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Editorial 

Die Themen, über die wir in dieser Ausgabe unseres Newsletters 

berichten, betreffen neue Studien und Entwicklungen im Kontext 

von Industrie und Handel. 

  

Mit dieser ersten Ausgabe des 

Retailing & Consumer Goods 

Marketing Newsletter des Jahres 

2016 verabschieden wir unseren 

bisherigen Co-Editor Univ.-

Professor Dr. Dr. h.c. Joachim 

Zentes in den Ruhestand. Wir 

danken ihm für die Zusammen-

arbeit, die gemeinsame Zeit und 

den Support, den er uns als aka-

demischer Lehrer gegeben hat.  

Der erste Beitrag des aktuellen 

Newsletters befasst sich mit dem 

Phänomen des Konsumenten- 

Ethnozentrismus und der Frage, 

wie Händler dessen Einfluss 

verringern können.  

Der folgende Beitrag der Uni-

versität Trier analysiert an-

schließend die Interdependenzen 

von Offline- und Onlinekanal 

bei vermeintlich schwachen 

bzw. starken Händlern. Eben-

falls im Bereich des Mehrkanal-

handels forschte das Team aus 

Fribourg, das die Ergebnisse zur 

Preisdifferenzierung bei Multi-

Channel-Händlern analysiert 

hat. 

Eine aktuell politisch heiß dis-

kutierte Fragestellung steht im 

Mittelpunkt des Beitrags der 

Universität Siegen von Robér 

Rollin und Hanna Schramm-

Klein, die sich mit der Frage 

beschäftigt haben, ob tatsächlich 

eine Kaufprämie ein erfolgrei-

ches Anreizsystem für die Stei-

gerung des Verkaufs von Elekt-

ro- und Hybridfahrzeugen dar-

stellen kann. 

Ein internationaler Forschungs-

ansatz wird anschließend von 

Bernhard Swoboda und Cathrin 

Puchert präsentiert, die den Ein-

fluss der Unternehmensreputati-

on von multinationalen Unter-

nehmen untersucht haben. 

Der letzte Beitrag in dieser Aus-

gabe fokussiert auf die Wirkung 

von empfundener Distanz und 

Vividness in der Produktpräsen-

tation auf das Käuferverhalten.  

Über neueste Beiträge zum 

Transfer von Forschung und 

Praxis sowie aktuelle Publikati-

onen und Konferenzbeiträge der 

beteiligten Lehrstühle wird am 

Ende des Newsletters berichtet. 

 

Hanna Schramm-Klein  

Universität Siegen 

Dirk Morschett  

Universität Fribourg/Schweiz 

Bernhard Swoboda  

Universität Trier
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Juni 2016 
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Wie können ausländische Händler den Einfluss von 

Konsumenten-Ethnozentrismus verringern? 

Marta Keane & Dirk Morschett 

Seit einigen Jahren ist Konsumenten-Ethnozentrismus ein Forschungsthema des Lehrstuhls für In-

ternationales Management. In diesem Newsletter ist bereits im Juni 2015 ein Beitrag zu diesem 

Thema erschienen. Im vorliegenden Beitrag werden Ergebnisse einer empirischen Studie, die Teil 

des Promotionsprojekts von Marta Keane sind, vorgestellt. Diese Studie befasst sich damit, wie aus-

ländische Händler die negativen Effekte von Konsumenten-Ethnozentrismus abmildern können. 

Dazu wurden 351 Konsumenten in vier europäischen Ländern befragt.   

Relevanz 

Während der Handel im Ver-

gleich zu Herstellern sehr spät 

damit begann ausländische Märk-

te zu erschließen, ist die Interna-

tionalisierung in der Branche 

mittlerweile weit fortgeschritten. 

Dies führt auch dazu, dass große 

Handelsunternehmen heute in 

sehr vielen Auslandsmärkten 

aktiv sind (siehe Tabelle 1). In 

allen Märkten treffen sie als aus-

ländische Handelsunternehmen 

auf inländische Konkurrenten.  

Die Handelsforschung beschäftigt 

sich seit Jahrzehnten damit, wel-

che Kriterien die Entscheidung 

für Konsumenten, bei einem 

Händler einzukaufen, beeinflus-

sen. So wurden verschiedene 

Attribute des Händlers, z.B. Sor-

timentsauswahl, Qualität oder 

Ladenatmosphäre als relevante 

Faktoren identifiziert. Einen 

Überblick über zahlreiche Studien 

geben Pan und Zinkhan (2006).  

Ausländische Händler sehen sich 

aber einem weiteren Aspekt ge-

genüber, nämlich der Tatsache, 

dass Konsumenten oft heimische 

„Produkte“ bevorzugen. Die For-

schung zum sogenannten Konsu-

menten-Ethnozentrismus (Con-

sumer Ethnocentrism) hat recht 

einheitlich gezeigt, dass Kunden 

mit einem höheren Maß an Eth-

nozentrismus es aus unterschied-

lichen Gründen bevorzugen, Pro-

dukte aus dem Inland zu kaufen 

und Importe zu meiden. Ein we-

sentlicher Grund für diese Kon-

sumenten ist, dass Importe als 

schädlich für die einheimische 

Wirtschaft angesehen werden, 

Arbeitsplätze gefährden und kei-

nen Beitrag zum Wohlstand des 

eigenen Landes leisten. Dieses 

Konstrukt wurde wesentlich von 

Shimp und Sharma (1987) in die 

Forschung eingeführt.  

Besonderheiten des 
Handels 

Es gibt allerdings kaum Studien, 

die den Einfluss von Konsumen-

ten-Ethnozentrismus auf das Ver-

halten gegenüber ausländischen 

Händlern untersuchen. Und es 

gibt einige Gründe anzunehmen, 

dass man die Forschungsergeb-

nisse aus dem Produktmarketing 

nicht einfach auf den Handel 

übertragen kann, denn dessen 

Leistung ist – auch hinsichtlich 

des Beitrags zur heimischen Wirt-

schaft – sehr viel komplexer zu 

sehen: 

 Anders als ein einzelnes Pro-

dukt können Handelsunter-

nehmen nicht einfach in „im 

Land hergestellt“ vs. „Import“ 

klassifiziert werden; vielmehr 

bieten Handelsunternehmen 

meist ein Sortiment an, das – 

mehr oder weniger – aus aus-

ländischen Produkten und nati-

onalen Produkten zusammen-

gesetzt ist. 

 Die Leistung eines Händlers in 

einem ausländischen Markt 

wird wesentlich von einheimi-

schen Mitarbeitern in diesem 

Markt erbracht. 

Autoren 

Marta Keane, M.A., hat European Business an der Universität Fri-

bourg/Schweiz studiert und ist Doktorandin am Lehrstuhl für Inter-

nationales Management dieser Universität. Sie promoviert zum 

Thema Konsumentenethnozentrismus und ausländische Händler. 

Univ.-Professor Dr. Dirk Morschett ist Inhaber des Lehrstuhls für 

Internationales Management. 
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Tabelle 1: Die größten Handelsunternehmen der Welt 

(Quelle: Deloitte 2016) 

 

Abbildung 1: Kommunikative Maßnahmen von  

Handelsunternehmen, sich in die Gastländer zu integrieren. 

 Händler können sich auf viel-

fältige Weise in die Wirtschaft 

des Gastlandes einbringen, z.B. 

in dem sie von nationalen Lie-

feranten Ware beziehen, sozia-

le Verantwortung in Richtung 

ihrer Mitarbeiter und der An-

wohner wahrnehmen u.v.m.. 

Welche verschiedenen Dimen-

sionen von CSR von den Kun-

den wahrgenommen werden, 

wurde vor kurzem intensiv un-

tersucht (Öberseder et al. 

2014).  

Maßnahmen ausländi-
scher Händler  

In der Praxis kann man beobach-

ten, dass ausländische Händler 

sich durchaus bewusst sind, dass 

sie gegen einheimische Händler 

konkurrieren und dass es gilt, das 

Image als Ausländer in den Hin-

tergrund zu rücken und stattdes-

sen als im Gastland integriert 

wahrgenommen zu werden.  

Einige Beispiele für Maßnahmen 

sind in Abbildung 1 dargestellt. 

Beispielsweise integriert Lidl in 

der Schweiz und in Österreich die 

Landesflagge in sein Logo. Aldi 

bringt nationale Symbole auf 

seinen LKW an und Tesco nutzt 

die Landessprache, z.B. in seinem 

irischen Marktauftritt. 

Auch andere Maßnahmen werden 

realisiert: z.B. hat Lidl in der 

Schweiz in einer Werbekampagne 

auf seinen Mindestlohn hingewie-

sen, Aldi markiert in seinen Pros-

pekten in der Schweiz die vielen 

Produkte, die aus der Schweiz 

stammen, mit einem 

Schweizer Kreuz und 

Tesco hat in Irland eine 

Kampagne, die auf den 

hohen Anteil lokaler 

Beschaffung und auf den 

Beitrag zur irischen 

Landwirtschaft hinweist. 

Und alle Händler passen 

in gewissem Masse ihr 

Sortiment auf die natio-

nalen Märkte an. Dass 

CSR allgemein einen 

positiven Einfluss auf 

das Konsumentenverhal-

ten im Handel ausübt, 

wurde in der Forschung 

bereits gezeigt 

(Schramm-Klein et al. 

2016), aber ob eine stark 

lokale Ausprägung des 

CSR besonders wirksam 

ist, wurde bislang nicht 

untersucht.  

Hypothesen 

Um zu überprüfen, ob derartige 

Maßnahmen erfolgversprechend 

sind, wurden zunächst theoretisch 

fundiert Hypothesen formuliert, 

die hier nur kurz zusammenge-

fasst werden sollen. 

 Hypothese H1: Konsumenten-

Ethnozentrismus (CE) hat ei-

nen negativen Einfluss auf das 
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Abbildung 2: Modell und Ergebnisse  

Patronage 
behaviour at 

foreign retailer

Consumer 
ethnocentrism

Domestic 
assortment

Localised retail 
brand

Local CSR

.139*

Control Variable:
• Perceived value

-.136**

.007 .125*

-.055

R2 = 23.9

***significant at .001; ** significant at .01; * significant at .05

Einkaufsverhalten 

(Patronage Behavio-

ur) bei ausländischen 

Handelsunternehmen.  

 Hypothese H2: Der 

negative Einfluss von 

Konsumenten-

Ethnozentrismus auf 

das Einkaufsverhalten 

ist umso geringer, je 

höher der Anteil des 

nationalen Sortiments 

im Gastland ist.  

 Hypothese H3: Der 

negative Einfluss von 

Konsumenten-

Ethnozentrismus auf 

das Einkaufsverhalten 

ist umso geringer, je 

stärker integriert in das Gast-

land die Retail Brand des 

Händlers wahrgenommen wird.  

 Hypothese H4a: Wahrgenom-

mene lokale CSR-Aktivitäten 

eines ausländischen Handels-

unternehmens haben einen po-

sitiven Einfluss auf das Ein-

kaufsverhalten bei diesem 

Handelsunternehmen.  

 Hypothese H4b: Der negative 

Einfluss von Konsumenten-

Ethnozentrismus auf das Ein-

kaufsverhalten ist umso gerin-

ger, je höher die lokalen CSR-

Aktivitäten eines ausländischen 

Handelsunternehmens wahrge-

nommen werden.  

Methodologie 

Um die Hypothesen zu überprü-

fen, wurden im Herbst 2014 in 

vier Ländern (Schweiz, Deutsch-

land, Irland, Großbritannien) ins-

gesamt 553 Konsumenten befragt. 

Dabei wurden verschiedene (aus-

ländische) Händler als Untersu-

chungsobjekt gewählt: Tesco in 

Irland, Lidl in Großbritannien und 

in der Schweiz, Ikea in allen vier 

Ländern.  

Um die Ergebnisse nicht zu ver-

zerren, wurden Konsumenten mit 

einem Migrationshintergrund aus 

der Stichprobe entfernt (da für 

diese Konsumenten-

Ethnozentrismus vermutlich in 

anderer Form wirkt) und es wur-

den solche Konsumenten aus der 

Stichprobe entfernt, die fälschli-

cherweise die genannten Händler 

als inländisch klassifiziert haben 

(z.B. Ikea in Großbritannien mit 

einem britischen Ursprung). Da-

mit verblieben nach Bereinigung 

351 Konsumenten in der Stich-

probe.  

Alle Konstrukte wurden mit etab-

lierten Skalen gemessen und die 

Messung mit den üblichen Me-

thoden überprüft. Zudem wurde 

sichergestellt, dass die Erhebung 

in vier Ländern, mit zwei Spra-

chen und drei Händlern als Sti-

muli messinvariant ist, damit die 

Ergebnisse auch zusammen aus-

gewertet werden können. 

Schließlich wurden die Hypothe-

sen mit einem Strukturglei-

chungsmodell und dem PLS-

Verfahren überprüft.  

Ergebnisse 

Die Ergebnisse der Analyse sind 

in Abbildung 2 dargestellt. So 

zeigt sich zunächst, dass – wie zu 

erwarten war – Konsumenten-

Ethnozentrismus in der Tat einen 

negativen Einfluss auf das Kauf-

verhalten bei ausländischen Han-

delsunternehmen ausübt. Was 

man aufgrund von Erzählungen 

vermuten konnte, theoretisch gut 

begründen und was auch bezüg-

lich Produkten bereits oft gezeigt 

wurde, gilt auch im Handel: Stär-

ker ethnozentrisch eingestellte 

Konsumenten in den betrachteten 

Ländern vermeiden es eher, bei 

ausländischen Händlern einzu-

kaufen. Der Effekt ist hoch signi-

fikant, allerdings nicht sehr stark, 

was bereits zeigt, dass sich auch 

ethnozentrische Kunden gegen-

über Handelsunternehmen weni-

ger ablehnend verhalten als ge-

genüber ausländischen Produkten. 

Erstaunlicherweise hat die Wahr-

nehmung des Sortiments keinen 

wesentlichen Einfluss auf diesen 

Zusammenhang. Ob also ethno-

zentrische Konsumenten das Sor-

timent eines Händlers als stärker 

national oder als stärker auslän-

disch wahrnehmen, beeinflusst ihr 

Kaufverhalten kaum. Dies ist 

erstaunlich, allerdings könnte dies 

auch daran liegen, dass es bei 

einem wichtigen Händler in der 

Untersuchung – IKEA – kein 

wirklich stark national geprägtes 

Sortiment gibt und es umgekehrt 

bei Lebensmittelhändlern (wie 

Lidl) sehr üblich ist, die Sorti-

mente in hohem Maße national 

anzupassen. Von daher sind in-
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nerhalb der Handelsunternehmen 

kaum Variationen zu beobachten. 

Wird ein Handelsunternehmen – 

bzw. dessen Retail Brand – als 

stark integriert in den lokalen 

Markt wahrgenommen, reduziert 

dies das ethnozentrische Verhal-

ten. Das bedeutet, selbst ethno-

zentrische Konsumenten kaufen 

z.B. bei Tesco in Irland, wenn sie 

die Retail Brand als gut integriert 

in den irischen Markt ansehen. 

Die von den Handelsunternehmen 

genutzten kommunikativen Maß-

nahmen – das Verwenden natio-

naler Symbole, Flaggen, Sportar-

ten usw. – entfalten also die ge-

wünschte Wirkung. In einer ande-

ren Studie, die wir in einem der 

kommenden Newsletter vorstellen 

werden, konnte dies noch eindeu-

tiger belegt werden. 

Interessant ist die Betrachtung 

lokaler CSR-Aktivitäten. Hierbei 

geht es um die Wahrnehmung, ob 

das Unternehmen einen Beitrag 

zur lokalen Wirtschaft und zur 

unmittelbaren Umgebung, z.B. in 

der Region, leistet. Handelsunter-

nehmen können dies u.a. mit Ak-

tivitäten mit den Anwohnern, 

einer guten Behandlung ihrer 

Mitarbeiter, fairen Lieferantenbe-

ziehungen zu nationalen oder 

regionalen Lieferanten usw. de-

monstrieren. Anders als erwartet 

zeigt sich in unserer Untersu-

chung nicht, dass dies die Ableh-

nung durch ethnozentrische Kon-

sumenten signifikant verringert. 

Ein Moderationseffekt zeigt sich 

nicht. Dies ist erstaunlich, denn 

der Kern von Konsumenten-

Ethnozentrismus besteht darin, 

dass man befürchtet, ausländische 

Anbieter würden der nationalen 

Wirtschaft schaden. Nimmt man 

nun wahr, dass dies nicht der Fall 

ist, sollten auch ethnozentrisch 

orientierte Konsumenten einen 

ausländischen Händler nicht mehr 

ablehnen. Scheinbar ist aber das 

rationale Argument – fehlender 

Beitrag zur nationalen Wirtschaft 

– nicht das einzige, was ethno-

zentrische Konsumenten wirklich 

bewegt, sondern es scheint auch 

eine eher emotionale Ablehnung 

zu bestehen, sonst würde dieser 

Moderationseffekt bestehen.  

Andererseits zeigt sich, dass die 

Wahrnehmung lokaler CSR-

Aktivitäten insgesamt einen di-

rekten und positiv signifikanten 

Effekt ausübt. Das bedeutet, dass 

lokale CSR-Aktivitäten dazu füh-

ren, dass alle Kunden – unabhän-

gig von ihrem Maß an Ethnozent-

rismus eher bei einem Handelsun-

ternehmen einkaufen. 
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Abbildung 1: Interdependenzen bei starken und schwa-

chen Retail Brands 

Gegenüberstellung starker und schwacher Offline Retail Brands

Modell 1: Loyalität gegenüber dem Handelsunternehmen

Offline RBE

Online RBE

Offline-Kaufabsicht

Online-Kaufabsicht

Modell 2: Kaufabsicht gegenüber Offline- und Onlinekanal

Offline RBE

Online RBE

Loyalität

Autor 

Bernhard Swoboda ist Inhaber der Professur für Marketing und  

Handel der Universität Trier. 

 

Interdependenz zwischen Offline- und Onlinekanä-

len: Starke vs. schwache stationäre Fashion- und 

Lebensmitteleinzelhändler 

Bernhard Swoboda 

Die Studie widmet sich der Frage, wie Retail Brands verschiedener Kanäle von Multichannel-Händ-

lern in der Wahrnehmung der Verbraucher interagieren und welchen Einfluss dies auf das Kaufver- 

halten der Verbraucher hat. Analysiert wurden diese Effekte mittels Langzeit-Kundenbefragungen in 

den Branchen Fashion und Lebensmittel, die unterschiedliche Entwicklungsstufen im Hinblick auf 

den Onlinevertrieb aufweisen. Bei den untersuchten, ehemals rein stationären Händlern, wurden 

starke und schwache Offline Retail Brands unterschieden. Die Frage ist, was Online passiert wenn ein 

offline starker vs. schwacher Händler Multichannel geht. 

