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Zusammenfassung

Durch das Web 2.0 und auf Grund des Wachstums an nutzergeneriertem Inhalt im In-
ternet, haben sich neue Arten von Referenzgruppeneinflissen auf das Konsument_in-
nenverhalten und speziell die Markenwahl entwickelt. Die vorliegende Arbeit beschaftigt
sich mit Zusammenhangen zwischen demografischen Merkmalen, persdnlichen Deter-
minanten und Produktinvolvement in einem extensiven Kaufprozess und verschiedenen
On- und Offline-Einflissen. Die Ergebnisse sollen Einblick dariiber geben, wie Zielgrup-
pen besser von Unternehmen segmentiert und erreicht werden kdnnen. Dazu wurde eine
Online-Umfrage mit einer Stichprobe von N = 335 durchgefihrt. Die Proband_innen ent-
schieden sich fiur eines von funf in der Vergangenheit gekauften Produkten, das am
ehesten einem sogenannten Suchkauf entsprach. In den anschlieBenden Fragen, war
zu prufen, welche Art von Referenzgruppe in der Vorkaufphase den starksten Einfluss
auf die Markenwahl der Personen hatte. Dabei wurden insgesamt acht Hypothesen auf-
gestellt. Die Annahmen, dass Alter und internetbasierte Referenzgruppen korrelieren,
konnte bestatigt werden. Ebenso konnten durch die Ergebnisse Unterschiede zwischen
den sozialen Schichten und Art der Referenzgruppeneinflisse gezeigt werden. Schliefl3-
lich sind Personen, die ein hohes Involvement aufweisen, starker durch Referenzgrup-
pen beeinflusst. Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass Unternehmen durch
eine genaue Analyse und Segmentierung ihrer Zielgruppen, ihre Marketingaktivitaten
hinsichtlich der Referenzgruppen effektiv steuern kénnen. Die Berlhrungspunkte ent-
lang des Kundenpfades sollten mit Fokus auf die zu erreichenden Zielgruppen gestaltet
werden.

Schlusselbegriffe: Referenzgruppeneinflisse, Referenzgruppen, Konsumentenverhal-
ten, Involvement, Absatzkanale, Entscheidungsverhalten, Internet, Kaufverhalten,

Customer Journey
Abstract

The continuous development of the Web 2.0 and the rise of user-generated content on
the internet are two of the main reasons new kinds of reference groups have emerged.
Those reference groups have a big influence on consumer behavior, in particular brand
choice. This paper investigates the relationships between demographic as well as per-
sonal characteristics and product involvement and various on- and offline reference
groups in the context of a so-called extensive buying behavior. The results are supposed
to give insight to companies into how to segment and reach their target customers. For
this purpose, an online survey with a sample of n = 335 was conducted. The participants
were instructed to choose one out of five recently bought products. The subsequent
questions of the survey had the objective to identify relevant reference groups that had
the biggest impact on brand choice during the pre-purchase phase. In total eight hypoth-
eses were established. The assumption, that age and internet-based reference groups
correlate was confirmed. Furthermore, it was confirmed that there are differences be-
tween social classes of consumers and the kind of reference groups they were influenced
by. Finally, people that show high product involvement, seem to be more influenced in
general. The results of this thesis show, that companies can more effectively reach their
target customers if they plan their marketing activities and touch points along the cus-
tomer journey according to the demographic and personal determinants of their target
groups.

Keywords: reference group influence, reference groups, consumer behavior, involve-

ment, sales channels, buying behavior, internet, customer journey
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1 Einleitung

.People buy products not only for what they can do, but also for what they mean" (Levy,
1959, S. 118). Basierend auf dem bereits vor 60 Jahren veréffentlichten Artikel ,.Symbols
for Sale” von Levy (1959, S. 117f.), wird angenommen, dass Menschen bzw. Konsu-
ment_innen schon langst nicht mehr nur an den funktionalen Attributen von Produkten
interessiert sind. Vielmehr haben Konsumguter soziale und persénliche Bedeutungen,
sogenannte symbolische Attribute. Diese symbolischen Attribute eines Produktes wirken
dann, wenn es den Konsument_innen dazu verhilft, sein Selbstbild zu definieren, zu be-
statigen oder zu erweitern. Richins (1994, S. 507) propagiert ebenfalls, dass Menschen
mit ihrem aktiven Kaufverhalten, einschlieRlich Markenpraferenzen, ihr Selbstkonzept

und ihre Identitat definieren und gestalten.

Durch die Marke entsteht zusatzlich zum funktionalen Nutzen des Produktes auch ein
sogenannter Zusatznutzen, ein symbolischer Nutzen, der die Lebensstile und Werte der
Konsument_innen reprasentiert und somit eine identitatsstitende Wirkung besitzt
(Burmann & Stolle, 2007, S. 71f.). Konsument_innen schaffen eine Verbindung zwischen
ihrer eigenen Identitat und den Marken fur die sie sich entscheiden. Sie sind motiviert
eine positive und konstante Selbstidentitat zu kreieren und zu bewahren. Au3erdem er-
fullen Marken noch weitere Zwecke, wie beispielsweise die Starkung des Selbstwertes.
Konsument_innen verwenden Produkte und Marken fir die Bildung und fir die Abbil-
dung von Selbstbildern. Diese von Konsument_innen und mit Hilfe der Marken kreierten
Selbstbilder werden dann anderen und den Individuen selbst prasentiert und somit wird
eine Verbindung zwischen der Marke und dem eigenen Selbst geschaffen (Escalas &
Bettman, 2003, S. 339ff.). Ein weiterer Aspekt der Identitat ist der standige Vergleich
zwischen der Eigengruppe, jene Gruppe mit der sich eine Person identifiziert, und
Fremdgruppen, Gruppen von denen sich eine Person abgrenzt. Hier wird auch von so-
zialer Identitadt gesprochen. Durch Kategorisierung und die Identifikation mit einer
Gruppe, verhalten sich Menschen in jener Art und Weise, wie es auch von der Eigen-
gruppe erwartet werden wirde (Tajfel & Turner, 1986, S. 33ff.). Folglich ist die Theorie
der sozialen Identitat einer der Hintergriinde fur die Einflisse auf das Konsument_innen-

verhalten und die Markenwahl.

Der standige Vergleich mit Referenzgruppen und der Einfluss auf das Kaufverhalten der
Konsument_innen ist auch auf die Theorie des sozialen Vergleiches von Festinger
(1954, S. 117ff.) zurlickzufihren. Werden beim Vergleich Diskrepanzen entdeckt, es
wird auch von relativer Deprivation gesprochen, so ist ein haufiger Weg diese Unter-

schiede auszugleichen, das eigene Konsumverhalten anzupassen (Kroeber-Riel &



Groppel-Klein, 2013, S. 578). Dieses Phanomen ist vor allem bei auffalligem Konsum
(-conspicuous consumption®), beispielsweise die Anschaffung von teuren Autos oder
eben spezifischen Marken, zu beobachten. Referenzgruppen informieren und machen
Konsument_innen auf Marken und bestimmte Produkte aufmerksam und geben Anlass,
das eigene Denken und Verhalten mit dem der Gruppe zu vergleichen und sich schlief3-

lich den Normen der Gruppe anzugleichen (Park & Lessig, 1977, S. 102ff.).

Damit entwickelte Botschaften und Werte des Unternehmens den Kunden richtig errei-
chen kénnen, ist es essentiell etwaige Einflisse zu verstehen, die von aufen auf den
Kunden wirken. Diese Einflisse werden auch als Referenzgruppeneinflisse bezeichnet.
Das Verstandnis Uber Referenzgruppen kann gezielt genutzt werden, um etwaige Stor-
quellen zu vermeiden und Referenzgruppen fir die Vermittlung von Markenbotschaften
zu nutzen (Burmann & Stolle, 2007, S. 71f.). Referenzgruppen kénnen fir das Kaufver-
halten bzw. fir die Markenwahl von Konsument_innen von essentieller Bedeutung sein,
weil sie als Informationsquelle genutzt werden, um ihre Einstellungen Gber Marken und
generelle Einstellungen zu formen. Andere Studien haben ebenfalls Zusammenhange
zwischen Gruppenzugehdrigkeit und Markennutzung gezeigt (Bearden & Etzel, 1982, S.
184ff.).

Im Zeitalter des Internets und auf Grund des rasanten Anstieges der Nutzung von Inter-
net und Social Media Plattformen werden Referenzgruppen besonders in diesem Kon-
text immer bedeutender. Die Entwicklung zum sogenannten Web 2.0 und dadurch auch
zu einer globalen Plattform mit nutzergeneriertem Inhalt (,user-generated content®) ver-
anlasst auch, Referenzgruppeneinfliisse hinsichtlich des Internets genauer zu betrach-
ten (O'Reilly Radar, 2006). Nutzerorientierte Technologien, die sich durch das Web 2.0
entfaltet haben, wie zum Beispiel Blogs, soziale Netzwerke oder andere Wege zum Tei-
len von Medien, haben Plattformen wie Facebook, Youtube, Twitter und Instagram ent-
stehen lassen (Hudson-Smith, Crooks, Gibin, Milton & Batty, 2009, S. 118). Social Media
hat dazu gefuhrt, dass Informationen und Meinungen Uber Produkte und Marken auf
neuen Wegen geteilt und verbreitet werden kdnnen. Insbesondere Marken fordern Kon-
versationen zwischen Konsument_innen. Soziale Medien haben Konsument_innen die
Moglichkeit gegeben, nach Belieben zum Inhalt im Internet beizutragen oder ihn nach
Belieben zu teilen. Es wird auch von der Starkung der Handlungskompetenz (,empower-
ment“) der Konsument_innen gesprochen (Powers, Advincula, S. Austin & Graiko, 2013,
S. 479).

Meinungen Uber Produkte und Marken sind demnach zu einem grof3en Teil im Internet
zu finden und beeinflussen wiederum die Meinungen der Konsument_innen abseits der

webbasierten Plattformen (Smith, 2009, S. 559f.). Die sogenannte Customer Journey
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beschreibt samtliche Beriihrungspunkte entlang des Kundenpfades und wird besonders
im Kontext des Internets noch bedeutender (Brock & Bieberstein, 2015, S. 95). Mit dem
Internet sind vielfaltige Einkaufs- und Informationsméglichkeiten entstanden. Diese Viel-
faltigkeit der Absatzkanale wird auch als Multi-Channel-Handel bezeichnet (Heinemann,
2018, S. 122). Deswegen sprechen Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 697) bei der
Customer Journey und den Beruhrungspunkten entlang des Kundenpfades von einer

Abbildung von On- und Offline-Informationsquellen der Konsument_innen.

Zusatzlich ist es durch diese Vielfalt an verschiedenen Informationen zu einer Machtver-
schiebung im Handel gekommen. Konsument_innen wahlen nun zuerst Produkte und
Marken und entscheiden sich anschlieend fir jeweilige Anbieter. Die Vorbereitung und
der Abschluss des Kaufes werden an verschiedenen Absatzkanalen unternommen. Die-
ses Phanomen wird als ,,Cross-Channel Free-Riding“ bezeichnet (Heitz-Spahn, 2013, S.
570f.; Bohli & Schu, 2013, S. 14) . SchlieBlich haben Kotler, Kartajaya & Setiawan (2016,
S. 62ff.) in ihrem 5A-Modell den Kundenpfad in funf Phasen unterteilt und sorgten so,
neben den drei Kaufphasen, fir eine detaillierte Betrachtung der Customer Journey. Ad-
vokat_innen (,advocates®), Konsument_innen die Unternehmen aktiv unterstiitzen in
dem sie Marken weiterempfehlen und vertreten, benutzen ,Elecronic Word-of-Mouth (e-
WOM)“, um ihre Meinungen Uber Produkte zu verbreiten (Sen & Lerman, 2007, S. 90).
Fir die erfolgreiche Gestaltung der Berlihrungspunkte entlang der Customer Journey ist
es unabdingbar, die Zusammenhange und Bedeutung von Kaufphasen, Multi-Channel-

Handel und dem 5A-Modell zu verstehen.

Die Frage, wie Entscheidungsprozesse beim Kaufverhalten bzw. bezuglich der Marken-
wahl ablaufen, ist ein wichtiger Forschungsbereich der Wirtschaftspsychologie und hin-
gehend dieser Arbeit Uber Referenzgruppeneinfluss bei der Markenwahl ebenfalls es-
sentiell. Schlief3lich geht mit dem Referenzgruppeneinfluss das Entscheidungsverhalten
einher. Die Annahme, dass Konsument_innen immer alle Informationen besitzen oder
einholen, um die bestmdgliche Kaufentscheidung zu treffen, ist meist nicht der Fall.
Diese bewussten Entscheidungen von rational denkenden Konsument_innen sind hau-
fig Einzelfalle. Oft ist es ein unbewusstes Handeln, das unter anderem auch durch Emo-
tionen gesteuert wird. Weinberg (1981, S. 165) unterteilte die Entscheidungsprozesse
in kognitive, affektive und reaktive Prozesse. Sproles & Kendall (1986, S. 269ff.) entwi-
ckelten ein Instrument, um die kognitiven und affektiven Orientierungen von Konsu-
ment_innen zu messen. Konsument_innen kénnen dabei anhand von 40 Eigenschaften
in acht unterschiedliche Entscheidungsstile unterteilt werden. Diese acht Faktoren bzw.
Entscheidungsstile von Sproles & Kendall (1986, S. 269) werden wie Personlichkeitsch-

arakteristiken betrachtet und als Gberdauernd und konstant angesehen. Diese schon



frih postulierte Meinung, dass diese Entscheidungsorientierungen als anhaltende Per-
sOnlichkeitscharakteristiken verstanden werden und Konsument_innenverhalten signifi-
kant beeinflussen kénnen, kénnte die Wichtigkeit von dhnlichen Modellen beziglich per-
sonlicher Determinanten unterstreichen, beispielsweise die Roper Consumer Styles o-
der die Sinus Milieus (AZ Direct, 2019; Sinus, 2019).

Die Art des Produktes ist ein weiterer Faktor, der die Referenzgruppeneinflisse bei der
Markenwahl beeinflussen kann. Produkte kénnen in Convenience Goods, Shopping
Goods und Specialty Goods unterteilt werden (Meffert, Burmann & Kirchgeorg, 2015, S.
101f.). Eine weitere bekannte Untergliederung von Produkttypen geht auf Bearden &
Etzel (1982, S. 184ff.) zurlick. Dabei werden Produkte zum einen in notwendige und
nicht notwendige Artikel unterteilt. Die zweite Art der Unterteilung erfolgt in privat und
offentlich konsumierte Glter. Diese Unterteilung geht auf die Annahme von Bourne
(1957, S. 218) zurlck, die sich darauf stitzt, dass ein Produkt von anderen gesehen
werden muss, damit Referenzgruppeneinfluss herrscht. Im Fokus sollen Produkttypen

stehen, die extensives Entscheidungsverhalten férdern.

Extensives Entscheidungsverhalten beinhaltet sogenannte Suchkaufe (Foscht,
Swoboda & Schramm-Klein, 2017, S. 170). Kennzeichnend flr Suchkaufe sind ein hoher
Informationsbedarf und eine hohe kognitive Steuerung. Dadurch wird auch davon aus-
gegangen, dass dieses Verhalten vor allem bei Produkten mit geringen Erfahrungen auf-
tritt (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 470ff.). SchlieRlich fallen auch Specialty
Goods aufgrund des finanziellen Risikos und des damit einhergehenden hohen Informa-
tionsbedarfs in den Bereich des extensiven Entscheidungsverhaltens (Meffert et al.,
2015, S. 101f.).

Die Entscheidung fur eine Marke ist also nicht immer rein kognitiv oder rein affektiv, auch
hangt diese Entscheidung nicht von Konsument_innen allein ab. AufRerdem sind die
Griinde, warum sich Konsument_innen fiir ein Produkt bzw. eine bestimmte Marke eines
Produktes entscheiden, nicht immer automatisch der Preis oder die Qualitat des Ange-
botes. Die Entscheidung Uber eine bestimmte Marke, ist demnach komplexer als es im
ersten Moment scheint und erfordert, besonders in der vom Internet vorangetriebenen
Umwelt, den Einbezug vieler Faktoren. Die Arbeit soll Aufschluss Uber die Unterschiede
der Referenzgruppeneinflisse, hinsichtlich verschiedenster Faktoren, geben. Dabei ste-
hen die Rolle des Internets, soziodemographische Hintergriinde, persdnliche Determi-

nanten und das Involvement im Fokus dieser Arbeit.



1.1 Problemstellung und Forschungsfragen

Levy (1959, S. 118) bezeichnet Konsument_innen als Personen, die weitgehend nicht
mehr die funktionalen Attribute eines Produktes schatzen. AulRerdem beschreibt er einen
Markt, der eine breite Auswahl an Produkten und eine Vielfalt an Kaufmdglichkeiten fur
Konsument_innen bietet. Diese markt- und kundenbezogenen Anforderungen sind in
den vergangenen 60 Jahren durch die immer weiter voranschreitende Globalisierung
noch essentieller geworden. Tatsachlich stellt sich die Differenzierung von Produkten,
vor allem durch eine in vielen Markten stattfindende Sattigungsphase, als immer schwie-
riger dar (Kroeber-Riel, Weinberg & Groppel-Klein, 2009, S. 149). Standardisierung und
Globalisierung erhéhen den Konkurrenzdruck und fortlaufend auch die Qualitat von Pro-
dukten. Damit stellt es sich fur Unternehmen als sehr herausfordernd dar, sich rein mit
Unterscheidungsmerkmalen hinsichtlich der Qualitat von der Konkurrenz abzuheben
(Kullmann, 2006, S. 5). Marken werden von Personen im Bekanntenkreis, von Freunden,
von der Familie, von Experten und von Gemeinschaften auf Plattformen im Internet re-
prasentiert und kommuniziert. Die Schlussfolgerung ist, dass Referenzgruppen Informa-
tionsprozesse und Kaufverhalten beziglich Marken mafgeblich beeinflussen kénnen
(Bearden, Netemeyer & Teel, 1989, S. 184ff.).

Durch Verschmelzung der digitalen und realen Welt, ist es kaum vermeidbar, die Refe-
renzgruppeneinflisse aus dem Internet miteinzubeziehen. Soziale Netzwerke und soge-
nannte ,Online Communities“ erleichtern es Konsument_innen, sich tber Produkte und
Marken auszutauschen und Erfahrungen zu teilen. Diese Plattformen im Internet haben
Einfluss auf die Wertschopfung, Markenloyalitat und auf das Markenerleben (Scaraboto,
Rossi & Costa Pinto, 2012, S. 248). Die Verschmelzung der Off- und Online-Umwelt der
Konsument_innen wahrend des Kaufprozess stellt eine der groten Herausforderungen
dar. Die Gestaltung der Bertihrungspunkte entlang der Customer Journey erweist sich
durch Phanomene wie Cross-Channel Free-Riding als eine herausfordernde Aufgabe
(Heitz-Spahn, 2013, S. 570f.). Durch die aufgrund des Internets und Multi-Channel-Han-
dels entstandene Machtverschiebung zwischen Anbieter_innen und Konsument_innen
ist es fur Unternehmen eine Notwendigkeit zu wissen, wie sich Konsument_innen in be-
stimmten Phasen des Kaufprozesses verhalten und welche Einflisse in den jeweiligen

Phasen besonders stark wirken (Heinemann, 2018, S. 122).

Hervorzuheben sind auch nochmals die rasanten Entwicklungen in Bezug auf die Inter-
netnutzung verschiedener Altersgruppen. Zwar ist ein Anstieg der Nutzung in allen Al-
tersgruppen anzumerken, jedoch hat die Altersgruppe der 16 bis 24-jahrigen Osterrei-
cher_innen mit 97% den hdchsten Anteil an Internetnutzern. Konsument_innen mit mehr

Interneterfahrung und dahingehend auch mit intensiverer Internetnutzung verwenden
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bewusst verschiedene Kanale flir unterschiedliche Zwecke entlang des Kundenpfades
(Heitz-Spahn, 2013, S. 571). Bei der Intensitat der Internetnutzung ist festzuhalten, dass
insbesondere Uberdurchschnittlich gebildete und einkommensstarke Personen das In-
ternet aktiv nutzen (Wiedman, Buxel & Walsh, 2004, S. 46). Es stellt sich dadurch auch
die Frage, ob Konsument_innen aus verschiedenen sozialen Schichten besonders hin-
sichtlich Online-Referenzgruppeneinflisse Unterschiede aufweisen. Aus diesem Grund
werden Referenzgruppeneinfliisse auch in Bezug auf verschiedene soziodemographi-
sche Unterschiede im Zuge dieser Arbeit untersucht. Als Gegenpol zu den soziodemo-
graphischen Unterschieden dienen die Entscheidungsstile von Sproles & Kendall (1986,
S. 269). Konsument_innen kénnen unabhangig soziodemographischer Unterschiede
und auf Grund von personlichen Determinanten, ahnliche Charakteristiken bei ihren

Kaufentscheidungen aufweisen.

Basierend auf dieser Problemstellung wurden zwei Forschungsfragen abgeleitet:

1. Welchen Einfluss haben Referenzgruppen auf Konsument_innen bei der Marken-

wahl in Bezug auf soziodemographische und persénliche Determinanten?

2. Wie wirken sich Internetnutzung und soziale Medien auf Referenzgruppenein-
flisse bezlglich der Markenwahl von Konsument_innen unterschiedlichen Alters

aus”?

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Zielsetzung dieser Masterarbeit ist es, Unternehmen mit den Erkenntnissen der vorlie-
genden Arbeit in Bezug auf die Wirksamkeit von Referenzgruppeneinflisse auf Perso-
nen und auf eine bestimmte Art von Produkten zu unterstiitzen, um zuklnftige Marke-
ting- und Segmentierungsstrategien hinsichtlich der Zielgruppe zu verbessern. Des Wei-
teren setzt sich die vorliegende Arbeit das Ziel, an vergangene Studien bezuglich Refe-
renzgruppeneinflisse anzuknipfen und den immer mehr an Bedeutung gewinnenden

Faktor der Referenzgruppeneinflisse im Internet miteinzubeziehen.

Nach Sproles & Kendall (1986, S. 269) sind Entscheidungsstile, wie Personlichkeitsch-
arakteristiken, Uber die Dauer konstant. Ein etwaiger Zusammenhang zwischen Ent-
scheidungsstilen und dem Ausmalf von Referenzgruppeneinfliissen kénnte Einblick dar-
Uber geben, wie Unternehmen das Marketing langfristig steuern kdnnten, um Personen

mit den richtigen Referenzgruppen bzw. Kommunikationsstrategien erreichen zu
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kénnen. Werden die Informationen Uber die Intensitat der Internet und Social Media Nut-
zung betrachtet, ist es plausibel anzunehmen, dass diese Technologien Einfluss auf die
Markenwahl haben. In Bezug auf die Produktgruppen und soziodemographischen Un-
terschiede wird untersucht, ob Konsument_innen mit den gleichen soziodemographi-
schen Merkmalen ahnliche Referenzgruppeneinflisse erfahren. Signifikante Unter-
schiede bei Art, Intensitat und Anzahl der Referenzgruppeneinflisse entlang des Kun-
denpfades sollen hinsichtlich der altersspezifischen Unterschiede bei der Internetnut-
zung aufgezeigt werden. Weitere soziodemographische Unterschiede bei Referenzgrup-
peneinflissen, beispielsweise Bildung und Einkommen, sollen ebenfalls Einblicke tber
mogliche Steuerungsmalnahmen der Marketingaktivititen geben. Schlief3lich stellen
Phanomene im Bereich des Cross-Channel Free-Riding, beispielsweise der ROPO- o-
der Showrooming-Effekt eine besondere Herausforderung fur Unternehmen dar, die
richtigen BerUhrungspunkte in den richtigen Momenten zu schaffen (Brock & Bieber-
stein, 2015, S. 214; Bohli & Schu, 2013, S. 13f.).

Das hat vor allem bei extensivem Entscheidungsverhalten eine gro3e Relevanz, weil bei
Suchkaufen groRe Mengen an Informationen durch Internetrecherche zu Hause oder
direkt mit dem Smartphone im Geschaft zu Verfligung stehen. Trotzdem sind auch sta-
tionare Handler noch ein haufig gewahlter Absatzkanal und eben gerade bei extensiven

Kaufen sehr relevant.

1.3 Aufbau der Arbeit

Das erste Kapitel dieser Masterarbeit geht auf die Thematik und Hintergriinde von Re-
ferenzgruppeneinflissen sowie auf die Problemstellung naher ein. Des Weiteren werden
die Forschungsfragen angefiihrt, es wird ein Uberblick Uber die Zielsetzungen gegeben

und der Aufbau dieser Arbeit wird pragnant geschildert.

Das zweite Kapitel beschaftigt sich mit dem theoretischen Hintergrund des Forschungs-
themas. Dabei gliedert sich das Kapitel in vier Themenbereiche. Es wird ein themenre-
levanter Uberblick tiber Referenzgruppen, Arten von Referenzgruppen und psychologi-
schen Hintergrinden fir das Auftreten von Referenzgruppeneinflissen auf das Konsu-
ment_innenverhalten vorgestellt. Als Nachstes wird auf Referenzgruppeneinflisse im In-
ternet eingegangen und vor allem auch auf die Thematik der Customer Journey, bei der
Online aber auch Offline-Einflisse auf Konsument_innen einwirken. Der dritte Themen-
bereich befasst sich mit Involvement und der Art des Entscheidungsverhaltens. Ein be-
sonderer Fokus wird auf das fur diese Arbeit essentielle extensive Kaufverhalten gelegt.
Um den theoretischen Hintergrund und das zweite Kapitel abzurunden, wird auf einige

Einflussdeterminanten hinsichtlich des Konsument_innenverhaltens eingegangen.
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Das dritte Kapitel beschaftigt sich mit der empirischen Untersuchung und beschreibt die
Hypothesen auf Basis der theoretischen Grundlagen im zweiten Kapitel. Anschliel3end
wird der fir diese Untersuchung verwendete Fragebogen und die Stichprobe beschrie-
ben. AuBerdem sollen einige Zeilen einen Uberblick (iber die Methodik der empirischen
Untersuchung geben. Das abschlieflende Unterkapitel stellt die vorbereitenden Analy-
sen dar und gibt einen Einblick Uber die in der dieser Arbeit durchgefuhrten Skalenbil-

dungen.

Das vierte Kapitel dient zur Dokumentation der Ergebnisse, indem die statistischen Ver-

fahren beschrieben werden und anschliefend die Hypothesen beantwortet werden.

Das flinfte Kapitel beinhaltet eine Zusammenfassung der Kerninhalte und zeigt Anwen-
dungsbereiche fir die Praxis auf. SchlieRlich wird die Arbeit nochmal kritisch reflektiert
und mogliche Limitationen aufgezeigt. Das abschlieRende Unterkapitel befasst sich mit

einem Ausblick auf zuklnftige Forschung in diesem Bereich.
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2 Theoretischer Hintergrund

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grundlagen, welche die Basis fur die em-
pirische Untersuchung dieser Arbeiten bilden, beschrieben und in Zusammenhang ge-
bracht. Das Kapitel wird mit einem Uberblick tiber das umfassende Thema der Referenz-
gruppen eingeleitet. Wichtige und fur diese Arbeit relevante Begriffsdefinitionen werden
in den entsprechenden Textpassagen erlautert. Einen eigenen Uberbegriff bilden Refe-
renzgruppen im Internet. AuRerdem wird der theoretische Hintergrund um einige rele-
vante Einflussdeterminanten bei der Markenwahl erweitert. Ein wichtiger Teil innerhalb
dieser Thematik sind die verschiedenen Produkttypen und soziodemographische As-
pekte als Einflussdeterminanten. AbschlieRend wird ein Uberblick tiber Entscheidungs-
verhalten mit besonderem Fokus auf die Entscheidungscharakteristiken von Sproles &
Kendall (1986, S. 267ff.) gegeben.

2.1 Referenzgruppen

Um sich dem Begriff ,Referenzgruppen®, auch genannt ,Bezugsgruppen®, anzunahern,
sollte zuerst das Wort ,,Gruppe® an sich definiert werden. Vester (2009, S. 81) halt fest,
,Die Mitglieder einer sozialen Gruppe haben fir sie bedeutsame Gemeinsamkeiten hin-
sichtlich Interessen, Werte oder Ziele. Sie entwickeln gruppenspezifische Normen®.
Aulerdem ist ein wichtiges Unterscheidungsmerkmal einer Gruppe und einer Referenz-
gruppe, dass nichtimmer eine Mitgliedschaft bestehen muss damit ein Einfluss ausgeuibt
werden kann (Vester, 2009, S. 81f.). Tajfel & Turner (1986, S. 33ff.) definieren im Zuge
ihrer aufgestellten Theorie der sozialen Identitat eine Gruppe als eine Sammlung von
Individuen, die sich als Mitglieder derselben sozialen ,Kategorie® sehen und die kollek-
tive Definition der Gruppe emotional teilen. Diese sozialen Kategorisierungen bzw. Grup-
pen bieten dem Gruppenmitglied auch die Mdéglichkeit, sich selbst im sozialen Kontext
zu identifizieren.

Herbert Hyman (1942, zitiert in Hyman, 1960, S. 382) war einer der ersten Personen die
den Begriff Referenzgruppen in einem sozialwissenschaftlichen Kontext, auch genannt
als Bezugsgruppentheorie, brachten. ,Man versteht darunter Gruppen, nach denen sich
das Individuum richtet: Die Bezugsgruppen bestimmen die Art und Weise, wie das Indi-
viduum seine Umwelt und sich selbst wahrnimmt und beurteilt, und sie liefern die Nor-
men fUr sein Verhalten* (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 525).

Unter Vester (2009, S. 85) sind Referenzgruppen jene Gruppen, durch die sich das In-
dividuum definieren und orientieren kann. Bei einer positiven Referenzgruppe bezieht

sich eine Person zustimmend sowohl auf die Standpunkte als auch auf das Verhalten
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der Gruppe und eine Mitgliedschaft erscheint erstrebenswert. Von negativen Referenz-
gruppen dagegen grenzt sich ein Individuum ab und eine Mitgliedschaft wird nicht ange-
strebt.

Eine weitere Definition von Park & Lessig (1977, S. 102) lautet, ,A reference group is
defined to be an actual or imaginary individual or group conceived of having significant
relevance upon an individual's evaluations, aspirations, or behavior.“ Somit wird gezeigt,
dass Referenzgruppen auch aus einzelnen Personen bestehen kénnen. Schlielich be-
tonen auch (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 526), dass einzelne Personen und
nicht nur ganze Gruppen, als Referenzpunkt wirken kénnen. Referenzgruppen haben
aber unterschiedliche Wirkungsweisen auf ihre Umwelt und demnach muss im anschlie-
Renden Kapitel zwischen verschiedenen Arten von Referenzgruppen und Referenzgrup-

peneinflissen unterschieden werden.

2.1.1 Arten von Referenzgruppen
2.1.1.1 Mitgliedschaftliche Gruppen

Referenzgruppen kénnen grundlegend in drei Arten von Referenzgruppen eingegliedert
werden. Gruppen, die direkten Einfluss austben, werden Mitgliedschaftliche Gruppen
(,Membership Groups®) genannt und kénnen in primare Gruppen und sekundare Grup-

pen gegliedert werden.

Primare Gruppen interagieren mit der Person regelmaf3ig und informell. In diese Gruppe
kénnen zum Beispiel Familie, Freunde oder Arbeitskollegen gezahlt werden (Kotler &
Keller, 2016, S. 93). Primare Gruppen kénnen auch als nahere sozial Umwelt bezeichnet
werden. Die Familie ist in Hinblick auf die Konsumentenforschung hervorzuheben. Sie
ist ein wesentlicher Teil des Sozialisationsprozesses und beeinflusst Kinder und Jugend-
liche erheblich bei der Entwicklung der persénlichen Konsumrolle (Kroeber-Riel & Grop-
pel-Klein, 2013, S. 521).

Sekundare Gruppen, wie etwa religiose Gruppen oder Gewerkschaften, sind formeller
und der Kontakt ist unregelmafiger. Der Referenzgruppeneinfluss wird bei sekundaren

Gruppen als schwacher angesehen (Kotler & Keller, 2016, S. 93).
2.1.1.2 Aspirationale Gruppen

Neben mitgliedschaftliche Gruppen wird noch in aspirationale Gruppen (,Aspirational
Groups®) und vermiedene Gruppen (,Dissociative Groups®) untergliedert. Das Wort ,as-
piration“ bedeutet Bestreben und beschreibt somit Gruppen, denen eine Person gerne
beitritt und ein Teil davon sein mdchte (Kotler & Keller, 2016, S. 93). Diese Gruppen

enthalten Personen, die von dem Individuum bewundert werden. Es konnen Personen
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sein, die das Individuum persoénlich kennt aber auch Personen, zu denen das Individuum

aufsieht und mit denen es sich identifizieren kann, wie etwa Sportler oder Politiker.
2.1.1.3 Vermiedene Gruppen

Vermiedene Gruppen sind Referenzgruppen von denen eine Person sich distanzieren
mochte, weil Werte und Verhalten nicht geteilt werden (Kotler & Keller, 2016, S. 93). Sie
werden auch als negative Referenzgruppen bezeichnet und eine Mitgliedschaft in dieser
Gruppe ist nicht erstrebenswert. Der Bezug zu solch einer Gruppe kann jedoch hinsicht-
lich des Referenzgruppeneinflusses sehr bedeutsam sein. Obwohl der Gegenstand die-
ser Arbeit ,Membership Groups® und ,Aspiration Groups* ist, sind jedoch auch ,Dissoci-
ative Groups* fir die Referenzgruppenforschung relevant. Personen neigen besonders
dazu, die gegensatzlichen Werte und Verhalten dieser Gruppen anzunehmen ((Vester,
2009, S. 85). Das Phanomen von ,Dissociative Groups* findet zum Beispiel in Werbun-
gen Anwendung, die das Produkt der Konkurrenz miteinbezieht. So werden unange-
nehme Personen gezeigt, die das Produkt von Wettbewerber verwenden. Die eigentliche
Zielgruppe des werbenden Produktes soll das Geflhl bekommen, die Konkurrenzpro-
dukte, auf Grund der unangenehmen Personen, vermeiden zu wollen (Solomon, 2016,
S. 351).

