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Kurzzusammenfassung: Aufbau einer virtuellen Brand Community mit Social
Commerce Funktionalitdten zur Steigerung der Kund:innenloyalitat

Die steigende Internetnutzung fiihrt zu einem Wachstum im E-Commerce, was den Wettbewerb global
intensiviert und die Differenzierung von Unternehmen erschwert. Innovative MaBnahmen, um Kund:innen
emotional an ein Unternehmen zu binden, sind gefragt.

Diese Arbeit untersucht, ob und inwieweit eine virtuelle Brand Community Kaufmotive adressieren und
dadurch die Wiederkaufrate bei Bestandskund:innen steigern kann, um Kund:innenloyalitéit zu férdern.
Am Beispiel einer Mercedes-Benz Tochterfirma wurden in zehn Tiefeninterviews acht Kaufmotive
identifiziert und in einem Mock-Up durch virtuelle Community- und Social Commerce-Funktionen
adressiert. Die Validierung dessen erfolgte in zehn Artefakt-fokussierten Interviews, wobei funf
Optimierungspotenziale identifiziert wurden.

Die Ergebnisse zeigen, dass eine Brand Community die Wiederkaufrate steigern kann, jedoch wird die
Bekleidung als Beiprodukt der Fahrzeuge wahrgenommen, was die Effektivitit einer reinen Bekleidungs-
Community einschrinkt.

Schlagworter:

Virtuelle Brand Community, Brand Community Aufbau, Brand Community Mock-Up, Kund:innenloyalitit,
Adressierung Kaufmotive, virtuelle Community, Social Commerce.

Abstract: Building a virtual brand community with social commerce functionalities to
increase customer loyalty

The increased use of the internet is leading to a growth in e-commerce, which is intensifying global
competition and making it more difficult for companies to differentiate. Innovative measures to intensify
customer loyalty are needed.

This work examines whether and to what extent a virtual brand community can address purchasing motives
and thereby increase the repurchase rate among existing customers in order to promote customer loyalty.
Using the example of a Mercedes-Benz subsidiary, eight purchasing motives were identified in ten in-depth
interviews and addressed in a mock-up using virtual community and social commerce functions. This was
validated in ten artifact-focused interviews in which five potentials for optimization were identified.

The results show that a brand community can increase the repurchase rate, but as the clothing is perceived
as a by-product of the vehicles, the effectiveness of a pure clothing community is limited.

Keywords:

Virtual Brand Community, brand community engineering, brand community mock-up, customer loyalty,
stimulating customer’s needs, virtual community, social commerce.
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1 Einleitung

Die steigende Nutzung des Internets ist ein wesentlicher Indikator fiir die erhohte
Konnektivitat (Zukunftsinstitut GmbH, 2023), sodass im dJahr 2023 deutsche
Nutzer:innen circa funf Stunden und 22 Minuten jeden Tag im Netz verbrachten (Pohl,
2024). Die steigende Nutzung beschriankt sich hierbei nicht ausschlieflich auf
Jugendliche, sondern auch auf erfahrenere Generationen wie 50plus (Zukunftsinstitut
GmbH, 2023). Ergidnzend dazu nutzen rund 81% der deutschen Bevilkerung Social Media
und verbringen téglich circa eine Stunde und 39 Minuten auf diesen Plattformen (Pohl,
2024). Der Psychologe Dr. Christian Montag erklart die intensive Nutzung dessen als eine
Kombination aus Spal} bei der Nutzung der Plattformen, das Erfiillen des menschlichen
Grundbediirfnisses von einem sozialen Miteinander, als auch utilitire Belohnung, wie

beispielsweise Langeweile vertreiben oder Beitrage posten (RéBner, 2022).

Gleichzeitig ermoglicht die Konnektivitdt Nutzer:innen einfach und zu jeder Zeit Produkte
online zu konsumieren (Heinemann, 2021, S. 1). E-Commerce, der elektronische Handel,
wachst stetig und fiihrte von 2015 bis 2023 in Deutschland ein Wachstum von 75,3% an
(Statistisches Bundesamt, 2024). Im Vergleich dazu wuchs der Umsatz im stationiren
Handel lediglich um 6% und sank bei Kaufhidusern sogar um 5,7% (Statistisches
Bundesamt, 2024). Der stetige Wachstum im E-Commerce fiihrt gleichzeitig dazu, dass
die Konkurrenz an Wettbewerber:innen durch die Moglichkeit der globalen Beschaffung
grofler geworden ist (Heinemann, 2021, S.72). Ebenso erschwert E-Commerce die
Differenzierung  von  Unternehmen zu  Wettbewerber:innen, sodass  die
Kund:innenbindung und -loyalitdt von Bestandskund:innen zum Erfolgskriterium wird
(ECC Koéln, 2016). Dazu kommen Paradigmenwechsel durch welche Unternehmen von
einer vertikalen zu einer horizontalen Kommunikationsstrategie wechseln miissen, in
welcher Kund:innen eine aktive Rolle einnehmen (Daubner & Hiining, 2018, S. 88; Leitner
& Grechenig, 2009, S. 243). Kund:innen tauschen sich in dieser Rolle stark untereinander
aus und vertrauen mehr auf Produktbewertungen als auf eine unternehmensgesteuerte
Kommunikation (Kotler et al., 2017, S. 59). Kaufentscheidungen basieren somit in Zeiten
der Konnektivitat nicht mehr ausschlieSlich auf der individuellen Préferenz, sondern
Konsument:innen lassen sich in ihrer Kaufentscheidungen von Meinungen anderer

Personen leiten und hinterfragen kritischer (Kotler et al., 2017, S. 13).



1.1 Problemstellung

Eine der grof3ten Herausforderungen fiir Unternehmen ist es nun, innovative Malnahmen
zu entwickeln, die Kund:innen langfristig an sie bindet, und dabei die oben beschriebenen
gesellschaftlichen Entwicklungen adressiert. Um diese zu binden und somit die
Wiederkaufrate zu erhéhen, miissen Unternehmen eine emotionale Bindung mit
Kund:innen aufbauen und ein Erlebnis erschaffen, dass fiir Kund:innen ,,in einem guten
Gefiihlszustand miindet und nachhalt, wenn der Kauf schon langst vorbei ist“ (Daubner
& Hining, 2018, S. 90). Das Stimulieren von Kaufmotiven und -bediirfnissen im Rahmen
der Customer Journey bietet diese Moglichkeit (Briesemeister, 2016a; Kotler et al., 2017,
61 ff.).

Das Konstrukt ,,Social Commerce” kann durch die kommerzielle Interaktionen zwischen
Kund:innen und Anbieter:innen und teils zwischen Kund:innen untereinander via Social
Media ein Konzept fiir eine horizontale Kommunikationsstrategie bieten (Eggers &
Hollmann, 2018, S.238). Es ist zu hinterfragen, inwieweit Social Commerce das
menschliche Bedirfnis nach Austausch bedienen kann, da der Austausch stets im
kommerziellen Rahmen stattfindet, d.h. vor, wahrend oder nach einem Produktkauf

(Dong et al., 2020).

Im Vergleich dazu bietet das Konstrukt ,virtuelle Community®, die Moglichkeit ein
Gemeinschaftsgefiihl zu erzeugen, welches einen Informations- und Wissensaustausch
begilinstigen kann (Zhao & Shi, 2022, S. 3). Die Einsatzmoglichkeiten sind vielseitig, wobei
die Durchfiihrung von Produkteinkdufen innerhalb virtueller Communities stets
ausgeschlossen wird (Stieglitz, 2008, 60 ff.). Die inhaltliche Nahe von Social Commerce
und virtuellen Communities als auch die Verwendung &hnlicher technischer
Funktionalitdten, wie beispielsweise das Interagieren mit Beitriagen oder der bilaterale
Austausch, erscheint interessant und die Kombination beider Konstrukte konnte eine
MalBnahme darstellen, die die Nachteile gegenseitig aufhebt. Im Rahmen dieser Arbeit
werden die zwei Konstrukte zusammengefithrt und es wird untersucht, inwieweit eine
virtuelle Brand Community als innovative MalBnahme fiir den Aufbau von
Kund:innenloyalitdt am Beispiel von (Luxus-)Bekleidungsprodukten der Mercedes-Benz

Customer Solutions GmbH (MBCS) dienen kann.

Es gibt zahlreiche Studien, die sich mit den Themen ,virtuelle Communities®, ,,Social
Commerce” als auch ,Brand Communities“ beschiftigen. Die ersten virtuellen

Communities wurden durch die weltweite Verbreitung des Internets in den 1980er Jahren



angelegt (Paul & Runte, 1999, S. 50), wobei das Thema intensiv bis zu den 2010er Jahren
von Forscher:innen untersucht wurde (Rheingold, 1993; Stocker & Tochtermann, 2008;
Winkler & Mandl, 2005). Das Themengebiet ,,Social Commerce“ 16ste den Fokus auf reine,
virtuelle Communities leicht ab und ist Jahrzehnte spater durch die wachsende Nutzung
von Social Media in den Vordergrund gerutscht (Leitner & Grechenig, 2009, S. 244). Im
Rahmen dessen wurden, unter anderem, Aspekte, wie der Einfluss von Vertrauen auf die
Teilnahme (Zhou et al., 2013), die Entwicklung von E-Commerce zu Social Commerce
(Huang & Benyoucef, 2013; Leitner & Grechenig, 2009) oder der Prozess der
Entscheidungsfindung (See-To & Ho, 2014) untersucht.