Interdependenzen 

Viele Händler nutzen mittlerweile 

mehrere Distributionskanäle simul-

tan unter identischen Marken, sog. 

Retail Brands, um ihren Kunden ein 

kanalübergreifendes Einkaufserleb-

nis zu vermitteln und Synergien aus 

der Führung des Mehrkanalsystems 

zu erzielen. Es ist naheliegend, dass 

Konsumenten die verschiedenen 

Kanäle der Händler nicht unabhän-

gig voneinander beurteilen, sondern 

dass gegenseitige Abhängigkeiten in 

der Wahrnehmung der Kanäle sei-

tens der Konsumenten existieren. 

Da viele ehemals rein stationäre 

Händler mittlerweile auch online 

anbieten, wurde dieser Perspektive 

gefolgt und Händler untersucht, die 

im Verlauf ihrer Unternehmensge-

schichte einen Onlinekanal zu ihren 

bestehenden Offline-Distributions- 

kanälen hinzufügten. Dabei gibt es 

Unterschiede zwischen verschiede-

nen Handelsbranchen. Untersucht 

wurden Händler aus dem Fashion-

handel, wo Onlinekanäle bereits seit 

fast zwei Jahrzehnten etabliert sind, 

sowie aus der Lebensmittelbranche, 

wo der Onlinevertrieb noch in den 

Kinderschuhen steckt, aber aktuell 

viele Händler an einer erfolgsver-

sprechenden Multichannel-Strategie 

arbeiten. 

Folgende in Abb. 1 visualisierte 

zentrale Forschungsfragen stehen 

im Fokus der Studie: 

● Wie unterschiedlich wirken 

sich starke gegenüber schwä-

cheren Offline Retail Brands 

auf die Wahrnehmung der rela-

tiv neuen Online Retail Brand 

aus? 
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Abbildung 2: Wirkung der Interdependenzen auf die kanalübergreifende Kundenbindung 

Lesebeispiel: Konsumenten, welche die Offline Retail Brand Equity eines Fashion-Einzelhändlers mit starker stationärer Retail 

Brand positiv bewerten, sind zu 62,5% loyal gegenüber dem entsprechenden Händler.
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● Welche Interaktionseffekte 

bestehen zwischen den Offline 

und Online Retail Brands im 

Hinblick auf die Loyalität des 

Kunden zum Gesamtunter-

nehmen bzw. hinsichtlich der 

Kaufabsicht in den beiden Ka-

nälen? 

Aus wissenschaftlicher Sicht sind 

derartige Fragen bisher unbeant-

wortet, wobei es für Multichannel-

Händler durchaus wichtig ist, zu 

wissen, welche Kanäle fokussiert 

werden sollten, um Kunden an das 

Unternehmen als Ganzes zu bin-

den oder Kaufabsichten in den 

Distributionskanälen zu forcieren. 

Untersucht wird der Einfluss des 

wahrgenommenen Markenwerts 

aus Kundensicht, der sog. Retail 

Brand Equity (RBE) auf die ka-

nalübergreifende Kundenbindung 

der Händler. Die RBE ist kanal-

spezifisch konzeptualisiert, da 

Kunden auf der Ebene der Distri-

butionskanäle mit den Händlern 

in Kontakt treten und demnach 

ihre Markenwahrnehmung auf 

dieser Ebene bilden. Die RBE 

eines Kanals hängt dabei von 

folgenden Dimensionen ab: 

● Stärke: Wie stark ist die Retail 

Brand im Konsumentenge-

dächtnis verankert? 

● Attraktivität: Wie vorteilhaft 

sind die Assoziationen, die ein 

Konsument mit der Retail 

Brand verbindet? 

● Einprägsamkeit: Wie ein-

prägsam ist die Retail Brand? 

● Einzigartigkeit: Unterscheidet 

sich die Retail Brand von Kon-

kurrenzmarken? 

Es wird unterstellt, dass eine ge-

genseitige Abhängigkeit der 

RBEs beider Kanäle besteht, die 

sich einerseits auf die Loyalität 

der Kunden zum Gesamtunter-

nehmen auswirkt und andererseits 

das Kaufverhalten gegenüber dem 

Offline- und Onlinekanal des 

entsprechenden Händlers beein-

flusst. 

 

Empirische Studie 

Um die vermuteten Zusammen-

hänge einer empirischen Untersu-

chung zu unterziehen wurde eine 

Langzeiterhebung in den Bran-

chen Fashion (N = 275) und Le-

bensmittel (N = 283) durchge-

führt. Dieselben Probanden wur-

den hierzu innerhalb von neun 

Monaten zu insgesamt drei ver-

schiedenen Zeitpunkten befragt. 

Dies war nötig, um die Interde-

pendenzen wissenschaftlich kor-

rekt zu ermitteln. Die Befragung 

erfolgte durch geschulte Inter-

viewer mittels Face-to-Face-

Interviews. Die Testpersonen 

wurden anhand eines vorgegebe-

nen Quotenplans bzgl. Altersklas-

se und Geschlecht ausgewählt, 

um Ergebnisse zu erhalten, die 

repräsentativ für die deutsche 

Gesamtbevölkerung sind. 

In intensiven Vortests wurden in 

beiden Branchen je vier Händler 

bestimmt: je zwei mit einer star-

ken bzw. schwachen Offline 

Retail Brand aus Kundensicht. 
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Abbildung 3: Bedeutung der Interdependenzen für die einzelnen Kanäle 

Lesebeispiel: Konsumenten, welche die Online Retail Brand Equity eines Fashion-Einzelhändlers mit starker stationärer Retail 

Brand positiv bewerten, kaufen zu 57,1% im Offlinekanal des entsprechenden Händler ein.
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Die zu evaluierenden Händler 

wurden zufällig ausgewählt, unter 

der Prämisse, dass der jeweilige 

Proband über Erfahrung mit dem 

Offline- und Onlinekanal des 

Händlers verfügte. Zur Veran-

schaulichung werden nachfolgend 

ausschließlich die Ergebnisse der 

dritten Befragungsrunde darge-

stellt. 

Ergebnis 1: Kundenbin-
dung zum Gesamtunter-
nehmen 

Abb. 2 verdeutlicht den Einfluss 

der Offline und Online RBE auf 

die kanalübergreifende Loyalität 

der Konsumenten gegenüber 

Händlern der Fashion- und Le-

bensmittelbranche. Weiterhin wer-

den Unterschiede in den Effekten 

zwischen Retail Brands, die in den 

Augen der Konsumenten eher stark 

bzw. schwach sind, herausgestellt. 

Dies geschieht wie folgt: 

● Auf der linken Seite der Abbil-

dung wird dargestellt, wie viele 

der Konsumenten, welche die 

Offline RBE positiv (hoch) 

bewerteten, auch angaben, lo-

yal gegenüber dem jeweiligen 

Händler zu sein. Diese Zahl 

wird verglichen mit der Zahl 

derer, welche die Offline RBE 

negativ (niedrig) bewerteten 

und dennoch angaben, eben-

falls loyal dem Händler gegen-

über zu sein. Aus der Differenz 

der beiden Werte lässt sich die 

Bedeutung der Offline RBE für 

die Loyalität ablesen. Diese 

Ergebnisse sind differenziert 

nach der Handelsbranche und 

zwischen starken und schwa-

chen Retail Brands. 

● Auf der rechten Seit der Abbil-

dung wird dargestellt, wie viele 

der Probanden, welche die On-

line RBE positiv (hoch) bewer-

teten, loyales Verhalten gegen-

über dem Händler in Aussicht 

stellten. Diese Zahl wird wie-

derum mit der Zahl derjenigen 

verglichen, welche die Online 

RBE niedrig bewerteten und 

dennoch angaben, loyal dem 

Händler gegenüber zu sein. 

Anhand der Differenz der bei-

den Werte lässt sich die Bedeu-

tung der Online RBE für die 

kanalübergreifende Kunden-

bindung ablesen, ebenfalls dif-

ferenziert nach Branchen sowie 

starken vs. schwachen Retail 

Brands. 

Im Ergebnis ist ersichtlich, dass für 

stärkere Fashion Retail Brands 

primär die Offline RBE die Loyali-

tät der Kunden zum Gesamtunter-

nehmen bestimmt (62,5 % der 

Kunden, welche diese hoch bewer-

teten, gaben an, loyal zum jeweili-

gen Händler zu sein, während nur 

5,4 % derjenigen, welche die Off-

line RBE negativ bewerteten, 

ebenfalls angaben, loyal zu sein; 

die Differenz i. H. v. 57,1 % ist 

beachtlich). Die Online RBE eines 

Fashionhändlers treibt allerdings 

ebenfalls das loyale Verhalten, 

obgleich deutlich schwächer als die 

Offline Retail Brand (Differenz 

i. H. v. 32,1 %). Im Lebensmitte-

leinzelhandel ergeben sich ähnli-

che Ergebnisse, lediglich die Do-

minanz der Offline Retail Brand ist 
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„Take-aways“ 

● Händler, die im stationären Kanal bereits über eine starke Retail Brand verfügen, haben Vorteile bei 

der erfolgreichen Etablierung eines Online-Shops. 

● Bei starken Retail Brands partizipieren Offline- und Onlinekanal gegenseitig voneinander und führen 

gemeinsam zu loyalem Kundenverhalten. 

● Bei schwachen Retail Brands und generell im Lebensmittel-Einzelhandel sind kanalübergreifende Ef-

fekte weniger stark ausgeprägt, sodass hier kanalinterne Stellschrauben bedient werden müssen. 

hier nicht stark ausgeprägt. Die 

Reziprozität fehlt. 

Bei schwächeren Händlern beider 

Branchen dominieren ebenfalls die 

Offline RBEs bzgl. des Einflusses 

auf die Kundenbindung. Insgesamt 

ist allerdings hervorzuheben, dass 

die Effekte sowohl der Offline 

RBE als auch der Online RBE auf 

die Loyalität der Konsumenten 

deutlich niedriger ausgeprägt sind, 

als bei starken stationären Händ-

lern. Insbesondere für schwache 

stationäre Lebensmittelhändler ist 

der Einfluss der Online RBE auf 

die Kundenloyalität zum Unter-

nehmen verschwindend gering. 

Die Interdependenzen von Online-

kanal zu Loyalität und zu Offline-

kanal ist nicht gegeben. Unterneh-

men sind Multichannel, aber kön-

nen die Vorteile eines derartigen 

Systems nicht nutzen.  

Ergebnis 2: Kaufabsicht 
gegenüber Offline- und 
Onlinekanal 

Abb. 3 zeigt nach dem gleichen 

Schema wie Abb. 2 auf der linken 

Seite die Bedeutung der Online 

RBE für die Kaufabsicht der 

Konsumenten im Offlinekanal 

des Händlers und auf der rechten 

Seite die Bedeutung der Offline 

RBE für die Kaufabsicht gegen-

über dem Onlinekanal des Händ-

lers, wieder unterschieden zwi-

schen den Branchen und starken 

und schwachen Offline Brands. 

Im Fashionhandel zeigen sich 

starke kanalübergreifende Effekte 

der Online RBE auf die Offline-

Kaufabsicht sowie der Offline 

RBE auf die Online-Kaufabsicht. 

Bei starken stationären Retail 

Brands sind diese Effekte beson-

ders stark (Differenz 49,0 % bei 

starken Marken gegenüber 31,1 % 

bei schwachen Marken bzgl. der 

Bedeutung der Online RBE für die 

Offline-Kaufabsicht; Differenz 

i. H. v. 48,4 % vs. 37,0 % bei der 

Bedeutung der Offline RBE für die 

Online-Kaufabsicht). 

Die Bedeutung der Online RBE für 

den Offlinekanal ist in ihrer Stärke 

in beiden Branchen vergleichbar 

mit der Wirkung der Offline RBE 

auf die Kaufabsicht im Onlineka-

nal. Allerdings gibt es Unterschie-

de zwischen den Branchen, so sind 

die kanalübergreifenden Wir-

kungseffekte im Lebensmitthandel 

deutlich niedriger, als im Fashion-

handel. Dies bedeutet, dass 

Fashionhändler die Kaufabsicht 

der Kunden eher über Kanalgren-

zen hinweg anregen können, wäh-

rend Lebensmittelhändler eine 

kanalinterne Sichtweise einnehmen 

müssen (je nachdem, welcher Ka-

nal im Fokus steht, sind die ent-

sprechende Marke desselben Ka-

nals zu stärken). 

Insgesamt profitieren starke statio-

näre Lebensmittelhändler ebenfalls 

von kanalübergreifenden Effekten 

auf das Kaufverhalten. Die Unter-

schiede zwischen starken und 

schwachen Retail Brands sind 

niedriger als im Fashionhandel. 

Schlussfolgerungen 

In Summe zeigen die Ergebnisse, 

dass es einfacher ist, Onlinekanä-

le unter demselben Markennamen 

zu etablieren, wenn der stationäre 

Kanal bereits als starke Marke am 

Markt wahrgenommen wird. Hier 

profitiert nicht nur der Offlineka-

nal vom Onlinekanal, sondern 

auch umgekehrt, der Onlinekanal 

partizipiert vom Offlinekanal und 

beide Kanäle tragen zur Kunden-

bindung an den Händler bei. 

Bei schwachen Händlern ist diese 

Interdependenz schwächer ausge-

prägt. Dies gilt v.a. für den Ein-

fluss der Online RBE auf die 

Loyalität. Speziell bei Lebensmit-

telhändlern trägt der Onlinekanal 

nicht zur Bindung an den Händler 

bei, was dem Multichannel-

Gedanken widerspricht. Aber 

auch der Effekt der Offline Retail 

Brand auf die Bindung zum Ge-

samtunternehmen ist bei schwa-

chen (vs. starken) Händlern rela-

tiv gering. 

Hinsichtlich der Kaufabsichten 

gegenüber den beiden Kanälen des 

Händlers gibt es deutliche Unter-

schiede zwischen den Branchen. 

Während starke Händler aus bei-

den Branchen insgesamt stärker 

von kanalübergreifenden Effekten 

profitieren, sind diese Effekte bei 

Fashionhändlern noch einmal deut-

lich stärker ausgeprägt als bei Le-

bensmittelhändlern. Das heißt, im 

Fashionhandel ist eine leichtere 

Verknüpfung der Kanäle möglich, 

sodass sich beide Distributionswe-

ge gegenseitig stützen, während es 

im Lebensmittelhandel schwieriger 

ist, Synergieeffekte aus dem Mul-

tichannel-System zu generieren. 
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Preisdifferenzierung bei Multi-Channel-Händlern – 

Auslauf- oder Zukunftsmodell?  

Julia Robert & Dirk Morschett 

Die Frage, ob Multi-Channel-Händler in den verschiedenen Vertriebskanälen einheitliche Preise 

verlangen sollen oder ob Preisdifferenzierung zwischen den Kanälen sinnvoll ist, wird seit Jahren 

diskutiert und es ergibt sich noch keine eindeutige Antwort. Anhand von Preisvergleichen in zwei 

wichtigen Handelsbranchen – Baumarkt und Konsumentenelektronik – wird das Verhalten deut-

scher Handelsunternehmen bei der Preispolitik beleuchtet.

Relevanz 

Seit Jahren wächst der Online-

Handel stetig an – das ist mittler-

weile eine Binsenweisheit, die 

man nicht mehr hervorheben 

muss. Dabei ist jedoch – auch das 

ist bekannt – der Marktanteil des 

Online-Handels je nach Handels-

branche stark unterschiedlich. 

Dieser unterschiedliche „Online-

Reifegrad“ der Branchenkönnte 

unter Umständen dazu benutzt 

werden, Entwicklungen zu prog-

nostizieren, die sich in reiferen 

Branchen früher beobachten las-

sen.  

Eine wichtige Frage für Multi-

Channel-Händler ist die nach der 

optimalen Preisgestaltung: Sollte 

man die gleichen Preise online 

wie im stationären Geschäft ver-

langen oder empfiehlt es sich, die 

Preise zwischen den Kanälen zu 

differenzieren?  

Anhand zweier Handelsbranchen 

und wichtigen Unternehmen aus 

diesen beiden Branchen wird in 

diesem Beitrag die Preispolitik 

analysiert.  

Argumente für und ge-
gen Preisdifferenzierung 
in Multi-Channel-
Systemen 

Die Frage der Preisdifferenzie-

rung ist seit langem ein wichtiges 

Thema in der Handelsforschung, 

ursprünglich in der Ausrichtung, 

ob in Filialsystemen einheitliche 

Preise in allen Filialen verlangt 

werden sollten oder ob es sinnvoll 

ist, zwischen verschiedenen Filia-

len Preise zu differenzieren. Eine 

situativ unabhängige Antwort auf 

diese Frage gab es nicht und auch 

in der Praxis fanden und finden 

sich noch heute Filialsysteme, bei 

denen die Preiseinheitlichkeit als 

Prinzip gilt, während andere Fili-

alsysteme – so z.B. die SB-

Warenhäuser in Deutschland oder 

die Hypermarchés in Frankreich – 

auf Dezentralität setzen und bei 

den Filialpreisen u.a. die Kauf-

kraft in der jeweiligen Region 

und die Konkurrenzsituation be-

achten. 

Mit dem Aufkommen von Multi-

Channel-Systemen wurde die 

analoge Fragestellung auf diese 

übertragen – wobei der wesentli-

che Unterschied darin besteht, 

dass die Konsumenten zum Preis-

vergleich zwischen verschiedenen 

Filialen relativ hohe Transakti-

onskosten tragen mussten (also 

Zeit und Aufwand), während 

diese Transaktionskosten in Mul-

ti-Channel-Systemen, beim Ver-

gleich zwischen Online- und Off-

line-Preis, wesentlich geringer 

sind und, so über Smartphones, 

sogar simultan ablaufen können.   