2.1.1.4 Eigen- und Fremdgruppen

Des Weiteren kdnnen Referenzgruppen in sogenannte ,In-Groups® und ,Out-Groups*
gegliedert werden. Diese wichtige Unterteilung im Bereich der Gruppensoziologie geht
auf William G. Sumner (1840 — 1910) zurick. Im Deutschen wird ,In-Group® in Eigen-
gruppe und ,Out-group” in Fremdgruppe Ubersetzt. Im Zuge der Identitatsfindung, nei-
gen Gruppen dazu sich in ,wir“ also die Eigengruppe und in ,ihr“ zu formieren. Ein Bei-
spiel fur eine klassische Eigengruppe ware die Schulklasse, die sich von den Parallel-
klassen (Fremdgruppen) abgrenzt. Innerhalb der Schulklasse kénnen sich dann Cliquen
bilden und somit kommt es wiederum zur Bildung von weiteren Eigengruppen (Vester,
2009, S. 84). Diese Unterteilung von Eigen- und Fremdgruppe ist eng verknlpft mit der
Theorie der sozialen Identitat von Tajfel & Turner (1986, S. 33ff.), auf welche in einem
Folgekapitel genauer eingegangen wird. Es sei gesagt, dass sich Menschen bei sozialen
Vergleichen eher mit bedeutenden Mitgliedern der Eigengruppe vergleichen, als mit je-
nen der Fremdgruppe. Grunde dafir sind, dass Mitglieder aus Eigengruppen als ahnlich
angesehen werden. Aullerdem ist es darauf zurlickzuflhren, dass zu Eigengruppen oft
eine emotionale Beziehung besteht (Miller, Turnbull & McFarland, 1988, S. 915).
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2.1.2 Arten von Referenzgruppeneinfliisse

Eine mogliche und weit verbreitete Referenzgruppengliederung stammt von (Park &
Lessig, 1977, S. 102ff.) und unterteilt sich in ,Informational Influence®, ,Utalitarian In-
fluence und ,Value-expressive Influence“. Solomon (2016, S. 347) Ubersetzte die jewei-
ligen Referenzgruppeneinflisse respektiv in ,Informativer Referenzgruppeneinfluss®,
,Nutzenbringender Referenzgruppeneinfluss® und ,Wertvermittelnder Referenzgruppen-
einfluss. Eine weiterer von Deutsch & Gerard (1955, S. 629ff.) definierter Referenzgrup-
penbegriff, der normative Referenzgruppeneinfluss deckt sich inhaltlich mit dem des nut-

zenbringenden Referenzgruppeneinflusses.
2.1.2.1 Nutzenbringender Referenzgruppeneinfluss

Grundsatzlich wollen Menschen akzeptiert werden und versuchen Ablehnung zu vermei-
den. Dieses konforme Verhalten, basiert also auf dem Bedlrfnis, von einer Gruppe ak-
zeptiert zu werden, sogar dann, wenn das Verhalten nicht der eigenen Meinung ent-
spricht. Der normative Einfluss kann demnach als jener Einfluss beschrieben werden,
der dazu fuhrt sich an die Erwartungen der Gruppe oder die Erwartungen von einzelnen
Personen in der Gruppe anzupassen (Deutsch & Gerard, 1955, S. 629). Solomon (2016,
S. 369) spricht auch von einer sogenannten De-Individuation. Wenn Menschen sich
Gruppen anpassen, um von ihnen anerkannt und akzeptiert zu werden, unterliegen sie
gesellschaftlichen normativen Einflissen und verhalten sich in einer Weise, wie sie es
sonst normalerweise nicht tun wirden. Schlief3lich beschreiben Park & Lessig (1977, S.
102f.) den nutzenbringenden Referenzgruppeneinfluss dahingehend, dass sich Konsu-
ment_innen in einer Kaufentscheidung auf die Erwartungen und Praferenzen von ande-

ren beziehen, um damit Belohnungen zu erreichen oder Bestrafungen zu vermeiden.
2.1.2.2 Informativer Referenzgruppeneinfluss

Der informative Einfluss tritt dann ein, wenn das Wissen der beeinflussten Person erwei-
tert wird und es dazu beitragt Entscheidungen zu treffen, wie etwa beim Kauf eines Pro-
duktes. Die Quelle des Einflusses wird als sehr glaubhaft wahrgenommen. Dieser Ein-
fluss kann auf zwei verschiedene Arten genutzt oder gedeutet werden. Erstens kénnen
Menschen aktiv nach Informationen suchen, die von Experten bereitgestellt werden. Bei
der zweiten Variante gibt es keine direkte Kommunikation. Stattdessen werden positive
Attribute der Informationsquelle auf das Produkt Ubertragen (Park & Lessig, 1977, S.
102f.). Der informative Einfluss ist demnach instrumental fir die Problemlésung einer
Person, unterstutzt oder erweitert schon bestehendes Wissen der Person (Burnkrant &
Cousineau, 1975, S. 207). Kelman (1961, S. 65) bezeichnet diesen Prozess als Interna-

lisierung, also die Evaluierung und Akzeptanz eines Verhaltens auf Basis rationaler
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Grunde. Menschen vertrauen auf die Meinungen von Experten, weil sie relevant fur die

eigene, individuelle L6sung des Problems sind.
2.1.2.3 Wertvermittelnde Referenzgruppeneinfluss

Der wertvermittelnde Einfluss bezieht sich auf den Wunsch der Konsument_innen, das
eigene Selbstbild zu bestatigen, indem sie sich positiv mit einer Referenzgruppe assozi-
ieren oder sich von einer Gruppe distanzieren, die nicht dem Selbstbild entspricht. Die
Werte und das Verhalten der Gruppe und die des Individuums sind gleich (Park & Lessig,
1977, S. 102f.).

2.1.3 Psychologische Hintergriinde fir Referenzgruppeneinfliisse

Fir Referenzgruppeneinflisse gibt es einige wichtige psychologische Erklarungen, die
im folgenden Kapitel ndher erlautert werden sollen. Der nachste Abschnitt beschéaftigt
sich mit den Themen Konformitat, Theorie sozialer Vergleiche und Theorie der sozialen
Identitat.

2.1.3.1 Konformitat

Der Psychologe Asch Solomon (1955, S. 31ff.) hat mit Hilfe seiner Experimente heraus-
gefunden, dass Menschen dazu neigen, der Meinung einer Gruppe zuzustimmen, ob-
wohl diese nicht richtig ist. Dieses Phanomen hat Asch als Konformitat (,conformity®)
beschrieben. Besonders wenn Menschen sich zur Gruppe hingezogen flhlen, sie be-

wundern und sich gleichzeitig unsicher fuhlen, wird dieser Konformitatsdruck verstarkt.

Fogg (2002, S. 199) bestatigt, dass die Forschungsarbeiten tber Konformitat klar zei-
gen, dass Menschen dazu tendieren, Einstellungen und Verhalten zu dndern, um den
Erwartungen, dem Verhalten und den Einstellungen einer Arbeitsgruppe, von Schulkol-
leg_innen, der Familie oder von anderen Gruppen gerecht zu werden. Als Beispiel
konnte hier die Situation genannt werden, in der fiir eine misslungene Auffihrung oder
schlechte Rede geklatscht wird, nur um nicht negativ aufzufallen. Psycholog_innen be-
ziehen sich bei Konformitatsdruck unter anderem auch auf den Ausdruck ,Gruppen-
zwang"“. Demnach definiert Solomon (2016, S. 352) Konformitat als ,Wandel des Verhal-
tens oder Denkweise infolge eines tatsachlichen oder imagindren Gruppenzwangs®.
Diese Anpassung fangt bei tagtaglichen Normen und informellen Regeln an und er-
streckt sich auch Uber verschiedenste Aspekte des Konsument_innenverhaltens. Hier
gibt es ebenfalls Normen, die den Konsum mafigeblich beeinflussen, wie etwa die Norm
als Mann bei den ersten Verabredungen die Rechnung zu zahlen oder die informelle
Regel und Erwartung an Geburtstagen beschenkt zu werden. Im Bereich des E-Com-

merce macht sich Konformitat beispielsweise dahingehend bemerkbar, dass Produkte
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bevorzugt werden, die bereits von vielen Personen erworben wurden. Weitere Ur-
springe der Konformitat sollen anhand weiterer psychologischer Theorien begriindet
werden. Nachfolgend wird die Theorie des sozialen Vergleiches von Festinger (1954, S.
1171ff.) erklart.

2.1.3.2 Die Theorie des sozialen Vergleiches

Schon Festinger (1954, S. 117ff.) erklart, dass Menschen ein gro3es Bedurfnis haben,
ihre Fahigkeiten und Meinung standig zu evaluieren und sich ein realistisches Bild von
der Welt und sich selbst zu schaffen. Um dies zu bewaltigen, vergleichen sie sich mit
anderen Menschen, vor allem wenn objektive Standards zum Vergleich fehlen. Diese
sozialen Vergleiche mit anderen Personen finden standig statt und liefern stetig neue
Informationen, die anhand des eigenen Selbst evaluiert und wiederum verglichen wer-
den. Auch in Situationen, in denen Individuen stabile Meinungen uber ihre Fahigkeiten
haben, findet ein standiger Vergleich mit anderen statt, um herauszufinden, wie zufrie-
den sie mit ihrer Leistung sind (Miller et al., 1988, S. 915). Dadurch dass sich Menschen
standig in ihren Fahigkeiten und ihrer Leistung verbessern wollen, aber Meinungsdiskre-
panzen zwischen dem eigenen Selbst und den Vergleichspersonen bestehen kénnen,
gibt es verschiedene Wege, diese Diskrepanzen zu uberwinden. Personen konnen sich
der Gruppe anpassen, die Gruppe von der eigenen Meinung Uberzeugen oder den Ver-
gleich mit der Gruppe abbrechen. Insbesondere bei fiir die Personen relevante Themen
und bei einer als attraktiv wahrgenommenen Vergleichsgruppe, ist dieses als Uniformi-
tatsdruck bezeichnete Phanomen als noch starker anzusehen. Es besteht eine groRere

Tendenz, sich der Gruppe anzupassen.

Diese Tatsache, dass sich durch den sozialen Vergleich Konsument_innen an anderen
Personen orientieren, bildet eine wichtige Grundlage fiir das Konsument_innenverhalten
an sich (Festinger, 1954, S. 117ff.). Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 578) bezie-
hen sich hier auf die Konsumtheorie von Duesenberry (1949, 1967, zitiert in Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 578), die besagt, dass Menschen héherwertige Guter
nicht nur wegen gestiegener Gehalter und besserer finanzieller Situation konsumieren
mdchten, sondern eine ,relative Deprivation von Konsument_innen® besteht. Konsu-
ment_innen vergleichen sich mit Referenzgruppen, die einen héheren Lebensstandard
haben und wollen diese relative Deprivation ausgleichen. Das Bedurfnis, diese Unter-
schiede der Lebensstandards auszugleichen, entsteht vor allem bei sozial auffalligem
Konsum. Sozial auffallige Giter sind beispielsweise teure Autos (Chipp, Kleyn & Manzi,
2011, S. 5). Auffalliger Konsum wird auch als Art und Weise verstanden, den eigenen
Status zu demonstrieren (Veblen, 1899, zitiert in Charles, Hurst & Roussanov, 2009, S.
425f.).
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Ein weiteres, anknipfendes Konzept ist jenes des Selbstkonzeptes. Durch den Bezug
auf andere erhalt man ein bestimmtes Selbstbild und einen Selbstwert. Es werden das
eigene Verhalten und der eigene soziale Status durch den Vergleich mit anderen evalu-
iert (Vester, 2009, S. 86). Solomon (2016, S. 231) betont, ,Das Selbstkonzept ist die
Gesamtheit der Uberzeugungen, die eine Person hinsichtlich ihrer eigenen Eigenschaf-
ten pflegt und die Art und Weise, wie sie ihr Selbst auf Grundlage dieser Qualitaten be-
wertet”. Es ist aulerdem die kognitive und affektive Evaluierung tber die Frage, wer und
was das Selbst darstellt. Dieser Prozess kann Uber das aktuelle Selbst (,actual self*),
die Wahrnehmung, wie ein Mensch sich in diesem Moment betrachtet, und tUber das
ideale Selbst (,ideal self*), die Ziele und Ideale, wie die jeweilige Person sich gerne se-
hen wirde, stattfinden (Lazzari, Fioravanti & G. Gough, 1978, S. 361ff.)

Hinsichtlich des Konsument_innenverhaltens entscheiden sich Menschen oft fur Mar-
ken, bei denen die Markenpersonlichkeit und die Charakteristiken des aktuellen, idealen
oder eines anderen Selbstkonzeptes Ubereinstimmen. Eine Markenpersoénlichkeit sind
eine Reihe von menschlichen Attributen, die einer Marke zugeteilt werden (Kotler &
Keller, 2016 S. 95). Auf die Bedeutung dieser Theorien fir Referenzgruppeneinfliisse,
speziell im Konsument_innenverhalten, wird in einem Nachfolgekapitel nochmal ge-

nauer eingegangen.
2.1.3.3 Theorie der sozialen Identitat

Das Paradigma der sozialen Identitat erklart, wie externe, soziale Einflisse und Einflisse
aus dem Markt die Art, wie und was wir konsumieren, beeinflussen (Kleine, Kleine &
Kernan, 1993, S. 231).

Die Theorie der sozialen Identitat geht auf Tajfel & Turner (1986, S. 33ff.) zurtick und
setzt sich mit Gruppenverhalten und Gruppenkonflikten auseinander. Insbesondere be-
fasst sich die Theorie damit, welches Selbstbild eine Person in Bezug auf die Zugeho-
rigkeit von Gruppen hat. Um den sozialen Kontext innerhalb des Verhaltens einer
Gruppe verstehen zu kénnen, muss zwischen zwei Arten von sozialem Verhalten unter-
schieden werden. Die erste Form von Verhalten besteht zwischen zwei oder mehreren
Individuen und bezieht sich auf individuelle Eigenschaften und interpersonelle Beziehun-
gen. Die zweite Form von Verhalten ist durch die Zugehdrigkeit von Gruppen bestimmt.
Wenn eine Person sich mit einer Gruppe identifiziert, wird diese auch als Eigengruppe
(“in-group”) definiert, passiert dies jedoch nicht, wird die Gruppe als Fremdgruppe be-

zeichnet (“out-group”).

Durch Kategorisierung lernt eine Person sich selbst einzugliedern und Verhaltensweisen

etwaigen Gruppen zuzuschreiben. Als nachster Schritt folgt die soziale Identifikation.
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Diese Identifikation eines Menschen richtet auch sein Verhalten in eine Richtung, wie es
von der Eigengruppe zu erwarten ist und es geschieht zum GroRteil im Vergleich und in
Relation zu anderen Mitgliedern der Gruppe. Sie wird deswegen auch soziale Identitat
genannt. Um die soziale Identitat zu bewahren, werden sogenannte soziale Vergleiche
zwischen der Eigengruppe und Fremdgruppe durchgefihrt. Die Theorie der sozialen
Identitat zeigt einige Vermutungen und damit auch die daraus resultierenden Prinzipien
auf. Ein Individuum versucht das eigene Selbstwertgefuhl zu verbessern und damit auch
eine positive soziale ldentitat zu bewahren. Wenn positive soziale Unterschiede zwi-
schen der eigenen Gruppe und aulRenstehenden Gruppen herrschen, entsteht auch eine
positive soziale Identitat. Ist diese aber unzureichend auf Grund von mangelnden positi-
ven sozialen Vergleichen, kann das zu einer negativen sozialen Identitat fihren. Als Re-
sultat kénnen die Mitglieder der Eigengruppe versuchen, durch das Verlassen der
Gruppe, durch den Beitritt einer anderen Gruppe oder durch den Versuch, die Gruppe
in Hinsicht auf soziale Vergleiche positiv zu verandern, die Eigengruppe von der Fremd-
gruppe abzuheben und somit eine positive soziale Identitat zu erreichen. Dieser Prozess
wird von Festinger auch als ,positive Distinktheit” beschrieben. Ein Wechsel der Gruppe
wird als ,individuelle Mobilitat* bezeichnet. Schliellich kann die positive Darstellung der
eigenen Gruppe auch als ,soziale Kreativitat“ verstanden werden. Durch Anpassungen

der Vergleichssituation kann wieder ein positiver sozialer Vergleich stattfinden.

Ein Beispiel fur diesen sozialen Wettbewerb in Hinsicht auf die Theorie der sozialen
Identitat ist ein Experiment von Turner (1978, zitiert in Tajfel & Turner, 1986, S. 33ff.).
Bei diesem Experiment geht es um monetare Belohnungen, welche die Studienteilneh-
mer_innen zwischen sich selbst und anonymen Personen, die sich entweder in der Ei-
gengruppe oder der Fremdgruppe befanden, verteilen mussten. Wenn die Belohnung
zwischen den Teilnehmer_innen und einer Person aus der Eigengruppe geteilt werden
sollte, waren die Probanden_innen bereit, sich selbst deutlich weniger der Belohnung
zuzuschreiben, als wenn die andere Person ein Mitglied einer Fremdgruppe war. Das
Experiment zeigt, wie stark die Ergebnisse durch dieses gruppenuibergreifende Verhal-
ten beeinflusst werden, solange nur eine minimale Identifikation mit der Eigengruppe

herrscht.

Der Prozess, bei dem sich Individuen mit der Gruppe identifizieren, wird auch als De-
Individuation bezeichnet. Diese Verschmelzung der Identitat des Einzelnen mit der Iden-
titat der Gruppe ist beispielsweise der Grund, warum Menschen in Gruppen weniger
zurtckhaltend sind, als sie es alleine waren. Nutzenbringender wie auch informationeller

Einfluss kann demnach bewirken, dass Menschen in Gruppenbeziehungen in Geschafte
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gehen und Produkte kaufen, die sie auferhalb der Gruppe nicht erworben hatten
(Solomon, 2016, S. 351).

Eine Identifikation mit einer Gruppe kann nach Kelman (1961, S. 63f.) dann passieren,
wenn ein Individuum eine befriedigende Selbstdefinition mittels der Beziehung zur
Gruppe bilden kann. Diese Selbstdefinition kann schlieRlich als Rollenbeziehung zur
Gruppe gesehen werden und bildet einen Teil des eigenen Images. Von klassischer
Identifikation kann gesprochen werden, wenn das Individuum versucht, Verhalten und
Einstellungen der Gruppe oder der anderen Person ganzheitlich zu imitieren. Imitation
geschieht auf Basis mangelnder Charakteristiken, Kontrolle und Orientierung, die das
Individuum wiinscht. Bei einer wechselseitigen Rollenbeziehung dagegen werden die
Rollenverhaltnisse in Bezug zueinander definiert. Empfindet ein Individuum eine Bezie-
hung als befriedigend, so wird es sich gemal den Erwartungen der anderen Seite ver-
halten, um die Beziehung aufrecht zu erhalten. Der Unterschied zur klassischen Identi-
fikation ist, dass nicht die Identitat des Gegenubers ibernommen wird, sondern empa-
thisch auf die Erwartungen, Bedurfnisse und Gefuhle reagiert wird, um die Rollenbezie-

hung aufrechtzuerhalten.

Schlielich sind Besitztumer und in diesem Kontext Produkte ein wichtiger Faktor, um
die Identitat zu reflektieren. Auch als das ,erweiterte Selbst“ bezeichnet, funktionieren
Besitztumer wie ein Werkzeug, mit denen Aktionen durchgefihrt werden kdnnen, die
sonst nicht mdglich waren. Auf Basis unserer Besitztimer lernen, definieren und erin-
nern sich Menschen daran, wer sie sind (Belk, 1988, S. 139ff.). Die Signifikanz eines
Besitztums bzw. eines Produktes bezieht sich darauf, welche der Identitdten das Produkt
anspricht und wie wichtig die Identitat fur das Individuum ist. Menschen beobachten an-
dere Menschen, um das Verhalten, das ein Produkt auslést, und die Signifikanz eines
Produktes herauszufinden (Kleine et al., 1993, S. 210f.).

2.1.4 Der Einfluss von Referenzgruppen auf das Konsument_innenverhal-

ten

,Eine zentrale Aufgabe (der Forschung Uber Konsument_innenverhalten) ist die Unter-
suchung von Prozessen, die ablaufen, wenn Individuen oder Gruppen Produkte und
Dienstleistungen kaufen, anwenden oder entsorgen und Meinungen und Erfahrungen
entwickeln und nutzen, um ihre Bedurfnisse und Winsche zu befriedigen“ (Solomon,
2016, S. 12).

Konsument_innen benutzen Referenzgruppen als Informationsquelle, um ihre Eindrticke
und Meinungen Uber die Welt zu formen und zu evaluieren. In diesem Prozess sind Kon-

sumentenentscheidungen inbegriffen (Park & Lessig, 1977, S. 102ff.).
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Einige Grundsatze und die Urspringe des Referenzgruppeneinflusses, auch hinsichtlich
des Konsument_innenverhaltens, lassen sich auf die Theorie des sozialen Vergleiches
von Festinger (1954, S. 117ff.) zurlckfihren. Eine Studie von Ordabayeva & Chandon
(2010, S. 28) knupft an die Theorie des sozialen Vergleiches an. In der Studie wird die-
ses Beispiel als , To keep up with the Jones" beschrieben. Mit ,Jones” ist der Name der
Nachbarn gemeint und die Nachbarn reprasentieren eine Referenzgruppe. Die Situation
beschreibt, dass sich viele Menschen am Konsum der Nachbarn orientieren und dabei
versuchen, durch Anschaffungen ahnlich der Nachbarn, wie etwa ein neues Auto, die

schon beschriebene relative Deprivation auszugleichen.

Die Existenz von Referenzgruppeneinflissen im Konsument_innenverhalten kann nicht
abgestritten werden. Fur Unternehmensentscheidungen und Marketingaktivitaten ist es
jedoch wichtig zu wissen, bei welchen Produkten bzw. Marken und bei welchen Zielgrup-
pen die Einflisse am grofiten sind. Generell wird die Annahme und die Erkenntnis, dass
Referenzgruppeneinflisse sich besonders auf das Verhalten bezuglich sozial auffalligen
Produkten beziehen, wissenschaftlich weitgehend bestatigt (Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2013, S. 572). In diesem Kontext ist vor allem, die in dieser Arbeit im Fokus ste-
hende Markenwahl hervorzuheben. Denn obwohl ein Produkt 6ffentlich nicht auffallig
sein muss (z.B.: Armbanduhr), kann die Marke des Produktes unter starkem Referenz-
gruppeneinfluss stehen (z.B.: Rolex). Anknupfend an die in dieser Forschungsarbeit im
Mittelpunkt stehende Markenwabhl, postulieren Escalas & Bettman (2003, S. 339f.), dass
Konsument_innen Marken unter anderem dazu benutzen, um Bedirfnisse wie Selbst-
bestatigung und die Starkung des Selbstwertes zu erflllen. Wissenschaftler behaupten
sogar, dass bestimmte Attribute von Referenzgruppen auf die Marken tbertragen wer-

den und Personen sich mit diesen Attributen identifizieren.

Oft entscheiden sich Konsument_innen fir eine Marke, deren Markenpersonlichkeit,
also die Attribute und Merkmale der Marke, am ehesten ihrem wirklichen Selbstkonzept
entspricht (,Actual self-concept). Diese Ubereinstimmung der Persénlichkeit der Marke
und die der Konsument_innen nennt man auch ,Self-congruence® (Aaker, 1999, S. 46ff.).
Jedoch kann diese Ubereinstimmung auch zwischen Marke und dem idealen Selbstbild
(»ideal self-concept®) bestehen (Malar, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011, S.35f.).
Manchmal entscheiden sich Konsument_innen fur eine Marke, je nachdem wie sie von
anderen gesehen werden (,others self-concept®) (Kotler & Keller, 2016, S. 95). Escalas
& Bettman (2003, S. 341) sind ebenfalls der Meinung, dass Konsument_innen aktiv Mar-
ken wahlen, deren Attribute dem eigenen oder mdglichen Selbstkonzept entsprechen.
Diese Effekte kdnnen fir 6ffentlich konsumierte Produkte und Marken starker sein als
fur privat konsumierte Produkte und Marken (Bearden & Etzel, 1982, S. 184ff.).
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Generell I3sst sich also behaupten, dass es absatzpolitische Malknahmen gibt, um Kon-
sument_innen, vor allem bei Gegebenheit der eben erwdhnten sozialen Auffalligkeit, ei-
nem Referenzgruppeneinfluss und einem gewissen Konformitatsdruck auszusetzen
(Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 576). Techniken, um den Referenzgruppenein-
fluss auf das Konsument_innenverhalten zu erhéhen, sind nach Kroeber-Riel & Meyer-
Hentschel (1982, S. 139ff.) folgende Punkte:

¢ Hinweise auf die Mehrheit der Konsument_innen

e Hinweise auf Referenzgruppen

Durch diese Techniken kdnnen Unsicherheiten der Kundschaft bezuglich der Produkt-
qualitat und der ,sozialen Qualitat®, also der gesellschaftlichen Akzeptanz des Produk-
tes, entgegnet werden. Gibt die Werbung also Hinweise, dass bereits eine Mehrheit der
Menschen dieses Produkt konsumiert haben (z.B.: Bereits eine Million Menschen haben
sich fUr dieses Produkt entschieden), entwickeln Konsument_innen ein Denkmuster, wo-
nach eine Entscheidung fir dieses Produkt bei so vielen Nutzer_innen nicht negativ sein
kann und es wird von der Produktqualitat gesprochen. Aulterdem wird eine Entschei-
dung, die bereits von vielen Menschen getroffen wurde, mit Sicherheit akzeptiert. Hier
ist der Faktor der sogenannten sozialen Qualitat gegeben. Gibt die Werbung Hinweise
auf relevante Referenzgruppen, wie etwa, laut der Referenzgruppendefinition, bekannte
Schauspieler_innen oder stereotypische Referenzgruppen wie ,die liebevolle Gromut-
ter, konnen ebenso Unsicherheit beziglich des Produktes auftreten. Die Anforderung
an das Marketingteam ist es, die relevanten Referenzgruppen fur jeweilige Marktseg-
mente zu identifizieren (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 577).

Im nachsten Kapitel soll mit Hilfe einiger vergangener Studien die Wichtigkeit und die
allgegenwartige Existenz von Referenzgruppeneinflissen auf das Konsument_innen-

verhalten betont werden.
2.1.4.1 Studien Uber Referenzgruppeneinflisse auf das Konsument_innenverhalten

Manchmal ist es fur Konsument_innen nicht méglich, die Charakteristiken eines Produk-
tes Uber direkten Kontakt oder Beobachtung einzuschatzen. In diesem Fall propagieren
Burnkrant & Cousineau (1975, S. 208f.), dass Konsument_innen die Reaktionen und
Ansichten uber jene Produkte als wahr ansehen. In dieser Studie mussten die Pro-
band_innen neue Kaffeemarken nach ihren eigenen Praferenzen bewerten. Burnkrant &
Cousineau (1975, S. 214) teilten die Teilnehmer_innen zwei Gruppen zu. In einer
Gruppe gab es zusatzlich Ubereinstimmende Meinungen als Referenzen. Die Kontroll-
gruppe konnte in keine anderen Referenzen Einblick nehmen. Das Ergebnis war eine

positive Korrelation zwischen den Produktbewertungen der Teilnehmer_innen und den
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zur Verfugung gestellten Referenzbewertungen. Die Teilnehmer_innen waren demnach
signifikant von den zuvor zur Verfugung gestellten Informationen uber die Produkte be-
einflusst. Menschen benutzen andere Produktbewertungen als Informationsquelle. Aus
diesem Grund und dadurch, dass Menschen ein Produkt erwerben mdchten, das andere

als gut bewerten, kann man hier von einem informationellen sozialen Einfluss sprechen.

Ein weiteres Beispiel, in dem der Einfluss von Konformitat auf das Konsument_innen-
verhalten untersucht wurde, ist ein friihes Experiment von Venkatesan (1966, S. 384ff.).
Student_innen wurden dazu aufgefordert, aus drei identischen Anzligen einen auszu-
wahlen. Die Informationen an die Student_innen waren, dass die Anzlge von verschie-
denen Produzent_innen erzeugt worden waren und sich qualitativ unterschieden. Die
Student_innen wurden beauftragt, den besten Anzug auszuwahlen. In der Kontroll-
gruppe wurde die Auswahl von den Student_innen alleine getroffen. In der Konformitats-
gruppe gab es drei eingeweihte Personen und eine Versuchsperson. Gemal einer Sitz-
ordnung musste dann jeder der Personen offenkundig vor allen anderen die Auswahl
des Anzuges preisgeben. Die Versuchsperson kam zum Schluss an die Reihe. Die Hy-
pothese, dass Individuen, die bei Konsumentenentscheidungen ohne objektive Stan-
dards Gruppennormen ausgesetzt sind, sich konform zur Gruppe verhalten, wurde be-
statigt. Dieses Experiment bezieht sich auf das von Festinger (1954, S. 117ff.) in Hypo-
these 2 postulierte Phanomen der subjektiven Unsicherheit, die entsteht, wenn auf
Grund mangelnder objektiver Informationen keine konkrete Meinung gebildet werden
kann (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 568).

Eine weitere Studie geht auf Richins (1991, S. 71ff.) zurlick und steht in Verbindung mit
der Theorie des sozialen Vergleiches von Festinger (1954, S. 117ff). Es wurde unter-
sucht, ob unter dem Aspekt des Vergleiches mit Referenzgruppen Werbung bei Konsu-
ment_innen Unzufriedenheit bewirken kann. Als Probandinnen wurden Studentinnen
ausgewahlt, da sich hier auch schon in Fokusgruppen herausstellte, dass korperliche
Attraktivitat fur die demographische Zielgruppe junger Studentinnen generell eine wich-
tige Rolle spielt und sich Studentinnen besonders mit Werbefiguren und Models verglei-
chen. Speziell bei Bereichen des Koérpers, mit denen die Studentinnen unzufrieden wa-
ren, wurde ein Vergleich aufgestellt. Mittels Laborexperimenten wurde herausgefunden,
dass Frauen, denen Gesichtsfotos wie auch Ganzkdrperfotos von Models gezeigt wur-
den, mit ihrem korperlichen Erscheinungsbild unzufriedener waren als jene Probandin-
nen, denen bei den Werbungen keine Fotos gezeigt wurden. Die Studie zeigte, dass die
Darstellung von idealisierten Bildern in der Werbung die Zufriedenheit der Konsu-
ment_innen mindern kann. Eine temporare Unzufriedenheit, wie sie in diesem Beispiel

untersucht wurde, kann dazu fiihren, dass Konsument_innen das Produkt kaufen um ein
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gewisses Problem zu I6sen. Unabhangig davon, ob das in dem erwéhnten Beispiel der
Fall ist, kann gesagt werden, dass soziale Vergleiche durch Werbungen das Konsu-

ment_innenverhalten beeinflussen kénnen.

Escalas & Bettman (2003, S. 340ff.) untersuchten in ihrer Studie den Einfluss von Refe-
renzgruppeneinflissen auf das Konsument_innenverhalten in Bezug zu Marken. Die
Studie basiert auf der Annahme, dass Konsument_innen Verbindungen zu Marken
schaffen und damit die Bildung der eigenen ldentitat beeinflussen. Markenverbindungen
wirken umso starker, umso mehr sie mit dem eigenen Selbst Ubereinstimmen. In ihren
Experimenten bestatigten sie, dass die Schaffung solcher Markenverbindungen gefor-
dert wird, wenn es eine starke Assoziation zwischen der Referenzgruppe und der Marke
gibt und wenn eine starke Ubereinstimmung zwischen Referenzgruppe und dem Selbst-
konzept der Konsument_innen existiert. Markenverbindungen, die eng mit der Identitat
von Konsument_innen korrelieren und mittels Referenzgruppen kommuniziert werden,
kénnen flr ein Unternehmen einzigartige Wettbewerbsvorteile bedeuten und beispiels-
weise die Loyalitat der Kunden erhohen. Die Verbindung zwischen der Identitat der Kon-

sument_innen und der eigenen Marke kann nur schwierig bis gar nicht imitiert werden.

Wang (2017, S. 45ff.) nahm in seiner Studie Stellung zur Theorie der sozialen Identitat
von Tajfel & Turner (1986, S. 33ff.) und untersuchte dabei den Einfluss, den die Nutzung
von sozialen Medien auf Kauf- und Nutzungsverhalten von Produkten hat. Die Ergeb-
nisse veranschaulichen, dass die Nutzung von sozialen Medien die soziale |dentifizie-
rung mit virtuellen Gruppen und Plattformen férdert. Auflerdem wurde gezeigt, dass das
Nutzungs- und Kaufverhalten durch die soziale Identifizierung erheblich beeinflusst wer-
den. Entsteht bei Konsument_innen eine gemeinsame soziale Identitat mit einem sozia-
len Netzwerk, so steigt die Wahrscheinlichkeit, dass das Netzwerk weiter genutzt wird

und sich sogar Kaufe daraus entwickeln.

2.2 Referenzgruppeneinflisse im Internet

Auf Grund der immer regelmaRigeren und intensiveren Nutzung von Internet und Social
Media Plattformen sind auch Referenzgruppen in diesem Kontext von groRer Bedeu-
tung. Die Entwicklung zum Web 2.0 und dadurch auch zu einer globalen Plattform mit
nutzergeneriertem Inhalt veranlasst, auch Referenzgruppeneinfliisse hinsichtlich des In-
ternets genauer zu betrachten (O’'Reilly Radar, 2006). Internetforen, Experten, Blogs
oder Kundenberichte sind Beispiele fur soziale Netzwerke und geben den Kund_innen
einen umfassenden Uberblick (iber Produkte bzw. Marken und somit tragt das Internet
einen erheblichen Teil zur Beeinflussung des Konsument_innenverhaltens bei (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2009, S. 149).
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Die allgegenwertige Nutzung des Internets impliziert Auswirkungen auf die Steuerung
von Marketingaktivitdten und der dafir notwendigen Segmentierung der Zielgruppen.
Besonders die altersbedingten Unterschiede bei der Nutzung des Internets und der so-
zialen Medien konnten einen Einfluss auf Vielfalt und Ausmal} der Referenzgruppenein-
flisse haben. Laut Statistik Austria (2018) benutzten in Osterreich 99,1 % der 16 bis 24-
jahrigen Personen das Internet auf taglicher Basis. Die mit dem steigenden Alter sin-
kende, tagliche Nutzungsrate betragt bei den 45 bis 54-jahrigen Osterreicher_innen im-
mer noch 92,7%. In der Altersgruppe der 55 bis 64-jahrigen Personen ist der erste star-
kere Abfall der Internutzung bemerkbar. Trotzdem greifen immer noch 77,3% dieser Al-
tersgruppe taglich auf das Internet zu. Unterschiede gibt es auch bei der mehrmaligen
Internetnutzung pro Trag. 96% der 16 bis 24-Jahrigen nutzen das Internet mehrmals pro
Tag. Bei den 25 bis 34-Jahrigen sind es nur mehr 90% der Nutzer_innen, die das Internet
mehrmals am Tag nutzen. Die beliebteste Webseite bei den Osterreicher_innen war im
Jahr 2018 ,Google” mit einer Reichweite von 93,2%. Dahinter folgten die Plattformen
Youtube (78,7%), Facebook (77%) und Amazon (75,5%). Die Plattform Instagram plat-
ziert sich ebenfalls unter den zehn beliebtesten Webseiten mit einer Reichweite von
49,1% (Statista, 2019a). Gerade bei sozialen Medien gibt es signifikante Altersunter-
schiede bei den Nutzer_innen. Im Jahr 2018 verwendeten 92,4% der 16 bis 24-Jahrigen
in Osterreich soziale Medien. Bei den 25 bis 34-Jahrigen sind es nur mehr 81,6%. Die
Anzahl der Nutzer_innen von sozialen Medien sinkt mit dem Alter drastisch. So zeigten

sich 2018 folgende Nutzungsraten:

- 65,6% in der Altersgruppe der 34 bis 44-jahrigen Osterreicher_innen

- 47,4% in der Altersgruppe der 45 bis 54-jahrigen Osterreicher_innen

- 33% in der Altersgruppe der 55 bis 64-jahrigen Osterreicher_innen (Statista,
2019b)

SchlieBlich sind durch den nutzerorientierten Fokus des Web 2.0 neben Internetforen,
Experten, Blogs oder Kundenberichten viele andere Wege zum Teilen von Inhalten ent-
standen, darunter Plattformen wie Facebook, Youtube, Pinterest oder Instagram (Smith,
2009, S. 559f.). Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 721) definieren soziale Medien
als ,internet-basierte mediale Angebote, die auf sozialer Interaktion und den technischen
Moglichkeiten des sogenannten Web 2.0 basieren®. Im Mittelpunkt steht dabei der soge-
nannte nutzergenerierte Inhalt (,User-Generated Content”) (Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2013, S. 721). Das Internet und die Konnektivitat der Konsument_innen bieten die
Grundlage fir Interessensvertretungen von Marken und Unternehmen, d.h. Konsu-
ment_innen unterhalten sich online Uber Produkte oder Marken. Sogenannte Word-of-
Mouth (WOM) Communities, bzw. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) Communities
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kénnen unter anderem als Verbrauchermeinungen, Blogs, Foren, soziale Netzwerke und

als eben erwahnte Plattformen zu finden sein (Fan & Miao, 2012, 175f.).