Im Vergleich dazu wurde der Begriff ,Brand Community“ von Muniz & O'Guinn (2001,
S. 412) bereits in 2001 definiert, wobei seither viele Studien und wissenschaftliche Artikel
publiziert worden sind. Der bisherige Fokus lag meist auf einem Teilaspekt, wie
beispielsweise auf Vorgehensweisen zur Erhoéhung des (Nutzer-)Engagements, die
Bindung und Loyalitat von Mitgliedern sowie die Erlauterung des Mehrwerts von Brand
Communities (Brodie et al., 2013; Cao et al., 2022; Eicker, 2008; Hajli et al., 2017; Kaur
et al., 2020; McAlexander et al., 2002; Mills et al., 2022). In der Wirtschaft wurde das
Thema jedoch bisher von wenigen Unternehmen aufgegriffen, wobel einzelne
Unternehmen wie beispielsweise die Fitness-Klamotten-Marke Gymshark durch Brand
Community Building in kiirzester Zeit sehr erfolgreich geworden ist (Eisenbrand, 2021).
Das Community Building erfolgte online als auch offline und fiihrte acht Jahre nach der
Firmengrindung zu einem Unternehmenswert von 1,45 Milliarden US-Dollar

(Eisenbrand, 2021).

Ein Grund fir die geringe Berilicksichtung konnten fehlende Rahmenwerke fiir den
systematischen Aufbau von Brand Communities sein, da wiahrend zahlreicher Recherchen
mit Ausnahme von einem Artikel im Jahr 2008 zu einem prototypischen Aufbau einer
Brand Community fiir Harley Davidson (Hellmann, 2005a) keine identifiziert werden
konnten. Es gibt bisher kein methodisches Vorgehen, dass wissenschaftlich den Aufbau
einer Brand Community erforscht hat, um durch die Adressierung von Kaufmotiven
Kund:innen an ein Unternehmen zu binden. Dies stellt die Forschungsliicke dar, welche

identifiziert wurde und durch diese Arbeit aufgegriffen wird.



1.2 Forschungsfrage

Welche Hauptmotive, Werte oder Kund:innenbediirfnisse sind fiir den Kauf aus dem
mittleren Preissegment von MBCS Collection Produkten bei B2C! Kund:innen
ausschlaggebend? Wie konnen diese durch den Aufbau einer virtuellen Brand Community
und der Verwendung von technischen Funktionalitidten aus dem Social Commerce Bereich
bedient werden, um durch die Erhéhung der Wiederkaufrate Bestandskund:innen

langerfristig an das Unternehmen zu binden?

Die Thesis setzt als Arbeitshypothese voraus, dass die Kaufmotive von B2C Kund:innen
priméar emotional sind (Wolter, 2020) und die Bedienung von Kund:innenbediirfnisse zu
einer Erhohung der Kund:innenloyalitdt und somit zu einer erhéhten Wiederkaufrate
fihrt (Curtis et al., 2011, 3 f; Eicker, 2008, 44 f.). Emotionale Kaufmotive sind
beispielsweise Status, Prestige, soziale Dominanz, Spieltrieb oder Neugier (Briesemeister,

2016b; Wolter, 2020).

Der Masterthesis liegen die folgenden vier Arbeitshypothesen zu Grunde. Hypothese 1
basiert auf Erkenntnissen aus der Literatur nach Felser (2015, S.310), wéahrend

Hypothese 2 bis 4 persénliche Annahmen der Forscher:in darstellen.

Hypothese 1: Die zu erforschenden Kaufmotive unterliegen der Annahme, dass diese

allesamt emotional begriindet sind.

Hypothese 2: Die Identifikation mit der Marke Mercedes-Benz stellt ein wesentliches
Motiv fiir den Produktkauf dar.

Der Term , wesentlich” wird beschrieben als ,,den Kern einer Sache ausmachend und daher
besonders wichtig; von entscheidender Bedeutung; grundlegend“ (Cornelsen Verlag
GmbH, 2024). Basierend auf der Definition wird der Begriff im Kontext dieser Arbeit als
erfullt angesehen, wenn die Identifikation mit der Marke Mercedes-Benz bei mindestens
zwel Drittel der interviewten Personen gegeben ist. Es wird bewusst keine volle
Zustimmung vorausgesetzt, da die Identifikation mit einer Marke bereits eine emotionale
Verbundenheit voraussetzt (Salam et al., 2022, S. 5). Es muss jedoch mindestens fir die
ubrigen 33,33% der Personen, die sich nicht mit der Marke identifizieren, eine positive

Einstellung gegeniiber den Produkten oder der Marke vorliegen (Salam et al., 2022, S. 5).

1 Der Begriff B2C ist eine Abkiirzung und steht fiir Business to Consumer, sodass darunter ein
Markt, bei welchem das Angebot von Unternehmen an Konsument:innen gestellt wird, verstanden
wird (Krieger ).



Hypothese 3: Der Wunsch nach Prestige und Status sind die ausschlaggebendsten

Kaufmotive.

Hypothese 4: Des Weiteren basiert die Forschung auf der Annahme, dass der menschliche
Wunsch nach Zugehorigkeit und Austausch durch eine virtuelle Brand Community

beantwortet werden kann.

Hypothese 1 — 3 konnen durch die Ergebnisse der Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews
beantwortet werden, da relevante Kaufmotive, Kund:innenwerte und -bediirfnisse
erforscht werden. Die Kaufmotivkategorien, welche durch eine Codestrukturanalyse
abgeleitet und durch eine anschliefende systematische Prifung ergénzt werden, werden

das Akzeptieren oder das Verwerfen der Hypothesen ermdglichen.

Hypothese 4 kann durch die Ergebnisse der Artefakt-fokussierten Interviews, welche der

Validierung des erarbeiteten Modells dienen, akzeptiert oder verworfen werden.
1.3 Zielsetzung

Ziel der Masterthesis ist die Entwicklung eines interaktiven Mock-Ups? zum Aufbau einer
virtuellen Brand Community fiir B2C Bestandskund:innen. Dieses hat zum Ziel,
Kaufmotive, Kund:innenbediirfnisse und -werte tiber den Produktkauf hinaus durch eine
Brand Community mit technischen Funktionalitdten aus dem Social Commerce Bereich
zu Dbedienen. Dieses soll bei Bestandskund:innen zu einer (verstiarkten)
Kund:innenloyalitdt fithren, welche durch die Erhohung der Wiederkaufrate

operationalisiert werden kann.

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Wiederkaufrate von Bestandskund:innen quantitativ
nicht gemessen, sondern lediglich die subjektive Meinung erforscht, inwieweit die
Teilnahme an der Brand Community diese erhhen wiirde. Die Operationalisierung der
Wiederkaufrate kann erst nach erfolgreicher Implementierung des Mock-Ups in einer

weiteren Forschungsarbeit durchgefiithrt werden.

Ausgehend von der beschriebenen Problemstellung werden fiir die Masterthesis folgende

Arbeitsschritte formuliert:

2 Ein Mock-Up stellt eine detaillierte und visuell ansprechende Version eins Produkts oder einer
Webseite dar, die Nutzer:innen einen realistischen Eindruck vom endgiiltigen Aussehen dessen
vermittelt (Canva Pty Ltd ).



1. Erforschung der Kaufmotive, Werte und Bediirfnisse von bestehenden B2C
Kund:innen fir Collection Produkte im Mittemarken-Segment fir das
Unternehmen Mercedes-Benz Customer Solutions GmbH mittels Durchfithrung
von Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews. Das Produktsegment inkludiert
Produkte im Wert von 100 — 300 EUR fiir die Marke Mercedes-Benz.

2. Zusammenfihrung der empirisch erforschten Erkenntnisse (Kapitel 5) und der
theoretischen Grundlagen (Kapitel 2) fur die Erstellung eines interaktiven Mock-
Ups einer virtuellen Brand Community. Die Brand Community wird Social
Commerce  Funktionalititen  inkludieren, um  dadurch  Kaufmotive,
Kund:innenbediirfnisse und -werte uiber den Produktkauf hinaus anzusprechen.

3. Validierung des erarbeiteten Modells mittels Durchfiihrung von Artefakt-
fokussierten Interviews mit (abweichenden) Bestandskund:innen und

anschlieBender Optimierung des interaktiven Mock-Ups.

1.4 Vorgehensweise und Aufbau der Arbeit

Die Arbeit ist in acht Kapitel unterteilt, wobei das erste Kapitel die Einleitung,

Problemstellung, Forschungsfrage und Zielsetzung erliautert.