Einige Vorteile der Preiseinheit-

lichkeit sind Konsumentenver-

trauen, weniger Konflikte, weni-

ger kritische Situationen für Ver-

käufer in den Filialen (die auftre-

ten, wenn Online-Preise niedriger 

sind), eine einfachere Abwick-

lung und auch eine verbesserte 

Informationsfunktion des Online-

Kanals, wenn dieser gleichzeitig 

die Preise im stationären Kanal 

anzeigt. Andererseits spricht auch 

viel für eine Preisdifferenzierung: 

So haben unterschiedliche Ver-

triebskanäle unterschiedliche 

Kostenstrukturen. In der Regel 

sind die Kosten für den stationä-

Autoren 

Julia Robert studiert European Business an der Universität Fri-

bourg/Schweiz. Dieser Beitrag basiert u.a. auf Daten, die sie im 

Rahmen ihrer Masterarbeit am Lehrstuhl für Internationales Ma-

nagement erhoben hat.  

Univ.-Professor Dr. Dirk Morschett ist Inhaber des Lehrstuhls für In-

ternationales Management. 
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Abbildung 1: Preispolitik bei ausgewählten Baumarktunternehmen 
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OBI Hornbach Bauhaus

stationärer Preis niedriger

Online-Preis niedriger

einheitlicher Preis

ren Handel höher, da eine hohe 

Warenverfügbarkeit in dezentra-

len Systemen vorgehalten werden 

muss, Mieten für Verkaufsräume 

in oft teuren Lagen bezahlt wer-

den müssen und Verkaufsperso-

nal bezahlt werden muss. Ande-

rerseits dürfen die Kosten des 

Online-Handels – so insbesondere 

für Marketing und Logistik – 

nicht vernachlässigt werden.  

Preispolitik bei Multi-
Channel-Händlern im 
Bereich Baumärkte 

Um das Verhalten der Handelsun-

ternehmen zu untersuchen, wur-

den bei drei führenden Baumark-

tunternehmen die Preise von je-

weils ca. 50 Produkten in einer 

stationären Filiale und im Online-

Shop erfasst und verglichen. Da-

bei wurden die wichtigen Waren-

gruppen Sanitärprodukte, Farben 

und Lacke, Elektroartikel und –

werkzeuge und Baustoffe be-

trachtet.  

Von insgesamt 41 verglichenen 

Produkten bei OBI, die online 

und in der Filiale gelistet waren, 

waren 39 Preise identisch, ledig-

lich 2 Preise wichen ab, wobei 

hier der Ladenpreis niedriger war 

als der Online-Preis. Allerdings 

waren diese Produkte als Spezial-

angebote im Laden gekennzeich-

net. Von den insgesamt 53 be-

trachteten Produkten bei Horn-

bach, die online und in der Filiale 

verfügbar waren, hatten 52 identi-

sche Preise. Und ähnlich sieht es 

bei Bauhaus aus: Von 51 betrach-

teten Produkten hatten 49 identi-

sche Preise. 

Insgesamt ist also im Baumarkt-

Bereich eine ausgeprägte Preis-

einheitlichkeitsstrategie zu be-

obachten (s. Abb. 1).  

Dazu sind allerdings einige As-

pekte anzumerken: 

 Bei den Baumärkten werden 

die verschiedenen Vertriebska-

näle meist über Cross-Channel-

Strategien miteinander ver-

knüpft. So ist „Reserve & Col-

lect“, also das Reservieren über 

den Online-Kanal zur Abho-

lung im Laden ein üblicher 

Service. In diesem Fall fällt 

Preisdifferenzierung schwer, da 

letztlich der Kunde ein Produkt 

im Laden abholt und es schwer 

vermittelbar wäre, wenn dieses 

Produkt einen unterschiedli-

chen Preis hat, je nachdem, ob 

es vorher online reserviert 

wurde oder nicht. Bei Horn-

bach finden sich Computerter-

minals auf der Fläche, auf die 

der Kunde zugreifen kann, so-

dass hier Preisvergleiche un-

mittelbar möglich sind; auch 

dies spricht möglicherweise 

gegen eine Preisdifferenzie-

rung. 

 Dagegen gibt es bei mehreren 

der betrachteten Baumarktun-

ternehmen eine recht große Di-

vergenz in den Sortimenten des 

Online-Shops von der Filiale. 

Beispielsweise wurden von den 

insgesamt 49 betrachteten Pro-

dukten bei OBI 8 Stück ledig-

lich in einem Kanal angeboten; 

interessanterweise konnten 

Produkte, die in der Filiale (in 

diesem Fall in Singen) verfüg-

bar waren, nicht im Online-

Shop gefunden werden. Bei 

Hornbach waren es nur 2 von 

55 Produkten, die nur in einem 

Kanal auffindbar waren; bei 

Bauhaus waren es 6 von 57 

Produkten. Damit waren bei 

OBI und Bauhaus immerhin 

zwischen 10 und 16% der Pro-

dukte nicht online und offline 

gelistet. 
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Abbildung 2: Preis für das gleiche Produkt bei OBI Singen  

(online) und OBI Freiburg-Süd (online) (Preise vom 14.06.2016) 

OBI Singen OBI Freiburg-Süd

 

Abbildung 3: Preispolitik bei ausgewählten Elektronik-Händlern 
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stationärer Preis niedriger
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 Eine Besonderheit bei 

OBI ist die Preisdiffe-

renzierung zwischen den 

Filialen (u.a. weil OBI 

ein Franchise-System 

führt). Dies erhöht natür-

lich die Komplexität der 

Preispolitik, aber wird 

hier dadurch gelöst, dass 

der Kunde einen Markt 

auswählen muss und 

dann die Online-Preise 

passend zu diesem 

Markt dargestellt wer-

den. Die Preise können 

dann durchaus substan-

ziell divergieren (s. Abb. 

2). Dies ist eine Strate-

gie, die aus den rechtli-

chen Rahmenbedingun-

gen eines Franchise-

Systems (ähnlich bei 

Verbundgruppen) resultiert, die 

aber in der Vergangenheit be-

reits bei Media-Markt geschei-

tert ist. Bei größeren Preisdiffe-

renzen und dem relativ einfa-

chen Online-Preisvergleich 

kann damit selbst ein Kunde, 

der bei OBI kaufen will, sich 

den günstigsten Preis heraussu-

chen. 

 Interessant ist auch, dass bei 

OBI viele Produkte als „exklu-

siv bei OBI“ gekennzeichnet 

sind, wobei in diesem Fall bei 

den konkreten Produktmodel-

len der Preiswettbewerb mit 

dem restlichen Online-Handel 

verringert ist.  

Preispolitik bei Multi-
Channel-Händlern im 
Bereich Elektronik-
Handel 

Um das Verhalten der Elektro-

nikhändler-Handelsunternehmen 

zu untersuchen, wurden bei drei 

wichtigen Elektronik-Händlern 

die Preise von jeweils ca. 50 Pro-

dukten in einer stationären Filiale 

und im Online-Shop erfasst und 

verglichen. Dabei wurden die 

wichtigen Warengruppen Fernse-

her, Desktop-PCS/Laptops und 

Telekommunikation betrachtet. 

Von insgesamt 51 betrachteten 

Produkten bei Media-Markt wie-

sen nur 20 identische Preise auf, 

21 hatten niedrigere Online-

Preise, 10 hatten niedrigere Preise 

im Laden. Bei Conrad Electronic 

war der Anteil identischer Preise 

wesentlich höher, aber auch hier 

waren 9 von 47 Produkten güns-

tiger online und 6 günstiger im 

Laden. Beim dritten betrachteten 

Unternehmen sah die Situation 

anders aus: Alle 36 Produkte, die 

bei Notebooksbilliger verglichen 

wurden, hatten identi-

sche Preise online und in 

der Filiale (siehe Abb. 

3).  

Damit sieht das Bild im 

Elektronik-Multi-

Channel-Handel diffe-

renzierter aus: bei den 

Multi-Channel-

Händlern, die ihre Wur-

zeln und ihren Schwer-

punkt im stationären 

Handel haben, wird zu 

einem gewissen Masse 

Preisdifferenzierung 

betrieben zwischen On-

line- und stationärem 
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Kanal. Beim ehemaligen Pure-

Player Notebooksbilliger, der 

über 3 Geschäfte in Deutschland 

verfügt (und in diesem Jahr das 

vierte eröffnen wird), werden 

dagegen einheitliche Preise ver-

langt.  

Auch hierzu sind einige Aspekte 

anzumerken: 

 Bei Notebooksbilliger sind die 

Filialen wegen ihrer geringen 

Zahl eher als Unterstützung für 

den Online-Kanal anzusehen. 

Kunden können in einigen 

Städten Deutschlands die Filia-

len als Showroom nutzen, das 

Unternehmen hat eine andere 

Form des Kundenkontakts und 

die physischen Filialen tragen 

zum Vertrauen bei. Von daher 

erscheint es logisch, dass hier – 

anders als bei den anderen bei-

den Unternehmen – eine starke 

Harmonisierung zwischen Fili-

alen und Online-Kanal stattfin-

det und bei den Preisen Ein-

heitlichkeit herrscht. 

 Bei den beiden Multi-Channel-

Händlern aus dem stationären 

Handel ist weder einseitige 

Preisdifferenzierung noch 

Preisstandardisierung zu be-

obachten, sondern eine kom-

plexere Strategie. In Teilen 

sind die Preise identisch (bei 

Conrad zu 70%, bei Media-

Markt zu 40%, aber es gibt 

auch Preisdifferenzierung, die 

interessanterweise nicht ein-

deutig gerichtet ist: Zwar sind 

bei Preisdifferenzierung meist 

die Online-Preise niedriger, 

aber es gibt auch relativ häufig 

den umgekehrten Fall. 

 Dies gilt, obwohl auch im Mul-

ti-Channel-Elektronik-Handel 

Cross-Channel-Konzepte üb-

lich sind. Kunden können Pro-

dukte online bestellen und in 

den Filialen abholen, sie kön-

nen Produkte online reservie-

ren und sie dann in der Filiale 

kaufen und es gibt immer häu-

figer Online-Terminals auf der 

Fläche, in denen Kunden auf 

das Sortiment des Online-

Shops zugreifen können („vir-

tuelle Regalverlängerung“), 

dabei aber natürlich zugleich 

auch Preise anschauen können. 

Während dies in der Vergan-

genheit als Treiber für Preis-

konvergenz angesehen wurde, 

scheint dies – wie Abb. 3 zeigt 

– nicht so eindeutig. 

Fazit 

Aus dem Vergleich der beiden 

betrachteten Branchen können 

einige Rückschlüsse gezogen 

werden. 

Während in einer Frühphase des 

Multi-Channel-Handels Preise 

meist unterschiedlich waren, gab 

es in späteren Phasen die Tendenz 

zur Preiskonvergenz. Diese 

scheint sich aber nicht unbedingt 

fortzusetzen, wie ein Blick auf die 

Elektronik-Branche zeigt, wo die 

langjährig erfahrenen Player Me-

dia-Markt und Conrad Electronic 

einen recht großen Teil ihres Sor-

timents online und offline zu un-

terschiedlichen Preisen anbieten.  

Bei Baumärkten ist der Online-

Handel im Grunde noch in den 

Kinderschuhen. Die Online-

Anteile am Branchenumsatz sind 

noch gering, für die Multi-

Channel-Systeme ist der Online-

Handel (umsatzmäßig) nicht sehr 

relevant und von daher ist auch 

der Online-Wettbewerb in diesem 

Bereich noch relativ gering. Der 

Online-Kanal determiniert noch 

nicht die Preisstrategie der Unter-

nehmen.  

Elektronik-Handel ist das andere 

Extrem. Hier liegen die Online-

Anteile bereits sehr hoch, es gibt 

zahlreiche Pure-Player, die mit 

preisaggressiven Angeboten im 

Internet unterwegs sind und der 

stationäre Handel muss darauf 

reagieren. Wie schwierig dies ist, 

wurde bei Media-Markt in den 

letzten Jahren deutlich, wobei 

sich hier langsam langfristige 

Preisstrategien herausstellen. Im 

Wesentlichen scheint es so, dass 

man im Internet auf das preisag-

gressive Verhalten der Konkur-

renz einsteigt, ohne dies aber in 

voller Konsequenz auch im stati-

onären Handel durchzuziehen. 

Stattdessen differenziert man, um 

dort auf Online-Preise der Kon-

kurrenz eingehen zu können, wo 

dies notwendig ist (ohne dafür 

unbedingt die Preise auch offline 

zu reduzieren), aber umgekehrt 

auch Angebote im Laden macht, 

die man online nicht bietet. Dies 

scheint im Zusammenspiel von 

attraktiven und konkurrenzfähi-

gen Preisen im jeweiligen Kanal 

und damit auch jeweiligen Kon-

kurrenzumfeld und gleichzeitig 

der notwendigen Margensiche-

rung eine optimale Strategie.  

Dennoch bleibt zu beobachten, 

wie sich dies weiterentwickelt, 

und ob die „weniger reifen“ 

Branchen wie die Baumarktbran-

che langfristig dem gleichen Mo-

dell folgen. 
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Helfen politische Anreize, um den Verkauf von 

Elektro- und Hybridfahrzeugen zu steigern? – Er-

kenntnisse aus einer empirischen Analyse 

Robér Rollin & Hanna Schramm-Klein 

Immer noch wird das altbekannte Ziel aufrechterhalten, bis zum Jahr 2020 eine Million Elektro-

fahrzeuge auf die deutschen Straßen zu bringen. Um dies zu forcieren, wurde eine Prämie von 4.000 

EUR für die Käufer reiner Elektrofahrzeuge beschlossen. Doch welche Auswirkungen können sol-

che Subventionen, steuerliche Vergünstigungen oder Privilegien im Straßenverkehr tatsächlich auf 

die Kaufbereitschaft dieser Fahrzeuge haben? Und können monetäre Anreize dazu führen, dass die 

technischen Einschränkungen durch die geringe Reichweite oder der Ladezeit bei Elektrofahrzeu-

gen an Bedeutung für die Anschaffung verlieren? 

Immer noch eine Million 
Elektrofahrzeuge im Jahr 
2020 als Ziel 

Im Jahr 2020 das Ziel, eine Milli-

on Elektrofahrzeuge auf den deut-

schen Straßen zu etablieren, ist 

vor dem Hintergrund der aktuell 

deutlich darunter liegenden Zu-

lassungszahlen von Elektrofahr-

zeugen ein sehr sportliches Ziel. 

Die Gründe sind darin gelagert, 

auf diese Weise einen Beitrag zur 

Reduktion der weltweiten Treib-

hausgase zu leisten (Bundesregie-

rung 2011, S. 8 f.). Dieses Vorha-

ben und die eigene Vorgabe, die 

CO2-Werte bis 2050 um 80-85% 

im Vergleich zu 1990 zu reduzie-

ren (Bundesministerium für Um-

welt, Naturschutz, Bau und Reak-

torsicherheit 2015 S. 8), machen 

Deutschland zu einem wichtigen 

Akteur der weltweiten Klimapoli-

tik (Monstadt/Scheiner 2014, S. 

383). Bis 2014 konnte bereits eine 

Minderung um 27% erreicht wer-

den (Bundesministerium für 

Umwelt, Naturschutz, Bau und 

Reaktorsicherheit 2015, S. 8). Als 

Hauptursache für den durch Men-

schen verursachten Treibhausef-

fekt gilt, neben der Waldrodung, 

die Verbrennung fossiler Energie-

träger. Dies wird mit der Anrei-

cherung von Kohlendioxid in der 

Atmosphäre in Verbindung ge-

bracht (Umweltbundesamt 2009, 

S. 1). Deshalb verfolgen viele 

Staaten das Ziel, den Anstieg der 

weltweiten Mittelwerttemperatur 

auf zwei Grad Celsius zu begren-

zen (BMZ 2011, S. 12). Eine 

Möglichkeit der weiteren Ein-

schränkung wird in Deutschland 

in der höheren Marktdurchdrin-

gung von Fahrzeugen mit alterna-

tiven Antriebstechnischen gese-

hen. Mehrere Studien befassen 

sich bereits mit der Frage, wie die 

Akzeptanz der Elektro- und Hyb-

ridfahrzeuge gesteigert werden 

kann. Einen wesentlichen An-

satzpunkt stellt hierbei die Politik 

dar mit den Maßnahmen, die die-

se zur Akzeptanzsteigerung er-

greifen kann (z.B. Oza-

ki/Sevastyanova 2011; Diamond 

2008).  

Die Bundesregierung be-
schließt die 4000 Euro 
Prämie beim Kauf von 
reinen Elektrofahrzeu-
gen! 

Anreize sollen dazu dienen, Per-

sonen zu einem bestimmten Ver-

halten veranlassen. Das Hauptziel 

von Anreizmaßnahmen zur Ak-

zeptanz von Innovationen, in 

diesem Kontext von Elektrofahr-

zeugen, liegt darin, den (potenzi-

ellen) Nachfragern weitere Vor-

teile zu verschaffen, die dazu 

beitragen, dass die Elektrofahr-

zeuge als attraktiver und vorteil-

hafter empfunden werden und 

dadurch eine raschere Adoption 

erfolgt (Rogers 2003, S. 237 f.). 

Plant der Staat, Anreize zu etab-

lieren, so liegt eine Möglichkeit 

darin, Subventionen einzuführen. 