Hier sei auch der Begriff der (Marken)-advokat_innen (,Advocates” oder ,Brand Advo-
cates”) angemerkt. Advokat_innen sind Konsument_innen, die Marken spontan in ihren
Netzwerken oder auf Plattformen weiterempfehlen und die Marken auch bei negativen
AuRerungen anderer Personen verteidigen (Kotler et al., 2016, S. 64). Advokat_innen
lassen sich in samtlichen Referenzgruppen im Internet wiederfinden. Einerseits im Sinne
von Produktexpert_innen, die anhand von spezifischen Wissen Marken vergleichen und
beispielsweise auf Blogs prasentieren. AulRerdem sind Millionen von Rezensionen, Be-
wertungen und Kommentare von Konsument_innen auf diversen Internetseiten und E-
Commerce Plattformen wie etwa Amazon.com, Yelp oder auf anderen Vergleichsporta-
len zu finden. SchlieBlich agieren zahlreiche Konsument_innen als Advokat_innen in ih-
ren personlichen Netzwerken und beeinflussen dadurch Familie und Freunde (Fuggetta,
2012, S. 10)

Das Internet ermdglicht jedem den Zugriff zu einem Reservoir an gesammelten und spe-
zialisierten Kundenwissen, unter anderem, in Form von sogenannten ,,Online Communi-
ties“. In solchen ,Online Communities“ werden Informationen tber Produkte, Unterneh-
men und Marken ausgetauscht und gespeichert. Ebenso kdnnen sich Freundschaften
auf Grund der gemeinsamen Interessen und der anhaltenden Interaktion der Mitglieder
entwickeln (Valck, Bruggen & Wierenga, 2009, S. 185). Diese virtuellen Gemeinschaften
zeichnen sich durch (a) die aktive und selbsterhaltende Teilnahme der Gruppe, (b) das
Teilen von Geschichten, Normen und Werten, (c) Unterstitzung und Solidaritat, (d) Kon-
flikte und Konfliktldsung (e) Selbstwahrnehmung als Gruppe und (f) Brauche und klare
Rollen aus (Herring, 2007). Als Beispiel fur ,Online Communities* kénnte man ver-
schiedenste Foren oder Interessensgruppen auf Social Media Plattformen, beispiels-

weise Facebook, nennen.

Die Bedeutung von sozialen Medien fur den Einfluss auf das Konsument_innenverhalten
lasst sich anhand drei Kriterien, ndmlich Vertrauenseigenschaften, Sucheigenschaften
und Erfahrungseigenschaften, genauer erklaren. Der Austausch Uber Produkte, Unter-
nehmen und Marken und der dadurch von den Nutzern generierte Inhalt wird starker
vertraut als beispielsweise einem Werbespot. Weiterhin sind bei einer Informationssuche
uber Produkte die obersten Treffer meistens jene, bezlglich Foren oder anderen sozia-
len Medien. Unternehmen haben daher nicht mehr die ,informationelle Hoheit* Gber ihre
Produkte. Das bedeutet, dass Konsument_innen ihre Eindriicke und Meinungen Uber

Produke bzw. Marken mittels sozialer Medien und nicht mehr vom Hersteller direkt
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bekommen. SchlieBlich werden Erfahrungen mit Produkten und Marken von engen

Freunden, ahnlich bewertet wie eigene Erfahrungen (Ceyp & Scupin, 2013, S. 138f.).

Zusammenfassend sei zu sagen, dass fur diese Arbeit besonders drei wesentliche und
relevante Referenzgruppeeinfliisse relevant sind, die alle auf der Annahme des nutzer-
generierten Inhaltes basieren. Kennzeichnend fir alle drei Einflisse ist die Art der Kom-
munikation, namlich die direkte Kommunikation. Im Gegensatz zur Massenkommunika-
tion, liegt die Starke der direkten Kommunikation darin, sich an individuelle Informations-
bedlrfnisse und Wiinsche der Konsument_innen anpassen zu kdnnen (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 355).

2.2.1 Der Einfluss von Freunden und Familie

Erstens werden Freunde, Familie und Bekannte auf sozialen Medien wie beispielweise
Facebook, Instagram oder in Foren als Informationsquelle herangezogen. Diesen Infor-
mationen wird groReres Vertrauen geschenkt, als jenen von den Herstellern oder Anbie-
tern bereitgestellten Informationen und Werbungen (Ceyp & Scupin, 2013, S. 138f.).
Eine Studie von (Nielsen, 2013) zeigte, dass 84% der weltweit befragten Menschen
Empfehlungen von Bekannten und Freunden das gréf3te Vertrauen schenken. Beson-
ders die Generation Y, mit den Geburtsjahren von 1978 bis 1995, hat ein besonderes
Verhalten in Bezug auf Vertrauen. Eine weitere Studie von (Nielsen Global, 2015) be-
statigte, dass 78% der in insgesamt 60 Landern befragten Menschen persénlichen Emp-
fehlungen am meisten vertrauen. Direkt gefolgt gaben 62% der Befragten an, dass sie
Verbrauchermeinungen im Internet komplett oder zumindest teilweise vertrauen. Eine
weitere Studie zeigt, dass neun von zehn Konsument_innen die Meinungen von Famili-
enmitgliedern als vertrauenswurdigste Art von Werbung uberhaupt betrachten
(Fuggetta, 2012, S. 10).

2.2.2 Der Einfluss von Produktbewertungen und -rezensionen

Produktbewertungen und Rezensionen im Bereich des E-Commerce dienen als Infor-
mationsquelle fir Konsument_innenentscheidungen. Auch Solomon (2016, S. 355) be-
schreibt wie psychologische Hintergrinde von Referenzgruppeneinflisse, beispiels-
weise Konformitat, das Konsument_innenverhalten in der Onlinewelt steuern kénnen.
Es kann beobachtet werden, dass Konsument_innen eher an jenen Produkten bzw. Mar-
ken interessiert sind, die im Interesse anderer Menschen stehen und von diesen bereits
gekauft wurden. Auf Webshops wie Amazon deutet die Anzahl der Bewertungen oder
der Inhalt der Bewertungen von anderen Konsument_innen auf die Beliebtheit des Pro-
duktes hin.
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Sen & Lerman (2007, S. 90) bezeichnen Konsument_innennmeinungen und Produktre-
zensionen als eine Form von Electronic Word-of-Mouth und als wichtige Informations-
quelle. In ihrer Studie fanden sie heraus, dass negativen Produktrezensionen tber utili-
taristische Produkte mehr Beachtung geschenkt wurde als positiven Verbrauchermei-
nungen. Aul3erdem war das Vertrauen in negative Rezensionen gréRer und diese wur-
den als relevanter betrachtet. Insgesamt wurden Rezensionen von anderen Konsu-
ment_innen vermehrt bei utilitaristischen Produkten herangezogen. Auf3erdem konnten
You, Vadakkepatt & Joshi (2015, S. 35) zeigen, dass der Umfang und die Wertigkeit von

Rezensionen einen positiven Einfluss auf die Verkaufszahlen haben.

2.2.3 Der Einfluss von Meinungsfiihrern

Ebenfalls als eine erfolgreiche Art von Electronic Word-of-Mouth, sind auf sozialen Me-
dien sogenannte Meinungsfihrer_innen (,Key Opinion Leaders®) anzutreffen. Meinungs-
fuhrer_innen sind Personen, die einen hohen sozialen Status aufweisen und deren Mei-
nungen und Empfehlungen geschatzt werden. Beispiele von Meinungsfihrer_innen sind
politische Personen, Journalist_innen oder die hinsichtlich dieser Arbeit ebenfalls rele-
vanten ,Social Media Influencer®. Diese sind aktiv auf sozialen Medien, betreiben Blogs
und kennzeichnen sich durch ihren intensiven Dialog mit ihren ,Followern® (Kontiokari,
2017).

Schon Katz und Lazarfelds (1955, zitiert in Saito, Teramoto & Inoue, 2015, S. 14) gingen
davon aus, dass Konsument_innen nicht von Massenmedien beeinflusst werden, son-
dern viel mehr von familiaren Individuen, welche die Informationen von den Massenme-
dien bekommen und verarbeiten und diese dann verbreiten. Unter den Begriffen ,Key
Opinion Leaders®, ,Influentials“ oder ,Market Mavens® gibt es einige Konzepte, die Ge-
meinsamkeiten aufweisen. Sie postulieren, dass es einige wenige Individuen gibt, die
einen groRRen Einfluss auf den Verstand und das Verhalten von Menschen haben. Ins-
besondere beim Kauf neuer Produkte oder in Konsumsituationen mit hohem Risiko, wie
etwa die Bewertungsphase eines Entscheidungsprozesses, versuchen Menschen durch
persdnliche Kommunikation das Risiko zu minimieren. Diese persdnliche Kommunika-
tion geschieht vor allem durch den Kontakt zu Meinungsfuhrer_innen (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 353). Berry und Keller (2003, zitiert in Saito et al., 2015, S. 15)
sind der Meinung, dass sich eine Marke, ohne die frihe Unterstitzung von Meinungs-

fuhrer_innen, nicht zu einem Trend entwickeln kann.

Eine bestimmte Gruppe von Meinungsfihrer_innen in den sozialen Medien sind Perso-
nen auf Plattformen wie Instagram, Facebook und Youtube und Betreiber_innen von

Blogs. Diese Gruppe wird auch als ,Social Media Influencer bezeichnet. Die Strategie
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von Marketingteams, auf die persdnliche Kommunikation der Konsument_innen einzu-
wirken und einen Einfluss auf ihr Konsument_innenverhalten auszuliben, kann anhand
eines bestimmten Modells zur Entwicklung der Word-of-Mouth Theorie illustriert werden.
Mit Hilfe des ,Network Coproduction® — Modells werden mittels einer ,Eins-zu-Eins“ Stra-
tegie Konsument_innen direkt angesprochen. Die angesprochenen Konsument_innen
verbreiten dann Uber soziale Medien, wie Instagram oder Blogs, ihre Informationen und
beeinflussen damit andere Konsument_innen. Die Botschaft wird dabei diskutiert und im
Sinne des nutzergenerierten Inhaltes kreativ weiterverbreitet. Bei bisherigen Modellen
wurde stattdessen versucht, Uber Massenkommunikation weniger Meinungsfihrer_in-
nen zu erreichen (Kozinets, Valck, Wojnicki & Wilner, 2010, S. 74ff.).

2.2.4 Multi-Channel-Handel

Es zeigt sich, dass durch das Internet eine Vielzahl an verschiedensten Einflissen auf
die Konsument_innen wirken. Jedoch entwickeln sich durch das Internet auch die Kauf-
gewohnheiten der Konsument_innen weiter und dadurch verandern sich wiederum die
Vielfalt und die Art der Absatzkanale. Das bedeutet, dass Unternehmen sowohl im Inter-
net als auch im stationaren Handel vertreten sind. Besonders Online-Handler haben gro-
Res Potenzial darin gesehen, auch mit stationdren Geschaften und Outlets ihre Kund-
schaft und vor allem neue Kundengruppen erreichen zu kdnnen. In diesem Fall wird von
einem sogenannten Multi-Channel-Handel gesprochen (Heinemann, 2018, S. 122). Ne-
ben purer Unterscheidung in On- und Offline-Handel ist noch zwischen weiteren Kana-
len, die einen erheblichen Einfluss auf den Kaufprozess der Konsument_innen haben,
zu unterscheiden. Mobiles Internet, etwa in Form von Smartphones, oder soziale Medien
als Teil der Kaufentscheidungen, sollten von Unternehmen als individuelle L6sung in den
Multikanalansatz integriert werden (Sands, Ferraro, Campbell & Pallant, 2016, S. 62f.).
Heinemann (2018, S. 122) betont ebenfalls die immer starker ansteigende Smartphone-
Nutzung und die Integration in den Multi-Channel-Handel. Bei der Vielzahl an Nutzungs-
moglichkeiten der heutigen Smartphones kdnnen mit gezielten Werbungen am Mobilte-
lefon Konsument_innen ins Geschaft gelenkt werden. Applikationen, Werbungen und
mobile Webseiten kénnen als Teil der Informationssuche und der Bewertung von Alter-
nativen genutzt werden (Huber, 2015, S. 183f.). Bei Einkaufsaktivitdten im stationaren
Handel vergleichen viele Konsument_innen online die Preise oder suchen nach Pro-
duktrezensionen. In Amerika suchen sogar acht von zehn Nutzer_innen nach Informati-

onen, wahrend sie sich in einem Geschaft befinden (Kotler et al., 2016, S. 20ff.).

Durch das Internet und die neuen Wege der Informationsbeschaffung ist auch eine Ver-

anderung der Machtverschiebung bei der Anbieterauswahl eingetreten. Beim
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klassischen stationaren Handel wahlt der Kunde zuerst einen Anbieter aus und entschei-
det sich dann am Ort des Verkaufs (,Point-of-Sale®) fir ein passendes Produkt. Durch
das Internet hat sich die Wettbewerbslandschaft stark verandert. Einerseits findet man
online samtliche Informationen, die man fur die Kaufentscheidung benétigt und anderer-
seits gibt das Internet Konsument_innen die Mdglichkeit, jedes weltweit verfligbare Pro-

dukt erwerben zu konnen.

Beim neuen Kaufprozess findet eine Verschiebung von Produktauswahl und Anbieter-
auswahl statt. Zuerst verschaffen sich Konsument_innen, unter anderem durch Online
Communities, Suchmaschinen oder Online-Marktplatzen, einen Uberblick iiber die Pro-
dukte und wahlen darauffolgend ein passendes Produkt aus. Erst dann kommt es zu
einer Auswahl des Anbieters. Die Auswahl des Anbieters wird oft anhand des Preises
getroffen (Heinemann, 2018, S. 52ff.). Die beschriebene Machtverschiebung im Handel,
bei der Konsument_innen durch einen Kanal eines Anbieters ihren Kauf vorbereiten und
dann durch einen anderen Kanal eines anderen Anbieters das Produkt kaufen, kann
auch als Cross-Channel Free-Riding bezeichnet werden (Heitz-Spahn, 2013, S. 570f;
Bohli & Schu, 2013, S. 14). Diesbezlglich gibt es zwei hervorstechende Phanomene.
Erstens, der sogenannte ROPO-Effekt (,Research online — purchase offline®). Hier geht
mit dem Kauf im stationaren Handel eine in der Vorkaufphase stattfindende Informati-
onssuche und Informationsbeschaffung im Internet einher (Brock & Bieberstein, 2015,
S. 214; Heinemann, 2018, S. 59). Das zweite Phanomen, das sogenannte
Showrooming, beschreibt die gegenteilige Situation. Konsument_innen informieren sich
im Geschaft Uber Produkte und jeweilige Marken, nehmen Beratungsgesprache in An-
spruch, kénnen die Produkte ausprobieren und kaufen sie dann schlielich, oft um eini-
ges gunstiger, im Internet. Showrooming wirkt sich langfristig negativ auf den stationaren
Handel aus. Durch die fir den Handler kostspielige Inanspruchnahme der Beratung und
dem anschlieBenden Kauf im Internet gehen dem stationaren Handler Einnahmen und
der Anreiz, qualitative Produktberatungen anzubieten, verloren. Dies kdnnte wiederum
zu niedrigerer Nachfrage und einem Anstieg der Preise fiihren. SchlieRlich kénnten
dadurch steigende Preise den Showrooming-Effekt erneut verstarken (Bohli & Schu,
2013, S. 13f.).

Zusammenfassend sollten neben den an Wichtigkeit gewinnenden Faktoren der Online-
Kanale auch die einzigartigen Vorteile des stationaren Handels, wie etwa die sofortige
Verfugbarkeit von Produkten oder das Einkaufserlebnis, die Produkte beriihren und er-
leben zu kénnen, hervorgehoben werden (Huber, 2015, S. 182). Diese Vorteile von Off-
und Online-Handel und das Phanomen des Cross-Channel Free-Riding illustrieren die

Bedeutung von Referenzgruppen im Off- und Online-Kontext entlang der sogenannten
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Customer Journey und allen BerUhrungspunkten mit dem Unternehmen und mit der
Marke.

2.2.5 Customer Journey

Unter Customer Journey versteht man samtliche Berihrungspunkte mit einem Unter-
nehmen, einer Dienstleistung, einem Produkt oder einer Marke. Im Hinblick auf die
Customer Journey ist es essentiell, welche Informationen auf welchen Kanalen und zu
welchem Zeitpunkt des Kaufprozesses kommuniziert werden (Brock & Bieberstein,
2015, S. 95). Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 697) sprechen bei einer Customer
Journey Uber eine Abbildung der On- und Offline-Informationsquellen, die Konsu-
ment_innen vor dem tatsachlichen Kauf eines Produktes verwenden. Esch, Backes &
Kndrle (2014, S. 4) beschreiben die Customer Journey auch als die ,genutzten Kontakt-
punkte pro Kaufphase®. Diese Kaufphasen unterteilen sich in Vorkaufphase, Kaufphase
und Nachkaufphase (Foscht et al., 2017, S. 184). Die Kaufphasen werden in einem an-
schliefenden Kapitel genauer erlautert. Im darauffolgenden Kapitel wird das 5A-Modell
von Kotler et al. (2016, S. 62) dargestellt. Ebenfalls wird auf die Beziehung zu den bereits

erwahnten genutzten Kontaktpunkten pro Kaufphase eingegangen.

Hinsichtlich Cross-Channel Free-Riding und Customer Journey sollte auf eine beson-
dere Entwicklung der Kundschaft, den sogenannten ,Connected Customers®, hingewie-
sen werden. Connected Customers schatzen es, mobil zu sein und Kaufentscheidungen
online zu treffen. Soziale Medien ermdglichen es Konsument_innen, miteinander zu
kommunizieren und bei Produktentwicklungen von Unternehmen durch Kollaboration
mitzuwirken. Trotz der Affinitat zum Internet schatzen es diese Art von Kund_innen eben-
falls, Produkte in der Wirklichkeit zu erleben und berlhren zu kénnen. AuRerdem sind
sie sozial und legen groRen Wert auf die Beziehungen und Meinungen von Familie und
Freunden. Online-Geschéafte werden Offline-Geschafte nicht ganzlich ersetzen. Viel-
mehr mussen Online-Marketing und klassisches Offline-Marketing miteinander funktio-
nieren und existieren, um so qualitative Berihrungspunkte (,Touchpoints®) fur Connec-
ted Customers anzubieten. In einer hochvernetzten Welt wird fir Unternehmen ein Ziel
sein, On- und Offline-Aspekte in das Kundenerlebnis einzubauen (Kotler et al., 2016, S.
4ff.). Durch diese On- und Offline-Aspekte und vor allem auch durch neue Informations-
technologien ist es zu einer starken Zunahme an Beruhrungspunkten gekommen. Be-
rihrungspunkte wie soziale Medien, Blogs oder Vergleichsportale haben sich innerhalb
weniger Jahre zu einem grof3en Einflussfaktor entlang der Customer Journey entwickelt.
Insbesondere auf Grund des Anstieges an Digital Natives wird es fir Marken und Unter-

nehmen immer wichtiger, die Berihrungspunkte im Kundenpfad integrieren zu kénnen
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(Brock & Bieberstein, 2015, S. 200). Diese technologischen Entwicklungen beschreiben
Kotler et al. (2016, S. 20ff.) als Konnektivitat der Konsument_innen. Konnektivitat als
technologische Entwicklung des gesamten Internets beeinflusst das Konsument_innen-

verhalten der Menschen.

Um die On- und Offline-Welt bei einem Customer Journey Ansatz zusammenzubringen,
missen zwei Dimensionen beachtet werden. Die erste Dimension beschreibt jene Be-
rihrungspunkte, die Kaufimpulse auslésen. Die zweite Dimension beschaftigt sich mit
den Auswirkungen gewisser Berihrungspunkte entlang der Customer Journey auf die
Conversion. Mit dem Begriff Conversion ist gemeint, dass mit bestimmten Offsite-Aktivi-
taten, also Aktivitaten auf anderen Plattformen, versucht wird, Besuche auf der Webseite
zu generieren und anschlieftend diese Besuche zu tatsachlichen Kaufen zu konvertieren
(Heinemann, 2018, S. 62f.). Konversion kann aber als der generelle Ubergang zu einer
neuen Klassifizierung entlang der Customer Journey gesehen werden. Neben dem be-
reits angesprochenen Ziel der Konversion, die Transformation vom Nutzer zum Kunden
eine Webseite, gibt es noch zahlreiche andere Formen der Konversion. Ein weiteres
Beispiel fir eine Konversion ware die Anmeldung zu einem Newsletter (Hassler, 2008,
S. 343ff.). Der Kundenpfad zeigt bis zum tatsachlichen Kauf einige Stationen auf. Es ist
schwierig den gesamten Weg und jeden einzelnen Schritt der Kundschaft entlang des
Kundenpfades zu messen. Bei Werbebannern im Internet oder Google-Adwords-Kam-
pagnen sind die Conversion-Erfolge relativ einfach zu messen. Anders ist es aber zum
Beispiel bei Kampagnen auf sozialen Medien, die vor allem zu Beginn einer Conversion-
Kette relevant sind. Schlief3lich sind auch die Einflisse auf Conversion im Bereich der
Offline-Aktivitaten relativ schwierig zu messen. Jedoch gilt es, unter anderem auch auf
Grund des bereits erwdhnten ROPO-Phanomens, On- und Offline-Anséatze der Custo-

mer Journey qualitativ zu messen und zu verbessern (Heinemann, 2018, S. 63f.).

Der fir diese Arbeit relevante Gedanke, ist die Existenz verschiedenster Einflisse, die
entweder in einem Online- oder Offline-Kontext existieren und durch verschiedene Pha-
nomene und dem Multi-Channel-Handel gemeinsam in der Customer Journey der Kund-
schaft existieren. Insbesondere spielt das Thema der Referenzgruppen, anhand von
Netzwerken und Advokat_innen, im Zeitalter der Konnektivitat eine grof3e Rolle (Kotler
et al., 2016, S. 62). Das kann am besten anhand des 5A-Modells illustriert werden.

2.2.5.1 5A-Modell

Das 5A-Modell versucht den Kundepfad anhand von flinf Phasen darzustellen. Der Kun-
denpfad unterteilt sich in die Phasen Aware, Appeal, Ask, Act und Advocate. Die Aware-

Phase ist der Ausgangspunkt fir die Customer Journey. Hier sind Konsument_innen den
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Marken auf Grund von Erfahrungen oder Marketingaktivitdten ausgesetzt. Unterneh-
mensausgehende Werbung oder Word-of-Mouth von anderen Konsument_innen sind
grofRe Quellen hinsichtlich der Markenwahrnehmung. Die passiv aufgenommenen Bot-
schaften werden verarbeitet und erinnerungswirdige Marken schaffen es in der Appeal-
Phase in eine kurze Liste an attraktiven Marken. Die Marken dieser Liste werden in der
nachsten Phase, der Ask-Phase, hinterfragt und recherchiert. Zu diesem Zeitpunkt an-
dern sich der individuelle Entscheidungsprozess zu einem sozialen Entscheidungspro-
zess. Das bedeutet, dass Konsument_innen Bekannte, Familie und Freunde offline, wie
auch online, befragen kénnen. Sie kdnnen in den Geschéaften recherchieren und Ver-
kaufspersonal um Rat fragen, aber auch Produktrezensionen und Bewertungen online
und sogar Uber mobile Endgerate abrufen. Sind Konsument_innen von den erworbenen
Informationen Uberzeugt, so kommt es zur Act-Phase, also zum Kauf. Vor allem auch in
Bezug auf Referenzgruppen ist es essenziell, dass die von Konsument_innen erwiinsch-
ten Handlungen nicht mit dem Kauf der Marke beendet sind. Nach dem Kauf interagieren
Konsument_innen mehr als je zuvor. Marken sind daflir verantwortlich, dass das ge-
samte Nutzererlebnis positiv ist und bei Beschwerden auf die unzufriedenen Personen
der Kundschaft eingegangen wird. Das ist vor allem fir die letzte, die sogenannte Advo-
cate-Phase von grofer Bedeutung. Sind Konsument_innen mit der Marke zufrieden,
kann das nicht nur zu Wiederkaufen fuhren, sondern im besten Fall zur Entwicklung von
Advokat_innen. Advokat_innen sind loyale Markenbotschafter, die spontan die Marke
empfehlen und sie gegeniber negativen Advokat_innen verteidigen (Kotler et al., 2016,
S. 62ff.).

Der Kundenpfad anhand des 5A-Modells und den Wechselbeziehungen zwischen den

einzelnen Phasen kann sehr gut graphisch illustriert werden:

Abbildung 1: 5A-Modell

Einfluss durch Konnektivitat

]

-‘ ASk ACt Advocate

Ask-Advocate Beziehung der Konsument_innen

Quelle: Eigene Darstellung nach Kotler, Katajaya & Setiawan (2016, S.62).

Zusammenfassend bleibt zu sagen, dass im Zeitalter der Konnektivitat der Einfluss von

Referenzgruppen noch wichtiger als je zuvor ist. In der Appeal-Phase ist der Anreiz und
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die Einstellung zu einer Marke stark durch das soziale Netzwerk, das die Konsument_in-
nen umgibt, beeinflusst. Es handelt sich um soziale Entscheidungen. Mit zunehmender
Konnektivitat hat sich auch der Begriff der Loyalitat verandert. Loyale Konsument_innen
werden als solche beschrieben, die die Marke weiterempfehlen, sogar wenn sie das Pro-
dukt nicht verwenden. Des Weiteren sollte in diesem Kontext erwahnt werden, dass Kon-
sument_innen stark miteinander vernetzt sind und durch Verbindung zwischen der Ask-
und Advocate-Phase ein reger Austausch Uber die Marke stattfindet (Kotler et al., 2016,
S. 61f.).

2.2.6 Brand Advocates

Die Wichtigkeit von Advokat_innen hat sich vor allem aus drei wesentlichen Faktoren
entwickelt. Erstens ist das Wachstum an hochgradig informierten Konsument_innen zu
erwahnen. Technologische Entwicklungen haben es moglich gemacht, dass Wissen zwi-
schen Konsument_innen untereinander aber auch mit den Unternehmen geteilt und aus-
getauscht werden kann. Zweitens, ist es durch diese Entwicklungen zu einer rasanten
Verbreitung von Online-Communities in jeglichen Formen gekommen. Zuletzt stellt das
sinkende Vertrauen eine gro3e Herausforderung fir das Marketing dar. In diesem Kon-
text versuchen Unternehmen mit der Bildung von Advokat_innen intensivere Kundenbe-
ziehungen zu erreichen und durch Transparenz und Dialog mit Konsument_innen das
Vertrauen zur Marke zu starken (Lawer & Knox, 2006, S. 123ff.) Markenadvokat_innen
identifizieren sich personlich mit der Marke und zeigen eine hohe Bereitschaft positive
Beitrage im Sinne von Electronic Word-of-Mouth zu teilen. Markenadvokat_innen sind
interaktiv und fir das Wachstum von Unternehmen unverzichtbar. Fuggetta (2012, S.
50) beschreibt, dass englische Unternehmen, deren Kundschaft zu einem grof3en Anteil
loyale Advokat_innen sind, ein viermal schnelleres Wachstum erzielten, als Unterneh-
men, die kaum Advokat_innen vorweisen kénnen. Ebenso zeigten moderate Steigerun-
gen der Anzahl dieser loyale Markensprecher direkte Einflisse auf den Umsatz und den
Marktanteil von Unternehmen. Besonders durch die Kombination von Off- und Online
Kontaktpunkten wahrend des Kaufprozesses stellen Advokat_innen ein relevantes
Thema fur Unternehmen dar. In Zusammenhang mit dem Kundenpfad, den Phasen des
Kaufprozesses (Foscht et al., 2017, S. 184) und dem 5A-Modell von Kotler et al. (2016,
S. 62) ist es nicht nur wichtig, wie Advokat_innen gebildet werden, sondern auch an
welchen Kontaktpunkten des Kundenpfades sie ihren grofdten Einfluss ausliben. Es ist
ein Kreislauf, in dem Konsument_innen nach dem Kauf des Produktes ihre Meinungen
und Erfahrungen teilen und neue Beruhrungspunkte fur weitere Kund_innen schaffen
(Fuggetta, 2012, S. 51). Dies kann wieder kurz gesagt als die vorhin erwahnte Ask-Ad-

vocate Beziehung der Konsument_innen betrachtet werden (Kotler et al., 2016, S. 62).
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2.3 Theoretische Aspekte des Kauf- und Entscheidungsverhal-

ten

Dieses Kapitel gibt einen Uberblick tiber Kaufverhalten und Kaufphasen in Bezug auf die
Art der Produkte, die Customer Journey und Referenzgruppeneinflisse. Die Kaufphasen
werden mit Einbezug des 5A-Modells betrachtet. Die Vernetzung dieser Theorien ver-
deutlicht, dass in den jeweiligen Phasen des Konsument_innenverhaltens, unterschied-
lich starke und verschiedene Arten von Referenzgruppen einen Einfluss ausiben kon-
nen. Beim Verhalten der Kaufer_innen wird auf extensives Entscheidungsverhalten, ha-
bituelles Entscheidungsverhalten, impulsives Entscheidungsverhalten und limitiertes
Entscheidungsverhalten eingegangen, wobei sich der zentrale Fokus dieser Arbeit auf

das extensive Entscheidungsverhalten richtet.

2.3.1 Emotionales und kognitives Involvement

Bei individuellen Kaufentscheidungsprozessen wird grundsatzlich zwischen Entschei-
dungen hoher kognitiver Kontrolle und Entscheidungen mit niedriger kognitiver Kontrolle
unterschieden. Ersteres geht vor allem von Modellen rationaler Konsumentscheidungen
aus, wie zum Beispiel das Rational-Choice-Modell. Diese Modelle besagen, dass ratio-
nale Wege der Informationsverarbeitung dazu beitragen, optimale Entscheidungen be-
zuglich Produkten und Marken anhand von Rangordnungen treffen zu kénnen. Jedoch
ist anzumerken, dass auch bei Entscheidungsverhalten mit hoher kognitiver Kontrolle
die Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung unter sozialem Einfluss ste-
hen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 458ff.). Solomon (2016, S. 46) beschreibt
eine kognitive Entscheidung auch als mehrphasigen Prozess, bei dem am Ende ein Pro-
dukt aus einer Liste an Alternativen ausgewahlt wird. Dabei ist vor allem fur extensives
Entscheidungsverhalten ein hoher Informationsbedarf kennzeichnend und der Prozess
der Informationsverarbeitung sehr langsam (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S.
488). Foscht et al. (2017, S. 85) beschreiben Kognitionen als ,Prozesse der gedankli-

chen Informationsverarbeitungen®.

Weinberg (1981, S. 165) unterteilt die Entscheidungsprozesse in kognitive, affektive und
reaktive Prozesse. Kognitive Prozesse beschreiben die gedankliche Steuerung der Kon-
sument_innen. Die affektiven Prozesse sind kurz gesagt die psychische Aktivierung der
Konsument_innen. Schliellich bezeichnet ein reaktiver Prozess ein automatisches und
reizgesteuertes Handeln. Dass kognitive Prozesse alleine nicht alle Kaufentscheidungen
erklaren kénnen, wird auch in folgender Abbildung illustriert, in der die dominanten Pro-
zesse bei extensiven, limitierten, habitualisierten und impulsiven Entscheidungsverhal-

ten dargestellt werden.
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Tabelle 1: Dominante Prozesse der Entscheidungsverhalten

Dominante Prozesse

Kaufentscheidung Affektiv Kognitiv Reaktiv
Extensiv
= x
Limitiert
x
Habitualisiert
4
Impulsiv
x x

Quelle: Eigene Darstellung nach Weinberg, 1981, S. 16, zitiert in Foscht et al., 2017, S.
169

Bei einem bestimmten Entscheidungsverhalten zeigt sich ein Zusammenspiel von kog-
nitiven und affektiven Prozessen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 127). Reaktive
Prozesse gibt es vor allem bei habitualisierten und impulsiven Kaufentscheidungen
(Foscht et al., 2017, S. 85). Die affektive Komponente leitet sich hier vom englischen
Wort ,arousal, also in diesem Kontext Ubersetzt als Aktivierung, ab. Diese aktivierenden
bzw. affektiven Prozesse, beispielsweise Emotionen, sind eng mit den kognitiven Vor-
gangen vernetzt (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 55ff.). Emotionen werden im
Marketing vielseitig eingesetzt. Emotionen beeinflussen die Informationsprozesse von
Konsument_innen (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999, S. 201). Emotionen sind ein zent-
raler Teil der Marketingaktivitdten, wie etwa Werbungen, die bei Konsument_innen

Freude oder andere Geflihle auslésen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 105).