Das zweite Kapitel greift den aktuellen Stand der Wissenschaft auf. Fur die Themen
o2Kund:innenloyalitat®, ,virtuelle (Brand) Community“, ,Social Commerce“ und

L,2Kaufmotive“ werden Definitionen erlautert und anschlieBend Rahmenwerke vorgestellt.

Das dritte Kapitel inkludiert eine kurze Unternehmensvorstellung als auch eine

Erlauterung des Markenimages von Mercedes-Benz.

Im Rahmen des anschlieBenden vierten Kapitels wird die Methodik der Arbeit
beschrieben, wobei auf die Literaturrecherche, die Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews
als auch auf die Artefakt-fokussierten Interviews eingegangen wird. Die Subkapitel
beginnen jeweils mit einer Beschreibung der Methodik, den Auswahlkriterien fiir die
Interviewteilnehmer:innen, die Erstellung der Interviewleitfiden und enden mit der

Datenerhebung und -auswertung.

Das funfte Kapitel inkludiert die Ergebnisse der Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews,
sodass die erforschten Kaufmotive und im Anschluss der Mock-Up der virtuellen Brand

Community vorgestellt werden.

Anschliefend werden die Ergebnisse der Artefakt-fokussierten Interviews beschrieben,

welche die Validierung des virtuellen Brand Community Mock-Ups darstellen. Basierend
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auf den Forschungsergebnissen wird der Mock-Up optimiert und in Kapitel 6.2 erneut

vorgestellt.

Kapitel 7 inkludiert eine kritische Diskussion der Ergebnisse und der verwendeten
Forschungsmethoden, wahrend das letzte Kapitel eine Zusammenfassung der Arbeit

darstellt und einen Ausblick auf weitere zu erforschende Aspekte anbietet.



2 Theoretische Grundlagen

Die nachfolgenden Inhalte bilden die theoretische Grundlage fir die Entwicklung der
virtuellen Brand Community in Form eines Mock-Ups, wobei die Theorie den aktuellen
Erkenntnisstand der Wissenschaft abbildet. Das Kapitel beginnt mit einer Definition und
Erlauterung der Relevanz als auch Operationalisierbarkeit von Kund:innenloyalitét.
AnschlieBend wird das Konstrukt ,virtuelle (Brand) Community” vorgestellt, wobei
Erfolgsfaktoren und Gestaltungsprinzipien zum Aufbau dieser aufgegriffen werden.
Weiters wird das Konstrukt ,,Social Commerce“ erldutert, indem der Begriff definiert und
gingige technische Funktionalititen beschrieben werden. Die thematische Nahe von
virtuellen Brand Communities und Social Commerce wird aufgegriffen, indem eine klare
Abgrenzung der zwei Themenbereiche aufgezeigt wird. Letztlich wird der Begriff
LS<Kaufmotiv“ definiert und es werden Kaufmotive fiir Luxusguter vorgestellt, da diese die

Basis fiir die Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews darstellen.
2.1 Kund:innenloyalitat

Kund:innen haben in der Ara der Konnektivitéit eine groBe Anzahl an Informationen rund
um Produkte und Unternehmen zur Hand (Heinemann, 2021, S. 6). Die Wechselkosten
fir Kund:innen, d.h. Produkte von abweichenden Unternehmen zu kaufen anstatt loyal
einem Unternehmen gegeniiber zu sein, sind seit der erhéhten Konnektivitidt gesunken
und erschweren fiir Unternehmen eine langfristige Bindung zu Kund:innen aufzubauen

(Heinemann, 2021, S. 72). Kund:innenloyalitit ist daher ein begehrenswerter Zustand.

2.1.1 Definition

Kund:innenloyalitdt wird von Daubner & Hiining ,als das Ergebnis einer emotional
aufgeladenen Suche [], die in einem guten Gefiihlszustand miindet und nachhalt, wenn
der Kauf schon langst vorbei ist“ (Daubner & Hiining, 2018, S. 90) definiert. Es wird als
multidimensionales Konstrukt betrachtet, wobei keine einheitliche Definitionen des
Terms vorliegt (Curtis et al.,, 2011, S. 3). Grundsétzlich wird bei der Definition von
Kund:innenloyalitat die Intention von Wiederkéaufen, eine emotionale Verbundenheit mit
einem Unternehmen oder einer Marke oder ein tief empfundenes Engagement gegeniiber
dieser verstanden (Oliver, 1999; Salam et al., 2022, S. 5). Kund:innenloyalitat basiert
somit auf einer positiven Einstellung von Kund:innen gegeniiber Produkten,

Dienstleistungen, Unternehmen oder Marken (Salam et al., 2022, S. 5). Es basiert ebenso



auf Gefiihlen der Identifikation und kann dazu fiihren, dass Kund:innen die entstandene

Beziehung aufrecht erhalten wollen (Salam et al., 2022, S. 5).

Die Meta-Analyse von Curtis et al. zeigt, dass Kund:innenzufriedenheit der wesentliche
Treiber fiir Kund:innenloyalitiat ist, da diese die Bereitschaft eine Marke
weiterzuempfehlen, Mundpropaganda im Namen der Marke durchzufiihren, aber auch
zukiinftige Wiederkaufe beeinflusst (Curtis et al., 2011, S. 3; Dixon et al., 2005; Fornell,
1992; Guenzi & Pelloni, 2004; Heitmann et al., 2007; Mittal & Kamakura, 2001;
Szymanski & Henard, 2001). Sielhorst (2009, 12 f.) nennt als Schritt zwischen
Kund:innenzufriedenheit und -loyalitdt, die Kund:innenbindung. Diese erhoéht die
Wechselbarrieren und fiithrt zu mehrmaligen Wiederkaufen wahrend Kund:innenloyalitat

durch Weiterempfehlungen als auch durch das Befiirworten einer Marke gezeigt wird.

Kotler et al. (2017, S. 61) unterstitzt und ergidnzt den Ansatz, da er Kund:innenloyalitét
als proaktive, aber auch reaktive Weiterempfehlung von Marken definiert (Kotler et al.,
2017, S. 61). Den Grund dafiir sieht er in der intensiveren Kommunikation zwischen
Kund:innen, um 1im Zeitalter der Konnektivitdt Informationen zu Produkten,
Dienstleistungen, Unternehmen oder Marken tiber diverse Kanéle hinweg auszutauschen
und zu sammeln (Kotler et al., 2017, S. 61). Diese Informationen fithren letztlich zu einer
Starkung oder Schwichung der Markenwahrnehmung (Kotler et al., 2017, S. 61), sodass
loyale Kund:innen als Marken-Befiirworter:innen einen wichtigen Stellenwert fir

Unternehmen einnehmen.

2.1.2 Customer Journey: 5 A-Modell nach Kotler

In diesem Subkapitel wird der Begriff der Customer Journey aufgegriffen und vorgestellt,
in welchen Phasen des Kaufprozesses der Aufbau von Kund:innenloyalitit von Bedeutung

ist.

Der Begriff ,Customer Journey“ beschreibt den Kaufentscheidungsprozess von
Kund:innen (Cadonau, 2018, 37). Dieser besteht aus verschiedenen Phasen und
ermoglicht Unternehmen auf Basis dessen eine passgenaue Kommunikationsstrategie als
auch Kund:innenbindungsaktivitdten abzuleiten (Cadonau, 2018, 37 f.). Die Literatur
unterscheidet zwischen Vor-dem-Kauf, der Kauf-Phase sowie der Nach-dem-Kauf (Lemon
& Verhoef, 2016, 74 ff.; Valls, 2018, 17 ff.). Kotler, welcher als Vater des modernen
Marketings angesehen wird (Kotler et al., 2017), unterteilt die drei lbergeordneten
Phasen in finf detailliertere Phasen — Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate (Kotler et al.,
2017, S. 62). Dieses Modell basiert auf einem Vorgédngermodell und wurde im Jahr 2016



erweitert (Kotler et al., 2017, 61 {.). Grund der Erweiterung war das veranderte Verhalten,
dass Kund:innen ihre Einstellungen zu einer Marke von dem sozialen Umfeld abhéngig
machen, indem z.B. (Kauf-)Empfehlungen oder der Austausch mit anderen Kund:innen

eine starke Berticksichtigung in der Kaufentscheidung finden (Kotler et al., 2017, S. 59).

