter versteht man die ,nahtlose Integration®
verschiedener Anwendungen, deren gemeinsame Nutzung bisher nur durch die
Uberwindung unterschiedlich komplexer Schnittstellen zu erreichen war. Im Idealfall
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entsteht ein fur die Nutzer interessantes Eco-System — gleichsam einem Kokon, in
den der Kunde eingesponnen ist.

Relevante Eco-Systems verschiedener Unternehmen sind in Abb. 6 zu finden. Ein
Anbieter, der durch seinen Omnichannel-Ansatz bereits ein sehr umfassendes Eco-
System aufgebaut hat, ist Google. Die zentrale Datenquelle hierfur stellen die Uber
100 Milliarden Suchanfragen dar, die weltweit getatigt werden — pro Monat. Auler-
dem werden durch die Werbeangebote AdWords und AdSense spannende Informa-
tionen Uber die Akzeptanz von werblichen Angeboten gewonnen — entweder auf Per-
sonenbasis oder zumindest auf der Basis von |IP-Adressen. Die Wertschatzung von
»Ccontent” kann durch die Auswertung der Zugriffe auf die zu Google gehorende Vi-
deo-Plattform YouTube ermittelt werden. Zusatzlich nutzen tUber 80 % der weltweit im
Einsatz befindlichen Smartphones das Google-Betriebssystem Android. AuRerdem
sind Armbanduhren im Angebot, die ebenfalls Android verwenden. Schon im Jahr
2016 stieg Google in das Angebot von Smartphones und Virtual-Reality-Brillen mit
dem Angebot Daydream ein. Damit sind bereits die Grundpfeiler fur das Google-
eigene Eco-System gelegt. Erganzt werden diese fur die Internet-Infrastruktur mit
eigenen Satelliten und dem Zugriff auf Privathduser uber den Dienstleister Nest, der
bspw. das Heimklima Uberwachen und steuern kann. Erganzt und vielfach vernetzt
werden diese Angebote durch den digitalen Assistenten Google Home. Hierdurch
entsteht eine Google-eigene Plattform, die pradestiniert ist, die Smart Landscape
mit einer Vielzahl eigener Entwicklungen zu flllen: von der umfassenden Vernetzung
von Fahrzeugen (Smart Cars), Hausern (Smart Homes), Verwaltungen (Smart
Government), Fabriken (Smart Facotries) bis zum bargeldlosem Zahlungsverkehr
(Smart Cash). Und natarlich vor allem: Smart Advertising — Werbung malige-
schneidert fur jede einzelne Person.
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Abb. 6 Ausgewahlte Eco-Systeme
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Auch Apple bietet mit iTunes (mit integrierten Cloud-Anwendungen) sowie der Nut-
zung neuer Apple-Produkte ohne Integrationsaufwand unmittelbare Nutzervorteile
eines Eco-Systems. In diesen Kokon sind auch die Angebote Apple Music und Apple
TV sowie Siri als digitaler Assistent eingebunden. Der Nutzer soll sich hierdurch mog-
lichst lange und ungestort in der Apple-Welt aufhalten — um so keine Touch-Points zu
anderen Marken und Unternehmen in Anspruch nehmen zu mussen. Amazon und
Facebook sind ebenfalls erfolgreich dabei, hoch entwickelte Eco-Systeme aufzubau-
en. Amazon stof3t dabei mit stationaren Geschaften wie Amazon Books und Amazon
Go sowie der drohnenbasierten Zustellung uber Amazon Prime Air sogar in die Off-
line-Welt vor, um die Kunden auch hier umfassend mit eigenen Leistungen zu errei-
chen. Auch Amazon erganzt dieses Engagement durch einen digitalen Assistenten:
Amazon Echo (vgl. Abb. 6).

Die Leistungsbandbreite dieser Eco-Systems umfasst Produktangebote (Hard-
ware/Software) und Services. Die Service-Palette beinhaltet klassische Logistikauf-
gaben, Zahlungsfunktionen bis hin zu einer Vielzahl von Cloud-Services. Gleichzeitig
entwickeln sich die oben genannten Konzerne immer starker in Richtung Media-
Unternehmen, denn sie distribuieren nicht nur Inhalte, sondern steigen verstarkt in
die Content-Produktion ein.

Ein Ende der Ausweitung dieser Leistungsangebote ist noch nicht abzusehen. Fur
Kunden bieten diese Eco-Systeme einen entscheidenden Vorteil: Convenience.
Denn die Leistungen, die diese Unternehmen innerhalb ihrer eigenen Eco-Systeme
anbieten, sind in hohem Male miteinander vernetzt und liefern die oben angespro-
chene ,Seamless Integration®. Fur die anbietenden Unternehmen selbst gehen diese
Systeme mit entscheidenden Vorteilen einher (vgl. weiterfihrend Kreutzer/Land
2017).

Damit gilt: Leistungsstarke Eco-Systems bauen gravierende Wettbewerbshurden auf
und binden Kunden besser als die meisten klassischen Kundenbindungskonzepte.
Zusatzlich gilt: The winner takes it all. Der Grund hierfur liegt darin, dass Eco-
Systems haufig mit positiven Netzwerkeffekten einhergehen. Man spricht auch von
Systemen mit positiver Ruickkopplung. Das bedeutet: Je mehr Anbieter und/oder
Nachfrager bzw. Nutzer innerhalb eines Netzwerks eingebunden sind, desto groRer
fallen die Vorteile fur alle Beteiligten aus — nicht zuletzt fur den Netzwerk-Betreiber.

Fir alle Anbieter auBerhalb der schon bestehenden Eco-Systems stellt sich zum
einen die Frage, wie die eigene Relevanz — in Abgrenzung zu diesen Anbietern —
sichtbar gemacht werden kann und ob ggf. eigene (thematische) Eco-Systems auf-
gebaut werden konnen. Zum anderen sollte ernsthaft gepruft werden, ob das eigene
Unternehmen oder eigene Angebote in die bestehenden Eco-Systems ,eingewoben®
werden konnen, um auf diese Weise von synergetischen Effekten zu profitieren.

In verschiedenen Branchen sind bereits die Entwicklungen von thematischen Eco-
Systems festzustellen, bspw. im Fitnessbereich. Viele Sportartikelhersteller be-
schranken sich schon langer nicht mehr auf die Produkte alleine — so auch Nike. Die
Nike+ Running App ermdglicht das kontinuierliche Aufzeichnen und Auswerten der
eigenen Fitness-Aktivitaten Uber eine App. Einen weiteren Schritt geht die Nike+
Sportwatch, die den Datenkranz erganzt. Das umfassendste Programm liefert der
Nike+ Training Club, der zum Personal Trainer wird (vgl. Abb. 7). So werden Produk-
te durch zusatzliche Serviceleistungen zu echten Problemlosungen.
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Abb. 7 Nike — Vom Produkt zur Problemldsung
(Quelle: Nike 2017)

Solche Markenstrategien verfolgen mehrere Ziele. Zum einen wird das Produkt aus
der Vergleichbarkeit (hier Laufschuhe) mit alternativen Angeboten herausgehoben.
Zum anderen erschlieffen sich weitere Erlospotenziale, wenn diese Dienstleistungen
profitabel vermarktet werden. Aul3erdem wird der Kunde uber die Dienstleistung star-
ker an das Unternehmen gebunden, weil die Wechselkosten (Switching Costs) zu-
nehmen. Denn durch den Wechsel zu einer anderen Marke konnen alle bisher ge-
wonnenen Daten verloren gehen. Schlie8lich hat das Unternehmen selbst einen
nicht zu vernachlassigenden Vorteil: Es generiert eine Vielzahl an Daten Uber die
eigenen Kunden und deren Produktnutzungsverhalten — und dies kostenlos (bzw.
sogar mit Gewinn) und in Realtime! Durch Realtime-Analytics konnen daraus wiede-
rum passende Vorschlage generiert werden.

In diesem Kontext konnen verschiedene Konzepte zur Monetarisierung von Leis-
tungen in Eco-Systems zu Einsatz kommen. Es bieten sich folgende Alternativen
an, die unterschiedliche Komplexitatsgrade des Monetarisierungsmodells sowie
die Art der Kundenbeziehung berucksichtigen (vgl. Abb. 8; Capgemini 2014, S. 4;
vertiefend zu den relevanten Geschaftsmodellen im Online-Kontext Kreut-
zer/Neugebauer/Pattloch 2017, S. 66ff.).

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.16 S.15



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

2
<
° -
S Is Aufbau eines Eco-Systems
s |3
(= 4
=
NG
E 1-
N § : - Bezahlung durch
o = Service-Gebiihr :
= E Datenbereitstellung
S Jx
L=
0
N (=
Q Q
a |?
= B3
s 13 Hardware-
v s Premium
< |3
2
E Standard Hochentwickelt

Komplexitat des Monetarisierungsmodells im Internet of Everything

Abb. 8 Monetarisierungsmodelle des Internet-of-Everything
(Quelle: nach Capgemini 2014, S. 4)

* Hardware-Premium: Hier wird im Rahmen einer transaktionsbasierten Beziehung
lediglich ein Aufpreis auf die Hardware entrichtet, um die durch die Vernetzung
zusatzlich bereitgestellten Leistungen zu verguten. Eine intensivere Kundenbezie-
hung wird hierdurch nicht hergestellt. Dies ist bspw. der Fall, wenn zur LED-
Beleuchtung eine App zu deren Steuerung gegen Aufpreis angeboten wird (bspw.
von Lifx).

* Service-Gebiihr: Ist eine intensivere Kundenbeziehung gegeben, kdnnen die er-
brachten Dienstleistungen speziell vergutet werden. Solche Leistungen sind bspw.
bei Audi Connect, Uber und Airbnb gegeben.

* Bezahlung durch Datenbereitstellung: Die Vergutung erfolgt hier durch eine —
haufig einseitige — Datenbereitstellung. Die Formel lautet: Dienstleistungen gegen
Daten. Dieser Ansatz liegt bspw. dem Konzept von Michelin Solutions zugrunde.

* Aufbau eines Eco-Systems: Dem Aufbau eines Eco-Systems liegt eine kollabo-
rative Kundenbeziehung zugrunde. Das bedeutet, dass sich Anbieter und Nach-
frage auf eine umfassendere Zusammenarbeit einlassen und hierzu eine Vielzahl
von Daten zum gemeinsamen Nutzen austauschen. Hier ist die hochste Komplexi-
tat des Monetarisierungsansatzes erreicht, weil diesem Modell haufig eine Platt-
form zugrunde liegt, auf der die jeweiligen Transaktionen stattfinden. Hier kann an
die Eco-Systems von Apple, Google und Facebook gedacht werden.
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5. Ausblick

Das Digital Branding als Teil einer holistischen Markenfuhrung stellt die fur die Mar-
kenfuhrung verantwortlichen Manager vor immer neue Herausforderungen. Im Wo-
chenrhythmus werden neue Instrumente, Kanale, Gadgets etc. fur den Einsatz bei
der Markenflihrung empfohlen.

Auch wenn bereits viel Uber Agile Markenfiihrung in dynamischen Zeiten gespro-
chen wird, gilt auch und gerade bei der digitalen Markenfuhrung:

In der Ruhe liegt die Kraft.

Vertrauen und Sympathie in eine Marke konnen nur durch Uberlegte, strategisch
ausgerichtete Grundsatzentscheidungen und operative Mal3nahmen erreicht werden,
die sich an diesen Leitplanken orientieren. Deshalb darf die Schnelllebigkeit der heu-
tigen Zeit nicht zu operativer Hektik in der Markenfuhrung fuhren. Denn was soll dann
den Kunden im Alltag noch wertvolle Orientierung geben, wenn kraftvolle Marken
fehlen, deren Werte von heute auch morgen noch Gultigkeit haben?

Literatur

Baumgarth, C. (2014): Markenpolitik. Markenwirkungen — Markenfihrung — Marken-
controlling, 4. Aufl., Wiesbaden.

Capgemini (2014): Monetizing the Internet of Things: Extracting Value from the Con-
nectivity Opportunity, https://www.capgemini.com/consulting/wp-content/uploads/
sites/30/2017/07/iot_monetization_0.pdf, Download 27.03.2018.

Esch, F.-R. (2015): Customer-Touch-Point Management, http://www.esch-
brand.com/markenfuehrung/customer-Touch-Point-management.php, Download
23.11.2017.

Esch, F.-R./Einem, E. von/Gawlowski, D./Isenberg, M./Ruhl, V. (2012): Vom Konsu-
menten zum Markenbotschafter — Durch den gezielten Einsatz von Social Media die
Konsumenten an die Marke binden, in: Schulten, M./Mertens, A./Horx, A. (Hrsg.):
Social Branding — Strategien — Praxisbeispiele — Perspektiven, Wiesbaden, S. 147-
165.

Esch, F.-R./Kndrle, C. (2016): Omnichannel-Strategien durch Customer Touch-Point-
Management erfolgreich realisieren, in: Binckebanck, L./Elste, R. (Hrsg): Digitalisie-
rung im Vertrieb, Wiesbaden, S. 123-137.

Flath, H./Bachem, D. (2017): Brand Advocate Management: Markenbotschafter auf
Facebook und Twitter gewinnen und binden, in: Kreutzer, R./Land, K.-H. (Hrsg.): Di-
gitale Markenfuhrung — Digital Branding in Zeiten des digitalen Darwinismus, Wies-
baden.

Godebauer-Marchner, G./Busching, T. (2015): Social-Media-Content, Minchen.

Hennig-Thurau, T./vor dem Esche, J./Bloching, B. (2012): Flippern statt Bowling —
Marketing im Zeitalter von Social Media, in: Marketing Review St. Gallen, Nr. 4, S. 8-
15.

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.16 S. 17



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

|IE.F/Roland Berger  (2016): Fair Play in der  digitalen Welt,
https://www.ie.foundation/blog/fair-play-in-der-digitalen-welt, Download 18.11.2017.

Kilian, K. (2012): Die Bedeutung selbstbestimmter Markenfuhrsprecher in den sozia-
len Medien, in: Schulten, M./Mertens, A./Horx, A. (Hrsg.): Social Branding — Strate-
gien — Praxisbeispiele — Perspektiven, Wiesbaden, S. 167-180.

Kreutzer, R. (2016): Kundenbeziehungsmanagement im digitalen Zeitalter. Konzepte
— Erfolgsfaktoren — Handlungsideen, Stuttgart.

Kreutzer, R. (2018): Praxisorientiertes Online-Marketing. Konzepte — Instrumente —
Checklisten, 3. Aufl., Wiesbaden.

Kreutzer, R./Land, K.-H. (2017): Digitale Markenfuhrung — Digital Branding in Zeiten
des digitalen Darwinismus, Wiesbaden.

Kreutzer, R./Neugebauer, T./Pattloch, A. (2016): Digital Business Leadership — Digi-
tale Transformation — Geschaftsmodell-Innovation — agile Organisation — Change-
Management, Wiesbaden.

Launchmetrics (2015): State of Influencer Engagement, https://www.launch-
metrics.com/resources/whitepapers/the-state-of-influencer-engagement-2015, Down-
load 27.03.2018.

Meffert, H./Burmann, C./Kirchgeorg, M. (2015): Marketing. Grundlagen einer markt-
orientierten Unternehmensfuhrung, Konzepte — Instrumente — Praxisbeispiele, 12.
Aufl., Wiesbaden.

Moore, J. F. (1993): Predators and Prey: A New Ecology of Competition, in: Harvard
Business Review, May/June, S. 75-86.

Nike (2017): Dein Personal Trainer, https://secure-nikeplus.nike.com/plus/, Download
22.9.2017.

Pulizzi, J. (2013): Epic Content Marketing, How to tell a different story, break through
the clutter, and win more customers by marketing less, New York.

Schmidt, H.J. (2016): Markenfuhrung. Studienwissen kompakt, Wiesbaden.

Trost, K./Seitz, J. (2016): Influencer Marketing und die Medienunternehmen, in: Me-
dienWirtschaft, 3/2016, S. 28-33.

Schlusselworter

Brand-ldentity, Brand-Image, Brand-Management, Content-Marketing, Customer-
Journey, Digital Branding, digitale Markenfihrung, Eco-System, holistische Marken-
fuhrung, Influencer-Marketing, Touch-Point-Management

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.16 S.18



AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

PraxisWISSEN Marketing

eingereicht am: 14.11.2017
Uberarbeitete Version: 23.02.2018

Plattformmarketing —
Bedeutung, Ansatz, Handlungsfelder

Christian Wissing

Der Erfolg von digitalen Plattformen wie z.B. Uber oder Airbnb beeindruckt. Ihre ver-
gleichsweise neuen Wertschopfungsprinzipien stellen die traditionellen Marketing-
konzepte der hiesigen Massenmarkte in Frage. Ein modernes Marketingverstandnis
berucksichtigt dies. Jenes soll durch den vorliegenden Artikel erganzt werden. Ein
Marketingkonzept wird vorgestellt, das den Arbeitstitel Plattformmarketing tragt. Es
ruckt die Arbeitsweise von Plattformen in den Vordergrund der Marketingaktivitaten
der involvierten Akteure, um deren Markterfolge zu verbessern.

The success of digital platforms like Uber or Airbnb is impressive. Their comparative-
ly new value-adding-principals question the traditional marketing concepts of local
mass markets. A modern marketing mindset should consider that. The present arti-
cle wants to supplement this mindset by introducing the marketing concept “plat-
formmarketing”. The concept puts the value-adding-principals in the center of the
marketing activities of the actors concerned, to improve their market performance.

Prof. Dr. Christian Wissing ist Professor fir Marketing an der BSP — Business School Berlin. In Leh-
re und Forschung fokussiert er auf interdisziplindre Aufgaben des Servicemarketing und des digitalen
Marketing. Nach Studien der BWL sowie Managementpositionen in der Wirtschaft promovierte Wis-
sing zu mediendkonomischen Fragen an der UdK Berlin. Parallel war er wissenschaftlicher Mitarbeiter
am |IEB Berlin. Danach war er Consultant bei der Cisar und zugleich Gastprofessor an der HWR Ber-
lin. christian.wissing@businessschool-berlin.de
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1. Einleitung

»Platforms have progressed from being a novel and interesting business mod-
el to a disruptive force in every industry sector” (MIT Digital 2017).

Das Wachstum von digitalen Plattformen ist signifikant. Airbnb, Netflix oder Uber ver-
andern den Wettbewerb in Massenmarkten radikal (Evans/Gawer 2016). lhre relativ
neuen Wertschopfungsprinzipien stellen das klassische Anbietermarketing mit seiner
Pipeline-Struktur (Erfindung, Herstellung, Vertrieb) zunehmend in Frage (Van Alsty-
ne/Parker/Choudary 2016).

Die wachsende Bedeutung von digitalen Plattformen kann in erster Linie durch die
Chancen erklart werden, die sie Anbietern liefern; so etwa die Erschlieung neuer
Markte oder der Aufbau neuer Vertriebswege (Weiguny 2016). Demgegenuber ste-
hen deutliche Risiken. So erhoht die Zusammenarbeit mit Plattformen die Arbeitstei-
lung im Wertschopfungssystem. Daraus konnen Gewinnverteilungskampfe zwischen
der Plattform und dem Anbieter entstehen. Aus struktureller Sicht handelt es sich
dabei um Machtkonflikte, wie sie jenen in klassischen Hersteller-Handels-
Beziehungen ahneln. Mit Chancen und Risiken dieser Art hat ein zeitgemales Mar-
keting umzugehen. Spezifische Konzepte erscheinen notwendig, um der Bedeutung
von Plattformen gerecht zu werden. An dieser Stelle setzt der vorliegende Beitrag an.
Auf der Basis von explorativen Studien-, Interview- und Fallanalysen wird ein Marke-
tingkonzept entworfen. Es wird als Plattformmarketing bezeichnet und ist auf die dis-
ruptiven Wertschopfungsprinzipien von Plattformen ausgerichtet. Es soll Anbietern
helfen, ziel- und situationsgerecht mit digitalen Plattformen umzugehen.

Der vorliegende Artikel ist in funf Kapitel unterteilt. Im zweiten Kapitel wird die begriff-
liche Ausgangslage beschrieben. Danach folgt eine Charakterisierung von digitalen
Plattformen im Kapitel 3. Darauf basierend wird im vierten Kapitel die Bedeutung des
Plattformmarketings herausgearbeitet. Ebenso wird der Begriff konzeptionell einge-
grenzt. Zudem werden ausgewahlte, strategische Handlungsfelder skizziert. Der Bei-
trag schliel3t mit einem Kurzfazit der zentralen Erkenntnisse.

2. Marketing und Digitalisierung

Der vorliegende Artikel folgt der Marketing-Definition von Nieschlag et al. (2002). Sie
besagt, dass die Marketingorientierung aller betriebswirtschaftlichen Funktionsberei-
che auch auf die innerbetriebliche Leistungserstellung zurtckwirkt, welche ebenfalls
am Markt ausgerichtet sein sollte. Folglich steht Marketing fur die konsequente ,...
Ausrichtung aller unmittelbar und mittelbar den Markt berihrenden Entscheidungen
an den Erfordernissen und Bedurfnissen der Verbraucher bzw. Bedarfstrager...”
(Nieschlag et al. 2002, S. 14f.). Darauf basierend wird Marketing wie folgt operationa-
lisiert:
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[ Marketing ... ]
... als Philosophie: ... als Sozialtechnik: ... als Methode:
Eine Maxime der Unternehmens- Der koordinierte Einsatz von Die Anwendung moderner
fihrung, die eine konsequente marktbeeinflussenden Instru- Techniken zur Entscheidungs-
Marktorientierung der gesamten menten zur Schaffung von findung und Strategierealisierung.
Organisation fordert. komparativen Konkurrenzvorteilen.

Abb.1  Operationalisierung des Marketingbegriffs

Ein modernes Marketing kennt zahlreiche Einflisse mit unterschiedlichen Wirkstar-
ken. Von besonderer Wirkstarke ist die Digitalisierung (Zukunftsinstitut 2017). Traditi-
onelle Erklarungen deuten sie als Abfolge von Tatigkeiten, um analoge Daten elekt-
ronisch zu speichern. Neuere Definitionen interpretieren Digitalisierung als ein Orga-
nisationsprinzip, das die zunehmende Ubernahme von menschlicher Arbeit durch
Software und Roboter beschreibt. Zudem wird der Digitalisierungsbegriff in der junge-
ren Vergangenheit dafur verwendet, um einen technologieinduzierten Wandel auf
personlicher, sozialer und betrieblicher Ebene zu beschreiben (Petry 2016, S. 22).

Die letztgenannte Definition ist fur den vorliegenden Artikel rahmengebend. Von pri-
marem Interesse sind dabei die betrieblichen Konsequenzen von technologiebeding-
ten Veranderungsprozessen. Diese lassen sich wie folgt skizzieren bzw. priorisieren:

Wertschopfung (innerbetriebliche Sicht)
- Auf-/Ausbau von Nutzernetzwerken gewinnt an Bedeutung

- Kreation einer positiven User Experience riickt in den Fokus

Marktangebot (unternehmensindividuelle Sicht)
- Elektronische Services andern/ergénzen Produktportfolios

- Neue (digitale) Geschaftsmodelle werden bedeutend

Marktangebote (wettbewerbsstrukturelle Sicht)

- Der Serviceanteil (i.Vgl. zu Sachgutern) erhéht sich

- Eintrittsbarrieren und Wettbewerbsprinzipien &ndern sich

Abb.2  Ausgewahlte Konsequenzen der Digitalisierung
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3. Plattformokonomie
3.1 Plattformtypen

Digitale Geschaftsmodelle konnen in Plattform-, Innovations- oder Skalenmodelle
unterteil werden (Schmidt 2016). Die plattformorientierten Geschaftsmodelle zeigen
aktuell die hochste 6konomische und gesellschaftliche Relevanz. Der vorliegende
Artikel rickt sie daher in den Mittelpunkt der Betrachtung und typologisiert sie wie
folgt.

[ Digitale Plattformen ]
[ Fokus: Transaktion ] 1 Fokus: Integration* !
Social Exchange Social Exchange Vergleiche Vergleiche :' App- | E
(Privat) (Professionell) (Bewertung) (Kauf) i systeme j i
Facebook** Linkedin TripAdvisor booking.com App Store (Apple) i
Ressource- File- On- Market- Funding :' Infrastruktur- E
Sharing Sharing Demand places (Finance) 1 systeme
Airbnb Youtube Netflix eBay Seedmatch Alphabet
Boérsen und
Fachplattformen (B2B)
* werden im vorliegenden Artikel nicht behandelt Nexmart.de
** Beispiele kursiv

Abb. 3  Typologisierung digitaler Plattformen
(in Anlehnung an Evans/Gawer 2016, Schmidt 2016)

Bei den in Abb. 3 dargestellten Plattformtypen handelt es sich um internet-basierte
Geschaftsmodelle. Sie ermdglichen Interaktionen zwischen zwei oder mehreren Nut-
zergruppen mit dem Ziel, diesen Gruppen okonomische Vorteile zu schaffen. Das
Grundprinzip ist: Jede Gruppe soll von der Grolle der anderen profitieren, um
dadurch Interaktionen mit hoherer Effizienz vollziehen zu konnen (von Engelhardt et
al. 2017, S. 11).

Demnach ist es die Hauptaufgabe der Plattform, ein Nutzernetzwerk zu kuratieren, in
dem Interaktionen zwischen sehr vielen Akteuren standardisiert abgewickelt werden
konnen. Es sollen Transaktionskostenvorteile im Vergleich zu klassischen, dyadi-
schen Geschaftsbeziehungen entstehen. Zudem verfolgen Plattformen i.d.R. eine
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serviceorientierte Wertschopfung, die in digitale Okosysteme eingebettet ist. Das sind
“distributed, adaptive, open socio-technical systems with properties of self-
organisation, scalability and sustainability inspired from natural eco-systems” (Bris-
coe 2009, S. 185f.). Folglich kdnnen Plattformen auch als technische Systeme mit
positiver Ruckkopplung beschrieben werden, deren Wachstum auf marginalen
Grenzkosten beruht (Choudary 2015). Ferner verfolgen Plattformen haufig mehrere
Erldsmodelle simultan. Die Grundlage dafur bildet i.d.R. ein intensives Data Mining.

3.2 Plattformwertschopfung

Gemal der Abb. 3 konnen Plattformen auf Transaktionen oder auf die Integration
von Drittparteien in die Wertschopfung fokussieren. Transaktionsorientierte Plattfor-
men sind haufiger zu beobachten. Sie stehen daher im Mittelpunkt des vorliegenden
Artikels. Ihre Wertschopfung konzentriert sich auf intermediare Vermittlungsaufgaben
in bilateralen Markten. Nutzwerte werden generiert, indem die transaktionskosten-
senkenden Moglichkeiten digitaler Technologien so genutzt werden, dass Angebot
und Nachfrage in groRerem Malde, einfacher und schneller zusammengebracht wer-
den (von Engelhardt et al. 2017, S. 11ff.).

Aus strategischer Sicht basiert die Wertschopfung von Transaktionsplattformen auf
direkten Netzwerkeffekten. Die Angebots- und die Nachfrageseite soll von der GroRRe
der jeweils anderen Seite profitieren. So bendtigt z.B. die Airbnb-Plattform zur Ver-
mittlung von Ubernachtungen eine angemessene Anzahl von Unterkunftsanbietern
und zugleich Unterkunftsnachfragern. Werden ausreichend Zimmer angeboten, ist
Airbnb fur Unterkunftssuchende interessant. Sind ausreichend Unterkunftssuchende
auf der Plattform vertreten, ist sie fur potentielle Zimmeranbieter relevant.

Daraus resultiert ein Henne-Ei-Problem als zentrales Wertschopfungsrisiko von
Transaktionsplattformen: Eine Plattform ohne Anbieter lockt keine Nachfrager, eine
Plattform ohne Nachfrager keine Anbieter (Walter 2016). Folglich muss mdglichst
schnell eine kritische Masse an Akteuren beider Seiten gewonnen und stabilisiert
werden, um positive, selbstverstarkende Effekte auszuldsen. Diese Maxime erklart
das Verhalten von Plattformen im Allgemeinen und die Dominanz erfolgreicher Platt-
formen im Besonderen.

Aus operativer Sicht lasst sich die Wertschopfung von Transaktionsplattformen durch
mehrere Charakteristika erklaren. Sie variieren nach Plattform und Branche. Typi-
sche Ansatze sind effiziente Suchalgorithmen und hoch standardisierte Leistungser-
bringungen. Zudem streben Plattformen i.d.R. moglichst hohe Nutzwerte an - typi-
scherweise durch Verwendung neuerer Managementkonzepte wie z.B. Customer
Journeys oder Micro Moments. Hinzu kommt die Installation von Reputationsmecha-
nismen zum Vertrauensaufbau. Bewertungen, SchutzmalRnahmen und unterschiedli-
che Kurationstechniken sollen dazu beitragen, die Anonymitatsrisiken der Marktpar-
teien zu reduzieren (Van Alstyne et al. 2016). Ferner zeigt die betriebliche Praxis
haufig, dass preissensitive Nutzergruppen kurzfristig von der anderen Seite subven-
tioniert werden, um das Transaktionsvolumen zu maximieren. Die Transparenz und
die wahrgenommene Unabhangigkeit einer Plattform sind weitere wichtige Kompo-
nenten der operativen Wertschopfung.
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4, Plattformmarketing

4.1 Bedeutung und Begriff

Mit ihrer Wertschopfung, die auf die Schaffung bzw. Vermittlung von Nachfrage und
Angebot fokussiert, ahneln Transaktionsplattformen in ihrer aktuellen Form noch tra-
ditionellen Handelsformaten wie z.B. dem stationaren Einzelhandel. Dieser interme-
diare Charakter erscheint daher vorlaufig sinngebend und zugleich maf3geblich fur
die folgende Einordnung von Plattformen in das Marketingsystem eines Leistungs-
anbieters.

Direkte Distribution Indirekte Distribution
(eigene Vertriebswege) (fremde Vertriebswege)
[ \[ \
[ Leistungsanbieter (Produzenten) ]
Handels- )
______________________ _>
vertreter
v
5 ]
iederlassungen i
; handel Platt-
v v v v formen
Einzelhandel >
v v v ¢
[ Leistungsnachfrager (Nutzer/Konsumenten) ]
<4— i.d.R. direkte Einflussnahme auf Leistungstransfer (aus Produzenten-Sicht)
<----- i.d.R. indirekte Einflussnahme auf Leistungstransfer (aus Produzenten-Sicht)

Abb. 4  Plattformen im Marketingsystem
(in Anlehnung an Lippold 2017, S. 241f.)
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Ausgehend von der Abb. 4 wird Plattformmarketing wie folgt zur Diskussion gestellt:

[ Leistungsanbieter (Produzenten) ]
A
Plattformmarketing (i.w.S.)
Nachfrageorientiertes ; -
Marketing [ Transaktionsplattform ] Plattformmarketing (i.e.S.)
v v
[ Leistungsnachfrager (Nutzer/Konsumenten) J

Abb. 5  Auspragungen eines Plattformmarketing
(in Anlehnung an Czech-Winkelmann 2002)

Plattformmarketing i.e.S. wird als das Marketing von Plattformbetreibern wie z.B. U-
ber interpretiert. Plattformmarketing i.w.S. wird als ein Konzept von Leistungsanbie-
tern vorgestellt. Es soll primar jene Anbieter unterstutzen, die der klassischen Pipe-
line-Struktur (Erfindung, Herstellung, Vertrieb) folgen. Das Ziel ist, adaquat mit Platt-
formen im eigenen Marketingsystem umzugehen. Aufgrund der thematischen Aus-
richtung des vorliegenden Bandes, der den Wandel eines konventionellen Marke-
tings betont, steht Plattformmarketing i.w.S. im Mittelpunkt der folgenden Ausflhrun-
gen.

Mit dem Vorschlag eines Plattformmarketings i.w.S. wird den Kerngedanken der ab-
satzmittlergerichteten Strategien nach Meffert et al. (2014, S. 302f.) gefolgt. Argu-
mentative Analogien zum vertikalen Marketing (ebd. 2014, S. 305ff.) und Trade Mar-
keting (Czech-Winkelmann 2002, S. 95ff.) sind beabsichtigt. Damit soll dem interme-
diaren Charakter von Plattformen entsprochen werden. Ferner soll durch die Weiter-
entwicklung von etablierten Konzepten die Akzeptanz in der Praxis gefordert werden.
Daneben wird sich eine intensivere Diskussion des Plattformmarketings in der For-
schung erhofft. Eine Diskussion, die angesichts der zunehmenden Bedeutung von
Plattformen angebracht erscheint.

So zeigt die finanzmarktliche Bewertung der grof3ten Plattformen eine Marktkapitali-
sierung von ca. 2,5 Trillionen US-$ im Jahr 2015. Dies entspricht im Vergleich zu
ahnlich erfolgreichen, internet-basierten Geschaftsmodellen des Jahres 1995 einem
Kapitalisierungszuwachs von 15 000 Prozent, der in der Abb. 6 visualisiert ist:
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1995 2015
$ 2,560,902*
)
Apple Alibaba
Axel Springer Alphabet
Copart Amazon
Fox Communications +15,200% Apple
IAC Baidu
iLive eBay
iStart Internet Facebook
Live Microsystems JD.com
Netcome LinkedIn
Netscape Netflix
PSINet Priceline.com
RentPath - $ 16,752 Salesforce
Storage Comp. Corp - > - Tencent
Wave Corp. - Internet Firms Platform Firms Twitter
Web.com - (Top 15) (Top 15) Yahoo!
* Market Cap Valuations ($ Mil.)

Abb. 6 Bewertung digitaler Plattformen (Top 15 Unternehmen)

(in Anlehnung an Accenture 2016, S. 38)

Zudem mehren sich jene Markte, die mafligeblich von Plattformen beeinflusst wer-
den; so z.B. der Finanzsektor. Dort dominieren mittlerweile Vergleichsportale im Stile
von check24 die Distribution im Privatkundengeschaft (Sopra Steria Consulting
2015). Ahnliche Verhéltnisse herrschen im Tourismus. So wurden 2015 bereits 22
Prozent aller Hotelbuchungen Uber Plattformen vollzogen (Henning 2016) — von wei-
teren Zuwachsen ist auszugehen.

Hinzu kommt die gesellschaftliche Relevanz, die sich z.B. in der verstarkten politi-
schen Diskussion um die Regulierung von Plattformen zeigt (BMWI 2017). Zudem
etablieren sich Plattformen als fester Bestandteil von Kaufentscheidungsprozessen in
Massenmarkten. So glauben gemald Forsa 48 Prozent der Deutschen, dass sie auf
einer Vergleichsplattform das beste und billigste Produkt zuerst finden (VZBV 2017
zitiert nach Klemm 2017).

4.2 Ausgewahlte Strategien

Eine praxisnahe Kategorisierung differenziert strategische und operative Handlungs-
felder des Plattformmarketing i.w.S. Erstgenannte stehen im Fokus des vorliegenden
Artikels aufgrund ihrer hoheren Irreversibilitat.

Aus strategischer Sicht konnen Anbietern und Plattformen ahnliche systemimmanen-
te Zielkonflikte unterstellt werden, wie sie Meffert et al. (2014, S. 303f.) fur Hersteller-
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Handels-Dyaden skizzieren. Hierfur malfigeblich ist die Pramisse, dass auch das
Verhaltnis von Plattformen und Anbietern von einem Spannungsfeld von Kooperation
und Konkurrenz gepragt ist, wie es u.a. von Busch et al. (2001, S. 295f.) beschrieben
wird. Wie intensiv diese Konflikte sind, ist noch kaum empirisch fundiert. Die Wert-
schopfungsprinzipien von Plattformen lassen auf geringere Konflikte als in klassi-
schen Hersteller-Handels-Beziehungen schliel3en. Indes belegen zahireiche Praxis-
beispiele, das ausgepragte Machtverteilungsinteressen auftreten konnen (Becker-
Wahl 2015).

Folglich stellt ein strategisches Plattformmarketing i.w.S. das Konzept der Macht in
den Mittelpunkt seiner Uberlegungen. Macht steht dabei firr die Fahigkeit einer Partei
(Anbieter oder Plattform), das Handeln der anderen Partei bei ihrer Strategieumset-
zung zu kontrollieren (Franke 1997, S. 51). Darauf basierend sind zahlreiche Strate-
gien eines Plattformmarketings i.w.S. denkbar. So z.B. die Strategien der Abb. 7, die
Franke fur Hersteller-Handels-Beziehungen diskutiert und aus den Arbeiten Mefferts,
Dillers und Ahlerts ableitet.

Geringeres Autonomiestreben Hoheres Autonomiestreben
des Herstellers des Herstellers
Passives Anpassung Umgehung
Beziehungs- Hersteller Hersteller
verhalten des
Herstellers Handel Handel
Aktives Kooperation Konflikt
Beziehungs- Hersteller Hersteller
verhalten des
Herstellers Handel \ d
Handel—p» -
’; \ ~

Abb. 7  Strategien fur Hersteller-Handels-Beziehungen
(Franke 1997, S. 62)

Der Transfer der vier Strategien auf die Beziehung von Anbietern und Plattformen
erscheint aus mehreren Grunden sinnvoll. So werden das Autonomiestreben und das
Beziehungsverhalten als solide Parameter fur eine praxisnahe Beziehungsgestaltung
erachtet. Zudem sind die Strategien universell genug, um der grof3en Vielfalt von
Plattformen zu entsprechen. Daneben erscheinen die Strategieaussagen charakteris-
tisch fur die betriebliche Praxis, was mit den folgenden Beispielen fundiert werden
soll:
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Mit Anpassungsstrategien richten Anbieter ihr Marketing stringent an der Wertschop-
fung von Plattformen aus. Dies ist haufig mit der Uberzeugung verbunden, keine
gleichwertigen Nutzernetzwerke aufbauen und kuratieren zu konnen. Langfristig zei-
gen Anpassungsstrategien i.d.R hohe Toleranzen von Anbietern, wenn es um die
Gewinnverteilung geht. So wird in der Hotellerie von Provisionssatzen bis zu 30 Pro-
zent zu Gunsten der Plattformen berichtet (Terpitz 2017). Mittelfristig kann sich die
Anpassung in unterschiedlichsten Bereichen zeigen. Ein typischer Ansatz bezieht
sich auf die technologische Infrastruktur einer Plattform. So wird z.B. jedes funfte
Produkt auf dem Amazon Marketplace mit negativem Deckungsbeitrag verkauft. Ge-
rade kleine Anbieter mochten durch geringe Verkaufspreise in den Amazon-
Suchalgorithmen maoglichst schnell aufsteigen, da diese die Kaufentscheidung der
Amazon-Nutzer mafgeblich beeinflussen (t3n 2017).

Durch Umgehungsstrategien versuchen Anbieter, Plattformen vom eigenen Wert-
schopfungssystem auszuschliellen. Auf das akquisitorische Potenzial von Plattfor-
men wird verzichtet. So gesehen bei der HUK Coburg. Die Versicherungsgruppe hat
sich entschieden, ,ab dem Oktober [2017] "auf die relativ teuren Vergleichsportale zu
verzichten” und sich dort nicht mehr listen zu lassen“ (Handelsblatt 2017a). Dies geht
in der Praxis haufig mit hoheren Investitionen in die eigene Akquise einher.

Konfliktstrategien zeigen sich in unterschiedlichen Formen. Typisch ist z.B. der Ver-
such von Anbietern, Markteintrittsbarrieren aufzubauen, um Plattformen von Wert-
schopfungssystemen auszuschliellen. So versucht der Verbund Taxi Deutschland
seit 2015, Uber juristisch am Zugang zur gewerblichen Personenbeforderung zu hin-
dern (Zeit 2017). Zudem zeigen sich Konfliktstrategien haufig in dem Anbieterstre-
ben, eigene Plattformen aufzubauen — zumeist verbunden mit der Uberzeugung,
gleichwertige Nutzernetzwerke schaffen und kuratieren zu konnen. Hierzu sei ein
Beispiel aus der Unterhaltungsindustrie angefuhrt: Disney, jahrelang Partner von Net-
flix, arbeitet am Aufbau einer konkurrierenden Plattform zur verbesserten Positionie-
rung der eigenen Produkte (Tietze 2017).

Kooperationsstrategien stehen fur ein abgestimmtes Verhalten zur beidseitigen Vor-
teilsnahme in der Wertschépfung. Dies ist zumeist mit der Uberzeugung von Anbie-
tern und Plattformen verbunden, dass sich eine Kooperation positiv auf die Quantitat
und Qualitat der eigenen Zielgruppen bzw. Netzwerke auswirkt. Dies lasst sich z.B.
beim offentlich-rechtlichen Rundfunk erkennen. Dessen lineares TV-Angebot steht in
zunehmender Konkurrenz zu Video-On-Demand-Plattformen wie etwa Netflix. Aktuell
resultiert daraus ein tendenziell kooperatives Verhalten. Die ARD verkauft ausge-
wahlte Inhalte an Netflix fur den nationalen Markt (Handelsblatt 2017b). Demgegen-
uber erwirbt Netflix internationale Ausstrahlungsrechte fur ARD-Produktionen (DWDL
2017).

5. Fazit

Digitale Plattformen entwickeln sich vom Nischen- zu Massenphanomen. Sie liefern
gerade jenen Anbietern, die einer klassischen Pipeline-Struktur (Erfindung, Herstel-
lung, Vertrieb) folgen, zahlreiche Chancen und Risiken. Dies macht spezifische Mar-
keting-Konzepte notwendig. An dieser Stelle setzt der vorliegende Beitrag an. Auf
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der Basis einer explorativen Untersuchung wird das Plattformmarketing-Konzept vor-
gestellt.

Plattformmarketing i.e.S. steht fur das Marketing von Plattformbetreibern. Plattform-
marketing i.w.S. steht im Mittelpunkt des vorliegenden Artikels. Es soll Anbietern hel-
fen, adaquat mit den Wertschopfungsprinzipien von Plattformen im eigenen Marke-
tingsystem umzugehen. Es wird die Differenzierung eines strategischen und operati-
ven Plattformmarketings i.w.S. vorgeschlagen. Aus strategischer Sicht liefert der
Machtbegriff eine praktikable Basis zur Strategieformulierung. Darauf basierend er-
scheinen die Strategien ,Anpassung®, ,Kooperation®, ,Konflikt“ und ,Umgehung® als
sinnvolle Ausgangspunkte fur eine tiefere Diskussion von Anbieter-Plattform-
Beziehungen.

Jene Beziehungen sind vielschichtig — nicht zuletzt aufgrund der Heterogenitat und
der Dynamik mit der sich Plattformen zeigen bzw. wandeln. Die Forschung dazu
steht noch am Anfang. Sie kann allerdings auf den Befunden zu Hersteller-Handels-
Beziehungen aufbauen. Denn traditionelle Handelsfirmen und Plattformen ahneln
sich vorlaufig noch in ihrem intermediaren Charakter, wenngleich sich ihre Wert-
schopfungsprinzipien bereits heute unterscheiden. Die Diskrepanz zwischen der ho-
hen praktischen Bedeutung von Plattformen und ihrer geringen analytischen Durch-
dringung erstaunt. Folglich lassen sich zahlreiche Forschungsinteressen skizzieren.
So sind z.B. die konzeptionellen Unterschiede von konventionellen Trade-Marketing-
Konzepten und einem Plattformmarketing i.w.S. zu detaillieren. Ebenso sind die In-
tensitat und der Ablauf von Machtverteilungskampfen zwischen Plattformen und An-
bietern zu fundieren. Zudem ist die Auswirkung neuerer Technologien, wie z.B. Al-
Anwendungen, auf die Beziehungsgestaltung interessant. Gerade deshalb, weil sich
Plattformen anschicken zentrale GroRen im Marketing von Massenmarkten zu wer-
den.
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Influencer Marketing —
Markenkooperationen mit Social Media
Stars erfolgreich gestalten

Karsten Kilian

Social Media Stars sowie prominente Testimonials aus der klassischen Medienwelt,
die in den sozialen Medien ebenfalls Uber beachtliche Reichweiten verfugen, kdnnen
im Namen von Marken groRen Einfluss auf ihre Fans und Follower austben. Hierfur
gilt es, geeignete Influencer systematisch mit Hilfe der BARDE-Dimensionen auszu-
wahlen, adaquate Formen der Zusammenarbeit zu vereinbaren und bestehende
Kennzeichnungspflichten zu beachten, damit die Kooperation langfristig erfolgreich
ist fur beide, die Influencer und Marken.

Social media stars as well as prominent testimonials from the classical media world
who have an impressive reach via social media as well, can have great impact on
their fans and followers with regard to brands. For this purpose, suitable influencers
need to be selected systematically with the help of the BARDE dimensions, appropri-
ate forms of collaboration have to be determined and existing labeling obligations
need to be followed in order to make the cooperation successful in the long-run for
both, the influencers and brands.

Prof. Dr. Karsten Kilian leitet den Masterstudiengang Marken- und Medienmanagement an der
Hochschule Wirzburg-Schweinfurt. Mit Markenlexikon.com hat er das grofite Markenportal Deutsch-
lands aufgebaut. kilian@markenlexikon.com
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1. Werbliche Relevanz von Influencern

In den Profilen vieler Marken spiegeln sich die Charaktereigenschaften der Personen
und Personlichkeiten, die Uber einen langeren Zeitraum mit ihnen in Verbindung ge-
bracht werden. Waren es fruher vor allem die Unternehmer selbst, die ihre Waren
personlich an ihre Kunden verkauften und dadurch der eigenen Marke Kontur und
Charakter gaben, so sind es seit vielen Jahrzehnten vor allem von den Unternehmen
engagierte Markenfursprecher, die fur ihre Marken eintreten. Allen voran gilt dies fur
bekannte Personlichkeiten des offentlichen Lebens.

Prominente Testimonials werden bereits seit Uber 200 Jahren als Fursprecher in der
Markenkommunikation eingesetzt. Bei den auch als ,,Celebrity Endorser® bezeichne-
ten prominenten Fursprechern einer Marke handelt es sich um Personen des o6ffentli-
chen Lebens, die weithin bekannt sind und ein moglichst hohes Ansehen in der Be-
volkerung genieflden. Im Idealfall sind sie beliebt, erfolgreich und wirken vertrauens-
wurdig. Sie gelten als Meinungsfuhrer, sind optisch und/oder von ihrer Personlichkeit
her einzigartig und damit ,merkwurdig“. Auch heben sie sich insgesamt positiv von
der breiten Masse ab (Kilian 2013, S. 100). Wie eine reprasentative Umfrage von
IMAS International zeigt, sind 46 Prozent der Deutschen der Auffassung, dass Wer-
bung mit prominenten Testimonials mehr auffallt und 45 Prozent glauben, dass sie
besser im Gedachtnis haften bleibt, wohingegen nur 23 Prozent der Befragten von
sich sagen, dass sie bei Werbung mit weithin bekannten Testimonials mehr auf den
Marken- beziehungsweise Produktnamen achten und lediglich 22 Prozent sind der
Meinung, dass Werbung mit ihnen glaubwurdiger und uberzeugender wirkt (IMAS
2013).