Hierbei handelt es sich i.d.R. um 

Zahlungen oder Steuervergünsti-

gungen, die den Konsum und die 

Produktion der subventionierten 

Güter erhöhen sollen (Beck 2008, 

S. 81).  

Um die Akzeptanz der Elektro-

fahrzeuge bei den Nachfragern zu 
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Eigenschaften Ausprägungen

Antrieb Dieselmotor Benzinnmotor Elektromotor
Hybridmotor 
(Strom und 

Benzin)
-

Preis 18.000 Euro 26.000 Euro 38.000 Euro 56.000 Euro 89.000 Euro

Kraftstoffkosten 
auf 100 km

4 EUR 7 EUR 10 EUR - -

Subventionen 
durch Politik

Keinen Erlass 
auf den 

Kaufpreis

2.500 EUR 
Erlass auf den 

Kaufpreis

5.000 EUR 
Erlass auf den 

Kaufpreis
- -

Steuerliche 
Vergünstigungen

Keine 
steuerlichen 

Vergünstigung

Wegfall der 
Mehrwert-

steuer

Unbefristeter 
Wegfall der 

Kraftfahrzeug-
steuer

Befristeter 
Wegfall der 

Kraftfahrzeug-
steuer 

(auf 5 Jahre)

-

Privilegien im 
Straßenverkehr

Nutzung der 
Busspur

Gesonderte 
Parkplätze

Wegfall der 
Parkgebühr 

auf 
öffentlichen 
Parkplätzen

- -

Reichweite 200 km 300 km 400 km 500 km -
 

Abbildung 1: Eigenschaften und Ausprägungen der Conjoint-Analyse 

steigern, wurden bereits Maß-

nahmen in Deutschland und ande-

ren Ländern ergriffen. Für Elekt-

rofahrzeuge und Hybridfahrzeu-

ge, die mindestens eine Reichwei-

te von 40 Kilometern erreichen, 

wird den Kommunen beispiels-

weise die Möglichkeit einge-

räumt, Berechtigungen im Stra-

ßenverkehr anzubieten. Zu diesen 

zählen zum Beispiel die Nutzung 

gesonderter Verkehrsspuren oder 

Parkplätze (Bundesregierung 

2014, S. 4 ff.). Steuerliche Ver-

günstigungen für reine Elektro-

fahrzeuge existieren bereits seit 

längerem (Bundesministeriums 

der Justiz und für Verbraucher-

schutz 2015). So sind reine Elekt-

rofahrzeuge beispielsweise für 

einen befristeten Zeitraum von 

der Kraftfahrzeugsteuer befreit 

bzw. diese wird reduziert. Andere 

Länder bewilligen neben diesen 

Anreizsystemen zusätzlich bereits 

seit längerem Kaufpreiszuschüsse 

(ADAC e.V 2014). Auch in 

Deutschland wurde im Mai 2016 

eine Kaufprämie von 4.000 Euro 

auf Elektrofahrzeuge beschlossen 

(Bundesregierung 2016).  

Dennoch darf dabei bei allen po-

sitiven Aspekten, die Elektrofahr-

zeugen zugesprochen werden, 

nicht vergessen werden, dass 

Elektrofahrzeuge technische 

Schwachstellen und Nachteile 

aufweisen. Hierzu zählen insbe-

sondre eine im Vergleich zu kon-

ventionellen Antrieben deutlich 

begrenzte Reichweite und eine 

lange Ladedauer. Ein hoher An-

schaffungspreis kommt ebenfalls 

hinzu (Lebeau u.a. 2012, S. 871). 

Unter Berücksichtigung der der-

zeitigen Bestandszahlen der 

Elektro- und Hybridfahrzeuge in 

Deutschland (Kraftfahrt-

Bundesamt 2015b), die noch weit 

von dem Ziel der Millionengrenze 

bis zum Jahr 2020 entfernt sind 

(Bundesregierung 2009, S. 2), 

muss davon ausgegangen werden, 

dass eine hohe Akzeptanz dieser 

alternativen Antriebsarten noch 

nicht erreicht wurde.  

Prognose für die Aus-
wirkungen  

Um abschätzen zu können, ob 

und in welchem Ausmaß solche 

kostenbezogenen Anreizsysteme 

wirken können, wurde deshalb 

eine Analyse der zu erwartenden 

Effekte vorgenommen. Hierzu 

wurde eine auswahlbasierte Con-
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joint-Analyse durchgeführt, die in 

der Lage ist, die Wichtigkeit ein-

zelner Ausprägungen von Elekt-

rofahrzeugen in Relation zuei-

nander abzuschätzen und darauf 

basierend als zentrale Fragen zu 

klären: Welche Wichtigkeit bie-

ten die angebotenen kostenbezo-

genen Anreizsysteme in Form 

einer Kaufprämie und ihre unter-

schiedlichen Ausprägungen für 

die Nachfrager? Und sind diese in 

der Lage, die Kaufwahrschein-

lichkeit und damit die Akzeptanz 

der Elektro- und Hybridfahrzeuge 

zu erhöhen? 

Mit diesem Ziel wurden den Be-

fragten im Rahmen der Untersu-

chung unterschiedliche Fahrzeuge 

gezeigt, die hinsichtlich ihrer 

Merkmalskombinationen variier-

ten. Sie sollten jeweils aus diesen 

Alternativen ihr favorisiertes 

Fahrzeug auswählen. Basierend 

auf diesen Auswahlentscheidun-

gen lässt sich die Bedeutung der 

einzelnen Produktmerkmale für 

die Auswahl- bzw. Kaufentschei-

dung ermitteln. Neben techni-

schen Merkmalen wurde der Fo-

kus auf mögliche Anreize bzw. 

Privilegien gelegt. Ganz konkret 

wurden die in Abbildung 1 zu-

sammengefassten Merkmale un-

tersucht. 

Ausgewählte Ergebnisse  

In diese Analyse wurden 151 

Probanden integriert. Bei der 

Auswertung wurde ein Hierarchi-

cal-Bayes-Verfahren angewandt. 

Hierbei wurden die Nutzenwerte 

der einzelnen Ausprägungen auf 

einer Skala von -100 (völlig un-

bedeutend) bis 100 (dominierende 

Relevanz) normiert. Dadurch 

werden die Ausprägungen aller 

Merkmalskategorien miteinander 

vergleichbar.  

Bei der Antriebsart weisen Elekt-

rofahrzeuge den höchsten durch-

schnittlichen Nutzenwert (41,36) 

auf. Es folgen mit großem Ab-

stand die Hybridfahrzeuge mit 

einem Nutzenwert von 11,59. 

Den niedrigsten durchschnittli-

chen Nutzen für die Teilnehmer 

liefern Benzinmotoren (-32,54). 

Diese Ergebnisse lassen den 

Schluss zu, dass ein reines Elekt-

rofahrzeug für den Konsumenten 

den höchsten Nutzen aufweisen 

würde, wenn es in den anderen 

Eigenschaften vergleichbar mit 

einem Verbrennungsfahrzeug ist. 

Leider zeigten sich hier aber auch 

die klaren Trade-Offs, warum 

Elektrofahrzeuge noch größten-

teils abgelehnt werden. Der Preis 

war hierbei die ausschlagge-

bendste Kategorie bei der Kaufin-

tention. Ein Preis eines Autos 

beim Neukauf von über 38.000 

EUR wird von den meisten Pro-

banden nicht mehr toleriert 

gleichzeitig sollten Fahrzeuge 

generell mindestens eine Reich-

weite von 250 Kilometer aufwei-

sen. In dieser Preiskategorie gibt 

es allerdings bislang kaum Elekt-

rofahrzeuge auf dem Markt. Die-

ser Umstand kann zumindest nach 

den Ergebnissen dieser Studie 

auch nicht durch politische An-

reize in Form einer 4.000 EUR 

Kaufprämie geschmälert werden. 

Bei einer Betrachtung der weite-

ren Ergebnisse wird zudem deut-

lich, dass alle Ausprägungen bei 

den möglichen, durch den Staat 

gewährten Privilegien, einen sehr 

geringen Teilnutzenwert aufwei-

sen, also nur eine geringe bis gar 

keine Relevanz haben. Den 

höchsten Nutzenbeitrag hat dabei 

der Wegfall der Parkgebühren auf 

öffentlichen Parkplätzen, der 

noch den höchsten Wert annimmt 

(2,81). Somit üben Privilegien nur 

im absoluten Einzelfall einen 

Einfluss auf die Präferenz der 

Probanden aus. Grundsätzlich 

werden diese Sonderrechte si-

cherlich von den Fahrern ge-

schätzt, aber sie stellen kein 

Kaufargument dar; insbesondere 

nicht unter Berücksichtigung der 

anderen Fahrzeugmerkmale. Ähn-

lich verhält es sich bei den steuer-

lichen Vergünstigungen. Der 

Wegfall der Mehrwertsteuer mit 

einem Teilnutzen von 5,054 stellt 

hier noch den höchsten Wert dar, 

wobei ein auf fünf Jahre befriste-

ter Wegfall der Kraftfahrzeug-

steuer mit einem Wert von 4,998 

fast genauso hoch ist. Es folgt der 

unbefristete Wegfall der Kraft-

fahrzeugsteuer (0,299). Erneut 

sind diese Werte zu gering und 

ihre Abweichung auch nicht von 

Bedeutung für den Fahrzeugkauf. 

Ein wenig anderes verhält es sich 

bei einer direkten Subvention, 

wie sie jetzt auch politisch umge-

setzt wird. Es zeigt sich in der Tat 

ein höherer Beitrag dieser Anreiz-

form für die Kaufentscheidungen 

der Nachfrager. Der im statisti-

schen Verfahren festzustellende 

Nutzenwert ist deutlich höher als 

die anderen Anreizformen, die 

der Staat wählen könnte. Jedoch 

zeigt lediglich ein Kaufpreiszu-

schuss (bzw. ein Kaufpreiserlass) 

von 5.000 EUR einen tatsächlich 

signifikanten Anstieg bei der 

Nachfrage um einen Wert von 

22,91. Somit zeigt sich hier die 

einzige politische Stellschraube, 

die tatsächlich den Absatz direkt 

positiv beeinflussen könnte. Sie 

ist zudem auch potenziell die 

einzige wirksame Maßnahme, 

aber leider dennoch verhältnis-

mäßig unbedeutend im Vergleich 

zum allgemeinen Anschaffungs-

preis sowie zur Reichweite. 

Zusammenfassung der 
Ergebnisse und Implika-
tionen 

Im vorangegangenen Abschnitt 

konnte dargelegt werden, dass 

Anreizsysteme, welche keine 

offensichtliche Kostenreduktion 

für den Kunden offerieren, prak-

tisch keine Wirkung im Hinblick 

auf die Akzeptanz von Elektro-

fahrzeugen und Hybridfahrzeugen 

haben. In der Praxis bestehen 

bereits Anreize in Form von 

Steuervergünstigungen, mit dem 
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Ziel, die Akzeptanz der Batterie-

fahrzeuge zu steigern. Aufgrund 

der Ergebnisse sollte nun eruiert 

werden, welche Fördermaßnah-

men zu einer tatsächlichen Ak-

zeptanzsteigerung führen können, 

um auf diese Weise das Ziel, die 

Marktdurchdringung mit Elektro-

fahrzeugen steigern. Da eine 

Kaufprämie von 5.000 EUR in 

dieser Studie die einzige signifi-

kante Größe mit einem positiven 

Einfluss auf die Kaufentschei-

dung darstellt, lässt sich schluss-

folgern, dass zumindest in diesem 

Punkt die Bundesregierung einen 

erfolgversprechenden Weg einge-

schlagen hat, um ihrem Ziel etwas 

näher zu kommen. Dennoch ist es 

weiterhin unabdingbar, die tech-

nischen Einschränkungen, die 

Elektrofahrzeuge mit sich brin-

gen, weiter abzubauen. Ziel sollte 

es sein, diese Einschränkungen zu 

senken, sodass kein wesentlicher 

Nachteil gegenüber konventionel-

len Antrieben mehr besteht. 

Da steuerliche Vergünstigungen 

in der Studie nicht zu einer erhöh-

ten Akzeptanz führen, ist es nicht 

empfehlenswert, diese als Anreize 

bevorzugt zu behandeln. Einen 

Grund für die geringe Wirksam-

keit könnten die im Vergleich zu 

den übrigen Kostenarten, die im 

Kontext mit Elektrofahrzeugen 

auftreten, geringen finanziellen 

Vorteile darstellen. Gleicherma-

ßen gilt die eher kritische Ein-

schätzung der Wirksamkeit auch 

für das Einräumen von Privile-

gien im Straßenverkehr, da es 

auch durch diese Maßnahmen 

nicht zu einer vermehrten Adop-

tion kommt. An diesem Punkt 

muss zudem überlegt werden, ob 

solche Anreize langfristig über-

haupt praktikabel sind. Es wäre 

beispielsweise fraglich, ob bei 

einer zunehmenden Dichte der 

Elektrofahrzeuge, welche berech-

tigt wären die Busspuren zu nut-

zen, ein fließender Busverkehr 

weiterhin gewährleistet werden 

könnte. Eine steigende Zahl von 

Elektrofahrzeugen auf den Stra-

ßen würde zunehmend auch den 

Vorteil von Sonderparkplätzen 

eliminieren, da mehr Fahrzeuge 

diese aufsuchen würden. 
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Unternehmensreputation multinationaler Unter-

nehmen: Die Bedeutung von institutionellen Län-

derunterschieden 

Cathrin Puchert & Bernhard Swoboda 

Multinationale Unternehmen nutzen immer häufiger ihre (starke) Unternehmensreputation als Dif-
ferenzierungsmerkmal in internationalen Märkten. Allerdings ist wenig über die Effekte der Unter-
nehmensreputation über Ländergrenzen hinweg bekannt, d.h. ob diese über Ländergrenzen hinweg 
gleich sind oder ob es unterschiedliche Effekte gibt. Basierend auf einem Datensatz von 13.665 Kon-
sumenten in 40 Ländern zeigt die vorliegende Studie, dass die Unternehmensreputation über Länder-
grenzen hinweg positiv die Konsumentenloyalität beeinflusst. Die Stärke dieses Effekts ist allerdings 
abhängig von vielfachen Eigenschaften der jeweiligen Länder, so politische, ökonomische und kulturel-
le Länderunterschiede. 

Die Bedeutung der Repu-
tation für multinationale 
Unternehmen 

Die Reputation multinationaler 

Unternehmen (MNU) hat in den 

letzten Jahren sowohl in prakti-

scher als auch in theoretischer 

Hinsicht immer mehr an Bedeu-

tung gewonnen. Reputation wird 

dabei verstanden als der Gesamt-

eindruck eines Konsumenten 

hinsichtlich der Unternehmens-

verantwortung, -stärke, aber auch 

hinsichtlich dessen Produktquali-

tät. 

International nutzen MNU ihre 

Reputation zunehmend, um sich 

vom Wettbewerb abzugrenzen, 

um neue Geschäftspartner zu 

finden oder auch um attraktive 

Arbeitnehmer zu akquirieren. 

Beispielsweise setzt Procter & 

Gamble seine Reputation zur 

Ansprache aller Stakeholdergrup-

pen ein. Gleichzeitig kontrolliert 

das Unternehmen die Bewertung 

der Reputation in verschiedenen 

Ländern, um diese adäquat nutzen 

zu können. 

Diese Studie untersucht den Ein-

fluss der Unternehmensreputation 

auf das Konsumentenverhalten 

(länderübergreifend), im speziel-

len auf die Konsumentenloyalität 

und zeigt auf, welche länderspezi-

fische Faktoren den Effekt der 

Unternehmensreputation auf das 

Konsumentenverhalten stärken 

oder abschwächen. 

Forschungsstudien in diesem 

Kontext zeigen, dass sich die 

Unternehmensreputation sowohl 

positiv auf das Unternehmen 

selbst als auch auf das Verhalten 

der Konsumenten auswirken 

kann. So wird in nationalen Stu-

dien bspw. ein positiver Effekt 

auf den Unternehmenserfolg aber 

auch auf das Vertrauen und die 

Loyalität der Konsumenten ge-

zeigt. In internationalen Studien 

ist der Zusammenhang zwischen 

Reputation und Konsumentenver-

halten seltener untersucht worden. 

Allerdings zeigen auch hier die 

wenigen Studien einen positiven 

Effekt auf das Konsumentenver-

halten, aber auch seine Abhän-

gigkeit von dem jeweiligen kultu-

rellen Kontext. Weitere länder-

spezifische Einflussfaktoren wer-

den in diesem Zusammenhang 

nicht betrachtet. 

Dies erscheint sehr verwunder-

lich, da Länder sich nicht nur 

kulturell unterscheiden, sondern 

auch bezüglich weiterer länder-

spezifischer Faktoren, wie bspw. 

hinsichtlich ihrer demographi-

schen oder politischen Struktur, 

im Folgenden als institutionelle 

Faktoren bezeichnet. Insbesonde-

re im Bereich des internationalen 

Managements sind solche institu-

tionellen Faktoren als relevante 

Einflussgrößen bekannt. So wird 

bspw. deren Auswirkung auf den 

Unternehmenserfolg aber auch 

auf die Marktbearbeitungsstrate-

gien oft gezeigt. Bei der Reputa-

tion wurden diese Faktoren und 

insbesondere ihr Einfluss auf die 

Reputationswirkungsunterschiede 

bisher nicht betrachtet. 
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Aufgrund der wenigen Studien, 

die sich mit der Unternehmensre-

putation in einem internationalen 

Kontext beschäftigen und der 

Vernachlässigung weiterer insti-

tutioneller Einflussfaktoren (ne-

ben der Landeskultur), stehen 

folgende Fragen im Fokus des 

vorliegenden Beitrags: 

● Ist der Effekt der Unterneh-

mensreputation auf die Kon-

sumentenloyalität über Län-

dergrenzen hinweg stabil? 

● Wird diese Beziehung von 

institutionellen, d.h. länderspe-

zifischen Faktoren beeinflusst? 

Konzeptionelle Grundla-
gen 

Basierend auf theoretischen Über-

legungen sowie auf aktueller Lite-

ratur wurde ein Wirkungsmodell 

zur Erklärung der Zusammenhän-

ge zwischen Unternehmensrepu-

tation, Konsumentenloyalität 

sowie institutioneller Faktoren 

entwickelt. Wie in Abbildung 1 

dargestellt, wird dabei vermutet, 

dass sich die Unternehmensrepu-

tation positiv auf die Konsumen-

tenloyalität auswirkt, die Effekt-

stärke aber abhängig ist von ver-

schiedenen institutionellen Län-

derfaktoren. 

Institutionen werden dabei ver-

standen als symbolische Rah-

menbedingungen, die Richtlinien 

für das Verhalten sowie Stabilität, 

Regelmäßigkeit und Bedeutung 

für das soziale Leben geben. Ent-

sprechend kann davon ausgegan-

gen werden, dass institutionelle 

Faktoren nicht nur das Verhalten 

von Unternehmen, sondern auch 

von Konsumenten beeinflussen. 

Umfassende Systematisierungen 

institutioneller Faktoren erfolgen 

im internationalen Management.  

Systematisierungen differenzieren 

im Wesentlichen drei Aspekte auf 

die institutionelle Unterschiede 

zwischen Ländern zurückzufüh-

ren sind: Unterschiede im Busi-

ness-System (hinsichtlich öko-

nomischer und finanzieller Prak-

tiken), im nationalen Innovations-

system (hinsichtlich der Fähigkeit 

eines Landes Wissen zu generie-

ren) sowie im Governance-

System (hinsichtlich politischer 

Praktiken). Insgesamt umfasst 

diese Systematisierung neun Di-

mensionen, anhand derer Länder 

hinsichtlich ihres institutionellen 

Umfeldes differenziert werden 

können: kulturelle, demographi-

sche, ökonomische, globale Ver-

netzungs-, wissensbasierte sowie 

politische Dimension. Im Folgen-

den werden die einzelnen Dimen-

sionen voneinander abgegrenzt 

und mögliche Einflussfaktoren 

besprochen.  