Das Modell von Kotler wird aufgrund der schlanken  Struktur, der
industrietibergreifenden Anwendbarkeit und der Aktualitat aufgegriffen (Kotler et al.,
2017). Kotler’s 5A-Modell basiert auf der in Kapitel 2.1.1 erlduterten Definition von
Kund:innenloyalitdt, wobei die Bereitschaft einer Weiterempfehlung und das
Firsprechen fiir eine Marke der entscheidende Treiber fiir eine erfolgreiche Customer
Journey sind (Kotler et al., 2017, S. 61). Im Nachfolgenden werden die fiinf A-Phasen von
Kotler‘s Customer Journey erldautert. Die Phasen sind nicht statisch und kénnen teils

ubersprungen, aber auch wiederholt werden (Kotler et al., 2017, S. 64).
1. Aware-Phase

Die Aware-Phase stellt den Beginn der Customer Journey dar (Kotler et al., 2017, S. 62).
Kund:innen sind in dieser Phase durch historische Erfahrungen und Einkiufe,
MarketingmafBnahmen oder Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld passiv einer langen
Liste von Marken ausgesetzt, von denen sie kiinftig Produkte kaufen kénnten (Kotler et

al., 2017, S. 62).
2. Appeal-Phase

In der Appeal-Phase verarbeiten Kund:innen samtliche Informationen, die sie aus
diversen Quellen, wie Werbung und Mundpropaganda, zu allen Marken aus der Aware-
Phase erhalten haben (Kotler et al., 2017, S. 62). Die gesammelten Informationen dienen
der Filterung, sodass Kund:innen anhand dieser eine Vorauswahl an Marken, zu denen

sie sich hingezogen fiithlen, treffen konnen (Kotler et al., 2017, S. 62).
3. Ask-Phase

Sofern Kund:innen Interesse an einer Marke gefunden haben, beginnt die Ask-Phase,
welche das Sammeln von weiteren Informationen zu dieser Marke beinhaltet (Kotler et
al., 2017, S. 63). Dies findet durch die Nutzung von (sozialen) Medien, durch das Sprechen
mit Freund:innen, Familie und Bekannten, die Suche von (Online) Produktbewertungen,
das Kontaktieren von  Verkdufer:iinnen als auch das Verfolgen der
unternehmensgesteuerten Kommunikation zur Marke statt (Kotler et al., 2017, S. 63). In

dieser Phase der Customer Journey é&ndern sich die Faktoren, welche in eine
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Entscheidung einbezogen werden, von individuellen Faktoren zu sozialen Faktoren
(Kotler et al., 2017, S. 63). Die Interaktion kann online als auch offline stattfinden (Kotler
et al., 2017, S. 63). Wenn Kund:innen von den gesammelten Informationen aus der
Appeal- und Ask-Phase tiberzeugt sind, schlief3t sich die Act-Phase an (Kotler et al., 2017,
S. 63).

4. Act-Phase

Die Act-Phase beschreibt die Entscheidung zum Handeln, welche nicht nur den
Produktkauf inkludiert (Kotler et al., 2017, S. 63). Nach dem Produktkauf interagieren
Kund:innnen mit Marken durch die Verwendung des Produkts intensiver und nutzen
Nach-dem-Kauf-Services (Kotler et al., 2017, S. 63). Unternehmen miissen nach dem Kauf
sicherstellen, dass Kund:innen die Nutzungserfahrung als durchweg positiv und
unvergesslich wahrnehmen und bei Problemen und Beschwerden stets Lésungen erhalten

(Kotler et al., 2017, S. 64; Zhao & Shi, 2022, S. 2).
5. Advocate-Phase

Nach der Act-Phase kann sich die Advocate Phase anschlieflen, in welcher Kund:innen zu
Marken-Beftuirworter:innen werden (Kotler et al.,, 2017, S.64). Im Laufe der Zeit
entwickeln Kund:innen ein Gefiihl starker Loyalitdt gegeniiber einer Marke, welche sich
in Form von Kund:innenbindung, Wiederkdufen und Befiirwortung einer Marke
gegeniber anderen Personen ausdrickt (Kotler et al., 2017, S.64). Aktive
Befiirworter:innen empfehlen Marken, die sie lieben, ohne gefragt zu werden an ihr
soziales Umfeld weiter und teilen positive Erlebnisse (Kotler et al., 2017, S. 64). Jedoch
sind die meisten loyalen Befiirworter:innen einer Marke eher passiv und empfehlen die
Marke erst auf Nachfrage oder verteidigen diese bei negativen Aussagen anderer (Kotler

et al., 2017, S. 64).

Die Auspriagung, Komplexitiat und zeitliche Dauer der fiinf Phasen kann sich stark von
der Branche unterscheiden (Kotler et al., 2017, S. 65). Das vorgestellte Modell nach Kotler
et al. (2017, S.64) bietet einen Rahmen, um Ansatzpunkte fiir den Aufbau von Marken-
Beftirworter:innen abzuleiten. Die Advocate-Phase stellt die letzte Phase der Customer
Journey dar und setzt voraus, dass Kund:innen eine positive Customer Journey von der
Aware- bis zur Act-Phase durchlaufen haben, um anschlielend die Rolle der Marken-
Beftirworter:innen einzunehmen. Es ist zu empfehlen, dass einzelne Kaufmotive nicht
statisch, sondern verschiedene Motive zu unterschiedlichen Zeitpunkten bedient werden

(Briesemeister, 2016a).
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2.1.3 Operationalisierung von Kund:innenloyalitat

Kotler et al. (2017, S. 66) nennt als das ultimative Ziel von Marketing 4.0 Kund:innen zu
Marken-Beftirworter:innen zu entwickeln und somit Kund:innenloyalitat aufzubauen.
Fir die Operationalisierung dieser werden zwei Kennzahlen empfohlen (Kotler et al.,
2017, S. 74). Diese sind einerseits das Purchase-Action-Ratio (PAR) und das Brand-
Advocacy Ratio (BAR) (Kotler et al., 2017, S. 74). Die Kennzahl PAR zeigt, wie gut ein
Unternehmen Kund:innen aus der Customer Journey Aware-Phase heraus zu einem
(Produkt-)Einkauf motivieren kann (Kotler et al., 2017, S. 74). Die Kennzahl BAR misst
das Verhaltnis zwischen Kund:innen, die eine Marke in der Aware-Phase bewusst
wahrnehmen und anschlieBend zu Marken-Befiirworter:innen entwickeln (Kotler et al.,

2017, S. 74).

Eine traditionellere Kennzahl ist die Wiederkaufrate, welche als ein Kund:innenverhalten
definiert wird, wobei Kund:innen Produkte oder Dienstleistungen von einer ausgewéhlten
Marke erneut kaufen (Kotler et al., 2017, S. 61). Ergidnzend zu der Betrachtung der Aktion
eines Wiederkaufs kann auch die Intention eines erneuten Wiederkaufs betrachtet

werden (Curtis et al., 2011, S. 4).

Curtis et al. (2011, S. 4) versteht ebenso das aktive Weiterempfehlen oder Mitteilen von
Mundpropaganda als Aktion eines Wiederkaufs, sodass diese abstraktere Form des
Wiederkaufs mit der moderneren Definition von Kotler et al. Parallelen aufweist (Kotler
et al.,, 2017, S.61). Alle drei genannten Kennzahlen ermdiglichen unter anderem in
Kombination mit weiteren Kennzahlen, (die Verédnderung von) Kund:innenloyalitat zu
messen (Kotler et al., 2017, S.73) und somit zu prifen, wie effektiv festgelegte

MalBnahmen zum Aufbau der Kund:innenloyalitat sind.

2.2 Virtuelle Brand Communities

Der virtuelle Raum hat seit dem Erfolg des Social Media Unternehmens Facebook im Jahr
2004 eine neue Bedeutung gewonnen, da dieser genutzt wird, um soziale Beziehungen
zwischen Freund:innen und Bekannten aufzubauen (Kroker, 2013; Suler, PhD, 2023,
S. 9). Eine wichtige Unterscheidung stellt der Unterschied zwischen sozialen Netzwerken
und virtuellen Communities dar, da ersteres durch eher lose Verbindungen
gekennzeichnet ist (Kim, 2000). Virtuelle Communities sind im Vergleich dazu durch

starkere und tiefergehende Bindungen gepriagt (Kim, 2000).
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Das zentrale Element von virtuellen Communities ist das ,Herausbilden -eines
Gemeinschaftsgefiihls zwischen den Mitgliedern“ (Stocker & Tochtermann, 2008) mit der
Zielsetzung, Beziehungen durch virtuelle Interaktionen aufzubauen (Zhao & Shi, 2022).
Der Term ,Gemeinschaftsgefiihl]“ beschreibt das Gefiihl der Zugehorigkeit zu einer
Gemeinschaft und inkludiert das Gefiihl zwischen den Community Mitgliedern als auch
der gemeinsame Glaube daran, dass die Bedurfnisse der Mitglieder in der Community
erfullt werden (Zhao & Shi, 2022). Ergédnzend zu virtuellen Communities findet
insbesondere im Bereich des Marketings die sogenannte (virtuelle) Brand Community
Anwendung (Hellmann, 2005b, S.51). Brand Communities vereinen die
gemeinschaftliche Komponente von virtuellen Communities mit einer geteilten

Begeisterung fiir eine Marke (Veloutsou & Black, 2020).