Wahrend in Sudkorea und Japan uber 40 Prozent (MillwardBrown 2013, S. 1) der
TV-Werbespots prominente Testimonials zeigen, sind es in den USA zwischen 10
(MillwardBrown 2013, S. 1) und 25 Prozent (Erdogan et al. 2001, S. 39), in England
zwischen 12 (MillwardBrown 2013, S. 1) und 20 Prozent (Erdogan/Drollinger 2008, S.
580) und in Deutschland zwischen 10 und 15 Prozent (IMAS 2016).

Dabei gilt: Marken lassen sich fast immer anhand menschlicher Eigenschaften cha-
rakterisieren. Vielfach wird ihnen eine eigene Personlichkeit zugesprochen, die bei-
spielsweise vom Grunder oder einem fur die Marke werbenden prominenten Testi-
monials abgeleitet ist und die der Marke in der Kundenwahrnehmung ein einpragsa-
mes Image verleiht. Menschen pragen Marken. Sie lassen Produkte und Dienstleis-
tungen fur andere Menschen attraktiv und anziehend erscheinen. Indem Kunden ei-
ne Marke nutzen, machen sie sich die Markenpersonlichkeit zu Eigen, weshalb zu-
gleich gilt: Marken pragen Menschen. Sie helfen ihnen, ihre tatsachliche oder ange-
strebte Personlichkeit zum Ausdruck zu bringen: ,Seht her, ich trinke Nespresso —
genauso wie George Clooney.“ Grundsatzlich konnen Markenpersonlichkeiten auf
zwei Arten entstehen: Eine Personlichkeit wird zu einer Marke, wie es zum Beispiel
bei Virgin-Grunder Richard Branson, Staubsaugererfinder James Dyson und Mode-
designerin Jil Sander der Fall war oder eine zunachst profillose Marke erhalt insbe-
sondere durch Testimonials mit der Zeit eine eigenstandige Personlichkeit (Kilian
2012, S. 41). Dazu zahlen auch personliche und/oder mediale Erlebnisse mit Mitar-
beitern und Kunden. Bei letzteren spricht man auch von User Imagery und damit von
der Vorstellung typischer Verwender, deren Charaktereigenschaften auf die von
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ihnen genutzte Marke Ubertragen werden. Besonders ausgepragt ist dieser Transfer-
effekt bei prominenten Testimonials, da wir ihnen meist mehr Beachtung schenken.

FUr die Bekanntheit und Beliebtheit prominenter Testimonials sind mittlerweile auch
die sozialen Medien von herausragender Bedeutung. Wahrend die weltweit starkste
Marke Coca-Cola auf ihrer groften Fanseite 106,5 Mio. Fans auf sich vereint, sind es
beim fuhrenden Prominenten Cristiano Ronaldo 122,6 Mio., wie Tab. 1 zeigt.

Rang Marke Anzahl Fans Prominente(r) Anzahl Fans
1 Coca-Cola 106,5 Mio. Cristiano Ronaldo 122,6 Mio.
2 McDonald's 74,9 Shakira 104,2

3 Red Bull 48,6 Vin Diesel 101,0

4 KFC 48,6 Eminem 89,9

5 Huawei Mobile 47,6 Leo Messi 89,4

6 Nike Football 451 Rihanna 81,3

7 Microsoft Lumia 443 Justin Bieber 78,7

8 Converse 43,8 Will Smith 75,0

9 Samsung Mobile 43,3 Taylor Swift 73,9

10 Oreo 43,0 Katy Perry 69,5

11 PlayStation 38,5 Adele 65,4

12 Pepsi 37,4 Beyoncé 64,0

13 Starbucks 37,2 Jackie Chan 64,0

14 Nescafé 36,6 Selena Gomez 61,9

15 Walmart 33,7 Neymar Jr. 60,8

Ohne Charaktere und bereits verstorbene Prominente

Tab. 1 Die Top 15 Marken- und Prominenten-Fanseiten auf Facebook
(eigene Recherchen; Stand: November 2017)

Ein Vergleich der fuhrenden Marken- und Prominenten-Fanseiten auf Facebook
zeigt, dass die Top 15 Prominenten-Fanseiten im Schnitt 65 Prozent mehr Fans auf
sich vereinen als die fuhrenden Marken-Fanseiten. Dominiert werden die Top 15 von
neun Musikern, allen voran Shakira und Eminem. Daneben finden sich mit Vin Die-
sel, Will Smith und Jackie Chan drei Schauspieler unter den Top 15 sowie mit Cristi-
ano Ronaldo, Lionel ,Leo” Messi und Neymar Jr. drei international bekannte Ful3ball-
stars. Nike-Testimonial Cristiano Ronaldo beispielsweise wirbt auf seiner Facebook-
Fanseite fur die amerikanische Sportmarke und fur seine eigene Marke CR7. Dane-
ben finden sich bei ihm Posts und Links zu weiteren Werbepartnern, unter anderem
zur Uhrenmarke TAG Heuer (die Ronaldo am Arm tragt), zur Shampoo-Marke ,Clear
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Men“ (fur die Ronaldo in Werbespots auftritt), zum Online-Modeshop ,Saccor
Brothers® (auf dem Ronaldo als Model zu sehen ist), zum Fitnessdrink ,Herbalife24“
(der auch als ,CR7 Drive“ angeboten wird), zur Hotelkette Pestana (die zwei, bald
vier ,Pestana CR7“ Lifestyle Hotels betreibt) sowie zum Handyspiel ,Ronaldo:
Kick’'n’Run® und zum Parfum ,Cristiano Ronaldo Legacy”.

Allen prominenten Testimonials gemeinsam ist, dass sie aufgrund ihrer Popularitat
gebucht werden. Marken versprechen sich mit ihnen hohere Aufmerksamkeit und
eine bessere Erreichbarkeit relevanter, meist jungerer Zielgruppen. Hinzu gekommen
ist in den letzten Jahren jedoch etwas Neues: Die Erreichbarkeit der Fans der promi-
nenten Testimonials Uber deren eigene Prasenz in den sozialen Medien. Weithin be-
kannte Testimonials sind fur Marken nicht mehr nur relevant, sie bieten nun auch
eigene Reichweite, und damit direkten Zugang zu ihren meist jungen Fans und
Followern, die zu den praferierten Zielgruppen vieler Marken zahlen.

Die Medienstars werden deshalb immer haufiger zu Medienunternehmern. Ein Wer-
bevertrag mit Mario Gotze beispielsweise beinhaltet heute auch die dosierte Prasenz
auf seinen Social Media Kanalen. Ganz konkret zahlen dazu 10,6 Mio. Fans auf Fa-
cebook, 8,4 Mio. Abonnenten bei Instagram und 4,0 Mio. Follower auf Twitter. Das
macht die Stars fur Werbepartner noch interessanter, die Social Media Reichweite
erhoht ihren Werbewert zusatzlich. In Tab. 2 sind exemplarisch die Social Media
Reichweiten der zehn bekanntesten DFB-Nationalspieler wiedergegeben.

Top 10 Nationalspieler Facebook Instagram Twitter Summe

Mesut Ozil 31,6 19,8 14,6 66,1
Toni Kroos 12,2 59 14,7 32,8
Mario Goétze 10,6 4,0 8,4 23,0
Marco Reus 13,5 3,0 5,7 22,1
Manuel Neuer 9,2 4,1 8,3 21,6
Thomas Muller 9,4 3,8 4,8 18,1
Sami Khedira 6,8 0,2 4,3 11,3
Jerome Boateng 3,9 2,2 4,9 11,0
André Schiirrle 4,8 1,9 3,2 9,9
Mats Hummels 4,2 1,9 1,8 7,9

Tab. 2 Reichweite fuhrender deutscher Fu3ball-Testimonials in den sozialen Me-
dien (eigene Recherchen; Stand: November 2017)

Mit klarem Abstand fiihrend ist Mesut Ozil mit einer potenziellen Bruttoreichweite von
gut 66 Mio. Fans und Followern. Dabei sei allerdings angemerkt, dass viele Fans
ihren Stars auf mehreren Kanalen folgen, weshalb die potenzielle Nettoreichweite
von Ozil eher bei 35 bis 45 Mio. liegen diirfte.
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2. Prominente Testimonials aus den sozialen
Medien

Neben prominenten Testimonials aus Sport, Musik und Film haben die sozialen Me-
dien in den letzten Jahren eine neue Gruppe prominenter Testimonials hervorge-
bracht: Fur Jungere oder Gleichaltrige interessante junge Menschen, die durch eige-
ne Texte, Bilder und/oder Videos in den sozialen Medien und daruber hinaus be-
kannt geworden sind. Im Zuge dessen ist auch der Begriff Influencer Marketing popu-
lar geworden.

Influencer Marketing bezeichnet die gezielte Nutzung von Personen mit Anse-
hen, Einfluss und Reichweite fur die eigene Markenkommunikation (Kilian 2016a,
S. 97).

Erfolgreiche Influencer verfugen uber soziale Autoritat und Vertrauenswurdigkeit. Sie
zeigen Hingabe, verhalten sich konsistent, sind engagiert und fachlich kompetent.
Sie sind als Experten anerkannt und gelten in ihrer Community als vertrauenswurdi-
ge Vorbilder, deren Meinungen und Empfehlungen man Beachtung schenkt. Dadurch
konnen sie die Wahrnehmung und den Abverkauf von Marken positiv beeinflussen.
Der typische Instagram-Influencer (n = 2.285) beispielsweise ist 21 Jahre alt, mit 68
Prozent Wahrscheinlichkeit weiblich und verfugt Uber knapp 20.000 Fans bei einer
durchschnittlichen Interaktionsrate von elf Prozent (Indahash Labs 2017, S. 18; Fi-
scher 2017, S. 24).

Zu den zentralen Erfolgsfaktoren einer Kooperation mit Influencern zahlen die media-
le Reichweite, die Authentizitat und Glaubwurdigkeit, ihr hohes Engagement, das
sich in zahlreichen Likes, Kommentaren und geteilten Inhalten manifestiert, ihre Be-
reitschaft zur Zusammenarbeit bei der Kreation von Inhalten und ihr klarer Zielgrup-
penfokus durch Spezialisierung auf bestimmte (Nischen-)Themen, die mogliche
Streuverluste minimieren.

3. Typologie prominenter Influencer

Bis vor wenigen Jahren galten vor allem Journalisten, Redakteure, Fachleute und
Prominente aus Sport, Mode, Musik, Film und Fernsehen sowie Wirtschaft und Politik
als Influencer. Neu hinzugekommen sind Social Media Influencer, die Uber Twitter,
Facebook, YouTube, Instagram und/oder Snapchat viele Menschen erreichen und
aufgrund ihrer gefuhlten Nahe zum Leben der Normalbudrger oft stark beeinflussen.
Qualitativ zeigt sich der Einfluss in der groRen Resonanz auf Posts in Form von Li-
kes, Shares und Kommentaren, quantitativ durch hohe Follower-, Fan- und Abonnen-
tenzahlen. Im Ergebnis zahlt sich der Einfluss aus - fur die Marken und fur die Multi-
plikatoren (Kilian 2016a, S. 97). Dabei konnen zwei Typen von Influencern unter-
schieden werden, ,etablierte” und ,neuen“ prominente Beeinflusser (Kilian 2016b,
S. 78):
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* Influencer Typ 1 (die ,Etablierten®): Bei den ,Etablierten® handelt es sich um tradi-
tionelle prominente Influencer, die durch Sport, Musik, Mode oder Film und Fern-
sehen weithin bekannt sind und Uber entsprechend hohe Fan-, Abonnenten-
und/oder Followerzahlen in den sozialen Medien verfugen.

* Influencer Typ 2 (die ,Neuen®): Zu den ,Neuen® zahlen prominente Internet-
Influencer, die aufgrund ihrer Aktivitaten in den sozialen Medien bekannt, beliebt
und bewundert werden und Fans, Abonnenten und/oder Follower in Millionenhdhe
haben.

Die Social Media Stars zahlen zur ersten Generation prominenter Influencer, die oh-
ne die Hilfe der klassischen Medien Bekanntheit erlangt haben und heute Uber eige-
nes Reichweitenpotenzial im Millionenbereich verfigen. Neben Einnahmen durch die
Beteiligung an Werbeerlosen auf YouTube monetarisieren sie ihre Relevanz und po-
tenzielle Reichweite zunehmend durch Produktplatzierungen und klassische Werbe-
kooperationen. Bibi alias Bianca Heinicke beispielsweise erreicht mit BibisBeautyPa-
lace 5,4 Millionen Instagram- und 4,7 Millionen YouTube-Abonnenten sowie 2,0 Milli-
onen Twitter-Follower und 1,3 Millionen Facebook-Fans, viele von ihnen konsum-
freudige Madchen und junge Frauen. Mittlerweile wird ihre Duschschaum-Marke Bi-
lou mit Duftrichtungen wie ,frisch gebackener Donut mit Erdbeerzuckerguss® oder
,Mandarine mit suf3er Vanille-Eiscreme” Uber die Drogerieketten dm, Rossmann und
Muller verkauft. Pamela Reif wiederum hat 3,2 Millionen Instagram-Abonnenten.
Dank der hohen Reichweite ihrer Fitness-Foto Posts hat sie es bereits zu Werbe-
partnerschaften mit Uber 20 Marken gebracht. Alleine im Herbst 2017 war sie fur die
Marken Juvia, Puma und Zalando (Outfits), Deichmann (Schuhe), Hello Body (Kos-
metik), Flaconi (Parfums), Christ (Schmuck), Jeep (Gelandewagen), Huawei (Mobil-
telefone), Bose (Kopfhorer), Swiss (Fluglinie), Foodist und Hej Natural (Lebensmit-
tel), Guampa, SkinnyMint und True Fruits (Getranke), Abbott Lyon, Cluse und Kapten
& Son (Uhren), Guess (Sonnenbrillen), Hunkemoller und Lascana (Unterwasche)
sowie Club Med (Hotels) werblich aktiv. Daneben hat sie 2017 diverse Medien (unter
anderem Bunte, Grazia und RTL) sowie ihr eigenes Workout-Fitnessbuch ,Strong
and Beautiful” beworben.

Welche besondere Bedeutung Influencer heute einnehmen, zeigt sich am deutlichs-
ten an der aktuell am starksten wachsenden Social Media Plattform Instagram, die im
3. Quartal 2017 bereits Uber 800 Mio. aktiver Nutzer verfugte, gegenuber 1.500 Mio.
bei YouTube und 2.072 Mio. bei Facebook (Ahmad 2017, S. 24f.). In Tab. 3 sind die
weltweit auf Instagram fihrenden Marken und Menschen wiedergegeben.

Rang | Marke Anz. Follower Prominente(r) Anz. Follower
1 National Geographic 83,1 Mio. Selena Gomez 130,5 Mio.
2 Nike 75,3 Cristiano Ronaldo 116,1
3 Victoria's Secret 57,9 Ariana Grande 115,8
4 Real Madrid 53,9 Beyoncé 108,6
5 FC Barcelona 53,2 Kim Kardashian 104,9
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6 The Ellen Show 49,5 Taylor Swift 104,6
7 9Gag 42,7 Kylie Jenner 99,6
8 Nike Football 30,7 Dwayne Johnson 96,2
9 NASA 28,9 Justin Bieber 94 .1
10 NBA 25,7 Kendall Jenner 85,0
11 Chanel 25,1 Neymar Jr. 84,6
12 H&M 23,7 Nicki Minaj 84,3
13 Zara 23,5 Leo Messi 83,8
14 Adidas Originals 23,3 Miley Cyrus 73,2
15 Adidas Football 23,3 Jennifer Lopez 70,4

Tab. 3 Die Top 15 Marken- und Prominenten-Fanseiten auf Instagram
(eigene Recherchen; Stand: November 2017)

Ein Vergleich der fuhrenden Marken- und Prominenten-Fanseiten auf Instagram
zeigt, dass die Top 15 Prominenten-Profile im Schnitt 134 Prozent mehr Fans auf
sich vereinen als die fuhrenden Marken-Fanseiten. Ein Vergleich der fuhrenden Fan-
seiten auf Facebook mit den fuhrenden Profilen auf Instagram zeigt zudem, dass die
Top 15 Profile bei Instagram bereits 16 Prozent mehr Follower auf sich vereinen als
die Top 15 Profile auf Facebook.

Bei einer genaueren Betrachtung der 100 Profile mit den weltweit meisten Followern
zeigt sich zudem, dass 80 Instagram-Profile von Einzelpersonen stammen und nur
20 von bekannten Marken. Darunter sind sechs Modemarken, funf Medienmarken,
vier Sportmodemarken und drei Sportmarken. Auffallig dabei ist, dass National Geo-
graphic, Adidas und Nike mit jeweils zwei Profilen unter den Top 100 vertreten sind.
Bei den Prominentenprofilen wiederum sind sieben Profile dem Kardashian-Jenner
Clan zuzuordnen, die zusammen 458 Mio. Follower auf sich vereinen. Zudem sind
drei Mitglieder der Band ,One Direction® unter den Top 100 mit zusammen Uber 67
Mio. Followern. Noch sind nur vier der 80 Personenprofile Social Media Stars zuord-
nen. Dazu zahlen Dan Bilzerian, Cameron Dallas und Zach King aus den USA sowie
Lele Pons aus Venezuela. 31 der Personenprofile stammen von Musikern, 22 von
Schauspielern, 16 von Sportlern und sechs von Models, wobei 43 Profile Mannern
zugeordnet werden kénnen und 37 Frauen. Wahrend unter den Top 50 weltweit 23
Personen US-amerikanischer Herkunft sind, sind es auf den Platzen 51 bis 100 nur
noch 12. Bemerkenswert sind die weiteren Lander mit reichweitenstarken Prominen-
ten auf Instagram. Auf Platz 2 folgen acht Profile von Prominenten aus Brasilien,
sechs aus England, funf aus Indonesien und jeweils vier aus Indien und Kolumbien,
weshalb Instagram als globale Social Media Plattform angesehen werden kann, mit
der Follower auf der ganzen Welt erreicht werden konnen.
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4. Influencer-Typen im Vergleich

Vergleicht man die traditionellen mit den neuen Influencern, so fallt auf, dass alle
zehn betrachteten klassischen Ful3ball-Testimonials die meisten Fans via Facebook
erreichen, im Schnitt 10,6 Millionen. Im Vergleich dazu liegen die Abonnenten- be-
ziehungsweise Followerzahlen bei Instagram und Twitter im Mittel bei 7,1 bezie-
hungsweise 4,7 Millionen und damit bei 67 beziehungsweise 44 Prozent der Fanzah-
len auf Facebook (Stand: November 2017), wobei der prozentuale Abstand im letz-
ten Jahr deutlich zurlickgegangen ist. Uber eigene YouTube-Kanale verfliigen promi-
nente Fulballer Ublicherweise nicht. Stattdessen sind sie regelmalig auf den Y-
ouTube-Kanalen ihrer Vereine und personlichen Ausstatter zu sehen.

Demgegenuber ergibt sich bei prominenten Internet-Testimonials ein ganz anderes
Bild. Facebook und Twitter scheinen hier von den anderen Portalen abgehangt zu
werden. Wahrend es die zehn fuhrenden deutschen Social Media Stars (ohne Grup-
pen wie Freekickerz, Y-Titty und Faktastisch) im Schnitt bei Instagram auf 3,5 und
bei YouTube auf 3,3 Millionen Abonnenten bringen, sind es bei Twitter im Schnitt nur
1,5 und bei Facebook sogar nur 1,4 Millionen, wie Abb. 1 zeigt.

Deutsche Deutsche
FulBballer Social Media Stars
Top 10 Top 10
Facebook
@ und Twitter
Stuck
in the
Middle
o Oy B

Abb.1  Absolute und relative Reichweite prominenter Fu3ball- und Social Media-
Testimonials im Vergleich
(fur Vergleichszahlen vom Juli 2016 vgl. Kilian 2016a, S. 97)

Interessant dabei ist, dass die primar auf Schonheit ausgerichteten Social Media
Stars, die klassische Models und ,Pin-ups® nicht unahnlich sind, die meisten Abon-
nenten auf Instagram auf sich vereinen, wohingegen die auf Unterhaltung fokussier-
ten Social Media Stars, die mit klassischen Entertainern, Experten oder Musikern
vergleichbar sind, ihre grof3ten Abonnentenzahlen bei YouTube erreichen (vgl.
Abb. 2). Die auf Bewegt- beziehungsweise Standbild fokussierten Plattformen
YouTube und Instagram dienen somit am besten zur Profilierung der Stars neuen
Formats, wohingegen Twitter trotz der Moglichkeit, Bilder zu verlinken und Facebook
womoglich gerade aufgrund seines undifferenzierten Alleskdnner-Ansatzes mit einem
breiten Spektrum medialer Formate, nur von nachgelagerter Bedeutung sind.
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Abb.2  Reichweite neuer prominenter Influencer in den sozialen Medien
(eigene Recherchen; Stand: November 2017)

Da die Social Media Stars insbesondere bei jungen, experimentier- und spendier-
freudigen Zielgruppen bekannt und beliebt sind, oft sogar bewundert werden, sind sie
fur viele Marken hochinteressant. Zudem sind sie, da ihr Lebensstil vielfach noch
nicht so abgehoben wirkt wie bei klassischen Prominenten, jungen Menschen deut-
lich ndher und authentischer, wie Ergebnisse der Iconkids & Youth Studie (Paperlein
2016) belegen, fur die 700 Teenager im Alter von 13 bis 19 befragt wurden (Abb. 3).

90
79

80 B TV/Film/Musik Stars
70 64 B YouTube Stars

60
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in %40
30
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Bekannt-  Beliebt- Bewun- Interesse an  Glaub- Authen- Nahe und
n =700 heit heit derung Werbung mit wirdigkeit  tizitdt  Greifbarkeit

Abb.3  Einschatzung von TV-, Film- und Musikstars im Vergleich zu YouTube
Stars (Iconkids & Youth, YouTube Creators Hauptstudie, Oktober
2015, zitiert nach Paperlein 2016, S. 21)
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Wahrend die klassischen Stars nach wie vor bekannter, beliebter und bewunderns-
werter sind, ist das Interesse an Werbung mit beiden Prominententypen vergleichbar.
YouTube Stars werden demgegenuber als glaubwirdiger, authentischer und nahba-
rer eingestuft als TV, Film und Musik Stars (Paperlein 2016). Viele junge Menschen
fuhlen sich ,ihren” Social Media Stars verbunden wie einem guten Freund oder einer
guten Freundin, mit dem beziehungsweise der man Uber die Ferne in Kontakt bleibt —
und auf dessen beziehungsweise deren Empfehlungen man vertraut (Kihn/Nezik
2017, S. 75).

Dazu passend zeigen Studienergebnisse von Nielsen Uber ,Vertrauen in Werbung”
(2015), dass 78 Prozent der Deutschen personlichen Empfehlungen von ihnen be-
kannten Personen am meisten vertrauen. An zweiter Stelle folgen mit 62 Prozent
Verbrauchermeinungen im Internet. Das Vertrauen in Empfehlungen der zumeist
jungen Online-Prominenten durfte zwischen beiden Prozentwerten angesiedelt sein,
was bedeutet, dass zwei Drittel bis drei Viertel der deutschen Fans und Follower
Markenempfehlungen ihrer Vorbilder Vertrauen schenken.

An dritter Stelle folgen Zeitungsartikel mit 61 Prozent. Allen drei Markentouchpoints
gemeinsam ist, dass sie von Unternehmen nur indirekt beeinflusst werden konnen,
es sei denn man strebt eine vertrauensvolle, meist auch monetare Zusammenarbeit
mit Influencern an. An vierter Stelle folgt mit 50 Prozent der Markenauftritt des eige-
nen Unternehmens und damit der erste Touchpoint der vollumfanglich vom Unter-
nehmen gemanagt werden kann. Gleiches gilt fur TV-Werbung mit 45 Prozent auf
Platz 5 (Nielsen 2015).

5. Beeinflussung durch Influencer

Der zunehmend von Marken genutzte Einfluss von Influencern auf ihre Fans und
Follower lasst sich, in Anlehnung an Cialdini und Goldstein (2002, S. 40), anhand
von sechs Prinzipien erklaren: Gefallen, Erwiderung, Bestandigkeit, Knappheit, Kon-
sens und Kompetenz.

Eine Person ist uns sympathisch und wir finden Gefallen an ihr, wenn sie attraktiv
aussieht, Ahnlichkeiten mit uns aufweist, sich kooperativ zeigt oder wenn wir glau-
ben, dass sie uns mag, was von Social Media Stars mit Satzen wie ,lhr seid die Bes-
ten” oder ,ich bin so froh, dass Ihr meine Fans seid“ adressiert wird. Zweitens zahlt
dazu das Bedurfnis nach Erwiderung, das bereits durch kleine Gesten oder Nettigkei-
ten erreicht werden kann, wenn zum Beispiel der Influencer personlich auf einen
Kommentar reagiert, was dazu fuhrt, dass sich bei uns sofort ein Gefuhl der Ver-
pflichtung einstellt, zum Beispiel vom Influencer empfohlene Marken zu kaufen. Drit-
tens zahlt dazu Bestandigkeit, was einmal getroffene Aussagen und Meinungen be-
trifft. Wenn wir etwas zusichern, dann halten wir das auch meist ein. Wenn bei-
spielsweise Influencer ihre Fans bitten, ihr Interesse an einem Event oder einer Mar-
ke zu bekunden, dann fuhrt dieses Commitment spater mit einer hoheren Wahr-
scheinlichkeit zur gewunschten Handlung. Auch Knappheit kann viertens die Ein-
flussnahme durch Influencer befligeln. Neben ,Limited Editions” und Hinweisen wie
Lhur fur kurze Zeit® zahlen dazu auch exklusive Informationen, an denen Influencer
ihre Fans und Follower teilhaben lassen. Funftens wird die Chance zur Einflussnah-
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me durch Konsens beziehungsweise soziale Bestatigung verstarkt. Insbesondere
wenn Menschen unsicher sind, was insbesondere bei Teenagern haufig der Fall ist,
schauen wir auf andere fur Hinweise, wie wir denken, fuhlen und uns verhalten sol-
len. Wenn sich nun ein Influencer mit einer Marke zeigt und von ihrer Leistungsfahig-
keit schwarmt, kann dies vor allem bei Kindern und Jugendlichen einen starken
Kaufimpuls ausldsen. Verstarkt werden kann dieser Effekt der empfundenen Uber-
einstimmung durch Hinweise, dass es sich um die fuhrende Marke handelt, dass sich
die Marke am besten verkauft oder dass sie am beliebtesten ist. SchlieRlich besteht
noch die Moglichkeit der Einflussnahme in Form von Kompetenz beziehungsweise
Autoritat, meist verdeutlicht durch fachliche Expertise beziehungsweise entsprechen-
des Auftreten. Wir sind dafur besonders empfanglich, wenn wir uns bei einer Ent-
scheidung unsicher sind und wenn wir einen Experten als objektiv beziehungsweise
unparteiisch wahrnehmen, was insbesondere bei erfolgreichen Influencern aufgrund
ihrer zahlreichen Kooperationen immer seltener der Fall ist. Das Eingestehen kleiner
Fehler oder Defizite kann dabei helfen, Glaubwurdigkeit aufzubauen, zu bewahren
oder wieder zurickzugewinnen (Cialdini/Martin 2006; Cialdini 2017). In Abb. 4 sind
die sechs auf Influencer adaptierten Ansatzpunkte der Beeinflussung nach Cialdini
wiedergegeben.

Gefallen Erwiderung Bestandigkeit
Meist orientieren wir uns an Meist “zahlen” wir zurlick, was Meist bleiben wir bei dem,
Menschen, die uns gefallen: wir von anderen (geschenkt) was wir einmal gewahlt haben:
« (Kérperliche) Attraktivitat bekommen: + Zu kleinen Entscheidun-
maximieren » Etwas zuerst geben, gen ermuntern
+ Ahnlichkeit betonen oder z.B. Aufmerksamkeit, Rat * Zu offentlichem Commit-
zeigen, dass wir Fans/ » Etwas Exklusives anbieten, ment ermutigen, mdglichst
Follower gemocht werden z.B. Informationen schriftlich
» Kooperationsbereitschaft » Angebotenes personali- » Fur das (zeitliche) Enga-
zeigen, z.B. nett sein sieren, z.B. Geschenke gement belohnen
Knappheit Konsens Kompetenz
Wir fuhlen uns von Dingen Wir schenken Popularem Wir héren auf Menschen,
angezogen, die exklusiv Vertrauen sowie Empfeh- die wir als glaubwdrdige
und schwer erhaltlich sind: lungen von vertrauens- Autoritadten wahrnehmen:
« Limitierte Anzahl und/ wirdigen Personen: « Titel, z.B. Auszeichung,
oder Zeit (Deadline) » Freunde/Bekannte (Macht-)Position, Aus-
« Einmalige Specials, « Experten/Nutzer, zeichnung, bes. Leistung
z.B. Jubilden z.B. Prominente + Kleidung, z.B. Sportoutfit
« Wettbewerbe, » Grolde Gruppen, z.B. « AulRere Zeichen, z.B.
z.B. Auktionen viele Fans/Follower (technische) Accessoires

Abb. 4  Ansatzpunkte der Einflussnahme durch Influencer
(in Anlehnung an Cialdini/Goldstein 2002; Cialdini 2017)

Aufgrund ihres grof3en Beeinflussungspotenzials werden Social Media Stars wie Ma-
gic Fox alias Daniel Fuchs, der bei Instagram 1,4 Millionen Abonnenten hat, pro Tag
von bis zu 20 Marken angefragt. Aktuell zeigt sich das Model auf seinen Fotos mit
der Automarke Porsche, mit Sonnenbrillen von Timberland, Uhren von Diesel, Outfits
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von About You, Zalando, H&M, Aesthetic Revolution, Prada, Puma oder Bellstaff.
Daneben verweist er unter anderem auf den Reiseanbieter Urlaubsguru, die Kredit-
kartenfirma American Express und zahlreiche Hotelketten, zum Beispiel das Ritz
Carlton. Der durchschnittliche Wert pro Post wird bei Magic Fox von InfluencerDB
(2017) auf 5.700 Euro geschatzt (ahnlich Rest 2017, S. 35ff.), bei Pamela Reif auf
13.600 Euro und bei Bibi auf 22.800 Euro (Stand: November 2017; &ahnlich
Kdhn/Nezik 2017, S. 75f.). In Tab. 4 sind Vergleichswerte fur die USA aufgefuhrt.

Netzwerk Instagram Facebook YouTube
Abos
7.000.000 und mehr 128.000 159.000 255.000
3.000.000 - 6.999.999 64.000 80.000 159.000
1.000.000 - 2.999.999 43.000 53.000 106.000
500.000 - 999.999 9.000 11.000 21.000
100.000 - 499.999 4.000 5.000 11.000

Tab. 4 Durchschnittlicher Verdienst pro Influencer-Post in Euro
(Captiv8 2016; Fischer 2017, S. 24; Wechselkurs 0,85 Euro/US$)

6. Auswahl geeigneter Influencer

Aufgabe des Influencer Marketing ist es, fur die eigene Marke geeignete und bezahl-
bare Influencer identifizieren und als Multiplikatoren fur die eigene Markenkommuni-
kation zu gewinnen. Hierzu gilt es zunachst geeignete Influencergruppen zu identifi-
zieren und auszuwahlen.

6.1 Mikro-, Makro- und Mega-Influencer

In der Literatur finden sich zahlreiche Einteilungen fur Influencer (zum Beispiel Lu-
kinski 2017; Moelle 2017), wobei die Dreiteilung in Mikro-, Makro- und Mega-
Influencer am haufigsten zu finden ist. Die Grenzwerte fur die drei Gruppen variieren
dabei zum Teil deutlich. Laut Gottrecht (2016) beispielsweise haben Mikro-Influencer
500 bis 10.000 Abonnenten, Makro-Influencer 10.000 bis 1 Mio. und Mega-Influencer
mehr als 1 Mio. Eine Grenzziehung bei 500 macht jedoch wenig Sinn, da Mikro ,ein
Millionstel” bedeutet und deshalb ein Grenzziehung bei eins nahe legen machen
wurde, was jedoch wenig sinnvoll erscheint, weshalb der griechischen Wortbedeu-
tung ,klein folgend eine Grenzziehung bei 1.000 nahe liegt. Der Gegenbegriff dazu
ist Makro, was im Griechischen so viel bedeutet wie ,gro“. Letzteres macht die
Grenzziehung nicht leichter. Eigene Erfahrungswerte haben gezeigt, dass 10.000 als
Grenzwert zu niedrig ist, 100.000 wiederum zu grof® (da Mikro-Influencer dann eine
zu groRe Bandbreite abdecken wurden), weshalb eine Grenzziehung bei 50.000
sinnvoll erscheint.
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Bei zahlreichen Autoren werden nicht alle drei genannten Typen aufgeflhrt (zum
Beispiel Robbins 2017), die angegebenen Wertbereiche nur lickenhaft wiedergege-
ben (zum Beispiel Johnson 2017) oder sie werden ungenau definiert (zum Beispiel
Moelle 2016). Auf Basis der Erfahrungen des Autors erscheint neben der erwahnten
Grenzziehung bei 50.000 und weitere Grenzziehung bei 1 Mio. Fans ratsam. In An-
lehnung an Solis/Webber (2012) sind drei Parameter fur die Einteilung in Influencer-
Kohorten sinnvoll: Die potenzielle Reichweite, gemessen an der Anzahl Abonnenten,
Fans und Follower, die einen Post sehen (Sichtbarkeit), die faktische Relevanz fur
die Zielgruppe, erfasst anhand des ausgelosten Engagements und die tatsachliche
Resonanz, dokumentiert durch initiilertes Verhalten (Gottbrecht 2016):

* Reichweite: Fahigkeit, Inhalte der Zielgruppe zu prasentieren (und Sichtbarkeit zu
ermoglichen), abgeleitet von der Abonnentenzahl

* Relevanz: Starke der Verbindung mit einem Thema oder einer Marke (basierend
auf dem Engagement des Influencers), gemessen an der Reaktion der Abonnen-
ten in Form von Zustimmung (oder Ablehnung), Kommentaren und Weiterverbrei-
tungen von Inhalten.

* Resonanz: Fahigkeit, bei der Zielgruppe das gewunschte Verhalten auszulésen
(in Form von Konversionen), zum Beispiel dem Kauf einer Marke (was sich sehr
gut durch Parterschaftsprogramme erfassen lasst)

In Bezug auf Reichweite und Relevanz gilt es regelmalig zu prufen, ob die Werte
auch auf realen Fans und Followern basieren oder ob mdglicherweise ein Teil der
Gefolgschaft und des Engagements nur von zwielichtigen Dienstleistern vorge-
tauscht wird. So wird zum Beispiel bei deutschen Modeblogger(inne)n davon ausge-
gangen, dass Uber die Halfte bei den Zahlen etwas nachgeholfen haben (Rest 2017,
S. 36). An die genannten drei Parameter anknupfend lassen sich die drei Influencer-
Gruppen naher klassifizieren, wie Tab. 5 zeigt.

Gruppen Mikro Makro Mega
Kriterien (Hobby) (Nebenerwerb) (Vollerwerb)
Reichweitenpotenzial 1.000 50.000 1.000.000
(Abonnentenzahl) bis bis und
49.999 999.999 mehr
Relevanz 8-12 Prozent 5-8 Prozent 2-5 Prozent
(Engagementniveau) (hoch) (mittel; themen- (gering)
bezogen hoch)
Resonanz hoch, mittel; kategorie- gering
(Verhaltensreaktion) da personlich spezifisch hoch

Tab. 5 Influencer-Klassifikation
(Gottbrecht 2016; Influencer Marketing Hub 2017; teilweise eigene Ein-
schatzungen)

Das meist hohe Engagement-Level bei Mikro-Influencer lasst sich damit erklaren,
dass sie meist relativ homogenen Fans haben, die nur geringe Streuverluste erwar-
ten lassen. Hinzu kommt, dass Mikro-Influencer eine hohe Glaubwurdigkeit genie-
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Ren, da sie gefuhlt noch wie Freunde ,erreichbar® sind und dadurch ein hoheres Ver-
trauen bei ihren Followern genieRen, die ihnen aus Uberzeugung folgen und sich
stark mit ihnen identifizieren. Das fuhrt meist zu einem Uberdurchschnittlichen Enga-
gement der Follower und in der Folge zu einer hohen Konversionsrate fur die bewor-
benen Marken. Zudem sind haufig noch exklusive Platzierungen mdglich. Klassische
Mikro-Influencer sind haufig engagierte Kunden oder Mitarbeiter mit engem Themen-
fokus.

Makro-Influencer verfigen demgegenuber bereits Uber eine beachtliche Reichweite
(Sichtbarkeit), die sie sich meist mit einem etwas breiteren Themenspektrum erkau-
fen, was Streuverluste nach sich zieht. Zudem lasst das Engagement der Follower
meist etwas nach, da sie sich mehr als ,Fans” denn als ,Freunde® fuhlen, worunter
meist auch das Vertrauen in die Influencer und die ihnen gegenuber empfundene
Bindung leidet. Aufgrund der hohen Reichweite ist die Zusammenarbeit mit Makro-
Influencern meist recht teuer und Exklusivitat nur selten moglich beziehungsweise
muss flr viel Geld erkauft werden. Die meisten Makro-Influencer, zum Beispiel auf
Facebook, sind Blogger, Journalisten, Politiker und leitende Mitarbeiter, die bei klarer
Fokussierung einen hohen kategoriebezogenen Einfluss ausiben, vor allem in den
Bereichen Lifestyle, Mode, Reisen, Politik und Wirtschaft. Bei Instagram ist das The-
menspektrum demgegenuber deutlich enger auf Mode, Reisen, Essen, Events und
Sport fokussiert (Indahash Labs 2017; Fischer 2017, S. 25).

Mega-Influencer wiederum verfugen Uber eine enorme Reichweite, die haufig einher
geht mit relativ heterogenen Abonnentengruppen. Sie sind sich ihres besonderen
Status bewusst, leben davon und ahneln am meisten den klassischen prominenten
Testimonials. Neben beruflich erfolgreichen Personen aus Film, Musik und Sport
zahlen mittlerweile auch die fuhrenden Social Media Stars zur Gruppe der Mega-
Influencer.

Vielfach setzen Unternehmen bei der Zusammenarbeit mit Influencern auf einen Mix
aus Mikro-, Makro- und Mega-Influencern. Wahrend grof3e Unternehmen haufig vor
allem Mega-Influencer engagieren, kooperieren kleinere und mittelgro3e Unterneh-
men haufig aus Kostengrunden und aufgrund der zielgenauen Kundenansprache
eher mit Mikro- und Makroinfluencern. Ist die gewlnschte Influencer-Gruppe bezie-
hungsweise der Mix verschiedener Influencer-Gruppen festgelegt, gilt es geeignete
Influencer ausfindig zu machen.

Dem Autor zufolge ist die dreistufige Einteilung allerdings zu grob und die Grenzzie-
hung zwischen Mikro- und Makro-Influencern zu beliebig, weshalb eine funfstufige
Einteilung vorgeschlagen wird, deren Abonnentenzahl und damit potenzielle Reich-
weite sich wie folgt darstellt:

* Mikro-Influencer: 1.000-9.999

* Meso-Influencer: 10.000-99.999

* Makro-Influencer: 100.000-999.999

* Mega-Influencer: 1.000.000-9.999.999

* Giga-Influencer: ab 10.000.000 Abonnenten

Meso ist dabei, wie Mikro und Makro, dem Griechischen entlehnt. Es bedeutet so viel
wie ,mittig“. Als Alternativbegriff ware auch ,Midi“ denkbar oder die Wortneuschop-
fung ,Mekro®. Giga wiederum wird in Anlehnung an die griechische Bedeutung ,rie-
sig“ bei einem Grenzwert von 10 Mio. verortet (wenngleich der mathematische
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Grenzwert fur Giga bei einer Mrd. liegt, was jedoch bei einem Abgleich mit der In-
fluencer-Realitat als zu hoch erscheint, da nur eine Handvoll weltweit fuhrender In-
fluencer auf Facebook und Instagram heute zwischen 100 und 130 Mio. Fans bezie-
hungsweise Follower hat.) Egal welcher Einteilung man folgt: Entscheidend ist es,
den richtigen Mix an Influencern festzulegen, die zu den Zielen des Unternehmens
passen.

6.2 Mogliche Vorgehensweisen bei der Influencerauswahl

Die Festlegung der zu erreichenden Ziele bildet deshalb den Ausgangspunkt fur die
Auswahl. Es gilt zu klaren, ob es allgemein um eine Steigerung der Aufmerksamkeit
und damit um eine Erhéhung der Markenbekanntheit geht oder um eine Starkung
oder Veranderung des Markenimages durch einen gezielten Imagetransfer. Ganz
konkret kann es aber auch erklartes Ziel sein, die Besucherzahlen des eigenen Soci-
al Media Auftritts, des eigenen Web-Shops, der eigenen Website oder eines Ver-
kaufsportals Dritter zu erhdhen mit dem Ziel, Leads zu generieren und schlussendlich
die Abverkaufe zu steigern.

Ist die Zielsetzung fixiert, gilt es Zielgruppenanalysen und Imagemessungen fur die
Marke durchzufuhren. Hierauf aufbauend empfiehlt es sich, mit Hilfe der BARDE-
Dimensionen geeignete Influencer zu identifizieren und zu evaluieren. In der Unter-
nehmenspraxis wird demgegenuber nach wie vor haufig primar nach personlichen
Vorlieben der Entscheider ausgewahlt. Grundsatzlich konnen bei der Influenceraus-
wahl drei Stufen zunehmender Professionalisierung und Werbewirkung beobachtet
werden, wobei passende Influencer idealerweise systematisch gemaf Stufe 3 ermit-
telt werden (Kilian 2017a, S. 63):

Stufe 1:  Willkurliche Auswahl auf Basis personlicher Praferenzen der Entscheider
(Werbewirkung meist gering).

Stufe 2:  Subjektive Auswahl auf Basis des eigenen Empfindens fur eine Passung
zur Marke (Werbewirkung meist mittelmafig).

Stufe 3:  Objektive Auswahl auf Basis einer strukturierten Analyse der BARDE-
Dimensionen (Werbewirkung meist gut bis sehr gut).

6.3 BARDE-Dimensionen der Influencerauswahl

Ausgehend von zahlreichen Forschungsergebnissen und Praxisansatzen (vgl. hierzu
ausfuhrlich Kilian 2017b) lassen sich heute funf zentrale Dimensionen fur die Aus-
wahl prominenter Influencer identifizieren, die so genannten BARDE-Dimensionen
Bekanntheit, Assoziationsprofil, Reichweite, Durchfuhrbarkeit und Eignung. Das Ak-
ronym BARDE verweist dabei auf die mittelalterlichen Sanger von Heldenliedern, die
ihre teilweise Entsprechung in den heutigen Markenfursprechern finden, die sich po-
sitiv Uber Marken aufRern.
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Wahrend die Bekanntheit von Influencern, das mit ihnen verbundene Assoziations-
profil und ihre mediale Eignung den Werbewert erhdhen, reduziert die eigene Reich-
weite der Influencer die Medienkosten und die Durchfluhrbarkeit beeinflusst die
schlussendliche Kosten-Nutzen-Kalkulation aus Unternehmenssicht. Zur Prafung der
Durchfuhrbarkeit beispielsweise werden die Akquisekosten sowie die Bereitschaft,
die Verfugbarkeit und die Honorarvorstellung der Prominenten ermittelt. Auch die
mogliche Vertragsdauer gilt es zu bestimmen. Zudem sollte grolen Wert auf eine
moglichst weitreichende Vertragsexklusivitat gelegt werden. Dabei konnen vier Arten
der Exklusivitat unterschieden werden: (1) Vollstandige Exklusivitat fur eine Marke,
(2) Branchenexklusivitat sowie (3) raumliche und (4) zeitliche Exklusivitat, zum Bei-
spiel fur mehrere Jahre, fur ein Jahr oder zumindest fur eine Jahreszeit. Denn nur so
|&sst sich eine werbliche Omniprasenz des Influencers vermeiden und damit die Ge-
fahr, dass die beworbene Marke nicht wie gewlnscht positiv auffallt und/oder an
Kontur gewinnt. Fur den Werbeerfolg sind Multimarken-Influencer meist suboptimal,
da es mit ihnen aufgrund der zahlreichen werblichen Engagements nur selten ge-
lingt, die hohe Bekanntheit und das positive Image wirksam fur die eigene Marke zu
nutzen (Kilian 2017a, S. 63f.). In Abb. 5 sind die wichtigsten Kriterien fur alle funf
Auswahl-Dimensionen wiedergegeben.

Assoziations- . . Durch- .
i . Reichwei .. . Eignun
Bekanntheit profil eichweite fiihrbarkeit g g

* visuell » Beliebtheit * in den sozialen Akquisekosten/ werblich
(Gesicht) * Sympathie Medien Erreichbarkeit schauspielerisch

+ namentlich » Vertrauens-/ + allgemein . . Vorbild-/

. Glaubwiurdigkeit + geographisch Verfugbarkeit Identifikations-

* top of mind . Vertrags- .

. . . * inder . potenzial
* ungestutzt * Personlichkeit relevanten bereitschaft
 gestitzt + Klarheit Zielgruppe Honorar- Fit/Passung
. + Einzigartigkeit vorstellungen « Marke

: aIIgemelnl . Attribute « durch eigene Vertragsdauer « Kategorie

+ geographisch Seiten bei . + Zielgruppe

* inder o Attraktivitat « Facebook weitere
relevanten « Auftreten « Twitter Engagements Konflikt-/
Zielgruppe ) . YouTube ZwW. Skandal-

- medienbezogen || ° Expertls.e . Instagram Exklusn\{ltat. potenzial
« Klassisch * Reputation . s hat + vollstéandig Erfolgs-

+ sozial * Beruf(ung) napcha * branchen- erwartung/

. zeitlich « Sozialer Status * etc. bezogen Trendsetter-
« aktuell . Einfluss « durch Koop- . ral_erllch potepznal bzw.
« zukiinftig * Meinungs- erationen mit « zeitlich Karrleree_r)de-

fuhrerschaft anderen Stars gefahr/-néhe
Abb.5 BARDE-Dimensionen der Influencerauswahl

6.4

(Kilian 2017a, S. 62)

Ansprache ausgewabhlter Influencer

Sind geeignete Influencer identifiziert worden gilt es sie anzusprechen, wobei ein
dreistufiges Vorgehen empfohlen werden kann. In einem ersten Schritt empfiehlt es
sich, Influencern mit dem Firmen-Account zu folgen sowie ihre Posts und Ge-
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sprachsverlaufe aufmerksam zu verfolgen. Anschlie3end ist es im zweiten Schritt
ratsam, Beitrage der Influencer zu liken, zu kommentieren und zu teilen. Indem man
Interesse am Influencer zeigt fallt man ihm beziehungsweise ihr auf diese Art mog-
licherweise bereits auf und er beziehungsweise sie kontaktiert das Unternehmen von
sich aus oder wird mdglicherweise sogar eigenhandig fur die Marke aktiv, um sein
eigenes Interesse an der Marke zu bekunden. Im dritten Schritt empfiehlt sich eine
erste direkte Kontaktaufnahme, in der das Interesse an einer Zusammenarbeit be-
kundet wird. Bei gegenseitigem Interesse gilt es, den Austausch zu verstetigen und
Absprachen miteinander vertraglich zu vereinbaren.