Eine weitere Dimension, die das Entscheidungsverhalten von Konsument_innen beein-
flusst, ist die des sogenannten Involvements. ,Das Involvement-Konzept bezeichnet die
Ich-Beteiligung, das innere Engagement, mit dem sich ein Individuum einem Sachverhalt
oder einer Aufgabe widmet“ (Foscht et al., 2017, S. 136). Der Begriff geht auf Krugmann
(1965, zitiert in Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 435) zuriick und wurde in Bezug
auf die Wirkung von Fernsehwerbung benutzt. In diesem Kontext wird Involvement als
die Anzahl der gedanklichen Verbindungen zwischen den eigenen Vorstellungen und
den in den Werbungen dargestellten Informationen gemessen. Trommsdorff (2008, S.
48) beschreibt Involvement auch anhand des Modells des Homo-oeconomicus. Nach
Aussage dieses Modells ist der Mensch ein rational denkendes Wesen, das Uber jegliche

Kenntnisse und Wissen verfugt und verfiugen mdchte. Ableitend wiirden diese Menschen
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bzw. Konsument_innen ein sehr hohes Involvement in Entscheidungsprozessen zeigen.
Die Realitat ist, dass nicht alle Konsument_innen bei den selben Produkten das gleiche
Niveau an Involvement aufweisen. Beispielsweise wirden die wenigsten Konsument_in-
nen bei alltaglich bendtigten Produkten (convenience goods), wie Zahnpasta, eine inten-
sive Produktrecherche betreiben (Foscht et al., 2017, S. 19). Nach Trommsdorff (2008,
S. 49) sind einige typische Kennzeichen flr ein hohes Involvement folgende Charakte-

ristika:

¢ vergleichende Bewertung vor der Kaufentscheidung
e aktive Informationssuche

¢ hohe Gedachtnisleistung

e aktive Auseinandersetzung

o starker sozialer Einfluss

¢ hohe Verarbeitungstiefe

e Beachtung vieler Merkmale

e Markentreue durch Uberzeugung

Geringes Involvement wird ableitend aus diesen Begriffen mit gegenteiligen Merkmalen
wie geringe Verarbeitungstiefe und passive Informationssuche beschrieben. Ein hoher
bzw. niedriger Aktivierungsgrad kann verschiedenste Grinde haben. Deswegen sollte
die Entstehung von Involvement mehrdimensional betrachtet werden (Trommsdorff,
2008, S. 49). Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 351) unterscheiden vor allem zwi-
schen situativem Involvement und Produktinvolvement. Dabei ist vor allem das Produk-
tinvolvement hervorzuheben, es beschreibt das Interesse von Konsument_innen an den
jeweiligen Produkten. Beim Produktinvolvement ist auch ein gefuhltes Risiko der Konsu-
ment_innen miteinzubeziehen. Vor allem bei teuren Produkten (finanzielles Risiko) oder
bei Produkten, die fur die Umwelt sichtbar (soziales Risiko) sind, beispielsweise Autos,
Kleidung oder Sportgerate, kann das gefiihlte Risiko hoch sein (Solomon, 2016, S. 41ff.).
Bei Produkten, die hohes Involvement veranlassen, ist es notwendig, dass Konsu-
ment_innen sich entlang des Kundenpfades Uber verschiedene Bertihrungspunkte tUber
das Produkt informieren und es erleben kénnen. Cross-Channel Free-Riding ist deswe-
gen vor allem bei Produkten mit hohem Involvement beobachtbar (Piercy, 2012, S. 13).
Je hoéher das geflihlte Risiko ist, desto hdher zeigt sich das Involvement, zusatzliche
Informationen bezliglich der Kaufentscheidung zu suchen (Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2013, S. 354).
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Schlief3lich umfasst Involvement kognitive und emotionale Aspekte und kann in folgen-
der Abbildung im Zusammenhang mit den unterschiedlichen Entscheidungsverhalten
dargestellt werden (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 463)

Abbildung 2: Emotionales und Kognitives Involvement
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Quelle: Eigene Darstellung nach Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 463, zitiert in
Foscht et al., 2017, S. 168

In den nachfolgenden Kapiteln werden das fur diese Arbeit relevante extensive Kaufver-
halten und die Kaufphasen genauer beleuchtet. Zum besseren Verstandnis und zur Ab-
grenzung von extensiven Entscheidungsverhalten, wird ein Uberblick Uber die anderen

vier Kaufentscheidungstypen gegeben.

2.3.2 Extensives Entscheidungsverhalten

Extensive Kaufentscheidungen zeigen hohes kognitives und hohes emotionales Invol-
vement (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 463). Ebenfalls kennzeichnend ist ein
gemeinsames Stattfinden von affektiven und kognitiven Prozessen (Kroeber-Riel &
Groppel-Klein, 2013, S. 127; Weinberg, 1981, S. 55ff.). Durch einen fir extensive Ent-
scheidungen typischen, hohen Informationsbedarf und die Bildung von konkreten Kauf-
absichten wahrend des Prozesses, werden diese Art von Kaufentscheidungen auch als
Suchkaufe bezeichnet (Foscht et al., 2017, S. 170). Neben Suchkaufen, sind extensive
Kaufe auch unter den Begriffen echte und komplexe Entscheidungen zu finden. Kenn-
zeichnend ist, dass dieser hoher Informationsbedarf aus den fehlenden Bewertungs-

malfstédben hinsichtlich der Entscheidung hervorgeht. Das bedeutet, dass die kognitive
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Steuerung deswegen so hoch ist, weil es keine oder nur wenige bewahrte Entschei-
dungsmuster, also Erfahrungen, hinsichtlich des Kaufs gibt. Ableitend kann man daraus
schlief3en, dass extensives Kaufentscheidungen bei unbekannten Produkten und Mar-
ken bzw. bei jenen mit wenig Erfahrung auftreten (Kroeber-Riel & Gréppel-Klein, 2013,
S. 470ff.). Schliel3lich ist extensives Kaufverhalten vor allem bei intrinsisch motivierten

Konsument_innen zu beobachten (Kraigher-Krainer, 2007, S. 48).
2.3.2.1 Kaufphasen

Um das Verstandnis sowohl fur extensive Kaufentscheidungen als auch fur Referenz-
gruppeneinflissen im Off- und Online-Umfeld wahrend des Kaufprozesses zu vervoll-
standigen, muss ein Uberblick tber die unterschiedlichen Phasen wahrend dieses Pro-

zesses gegeben werden.

In dem idealtypischen Prozess der Kaufphasen von Foscht et al. (2017, S. 183f.) kann
der gesamte Kaufprozess in Vorkaufphase, Kaufphase und Nachkaufphase unterteilt
werden. Das Modell ermdglicht es, die Kundenbeziehung in einzelne Abschnitte zu glie-

dern und so Einzelentscheidungen der Konsument_innen individuell zu betrachten.

Abbildung 3: Kaufphasenmodell

Vorkaufphase Kaufphase Nachkauf-/Nutzungsphase
Problemerkennung Alternativenidentifikation Konsum/Nutzung
J i | [
Interne Externe : 5 — Beschwerde
Intentionsentwicklung
Infosuche  Infosuche E
| | — Entsorgung
Evaluierung Kauf — Evaluierung

Quelle: Eigene Darstellung nach Foscht, Swoboda & Schramm-Klein (2017, S. 184)

Gerade durch die steigende Heterogenitat der Kanale und die auftretenden Phanomene
wie beispielsweise der ROPO-Effekt oder der Showrooming-Effekt, wird die Betrachtung
der einzelnen Phasen immer wichtiger (Brock & Bieberstein, 2015, S. 214; Bohli & Schu,
2013, S. 13f.). Die Teilphasen werden vor allem in Bezug auf unterschiedliches Entschei-
dungsverhalten differenziert betrachtet. Ebenso flieRen diverse Produkttypenklassifizie-
rungen und die H6he des Involvements in die Analyse der Teilphasen mit ein (Foscht et
al., 2017, S. 218ff.). Wird dieses Modell gemeinsam mit dem 5A-Modell von Kotler et al.
(2016, S. 62) betrachtet, so ergibt sich eine noch umfassendere und detailliertere An-

sichtsweise bezuglich der einzelnen Schritte des Kaufprozesses.
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Hinblickend auf das Phasenmodell bekommt die Vorkaufphase eine besondere Bedeu-
tung zugewiesen. Denn gerade bei extensiven Entscheidungen konnen sich Konsu-
ment_innen Uber alle Phasen hinweg mit der Entscheidung beschaftigen. Dadurch er-
streckt sich Vorkaufphase sozusagen Uber den gesamten Prozess hinweg (Foscht et al.,
2017, S. 184). Wird das 5A-Modell mit den drei Kaufphasen verglichen, ist zu beobach-
ten, dass die Stufen ,Aware®, ,Appeal” und ,Ask” innerhalb der Vorkaufphase liegen und
somit die Bedeutung dieser Phase nochmals bekraftigt wird (Kotler et al., 2016, S. 62).
Nach anfanglicher Problem- bzw. Bedurfniserkennung in der Vorkaufphase beginnt der
Informationsbeschaffungsprozess. Interne Informationssuche geht der externen Suche
vor und funktioniert Uber bereits vorhandenes Wissen und eigenen Erfahrungen. Fir
externe Informationen wird die gesamte On- und Offline-Umwelt der Konsument_innen
herangezogen. Werbeinformationen, generelle Beobachtungen oder Online-Communi-
ties im Internet gelten als Quellen fur externe Informationsbeschaffung (Foscht et al.,
2017, S. 89). Auch Empfehlungen von sozialen Kontakten, wie Familie und engen Freun-
den, wird eine Bedeutung zugeordnet (Lim, Osman, Salahudin, Rahim Romle &
Abdullah, 2016, S. 402). Durch den Zugriff auf Informationen durch das Internet kénnte
die Vorkaufphase wichtiger als jemals zuvor geworden sein. Denn grundsatzlich |asst
sich sagen, dass die Informationssuche intensiver ausfallt, wenn der Zugang zu Infor-
mationen leicht ermdglicht wird (Solomon, 2016, S. 49). Schliellich werden alle Alterna-
tiven in der Vorkaufphase evaluiert. Das kann je nach Auspragung der Informationssu-

che ein sehr umfassender Prozess sein (Foscht et al., 2017, S. 192f.).

In der Kaufphase erfolgt zu Beginn die Auswahl der besten Alternative. Daraufhin wird
eine Intention entwickelt, das Produkt sofort oder in naher Zukunft zu kaufen. Die Kauf-
phase ist in extensiven Entscheidungsprozessen eher eine ausfihrende Rolle der Vor-
kaufphase, doch auch hier kdnnen noch Referenzgruppeneinflisse herrschen (Foscht
et al.,, 2017, S. 212). Auch in der Kaufphase und somit fir die endgultige Wahl sind
Rezensionen, Meinungen und Bewertungen anderer Konsument_innen leicht und
schnell aufrufbar (Brock & Bieberstein, 2015, S. 77). Die Kaufphase wird dann mit dem
tatsachlichen Kauf beendet (Foscht et al., 2017, S. 212)

Zu Beginn der Nutzungs-/Nachkaufphase erfolgt der Konsum und eine nachfolgende
Evaluierung des Produktes. Hier kann es entweder zu Zufriedenheit mit der Leistung
oder zu einer Beschwerde kommen (Foscht et al., 2017, S. 229ff.). Erwahnenswert ist
hier nochmal, dass bei einer eventuellen Gesamtzufriedenheit die Konsument_innen zu
Advokat_innen, also Vertreter_innen der Marke, werden kénnen. Kotler et al. (2016, S.
62) beschreiben im 5A-Modell die letzte Stufe des Kaufprozesses als Advocate-Phase

und die Wichtigkeit im Zusammenhang mit der in der Vorkaufsphase stattfindenden
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Informationsbeschaffung und den potenziellen Einfluss von Advokat_innen. Eine unzu-
friedene Kundschaft dagegen beeinflusst Konsument_innen durch negative Informatio-
nen Uber die Marke (Huber, 2015, S. 180).

2.3.3 Limitiertes Entscheidungsverhalten

Limitiertes Entscheidungsverhalten ahnelt den extensiven Entscheidungen in Hinsicht
auf das hohe kognitive Involvement. Jedoch ist es durch niedriges emotionales Involve-
ment gekennzeichnet und durch Erfahrungen der Konsument_innen gepragt. Aullerdem
ist die Informationssuche der limitierten Kaufentscheidungen nicht in dem Ausmal} der
extensiven Entscheidungen angesiedelt. Die Informationen werden in diesem Fall aus
dem sogenannten Evoked Set gefiltert. Das bedeutet, dass noch keine bestimmte Alter-
native, aber beispielsweise eine bestimmte, favorisierte Marke identifiziert wird (Foscht
et al.,, 2017, S. 172). Bei der Bildung von Evoked Sets sind insbesondere Markenkennt-
nisse, Produkterfahrungen und Pradispositionen von grofter Bedeutung. Evoked Sets
vereinfachen die Entscheidungsfindung (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 472f.).
Ein Produkt fur limitiertes Kaufverhalten stellen beispielsweise Batterien dar (Kraigher-
Krainer, 2007, S. 131).

2.3.4 Habituelles Entscheidungsverhalten

Habituelles Entscheidungsverhalten ist durch niedriges emotionales und niedriges kog-
nitives Involvement gekennzeichnet (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 463). Die
dominanten Prozesse bei dieser Art des Entscheidungsverhaltens sind reaktiv (Wein-
berg, 1981, S. 16, zitiert in Foscht et al., 2017, S.169). Konsument_innen kaufen bei
habituellen Entscheidungen meist aus Gewohnheit die gleichen Produkte und Marken.
Entscheidungen sind vorgefertigt und die Entscheidungszeit fallt sehr kurz aus (Foscht
etal.,, 2017, S.175ff.). Marken erflllen bei habituellem Entscheidungsverhalten eine Ent-
lastungs- und Vertrauensfunktion. Konsument_innen kaufen auf Grund von positiven Er-
fahrungen eine Marke immer wieder (Macdonald & Sharp, 2000, S. 5ff.). Laut Foscht et
al. (2017, S.176) kann eine Habitualisierung als Folge eigener Gebrauchserfahrungen
und durch Imitation anderer Konsument_innen entstehen. Habitualisiertes Verhalten
kann ebenfalls durch ein Personlichkeitsmerkmal von Konsument_innen entstehen.
SchlieBlich weisen altere Konsument_innen und Konsument_innen aus niedrigeren so-
zialen Schichten eine héhere Habitualisierungsneigung auf. Zigaretten sind eines der

vielen Beispiele fir habituelles Kaufverhalten (Kraigher-Krainer, 2007, S. 131).
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2.3.5 Impulsives Entscheidungsverhalten

Impulsive Kaufentscheidungen weisen ein geringes kognitives Involvement aber ein ho-
hes emotionales Involvement auf (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 463). Kenn-
zeichnend fur impulsives Entscheidungsverhalten ist grundsatzlich das starke reaktive,
reizgesteuerte Verhalten. Der Aspekt der Reizsituation ist essenziell fir impulsive Ent-
scheidungen, da eine geringe kognitive Kontrolle alleine keinen Impulskauf darstellt. Ne-
ben Impulsivitat, die durch emotionale Reize ausgeldst wird, gibt es Theorien, dass im-
pulsives Verhalten auch durch Persénlichkeitsmerkmale ausgelést werden kann (Foscht
etal., 2017, S. 177ff.; Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 493). Produkte wie Zeitun-
gen oder Schokoladen fallen in den Bereich der impulsiven Entscheidungen (Kraigher-
Krainer, 2007, S. 131).

2.4 Einflussdeterminanten auf die Markenwahl

Dieses Kapitel gibt einen Einblick in die Einflussdeterminanten der Markenwahl. Zuerst
wird ein Uberblick (iber Produkteigenschaften, die mafgebend fiir Referenzgruppenein-
flisse sein kdnnen, gegeben. In Hinblick auf die diese Thematik, setzt sich dieses Kapitel
mit der Auswirkung verschiedener Produkttypen auf die Markenwahl und die mdglichen
Unterschiede der Referenzgruppeneinflisse in Bezug auf Produktunterschiede ausei-
nander. Schliellich geht dieses Kapitel auch intensiv auf soziodemographische Merk-
male, auf persdnliche Determinanten von Konsument_innen und die Auswirkungen auf

das Konsument_innenverhalten ein.

2.4.1 Produkttypen in der Konsumentenpsychologie

Um Referenzgruppeneinflisse in der Konsumentenpsychologie zu evaluieren, ist es
auch von essentieller Bedeutung, zwischen verschiedenen Produkttypen zu unterschei-
den. Es gibt sowohl Produkte, die notwendig sind und pragmatische Nutzungsziele er-
fullen, als auch Produkte, die nicht notwendig sind - aber dafir Genuss vermitteln. Die
erste grobe Gliederung von Produkten kann zwischen sogenannten hedonistischen und
utilitaristischen Produkten gemacht werden. Auch bei der Markenwahl von Produkten
und bei der Untersuchung des Referenzgruppeneinflusses auf die Wahl der Marke spielt
der Produkttyp eine grole Rolle. Das folgende Kapitel geht auf die wesentlichen Unter-
schiede dieser Kategorien und dahingehend auch auf die Produkttypen von Bearden &
Etzel (1982, S. 184ff.) ein.

Dhar & Wertenbroch (2000, S. 61) beschreiben die Dimension der hedonistischen Pro-
dukte als jene Produkte, die ein affektives Erlebnis bewirken. Solche Produkte I6sen bei

Konsument_innen Vergnugen, Spall und Anregungen der Fantasie aus (Hirschmann
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und Holbrook, 1982; zitiert in Dhar und Wertenbroch, 2000, S. 61). Auf der anderen Seite
sind utilitaristische Produkte auf kognitive Prozesse der Konsument_innen zurlickzufih-
ren. Utilitaristische Produkte sind funktional und erflllen ein bestimmtes Ziel und eine
Aufgabe (Strahilcvitz and Myers, 1998; zitiert in Dhar und Wertenbroch, 2000, S. 61).
Diese beiden Dimensionen schlieen sich aber nicht gegenseitig aus. Ein Produkt kann
auf der utilitaristischen Dimension Uberwiegen und gleichzeitig hedonistische Attribute
besitzen. Als Beispiel kdnnte hier das Produkt Zahnpasta genannt werden. Auf der einen
Seite vermeidet Zahnpasta Karies und auf der anderen Seite kann sie durch den Ge-
schmack eine Art von Genuss vermitteln (Batra & Ahtola, 1991, S. 161).

Als Ubergeordnete Theorie wird auch die Konsumguterunterteilung von Meffert et al.
(2015, S. 101f.) erwahnt. Hier werden zwischen Convenience Goods, Shopping Goods
und Specialty Goods unterschieden. Convenience Goods sind Produkte, bei der kaum
kognitiver Aufwand beim Kaufprozess betrieben wird. Hier sind Produkte des taglichen
Bedarfs inbegriffen. Shopping Goods werden regelmafliger gekauft und in der Vorkauf-
phase finden Produktvergleiche statt und Qualitat und Preis/Leistungsverhaltnis werden
als wichtig erachtet. Haushaltsgerate fallen in diese Kategorie. SchlieRlich ist der Infor-
mationsbedarf bei Specialty Goods enorm. Auch auf Grund des finanziellen Risikos

durch hohe Anschaffungskosten handelt es sich um einen langen Kaufprozess.

Die Theorie der vier Produkttypen von Bearden & Etzel (1982, S. 184ff.) geht auf die
Definition von Bourne (1957, S. 218) zurlck. Die erste Voraussetzung fiir die Bestim-
mung von Referenzgruppeneinfluss auf die Markenwahl ist die Exklusivitat von Produk-
ten und unterteilt Produkte in notwendige und nicht notwendige Artikel, auch genannt
Luxusartikel (Bearden & Etzel, 1982, S. 184ff.). Hier wird von der sogenannten sozialen
Auffalligkeit von Produkten gesprochen. Sozial auffallige Produkte sind jene, die nicht
jeder besitzt und von anderen Menschen bewusst beachtet werden. Smartphones galten
in den frihen Anfangsphasen von mobilen Endgeraten beispielsweise als sozial auffallig,
hingegen heute sind sie es nicht mehr. Wenn jeder das gleiche Produkt besitzt, ist es
demnach nicht von gleicher Bedeutung, wie ein Produkt, das sehr wenige Menschen im
Besitz haben. Es muss aber zwischen Produkten und Marken unterschieden werden.
Ein Produkt kann weit verbreitet sein, kaum von anderen Konsument_innen beachtet
werden und damit unter geringen Referenzgruppeneinfluss stehen. Jedoch kdnnte die
Markenwahl innerhalb dieser Produktkategorie als sozial auffallig gesehen werden und
unter sozialem Einfluss stehen. Als Beispiel kdnnen ,Autos” genannt werden, welche in
der Gesamtheit eher sozial unauffallig sind. Bestimmte Marken, beispielsweise Ferrari,
haben aber eine hohe soziale Auffalligkeit (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S.
572ff.).
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Die zweite Annahme von Bourne (1957, S. 218) war, dass das Produkt von anderen
gesehen werden muss, damit Referenzgruppeneinfluss herrscht. Produkte, die von an-
deren gesehen, also offentlich konsumiert werden, sind anfalliger flr Referenzgruppen-
einflisse. Produkte, die nicht gesehen werden, also privat konsumiert werden, sind we-
niger anfallig fur Referenzgruppeneinflisse. Auf dieser Theorie basieren die vier Pro-
dukttypen von Bearden und Etzel (1982, S. 184ff.): (1) privat konsumierte Luxusartikel,
(2) offentlich konsumierte Luxusartikel, (3) notwendige und privat konsumierte Artikel,
(4) notwendige und o&ffentlich konsumierte Artikel. Referenzgruppen Gben einen Einfluss
auf die Markenwahl aus, wenn das Produkt 6ffentlich konsumiert wird. Wird das Produkt
privat konsumiert, dann haben Referenzgruppen einen Einfluss auf die Wahl des Pro-
duktes. In Bezug auf die Produkt- oder Markenwahl bestatigte sich, dass Referenzgrup-
peneinflisse bei der Markenwahl im Allgemeinen héher sind als bei der Produktwahl.
Folgend wird ein Uberblick tiber die vier Produkttypen und den jeweiligen Einfluss auf

die Marken- und Produktwahl gegeben:

1) Privat konsumierte Luxusartikel

e geringer Referenzgruppeneinfluss auf die Markenwahl

o starker Referenzgruppeneinfluss auf die Produktwahl
2) Offentlich konsumierte Luxusartikel

o starker Referenzgruppeneinfluss auf die Markenwahl

o starker Referenzgruppeneinfluss auf die Produktwahl
3) Notwendige und privat konsumierte Artikel

e geringer Referenzgruppeneinfluss auf die Markenwahl

e geringer Referenzgruppeneinfluss auf die Produktwanhl
4) Notwendige und o6ffentlich konsumierte Artikel

o starker Referenzgruppeneinfluss auf die Markenwahl

e geringer Referenzgruppeneinfluss auf die Produktwahl

Hinsichtlich des 6ffentlichen Konsums von Gutern hat sich erwiesen, dass keine sozialen
Kontakte nétig sind, damit Referenzgruppeneinfliisse eintreten kénnen. Alleine die Pra-
senz anderer Menschen in einem Einkaufsumfeld wirkt sich negativ auf die Gefuhlslage
der Konsument_innen aus und damit auch auf das Konsument_innenverhalten, unter
anderem die Markenwahl (Argo, Dahl & Manchanda, 2005, S. 208ff.). Eine Erweiterung
der Produkttypen von Bearden und Etzel (1982), die zwar weniger die Markenwahl als
die Produktwahl betrifft, aber die Bandbreite dieses Themas aufzeigt, wurde unter
Thompson & Norton (2011, S. 555ff.) untersucht. Sie zeigte, dass Konsument_innen sich

oft fir Produkte entscheiden, die auf Grund ihrer vielen Funktionen (,features®) zu
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komplex zu bedienen sind. Diese Funktionen signalisieren nicht nur den hohen Wert des
Produktes, sondern auch die Offenheit gegeniber Neuem und die technologischen Fa-
higkeiten der Konsument_innen. Diese Theorie des Impressionsmanagements (,,impres-
sion management”) besagt, dass Menschen ihr Verhalten strategisch anpassen, um ihr
Selbst in ein positives Licht zu rlicken. Die Theorie des Impressionsmanagements erklart
auch die erwahnte Studie von Argo, Dahl & Manchanda (2005, S. 208ff.), bei der Kon-
sument_innen auf Grund der alleinigen Anwesenheit von anderen Menschen zu héher-

wertigen und teureren Marken greifen.
2.4.1.1 Produkttypen fur extensives Kaufverhalten

Teure Produkte fuhren zu risikoreicheren Kaufentscheidungen und damit zu einer Pra-
ferenz der Konsument_innen, den Kaufabschluss im stationaren Handel abzuschlief3en
(Chiu, Hsieh, Roan, Tseng & Hsieh, 2011, S. 275). AuRerdem bestatigt Ehrlich (2011, S.
66f.), dass ein bestehendes finanzielles Risiko (Solomon, 2016, S.41ff.) den Informati-
onsbedarf signifikant erhéht und den Aufwand der Informationsbeschaffung in der Vor-
kaufphase erhdht. Dieses geflihlte Risiko ist eine Determinante des Produktinvolve-
ments und umfasst nicht nur finanzielle Risiken bei teuren Produkten sondern auch noch
weitere Arten von Risiken, beispielsweise soziale Risiken. Soziale Risiken bei Produk-
ten, die etwa von Mitmenschen der Konsument_innen gesehen werden, sind ebenso
eine Ursache fur den Grad des Involvements bei einem Produkt (Solomon, 2016,
S.41ff.). Kroeber-Riel & Groppel-Klein (2013, S. 572) sprechen hier von Produkten mit
einer hohen sozialen Auffalligkeit beschrieben. Demnach sind Produkte gemeint die

héchstwahrscheinlich 6ffentlich konsumiert werden (Bearden und Etzel, 1982, S. 184ff.).

In Bezug auf die Haufigkeit des Kaufes gibt es ebenfalls Produktunterschiede. Bei Pro-
dukten die unregelmalig gekauft werden, beispielswiese Elektronikgerate, wollen Kon-
sument_innen detaillierte Informationen und Expertenwissen. Bei haufig erworbenen
Produkten verlangen Konsument_innen eine schnelle Abwicklung des Kaufes. Schliel3-
lich sind Konsument_innen bei haufig gekauften Produkten weniger interessiert, meh-
rere Verkaufskanale zu benutzen (Burke, 2002, S. 417ff.).

2.4.2 Soziodemographische Determinanten

Anknupfend an die Theorie der sozialen Identitat gibt es verschiedene Konsumen-
tenidentitaten, die unter anderem auch auf soziodemographische Merkmale zuriickzu-
fihren sind, beispielweise die Geschlechtsidentitat der Konsument_innen (Solomon,
2016, S. 379). Fur die Untersuchung dieser Arbeit stehen besonders das Alter, die sozi-

ale Schicht und der Wohnort im zentralen Fokus.
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2.4.21 Alter

Die Segmentierung der Zielgruppe nach Alter ist ein wichtige Variable fir den Vergleich
von unterschiedlichem Konsument_innenverhalten (Atkins & Hyun, 2016, S. 3). Konsu-
ment_innen sind mit steigendem Alter immer weniger daran interessiert bei ihren Ein-
kaufen auf Preisnachlasse zu achten (Worsley et al., 2011, S. 867ff.). Es wird ebenfalls
angenommen, dass Tragheit bei eingelibten Konsumentenaktivitdten mit steigendem Al-
ter zunimmt. Einerseits als Folge von Bequemlichkeit und andererseits um das Risiko
des Kaufes niedrig zu halten (Weinberg, 1977; zitiert in Wiedman et al., 2004, S. 46).
Das wird auch als ansteigende Habitualisierungsneigung im Zug des steigenden Alters
beschrieben. Gleichbleibende Verhaltensweisen kénnten dazu fiihren, dass Konsu-
ment_innen die Absatzkanale seltener wechseln und zu bereits bekannten Marken zu-
rickgreifen. Der Informationsbeschaffungsprozess kénnte dadurch weitaus kirzer aus-
fallen (Foscht et al., 2017, S. 176f.). Altere Konsument_innen legen viel Wert auf einen
sicheren Ablauf wahrend des Kaufes und auf detaillierte Produktinformationen. Jingere
Kohorten neigen eher dazu unterschiedliche Technologien zu nutzen um neue Produkte
zu finden, Informationen zu beschaffen und Produkte vergleichen zu kénnen. Schlieflich
legen jungere Konsument_innen weniger Wert auf stationares Verkaufspersonal (Burke,
2002, S. 422f.)

2.4.2.2 Soziale Schicht: Bildung und Einkommen

Auch hinsichtlich des Bildungsgrades und des Einkommens gibt es einige Auswirkungen
auf das Konsument_innenverhalten. Hier zeigt sich, dass vor allem eine Budgetknapp-
heit zu einer erhdhten Preisorientierung fihren kann (Moosmayer, Wendlandt & Patz,
2009, S.160ff.). Durch das dadurch empfundene héhere finanzielle Risiko, kann auch
das Produktinvolvement und damit der Informationsbeschaffungsprozess héher ausfal-
len (Solomon, 2016, S. 41ff.). Eine weitere Annahme ist, dass eine Neigung zum habi-
tualisiertem Entscheidungsverhalten, also routinemaRige Einkaufsgewohnheiten, zu ei-
ner kognitiven Entlastung, einem geringerem Produktinvolvement und damit zu geringe-
rem Engagement beim Einkauf fihren. Das konnte wiederum erheblichen Einfluss auf
Art und Anzahl der Referenzgruppeneinflisse haben. Es wird davon ausgegangen, dass
der soziale Status Auswirkungen auf die Habitualisierungsneigung hat. Je héher die Bil-
dung der Konsument_innen desto starker kdnnte die Bereitschaft sein, sich Uber Pro-
dukte intensiv zu informieren. Hoheres Einkommen bedeutet ebenfalls eine geringere
Habitualisierungsneigung. Konsument_innen mit mehr finanziellen Ressourcen kénnten
aktiver dem Wunsch nachgehen, unterschiedliche Produkte einzukaufen (Weinberg,
1980, S. 166). Im Zuge dieser Arbeit wird auch den Einflissen, die Gber das Internet

entstehen, groRe Bedeutung zugeordnet. Speziell sehr gebildete Konsument_innen und
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jene mit hohem Einkommen weisen eine intensive Internetnutzung auf (Wiedman et al.,
2004, S. 46).

2.4.2.3 Wohnort

Konsument_innen, deren Wohnort entweder in der Stadt oder in landlicheren Gegenden
liegt, kdnnen ebenfalls Unterschiede bei den Einflissen vor dem Kauf eines Produktes
vorlegen. Rurale Konsument_innen sind laut einer Studie starkerem Einfluss der Familie
ausgesetzt (Singh, 2012, S.38). Die Unterteilung des Wohnortes ist vor allem wegen der
durch die Infrastruktur definierten Absatzkanale relevant. Die geringe Anzahl und teils
schlechtere Anbindung an stationare Geschafte in ruralen Gegenden koénnten Einfluss
darauf haben, dass Konsument _innen seltener ein stationares Geschaft besuchen
(Ehrlich, 2011, S. 46). Diese Umstande kénnen dazu flihren, dass Konsument_innen in
landlichen Gebieten héhere Besuchsfrequenzen bestimmter Webseiten vorzeigen und
dadurch den Informationen Uber jeweilige Produkte intensiver ausgesetzt sind und star-
ker beeinflusst werden (Pauwels, Leeflang, Teerling & Huizingh, 2011, S.5). Jedoch zeigt
ein Report von Pew Research Center (2015), dass die Nutzung von sozialen Medien
und anderen Online Communities, beispielsweise Diskussionsforen, in urbanen Gegen-

den starker ist als in ruralen Gegenden.
2.4.2.4 Geschlecht

Es gibt einige Unterschiede im Konsument_innenverhalten zwischen Frauen und Man-
nern. Zunachst ist die Prasentation von Produkten zu erwahnen. Gerade im Bereich
elektronischer Produkte sollten Produkteprasentationen asthetisch ansprechend sein
und es sollte versucht werden, mit benutzerfreundlichen und praktischen Informationen
Uber Produktmerkmale, anstatt mit komplexer und detaillierter Beschreibungen, die
weibliche Zielgruppe zu erreichen (Atkins & Hyun, 2016, S. 9). Manner legen gré3eren
Wert auf Informationen iber die Produkte selbst, auf komplementare Produkte und auf
Vergleiche zu anderen Marken. Erwdhnenswert ist zu dem auch, dass sich Manner auch
mehr fir die Meinungen anderer Kaufer_innen des jeweiligen Produktes interessieren
(Burke, 2002, S. 423). Auch bei der Dauer der Einkaufe gibt es Unterschiede zwischen
den Geschlechtern. Manner brauchen durchschnittlich fir ihre Kaufentscheidungen kur-
zer als Frauen und legen dabei weniger Wert auf das Erlebnis wahrend des Einkaufes
(Atkins & Hyun, 2016, S. 2). Schlief3lich gibt es geschlechtsspezifische Unterschiede
beim Konsument_innenverhalten in Bezug auf die Absatzkanale. Wahrend des Kaufpro-
zesses und entlang des Kundenpfades sind Manner interessierter an dem Einsatz von
unterschiedlichen Technologien. Das trifft dabei auf die Nutzung des Internets und auf

das Angebot von technologischen Hilfsmitteln in stationaren Geschaften zu. Frauen
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neigen mehr dazu, Hilfe durch Verkaufspersonal in stationdren Geschaften aufzusuchen
(Burke, 2002, S. 423). Frauen sind auf Offline-Absatzkanalen aktiver als Manner, unter
anderem weil mit Online-Shopping héheres Risiko verbunden wird. Aus diesem Grund
vertrauen Frauen vor allem auf Empfehlungen von Freunden und Bekannten (Bae & Lee,
2011, S. 203)

2.4.3 Personliche Determinanten

Bei Anwendung von Segmentierungsstrategien der Zielgruppen, sollten traditionelle, so-
ziodemographische Ansatze mit einer zusatzlichen Betrachtungsweise der persdnlichen
Determinanten kombiniert werden. Mit persdnlichen Determinanten sind Wertorientie-
rungen der Konsument_innen gemeint. AuRerdem zahlen zu dieser Sichtweise Kaufge-
wohnheiten, Uberzeugungen oder Weltanschauungen (Heinemann, 2018, S. 76). Per-
sOnliche Determinanten sind auch unter psychografischen Daten zu finden und beinhal-
ten den Lebensstil, Einstellungen, Freizeitaktivitaten oder auch Interessen der Konsu-
ment_innen (Wiedman et al., 2004, S. 46). Kroeber-Riel & Gréppel-Klein (2013, S. 462)
sprechen von personenspezifischen Determinanten, die durch den Einfluss personlicher
Pradispositionen charakterisiert sind und von den ,subjektiven Bedurfnissen, Werten
und Zielen“ abhangen. Schliel3lich kbnnen Menschen mit gleichem Alter und aus einer
ahnlichen gesellschaftlichen Schicht stark unterschiedliche Verhaltensmuster hinsicht-
lich ihres Konsums aufweisen. Es wird auch von der modernen Konsumgesellschaft ge-
sprochen, in der es Konsument_innen selbst tberlassen bleibt, sich fur jene Produkte

zu entscheiden, die das Selbst definieren und eine soziale Identitat bilden.