Die kulturelle Dimension wird 

verstanden als eine gemeinsame, 

nationale Werteordnung, die eine 

Gesellschaft als Ganzes be-

schreibt und die innerhalb eines 

Landes durch ähnliche Wahr-

nehmungen und Verhaltenswei-

sen zum Ausdruck kommt. Damit 

ist die Kultur direkt für das Kon-

sumentenverhalten in jedem Land 

relevant. Typische Einflussfakto-

ren bei dieser Dimension sind die 

Einbettung (embeddedness) in die 

jeweilige Gesellschaft, d.h. ob 

sich Individuen als Teil der Ge-

sellschaft oder als Individuen 

verstehen. Letztere werden unter-

schieden in solche, die sich an 

den eigenen intellektuellen Über-

zeugungen orientieren (intellectu-

al) und solche, die sich an den 

eigenen Gefühlen (affective auto-

nomy) orientieren. Daneben wird 

die Akzeptanz von einer unglei-

chen Machtverteilung thematisiert 

(ungleiche Machtverteilung wird 

akzeptiert (hierarchy) vs. soziale 

Gleichheit wird bestärkt (egalita-

rianism)). Weitere Faktoren be-

ziehen sich auf die Verbundenheit 

zwischen den Menschen und ihrer 

natürlichen Umwelt. Dabei wer-

den Gesellschaften unterschieden, 

welche die Welt beherrschen und 

aktiv verändern wollen (mastery) 

und solche, die ihre Umwelt ak-

zeptieren und sich dieser anpas-

sen (harmony). 

Die demographische Struktur 

eines Landes ist ein weiterer 

wichtiger Einflussfaktor, da die-

ser die Attraktivität des Landes 

für ausländische Unternehmen 

stark beeinflusst. Insbesondere ist 

hierbei die Altersstruktur des 

Landes relevant, da diese die 

Loyalität von Konsumenten, aber 

auch deren Verarbeitung von 

relevanten Unternehmensinfor-

mationen direkt beeinflusst. Ähn-

liches gilt für die Lebenserwar-

tung in einem Land. Auch die 

jeweiligen Haushaltsgrößen, d.h. 

Anzahl der Haushaltsmitglieder, 

spielt eine Rolle, da diese die 

 

Abbildung 1: Konzeptioneller Rahmen 

Unternehmens-

reputation

Konsumenten-

loyalität

Kultur Demographie Ökonomie

globale 

Vernetzung

Wissens-

generierung
Politik

Länderebene

Länderebene

Konsumentenebene



 

21 Retailing & Consumer Goods Marketing – Juni 2016 

Höhe des verfügbaren Einkom-

mens in einem Haushalt beein-

flusst. 

Ein Effekt wird von den ökono-

mischen Einflussfaktoren erwar-

tet, da die Faktoren dieser Dimen-

sion stark mit der Kaufkraft der 

Konsumenten sowie der Offen-

heit des Landes für internationale 

Unternehmen zusammenhängen. 

Hierbei wird davon ausgegangen, 

dass insbesondere die Einkom-

mensniveaus sowie die Konsum-

ausgaben relevant sind, da beide 

Faktoren direkt mit der Er-

schwinglichkeit von Marken zu-

sammenhängen. Aber auch die 

Verfügbarkeit von Marken und 

Produkten wird direkt beeinflusst 

durch den internationalen Han-

del, d.h. Export und Import eines 

Landes und wirkt sich damit auf 

die Wahlmöglichkeiten der Kon-

sumenten aus. 

Die globale Verbundenheit eines 

Landes bzw. seine globale Ver-

netzung beeinflusst, wie Unter-

nehmen und Konsumenten sich 

mit ihrer Umwelt auseinanderset-

zen, untereinander austauschen, 

aber auch wie gut die Verfügbar-

keit von Informationen ist. Insbe-

sondere die Anzahl der Internet-

nutzer und Mobiltelefone er-

scheint relevant, da beide direkt 

beeinflussen, wie Konsumenten 

Informationen über MNUs und 

deren Reputation erhalten und 

sich mit anderen darüber austau-

schen können. Es kann davon 

ausgegangen werden, dass mit 

mehr Internetnutzern und mit 

einer höheren Anzahl an Mobilte-

lefonen der Informationsaus-

tausch zunimmt (auch über 

MNUs). Abschließend sollten 

auch die Tourismusaktivitäten 

eines Landes einen Einfluss ha-

ben, da diese die Vertrautheit der 

Konsumenten mit MNUs stark 

beeinflussen. So sollten Konsu-

menten in einem Land mit höhe-

ren Tourismusaktivitäten stärker 

mit MNUs vertraut sein als solche 

aus Ländern mit geringen Tou-

rismusaktivitäten. 

Darüber hinaus differenzieren 

sich Länder hinsichtlich ihrer 

Fähigkeit Wissen zu generieren, 

was deren Rolle in der globalen 

Wirtschaft beeinflusst. Dabei ist 

sowohl die allgemeine Bildungs-

rate eines Landes relevant als 

auch die jeweiligen Universitäts-

einschreibungen. Beide beein-

flussen, wie Verbraucher sich 

Informationen beschaffen und 

verarbeiten. Je höher die Bil-

dungsrate bzw. die Universitäts-

einschreibungen in einem Land 

sind, desto eher sind die Konsu-

menten in der Lage, sich selbst-

ständig zu informieren und sich 

einen Eindruck von MNUs zu 

verschaffen. Daneben wird davon 

ausgegangen, dass auch die An-

zahl der wissenschaftlichen Pub-

likationen eine entscheidende 

Rolle spielt, da diese sich auf die 

Zusammenarbeit mit MNUs und 

dadurch auf Präferenzen auswir-

ken kann. 

Zusätzlich ist auch die politische 

Situation in einem Land wichtig; 

sie beeinflusst, wie stark Konsu-

menten und MNUs durch ihr poli-

tisches Umfeld restringiert wer-

den. In politisch unsicheren Län-

dern (politische Unsicherheit) 

oder in solchen mit einer autokra-

tischen Regierung (demokrati-

scher Charakter), verlassen sich 

Konsumenten mehr auf Unter-

nehmensinformationen wie die 

Reputation, um die umweltbe-

dingten Unsicherheiten auszu-

gleichen. Auch die Korruptions-

rate in Ländern kann einen ver-

gleichbaren Effekt haben, da sie 

die Unsicherheiten in der Umwelt 

für den Verbraucher erhöht, der 

diese Unsicherheiten durch Un-

ternehmensreputation ausgleichen 

möchte. 

Die nachfolgende empirische 

Untersuchung widmet sich die-

sem Spannungsfeld und liefert 

aufschlussreiche Ergebnisse  

Empirische Studie 

Basis der Studie bildet eine Be-

fragung von ausgewählten Kon-

sumenten in 40 Ländern zu einem 

multinationaltätigen Unterneh-

men, wobei die Stichprobe 13.665 

Verbraucher umfasst. Die Studie 

erfolgt jedes Jahr mittels Panelbe-

fragungen, die wissenschaftlichen 

Standards entsprechen. Die Län-

derauswahl folgt der Relevanz-

einschätzung des Unternehmens. 

Auf Konsumentenebene wurde 

zunächst die Bekanntheit des 

Unternehmens erfragt, da diese 

eine notwendige Bedingung zur 

Reputationsverteilung darstellt. 

Nur Konsumenten, die das MNU 

wenigstens allgemein kennen, 

wurden befragt. 

Diese Konsumenten bewerteten 

die Reputation des MNU, indem 

sie 15 Fragen hinsichtlich der 

Kundenorientierung, den Arbeit-

geberqualitäten, der finanziellen 

Stärke, der Produktqualität sowie 

der sozialen Verantwortung des 

MNU beantworteten. Die Loyali-

tät der Konsumenten wurde mit 

drei Fragen erfasst. 

Auf Länderebene wurden die 

Daten der institutionellen Fakto-

ren aus verschiedenen sekundären 

Quellen, wie bspw. den World 

development indicators, gewon-

nen. Die Daten wurden nach 

Möglichkeit korrespondierend zu 

dem Jahr der Befragung genutzt. 

Alle benötigten Daten wurden 

anhand erprobter Messmethoden 

erhoben. Sie wurden anschließend 

wissenschaftlichen Kriterien fol-

gend diversen Tests unterzogen. 

Die Auswertung der Zusammen-

hänge erfolgte mit Hilfe eines 

sogenannten Mehrebenen-

Strukturgleichungsmodells. 

Mehrebenen-Modelle erlauben 

die Kombination von Daten auf 

verschiedenen Ebenen, in diesem 
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Fall auf Konsumenten- und Län-

derebene. Dabei kann jeder Kon-

sument nur einem Land zugeord-

net werden. Vorteil dieser Me-

thode ist, dass direkte Effekte der 

Länderfaktoren auf das Konsum-

entenverhalten gezeigt werden 

und zudem deren Relevanz für 

das Verhalten in Form von pro-

zentualen erklärten Varianzen 

deutlich wird. 

Nachfolgend werden die Ergeb-

nisse jeder einzelnen Dimension 

und ihrer institutionellen Faktoren 

besprochen. 

Ergebnisse 

Abbildung 2 gibt einen Überblick 

über den Einfluss der jeweiligen 

institutionellen Faktoren auf die 

Beziehung zwischen Unterneh-

mensreputation und Konsumen-

tenloyalität. Zusätzlich wird für 

jeden Faktor und jede der sechs 

Dimension der erklärte prozen-

tuale Unterschied zwischen den 

Ländern angegeben. Die Effekte 

der Unternehmensreputation auf 

die Konsumentenloyalität sind 

nicht dargestellt. Die Ergebnisse 

zeigen aber, dass in allen Model-

len die Unternehmensreputation 

einen starken 

positiven Ein-

fluss auf die 

Loyalität hat. 

Die Reputation 

ist für das 

MNU über 

Ländergrenzen 

hinweg sehr 

wichtig. 

Bezüglich der 

kulturellen 

Faktoren zeigt 

die Einbettung 

in die Gesell-

schaft (embed-

dedness) einen 

verstärkenden 

und die Orien-

tierung an indi-

viduellen, intel-

lektuellen Überzeugungen (intel-

lectual autonomy) einen ab-

schwächenden Effekt auf die 

Beziehung zwischen Reputation 

und Loyalität. Daneben zeigt sich, 

dass der Effekt ebenfalls in Ge-

sellschaften, die eine ungleiche 

Machtverteilung akzeptieren (hie-

rarchy) als auch in solchen, die 

ihre Umwelt akzeptieren (har-

mony,) verstärkt wird, wogegen er 

in Gesellschaften, die ihre Um-

welt beherrschen wollen (mas-

tery), abgeschwächt wird. Affecti-

ve autonomy sowie in Gesell-

schaften, die die soziale Gleich-

heit bestärken (egalitarianism), 

zeigen keine signifikanten Effek-

te. Insgesamt können 43,3% der 

Unterschiede in der Reputations-

wirkung durch diese kulturellen 

Faktoren erklärt werden. Die Ak-

zeptanz der Umwelt erklärt am 

meisten (33,3%) und egalitaria-

nism sowie mastery am wenigsten 

(je 1,7%). 

Bei den demographischen Fakto-

ren zeigt nur die Altersstruktur 

einen signifikanten Effekt, d.h., 

der Effekt der Unternehmensre-

putation auf die Loyalität ist stär-

ker mit einem hohen Anteil älte-

rer Bevölkerung. Die Lebenser-

wartungen und die Haushaltsgrö-

ße in einem Land zeigen dagegen 

keine signifikanten Effekte. Ins-

gesamt können 26,7% der Län-

derunterschiede durch diese Di-

mension erklärt werden. Die Al-

tersstruktur erklärt 23,3%. In 

alten Gesellschaften spielt Repu-

tation eine höhere Rolle als in 

jungen Gesellschaften. 

Die ökonomischen Faktoren Kon-

sumausgaben sowie internationa-

ler Handel zeigen einen positiven 

bzw. negativen Einfluss auf den 

Effekt der Reputation auf die 

Loyalität. Der Effekt des Ein-

kommenslevels ist nicht signifi-

kant, kann jedoch einen Großteil 

der Länderunterschiede erklären 

(50%). In Ländern mit höheren 

Konsumausgaben ist der Effekt 

der Reputation auf das Konsum-

entenverhalten stärker und in 

solchen mit viel internationalen 

Handel schwächer. Insgesamt 

erklärt die Dimension 41,7% der 

Länderunterschiede. 

Darüber hinaus haben die Anzahl 

der Mobiltelefone sowie die Tou-

rismusaktivitäten in einem Land 

einen signifikanten Einfluss. Der 

Effekt der Unternehmensreputati-

 

Abbildung 2: Einflüsse der institutionellen Faktoren 

Kultur (43,3%) Demographie (26,7%) Ökonomie (41,7%)

 Embeddedness (+, 28,3%)

 Intellectual Autonomy (-, 23,3%)

 Affective Autonomy (-, 28,3%)

 Hierarchy (+, 15,0%)

 Egalitarianism (-, 1,7%)

 Mastery (-, 1,7%)

 Harmony (+, 33,3%)

 Altersstruktur (+, 23,3%)

 Lebenserwartung (+, 0,1%)

 Haushaltsgröße (-, 18,3%)

 Einkommenslevel (+, 50,0%)

 Konsumausgaben (+, 5,0%)

 Internationaler Handel (-, 1,7%)

Globale Vernetzung (33,3%) Wissensgenerierung (3,3%) Politik (41,7%)

 Internetnutzer (-, 33,3%)

 Mobiltelefone (-, 3,3%)

 Tourismusaktivitäten (+, 6,7%)

 Bildungsrate (+, 1,7%)

 Universitätseinschreibungen (+, 

3,3%)

 Wissenschaftliche Publikationen 

(+, 1,0%)

 Politische Unsicherheit (+, 5,0%)

 Demokratischer Charakter (+, 

11,7%)

 Korruptionsrate (+, 38,3%)

Lesebeispiel: Nur fett geschriebene Faktoren haben einen signifikanten Einfluss; die Vorzeichen geben abschwächenden (-) bzw. 

verstärkenden (+) Einfluss an;  Zahlen in Klammern geben den Erklärungsgehalt des jeweiligen institutionellen Faktors bzw. der 

Dimension an (je höher der Wert, desto größer Bedeutung für die Reputationswirkung). 
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„Take-aways“ 

● Die Unternehmensreputation hat einen positiven Effekt auf die Konsumentenloyalität über Ländergrenzen 

hinweg. 

● Länderspezifische Faktoren, wie bspw. die Korruptionsrate oder die Anzahl der Mobiltelefone in einem 

Land, führen zu einer Abschwächung bzw. Verstärkung dieses Effektes. 

● Manager müssen sich des jeweiligen institutionellen Umfeldes bei der Steuerung der Unternehmensrepu-

tation bewusst sein, um maximale Effekte generieren zu können. 

on ist stärker bzw. schwächer in 

Ländern mit hohen Tourismusak-

tivitäten bzw. in solchen mit vie-

len Mobiltelefonen. Die Anzahl 

der Internetnutzer ist nicht rele-

vant in diesem Zusammenhang. 

33,3% der Länderunterschiede 

können durch diese drei Faktoren 

erklärt werden, wobei die Anzahl 

der Internetnutzer bei weitem den 

höchsten Erklärungsgehalt hat 

(33,3%). Die anderen beiden Fak-

toren spielen eine nachgeordnete 

Rolle (3,3% und 6,7%). 

Die Fähigkeiten eines Landes 

Wissen zu generieren, d.h. die 

Faktoren Bildungsrate, Universi-

tätseinschreibungen sowie die 

Anzahl der wissenschaftlichen 

Publikationen, haben alle einen 

signifikanten Einfluss. Der Effekt 

der Unternehmensreputation auf 

die Loyalität wird in Ländern mit 

einer hohen Fähigkeit Wissen zu 

generieren stärker. Alle drei Fak-

toren sind jedoch nur in der Lage 

3,3% der Länderunterschiede zu 

erklären und auch der Erklä-

rungsgehalt der einzelnen Fakto-

ren liegt nur zwischen 1% und 

3,3%. Die Dimension ist für 

MNU hinsichtlich ihrer Reputati-

on zu vernachlässigen. 

Nur einer der politischen Fakto-

ren, Korruptionsrate, führt zu 

einer signifikanten Veränderung 

des Effekts der Reputation. Die-

ser wird stärker in Ländern mit 

einer hohen Korruptionsrate. Die 

politische Unsicherheit sowie der 

demokratische Charakter zeigen 

keine signifikanten Einflüsse. 

41,7% der Länderunterschiede 

können durch diese Faktoren 

erklärt werden, wobei insbeson-

dere die Korruptionsrate mit ei-

nem Erklärungsgehalt von 31,8% 

relevant ist. 

Implikationen 

Die Ergebnisse dieser Studie lie-

fern wichtige Implikationen in 

Bezug auf die Wirkungsweise der 

Unternehmensreputation über 

Ländergrenzen hinweg. 

Zunächst konnte gezeigt werden, 

dass die Unternehmensreputatio-

nen einen positiven Effekt auf die 

Konsumentenloyalität über Län-

dergrenzen hinweg hat. Damit 

wird die Rolle der Reputation als 

bedeutendes Differenzierungs-

merkmal in internationalen Märk-

ten unterstrichen. MNU profitie-

ren von einer starken Reputation, 

da diese das Konsumentenverhal-

ten positiv beeinflusst und letzt-

endlich zu höheren Gewinnen für 

die MNU führt. 

Allerdings ist dabei zu beachten, 

dass dieser Effekt durch instituti-

onelle Faktoren nivelliert wird. 

Unsere Ergebnisse zeigen, dass 

insbesondere kulturelle und poli-

tische Faktoren den Zusammen-

hang beeinflussen. Bei der Evalu-

ierung der Unternehmensreputati-

on über Ländergrenzen hinweg, 

sollten sich MNUs insbesondere 

dieser Dimensionen bewusst sein, 

da diese wesentlichen Unter-

schiede in den Effekten erklären. 