7. Mogliche Kooperationsformen mit Influencern

Sofern Influencer nicht vollstandig unabhangig bleiben wollen, was insbesondere bei
Mikro-Influencern der Fall sein kann, die sich Markenprodukte zum Teil noch immer
selbst kaufen, bieten sich drei Formen der anreizbasierten Zusammenarbeit an (Tan
Ladd 2016; Weinberg 2016):

* Geschenkaktionen (Wettbewerbe und Give-Aways)
* Anreizbasierte Beitrage (Werbung und Produktplatzierungen)
» Partnerprogramme (Affiliate Marketing)

Erstens konnen Geschenke fur Wettbewerbe und als Give-Aways bereitgestellt wer-
den, wobei zwischen Aktionen mit einzelnen und mehreren Influencern differenziert
werden kann. Zweitens konnen Markenprodukte geschenkt oder Dienstleistungen
kostenlos zur Verfugung gestellt werden und/oder es kann fur deren mediale Be-
sprechung bezahlt werden. Im Fall anreizbasierter Beitrage kommen haufig gespon-
serte Beitrage zum Einsatz, die zum Beispiel in Form von Proben und Geschenken
erfolgen, die zu Tests und Produktbewertungen (Reviews) fuhren konnen. Was die
Inhaltsproduktion (Text, Bild, Video) betrifft, so stehen drei Moglichkeiten der Zu-
sammenarbeit zur Verfugung:

* Marke erstellt Content
* Influencer erstellt Content
» Beide erstellen Content gemeinsam

Wahrend einseitig erstellter Content ein hohes Mal} an Vertrauen und ein eher gerin-
ges Mall an Abstimmung erfordert, ist bei der Co-Creation von Inhalten eine enge
Zusammenarbeit unumganglich.

Bei Partnerprogrammen schlieBlich werden von Influencern Empfehlungen ausge-
sprochen, die meist mit einem Preisnachlass einhergehen, der in Form von Rabatt-
codes und Affiliate Links zu direkt messbaren Abverkaufen fuhrt. Die Influencer erhal-
ten dafur meist eine Umsatzbeteiligung.

Daneben sind klassische Anzeigenschaltungen in Form von Bannerwerbung Uber
Werbenetzwerke oder direkt beim Influencer (zum Beispiel auf seinem Blog) denk-
bar. Auch temporare Plattformibernahmen sind maoglich, aber eher selten. Weitere
Sonderformate sind Pinnwand-Wettbewerbe (zum Beispiel auf Pinterest) und Gast-
beitrage von Marken auf Blogs. Insbesondere bei Makro- und Mega-Influencern sind
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demgegenuber gemeinsame Events, zum Beispiel Fotoshootings, Filmdrehs und
Liveevents (zum Beispiel Autogrammstunden) Ublich.

Bei allen drei Formen der Zusammenarbeit ist es von zentraler Bedeutung, welche
Verlinkungen innerhalb des sozialen Netzwerks oder extern auf Firmenwebsites oder
Online-Shops eingebunden und welche Hashtags eingefugt werden. Eng damit zu-
sammen hangt die Kennzeichnungspflicht von Influencer-Posts.

8. Rechtliche Rahmenbedingungen fur Infuencer

Neben vertraglichen Vereinbarungen, die meist analog zu klassischen Vertragen mit
prominenten Testimonials ausgestaltet werden, sind aktuell vor allem die Kennzeich-
nungspflichten von Ubergeordneter Bedeutung. Zu den zentralen Gesetzestexten
zahlen (Ulbricht 2017; Frahbrodt 2017):

Telemediengesetz (TMG)

Rundfunkstaatsvertrag (RStV)

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)
EU-Richtlinie fur audiovisuelle Mediendienste (ab 2018)

Nachdem die sozialen Medien jahrelang als rechtsfreier Raum angesehen wurden
und mancher Agenturchef gar vom ,Wilden Westen des Werbens® (Rest 2017, S. 36)
sprach, ist mit ,Flying Uwe" im Juni 2017 erstmals ein grol3eres Strafverfahren be-
kannt geworden. Der YouTube-Influencer hatte mehrere schriftliche Hinweise auf
unzureichende Werbekennzeichnung missachtet und erhielt deshalb von einer der
Landesmedienanstalten fur wiederholte Schleichwerbung ein Bul3geld in Hohe von
10.500 Euro. Fast zeitgleich hat das Oberlandesgericht Celle (AZ 13 U 53) die Dro-
geriemarktkette Rossmann fur Schleichwerbung mit einem 20-jahrigen Instagram-
Star (mit 1,3 Mio. Fans) verurteilt (Anger 2017, S. 10). In der Urteilsbegrindung heif3t
es, dass eine Kennzeichnung von Werbung mit dem Hashtag #Ad nicht ausreichend
ist. Konkret hatte die Influencerin den Hashtag an zweiter Stelle und damit leicht ver-
steckt zwischen sechs am Textende eingefugten Hashtags platziert, was als nicht
ausreichend erachtet wurde, da Werbung auf den ersten Blick erkennbar sein musse.
Rossmann als Auftraggeber der Instagram-Werberin droht bei wiederholter Missach-
tung ein Ordnungsgeld von bis zu 250.000 Euro. Ahnlich wurde bereits 2014 im Kon-
text von Zeitungen vom Bundesgerichtshof entschieden, dass ein Hinweis wie
»oponsored by“ nicht ausreichend ist (I ZR 2/11 vom 6.2.2014).

Eine Studie der Hochschule St. Polten zu den 100 groften Gsterreichischen YouTu-
be-Kanalen mit insgesamt 28. Mio. Abonnenten und sieben Mrd. Videoaufrufen hat
diesbezuglich interessante Ergebnisse hervorgebracht (Gebesmair 2017, S. 4f.):

* 46 Prozent der Kanale nutzen Affiliate-Marketing

* 33 Prozent der Kanale nutzen Produktplatzierungen

* Von den 100 meistgesehen Videos enthielten 54 Produktplatzierungen, aber nur
neun entsprechende Hinweise

Den Studienergebnissen zufolge sind aktuell noch tuber 80 Prozent der werblichen
Posts auf YouTube nicht hinreichend markiert, weshalb von Schleichwerbung aus-
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gegangen werden muss. Bei Top-Influencern in den USA wird davon ausgegangen,
dass 93 Prozent Werbung oder Produktplatzierungen auf Instagram nicht kennzeich-
nen, weshalb die Wettbewerbsbehorde FTC aktuell diverse Influencer abmahnt (Me-
diakix 2017). In Deutschland werden zur Zeit zwei Dutzend Instagram-Influencer vom
Verband sozialer Wettbewerb abgemahnt (Rest 2017, S. 36ff.), unter anderem die
Modebloggerin Caro Daur mit 1,3 Mio. Abonnenten.

Als Folge der genannten Prazedenzfalle kennzeichnen seit Mitte 2017 die meisten
Influencer ihre Zusammenarbeit mit Marken. Die im Rundfunkstaatsvertrag geforder-
te klare Erkennbarkeit, der zufolge ,Werbung und Teleshopping als solche klar er-
kennbar sein [mussen]“ (RStV § 7, Abs. 3), lasst jedoch haufig noch zu winschen
ubrig. Caro Daur beispielsweise kennzeichnet ihre Kooperationen seit kurzem am
Textende mit ,Anzeige/Ad®, was jedoch unzureichend ist. Vorbildlich markiert dem-
gegenuber Pamela Reif ihre neuen Instagram-Posts direkt unter ihrem Namen mit
,Bezahlte Partnerschaft mit [Markenname]®, wohingegen Bianca Heinicke alias Bibi,
ahnlich wie Caro Daur, ihre Posts noch immer nur mit #/Verbung am Textende kenn-
zeichnet (was erst beim Anklicken von ,mehr® sichtbar wird) und nicht, wie gefordert,
direkt am Anfang des Textbeitrags oder mit dem Zusatz “Bezahlte Partnerschaft® di-
rekt beim Namen (vgl. Abb. 6).

pamels_rf
¥ bibisbeautypalace Klar erkenn- = & "‘_ e
barer Hinweis

Werbung
muss als
solche
Standard- er::':r:n
ansicht bar sein!
rs < Kein Hinweis
erkennbar s
. - v
Erweiterte “* S A = T
AnSiCht o r € pamela_rf
! < hier zu spat TR tore

Abb. 6  (Unzureichende) Kennzeichnung von Werbung
(eigene Darstellung; Stand: Dezember 2017)
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Die werberechtliche Problematik erkennend wurde 2017 in Deutschland der Bundes-
verband Influencer Marketing (BVIM) gegriundet mit dem Ziel, die Interessen der Be-
einflusser in Berlin und Brussel zu vertreten und eine Professionalisierung der Bran-
che voranzutreiben (www.bvim.info).

Wenngleich es noch keine umfassenden rechtsverbindlichen Vorgaben fur alle sozia-
len Medienformate gibt, so geben Die Medienanstalten (2017) anhand der folgenden
Entscheidungsparameter doch klare Hinweise, wann eine deutliche Kennzeichnung
notwendig ist und wann nicht:

* Bereitstellung beziehungsweise Bezahlung oder Eigenkauf?
* Werbliche Vorgaben oder kreative Freiheit?
* Produkt im Mittelpunkt oder nicht?

Zunachst gilt es zu prufen, ob der Influencer die beworbene Leistung selbst erworben
hat, oder ob ihm die Leistung kostenlos zur Verfiugung gestellt und erganzend Geld
bezahlt wurde. Im Fall eines Eigenkaufs ist keine Kennzeichnung erforderlich.

Bei Bereitstellung einer Leistung ist wiederum zu prufen, ob die Leistung im Vorder-
grund steht oder nicht. Ist die Leistung nur Nebensache, gilt es den Wert der Leis-
tung zu prufen. Liegt der Wert unter 1.000 Euro, ist eine Kennzeichnung nicht erfor-
derlich. Wichtig dabei ist, dass einzelne Leistungen nicht aufaddiert werden mussen,
wenn sie von verschiedenen Anbietern stammen. Handelt es sich demgegentber um
Leistungen einer Marke, wird der Gesamtbetrag aller Leistungen als Wert herange-
zogen. Ab 1.000 Euro ist eine Kennzeichnung als Produktplatzierung erforderlich.
Steht die Leistung demgegenuber im Vordergrund, ist zu prufen, ob dem Influencer
Vorgaben gemacht wurden oder nicht.

Wenngleich haufig von kreativer Freiheit die Rede ist, so wird vielen Influencern de
facto fast alles bis ins kleinste Detail vorgegeben. Von der genauen Anweisung, wie
die Marke auf dem Foto oder im Video inszeniert werden soll inklusive anschlief3en-
der Freigabe durch die Markenverantwortlichen Uber den Zeitpunkt des Posts und
den Abstand zum nachsten Post, bis hin zu Kommentaren, die mitunter gleich mitge-
liefert werden, wird vieles vorab vertraglich vereinbart (Rest 2017, S. 36).

Kann der Influencer frei Uber die Marke berichten und neben den Vorteilen auch
eventuelle Nachteile ansprechen, ist eine Kennzeichnung nicht erforderlich. Wird
demgegenuber erwartet, dass die Marke ausschlielich positiv prasentiert wird, ist
eine Kennzeichnung erforderlich (vgl. Abb. 7).
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Abb. 7  Kennzeichnungspflichten bei Influencer-Videos

(Die Medienanstalten 2017, S. 2ff.; ahnlich Ulbricht 2017)

Erhalt der Influencer Geld oder eine andere Gegenleistung, ist lediglich zu priufen, ob
die Leistung im Vordergrund steht. Ist das der Fall, ist eine Kennzeichnung als Wer-
bung erforderlich. Ist die Leistung demgegenuber nur Nebensache und redaktionelle
Inhalte stehen im Vordergrund, in die die Leistung eingebettet ist, dann ist eine
Kennzeichnung als Produktplatzierung erforderlich (Die Medienanstalten 2017).

Sofern, analog zu Videos, eine Kennzeichnungspflicht vorliegt, empfehlen sich bei
Posts von Texten und/oder Fotos folgende Kennzeichnungen:

* Leistung steht im Vordergrund: #Anzeige, #Werbung oder #Werbeanzeige
* Leistung ist Nebensache: Produktplatzierung

Sind geeignete Influencer gefunden und vertragliche Regelungen getroffen worden,
die auch die erforderlichen Kennzeichnungspflichten klar darlegen, steht einer lang-
fristigen Zusammenarbeit nichts mehr im Wege. Gemeinsam lasst sich eine wertige
Markenkommunikation realisieren, die beiden nutzt, den Influencern und den bewor-
benen Marken.

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.18 S.52



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

Literatur

Ahmad, I. (2017): Machtige Netzwerke, Handelsblatt, 29. November, S. 24-25.
Anger, H. (2017): Storer im Netz, Handelsblatt, 29. August, S. 10.

Captiv8 (2016): Celebrities’ Endorsement Earnings on Social Media. Online:
https://www.economist.com/blogs/graphicdetail/2016/10/daily-chart-9,  Abruf am
10.12.2017.

Cialdini, R.B./Goldstein, N.J. (2002): The Science and Practice of Persuasion, Cor-
nell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, April, S. 40-50.

Cialdini, R.B./Martin, Steve (2006): The Surprising Science of Influence and Persua-
sion, Consumer Sciences Today, 7(2), Summer, S. 4-9.

Cialdini, R.B. (2017): Die Psychologie des Uberzeugens, 8. Auflage, Géttingen.

Die Medienanstalten (2017): Antworten auf Werbefragen in sozialen Medien, August,
Direktorenkonferenz der Medienanstalten.

Erdogan, B.Z./Baker, M.J./Tagg, S. (2001): Selecting Celebrity Endorsers: The Prac-
titioner's Perspective, Journal of Advertising Research, May/June, S. 39-48.

Erdogan, B.Z./Drollinger, T. (2008): Endorsement Practice: How Agencies Select
Spokespeople, Journal of Advertising Research, December, S. 573-582.

Fischer, E. (2017): In der groRen Marketingblase, Handelsblatt, 21. August, S. 24-25.

Frahbrodt, L. (2017): Influencer und Schleichwerbung. Online:
http://meedia.de/2017/09/01/kaum-bis-keine-kennzeichnung-von-werbung-wie-
landesmedienanstalten-und-eu-dem-influencer-marketing-beikommen-wollen/,

1. September, Abruf am 10.12.2017.

Gebesmair, A. (2017): Die wirtschaftliche und gesellschaftliche Bedeutung von
YouTube-Channels in Osterreich, St. Polten.

Gottbrecht, L. (2016): The Three Types of Influencers All Marketers Should Know.
Online: http://www.mavrck.co/the-three-types-of-influencers-all-marketers-should-
know-infographic/, 18. Oktober, Abruf am 10.12.2017.

IMAS (2013): Wirkung von Promi-Werbung, unveroffentlichte Studienergebnisse.

IMAS (2016); Der Anteil von Promi-Werbung unter den getesteten Spots 1991-2015,
unveroffentlichte Studienergebnisse.

Indahash Labs (2017): Women are the New Media — How Influencers became Pub-
lishers. Online: https://labs.indahash.com/wp-content/uploads/2017/06/indaHash_
LABS _report_2017.pdf, Abruf am 10.12.2017.

InfluencerDB  (2017): Find Influencers, https://www.influencerdb.net/db/?page=
1&country=460&category=30, Abruf am 26.11.2017.

Influencer Marketing Hub (2017): Instagram Influencer Sponsored Post Money Cal-
culator. Online: https://influencermarketinghub.com/instagram-money-calculator/,
Abruf am 10.12.2017.

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.18 S.53



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

Johnson, P. (2016): Micro-Influencer Marketing Delivers Mega ROIl. Online:
https://lumanu.com/blog/2017/06/07/micro-influencer-marketing-delivers-mega-roi/, 7.
Juni. Abruf am 10.12.2017.

Kilian, K. (2012): Marke und Testimonial, in: Langenscheidt, F. (Hrsg.): Marke 10,
Kaln, S. 41-50.

Kilian, K. (2013): Prominente in der Werbung, Markenartikel, Sonderausgabe 75 Jah-
re Markenartikel, S. 100-103.

Kilian, K. (2016a): Influencer Marketing mit Social Media-Stars, Markenartikel, 10,
S. 96-99.

Kilian, K. (2016b): Influencer sind die neuen Promis, Absatzwirtschaft, 7-8, S. 76-79.

Kilian, K. (2017a): Influencer Marketing — Markenerfolg mit reichweitenstarken promi-
nenten Testimonials, Transfer Werbeforschung & Praxis, 63(2), S. 60-66.

Kilian, K. (2017b): Testimonials wirkungsvoll in der Markenkommunikation einsetzen,
in: Langner, T./Esch, F.-R./Bruhn, M. (Hrsg.): Techniken der Kommunikation, Wies-
baden.

Kahn, A./Nezik, A.-K. (2017): Idole des Konsums, Der Spiegel, 25, S. 74-77.

Mediakix (2017): Are Celebrities Following FTC Guidelines On Instagram? Online:
http://mediakix.com/2017/05/celebrity-social-media-endorsements-violate-ftc-
instagram/, Abruf am 10.12.2017.

MillwardBrown (2013): What are the benefits of celebrity-based campaigns? Online:
http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/insight-documents/knowledge-
points/MillwardBrown_KnowledgePoint_Celebrity-basedCampaigns.pdf, Abruf am
10.02.2015.

Moelle, S. (2016): 3 Segments of Influencers and how to Properly Engage Them.
Online: http://blog.woomio.com/2016/09/29/3-types-influencers-engage-properly/, 29.
September, Abruf am 10.12.2017.

Moelle, S. (2017): What is an Influencer? And how do they Make Money? Online:
https://www.simonemoelle.com/blog/2017/3/25/what-is-an-influencer-and-how-do-
they-make-money, 27. Marz, Abruf am 10.12.2017.

Nielsen (2015): Die beste Werbung machen Freunde und Bekannte — Deutsche Ver-
trauen auf personliche Empfehlungen. Online: http://www.nielsen.com/de/de/insights/
reports/2015/Trust-in-Advertising.html, 5. Oktober, Abruf am 10.12.2017.

Paperlein, J. (2016): Nahbare Videostars, Horizont, 8 (25. Februar), S. 21.
Rest, J. (2017): #lch bin kauflich, Manager Magazin, 9 (September), S. 34-38.

Robbins, S. (2017): Value of Mega and Micro Influencers: A Case Study. Online:
http://influencermarketingdays.com/blog/2017/01/mega-micro-influencers-value-case-
study/, 31. Januar, Abruf am 10.12.2017.

Solis, B./Webber, A. (2012): The Rise of Digital Influence, San Mateo, Kalifornien.

Tan Ladd, G. (2016): 7 Different Types of Influencer Campaigns. Online:
http://www.buzzstream.com/blog/7-types-of-influencer-campaigns.html, 28. Juli, Ab-
ruf am 10.12.2017.

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.18 S. 54



AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

PraxisWISSEN Marketing

Ulbricht, C. (2017): Influencer Marketing & Recht. Online: http://www.rechtzweinull.
de/archives/2483-influencer-marketing-recht-landesmedienanstalt-belegt-youtuber-
mit-10-500-e-bussgeld-wegen-fehlender-werbekennzeichnung.html, 9. Juni, Abruf
am 10.12.2017

Weinberg, T. (2016): 12 Ansatze fur die Zusammenarbeit von Marken mit einflussrei-
chen Bloggern. Online: https://blog.hubspot.de/marketing/zusammenarbeit-mit-
einflussreichen-bloggern, 2. August, Abruf am 10.12.2017.

Stichworte

Markenkooperationen, Testimonials, Prominente, Influencer Marketing, Kennzeich-
nungspflichten

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.18 S.55



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fir Marketing

eingereicht am: 13.11.2017
Uberarbeitete Version: 03.04.2018

Do Followers Matter?
Quantitative Success Factors of Sale En-
hancing Product Review Blogs

Robert Zimmermann
Sascha Thieme

Bei der Analyse des Einflusses von Blogs auf Abverkaufe beschrankten sich vorheri-
ge Untersuchungen hauptsachlich auf qualitative Faktoren, wie z.B. Vertrauen und
Glaubhaftigkeit. Dieser Artikel beschaftigt sich mit der Frage, ob auch quantitative
Faktoren, wie z.B. die Anzahl an Followern in den sozialen Medien, ebenfalls einen
Einfluss besitzen. Zu diesem Zweck wurde eine multiple Regressionsanalyse durch-
gefuhrt, welche acht quantitative Faktoren von 56 Produkttestblogs auswertete. Es
zeigt sich, dass die Intuition, Influencer mit vielen Followern Influencern mit wenigen
Followern vorzuziehen, falsch ist und deshalb die etablierte Praxis die Anzahl von
Followern als eine Art Wahrung zu benutzen hochgradig fragwurdig wird.

When analysing the impact of blogs on sales, previous research focused solely on
qualitative factors (e.g. trust and credibility). This article, however, answers the ques-
tion if one can also identify quantitative factors such as the number of followers on
social media and similar. For this reason, a multiple regression analysis was con-
ducted analysing eight quantitative factors of 56 product review blogs. This analysis
shows that only two of eight quantitative factors have a statistically significant impact
on the number of sales of an article reviewed by a blog. Therefore, the authors con-
clude that the intuitive reflex to always prefer influencers with a high number of fol-
lowers is misleading and the established practice of using followers as a kind of cur-
rency becomes highly questionable.
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1. Introduction

In the past 15 years, online purchasing amongst Germans older than 14 years grew
steadily to 67.6 percent of the population (IfD Allensbach 2015). Studies show
(Heckathorne 2010; Nielsen/MTV/VW 2010) that the buying decision of these people
is strongly influenced by the so-called Electronic Word of Mouth (EWoM) which ac-
cording to Hennig-Thurau and Hansen (2001, p. 562) describes every positive or
negative comment of a potential, current or former customer which is made public to
a considerable number of people using the internet. This article focuses on a special
kind of EWoM as a form of consumer-generated content, namely: Blogs who focus
on reviewing products or in short “Product Review Blogs” (PRBs). Blogs are used by
companies as well as individuals to share their influential opinions and views with the
rest of the world and therefore, they are one of the most important sources for infor-
mation on the internet (Kreutzer 2014, pp. 357-358; Halvorsen et al. 2013, p. 213).
According to Alexa.com (2016a; 2016b), the blog publishing service blogspot.de
ranks among the 25 most visited websites in Germany and among the 50 most visit-
ed websites worldwide. This clearly demonstrates the huge popularity of blogs and
how blogs have become part of everyday life on the internet.

Additionally, blogs have a high impact on the purchase decision of their readers. This
is mainly because of two reasons. Firstly, they are perceived as user generated and
therefore considered to be an informal source of information (Hsu et al. 2013, p. 71;
Rogers 2003, p. 18). Secondly, communication on blogs is very personal and blog-
gers and readers share a strong bond between each other (Halvorsen et al. 2013, p.
213; Allen 2009, p. 5). This personal and interactive style of communication makes
the dialog on blogs flexible and thus explains its intensity when influencing purchase
decisions (Kroeber-Riel/Weinberg/Groeppel-Klein 2009, pp. 535). This is especially
true for product reviews posted on blogs as they allow the users to interact with the
review by posting questions or feedback. This personal style of communication by
posting questions or feedback is very lively, which makes product reviews on blogs
more authentic and more interesting than classical advertisements and therefore ex-
plains their strong influential power (Garnefeld 2008, p. 2). Putting this into the con-
text of a study by Nielsen (2015, p. 13) which showed that in Europe consumer opin-
ions posted online (60 percent) are trusted much more than traditional advertising
channels, such as ads on TV (45 percent), newspapers (44 percent), and billboards
(40 percent) it becomes clear that PRBs do not only belong to the most trusted, but
also to the most influential sources of information.

As a result, it is not surprising that a lot of research has already been published con-
cerning the topic if blogs influence the purchase decision in general and this question
can be answered with a clear yes. Nevertheless, previous research focused mainly
on qualitative factors (e.g. Hsu and Tsou 2011, focus: Credibility; Hsu et al. 2013,
focus: Trust; Huang 2014, focus: Trust) when analysing the impact of blogs on sales.
However, no previously published study has, to the best knowledge of the authors,
shed light on the topic which quantitative factors of blogs (e.g. number of followers on
social media) have an influence on the number of sales of articles featured on blogs.
Additionally, it has become an axiom that a high number of followers is always better
than a low number of followers. Thus, the number of followers has become a curren-
cy to determine the value of an influencer.
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1.1 Problem Statement and Objectives

This leads us to the problem statement of this article. Imagine the following situation:
A marketer must choose three out of ten different PRBs to promote a new product.
They all fit his target group, but have a differing number of followers on their social
media channels. All handle the topic of SEO with varying degrees of success and
they all have a different number of regular readers. Which ones should he choose?
The one with the most followers on social media? Or the SEO specialist who has a
well-established regular readership but regards Facebook as an invasion into his
personal life and therefore does not use it at all? Would it not be a relief if one knew
which easily accessible metric is the deal maker and helps to decide which blog to
choose?

To solve this problem this article will answer the following questions:

1. Which quantitative factors of product review blogs actually drive sales?
2. Which recommendations can be given to companies to optimize their blogger rela-
tions to generate more sales?

1.2 Quantitative Blog Factors

The most important quantitative blog factors are the number of readers of a PRB as
well as the number of followers connected to the social media channels of such a
blog. This is because social media channels are used to share information, experi-
ences, and opinions on community web pages. On these community web pages, us-
ers recommend content which they like to other users who again share the content
with users, thus starting a potentially viral spread of information (Weinberg 2014, pp.
1, 10). This is especially important as a study of Court et al. (2009) showed that con-
sumers who are evaluating which product to buy include additional brands to their
initial set of consideration if they encounter touchpoints such as EWoM of these
brands during their active evaluation phase. Therefore it can be assumed that a larg-
er base of followers on a social media platform is more likely to spread the word of a
review on a PRB than a smaller base of followers. Subsequently, a larger base of
followers would indicate a greater influence on the purchase decision and therefore
leads to the generation of more sales. Based on this assumption the following hy-
potheses can be created.
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H1: The number of readers of a PRB has a significant and positive effect on sales.
H2: The number of Facebook followers has a significant and positive effect on sales.
H3: The number of Twitter followers has a significant and positive effect on sales.
H4: The number of Instagram followers has a significant and positive effect on sales.
H5: The number of Pinterest followers has a significant and positive effect on sales.
H6: The number of Google+ followers has a significant and positive effect on sales.

However, not only social media channels influence the spread of information. To-
day’s consumers pull helpful information from the internet to inform themselves about
their purchases and do not only rely on information pushed onto them by companies
(Court et al. 2009). Nevertheless, this pulled information first needs to be found to
influence a consumer’s decision process. Therefore, SEO factors also play an im-
portant role, as SEO helps to make information discoverable through search engines.
For this reason, the factors “Number of Keywords” and “Height of Visibility Index” are
examined in this article. The “Number of Keywords” describes how many keywords
could be identified in an organic ranking on Google. The “Height of Visibility Index” is
an artificial metric created by the company SISTRIX, which describes the visibility of
a website on a search engine and indicates how likely it is for this website to obtain
users through organic search results.

H7: The number of keywords on a PRB which trigger a Google organic search has a
significant and positive effect on sales.
H8: The visibility index of a PRB has a significant and positive effect on sales.

2. Methodology

To examine the proposed hypothesis a multivariate method of the descriptive statis-
tics called multiple regression analysis is used to determine the influence of the 8
hypotheses (independent variables) on the number of sales of a product featured on
a PRB (dependent variable) (Figure 1). The analysis was conducted with the “SPSS
Statistics 24” program by IBM. All independent variables were entered simultaneous-
ly into the regression equation which is called the enter method.

As data foundation the sales data of 2016 from a German medium sized company
with 300 employees are used. This company is heavily relying on reviews on PRBs
to generate awareness for their products. The provided data contained 56 product
reviews on PRBs. The tested products belonged to the product categories of home
appliances (38 reviews), music devices and speakers (18 reviews) and were ana-
lysed separately. For every article reviewed the number of sales (measured in Euro
turnover to make differently priced articles more comparable) two weeks before and
after the review were measured and compared with one another. Beforehand, the
PRBs were checked if the published review was negative (if yes, exclusion as nega-
tive reviews do not work sale enhancing), if a SISTRIX Visibility Index could be calcu-
lated (if not, exclusion as the blog is to small), if a blog reviewed more than one
product (if yes, exclusion as qualitative blog factors could distort the result). Addition-
ally, it was assured that the prices of the examined products stayed the same during
the observation period. Lastly, the data were tested for outliers using the Mahalano-
bis-distance measure. These steps reduced the number of observable PRBs to 37
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(home appliances: 27, music devices and speakers: 10). The historic data of the
PRBs were acquired using the following tools: Fanpagekarma, archive.org (number
of followers on Facebook, Twitter, Pinterest, Instagram, Google+), SimilarWeb (num-
ber of blog readers), SISTRIX (number of keywords, height of the Visibility Index). In
the course of conducting a multiple regression analysis the data were checked for
linearity (present), homoscedasticity (present), normality (present), misspecification
of the model (not present), autocorrelation (not present) and multicollinearity (present
in category of music devices and speakers). As multicollinearity can distort a regres-
sion analysis, the independent variables followers on Twitter, Instagram and Pinter-
est of the category music devices and speakers were combined into an index varia-
ble freeing the data from multicollinearity.
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Figure 1 Conceptual Model
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3. Results

3.1 PRBs - Home Appliances

From the 27 PRBs reviewing articles from the category of home appliances 26 had a
Facebook page (Min. follower: 1,330/ Max. follower: 13,186/ @ follower: 4,060), 24
had a Twitter page (Min. follower: 5/ Max. follower: 1,273/ & follower: 384), 23 had an
Instagram page (Min. follower: 0/ Max. follower : 22,927/ & follower: 1,946), 13 had a
Pinterest page (Min. follower: 0/ Max. follower : 580/ & follower: 167) and 18 had a
Google+ page (Min. follower: 5/ Max. follower: 2,663/ @ follower: 524). The smallest
number of average blog readers was 581 and the highest number was 51,022 with
an average of 7,853 blog readers. The lowest number of keywords which triggered a
Google search result used on a PRB was 9, the maximum was 460 and on average
111 could be found. The lowest Visibility Index was 0.0001, the highest 0.15985, on
average the Visibility Index was 0.01529. All PRBs which reviewed home appliances
combined lead to a difference in sales of 39 additional articles sold, creating an extra
of 3.57 sales per day and thus generating an extra turnover of 473.17€ per day dur-
ing the observation period.

Taken as a whole, the multiple regression model of the home appliances data set
displays a significance level of 12.2 percent (p = 0.122) (Figure 2). As a significance
level of 5 percent or lower (p [1 0.05) is required for a model to be accounted as sig-
nificant, it must be concluded that the multiple regression model as a whole is not
significant (Urban and Mayerl 2011, p. 135).

Model Summaryb

Multiple Std. Error of the _
Model R R-Square Estimate F Sig.
1 677° 459 54.95223 1.906 122

a. Independent Variables: (Constant), Visibility Index, Instagram, Facebook, GooglePlus, Keywords,
Pinterest, Twitter, Blog Readers

b. Dependent Variable: Turnover per Day

Figure 2 Model Summary home appliances
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Unstandardized Coeffi- Standardized

cients Coefficients

B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) 21.267 25.798 .824 421
Facebook -.005 .005 -.239 -1.104 .284
Twitter -.017 .076 -.106 -.230 .821
Instagram .003 .004 211 .700 493
Pinterest .013 .106 .031 118 .907
GooglePlus .004 .034 .039 118 .907
Blog Readers -.001 .003 -.228 -.489 .631
Keywords .060 217 12 276 .786
Visibility Index 1292.320  399.093 .783 3.238 .005

Figure 3 Multiple Regression home appliances

Looking at the significance levels of the individual variables, the independent variable
“Visibility Index” seems to have a significant impact on the dependent variable “Turn-
over per Day” (Figure 3). A further examination of this variable with a linear regres-
sion disconnected from the model as a whole shows that the SISTRIX Visibility Index
indeed has a significant (p=0.002) and positive (B=956.268) influence on the turnover
of an article reviewed on a PRB (Figure 4).

Model Summaryb

Std. Error of the
Modell Multiple R R-Square  Estimate F Sig. |B Beta

1 579° .336 51.65737 12.625 .002 |956.268 579

a. Independent Variables: (Constant), Visibility Index

b. Dependent Variable: Turnover per Day

Figure 4 Model Summary Visibility Index

3.2 PRBs - Music Devices and Speakers

From the 10 PRBs which reviewed articles from the category of music devices and
speakers all had a Facebook page (Min. follower: 2,312/ Max. follower: 28,413/ @
follower: 10,340), 9 had a Twitter page (Min. follower: 167/ Max. follower: 9,813/ &
follower: 1,930), 4 had a Instagram page (Min. follower: 526/ Max. follower: 2,872/ &
follower: 1,153), 4 had a Pinterest page (Min. follower: 16/ Max. follower: 446/ @ fol-
lower: 198) and 5 had a Google+ page (Min. follower: 330/ Max. follower: 1,174/ @
follower: 503). The smallest number of average blog readers was 1,265, the highest
1,033,381 and on average the number of blog readers was 173,215. The minimum
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number of keywords observed was 50, the maximum 2,350 and on average 560
keywords could be observed. The lowest Visibility Index spotted was 0.00125, the
highest 0.49855 and on average the data set had a Visibility Index of 0.13372. All
PRBs reviewing products from the category of music devices and speakers com-
bined lead to 1 extra sale, creating an extra of 0.22 sales per day and thus generat-
ing an extra turnover of 24€ per day during the observation period.

The multiple regression analysis for products from the category of music devices and
speakers displays a significance value of 40.06 percent (p=0.406) (Figure 5). Thus,
making the model as a whole highly insignificant.

Model Summaryb

Multiple Std. Error of the
Model R R-Square Estimate F Sig
1 .789° .623 26.20481 1.320 406

a. Independent Variables: (Constant), Visibility Index, Tw_Inst_Pin, GooglePlus, Facebook, Page
Users

b. Dependent Variable: Turnover per Day

Figure 5 Model Summary Music Devices and Speakers

Standardized

Unstandardized Coefficients = Coefficients

B Std. Error Beta T Sig.
(Constant) -28.703 19.715 -1.456  .219
Facebook .002 .001 446 1.054  .351
Tw_Inst_Pin .006 .002 .832 2423  .073
GooglePlus .000 .025 .006 .019 .986
Blog Readers -0.000019  .000 -.222 -412 .702
Visibility Index 34.535 62.292 .239 .554 .609

Figure 6 Multiple Regression Music Devices and Speakers

Looking at the impact of the independent variables, no independent variable seems
to have a significant impact on the dependent variable. Though, it must be noted that
the independent variable “Twitter_Instagram_Pinterest” is very close to being signifi-
cant. Therefore, to be sure about the influence of these independent variables, a lin-
ear regression is performed for all three variables individually (Figure 7). Looking at
the variables individually shows that the independent variable “Twitter” indeed has a
significant influence (p=0.027) on the dependent variable “Turnover per Day”.
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Model Summaryd

Std. Error of the

Model Multiple R R-Square Estimate F Sig. B Beta
Twitter .690° 476 21.83793 7.262 .027 .007 .690
Pinterest 598° .357 2417125 4457 .068 110 .598
Instagram  .572° .328 24.73368 3.897 .083 .018 572

a. Independent Variables: (Constant), Twitter

b. Independent Variables: (Constant), Pinterest
c. Independent Variables: (Constant), Instagram
d. Dependent Variable: Turnover per Day

Figure 7 Linear Regressions — Twitter, Pinterest, Instagram

3.3 Summary of the Results

Summing up the results, it can be noted that with the exception of hypothesis 3 and 8
no hypothesis could be supported (Figure 8).

Hypothesis Result

H1: The number of readers of a PRB has a significant and positive effect on | Not Supported
sales.

H2: The number of Facebook followers has a significant and positive effect on | Not Supported
sales.

H3: The number of Twitter followers has a significant and positive effect on | Partially Support-
sales. ed*

H4: The number of Instagram followers has a significant and positive effect on | Not Supported
sales.

H5: The number of Pinterest followers has a significant and positive effect on | Not Supported
sales.

H6: The number of Google+ followers has a significant and positive effect on | Not Supported
sales.

H7: The number of keywords on a PRB which trigger a Google organic search | Not Supported
has a significant and positive effect on sales.

H8: The Visibility Index of a PRB has a significant and positive effect on sales. | Partially Support-
ed**

*True for music devices and speakers
**True for home appliances

Figure 8 Hypothesis Status Summary
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4. Discussion

Looking at the descriptive statistics, it can be observed that product reviews on blogs
lead to additional turnover (+473.17€/day home appliances, +24€ music devices and
speakers/day). Therefore, this article found more evidence for the statement that
blogs influence the purchase decision, which has already been discovered by many
researchers (e.g. Heckathorne 2010; Nielsen et al. 2010; Google 2015; Reichelt
2013, pp. 2-3; TechnoratiMedia 2013, p. 13). However, proving the quantitative influ-
ence from PRBs on sales still remains a challenging topic as only 2 of 8 hypotheses
and their underlying quantitative variables could be identified as partially sale en-
hancing.

The first hypothesis could not be supported. Blogs are effective in influencing the
purchase decision because of their personal and interactive style of communication
(Halvorsen et al. 2013, p. 213; Allen 2009, p. 5; Garnefeld 2008, p. 2). It can be ar-
gued that on PRBs with many readers this personal and flexible style of communica-
tion is less present than on smaller PRBs as a blogger will not be able to communi-
cate to all of his or her readers in the same flexible and interactive way. Therefore,
the number of readers might not influence the number of sales at all.

The second hypothesis could not be supported. Having a lot of fans might not con-
vert into a high interaction with the fans. This is due to the fact that at a certain size of
a Facebook page, not all fans of this page will get every post of this page displayed
in their newsfeed. This only happens if a blogger pays for promoting each post on
his/her Facebook page (Boland 2014). Therefore, small Facebook pages might have
the same impact as huge Facebook pages if the huge pages do not pay for their post
or if the small pages do pay a lot.

The third hypothesis could be supported for the category of music devices and
speakers. Twitter does not have a limitation like Facebook that ensures that not all
followers see a Facebook posts. On Twitter, every tweet will at least be shown once
on the newsfeed of the followers of a Twitter page (Stewart 2016). Hence, this allows
for a wider spread of information and therefore positively influences the number of
sales if a Twitter page has more followers. A reason why the number of Twitter fol-
lower did not influence the purchase decision for the category of home appliances
might be the small number of Twitter followers in the data set (& 384 followers home
appliance/ @ 1,930 followers music devices and speakers) which might not have
been enough to significantly influence sales.

Hypothesis 4 could not be supported. Only 3.2 percent of all Germans who use social
media channels use Instagram (BLM 2016). Further, one should note that Instagram
is a platform where only pictures get posted (Weinberg 2014, p.336). The power of
blogs results in their potential to share influential opinions and views with the rest of
the world (Kreutzer 2014, pp. 357-358; Halvorsen et al. 2013, p. 213). Posting only
pictures without an explanatory text might not be enough to make Instagram an im-
portant source of information for people.

The fifth hypothesis could not be supported. Only 4.4 percent of all Germans using
social media, use Pinterest (TechnoratiMedia 2013, pp. 22-23; BLM 2016). Pinterest
also is a platform where only pictures get posted (Weinberg 2014, pp. 339-340). As
mentioned before, the posting of a picture without context might not be enough to
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make Pinterest an important source of information therefore lowering its potential in-
fluence on sales.

Hypothesis 6 could not be supported. Only 3.7 percent of all Germans, who use so-
cial media, use Google+, thus lowering the potential influence of this social network
(BLM 2016). This coincides with a study by ARD and ZDF (2015) which showed that
only 2 percent of all German Google+ users use this network on a daily base and
only 4 percent of its users use Google+ once a week. Consequently, the social net-
work Google+ as a whole currently has no impact on sales.

The seventh hypothesis could not be supported. It could be argued that not the sheer
number of keywords but having the right keywords for the targeted audience is influ-
encing the purchase decision (Kreutzer 2014, p. 201-202). A PRB might have a lot of
keywords which trigger a Google search on his or her page and will eventually get a
lot of clicks due to these keywords. However, if these keywords trigger Google
searches which are not related to a product reviewed on a PRB, a possible reader
will not be interested in reading this product review. This is because he came to the
PRB because of a completely different keyword and respectively a completely differ-
ent reason.

Hypothesis 8 could be supported for the category of home appliances. The SISTRIX
Visibility Index rates the overall visibility of a web page by counting and simultane-
ously weighing the keywords used on the web page (Seo-analyse.com 2016). As
seen in hypothesis 7, the pure number of keywords does not influence the number of
sales generated. Nevertheless, the extra keyword weighting factor present in the Vis-
ibility Index seems to cover up this issue. However, for the category of music devices
and speakers the hypothesis was found not to be true. One should keep in mind that
the home appliances data contained 27 PRBs and the music devices and speakers
data only 10 PRBs, which could be a reason for the insignificance of this hypothesis
regarding music devices and speakers.

5. Limitations

The analysis only focused on PRBs and the product categories of home appliances,
music devices, and speakers. As this is only a small part of all available blog types
and product categories, one must be careful when translating these results to other
blog or product categories. Also, it should be noted that this study did not take gen-
der effects into account wherefore a difference between male or female bloggers
cannot be ruled out. Another important aspect is the sample size used in this study.
The final sample size contains 27 PRBs for articles from the category of home appli-
ances and 10 PRBs for the category of music devices and speakers. A larger sample
size could have led to more significant results. Lastly it is possible that not all or even
the wrong independent variables might have been chosen to predict an influence on
sales.
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6. Recommendations for companies

Despite the aforementioned limitations, the following recommendations can be given
to companies. Companies selling music devices and speakers should focus on using
influencers with a higher number of Twitter followers and companies selling home
appliances should take a close look at the SISTIRX Visibility Index of their influenc-
ers.

However, it is of special importance to note that a high number of followers does not
automatically leads to a higher number of sales. According to the carried-out anal-
yses, the established practice of using followers as a kind of currency and preferring
influencers with a high number of followers over influencers with a low number of fol-
lowers can be seen as highly questionable or even totally wrong. Instead, qualitative
factors seem to have a much greater influence on the buying decision wherefore they
need to be considered when selecting influencers to promote a product (e.g. Hsu and
Tsou 2011; Hsu et al. 2013; Huang 2014). In closing, the following advice can be
given: Should an influencer try to convince you or your company to promote your
products because of the huge number of followers he or she has, it should first be
tested if this influencer can indeed lead to additional sales before investing into this
influencer.
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,Fake Reviews* im Zeitalter der digitalen
Weiterempfehlung — Herausforderungen
von gefalschten Online-Bewertungen fur
Unternehmen und potenzielle Losungs-
ansatze

Martina Peuser

Empfehlungen von Freunden und Bekannten spielen im Marketing seit jeher eine
grofl3e Rolle. Durch die zunehmende Digitalisierung und das Web 2.0 hat das soge-
nannte Word of Mouth jedoch eine neue Dimension bekommen. Bewertungen im
Internet sind fur jeden schnell zuganglich und werden fur oder gegen eine Kaufent-
scheidung herangezogen. Mit zunehmender Verbreitung wachst jedoch auch die
Problematik von gefalschten Bewertungen, sogenannten ,Fake Reviews". Vorlie-
gender Beitrag beschaftigt sich mit der Problematik von Fake Reviews und konzipiert
mogliche Losungsansatze fur Unternehmen. Hierzu werden Grundlagen und Wir-
kungsweisen gefalschter Bewertungen im Internet erortert, um anschlief3end Implika-
tionen zum Umgang mit Fake Reviews aufzuzeigen.

Personal recommendations have always been playing a central role in marketing.
With the emergence of Web 2.0 and social media, word of mouth reached a new
dimension. Product reviews on the internet are easy to access for everyone and play
a maijor role in purchasing decisions. However, online reviews bare the risk of ma-
nipulation or fake. The following article discusses the problem of fake reviews and
the mechanisms behind it and highlights some managerial implications.
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1. Weiterempfehlung und Produktbewertungen
im Zeitalter von Social Media

1.1 Bedeutung von Weiterempfehlungen im Marketing

Empfehlungen von Freunden und Bekannten sind fur das Marketing von Unterneh-
men von grofRer Bedeutung. 20 bis 50 Prozent aller Kaufentscheidungen der Konsu-
menten werden von Weiterempfehlungen beeinflusst (Bughin et al. 2010, S. 113).
Eine Studie des Marktforschungsinstituts Nielsen im Jahre 2015 hat gezeigt, dass 78
Prozent der Deutschen bei Werbung in erster Linie auf persdnliche Empfehlungen
vertrauen (Nielsen 2015). Das Ziel von Empfehlungsmarketing ist es, moglichst viele
Kunden zu personlichen Weiterempfehlungen in ihrem sozialen Netzwerk (z.B. Fami-
lie, Freunde) zu aktivieren (Schuller 2008, S. 27).

1.2 Veranderte Kommunikation durch Social Media und Online-
Bewertungsplattformen

Kein anderes Medium zuvor hat wie Web 2.0 die Rahmenbedingungen und Maoglich-
keiten der Kommunikation verandert. Social Software hat das Internet dezentralisiert
und flexibilisiert sowie offener und partizipativer gestaltet (Van Looy 2016, S. 23).
Linear hierarchisierte Kommunikationsstrukturen wurden ersetzt durch agile und dy-
namische Netzwerke, sodass die Gultigkeit klassischer Sender-Empfanger-Modelle
erlosch. Begunstigt durch diese neuen technischen und kulturellen Voraussetzungen
entwickelten sich die sozialen Medien. Soziale Medien bzw. Social Media zielen auf
den Austausch von Individuen in virtuellen Communities ab (Hettler 2010, S. 26).
Unabhangig von ortlichen oder zeitlichen Bedingungen ist eine virtuelle Beziehungs-
pflege (Virtual Networking) moglich. Die unmittelbare Interaktion findet in Social Me-
dia auf einer informellen und personlichen Ebene und in Echtzeit statt
(lyilikci/Schmidt 2011, S. 79).