(13

In den folgenden sechs Subkapiteln wird die Definition des Begriffs ,,virtuelle Community
sowle der Spezialform ,Brand Community“ erldutert als auch Erfolgsfaktoren und
Gestaltungsprinzipien von virtuellen Brand Communities aufgegriffen. Letztlich werden

géangige technische Funktionalitdten vorgestellt.
2.2.1 Definition virtuelle Community

Der Term ,virtuelle Community“ ist kein einheitlich definierter Begriff (Stocker &
Tochtermann, 2008), sodass im Folgenden diverse Definition vorgestellt werden und im
Anschluss eine gemeinsame Definition fir diese Arbeit abgeleitet wird. Ebenso existieren
fir den Begriff ,virtuelle Community“ diverse Synonyme wie ,Online Community®,
yvirtuelle Gemeinschaft®, welche gleichbedeutend verwendet werden (Leimeister &
Kremar, 2006, S. 427). Im Rahmen dieser Arbeit wird jedoch der Begriff ,virtuelle

Community“ mallgeblich verwendet.

Rheingold, einer der bekanntesten Personen auf dem Gebiet der virtuellen Communities
(Stocker & Tochtermann, 2008), definierte den Begriff im Jahr 1993 als ,social
aggregations that emerge from the Net when enough people carry on those public
discussions long enough, with sufficient human feeling, to form webs of personal
relationships in cyberspace“ (Rheingold, 1993, S.5 zitiert in Jacko, 2012, S. 624).
Wesentlich fiir die Definition ist das Fiihren von Diskussionen iiber einen gewissen
Zeitraum - mit einem Fokus auf Langfristigkeit (Winkler & Mandl, 2003, 2005) -, sodass
Beziehungen und Gemeinschaften entstehen (Stocker & Tochtermann, 2008). Die
Uneingeschrianktheit von rdumlicher, zeitlicher und o6rtlicher Distanz ist ein weiteres

Kennzeichen von virtuellen Communities (Weiser et al., 2003, S. 719).
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Winkler & Mandl (2005, S. 2 ff.) und Stocker & Tochtermann (2008, S. 3) ergidnzen die
obige Definition, um das Merkmal des gemeinsamen Informationsaustauschs in
regelméfBigen Abstédnden mit einer gewissen Verbindlichkeit, die fiir den Aufbau von

personlicher Beziehung sowie einem Gemeinschaftsgefiihl notwendig ist.

Das primdre Kommunikationsmedium ist die Verwendung von (mobilen)
Kommunikationstechnologien (Reichwald, 2002, S. 527; Rotaru, 2014, S. 38; Winkler &
Mandl, 2005, S. 3). Die Interaktion kann hierbei synchron oder asynchron erfolgen
(Winkler & Mandl, 2005, S. 3), wobei die Auswahl des Kommunikationskanals von der
Zielsetzung und Anwendung abhingt (Shumar & Renninger, 2009; Winkler & Mandl,
2005, S. 4).

Zusammenfassend werden virtuelle Communities als ein sozialer Zusammenschluss von
Personen, die rdumlich-, orts- und zeitunabhingig tber einen ldngeren Zeitraum
regelméafBig und verbindlich - primdr mithilfe von Kommunikationstechnologie

miteinander interagieren, definiert (Weiser et al., 2003, S. 719; Winkler & Mandl, 2005, 2
ff.). Die Interaktionen fiihren zu dem Aufbau von tiefergehenden Beziehungen und einem

Zusammengehorigkeitsgefiihl im Cyberspace (Stocker & Tochtermann, 2008, S. 3).
2.2.2 Definition Brand Community

Eine spezialisierte Untergruppierung von virtuellen Communities ist die virtuelle ,Brand
Community“, oder auch ,Markengemeinschaft® genannt, welche ein intensives
Beziehungsnetzwerk zwischen Kund:innnen und einem jeweiligen Markenprodukt bzw.
einer Marke darstellt (Hellmann, 2005b, S. 51; Royo-Vela & Casamassima, 2011, S. 517).
Der Begriff ,Brand Community“ hat seit der Jahrtausendwende Einzug in das
Marketingjargon gehalten (Hellmann, 2005b, S.51), und kann je nach Zielsetzung
physisch, aber auch virtuell sein (Eicker, 2008, S. 33). Muniz & O'Guinn (2001, S. 412)
definieren eine Brand Community als ,,specialized, non-geographically bound community,
based on a structured set of social relationships among admirers of a brand. [...] However,
situated within a commercial and mass-mediated ethos®. Eicker (2008, S. 33) ergénzt

zusétzlich den Kommerz unabhingigen Anwendungsbereich fiir Brand Communities.

Ziel einer Brand Community ist der Aufbau und das Konservieren einer starken
Beziehung zwischen Kund:innen und der jeweiligen Marke (Eicker, 2008, S. 37; Santos et
al., 2022) gepaart mit der Starkung der Kund:innenloyalitdt (Hellmann, 2005b, S. 54;
Kotler et al., 2017, S.61). Ebenso tragen Brand Communities zum Aufbau von

Markenbewusstheit, -loyalitiat und -vertrauen bei (Santos et al., 2022). Diese basieren
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letztlich auf der Leidenschaft und Begeisterung fiir einer Marke mit welcher Kund:innen

intensiv interagieren wollen (Veloutsou & Black, 2020).

Zusammenfassend sind Brand Communities ein physischer oder virtueller
Zusammenschluss von Personen, die eine spezifische Marke bewundern und im Rahmen
dieser miteinander interagieren (Eicker, 2008, S. 33; Muniz & O'Guinn, 2001, S. 412). Der
Unterschied zur virtuellen Community liegt in der geteilten Faszination fiir eine

ausgewihlte Marke (Hellmann, 2005b, S. 52).
2.2.3 Erfolgsfaktoren fiir Brand Communities

Erfolgreiche Brand Communities kénnen zu der Starkung einer Marke und langfristig
positiv zu dem Unternehmenserfolg beitragen (Eicker, 2008, 36 f.). Wesentlich fir den
Aufbau einer starken Marke, welche von Personen begehrt und gekauft wird, ist ein
Identifikationspotenzial mit dieser (Eicker, 2008, S. 34). Das Identifikationspotenzial
einer Marke ergibt sich aus der symbolischen Bedeutung, der Markenpersonlichkeit sowie
dem Finden von affektiven Ankniipfungspunkten fir Konsument:innen (Eicker, 2008, 34
f.). Die symbolische Bedeutung ergibt sich meist aus einem starken Image, einer reichen
und langen (Unternehmens-)Geschichte oder einem bedrohlichen Wettbewerb (Muniz &
O'Guinn, 2001, S. 415). Im Kontext der Markenpersonlichkeit weisen Konsument:innen
Marken oftmals Personlichkeitsmerkmale zu, die eine langerfristig Gilltigkeit besitzen

wie beispielsweise ménnliche Starke (Eicker, 2008, S. 34).
Fur erfolgreiche Brand Communities sollten folgende Aspekte bejaht werden kénnen:

Es muss ein dauerhaftes (Konsument:innen)Interesse an der Marke bestehen,
eine passende emotionale Zielgruppenansprache erfolgen,

die Marke muss ein Unterhaltungspotenzial bieten,

ein vorhandenes Interaktionspotential mit der Marke vorliegen sowie

ein grundlegendes Vertrauen in die Marke existieren (Eicker, 2008, 35 f.).

ANl

Sofern dies nicht gegeben ist, kann die ,notwendige intrinsische Motivation zur aktiven
Teilnahme“ (Heinemann, 2021, S. 36) an Brand Communities und das Interagieren mit

diesen zu gering sein oder sich nicht herausbilden.

Muniz & O'Guinn (2001) entwickelten ein drei dimensionales Modell hinsichtlich
Erfolgsfaktoren von Brand Communities, welches die Beziehungen zwischen einer Marke
mit Kund:innen, Kund:innen mit Kund:innen und Kund:innen mit der Community
aufgreift (Eicker, 2008, S. 36 f.). Die folgenden Erfolgsdimensionen greifen die obigen

Aspekte teils auf, ergdnzen diese jedoch um weitere Aspekte.
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Erfolgsdimension Kund:in - Marke

Das wesentliche Ziel von Brand Communities ist der Aufbau und das Konservieren einer
starken Beziehung zwischen Kund:innen und der jeweiligen Marke (Eicker, 2008, S. 37).
Die Tiefe dieser Beziehungsdimension ist entscheidend fiir die Qualitdt einer Brand-
Community (Eicker, 2008, S. 37). Dieser Erfolgsfaktor basiert auf einem andauernden

Interesse an der jeweiligen Marke sowie einer Identifikation mit dieser (Eicker, 2008, 37

f).
Erfolgsdimension Kund:in - Kund:in

Die Dimension Kund:in - Kund:in beschreibt die Interaktionen zwischen Community
Mitgliedern, sodass Interaktionsmoglichkeiten zur Verfliigung gestellt, aber auch genutzt
werden missen (Eicker, 2008, S.39). Die Interaktion und Beziehung zwischen
Kund:innen kann durch ,die Generierung von Gemeinsamkeiten“ (Eicker, 2008, S. 43)
gestirkt werden, da geteilte Bediirfnisse und Leidenschaften eine intrinsische Motivation
erzeugen, Beziehungen aktiv untereinander zu pflegen (Eicker, 2008, S. 43). Sobald
Kund:innen gemeinsame Interessen identifiziert haben und dadurch der Zusammenhalt
innerhalb der Community gestirkt wurde, sind wenige Einfliisse von Brand Community
Anbieter:innen notwendig, um die Beziehungsdimension Kund:in - Kund:in aufrecht zu

erhalten (Eicker, 2008, S. 43).