Mit Hinblick auf die einzelnen 

institutionellen Faktoren sollten 

MNUs insbesondere jene Fakto-

ren betrachten, die eine abschwä-

chende Wirkung haben (z.B. An-

zahl der Mobiltelefone) oder eine 

verstärkende Wirkung (z.B. Kor-

ruptionsrate). MNUs können die-

ses Wissen nutzen, um Budgetan-

passung in den jeweiligen Län-

dern vorzunehmen, um den Effekt 

ihrer Reputation zu maximieren. 

Zusammenfassend sollten Mana-

ger sich über die Bedeutung des 

institutionellen Umfelds bewusst 

sein, da dieses nicht nur im Zu-

sammenhang mit der Reputation 

eine entscheidende Rolle spielt. 

Manager sehen sich dem Konflikt 

gegenübergestellt zum einen auf 

ihr allgemeines Wissen zu ver-

trauen und gleichzeitig auf spezi-

fische institutionelle Begebenhei-

ten der Länder zu reagieren. Nur 

das Abwägen aller Faktoren, wird 

zu einer maximalen Ausschöp-

fung des Potentials der Unter-

nehmensreputation führen. 
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Sind detaillierte Produktpräsentationen besser als 

Abstrakte? Die empfundene Distanz moderiert die 

Effekte der Vividness 

Gunnar Mau, Frederic Nimmermann, Hanna Schramm-Klein & Sascha Steinmann 

Händler stehen bei der Präsentation ihrer Produkte vor der Frage, ob Produktpräsentationen mit 
einer hohen Lebhaftigkeit und damit weniger abstrakt (z.B. im Online-Handel als 3D-Modell vs. 
zweidimensionales Foto) tatsächlich immer besser sind oder ob es Faktoren gibt, welche die Wirkung 
dieser Präsentation beeinflussen und eine abstraktere Form der Präsentation sinnvoller erscheinen 
lassen. Die Ergebnisse von drei Studien mit unterschiedlichen Produktkategorien und in 
unterschiedlichen Situationen legen nahe, dass die Lebhaftigkeit einen Effekt auf die Kaufintention hat, 
dieser aber vom Construal Level, dem mentalen Repräsentationsniveau des Konsumenten, moderiert 
wird. Die Ergebnisse der vorliegenden Studie haben Konsequenzen für das Shopper Marketing und die 
Marketingkommunikation. 

Einleitung 

Wo würden Sie eher ein Auto 

kaufen: Bei einem Händler, der 

Ihnen die angebotenen Autos auf 

seinem Hof real zeigt? Oder bei 

einem Händler, bei dem Sie die 

gleichen Angebote in einem be-

bilderten Katalog betrachten kön-

nen? Die Forschung ist sich bei 

dieser Frage wohl mit den meis-

ten Autokäufern einig: Real prä-

sentierte Produkte, die detaillier-

tere und mehr sensorische Infor-

mationen bieten, haben eine hö-

here Chance gekauft zu werden 

als Produkte, die als Foto symbo-

lisch, weniger detailliert und mit 

weniger Informationen präsentiert 

werden (Müller, 2013). So vergli-

chen zum Beispiel Bushong, 

King, Camerer, und Rangel 

(2010) Preisbereitschaften bei 

Becker-DeGroot Auktionen für 

Produkte, die per Text, Abbildung 

oder als reales Produkt präsentiert 

wurden: Für die real präsentierten 

Produkte waren die Probanden 

bereit, 40 bis über 60 Prozent 

mehr zu bezahlen als für die per 

Bild oder Text präsentierten Pro-

dukte. Und auch in einer anderen, 

viel beachteten Studie von Shiv 

und Fedorikhin (1999) wählten 

die Probanden eher die real prä-

sentierten statt der symbolisch als 

Abbildung dargestellten Produk-

te.  

Eine Erklärung für die Überle-

genheit real präsentierter Produk-

te bietet Loewenstein (1996): 

Demnach erhöht die konkrete, 

sensorisch reichhaltige Präsenta-

tion der realen Produkte die Vi-

vidness (Informationsgehalt, Le-

bendigkeit) der Darstellung. Auf 

diese Weise erfahren die Shopper 

bei einem real präsentierten Pro-

dukt das positive Erlebnis, das 

mit dem Konsum der Produkte 

verbunden ist, intensiver als bei 

einer symbolischen Präsentation. 

Dieses positivere Konsumerlebnis 

führt wiederum zu einem höheren 

Kaufimpuls. Tatsächlich zeigen 

Studien, vor allem im Kontext des 

Online-Shoppings, dass eine hö-

here Vividness der Produktprä-

sentation mit einer größeren 

Kaufintention einhergeht (Stein-

mann, Kilian und Brylla, 2014). 

Auf diesen Ergebnissen aufbau-

end, empfiehlt zum Beispiel Bus-

hong et al. (2010) allen Händlern 

ausschließlich reale Produkte zu 

präsentieren und die sensorische 

Interaktion mit den präsentierten 

Produkten zu ermöglichen, auch 

wenn dadurch die Kosten steigen 

könnten. In der Tat lassen sich im 

Handel einige Beispiele finden, in 

denen eine lebhaftere, detaillierte-

re Präsentation mit hoher Vivid-

ness einer abstrakteren vorgezo-

gen wird: So wird bei manchen 

Lebensmitteln durch Sichtfenster 

in der Verpackung der Blick auf 

die realen Produkte ermöglicht, 

statt diese ausschließlich per Foto 

oder Grafik auf der Verpackung 

abzubilden. Außerdem sind gera-

de Online-Shops bestrebt mög-

lichst detailreiche Produktpräsen-

tationen, zum Teil auch per 3D-

Autoren 
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Modell oder interaktiven Grafi-

ken zu ermöglichen.  

Oftmals sprechen im Handel hin-

gegen ganz praktische Gründe für 

die symbolische Präsentation von 

Produkten: Um den Diebstahl zu 

verhindern werden teilweise reale 

Rasierklingen und Zahnbürsten 

durch Produktabbildungen am 

Point of Sale ersetzt, die erst an 

der Kasse gegen das reale Pro-

dukt eingetauscht werden. Ein 

anderes Beispiel ist das Bestre-

ben, möglichst auch außerhalb 

des Ladengeschäfts bei potentiel-

len Kunden präsent zu sein: In 

diesem Zusammenhang hat bei-

spielsweise TESCO 2011 einen 

virtuellen Supermarkt in der „off-

line“-Welt etabliert, in dem War-

tende in einer U-Bahnstation 

durch Abbildungen von Super-

marktregalen an der Wand der 

Bahnstation stöbern und die Pro-

dukte per Smartphone-App be-

stellten können (Tesco, 2011).  

Die Construal Level Theory 

(CLT) legt nahe, dass die Händler 

auch mit der symbolischen Prä-

sentation nicht immer falsch lie-

gen müssen: Die Forschung zur 

CLT zeigt, dass die psychologi-

sche Distanz die einer Entschei-

dung zugrundeliegenden Informa-

tionen beeinflusst (Trope, Liber-

man und Wakslak, 2007). So 

fördern nahe Distanzen die Nut-

zung von konkreten, detaillierten 

Repräsentationen, wie sie durch 

die sensorisch reichhaltige Prä-

sentation des realen Produkts 

entstehen. Demgegenüber lege 

hohe psychologische Distanzen 

die Nutzung von abstrakt symbo-

lischen Informationen nahe, wie 

sie durch symbolische Präsentati-

onen durch Fotos bereitstehen 

(Braga, Ferreira und Sherman, 

2015). Dieser Einfluss macht es 

wahrscheinlich, dass die Wirkung 

der Vividness der Produktpräsen-

tation auf die Kaufentscheidung 

durch die psychologische Distanz 

und schließlich durch das Const-

rual Level beeinflusst wird. Em-

pirische Ergebnisse dazu liegen 

bisher jedoch kaum vor. 

In drei Studien haben wir deshalb 

diese Frage untersucht. Wir haben 

angenommen, dass Kaufentschei-

dungen bei niedrigen Distanzen 

zum Produkt (und niedrigem 

Construal Level) eher auf konkre-

teren, detaillierten Informationen 

beruhen. Da diese Informationen 

eher durch lebhaftere Produktprä-

sentationen mit hoher Vividness 

als durch abstraktere, symboli-

sche Präsentationen mit niedriger 

Vividness bereitgestellt werden, 

erwarten wir, dass diese Produkte 

in diesem Falle bevorzugt wer-

den. Anders bei hoher Distanz 

(und hohem Construal Level): 

Hier werden bei der Entscheidung 

eher abstrakte, symbolische In-

formationen genutzt, weshalb 

Produkte bevorzugt gekauft wer-

den sollten, die symbolisch prä-

sentiert werden. 

Die Vividness der 
Produktpräsentation 

Vividness bezeichnet die “repre-

sentational richness of a mediated 

environment as defined by its 

formal features, that is, the way in 

which an environment presents 

information to the senses” 

(Steuer, 1992, p. 81). Bezogen 

auf ein Produkt steigt seine Vi-

vidness mit der Reichhaltigkeit 

der sensorischen Information von 

dessen Präsentation (Nisbett und 

Ross, 1980). In diesem Sinne 

weist ein real präsentiertes Pro-

dukt eine höhere Vividness als 

ein symbolisch präsentiertes auf, 

in dem dessen sensorische Reich-

haltigkeit zu klareren, lebhafteren 

mentalen Repräsentationen führt. 

Die Wirkung der Vividness einer 

Produktpräsentation auf Kaufent-

scheidungen wird von vielen Stu-

dien nahegelegt: Zum Beispiel 

zeigen Coyle und Thorson 

(2001), dass Produktpräsentatio-

nen mit hoher Vividness nachhal-

tig positiv beurteilt werden. 

Steinmann et al. (2014) finden, 

dass 3D-Darstellungen in Online-

Shops zu mehr Kaufimpulsen 

führen als 2D-Darstellungen und 

führen diesen Effekt auf die Vi-

vidness der Darstellung zurück.  

Diese Wirkungen der Vividness 

werden mit dessen Wirkungen auf 

die mentale Repräsentation der 

Produkte erklärt (Loewenstein, 

1996): Eine hohe Vividness der 

Produktpräsentation führt zu leb-

haften und sehr konkreten menta-

len Repräsentationen des Pro-

dukts, was die Salienz des positi-

ven Konsumerlebnisses erhöht 

(Shiv und Fedorikhin, 1999). 

Das Construal Level 

Entsprechend der CLT werden je 

nach Höhe des Construal Level 

andere Inhalte für die Entschei-

dung relevant (Aggarwal und 

Zhao, 2015): Hohe Construal 

Level werden aus abstrakten men-

talen Repräsentation gebildet, 

denen global und abstrakt verar-

beitete Informationen zugrunde 

liegen. Demgegenüber liegen 

niedrigen Construal Level kon-

krete und detaillierte Informatio-

nen zugrunde, die lokal und mit 

Fokus auf  spezifische Elemente 

verarbeitet werden (Trope et al., 

2007).  

Die Auswirkungen des Construal 

Levels auf Beurteilungen und 

Entscheidungen wurde vielfach 

empirisch bestätigt: Fujita, Eyal, 

Chaiken, Trope und Liberman 

(2008) zeigen zum Beispiel, dass 

Menschen je nach Construal Le-

vel eher abstrakte Argumente 

(hohes Construal Level) oder 

konkret (niedriges Construal Le-

vel) präferieren. Braga et al. 

(2015) finden, dass höhere Const-

rual Level eher zu Entscheidun-

gen auf Basis der Ähnlichkeit 

zwischen einem Ziel und einer 

abstrakten Repräsentation führt, 
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während niedrige Construal Level 

Entscheidungen auf Basis spezifi-

scher Informationen fördern.  

Wir vermuten, dass die Höhe des 

Construal Level die Wirkungen 

der Vividness moderiert, in dem 

die sensorisch reichhaltigen In-

formationen einer Produktpräsen-

tation mit hoher Vividness je 

nach Construal Level unter-

schiedliche Relevanz besitzen 

und auf unterschiedlicher Ebene 

verarbeitet werden. Niedrige 

Construal Level sollten dazu füh-

ren, dass in der Entscheidungs-

findung konkrete, saliente Infor-

mationen stärker gewichtet wer-

den. Anders als eine symbolische 

Produktpräsentation mit niedriger 

Vividness evoziert eine senso-

risch reichhaltige Präsentation 

(hohe Vividness) gerade solche 

mentalen Repräsentationen, die 

diese konkreten, detaillierten 

Informationen als Entscheidungs-

rundlage bieten. Dementspre-

chend sollte bei niedrigen Const-

rual Level Produkte bevorzugt 

gekauft werden, deren Präsentati-

on eine höhere Vividness aufwei-

sen. Anders bei hohem Construal 

Level, bei der abstrakte Informa-

tion ein größeres Gewicht bei der 

Entscheidungsfindung einneh-

men. Symbolische Produktprä-

sentationen evozieren solche 

mentalen Repräsentationen, die 

abstraktere und mehr symbolische 

Informationen enthalten. Im Re-

sultat sollten bei hohem Construal 

Level Produkte bevorzugt gekauft 

werden, die symbolische präsen-

tiert werden. In Abbildung 1 ist 

das zugrundeliegende konzeptio-

nelle Modell dargestellt. 

Wir testen unsere Annahme in 

drei Experimenten, in denen wir 

das Construal Level und die Vi-

vidness in unterschiedlichen Pro-

duktkategorien und Umwelten 

variieren: In Studie 1 (Labor und 

studentisches Sample) und Studie 

2 (reale Kaufumgebung und Kun-

den einer Parfümerie) manipulie-

ren wir das Construal Level durch 

ein an Fujita, Trope, Liberman, 

und Levin-Sagi (2006) angelegtes 

Verfahren und testen die Wirkung 

von real vs. symbolisch präsen-

tierten Kosmetikprodukten. In 

Studie 3 manipulieren wir das 

Construal Level durch unter-

schiedliche zeitliche Distanz zum 

Produkt (Trope et al., 2007) und 

übertragen die Ergebnisse auf 

eine andere Produktkategorie, 

nämlich Schokolade. 

Studie 1: Labor-
Experiment mit Kosme-
tik und einer studenti-
schen Stichprobe 

Die erste Studie testet unsere 

Hypothese, dass Vividness der 

Produktpräsentation und das 

Construal Level in ihrer Wirkung 

auf die Kaufintention interagie-

ren, im Labor mit einer studenti-

schen Stichprobe. Das Experi-

ment ist als between subject-

Design mit den beiden Faktoren 

Vividness der Produktpräsentati-

on (hoch vs. niedrig) und Const-

rual Level (hoch vs. niedrig) an-

gelegt.  

Die Probanden wurden zufällig 

auf dem Campus der Universität 

angesprochen und zur Teilnahme 

eingeladen. Um die Ergebnisse 

nicht zu verzehren, wurde zu-

nächst als Ziel der Studie unser 

Interesse in die Wahrnehmung 

und Bewertung dekorativer Kos-

metik angegeben. Um die Hete-

rogenität in der Reaktion auf die-

se Produktgruppe möglichst ge-

ring zu halten, beschränkten wir 

die Stichprobe auf Frauen. Direkt 

nach Eintreffen im Labor schloss 

sich das Priming des Construal 

Level an, für das wir das Vorge-

hen von Fujita et al. (2006) an-

passten: Unter dem Vorwand, 

zunächst an der Beurteilung der 

Werbung einer Parfümerie inte-

ressiert zu sein, erhielten die Pro-

banden je nach Bedingung, zu der 

sie randomisiert zugeteilt wurden,  

eine von zwei modifizierten Wer-

beanzeigen für eine Body Lotion. 

In der Bedingung „hohes Const-

rual Level“ sollten die Probanden 

eine Anzeige betrachten, in der 

Bedürfnis-Aspekte (z.B., strafft 

die Haut) hervorgehoben waren. 

Anschließend beantworteten sie 

Fragen dazu, warum sie diese 

Lotion nutzen (oder nicht nutzen) 

würden. In der Bedingung „nied-

riges Construal Level“ erhielten 

die Teilnehmer eine Werbeanzei-

ge zum gleichen Produkt, diesmal 

waren Nutzenaspekte (z.B., Preis) 

hervorgehoben. Die anschließen-

den Fragen bezogen sich auf As-

pekte, wie sie diese Creme nutzen 

würden (Fujita et al., 2006; 

Thomas und Tsai, 2012). 

Dem Priming schloss sich direkt 

die Vividness-Manipulation an. 

Unter dem Vorwand, dass uns 

jetzt die Bewertung eines der 

 

Abbildung 1: Konzeptionelles Modell der Studie 

Vividness Kaufintention

Construal Level
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Produkte der Parfümerie interes-

sieren würde, wurde allen Pro-

banden ein Produkt (Créme 

Blush) vorgeführt. In der Bedin-

gung „hohe Vividness“ sahen die 

Probanden das reale Produkt. In 

der Bedingung “niedrige Vivid-

ness” betrachteten sie ein Foto 

(Vorder- und Rückseite der Ver-

packung). Um beide Vividness-

Bedingungen möglichst gleich zu 

halten und tatsächlich nur die 

Vividness zu verändern, setzten 

wir auf hochauflösende Farbfotos, 

die die Produkte in realer Größe 

abbildeten. Der anschließende 

Fragebogen erfasste unter ande-

rem die zentrale abhängige Vari-

able Kaufintention des präsentier-

ten Produktes. Als Manipulation 

Check wurden die Probanden 

gebeten, die Vividness auf drei, 

von Shiv und Fedorikhin (1999) 

adaptierten Items anzugeben (1 

bis 7, höhere Werte entsprechen 

mehr Vividness, Cronbach’s α = 

.65). Die Manipulation des Const-

rual Levels testeten wir mit einem 

von Irmak, Wakslak und Trope 

(2013) entnommenen Item (1-7, 

hohe Werte stehen für eine höhe-

re Vividness). 

Ergebnisse 

N = 112 Studenten nahmen an 

dem Experiment teil (n = 26-30 in 

jeder Bedingung), MAlter = 24.6 

(7.7). Die Manipulation der Vi-

vidness (Mhoch = 5.7 (1.3), Mniedrig 

= 5.3 (1.5), F (1, 105) = 4.05, p = 

.047) und des Construal Level 

(Mhoch = 5.2 (1.9), Mniedrig = 4.1 

(2.3), F (1, 108) = 6.28, p = .014) 

erwiesen sich als erfolgreich. Um 

die Wirkungen der Vividness und 

des Construal Level auf die Kauf-

intention zu analysieren, führten 

wir eine ANOVA mit der abhän-

gigen Variablen Kaufintention 

und den unabhängigen Variablen 

Vividness sowie Construal Level 

durch. Wie erwartet zeigte sich 

zunächst ein signifikanter Haupt-

effekt der Vividness auf die Kauf-

intention: Eine höhere Vividness 

führte zu einer höheren Kaufab-

sicht (Mhoch = 4.5 (1.6), Mniedrig = 

3.8 (1,9), F (1, 106) = 4.4, p = 

.038, eta2 = .04). Der Haupteffekt 

des Construal Level war hingegen 

nicht signifikant (F (1, 106) < 1). 