1.3 Einfluss von Online-Reviews auf Kaufentscheidungen

Eine Online-Bewertung ist eine durch Internetnutzer erstellte Evaluation auf der
Website von Unternehmen oder von Plattformanbietern (Mudambi/Schuff 2010,
S. 186). Sie stellen damit subjektive Einschatzungen uber Produkte oder Dienstleis-
tungen dar (Park/Lee 2008, S. 386), die von Privatpersonen fur andere Privatperso-
nen erzeugt werden. Auf den Bewertungsplattformen wie TripAdvisor, Holidaycheck
oder Amazon geben Konsumenten subjektive Eindrucke und Erfahrungen wider
(Rapp 2014, S. 13). Laut einer Studie der Bitkom (Digitalverband Deutschlands) ha-
ben vier von zehn Online-Kaufern (39 Prozent der Befragten) weniger Vertrauen in
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Angebote ohne Produktbewertungen. 45 Prozent schreiben sogar selbst Online-
Bewertungen zu Waren oder Dienstleistungen (Bitkom 2017).

Die Grunde zur Nutzung von Online-Bewertungsportalen durch die Konsumenten
sind vielfaltig. Die zeitlichen Ressourcen von Konsumenten werden immer knapper,
wahrend die Zahl von Wahlalternativen stetig steigt. Bewertungsplattformen bieten
den Usern vorgefertigte Meinungen anderer Nutzer, die aufgrund ihrer Unabhangig-
keit sehr glaubhaft wirken. Ihre Meinungen flieRen dann in die Kaufentscheidung ein
(Babic et al. 2016, S. 306ff). Zudem sind auf den Plattformen Informationen in ge-
bundelter Form verfugbar, z.B. durch Links auf Produktangebote und Testberichte.
Informationen, die Unternehmen offiziell zur Verfugung stellen, finden bei den Kon-
sumenten zum Teil keine Beachtung mehr, da neutrale Informationen auf den Platt-
formen bevorzugt werden (Knappe/Kracklauer 2007, S. 44).

Die Kaufentscheidung von Konsumenten lasst sich anhand von Prozessmodellen
abbilden. Eine Maoglichkeit ist die Aufteilung in die Teilprozesse Problemerken-
nung/Bedarfserkennung, Informationssuche (Suche nach Kaufalternativen), Bewer-
tung der Kaufalternativen, Kauf, Durchfuhrung der Kaufentscheidung und Verhalten
nach dem Kauf (Kotler et al. 2007, S. 296).

Online-Bewertungen konnen sich in den einzelnen Phasen wie folgt auswirken:

* Auswirkung in der Problemerkennung/Bedarfserkennungsphase: Die Problemer-
kennung kann durch exogene Stimuli wie Online-Reviews ausgelost werden. In
dieser Phase sind die Konsumenten aufgrund einer umfassenderen Informations-
verarbeitung empfanglich fur beeinflussende Produktbewertungen (Fauser et al.
2011, S. 41). Negative Bewertungen konnten das Interesse an einem Produkt
senken bzw. von einem Kauf abschrecken. Bei positiven Bewertungen ist hinge-
gen denkbar, dass erst durch sie die Neugierde an einem Produkt geweckt wird.

* Auswirkung in der Informationssuche/Suche nach Kaufalternativen: Zur Informati-
onssuche bzw. zur Suche nach alternativen Kaufmoglichkeiten kann der Konsu-
ment Online-Bewertungsplattformen besuchen. Die Mdglichkeit des Informations-
zugangs ist aufgrund der vielen Online-Plattformen und Suchmaschinen sehr
hoch. Zudem ist eine hohe Zeitersparnis moglich, da die Online-Bewertungen auf
den Plattformen oftmals Ubersichtlich dargestellt sind (Hennig-Thurau/Walsh 2004,
S. 51ff.).

* Auswirkung in der Bewertung der Kaufalternativen: Die Beurteilung, inwieweit das
Produkt die eigenen Bedurfnisse befriedigen kann, wird u.a. von der Einstellung
anderer Konsumenten beeinflusst. Der Einfluss von stark negativen Bewertungen
eines Internetnutzers auf die Kaufentscheidung eines Lesers ist besonders hoch.
Dabei ist die Auswirkung einer Online-Bewertung umso starker, je naher der Leser
dem bewertenden Internetnutzer steht (Kotler et al. 2007, S. 302).

* Auswirkung auf die Kaufentscheidung und das Verhalten nach dem
Kauf/Nachkaufphase: Online-Bewertungen konnen dazu beitragen, die kognitiven
Dissonanzen des Konsumenten zu vermindern oder zu verstarken (Hennig-
Thurau/Walsh 2004, S. 51ff). Zudem konnen die Online-Bewertungen Hinweise
zur Produktverwendung enthalten und die Bedienung des gekauften Produktes er-
leichtern. Demzufolge sind die Konsumenten noch mehr dazu motiviert, Online-
Reviews zu lesen (Hennig-Thurau/Walsh 2004, S. 63f.).
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Online-Bewertungen beeinflussen Kaufentscheidungen nicht nur im Web, sondern
auch in der Offline-Welt. Das Verhalten, vor dem Offline-Kauf im Internet nach Infor-
mationen zu suchen wird als ROPO-Effekt (,Research Online — Purchase Offline®)
bezeichnet. Der ROPO-Effekt zeigt sich, wenn Kunden Online (z.B. bei Shops wie
Zalando oder Amazon) uber Produkte und Dienstleistungen Informationen einholen,
jedoch dann im stationaren Handel kaufen (Beck/Rygl 2017, S. 618). Demnach wir-
ken sich Online-Reviews auch auf die Umsatze des stationaren Handels aus.

2. Negative Konsequenzen von Fake Reviews
fur Unternehmen

Das Internet stellt einen anonymen Interaktionsraum dar, der die Entstehung von
Fake Reviews fordern kann. Die Urheber des Contents sind nicht immer vollstandig
nachvollziehbar. Unternehmen geben sich als Kunden aus, die das Produkt getestet
haben und sehr zufrieden sind. Fake Reviews werden so mit den wahrheitsgetreuen
Bewertungen vermischt und lassen sich nur schwer als manipulierte Online-
Bewertungen identifizieren.

Zudem ist problematisch, dass die Fake Reviews zunehmend glaubwurdiger er-
scheinen und von ,echten“ Online-Reviews privater Internetnutzer immer schwieriger
zu unterscheiden sind. Gefalschte Produktbewertungen sind ein lukratives Geschaft
professioneller Text-Anbieter geworden. So kdnnen beispielsweise 60 Funf-Sterne-
Bewertungen fur 549 Euro erworben werden (Stremmel 2017). Fake Reviews kdnnen
auch ein Zeichen von gegenseitiger Unterstitzung sein, wenn Kaufer und Verkaufer
zu einer Interessensgruppierung gehoren. Beispielsweise schutzen sich Mitglieder
personlicher Freundeskreise oder anderweitiger sozialer Sub-Netzwerke gegenseitig
und zeigen ein Unterstutzungsverhalten innerhalb dieser Gruppe (Halvy et al. 2012,
S. 188).

Von Konkurrenten verfasste und negative Fake Reviews sind fur Unternehmen prob-
lematisch, wenn sie den Kaufentscheidungsprozess des Konsumenten und somit
den Absatz nachteilig beeinflussen kdnnen:

* Auswirkung auf die Problemerkennung/Bedarfserkennungsphase und den Such-
prozess: Negative Fake Reviews verhindern die Entstehung von Bedurfnissen in
der Problemerkennungsphase der Kaufentscheidung. Denkbar ist, dass die nach-
teiligen Online-Reviews stark abschrecken, sodass die betreffenden Angebote flr
langere Zeit nicht mehr in den Suchprozess aufgenommen werden.

* Auswirkung auf die Bewertung der Kaufalternativen und die endgultige Kaufent-
scheidung: Negative Fake Reviews verhindern die endgultige Kaufentscheidung,
indem von einem Kauf abgeraten wird.

* Auswirkung auf das Verhalten nach dem Kauf/die Nachkaufphase: Negative Fake
Reviews konnen die kognitiven Dissonanzen eines Konsumenten intensivieren,
indem durch negative Bewertungen Zweifel an der Richtigkeit der Entscheidung
verstarkt werden.

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.20 S.73



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

Bewertungsportale sind generell fur Unternehmen wichtig, da sich dort gleichgesinnte
User austauschen. Die Nutzer erleben im Rahmen der Community ein Gruppenzu-
gehorigkeitsgefuhl (Hennig-Thurau/Walsh 2004, S. 51ff.), das die Beeinflussbarkeit
durch Fake Reviews erhoht. In diesem Zusammenhang ist bedeutend, dass Konsu-
menten insbesondere in der Vorkaufphase aktiv nach Meinungen anderer Konsu-
menten im Internet nachfragen (Zhang et al. 2010, S. 1341). Die interpersonelle
Kommunikation durch Online-Bewertungen bt daher eine starke Auswirkung auf das
Entscheidungsverhalten der Konsumenten aus (Steffes 2009, S. 42ff.).

Fake Reviews stellen eine deutliche Gefahr flr den wirtschaftlichen Erfolg eines Un-
ternehmens dar, wenn Konsumenten immer mehr an der Echtheit der Onlinebewer-
tungen zweifeln. Die Glaubwurdigkeit und somit die Kaufwahrscheinlichkeit der be-
worbenen Angebote nehmen ab (Xie et al. 2011, S. 181). Eine Studie des Bitkom im
Jahre 2017 zeigt, dass 19 Prozent aller befragten Online-Kaufer Produktbewertun-
gen grundsatzlich kein Vertrauen schenken. Grund ist die Vermutung, dass die An-
bieter die Online-Reviews gefalscht haben. Insbesondere die Zielgruppe der Senio-
ren ab 65 misstraut Online-Bewertungen (Bitkom 2017).

3. Losungsansatze zum Umgang mit Fake Re-
views fur Unternehmen

Fir den Umgang mit Fake Reviews sind fur Unternehmen zwei Punkte zentral: Ers-
tens geht es darum, Fake Reviews grundsatzlich zu vermeiden. Da dies nicht immer
moglich ist, geht es zweitens darum, Fake Reviews aufzufinden und als solche zu
identifizieren.

3.1 Gemeinsam in Kooperationen gegen Fake Reviews
vorgehen

Fake Reviews stellen in vielfaltiger Hinsicht eine Gefahr fur vertrauensvolle Online-
Kundenbeziehungen und somit einer langfristig erfolgreichen Geschaftstatigkeit dar.
Branchenspezifische oder branchenubergreifende Kooperationen bieten die Chance,
sich gemeinsam gegen Fake Review zu engagieren. An erster Stelle steht eine
Selbstverpflichtung der Unternehmen, weder selbst noch uber einen Auftragnehmer
als User-Bewertungen getarnte Reviews Uber eigene Leistungen und Produkte oder
solche der Konkurrenz zu veréffentlichen.

Daruber hinaus kdnnen weitere Standards festgelegt werden, um das Phanomen der
Fake Reviews einzudammen. Anderson und Simester (2014, S. 265) schlagen hierzu
vor, entweder den Ansatz von Expedia zu verfolgen, dass nur Bewertungen uber tat-
sachlich gekaufte Produkte bzw. in diesem Fall gebuchte Reisen, abgegeben werden
konnen. Alternativ konnten analog Amazon verifizierte Kaufe ausgewiesen werden.
Askalidis et al. (2017, S. 29) empfehlen zudem, verstarkt Kunden nach Buchungen
bzw. Kaufen zu Bewertungen aufzufordern. Dies ist jedoch fur unabhangige Bewer-
tungsplattformen wie TripAdvisor oder Yelp schwieriger umzusetzen als von Online-
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shops. In diesen Fallen kdnnten Kooperationen aufgebaut werden, um bspw. Trans-
aktionen von Buchungsplattformen mit den Betreibern der Bewertungsplattformen
auszutauschen.

So startete die europaische Dachorganisation fur Hotels, Restaurants und Cafés
HOTREC, zu der u.a. der Deutsche Hotel- und Gaststattenverband (DEHOGA),
GastroSuisse und die ALMR — Association of Licensed Multiple Retailers gehoren,
eine Dialoginitiative mit relevanten Marktteilnehmern, um ein faires Miteinander im
Onlinevertrieb zu etablieren (Hotrec 2017a, 2017b). In ihrer Uberarbeiteten Version
der "Benchmarks of Fair Practices in Online Distribution" von 2014 formuliert die
HOTREC zehn Richtlinien zur Verhinderung von Manipulation, Missbrauch und Be-
trug bei Gastebewertungen, die sich auf die folgenden Aspekte beziehen: Respektie-
ren von Antidiskriminierungsgrundsatzen, redaktionelle Kontrolle, keine Anonymitat,
tatsachliche Gaste, Neutralitat, Qualitatssicherung, Aktualitat, Reaktionsmoglichkeit,
Rechtssicherheit (Hotrec 2014, S. 4f.).

Eine politisch angetriebene Malinahme gegen falsche Produktbewertungen stellt ei-
ne Initiative in Frankreich dar, die von der Association francaise de normalisation
(AFNOR) geleitet wird. Gemeinsam mit einer Kommission aus Online-Handlern und
Akteuren aullerhalb der Internetbranche wie bspw. die franzosische Abteilung fur
Fairen Handel, Verbraucherschutz und Betrugspravention (DGCCRF) und die fran-
z6sische Datenschutzbehorde CNIL sollen bis Dezember 2018 Losungen zur aktiven
Bekampfung von gefalschten Online-Bewertungen gefunden werden (Internetworld
2018, S. 7).

3.2 Schnelle Identifikation von Fake Reviews

Wie in Kapitel 1 aufgezeigt, liegt es in der Natur von sozialen Netzwerken, dass sich
User auf Plattformen austauschen, die nicht zwingend direkt mit dem Anbieter des
bewerteten Produkts oder der beurteilten Dienstleistung in Zusammenhang stehen.
Eine Herausforderung fur Unternehmen besteht folglich darin, diese Bewertungen
ausfindig zu machen. Hierzu stehen diverse Softwarelosungen aus den Bereichen
Social Media Monitoring und Social Media Analytics zur Verfugung (z.B. brandwatch,
NetBase Pro, Radarly, SAP Hybris Social Engagement Cloud, Talkwalker).

Ziel dieser Anwendungen ist es herauszufinden, wo, wie und von wem online Uber
das Unternehmen bzw. dessen Angebot gesprochen wird. Dabei liefern die Auswer-
tungen nicht nur reine Zahlen, sondern interpretieren bzw. klassifizieren die Beitrage
auch als negative oder positive Urteile. Sie beurteilen auch, wie emotional die Dis-
kussion gefuhrt wird (Grabs et al. 2016, S. 132ff). Ein Tool wie Netbase Pro be-
herrscht dabei beispielsweise 199 Sprachen (Netbase 2017).

In einem zweiten Schritt geht es nun darum, die Fake Reviews unter diesen Bewer-
tungen zu identifizieren. Auch hier stehen Softwareldsungen zur Verfugung, wie der
Onlinedienst ReviewMeta (0.V. 2017). Solche Dienste machen sich Erkenntnisse aus
Wissenschaft und Praxis zu Nutze, die auch jeder Leser selbst bei der Beurteilung
der Glaubwdurdigkeit einer Rezension anwenden kann (Anderson/Simester 2014,
S. 255; Newman et al. 2003, S. 669ff; Ott et al. 2011, S. 317):
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» Gefalschte Bewertungen sind Uberdurchschnittlich lang.

» Sie enthalten eher irrelevante Details, die haufig noch die Familie des Reviewers
nennen (,Ich erinnere mich noch an fruher, als ich mit meiner Mutter einkaufen
ging...").

» Sie verwenden Uberdurchschnittlich viele Ausrufezeichen!!!

* Dafur wird weniger in der Ich-Form geschrieben und Details z.B. zur Passform
eines Kleidungsstuickes oder dem konkreten Geschmack einer Speise fehlen.

* Textbausteine oder Phrasen wiederholen sich.

* Ungewohnlich viele Bewertungen von einer IP-Adresse sprechen ebenfalls fur ein
Fake.

Ott und Kollegen beobachteten jedoch bereits im Jahr 2011, dass sich Personen,
welche den Auftrag bekamen, Fake Reviews zu schreiben, um Dritte von einem Pro-
dukt zu Uberzeugen, bewusst der ersten Person Singular bedienten, um die Glaub-
wirdigkeit und Uberzeugungskraft ihrer Bewertung sicherzustellen. Es ist daher
grundsatzlich davon auszugehen, dass professionelle Agenturen, die Fake Reviews
fur ihre Auftraggeber erstellen, ihre Mitarbeitenden entsprechend schulen, oben ge-
nannte Indizien fur Falschungen zu vermeiden.

4, Fazit und Ausblick

Vorliegender Beitrag konnte ein Schlaglicht auf das aktuelle Thema von gefalschten
Bewertungen im Internet, sog. Fake Reviews, werfen. Zentraler Punkt in der Be-
kampfung von Fake Reviews ist die Selbstverpflichtung seitens der Unternehmen,
weder selbst gefalschte Bewertungen zu schreiben noch solche in Auftrag zu geben.
Gleichzeitig kann durch gezielte Bewertungsaufforderungen an tatsachliche Kaufer
von Produkten oder Services sowie durch deren Kennzeichnung als verifizierter Kauf
respektive verifizierte Buchung die Glaubwurdigkeit erhoht werden. Hinsichtlich der
Einordnung als Fake wurden sprachlich-gestalterische Kennzeichen aufgezeigt, die
auf eine Falschung hinweisen konnen. Dazu gehoren beispielsweise Uberdurch-
schnittlich lange Texte mit vielen irrelevanten Details. Hinweise, die fur User wie Un-
ternehmen gleichermalden hilfreich sein kdnnen. Insbesondere hinsichtlich der Identi-
fikation von Fake Reviews existieren in der wissenschaftlichen Forschung weitere
spannende Ansatze aus dem Gebiet der Informatik, auf die im vorliegenden Artikel
aus Platzgrinden nicht weiter eingegangen werden konnte (vgl. hierzu u.a. Etai-
wi/Naymat 2017; Liu et al. 2016; Li et al. 2016; Thomas/Elias 2017).

Es ware nun von grol3em Interesse fur Wissenschaft und Praxis, wie mit entdeckten
Fake Reviews umgegangen werden kann und sollte. Zukinftige Forschungsarbeiten
konnten untersuchen, welche Vorgehensweisen existieren und welchen Einfluss die-
se auf bestimmte zu definierende abhangige Variablen ausuben.
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Digitaler Wandel beim Kauf von Lebens-
mitteln — Empirische Befunde zum Online-
Kaufverhalten
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Das Internet stellt fur immer mehr Konsumenten eine neue Maoglichkeit des Kaufs
von Produkten dar. Wahrend der Onlinekauf von Bekleidung, Buchern oder Elektro-
artikeln verstarkt zu beobachten ist, werden Lebensmittel noch relativ selten im In-
ternet gekauft. Zum Kauf von Lebensmitteln im Internet liegen nur wenige empiri-
sche Befunde vor. Es werden in diesem Zusammenhang ausgewahlte Ergebnisse
aus drei empirischen Studien zum Online-Kaufverhalten bei Lebensmitteln vorge-
stellt.

The Internet represents a new opportunity for more and more consumers to buy
products. While the online purchase of clothing, books and electrical goods is be-
coming increasingly evident, food is still relatively rarely purchased on the Internet.
There are few empirical findings on the purchase of food on the Internet. In this con-
text, selected results from three empirical studies on the online purchase behavior of
food will be presented.
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1. Einfuhrung

Fir eine stetig steigende Anzahl von Konsumenten bietet das Internet eine neue Art
des Einkaufens. Die zunehmende Akzeptanz dieses neuen Absatzkanals zeigt sich
deutlich in der positiven Umsatzentwicklung im Online-Handel mit Endverbrauchern.
Dieser Wirtschaftszweig hat sich folglich zu einem attraktiven Geschaftsfeld fur eine
zunehmende Anzahl von Anbietern entwickelt. Wahrend allerdings der Kauf von Bu-
chern, Bekleidung oder Elektroartikeln in Online-Shops wie amazon.de, otto.de oder
zalando.de fiur viele Konsumenten schon zur Selbstverstandlichkeit geworden ist,
werden Lebensmittel im Internet eher selten gekauft.

In der Marketing- bzw. Handelsforschung wurde der Kauf von Lebensmitteln im In-
ternet bislang nur vereinzelt empirisch untersucht. Insgesamt gesehen gibt es nur
wenige empirisch basierte Erkenntnisse z.B. Uber die psychischen Faktoren, die Ein-
fluss auf diese Art des Lebensmittelkaufs ausuben, oder tber die Probleme, die Kon-
sumenten hierbei wahrnehmen. Im Folgenden werden — nach den Ausfuhrungen zu
wichtigen Strukturmerkmalen dieses neuen Marktes — drei empirische Studien zum
Online-Lebensmittelkauf vorgestellt, die deskriptive und explikative Fragestellungen
zum Gegenstand haben. Im Zusammenhang mit der explikativen Fragestellung wird
aufgezeigt, wie sich das Online-Kaufverhalten bei Lebensmitteln theoretisch begrin-
den und empirisch Uberprufen lasst. Hierzu wird die Theorie des geplanten Verhal-
tens nach Ajzen zugrunde gelegt.

2. Entwicklung des Online-Handels

2.1 Strukturdaten zum Online-Handel

Die Umsatzentwicklung im E-Commerce mit Konsumenten zeigt seit 2000 eine steti-
ge Aufwartsentwicklung. Betrachtet man beispielsweise die letzten zehn Jahre, so
wurden 2007 laut Bundesverband E-Commerce und Versandhandel (bevh) 10,9 Mrd.
Euro Umsatz erzielt und 2016 mit 52,7 Mrd. Euro rd. das Funffache hiervon (bevh
2017b). Fur 2017 wird ein Umsatz in Hohe von 58,5 Mrd. Euro prognostiziert (bevh
2017a, S. 23). Bezieht man den Online-Umsatz auf den Gesamtumsatz im deutschen
Einzelhandel, dann entfallen auf den Online-Handel folgende Marktanteile: 2014: 7,8
Prozent, 2015: 8,5 Prozent und 2016: 9,2 Prozent (HDE 2017, S. 4).

Geht man von den prognostizierten Umsatzen im Einzelhandel insgesamt und im
Online-Handel fur 2017 aus, so wird der Onlineanteil bei rd. 9,9 Prozent liegen (HDE
2017, S. 4). SchlieBlich ist mit einer weiteren Zunahme des Onlineanteils zu rechnen.
Schatzungen gehen davon aus, dass er bis 2025 auf rd. 15 Prozent ansteigen wird
(Doplbauer 2015, S. 14).

Betrachtet man den Umsatz im Online-Handel im Jahr 2016 nach Warengruppen, so
zeigt sich, dass Bekleidung, Elektroartikel/Telekommunikation, Computer/Zubehor/
Spiele/Software, Schuhe und Bucher/Ebooks die umsatzstarksten Warengruppen
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waren. Der Umsatz mit Lebensmitteln lag bei 932 Mio. Euro (s. Abb. 1). Dies bedeu-
tet gegenuber 2015 mit 718 Mio. Euro Umsatz eine Steigerung um rd. 27 Prozent;
die Umsatzsteigerung von 2015 gegenuber 2014 mit 618 Mio. Euro betrug ca. 19
Prozent (bevh 2017a, S. 11, und 2016, 0.S.). Geht man von den bevh-Umsatzdaten
fur Lebensmittel aus, so entfallen auf diese Warengruppe — bezogen auf den gesam-
ten Online-Umsatz — 2015 rd. 1,5 Prozent und 2016 rd. 1,8 Prozent.

0 3.000 6.000 9.000 12.000

Bekleidung 111165
Elektroartikel u. Telekommunikation
Computer/Zubehor/Spiele/Software
Schuhe

Biicher und Ebooks

Mobel, Lampen, Dekoration
Haushaltswaren u. -gerate

Hobby u. Freizeitartikel

Bild- u. Tontrager, Video u. Musik
DIY/Blumen

Drogerie

Auto u. Motorrad, Zubehor

Spielwaren .
2015: 736 Mio. Euro

Lebensmittel 932 2014: 818 Mio. Euro
Tierbedarf F 870

Abb. 1 Umsatz verschiedener Warengruppen im Online-Handel 2016 in Mio. Euro
(bevh 2017a, S. 11)

Der Gesamtumsatz im Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland betrug 2016 rd. 176
Mrd. Euro (GfK 2017, S. 5). Hierauf bezogen, betragt der Online-Umsatz mit Le-
bensmitteln ca. 0,5 Prozent (vgl. hierzu auch Dorner et al. 2016, S. 10). Dieser Wert
verdeutlicht zwar einen Nischenmarkt, der aber eine starke Wachstumsdynamik
zeigt. Welches Potenzial der Online-Handel mit Lebensmitteln aufweist, zeigen auch
die Entwicklungen in anderen Landern. So lag der Online-Marktanteil am Lebensmit-
tel-Einzelhandelsumsatz 2016 in Frankreich und in Grof3britannien bei rd. 5 Prozent;
bis 2020 soll er in GroR3britannien auf prognostizierte 9 Prozent anwachsen (Dorner
et al. 2016, S. 10; Munzberg 2016, S. 1; Syndy 2015, S. 14 und 30).

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.21 S. 82



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

2.2 Anbieter von Lebensmitteln im Online-Handel

Im Online-Handel mit Lebensmitteln spielen zwei Anbieterformen eine grof3e Rolle:
Pure-Online-Handel und Multi-Channel-Handel. Reine Online-Anbieter (,Pure
Player®) sind solche, die ausschlieRlich das Internet als Verkaufsplattform (E-Shop)
nutzen, d.h. sie praktizieren eine reine E-Commerce-Strategie (Heinemann 2017, S.
115). Beispiele fur solche Anbieter sind Unternehmen, die oftmals spezielle Lebens-
mittelsortimente offerieren wie gourmondo.de und gourmeo.com (Delikatessen, Fein-
kost usw.), natur.com (Bio-Produkte), vinexus.de (Wein) oder hellofresh.de (Zutaten
fur verschiedene Kochrezepte). Ein relativ breites Sortiment einschlielBlich Drogerie-
und Tiernahrungsartikel bieten z.B. lebensmittel.de, mytime.de, food.de oder all-
youneedfresh.de an.

Ein Multi-Channel-Anbieter im Lebensmitteleinzelhandel Iasst sich dadurch kenn-
zeichnen, dass er neben dem stationaren auch einen Online-Kanal als Vertriebsweg
einsetzt (Heinemann 2017, S. 117). Mit der Einbindung des Internet in sein Ver-
triebssystem reagiert man auf den Trend, dass vermehrt Kunden, die im stationaren
Handel einkaufen, auch online einkaufen mochten. So konnen Kunden dem Unter-
nehmen erhalten bleiben bzw. neue Kunden gewonnen werden, d.h. man kommt
dem multioptionalen Konsumenten mit einer entsprechenden Vertriebswegekombina-
tion entgegen. Eine solche Multi-Kanal-Strategie stellt damit eine spezifische Ausrich-
tung der Kundenorientierung und damit eine Moglichkeit dar, sich im Wettbewerb zu
differenzieren. Mittlerweile haben mehrere grof3e Einzelhandelsunternehmen ihre
stationaren Laden um das Internet als Vertriebsweg erganzt, z.B. Edeka mit ede-
ka24.de und bringmeister.de, Rewe mit shop-rewe.de, Real mit real.de, Netto mit
shop-netto-online.de oder Lidl mit lidl.de.

Neben reinen Online- und Multi-Channel-Anbietern stellen digitale Handelsplatt-
formen eine weitere Online-Angebotsform fur Lebensmittel dar. Zu nennen ist hier
insbesondere Amazon, das mit Amazon Fresh seit 2017 in Berlin, Potsdam, Ham-
burg und Mudnchen ein Sortiment mit 85.000 Artikeln fur Amazon-Prime-Kunden be-
reithalt (o.V. 2017; Rentz 2017). Erwartet wird, dass nach einer Erprobungsphase
das Online-Konzept auf weitere Regionen ausgedehnt wird. Sollte sich dieses Kon-
zept von Amazon etablieren, so durfte dies den Wettbewerb im Online-Lebens-
mittelmarkt weiter intensivieren.

2.3 Motive von Konsumenten beim Online-Kauf von Lebens-
mitteln

Um die Online-Kaufentscheidungen der Konsumenten und damit verbunden das
wirtschaftliche Potenzial in diesem Nischenmarkt zu verstehen, interessieren vor al-
lem die Motive, Lebensmittel online zu kaufen. Mit ,Motiv* wird die Frage nach dem
,Warum® bzw. den Beweggrunden menschlichen Verhaltens zu beantworten versucht
(Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein 2009, S. 167; Trommsdorff/Teichler 2011, S.
101).
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Eine der ersten deskriptiven Studien zum Online-Kaufverhalten bei Lebensmitteln
stammt von der Unternehmensberatungsgesellschaft A.T. Kearney aus dem Jahr
2012. Die Ergebnisse auf der Basis einer Stichprobe von 677 Konsumenten zeigen,
dass vor allem der Bequemlichkeitsaspekt (,Lieferung nach Hause®), die Moglichkeit
der Bestellung besonderer Produkte (,Einzigartigkeit der Produkte®) und die Neugier
die am haufigsten genannten Kaufmotive sind (Warschun/Ruhle 2012, S. 5; War-
schun/Kruger/Vogelpohl 2013, S. 3). Eine Studie von Ernst&Young mit einer Stich-
probe von 1.000 Befragten verweist auf drei besonders haufig genannte Motive: Lie-
ferung nach Hause, Flexibilitat, d.h. unabhangig von Ladendffnungszeiten bzw. rund
um die Uhr einkaufen zu konnen, und die gro3e Produktauswahl (Ernst&Young
2014, S. 20). Das grofere Sortiment, eine bequeme und stressfreie Lieferung nach
Hause und Zeitersparnis waren in einer Untersuchung des Instituts fur Handelsfor-
schung (IfH) mit 74 Befragten die wichtigsten Motive (2015, S. 7).

3. Deskriptive empirische Studie zum Kauf von
Lebensmitteln im Internet

Es werden nachfolgend ausgewahlte Ergebnisse von zwei empirischen Studien zum
Online-Lebensmittelkauf aufgefuhrt. Die Datenerhebungen wurden im Okto-
ber/November 2016 (= Studie 1) und im Marz 2017 (= Studie 2) durchgefuhrt (Studie
2 wurde dabei als Wiederholungsstudie konzipiert). Befragt wurden erwachsene Bur-
ger der Stadt Monchengladbach. Die personliche Befragung fand mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens statt. Als Auswahlverfahren diente das Quotenverfah-
ren. Der Umfang der beiden Stichproben liegt in Studie 1 bei n1 = 240 und in Studie 2
bei n, = 390 Befragten. Da die Datenerhebungen in relativ kurzen zeitlichen Abstan-
den durchgefuhrt wurden, werden im Folgenden Auswertungen auch auf der Basis
der zusammengefassten Stichproben vorgenommen.

3.1 Anteil der Online-Kaufer und Wahl der Anbieter

Erwartungsgemal haben nur relativ wenige Befragte angegeben, schon einmal Le-
bensmittel im Internet gekauft zu haben. Tab. 1 zeigt, dass in beiden Studien rd. 15
Prozent der Befragten bereits solche Kauferfahrungen gesammelt haben. Fasst man
beide Stichproben zu einer Gesamtstichprobe zusammen, so liegt der Anteil derjeni-
gen mit Online-Kauferfahrung — kurz: der Kauferfahrenen — bei 14,4 Prozent. Dabei
haben mehr jingere als altere Befragte bereits Online-Kauferfahrung gesammelt.
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Studie 1 Studie 2

abs. proz. abs. proz.

Kauferfahrung: 35 14,6 56 14,4
18- bis 25-Jahrige 14 40,0 18 32,1

25- bis 40-Jahrige 14 40,0 18 32,1

41- bis 55-Jahrige 6 17,1 13 23,2

alter als 55 Jahre 1 29 7 12,5
Manner 20 57,1 26 46,4

Frauen 15 42,9 30 53,6

Keine Kauferfahrung: 205 85,4 334 85,6
Gesamt: 240 100,0 390 100,0

Tab. 1 Erfahrungen mit dem Kauf von Lebensmitteln im Internet
(Frage: ,Haben Sie schon mal Lebensmittel im Internet gekauft?)

Die geschlossene Frage nach den Online-Anbietern, bei denen man schon mal Le-
bensmittel gekauft hat, zeigt, dass fast jeder zweite Befragte bei Amazon bestellt hat
(47,3 Prozent). Der Spezialanbieter mymuesli.com (17,8 Prozent) sowie Rewe.de
(11,0 Prozent) und Edeka24.de (7,7 Prozent) konnten dagegen in deutlich geringe-
rem Malie Konsumenten als Kunden gewinnen. Die Antwortkategorie ,Sonstige An-
bieter” (z.B. hellofresh.de, ebay.de, lidl.de, shop.basicbio.de usw.) wurde ebenfalls
relativ haufig genannt (40,7 Prozent).

3.2 Motive fiuir den Kauf von Lebensmitteln im Internet

Tab. 2 zeigt, welche Motive fur den Kauf von Lebensmitteln im Internet fur die Be-
fragten von Bedeutung sind (die Motive sind nach abnehmender Haufigkeit angeord-
net; s. Spalte Studie 1+2). Die beiden am haufigsten genannten Verhaltenstreiber
sind die groBe Produktauswahl (44,0 Prozent der Befragten), die Bequemlichkeit
(34,1 Prozent), die gute Vergleichbarkeit der Preise und die Neugier (jeweils 29,7
Prozent).

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.21 S.85



PraxisWISSEN Marketing

AfM

Arbeitsgemeinschaft

fur Marketing
Studie 1 (n=35) Studie 2 (n=56) Studie 1+2
abs. proz. abs.  proz. abs. proz.

Motive:
- (1) GroRe Auswahl an Produkten 12 34,3 28 50,0 40 44,0
- (2) Bequemlichkeit 11 31,4 20 35,7 31 341
- (3) Preise sind gut vergleichbar 11 31,4 16 28,6 27 29,7
- (4) Neugier 7 20,0 20 357 27 29,7
- (5) Unabhéangig von Ladenoff-

nungszeiten 7 20,0 15 26,8 22 24,2
- (B) Zeitersparnis im Vergleich

zum Einkaufen im stationaren

Lebensmitteleinzelhandel 5 14,3 14 25,0 19 20,9
- (7) Kein Einkaufsstress 6 17,1 10 17,9 16 17,6
- (8) Sonstiges 19 54,3 14 25,0 33 36,3
Nennungen gesamt 78 137 215

Tab. 2 Motive fur den Kauf von Lebensmitteln im Internet

(Frage: ,Welche personlichen Grinde haben dazu gefuhrt, dass Sie

Lebensmittel im Internet gekauft haben?“ (Mehrfachnennung maoglich)

3.3 Probleme beim Kauf von Lebensmitteln im Internet

Die Kauferfahrenen in Studie 2 (n = 56) wurden gebeten, Probleme bzw. Nachteile
beim Online-Kauf zu benennen. Die Inhaltsanalyse der Antworten zeigt vier Prob-
lemkategorien, auf die die meisten Nennungen entfallen:

* Das am haufigsten genannte Problem stellt die Produktqualitat dar (29 Nennun-
gen). In diesem Zusammenhang wird oft geaul3ert, dass man die Produkte nicht
sehen, prufen oder anfassen kann; dies gilt insbesondere fur Frischeprodukte wie

Obst, Gemuse usw.

* Ein weiteres Problem wird in der Lieferzeit gesehen (16 Nennungen). Damit sind
zum einen lange Lieferzeiten bzw. verspatete Lieferungen (elf Nennungen) und

zum anderen Probleme bei der Warenzustellung (funf Nennungen) gemeint.

* Daruber hinaus werden die Versandkosten (13 Nennungen) und die Produkt-
preise (neun Nennungen) als Nachteile erwahnt.

PraxisWISSEN Marketing 1/2018

DOI 10.15459/95451.21

S. 86



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

4. Explikative empirische Studie: Zur Anwen-
dung der Theorie des geplanten Verhaltens
auf den Kauf von Lebensmitteln im Internet

4.1 Merkmale der Theorie des geplanten Verhaltens

Die Theorie des geplanten Verhaltens (Theory of Planned Behavior (TPB)) stellt ein
Modell zur Erklarung und Prognose menschlichen Verhaltens dar (Ajzen/Madden
1986, Ajzen 1985, 1991, 2005, 2015 und 2017, Fishbein/Ajzen 2010). Sie zeigt auf,
welche personeninternen GroRen die Ausfuhrung eines konkreten Verhaltens deter-
minieren. Die TPB postuliert, dass die Verhaltensabsicht (Behavior Intention) die
wichtigste und unmittelbare Determinante des tatsachlichen Verhaltens ist. Des Wei-
teren wird im Rahmen der TPB angenommen, dass die Verhaltensabsicht durch drei
GroRen beeinflusst wird: die Einstellung gegenuber dem Verhalten (Attitude to-
ward the Behavior), die subjektive Norm (Subjective Norm) und die wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle (Perceived Behavioral Control).

Die TPB von Ajzen stellt eine erweiterte Version der von Fishbein/Ajzen entwickelten
Theory of Reasoned Action (TRA) dar (Ajzen/Fishbein 1973, Fishbein/Ajzen 1975,
Ajzen/Fishbein 1980). Die TRA geht von zwei Determinanten der Verhaltensintention
aus: der Einstellung gegenuber dem Verhalten und der subjektiven Norm. Ajzen hat
im Rahmen der TPB diese beiden Determinanten um eine dritte EinflussgroRe, die
wahrgenommene Verhaltenskontrolle, erganzt. Damit berucksichtigt er den Umstand,
dass — anders als in der TRA, die von einem Verhalten ausgeht, das unter willentli-
cher Kontrolle des Individuums steht — eine Verhaltensausfihrung auch einer nur
eingeschrankten Kontrolle unterliegen kann (Ajzen 2005, S. 117). Abb. 1 zeigt das
Grundmodell der TPB mit den relevanten Grof3en und den kausalen Beziehungen
zwischen ihnen.

Die Theoriestruktur verdeutlicht drei aufeinander bezogene Wirkungsbereiche: Der
erste Wirkungsbereich zeigt auf, dass die zentrale Theorievariable, das Verhalten,
von der Verhaltensintention direkt beeinflusst wird, m.a.W.: ,The theory suggests that
intention is the best single predictor of behavior” (Fishbein/Ajzen 2010, S. 21). Der
zweite Wirkungsbereich verweist darauf, dass die drei Variablen AB, SN und PBC die
Verhaltensintention determinieren. Diese beiden Bereiche machen den Kern der TPB
aus. Das Grundmodell der TPB zeigt als dritten Wirkungsbereich noch sog. Hinter-
grundfaktoren auf (z.B. Alter, Geschlecht, Bildung usw.), die die verschiedenen
Uberzeugungen — und damit die relevanten TPB-GréRen — beeinflussen kénnen. Es
wird angenommen, dass sie auf indirekte Weise auf die TPB-Grolien einwirken.

Wie Abb. 2 verdeutlicht, basieren die drei Verhaltensintentionsdeterminanten auf
Uberzeugungen (beliefs), d.h. auf subjektiv gepragten Wissenselementen (iber das in
Frage stehende Verhalten. Solche Uberzeugungen kénnen Individuen auf verschie-
dene Weise erworben haben, z.B. durch eigene Erfahrungen oder durch die Auf-
nahme von Informationen in Medien. Drei Arten von Uberzeugungen werden in der
TPB unterschieden:
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Abb. 2 Grundmodell der Theory of Planned Behavior
(Ajzen 2012, S. 19, Fishbein/Ajzen 2010, S. 22, Ajzen 2008, S. 538, Ajzen
2005, S. 135)

* Individuen haben Uberzeugungen beziglich positiver oder negativer Konsequen-
zen und anderer Merkmale, wenn das in Frage stehende Verhalten ausgeubt wird
(= behavioral beliefs). Verhaltensbezogene Uberzeugungen bilden somit die
kognitive Grundlage der Einstellung gegenuber dem Verhalten. Einstellung wird
dabei definiert als ,a latent disposition or tendency to respond with some degree of
favorableness or unfavorableness to a psychological object” (Fishbein/Ajzen 2010,
S. 76, vgl. auch Ajzen 2005, S. 3).

 Die zweite Gruppe von Uberzeugungen richtet sich auf die vom Individuum wahr-
genommenen Verhaltenserwartungen solcher Personen oder Personengruppen,
die fiir ihn wichtig sind (= normative beliefs). Solche Uberzeugungen kénnen sich
z. B. auf die wahrgenommenen Verhaltenserwartungen seitens der Familie oder
Freunde beziehen. Mit Verhaltenserwartungen bzw. Normen wird somit ,the per-
son’s perception of social pressure to perform or not perform the behavior under
consideration” (Ajzen 2005, S.118) reflektiert.

e Es werden zudem Uberzeugungen beriicksichtigt, die den Grad der wahrgenom-
menen Kontrolle Uber das in Frage stehende Verhalten zum Ausdruck bringen
(= control beliefs), d.h. ,control beliefs lead to the perception that one has or do-
es not have the ability to carry out the behavior” (Fishbein/Ajzen 2010, S. 170).

Als allgemeine Annahme gilt in der TPB: Je vorteilhafter die Einstellung gegenuber
dem Verhalten und je starker die wahrgenommenen Normen und die wahrgenom-
mene Verhaltenskontrolle, desto starker ist die Verhaltensintention ausgepragt (Fish-
bein/Ajzen 2010, S. 21, Ajzen 2008, S. 538). Die drei Intentionsdeterminanten kon-
nen dabei je nach zu untersuchendem Verhalten und Zielgruppe mit unterschiedli-
chem Gewicht die Verhaltensintention beeinflussen (Fishbein/Ajzen 2010, S. 22 und
190).
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4.2 Operationalisierung der TPB-Variablen

In der TPB werden die drei Intentionsdeterminanten nach dem Erwartung-mal-Wert-
Ansatz modelliert, d.h. die Konzeptualisierung der drei Determinanten geht jeweils
von zwei mentalen Komponenten aus, die multiplikativ miteinander verknupft werden.
Die Einstellung gegeniiber dem Verhalten (AB) ergibt sich demnach formelmaRig
wie folgt (Fishbein/Ajzen 2010, S. 97 f.):

AB = Y biei, d.h.

b = Verhaltensiberzeugungen, dass die Ausfuhrung des Verhaltens zu be-
stimmten Konsequenzen fuhrt oder mit anderen Merkmalen verbunden
ist (behavioral belief strength),

e = Bewertung der Verhaltensuberzeugungen (outcome evaluation).

Die zweite Determinante der Verhaltensintention, die Subjektive Norm (SN), wird
gemal folgender Formel operationalisiert (Fishbein/Ajzen 2010,S. 137f.):

NB = ) nim;, wobei

n = normative Uberzeugungen in Bezug auf den wahrgenommenen sozialen
Druck, das Verhalten auszuiben bzw. zu unterlassen (normative belief
strength),

m = Motivation, die subjektiv wahrgenommenen Verhaltenserwartungen zu
befolgen (motivation to comply).

Die dritte Intentionsdeterminante Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (PBC) ist
in der TPB algebraisch wie folgt festgelegt (Fishbein/Ajzen 20120, S.170):

PBC =} cipi, wobei

c = kontrollspezifische Uberzeugungen, dass  verhaltensfordernde
bzw. -hemmende Faktoren (Ressourcen, Fahigkeiten, situative Um-
stande usw.) vorliegen (control belief strength),

p = Einflussnahme der Kontrollfaktoren in Bezug auf die Forderung bzw.
Hemmung der eigenen Verhaltensausfuhrung (power of control factors).

Die Anzahl der Uberzeugungen kann je nach Intentionsdeterminante und Studie vari-
ieren, was in den Formeln durch den Index i (i = 1 bis n) zum Ausdruck gebracht
wird.

Die Verhaltensintention meint die subjektive Wahrscheinlichkeit, das in Frage ste-
hende Verhalten auszuiben. Gemessen werden kann diese Groflde z. B. durch ein
ltem wie ,Ich beabsichtige/plane/gehe davon aus, Verhalten X in den nachsten Y
Monaten auszuuben® auf einer ,sehr wahrscheinlich — sehr unwahrscheinlich®-
Ratingskala.

Was die VerhaltensgroBe betrifft, so bieten sich grundsatzlich je nach Zielsetzung
einer Studie unterschiedliche Verhaltensmessungen an. Da die Verhaltensintention
auf ein tatsachliches Verhalten in der Zukunft abstellt, ist es idealerweise angezeigt,
zeitlich nach der Intentionsmessung das tatsachliche Verhalten zu erheben, z. B.
durch Beobachtung oder durch verbal berichtetes Verhalten. Dies setzt jedoch vo-
raus, dass die Auskunftspersonen zu zwei Zeitpunkten fur die Datenerhebung zur
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Verfugung stehen und dass man die Daten Uber die Verhaltensintention und das tat-
sachliche Verhalten denselben Personen zuordnen kann. Da dies durchfuhrungs-
technisch oftmals nicht realisierbar ist, bietet sich als alternative Verhaltensmessung
die Messung des vergangenen Verhaltens an. Diese Messung wird dann gleichzeitig
zusammen mit der Messung der anderen TPB-Konstrukte vorgenommen.

4.3 Empirische Uberpriifung der TPB

4.3.1 Operationalisierung der TPB-Variablen

Zielsetzung der dritten empirischen Studie zum Kauf von Lebensmitteln im Internet
ist es, dieses Verhalten mit Hilfe der TPB zu analysieren, d.h. ihre Erklarungs- bzw.
Prognoseleistung empirisch zu belegen. Hierzu wurde im Zeitraum November bis
Dezember 2017 eine Stichprobe von 347 Studierenden schriftlich mit Hilfe eines
standardisierten Fragebogens befragt. Das zu untersuchende Verhalten wurde dabei
wie folgt festgelegt: Kauf von Lebensmitteln im Internet in den nachsten drei
Monaten. Die einzelnen TPB-Variablen wurden wie folgt operationalisiert:

* Einstellung gegenuber dem Verhalten (AB):

Es wurden insgesamt 13 verhaltensbezogene Uberzeugungen fiir die Einstellungs-
messung zugrunde gelegt. Um eine Auswahl relevanter Uberzeugungen (ltems) vor-
zunehmen, wurden insbesondere Befunde zu Kaufmotiven, Vor- bzw. Nachteilen und
Problemen dieses Online-Kaufs aus den beiden deskriptiven Studien (vgl. hierzu
Kap. 3.2 bis 3.3) sowie entsprechende Erkenntnisse aus zwdlf halbstandardisierten
Interviews mit Studierenden und Nicht-Studierenden herangezogen. Relativ haufig
genannte Uberzeugungen signalisieren dabei potenziell relevante Uberzeugungen.
Daruber hinaus liefern die Untersuchungen von Warschun/Ruhle (2012), Ernst&
Young (2014) und IfH (2015) weitere Hinweise auf solche Uberzeugungen (vgl. Kap.
2.3).