Grundsétzlich gilt, dass eine Brand Community umso erfolgreicher ist, je mehr und
aktiver Mitglieder miteinander interagieren (Eicker, 2008, S. 39). Je gréBer eine Brand
Community wird, desto heterogener konnen Interessen und Bediirfnisse werden, sodass
die Uberlegung von Sub-Communities bei Bedarf in Betracht gezogen werden sollte

(Eicker, 2008, S. 43).

Diese Dimension ist insbesondere in der Anfangszeit einer Brand Community von
Relevanz, da diese fiir neue Mitglieder nur interessant erscheint, wenn einerseits
geniigend Mitglieder vorhanden sind und andererseits Interaktionen stattfinden (Eicker,

2008, S. 39).
Erfolgsdimension Kund:in - Community

Die Erfolgsdimension Kund:in - Community beschreibt die personliche Motivation von
Kund:innen, eine Brand Community zu nutzen und zeigt, inwieweit die Adressierung von
den jeweiligen Kund:innenbediirfnissen erfolgt (Eicker, 2008, 44 f.). Sofern Brand

Community Anbieter:innen die Kund:innenbediirfnisse kennen und diese gezielt
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adressieren, sind Kund:innen gewillt Teil einer Brand Community zu werden (Eicker,
2008, 44 f.). Ebenso gilt, je stiarker die Auspragung der sozialen Identifikation eines
Individuums mit der Brand Community, desto besser wird die Kund:in - Community
Beziehung wahrgenommen (Eicker, 2008, S. 45). Der Grund liegt in dem Empfinden eines
Zugehorigkeitsgefiihls, welches durch personliche Interaktion und gemeinsame

Erfahrungen entsteht oder gestéirkt werden kann (Eicker, 2008, S. 45).

McAlexander et al. (2002, S. 39) erweiterte das Modell, indem er Kund:innen in das
Zentrum der Aktivitdten von Brand Communities stellt, wie in der nachfolgenden

Abbildung zu sehen.

Abbildung 1: Ein kundenzentriertes Modell von Brand Communities nach (McAlexander et al., 2002, S. 39)

Das erweiterte Modell inkludiert zusétzlich zu den oben aufgefiihrten Erfolgsdimensionen
die Dimension ,Produkt® und ,,Unternehmen® (McAlexander et al., 2002, S. 39). Die
Produktdimension wird bendétigt, da durch den Kauf automatisch eine Beziehung
zwischen Kund:innen und dem erworbenen Produkt entsteht und dies Auswirkungen auf
die Markenwahrnehmung und die Aktivitdten innerhalb einer Brand Community hat
(McAlexander et al., 2002, S. 39). Analog gilt dies auch fiir das Unternehmen eines
(Marken-)Produkts, da einerseits dessen Aktivititen die Markenwahrnehmung
beeinflussen und andererseits Kund:innen eine Beziehung zwischen ihnen und dem

jeweiligen Unternehmen schitzen (McAlexander et al., 2002, S. 39).
2.2.4 Gestaltungsprinzipien fir virtuelle Communities

Im Folgenden werden Gestaltungsprinzipien fir den Aufbau von virtuellen Communities
prasentiert. Es werden zehn Gestaltungsprinzipien vorgestellt, wobei Modelle von Kim,
Preece und Leimeister & Krcmar als Basis verwendet und durch weitere

Studienergebnisse erginzt wurden. Die genannten Modelle sind eine der wenigen
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systematischen = Modelle zum  Aufbau einer virtuellen Community. Die
Gestaltungskriterien sind ebenso fiir den Aufbau von Brand Communities von Bedeutung,

da diese Grundpfeiler einer virtuellen (Brand) Community darstellen.
Zielsetzung und Kommunikation

Bevor eine virtuelle Community aufgebaut werden kann, muss die Zielsetzung dieser als
auch ein Themenfokus definiert werden (Kim, 2000; Leimeister & Kremar, 2006, S. 420;
Paul & Runte, 1999). Die Zielsetzung basiert auf den Bedarfen der (zukiinftigen)
Community-Mitglieder (Kim, 2000; Leimeister & Krcmar, 2006, S. 420; Paul & Runte,
1999) und bietet fiir Bestands- und Neumitglieder eine Grundorientierung (Winkler &
Mandl, 2005, S. 8). Eng verwoben mit der Zielsetzung ist der Nutzen einer virtuellen
Community fiir Initiator:innen als auch fiir die Mitglieder, sodass dieser mit der
Zielsetzung kombinierbar sein muss (Kim, 2000). Die Kommunikation der Zielsetzung und
des Nutzens als auch das zu erwartete (Mitglieder)Engagement in der virtuellen

Community ist elementar (Kim, 2000; Wilson, 2001).

Community Raume

Community Rdume und stellen den Ort zum virtuellen Treffen dar (Kim, 2000). Der Raum
der Community bestimmt die Art und Weise der Interaktion als auch den Rhythmus und
die RegelméiBigkeit der Kommunikation (Winkler & Mandl, 2005, S. 9). Wilson (2001)
empfiehlt die Bereitstellung von offenen, d.h. fur alle Mitglieder zugingliche Bereiche als

auch von privaten Rdumen.

Wichtig ist eine aktiv stattfindende Interaktion innerhalb der Community Rdume, da nur
aktive Mitglieder ,sichtbar” sind (Weiser et al., 2003, S. 719; Winkler & Mandl, 2005, S. 9).
Sofern eine Community nur lesende Mitglieder hat, konnen Community Moderator:innen
die Mitgliederaktivitdt durch Fragen und Beitrdge ankurbeln (Wenger et al., 2002).
Weitere Mallnahmen zur Erhéhung bzw. Sicherstellung von Interaktionen innerhalb der
Community Raume ist die Nutzung von Push-Technologien, Subscriptions oder
Newslettern (Winkler & Mandl, 2005, S.9). Erganzend dazu zeigen Studien, dass
(offizielle) Mitgliedschaften ein wichtiger Faktor fiir die aktive bzw. eine aktivere
Teilnahme von Community Mitgliedern ist, da Nutzer:innen sich hierdurch zugehorig

fiihlen (Hsu & Lin, 2008; Zhao & Shi, 2022).
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Mitgliederprofile

Virtuelle Communities begegnen der Schwierigkeit der Anonymitédt und mangelnder
sozialen Prasenz (Rotaru, 2014, S. 38; Winkler & Mandl, 2005, S. 10). Das Kreieren von
Mitgliederprofilen ist eine Moglichkeit, um andere Mitglieder in der virtuellen
Community kennen zu lernen (Winkler & Mandl, 2005, S. 10). Mitgliederprofile
inkludieren ublicherweise Informationen iiber die Person wie Namen, Alter, (Profil-)Bild,
Familienstatus, Arbeitsgebiete, Interessen als auch Informationen tber die Rolle eines
Mitglieds innerhalb einer virtuellen Community (Rotaru, 2014, S. 38; Winkler & Mandl,
2005, S. 10). Diese stellen, sofern sie aktuell gehalten werden, ,,ein sehr wertvolles Kapital
der Community®“ (Winkler & Mandl, 2005, S. 10) dar, da dies das Suchen von Personen
mit dhnlichen Interessen oder bestimmter Expertise erméglicht und somit die Basis fiir

einen Austausch innerhalb einer Community darstellt (Winkler & Mandl, 2005, S. 10).

Mitgliederprofile sind tiblicherweise fur Mitglieder sichtbar, wobei Personen steuern

koénnen, welche (privaten) Informationen sichtbar sind (Winkler & Mandl, 2005, S. 10).

Rollen

Rollen priagen diszipliniibergreifend soziale Strukturen, die klar definiert werden mussen
(Winkler & Mandl, 2005, S. 11) und beschreiben ein erwartetes Verhalten als auch
Verhaltensmuster, die mit einer bestimmten Position verbunden sind (Cornelsen Verlag
GmbH). Rollen halten somit virtuelle Communities zusammen und bilden einen wichtigen
Rahmen (Veloutsou & Black, 2020, S. 874; Winkler & Mandl, 2005, S. 11). Sie sind nicht
stetig, sondern konnen sich schrittweise verandern (Winkler & Mandl, 2005, S. 12). Kim
(2000), Winkler & Mandl (2005, 11 ff)) und Sun et al. (2014, S. 110-112) unterscheiden
zwischen aktiven und passiven Rollen, wobei iiber 80% aller Community Mitglieder eine

passive Rolle einnehmen.