Zusätzlich zeigt sich eine signifi-

kante Interaktion zwischen der 

Vividness und dem Construal 

Level (hohes Construal Level: 

Mhohe Vividness = 4.0 (1.5), Mniwdrige 

Vividness = 4.3 (2.0), niedriges 

Construal Level: Mhohe Vividness = 

5.0 (1.6), Mniedrige Vividness = 3.3 

(1.7), F (1, 106) = 8.32, p = .005, 

eta2 = .073). Zusammen mit Post 

hoc T-Tests zeigt sich, dass eine 

hohe Vividness nur bei einem 

niedrigen Construal Level einen 

positiven Effekt auf die Kaufin-

tention hat (T (53) = -3.7, p = 

.001). In der Bedingung hohes 

Construal Level wird die Kaufin-

tention nicht von der Vividness 

beeinflusst (T (53) = .54). Zur 

besseren Verständlichkeit sind die 

Ergebnisse in Abbildung 2 visua-

lisiert.  

Studie 2: Quasi-
Experiment mit Kosme-
tik in einem Ladenge-
schäft 

Die zweite Studie überträgt den 

im Labor mit einer studentischen 

Stichprobe gefundenen Effekt auf 

ein anderes Setting und eine an-

dere Probandengruppe (Kunden 

einer Parfümerie). Das Design der 

Studie und die Operationalisie-

rung der Variablen entsprach der 

ersten Studie. Einziger Unter-

schied im Ablauf war die Anspra-

che der Teilnehmerinnen, die im 

ersten Drittel einer Parfümerie 

angesprochen und mit den Mani-

pulationen der Faktoren konfron-

tiert wurden.  

Ergebnisse 

N = 148 Shopper nahmen an der 

Studie teil (n = 32-39 in jeder 

Bedingung), MAlter = 34 (15.8). 

Die Manipulation der Vividness 

(Cronbach’s alpha = .89, Mhoch = 

5.5 (1.6), Mniedrig = 4.8 (1.9), F (1, 

146) = 5.26, p = .023) und des 

Construal Level (Mhoch = 4.2 

(2.3), Mniedrig = 3.4 (2.2), F (1, 

 

Abbildung 2: Ergebnisse des Interaktionseffekts von  

Vividness und Construal Level in Studie 1 
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130) = 3.99, p = .048) erwiesen 

sich als erfolgreich. Wiederum 

zeigte sich in der ANOVA ein 

Haupteffekt der Vividness auf die 

Kaufintention (Mhoch = 2.9 (1.8), 

Mniedrig = 2.2 (1.6), F (1, 144) = 

4.48, p = .036, eta2 = .03). Der 

Haupteffekt des Construal Level 

(F (1, 144) < 1) wurde wiederum 

nicht signifikant. Gleichzeitig 

zeigte sich auch die signifikante 

Interaktion zwischen Vividness 

und Construal Level (hohes 

Construal Level: Mhohe vividness = 

2.5 (2.1), Mniedrige Vividness = 2.6 

(1.6), niedriges Construal Level: 

Mhohe Vividness = 3.1 (1.5), Mneidrige 

Vividnee = 1.9 (1.6), F (1, 144) = 

5.42, p = .021, eta2 = .036). Zu-

sammen mit Post hoc T-Tests 

zeigt sich, dass eine hohe Vivid-

ness nur im Setting niedriges 

Construal level einen positiven 

Effekt auf die Kaufintention hat 

(T (75) = -3.55, p = .001). In der 

Bedingung hohes Construal Level 

wird die Kaufintention nicht von 

der Vividness beeinflusst (T (69) 

= .13). In Abbildung 3 ist die 

Interaktion der Vividness und 

dem Construal Level dargestellt. 

Studie 3: Online-
Experiment mit Schoko-
lade und zeitlicher Dis-
tanz  

Die Studie 3 ergänzt die beiden 

vorherigen Studien, in dem wir 

ein anderes Setting (Online 

Shops), eine andere Produkt-

Kategorie (Schokolade) und eine 

andere Form der Construal Level-

Manipulation wählten. Als Set-

ting diente ein simulierter Online-

Shop für Schokolade, der als 

Screenshot in den Online-

Fragebogen integriert wurde. Der 

Screenshot enthielt eine Schoko-

lade, die je nach Vividness-

Bedingung unterschiedlich prä-

sentiert wurde: In der Bedingung 

niedrige Vividness zeigte er eine 

verpackte Schokolade, in der 

Bedingung hohe Vividness wurde 

die selbe Schokolade unverpackt 

dargestellt. Der Argumentation 

von Steuer (1992) folgend, ist die 

Vividness des Produkts höher (vs. 

niedriger), je mehr von dem un-

verpackten Produkt zu sehen ist. 

Außerdem stellten wir im abge-

bildeten Webshop weitere Infor-

mationen wie Preis und Lieferzeit 

dar. Um die Ergebnisse unabhän-

gig von der Art der Induktion des 

Construal Level zu testen, änder-

ten wir unser Vorgehen im Ver-

gleich zu den vorherigen Studien: 

Statt den Warum? und Wie? Pri-

mes aus den beiden ersten Stu-

dien veränderten wir in dieser 

Studie die wahrgenommene zeit-

liche Distanz zum Produkt. Hier-

für manipulierten wir auf der 

Webseite die Lieferzeit entspre-

chend der Faktorstufe: In der 

Bedingung niedriges Contrual 

Level betrug die Lieferzeit “am 

nächsten Tag“, in der Bedingung 

hohes Construal Level wurden “4 

bis 5 Tage” Lieferzeit angegeben. 

Die temporale Distanz hat sich in 

früheren Studien als erfolgreich 

zur Manipulation des Construal 

Level erwiesen (z.B. White, 

MacDonnell und Dahl, 2011). Die 

Teilnehmer an der Studie wurden 

mittels Links in Sozialen Netwer-

ken und in Newsletter von Uni-

versitäten rekrutiert.  

Ergebnisse 

N = 256 Probanden nahmen an 

der Studie teil (n = 61-69 in jeder 

Bedingung); 59% Frauen, MAlter = 

23.9 (5.2). Die Manipulation der 

Vividness (Cronbach’s alpha = 

.75, Mhoch = 5.6 (1.4), Mniedrig = 

5.1 (1.7), F (1, 193) = 5.16, p = 

.024) und des Construal Level 

(Mhoch = 2.7 (1.7), Mniedrig = 3.2 

(1.9), F (1, 194) = 4.44, p = .036) 

erwiesen sich als erfolgreich. 

Überraschenderweise zeigte sich 

in dieser Studie weder ein Haupt-

effekt der Vividness (Mhoch = 3.3 

(1.6), Mniedrig = 3.2 (1.6), F (1, 

252) < 1) noch des Construal 

Level auf die Kaufintention. Kon-

sistent mit den Ergebnissen der 

beiden vorherigen Studien zeigte 

sich auch mit veränderter Mani-

pulation des Construal Level und 

bei einer anderen Produktkatego-

 

Abbildung 3: Ergebnisse des Interaktionseffekts von Vi-

vidness und Construal Level in Studie 2 
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rie eine signifikante Interaktion 

zwischen der Vividness und dem 

Construal Level in ihrer Wirkung 

auf die Kaufabsicht (niedriges 

Construal Level: Mhohe Vividness = 

3.5 (1.8), Mniedirge Vividness = 2.8 

(1.3), hohes Construal Level: 

Mhohe Vividness = 3.1 (1.8), Mniedrige 

Vividness = 3.6 (1.7), F (1, 252) = 

7.74, p = .006, eta2 = .0.3). Zu-

sammen mit Post hoc T-Tests 

ergibt sich, dass hohe Vividness 

bei einem niedrigen Construal 

Level einen negativen Effekt auf 

die Kaufintention nimmt (T (128) 

= -2.29, p = .018), während in der 

Bedingung hohes Construal Level 

die Kaufintention nicht signifi-

kant von der Vividness beein-

flusst wird (T (124) = 1.59, p = 

.113).  

Fazit 

Bei unseren Studien stand die 

Frage im Vordergrund: Sind Pro-

duktpräsentationen mit hoher 

Vividness tatsächlich immer bes-

ser oder hat das Construal Level, 

und damit auch die mentale Dis-

tanz zu einem Produkt, Einfluss 

auf die Wirkungen der Vividness? 

Die Ergebnisse von drei Studien 

mit unterschiedlichen Produktka-

tegorien und in unterschiedlichen 

Situationen legen nahe, dass die 

Vividness einen Effekt auf die 

Kaufintention hat, dieser aber 

vom Construal Level moderiert 

wird.  

Wie erwartet zeigte sich in Studie 

1 und Studie 2 ein direkter Effekt 

der Vividness auf die Kaufinten-

tion der Konsumenten. Dieses 

Ergebnis repliziert den Befund 

vorhergehender Forschung, die 

den positiven Effekt einer höhe-

ren Vividness auf die Kaufinten-

tion zeigen konnte. Scheinbar 

lässt die sensorisch reichhaltigere 

Präsentation mit einer hohen Vi-

vidness die Gratifikation in der 

Konsumsituation leichter erleben 

und führt so dazu, dass die leb-

hafter präsentierte Produktalterna-

tive bei der Kaufentscheidung 

bevorzugt wird. Dieser Effekt ist 

aber nicht unabhängig von dem 

Construal Level in der Entschei-

dungssituation: Ein niedriges 

Construal Level führt dazu, dass 

konkrete, detaillierte Informatio-

nen für die Entscheidung genutzt, 

wie sie von einer Präsentation mit 

hoher Vividness bereitgestellt 

werden. Bei niedrigen Construal 

Level bzw. niedrigen Distanzen 

steigt deshalb die Kaufwahr-

scheinlichkeit für Produkte, die 

lebhafter, detailgetreuer oder 

informationsreicher präsentiert 

werden. Anders sollte der Effekt 

der Vividness bei einem hohen 

Construal Level sein, den wir in 

unseren Studien aber nicht statis-

tisch signifikant belegen können: 

Hier werden bei einer Entschei-

dung eher abstrakte, übergreifen-

de, globale Informationen ge-

nutzt. Die mit einer Produktprä-

sentation mit niedriger Vividness 

zusammenhängenden abstrakten 

mentalen Repräsentationen des 

Produktes liefern gerade diese 

Informationen, so dass eine nied-

rigere Vividness der Produktprä-

sentation bei einem hohen Const-

rual Level die Kaufintention stei-

gert.  

Diese Ergebnisse haben Konse-

quenzen für das Shopper Marke-

ting und die Marketingkommuni-

kation. Auch wenn grundsätzlich 

eine hohe Vividness der Produkt-

präsentation hilfreich erscheint, 

kann es für Händler in Einzelfäl-

len sinnvoller sein, z.B. Pro-

duktabbildungen der Präsentation 

realer Produkte vorzuziehen. Das 

bietet sich beispielsweise an, um 

Diebstähle zu verhindern. In die-

sem Falle legen unsere Ergebnis-

se nahe, die Produkte entweder so 

zu platzieren, dass geringe menta-

le Distanzen zum Produkt (und 

damit ein niedriges Construal 

Level) wahrscheinlich sind oder 

durch die Platzierung die Distanz 

(und das Construal Level) mög-

lichst zu reduzieren. Ersteres 

kann z.B. an der Kasse vorliegen, 

wo Konsumzeitpunkt und Kau-

fentscheidung zeitlich näher bei-

einanderliegen. Letzteres kann 

 

Abbildung 4: Ergebnisse des Interaktionseffekts von Vi-

vidness und Construal Level in Studie 3 
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zum Beispiel durch räumliche 

Nähe erfolgen oder durch das 

Hervorheben von Ziel-

irrelevanten Features (vs. goal-

relevant features, Trope et al., 

2007).  

Darüber hinaus gibt es Situatio-

nen, an denen Konsumzeitpunkt 

und Kaufentscheidung zeitlich 

und räumlich nahe beieinander-

liegen und so von einem niedri-

gen Construal Level ausgegangen 

werden kann. Ein solcher Fall ist 

zum Beispiel für die Schokola-

denriegel an der Supermarktkasse 

oder beim Bestellen im Fast Food 

Restaurant wahrscheinlich. In 

diesen Settings unterstützen sym-

bolische Produktpräsentationen, 

z.B. durch ein Foto, die Kaufent-

scheidung besser als lebhafte 

Präsentationen, z.B. durch ein 

reales Produktbeispiel. 
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Transfer zwischen Forschung und Praxis 

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

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

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

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

Ausland präsentiert. Einen kleinen Ausschnitt dieser Tätigkeiten zeigen wir im Folgenden. 

Gastvorträge von Managern an Universitäten und Exkursionen 

zu Unternehmen 

Im Frühjahrssemester 2016 wurde von Prof. Dirk 

Morschett für die Studenten aus Fribourg und für 

MBA-Studenten des Europa-Instituts der Univer-

sität des Saarlandes eine Tagesexkursion organi-

siert, um Einblicke in den Online-Handel und die 

Handelslogistik zu erhalten.  

Zunächst sind die Studierenden nach Spreitenbach 

gefahren, um das Unternehmen coop@home ken-

nenzulernen. Dort wurden die Studenten vom 

Geschäftsführer Philippe Huwyler empfangen, 

der in einem ausführlichen Vortrag und intensiver 

Diskussion mit den Studenten den Lebensmittel-

Online-Markt in der Schweiz, die Strategie von 

coop@home, die Zielgruppen u.v.m. vorstellte 

und dabei auch die Logistikprozesse erläuterte. 

coop@home hat zwei grosse Distributionszentren 

in der Schweiz, eines in Spreitenbach, eines in 

Bussigny, um mit einer eigenen Fahrzeugflotte 

große Teile der Schweiz mit „Same-Day-

Delivery“ zu bedienen. Im Anschluss an diese 

interessante Einführung konnten die Studenten 

das Distributionszentrum von coop@home in 

Spreitenbach besichtigen und dabei die Kommis-

sionierung von Lebensmitteln und die Bereitstel-

lung für den Transport zu Kunden anschauen. 

Zudem wurde ein Einblick in die logistischen 

Planungsprozesse, z.B. die Tourenplanung, und 

den Kundenservice gegeben. 

Der zweite Stopp war im Paketzentrum der 

Schweizer Post in Härkingen, Der Paketversand 

in der Schweiz hat in den letzten Jahren – v.a. wg. 

des Online-Handels – massiv zugenommen und 

auch ausländische Händler – allen voran Zalando 

– tragen dazu massiv bei, wie man vor Ort an den 

entsprechenden Paketen hautnah erleben konnte. 

Auch bei der Post wurde die Gruppe zunächst in 

einer einführenden Präsentation über Zahlen, Da-

ten und Fakten und die Struktur der Post infor-

miert, bevor eine ausführliche Tour durch das 

hoch-automatisierte Paketzentrums erfolgte. Da-

bei wurde der Weg von Paketen vom Eingang bis 

zum Versand nachvollzogen und man bekam ei-

nen sehr guten Einblick in die Sortierung von 

Paketen, die in kürzester Zeit erfolgen muss, da 

Priority-Pakete innerhalb der Schweiz innerhalb 

weniger als eines Tages 

vom Absender bis zum 

Empfänger kommen müs-

sen. Interessant war auch 

die Erkenntnis, dass das 

internationale Volumen 

mittlerweile so gross ist, 

dass man hierfür separate 

Abwicklungsprozesse 

entwickelt hat.  

Ende April 2016 referierte 

Kai Gramke von BAK 

Basel an der Universität 

Fribourg zu den Bilatera-

len Verträgen, welche die 

Schweiz mit der EU abge-

  

Besichtigung des Paketzentrums 
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coop@home-Geschäftsführer 

Philippe Huwyler erklärt die 

Strategie des Online-Händlers 
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schlossen hat und die derzeit wg. der Annahme 

der sog. Masseneinwanderungsinitiative in einem 

Schweizer Referendum bedroht sind. Er ordnete 

die Bilateralen Verträge und die Handelsbezie-

hungen mit der EU in die globalen Handelsbezie-

hungen und –entwicklungen ein und zeigte in 

einem Szenario auf, dass ein Wegfall der Bilatera-

len Verträge für die Schweiz mit erheblichen wirt-

schaftlichen Einbussen verbunden wäre, insbe-

sondere weil Schweizer Unternehmen in diesem 

Falle wesentlich schwerer nur auf Fachkräfte aus 

der EU zugreifen könnten.  

Auch der Lehrstuhl von Univ.-Prof. Dr. Bernhard 

Swoboda konnte in den letzten Monaten wieder 

namhafte Gäste in Trier begrüßen: 

Im Rahmen der Bachelorveranstaltung "Marketing 

Management" referierte am 30. November 2015 

Herr Dr. Martin Jager, Head of E-Commerce 

der Luxair Luxembourg Airlines über das stra-

tegische Marketing-Management des Unterneh-

mens. Vor knapp 250 interessierten Studierenden 

erläuterte Herr Dr. Jager im ersten Teil des Vor-

trags zunächst zentrale Elemente des strategischen 

Marketings, so z.B. die Markt- und Konkur-

renzanalyse sowie die Marktpositionierung. Dabei 

ging er unter anderem auf aktuelle Herausforde-

rungen in der Airline-Branche ein und erklärte, 

durch welche Maßnahmen das Unternehmen ver-

sucht, mit diesen umzugehen. Anschließend stellte 

er die neue Vorgehensweise der Zielgruppendefi-

nition von Luxair vor und erläuterte, wie das 

Unternehmen die vier Elemente des Marketing 

Mix ausgestaltet. Der Vortrag stieß bei den Stu-

dierenden auf großes Interesse, was sich in einer 

ausgiebigen Frage- und Diskussionsrunde am 

Ende der Veranstaltung zeigte. 