Eine beispielhafte bi-ltemformulierung lautet wie folgt: ,Der Kauf von Lebensmitteln
im Internet in den nachsten drei Monaten bedeutet, dass man unabhangig ist von
Ladendffnungszeiten®. Die ubrigen Items beziehen sich auf die Verhaltensaspekte
Zeiteinsparung, bequemes Einkaufen, grol3e Auswahl an Produkten, kein Einkaufs-
stress, gut vergleichbare Preise, kundenfreundliche Internetseiten der Lebensmittel-
anbieter, Uberprifung der Produktqualitat, pinktliche Lieferung, vollstandige Liefe-
rung, niedrige Preise, positives Einkaufserlebnis und Reklamationsbearbeitung. Die
verhaltensbezogenen belief-ltems wurden auf 5-stufigen ,sehr unwahrscheinlich —
sehr wahrscheinlich“- und die Bewertung der verhaltensbezogenen Uberzeugungen
(ei-Items) auf ,sehr unwichtig — sehr wichtig“-Ratingskalen gemessen.

* Subjektive Norm (SN):

Da der Online-Kauf von Lebensmitteln nicht nur den tatsachlichen Kaufer als Einzel-
person betrifft, sondern im Falle einer Familie (einschliel3lich Lebenspartnerschaft)
ublicherweise auch die anderen Familienmitglieder, ist es angezeigt, die Erwartungen
dieser sozialen Gruppe bei der SN-Messung zu berucksichtigen. Daruber hinaus
werden auch sehr nahe stehende Personen aus dem Freundeskreis als normset-
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zende Personen berucksichtigt. In Bezug auf die Referenzgruppe ,Familie” lauten die
entsprechenden Items: ,Meine Familie (Eltern, Ehefrau, Ehemann, Partner, Partne-
rin, Kinder usw.) wurde es befurworten, wenn ich in den nachsten drei Monaten Le-
bensmittel im Internet kaufen wurde® (= ni-ltem) und “Wenn es ums Einkaufen geht,
dann versuche ich im Allgemeinen das zu tun, was meine Familie von mir erwartet”
(= mi-ltem). Gemessen werden die ltems auf 5-stufigen ,stimme Uberhaupt nicht zu —
stimme voll und ganz zu“-Ratingskalen.

* Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (PBC):

Der Kauf von Lebensmittel im Internet verlangt andere Fahigkeiten als der Kauf im
stationaren Lebensmitteleinzelhandel. Insofern durfte bei der Messung dieser Theo-
riegrolRe der Kontrollfaktor ,Interneterfahrung” von Bedeutung sein. Daruber hinaus
kann bei dieser fur viele Konsumenten neuen Art des Lebensmittelkaufs eine gewis-
se Risikobereitschaft kauffordernd und eine fehlende Risikobereitschaft kaufhem-
mend sein. Will man Lebensmittel im Internet kaufen, bedeutet dies, dass man sich
mit einem neuen Vertriebsweg auseinandersetzen muss, d.h. die Neugier konnte
einen weiteren verhaltensunterstitzenden Faktor darstellen.

Ein Beispiel soll die PBC-Messung verdeutlichen: Das ci-ltem ,Erfahrungen im Um-
gang mit dem Internet erleichtern es, Lebensmittel online zu kaufen® wurde mit dem
korrespondierenden pi-ltem ,Meine Erfahrungen im Umgang mit dem Internet reichen
aus, in den nachsten drei Monaten Lebensmittel online zu bestellen® auf einer 5-
stufigen ,stimme uberhaupt nicht zu — stimme voll und ganz zu“- bzw. ,sehr unwahr-
scheinlich — sehr wahrscheinlich®-Ratingskala beurteilt.

* Verhaltensintention (Bl) und Verhalten (B):

Die Intentionsvariable wurde mit der Frage ,Wie wahrscheinlich bzw. unwahrschein-
lich ist es, dass Sie in den nachsten drei Monaten Lebensmittel im Internet kaufen?”
gemessen. Die Befragten hatten die Moglichkeit, ihre Antworten auf einer 5-stufigen
,sehr unwahrscheinlich — sehr wahrscheinlich“-Skala anzugeben. Fir die Verhal-
tensmessung wurde das Einkaufsverhalten in der Vergangenheit herangezogen. Die
entsprechende Frage — mit Ja/Nein-Antwortskala — lautete: ,Haben Sie schon mal
Lebensmittel im Internet gekauft?“.

43.2 Ergebnisse der Theorieliberprifung

FUr die Reliabilitatsschatzung der bi-, ni- und c¢i-Skalen der Intentionsdeterminanten
wird der Kennwert Cronbachs a berechnet; er liefert ein Mal fur die interne Konsis-
tenz dieser Multi-ltem-Skalen. In der Literatur wird als Mindestwert fur a oftmals ein
Wert = .7 gefordert (Nunnally 1978, S. 245, Stier 1999, S. 57); manche Autoren ge-
hen von einem Mindestwert 2 .6 aus (Malhotra/Birks 2007, S. 358). Fur die drei Ska-
len betragt a = .665 (b;), .777 (n;) und .603 (c;).

Die Korrelationen zwischen den drei Intentionsdeterminanten und der Verhaltensin-
tention weisen TPB-konforme Werte auf (ras vs. )y = .352, risnvs. BI) = .228 und rpsc vs.
By =.513), d.h. sie sind alle positiv und signifikant und zeigen damit einen empirischen
Beleg fur den postulierten Zusammenhang zwischen den einzelnen Intentionsdeter-
minanten und der abhangigen Verhaltensintention auf.
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Zur ganzheitlichen Uberpriifung der Erklarungs- bzw. Prognosekraft der TPB wurde
eine multiple Regressionsanalyse durchgefuhrt (vgl. Abb. 2). Der multiple Korrelati-
onskoeffizient betragt R = .564. Insgesamt gesehen, zeigt das Ergebnis der Regres-
sionsanalyse eine Bestatigung der Theorie. Die signifikanten B-Koeffizienten verdeut-
lichen in diesem Zusammenhang, dass von den drei Determinanten die PBC-
Variable den relativ starksten Einfluss auf die Bildung der Verhaltensintention ausubt
(B = .434). Eine deutlich geringere Einflussstarke weist die Einstellungsvariable auf,
gefolgt von der SN-Variable. Dass die wahrgenommenen sozialen Normen den ge-
ringsten Erklarungsbeitrag leisten (B = .157), ist bei dem hier untersuchten Verhalten
nachvollziehbar. Da der Gegenstand des Online-Kaufverhaltens Lebensmittel sind,
die im Konsumsystem des Individuums und seiner engen Bezugspersonen oftmals
keine zentrale Bedeutung einnehmen (das zeigt sich auch an den Uberschaubaren
Geldausgaben fur solche Kaufe), uben wichtige Referenzpersonen bzw. -gruppen
aus dem sozialen Umfeld offensichtlich nur einen geringen Druck auf die Verhaltens-
intention aus. Die relativ geringe Einflussstarke der Einstellung (B = .169) durfte da-
rauf zuruckzufuhren sein, dass der Stichprobe ein grof3er Anteil an Personen ohne
Kauferfahrungen zugrunde liegt (267 Personen bzw. 76,9 Prozent). Fur viele dieser
Personen mag es schwierig sein, ein konsistentes Einstellungsurteil zu artikulieren,
da die Vor- und Nachteile dieses digitalen Vertriebswegs fur sie wenig konkret sind.

. (AB?
Einstellung
gegenuber
dem
Verhalte

B =.169**
R = .564**

(SN)
Subjektive
Norm

(BI)
Verhaltens-
intention

(B)

Verhalten

Cramer-V =
520**

(PBC)
Wahrgenom-
mene Verhal-
tenskontrolle

B =.434"

P<0.01

Abb. 2  Ergebnis der multiplen Regressionsanalyse zur Uberpriifung der TPB

Bedeutsamer fur die Bildung der Verhaltensintention ist dagegen offensichtlich die
PBC-Variable. Dies lasst sich mit dem fur viele Konsumenten neuen Vertriebsweg
begrinden, der fur die Nutzung bestimmte Anforderungen stellt (allgemeine Inter-
neterfahrung, Wissen im Umgang mit Online-Plattformen, oftmals auch eine gewisse
Risikoneigung, sich neuen technischen Herausforderung zu stellen usw.). Solche
Anforderungen konnen dabei als Kontrollfaktoren, die das Verhalten férdern bzw.
hemmen, aufgefasst werden.
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Zur Vervollstandigung der TPB-Uberpriifung wurde der statistische Zusammenhang
zwischen der Verhaltensintention und dem tatsachlichen Verhalten untersucht. Da
die Messung des zukunftigen tatsachlichen Verhaltens nicht in Frage kam, wurde als
ErsatzgroRe das vergangene Kaufverhalten zugrunde gelegt. Der Chi-Quadrat-
basierte Kennwert Cramer-V zeigt schliellich einen signifikanten theoriekonformen
Zusammenhang zwischen den beiden GroRen an (Cramer-V = .520).

5. Ableitung von Handlungsempfehlungen fur
die Marketingpraxis

Die TPB liefert nicht nur einen Beitrag zum wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritt,
sondern sie ermoglicht auch unmittelbare Handlungsanweisungen fur die Marketing-
praxis. Da bei der empirischen Uberpriifung der TPB Informationen (iber die relative
Einflussstarke der einzelnen Intentionsdeterminanten generiert werden (s. die stan-
dardisierten Regressionskoeffizienten), kann ein solcher Befund fur die Priorisierung
von Marketingmal3nahmen von Online-Anbietern zur Erhdhung der Akzeptanz von
Lebensmittelkaufen im Internet herangezogen werden. Damit ist konkret gemeint,
dass vorrangig MallBhahmen umgesetzt werden sollten, die die wahrgenommene
Verhaltenskontrolle aufgreifen, erganzt um MaRnahmen, die die Anderung der Ein-
stellung gegenuber dem Kauf von Lebensmitteln im Internet zum Gegenstand haben.

Was die TPB-Groltie Wahrgenommene Verhaltenskontrolle (PBC) betrifft, so soll-
ten vor dem Hintergrund der empirischen Befunde insbesondere kommunikationspo-
litische Marketingmaldnahmen von Online-Anbietern darauf ausgerichtet werden, ge-
nerell Hemmnisse bzw. Hindernisse auf Seiten der Konsumenten, die einem Onli-
ne-Lebensmittelkauf entgegenstehen, zu thematisieren und entsprechende Maf-
nahmen zu deren Uberwindung bzw. Relativierung umzusetzen.

So zeigt in diesem Zusammenhang das PBC-Uberzeugungsitem ,Erfahrungen im
Umgang mit dem Internet erleichtern es, Lebensmittel online zu kaufen® (Mittelwert =
3,88) die Bedeutung von Interneterfahrungen fur den Online-Kauf auf. Um bei den-
jenigen Konsumenten mit wenig Interneterfahrung Probierkaufe auszulGsen, bietet
sich eine Reihe kommunikationspolitischer Mallnahmen an. Das kann beispielsweise
bedeuten, dass ein Unternehmen seinen Online-Shop unter Berucksichtigung von
User-Experience-Erkenntnissen besonders benutzerfreundlich konzipiert. Unterstut-
zende Informationen zu Fragen des Bestellvorgangs oder zu sonstigen Bestellaspek-
ten in Form von FAQs, Chatbots, Erklarvideos (Tutorials) usw. kbnnen den gesamten
Kaufvorgangs transparent aufzeigen und damit zum Abbau von Vorbehalten beitra-
gen.

Die beiden ubrigen PBC-Uberzeugungsitems, die die Aspekte Risikoneigung und
Neugier aufgreifen, verweisen auf weitere inhaltliche AnknlUpfungspunkte im Rah-
men der Kommunikationspolitik eines Online-Anbieters (die Mittelwerte dieser Items
liegen bei 3,54 bzw. 3,55 und dricken damit eine zustimmende Beurteilungstendenz
aus). So kann ein Anbieter das risikolose Bestellen dadurch untermauern, dass er
beispielsweise eine Geld-zuruck-Garantie auslobt. Gestutzt wird eine solche Mal3-
nahme auch durch den Befund aus der zweiten deskriptiven Studie. Das empirische
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Ergebnis bezuglich der Probleme beim Online-Lebensmittelkauf zeigt in diesem Zu-
sammenhang, dass die fehlende Uberpriifbarkeit der Lebensmittelqualitat (insbeson-
dere bei frischen Waren) relativ haufig von den Befragten genannt wurde (siehe hier-
zu Kap. 3.3). Eine weitere wichtige vertrauensunterstitzende MalRnahme — vor allem
zum Abbau von wahrgenommenen Risiken bezuglich des Umgangs mit personenbe-
zogenen (Bestell-)Daten und der Zahlungsabwicklung — kann die Verwendung von
Gltesiegeln sein (siehe z.B. die Gitesiegel Trusted Shops, TUV oder eKomi). Solche
vertrauensbildende MalRnahmen kdnnen zudem geeignet sein, die Neugier von po-
tenziellen Kaufern anzusprechen und Versuchskaufe auszulésen (das PBC-
Uberzeugungsitem ,Eine gewisse Neugier erleichtert die Entscheidung, Lebensmittel
im Internet zu kaufen® erhielt eine durchschnittliche Bewertung in Hohe von 3,55 und
verweist damit auf die offensichtliche Bedeutung von Neugier fur diese Art des
Kaufs).

Wie in Kap. 4.3.1 erwahnt, wurde zur Messung der TPB-Grol3e Einstellung eine
Reihe von verhaltensbezogenen Uberzeugungen zugrunde gelegt (s. b-Messung).
Bei der Formulierung einiger Uberzeugungen wurden dabei die Erkenntnisse beziig-
lich der Motive beim Online-Lebensmittelkauf aus den deskriptiven Studien beruck-
sichtigt (siehe Kap. 3.2). Die Beurteilung der Motive zeigt dabei weitere interessante
Anknupfungspunkte fur HandlungsmaRnahmen auf. So legt eine Detailanalyse der
Einstellung nahe, dass fur den Online-Lebensmittelkauf vor allem die Motive ,Man
findet im Internet eine grof3e Auswahl an Produkten vor® (Mittelwert = 3,66), ,Man
kann im Internet die Preise gut vergleichen® (3,55), ,Man nutzt eine bequeme Art des
Einkaufens® (3,53) und ,Man spart Zeit im Vergleich zum Einkauf im stationaren Le-
bensmitteleinzelhandel“ (3,45) tendenzielle Zustimmung bei den Befragten fanden.
Fur die Kommunikationspolitik bieten diese Motive empirisch begrindete Hinweise
insbesondere fur entsprechende MalRnahmen im Rahmen der Botschaftsgestaltung.
DarUber hinaus bieten auch die Ubrigen belief-ltems — ohne hierauf im Einzelnen ein-
zugehen — weitere Hinweise fur MarketingmalRnahmen zur Erhéhung der Akzeptanz
dieser neuen Art des Lebensmittelkaufs. Erwahnt werden sollen hier nur exempla-
risch die Einstellungsaspekte Lieferpiinktlichkeit oder Reklamationsbearbeitung).
Die Beurteilung dieser beiden Einstellungsmerkmale zeigt eine relativ schwache
Auspragung, d.h. die Mittelwerte fir diese beiden Uberzeugungen liegen bei 2,90
bzw. 2,42. Um diese Aspekte in der Wahrnehmung der Konsumenten zu verbessern,
konnen MalRnahmen zur Verbesserung des Distributionsprozesses und des Rekla-
mations-/Beschwerdemanagements umgesetzt werden.

Diese wenigen Hinweise sollen verdeutlichen, dass sich aus den empirischen TPB-
Befunden eine Reihe von MarketingmalRnahmen unmittelbar ableiten lasst. Auch bie-
ten weitere Detailanalysen der Verhaltensintentions-Konstrukte unter Einbeziehung
der jeweiligen ,Gewichtungskomponente® (siehe e- und pi-Messung) weitere Hinwei-
se fur solche MalRnahmen. Fur die Marketingpraxis durfte die Anwendung der TPB
vor allem dann von Interesse sein, wenn damit gezielt verschiedene Zielgruppen
analysiert werden (z. B. jungere vs. alterer Konsumenten, Konsumenten mit viel vs.
wenig Online-Bestellerfahrung oder Konsumenten, die in groReren Stadten leben, vs.
Konsumenten, die in kleineren Stadten bzw. auf dem Lande leben), um aus den em-
pirischen Ergebnissen zielgruppenspezifische Marketingmallnahmen herzuleiten.
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6. Zusammenfassung

In zwei deskriptiven empirischen Studien wurde der Lebensmittelkauf im Internet aus
der Sicht der Konsumenten analysiert. Die Ergebnisse zeigen u.a., dass rd. 15 Pro-
zent der Befragten bereits Erfahrungen mit dieser digitalen Art des Lebensmittelkaufs
gesammelt haben. Dabei fallt auf, dass der Online-Kauf eher von jungeren Konsu-
menten vorgenommen wurde. Bei den Motiven wurden vor allem die grof3e Auswahl
an Produkten, die Bequemlichkeit und die gute Vergleichbarkeit der Preise genannt.
Schliel3lich konnte festgestellt werden, dass Personen mit Online-Kauferfahrung vor
allem die Uberpriifbarkeit der Lebensmittelqualitat, die Lieferzeiten, die Lieferkosten
und die Preise als die grofdten Probleme beim Online-Lebensmittelkauf sehen.

In einer dritten, explikativen Studie wurde die Theorie des geplanten Verhaltens
(TPB) von Ajzen am Beispiel des Kaufs von Lebensmitteln im Internet empirisch
uberpruft. Die Ergebnisse bestatigen die Theorie, d.h. es konnte ein kausaler Zu-
sammenhang zwischen der Einstellung, der subjektiven Norm und der wahrgenom-
menen Verhaltenskontrolle einerseits und der Verhaltensintention andererseits auf-
gedeckt werden. Ein theoriekonformer Befund konnte auch bei der Analyse des Zu-
sammenhangs zwischen Verhaltensintention und tatsachlichem Verhalten aufgezeigt
werden.
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Dynamische Preissetzung im Lebensmittel-
einzelhandel — Moglichkeiten und Grenzen

Annett Wolf

Im Lebensmitteleinzelhandel gewinnt ein aktives Preismanagement zunehmend an
Bedeutung. So kann durch den Einsatz neuer Technologien Wissen uber den Kun-
den bzw. dessen Preissuchverhalten aufgebaut und zielgerichtet genutzt werden,
um die Preise dynamisch an den Vertriebskanal oder die Konkurrenz anzupassen.
Welche weiteren Moglichkeiten aber auch Grenzen sich bieten, wird mit Hilfe einer
qualitativen Befragung ausgewiesener Experten aus den Bereichen Handel, Wis-
senschaft und Beratung erfasst. Als Ergebnis wird deutlich, dass sich zwar Prei-
selastizitaten ausnutzen lassen, aber bei einem individuellen Pricing mit negativen
Auswirkungen auf die wahrgenommene Preisfairness gerechnet werden muss.

In food retailing, active price management is becoming increasingly important.
Through the use of new technologies, the knowledge about customers and / or their
price behavior can be used in a targeted manner in order to adjust prices
dynamically, for example, to the sales channel or the competition. Which other
possibilities and limits a dynamic price setting for food retailers exist is recorded with
the help of a qualitative survey of well-known experts from the fields of trade, science
and consulting. As a result, it becomes clear that although price elasticities can be
exploited, individual pricing can have a negative impact on the perceived price
fairness.

Prof. Dr. Annett Wolf ist seit dem Jahr 2010 Professorin fir Marketing und Strategische Unterneh-
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1. Einleitung

Durch den intensiven Wettbewerb im stationaren Geschaft und den zunehmenden
Druck durch Pure-Player befindet sich der Lebensmitteleinzelhandel gegenwartig in
einer Ara der Veranderung. Dabei gewinnt ein aktives Preismanagement zunehmend
an Bedeutung. Wahrend fruher eine dynamische Anpassung des Preises in Abhan-
gigkeit vom Warenbestand oder dem Kauferverhalten kaum moglich war, ist dies
heute dank der neuen Informations- und Kommunikationstechnologien relativ ein-
fach. So nutzt Amazon das Wissen Uber den Kunden und dessen Suchverhalten be-
reits seit langerem erfolgreich fur eine dynamische Preisgestaltung. Neben der Praxis
wird das Thema auch im wissenschaftlichen Schrifttum umfangreich diskutiert. Es
finden sich Studien mit eindeutigem Branchenfokus auf Medien- und Sportveranstal-
tungen (u.a. Kemper/Breuer 2016, S. 4ff.) oder den E-Commerce (u.a. Kopalle et al.
2009, S. 56ff.). Und obwohl Diller bereits im Jahr 2008 feststellte, dass der Preis auf-
grund der Uberkapazitaten im deutschen Lebensmitteleinzelhandel in den Vorder-
grund des Marktgeschehens rtcken wird (Diller 2008, S. 500), wurden Aspekte einer
dynamischen Preisgestaltung in der bisherigen Handelsforschung jedoch nur verein-
zelt berucksichtigt. Die Zielsetzung des vorliegenden Beitrags besteht daher in der
konzeptionellen Aufarbeitung und empirischen Uberprifung der Einsatzmdglichkeiten
und Grenzen einer derartigen Preissetzung im Lebensmitteleinzelhandel. Da das
Thema Pricing aufgrund der restriktiven Informationshaltung im Handel fur die aka-
demische Forschung nur schwer zuganglich ist, erscheint der Weg zur Erkenntnis-
gewinnung mit Hilfe eines explorativen Forschungsansatzes am vielversprechends-
ten zu sein (Simon 2004, S. 1100).

2. Begriffliche Grundlagen

Im vorliegenden Beitrag werden Einzelhandelsunternehmen betrachtet, welche
Konsumguter ohne wesentliche Be- oder Verarbeitung in haushaltsgerechten Klein-
mengen an die Endverbraucher absetzen (Barth et al. 2015, S. 50). Der Preis ist da-
bei als Entgelt ,....fur ein mengen- und wertmalig spezifiziertes Warenangebot sowie
fur die damit verbundenen distributiven Leistungen...” (Barth et al. 2015, S. 195) zu
definieren. Die Dominanz der Preispolitik im Handel ist allerdings nicht zwangslaufig
mit Preisaggressivitat gleichzusetzen (Diller 2008, S. 500), sondern beruht u.a. auf
technologischen Verbesserungen sowie dem Trend zum Online-Shopping (Simon/
Fassnacht 2016, S. 519). So entwickeln sich derzeit viele Unternehmen zu Multi-
Channel-Anbietern, bei welchen der Konsument flr seinen Lebensmitteleinkauf
zwischen einem der vom Einzelhandel angebotenen Kanale — online, offline oder
mobile — wahlen kann (Wolf/ Lenk 2015, S. 70).

Bezogen auf den Begriff der Dynamischen Preissetzung (englisch Dynamic Pri-
cing) existieren verschiedene Definitionen. Wird dabei der Fokus auf die rein anbie-
terseitige, nicht verhandelbare Preisvorgabe gelegt, findet sich hierzu in der anglo-
amerikanischen Literatur der Begriff Posted Pricing (Gonsch et al. 2009, S. 4). Skie-
ra et al. (2005) differenzieren ferner zwischen statischer und dynamischer Preisset-
zung. Die statische Preissetzung wird oft mit dem Begriff der zeitlichen Preisdifferen-
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zierung gleichgesetzt, welche zum Ziel hat, die Zahlungsbereitschaften der Nachfra-
ger mit vorab festgelegten Preisen abzuschopfen. Demgegenuber werden bei der
dynamischen Preissetzung die Preise im Zeitintervall angepasst, ohne dass ein
derartiges Verhalten im Vorfeld bekannt gegeben wird (Skiera et al. 2005, S. 289).
Zum weiterfuhrenden Einblick in die Taxonomie von Preismodellen sei auf die ange-
gebene Literatur verwiesen.

3. Moglichkeiten und Ziele des Dynamic Pricing

Grundsatzlich wird zwischen den drei Moglichkeiten eines technisch automatisier-
ten, wettbewerbsorientierten oder eines individuellen Dynamic Pricing Ansatzes un-
terschieden (u.a. Schuler 2016, S. 94f., Gonsch et al. 2009, S. 6ff.; Levy et al. 2004,
S. xiv). So setzt in einem ersten Schritt der Einsatz automatisierter Pricing-Tools
eine konsistente Erfassung, Analyse und Auswertung aller Preiseinflussfaktoren vo-
raus. Aufbauend auf dieser Automatisierung der Datenanalyse- und Preisreaktions-
prozesse konnen bei einem strategischen Pricing auch Informationen zur Preisset-
zung der Konkurrenz mit einflieRen, um das Preisimage eines Handelsunternehmens
positiv zu beeinflussen (Simon/Fassnacht 2016, S. 540). Ferner bietet sich die Chan-
ce zur Individualisierung der Preise, wenn zusatzlich Kundeninformationen be-
rucksichtigt werden (Schuler 2016, S. 90f.).

In einem zweiten Schritt ist dann die Form festzulegen, ob - technisch automatisiert,
wettbewerbsorientiert oder individualisiert — Einzelpreise, Preise fur die Warengrup-
pen beziehungsweise das Gesamtsortiment oder aktionsbasiert Preise optimiert wer-
den sollen (Simon/Fassnacht 2016, S. 538ff., Schuler 2016, S. 95f.). Eine Ubersicht
uber die Eignung sowie die damit verbundenen Ziele liefert die nachfolgende Abb. 1.
So bietet sich eine Einzelpreisoptimierung vor allem fur Produkte mit kurzem Le-
benszyklus oder einem raschen Wertverlust an, wie dies typischerweise im Lebens-
mitteleinzelhandel der Fall ist (Levy et al. 2004, S. xiii). Die Zielsetzung besteht dabei
in der Optimierung von Abschriften und Bestanden. Als Beispiele sind hier der Ein-
fluss aktueller Wetterdaten auf den Abverkauf von Eis oder die Preisreduktion bei
verderblichen Lebensmitteln zu nennen (vgl. Abb. 1). Zudem konnen die Preise im
Kontext einer automatisierten, softwarebasierten Optimierung einzelner Artikel in
Echtzeit Uber alle Kundeninteraktionskanale ausgesteuert und so die Rohertrage op-
timiert werden (Gonsch et al. 2009, S. 5f.). Besonders geeignet fur eine derartige
Preissetzung sind auch Basis- und Abschopfartikel (Longtail-Artikel), die nicht im
Fokus der Verbraucher stehen und damit eine geringe Preiselastizitat aufweisen
(Levy et al. 2004, S. xvi). In diesem Kontext sollte der Anbieter hdhere Preise ansetz-
ten, um die jeweilige Zahlungsbereitschaft der Kunden gewinnbringend auszunutzen
(Gonsch et al. 2009, S. 6).
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Dynamische Preissetzung in der Handelspraxis

Moglichkeiten

Preisoptimierung
Warengruppen/
Gesamtsortiment

Aktionsbasierte
Preisoptimierung

Einzelpreis-

Form ..
optimierung

Eighung

Ziel

Beispiel

Abb. 1 Moglichkeiten und Formen der dynamischen Preissetzung
(eigene Darstellung unter Verwendung von Schuler 2016, S. 89ff., Simon/
Fassnacht 2016, S. 538ff., Gonsch et al. 2009, S. 6ff., Diller 2008, S. 227ff.)

Bei Eckpreis- und Fokusartikeln ist vor allem eine strategische Einzelpreisopti-
mierung sinnvoll. Diese Produkte sind in der Wahrnehmung der Verbraucher stark
verankert und zeichnen sich durch eine hohe Preiselastizitdt aus. Der Anbieter soll-
te bei derartigen Artikeln niedrigere Preise ansetzten, um durch wechselnde Preis-
promotions auf Produkt-, Warengruppen- oder Gesamtsortimentsebene eine aus-
reichende Gewinnspanne realisieren zu kénnen (Simon/Fassnacht 2016, S. 519).
Zudem sind Verbundbeziehungen bei einer derartigen Form der dynamischen
Preissetzung zu beachten (vgl. Abb. 1). So kann der Einzelhandel beispielsweise zur
Anregung eines Kaufverbundes den Preis fur Nudeln reduzieren, um damit den Fol-
gekauf fir Tomatensauce auszulésen (Méhlenbruch 1994, S. 338f.). Ferner ist auch
der gezielte Verzicht auf Preisreduktionen vorstellbar, wenn durch Auswertung von
Kundendaten bekannt ist, dass Artikel ggf. habituell unabhangig vom Preis erworben
werden. Erganzend ist anzumerken, dass die Nachfrager i.d.R. selten ein Handelsun-
ternehmen aufgrund des Preises eines Artikels auswahlen, sondern sich vielmehr
von der allgemeinen Wahrnehmung des Preisniveaus eines stationaren Geschéftes
bzw. Kanals leiten lassen (Simon/Fassnacht 2016, S. 524). Im Fokus der strategi-
schen Preisoptimierung sollten daher auch der Aufbau eines positiven
Preisimages (Levy et al. 2004, S. xvi) sowie die Berlcksichtigung der wahrgenom-
menen Preisfairness stehen (Genth 2016, S. 865). So nehmen Kunden beispiels-
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weise einen Preisanstieg dann als unfair an, wenn dieser in kurzen Abstanden erfolgt
(Haws/ Bearden 2006, S. 304ff.) oder der Gewinnwahrung und nicht dem Ausgleich
hoherer Kosten dient (Wirtz/Heidig 2014, S. 91f.).

Neben der Analyse dieser produktspezifischen Preiselastizitaten auf Ebene einzelner
Artikel findet im Rahmen der Preisoptimierung auf Warengruppen- bzw. Sorti-
mentsebene auch die Kreuzpreiselastizitat Berucksichtigung (Levy et al. 2004, S.
xvi). Diese beschreibt bei einer positiven Auspragung Substitutionseffekte und damit
einen Auswahlverbund innerhalb des Sortiments (Mohlenbruch 1994, S. 62). Dy-
namic-Pricing-Systeme konnen diesen Effekt in die Kalkulation einbeziehen und
durch die Ausgabe von Bundle-Preisen effektiv nutzen. So wird dem Nutzer, der
sich fur ein Produkt interessiert, mindestens ein weiteres vorgeschlagen, auf welches
ein Preisvorteil gewahrt wird. Methodisch handelt es sich hierbei um eine Kombinati-
on aus personalisierter Produktempfehlung und intelligenter Preisoptimierung
(Schuler 2016, S. 96f.). Derartige Aspekte konnen auch in aktionsbasierter Form
beim individuellen Dynamic Pricing Verwendung finden (Schleusener 2016, S.
870). Dabei besteht das Ziel darin, den Kunden mit Hilfe von Preisvorteilen auf fur sie
relevante Produkte zu belohnen und damit an das Unternehmen zu binden (vgl.
Abb. 1). Voraussetzung hierbei ist jedoch die Verfugbarkeit kundenindividueller Da-
ten beispielsweise in Form eines CRM-Systems (Wolf/Schmidt 2017, S. 11ff.).

4. Methodisches Vorgehen

Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine explorative Methode gewahlt. So
konnten im Rahmen einer empirischen Primardatenerhebung zehn qualitative,
halbstrukturierte Interviews mit ausgewiesenen Experten aus den Bereichen Han-
del, Unternehmensberatung und Wissenschaft durchgefuhrt werden. Die Auswahl
der Experten fand bewusst und basierend auf deren Kompetenzen und Erfahrungen
im Einzelhandel statt. Die fehlende Beteiligung einschlagiger Unternehmen des Le-
bensmitteleinzelhandels kann exemplarisch mit der Aussage von einem der groften
deutschen Discounter begrindet werden, wonach ,...man im Unternehmen noch
nicht so weit sei.“ Eine Ubersicht tiber den Expertenpool ist der nachfolgenden Abb.
2 zu entnehmen.
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¢ Anonymisierter Experte aus * Dr. Florian Bauer, Vorstand der * Prof. Dr. Ralf Kreutzer,
dem Bereich Handel, mit Vocatus AG, Munchen Professor fiir Marketing an der
langjahriger Erfahrung im Hochschule fir Wirtschaft und
Pricing eines der grofRten o Tim Brzoska. Partner bei Recht (HWR), Berlin

deutschen E-Commerce- Simon-Kucher & Partners

Unternehmens Partner, Bonn e Uni.-Prof. Dr. Dirk
Mohlenbruch, Inhaber des
Lehrstuhls fir Marketing und
Wirtschaftspolitik beim UiemahmendbemEiar e Hal:mdel an der Marti.n-Luther-
Handelsverband Deutschland Simon-Kucher & Partners, Universitat Halle-Wittenberg,
(HDE) e. V., Berlin Bonn Halle an der Saale

» Olaf Roik, Bereichsleiter « Dr. Tobias Maria Giinter

e Dr. jur. Peter Schroder, « Dr. Falk Ritschel, Partner bei e Uni.-Prof. Dr. Hanna Schramm-
Bereichsleiter fir Recht & Conomic Research & Results, Klein, Inhaberin des Lehrstuhls
Verbraucherfragen beim Berlin und Halle an der Saale far Marketing an der
Handelsverband Deutschland Universitat Siegen, Siegen
(HDE) e. V., Berlin

Abb.2  Zusammensetzung des Expertenpools

Die Befragung erfolgte im Zeitraum von April bis Juni 2017 und wurde schriftlich,
personlich und/oder telefonisch durchgefuhrt. Samtliche Interviews, die eine durch-
schnittliche Dauer von 50 Minuten hatten, wurden aufgenommen, transkribiert und
den Experten zurlckgespielt, so dass Fehlinterpretationen vermieden wurden. Die
Untersuchung der Interviews fand auf Basis der zusammenfassenden qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring (2015) statt. Dabei bestand das Ziel darin, das Material
(Uber alle Interviews hinweg) ,.....so zu reduzieren, dass die wesentlichen Inhalte er-
halten bleiben [und] durch Abstraktion einen Uberschaubaren Corpus zu schaffen,
der immer noch Abbild des Grundmaterials ist” (Mayring 2015, S. 67).

5. Empirische Befunde

Die Experten wurden zu Beginn der Interviews zunachst gebeten, den Begriff der
dynamischen Preissetzung zu definieren. Dabei konnte festgestellt werden, dass
dieser von allen Experten durchaus breit gefachert und z.T. nicht Uberschneidungs-
frei von dem eng verwandten Begriff der Preisdifferenzierung gesehen wird.

Begriffsverstandnis

So argumentiert Brzoska, Partner bei Simon-Kucher & Partners, dass ,....dynamische
Preissetzung eigentlich die Preisveranderung im Zeitablauf aufgrund von neuen In-
formationen ist, wohingegen bei der Preisdifferenzierung aufgrund bestimmter Pro-
dukt- oder Kundensegmente oder der Region wahrend eines Zeitraumes unter-
schiedliche Preise verlangt werden.” Erganzt wird dies durch die Meinung von Gun-
ter, ebenfalls Berater beim gleichen Unternehmen, der den Begriff der dynamischen
Preisanpassung Uber die zeitliche Komponente hinaus weiter fasst, so dass darunter
eine Veranderung des Preises in Abhangigkeit von Ort, Zeit, Kunde und Kontext zu
verstehen ist. Wahrend der Aspekt Kunde dessen Zahlungsbereitschaft, Kaufanlass
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oder -verhalten beschreibt, impliziert der Begriff Kontext weitere dynamische Para-
meter wie z.B. Produktkategorie, Lagerbestand oder Wettbewerbspreise. Die unab-
hangige Komponente Zeit enthalt die tagliche, stundliche oder minutengenaue Preis-
anpassung. Eine zusammenfassende Darstellung moglicher Kombinationsalternati-
ven liefert nachfolgende Abb. 3. Dabei werden im Kontext des Leseflusses von links
nach rechts die Parameter auf der z-Achse, die Vertriebswege im Lebensmittelein-
zelhandel auf der y-Achse sowie die Moglichkeiten der dynamischen Preisanpassung
auf der x-Achse positioniert, um die Frage ,Welche Parameter sollen in welchen Ka-
nalen wie dynamisch angepasst werden?“ zu beantworten.

Vertriebswege
...sollen in welchen
Kanilen...?
Mobile
Online
Offline . .
...wie dynamisch
angepasst werden?
Kontext I i
Welche Parameter...?  (Lagerbestand) Méglichkeiten
Kunde (Kaufaniass oder automa- strategisch individualisiert ~ der dynamischen
Zahlungs-bereitschaft) tisiert Prelsanpassung

Zeit (taglich oder stiindlich)
Ort (regional oder
uberregional)
Parameter der dynamischen
Preissetzung

Abb. 3: Kombinationsmoglichkeiten im Rahmen einer dynamischen Preissetzung
(eigene Darstellung, basierend auf den gefuhrten Experteninterviews 2017)

Automatisiertes und strategisches Pricing als sinnvolle Tools

Den Einsatz sowohl technisch automatisierter als auch strategischer Pricing-
Verfahren sehen sechs von zehn Experten als grundsatzlich sinnvoll fiir den LEH
an, wobei die praktische Umsetzung aktuell als noch schwierig beurteilt wird. So
kann beispielsweise nur durch den Einsatz digitaler Schilder der Preis fur Waren im
stationaren Einzelhandelsgeschaft in Abhangigkeit vom Lagerbestand automatisiert
angepasst werden (vgl. Abb. 3; blaues Dreieck). Da die Margen im LEH von jeher im
unteren einstelligen Bereich liegen, lohnen sich nach Meinung der Experten die In-
vestitionen in den Aufbau einer sinnvollen technologischen Infrastruktur aktuell aber
noch kaum. Brzoska, Partner bei Simon-Kucher & Partners, geht dennoch davon
aus, dass ,,...alle Handelsunternehmen in den nachsten 5 Jahren irgendwas in dieser
Form haben werden.” Mit derartige Tools kdnnen namlich Preiserh6hungsspielraume
insbesondere bei Produkten ausgenutzt werden, bei denen der Handel ein gutes
Preisverstandnis hat und weil3, wie der Kunde reagiert (Eckartikel) oder in Produktbe-
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reichen, wo das Preiswissen der Kunden sehr gering ist und der Preis eher eine un-
tergeordnete Rolle spielt. Dies gilt insbesondere fur den Onlinehandel mit Lebensmit-
teln, wo eine stundliche oder minutengenaue Preisanpassung in Abhangigkeit des
Wettbewerbs relativ leicht umsetzbar ist (vgl. Abb. 3; graues Dreieck). Deshalb fuhrt
auch Professor Mohlenbruch an, dass der Handel so ,,....quasi naturlich unelastische
Preissituationen ausnutzen und damit die Rentabilitdt sowie das Image verbessern
kann, indem sich dieser das Image eines Preisfuhrers gibt. Ferner konnen natirlich
Konkurrenten, die weniger flexibel reagieren konnen, [...] verdrangt werden.”

Im Kontext des Einsatzes strategischer Pricing-Tools merken sieben von zehn
Experten an, dass zwar dadurch die Effektivitat und die Effizienz im Pricing ge-
steigert werden kann, dies jedoch mit einer Erhohung der Komplexitat einhergeht.
So stellt Ritschel, Geschaftsfuhrer von Conomic fest, dass ,... bei Kunden [...], die
solche Tools im Einsatz haben, [...] der Category Manager plotzlich mit ganz ande-
ren Fragestellungen konfrontiert wird — mit strategischen Fragestellungen. [...] Und
das ist die neue Komplexitat.“ Daruber hinaus besteht die Herausforderungen im
Einsatz derartiger Tools darin, die Kundeninformationen zum Zweck einer besseren
Segmentierung des Sortiments und strategischen Preisbildung so auszuwerten,
dass damit die Preisbereitschaften abgeschopft werden kdnnen, ohne den Kunden
zu Ubervorteilen. Zudem merkt Brzoska, Partner bei Simon-Kucher & Partners, an,
das ein solcher Einsatz von Pricing-Tools ggf. zu mehr Rationalitat im Rahmen der
Preispolitik des LEH fuhren kann.

Individuelles Pricing wird kritisch beurteilt

Bezuglich des Einsatzes individualisierter Preise sind sich alle Experten einig.
Wahrend online ein derartiges Pricing zwar technisch leicht realisierbar ist, sind
dessen Auswirkungen auf das Konsumentenverhalten durchaus kritisch zu sehen.
Dies gilt vor allem fur den stationaren Einzelhandel. Als Grinde werden die empfun-
dene Ungerechtigkeit seitens des Nachfragers und das damit einhergehende Risi-
ko des Vertrauensverlusts genannt. So merkt Professor Kreutzer an, dass ,...es
eigentlich die Kernaufgabe des Marketing ist, beim Kunden ein gutes Gefuhl zu
schaffen [...]. Ob der Handel mit all dem, was dagegen arbeitet und beim Kunden
[...] zu Irritationen fUhrt und Vertrauen zerstort, gut beraten ist — da habe ich so mei-
ne Zweifel.“ Dass diese Bedenken zutreffend sind, zeigt sich am Beispiel des
Schweizer Handelsunternehmen Coop, welches im Jahr 2015 probehalber persona-
lisierte Preise im Online-Shop einfuhrte. Als dies von den Verbraucherschutzern auf-
gedeckt wurde, war das mediale Echo verheerend und fuhrte dazu, dass Coop den
Test abbrach (Klemm 2017, 0.S.).

Vertrauen und Preisimage wirken als limitierende Faktoren

Daruber hinaus besteht ein nicht unerhebliches Risiko darin, dass die Warenkorbe
bei Bekanntwerden der dynamischen Preissetzung kleiner werden, weil die Kunden
ihr Verhalten entsprechend anpassen und nur selektiv einkaufen. Daher sieht Bauer,
Vorstand von Vocatus, die Herausforderung im Rahmen des Preismanagements da-
rin, zunachst einen Paradigmenwechsel vom klassischen Preismodell hin zum
Behavioral Pricing zu vollziehen. In diesem Kontext ist nicht nur ein Preis zu bilden,
der fair ist, sondern von den Konsumenten auch akzeptiert wird. Dartuber hinaus
muss der Preis auch zum bisherigen Preisimage des Unternehmens bzw. zur Hand-

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.22 S. 105



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

lermarke passen. So impliziert beispielsweise der Betriebstyp Discounter bei den
Nachfragern eine Erwartungshaltung an das Preis-Leistungsverhaltnis. Erfolgt nun
eine dynamische Anpassung der Produktpreise — sei es offline oder online — kann
sich der Kunde ggf. nicht mehr darauf verlassen, dass ,gelernte” Referenzpreise
auch zukunftig gelten. Damit wird das Vertrauen in die Handlermarke reduziert. So
sieht auch Professorin Schramm-Klein bei den klassischen Handlern — insbesondere
bei den grolRen Lebensmitteleinzelhandlern in Deutschland — nicht den Fall, dass
eine dynamische Preisanpassungsstrategie tatsachlich zum Markenkern passen
wurde und die Unternehmen eine Handlermarke haben mochten, welche in Richtung
Preisunfairness geht.

6. Handlungsempfehlungen und Ausblick

Die geflhrten Interviews geben einen ersten Einblick in die Moglichkeiten und Gren-
zen einer dynamischen Preissetzung im Lebensmitteleinzelhandel. Wahrend derzeit
der Einsatz noch begrenzt ist, ergeben sich zukunftig insbesondere in Bezug auf den
zunehmenden Vertrieb von Lebensmitteln Uber den Online- oder Mobile-Kanal nicht
uninteressante Entwicklungspotentiale. So konnen mit Hilfe des Dynamic Pricing
preisunelastische Nachfragesituationen ausgenutzt und damit unterschiedliche
Zahlungsbereitschaften abgeschopft werden. Auch erscheint es durchaus vor-
stellbar, sich damit einen eindeutigen Wettbewerbsvorsprung vor der Konkurrenz
zu sichern und wichtiges Knowhow frihzeitig im Unternehmen aufzubauen. Gelingt
es daruber hinaus Verbundkaufe Uber den stationaren Einzelhandel hinaus auch im
Online-Kanal festzustellen, kann damit das Potential einer dynamischen Preisset-
zung zusatzlich gesteigert werden.

Wenn die Unternehmen des Lebensmitteleinzelhandels den Einsatz dynamischer
Preise im Rahmen ihrer allgemeinen Preisstrategie prufen, sollten diese in kleinen
Etappen beginnen, Kompetenzen aufbauen und einen systematischen Prozess
der Erfolgskontrolle und Feinsteuerung etablieren. Zudem ist es ratsam, nur in
groBeren Zeitintervallen die Preise dynamisch zu verandern, um Unzufriedenheit
sowie einen Vertrauensverlust bei den Kunden oder gar negative Ausstrahlungsef-
fekte auf die Handlermarke zu vermeiden. Insofern ist die erfolgreiche Umsetzung
einer dynamischen Preisanpassungsstrategie nicht zuletzt von der Fahigkeit des
Handelsunternehmens abhangig, die neuen technologischen Maoglichkeiten so zu
kombinieren, dass sowohl die Verbraucher als auch das Handelsunternehmen zu-
frieden sind und dynamische Preise als Mehrwert betrachten.

AbschlieRend ist festzuhalten, dass in diesem Themenfeld noch ein nicht unerhebli-
cher Forschungsbedarf zu konstatieren ist. Es wird ein besseres Verstandnis des
Nachfragers und dessen Kaufverhaltens bend6tigt — und dies sowohl bezogen auf die
Produktkategorie als auch auf den Vertriebskanal. So ist bisher noch nicht hinrei-
chend geklart, ob sich der nachfrageseitige Entscheidungsprozess in den ver-
schiedenen Kanalen (online, offline und/ oder mobile) unterscheidet und damit ggf.
auch zu einer differenten Wahrnehmung und Bewertung von Preisstrategien des
LEH fuhrt.
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Digital Transformation of Retail Stores —
The Impact of Digitalisation and Omni-
Channel Retail on the Customer Journey

Anna-Katharina Weiler
Klaus Muhlback
Ruth Schollhammer

The customer 4.0, who is especially influenced by the increasingly digital retail envi-
ronment and mobile devices, is more and more empowered within the economy. Ac-
cordingly, high involvement customers are demanding companies to implement new
strategies and to offer an integrated customer experience throughout offline and
online channels. These demands imply both the digitalisation within the physical re-
tail stores, for example through digital screens, as well as the implementation of the
Omni-channel approach including the linkage of offline and online retail, for example
through a click and collect concept. This digital transformation is aiming to offer the
customer a neatless and consistent customer experience throughout all channels.
The increasing necessity to create a neatless customer experience is leading to a
customer journey throughout digital and analog. This study is therefore aiming to
state the changed touchpoints and the new journey of the customer 4.0 as well as
the implications for strategies and operative activities from a company perspective.
In the course of this study, an essential part was the execution of a qualitative re-
search in the form of expert interviews and through an online survey. The conducted
research led to an in-depth insight of the relevance of digitalisation in-store and of
the Omni-channel approach, and the following impact on the customer journey.