In diesem Zusammenhang lasst sich ebenfalls der Begriff Lebensstil ableiten, der ein
bestimmtes Konsummuster und die dahinter liegenden Entscheidungen, woflr Konsu-
ment_innen ihre finanziellen und zeitlichen Ressourcen verwenden mdchten, reflektiert
(Solomon, 2016, S. 446). Um Konsument_innen hinsichtlich des Lebensstils segmentie-
ren zu kénnen, wurden von verschiedensten Instituten unterschiedliche Modelle entwor-

fen.
2.4.3.1 Sinus Milieus und Roper Consumer Styles

Die Gruppierungen nach den Sinus Milieus werden seit dem Jahr 1978 entwickelt und
zielen darauf ab, Menschen nach Grundorientierungen, Werten und sozialen Schichten
zu gruppieren. Es werden samtliche Haltungen und Einstellungen zu verschiedenen Be-
reichen des Lebens in einen Kontext mit soziodemographischen Merkmalen wie Ein-
kommen oder Ausbildung gesetzt. Dabei entstehen zehn Gruppierungen bzw. Milieus,
die unterschiedliche Charakteristika in ihren Lebensstilen aufweisen (Sinus, 2019). Ein

ahnliches Tool bieten die ,Gfk Roper Consumer Styles®. Sie strukturieren
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Konsument_innen nach grundlegenden, konsumrelevanten Wertorientierungen, Interes-
sen und Aktivitdten und beschreiben insgesamt acht Typen von Menschen (AZ Direct,
2019). Es existieren noch weitere bekannte Modelle, die aber teilweise strengen Urhe-
berrechten unterliegen. Schliellich wird im nachsten Kapitel noch ein Modell vorgestellt,
das auf ahnlichen Grundlagen beruht, die sogenannten ,Consumer Decision-Making
Styles” von Sproles & Kendall (1986, S. 2671f.).

2.4.3.2 Consumer Decision-Making Styles

Sproles & Kendall (1986, S. 267ff.) untersuchten die Entscheidungsprozesse beim Kon-
sument_innenverhalten und stellten dabei ein Model auf, das Konsument_innen in acht
verschiedene Entscheidungsstile eingliedert. Wie auch die eben erwadhnten Modelle ha-
ben die Entcheidungsstile das Ziel, Konsumententypen zu identifizieren. Die erste An-
nahme bei diesem Modell ist, dass Konsument_innen selten alle Informationen besitzen
oder einholen, um die bestmdgliche Kaufentscheidung zu treffen. Diese bewussten und
rationalen Entscheidungen sind oft Einzelfalle. Haufig findet ein unbewusstes Handeln
statt, das unter anderem auch durch Emotionen gesteuert wird. Sproles & Kendall (1986,
S. 268) beschreiben jene Entscheidungsstile auch als Konsumentenpersonlichkeit. Ein
signifikanter Unterschied zu psychografischen Ansatzen, wie den Sinus Milieus und
Roper Consumer Styles stellt der Fokus auf das Entscheidungsverhalten dar. SchlieRlich
werden diese acht Entscheidungsstile und die damit einhergehende Konsumentenper-
sonlichkeit als Uberdauernd und konstant angesehen und kdnnen unabhangig von de-
mographischen Merkmalen einen erheblichen Einfluss auf das Konsument_innenverhal-
ten ausuben. Die von Sproles und Kendall (1986, S. 267ff.) festgehaltenen Entschei-

dungsstile sind:

o Perfektionismus — Streben nach dem (qualitativ) besten Produkt

o Markenbewusstsein — Praferenzorientierung bei geringer Preissensitivitat

e Modebewusstsein — Streben nach angesagten Trends und Innovationen

e Hedonismus/Erholung — Der Kauf- und Auswahlprozess selbst bereitet Freude

e Preisbewusstsein — Hohe Preissensitivitat

e Impulsivitdt — Geringe Planung und Systematik

e Angebotsuberforderung — Durch die subjektiv nicht bewaltigbare Flut an Informa-
tionen, Produkten und Einkaufsorten

e Gewohnheit, Markenloyalitat — Favorisierte Marken und angewohnte Verhaltens-

muster

51



Der Einfluss von Referenzgruppen auf das Konsument_innenverhalten wird schon seit
einigen Jahrzehnten untersucht. Durch die Entstehung des Internets und folglich die re-
gelmaBige und private Nutzung des Internets, sind einige Veranderungen eingetreten.
Konsument_innen sind miteinander vernetzt und kénnen Uber Blogs, Foren, Produktre-
zensionen, sozialen Medien und vielen weiteren Plattformen ihre Meinungen tber Mar-
ken und Produkte teilen und sich jederzeit diesbezlglich Informationen aneignen. Durch
die Méglichkeit sich online informieren und Kaufe abzuschlieRen zu kénnen, scheinen
die individuellen Kundenpfade, die sogenannten Customer Journeys, noch komplexer
geworden zu sein. Es gilt zu verstehen, welche Konsument_innen von welchen Refe-
renzgruppen an bestimmten Phasen des Kaufprozesses und auf welchen Absatzkana-
len beeinflusst werden. Zusammenfassend gibt es zahlreiche Merkmale, die bei Unter-
suchung dieses Themas einbezogen werden mussen. Einerseits gilt es abzuklaren, um
welche Art von Produkt es sich handelt und welche Art von Entscheidungsverhalten
dadurch ausgel6st wird. Andererseits sind das Involvement der Konsument_innen und
demographische und persénliche Determinanten weitere Einflussgrof3en, die gro3e Un-
terschiede bei den Referenzgruppen auslésen kénnen. In dieser Arbeit und bei der fol-
genden empirischen Untersuchung handelt es sich um teure, elektronische Produkte,
die auf Grund des hohen Informationsbedarfs, ein extensives Entscheidungsverhalten
fordern. Unter diesen Bedingungen sollen Unterschiede zwischen On- und Offline-Refe-
renzgruppeneinflisse aufgezeigt werden. Schliellich wird der Einfluss von Referenz-
gruppen auf Konsument_innen, in Bezug auf soziodemografische und persénliche De-

terminanten, untersucht.
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3 Methode

Aufbauend auf dem theoretischen Hintergrund dieser Masterarbeit wird in weiterer Folge
die empirische Vorgehensweise beschrieben. Zu Beginn werden die in dieser Arbeit fest-
gelegten Hypothesen dargestellt und mit den wichtigsten Erkenntnissen aus der Literatur
untermauert. In weiterer Folge wird auf den in dieser Arbeit verwendeten quantitativen
Zugang, sprich die eingesetzten Instrumente, ndher eingegangen. AnschlieRend wird
ein Uberblick Giber die Zusammensetzung der Stichprobe gegeben. Zuletzt folgt das Ka-
pitel der vorbereitenden Analysen, um einen Uberblick (iber die Skalenbildung und Vor-

gehensweise bei der Analyse der Daten zu geben.

3.1 Hypothesen

Basierend auf der theoretischen Grundlage im zweiten Kapitel werden insgesamt acht
Hypothesen vorgestellt. Dabei gilt es die erste Forschungsfrage mittels der Hypothesen
1-4 zu beantworten. Die Hypothesen 5-8 behandeln die zweite Forschungsfrage dieser

Masterarbeit.

FF1: Welchen Einfluss haben Referenzgruppen auf Konsument_innen bei der Mar-

kenwahl in Bezug auf soziodemografische und persénliche Determinanten?

In der Studie von Park und Lessig (1977, S. 102ff.) wurde ein erheblicher Unterschied
bei den Referenzgruppeneinflissen auf die Markenwahl zwischen Studentinnen und
Hausfrauen gezeigt. Aulierdem neigen Konsument_innen mit steigendem Alter zu einer
gréReren Habitualisierungsneigung als Personlichkeitsmerkmal. Dieses ansteigende
Gewohnheitsverhalten und festgefahrene Verhaltensmuster kdnnen unter anderem
dazu fuhren, dass Konsument_innen wiederholt die gleichen Marken kaufen oder den
Ort der Einkaufsstatte und damit des Verkaufskanals seltener wechseln (Foscht et al.,
2017, S. 176f.).

Ein wesentlicher Unterschied bei den Referenzgruppeneinflissen entlang des Kunden-
pfades wird vor allem bei On- und Offline-Einflissen angenommen. Konsument_innen
mit mehr Interneterfahrung und dahingehend intensivere Internetnutzung verwenden be-
wusst verschiedene Kanale fur unterschiedliche Zwecke entlang des Kundenpfades
(Heitz-Spahn, 2013, S. 571). In Osterreich verwenden 99,1% der 16 bis 24-jahrigen Per-
sonen taglich das Internet. Hingegen sind es bei den 45 bis 54-Jahrigen nur mehr knapp
92% (Statista, 2016). Zum Vergleich waren im Jahr 2016 71% der 15 bis 29-Jahrigen
taglich auf sozialen Medien aktiv. Bei den 30 bis 49-Jahrigen waren es 40% und bei den

uber 50-Jahrigen waren es noch immer 16%, die soziale Medien taglich nutzen (Spectra,
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2016). Besonders Konsument_innen, die ab einem friihen Alter mit rasant weiterentwi-
ckelnden Technologien auseinandergesetzt sind, sogenannte Digital Natives, denken
und verarbeiten Informationen anders (Prensky, 2001, S. 1). Jingere Konsument_innen
bendtigen deutlich weniger Zeit fur ihre Informationssuche (Atkins & Hyun, 2016, S. 3).
Dies kdnnte auch Einfluss auf die Anzahl und den Grad der Beeinflussung der Referenz-

gruppen entlang der Customer Journey haben.

H1: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es einen Zusammen-

hang zwischen Alter und Ausprédgungsgrad der einzelnen Referenzgruppeneinfliisse.

Anknupfend an Hypothese 1 kann die Habitualisierungsneigung mit steigendem Einkom-
men und hdherer Ausbildung sinken und dadurch die Bereitschaft zur intensiven Infor-
mationsbeschaffung steigen (Weinberg, 1980, S. 166; zitiert in Kroeber-Riel & Groppel-
Klein, 2013, S. 487). Wiedman et al. (2004, S. 46) halten fest, dass insbesondere Uber-
durchschnittlich gebildete und einkommensstarke Personen das Internet aktiv nutzen.
Eine aktivere Internetnutzung konnte im direkten Zusammenhang mit den erlebten Re-
ferenzgruppeneinflissen entlang des Kundenpfades stehen. SchlieRlich kann eine ge-
wisse Habitualisierungsneigung auch durch den sozialen Status beeinflusst werden.
Konsument_innen mit niedrigeren sozialem Status tendieren zu einem starkeren habitu-
ellen Verhalten und dadurch zu einer geringeren kognitiven Verarbeitung von Informati-

onen und geringeren Referenzgruppeneinflissen (Foscht et al., 2017, S. 176).

H2: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es Unterschiede zwi-

schen unterschiedlichen sozialen Schichten bei den Referenzgruppeneinfliissen.

H2a: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es Unterschiede zwi-

schen unterschiedlichen sozialen Schichten bei den Referenzgruppeneinfliissen.

H2b: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es Unterschiede zwi-

schen unterschiedlichen Bildungsniveaus bei den Referenzgruppeneinfiiissen.

In der Theorie von Sproles & Kendall (1986, S. 272ff.) werden Entscheidungsstile als
Persdnlichkeitscharakteristiken und als konstant angesehen. Preisbewusste Konsu-
ment_innen ricken den Preis und das Preis-Leistungs-Verhaltnis in den Vordergrund
und stellen oft Vergleiche zwischen den Marken auf. Die Annahme ist hier, dass das
Informationsbedurfnis und die einwirkenden Referenzgruppeneinflisse entlang des Kun-
denpfades und besonders wahrend der Ask-Phase sehr hoch sind. Fiir die meisten Kon-

sument_innen ist das Endziel einer extensiven Informationsbeschaffung, das beste
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Preis-Leistungs-Verhaltnis zu finden und mit dem Produkt zufrieden zu sein (Punj &
Staelin, 1983, S. 369). Auch Wei (2016, S. 112) betont, dass fiir das beste Preis-Leis-
tungs-Verhaltnis oftmals eine Vielzahl an Angeboten auf mehreren Kanalen verglichen
wird. Konsument_innen, die dazu neigen impulsiv zu entscheiden, planen prinzipiell ihre
Einkaufe nicht und sind weniger daran interessiert, das beste Preis-Leistungs-Verhaltnis
zu finden. Die Informationssuche sollte hier geringer ausfallen. Sogenannte Perfektio-
nist_innen neigen dazu, die qualitativ besten Produkte auszuwahlen und systematisch
und durch Vergleiche die Entscheidung zu treffen (Sproles & Kendall, 1986, S. 271). Der

Informationsbeschaffungsprozess wird hier als intensiv angesehen.

H3: Je héher die Impulsivitéat bei der Entscheidungsfindung ausgeprégt ist, desto gerin-

ger ist der Einfluss der Referenzgruppen.

H4: Je héher der Perfektionismus bei der Entscheidungsfindung ausgeprégt ist, desto

héher ist der Einfluss der Referenzgruppen.

FF2: Wie wirken sich Internetnutzung und soziale Medien auf Referenzgruppen-
einfliisse beziiglich der Markenwahl von Konsument_innen unterschiedlichen Al-

ters aus?

Durch den neuen (Online)- Kaufprozess bestehen vor allem in der Vorkaufphase starke
Referenzgruppeneinfliisse durch das Internet. Uber Preissuchmaschinen, Online Com-
munities oder Marktplatzen im Internet verschaffen sich Konsument_innen einen Uber-
blick Uber relevante Produkte und Marken. Produkte konnen dann Uber soziale Netz-
werke, Testberichte, Meinungsportale oder Herstellerseiten verglichen werden. Das In-
ternet ist fur viele Menschen das glaubwirdigste Medium fur die Informationsbeschaf-
fung vor einer Kaufentscheidung. Besonders die Bewertungen anderer Internetnutzer
werden als eine der vertrauenswirdigsten Quellen betrachtet (Heinemann, 2018,
S.83f.). AuRerdem gelten Online-Communities im Internet als Quellen fur externe Infor-
mationsbeschaffung (Foscht et al., 2017, S. 89). Durch den Zugriff auf Informationen
durch das Internet kdnnte die Vorkaufphase wichtiger als jemals zuvor geworden sein.
Denn grundséatzlich lasst sich sagen, dass die Informationssuche intensiver betrieben

wird, wenn der Zugang zu Informationen leicht ausfallt (Solomon, 2016, S. 49).

H5: Bei extensiven Einkdufen ist der Einfluss der Referenzgruppen mit Bewertungen aus
dem Internet und auf den sozialen Plattformen héher als der Einfluss durch andere Re-

ferenzgruppen.
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Durch Mobilitdt und Schnelligkeit von mobilen Technologien kénnen schnell und ad hoc
nicht nur Preis-, sondern auch kaufrelevante Produktinformationen und Markenverglei-
che anhand von Rezensionen recherchiert werden (Heinemann, 2018, S. 144). Durch
die Integration und gleichzeitige Nutzung von Off- und Online Kanalen, neigen Konsu-
ment_innen dazu, auch im stationaren Geschaft Informationen Gber ihr Smartphone zu
suchen (Kotler et al., 2016, S. 63). Erfahrungen mit der Marke und dem Produkt zahlen
zu den vertrauenswurdigsten Quellen (Heinemann, 2018, S.83f.) Der ROPO-Effekt ist
am meisten bei Konsument_innen ab 60 Jahren zu beobachten. Der Zuwachs von Digi-
tal Natives wird Offline-Abschlisse noch mehr ins Internet verlegen (Brock & Bieberstein,
2015, S. 214). Altere Personen legen Wert auf ein sicheres, unkompliziertes und schnel-
les Einkaufsumfeld. Sie schatzen qualitativen Kundenservice und eine Unterstitzung
durch das Verkaufspersonal und bevorzugen gangige Bezahlungsmethoden im statio-
naren Verkauf (Burke, 2002, S.221ff.). Laut iBusiness (2017) benutzen 60% der ab dem
Jahr 1993 geborenen, als Generation Z (Accenture, 2017) bezeichneten, Konsument_in-
nen den stationaren Handel. Dabei ist diese Generation aber sehr visuell orientiert. Zwei
Drittel dieser Konsument_innen benutzen Instagram und 84% verwenden regelmafig
Youtube. Die Informationssuche im stationdaren Geschaft konnte ein Resultat der ver-

mehrt visuellen Orientierung der jungeren Konsument_innen sein.

H6: Je jiinger die Konsument_innen sind, desto héher ist die Smartphone Nutzung in

einem Geschétft.

H7: Je élter die Konsument_innen sind, desto wichtiger ist der Einfluss in stationdren

Geschéften.

Nach Trommsdorff (2008, S. 49) sind aktive Informationssuche und Auseinandersetzung
mit dem Kaufprozess Merkmale fur hohes Involvement. Kroeber-Riel & Groéppel-Klein
(2013, S. 351) heben vor allem das Produktinvolvement hervor, welches das Interesse
der Konsument_innen an dem Produkt widerspiegelt. Ebenso erhéht das gefuhlte finan-
zZielle Risiko der Kaufentscheidung das Produktinvolvement (Solomon, 2016, S.41ff.).
Hohe Verarbeitungstiefe und starkerer sozialer Einfluss bei hohem Involvement lassen
vermuten, dass in samtlichen Phasen des Kaufprozesses eine Vielzahl und eine Diver-

sitat an Referenzgruppeneinflissen besteht (Trommdsdorff, 2008, S. 49).

H8: Je hbher das Involvement von Konsument_innen ist, desto héher sind auch die Ein-

fliisse der Referenzgruppen.
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3.2 Material und Instrumente

Zur Prifung der aufgestellten Hypothesen tber das Konsument_innenverhalten im Rah-
men einer Markenwahl wurde ein quantitativer Zugang gewahlt. Um Ausschnitte aus
einer grof3en Datenmenge und kausale Zusammenhange zwischen Konsument_innen-
verhalten und den jeweiligen Variablen darzustellen wurde ein Fragebogen im Sinne
einer quantitativen Forschung erstellt. Des Weiteren lasst ein breites Spektrum an be-
reits vorhandener Literatur im Bereich des Konsument_innenverhaltens eine quantitative
Forschungsmethode zu. Der Fragebogen, sowie das dazugehdrige Codebuch sind als

Anhang am Ende dieser Arbeit beigefugt.

Die Daten dieser Arbeit wurden mit Hilfe einer Querschnittstudie entwickelt (Diekmann,
2008, S. 304). Es wurde in einem Zeitraum von acht Tagen eine einmalige Erhebung
durchgefuhrt. Die Erhebung der Daten erfolgte mittels eines webbasierten Online-Fra-
gebogens. Zahlreiche Vorteile einer Online-Befragung wurden den bestehenden Nach-
teilen vorgezogen. So erreicht man durch die einfachere Beantwortung einer Online-
Befragung eine hohere Rucklaufquote und Akzeptanz bei den teilnehmenden Personen.
Auch die Erreichbarkeit der Proband_innen ist durch das Teilen auf sozialen Netzwer-
ken, E-Mail-Versendungen und Kurznachrichten per Smartphone als sehr gut einzustu-
fen. Aullerdem gewahrleistet eine Online-Befragung einen hohen Grad an Anonymitat
(Netigate, 2019). Der Fragebogen wurde mittels der Software SoSci Survey, Programm-
Version 3.1.06-i, erstellt. Im Zeitraum vom 05.03.2019 bis 13.03.2019 war der Fragebo-
gen unter https://www.soscisurvey.de/referenzgruppeneinfluss/ abrufbar. Vor der eigent-
lichen Befragung wurde der Fragebogen mittels Pre-Tests getestet und Verbesserungs-
vorschlage wurden eingeholt. Insgesamt nahmen finf Personen an den Pre-Tests teil.
Dabei handelte es sich um eine Person, die mit dem Inhalt der Arbeit vertraut war, und
um vier weitere unvoreingenommene Teilnehmer_innen. Nach der ersten Pre-Test-
Runde wurde das Feedback eingearbeitet und anschlieRend wurde die Befragung ein
weiteres Mal ausgeschickt. Die Kritik der zweiten Pre-Test-Runde wurde ebenfalls fir

die endguiltige Erstellung des Fragebogens beachtet und umgesetzt.

Zu Beginn des Fragebogens wurde eine kurze Einleitung, in der die Teilnehmer_innen
begruft wurden und auf die Bearbeitungszeit des Fragebogens (7-10 Minuten) hinge-
wiesen wurden, angeflihrt. Ebenso wurde erwahnt, dass die vollige Anonymitat gewahr-
leistet bleibt und die Daten zu rein wissenschaftlichen Zwecken verwendet werden. Es
wurde ebenfalls die Mdglichkeit gegeben, den Autor der Masterarbeit bei Rickfragen
unter angefuhrter E-Mail-Adresse zu kontaktieren. Schlief3lich ermdglichte das vollstan-
dige Ausfillen des Fragebogens eine Teilnahme an einem Gewinnspiel, bei dem zwei

Mal 30 Euro Amazon-Gutscheine verlost wurden. Das Gewinnspiel als monetarer
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Anreiz, wurde im Sinne einer verbesserten Rucklaufquote und einer niedrigeren Ab-
bruchquote eingefiihrt (SurveyMonkey, 2019). Die Daten fir das Gewinnspiel wurden
getrennt mittels einer dafiir vorgesehenen Frage von SoSci Survey erhoben und Rick-
schlusse auf die Fragebdgen waren nicht mdglich. Nach 247 ausgeflllten Fragebdgen
wurde die Einleitung verandert und das Gewinnspiel wurde entfernt. Die Erlaubnis, den
Fragebogen innerhalb eines grolen Konzerns aussenden zu dirfen und somit eine noch
gréRere Datenmenge generieren zu kénnen, war an die Bedingung geknupft, das Ge-
winnspiel zu entfernen. Bis zu diesem Zeitpunkt teilnehmende Personen nahmen wei-
terhin am Gewinnspiel teil. Die Entfernung des Gewinnspieles veranderte die Abbruch-
quote nicht und es konnten weitere 88 Datensatze in kurzer Zeit generiert werden. Ins-
gesamt konnte ein Datensatz von 335 ausgefullten Fragebogen erzielt werden. 377 Per-
sonen begannen den Fragebogen und somit gab es in 42 Fallen einen vorzeitigen Ab-
bruch der Umfrage. Insgesamt wurde der Fragebogen 817 Mal aufgerufen. Hinsichtlich
der Zielgruppe kamen alle konsumfahigen Personen im Alter von mindestens 16 Jahren

in Frage und es wurde eine Stichprobengréflie von 300 Personen angestrebt.

Nach der Einleitung werden mittels ltems die persdnlichen Determinanten (PD02_1 bis
PDO02_12) abgefragt. Diese Frage bezieht sich auf das Model von Sproles und Kendall
(1986, S. 267ff.) und enthalt zwei der acht Entscheidungsstile, namlich Perfektionismus
und Impulsivitat. Dabei behandeln die Items PD02_01, PD02_02, PD02_05, PD02_06,
PD02_07, PD02_10, PD02_11 und PD02_12 den Entscheidungsstil Perfektionismus.
Beispielweise handelt es sich bei dem Item PD02_01 um die Aussage ,Mir ist die Qualitat
von Produkten aufRerordentlich wichtig“. Alle Iltems und zugehdérige Item-Codes sind aus

dem Codebuch im Anhang B enthommen.

Die Items PD02_03, PD02_06, PD02_08 und PD02_09 sind dem Entscheidungsstil Im-
pulsivitat untergeordnet. Mit Einbezug des Kontexteffektes wurde diese Frage als erstes
gewahlt, weil sie keinen Einfluss auf die Antwort bei darauffolgenden Fragen hat und
umgekehrt aber andere Fragen Einfluss auf die Einschatzung der persdnlichen Determi-
nanten haben kénnten (Kuf3 & Eisend, 2010, S. 108). Auf Grund des Fokus auf extensi-
ves Entscheidungsverhalten und damit verbundene lange Entscheidungsprozesse sind
besonders diese zwei, als konstant angesehene, Entscheidungsstile von Interesse. Es
stellt sich die Frage, ob Personen mit hoher Impulsivitadt aber hohem Produktinvolvement
trotzdem impulsiver agieren als Teilnehmer_innen mit hohem Produktinvolvement und
niedriger Impulsivitat. Diese zwoIf Items wurden mit Hilfe einer 7-stufigen Likert-Skala
abgefragt. Auf Grund der fehlenden deutschsprachigen Literatur wurden die Items der
Skala in deutsche Sprache Ubersetzt. Die Antwortmoglichkeiten reichten von Stufe 1

,Stimme Uberhaupt nicht zu“ bis zu Stufe 7 ,Stimme vollkommen zu“. Grundsatzlich
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wurden alle Items des Fragebogens mit einer Rotation eingestellt, also allen Proband_in-
nen wurden die Antwortmdglichkeiten in einer anderen Reihenfolge angezeigt. Damit

wurde versucht, Reihenstellungseffekten entgegenzutreten (SoSciSurvey, 2019).

Auf der dritten Seite des Fragebogens folgten Fragen zum Produkt (PR0O2 bis PR06).
Bei der Produktwahl (PR02) gab es funf Antwortmdglichkeiten, namlich ,Fernseher®,
~Smartphone“, ,Fitness Tracker, ,Kaffeemaschine und ,Laptop® (PR02_01 bis
PR02_05). Die Produktwahl steht in dieser Arbeit nicht im Fokus, soll aber die Situation
eines extensiven Entscheidungsverhaltens und hohen Involvements herstellen. Diese
Bedingungen wurden auch in einem Einleitungstext direkt vor der Frage erklart. Drauf-
folgend wurden die Kaufhaufigkeit (PR03) mittels der drei Auswahlmoglichkeiten ,Mehr
als einmal pro Jahr* (PR03_02), ,Einmal pro Jahr* (PR03_03) und ,Weniger als einmal
pro Jahr (PR03_04) abgefragt. Eine Frage zum Preis des Produktes konnte mittels Aus-
wahlfrage mit ,Gunstige Preisklasse” (PR04_01), ,Mittlere Preisklasse” (PR04_02) und
,Gehobene Preisklasse* (PR04_03) beantwortet werden. Das Involvement (PRO05)
konnte mit Hilfe einer 7-stufigen Likert-Skala ermittelt werden. Dabei reichten die Ant-
wortmdglichkeiten von Stufe 1 ,Viel weniger als der Durchschnitt bis Stufe 7 ,Viel mehr
als der Durchschnitt®. Die Fragestellungen tber Kaufhaufigkeit (PR03) bis zur Fragestel-
lung Uber Involvement (PRO5) orientierten sich an einem bereits bestehenden Fragebo-
gen uber die Wahl des Absatzkanales beim Kauf (Wdgerbauer, 2017, S. 130ff.). Bei

PRO06 wurde mittels ,ja“ oder ,nein“ erfasst, ob es sich um eine Ratenzahlung handelte.

Die vierte Seite startete mit einer Erinnerungsfunktion an das zu Beginn ausgewahlte
Produkt. Der Zweck dieser Fragen ist die Evaluierung der Referenzgruppeneinflisse
wahrend des Kaufprozesses. Konkret wurde der Kaufprozess bzw. die Vorkaufphase in
drei konkrete Phasen eingeteilt, die ,Aware-Phase” (RG01), die ,Appeal-Phase“ (RG02)
und die ,Ask-Phase” (RG02). Somit untersucht RG01 die Einflisse, mit denen Marken
in das Bewusstsein der Konsument_innen gelangen. RG02 untersucht, welche Marken
auf Grund welcher Einflisse in den engeren Auswahlkreis kommen. RGO03 liefert Infor-
mationen Uber die aktive Informationsbeschaffung vor einem Kauf durch verschiedene
Referenzgruppen. Bei RG01 und RG02 unterscheiden sich die Items nicht und RG03
bietet ahnliche aber nicht exakt dieselben Items zur Auswahl an. Diese Umstande erfor-
derten besondere Vorgehensweise bei der Auswertung und Skalenbildung und werden
im Kapitel 3.4, den vorbereitenden Analysen, behandelt. Die nachsten zwei Fragen be-
ziehen sich einerseits auf die Einflisse in stationaren Geschaften (RG04) und auf etwa-
ige Einflisse durch Smartphone Nutzung in stationaren Geschaften (RG05). Bei RG06
wurde nach konkreten Online-Plattformen, die fiir die Informationsbeschaffung genutzt

werden, gefragt.
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Die funfte Seite enthalt notwendige Fragen zur Ermittlung soziodemografischer Daten.
Das Geschlecht (SD02) und die Einteilung des Lebensmittelpunktes in stadtische und
landliche Bereiche (SD04) wurden mittels Auswahlfragen ermittelt. Bei der Frage nach
dem Geschlecht gab es die Auswahlmdglichkeit ,keine Angabe“. Das Alter (SD03)
konnte mit einer offenen Texteingabe genau angegeben werden. Es folgten Fragen zur
héchsten abgeschlossenen Ausbildung (SD05) und zum Nettoeinkommen der teilneh-
menden Personen (SD06). SchlieRlich wurde das Ausmald der Berufstatigkeit (SD07)

und eine Einteilung in aktuelle bzw. angestrebte Berufsfelder (SD08) ergriindet.

Nach der letztgenannten Frage war der Fragebogen vollstandig beantwortet. Anschlie-
Rend eréffnete sich die optionale Méglichkeit, am Gewinnspiel teilzunehmen. Hier konn-
ten die Proband_innen im Falle einer Teilnahme eine E-Mail Adresse hinterlassen. Auf
der letzten Seite wurde den teilnehmenden Personen ein weiteres Mal fur die Beantwor-

tung des Fragebogens gedankt.

3.3 Beschreibung der Stichprobe

Die Stichprobe umfasst 335 Proband_innen, davon sind 179 (53%) weiblich und 146
(47%) mannlich. Das durchschnittliche Alter der Stichprobe liegt bei 37,9 (SD = 13,1)
Jahren. Die jingste Person ist 16 Jahre und die lteste Person gibt ein Alter von 78
Jahren an. Die mannlichen Probanden der beforschten Gruppe sind signifikant alter als
die weiblichen Personen (1(312,0) = -2,14, p = 0,033). Bei den Mannern ergibt sich ein
mittleres Alter von M = 39,6 (SD = 13,8) Jahren. Die Frauen der Stichprobe sind
durchschnittlich 36,5 (SD = 12,2) Jahre alt.

Die Mehrheit der Proband_innen (n = 179, 53%) wohnt im stadtischen Bereich. Die Ver-
teilung der Geschlechter ist dabei in Iandlichen Bereich bzw. stéadtischen Bereich unter-
schiedlich (x2(1) = 7,71, p = 0,005; n = 335). Die Ergebnisse der demographischen An-
gaben zeigen, dass sich die Gruppe der Personen, die aus landlichen Gebieten kommt,
zu 62% aus Frauen und zu 38% aus Mannern zusammensetzt. In der Gruppe der Per-
sonen, die im stadtischen Bereich lebt, ergibt sich ein umgekehrtes Resultat. Hier sind

46% der Personen weiblich und 54% mannlich.

Bei der Frage nach dem Einkommen zeigt sich folgendes Ergebnis: Zehn (3%) der Be-
fragten geben an, kein eigenes Einkommen zu haben, bei sechs Personen (2%) liegt
das Einkommen unter 500 Euro, weitere 16 (5%) Proband_innen berichten von einem
Einkommen zwischen 500 und 1000 Euro. Zwischen einem Einkommen von 1000 bis
1500 Euro verfigen 26 Personen (8%) der Stichprobe, bei 65 der Befragten (19%) wird
ein Einkommen von 1500 bis 2000 Euro ermittelt. Die relative Mehrheit der Stichprobe
(n =110, 33%) fallt in die Einkommensklasse zwischen 2000 bis 3000 Euro. Weitere 33
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Personen (10%) haben ein Einkommen zwischen 3000 und 4000 Euro, 19 Proband_in-
nen (6%) verfugen tUber mehr als 4000 Euro. Schliel3lich machten 50 (15%) der Perso-

nen keine Angabe zum Einkommen.

Die absolute Mehrheit von 243 (73%) Personen sind vollerwerbstétig, 57 Proband_innen
(17%) arbeiten in Teilzeit, 13 Personen der Befragten (4%) sind geringflugig beschaftigt
und 22 Personen (7%) sind zum Zeitpunkt der Befragung nicht berufstatig. Werden die
Berufe nach dem Vorkommen der Haufigkeit betrachtet, so liegt an erster Stelle eine
Beschéaftigung im 6ffentlichen Dienst (n = 74, 22%), an zweiter Stelle werden Berufe in
der Gastronomie oder Tourismus genannt (n = 47, 14%). Weiters wurden noch Berufe
aus dem IT-Bereich (n = 27, 8%), dem Pharma-Gesundheitsbereich, dem sozialen Be-
reich (n = 24, 7%) und Berufe aus der Fihrungs- und Managementebene (n = 30, 6%)

angegeben.

Befragt nach der Ausbildung geben sechs Personen (2%) an, noch Schiler_innen zu
sein, die relative Mehrheit von 116 (35%) Proband_innen hat einen Maturaabschluss. 41
der Befragten (12%) haben zum Erhebungszeitpunkt ein Bachelor-Studium abgeschlos-
sen, 62 befragte Personen (19%) haben ein Masterstudium absolviert und drei Pro-
band_innen (1%) haben ein Doktoratsstudium erfullt, 29 (9%) Personen verfligen Uber
ein abgeschlossenes Diplomstudium. 20 (6%) Befragte haben einen Lehrgang an einer
Universitat oder Fachhochschule absolviert. Weitere 38 (11%) haben eine Lehre abge-
schlossen, 14 Personen (4%) verfligen Uber einen Abschluss einer berufsbildenden mitt-
leren Schule. Vier Befragte (1%) in dieser Stichprobe weisen keinen Schulabschluss auf,
nur eine einzige Person verfugt Gber einen Hauptschulabschluss als héchsten Bildungs-

abschluss.

Zu Beginn des Fragebogens wurden die Personen gefragt, an welches Produkt sie sich
im Rahmen der Befragung am besten erinnern. Die relative Mehrheit (n = 147, 44%)
wahlte ein Smartphone, 70 Personen (21%) entschieden sich flr einen Laptop, 52 Pro-
band_innen (16%) fir einen Fernseher, bei 40 Befragten (12%) fiel die Wahl auf eine
Kaffeemaschine und 26 Personen (8%) entschieden sich fir einen Fitness-Tracker bzw.

eine Smartwatch.