Am 12. Januar 2016 referierte Herr Wolfgang 

Stippler, Corporate Branding der Bayer AG, im 

Rahmen der Master-Übung "International Brand 

Management" an der Universität Trier. Herr 

Stippler stellte zunächst das Unternehmen Bayer 

vor und referierte dann über die Ergebnisse der 

jährlichen Prüfung der Wahrnehmung der Brand 

Bayer in bis zu 40 Ländern. Er ging dabei detail-

liert auf die Auswertungen der Daten ein, die je-

weils im Vergleich zu den stärksten Wettbewer-

bern in jedem Land erhoben und zur Steuerung 

der Tochtergesellschaften in den Ländern einge-

setzt werden. Insbesondere hob Herr Stippler die 

große Bedeutung der Wechselwirkungen zwi-

schen Produktmarken und Corporate Brand her-

vor. Bayer ist eines der führenden Unternehmen, 

das die Anwendung des globalen Brand Tracking 

zentral vorantreibt. Andere Unternehmen sind sich 

zwar der großen Bedeutung der Corporate Brand 

bewusst, kontrollieren deren Wahrnehmung je-

doch nicht länderübergrei-

fend oder nicht zentral 

gesteuert. Dem Vortrag 

schloss sich eine rege 

Diskussionsrunde mit den 

über 50 Masterstudieren-

den an. 

Am 16.01.2016 begrüßten 

wir an der Universität 

Trier Herrn Frank 

Schnitzius, Manager bei 

Blue Tomato. Herr 

Schnitzius referierte im 

Rahmen der Bachelorvor-

lesung „Handel und inter-

nationales Marketing“ 

über das Unternehmen 

Blue Tomato, sowie zur 

Entwicklung des Unternehmens, das lange Zeit 

vorwiegend als Online-Shop bekannt war und nun 

verstärkt auch stationären Handel betreibt. Herr 

Schnitzius adressierte die Marke und die Ziel-

gruppe von Blue Tomato und ging detailliert 

darauf ein, wie letztere über verschiedene Absatz-

kanäle und Kommunikationswege im Omni-

Channel Konzept von Blue Tomato angesprochen 

werden. Zudem gab er spannende Einblicke in die 

Funktionsweise eines stationären Blue Tomato 

Shops, von der Einrichtung über Sortimentszu-

sammenstellung und Belieferungen bis hin zu 

Personalmanagement und Preisgestaltung. Der 

Vortrag ergänzte die vorwiegend strategisch ori-

entiere Vorlesung um eine operative Perspektive 

und stieß bei den rund 100 Zuhörern auf großes 

Interesse. 

  

Dr. Martin Jager  

Head of E-Commerce  

Luxair Luxembourg Airlines 

Wolfgang Stippler 
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Bayer AG 



 

33 Retailing & Consumer Goods Marketing – Juni 2016 

Herr Univ.-Professor 

Dr. Franz-Rudolf Esch 
hat am 16.2.2016 einen 

Vortrag mit dem Titel 

„Marken stark machen“ 

in der Masterveranstal-

tung International Brand 

Management gehalten. 

Er verdeutlichte ein-

drucksvoll die Bedeu-

tung der Marke für das 

Kaufverhalten von Kon-

sumenten anhand einer 

Vielzahl von Beispielen 

aus diversen Branchen. 

Weiterhin stellte Profes-

sor Esch ein Steuerungs-

rad für Marken vor, an-

hand dessen sein Bera-

tungsunternehmen viel-

fach Kunden eine für sie jeweils optimale Lösung 

vorschlägt und diese im Markenmanagement be-

gleitet, um so den optimalen Weg für die jeweili-

ge Unternehmens- oder Produktmarke zu bereiten. 

Das Steuerungsrad macht u.a. deutlich, dass es 

weniger auf oft austauschbare Werte ankommt, 

sondern dass starke Marken sich emotional von 

ihren Konkurrenten unterscheiden. 

Prof. Dr. Hanna Schramm-Klein konnte an der 

Universität Siegen bereits im Januar den Dipl.-

Kfm. Thomas Kleb von der Heinrich Georg 

GmbH begrüßen. In seinem Vortrag, der im 

Rahmen der Veranstaltung «Strategisches Mar-

kenmanagement» stattfand, sprach er über die 

Rolle des Employer 

Branding im Mittelstand 

bei der Akquise neuer 

Mitarbeiter und die da-

mit verbundene Rolle 

des Markenmanagements 

in Unternehmen. Als 

Geschäftsbereichsleiter 

für Corporate Services 

und Mitglied der Ge-

schäftsleitung berichtete 

er zudem noch über ak-

tuelle Entwicklungen 

seines Unternehmens. 

Die Zuhörer nutzen im 

Anschluss an den Vor-

trag die Möglichkeit zur 

Teilnahme an einer Dis-

kussion zum vorgestell-

ten Thema.  

Im März 2016 bezog der Lehrstuhl für Marketing 

seine neuen Räumlichkeiten im Herzen der Stadt 

Siegen. Nach jahrelanger Umbauphase ist nun das 

Untere Schloß in der Siegener Innenstadt die neue 

Heimat der Fakultät für Wirtschaftswissenschaf-

ten, Wirtschaftsinformatik und Wirtschaftsrecht. 

Bedingt durch die zentrale Lage, die neuen Kom-

munikationsmöglichkeiten mit anderen Lehrstüh-

len und die hervorragende Ausstattung des neuen 

Standorts wird der Lehrstuhl zukünftig noch mehr 

Möglichkeiten zur Vernetzung und Kooperation 

mit Unternehmen haben und ist als Standort so-

wohl für Bachelor-, Master- und MBA-

Studierende als auch für Weiterbildung, Work-
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Gründer 
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shops und Seminare noch attraktiver geworden. 

Im Juni 2016 führte Prof. Dr. Hanna Schramm-

Klein zudem eine Gruppe von 20 Studierenden 

nach Neunkirchen zum Hauptsitz der SSI Schäfer 

GmbH. Dank der Einladung von Dr. Armin Vo-

gel, Geschäftsführer Abfalltechnik, konnte sich 

die Gruppe der Universität Siegen über zwei 

spannende Tage bei einem der führenden Anbieter 

von Lagertechnik und Abfallmanagementlösun-

gen freuen. Neben einer ausführlichen Werksbe-

sichtigung und einem Vortrag zur strategischen 

Ausrichtung des Unter-

nehmens war es vor Al-

lem der ganztägige Case-

Study-Workshop der bei 

den Studierenden auf 

positive Resonanz stieß.  

 

  

Dr. Armin Vogel 

Geschäftsführer Abfalltechnik 

SSI Schäfer GmbH 

Dipl.-Kfm. Thomas Kleb 

Geschäftsbereichsleiter & 

Mitglied der Geschäftsführung 

Heinrich Georg GmbH 
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Vorträge und Projekte mit Unternehmen

Ein wesentlicher Fokus der Transfer-Aktivitäten 

des Chair for International Management der Uni-

versität Fribourg lag im letzten halben Jahr auf 

dem Online-Handel. Unter Leitung von Prof. 

Dirk Morschett wurde ein Großhandelsunter-

nehmen bei der Entwicklung seiner E-Business-

Strategie aktiv begleitet; zudem hielt Prof. Mor-

schett bei verschiedenen Veranstaltungen Vorträ-

ge zum Online-Handel. 

Ein weiteres Thema waren allgemeine Trends und 

Entwicklungen im Handel, zu denen Prof. Mor-

schett bei verschiedenen Unternehmen und Kon-

gressen referierte, z.B. bei der Agribusiness-

Fachtagung im Februar 2016, die vom Deut-

schen Raiffeisenverband DRV gemeinsam mit 

der Akademie der Genossenschaften ADG or-

ganisiert wurde. Auch zum Retail Branding durfte 

Prof. Morschett vor Unternehmern sprechen, 

beim 3. Technical Consumer Goods Summit in 

Amsterdam.  

Im Frühjahr 2016 war Prof. Dirk Morschett auch 

wieder in der Jury für den Kreativpreis des 

ZGV – Der Mittelstandsverbund aktiv und er 

wirkte an der Auswahl der Preisträger des Jahres 

2016 mit, die an der PEAK 2016 im Mai verkün-

det wurden. In diesem Jahr wurden dabei Initiati-

ven prämiert, die sich um die Integration von 

Migranten in den deutschen Arbeitsmarkt verdient 

gemacht haben.  

Die Universität Siegen baut aktuell gemeinsam 

mit mehreren IHKs und Hochschulen das Einzel-

handelslabor Südwestfalen auf. Im Fokus dieses 

gleichermaßen praxisbezogenen und wissen-

schaftlichen Projektes unter Leitung von Prof. 

Hanna Schramm-Klein (Lehrstuhl für Marke-

ting) steht vor allem die Frage, wie Technologien 

im Ladengeschäft sowohl den Händler (im Sinne 

eines besseren Kundenservices) als auch den 

Kunden (im Sinne eines umfassenden Einkaufser-

lebnisses) unterstützen können. 

Es ist ein mehrstufiges Vorgehen mit Einbindung 

der an dem Projekt beteiligen Einzelhändler ge-

plant, die alle in der angrenzenden Region ange-

siedelt sind. Durch eine intensive Auseinanderset-

zung mit den Einzelhändlern vor Ort soll ein tiefes 

Verständnis für ihre Situation geschaffen und 

gemeinsam erarbeitet werden. Darauf basierend 

werden Szenarien entwickelt, wie und welche 

Technologien sinnvoll in welchem Umfeld einge-

setzt werden können, und diese werden dann auf 

ihre Wirkung auf das Kaufverhalten der Kunden 

in den Geschäften erforscht. 

Dieses EU-geförderte Projekt mit dem Titel „Ein-

zelhandelslabor“ ist auf einen Zeitrahmen von 

drei Jahren angesetzt und im ersten Halbjahr 2016 

gestartet. 

Aufbauend auf dieser Forschungsaufgabe ist 

durch Prof. Hanna Schramm-Klein auch eine 

Untersuchung von potenziellen Einflussfaktoren 

auf die Standortwahl und –strategien von Händ-

lern initiiert worden, die in den letzten Monaten 

durchgeführt wurde und interessante Aspekte zum 

Forschungsprojekt beitragen wird.
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Internationale Seminare, Vorträge, Preise und Kontakte

Mitarbeiter des Lehrstuhls für Marketing und 

Handel der Universität Trier haben von Dezember 

2015 bis Juni 2016 Forschungsarbeiten u.a. auf 

folgenden Konferenzen vorgetragen: European 

International Business Association (Dezember, 

Rio de Janeiro), Academy of International Busi-

ness Annual Meeting (Juni, New Orleans). Es 

handelt sich um folgende Beiträge: 

Swoboda, Bernhard and Johannes Hirschmann 

(2015), „Does Being Perceived as Global Pay Off? 

An Analysis of Leading Foreign and Domestic 

MNCs in India, Japan, and the United States”, Eu-

ropean International Business Association (EI-

BA), Rio de Janeiro, December 1-3, 2015. Award-

ed as the best paper in the “International Mar-

keting Track” and International Marketing 

Review Award for best paper in International 

Marketing”. 

Swoboda, Bernhard and Cathrin Puchert (2015), 

„Do External and Internal Factors Matter? – An 

Analysis of an MNC’s Reputation Effects Across 

Nations”, European International Business Asso-

ciation (EIBA), Rio de Janeiro, December 1-3, 

2015. 

Morbe, Lukas and Bernhard Swoboda (2016), 

„International transfer and perception of retail for-

mats. An inter- and intra-format comparison study in 

Germany, France and Romania”, Academy of Inter-

national Business (AIB), New Orleans, June 27-

30, 2016. 

Der Beitrag “Does Being Perceived as Global Pay 

Off? An Analysis of Leading Foreign and Domestic 

MNCs in India, Japan, and the United States” von 

Bernhard Swoboda und Johannes Hirschmann 

wurde zudem prämiert mit dem International Mar-

keting Review Award for Best Paper in International 

Marketing bei der 41st European International 

Business Association (EIBA) Annual Conference, 

Rio de Janeiro, December 1-3, 2015. 

Der Lehrstuhl für Marketing der Universität Siegen 

hat ebenfalls einige einschlägige Konferenzen ge-

nutzt um die aktuellsten Ergebnisse der Forschung 

präsentieren zu können: 

Steinmann, Sascha; Schramm-Klein, Hanna and 

Robér Rollin (2016): „ The Role of Color and Color 

Contrast of Icons for Mobile Gaming Apps in Influ-

encing Consumer Responses – Results of an Exper-

imental Study”, Winter Marketing Academic Con-

ference (AMA), Las Vegas, February 26-28, 2016. 

Mau, Gunnar; Schramm-Klein, Hanna; Steinmann, 

Sascha; Schuhen, Michael and Susanne Schürkmann 

(2016): “How Children make Purchase Decisions: 

Purchase Behavior of the cued Processors at the 

Point of Sale”, Winter Marketing Academic Confer-

ence (AMA), Las Vegas, February 26-28, 2016. 

Mau, Gunnar; Schramm-Klein, Hanna; Steinmann, 

Sascha; Schuhen, Michael and Susanne Schürkmann 

(2016): “What helps Children resist distracting Mar-

keting Stimuli? The Impact of Implementation In-

tentions on Choice and Arousal”, Winter Marketing 

Academic Conference (AMA), Las Vegas, February 

26-28, 2016. 

Schramm-Klein, Hanna; Mau, Gunnar and Sascha 

Steinmann (2016): “In the Right Place - The In-store 

Location of Promotional Displays Can Alter Shop-

pers’ Attention and Buying Decisions”, Winter Mar-

keting Academic Conference (AMA), Las Vegas, 

February 26-28, 2016. 

Schramm-Klein, Hanna; Wagner, Gerhard; Mau, 

Gunnar and Sascha Steinmann (2016): “A research 

agenda for the multi-device customer journey of 

online retailing: Introducing the multichannel e-

commerce framework”, European Marketing Asso-

ciation Conference (EMAC), Oslo, May 24-27, 

2016. 

Mau, Gunnar; Schramm-Klein, Hanna; Wagner; 

Gerhard; Schweitzer, Markus and Sascha Steinmann 

(2016): “The role of the in-store location of a pro-

motional display for shoppers’ attention and buying 

decisions”, European Marketing Association Con-

ference (EMAC), Oslo, May 24-27, 2016. 

Wagner, Gerhard; Schramm-Klein, Hanna; Hälsig, 

Frank and Torben Koop (2016): “Are consumers 

ready for m-payment? Using Tri 2.0 to investigate 

consumers’ acceptance of in-store mobile payment”, 

European Marketing Association Conference 

(EMAC), Oslo, May 24-27, 2016. 

Schramm-Klein, Hanna; Wagner, Gerhard and Mat-

thias Schu (2016): “Motivators, Inhibitors and Mod-

erators of Cross-Border Online Shopping”, Proceed-

ings of the Academy of International Business (AIB), 

New Orleans, June 27-30, 2016. 
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Schramm-Klein, Hanna; Morschett, Dirk and Mat-

thias Schu (2016): “Influence Factors on the Market 

Selection of Online Retailers - A Dynamic Perspec-

tive”, Proceedings of the Academy of International 

Business (AIB), New Orleans, June 27-30, 2016. 

Schramm-Klein, Hanna; Morschett, Dirk and Mat-

thias Schu (2016): “What Influences the Internation-

alization Speed of Online Retailers? A Dynamic 

Perspective”, Academy of International Business 

(AIB), New Orleans, June 27-30, 2016. 

Neus, Florian; Schramm-Klein, Hanna; Mau, Gun-

nar and Kim-Kathrin Kunze (2016): „Eventmarket-

ing as a mean to arouse identification of students 

with their universities”, International Conference on 

Research in Advertising (ICORIA), Ljubljana, June 

30 - July 2, 2016. 

Im Mai 2016 hat der Lehrstuhl für Marketing, insbe-

sondere Sascha Steinmann, Frederic Nimmermann 

und Hanna Schramm-Klein, im Rahmen der 45. 

EMAC Konferenz in Oslo zudem den Forschungs-

film „Walking with zombies - insights into the sub-

culture of the undead“ präsentiert. Hierbei wurde die 

Methode der Videografie genutzt, um einen ersten 

Einblick in die Subkultur von Zombie- oder auch 

Cosplaygemeinschaften im Rahmen des "Zombie-

Walks 2015" in Köln zu erhalten. Der Film zeigt die 

künstlerische Entwicklung des Phänomens „Zom-

bies" in Filmen und Videospielen und die Roleplay-

Umsetzung der Teilnehmer beim Walk, d.h. wie 

diese sich verkleiden, agieren und die Interaktion der 

Teilnehmer untereinander. Neben Interviews mit 

Zuschauern, Teilnehmern und Organisatoren nennt 

der Film auch praxisrelevante Implikationen für das 

Marketing von Städten und Unternehmen für diese 

Subkultur. Diese neue Herangehensweise an die 

Auswertung von wissenschaftlichen Fragestellungen 

ist darüber hinaus als Grundstein für ein spannendes 

Seminar im Sommersemester zu sehen, dass sich auf 

die Customer Journey beim Einkaufsprozess fokus-

siert und dessen Ergebnisse ebenfalls mit einem 

Videobeitrag präsentiert werden soll. 

Dr. Gerhard Wagner wurde am 16. Juni 2016 mit 

dem Rolf H. Brunswig Promotionspreis der Uni-

versität Siegen geehrt. Im Rahmen des Jahresemp-

fangs der Fakultät für Wirtschaftswissenschaften, 

Wirtschaftsinformatik und Wirtschaftsrecht wurde 

der renommierte Preis durch den Prodekan für 

Struktur und Regionales, Prof. Dr. Andreas Dutzi, 

und Heinz Meckel von der Sparkasse Siegen über-

reicht und erneut die besondere Leistung von Dr. 

Wagner gewürdigt, der seine Promotion zum Thema 

„Multichannel E-Commerce: Consumer Behavior 

across E-Channels and E-Channel Touchpoints” im 

vergangenen Jahr an der Universität Siegen abgelegt 

hatte. 

Ebenfalls ausgezeichnet wurde eine von Prof. Dr. 

Schramm-Klein betreute Abschlussarbeit. Theresia 

Jung, M. Sc. hatte 2015 in Kooperation mit der 

Krombacher Brauerei eine Abschlussarbeit zum 

Thema „Auswirkungen von Storytelling auf das 

Konsumentenverhalten – Eine empirische Studie zur 

Bedeutung des Marken-Story-Fits am Beispiel des 

Krombacher Kellerbieres“ angefertigt und würde für 

diese Leistung mit dem Studienpreis des Kreises 

Olpe geehrt
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