Der Kunde 4.0, der stark durch eine zunehmend digitale Einzelhandelswelt und mo-
bile Endgerate beeinflusst ist, gewinnt zunehmend an Marktmacht. Entsprechend
verlangen High-Involvement-Kunden von Unternehmen neue Strategien und Ange-
bote, um ein ganzheitliches Einkaufserlebnis Uber Offline- und Onlinekanale hinweg
zu ermaoglichen. Diese Erwartung fuhrt sowohl zur Digitalisierung innerhalb des stati-
onaren Einzelhandels, z.B. durch Touchscreens, wie auch zur Etablierung eines
Omni-Channel-Ansatzes einschliel3lich einer Verbindung von Offline- und Online-
handel, z.B. durch sog. Click-and-Collect-Konzepte. Dieser Prozess der digitalen
Transformation zielt darauf ab, dem Kunden ein durchgangiges und konsistentes
Einkaufserlebnis Uber alle Kanale hinweg zu ermoglichen. Die zunehmende Not-
wendigkeit, ein durchgangiges Einkaufserlebnis zu schaffen, fuhrt zu einer Customer
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Journey sowohl durch digitale wie auch analoge Kanale. Diese Studie befasst sich
entsprechend mit den veranderten Touchpoints und der neuen Customer Journey
4.0 wie auch mit den Auswirkungen auf Strategien und operatives Vorgehen der
Einzelhandelsunternehmen. Ein wesentlicher Teil der Studie war die Durchfihrung
einer qualitativen empirischen Analyse mittels Experteninterviews sowie einer Onli-
ne-Erhebung. Die Studie ermoglicht einen tieferen Einblick in die Bedeutung der Di-
gitalisierung und des Omni-Channel-Ansatzes fur den Einzelhandel sowie auf den
sich daraus ergebenden Einfluss auf die Customer Journey.
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1. Introduction

The digitalisation did influence the retail industry already in the past. However, the
impact through bar codes or data exchange did rather improve the efficiency than
challenge the retail business. In the present, the technology and the development of
mobile customers, in comparison, are threatening the traditional retail business. The
customer 4.0, in particular the high involvement buyer, is increasingly demanding the
convenient shopping experience; they receive online (Niemeier et al. 2013, p. 4). This
is challenging companies to manage both offline and online channels and their inte-
gration to a consistent customer experience (Brynjolfsson et al. 2013).

The general process of digitalisation is implying the use of technologies to improve
the customer journey both offline and online. Those digital technologies have the po-
tential to reshape the customer-orientation of companies, for instance through the
integration of channels or the possibility to use self-services like mobile payment.
However, the digital transformation is also offering the chance to transform transac-
tions and operational activities internally, which can be able to save financial and
human ressorces (Bollard et al. 2017). A company that did reshape their internal pro-
cesses through digital technologies is for instance Tommy Hilfiger. Accordingly, the
implementation of a digital showroom did enable the brand to save production costs
for sample pieces and for large physical showrooms (Phillips-Van Heusen 2015).
Through in-store technologies like virtual reality or digital screens, companies are
bringing forth the digital transformation within their retail stores as well (Arthur 2015).
Within literature, the relevance of this digitalisation in-store is highly emphasized.
Consequently, Arthur (2015) is highlighting the impact on the customer and the brand
experience and is even emphasizing the implication on the intention of purchase as
well as the desired customer loyalty. Thus, the use of digital technologies is claimed
to personalise the shopping experience and is differentiating the brand from its com-
petitors. Therefore, these technologies are assumed to radically change the environ-
ment of retail stores (McKone et al. 2016). However, even within an increasingly digi-
talised world, most customers will continuously want to see and experience the prod-
ucts (Price Waterhouse Coopers 2016, p. 8). Even pure online retailers are recogniz-
ing this and open their own retail stores and showrooms (Jager 2016, p. 13). An ex-
ample for this is the former online pure player Amazon, who is now opening both
bookstores and the Amazon Go supermarkets (Rae 2016). With their knowledge and
customer insights based on online generated customer data, they are increasingly
challenging traditional retailers (Price Waterhouse Coopers 2016, p. 7). All those de-
velopments are demanding traditional retail companies to reshape their sales con-
cept towards a holistic customer life cycle management (Peterson et al., 2010, p. 10).
This is implying a focus on the integration of activities and channels throughout the
customer journey and its touchpoints (Peterson et al. 2010, p. 10).
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2. Theoretical Framework

2.1 Analog vs. Digital

Companies that are focussing on both online and offline retail are increasingly de-
manded to integrate both channels for the purpose of offering a convenient customer
experience and add value to the physical retail store experience (Price Waterhouse
Coopers 2016, p. 13). The so-called Omni-channel approach is describing this inte-
gration of processes and decisions in order to create a neatless brand appearance
(Haderlein, 2013, p. 19). The approach is then aiming to connect all touchpoints to
offer the customer a consistent purchase experience both online and in social media
as well as mobile and in the stationary retail (Haderlein 2013, p. 20). Accordingly, the
implementation of an Omni-channel strategy is driving the creation of a consistent
brand appearance and is faciliating the customer journey from a customer perspec-
tive (Juaneda-Ayensa et al 2016, p. 1). The faciliation is achieved through the inte-
gration of the advantages of personal communication and the possibility to touch and
feel the products in the analog environment with the advantages of the digital con-
venience and flexibility (Brynjolfsson et al. 2013). One possible activity of the Omni-
channel approach is the click and collect concept, which implies the possibility to or-
der and buy online and then to pick up the products in-store. This combination of of-
fline and online retail is leading to a high potential of cross-selling and therefore to an
extention of the customer journey (Haderlein 2013, p. 22).

Within a study of Price Waterhouse Coopers, 32.4 percent of the surveyed customers
mentioned that they increasingly expect the possibility to shop products online within
retail stores in case they are not in stock (Price Waterhouse Coopers 2016, p. 6).
However, digital technologies are also able to support the store staff. If they are
equipped with tablets that are linked to the customer database, they are able to offer
a pro-active and individual service through the access to customer profiles (Goodman
2014, p. 26).

The Burberry connected store in London is a pioneer in the field of digital transfor-
mation (Ternés et al. 2015, p. 17). Burberry launched a connected store that is build
with an intuitive online-shop design. In line with this, the customer will enter the store
seeing products of different categories presenting the whole collection. While walking
through the store, products and categories are becoming more detailed; this is follow-
ing the principle of clicking through an online-shop. Moreover, floors are following the
division of categories in the Burberry online-shop (Doran 2014). Furthermore, Radio
Frequency Tagging Technology is used, which is an intelligent technology that is
linked to the tags on every product. If the customer is then walking by a digital screen
with a product that is linked to the system, the digital screen is recognizing the prod-
uct and adapting the content of the screen accordingly, for instance by showing run-
way images of the specific products (Niemeier et al. 2013, p. 37). Those are only
some of possible technologies within physical stores; however all of them are follow-
ing the aim to create a convenient experience for the customer 4.0, which will be pre-
sented in the following.
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2.2 The Customer 4.0

Digital natives are generally described as customers that were already growing up
with digital technology, which made them develop a natural affinity for digitalisation.
Those customers 4.0 are decreasingly distinguishing between online and offline
channels. Within their study, Price Waterhouse Coopers (2016, p. 8) is highlighting
that the offline retail channel will not vanish; however, customers will differentiate
brand alternatives based on the integrated experience and service they offer. The
creation of a memorable and connected purchase experience is therefore demanded
in order to add value (Pine/ Gilmore 2011, p. 17).

Already in the year 2020, those digital native customers will represent the majority of
retail customers, which will lead to an increase of such expectations and needs (Price
Waterhouse Coopers 2016, p. 7).

2.3 The Customer Journey

The first stage of the high involvement customer’s journey is stated as the considera-
tion set and is including brands or products that are in a customer’s mind and consid-
ered as valid purchase alternatives (Niemeier et al. 2013, p. 36). As part of the se-
cond stage of evaluation, rational customers tend to develop criteria or determine
product attributes that they perceive as beneficial and are evaluating all brands within
the consideration set accordingly (Schiffman/ Kanuk 2010, p. 36). Afterwards, the
moment of purchase is following, which includes for example trial purchases, where a
customer is buying a product for the first time or the repeat purchase, which is highly
related to the concept of brand loyalty. The post-purchase evaluation is then mainly
taking place based on the need to reduce cognitive dissonance, which is making cus-
tomers want to proof that they made the right choice (Schiffman/ Kanuk 2010, p.
270). As shown in illustration 1, this evaluation is in turn influencing the next custom-
er journey of the high involvement buyer (Niemeier et al. 2013, p. 95).

. ; Moment of Post-Purch
Consideration Set Phase of Evaluation Purchase o Phl;rsce 20

Customer Journey

Figure 1 The Customer Journey
(Schiffman/ Kanuk 2010, p. 36; Niemeier et al. 2013, p. 94)
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Within academic literature, arguments considering the impact of digital transformation
on the customer journey are highly diverging. Whereas authors like Niemeier, Zocchi
and Catena (2013, p. 95) are highlighting that technology is not changing the process
of the customer journey, Price Waterhouse Coopers (2016, p. 10) sees the journey
as subject to change, particularly through the characteristic of the customer 4.0 to
move dynamically between channels during one transaction. Therefore, the following
research aims to clear the impact on the customer journey.

3. Methodology

The issue of the digital transformation is in need to be observed from both a cus-
tomer and an expert view, including retail marketing, digitalisation and business de-
velopment experts. Therefore, the research of this article was divided into two quali-
tative researches. Those were conducted through expert interviews and a customer
online survey. In line with this, the predictions based on the survey and the under-
standing provided through the expert interviews did lead to a richer and more detailed
profile of the customers, the customer journey and the impact of the digital transfor-
mation and Omni-channel concept on strategies and operations of companies.

One part of the overall research approach did include the conduction of expert inter-
views. Correspondingly, eight experts within the fields of business-to-business and
business-to-consumer marketing, retail and sales activities, business development
and digital transformation were interviewed individually. The research mainly served
as a foundation in order to develop interpretations, conclusions and therefore rec-
ommendations (Kul® et al. 2014, p. 51). In the course of using a semi-structured in-
terview design, the thematic framework was delevoped, however in the course of the
interviews, the topics and questions were following a fluent dialogue. Furthermore,
the probing of responses through questions encouraging a more detailed response
was essential for this research. This flexibility of the formulations and topics was of
advantage in order to detect subjective opinions and insights of the interviewed ex-
perts (Kuld et al. 2014, p. 90). The focus of the analysis and interpretation was based
on the finding of discripancies and patterns as well as values and opinions of the in-
terviewed experts (Bryman/ Bell 2015, p. 110) in order to lead to an in-depth view on
the impact of the customer 4.0 and the competitive pressure in terms of digital trans-
formation.

The second part of the research was conducted through an online survey with the
aim to detect motives and perceptions of the customer 4.0 as well as the actual
shopping behaviour both offline and online. As a result, the customer journey of the
customer 4.0 can be observed in more detail. As part of this research, the opinions
and attitudes of 146 participants were compiled through an online survey. The survey
was distributed through social media publications and personal invites.
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4. Research Findings and Implications

4.1 Impact on Strategies and Operational Activities

Within the dynamic retail industry that is influenced by competitive pressure and cus-
tomer empowerment, the strategic and digital agility is increasingly essential. This
need to be able to act and react agile is challenging companies to rethink and re-
shape their strategical thinking. In particular, the generation of big data is influencing
strategies, since the analytical insights of the customers are fundaments for the de-
velopment of strategies. Therefore, companies have to develop analytical skills, since
without these insights the company will not be able to react on market changes (Nie-
meier et al. 2013, p. 175). Within the research, experts argued that employees from
one department often have the same point of view and a similar thinking in terms of
strategies and operations. In consequence, it was emphasized that strategy devel-
opment increasingly needs to be composed of different departments or even regions
in order to stay flexible within a digital market. The decrease of functional barriers
and the integration of cross-functional and cross-regional departments are therefore
significant for innovative capabilities (Johnston/ Marshall 2013, p. 47). In addition,
companies are challenged to integrate the digital and the stationary point of view
within all strategies. In line with this, both parts should be integrated within one sys-
tem, where all sales are combined in one and the departments are working towards
some shared revenue.

In relation to the operational implementation, the key challenge for companies is as-
sumed to be the training of both internal employees and the store staff. Considering
the latter, experts agreed that the store staff does not just need to be informed about
new technologies, they need to become digital experts, since the customers will need
support using the technologies as well. Another implication for the operational imple-
mentation is the principle of trial and testing. Following this concept, Tommy Hilfiger
for instance did develop a digital showroom and then adapted the knowledge and
experience of this showroom to their new concept store of the future. Thus, best
practice technologies can be used to bring forward the development of the company
and to share the innovation value (Tidd/ Bessant 2013, p. 15).

The implementation of digital technologies is also implying an internal digitalisation
and the creation of structures in the backend for the purpose of a functional frontend.
The customers are not seeing the backend behind the Omni-channel integration and
are therefore likely to be disappointed, if they are for instance not able to return a
product within a store that was bought online. The needed requirement for this is the
development of an integrated supply chain and inventory structure. In conclusion, the
interviewed experts agreed that the digital transformation has to start with a well-
implemented improvement of the backend in order to operate well in the frontend.
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4.2 Experiences as New Key Performance Indicators

The research led to the outcome that companies need new key performance indica-
tors within the digitalised retail environment and in consequence of the development
of the customer 4.0. In line with this, indicators like the user experience and the cus-
tomer lifetime value are considered to become increasingly relevant, whereas classi-
cal indicators like the number of sales or the conversion rate loose importance.

Random Perception Aimed Perception Buying Process Relationship

Touchpoints of the Customer Lifecycle

Figure 2 The Touchpoint Improvement Process (Holzapfel et al. 2016, p. 157)

Through the digitalisation of the retail industry, the number of touchpoints with cus-
tomers highly increased. Especially, the relevance of online and social channels is
demanding retail brands to develop a consistent experience throughout online and
offline channels (Haderlein 2013, p. 20). The first touchpoints with a brand are mostly
occurring randomly, for instance through sponsorings or advertisements; the second
touchpoints are aimed, like an active online search or the reading of recommenda-
tions. Afterwards, the touchpoints that are offering the possibility to purchase goods
are following. The last touchpoints of the customer lifecycle are in the relationship
stage, wherein all touchpoints promoting the relationship are included, like the cus-
tomer service, social media or the store staff. The touchpoint analysis shown in figure
2 should fulfil the aim to answer the following questions: What is the customer ex-
pecting at each touchpoint? Which experience is the company aiming to create? How
can possible gaps be overcome? In terms of the improvement of stages, it is sug-
gested to improve the process from the last to the first stage. This is due to the as-
sumption that the customer is randomly getting in touch with a company and then
searching intentionally; if then the buying process or the relationship stage is not im-
plemented well, there will be high disappointment (Holzapfel et al. 2016, p. 153). In
line with this, Schmitt/ Mangold (2004, p. 23) are stating the relevance to develop a
strategic customer experience management, which is integrating all touchpoints into
a neatless experience. Since the consistency of all touchpoints along the customer
journey is seen as the main driver of customer experience, the analysis and im-
provement of those touchpoints is essential for the competitiveness of retail stores
(Schmitt/ Mangold 2004, p. 127).
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4.3 The Customer Journey in a Digitalised Retail Environment

Whereas the expert interviews did lead to the outcome that especially Omni-channel
concepts are extending the customer journey through the integration of offline and
online channels, the survey provided insights in the relevance of creating convenient
technologies in-store like mobile payment.

The survey illustrated that the search and evaluation of a product is impacted through
both offline and online channels. Accordingly, it is highlighted that the differentiation
between digital and analog is not appropriate anymore. Rather, increasingly digital
and especially mobile touchpoints are impacting the information search and the eval-
uation of the customer, which is then leading to the purchase (Bachfischer 2014).
Within the mobile and social environment, the customer will be further impacted be-
fore the purchase (Price Waterhouse Coopers 2016, p. 10). Accordingly, many cus-
tomers tend to use their mobile devices in-store to compare prices and services
(Deloitte 2015). Furthermore, it is increasingly irrelevant, if the purchase is taking
place offline or online, since the integration of the channels is bringing forth an inte-
grated purchase experience, wherein both analog and digital channels are supporting
each other (Bachfischer 2014). Participants place high importance on the availability
of a brand both online and offline and would find it relevant that brands are offering
the possibility to shop their products in both channels. Moreover, the relevance of the
digitalisation in-store is highlighted by both the interviewed experts in order create a
competitive advantage and by the customers, considering the self-service approach.
Participants clearly stated a preference for using mobile payment, self-checkout ser-
vices and click and collect concepts.

The concept of showrooming, wherein the physical store is only there to let the cus-
tomer see and touch the products as well as the concept of experiencing the brand
becomes increasingly important. It is illustrated that customers are holding off their
final decision until they are in-store. Accordingly, customers are likely changing their
minds based on what they experience there. The focus on digital technologies and
pro-active interactions with the customer is therefore becoming more essential (Court
et al. 2009).
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Figure 3 The Omni-Channel Customer Journey
(Price Waterhouse Coopers 2016; Haderlein 2013; Deloitte 2015)

The stage of the actual purchase is closely linked to the following cross-selling, which
can be realised both online through the click and collect concept and offline through
online-shop terminals within retail stores. The interdependency of online and offline
purchases is then leading to post-purchase interaction and complaint management.
Within the research, the participants stated that the personal dialogue and consultan-
cy with the store staff are relevant in case of complaints. Therefore, the complaint
management is based in the field of the retail store touchpoints as seen in figure 3. In
contrary, the post-purchase interaction is mainly taking place in online, mobile and
social media channels, which is including recommendations, following, liking or shar-
ing brands and products (Price Waterhouse Coopers 2016, p. 10).

The customer journey within the digitalised retail environment is mainly based on in-
tegrated channels that are supporting each other throughout all touchpoints in order
to extend the customer journey through cross-selling opportunities and to offer a con-
sistent customer experience (Haderlein 2013, p. 22). Whereas the general stages of
the search or evaluation, the purchase and the post-purchase are more or less still
included within the digitalised customer journey, the dimensions of digital and analog
touchpoints are increasing the complexibility immensely and are therefore illustrated
within this adapted customer journey model.
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5. Conclusions

The digital native customer is challenging companies to offer an integrated customer
experience across offline and online channels in order to match the needs of conven-
ience and experience. In consequence, companies have to adapt their strategies and
operational activities through Omni-channel integration and the implementation of
digital technologies within physical stores (Bell et al. 2014). The conducted qualitative
research did therefore address the topic of the digital transformation from both a
company perspective, including the impact on strategies and operational activities as
well as the customer perspective in order to get insights in the customer journey in a
digital retail environment. Based on those findings, the main consequences, such as
the focus on cross-functional teams, the priorisation of backend technologies as well
as the new key performance indicators, were implicated. Moreover, a customer jour-
ney model in a digitalised environment was developed.

Generally, the implementation of digital technologies both in-store and through Omni-
channel concepts is offering the chance to realise cross-sales and increase the reve-
nue according to a study by Deloitte. However, this will only be the case, if compa-
nies are overcoming the gap between the customer’s expectations and their own
business reality (Deloitte 2015). However, also the store staff needs to be convinced
that the in-store technologies are not implemented in order to replace them, but to
support the customer service as well as the purchase intention and the convenient
shopping experience. In line with this, companies need to work on their internal men-
tal model, which is implying a shift of the focus on the customer as well as the digital
fluency and agility. This digital fluency and agility is implying the awareness of plat-
forms, the digital interaction with the customer and the learning of analytical skills in
order to support the new way of decision-making (Niemeier et al. 2013, p. 170).

In conclusion, the interaction between the demands of the customer 4.0 and the
competitive pressure through online pure players entering the retail market are chal-
lenging traditional retail companies to reshape their strategic, operational and struc-
tural activities. However, the integration of digital thinking and the investments in digi-
tal technologies are allowing companies to create a consistent customer experience
and to develop a store of the future, which are essential factors to stay competitive
within the retail market.
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Beacons als Instrument der digitalen Marke-
tingkommunikation im stationaren Handel

Dirk von Schnakenburg
Melanie Zwingelberg

Mit Hilfe des Einsatzes technologischer Innovationen wie den Beacons kann das
klassische Marketinginstrumentarium des stationaren Handels erganzt werden, um
digital orientierten Kunden auf der Handelsflache einen Mehrwert zu bieten: Virtuelle
Orientierungshilfen, personalisierte Sortimentsempfehlungen, Rabattaktionen und
eine aktive, kundenindividuelle Ansprache Uber das Smartphone bilden zentrale As-
pekte der Beacon-Technologie. Diese ermoglicht daruber hinaus eine detaillierte
Analyse von Bewegungs- und Nutzerprofilen im stationaren Handel.

With the help of technological innovations such as beacons, the classic marketing
tools of brick-and-mortar retailers can be supplemented to offer digitally oriented cus-
tomers added value on the retail space: Virtual orientation, personalized assortment
recommendations, discount campaigns and an active, customer-specific approach
via smartphone are key aspects of the beacon technology. It also enables a detailed
analysis of motion and user profiles in stationary retail.
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1. Einfuhrung

Das veranderte Kaufverhalten von Konsumenten birgt in Zukunft neue Herausforde-
rungen fur den stationaren Handel. Sofortige Verfugbarkeit, haptisches Erfahren,
personliche Beratung und der Erlebnischarakter von Shopping-Ausfligen sind auch
zukunftig die Vorteile des stationaren Handels, die den Kunden dazu bewegen, ihren
Kauf beim Handler vor Ort zu tatigen. Durch die zunehmende Internetnutzung und
insbesondere durch den Online-Einkauf werden jedoch viele der bisher erfolgreichen
Handelsstandorte unter verstarkten Wettbewerbsdruck geraten. Stationare Handler
bleiben nur erfolgreich, wenn sie ihre traditionellen Verkaufsstrategien uUberarbeiten
und die Entwicklung zum Omni-Channel-Commerce fur sich nutzen.

Im Rahmen der Omni-Channel-Nutzung verschiedener Informations- und Vertriebs-
kanale kommt dem mobilen Internet Uber Smartphones eine wesentliche Zubringer-
funktion fur den stationaren Handel zu. Diese dem eigentlichen Kaufakt vorgelagerte
Funktion kann durch neue Konzepte genutzt werden. Es ist nicht davon auszugehen,
dass Konsumenten zukunftig nur reine Onlineangebote erwarten, vielmehr ist die
Verschmelzung der Online- und Offlinewelten zu einem geschlossenen System ge-
wunscht. Folglich wird es verschiedene, individuell differenzierte Szenarien von
Kaufprozessen geben, die davon abhangig sind, wie einzelne Konsumenten sich
uber ein Produkt informieren und es letztlich kaufen. Im Ergebnis ist eine breite, pa-
rallele Nutzung von Online-/Offlinevertriebs- und Informationskanalen zu erwarten
(Ramisch 2015).

Die Potenziale des mobilen Internets fur das stationare Geschaft konnen im Rahmen
einer Omni-Channel-Strategie genutzt werden. Neue Technologien und Einsatzmog-
lichkeiten in den Filialgeschaften des Einzelhandels offerieren den Kunden vor Ort
verschiedene Interaktionsmoglichkeiten: Virtuelle Orientierungshilfen, Sortiments-
empfehlungen, Rabattaktionen und eine kundenindividuelle Ansprache uber das
Smartphone. Mit dem Einsatz technologischer Innovationen, wie der Beacon-
Technologie, kann somit das klassische Marketinginstrumentarium des Einzelhan-
dels erganzt werden, um den digital orientierten Kunden einen Erlebnismehrwert zu
bieten.

Die Funktionsweise von Beacons wird in Abbildung 1 dargestellt. Im Idealfall lokali-
sieren Beacons Kunden schon vor den Turen des Ladengeschaftes und locken sie
mit einer personalisierten Ansprache und individuell zugeschnittenen Angeboten auf
die Verkaufsflache, um sie dort mit weiterfUihrenden Marketinginformationen zu ver-
sorgen (Lermann 2014, S. 12f.).

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.24 S. 123



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

‘/‘ Cloud Beacon ..)\
" * » ~ I
>~ Verzeichnis X
( \
) /
. N «-39,‘ o

Nachrichten Empfang

‘ UuID

Beacon
(BLE Sender)

Beacon-fahige
App (iOS, Android)

Abb.1  Funktionsweise von Beacons (Sufel 2014)

Die Kundenbindung uber digitale Kanale war bisher ein gro3er Wettbewerbsvorteil
von Online-Shops; mit Hilfe der Beacon-Technologie kann eine digitale Strategie nun
auch in die Marketingaktivitaten am Point of Sale (PoS) integriert werden. Die auf
diese Weise ermittelten Daten ermoglichen daruber hinaus eine Integration der Off-
line-Kaufprozesse in die Customer Journey des Kunden. Der Handel kann mithilfe
der Beacons folglich Aufschluss dariber erlangen, wie ein Kaufer in Online-Vertriebs-
und Informationskanalen zu einem Produkt recherchiert und es dann im stationaren
Geschaft erwirbt.

Im Rahmen dieser Untersuchung wird erforscht, welche Chancen sich fur den statio-
naren Einzelhandel durch den Einsatz der Beacon-Technologie ergeben. Ziel ist, die
Praferenzen der potenziellen Usergruppe zu eruieren und Anwendungspotenziale fur
das Marketinginstrumentarium zu identifizieren. Neben der mobilen Nutzung von
Shopping-Apps und geobasierten Services ist das Zusammenwirken dieser Aktivita-
ten mit den klassischen Instrumenten des Instore Marketings unter den Aspekten der
Kundenaktivierung und -bindung von besonderem Interesse.

2. Digitalisierung des stationaren Handels

Grundsatzlich wird unter dem Begriff der Digitalisierung die Ubertragung von analo-
gen Informationen auf digitale Medien verstanden (Keuper et al. 2013, S. 5). In die-
sem Zusammenhang geht es allerdings nicht nur um die elektronische Aufbewah-
rung von Daten, sondern ebenso um sinnvolle Erweiterungen, z. B. um Suchmecha-
nismen. Allerdings umfasst die Digitalisierung, insbesondere im Kontext der raschen
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technologischen Entwicklungen sowie der Verringerung von Zugangsbarrieren dieser
Technologien im Alltag, weit mehr als die reine Speicherung von analogen Daten in
digitaler Form. Treiber der Digitalisierung sind die Entwicklungen des Internets hin
zum Web 2.0 aufgrund der Erhdhung von Datenubertragungsraten sowie gesunke-
ner Internetnutzungskosten (Keuper et al. 2013, S. 6).

2.1 Aktuelle Veranderungen der Handelslandschaft

Der stationare Handel befindet sich derzeit im Umbruch. Gestiegene Kundenanforde-
rungen und Nutzererwartungen aufgrund des technologischen Fortschritts sowie der
Nutzung neuer Technologien durch die Konsumenten bewirken eine gestiegene Dy-
namik in der Handelsbranche (Heinemann 2013a, S. 3; HDE 2016, S. 2). Obwohl der
stationare Handel noch mehr als 90 Prozent des Einzelhandelsumsatzes in Deutsch-
land erwirtschaftet, werden Umsatzzuwachse bereits uberwiegend im Online-Bereich
generiert (PwC 2015, S. 7). Diese Entwicklungen basieren auf der gestiegenen Inter-
netpenetration und insbesondere auf der Zunahme von Shoppingaktivitaten Uber
mobile Endgerate wie Smartphone und Tablet. Die Vorteile des Online Shoppings fur
den Kunden sind u.a. bessere Vergleichsmdglichkeiten von Produkten und Preisen,
kostenlose Lieferungen oder die Mdglichkeit des Kaufabschlusses zu jeder Tageszeit
(PwC 2015, S. 7). Insbesondere das Aufkommen von Smartphones befahigt Konsu-
menten zur ortsunabhangigen Informationssuche ebenso wie zum Kauf. Testberichte
oder Produktinformationen und -bewertungen sind leicht Gber das Smartphone ein-
sehbar (Heinemann 2013b, S. 54).

2.2 Herausforderungen flir den stationaren Einzelhandel

Durch die voranschreitende Entwicklung des Internets und dessen vielfaltige Ein-
satzmoglichkeiten entstehen neue, innovative Geschaftsmodelle, die klassische sta-
tionare Einzelhandler unter Druck setzen. Insbesondere der Trend zur Nutzung des
mobilen Internets Uber Smartphones oder Tablets fordert diese Tendenz (Heinemann
2013a, S. 4f.). Da Konsumenten heute oftmals mehrere Informations- und Vertriebs-
kanale parallel nutzen, besteht die besondere Herausforderung fur den Einzelhandel
darin, passende Konzepte zu entwickeln, die diesem Bedurfnis Rechnung tragen. Ein
moglicher Losungsansatz liegt in der Kombination der typischen Vorteile des statio-
naren Handels (z.B. die sofortige Verfugbarkeit von Produkten, die Materialprafung
vor Ort oder die Erlebniskomponente) mit der Nutzung moderner Technologien. Der
Einsatz des Smartphones im Geschaft ist bereits heute fur viele Personen selbstver-
standlich (absatzwirtschaft 2015). Dieses veranderte Kaufverhalten kann der Handel
nutzen, um z. B. weiterfuhrende Informationen oder Rabattcoupons auf dem Smart-
phone bereitzustellen.
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2.3 Einsatz moderner Technologien im stationaren Einzelhandel

Ein bedeutendes Potenzial besteht fur den stationaren Einzelhandel darin, moderne
Technologien in das Handelsgeschehen zu integrieren. Insbesondere ist eine weit-
gehende Verschmelzung des stationaren Handels mit den digitalen Geraten und
Funktionen des E-Commerce von Bedeutung. Im Mittelpunkt der Aktivitaten am PoS
steht dabei das Smartphone des Kunden, mit dessen Hilfe digitale Inhalte in die
Kaufprozesse des stationaren Handels integriert werden kdnnen. Somit kann der sta-
tionare Handel durch den Einsatz digitaler Instrumente neue Akzente in der Marke-
tingkommunikation setzen, um letztlich Kundenbedurfnissen besser zu entsprechen
(0.V. 2014).

Eine bekannte Moglichkeit, das Smartphone in den stationaren Handel einzubezie-
hen, besteht im kontaktlosen Bezahlen mithilfe der Near Field Communication (NFC)
(0.V. 2014). Nutzer konnen ihre Gerate auf kurze Distanz an einen NFC-Scanner
halten, um so einen Bezahlvorgang abzuwickeln (Manhart 2013). Ebenso sind Geo-
fencing und Geotargeting vielversprechende Technologien, die Anwendungsoptionen
im Ladengeschéft bieten. Uber die bereits erwahnten Beacons und NFC wird das
sich nahernde Smartphone des Kunden erfasst. Durch eine installierte App kann da-
rauf zugegriffen werden.

Die Funktion des Geofencing wird vom jeweiligen Betriebssystem des Smartphones
bereitgestellt. Der Kunde muss dabei die Funktion in seinem Mobiltelefon aktivieren
und den Zugriff der App auf den Standort erlauben. Geotargeting ist nur unter Ver-
wendung einer spezifischen Handler-App moglich, die zu diesem Zweck geladen
werden muss. Das erscheint den Kunden jedoch moglicherweise zu umstandlich
(0.V.0.J.).

Eine weitere Option besteht in der Indoor-Navigation. Spezielle Apps ermoglichen es
den Kunden, basierend auf dem individuellen Einkaufswunsch, mit einer effizienten
Route durch das Geschaft geleitet zu werden. Diese Funktion ist teilweise mit dem
Geotargeting vernetzbar, da an bestimmten Stellen des Geschaftes Angebote auf
das Gerat des Kunden gespielt werden konnen (0.V. o0.J.). ,Drive-Through-Shopping“
und ,,Click and Collect” bilden erganzende Optionen, Online- und Offline-Handel mit-
einander zu verbinden. Dabei konnen Waren online bestellt, bezahlt und anschlie-
Rend im Geschaft abgeholt werden.

Eine weitere Moglichkeit der Integration digitaler Inhalte in den stationaren Handel
bietet Quick Response (QR)-Code-Shopping (Bendel 0.J.). Der QR-Code ist eine
scanbare Abbildung, mithilfe derer Websites oder E-Shops im Browser des Smart-
phone-Nutzers geoffnet werden konnen.

Das Marketinginstrument des ,Digitalen Spiegels® kann z.B. in Umkleidekabinen ein-
gesetzt werden, wobei der Spiegel gleichzeitig als Monitor fungiert. Dabei zeigt das
Display dem Kunden Erganzungsprodukte oder weitere Produktausfuhrungen an
(Bendel 0.J.).

Im Zusammenhang des Einsatzes digitaler Instrumente ist die Beacon-Technologie
ein weiterer Hoffnungstrager. Sie bietet die Moglichkeit, Kunden und Passanten
Nachrichten Uber Sortimentsneuigkeiten, Verkaufsangebote oder Produktinformatio-
nen auf das Smartphone zu schicken.
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3. Beacon-Technologie

Namensgebend fur diese Technologie ist der Vergleich mit einem Leuchtfeuer (engl.
.beacon®). Der Begriff Beacon wurde im Jahre 2013 vom Technologiekonzern Apple
eingefuhrt und hat sich seitdem etabliert.

3.1 Begriff

Bei Bluetooth Low Energey (BLE) Beacons handelt es sich um kleinformatige,
maximal zigarettenschachtelgroe Funksender mit Batteriebetrieb, die Uber
Bluetooth 4.0 ein Signal mit gleichbleibenden Informationen aussenden. Die
gesendeten Informationen bestehen dabei aus einer festen Zeichenfolge, die vom
Betreiber des Beacons festgelegt wird und eine eindeutige Identifikation des
Beacons ermdglicht. Die einzige Funktion, die ein Beacon hat, ist das Senden von
Daten — es werden keine Daten empfangen und keine Kopplungen mit anderen
Bluetoothgeraten durchgefuhrt (Venzke-Caparese 2014, S. 839). Der Standort eines
mobilen Endgerates lasst sich mittels Beacon-Technolgie relativ genau bestimmen.
Folglich ist die Beacon-Technologie besonders geeignet, kontextbasierte
Interaktionen auszulosen. Dabei werden der Bereich, in dem sich der Konsument
befindet, ermittelt und die gewlnschten Funktionen, Aktionen und Angebote fur
diesen bereitgestellt, sobald das Smartphone in Reichweite eines Beacons kommt
(Witte 2014).

Die Einsatzmoglichkeiten dieser simplen und vergleichsweise preiswerten
Technologie sind vielfaltig (Schnellbacher 2015). Beacons konnen in
Dienstleistungsbranchen mit einem entsprechenden Kundenaufkommen zur
Anwendung kommen, bei Messen und Sportgrof3veranstaltungen, in Museen oder
Galerien, an Bahnhofen und Flughafen oder im stationaren Handel.

3.2 Anwendungsbereiche der Beacons im stationaren Einzel-
handel

Beacons ermdglichen es dem stationaren Einzelhandel, die Kundenwegstrecken
durch das Geschaft nachzuvollziehen und darauf zu reagieren (Bopple/Glende/
Schauber 2015, S. 301f.). Abbildung 2 stellt die Anwendungsbereiche von Beacons
beispielhaft dar. Die erhobenen Daten, wie z.B. Kundenlaufwege bieten die
Moglichkeit einer Optimierung des Instore Marketing Mix. Kann der Kunde darliber
hinaus mittels Log In identifiziert werden, ist es moglich, Offline- und Onlinedaten
miteinander zu kombinieren, um eine ganzheitliche Customer Journey abzubilden.
Weiterhin ist es denkbar, bei Online Shoppern ein Offline Retargeting durchzufuhren
und umgekehrt (intelliAd o0.J.).
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Abb. 2  Beispielhafte Anwendungsbereiche von BLE Beacons
(Rysavy 2014)

Informationen zu Verweildauer und Orten, welche der Kunde passiert, ermoglichen
es, die personliche Interaktion zu optimieren (Bopple/Glende/Schauber 2015, S.
301f.). Stammkunden werden bereits beim Betreten des Ladengeschafts identifiziert,
in der Folge erhalten sie personalisierte Produktvorschlage. Der Handler kann
individuelle Begruf3ungen oder auf den Kunden zugeschnittene Angebote versenden;
daruber hinaus besteht die Moglichkeit, auf relevante Sonderangebote aufmerksam
zu machen. Der Shopper kdnnte auch weiterfuhrende Informationen zu dem Produkt
erhalten, vor dem er gerade steht (Bopple/Glende/Schauber 2015, S. 301f.).

Die Indoor-Navigation eroffnet ebenfalls Chancen, Kunden einen Mehrwert zu bieten.
Die Nutzung von Kundenbindungsprogrammen mittels Beacon-Technologie ist
ebenso zweckmalig, da ohne Aufwand und automatisiert Punkte gesammelt werden
konnen, etwa durch die blol3e Anwesenheit auf der Verkaufsflache.

Auch als Mobile-Payment-Losung ist die Beacon-Technologie in Betracht zu ziehen.
Die Bezahlung konnte z. B. uber die PayPal-App abgewickelt werden, nachdem der
Nutzer dort identifiziert wurde (T3N 2015).
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3.3 Bewertung der Beacon-Technologie aus Kunden-
perspektive

Einen besonderen Mehrwert der Beacon-Technologie stellt die vereinfachte und
automatisierte Kommunikation dar (Bopple/Glende/Schauber 2015, S. 301f.). Es ist
keinerlei kundeninduzierte Aktivitat erforderlich, da personalisierte Informationen oder
Angebote per Push-Nachricht auf das Smartphone des Konsumenten gesendet
werden. Ein verbessertes Einkaufserlebnis vermittelt die Integration bestimmter
Funktionalitaten des Kundenbeziehungsmanagements in die Kundenprozesse des
stationaren Handels, welche bisher ausschliellich dem E-Commerce-Bereich
vorbehalten waren. Ebenfalls sind die Bereiche Indoor-Navigation, Zugang zu
Produktinformationen, Produktbewertungen und Empfehlungen von Kunden-
interesse. Auch die genannten Kundenbindungsprogramme und Plakatwerbung am
PoS sind umsetzbar. Weiterhin ist eine Mobile-Payment-Losung mittels Beacons fur
Verbraucher von Bedeutung (Zingraf 2015). Mogliche Datenschutzdefizite konnten
auf Kundenseite jedoch als Barrieren wirken, da u.U. personliche Informationen
angefordert und an Dritte weitergegeben werden konnten.

Ein bedeutender Vorteil der Technologie besteht darin, dass die Beacons im
Ladengeschaft Informationen auch ohne Internetverbindung an das Smartphone der
Kunden senden konnen. Der Kunde hat demnach keine Internet-Kosten bzw. muss
sein Datenvolumen nicht verbrauchen oder erspart sich das ubliche WLAN-Log In-
Procedere (TWT 2015a).

Die Nutzer erhalten allerdings auch erst nach dem Herunterladen einer speziellen
Shopping-App, dem Aktivieren der Bluetooth-Funktion und der Zustimmung, Push-
Mitteilungen zu erhalten, dauerhaft entsprechende Angebote und Informationen auf
das Smartphone Ubermittelt. Ist kein Log In des Kunden bei der Shopping-App
erforderlich, so bleibt dieser anonym. Ebenso ist es mdglich, den Empfang der
Beacon-Signale zu unterbinden, indem die Bluetooth-Funktion deaktiviert wird
(Gmeinwieser 2014, S. 22).

Die Nutzerreichweite stellt bislang noch eine zentrale Restriktion der Beacon-
Technologie dar (TWT 2015a). Eine besondere Herausforderung besteht in der
einwandfreien Arbeitsweise von Beacons (Gmeinwieser 2014, S. 22). Funktionieren
die Beacons nicht korrekt und versenden z.B. unpassende Informationen, so
entstehen Dissonanzen bei den Nutzern. Die Anwendungsoptionen der Beacons
sollten also vorab im Sinne eines intelligente Einsatzes der Technologie gepruft und
optimiert werden, um den Kunden einen nachhaltigen Mehrwert zu bieten. Das
optimale Zusammenspiel von Beacons, App und Smartphone ist dabei eine
grundlegende Voraussetzung. Irrelevante oder eine zu grof3e Zahl von Nachrichten
konnen den Kunden verunsichern und zu Reaktanz fuhren (Gmeinwieser 2014, S.
22).
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3.4 Bewertung der Beacon-Technologie aus Einzelhandels-
perspektive

Der stationare Einzelhandel profitiert vom intelligenten Einsatz der Beacon-
Technologie. Fur Shopbetreiber erdffnen sich durch die Beacon-Technologie auch
neue Moglichkeiten der Analyse von Kundendaten. In stationaren Ladengeschaften
lassen sich damit Bewegungs- und Nutzerprofile sammeln und auswerten, wie sie
sonst nur in Online Shops ublich sind (Witte 2015). Werden dem Kunden passende
Angebote oder Rabatte Ubermittelt, so sind Umsatzzuwachse moglich (vgl. etailment
2015). Auch die zielgerichtete Produktsuche via Indoor-Navigation ist fur den Handel
von Vorteil. Die Gefahr, dass ein Kunde den Kaufprozess abbricht, weil er ein
gewulnschtes Produkt nicht findet, kann minimiert werden. Dieser Effekt wirkt sich
wiederum positiv auf die Kundenzufriedenheit aus. Sollte ein Produkt im Geschaft
temporar nicht verfugbar sein, besteht ebenfalls die Moglichkeit, den Kunden auf den
eigenen Online Shop aufmerksam zu machen. Damit verhindert der Handel, dass
Produkte in anderen Webshops erworben werden oder der Kunde das
Ladengeschaft eines Wettbewerbers aufsucht. Wird der Shopper einwandfrei
identifiziert, so erfolgt eine personalisierte Ansprache beim Betreten oder Verlassen
des Geschafts (etailment 2015). In diesem Fall kann das Verkaufspersonal dartuber
hinaus sogar einsehen, welche Produkte fur einzelne Kunden von Interesse sind,
diese gezielt ansprechen und beraten. Der Einsatz von Beacons erscheint
insbesondere auch in Kombination mit mobilen Coupons fir den stationaren
Einzelhandel als ein effektives Mittel, um die Anzahl der Ladenbesuche zu steigern
und die Besuchsdauer fur die Betreiber positiv zu beeinflussen (TWT 2015b).

Es bestehen jedoch noch Herausforderungen fur den Handel, wie eine fehlende
BLE-Funktion bei einigen Endgeraten der Verbraucher sowie die Anforderung der
Aktivierung seitens des Kunden. Diese Nachteile konnen kurzfristig durch eine
Kombination mit anderen Lokalisierungstechnologien wie Geofencing verbessert
werden. Fur Handler bietet sich zu diesem Zweck eine Zusammenarbeit mit Partnern
an, die eine hohe mobile Nutzerreichweite und eine Expertise im Bereich der Mobile
Services besitzen (TWT 2015b).

Die Beacon-Technologie erschlie3t auch die strategische Option, mittels kollektiver
Nutzung bereits verfugbarer Shopping-Apps, Kunden zu erreichen. Dabei erscheinen
handlerubergreifende Apps wie ,Kaufda“ oder ,MeinProspekt® nutzlich. Hier wirden
die Handler eine bereits erprobte Applikation nutzen, die den Kunden bereits bekannt
ist und eine hohe Reichweite aufweist. Allerdings konnen auch Wettbewerber mit
diesen handlerubergreifenden Apps kooperieren. Der Handler muss folglich in
diesem Kontext prufen, ob es sinnvoll ist, eine eigene App zu entwickeln und zu
betreiben oder ob die Partizipation an bereits vorhandenen Apps fur ihn
zweckmaliger ist (Zingraf 2015).
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4. Empirische Untersuchung und Forschungs-
ergebnisse

FUr die durchgefuhrte Befragung wurde die Zielgruppe der mehrheitlich 18-30-
jahrigen ,Smart-Natives® ausgewahlt. Die ,Smart Natives” nehmen derzeit noch eine
Vorreiterposition in der mobilen Internetnutzung ein, werden sich aber zum
Mainstream von morgen entwickeln und bildet daher die ideale Zielgruppe, um das
Potenzial der Smartphone-Nutzung in  Deutschland und die damit
zusammenhangenden Chancen der Beacon-Technologie zu beurteilen. Der Begriff
»~omart Natives® ist in Anlehnung an die ,Digital Natives® entstanden, bei den ,Smart
Natives® steht jedoch nicht der sicherere Umgang mit dem Internet, sondern eine
trendfUhrende Smartphone-Nutzung im Vordergrund. Charakteristisch fur den Smart
Native ist seine sehr hohe Nutzungsintensitat und Webaffinitat. So sind 49 Prozent
der Smart Natives immer ,online® um nichts zu verpassen (sog. ,Always-on-
Mentalitat®). Sie integrieren das Smartphone vdllig in ihren Alltag und bedienen es
intuitiv. So werden jederzeit Informationen unterwegs abgerufen oder Wartezeiten
durch Online-Entertainment-Angebote Uberbruckt (0.V. 2012, S. 5ff.).

Die empirische Untersuchung ist mittels Online-Befragung von 1407 Personen der
Altersgruppe der Smart Natives (18-30 Jahre) im Zeitraum vom 05. Mai bis zum 17.
Juni 2016 durchgefihrt worden. Die Stichprobe wurde Uber eine einfache
Zufallsauswahl gebildet. Die Erhebung erfolgte einstufig per Fragebogen, der zur
Operationalisierung der Hypothesen entwickelt wurde. Es kamen Single- und
Multiple-Choice Fragetypen, funfstufigen Skalenfragen und offene Fragen zum
Einsatz.

Die Ergebnisse der Befragung lassen sich wie folgt im Uberblick darstellen:

1. Die typischen Nutzungsgewohnheiten der ,Smart Natives® (,always-on®) sind auch
beim Shopping im stationaren Handel anzutreffen: Eine grof3e Anzahl der
Probanden nutzt bereits heute das Smartphone im Geschaft, z. B. um sich Uber
Produkte oder Preise zu informieren oder weil ein Interesse an Rabattaktionen im
Geschaft besteht. Die Voraussetzung fur die Anwendung der Beacon-Technologie
in Form der ,Always-on-Mentalitat® der Nutzer ist folglich auch auf der
Handelsflache gegeben.