Mehr als 90% (n = 317, 95%) der beforschten Gruppe gaben an, ein Produkt dieser Art
weniger als einmal im Jahr zu kaufen, 12 Personen (4%) kaufen das ausgewahlte Pro-

dukt einmal pro Jahr und sechs Proband_innen (2%) mehrmals pro Jahr.

Bei der Produktwahl entschieden sich 159 Personen (48%) fiir ein Produkt der gehobe-
nen Preisklasse, 155 (46%) fUr ein Produkt der mittleren Preisklasse und 21 Personen

(6%) wahlten ein Produkt der glinstigen Preisklasse.
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3.4 Vorbereitende Analysen

3.4.1 Faktorenanalysen

In diesem Abschnitt werden faktoranalytische Ergebnisse prasentiert. Die Faktorenana-
lysen wurden nach der Methode der Hauptkomponentenanalyse durchgefuhrt. Das Er-
gebnis wurde mittels Varimax-Rotation rotiert. Um zu Uberprifen, ob die zugrunde lie-
gende Korrelationsmatrix fur eine Faktorenanalyse geeignet ist, wurde das Kaiser-
Meyer-Olkin-Kriterium (KMOQO) berechnet. KMO-Werte > = 0,7 gelten als hinreichend
grof3, um eine Faktorenanalyse zu berechnen. Die Anzahl der Faktoren wird mittels Ei-
genwertkriterium gerechnet und es werden alle Faktoren mit einem Eigenwert groRRer als
0,7 extrahiert (Backhaus, Erichson, Plinke & Weiber, 2018, S. 365ff.).

3.4.1.1 Involvement

Die Skala ,Involvement® wurde aus Wogerbauer (2017, S. 66ff.) entnommen. Die Fak-
torenanalyse extrahiert genau wie gewulnscht einen Faktor, der 77% der Varianz der
zugrundeliegenden Korrelationsmatrix erklart. Das KMO hat einen Wert von 0,82. Dieser
Wert ist als sehr gut zu bewerten. Ebenso gut zu erfassen, sind die Ladungen in diesem

Faktor, sie bewegen sich in einer Grolke zwischen 0,86 und 0,91.
3.4.1.2 Impulsivitat

Die Skala ,Impulsivitat wurde von Sproles & Kendall (1986, S. 272) in ihrer Studie Uber
Entscheidungsstile tUbernommen. Das KMO liegt bei akzeptablen 0,72 und aus diesem
Grund wird hier ein Faktor extrahiert. Der erklarte Varianzanteil liegt bei 54%. Aul3erdem

weisen die Ladungen einen Wertebereich zwischen 0,55 und 0,80 auf.
3.4.1.3 Perfektionismus

Die Skala ,Perfektionismus” wurde ebenfalls von Sproles & Kendall (1986, S. 272) Gber-
nommen. In dieser Studie wurden jedoch entgegen der Annahme zwei Faktoren extra-
hiert, die zusammen 57% an Varianz erklaren. Der erste Faktor, bestehend aus sechs
Items, erklart rund 40% der gemeinsamen Varianz und enthalt Aussagen, die tatsachlich
das Streben nach einem perfekten Einkauf enthalten. Die Ladungen in diesem Faktor
sind als angemessen zu bewerten. Bei vier Aussagen ist die Faktorenladung gréRer oder
gleich 0,75. SchlieBlich kann fiir die Aussage ,Ein Produkt muss nicht perfekt sein, damit

ich mich dafiir entscheide. (r)“ eine eher geringe Faktorladung von 0,46 ermittelt werden.
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Tabelle 2: Faktorladungen der Items zu Perfektionismus

Code Bezeichnung Ladung F1  Ladung F2
Ich versuche immer die qualitativ hochwertigsten Produkte auszu- 083
p8 suchen. ’
Meine Standards fir und Erwartungen an Produkte sind sehr 079
p3 hoch. ’
p1 Mir ist die Qualitat von Produkten auf3erordentlich wichtig. 0,78
Ich strenge mich besonders an, um Produkte mit der héchsten 075
p6 Qualitat auszuwahlen. ’
Wenn es um den Kauf von Produkten geht, versuche ich die beste 068
p2 bzw. die perfekte Wahl zu treffen. ’
Ein Produkt muss nicht perfekt sein, damit ich mich dafir ent-
. 0,46
p5 scheide. (r)
Ich kaufe schnell ein und entscheide mich fur Produkte, die einen 0.80
p4 passablen Eindruck machen (r) ’
p7 Ich denke nicht viel Gber meine Einkaufe nach. (r) 0,80

Der zweite Faktor enthalt Aussagen, die eher Impulsivitat abfragen und deswegen um-
gepolt wurden. In der Arbeit von Sproles & Kendall (1986, S. 272) weisen diese beiden
Items aber ebenfalls sehr geringe Ladungen (< 0,5) auf. Werden diese beiden Items
zusammengefasst und eine Korrelation mit der Impulsivitat berechnet, so liegt diese bei
r=0,44 (p < 0,001). Das ist ein deutliches Indiz dafir, dass die beiden Aussagen eher
Impulsivitat als Perfektion erfassen. Aus diesem Grund wurden die Aussagen ,Ich kaufe
schnell ein und entscheide mich fur Produkte, die einen passablen Eindruck machen (r)*
und ,Ich denke nicht viel Gber meine Einkaufe nach. (r) bei der Konstruktion der Skala

,Perfektionismus” nicht bertcksichtigt.
3.4.1.4 Referenzgruppen

Die Faktorenanalyse der Referenzgruppen wurde Uber die Aussagen der Einflisse in
Aware-Phase, der Appeal-Phase und der Ask-Phase durchgefihrt. Die Faktorenanalyse
beruht auf der Korrelationsmatrix von insgesamt 23 Aussagen innerhalb der drei Pha-
sen. Das KMO fur die Stichprobenadaquatheit liegt bei einem sehr guten Wert von 0,81.
Die Faktorenanalyse extrahiert sechs latente Faktoren, die den 23 Aussagen zugrunde

liegen. Diese sechs Faktoren kdnnen 68% an Varianz erklaren.

Der erste Faktor erklart 21% an Varianz. In diesem Faktor sind Aussagen enthalten, die
den Einfluss von Online-Kommentaren oder Online-Bewertungen enthalten (z.B.: ,Ein-
fluss Appeal-Phase: Meinungen von anderen Nutzer_innen (Diverse Foren, Rezensio-

nen etc.)‘). Der Faktor enthalt Aussagen Uber den Einfluss von Online-Rezensionen
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Uber alle drei Phasen. Dieser Faktor wird daher als ,Internetbasierte Bewertungen und
Kommentare® bezeichnet. In diesem Faktor sind neun Aussagen enthalten und die Fak-
torladungen liegen alle in einem Wertebereich zwischen 0,68 und 0,80. Keine Aussage

in diesem Faktor hat in den anderen Faktoren, Faktorladungen, die gré3er als 0,4 sind.

Der zweite Faktor enthalt Aussagen uber den Einfluss des Verkaufspersonals. Diese
Aussagen sind ebenfalls phasentbergreifend in einem Faktor enthalten. Dieser Faktor
enthalt vier Aussagen (z.B.: ,Einfluss Ask-Phase : Wahrend meiner Recherche uber Pro-
dukte dieser Art, lege ich viel Wert auf Informationen des Verkaufers® Der Faktor erklart
13% an Varianz) und wird als ,Bewertungen und Kommentare des Verkaufspersonals*
bezeichnet. Die Ladungen in diesem Faktor liegen in einen Wertebereich zwischen 0,74
und 0,89. Keine der vier Aussagen in diesem Faktor weisen Ladungen gréRer 0,4 in den

anderen der insgesamt sechs Faktoren auf.

Der dritte Faktor enthalt die Aussagen, die den Einfluss von Freunden und Familie im
direkten Kontakt erfragen (z.B.: Einfluss Ask-Phase: ,Um mehr tGber Produkte dieser Art
zu erfahren, habe ich Freunde und Familie um Rat gebeten.”). Dieser aus drei Aussagen
bestehende Faktor, erklart 10% an Varianz und wird als ,Bewertungen und Kommentare

von Freunden und Familie“ bezeichnet.

Tabelle 3: Faktorenladungen zur Faktorlésung der Referenzgruppen
1 2 3 4 5 6

RG02_07 Einfluss Appeal-Phase: Meinungen von anderen Nut- 0,80
zer_innen (Diverse Foren, Rezensionen etc.)

RG03_02 Einfluss Ask-Phase: Bei dieser Entscheidung fir eine 0,78
Marke habe ich besonders viel Wert auf Rezensionen,
Bewertungen und Meinungen von anderen Konsu-
ment_innen gelegt.

RG03_08 Einfluss Ask-Phase: Ich habe aktiv Test- und Ver- 0,76
gleichsportale im Internet aufgesucht, weil sie mir bei
meiner Information helfen.

RG02_06 Einfluss Appeal-Phase: Expert_innen im Internet (di- 0,74
verse Blogs, YouTube-Kanale, Testportale etc.)

RG01_06 Einfluss Aware-Phase: Expert_innen im Internet (di- 0,71
verse Blogs, YouTube-Kanale, Testportale etc.)

RG03_04 Einfluss Ask-Phase: Mich hat besonders interessiert, 0,71
was andere Verbraucher_innen Uber die Unterschiede
der Marken berichten.

RGO01_07 Einfluss Aware-Phase: Meinungen von anderen Nut- 0,71
zer_innen (diverse Foren, Rezensionen etc.)

RG03_09 Einfluss Ask-Phase: In Foren habe ich alle Informatio- 0,70
nen gefunden, die ich brauche.

RG03_05 Einfluss Ask-Phase: Videos auf Youtube helfen mir 0,68
Produkte und Marken zu bewerten und zu einer Ent-
scheidung zu kommen.

RG02_05 Einfluss Appeal-Phase: Verkaufspersonal im Geschaft 0,89
RG03_07 Einfluss Ask-Phase: Wahrend meiner Recherche Utber 0,88
Produkte dieser Art, lege ich viel Wert auf Informatio-

nen des Verkaufspersonals.
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RG01_05 Einfluss Aware-Phase: Verkaufspersonal im Geschaft 0,84

RG03_06 Einfluss Ask-Phase: Ich habe stationare Geschéafte be- 0,74
sucht, um weitere Informationen Uber das Produkt und
die Unterschiede zu anderen Marken zu sammeln.

RG02_04 Einfluss Appeal-Phase: Freunde und Familie im direk- 0,90
ten Kontakt.

RG03_01 Einfluss Ask-Phase: Um mehr tiber Produkte dieser Art 0,85
zu erfahren, habe ich Freunde und Familie um Rat ge-
beten.

RG01_04 Einfluss Aware-Phase: Freunde und Familie im direk- 0,81
ten Kontakt

RG01_02 Einfluss Aware-Phase: Zeitungen und Kataloge 0,84
RG02_02 Einfluss Appeal-Phase: Zeitung und Kataloge 0,81
RG02_01 Einfluss Appeal-Phase: TV-Werbung 0,64 0,44
RG01_01 Einfluss Aware-Phase: TV-Werbung 0,62 0,42

RG02_03 Einfluss Appeal-Phase: Beitrage, Fotos und Kontakt 0,80
mit Freunden und Familie auf sozialen Plattformen (Fa-
cebook, Instagram)

RGO01_03 Einfluss Aware-Phase: Freunde und Familie auf sozia- 0,71
len Plattformen (Facebook, Instagram etc.)
RG03_03 Einfluss Ask-Phase: Ich habe in sozialen Netzwerken 0,65

um Hilfe gebeten, um mehr Informationen tber die Pro-
dukte dieser Art zu erfahren.

RG03_10 Einfluss Ask-Phase: Ich habe mich auf den Webseiten 0,65
der stationaren Geschéfte liber samtliche Produkte die-
ser Art informiert.

Der vierte Faktor enthalt, ebenfalls phasenubergreifend, den Einfluss von Zeitungen
bzw. dem Fernsehen (TV-Werbung). In diesem Faktor sind vier Aussagen enthalten und
die Faktorladungen liegen zwischen 0,62 und 0,84. Anzumerken ist aber, dass bei ,Ein-
fluss Appeal-Phase: TV-Werbung“ und ,Einfluss Aware-Phase: TV-Werbung“ Ladungen
> 0,4 in anderen Faktoren vorliegen. Schlie3lich erklart dieser Faktor 10% an Varianz

und wird ,Bewertungen und Kommentare durch klassische Medien® bezeichnet.

Der funfte Faktor enthalt die Kommentare und Bewertungen, die in sozialen Medien ab-
gegeben werden. Die Aussagen in diesem Faktor beziehen sich auf alle drei Phasen.
Der aus drei Aussagen bestehende Faktor kann 9% an gemeinsamer Varianz erklaren.

Dieser Faktor wird als ,Bewertungen und Kommentaren in sozialen Medien® bezeichnet.

Der sechste Faktor enthalt nur die Aussage ,Einfluss Ask-Phase: Ich habe mich auf den
Webseiten der stationaren Geschéafte Uber samtliche Produkte dieser Art informiert®. Die

Faktorladung fir diese Aussage liegt bei 0,65.
3.4.1.5 Nutzung des Smartphones im Shop und der Einfluss in stationaren Geschaften

AbschlieRend wird noch eine Faktorenanalyse fur den Einfluss des Smartphones und
des stationaren Geschafts durchgefihrt. Dieser Faktorenanalyse liegen sechs Aussagen
zugrunde. Das KMO liegt bei moderaten 0,65. Hier werden zwei Faktoren extrahiert, die

zusammen 64% an Varianz erklaren kdnnen. Der erste Faktor beschreibt die Nutzung
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des Smartphones im Geschaft, wobei die Aussage ,Einfluss-Smartphone: Im Geschaft
rufe ich keine Informationen Uber das Smartphone ab“ negativ formuliert ist und bei der
Skalenkonstruktion umgepolt werden musste. Dieser Faktor kann 35% an Varianz er-

klaren. Dieser Faktor wird ,Nutzung des Smartphones” bezeichnet.

Der zweite Faktor enthalt Aussagen zum Einfluss in stationdaren Geschéaften. Er besteht
ebenfalls aus drei Aussagen, die Ladungen dieser drei Items liegen zwischen 0,56 und
0,84. Dieser Faktor erklart 29% an Varianz und wird als ,Einfluss in stationaren Geschaf-

ten“ bezeichnet.

3.4.2 Deskriptive Beschreibung und Skalenanalyse

Fir das folgende Kapitel gilt fur alle Tabellenwerte folgende Skalierung: ,1 = stimme
Uberhaupt nicht zu*, ,2 = Stimme nicht zu*, ,3 = Stimme eher nicht zu“ ,4 = weder/noch®,

,5= Stimme eher zu*, ,6 = Stimme zu“, ,7=stimme vollkommen zu"“.
3.4.2.1 Deskriptive Statistiken zu Involvement

Die Mittelwerte der Fragen zum Involvement liegen alle im mittleren Skalenbereich und
der niedrigste Mittelwert wird fir die Aussage ,Involvement: Wie sehr wirden Sie sich
als Experte fur Produkte dieser Art bezeichnen?* (M = 4,00, SD = 1,54) erhoben. Der
héchste Wert wird fir die Aussage ,Involvement: Wie viel Zeit widmen Sie Produkten
dieser Art?“ (M=4.38, SD=1.39) angegeben. Die Mediane liegen alle bei dem Wert 4.
Die Verteilung der Messwerte ist relativ symmetrisch und die Werte der Schiefe sind mit
einem Maximum von -0,30 als gering zu bewerten. Fir die Skala Involvement wird ein
Cronbachs a von 0,73 ermittelt. Die Trennschéarfen sind alle sehr hoch und liegen in

einem Wertebereich zwischen ri= 0,75 und riy= 0,83.

Der Mittelwert fur die Skala ,Involvement" liegt bei M = 4,26 (SD = 1,26), der Median liegt
bei 4,25. Die Schiefe ist mit -0,19 sehr gering. Ein Test auf Normalverteilung belegt, dass

bei dieser Skala Normalverteilung angenommen werden kann (p = 0,116).
3.4.2.2 Deskriptive Statistiken zu ,Impulsivitat*

Bei den Items zur Impulsivitat liegen die Mittelwerte zwischen 3,96 und 4,99. Der Median
hat bei drei der vier Aussagen einen Wert von 5,00. Die Verteilung der einzelnen Items
ist als relativ symmetrisch zu bewerten und fir drei der vier ltems liegt die Schiefe unter
0,25. Nur fur die Aussage ,Ich tatige oft Kaufe, die ich im Nachhinein bereue® wird eine
etwas hdhere Schiefe von 0,70 ermittelt. Die Skala ,Impulsivitat® verfugt Gber eine pas-
sable Zuverlassigkeit, das Cronbachs a hat einen Wert von 0,70. Die Itemtrennscharfen

liegen alle in einem akzeptablen Wertebereich zwischen 0,34 und 0,56.
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Der Skalenmittelwert fur Impulsivitat liegt bei M = 4,45 (SD = 1,20), der Median hat einen
Wert von 4,50. Die Schiefe hat einen Wert von -0,30. Ein Test auf Normalverteilung wird
als signifikant (p = 0,014) eingestuft. Durch die GréRRe der Stichprobe kann der zentrale
Grenzwertsatz (Bortz, 2005, S. 93f.) verwendet werden und fur Impulsivitat eine Normal-

verteilung angenommen werden.
3.4.2.3 Deskripitive Statistiken zu ,Perfektionismus*

Bei der Skala ,Perfektionismus® sind die Mittelwerte relativ unterschiedlich ausgepragt.
Die geringste Zustimmung erhalt die Aussage ,Ein Produkt muss nicht perfekt sein, da-
mit ich mich dafir entscheide. (r)¢, der Mittelwert liegt bei 3,62 (SD = 1,53), die héchste
Zustimmung findet sich bei der Aussage ,Mir ist die Qualitat von Produkten auf3eror-
dentlich wichtig“ (M = 5,75, SD = 0,96). Alle Werte fir die Schiefe der einzelnen Aussa-

gen sind deutlich unter + 1.

Die Reliabilitat fur die Skala ,Perfektionismus* liegt bei Cronbachs a = 0,80 und kann als
gut interpretiert werden. Die Trennscharfen liegen in einem akzeptablen Wertebereich
zwischen 0,31 und 0,69. Der Mittelwert flr den Gesamtwert Perfektionismus liegt bei M
= 5,07 (SD = 0,86). Der Median dieser Skala liegt bei 5,17 und die Schiefe ist mit -0,25
relativ gering. Ein Test auf Normalverteilung wird bestatigt (p = 0,070).

3.4.2.4 Deskriptive Statistiken zu ,Nutzung des Smartphones*

Bei der Skala ,Einfluss des Smartphones* liegt der Mittelwert zwischen 3,59 und 4,40
und die Schiefe der Items ist als gering zu bewerten, weil sie deutlich unter £ 0,50 liegt.
Das Cronbachs a fir diese Skala hat einen Wert von 0,74 und kann als akzeptabel be-
wertet werden. Die Trennscharfen liegen in einem passablen Wertebereich zwischen
0,50 und 0,62.

Der Gesamtwert fur die Skala liegt bei M = 4,08, SD = 1,62. Der Median liegt bei 4,00.
Die Schiefe ist mit -0,17 als sehr gering zu bewerten, dennoch wird der Test auf Normal-
verteilung signifikant (p = 0,022). Durch die GrofRRe der Stichprobe kann aber der zentrale
Grenzwertsatz zur Anwendung gebracht werden und eine Normalverteilung angenom-

men werden.
3.4.2.5 Deskriptive Statistiken zu ,Einfluss in stationaren Geschaften”

Die Mittelwerte flr den Einfluss des stationaren Geschafts liegen zwischen 5,02 und
5,49. Die Schiefe ist bei allen drei Aussagen relativ grol3 und liegt teileweise deutlich
uber = 1,0. Das Cronbachs a fir diese Skala ist als gering zu bewerten, der Wert liegt
hier bei 0,58. Eine Itemselektion fuhrt aber zu keiner Erhéhung der Reliabilitat. Die

Trennscharfen bewegen sich in einem Wertebereich zwischen 0,28 und 0,51. Der
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Mittelwert fur den Gesamtwert liegt bei M = 5,59 (SD = 1,19). Der Median hat einen Wert
von 6,00. Des Weiteren liegt die Schiefe fur den Gesamtwert bei -1.35. Der Test auf
Normalverteilung ist signifikant (p < 0,001) und durch den zentralen Grenzwertsatz wird
hier ebenfalls eine Normalverteilung dieser Skala angenommen.

Tabelle 4: Deskriptive Statistiken zu "Einfluss der stationaren Geschafte"

Code Bezeichnung M Mdn SD SK rit

RG04_01 Einfluss-Stationares Geschaft: Visueller und haptischer
Eindruck der unterschiedlichen Produkte

RG04_03 Einfluss-Stationares Geschaft: Ausprobieren der Pro-

570 6,00 126 -1,57 0,51

502 500 169 -091 043

dukte

RG04_02 Einfluss-Stationares Geschaft: Informationen durch das 549 600 146 -118 028
Verkaufspersonal

RG04 Einfluss der stationaren Geschafte Gesamtwert 559 6,00 1,19 -1,35

3.4.2.6 Deskripitive Statistiken zu ,Internetbasierte Bewertungen und Kommentare®

Die Mittelwerte fur die Aussagen zur Referenzgruppe ,Internetbasierte Bewertungen und
Kommentare® liegen in einem Wertebereich zwischen 3,46 und 4,65. Der grofite Einfluss
findet sich dabei in der Aware-Phase bei der Aussage ,Meinungen von anderen Nut-
zer_innen (diverse Foren, Rezensionen etc.)", der niedrigste Werte bei ,Einfluss Ask-
Phase : In Foren habe ich alle Informationen gefunden, die ich brauche®. Die Schiefe der

einzelnen Aussagen schwankt zwischen -0,67 und 0,24.

Diese Skala verfugt Uber eine ausgezeichnete Reliabilitdt von Cronbachs a = 0,90. Au-
Rerdem liegen die Trennscharfen alle zwischen 0,60 und 0,74 und sind somit als sehr

hoch zu bewerten.

Der Gesamtwert fir die Referenzgruppe ,Internetbasierte Kommentare und Bewertun-
gen‘ liegt bei M = 4,20 (SD = 1,39). Der Median hat einen Wert von 4,33 und die Schiefe
ist mit -0,33 eher als gering zu bewerten. Ein Test auf Normalverteilung bestatigt diese
Annahme (p = 0,189).

Tabelle 5: Deskriptive Statistiken zu ,Internetbasierte Bewertungen und Kommentare*
Code Bezeichnung M Mdn SD SK it

RG02_07 Einfluss Appeal-Phase: Meinungen von anderen Nut-
zer_innen (Diverse Foren, Rezensionen etc.)

RG03_02 Einfluss Ask-Phase: Bei dieser Entscheidung fiir eine
Marke habe ich besonders viel Wert auf Rezensionen,
Bewertungen und Meinungen von anderen Konsu-
ment_innen gelegt.

RG03_08 Einfluss Ask-Phase: Ich habe aktiv Test- und Vergleich-
sportale im Internet aufgesucht, weil sie mir bei meiner 4,55 5,00 2,04 -0,55 0,67
Informationssuche helfen.

451 5,00 1,79 -067 0,74

462 5,00 1,76 -0,62 0,70

RG02_06 Einfluss Appeal-Phase: Expert_innen im Internet (di-

verse Blogs, YouTube-Kanale, Testportale etc.) 389 400 204 -011 070

RG01_06 Einfluss Aware-Phase: Expert_innen im Internet (di-

verse Blogs, YouTube-Kanale, Testportale etc.) 38 400 202 -005 065
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RG03_04 Einfluss Ask-Phase: Mich hat besonders interessiert,
was andere Verbraucher_innen Uber die Unterschiede 4,39 5,00 1,70 -0,61 0,63
der Marken berichten.

RG01_07 Einfluss Aware-Phase: Meinungen von anderen Nut-
zer_innen (diverse Foren, Rezensionen etc.)

RG03_09 Einfluss Ask-Phase: In Foren habe ich alle Informatio-
nen gefunden, die ich brauche.

RG03_05 Einfluss Ask-Phase: Videos auf Youtube helfen mir Pro-
dukte und Marken zu bewerten und zu einer Entschei- 3,46 3,00 2,02 0,24 0,63
dung zu kommen.

465 5,00 1,70 -0,58 0,60

3,87 4,00 180 -0,15 0,63

RG1 Referenzgruppe Internetbasierte Kommentare und

Bewertungen 420 433 139 -0,33

3.4.2.7 Deskriptive Statistiken zu ,Bewertungen und Kommentare des Verkaufsperso-

nals®

Fir die Referenzgruppe ,Verkaufspersonal® liegen die Mittelwerte der Aussagen nah
beieinander, denn der Wertebereich schwankt zwischen 3,71 und 3,87. AuRerdem liegt
der Median bei allen vier Aussagen bei 4,00. Die Schiefe ist bei allen Items als sehr
gering zu bewerten und schwankt zwischen -0,08 und 0,01. Auch die Zuverlassigkeit fir
diese Skala ist als sehr gut zu bewerten. Das Cronbachs a hat einen Wert von 0,88.

SchlieBlich liegen die Trennscharfen zwischen 0,61 und 0,81.

Der Gesamtmittelwert fur die Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare des Ver-
kaufspersonals® liegt bei M = 3,78 (SD = 1,61) und der Median hat einen Wert von 3,75.
Die Schiefe ist mit -0,02 als sehr gering zu bewerten. Der Test auf Normalverteilung ist
dennoch signifikant (p = 0,002) und durch den zentralen Grenzwertsatz kann aber auch
fur diese Skala erneut eine Normalverteilung angenommen werden.

Tabellle 6: Deskriptive Statistiken zu ,Bewertungen und Kommentare des Verkaufsper-
sonals”

Code Bezeichnung M Mdn SD SK it
RG02_05 Einfluss Appeal-Phase: Verkaufspersonal im Geschaft 3,79 4,00 1,88 -0,09 0,81

RG03_07 Einfluss Ask-Phase: Wahrend meiner Recherche tber 3,73 4,00 1,86 0,01 0,80
Produkte dieser Art, lege ich viel Wert auf Informationen
des Verkaufers.

RG01_05 Einfluss Aware-Phase: Verkaufspersonal im Geschaft 3,71 400 1,82 0,01 0,73

RG03_06 Einfluss Ask-Phase: Ich habe stationare Geschafte be- 3,87 4,00 1,97 -0,09 0,61
sucht, um weitere Informationen Uber das Produkt und
die Unterschiede zu anderen Marken zu sammeln.

RG2 Bewertungen und Kommentare des Verkaufsperso-

3,77 3,75 1,60 -0,02
nals
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3.4.2.8 Deskriptive Statistiken zu ,Bewertungen und Kommentare von Freunden und

Familie®

Fir die drei Aussagen der Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare von Freun-
den/Familie” werden sehr ahnliche Mittelwerte zwischen 4,66 und 5,07 gefunden. Die
Schiefe ist aber relativ grof3 und schwankt zwischen -0,57 und -0,85. Das Cronbachs a
hat einen sehr zufrieden stellenden Wert von 0,86. Die Trennscharfen sind auch als sehr

hoch zu bewerten und liegen zwischen 0,67 und 0,81.

Der Gesamtwert fur die Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare von Freun-
den/Familie” liegt bei M = 4,89 (SD = 1,56) und der Median liegt bei 5,00. Die Schiefe fur
diese Skala hat einen Wert von -0,63. Der Test auf Normalverteilung ist signifikant (p <
0,001) und eine Normalverteilung kann wegen der Anwendung des zentralen Grenzwert-

satzes angenommen werden.

3.4.2.9 Deskriptive Statistiken zu ,Bewertungen und Kommentare in Klassischen Me-

dien®

Fir die Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare in klassischen Medien® werden
Mittelwerte zwischen 2,87 und 3,34 berechnet und der Median betragt bei allen vier Aus-
sagen 3,0. Die Schiefe schwankt zwischen 0,20 und 0,49. Das Cronbachs a kann als
zufriedenstellend bewertet werden, es hat einen Wert von 0,77. Die Trennscharfen lie-

gen zwischen 0,53 und 0,61.

Der Gesamtmittelwert fiir die Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare in klassi-
schen Medien® liegt bei M = 3,08 (SD = 1,31), der Median liegt bei 3,00. Die Schiefe fur
den Gesamtwert liegt bei 0,23. Ein Test auf Normalverteilung ist signifikant (p = 0,037)
und eine Normalverteilung wird durch Anwendung des zentralen Grenzwertsatzes an-

genommen.

3.4.2.10 Deskriptive Statistiken zu ,Bewertungen und Kommentare auf Social Media-

Plattformen*

Die Mittelwerte der Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare auf Social-Media-
Plattformen® liegen zwischen 2,12 und 3,12. Die Schiefe ist bei der Aussage: ,Ich habe
in sozialen Netzwerken um Hilfe gebeten, um mehr Informationen tber die Produkte zu

erhalten“ mit 1,40 besonders grof3.

Das Cronbachs a fir diese Skala liegt bei 0,71 und kann als passabel bewertet werden.
Die Trennscharfen der Items liegen ebenfalls in einem annehmbaren Bereich, die nied-
rigste Itemtrennscharfe hat einen Wert von 0,39 und die héchste einen Wert von 0,67.
Der Gesamtwert der Skala liegt bei 2,86 (SD = 1,36). Der Median liegt hier bei 2,67. Die
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Schiefe hat einen Wert von 0,45 und der Test auf Normalverteilung ist signifikant (<
0,001). Eine Normalverteilung kann auch hier durch die Anwendung des zentralen

Grenzwertsatzes angenommen werden.

3.4.2.11 Deskriptive Statistiken zu ,Bewertungen und Kommentare stationarer Handler-

websites”

Die letzte Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare stationarer Handlerwebsites®
besteht nur aus dem Item ,Ich habe mich auf den Webseiten der stationaren Geschafte
uber samtliche Produkte dieser Art informiert® und bezieht sich auf die Ask-Phase. Der
Mittelwert betragt M = 4,06 (SD = 1,93) und der Median hat einen Wert von 5,00. Die
Schiefe ist mit -0,20 eher als gering zu bewerten, aber ein Test auf Normalverteilung ist
dennoch signifikant (p < 0,001). Eine Normalverteilung wird auch hier durch die Anwen-

dung des zentralen Grenzwertsatzes angenommen

Die Faktorenanalyse als Vorbereitung zur Auswertung des Fragebogens dieser Arbeit
wurde als geeignete Methode angesehen, Unterschiede zwischen On- und Offline-Re-
ferenzgruppen aufzuzeigen. Die Fragestellungen im Fragebogen wurden anhand der in
der Vorkaufphasen stattfindenden Aware-Phase, Appeal-Phase und Ask-Phase geglie-
dert. Durch die Faktorenanalysen konnten aus samtlichen Items insgesamt sechs Refe-
renzgruppen (Faktoren) identifiziert werden, die zur Beantwortung der aufgestellten Hy-
pothesen herangezogen werden. Die ltems der einzelnen Fragen und die diesbezugli-
chen Zugehdrigkeiten zu den jeweiligen der insgesamt sechs identifizierten Referenz-

gruppen lassen sich in Tabelle 3 ablesen.
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4 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Prifung und Auswertungen der Hypothesen mittels Tabel-
len und Abbildungen und in schriftlicher Form dargestellt. Zur Prifung der Hypothesen
wurde das Statistikprogramm IBM SPSS Statistics AMOS v25 verwendet. Die Hypothe-
sen und Auswertungen werden in numerischer Reihenfolge (H1 bis H8) angeftihrt. Die
Art des statistischen Verfahrens wird zu Beginn jeder Hypothese erklart und anschlie-

Rend werden die Ergebnisse dargestellt.

H1: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es einen Zusammen-

hang zwischen Alter und Ausprédgungsgrad der einzelnen Referenzgruppeneinfliisse.

Da sowohl die Variable ,Alter* als auch die Referenzgruppeneinflisse metrisches Ska-
lenniveau aufweisen, wird diese Hypothese mittels Produkt-Momentkorrelation nach
Pearson ausgewertet. Da die Fallzahlen deutlich gréRer als N = 30 sind, wird die Gultig-
keit des zentralen Grenzwertsatzes angenommen und daher kann auch eine Normalver-

teilung angenommen werden (Bortz, 2005, S. 93f.)

Die Bewertung der Referenzgruppe ,Internetbasierte Bewertungen® korreliert signifikant
negativ mit dem Alter (r = -0,25; p < 0,001). Je junger die Personen sind, desto héher ist
der Einfluss dieser Referenzgruppe. Des Weiteren zeigt sich auch zwischen der Refe-
renzgruppe ,Bewertungen auf Social-Media-Plattformen® und dem Alter ein signifikanter
negativer Zusammenhang (r = -0,27, p < 0,001). Auch bei dieser Referenzgruppe gilt,
dass jungere Personen den Einfluss starker bewerteten. Auch die Korrelation der Refe-
renzgruppe ,Freunde und Familie® korreliert signifikant negativ mit dem Alter der Pro-
band_innen (r =-0,22, p < 0,001).

Somit konnte gezeigt werden, dass internetbasierte Bewertungen und Bewertungen auf
Social-Media-Plattformen fir jingere Personen eine wichtigere Rolle spielen als fur al-
tere Personen. Aber auch der Einfluss von Freunden und Familie ist fir jingere Perso-
nen als héher zu bewerten als fur altere. Nicht signifikant ist hingegen der Zusammen-
hang von Alter der Proband_innen und der Referenzgruppe ,Verkaufspersonal® (r = 0,08,

p = 0,148) und der Referenzgruppe ,stationare Handlerwebsites” (r = -0,02, p = 0,739).
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Tabelle 7: Produkt-Momentkorrelation nach Pearson fiir die unterschiedlichen Bewer-
tungen der Einflisse der Referenzgruppen und dem Alter

r p N
Internetbasierte Bewertungen und Kommentare -0,25*** <0,001 335
Bewertungen und Kommentare des Verkaufspersonals -0,08 0,148 335
Bewertungen und Kommentare von Freunden/Familie -0,22*** <0,001 335
Bewertungen und Kommentare in klassischen Medien -0,04 0,490 335
Bewertungen und Kommentare auf Social-Media-Plattformen -0,27*** <0,001 335
Stationare Handlerwebseiten -0,02 0,739 335

Anmerkung: *** bedeutet p < 0,001

H2: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es Unterschiede zwi-

schen unterschiedlichen sozialen Schichten bei den Referenzgruppeneinfiiissen.