Elementar fir eine virtuelle Community sind langfristige Mitglieder, die die Kultur an
die Community weitergeben und ihr Wissen teilen (Kim, 2000; Winkler & Mandl, 2005,
S. 12). Studien zeigen ebenso, dass ein groBlerer Einflussbereich eines Mitglieds die
Wahrscheinlichkeit erh6ht emotional an eine Community gebunden zu sein und dadurch
die Wahrscheinlichkeit, diese zu verlassen, sinkt (Zhao & Shi, 2022). Eine hohere Anzahl
an aktiven Kontakten in der virtuellen Community erhoht zusatzlich die Hirde, diese zu
verlassen (Landherr, 2013, S. 79). Letztlich engagieren sich Nutzer:innen in virtuellen

Communities mehr, wenn diese ihren sozialen Status verbessern wollen, d.h. sich hiervon
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Anerkennung erhoffen (Dong et al., 2020, S.1; Eicker, 2008, S.40) oder ein
entsprechendes Gemeinschaftsgefiihl vorhanden ist (Zhao & Shi, 2022).

Umgangsformen

Community Umgangsformen beschreiben niedergeschriebene, tiber die Zeit veranderbare
soziale Regeln, die den Umgang miteinander und untereinander in der Community
festlegen (Preece, 2000; Wilson, 2001). Umgangsformen inkludieren auch Normen fir das
gemeinsame Teilen von Informationen, thematisieren rechtliche Fragestellungen rund
um das intellektuelle Eigentum der Community sowie Hilfestellungen fiir Tools oder

Kontaktméglichkeiten (Sun et al., 2014, S. 111; Winkler & Mandl, 2005, S. 11).

Eine hohe Relevanz kommt der konsequenten Umsetzung und Einhaltung der definierten
Umgangsformen zu insbesondere durch respektierte Community Mitglieder wie zum
Beispiel Moderator:innen (Brunold et al., op. 2000; Leimeister & Krcmar, 2006, S. 421;
Weiser et al., 2003, S. 719; Winkler & Mandl, 2005, S. 11; Zhao & Shi, 2022).

Rituale

Als einen weiteren Erfolgsfaktor fir die Implementierung als auch den Betrieb einer
virtuellen Community werden Rituale genannt (Leimeister & Krcmar, 2006, S. 420;
Preece, 2000; Zhao & Shi, 2022). Diese sind ,,Handlungen, die gewissen Mustern folgen®
(Oppitz, 2010, S. 80) und stellen somit einen wesentlichen Aspekt fiir den Aufbau einer
Community Kultur dar (Leimeister & Kremar, 2006, S. 421; Preece, 2000; Wilson, 2001).
Sie bauen fiir Mitglieder ein Gefiihl der Zugehorigkeit auf und festigen die Identitat der
Community (Kim, 2000; Sun et al., 2014, S. 111).

Konkrete Rituale fir virtuelle Communities konnen beispielsweise BegriiBungsrituale fur
neue Mitglieder oder auch das Zelebrieren von Geburtstagen sein (Winkler & Mandl,
2005, S. 11). Rituale kénnen und dirfen sich veréandern, wobei die Basis fur neue Rituale
die Online-Interaktion ist (Winkler & Mandl, 2005, S. 11). Eine starke Gruppenidentitit
von virtuellen Communities unter anderem durch Rituale fiihrt wiederum zu einer

hoheren Nutzungsbereitschaft dieser (Sun et al., 2014, S. 111).

Reziprozitat

Ein weiteres wichtiges Gestaltungsprinzip fir virtuelle Communities ist die Reziprozitét,

d.h. die Gegenseitigkeit innerhalb der Community (Wong, 2023, S. 9). Sun et al. (2014,
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S. 112) beschreibt das Gestaltungsprinzip als die Auspriagung der zu erwarteten

Unterstutzung und Hilfe, die eine Community einem Mitglied bieten kann.
Inhalt

Ergénzend zu den genannten Gestaltungskriterien miissen Inhalte kreiert werden, die
einen Bezug zum definierten Themenfokus haben (Paul & Runte, 1999, S. 51). Inhalte
umfassen Informationen, Produkte, Bilder, Dienstleistungen und bieten Unterhaltung
(Paul & Runte, 1999, S. 51). Diese miissen so aufbereitet sein, dass sie fir Mitglieder
interessante Angebote darstellen und eine Kommunikation zwischen den Community
Mitgliedern und Anbieter:innen ermdéglichen (Paul & Runte, 1999, S. 51). Ergidnzend ist
die Qualitatssicherung im Zusammenhang mit dem Inhalt zu nennen, da dieses laut
Leimeister & Krcmar (2006, S.420) ein wesentlicher Erfolgsfaktor fiir die

Implementierung und den Betrieb einer virtuellen Community darstellt.
Reputation

Sun et al. (2014, 111 f.) nennt ebenso die Reputation als wichtigen Erfolgsfaktor fir die
Nutzung einer virtuellen Community, da diese neue Mitglieder anziehen und
Bestandsmitglieder zum Bleiben veranlassen kann. Die Teilnahmemotivation kann
zusétzlich durch die Adressierung von sozialen Bediirfnissen wie z.B. Anerkennung oder
Status erfolgen, aber auch der Wille Neues zu lernen, erhoht diese (Sun et al., 2014,

S. 112).
Benutzungsfreundlichkeit

Als einen weiteren Erfolgsfaktor fiir den Aufbau als auch Betrieb einer virtuellen
Community nennen Leimeister & Kremar (2006, S. 423) die Benutzungsfreundlichkeit der
Plattform (Sun et al., 2014, S. 111). Je einfacher und intuitiver eine Plattform bedient
werden kann, desto bereitwilliger sind Nutzer:innen diese zu verwenden (Sun et al., 2014,
S.112; Zhang & Chen, 2017). Zuséatzlich sollten ausschlieflich vertrauenswiirdige,
technische Komponenten verwendet werden (Leimeister & Krcmar, 2006, S. 420).
Vertrauenswiirdige Technologien kénnen einerseits die Ubereinstimmung mit Ideen,
Werten und Bediirfnissen von Community Mitgliedern stimulieren (Leimeister & Krcmar,
2006, S. 420) und andererseits das hohe Mal} an Misstrauen bei computerunterstitzter

Kommunikation verringern (Rotaru, 2014, S. 39).
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2.2.5 Erganzende Gestaltungsprinzipien fiir virtuelle Brand Communities

Fir den Aufbau von virtuellen Brand Communities existieren bisher keine
systematischen Modelle, die Gestaltungskriterien erlautern. In wissenschaftlichen
Artikeln werden jedoch Teilaspekte zum Aufbau dieser aufgegriffen insbesondere
Vorgehensweisen zur Erhéhung des (Nutzer-)Engagements, die Bindung und Loyalitat
von Mitgliedern sowie die Erlauterung des Mehrwerts von Brand Communities (Brodie et
al., 2013; Cao et al., 2022; Eicker, 2008; Hajli et al., 2017; Kaur et al., 2020; McAlexander
et al., 2002; Mills et al., 2022). Die folgenden vier Gestaltungskriterien sind ergénzend zu

den obigen Gestaltungskriterien zu betrachten.
Markenidentitat

Die Identifizierung mit einer Marke stellt die Basis einer Brand Community dar (Eicker,
2008, S. 34), wobei die gemeinsame Markenidentifizierung den Aufbau von Beziehungen
starkt und die Wahrscheinlichkeit von menschlicher Interaktion erhéht (Hook et al., 2020,
S. 2). Zusatzlich sind die Nahe zur Marke als auch eine gemeinsame Vision fur diese
ausschlaggebende Faktoren fiir den Erfolg einer Brand Community (Hook et al., 2020,
S. 2; Wong, 2023, S. 9).

Kund:innennutzen

Die Schaffung von Mehrwert und Vorteilen fiir Konsument:innen ist eine aullerst wichtige
Komponente fiir den Erfolg einer Brand Community und beeinflusst maligeblich die
Teilnehmer:innenaktivitiat (Kumar & Kumar, 2020, S. 3). Dies kann wirtschaftlicher,
unterhaltungsbedingter oder sozialer Natur sein (Dholakia et al., 2004, S. 243). Zusétzlich
zeigen Studien, dass FErlebnisse in einer Brand Community wie z.B. durch
Veranstaltungen wichtig fir die Kund:innenzufriedenheit und fiir die personliche

Einstellung gegeniiber einer Marke sind (Kumar & Kumar, 2020, S. 2).
Rollen

Fir Brand Communities gilt analog zu virtuellen Communities, dass hdohere
Mitgliederzahlen zu einer héher wahrgenommenen Attraktivitat dieser fithrt (Eicker,
2008, S. 48). Das Gestaltungsprinzip ,Rollen® fir virtuelle Communities kann durch
Erkenntnisse von Veloutsou & Black (2020, 878 ff.) fiir Brand Communities konkretisiert
werden, da diese zwischen der Notwendigkeit von Brand Community Management- und

Brand Management-Rollen unterscheiden:
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1. Brand Community Management Rollen: Aufbau der Brand Community und
Verwaltung von neuen sowie bisherigen Mitgliedern und

2. Brand Management Rollen: Steuerung der Markenentwicklung und
Beziehungen mit diversen (Marken-)Anspruchsgruppen innerhalb der Brand

Community.