2. Die ,Schnappchenjagd” bildet das dominierende Motiv der Smartphone-Nutzung
fur die Smart Natives. Zentrale Aspekte der Beacon-Technologie sind jedoch nicht
nur Preisangebote, sondern auch die aktive, individualisierte Ansprache der
Kaufer und ein Angebot unterstutzender Serviceleistungen im Kaufprozess.
Grundsatzlich bestatigt wurden nur die Relevanz der Ortungsfunktion, von
personalisierten Sonderangeboten, Online-Coupons sowie Rabatten und
Gutscheinen. Die Akzeptanz der Beacons als Marketinginstrument erscheint somit
zumindest bezuglich preislicher Anreize gegeben.

3. Eine Mehrheit der befragten Personen steht dem Empfang von personalisierten
Angeboten grundsatzlich positiv gegeniber und erkennt einen personlichen
Mehrwert. Die Probanden sind grofdtenteils der Ansicht, dass sie ortsbezogene
Werbung mit relevanten Informationen versorgt. Ebenso konnte festgestellt
werden, dass ortsbezogene Werbung auch amusant oder unterhaltsam wirkt. Eine
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grolRe Anzahl der Befragten fande es auch von Interesse, einen bestimmten
Kundenstatus erreichen zu konnen (z.B. VIP-Kundenkarte). Beacons kdnnen also
einen Beitrag zur Starkung des Erlebnischarakters von Shoppingausfligen leisten.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Smartphones bereits heute haufig wahrend
des Einkaufsvorgangs im Ladengeschaft genutzt werden. Inhaltlich stehen dabei
Preisangebots-, Informations- und Orientierungsleistungen im Mittelpunkt des
Interesses. Beacons erscheinen folglich bei intelligentem Einsatz als ein geeignetes
Instrument, um den Digitalisierungstendenzen im stationaren Einzelhandel Rechnung
zu tragen.

Im Sinne einer kritschen Reflexion sollte an dieser Stelle nicht unerwahnt bleiben,
dass die Forschungsergebnisse allein auf einer Befragung der Nutzergeneration der
Smart Natives fuRen. Es ist zu Uberprufen, welche Akzeptanzen in anderen
Nutzergruppen zu erwarten sind. Dartber hinaus sind die rechtlichen Dimensionen
der Beacon-Nutzung von Bedeutung: Der Einsatz einer Shopping App mit Beacon-
Applikation erfordert vor dem Hintergund deutschen Verbraucherrechts das
mehrmalige Einverstandnis der Nutzer. Die sich daraus ergebenden Konsequenzen
waren nicht Gegenstand der Untersuchung. Ebenso stellt sich die Frage nach der
Durchsetzungsfahigkeit dieser Technologie im Rahmen der Digitalisierung des
stationaren Handels. Auch wenn die Beacon-Technologie Unterstutzung von
branchenfihrenden Unternehmen wie Apple erfahrt, so befindet sie sich dennoch im
starken Wettbewerb mit anderen Technologien (z.B. handelseigene WLAN-Netze),
die u.U. keine weiteren Infrastrukturinvestitionen erfordern und somit entsprechende
Synergien ermdglichen.
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Digitalisierung in der Marktforschung —
ein pragmatischer Ansatz fur die Praxis
zur Messung impliziter Einstellungen

Andrea Bookhagen
Arno F. Bohnert

Uber mobile Endgerate und das Internet of Things werden Unmengen von Daten
generiert und Algorithmen versuchen das Verhalten der Konsumenten vorauszusa-
gen, kdnnen es aber (noch) nicht erklaren. Wahrend zuvor der Zugang zu den Daten
und die Fahigkeit zur Analyse wesentliche Kernkompetenz der Marktforscher waren,
besteht hier nun einerseits ein Disruptionsrisiko, andererseits aber auch die Chance,
neue Technologien zu nutzen und Datenerhebung und Analysen zu vereinfachen.
Dieser Beitrag zeigt dies am Beispiel der Einstellungsmessung. Im Rahmen der onli-
ne oder mobilen Marktforschung scheint die Verwendung neuer Fragetypen und Re-
aktionszeitmessungen gut geeignet, um fest verankerte Einstellungen von weniger
festen Einstellungen zu unterscheiden.

Mobile devices and the Internet of Things are generating vast amounts of data and
algorithms are trying to predict consumer behavior but don’t succeed to explain it
(yet). While the access to data and the ability to analyze were previously the core
competency of market researchers, there is a risk of disruption on one hand, but also
the chance to use new technologies and simplify data collection and analyzes. In this
article, this is illustrated by the example of attitude measurement. Using new types of
questions and implementing measurement of reaction time seems to add value when
measuring explicit versus implicit attitudes in online or mobile market research.
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1. Einleitung: Relevanz und Problematik

Aus der Sicht der Marketingmanager bieten sich durch die zunehmende Digitalisie-
rung eine Vielzahl neuer Moglichkeiten, Marken zu managen, den Kontakt zur Ziel-
gruppe zu intensivieren oder neue Zielgruppen zu erschliel3en, neue Produkte oder
Services zu entwickeln, Preise zu differenzieren und neue Vertriebskanale zu entwi-
ckeln. Gleichzeitig werden die Entscheidungszyklen immer kurzer. So wird es immer
wichtiger, die mit den neuen Moglichkeiten einhergehenden Risiken zu bewerten und
Erfolgspotenziale abzuschatzen. Der Bedarf an kurzfristig zur VerfUgung stehenden
Informationen und Daten aus der Marktforschung steigt. In der Marktforschung bieten
sich durch die Digitalisierung ebenfalls neue Moglichkeiten. Big Data, Data on De-
mand Online bzw. Mobile Research, Virtual Reality, Internet of Things, User Experi-
ence, Mixed Devices sind nur einige Schlagworte, die in letzter Zeit diskutiert wer-
den. Gleichzeitig zeigt eine Studie der Initiative ,Digital Futur®, dass nur 27 Prozent
der Institutsmarktforscher im deutschsprachigen Raum in ihrem Unternehmen eine
Digitalisierungsstrategie implementiert sehen. Allerdings erkennen 72 Prozent einen
,hohen Veranderungsdruck, die digitale Transformation jetzt weiter umzusetzen®.
(Friedrich-Freksa/Lutters 2017, S. 32). Mit den Herausforderungen fur die gesamte
Branche haben sich andere Autoren auseinandergesetzt (z.B. Lutters/Friedrich-
Freksa 2016; Maicher 2017). Dieser Beitrag fokussiert hingegen am Beispiel der
Messung von Einstellungen auf die Datenbeschaffung, die online und zunehmend
auf mobilen Endgeraten erfolgt und darauf, welchen Mehrwert die Marktforschung
dem Markenmanagement bei aller Disruptionsgefahr noch liefern kann.

Ein wichtiges Ziel in der Markenfuhrung ist es, Einstellungen von Konsumenten zu
verstehen und im Sinne des effizienten Einsatzes des gesamten Marketing Mix und
einer angestrebten Positionierung der Marke im Wettbewerbsumfeld moglichst genau
zu steuern. Einstellungen beeinflussen das Gesamtbild, das Image, das der Konsu-
ment von einer Marke hat und gelten als Indikator flir das spatere Kaufverhalten,
zumindest fur eine Kaufverhaltensintention (vgl. dazu Kapitel 2). Sie werden, ebenso
wie insgesamt das Wissen von Konsumenten uber Produkte, Marken, Kommunikati-
onsmafinahmen, Platzierungen am Point of Sale usw., seit Jahrzehnten explizit er-
hoben. Dabei reflektieren die Befragten dariber, was sie denken und fuhlen und ge-
ben Antworten auf Fragen wie z.B. ,Mdgen Sie dieses Produkt®, ,Wurden Sie dieses
Produkt von jener Marke kaufen®, ,Haben Sie in den letzten Tagen diese Werbung
wahrgenommen® etc. Entsprechende Marktforschungsmethoden haben auch eine
Erfassung von Einstellungen, Image oder Wissens moglich gemacht (vgl. Kap 3.2).
Die im Rahmen der zunehmenden Digitalisierung sich entwickelnden technologi-
schen Mdoglichkeiten ermoglichen es Marktforschern nun jedoch, sog. explizite und
implizite Einstellungen deutlich einfacher und schneller zu messen. Ziel dieses
Beitrages ist es, diese Methoden aufzuzeigen, zu diskutieren und pragmatische
Handlungsempfehlungen fur Marktforscher abzuleiten.
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2. Konzeptionelle Grundlagen

In der Forschung zum Konsumentenverhalten waren bereits in den 1970er und
1980er Jahren Einstellungen Gegenstand der wissenschaftlichen Auseinanderset-
zung.

Es wurden Messmethoden entwickelt (vgl. auch Kap. 3.2), ihr Einfluss auf das Ver-
halten von Konsumenten sowie die Beeinflussung von Einstellungen durch Marke-
tingmalRnahmen diskutiert. Unter anderem wurde postuliert, dass Einstellungsande-
rungen durch kognitive Verarbeitung von Informationen, also Argumentation, erreicht
werden konnen oder durch die Anwendung einfacher Heuristiken, also durch den
Verweis auf ,scheinbare® Regeln (Metz-Gockel 2010, S. 331). In der sich anschlie-
Renden Forschung wurden dann zunehmend Unterschiede zwischen bewussten und
nichtbewussten Entscheidungsprozessen von Personen analysiert und diskutiert,
(vgl. u.a. Maison/Greenwald/Bruin 2004; Friese/Wanke/Plessner 2006; De Hou-
wer/De Bruycker 2007; Friese/Hofmann/Wanke 2009; Dai/Ariely/Brendl 2010; Cinel-
ly/Yang 2016). Die Zahl der Publikationen ist kaum mehr zu Uberschauen.

Das folgende Kapitel gibt einen kurzen Uberblick (iber konzeptionelle Grundlagen
dieser Forschungsergebnisse und diskutiert die Anwendbarkeit der in dem Zusam-
menhang entwickelten Messmethoden.

2.1 Zwei-Prozess-Theorien (Dual Process Theories)

Einen wesentlichen Einfluss auf die Forschungen zum Konsumentenverhalten haben
von jeher die Erkenntnisse aus der Psychologie, vermehrt die Erkenntnisse zu
Wahrnehmungen, Denken und Urteilen in sozialen Kontexten. Insbesondere wird das
Forschungsfeld der ,Social Cognition“ aufgegriffen, das sich mit Stereotypen und
Vorurteilen und gegenuber Einzelnen oder Teilen der Gesellschaft und mit der The-
matik der sozialen Erwunschtheit befasst. Letztlich konnen Markenimages als das
»consumer behavior equivalent of social psychology’s stereotypes” verstanden
werden (Maison/Greenwald/Bruin 2004, S. 405). Blindtests zeigen immer wieder,
dass Produkten bestimmte Eigenschaften, z.B. guter Geschmack, nur aufgrund des
Wissens um die dahinterstehende Marke zugeordnet werden (vgl. dazu auch
Bookhagen 2016, S. 36)

Viele Forschungsarbeiten zum Entscheidungsverhalten von Personen basieren auf
den Erkenntnissen von Kahneman und Tversky. ,The broad theme of this research
is that human beings are intuitive thinkers and that human intuition is imperfect, with
the result that judgements and choices often deviate substantially from the predic-
tions of normative statistical and economic models” (Shleifer 2012, S. 1). Sie postu-
lieren, dass menschliches Handeln von zwei Systemen gesteuert wird:

* ,System 1 operates automatically and quickly, with little or no effort and sense of
voluntary control.

* System 2 allocates attention to the effortful mental activities that demand it, includ-
ing complex computations. The operations of System 2 are often associated with
the subjective experience of agency, choice, and concentration” (Kahneman 2001,
S. 20f.).
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Die ,Annahme, dass unbewusste Prozesse einen Grol3teil des psychischen Gesche-
hens ausmachen, [ist inzwischen] wissenschaftliches Gemeingut geworden® (Metz-
Gockel 2010, S. 323). Die wissenschaftlichen Publikationen dazu sind den Zwei-
Prozess-Theorien zuzuordnen. Wahrend Kahneman auf der Unterscheidung von
System 1 und 2 aufbauend Intuition und Denken voneinander unterscheidet, be-
schaftigen sich andere Forschungsrichtungen mit Denken und Denkfehlern, mit im-
pliziten und expliziten Motivsystemen als Quellen menschlichen Handelns oder mit
impliziten und expliziten Einstellungen. Einen Uberblick tber die Zwei-Prozess-
Theorien gibt u.a. Metz-Gockel (2010).

2.2 Explizite und implizite Einstellungen

Der Begriff der ,Einstellung” beschreibt eine zeitlich stabile, emotionale und kognitive
Grundhaltung gegenuber einem Einstellungsobjekt (Schlegl 2011, S. 51; Mayerl
2009, S. 20-21). Einstellungen werden auch definiert als ,Zustand der Bereitschafft,
sich in einer entsprechenden Situation einem Gegenstand [...] gegenuber anneh-
mend oder ablehnend zu verhalten. Einstellungen werden auf [...] Kenntnisse [Wis-
sen] Uber den Gegenstand zuruckgefuhrt® (Trommsdorff 1998, S. 34). Etwas allge-
meiner kdnnen Einstellungen auch als individuelle mentale Bewertung von Objekten
zusammengefasst werden (Mayerl 2009, S. 29), wahrend Wissen nur den durch In-
formationsaufnahme und -verarbeitung veranderbaren ,Zustand subjektiver Infor-
miertheit Uber Eigenschaften [...] von Objekten® beschreibt (Trommsdorff 1998, S.
33). Der Imagebegriff wird hier in Anlehnung an Kroeber-Riel synonym zum Einstel-
lungsbegriff gebraucht, da beiden Begriffen ,in etwa die gleichen Merkmale zuge-
sprochen werden® (Kroeber-Riel, Weinberg, Groppel-Klein 2009, S. 211).

In der Marketing- und Marktforschungspraxis werden implizite Einstellungen auch
als Treiber von spontanen, automatisierten bzw. explizite Einstellung als Trei-
ber von kontrollierten, reflektierten Entscheidungen identifiziert. Implizite Einstel-
lungen werden auch als unbewusste und explizite Einstellungen als bewusste Ein-
stellungen bezeichnet. In der Marktforschung werden Messmethoden, die die typi-
sche Methode der Selbstauskunft zur individuellen Einstellungsmessung ersetzen
oder erganzen sollen, als sog. implizite Messmethoden bezeichnet. Eigentlich han-
delt es sich jedoch um eine Unterscheidung zwischen direkter und indirekter Er-
fassung (Messmethodik) von Einstellungen (De Houwer 2006, S. 20) (vgl. dazu
auch Kapitel 3). Aufgrund des inzwischen allgemeinen Sprachgebrauchs werden
hier jedoch die Begrifflichkeiten nicht getrennt, sondern es werden nur explizite von
impliziten Einstellungen und explizite von impliziten Messmethoden unterschie-
den.

Das von Fazio (1990) entwickelte MODE-Modell (Motivation and Opportunity as DE-
terminants) zur Einstellungs-Verhaltens-Beziehung und das DUAL ATTITUDE-Modell
von Wilson/Lindsey/Schooler (2000) unterscheiden sich zwar in ihrem jeweiligen An-
satz deutlich voneinander, beide implizieren jedoch, dass implizite Einstellungen
,should be better predictors of spontaneous behaviors that are relatively difficult to
control (e.g. nonverbal behavior), whereas explicit attitude measures should be better
predictors of deliberate behaviors [...] (Gawronski/Creighton 2013, S. 287). Beide
Modelle sind den oben erwahnten Zwei-Prozess-Theorien zuzuordnen.
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Wilson’s Ansatz impliziert des Weiteren, dass ,implicit attitudes should guide judge-
ments and behavior when either the motivation or the capacity to engage in effortful
processing is low [... und, dass] implicit attitudes should be more difficult to change
than explicit attitudes” (Gawronski/Creighton 2013, S. 287).

Zusammenfasst heildt das:

* Implizite Einstellungen sind haufig stark verankert und schwer veranderbar.

* Implizite Einstellungen sind geeignete Indikatoren fur spontane Kaufentscheidun-
gen (z.B. Impulskauf).

* Implizite Einstellungen beeinflussen das Verhalten auch, wenn Konsumenten we-
nig Motivation oder z.B. wenig Zeit zur Verarbeitung komplexer Informationen ha-
ben.

Wie hoch somit die Relevanz der Forschungsergebnisse zu impliziten Einstellungen
fur die Marketing- und Marktforschungspraxis ist, zeigt ein Blick auf die meisten Ent-
scheidungssituationen, in denen sich Konsumenten beim Kauf und Konsum heute
befinden:

* Viele Konsumprodukte werden impulsiv gekauft.

* Konsumenten haben Zugriff auf eine Vielzahl von Informationen uber ver-
schiedenste (digitale) Kommunikationskanale, so dass die kognitiven Ressourcen
gar nicht ausreichen, um alle Informationen zu verarbeiten oder sie aufgrund der
Masse an Informationen in der eigentlichen Entscheidungssituation oft abgelenkt
sind.

* Konsumenten fehlt das Interesse, Uber Produkte und Entscheidungen ausfuhrlich
nachzudenken. Bei den Marken und Produkten des taglichen Bedarfs handelt es
sich um Low Involvement Produkte und Entscheidungssituationen.

* High-Involvement Kaufsituationen sind haufig zu komplex und Uberfordern die
Konsumenten beim Entscheiden.

* Konsumenten handeln oft unter Zeitdruck.

Automatisch ablaufende Beurteilungsprozesse helfen dem Konsumenten, in die-
sem beschriebenen Alltag aus Informationsuberflutung, unzahligen Entschei-
dungssituationen und Zeitdruck zu bestehen.

3. Einstellungsmessung in der angewandten
Marktforschung

Es ist unbestritten, dass Kaufverhalten nicht nur von Einstellungen, sondern u.a. von
situativen Bedingungen und einer Vielzahl weiterer komplexer Konstrukte (Emotio-
nen, Images, Stereotype, Personlichkeitseigenschaften, Motive usw.) beeinflusst
wird, die ebenfalls impliziter oder expliziter Art sein konnen. Die im Folgenden aufge-
fuhrten Fragestellungen, vor denen die heutige Marktforschungspraxis steht, sind
zunachst unabhangig vom zu messenden Konstrukt. Die in Kapitel 3.2 vorgestellten
Messmethoden wurden anfangs im Kontext der Einstellungsmessung entwickelt, fin-
den aber auch zur Messung von Stereotypen, Images, Wissen usw. Anwendung.
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3.1 Relevante Fragenstellungen fiir die Methodenwahl

Wie einleitend erwahnt, mussen Marketingentscheidungen heute zunehmend unter
Zeitdruck getroffen werden, haufig auch im internationalen Kontext und oft sogar bei
reduzierten Budgets. Gleichzeitig agieren Konsumenten in einem Alltag aus Informa-
tionsuberflutung, unzahligen Entscheidungssituationen und Zeitdruck.

Somit braucht es fur die Marktforschungspraxis Methoden, die

* sich fur die Messung der jeweiligen relevanten impliziten Prozesse eignen (Kon-
struktvaliditat),

* moglichst auf eine Verbalisierung der zu messenden Konstrukte verzichten, also
,keinen introspektiven Zugang zu den gemessenen Konstrukten verlangen und
die bewusste Kontrolle des Antwortprozesses® einschranken (Gschwendner/
Hofmann/Schmitt 2006, S. 13),

* eine schnelle Erhebung mit genauen, verwertbaren und zielfihrenden Daten zu
geringen Kosten ermoglichen, also moglichst standardisiert sind,

» fur die Probanden mit geringem Aufwand verbunden sind und im Idealfall intuitiv
und kurzweilig sind,

* fur den Marktforscher mit geringem Aufwand verbunden sind und auch in beste-
hende Befragungen, z.B. Pretests oder Trackings, eingebunden werden konnen,

* bei verschiedenen Zielgruppen und in verschiedenen Kulturkreisen (Landern)
einsetzbar sind,

* nicht nur zum Selbstzweck eingesetzt werden, sondern einen Mehrwert liefern
(d.h. zielfUhrend sind, s.0.).

In den vergangenen Jahren wurde eine Vielzahl impliziter Messmethoden entwickelt,
in der wissenschaftlichen Forschung angewendet und diskutiert. Diese werden im
Folgenden kurz vorgestellt und auf lhre Anwendbarkeit in der Marktforschung hin
diskutiert.

3.2 Alternative Messmethoden

Die in Forschung und Praxis angewendeten direkten Messmethoden (explizite Me-
thoden) sind vielfaltig. Sie messen ein- oder mehrdimensionale Einstellungen und
sind lange erprobt. Es werden Skalierungsverfahren eingesetzt, um Uber Befragte,
Situationen und Einstellungsobjekte hinweg vergleichbare Daten zu erhalten (z.B.
Likert-Skala, Thurstone-Skala, Guttman-Skala). Bei den mehrdimensionalen Einstel-
lungsmessungen ist das semantische Differential (Polaritatsprifung) die bekannteste
Methode. Eine weitere Form der Einstellungsmessung sind die kompensatorischen
Multiattributmodelle — eine spezielle Form der mehrdimensionalen Einstellungsmes-
sung. Die bekanntesten Modelle sind von Fishbein (1967), Aizen/Fishbein (1980),
Trommsdorff (1975).

Durch implizite Messungen sollen unterbewusste oder automatische Assoziationen
zuganglich gemacht werden (McKeague et al. 2015, S. 5f.). Hierfur wurden z.B. pro-
jektive Methoden entwickelt, die zwar in der praktischen Marktforschung haufig An-
wendung finden, in der wissenschaftlichen Literatur jedoch kaum anerkannt sind. Sie
gelten als subjektiv und zu stark abhangig von der Interpretation des Marktforschers
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(vgl. Maison/Greenwald/Bruin 2004, S. 406). Eine andere Messmethode ist die des
Priming (vgl. McKeague et al 2015, S. 4).

Die neurologische Forschung leistet ebenfalls einen Beitrag. Bildgebende Verfahren
wie z.B. die Magnetresonanztomographie (MRT) ermoglichen es, Stoffwechsel-
aktivtaten im Gehirn von Probanden zu visualisieren. Durch die Zuordnung der akt-
vierten bzw. deaktivierten Gehirnregionen als Reaktion auf externe Reize, z.B. ein
neues Produkt oder eine Verpackung, konnen Informationen Uber unbewusste oder
unwillkirliche Reaktionen der Probanden gewonnen werden. Fur die angewandte
Markforschung sind diese Methoden jedoch nur eingeschrankt umsetzbar (Schlegl
2011, S. 44ff.).

Das zentrale Element impliziter Messmethoden ist immer die Erfassung der unre-
flektierten Einstellungen der Probanden. Als Indikator ob die Antwort eines Pro-
banden reflektiert oder unreflektiert und damit explizit oder implizit war, kann auch
die Reaktionszeit beim Antworten dienen (Niemand/Hoffmann/Mai 2014, S. 189).

Weit verbreitet ist inzwischen der Implicit Association Test (IAT) (vgl. Green-
wald/McGee/Schwartz 1998). Mit Project Implicit (https://implicit.harvard.edu) haben
sich Greenwald und Kollegen zu Ziel gesetzt, Wissenschaftlern aber auch der Offent-
lichkeit diese Methode zuganglich zu machen. Fazio und Olson beschreiben den IAT
Test als ,seek to provide an estimate of the construct of interest without having to ask
the participant for a verbal report® (Fazio/Olson 2003, S. 300). Es wird gemessen,
wie stark die Assoziation zwischen zwei ,Konzepten® ist. Hierzu werden dem Pro-
banden beispielsweise Wortpaare gezeigt, die positiv oder negativ bewertet werden
sollen, z.B. die Paarungen Blumen-Schon, Insekten-Unschon, Blumen-Unschon, In-
sekten-Schon. Im genannten Beispiel sind Blumen und Insekten die Zielkonzepte
denen semantische Attribute (schén und unschén) zugeordnet werden mussen.
Wenn das Zielkonzept und das Attribut aus Sicht des Probanden zueinander passen,
gilt die Kombination kompatibel und eine starke Assoziation liegt vor. Passen das
Zielkonzept und das Attribut weniger gut bzw. gar nicht zusammen, wird von einer
inkompatiblen Kombination gesprochen. Die der Kompatibilitdt zugrundeliegende
Annahme ist, dass kompatible Zuordnungen schneller durchgefihrt werden als in-
kompatible. Dementsprechend lasst sich mit Hilfe des Vergleichs gemessener Reak-
tionszeiten ableiten, ob die Probanden eine Kombination fur kompatibel oder inkom-
patibel gehalten haben (Niemand/Hoffmann/Mai 2014, S. 194). Anhand der Reakti-
onszeit kann also die implizite Einstellung abgebildet werden. Dieser Test ist bei-
spielsweise einsetzbar, um Markenimages oder die Positionierung im Wettbewerbs-
umfeld zu kontrollieren (Zaltman et al. 2002, S.1f.).

Niemand/Hoffmann/Mai (2014, S. 195f.) geben einen Uberblick tiber den bisherigen
Erkenntnisgewinn durch IAT-Studien in der Marketingforschung.

Weitere implizite Tests sind z.B. der Single Target Implicit Association Test (ST-
IAT) (vgl. u.a. Karpinski/Steinman 2006, S. 18f.; Breen/Karpinski 2013, S. 354), der
Extrinsic Affective Simon Task (EAST) (vgl. u.a. De Houwer/De Bruycker 2007, S.
165) oder der Go/No-Go Association Task (GNAT) (vgl. Nosek/Banaiji 2001).

Ranganath/Smith/Nosek (2007) haben gezeigt, dass Einstellung nicht ausschlielich
.mplizit* oder ,explizit“ sind, sondern mehr oder weniger implizit bzw. explizit sind.
Es kann also von einem Kontinuum zwischen impliziten und expliziten Einstel-
lungen ausgegangen werden (vgl. Abb.1).
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Abb. 1 Kontinuum zwischen impliziten und expliziten Einstellungen
(in Anlehnung an Ranganath/Smith/Nosek 2007, S. 388)

Bei Fragestellungen ohne zeitliches Einschranken dient somit Zeit, die der Proband
sich genommen hat, um die Frage zu beantworten, als Indikator dartber, ob die Ant-
wort eher bewusst oder unbewusst gegeben wurde.

Zusammenfassend kann formuliert werden ,With direct attitude measures, the re-
sponse is a reflection of the evaluation [...]. Indirect measures, by contrast, infer the
evaluation [...]" (Ranganath/Smith/Nosek 2007, S. 386).

Der Einsatz von IAT, ST-IAT und EAST kann trotz der Relevanz impliziter Einstellun-
gen bisher nur mit aufwandigem Versuchsaufbau und Spezial Software durchgefuhrt
werden (Niemand/Hoffmann/Mai 2014, S. 199). Der Output ist oft die Messung von
Reaktionszeiten in Millisekunden. Eine Umsetzung in den Marketing-/Marktfor-
schungsalltag ist neben Kostengriunden auch aufgrund der intensiven Einarbeitung
der Probanden und der Komplexitat der Auswertung bisher nicht erfolgt.

4. Ein pragmatischer Ansatz der impliziten For-
schung in der angewandten Marktforschung
— ein Beispiel

Fir alle impliziten Forschungsansatze gilt, umso weniger Zeit die Probanden zum
Nachdenken beim Beantworten einer Frage haben, desto unreflektierter und damit
impliziter sind die Antworten. Auch neue Technologien, die im Zuge der Digitalisie-
rung entstanden sind und entstehen, helfen bisher nicht, die in der wissenschaftli-
chen Literatur diskutierten impliziten Messmethoden fur den Einsatz in der ange-
wandten Marktforschung einfacher nutzbar zu machen und mit vertretbarem Analy-
seaufwand strategische Handlungsempfehlungen ableiten zu kdnnen. Darum hat die
angewandte Marktforschung einen pragmatischen Ansatz gewahlt, der angesichts
der Vielzahl der wissenschaftlichen Publikationen und fortwahrenden Bestatigung der
oben getroffenen Aussagen vertretbar scheint und nur aufgrund fortschreitender digi-
taler Moglichkeiten umsetzbar ist. Ein Beispiel wird im Folgenden vorgestellt.
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4.1 Zielsetzung und Methodik

Verschiedene Marktforschungsinstitute oder Anbieter von Marktforschungssoftware
messen Einstellungen weiterhin mit Hilfe expliziter Methoden und erfassen zusatzlich
die Reaktionszeiten im Antwortverhalten von Probanden oder bitten die Probanden
um schnelles Antwortverhalten (speeded self-report).

Im Rahmen eines Forschungsprojektes an der Munich Business School fand die
Reaktionszeitmessung ebenfalls Anwendung. Ziel war es, explizite und implizite Ein-
stellungen zum Markenauftritt einer international bekannten deutschen Luxusmarke
(im Folgenden ,Marke X) zu erfassen — ohne die Verwendung eines IAT o0.a. Es liegt
der sehr pragmatische Ansatz vor, in der Analysephase Ergebnisse expliziter Mes-
sungen mit den Reaktionszeiten beim Beantworten der Fragen zu vergleichen.

Die Datenerhebung (auf die hier Bezug genommen wird) erfolgte online auf mobilen
Endgeraten und auf Basis eines Fragebogens mit insgesamt bis zu 33 geschlosse-
nen Fragen inkl. Filterfragen, so dass nicht alle Probanden alle Fragen beantwortet
haben, im Zeitraum von 20. Januar bis 10. Februar 2018. Es wurde die device-
agnostische von der pangealabs entwickelte Befragungssoftware Questfox
(www.questfox.com) genutzt. Dabei fanden u.a. bekannte Fragetypen der expliziten
Einstellungsmessung Anwendung, also Single und Multiple Choice Fragen sowie
endpunktverbalisierte Skalen.

Dabei war klar, dass ,Menschen, die eine Befragung auf einem Mobiltelefon beant-
worten sollen, [...] sich in einer Situation extremer Aufmerksamkeitskonkurrenz [be-
finden]. Verschiedene Faktoren beeinflussen das Interview auf Mobilgeraten und
entziehen eine Befragung damit kontrollierbaren Bedingungen® (Lutters 2017, S. 69).
Diese Einschrankung wurde bewusst in Kauf genommen, da davon auszugehen ist,
dass die Zielgruppe nur dann Uberhaupt bereit ist Auskunft zu geben, wenn ,zwi-
schendurch mal Zeit ist®. Das Smartphone steht in dieser Situation in jedem Fall zur
Verfugung, andere Gerate nicht unbedingt.

Angelehnt an die Forschungsergebnisse von Ranganath/Smith/Nosek (2007) gehen
wir davon aus, dass Einstellungen mehr oder weniger implizit bzw. explizit sind — je
nach Reaktionszeit (vgl. Kap 3.2.). Es gilt also Fragetypen zu finden, die spontanes
Antwortverhalten erlauben oder sogar dazu anregen. So kdnnen implizite Prozesse
verdeutlicht werden. Eine Moglichkeit ware, die Probanden unter Zeitdruck zu set-
zen, d.h. fur die Antwort nur eine begrenzte Zeitspanne vorzugeben (z.B. 2 Sekun-
den). Hier besteht die Gefahr, dass die Befragten Stress empfinden und ggf. die Be-
fragung abbrechen. Diese Gefahr besteht hingegen nicht beim Einsatz eines neue-
ren Fragetyps, der aber bisher in der praktischen Marktforschung kaum genutzt wird
und auf dem TinSort Prinzip basiert. Dieser kam in der hier vorgestellten Studie zu
Anwendung.

.1inSort ist ein Schnellsortiertyp, der letztendlich eine dichotome Auspragung ei-
nes Zustands mit visueller Unterstutzung bei Frage und Antwort darstellt. Der Teil-
nehmer hat hierbei in Anlehnung an die Usability der Dating-App Tinder die Moglich-
keit, seine Antworten auf eine immer gleiche Art abzugeben. Ein Wisch nach rechts
bedeutet Zustimmung, Kenntnis oder eine andere semantische Beschreibung einer
positiven Auspragung. Ein Wisch nach links bringt eine negative Auspragung zum
Ausdruck.” (Latters, 2016).
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Uberhaupt gibt es eine Vielzahl neuer Fragetypen fiir die mobile Marktforschung (vgl.
Lutters 2017, S. 77 ff.). Sie alle ,vereinfachen, ohne bei Einbindung in Konstrukte auf
Komplexitat zu verzichten® (Lutters 2017, S. 83).

Bei jeder Frage wurde eine im Hintergrund aktive und fur den Teilnehmer nicht sicht-
bare Reaktionszeitmessung installiert.

Die Stichprobenbildung erfolgte nach dem Quotaverfahren. Die Probanden wurden
auf einer fur die Marke X relevanten Messe sowie Uber Social-Media-Kanale ange-
sprochen. Mit n=319 Probanden ist die Stichprobe reprasentativ, mit einem Kon-
fidenzintervall von 92 Prozent und einer Fehlerquote von 5 Prozent. Zum Zeitpunkt
des Entstehens dieses Beitrages war die Befragung noch nicht vollstandig abge-
schlossen, denn es ist, dem Industriestandard folgend, eigentlich ein Konfidenzinter-
vall von 95 Prozent mit einer Fehlerquote von 5 Prozent angestrebt und ein Stichpro-
benumfang von 385 Personen. Insgesamt waren 47 Prozent der Teilnehmer weiblich
und 53 Prozent mannlich. Die Grundgesamtheit war definiert als die Zielgruppe der
Marke X: Menschen wohnhaft in Deutschland, mit einem Bruttojahreseinkommen von
mehr als 125.000,— Euro, eine Zielgruppe, die erfahrungsgemalf’ nur schwer zu errei-
chen ist (N=2.209.810, vgl. Statistisches Bundesamt 2017, 2018).

4.2 Ergebnisse

Es werden im Folgenden die methodischen Erkenntnisse zusammengefasst und an-
hand ausgewahlter Fragen aus der Gesamtstudie verstandlich gemacht.

Erkenntnis 1:

TinSort ist ein Fragetyp, dem mehr Beachtung in der Markforschung zukom-
men sollte.

Fragen, die mittels Tinsort erfasst werden, werden schneller beantwortet als bei her-
kommlichen Single Choice Fragen. Allerdings ist zu beachten, dass die Reaktions-
zeitmessung bei herkdmmlichen Single Choice Frage nicht erlaubt zu differenzieren,
welcher Anteil der Reaktionszeit dem Lesen der Frage und dem Beantwortungspro-
zess zuzurechnen ist (vgl. Abb. 2). Der Fragetyp scheint weniger zum Nachdenken
anzuregen, das Antwortverhalten ist also weniger reflektiert, es wird auf implizite As-
soziationen zuruckgegriffen. Der Fragtyp Tinsort scheint jedoch nicht dazu zu verlei-
ten, die Fragen einfach zu Ubergehen. Indiziert ware das bei Reaktionszeiten unter
250 Millisekunden (vgl. Kap. 3.2).

Kurzere Antwortzeiten pro Frage wirken sich unmittelbar auf die Lange der Gesamt-
befragung aus. Diese betrug fur den der Studie zugrundeliegenden Fragebogen
durchschnittlich 1,31 Minuten.
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Reaktionszeitvergleich Single Choice vs. TinSort

0 1 2 3 4 5 6

m Durchschnittliche Reaktionszeit (in Sek.)

Abb. 2  Durchschnittliche Beantwortungszeit fur verschiedene Fragetypen

Erkenntnis 2:

Eine einfache Frageformulierung ist unabdingbar, wenn implizite Prozesse mit-
tels herkommlicher Single Choice Fragen gemessen werden sollen.

Erkenntnis 3:

Beim Fragebogen-Pretest kann die Reaktionszeitmessung auch als Indikator
fur unverstandlich formulierte Fragen oder andere mogliche Komplikationen in
der Fragebogengestaltung herangezogen werden.

Es ist keine neue Erkenntnis, dass Fragen moglichst einfach und wenig kompliziert
formuliert werden sollen. Es kann davon ausgegangen werden, dass die Frage nach
dem Geschlecht des Probanden spontan beantwortet wird. In der vorliegenden Stu-
die lag die durchschnittliche Antwortzeit bei 3,12 Sekunden. Betrachtet man diese
Antwortzeit als ,Referenzzeit”, so kann davon ausgegangen werden, dass ahnlich
schnell beantwortete Fragen ebenfalls implizite Einstellungen oder zumindest implizi-
tes Wissen widerspiegeln, insbesondere dann, wenn die entsprechende Antwortzeit
auch noch unter der durchschnittlichen Antwortzeit fur alle Fragen desselben Typs im
Fragebogen liegt (vgl. Abb. 3).

Single Choice Fragen (Auswahl)

F3: Kennen Sie die Marke X?

F4: Besitzen Sie Produkt Y?

F16: Finden Sie Kooperationen zwischen Unternehmen aus

unterschiedlichen Branchen interessant? 7.95

F22: |hr Geschlecht? 3,12

0 1 2 3 4 2 ) T 8 9

m Durchschnittliche Reaktionszeit (in Sek.) Durchschnittiiche Reaktionszeit iber n=319
alle Single Choice Frage = 5,00Sek.

Abb. 3  Reaktionszeiten fur ausgewahlte Single Choice Fragen
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Auf der anderen Seite kann eine lange Reaktionszeit nicht nur als Indikator fur expli-
zite Einstellungen bzw. explizites Wissen gelten, sondern diese konnte auch bei her-
kommlich formulierten Single Choice Fragen darauf hindeuten, dass die jeweilige
Frage zu kompliziert formuliert war und ein grof3er Anteil der Reaktionszeit dem Ver-
stehen der Frage zuzuordnen ist.

Erkenntnis 4:

Fest verankerte Einstellungen werden schnell abgerufen und auch geauBert,
sofern Sie keiner sozialen Kontrolle unterliegen, also kein normkonformatives
Verhalten vorliegt.

Die wissenschaftliche Forschung hat gezeigt, dass spontane Antworten auf fest ver-
ankerte Einstellungen zuruckzufuhren sind (vgl. Kapitel 2.2). Die Probanden wurden
gebeten, auf einer endpunktverbalisierten Skala anzugeben, wie sie die Marke ein-
schatzen. Abbildung 4 visualisiert die Ergebnisse, wobei nur zwei Skalen hier exemp-
larisch dargestellt werden.

Die Marke X finde ich...:
3,5 52 5,6
Fé +B—Q— s
0 5 10
| Altmodisch | Modern
F8 5 - . - l*.
0 5 6,6 6,87,2 10
| Unattraktiv I 2 Attraktiv
. — _. c—
<4Sek Alle >=4Sek n=137

Abb.4  Semantisches Differential (verkurzt)

Bei Frage 6 antworteten 19 Prozent der Probanden in relativ kurzer Zeit (in weniger
als 4 Sekunden). Sie alle bewerten die Marke als deutlich altmodischer als die, die
lange uber lhre Antwort nachdenken. Werden alle Fragen ohne Berucksichtigung der
Reaktionszeit betrachtet, fallt das Ergebnis weniger klar aus mit nur sehr geringer
Tendenz zu Gunsten von Modern. In F7 sind ebenfalls Veranderungen messbar ge-
wesen, diese sind jedoch weniger stark ausgepragt. Auch wenn 39 Prozent ihre Ant-
wort in weniger als vier Sekunden gaben, so unterscheidet sich diese kaum von de-
nen, die langer Uberlegten.

Erkenntnis 5:

Um die gemessenen Reaktionszeiten moglichst unverfalscht zu erfassen, soll-
ten Ubungsfragen implementiert werden.

Dies ist insbesondere bei Fragentypen zu empfehlen, bei denen davon auszugehen
ist, dass viele Probanden nicht mit Ihnen vertraut sind. In dieser Befragung war das
beim TinSort Ansatz der Fall. Deswegen ist zu Beginn dieses Fragenblocks, der ins-
gesamt randomisiert war, eine fur die Probanden nicht als solche gekennzeichnete
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Ubungsfrage implementiert worden. Diese war von der Randomisierung ausgenom-
men und hat einen Sachverhalt abgefragt, der inhaltlich passend, aber fur die eigent-
liche Auswertung nicht relevant war. Die durchschnittliche Reaktionszeit der Ubungs-
frage lag bei 10,2 Sekunden, wahrend alle weiteren Fragen im Durchschnitt in 2,1
Sekunden beantwortet wurden (vgl. Abb. 5).

ImpliSort Fragen

Inhaltlich relevante Fragen _ 21

0 2 4 6 8 10 12
m Durchschnittliche Reaktionszeit (in Sek.) n=125

Abb. 5 Durchschnittliche Reaktionszeit fur TinSort Fragen

Erkenntnis 6:

Das Wissen um implizite Einstellungen kann fur das Marketingmanagement
wichtige Hinweise auf zukiinftiges strategisches Handeln liefern.

Die wichtige strategische Frage nach zukunftigen Kooperationsfeldern fur die Marke
X beantworteten durchschnittlich 72 Prozent der Befragten spontan in unter 2 Se-
kunden. Diese kurze Reaktionszeit (s. Kap. 3.2) liefert somit einen Hinweis auf eher
implizite als auf explizite Einstellungen der Probanden (vgl. Abb. 6). Das kann als
Hinweis darauf gewertet werden, dass bei einer spateren Umsetzung einer entspre-
chenden Kooperation diese zumindest nicht negativ bewerten wirde, denn die ent-
sprechenden Einstellungen der Zielgruppe sind positiv und fest verankert, d.h. auch
schwer anderbar. Durch die Verwendung des TinSort Fragetyps ist hier auch ausge-
schlossen, dass lange Reaktionszeiten durch eine hohe Komplexitat der Frage oder
gar eine missverstandliche Frageformulierung erzeugt worden waren.
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Mich interessieren Produkte aus einer Kooperation von Marke X und Unternehmen aus der...:

Industrie A
Industrie B
Industrie C
Industrie D
Industrie E
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Ablehnung = Zustimmung n=125

Abb. 6 Antworten (TinSort), die in einer Zeit unter 2 Sekunden erfolgten

4.3 Bewertung der Ergebnisse

Die Ergebnisse des hier vorgestellten Forschungsprojektes, zeigen, dass die Reakti-
onszeitmessung und auch die Verwendung neuer Fragetypen (hier TinSort) die in
Kapitel 3.1 formulierten Methodenanforderungen erfullen (vgl. Tab 1):

Anforderungen an Methoden: Empfehlungen fur die Praxis
Sie mussen bzw. sollen ...

... sich fur die Messung der jeweiligen relevan- | Die herkdmmlichen Methoden der expliziten Ein-
ten impliziten Prozesse eignen (Konstruktvalidi- | stellungsmessung verlangen weiterhin eine Ver-
tat). balisierung der zu messenden Konstrukte, sind

. . aber erprobt und validiert.
... auf eine Verbalisierung der zu messenden . i ) . .
Konstrukte méglichst verzichten Die erganzende Reaktionszeitmessung ermog-

licht es ohne groRen Aufwand, schnelles und
langsames Antwortverhalten zu differenzieren
und somit Einstellungen oder andere Konstrukte
zu identifizieren, die offensichtlich implizit / explizit

sind.
... eine schnelle Erhebung mit genauen, ver- Der Fragetyp TinSort (oder auch andere neue
wertbaren und zielfuhrenden Daten zu gerin- Fragetypen fur die mobile Forschung) fihrt meist
gen Kosten ermdglichen, also mdglichst stan- zu schnellem Antwortverhalten, ohne dass Pro-
dardisiert sein. banden explizit dazu aufgefordert werden. Beim

Einsatz dieses Fragetyps kénnen Befragungszei-
ten deutlich verkirzt werden, er ist in der Markt-
forschungspraxis jedoch bisher kaum verbreitet.

... fur die Probanden mit geringem Aufwand TinSort-Fragen sind fir Probanden neu, jedoch
verbunden und im Idealfall intuitiv und kurzwei- | einfach zu verstehen und damit kurzweilig. Dieser
lig sein. Fragetyp sollte daher gréRere Beachtung finden.

Die Reaktionszeitmessung erfolgt stets unbe-
merkt vom Probanden.
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Device-Agnostik ermdglicht den Probanden, Be-
fragungen genau auf dem Endgerat zu beantwor-
ten, das ihnen gerade im Moment zur Verfligung
steht.

... fur den Marktforscher mit geringem Aufwand | Verschiedene Marktforschungsinstitute und Soft-
verbunden sein und auch in bestehende Befra- | ware Anbieter bieten die Méglichkeiten der inte-
gungen, z.B. Pretests oder Trackings, einge- grierten Reaktionszeitmessung an.

bunden werden kénnen.

... bei verschiedenen Zielgruppen und in ver- Die Reaktionszeitmessung ist fur die Befragten
schiedenen Kulturkreisen (L&ndern) einsetzbar | nicht erkennbar und damit auch nicht stérend.
sein. Tinder ist eine weltweit genutzte Dating App, es

besteht also kein Zweifel, dass daran angelehnte
Fragetypen auch weltweit verstanden werden.

... nicht nur zum Selbstzweck eingesetzt wer- Reaktionszeitmessungen ,laufen im Hintergrund
den, sondern mussen einen Mehrwert liefern. mit“ und eroffnen zunachst nur die Chance, die
erhobenen Daten aus einem zweiten Blickwinkel
zu betrachten. Letztendlich ist das eine Entschei-
dung des Marktforschers selbst. Reaktionszeit-
messungen bieten auch die Chance, die Befra-
gung im Pretest zu optimieren, z.B. die Komplexi-
tat einzelner Fragestellungen zu identifizieren und
zu reduzieren.

Tab. 1 Empfehlungen fur die Marktforschungspraxis

Abschliel3end lasst sich formulieren:

Die Verwendung der Reaktionszeitmessung bei online oder mobilen Befragungen ist
bei entsprechenden Softwareldsungen sehr leicht zu implementieren und liefert einen
deutlichen Mehrwert fur die spatere Analyse der Daten.

5. Schlussbetrachtung und Ausblick

Ohne Frage bietet die Digitalisierung insgesamt vielfaltige Moglichkeiten fur die
Marktforschung. VR-Brillen, Gesichtserkennung oder Sprachassistenten auf Mobilge-
raten bereichern schon heute die Methoden in der Marktforschung. Diese und weite-
re Implikationen fur die gesamte Branche waren jedoch nicht Gegenstand der Be-
trachtung.

Der Alltag der meisten Menschen ist heute zunehmend gepragt von Informations-
uberflutung, unzahligen Entscheidungssituationen und Zeitdruck. Impulsive Ent-
scheidung (z.B. Impulskaufe) werden im Konsumguterumfeld haufig getroffen. Das
Wissen um implizite Einstellungen der Konsumenten gegenuber Marken oder Pro-
dukten hat eine hohe Relevanz und hilft Marketingmanagern bei der Markenfuhrung.
Denn implizite Einstellungen gelten a) als geeignete Indikatoren fur spontane Kau-
fentscheidungen, b) beeinflussen das Verhalten, gerade wenn Konsumenten kom-
plexe Informationen nicht verarbeiten kdnnen oder wollen (Zeitdruck) c) sind tief ver-
ankert und schwer veranderbar und d) weniger anfallig fur verfalschte Ergebnisse
bedingt durch soziale Komponenten und den Drang zur Normkonformitat. Die Markt-
forschung setzt zunehmend auf digitale Befragungen und passt sich durch neue Fra-

PraxisWISSEN Marketing 1/2018 DOI 10.15459/95451.25 S. 149



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

getypen der gesellschaftlichen Entwicklung an. Die technischen Neuerungen bieten
mit Hilfe von Reaktionszeitmessungen die Grundlage dafur, implizite Einstellungs-
messungen praxisorientiert und kostengunstig in Forschungsprojekte zu integrieren.
Man kann also auf den Einsatz wenig praxistauglicher, komplexer Methoden wie dem
IAT verzichten.