H2a: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es Unterschiede zwi-

schen unterschiedlichen Bildungsniveaus bei den Referenzgruppeneinfiiissen.

Hypothese 2a wird mittels einfaktorieller Kovarianzanalyse ausgewertet. Die abhangigen
Variablen sind die Einflisse der Referenzgruppen, die unabhangige Variable ist das Bil-
dungsniveau. Das Bildungsniveau wird dabei von drei Gruppen zusammengefasst. Die
erste Gruppe besteht aus jenen Personen, die eine Hauptschule, eine berufsbildende
mittlere Schule oder eine Lehre abgeschlossen haben. Dieser Gruppe werden auch die
Personen zugeordnet, die keinen Schulabschluss haben und jene Personen, die eine
Meisterprifung haben. Die zweite Gruppe besteht aus Personen mit Matura und die
dritte Gruppe beinhaltet alle Personen, die einen tertidren Bildungsabschluss aufweisen.
Da bei Hypothese 1 bereits gezeigt wurde, dass das Alter einen Einfluss auf die Bewer-
tung der Referenzgruppen hat, wird das Alter als Kovarianz mit in die Auswertung auf-

genommen.

Eine Normalverteilung kann wegen des zentralen Grenzwertsatzes angenommen wer-
den und die Voraussetzung der Varianzhomogenitat wird mittels Levene-Test Uberprift

und kann fir alle sechs Kovarianzanalysen angenommen werden.

Unter Berticksichtigung des Alters zeigt sich bei der Bewertung der Referenzgruppe ,In-
ternetbasierte Bewertungen und Kommentare® kein signifikanter Unterschied zwischen
den drei definierten Bildungsschichten (F(2, 331) = 2,19, p = 0,114). Fur Proband_innen
ohne Matura wird ein Mittelwert von M = 4,27 (SD = 1,34) ermittelt, der durchschnittliche
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Wert fir die befragten Personen mit Matura liegt bei M = 4,39 (SD = 1,27) und fur die
Akademiker wird ein Mittelwert von M = 4,03 (SD = 1,47) berechnet.

Bei der Auswertung der Bewertung des Einflusses der Referenzgruppe ,Bewertungen
und Kommentare auf Social-Media Plattformen® ist ebenfalls kein signifikanter Unter-
schied belegbar (F(2, 331) = 0,87, p = 0,418). Fir Personen mit niedriger Bildung wird
bei dieser Referenzgruppe ein Mittelwert von M = 2,98 (SD = 1,48) ermittelt, der Mittel-
wert fur die Bildungsschicht mit Matura liegt bei M = 2,84 (SD = 1,37), fur die Personen
mit einem noch hoéheren Bildungsabschluss wird ein Mittelwert von M = 2,83 (SD = 1,31)

ermittelt.

Bei der dritten internetaffinen Referenzgruppe, der Webseiten von stationaren Handlern,
ist ein signifikanter Unterschied nach den Bildungsgruppen zu belegen (F(2, 331) = 3,62,
p = 0,028). Hier ist ein linearer Trend dahingehend feststellbar, dass mit steigender Bil-
dung der Einfluss dieser Referenzgruppe geringer wird. So weisen die Personen mit
niedriger Bildung bei dieser Referenzgruppe einen Mittelwert von M = 4,58 (SD = 1,93)
auf, bei Personen mit Matura liegt der Mittelwert nur mehr bei M = 4,09 (SD = 1,82), bei
Akademiker_innen schlieRlich sinkt der Einfluss auf einen Mittelwert von M = 3,82 (SD
=1,93).

Nicht signifikant ist der Unterschied bei der Bewertung des Einflusses der Referenz-
gruppe Verkaufspersonal (F(2, 331) = 0,59, p = 0,558). Fur Personen ohne Matura wird
ein Mittelwert von M = 3,98 (SD = 1,71) ermittelt, bei der Gruppe mit Matura wird ein
Mittelwert von M = 3,76 (SD = 1,49) berechnet. Bei Personen der Gruppe mit hdchster
Bildung ergibt sich ein Mittelwert von M = 3,70 (SD = 1,65).

Deutlich signifikant sind die Unterschiede bei der Bewertung des Einflusses der Refe-
renzgruppe ,Freunde und Familie* (F(2, 331) = 6,08, p = 0,003). Den hochsten Einfluss
dieser Referenzgruppe weisen die Akademiker_innen auf, der Mittelwert liegt bei M =
5,19, SD = 1,41). Fir Personen mit Matura wird ein Mittelwert von 4,70 (SD = 1,62)
ermittelt, am geringsten ist dieser Einfluss in der Gruppe ohne Matura (M = 4,51, SD =
1,66).

Ebenfalls ein signifikantes Ergebnis kann bei dem Einfluss der Referenzgruppe ,Klassi-
sche Medien® belegt werden (F(2, 331) = 4,31; p = 0,014). Bei dieser Referenzgruppe
weisen die Akademiker_innen mit Abstand den geringsten Mittelwert auf (M = 2,86, SD
=1,27), fur die beiden anderen Bildungsgruppen werden relativ ahnliche Mittelwerte er-
zielt (Matura: M = 3,23, SD = 1,35; Keine Matura: M = 3,34, SD = 1,28).
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Tabelle 8: Deskriptive Statistiken der Referenzgruppen, getrennt nach Hohe der Bil-
dung

Keine Matura Matura Universitat/FH

N M SD N M SD N M SD

Internetbasierte Bewertungen und

64 427 1,34 116 4,39 1,27 155 4,03 1,47
Kommentare

Bewertungen und Kommentare des

64 398 171 116 3,76 1,49 155 3,70 1,65
Verkaufspersonals

Bewertungen und Kommentare von

L ex 64 451 166 116 4,70 1,62 155 519 1,41
Freunden/Familie

Bewertungen und Kommentare in

klassischen Medien * 64 334 128 116 323 135 155 286 1,26

Bewertungen und Kommentare auf
Social-Media-Plattformen

Stationére Handlerwebseiten * 64 458 193 116 4,09 182 155 3,82 1,98

64 298 148 116 2,84 137 155 283 1,31

Anmerkung: ** bedeutet p < 0,01; * bedeutet p < 0,05

H2b: Bei der Markenwahl in extensiven Kaufentscheidungen gibt es einen Zusammen-

hang zwischen Einkommen und den Referenzgruppeneinfiiissen.

Diese Hypothese wird mittels Rangkorrelation nach Spearman ausgewertet. Die Bewer-
tung der Referenzgruppen kénnen zwar als normalverteilt interpretiert werden, allerdings
wurde die Variable ,Einkommen® nur rangskaliert erhoben. Anzumerken ist weiter, dass
die Kategorie ,Einkommen nicht angegeben®in der Auswertung nicht berucksichtigt wird,

da sie keine Ranginformation liefern kann.

Das Einkommen korreliert signifikant negativ mit der Bewertung der Referenzgruppe
.Bewertungen und Kommentare von Freunde/Familie* (r =-0,19, p = 0,001) und der Be-
wertung der Referenzgruppe ,Bewertungen und Kommentare auf Social-Media“ (r = -
0,12, p = 0,043). Je geringer das Einkommen ist, desto hoher sind die Bewertungen fur
diese beiden EinflussgroRen. Die Starke des Zusammenhangs ist als gering zu einzu-

stufen.

Die Referenzgruppen ,Internetbasierte Bewertungen und Kommentare* (r = -0,05, p =
0,372), ,Verkaufspersonal“ (r = 0,02, p = 0,703), ,Klassische Medien® (r = -0,02, p =
0,774) und ,stationare Handlerwebsites” korrelieren nicht signifikant mit der Héhe des

Einkommens.
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Tabelle 9: Spearman Rangkorrelationen fir die unterschiedlichen Bewertungen der
Einflisse der Referenzgruppen und dem Einkommen

r p N
Internetbasierte Bewertungen und Kommentare -0,05 0,372 285
Bewertungen und Kommentare des Verkaufspersonals 0,02 0,703 285
Bewertungen und Kommentare von Freunden/Familie -0,19 ** 0,001 285
Bewertungen und Kommentare in klassischen Medien -0,02 0,774 285
Bewertungen und Kommentare auf Social-Media-Plattformen -0,12 * 0,043 285
Stationare Handlerwebseiten -0,01 0,892 285

Anmerkung: ** bedeutet p < 0,01; * bedeutet p < 0,05

H3: Je héher die Impulsivitét bei der Entscheidungsfindung ausgeprégt ist, desto gerin-

ger ist der Einfluss der Referenzgruppen.

Die Auswertung dieser Hypothese erfolgt mittels Produkt-Momentkorrelation nach Pear-
son. Sowohl Impulsivitat als auch die Bewertung des Einflusses der Referenzgruppen
konnen als metrisch interpretiert werden. Normalverteilung kann durch den zentralen

Grenzwertsatz als gegeben angenommen werden.

Die Impulsivitat korreliert signifikant positiv mit der Referenzgruppe ,internetbasierte Be-
wertungen und Kommentare“ (r = 0,13, p = 0,018). Entgegen der Annahme in der Hypo-
these ist der Korrelationskoeffizient allerdings positiv, somit bedeutet das Ergebnis, dass
mit héherer Impulsivitat auch der Einfluss dieser Referenzgruppe hoher ist. Der Zusam-
menhang mit der Referenzgruppe Verkaufspersonal ist nicht signifikant (r = -0,02, p =
0,699). Mit der Referenzgruppe Freunde und Familie kann ein signifikanter negativer
Zusammenhang gefunden werden. Dieser Zusammenhang ist als hypothesenkonform
zu bewerten, bei hoherer Impulsivitat wird der Einfluss dieser Referenzgruppe als gerin-
ger bewertet. Die Korrelationskoeffizienten mit den Referenzgruppen ,Klassische Me-
dien“ (r = -0,03, p = 0,537), Social-Media-Plattformen (r = -0,10, p = 0,056) und ,Statio-
nare Handlerwebsite® (r = 0,08, p = 0,168) sind alle nicht signifikant.

Tabelle 10: Produkt-Momentkorrelation nach Pearson fiir die unterschiedlichen Bewer-
tungen der Einflisse der Referenzgruppen und der Impulsivitat

r p N
Internetbasierte Bewertungen und Kommentare 0,13~ 0,018 335
Bewertungen und Kommentare des Verkaufspersonals -0,02 0,699 335
Bewertungen und Kommentare von Freunden/Familie -0,13* 0,014 335
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Bewertungen und Kommentare in klassischen Medien -0,03 0,537 335

Bewertungen und Kommentare auf Social-Media-Plattfor-

-0,10 0,056 335
men

Stationare Handlerwebseiten 0,08 0,168 335

Anmerkung: * bedeutet p < 0,05

H4: Je héher der Perfektionismus bei der Entscheidungsfindung ausgepréagt ist, desto

héher ist der Einfluss der Referenzgruppen.

Die Auspragung des Perfektionismus korreliert signifikant positiv mit der Referenzgruppe
.internetbasierte Bewertungen und Kommentare® (r = 0,24, p < 0,001). Je hoher der
Perfektionismus ist, desto hoher ist auch der Einfluss dieser Referenzgruppe. Weiter
zeigt sich auch noch eine signifikante positive Korrelation mit der Referenzgruppe
»S0cial-Media“ (r = -0,15, p = 0,007). Auch hier gilt wieder, dass mit steigendem Perfek-
tionismus der Einfluss dieser Referenzgruppe ansteigt. Signifikant positiv korreliert auch
noch der Perfektionismus mit der Referenzgruppe ,Handlerwebseiten (r = 0,14, p =
0,012). Starker ausgepragter Perfektionismus flhrt zu héherem Einfluss durch diese Re-
ferenzgruppe. Die Korrelationskoeffizienten der Referenzgruppen ,Verkaufspersonal® (r
< 0,01, p=0,970), ,Freunde und Familie* (r < 0,01, p = 0,973) und ,Klassische Medien*
(r=0,11, p = 0,050) sind nicht signifikant.

Tabelle 11: Produkt-Momentkorrelation nach Pearson fiir die unterschiedlichen Bewer-
tungen der Einflisse der Referenzgruppen und Perfektionismus

r p N
Internetbasierte Bewertungen und Kommentare 0,24 *** <0,001 335
Bewertungen und Kommentare des Verkaufspersonals <0,01 0,970 335
Bewertungen und Kommentare von Freunden/Familie <0,01 0,973 335
Bewertungen und Kommentare in klassischen Medien 0,11 0,050 335
Bewertungen und Kommentare auf Social-Media-Plattformen 0,15 ** 0,007 335
Stationare Handlerwebseiten * 0,14 * 0,012 335

Anmerkung: *** bedeutet p < 0,001; ** bedeutet p < 0,01; * bedeutet p < 0,05
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H5: Bei extensiven Einkdufen ist der Einfluss der Referenzgruppen mit Bewertungen aus
dem Internet und den Social-Media-Plattformen héher als der Einfluss durch andere Re-

ferenzgruppen.

Die Uberpriifung dieser Hypothese erfolgt mittels t-Tests fiir gepaarte Stichproben. Die
Voraussetzung, dass die Differenzen der entsprechenden Paarungen der Referenzgrup-

pen normalverteilt sind, kann durch den zentralen Grenzwertsatz angenommen werden.

Der Einfluss der Referenzgruppe ,Internetbasierte Bewertungen und Kommentare® un-
terscheidet sich signifikant vom Einfluss der Referenzgruppe ,Verkaufspersonal® (1(334)
= 3,60, p <0,001). Der Mittelwert fur die Referenzgruppe ,Internetbasierte Bewertungen*
und Kommentare ist mit M=4,20 (SD=1,39) deutlich hdher als der Einfluss der Referenz-
gruppe Verkaufspersonal (M = 3,78, SD = 1,60). Der Unterschied zur Referenzgruppe
,Freunde und Familie® ist ebenfalls signifikant (t(334) = -6,23, p < 0,001), allerdings ist
der Einfluss der Referenzgruppe ,Familie und Freunde* deutlich héher (M = 4,89, SD =
1,56).

Weiters unterscheidet sich die Referenzgruppe ,Internetbasierte Bewertungen und Kom-
mentare® auch noch signifikant von der Referenzgruppe ,Klassische Medien® (1(334) =
11,22, p < 0,001). Der Einfluss der Referenzgruppe ,Klassische Medien“ ist mit einem
Mittelwert von M = 3,08 (SD = 10,31) deutlich geringer.

Die Referenzgruppe ,Internetbasierte Bewertungen und Kommentare® unterscheidet
sich auch von der Referenzgruppe ,Social Media“ (t(334) = 15,04, p < 0,001), diese weist
einen deutlich niedrigeren Mittelwert auf (M = 2,86; SD = 1,36). Kein Unterschied existiert
zwischen den Referenzgruppen ,Internetbasierte Bewertungen und Kommentare® und
,Stationare Handlerwebsites” (1(334) = 1,26, p = 0,208), der Mittelwert des Einflusses
der Referenzgruppe ,Stationare Handlerwebsites* liegt bei M = 4,06 (SD = 1,93).

Die Referenzgruppe ,Social-Media“ unterscheidet sich signifikant von den Referenz-
gruppen ,Verkaufspersonal“ (1(334) = -7,95, p <0,001), ,Freunde und Familie” (t(334) =
-21,14, p < 0,001) und ,Klassische Medien“ (1(334) = -2,51, p = 0,013). Somit ist auch
belegt, dass der Einfluss der Referenzgruppe ,Social Media“ von allen Referenzgruppen

den geringsten Einfluss aufweist.

Die Referenzgruppe ,Stationare Handlerwebsites“ unterscheidet sich von der Referenz-
gruppe ,Verkaufspersonal® (1(334) = 2,32, p = 0,021) und ,Klassische Medien* (1(334) =
8,49, p <0,001). Der Einfluss von ,Stationaren Handlerwebsites” ist hdher als der von
den Referenzgruppen ,Verkaufspersonal“ und ,Klassische Medien®. Gleichzeitig ist der
Einfluss der Referenzgruppe ,Stationare ,Handlerwebsites“ aber signifikant geringer als

von der Referenzgruppe ,Freunde und Familie* (1(334) = -6,00, p < 0,001).
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Abbildung 4: Vergleich der Referenzgruppen untereinander
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H6: Je jiinger Konsument_innen sind, desto héher ist die Smartphone Nutzung in einem
Geschétt.

Die Auswertung dieser Hypothese erfolgt mittels Produkt-Momentkorrelation nach Pear-
son. Sowohl Alter als auch Smartphone-Nutzung im Geschéaft sind metrisch und Normal-

verteilung kann durch den zentralen Grenzwertsatz angenommen werden.

Die Nutzung des Smartphones im Geschaft korreliert signifikant negativ mit dem Alter
der Konsument_innen (r = -0,35, p < 0,001). Je jlunger die Personen sind, desto hdher

ist die Nutzung des Smartphones im Geschéft.

H7: Je élter Konsument _innen sind, desto wichtiger ist der Einfluss in stationdren Ge-

schéften.

Die Auswertung dieser Hypothese erfolgt mittels Produkt-Momentkorrelation nach Pear-
son. Das Alter als auch der Einfluss in stationdren Geschéaften sind metrisch. Des Wei-
teren kann eine Normalverteilung durch den zentralen Grenzwertsatz angenommen wer-
den. Auch dieser Zusammenhang ist signifikant, aber nicht hypothesenkonform, da er
ebenfalls negativ (r = -0,17, p = 0,002) ist. Je alter die Personen sind, desto weniger

Wert legen sie auf die Geschéaftsprasentation. In Hinblick auf die Ergebnisse von H1, bei
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denen keine signifikanten Werte fur den Zusammenhang zwischen Alter und Auspra-
gungsgrad der Referenzgruppe des Verkaufspersonals gefunden wurde, beziehen sich
diese Ergebnisse auf alle in Tabelle 4 genannten EinflussgréfRen. Dadurch kann ange-
nommen werden, dass vor allem die Méglichkeit die Produkte auszuprobieren und einen

visuellen und haptischen Eindruck zu gewinnen, mit dem Alter wichtiger wird.

Hypothese 8: Je héher das Involvement von Konsument_innen ist, desto héher sind

auch die Einfliisse der Referenzgruppen.

Zwischen Involvement und der Bewertung der Referenzgruppe ,Internetbasierte Bewer-
tungen und Kommentare“ existiert eine signifikant positive Korrelation (r = 0,47, p <
0,001). Die Starke dieses Korrelationskoeffizienten kann als moderat bewertet werden.
Je hoher das Involvement der Personen ist, desto hdher ist auch der Einfluss dieser
Referenzgruppe. Es zeigen sich aber auch noch mit anderen Referenzgruppen signifi-
kant positive Zusammenhange, aber kein Korrelationskoeffizient ist auch nur annahernd
so grof3. Fur Involvement und Einfluss der Referenzgruppe ,Social Media“ wird ein Kor-
relationskoeffizient von r = 0,24 (p < 0,001) ermittelt. Von ahnlicher GroR3e ist der Korre-
lationskoeffizient von Involvement und der Referenzgruppe ,stationare Handlerwebsites*
(r =.25, p <.001). Mit den Referenzgruppen ,Verkaufspersonal“ (r = -0,12, p = 0,029)
und ,Familie und Freunde® hat das Involvement allerdings negative Korrelationskoeffi-
zienten. Bei starkerem Involvement wird der Einfluss der Referenzgruppe Verkaufsper-
sonal bzw. Freunde und Familie geringer. Der Zusammenhang von Involvement und der
Referenzgruppe ,Klassische Medien® ist nicht signifikant (r = 0,02, p = 0,781).

Tabelle 12: Produkt-Momentkorrelation nach Pearson flir die unterschiedlichen Bewe-
tungen der Einflisse der Referenzgruppen und Involvement

r p N
Internetbasierte Bewertungen und Kommentare 0,47*** <0,001 335
Bewertungen und Kommentare des Verkaufspersonals -0,12* 0,029 335
Bewertungen und Kommentare von Freunden/Familie -0,11* 0,048 335
Bewertungen und Kommentare in klassischen Medien 0,02 0,781 335
Bewertungen und Kommentare auf Social-Media-Plattformen 0,24*** <0,001 335
Stationare Handlerwebseiten * 0,25** <0,001 335

Anmerkung: *** bedeutet p < 0,001; ** bedeutet p < 0,01; * bedeutet p < 0,05

Die Ergebnisse diese Studie bestatigen einige Annahmen, wie beispielsweise den er-

warteten Zusammenhang zwischen Alter und Referenzgruppeneinfliisse beziglich
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internetbasierter Bewertungen und Alter und Einflisse durch Familie und Freunde. Je-
doch gibt es einige Uberraschende Ergebnisse. Obwohl soziale Medien und andere in-
ternetbasierte Referenzgruppe starken Einfluss auf das Konsument_innenverhalten bei
extensiven Kaufen austiben, positioniert sich die Referenzgruppe ,Freunde und Familie*
am starksten. Die Ergebnisse dieser Arbeit werden im anschlielenden Kapitel zusam-
mengefasst und interpretiert. Schliel3lich werden abschlief3end einige Implikationen flr

die Praxis gegeben.
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5 Diskussion und Ausblick

Im letzten Kapitel dieser Arbeit werden die Ergebnisse zusammengefasst und in Bezug
auf die verwendete Literatur diskutiert und interpretiert. Daraus resultierende Ergebnisse
dienen als Grundlage fur Empfehlungen und Anwendungsfelder fir die Praxis. Schlief3-
lich wird auf Limitationen dieser Arbeit eingegangen und in diesem Sinne ein Ausblick

auf potentielle zukunftige Forschung in diesem Bereich gegeben.

5.1 Zusammenfassung der Ergebnisse

Im Rahmen dieser Arbeit wurden in dem breiten Gebiet der Referenzgruppeneinflisse
zahlreiche Unterthemen behandelt, die alle selbst ein potentielles Thema fir eine spezi-
fische Forschung darstellen. Auf diese Umstande wird in Kapitel 5.3, als Vorschlage fur
zukunftige Forschungsgebiete, genauer eingegangen. Zuerst wird versucht, alle identifi-
zierten Themengebiete durch die pragnante Vorstellung der Problemstellung und die zu
erwartenden und tatsachlichen Ergebnisse der Studie vorzustellen. Die Zusammenfas-
sung der Ergebnisse soll schlief3lich auf die zu Beginn aufgestellten Forschungsfragen

eingehen. Folgende Themengebiete wurden im Laufe dieser Arbeit bearbeitet:

e Zusammenhange zwischen Alter und Auspragungsgrad der Referenzgruppen-
einflusse

e Zusammenhange zwischen soziodemografischen und personlichen Determinan-
ten und Referenzgruppeneinfliissen

e Eine Gegenuberstellung von Off- und Online-Referenzgruppeneinflissen

¢ Einfluss durch mobile Endgerate

¢ Involvement und die Auswirkung auf Referenzgruppeneinfliisse

Die vorliegende Arbeit beschéaftigt sich mit Referenzgruppen und deren Einflisse auf das
Konsument_innenverhalten der Menschen. Referenzgruppeneinfliisse kdnnen das Kon-
sument_innenverhalten mafigeblich beeinflussen, doch vor allem bei der Markenwahl ist
der Einfluss als besonders signifikant einzustufen (Bearden, Netemeyer & Teel, 1989,
S. 184ff.). Das hat vor allem auch den Hintergrund, dass Menschen Uber ihr Konsum-
verhalten, eingeschlossen ihren Markenpraferenzen, ihre Identitat definieren (Richins,
1994, S. 507). Zu welchen Gruppen wir uns kategorisieren oder mit welchen Menschen
und Gruppen wir uns vergleichen, hat verschiedene psychologische Hintergriinde, wie
die Theorie der sozialen Identitat oder die Theorie des sozialen Vergleiches (Tajfel &
Turner, 1986; Festinger, 1954). Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen jedoch die Heraus-
forderungen bezlglich der Referenzgruppeneinflisse, die durch das Internet und dem

Web 2.0 entstanden sind (Hudson-Smith et al., 2009). Die aus dem Internet resultierende
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Starkung der Handlungskompetenz aller Konsument_innen (,empowerment®) spiegelt
sich darin wieder, dass Meinungen Uber Produkte und Marken auf vielen Online-Platt-
formen zu finden sind (Powers, Advincula, S. Austin & Graiko, 2013; Smith, 2009, S.
559f.). AuRerdem wurde basierend auf dieser verwendeten Literatur angenommen, dass
internetaffine Personen andere Arten von Referenzgruppeneinflissen in unterschiedli-
chen AusmaRen ausgesetzt sind. Dabei zeigen junge Osterreicher_innen hdhere Inter-
netnutzungsraten und eine groRere Affinitat mit sozialen Medien als altere Personen
(Statistik Austria, 2018; Statista, 2019b). Es wurden signifikante Unterschiede bei Alter

und Auspragungsgrad von On- und Offline-Einflissen erwartet.

Im weiteren Verlauf wurden auch noch andere soziodemografische Daten untersucht.
So war zu erwarten, dass sich das Ausmal} und die Zusammensetzung der Referenz-
gruppeneinflisse in unterschiedlichen sozialen Schichten unterscheiden (Wiedman et
al., 2004, S. 46). Neben demografischen Merkmalen findet aber auch der Ansatz der
personlichen Determinanten immer mehr Zuspruch. Neben Modellen, die versuchen
Konsument_innen nach Lebensstilen zu segmentieren (AZ Direct, 2019; Sinus, 2019),
ist die Basis dieser Arbeit ein Modell, das bestimmte Merkmale des Entscheidungsver-
haltens als festen Bestandteil der Persdnlichkeit sieht, die sogenannten Consumer De-
cision-Making Styles (Sproles & Kendall, 1986, S. 267ff.). Es wurde angenommen, dass
Personen, die die gleichen Persodnlichkeitscharakteristiken aufweisen, ahnliche Refe-

renzgruppeneinfliisse erfahren.

SchlieBlich wurde eingerdumt, dass vor allem bei extensiven Kaufprozessen und Pha-
nomenen wie ROPO (Heinemann, 2018, S. 59) und Showrooming (Bohli & Schu, 2013,
S. 13f.) der Einfluss durch Online-Referenzgruppen signifikant ist. Eine interessante Per-
spektive sind zudem Online-Einflisse wahrend Offline-Erlebnissen. Es wurden Ergeb-
nisse dahingehend erwartet, dass jungere Konsument_innen eher dazu neigen, das
Smartphone in stationaren Geschaften fir die Informationsbeschaffung zu benutzen
(Kotler et al., 2016, S. 63). Hingegen wurde angenommen, dass das Verkaufspersonal
bei alteren Konsument_innen als wichtiger eingeschatzt wird (Burke, 2002, S.221ff.).
SchlieBlich wurde ein Zusammenhang zwischen dem Produktinvolvement und dem Aus-
pragungsgrad der Einflisse erwartet. Um Zusammenfassung und Interpretation logisch
nachvollziehen zu kénnen, wird dieses Kapitel anhand der zu Beginn aufgestellten For-
schungsfragen strukturiert. Die erste Forschungsfrage gibt Einblick Gber Zusammen-
hange zwischen Referenzgruppeneinflisse und soziodemografischen Daten und Zu-
sammenhange zwischen Referenzgruppeneinflisse und personlichen Entscheidungs-

stilen.
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1. Welchen Einfluss haben Referenzgruppen auf Konsument_innen bei der Mar-

kenwahl in Bezug auf soziodemographische und personliche Determinanten?

Es wurde ein Zusammenhang zwischen Alter und Auspragungsgrad der einzelnen Re-
ferenzgruppeneinflisse angenommen. Diese Ergebnisse bestatigen sich auch bei Zu-
sammenhangen zwischen Lebensalter und ,Internetbasierte Bewertungen® mit einem
signifikanten Korrelationskoeffizienten. Ebenso zeigen dhnliche Ergebnisse einen nega-
tiven Zusammenhang zwischen Lebensalter und ,Bewertungen auf Sozial-Media-Platt-
formen®. Es kann somit angenommen werden, dass alleine die intensivere Internetnut-
zung und eine hohere Affinitat mit sozialen Medien bei jungeren Generationen starkere
Online-Referenzgruppeneinflisse als Auswirkung hat. Interessant ist, dass die Refe-
renzgruppe ,Freunde und Familie” signifikant negativ mit dem Alter korreliert. Letzteres
Ergebnis konnte darauf zurtickzufihren sein, dass einige der jingeren Proband_innen
zu Hause bei den Eltern leben und wahrend der Schulzeit oder des Studiums mehr Zeit
mit ihren Freunden verbringen. Aufierdem koénnten Markenpraferenzen bei jingeren
Konsument_innen noch nicht so ausgebildet sein und Familie und Freunde werden aus
diesem Grund vermehrt als Referenzpunkt genommen. Hier sollte auch angemerkt wer-
den, dass besonders junge Konsument_innen bei bestimmten Marken Assoziationen zur
eigenen Familie aufgebaut haben und in diesem Fall besonders stark beeinflusst sind.
Besonders stark sind diese sogenannten friihen Erinnerungen bei den 25 bis 35-Jahri-
gen (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 542).

Kaum Unterschiede bei Referenzgruppeneinfliissen hinsichtlich des Alters gibt es dage-
gen bei den Referenzgruppen Verkaufspersonal und stationare Handlerwebseiten. Ur-
sache kann hier eine generell niedrige Einflussnahme durch diese Referenzgruppe in
allen Altersschichten sein. Trotzdem ist es Uberraschend, dass es keinen positiv signifi-
kanten Wert bei den Einfliussen durch das Verkaufspersonal gibt. Auf Grund der Tatsa-
che, dass alle im Fragebogen auszuwahlenden Marken im Bereich der elektronischen
Produkte waren, kénnten Konsument_innen durch aktive Internetrecherche wahrend ei-
nes extensiven Kaufprozesses so gut informiert sein, dass der Einfluss durch das Ver-

kaufspersonal bei einem tatsachlichen Kaufabschluss im Geschaft eher gering ausfallt.

In Bezug auf die soziale Schicht, speziell auf die Bildung bezogen, gibt es wenige Un-
terschiede zwischen den Bildungsschichten. Auffallend ist, dass die Webseiten von sta-
tionaren Handlern mit steigender Bildung weniger Einfluss austben. Dieses Ergebnis
weist auf die Hypothesenannahme hin, dass héhere Bildung dazu beitragen kdnnte, in-
tensivere Recherchen vor dem Kauf zu betreiben. Fehlende Unterschiede bei internet-
basierten Bewertungen und Kommentaren weisen darauf hin, dass gerade bei langen

Suchkaufen, das Internet als Informationsquelle nicht wegzudenken ist. Die fehlenden
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Unterschiede bei dem Einfluss durch das Verkaufspersonal, deuten wieder auf ein ge-

nerell niedriges Vertrauen in diese Referenzgruppe hin.

Des Weiteren sind Akademiker_innen am meisten durch Familie und Freunde beein-
flusst. Begriindungen kénnten darin liegen, dass durch die lange Ausbildung und ein
potentiell spateres Verlassen des Elternhauses der Einfluss von Familie und Freunde
sehr ausgepragt ist. Dagegen stehen Personen ohne Matura meist friiher im Berufsleben
und in der Unabhangigkeit und sind aus diesem Grund auch weniger durch Familie und
Freunde beeinflusst. Geringe Unterschiede gibt es beim Zusammenhang zwischen Ein-
kommen und Referenzgruppeneinflisse durch soziale Medien und Familie und Freunde.
Die Tatsache, dass hier Personen mit niedrigeren Einkommen mehr beeinflusst werden,
konnte daran liegen, dass speziell junge Personen mit wenig Einkommen noch bei den
Eltern wohnen. Auflerdem wurde bereits durch vorherige Ergebnisse bestatigt, dass jin-
gere Leute starker durch soziale Medien beeinflusst werden. Weitere bereits existie-
rende Ergebnisse bestatigen, dass vor allem in mittleren und gehobenen Schichten Kon-
sument_innenentscheidungen vermehrt gemeinsam in der Familie besprochen und ge-
troffen werden (Kroeber-Riel & Groppel-Klein, 2013, S. 558).

Im Bereich der Entscheidungsstile war Uberraschend, dass zu impulsiven Entscheidun-
gen neigende Konsument_innen stark durch Bewertungen und Kommentare im Internet
beeinflusst sind. Dieses Ergebnis spiegelt die Allgegenwertigkeit und vor allem den
schnellen Zugriff auf Informationen wider. Sogar Konsument_innen, die sich selber als
impulsiv kaufend beschreiben, scheinen in ihren Kaufsituationen auf internetbasierte Re-
ferenzgruppen zurtickzugreifen. AuRerdem kénnte es damit zusammenhangen, dass im-
pulsive Konsument_innen mehr dazu neigen, durch das Internet auf Produkte zu stof3en
und ,adhoc® Informationen dazu zu recherchieren. Der einzige signifikante Wert erzielte
die Referenzgruppe Familie und Freunde. Impulsive Konsument_innen sind etwas ge-
ringer durch diese Referenzgruppe beeinflusst. Fehlende Zusammenhange bei den rest-
lichen Referenzgruppen kénnten mehrere Hintergriinde haben. Beispielsweise kénnten
fehlende Zusammenhange bei den klassischen Medien damit in Verbindung gebracht
werden, dass man diesen Medien eher passiv ausgesetzt ist und sie weniger zur aktiven
Informationsbeschaffung nutzt. Verkaufspersonal kann auch bei spontanen Einkdufen
zur schnellen Beratung in Frage kommen. Es ist Uberraschend, dass trotz negativer Sig-
nifikanzwerte bei internetbasierten Referenzgruppen soziale Medien einen Einfluss aus-
uben. Fehlende Ergebnisse konnten indizieren, dass Personen, die spontan und unuber-
legter einkaufen, in Kaufsituationen in kirzester Zeit rudimentér recherchieren. Diese
relevanten Informationen sind in sozialen Medien wie Instagram oder Facebook langsa-

mer zu finden. Abschlie3end sollte gesagt werden, dass die Studie nicht auf impulsive
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Entscheidungen ausgelegt war und das mehrfach erwahnte extensive Entscheidungs-
verhalten durch Einleitung und Produktwahl zu Beginn des Fragebogens beabsichtigt

war.

Beim Entscheidungsstil Perfektionismus gibt es signifikant positive Ergebnisse mit inter-
netbasierten Referenzgruppen, sozialen Medien und Handlerwebseiten. Fehlende sig-
nifikante Einflisse durch Familie oder Freunde, Verkaufspersonal oder klassischen Me-
dien kdnnen mehrere Erklarungen haben. Einige der Items zu Perfektionismus indizie-
ren, dass Konsument_innen Produkte hochster Qualitat auswahlen mochten. In diesem
Zusammenhang kdénnten faktenbasierte Meinungen oder tatsachliche Erfahrungen an-
derer Konsument_innen und die grof3e Reichweite aus sozialen Medien zu einer besse-
ren Entscheidungsfindung verhelfen. Der fehlende Einfluss durch das Verkaufspersonal
kénnte dadurch entstehen, dass perfekt vorbereitete Konsument_innen den Kaufab-
schluss entweder direkt online tatigen oder, falls sie doch im stationaren Geschaft ein-
kaufen, keine Beratung mehr benétigen. Ein gréReres Angebot an Expertise im Internet
konnte ein weiterer Grund fir die geringen Einflisse durch das Verkaufspersonal sein.
SchlieBlich sind klassische Medien, wie bereits erwahnt, keine Informationsquellen, die
von vielen Konsument_innen aktiv zur Informationsbeschaffung aufgesucht werden und

daher fur Perfektionist_innen eher ungeeignet.