So haben schon Friese/Wanke/Plessner im Jahr 2006 zusammengefasst: “In any
case, assessing implicit preferences in addition to the explicit ones will help to gain
valuable knowledge about consumer behavior” (Friese/Wanke/Plessner 2006, S.
736). Die Autoren sehen ebenfalls keinen Grund, zukunftige auf die Messung von
Reaktionszeiten und den Einsatz neuer Befragungstechniken, die mit der Digitalisie-
rung moglich geworden sind und mogliche werden, zu verzichten.
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Auswirkungen der Digitalisierung
im Marketing — eine Expertenstudie

Holger J. Schmidt
Martina Berg

Die digitale Transformation der Wirtschaft ist unubersehbar und betrifft alle Fachdis-
ziplinen. Insbesondere das Marketing, verstanden als Fuhrungskonzeption, muss
sich den Veranderungen ganzheitlich stellen. Um die richtigen Stellhebel zu betati-
gen, ist es allerdings notwendig, diejenigen Bereiche zu identifizieren, in denen der
grofdte Veranderungsbedarf gegeben ist. Die hier vorgestellte Expertenstudie liefert
hierzu erste Erkenntnisse. Aufbauend auf den Antworten von 31 Hochschullehrerin-
nen und Hochschullehrern, die sich in der Arbeitsgemeinschaft fur Marketing (AfM)
organisieren, werden die Auswirkungen der Digitalisierung auf das Marketing als
Unternehmensfunktion, Forschungsdisziplin und Lehrfach dargestellt und interpre-
tiert.

The digital transformation of the economy is highly visible and affects all disciplines.
In particular marketing, understood as a strategic business function, must face the
changes holistically. However, in order to identify the relevant parameters, it is nec-
essary to address those areas first where the greatest need for change is given. The
expert study presented here, which is based on the responses of university lecturers,
provides first insights. Based on the opinions of 31 participants, the impact of digitali-
zation on marketing is presented and interpreted in the context of the corporate func-
tion, the research discipline and the teaching subject.
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1. Ausgangssituation

Der , Thermomix® erhielt im Jahr 2017 den Deutschen Marketingpreis. In der Begrun-
dung des Prasidenten des Deutschen Marketing Verbandes, Ralf E. Straul3, hiel3 es,
dass sich dieses Kuchengerat ,vom Produkt an sich zu einer Gesamtlosung, die auf
einer klaren, digitalisierten Produktstrategie basiert®, entwickelt habe (asw 2017, S.
41). Dieses Beispiel zeigt, dass die Digitalisierung schon heute in den Konzepten
mutiger Marketingverantwortlicher eine zentrale Rolle einnimmt. Denn zum einen
fungiert sie als Innovationstreiber und ermoglicht somit attraktive Wertangebote fur
die Kunden (Hamidian/Kraijo, S. 12ff.). Zum anderen starkt sie das Customer-
Relationship-Management, indem sie neue Kontaktpunkte zwischen Unternehmen,
Kunden und Marken zulasst und Informationen an den Brand Touchpoints in ganz
neuer Art erfassbar, speicherbar, verteilbar, analysierbar und bewertbar macht (Inno-
vationsindikator 2017a).

Doch obwohl die Marketingpraxis in vielen Unternehmen alltaglich mit dem Wandel
von Kommunikation und Technik in Berihrung kommt, wird dem Thema Digitalisie-
rung auf Vorstands- und Geschaftsfuhrungsebene nicht Gberall h6chste Prioritat bei-
gemessen (Faecks 2017). Die Notwendigkeit disruptiver Veranderungen wird vielfach
verkannt (Heinemann 2016, S. 4f.). Dieser Sachverhalt spiegelt sich u.a. im Wirt-
schaftsindex DIGITAL 2017, bei dem die deutsche Wirtschaft insgesamt nur 54 von
100 moglichen Punkten erzielt (BMWi 2017), wieder. Im erstmals vom Fraunhofer
Institut fir System- und Innovationsforschung erhobenen Digitalisierungsindikator
belegt Deutschland nur den 17. Platz von insgesamt 35 Landern (Innovationsindika-
tor 2017b). Und lediglich 45 % der Arbeitnehmer in Deutschland empfinden ihren Ar-
beitgeber als gut vorbereitet fur die Digitalisierung (Orizon 2017). Auch deshalb mus-
sen die Marketingentscheider in den nachsten Jahren viel Engagement beweisen,
damit sich das digitale Denken in den Unternehmen festigt (Jahn/Pfeiffer 2014, S.
79ff.).

Vor dem skizzierten Hintergrund ist es Ziel des vorliegenden Beitrags, Einschatzun-
gen der Mitglieder der Arbeitsgemeinschaft fur Marketing (AfM) zu den Auswirkungen
der Digitalisierung auf Praxis, Forschung und Lehre aufzuzeigen. Dies dient der Iden-
tifikation dringender Handlungsfelder, die in zukunftigen Forschungsarbeiten dann
anwendungsorientiert bearbeiten werden konnen (Spiller 2001, S. 31ff.). Eine solche
Vorgehensweise durfte gerade fur die Marketingdisziplin an Hochschulen der ange-
wandten Wissenschaften besonders relevant sein. Um den notwendigen gedankli-
chen Bezugsrahmen fur diese Analyse zu schaffen, werden zunachst im Kapitel 2 in
aller Kirze einige zentrale Thesen der Digitalisierung diskutiert. Kapitel 3 beschreibt
dann das Forschungsdesign der sich anschlielenden Studie. Kapitel 4 erlautert die
Ergebnisse der Expertenbefragung. Ein abschlieRendes Resimee zeigt in Kapitel 5
auf, welche Punkte fur die Zukunft von besonderer Bedeutung sind.
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2. Literaturuberblick

Uber die Veranderungen, die durch die Digitalisierung fiir Marketingpraxis, Marke-
tingwissenschaft und Marketinglehre entstehen, ist bereits viel geschrieben worden
(vgl. z.B. Backhaus/Paulsen 2018; Meffert 2018; Wenhart/Munzinger 2012). Da vor-
liegender Beitrag die in Kapitel 4 dargestellten Studienergebnisse fokussiert, konnen
an dieser Stelle nur ausgewahlte Erkenntnisse aus der Literatur erwahnt werden.
Dies soll dazu dienen, einen gedanklichen Bezugsrahmen zu schaffen, um die spater
diskutierten Ergebnisse zielgerichteter in die Felder Marketingpraxis, Marketingfor-
schung und Marketinglehre einordnen zu konnen. Der Erkenntnishorizont des Marke-
ting innerhalb der Felder ist allerdings deutlich tiefer und breiter als nachfolgend dar-
gestellt.

Naturgemal steht die Marketingpraxis im Fokus vieler Autoren. Ein zentrales Hand-
lungsfeld, welches in diesem Kontext immer wieder genannt wird, betrifft die kunden-
zentrierte Vernetzung unterschiedlicher Kommunikationsstrange (Kreutzer/Land
2017, S. 76ff.). Aufgrund des globalen Wettbewerbs, der gestiegenen Transparenz
und der digitalen Informationsflut nehmen die Konsumenten nur noch geringe Unter-
schiede zwischen den funktionalen Attributen vieler Marken wahr (Esch 2014, S.
33f.). Folglich gilt es, einzigartige Kundenerlebnisse sowie einen Kundenmehrwert zu
schaffen (Heinemann 2017, S. 8ff.; Esch et al. 2014, S. 48), was durch die Digitalisie-
rung moglich erscheint. Die emotionale Erlebnisvermittlung sowie die Inszenierung
der Marke uber alle Kanale hinweg gewinnen somit an Bedeutung (Lempke/Honal
2015, S. 63). Die Marketingabteilungen bendtigten deshalb Kommunikatoren, die den
Dialog mit und zwischen den Anspruchsgruppen des Unternehmens beobachten,
fortfuhren und laufend weiterentwickeln. Es ist aber zu beflrchten, dass es den Mar-
ketern an digitalem Know-how fehlt, um die diesbezugliche Wandlung im Unterneh-
men erfolgsorientiert umzusetzen (Lembke/Honal 2015, S. 64).

Neben dem Customer-Experience-Management (Kreutzer/Land 2017, S. 107ff.)
nimmt die besondere Bedeutung der sozialen Medien im Allgemeinen (,Social Inter-
net’; Heinemann/Gaiser 2016, S. 17) und der elektronischen Mund-zu-Mund-
Propaganda im Speziellen (,Electronic Word-of-Mouth®; Hennig-Thurau et al. 2004,
S. 39) einen hohen Stellenwert in der Diskussion der Digitalisierung ein. Vor diesem
Hintergrund wird vor allem die zunehmende Bedeutung des viralen Marketing (Fer-
guson 2008) sowie des Influencer-Marketing diskutiert, welches auch schon als wich-
tigster neuer Ansatz des Marketing im letzten Jahrzehnt bezeichnet wurde (vgl.
Bucheinband von Brown/Hayes 2008). Kreutzer und Land (2017, S. 209f.) argumen-
tieren, dass im digitalen Zeitalter Meinungsfuhrer wichtiger werden und sie durch ihre
Rolle innerhalb ihrer Marken-Community eine wichtige, verkaufsunterstutzende Funk-
tion Ubernehmen. Dabei spielen auch ,Virtual Communities® eine bedeutende Rolle
(Wirtz 2018, S. 619).

Da Marketer im Kontext der Digitalisierung zunehmend interdisziplinar agieren mus-
sen, werden tradierte Kommunikations- und Organisationstrukturen obsolet (Kreut-
zer/Land 2013, S. 227ff.). Neue Strukturen sollten eine gesteigerte Agilitat ermogli-
chen (Gehrckens 2016, S. 85ff.) Hierzu gehort zudem die Etablierung einer neuen
Kultur: Die Aufgabe der Marketingexperten ist es nicht mehr nur, Kunden- und
Marktanforderungen zu identifizieren, sondern auch fur die technische Umsetzung
via IT-Abteilung mit den dort Verantwortlichen eng zusammenzuarbeiten (Neus et al.
2017; Lembke/Honal 2015, S. 63f.). Von Noten sind aufgrund der Geschwindigkeit
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u.a. neue Denkweisen und Ansatze im Umgang mit Risiko und Entscheidungspro-
zessen (Neus et al. 2017, S. 31ff.). Die FUhrungsebenen sollten verinnerlichen, dass
die Transformation einzelner Prozesse sowie die Investition in Informations- und
Kommunikationstechnologien nicht ausreichen, um eine umfassende und zukunfts-
orientierte Digitalisierungsstrategie zu entwickeln (Faecks 2017).

Um notwendige Veranderungen in der Marketingpraxis aufzuzeigen und einen Bei-
trag zu ihrer erfolgreichen Umsetzung zu leisten, steht insbesondere die Marketing-
forschung in der Pflicht. Zu haufig hat sie in der Vergangenheit Modewellen aufge-
griffen, was dem Ansehen der Disziplin mehr geschadet als genutzt hat (Meffert
2013, S. XVII). Mit Bezug zur Digitalisierung kann ihr einerseits vorgeworfen werden,
dass es ihren Vertretern nicht rechtzeitig gelungen ist, ausreichend Wissen daruber
zu generieren, wie deren Folgen bewaltigt und erfolgreich genutzt werden kdnnen
(Boltz/Baumgarth 2015, S. 44). Andererseits ist eine Reihe von Arbeiten erschienen,
die das Potential aufweisen, die Praxis stark zu beeinflussen.

Beispielsweise haben Redler (2014, S. 458ff.) oder auch Kreutzer/Land (2017, S.
107ff.) wichtige Triebkrafte und Auswirkungen im Hinblick auf die Markenfuhrung im
Allgemeinen und die Markenkommunikation im Speziellen herausgearbeitet. Kreut-
zer/Land (2013) zeigen, wie sich Geschaftsmodelle im Zuge der Digitalisierung ver-
andern mussen. Heinemann (2017; 2016) sowie Heinemann/Gaiser (2016) diskutie-
ren, was die Digitalisierung fur den Handel bedeutet. Die Ergebnisse von Boltz und
Baumgarth (2015, S. 42ff.) legen nahe, dass aus Sicht der Wissenschaft die interne
Markenfihrung im digitalen Zeitalter an Bedeutung gewinnt, da Mitarbeiter gegen-
uber den Kunden — auf digitalem Wege oder offline — echte Markenerlebnisse vermit-
teln konnen. Und Burmann (2017, S.12) argumentiert, dass die Digitalisierung auf-
grund des hohen Datenaufkommens die Kooperationen zwischen Wissenschaft und
Praxis fordern kann und neue Forschungsgebiete ermoglicht. Die Vielzahl an neuen
Daten (,Big Data“; Wirtz 2018, S. 119) tragt dazu bei, das Bild des Kunden weiter zu
vervollstandigen (Urbach/Ahlemann 2016, S. 40).

Auch in der Marketinglehre sind die durch die Digitalisierung bewirkten Veranderun-
gen bereits allgegenwartig (Schneider 2017, S. 499). Digitale Medien unterstutzen
die Dozenten bei der Wissensvermittlung Uber Lernmangementsysteme sowie die
Studierenden beim Lernen. Zudem hilft die Digitalisierung, von jedem Standort auf
Unterlagen zuzugreifen sowie Veranstaltungen vorzubereiten, ihnen zuzusehen und
zuzuhoren sowie die Inhalte nachzulesen. Neue Lernerfahrungen sind maoglich durch
das Teilen von Inhalten, durch Feedbackfunktionen, Gruppendiskussionen sowie
durch das gemeinsame digitale Erarbeiten von Inhalten (Seufert/Meier 2016, S.
300ff.). Die Herausforderung liegt beim Einsatz der aufeinander abgestimmten physi-
schen und digitalen Werkzeuge. Ein weiterer Focus liegt auf dem Ausbau von Lern-
managementsystemen (LMS), die den Personenkreis durch Selbst- und Zeitma-
nagement unterstutzen, ihre Ziele zu erreichen (Seufert/Meier 2016, S. 299), sei es
durch Lernfortschrittskontrollen, Kalenderfunktionen oder Wettbewerbe (,Gamifizie-
rung“; Pawelka et al. 2014, S. 2353f.).

Doch der Aufbau von technischer und Methodenkompetenz wird nicht ausreichen,
um den Herausforderungen der Digitalisierung zu begegnen (Holdener et al. 2016 S.
69). Die Hochschullehre wird sich tiefgreifender verandern mussen (Scheider 2017,
S. 500f.; Drager et al. 2014, S. 8ff.; Handke 2014, S. 61; Handke o0.Jg.). Mit der viel
diskutierten Zielgruppe der Digital Natives bildet sie diejenigen Marketingverantwort-
lichen aus, die in der Zukunft den Herausforderungen des digitalen Zeitalters gegen-
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uber stehen. Die Digital Natives nutzen mit groRer Selbstverstandlichkeit Angebote
und Informationen im Internet und in den sozialen Netzwerken und lernen deshalb
anders als die Generationen vor ihnen (Drager et al. 2014, S. 5), wodurch sich die
Rollenverteilung zwischen Lehrendem und Lernendem deutlich verandert: Studie-
rende werden zu Co-Produzenten der Lehre (Schmidt/Baumgarth 2017, S. 88).
Demzufolge bendtigen die Anbieter digitaler Bildungsdienstleistungen eine ,individu-
elle Interaktionskompetenz® (Schneider 2017, S. 511). Dies wird sich auch in den
Lehrangeboten der Hochschulen und in der Didaktik der Lehrenden niederschlagen
mussen (Drager et al. 2014, S. 5). Ferner sollte in den Hochschulen eine Denkweise
gefordert werden, die die Digitalisierung unterstutzt und innovativ vorantreibt (Holen-
der et al. 2016, S. 69). Eine Erweiterung der Lehrplane um Online-Kommunikation,
digitale Geschaftsmodelle und -prozesse sowie Change Management ist unerlasslich
(Kollmann/Schmidt 2016, S. 136). Ebenso sollten die Studierenden starker auf Ver-
anderungskompetenz und Agilitat im Marketing geschult werden.

3. Studiendesign

Wie in Kapitel 2 dargestellt, betrifft die digitale Transformation sowohl die Marketing-
praxis als auch die Marketingwissenschaft und die Marketinglehre. Das Marketing
muss als Fuhrungskonzeption (Raffée 1984, S. 4) auf die dramatischen Veranderun-
gen der Rahmenbedingungen reagieren. Um die richtigen Stellhebel zu identifizieren,
ist es folgerichtig notwendig, diejenigen Bereiche zuerst anzugehen, in denen der
groldte Veranderungsbedarf gegeben ist. Die in diesem und im folgenden Kapitel
dargestellte Expertenstudie, die auf den Antworten der in der Arbeitsgemeinschaft fur
Marketing (AfM) organisierten Hochschullehrer beruht, liefert hierzu erste Erkenntnis-
se.

Der in Abbildung 1 dargestellte Untersuchungsansatz der Studie orientiert sich an der
Delphi-Methode, die als systematisches, mehrstufiges Befragungsverfahren von Ex-
pertinnen und Experten mit Ruckkopplung verstanden werden kann (Steinmuller
1997, S. 70). Im Speziellen wurde das Forschungsdesign in enger Anlehnung an die
Expertenstudie zum Handlungs- und Forschungsbedarf im Marketing entwickelt, die
Boltz und Baumgarth (2015) gemeinsam mit der Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens e.V. durchfuhrten.
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Offene Abfrage per Email
zu den Entwicklungen in
Marketingpraxis,
—wissenschaft und —lehre

Qualitative Daten-
analyse: Verdichtung der
245 Statements zu 39

Standardisierte Abfrage
(online) zur Relevanz der

Themenfeldern

Deduktive
Vorgehensweise

245 Statements
10.09.-11.10.2017
N =30

Themenfelder
22.10.-05.11.2017
N =31

Abb.1  Studiendesign (in Anlehnung an Boltz/Baumgarth 2015, S. 43)

In einer ersten Phase wurden die Mitglieder der Arbeitsgemeinschaft fur Marketing
(AfM) in einer E-Mail-Abfrage gebeten, die folgenden Fragen zu beantworten und
Grunde fur die jeweiligen Antworten zu benennen:

» Bitte nennen Sie die drei wichtigsten Veranderungen, die durch die Digitalisierung
fur das Marketing in der Praxis zu erwarten sind.

* Bitte nennen Sie die drei wichtigsten Fragestellungen, welche die Marketing-
Wissenschaft im Kontext der Digitalisierung in Zukunft erforschen sollte.

* Wie sollte sich die Marketing-Lehre aufgrund der Digitalisierung verandern? Bitte
nennen Sie lhre drei wichtigsten Punkte.

30 Kolleginnen und Kollegen nahmen an der Untersuchung teil und lieferten, teilwei-
se mit ausfuhrlichen Begrindungen, 88 Statements zur Marketingpraxis, 79 State-
ments zur Marketingwissenschaft und 78 Statements zur Marketinglehre. In einer
zweiten Phase wurden die offenen Antworten mit Hilfe einer qualitativen Datenanaly-
sesoftware (QDA) zu Themenfeldern verdichtet. Eine QDA-Software wurde gewahlt,
um die gro3e Menge an erhobenen Daten systematisch zu analysieren. Zudem emp-
fiehlt sich eine QDA-Software insbesondere fir Auswertungsverfahren, bei denen wie
im vorliegenden Fall die Kategorienbildung im Fokus steht (Bogner et al. 2014, S.
84). Die fur die vorliegende Analyse gewahlte QDA-Software ATLAS.ti gilt auch in-
ternational als eines der gelaufigsten und leistungsfahigsten Programme.

Das Herzstuck jeder Inhaltsanalyse ist die Kategorienbildung, die induktiv, deduktiv
oder induktiv-deduktiv erfolgen kann (Glaser und Laudel 2010, S. 201). Eine dedukti-
ve Vorgehensweise ist dadurch gekennzeichnet, dass die Kategorien anhand der
theoretischen Voruberlegungen und somit vor der Analyse des Datenmaterials gebil-
det werden (Mayring 2015, S. 118f.). Da im vorliegenden Fall jedoch allein die Mei-
nungen der AfM-Mitglieder im Fokus standen und es nicht das Forschungsziel war,
daruber hinausgehendes themenspezifisches Wissen zu bertcksichtigen, wurde eine
induktive Vorgehensweise gewahlt. Die Kategorien wurden somit ohne Verzerrung
durch die in Kapitel 2 dargestellten Voruberlegungen direkt aus dem empirischen
Material abgeleitet (Mayring 2015). Dieser Ansatz entspricht dem ,Grounded Theo-
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ry“-Modell von Strauss und Glaser (1999). Als Resultat konnten 14 Themenfelder in
der Marketingpraxis, 15 Themenfelder in der Marketingforschung und 10 Themenfel-
der in der Marketinglehre identifiziert werden. Die zweite Phase wurde parallel zum
Eintreffen weiterer Antworten und somit noch vor Abschluss der Projektphase 1 be-
gonnen.

Ziel der dritten Projektphase, war es, herausfinden, fur wie wichtig die AfM-Mitglieder
die identifizierten Themenfelder halten. An der Befragung konnten wiederum alle
AfM- Mitglieder teilnehmen, d.h. nicht nur diejenigen, die auch an Projektphase 1
teilgenommen hatten. Hierzu wurde ein Link zu einem Online-Fragebogen verschickt,
in dem die Themenfelder erlautert wurden und es den Befragten moglich war, diese
in eine Rangfolge zu bringen. Um zu vermeiden, dass die Befragten den Link zur Be-
fragung an Dritte (z.B. Studierenden) weiterleiteten, wurden sie darauf aufmerksam
gemacht, dass es sich um eine Expertenbefragung handelte. Allen Befragten wurde
eine anonyme Datenauswertung und Ergebnisdarstellung zugesichert. Projektphase
3 verzeichnete insgesamt 27 Teilnehmerinnen und Teilnehmer, die die Befragung
beendeten, und bis zu 31 bei den einzelnen Bewertungen. Der Link zur Online-
Befragung war bis Anfang November 2017 aktiv und wurde durch 79 Personen an-
geklickt. Der letzte Zugriff erfolgte am 02.11.2017.

4. Ergebnisse

Im Folgenden werden die im Rahmen der in Kapitel 3 dargestellten Studie identifi-
zierten Themenfelder sowie die ihnen beigemessene Wichtigkeit dargestellt. Dabei
wird jedoch aus Platzgrinden nur auf diejenigen Themenfelder naher eingegangen,
denen eine besondere Wichtigkeit beigemessen wurde. Die Ergebnisdiskussion ist
dabei geordnet nach den drei Suchfeldern der Studie: Marketingpraxis, Marketing-
wissenschaft, Marketinglehre.

4.1 Veranderungen in der Marketingpraxis

Innerhalb des Suchfeldes Marketingpraxis wurden 14 Themenfelder identifiziert, de-
nen 84 Aussagen zugeordnet werden konnten. Vier Aussagen konnten keinem The-
menfeld zugeordnet werden, da sich ihre Bedeutung dem auswertenden Forscher
nicht erschloss. Als aullerst wichtige Veranderung in der Marketingpraxis prognosti-
zierten die Befragten die wachsende Bedeutung des quantitativen Marketing. Dabei
sei durch ,Big Data“ nicht der Zugang zu Daten das Problem, sondern deren intelli-
gente Auswertung. Zudem verschiebe sich die Marktmacht im B-to-C-Sektor hin zu
Plattformen wie Amazon mit direktem Kontakt zum Konsumenten. Da zudem alles
schneller und flexibler werde und ein hoherer Automatisierungsgrad herrsche, seien
keine graduellen, sondern disruptive Veranderungen zu erwarten. Hierzu zahlen
nach Auffassung der Befragten auch eine Umgestaltung in Organisation und Kultur
der Marketingabteilungen. Auch Einstellungen (,Mindset®) und Anforderungsprofile
der dort zustandigen Mitarbeiter mussten sich verandern.
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Einzelheiten zu den Ergebnissen innerhalb des Suchfeldes Marketingpraxis liefert
Tabelle 1, in deren zweiter Spalte das Themenfeld benannt ist. Die Themenfelder
wurden bewusst als Hypothesen formuliert. In der dritten Spalte findet sich die An-
zahl der Textstellen, die mit dem entsprechenden Themenfeld codiert wurden. Die
Textstellen resultieren aus Phase eins des Projekts. Um das Themenfeld besser zu
verstehen und seine Bandbreite einordnen zu konnen, befinden sich in der vierten
Spalte beispielhafte Aussagen der Befragten. In Tabellenspalte eins findet sich der
Rangplatz, der dem Themenfeld durch die Teilnehmerinnen und Teilnehmer an Pro-
jektphase drei beigemessen wurde. Der Rangplatz ergibt sich aus dem Mittelwert der
individuellen Einschatzungen der Befragten: Ware einem Themengebiet von jedem
Teilnehmenden die hochste (niedrigste) Wichtigkeit beigemessen worden, lage die-
ser Mittelwert bei 1 (14). Der Mittelwert der beiden wichtigsten Themenfelder ,Big
Data“ und ,Organisation, Kultur und Mindset der Marketingabteilungen® lag jeweils
bei 5,96, der des am wenigsten wichtig bewerteten Themenfeldes ,Inboundmarke-
ting“ bei 9,13.

Rang Themenfelder Anzahl | Beispielhafte Aussagen der Befragten

(Wich- Text-

tigkeit) stellen

1 Durch "Big Data" ist der Zugang zu Daten 14 Bedeutungszuwachs von Data Analytics
nicht mehr das Problem. Quantitatives und Algorithmen
Marketing wird wichtiger, um diese Daten Datengetriebene Unternehmen werden
intelligent auszuwerten. Gewinner sein

1 Organisation, Kultur und Mindset der 16 Umfassende Reorganisation der Marke-
Marketingabteilungen sowie Anforderungs- tingabteilungen
profile an Mitarbeiter verandern sich. Aufbrechen von Silo-Strukturen, weil ein

Fachbereichsdenken keine angemesse-
nen Losungen mehr bieten kann

3 Agilitattat/Schnelligkeit/Flexibilitat/Auto- 12 Zunahme von Agilitat, Flexibilitat und
matisierung: Disruptive Veranderungen Schnelligkeit in der operativen Marketing-
erfordern entsprechendes Handeln. umsetzung

Zunehmende Automatisierung und Ver-
netzung

3 Die Macht verschiebt sich zu Plattformen 2 Plattformen werden eine noch starkere
mit Kundenkontakt: Unternehmen miissen Rolle spielen (Uber, Facebook, Amazon)
sich hierauf einstellen. Machtverschiebung zur Institution mit

Kundenkontakt

5 Digitalisierung der Markenfihrung und der | 5 Digitale Markenfiihrung
Marketinginstrumente (z.B. Marktfor- Dynamic Pricing
schung, Pricing, CRM)

6 Multi-Channel-Marketing: Die Prasenz auf 2 Umfangreicherer Medienmix
allen Kanélen und in allen Medien wird Omni-Channel-Marketing
erforderlich.

7 Die steigende Transparenz fiihrt zu einer 3 Erwartungsinflation der Kunden
neuen Erwartungshaltung der Kunden. Transparenz auf Unternehmens- und

Kundenseite

8 Co-Creation mit dem Kunden und die In- 4 Notwendigkeit zur Gbergreifenden Koope-
tegration anderer externer Partner ration
(Kooperationen) werden wichtiger. Demokratisierung der Produktentwicklung

9 Die Marketingkommunikation muss prazi- 5 Overload durch Werbung vermeiden
ser und individueller werden, auch um eine Personalisierung
mogliche Werbereaktanz der Kunden

zu vermeiden.
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10 Customer Centricity: Die Vertiefung der 7 Ausrichten an der mobilen User Journey
Kundenbeziehung gewinnt noch einmal an Totale Kundenzentrierung
Bedeutung.
11 Das Marketing muss immer starker um 5 Marketing nimmt an Bedeutung im Unter-
seinen strategischen Fiihrungsanspruch im nehmen ab.

Unternehmen kampfen. Marketing muss seine Fiihrungsrolle

wieder starker ausfiillen.

12 Zunehmende Vernetzung individualisierter | 4 Individualisierung und Vernetzung der
Produkte Produkte
Besseres Customizing
13 Was bringt's? Wirkungsmessung erfolgt in 3 Wesentlich bessere, genauere und
Echtzeit. schnellere Wirkungsmessung

Zunehmende Zahlenfixiertheit

14 Inboundmarketing gewinnt an Bedeutung: 2 Inboundmarketing statt Segmentierung
Inhalte generieren Leads

Tab. 1 Ergebnisse im Suchfeld Marketingpraxis

4.2 Fragestellungen in der Marketingwissenschaft

Innerhalb des Suchfeldes Marketingwissenschaft wurden 15 Themenfelder identifi-
ziert, denen 79 Aussagen zugeordnet werden konnten. Nach Meinung der Befragten
sollte sich die Marketingwissenschaft vorranging mit der Erforschung zukunftiger Ge-
schaftsmodelle beschaftigen. Dabei sollte die Frage im Vordergrund stehen, wie in
Zukunft noch Wertschopfung erzielt werden kann. Ein weiteres Forschungsfeld sa-
hen die Befragten in Bezug auf Plattformstrategien: Wie sollen Unternehmen in der
Zukunft mit digitalen Plattformen umgehen? Auch das Thema ,Customer Journey,
Centricity and Experience® wurde eine besondere Wichtigkeit beigemessen. Es
scheint von besonderer Bedeutung fur den Unternehmens- und Marketingerfolg zu
sein, den Kunden im digitalen Umfeld besser zu verstehen.

Einzelheiten zu den Ergebnissen innerhalb des Suchfeldes Marketingwissenschaft
liefert Tabelle 2, die analog zur Tabelle 1 aufgebaut ist. Der Rangplatz ergibt sich
wiederum aus dem Mittelwert der individuellen Einschatzungen der Teilnehmenden,
der in diesem Fall theoretisch zwischen 1 und 15 liegen kann. Der Mittelwert des
wichtigsten Themenfeldes ,,Geschaftsmodelle der Zukunft® lag jeweils bei 5,59, der
des am wenigsten wichtig bewerteten Themenfeldes ,Influencer Marketing“ bei 9,56.

Rang Themenfelder Anzahl | Beispielhafte Aussagen der Befragten

(Wichtig- Text-

keit) stellen

1 Geschaftsmodelle der Zukunft: Wie soll in | 4 Wie soll in Zukunft noch eine Wertschop-
Zukunft noch Wertschdpfung erzielt fung erzielt werden, wenn digitale Produkte
werden? mit Null-Grenzkosten zu erstellen sind

(bspw. Bicher, Musik, Filme)?

Wie lasst sich das konzeptionelle Zusam-
menspiel zwischen strategischem Marke-
ting, Geschéaftsmodellentwicklung und
operativem Marketing beschreiben?

2 Plattformstrategien: Der Aufbau von und 2 Was sind Erfolgsfaktoren einer erfolgrei-
der Umgang mit digitalen Plattformen chen Plattform?
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Wie lasst sich Unabhangigkeit von Google
und Co. erreichen?

3 Customer Journey, Centricity and 18 Verstandnis fir das veranderte Kunden-
Experience: Den Kunden im digitalen verhalten der digital agierenden Kunden
Umfeld besser verstehen Wie kénnen die verschiedenen Online- und

Offline-Instrumente des Marketing so mit-
einander verknlpft werden, um eine Uber-
zeugende und wertschépfende Customer-
Experience zu erreichen?

4 Grenzen der Automatisierung und Chan- | 2 Wann automatisiertes Marketing? Wann
cen der Kreativitat: Kreativitat vs. Analytik besser ,hand made*?

Kreativitat vs. Analytik

5 Instrumente der modernen Datenanalyse: | 6 Wie funktionieren Algorithmen?

Wie I3sst sich die Vielfalt der Information Wie lassen sich die vorliegenden Daten
im digitalen Zeitalter sinnvoll nutzen? auswerten und nutzenstiftend einsetzen?

6 Die zukiinftige Rolle des Marketing und 8 Welche Rolle sollte die Unternehmensfunk-
die neue Marketingorganisation: Welche tion Marketing im Zusammenspiel mit Ge-
neuen Aufgaben ergeben sich und wie schéftsfliihrung, Vertrieb, Business Develo-
sollten diese organisiert werden? pment und IT/Geschéaftsprozess-

management zukulinftig idealerweise spie-
len?

Wie sollte Marketing reorganisiert werden
und wie im Unternehmen aufgehangt?

7 Neue Ansatze der Markenflihrung im 8 Wie lassen sich Emotionen und Markener-
digitalen Umfeld: Wie lassen sich Emoti- lebnisse transportieren?
onen und Markenerlebnisse transportie- Veranderung der Markenfiihrung, die in der
ren? Vergangenheit auf Stabilitat und Konsis-

tenz aufgebaut hat

8 Megatrend Individualisierung: Welche 2 Welche Chancen folgen aus der Individua-
Chancen folgen aus der Individualisie- lisierung von Angebot und Ansprache?
rung von Angebot und Ansprache?

9 Kultureller Wandel in den "high speed- 4 Erforschung des Kulturwandels und der
Unternehmen" und die Veranderungen Organisationsmodelle
der notwendigen Kompetenzen Kompetenzmodelle fiir die Marketingaus-

bildung

10 Multi-Channel-Management: Welche 3 Welche neuen Formate des Multi-Channel-
neuen Formate des Multi-Channel- Management sind fiir individualisierte An-
Management sind effizient? gebote effizient?

11 Ethische und rechtliche Fragestellungen 6 Ethischer Rahmen der Datensammlung
sowie Integritat des Marketing: Wie lasst und Nutzung
sich die Privatsphére schiitzen?

12 Einsatz digitaler Technologien im Marke- | 4 Veranderung des Marketing-Mixes durch
ting-Mix: Beispiel Dynamic Pricing, Mobi- digitale Technologien
le Marketing, Virale Videos etc. Dynamic Pricing: Was sind die sinnvollen

Preistreiber?

13 Anwendungsorientierte Forschung: 3 Best Practices ermitteln und publizieren
Praxisorientiert zum Einsatz der Digitali-
sierung forschen

14 Mediaplanung, Werbewirkungsmessung 7 Werbewirkung der Internetkommunikation
und Kennzahlen

15 Influencer Marketing: Bedeutung, Funkti- | 2 Social Media Influencer
onsweise und Glaubwirdigkeit von In-
fluencern in den sozialen Medien

Tab. 2 Ergebnisse im Suchfeld Marketingforschung
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4.3 Veranderungen in der Marketinglehre

Innerhalb des Suchfeldes Marketingwissenschaft wurden zehn Themenfelder identifi-
ziert, denen 77 Aussagen zugeordnet werden konnten. Eine Aussage konnte nicht
zugeordnet werden, d.h. sie wurde nicht zur Bildung eines eigenen Themenfeldes
herangezogen. Kern dieser Aussage war es, dass sich die Lehre nicht verandern
musse, da die Grundprinzipien bestehen blieben.

Die Befragten sahen es als besonders wichtig an, dass Marketing wieder ganzheitli-
cher und strategischer gedacht werde. Dies musse sich in den Modulhandblchern
wiederfinden. Auch mussten sich die Lerninhalte verandern und an die Erfordernisse
der Digitalisierung angepasst werden. Zudem sollte die Vermittlung analytischer und
IT-Kompetenz mehr Gewicht bekommen.

Einzelheiten zu den Ergebnissen innerhalb des Suchfeldes Marketingwissenschaft
liefert Tabelle 3. Der Mittelwert des wichtigsten Themenfeldes ,Marketing muss wie-
der ganzheitlicher und strategischer gedacht werden® lag auf der theoretisch mogli-
chen Skala 1 bis 10 bei 4,0, der des am wenigsten wichtig bewerteten Themenfeldes
,Digitale Lehre und digitales Lernen® bei 6,62.

Rang Themenfelder Anzahl | Beispielhafte Aussagen der Befragten

(Wichtig- Text-

keit) stellen

1 Marketing muss wieder "ganzheitlicher" 9 Marketing-Vorlesungen breit anlegen
und strategischer gedacht werden. Dies Strategische Aufgaben des Marketing
muss sich in den Modulhandbiichern stérker betonen (Digitale Geschaftsmodel-
wiederfinden. le)

Integration strategisches Marketing und
Business Development (Geschaftsmodell-
entwicklung, -innovation)

2 Die Lerninhalte missen sich verandern 15 Fallstudien zu den Méglichkeiten der Digi-
und an die Erfordernisse der Digitalisie- talisierung einsetzen
rung angepasst werden. Starkere inhaltliche Beriicksichtigung der
Facetten der Digitalisierung in der Lehre
3 Die Vermittlung analytischer und IT- 7 Integration von IT- Kenntnisse und ver-
Kompetenz muss mehr Gewicht bekom- starkte Betonung quantitativer Methoden
men (Data Sciences). (Business Analytics)
Beibringen von analytischen und kreativen
Fertigkeiten
Mehr IT-Skills (z.B. Google Analytics) ver-
mitteln
4 Die klassische Vorlesung verliert an Be- 10 Mehr Blended Learning
deutung. Neue, interdisziplinare und Projektarbeit und Case Studies

dialogorientierte Lernformen und Veran-

staltungsformate sind notwendig. Dialog mit Marketingmanagern

5 Veranstaltungen mussen starker interdis- | 7 Interdisziplinare Lehrformen finden, insbe-
ziplinar angelegt werden. sondere in den héheren Semestern

Vernetzung mit anderen Disziplinen

6 Weniger Wissensvermittlung, mehr An- 11 Mehr Hands-on im digitalen Bereich durch
wendungsorientierung und Metho- praktische Ubungen
denkompetenz Weniger Wissensvermittiung (kann Studie-

render alleine), mehr Anwendung fundier-
ter Theorien
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7 Die permanente Weiterbildung der Do- 3 Marketinglehre wird nicht mehr ein Bil-
zenten wird wichtiger, auch um Talente ligstudium, sondern setzt ein kontinuierli-
besser fordern zu kénnen. ches Investment in Soft- und Hardware

sowie Weiterbildung der Dozenten voraus.

Mehr Professoren miissen sich in der Tiefe
mit dem Online-Marketing auseinanderset-
zen.

8 Wissenschaftliches Arbeiten muss star- 1 Umfassende Rechercheanleitung/wiss.
ker trainiert werden. Arbeiten fur Studierende

9 Soft Skills (Kreativitdt, Kommunikation, 2 Kommunikationsmanagement und Kon-
Konfliktmanagement) gewinnen an Be- fliktmanagement in die Lehre integrieren
deutung.

10 Digitale Lehre und digitales Lernen: In 12 Alle 20 Minuten digitale Interaktion mit
den Veranstaltungen missen vermehrt Apps im Unterricht fiir Feedback, Messung
neuen Medien eingesetzt werden. des Lernfortschritt, Input, Evaluation etc.

Tab. 3 Ergebnisse im Suchfeld Marketinglehre

4.4 Vergleichende Diskussion

Die im Kontext der Digitalisierung auftretenden Veranderungen scheinen die befrag-
ten AfM-Mitglieder Uber alle drei untersuchten Perspektiven hinweg zu beschaftigen.
Interessanterweise spiegeln sich dabei viele der Themen, die als Herausforderung
fur die Marketingpraxis genannt wurden, auch im wahrgenommenen Forschungsbe-
darf fur die Marketingwissenschaft und in den Veranderungsnotwendigkeiten der
Marketinglehre wieder. Beispielsweise erkennen die Experten mit Blick auf die Mar-
ketingpraxis, dass ein Erfolgsfaktor darin liegen wird, aus der Menge an Daten dieje-
nigen Informationen herauszufiltern, die dazu beitragen, den Kunden besser zu ver-
stehen und ihm noch naher zu sein. Es ist also wichtig, dass Unternehmen Fahigkei-
ten auf- und ausbauen, um aus ,Big Data“ die richtigen Schlisse zu ziehen. Dieser
Entwicklung konnen mindestens zwei Themenfelder aus dem Bereich der Marke-
tingwissenschaft zugeordnet werden: Zum einen sehen die Befragten erhohten For-
schungsbedarf in den Feldern ,Customer Journey, Centricity and Experience®: Die
Wissenschaft soll Wege finden, den Kunden im digitalen Umfeld besser zu verste-
hen. Zum anderen sollte nach Meinung der Befragten die Marketingwissenschaft
auch die Instrumente der modernen Datenanalyse starker fokussieren, um die Vielfalt
der Information im digitalen Zeitalter sinnvoll zu nutzen. Letzteres spiegelt sich wie-
derum in der Notwendigkeit, in der Marketinglehre der Vermittlung analytischer und
IT-Kompetenz mehr Gewicht beizumessen.

Die hohe Kongruenz der drei Perspektiven zeigt sich auch im Fall des Themenfeldes
,<Organisation, Kultur und Mindset der Marketingabteilungen®. Einige der Befragten
waren u. a. der Meinung, dass sich die Marketingwissenschaft starker mit der zukunf-
tigen Rolle des Marketing und der neue Marketingorganisation beschaftigen sollte.
Daher ist es nur folgerichtig, wenn im Bereich der Lehre ein erhohter Bedarf an dia-
logorientierten Lernformen und interdisziplinaren Veranstaltungen gesehen wird.

Als weiteres Beispiel fur den weitgehenden Gleichklang des Antwortverhaltens der
Befragten Uber die Felder Marketingpraxis, -forschung und -lehre hinweg kann das
Themenfeld ,Die Macht verschiebt sich zu Plattformen mit Kundenkontakt® dienen.
Dieses weist nach den dargestellten Ergebnissen fur die Marketingpraxis eine hohe
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Bedeutung auf. Folgerichtig ist aus Sicht der Expertinnen und Experten auch der
Aufbau von und der Umgang mit digitalen Plattformen eines der wichtigsten For-
schungsgebiete. Auch das Thema ,Geschaftsmodelle der Zukunft® spielt hier mit hin-
ein. Aus der Perspektive der Lehre ist demzufolge eine Prioritat, dass das Marketing
wieder ganzheitlicher und strategischer gedacht werden muss.

Abbildung 2 zeigt aus jedem der drei Bereiche die Themenfelder mit der hochsten
Relevanz.

Marketingpraxis Marketingwissenschaft Marketinglehre

Durch "Big Data" ist der Zugang zu Daten
nicht mehr das Problem. (%ua%tit@tives Geschaftsmodelle der Zukunft: Wie soll Marketing muss wieder "ganzheitlicher"
Marketing wird wichtiger, um diese in Zukunft noch Wertschdpfung erzielt und stra'tehg!scger edz(ajcf;ltqwedrggnﬁ Dies
Daten intelligent auszuwerten. werden? muss sich in ‘eg fp du andbiichern
wiederfinden.

Organisation, Kultur und Mindset der
Marketingabteilungen sowie
Anforderungsprofile an Mitarbeiter

verandern sich. : . . . .
Plattformstrategien: Der Aufbau von und Die Lminahr?5&?&&3@?&?&?&3?”

der Umgang mit digitalen Plattformen Digitalisierung angepasst werden.

Agilitat/Schnelligkeit/Flexibilitdt/Automa-
tisierung: Disruptive Veranderungen
erfordern entsprechendes Handeln.

K i i Customer Journey, Centricity and Die Vermittlung analytischer und IT-
Die Macht verschiebt sich zu Plattformen Experience: Den Kunden im digitalen Kompetenz muss mehr Gewicht
mit Kundenkontakt: Unternehmen Umfeld besser verstehen bekommen (Data Sciences).
mussen sich hierauf einstellen.

Abb. 2 Themenfelder mit der hochsten Relevanz

5. Studienkritik und Fazit

Das eingangs erwahnte Beispiel Thermomix stimmt zuversichtlich: Der erfolgreiche
Aufbau einer Thermomix-Community (www.rezeptwelt.de) ist nur eines von vielen
Beispielen rund um das ,vernetzte Produkt® (Terpitz 2017), das zeigt, wie Marketing-
verantwortliche die Moglichkeiten der Digitalisierung fur ihre Ziele und im Sinne der
Kunden nutzen. Doch noch gibt es zu viele zogerliche Ansatze, und die deutsche
Wirtschaft zahlt nicht zu den Vorreitern der Digitalisierung. Vor diesem Hintergrund
war es Ziel dieses Artikels, zentrale Auswirkungen der Digitalisierung auf Marketing-
praxis, -forschung und -lehre aufzuzeigen.

Das Studiendesign der hier vorgestellten Expertenstudie weist einige Limitationen
auf, die fur qualitative Forschung typisch sind (Snape/Spencer 2013, S. 5). Zwei we-
sentliche Kritikpunkte liegen in der mangelnden Reprasentativitat und der zweifelhaf-
ten Objektivitat der Studie: Mit 30 Teilnehmenden in Projektphase 1 und bis zu 31
Teilnehmenden in (der quantitativ gepragten) Projektphase 3 kann die Studie nicht
den Anspruch erheben, die Meinungen aller AfM-Mitglieder abzubilden. Da zudem in
Projektphase 2 nur ein Forscher eingesetzt wurde, um die Rickmeldungen der Teil-
nehmer zu kodieren, ist dariber hinaus nicht auszuschlielen, dass die Auswertung
und somit die Benennung der Themenfelder subjektiv erfolgte. Zudem zeigt die hohe
Abbruchrate der Online-Befragung, dass eine klare Abgrenzung und ein Ranking der
identifizierten Themenfelder vielen Teilnehmerinnen und Teilnehmern schwer fiel.
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Dennoch sind die Ergebnisse wertvoll, da sie helfen, die Herausforderungen der Digi-
talisierung anhand konkreter Themenfelder zu benennen. Die Studie identifizierte 14
solcher Themenfelder aus der Marketingpraxis, 15 Themenfelder aus der Marketing-
wissenschaft und elf Felder aus der Marketinglehre, die vor dem Hintergrund der Di-
gitalisierung von besonderer Bedeutung sind, und konnte diese gewichten. Somit
tragen die Studienergebnisse nicht nur dazu bei, den Status-Quo zu beschreiben,
sondern lenken den Blick auch auf die richtigen Themen und tragen in diesem Sinne
dazu bei, neue und wichtige Forschungsprojekte anzuregen. Klar ist, dass sich das
Marketing als Philosophie und als Abteilung transformieren muss, um die Chancen
der Digitalisierung zu nutzen.
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