2. Wie wirken sich Internetnutzung und soziale Medien auf Referenzgruppenein-
flisse bezuglich der Markenwahl von Konsument_innen unterschiedlichen Alters

aus?

Obwohl die internetbasierten Bewertungen und Kommentare und die sozialen Medien
beide als Online-Referenzgruppen gelten, gibt es doch erhebliche Unterschiede. Die
groRte Uberraschung ist, dass die Referenzgruppe ,Freunde und Familie“ im Vergleich
zu allen in der Studie vorkommenden internetbasierten Referenzgruppen signifikante
Ergebnisse aufweist. Somit haben Familie und Freunde in der extensiven Kaufsituation
dieser Studie den groften Einfluss auf die Teilnehmer_innen. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, dass das Vertrauen in Familie und Freunde, vor allem in Kaufsituationen mit
hohem finanziellen Risiko am gréfiten ist. Des Weiteren kdnnten speziell bei Markenent-
scheidungen zwischen Produktalternativen, die sich bezuglich ihrer Eigenschaften ahn-

lich sind, Familie und Freunde finale Empfehlungen bezlglich der Marke geben.

Jedoch weisen internetbasierte Bewertungen und Kommentare einen signifikant positi-
ven Wert im Vergleich zu sozialen Medien auf. Soziale Medien haben einen deutlich

geringeren Einfluss als Verkaufspersonal und klassische Medien. Auf Grund dieser
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Ergebnisse lasst sich annehmen, dass soziale Medien nicht fur aktive Informationsbe-
schaffung hinsichtlich eines Kaufes genutzt werden. Ein interessantes Ergebnis weisen
auch die stationaren Handlerwebseiten gegentiber dem Einfluss durch Verkaufspersonal
auf. Es sind positiv signifikante Werte fur die Handlerwebseiten zu vermerken. Diese
Ergebnisse kdnnten einige essentielle Hinweise fur praktische Anwendungsvorschlage
in Bezug auf das Online-Geschéaft der stationaren Handler geben. Der starkere Einfluss
durch Handlerwebseiten ist vor allem auch deswegen ein interessantes Ergebnis, weil
auch die Smartphone Nutzung im Geschéaft immer starker ansteigt. So korreliert die Nut-
zung des Smartphones im Geschaft signifikant negativ mit Alter der Konsument_innen
und die Nutzung und Integration des Smartphones im Geschaft werden in Zukunft noch
weiter ansteigen. Zuletzt sind diese Ergebnisse auch schon in der Gegenwart sehr rele-
vant, weil entgegen der Annahme dieser Studie der Einfluss von stationaren Geschéaften
fur altere Konsument_innen weniger wichtig ist als fur jingere Konsument_innen. Dies
betrifft vor allem die Mdglichkeiten Produkte auszuprobieren und einen haptischen Ein-
druck zu gewinnen. Die Ergebnisse beziglich dieser Hypothese geben Anlass, gerade
in einer Welt des Mulit-Channel Handels, weitere Forschung zu betreiben. So kénnten
besonders jungere Konsument_innen die Vorteile des stationdren Handels in Verbin-

dung mit den Vorteilen des Online-Handels schatzen und nutzen.

SchlieBlich waren Erkenntnisse Uber Zusammenhange des Involvements und dem Ein-
fluss der Referenzgruppen bedeutend, um die Ergebnisse in Perspektive zu setzen. Eine
signifikante positive Korrelation zeigen das Involvement und der Einfluss durch internet-
basierte Bewertungen und Kommentare. Ahnliche aber deutlich geringere Werte zeich-
nen sich bei Involvement im Vergleich zu sozialen Medien und Handlerwebseiten ab. Je
gréRer das ,Engagement” in der Vorkaufphase, desto geringer ist der Einfluss durch
Familie bzw. Freunde und Verkaufer_innen im Geschéaft. Das kénnte damit erklart wer-
den, dass starkes Involvement mit intensiven und faktenbasierten Produktrecherchen

einhergeht und somit diese Referenzgruppen weniger Einfluss ausuben.

Im letzten Kapitel dieser Arbeit werden Forschungsanregungen fir die Zukunft dargelegt

und Implikationen und Empfehlungen fir praxisnahe Anwendungsgebiete erlautert.

5.2 Limitationen und methodenkritische Anmerkungen

Beginnend mit einigen Limitationen dieser Arbeit muss betont werden, dass die Ergeb-
nisse des Fragebogens auf der Basis eines extensiven Kaufszenarios liegen. Obwohl
zahlreiche Kriterien hinsichtlich extensiven Kaufverhaltens aus der Literatur abgeleitet
und an den Fragebogen angepasst wurden, stellte es sich als herausfordernd dar, eine

universelle Auswahl an Produkten zu finden. Um diesen Umstand zu umgehen, wurde
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zusatzlich das Involvement hinsichtlich des Produktes abgefragt. Es kann aber nicht aus-
geschlossen werden, ob es sich bei den ausgewahlten Produkten auch wirklich um reine
Suchkaufe und extensives Entscheidungsverhalten handelt. Das Auswahlmuster bei
demselben Produkt kann bei unterschiedlichen Kundengruppen variieren. Foscht et al.
(2017, S. 170) betonen, dass in diesem Kontext situativere Betrachtungen nétig sind.
Zusammenfassend betrachtet ist dieses Thema relativ abstrakt und vereinzelte Rick-
meldungen von Studienteilnehmer_innen bestatigten, dass es nicht immer einfach war,

die Einflisse wahrend der Vorkaufphase auf den Likert-Skalen richtig einzuordnen.

Auflerdem muss angemerkt werden, dass in dieser Studie keine kulturellen Einflisse
miteinbezogen wurden und Ergebnisse nur auf in Osterreich lebende Personen zurlick-
zuflhren sind. Ebenso wurden bei dieser Studie keine Daten Uber eventuelle Migrati-

onshintergriinde erhoben.

Methodenkritisch ist anzumerken, dass bei den Fragen Uber die Referenzgruppenein-
flisse (RG01, RG02, RG03) unterschiedliche Antwortmdglichkeiten zur Auswahl stan-
den. Somit gab es zwar fur Referenzgruppeneinflisse in der ,Aware-Phase“ und in der
~LAppeal-Phase” die gleichen Antworten (ltems), jedoch hatten die Teilnehmer_innen der
Studie beim Beantworten der Referenzgruppeneinflisse in der ,Ask-Phase* (RG03) an-
dere Antwortmaoglichkeiten als bei den zuvor genannten Phasen. Dies schrankte einen

Vergleich der Einflisse zwischen den einzelnen Phasen stark ein.

In Bezug auf die Stichprobe sind die demographischen Daten stellenweise ungleich ver-
teilt, beispielsweise bei Bildung und Alter. Vergleiche zwischen konkreteren vorab defi-
nierten demographischen Zielgruppen und ein langerer Befragungszeitraum sind in die-

sem Fall als sinnvoll anzusehen.

Das Thema Referenzgruppeeinflisse ist ein sehr umfangreiches Thema und ist vor al-
lem auch durch den Einbezug von Referenzgruppen, die durch das Internet entstehen,
noch komplexer geworden. Daraus ergibt sich, dass dieses Thema zahlreiche Unterthe-
men beinhaltet, die in sich schon alle ein eigenes Forschungsgebiet ermdglichen. Durch
die vorliegende Arbeit erdffnen sich viele zukinftige Schwerpunkte. Auf Grund dieser
groRen Bandbreite an Unterthemen kdnnte man kritisch anmerken, dass eine intensive
Schwerpunktsetzung nicht moglich war. Jedoch gibt es zahlreiche aussagende Ergeb-
nisse, aus denen viele Vorschlage flir zuklnftige Forschungsgebiete im Bereich der Re-

ferenzgruppeneinflisse abgeleitet werden kénnen.
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5.3 Zukiunftige Forschung und Implikation flir die Praxis

Diese Arbeit liefert eine solide und breite Basis fur weitere Forschungen im Themenge-
biet der Referenzgruppeneinflisse. Alle eréffneten Themengebiete bieten sich als ein
eigenes Forschungsgebiet in diesem Bereich an. Anknlpfend an den theoretischen Teil
dieser Arbeit sind in naher Zukunft vor allem spezifische Erkenntnisse zu Referenzgrup-
peneinfliisse in den einzelnen Phasen des Kundenpfades essentiell. Des Weiteren sind
auf Grund der empirischen Ergebnisse dieser Arbeit bezlglich Unterschiede zwischen
sozialen Schichten der Konsument_innen separate Forschungen im Bereich der persén-
lichen Determinanten zielfihrend. Im Konkreten wird vorgeschlagen, mit einem der an-
gesprochenen oder dhnlichen Modelle, Konsument_innen in Lebensstile zu gruppieren
und dahingehend Zusammenhange mit Referenzgruppeneinfliisse zu erforschen. We-
gen der fur das extensive Entscheidungsverhalten typischen langen Informationsbe-
schaffungs- und Kaufprozesse ist tiefergehendes Verstandnis, welche Referenzgruppen
Konsument_innen dazu bewegen, die Absatzkanale zu wechseln, notwendig. Konkrete
Phanomene wie Showrooming oder ROPO-Effekt kdnnten mit Referenzgruppeneinflis-
sen in Zusammenhang gebracht werden. SchlieRlich kann an den Ergebnissen in Bezug
auf die Referenzgruppe ,Familie und Freunde® mit Forschungsfragen hinsichtlich des
Faktors ,Vertrauen“ angeschlossen werden. Hier wird auch auf Unterschiede zwischen
Vertrauen in Referenzgruppen bei der Markenwahl und Vertrauen in Referenzgruppen
bei generellen Produktkaufen hingewiesen. Die Ergebnisse in dieser Arbeit deuten auf
die Wichtigkeit von Vertrauen im Entscheidungsprozess hin. SchlieRlich gibt es Indizien,
dass mobile Endgerate wahrend der gesamten Customer Journey eine Rolle spielen.
Die Thematik der mobilen Endgerate, ebenfalls im Zusammenhang mit den einzelnen
Phasen des Kundenpfades, kdnnten praxisrelevante Ergebnisse, wie Unternehmen
Konsument_innen in den richtigen Momenten am besten mit Informationen versorgen

kdnnen, liefern.

Das ware auch schon die Annaherung an Implikationen fir praxisnahe Anwendungsbe-
reiche. Die in der Theorie aufgearbeitete Literatur, dass stationare Handler und Ge-
schéaftsfelder im Online-Kontext durch Cross-Channel Free Riding eng verbunden sind,
lassen sich kombiniert mit den Ergebnissen dieser Arbeit in Empfehlungen umwandeln.
Handlerwebseiten scheinen einen grofieren Einfluss auf Konsument_innen auszulben,
als das Verkaufspersonal dieser Handler. Gleichzeitig wird das Smartphone vor allem
von jingeren Konsument_innen in stationaren Geschaften fiur die Beschaffung von In-
formationen genutzt. Beispielsweise kdnnten QR-Codes an den Produkten direkt im Ge-
schaft mit dem Smartphone gescannt werden. Konsument_innen kdnnten somit auf dem

Smartphone auf die ohnehin beliebtere Webseite des Handlers geleitet und mit
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relevanten Informationen versorgt werden. Durch die Verschmelzung der beiden Welten,
Off- und Online, zeigen sich groRe Chancen, durch die Platzierung von Referenzgruppen
an den richtigen Kontaktpunkten wahrend des Kundenpfades die Wertschépfung zu er-

hohen.

Des Weiteren kénnen bestimmte Schichten mit einem angepassten ,Branding® erreicht
werden. So scheinen beispielsweise besonders Akademiker_innen ihren Familien und
Freunden grof3es Vertrauen zu schenken und sich beeinflussen zu lassen. Ein Unter-
nehmen kdnnte sich hinsichtlich der eigenen Marke bei ihren vorrangingen Kundengrup-
pen besser positionieren. Dieser Vorteil der praziseren Segmentierung kann auf Basis
von demographischen oder persénlichen Determinanten erfolgen und zu einer effizien-

teren Erreichung der Zielgruppen fihren.
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Anhang A - Fragebogen

soSci

oFb -der onlineFragebogen

| 0% ausgeflt |

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!
Herzlichen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen und diesen Fragebogen beantworten.

Die Befragung wird im Zuge meiner Masterarbeit an der Ferdinand Porsche Fachhochschule durchgefiihrt. Bitte lesen Sie die Einleitung
aufmerksam durch und beantworten Sie die folgenden Fragen vollstandig in der vorgegebenen Abfolge. Das Ausflillen des Fragebogens
wird etwa 7-10 Minuten dauern. Sie bleiben bei Ihrer Teilnahme vallig anonym. Riickschliisse auf Ihre Person sind zu keiner Zeit moglich.
Die Daten werden selbstverstandlich vertraulich behandelt und dienen ausschliel3lich wissenschaftlichen Zwecken.

Bei Interesse informiere ich Sie sehr gemne Uber die Ergebnisse und bei Riickfragen bin ich unter folgender E-Mail Adresse erreichbar:
david.brandstaetter@mail.fernfh.ac.at

Herzlichen Dank fiir lhre Mithilfe!

David Brandstatter

Weiter
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Herzlichen Dank fiir lhre Mithilfe!

David Brandstatter

Weiter
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1. Bitte geben Sie an, ob und in welcher Auspragung Sie folgenden A

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

Ich strenge mich besonders an, um Produkte mit der
hoch: Qualitat a

Ich schaue genau, wie viel ich bei Einkaufen ausgebe.
Ich tatige oft Kaufe, die ich im Nachhinein bereue.

Ein Produkt muss nicht perfekt sein, damit ich mich daftr
entscheide.

Mir ist die Qualitat von Produkten auRerordentlich wichtig.

Wenn es um den Kauf von Produkten geht, versuche ich die
beste bzw. die perfekte Wahl zu treffen.

Ich kaufe schnell ein und entscheide mich flr Produkte, die
einen passablen Eindruck machen.

Meine Standards fiir und Erwartungen an Produkte sind sehr
hoch.

Ich kaufe oft spontan und impulsiv.
Ich denke nicht viel iiber meine Einkaufe nach.

Ich he immer die qualitativ h i Produkte
auszusuchen.

Oft denke ich mir, dass ich meine Einkaufe besser planen
sollte.

Denken Sie an einen Produktkauf in der Vergangenheit, bei dem Sie vor dem Kauf viele
Informationen eingeholt haben. AuRerdem soll es sich um ein Produkt handeln, das von lhnen nicht
haufig gekauft wird, fiir das Sie sich interessieren und dessen Anschaffungskosten fiir Sie signifikant
sind. In der nachsten Frage kénnen Sie sich fiir eine von drei Kategorien, welche die genannten

Anforderungen am ehesten erfilllt, entscheiden.

2. Wihlen Sie nun eines dieser Produkte, anhand dem Sie die Fragen im Laufe dieses Fragebogens beantworten werden.

~ Fitness Tracker/Smartwatch
Smartphone

" Laptop
Fernseher

~ Kaffeemaschine

3. Wie haufig kaufen Sie Produkte dieser Art fiir Ihren privaten Gebrauch?

~ Mehr als einmal pro Jahr
~) Einmal pro jahr
Weniger als einmal pro Jahr

4. Welcher Preisklasse wiirden Sie das Produkt, das Sie gekauft haben, zuordnen?

~ Glinstige Preisklasse
Mittlere Preisklasse
~ Gehobene Preisklasse

- PDO2

| Entsch til
Stimme
Stimme  Stimme  vollkommen
weder/noch  eher zu u zu

- PRO2
| Produktwahl
' PRO3
| Kaufhaufigkeit

_ PRO4
| Preis




5. Geben Sie bitte an, wie Sie Ihr Interesse an Produkten dieser Art im Vergleich zu and P durchschnittlich e 'PROS
einschitzen: | Involvement
Etwas
Viel weniger Weniger als weniger als Gleich wie Etwas mehr Viel mehr als
als der der als der Mehr als der
. 5 D ©
Wie sehr wiirden Sie sich als Experte
fiir Produkte dieser Art bezeichnen?
Wie sehr beschaftigen Sie sich mit
Produkten dieser Art?
Wie sehr interessieren Sie sich fir
Produkte dieser Art?
Wie viel Zeit widmen Sie Produkten
dieser Art?
6. Haben Sie sich bei diesem Produkt fiir eine Ratenzahlung entschieden? p ' PRO6
t
i Ja
Nein
Weiter
B.A. David Brandstaetter, Ferdinand Porsche FernFH — 2019
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Denken Sie daran, dass Sie sich fiir die Option Smartphone entschieden haben. Bitte lesen Sie sich
die Fragen genau durch, bevor Sie die einzelnen Aussagen beantworten.
7. Ich habe bereits Erfahrungen und Wissen liber verschiedene Marken von Produk dieser Art aufgrund folgender Einfliisse: - 'RGO1:
| Einfluss Aware-Phase
Stimme
Uberhaupt nicht Stimme eher Stimme

zu Stimme nichtzu  nicht zu weder/noch  Stimme eherzu  Stimme zu  vollkommen zu

Meinungen von anderen Nutzer_innen
(diverse Foren, Rezensionen etc.)

Verkaufspersonal im Geschaft

Freunde und Familie im direkten
Kontakt

TV-Werbung

Freunde und Familie auf sozialen
Plattformen (Facebook, Instagram etc.)

Zeitungen und Kataloge

Expert_innen im Internet (diverse Blogs,
YouTube-Kanéle, Testportale etc.)

8. Geben Sie bitte an, welche Inf i llen dazu beig: haben, dass p ielle Marken von Produkten dieser Art in
Ihre engere Auswahl kamen:

Stimme Stimme
Uberhaupt Stimme nicht  Stimme eher Stimme eher vollkommen
nicht zu zu nicht zu weder/noch zu Stimme zu zu

Meinungen von anderen
Nutzer_innen (Diverse Foren,
Rezensionen etc.)

TV-Werbung

Freunde und Familie im direkten
Kontakt

Expert_innen im Internet (diverse
Blogs, YouTube-Kanale, Testportale
etc.)

Zeitung und Kataloge

Beitrage, Fotos und Kontakt mit
Freunden und Familie auf sozialen
Plattformen (Facebook, Instagram
etc.)

Verkaufspersonal im Geschaft

_'Rreo2
| Einfluss Appeal-Phase




9. Beurteilen Sie folgende A beziiglich Ihrer Informati

Um mebhr tber Produkte dieser Art zu erfahren, habe
ich Freunde und Familie um Rat gebeten.

Ich habe aktiv Test- und Vergleichsportale im Internet
aufgesucht, weil sie mir bei meiner Informationssuche
helfen.

In Foren habe ich alle Informationen gefunden, die ich
brauche.

Bei dieser Entscheidung fiir eine Marke habe ich
besonders viel Wert auf Rezensionen, Bewertungen
und Meinungen von anderen Konsument_innen gelegt.

Ich habe in sozial um Hilfe geb um
mehr Informationen Gber die Produkte dieser Art zu
erfahren.

Mich hat besonders interessiert, was andere
Verbraucher_innen {ber die Unterschiede der Marken
berichten.

Ich habe stationare Geschafte besucht, um weitere
Informationen iiber das Produkt und die Unterschiede
zu anderen Marken zu sammeln.

Ich habe mich auf den Webseiten der stationaren
Geschafte (ber samtliche Produkte dieser Art
informiert.

Videos auf Youtube helfen mir Produkte und Marken zu
und zu einer i zu

Wahrend meiner Recherche (ber Produkte dieser Art,
lege ich viel Wert auf Informationen des
/erkauf als in stationaren Geschaft

10. Im stationdren Geschiéft sind mir b ders foll

Stimme
lberhaupt
nicht zu

Stimme
nicht zu

Stimme
uberhaupt
nicht zu

Ausprobieren der Produkte

Informationen durch das
rkaufspersonal

Visueller und haptischer Eindruck der
unterschiedlichen Produkte

Stimme nicht
zu

Stimme eher
nicht zu

iber dieses Produkt:

Stimme
eher nicht

Stimme
Stimme vollkommen

zu weder/noch  eherzu  Stimme zu zu

weder/noch

11. Beurteilen Sie folgende Aussagen zur Smartphone Nutzung im stationaren Geschift:

Stimme
Uberhaupt
nicht zu

Im Geschaft rufe ich keine
Informationen tiber das Smartphone
ab.

Im Geschaft benutze ich das
Smartphone, um Preise zu
vergleichen.

Im Geschaft benutze ich das
Smartphone, um Rezensionen und
Meinungen anderer Nutzer_innen
recherchieren zu konnen.

Stimme nicht
u

Stimme eher
nicht zu

weder/noch

Stimme
Stimme eher vollkommen
zu Stimme zu zu

Stimme
Stimme eher vollkommen
zu Stimme zu zu

_'RGO3 -
| Einfluss Ask-Phase

_'RGoa -
| Einfluss-Stationares Geschaft

RGOS -
| Einfluss-Smartphone




12. Geben Sie an, iiber welche Plattformen und soziale Medien Sie Informationen liber diese Art von Produkten holen: _

Folgende Plattformen und soziale Stimme Stimme
Medien beniitze ich intensiv fir Uberhaupt ~ Stimme nicht ~ Stimme eher Stimme eher vollkommen
meine Recherche: nicht zu zu nicht zu weder/noch zu Stimme zu zu
Vergleichs- und Testportale O O O O O O O
Unternehmenswebseite des O (@) O O O O O
Herstellers
Foren ©) ©) ©) ©) O O O
Instagram ©) ©) ©) ©) O O O
B gen und auf (@) (@) O O ©) @) @)
Webshops
 Weiter |
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soSci
'oFb - der onlineFragebogen
[T oThausgetik |

13. Ich bin...

) ménnlich

14. Wie alt sind Sie?

15. Mein Lebensmittelpunkt befindet sich im...

() stadtischen Bereich

16. Bitte geben Sie lhren ho Bild! bschluss an:

) Schule beendet aber kein Abschluss

) Abgeschlossene Lehre

) Berufsbildende mittlere Schule

") Lehrgang an einer Universitat oder Fachhochschule

) Diplomstudium

() Doktoratsstudium/PhD

17. In welchem AusmaB sind Sie zurzeit berufstatig?

o)
LI
g

|



18. Wenn Sie noch nicht berufstatig sind, Sie bitte lhr Berufsfeld an. Sollten Sie berufstitig sein, kreuzen 'SD08

Sie bitte Ihr aktuelles Berufsfeld an: | Beruf

~ Assistenz, Verwaltung
Beratung
~ Coaching, Training
Einkauf, Logistik
~ Finanzen, Bankwesen
Fiihrung, Management
A o L

) Grafik/Design

T, EDV
Marketing, PR

~ Offentlicher Dienst
Personalwesen
Pharma, Gesundheit, Soziales
Produktion, Handwerk
Rechnungswesen, Controlling
Rechtswesen
Sachbearbeitung
Technik, Ingenieurwesen

~ Verkauf, Kundenbetreuung

Wissenschaft, Forschung

~ Sonstiges:

19. Wie hoch ist Inr monatliches N (Eink nach Abzug aller Abgaben und Steuern)? p “ :inos

~ Ich habe kein eigenes Einkommen
Unter 500 €
~ 500 € bis unter 1000 €
1000 € bis unter 1500 €
~ 1500 € bis unter 2000 €
2000 € bis unter 3000 €
3000 € bis unter 3500 €
3500 € bis unter 4000 €
4000 € oder mehr
Ich méchte darauf nicht antworten

Weiter
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Danke fiir lhre Teilnahme. Falls Sie gerne am Gewinnspiel (2x einen 30 Euro hein von A ) teilneh éch - spb10 -
hinterlassen Sie bitte eine giiltige E-Mail Adi und klicken hlieBend auf ,weiter”. Haben Sie kein Interesse ai

Gewinnspiel, klicke Sie bitte sofort auf ,weiter".
Bei den E-Mail-Adressen werden keinerlei Hinweise auf das Interview gespeichert (z.B. weder Vollstandigkeit, noch welcher Fragebogen
ausgefillt wurde).

Ich will am Gewinnspiel teilnehmen. Ich willige ein, dass meine E-Mail-Adresse bis zur Ziehung der Gewinner gespeichert wird.
Diese Einwilligung kann ich jederzeit widerrufen. Meine Angaben in dieser Befragung bleiben weiterhin anonym, meine E-Mail-
Adresse wird nicht an Dritte weitergegeben.

Weiter

B.A. David Brandstaetter, Ferdinand Porsche FernFH — 2019
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Der Fragebogen ist nun vollstandig ausgefillt und die Antworten wurden tbermittelt. Vielen Dank fiir Ihre Zeit und Mitarbeit!

B.A. David Brandstaetter, Ferdinand Porsche FernFH — 2019




Anhang B - Codebuch

Code Frage Antwortformat
PD02_01 | Mir ist die Qualitat von Produkten auf3erordentlich wichtig. 1 Stimme Uberhaupt nicht zu
PD02_02 | Wenn es um den Kauf von Produkten geht, versuche ich die beste bzw. die perfekte Wahl zu treffen. |2 Stimme nicht zu
PDO02_03 | Ich schaue genau, wie viel ich bei Einkaufen ausgebe. 3 Stimme eher nicht zu
PD02_04 | Oft denke ich mir, dass ich meine Einkaufe besser planen sollte. 4 weder/noch
PDO02_05 | Meine Standards fiir und Erwartungen an Produkte sind sehr hoch. 5 Stimme eher zu
PD02_06 | Ich kaufe schnell ein und entscheide mich fiir Produkte, die einen passablen Eindruck machen. 6 Stimme zu
PD02_07 | Ein Produkt muss nicht perfekt sein, damit ich mich dafir entscheide. 7 Stimme vollkommen zu
PD02_08 | Ich kaufe oft spontan und impulsiv. -9 nicht beantwortet
PD02_09 | Ich tatige oft Kaufe, die ich im Nachhinein bereue.

PD02_10 | Ich strenge mich besonders an, um Produkte mit der héchsten Qualitat auszuwahlen.
PD02_11 | Ich denke nicht viel Gber meine Einkaufe nach.
PD02 12| Ich versuche immer die qualitativ hochwertigsten Produkte auszusuchen.
PRO2 |Produktwahl 1 Fernseher
2 Smartphone
3 Fitness Tracker/Smartwatch
4 Kaffeemaschine
5 Laptop
-9 Nicht beantwortet
PRO3 [ Kaufhaufigkeit 2 Mehr als einmal pro Jahr
3 Einmal pro jahr
4 Weniger als einmal pro Jahr
-9 nicht beantwortet
PR04 (Preis 1 Glnstige Preisklasse
2 Mittlere Preisklasse
3 Gehobene Preisklasse
-9 nicht beantwortet
PR05_01 | Wie viel Zeit widmen Sie Produkten dieser Art? 1 Viel weniger als der Durch-
PR05_02 | Wie sehr beschaftigen Sie sich mit Produkten dieser Art? schnitt
PRO5_03 | Wie sehr wiirden Sie sich als Experte fir Produkte dieser Art bezeichnen? 2 Weniger als der Durchschnitt




PRO05_04 | Wie sehr interessieren Sie sich fiir Produkte dieser Art? 3 Etwas weniger als der Durch-
schnitt
4 Gleich wie der Durchschnitt
5 Etwas mehr als der Durch-
schnitt
6 Mehr als der Durchschnitt
7 Viel mehr als der Durchschnitt
-9 nicht beantwortet
PRO6 |Zahlungsart 1 Ja
2 Nein
RGO01_01| TV-Werbung 1 Stimme Uberhaupt nicht zu
RGO01_02| Zeitungen und Kataloge 2 Stimme nicht zu
RGO01_03| Freunde und Familie auf sozialen Plattformen (Facebook, Instagram etc.) 3 Stimme eher nicht zu
RGO01_04 | Freunde und Familie im direkten Kontakt 4 weder/noch
RGO01_05| Verkaufspersonal im Geschaft 5 Stimme eher zu
RGO01_06 | Expert_innen im Internet (diverse Blogs, YouTube-Kanale, Testportale etc.) 6 Stimme zu
RGO01_07 | Meinungen von anderen Nutzer_innen (diverse Foren, Rezensionen etc.) 7 Stimme vollkommen zu
-9 nicht beantwortet
RG02_01| TV-Werbung 1 Stimme Uberhaupt nicht zu
RG02_02| Zeitung und Kataloge 2 Stimme nicht zu
RG02_03 | Beitrage, Fotos und Kontakt mit Freunden und Familie auf sozialen Plattformen (Facebook, Instagram |3 Stimme eher nicht zu
RG02_04 | etc.) 4 weder/noch
RG02_05 | Freunde und Familie im direkten Kontakt 5 Stimme eher zu
RG02_06 | Verkaufspersonal im Geschaft 6 Stimme zu
RG02_07 | Expert_innen im Internet (diverse Blogs, YouTube-Kanale, Testportale etc.) 7 Stimme vollkommen zu
Meinungen von anderen Nutzer_innen (Diverse Foren, Rezensionen etc.) -9 nicht beantwortet
RGO03_01|Um mehr Giber Produkte dieser Art zu erfahren, habe ich Freunde und Familie um Rat gebeten. 1 Stimme Uberhaupt nicht zu
RGO03_02 | Bei dieser Entscheidung fir eine Marke habe ich besonders viel Wert auf Rezensionen, Bewertungen |2 Stimme nicht zu
und Meinungen von anderen Konsument_innen gelegt. 3 Stimme eher nicht zu
RGO03_03| Ich habe in sozialen Netzwerken um Hilfe gebeten, um mehr Informationen tber die Produkte dieser 4 weder/noch
Art zu erfahren. 5 Stimme eher zu
RGO03_04 | Mich hat besonders interessiert, was andere Verbraucher_innen Uber die Unterschiede der Marken 6 Stimme zu
berichten. 7 Stimme vollkommen zu




RGO03_05| Videos auf Youtube helfen mir Produkte und Marken zu bewerten und zu einer Entscheidung zu kom- |-9 nicht beantwortet
men.
RGO03_06 | Ich habe stationare Geschafte besucht, um weitere Informationen tber das Produkt und die Unter-
schiede zu anderen Marken zu sammelin.
RGO03_07 | Wahrend meiner Recherche tber Produkte dieser Art, lege ich viel Wert auf Informationen des Ver-
kaufspersonals in stationdren Geschaften.
RGO03_08| Ich habe aktiv Test- und Vergleichsportale im Internet aufgesucht, weil sie mir bei meiner Informations-
suche helfen.
RGO03_09| In Foren habe ich alle Informationen gefunden, die ich brauche.
RGO03_10| Ich habe mich auf den Webseiten der stationaren Geschafte Uber samtliche Produkte dieser Art infor-
miert.
RG04_01 | Visueller und haptischer Eindruck der unterschiedlichen Produkte 1 Stimme Uberhaupt nicht zu
RG04_02 | Informationen durch das Verkaufspersonal 2 Stimme nicht zu
RG04_03| Ausprobieren der Produkte 3 Stimme eher nicht zu
4 weder/noch
5 Stimme eher zu
6 Stimme zu
7 Stimme vollkommen zu
-9 nicht beantwortet
RGO05_01|Im Geschaft benutze ich das Smartphone, um Preise zu vergleichen. 1 Stimme Uberhaupt nicht zu
RGO05_02| Im Geschaft benutze ich das Smartphone, um Rezensionen und Meinungen anderer Nutzer_innen re- |2 Stimme nicht zu
RGO05_03| cherchieren zu kénnen. 3 Stimme eher nicht zu
Im Geschaft rufe ich keine Informationen Gber das Smartphone ab. 4 weder/noch
5 Stimme eher zu
6 Stimme zu
7 Stimme vollkommen zu
-9 nicht beantwortet
RGO06_01| Vergleichs- und Testportale 1 Stimme Uberhaupt nicht zu
RG06_02| Unternehmenswebseite des Herstellers 2 Stimme nicht zu
RG06_03 | Facebook 3 Stimme eher nicht zu
RGO06_04 | Instagram 4 weder/noch
RGO06_05 | Bewertungen und Rezensionen auf Webshops 5 Stimme eher zu
RGO06_06| Youtube 6 Stimme zu
RGO06_07 | Blogs 7 Stimme vollkommen zu




RGO06_08| Foren -9 nicht beantwortet
RGO06_09 | Webseite von stationdren Handlern
SD02 | Geschlecht 1 weiblich
2 mannlich
SD03_02 | Alter 3 Keine Angabe
SD04 |Rural/Urban 1 landlichen Bereich
2 stadtischen Bereich
-9 nicht beantwortet
SD05 |Bildung 1 Noch Schiiler
2 Schule beendet aber kein Ab-
schluss
3 Hauptschulabschluss
4 Abgeschlossene Lehre
11 Meister-/Befahigungsprifung
5 Berufsbildende mittlere Schule
6 Berufsbildende héhere Schule
(Matura, Abitur)
10 Lehrgang an einer Universitat o-
der Fachhochschule
7 Bachelorstudium
12 Diplomstudium
8 Masterstudium
9 Doktoratsstudium/PhD
-9 nicht beantwortet
SD09 | Berufstatigkeit 1 Vollzeit
2 Teilzeit
3 Geringfligig
4 Nicht berufstatig
-9 nicht beantwortet
SD08 [Beruf Assistenz, Verwaltung

1
2 Beratung
3 Coaching, Training




4 Einkauf, Logistik
5 Finanzen, Bankwesen
6 Flhrung, Management
7 Gastronomie, Tourismus, Unter-
haltung
Grafik/Design
9 IT, EDV
10 Marketing, PR
11 Offentlicher Dienst
12 Personalwesen
13 Pharma, Gesundheit, Soziales
14 Produktion, Handwerk
15 Rechnungswesen, Controlling
16 Rechtswesen
17 Sachbearbeitung
18 Technik, Ingenieurwesen
19 Verkauf, Kundenbetreuung
20 Wissenschaft, Forschung
21 Sonstiges:
-9 nicht beantwortet
SD06 |Einkommen 1 Ich habe kein eigenes Einkom-
men
2 Unter 500 €
3 500 € bis unter 1000 €
4 1000 € bis unter 1500 €
5 1500 € bis unter 2000 €
6 2000 € bis unter 3000 €
7 3000 € bis unter 3500 €
8 3500 € bis unter 4000 €
9 4000 € oder mehr
10 Ich moéchte darauf nicht antwor-
ten

nicht beantwortet