Aus Sicht von Eicker (2008, S.43) kénnen die Brand Management Rollen durch
Anbieter:innen selbst, aber auch durch privilegierte Community Mitglieder iibernommen
werden. Es ist jedoch darauf zu achten, dass diese Mitglieder markenkonform agieren, da

diese die Marke reprasentieren und ein Fehlverhalten dieser Personen zu einem

Imageschaden fithren kann (Eicker, 2008, S. 43).

Inhalt

Im Fall von Brand Communities ist der Inhalt themenzentriert und basiert auf Inhalten
rund um eine spezifische Marke bzw. einem Produkt (Hellmann, 2005b, S. 52). Dies
konnen Informationen Uber die Historie einer Marke, neue Produkte, neue
(Marken)Initiativen, Veranstaltungen, aber auch der Aufruf zu Diskussionen und
Verbesserungsvorschldgen sowie Ko-Kreation von Produkten sein (Hajli et al., 2017,
Lechner, 2021; Muniz & O'Guinn, 2001). Der Inhalt einer Brand Community wird
wesentlich durch die Zielsetzung dieser bestimmt, sodass beispielsweise ein
unternehmensseitiger Fokus auf das Lernen von Kund:innenfeedback Kritik zulassen
wird, wahrend eine unternehmensgesteuerte Darstellung zur Verbesserung der

Reputation der Marke Kritik nur bedingt zulassen darf (Eicker, 2008, S. 41).

Ein weiterer, neuer Aspekt ist die Handhabung mit inhaltlichen Restriktionen
beispielsweise der Umgang mit kritischen Beitrédgen, die zu Imageschéaden fiihren kénnen
(Eicker, 2008, 40 f.). Eine zu starke Restriktion von negativen Inhalten kann bei
Mitgliedern zu einem Gefiihl der Uberwachung fithren und somit zu einer sinkenden
Qualitat der Beitrdge und weniger Einfallsreichtum fiithren (Eicker, 2008, S. 41).
Anbieter:innen miissen den richtigen Grad zwischen Image- und Vertrauensverlust

finden (Eicker, 2008, S. 41).
2.2.6 Technische Funktionalitaten

Virtuelle (Brand) Communities bieten Mitgliedern diverse Funktionalitdten als auch
unterschiedliche Arten der Kommunikation an. Der Kern einer virtuellen Community ist

die virtuelle Interaktion zwischen Community Mitgliedern, sodass Funktionalitaten wie
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Chats, Diskussionsforen oder Blogbeitrige die Basis bilden (Leimeister & Krcmar, 2006,
S. 424). Weitere giangige Funktionalitiaten sind die Kontaktsuche (Leimeister & Krcmar,
2006, S.427), das Hinzufigen von Freund:innen (Zhou et al.,, 2016) und das
Mitgliederprofil (Rotaru, 2014, S.38; Winkler & Mandl, 2005, S.10). Die (soziale)
Anerkennung fir das Mitwirken in einer virtuellen (Brand) Community ist ebenso von
Bedeutung, sodass Funktionalititen wie virtuelle Badges, Titel, Hierarchien oder
Rankings relevant sind (Dong et al., 2020, S. 2). Die Moglichkeit fir Nutzer:innen sich
selbst darzustellen, z.B. durch den Upload von eigenen Fotos, lenkt den Fokus von der
Community zum Individuum und kann so den Aufbau von personlichen Beziehungen

erleichtern (Ren et al., 2012, S. 851).

Erginzend dazu unterscheiden Eroglu et al. (2001, S.179) zwischen technischen
(Webseiten-)Funktionalitdten mit einem hohen und niedrigen Aufgabenbezug. Eine hohe
aufgabenrelevante Umgebung soll durch verbale oder bildliche Deskriptoren zu dem
Abschluss eines Produktkaufs fithren. Funktionalititen, die dies erfillen sind
beispielsweise (Produkt-)Beschreibungen, Preise, Produktbilder, Kaufbedingungen,
Produktbewertungen, Versandbedingungen und -zeiten, Verfugbarkeiten,
Rickgabebedingungen als auch die Unterstiitzung bei der Nutzer:innennavigation durch
Navigationsleisten am oberen Bildschirmrand (Eroglu et al., 2001, S. 180; Zhang & Chen,
2017). Eine Umgebung mit niedrigem Aufgabenbezug beschreibt
(Webseiten)Informationen, die nicht konsequent zum Produktkauf fithren, allerdings eine
angenehme Atmosphére oder Erlebnisse fiir den (kiinftigen) Produktkauf schaffen (Eroglu
et al., 2001, S. 180; Zhang & Chen, 2017). Beispiele sind die Farbgebung der Webseite,
Hintergriinde, Schriftarten und visuelle (Text-)Untergliederung, Bereiche wie ,Erfahren
Sie mehr“, Animationen, die Nutzung von ,weillem“ Raum, die Verwendung von Icons, die
wahrgenommene Einheitlichkeit der Webseite, Indikationen fiir eine sichere Webseite,
Auszeichnungen fir diese als auch die Verwendung von weiteren Bildern zur optisch
ansprechenden Aufbereitung dieser (Eroglu et al., 2001, S. 180; Zhang & Chen, 2017). Ein
hoher Wiedererkennungswert von Weboberflichen fiihrt laut Studien zu Vertrautheit,
erhoht die Wechselkosten fiir Nutzer:innen und starkt das Identitétsgefiihl, ein Teil der
Community zu sein (Zhang & Chen, 2017). Ergéanzend dazu ist eine optisch ansprechende
Weboberfliche von hoher Relevanz fir Brand Communities, da diese den

wahrgenommenen Mehrwert einer Community stark beeinflusst (Zhang & Chen, 2017).
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2.3 Social Commerce

In Kapitel 2.1 und 2.2 wurden die Themenblécke Kund:innenloyalitdt und virtuelle Brand
Community im Detail beleuchtet. Diese Masterthesis hat die Entwicklung eines virtuellen
Brand Community Mock-Ups mit technischen Funktionalititen des Social Commerce zum
Ziel. Aufgrund dessen wird eine Definition von Social Commerce als auch géingige
technische Funktionalitdten vorgestellt. Die inhaltliche Nédhe von virtuellen Communities
und Social Commerce wird erldutert und durch eine Abgrenzung der zwei Konstrukte

geschéarft.

2.3.1 Definition

Fur den Begriff ,,Social Commerce” existiert keine einheitliche Definition, jedoch werden
im Folgenden relevante Aspekte des Terms beleuchtet und verschiedene Definitionen
vorgestellt. Der Begriff setzt sich aus den Wortern E-Commerce und Social Media
zusammen (Lenz, 2019, S. 298) und stellt eine Weiterentwicklung des Konzeptes ,E-
Commerce“ dar (Heinemann, 2021, S. 177). Es zeichnet sich ,,durch eine gleichberechtigte
Kombination aus E-Commerce und Social Media aus“ (Heinemann, 2021, S. 177). Social
Commerce stellt ,,die Verschmelzung von Communities mit bereits bestehenden Online
Shops“ (Leitner & Grechenig, 2009, S.244) dar, welche zu einer interaktiven und
vernetzten Shopping Plattform fihrt (Leitner & Grechenig, 2009).

Ziel von Social Commerce ist der Produkt- und Dienstleistungsverkauf (Savar, 2013,
S. 55), wobei einerseits soziale Interaktion geférdert und eine Verbindung zwischen
Kund:innen und Verkiufer:innen als auch zwischen Kund:innen aufgebaut werden soll
(Landherr, 2013, S.73). Es ist ebenso eng verwoben mit Mobile-Commerce? (M-
Commerce), da dies groBteils iiber mobile Endgerite bedient wird (Heinemann, 2021,

S. 203).

Social Commerce Plattformen ermoéglichen Kund:innen durch eine verstérkte horizontale
Kommunikation eine aktive Partizipation und Kommunikation bei der Verwendung von
Online-Shops beispielsweise durch das Teilen von Erfahrungsberichten (Leitner &
Grechenig, 2009, S. 244; Qushta & Keuper, 2018, S. 67). Dies reduziert wiederum die
Unsicherheit anderer Kund:innen bei Kaufentscheidungen und kann zu

Umsatzerhohungen fithren, da Erfahrungsberichte von Kund:innnen einen hdéheren

3 Mobile Commerce, oder auch M-Commerce genannt, beschreibt Moglichkeit tber mobile
Endgerite ortsunabhéngig, dauerhaft und schnell Einkdufe abzuwickeln (Heinemann, 2021, S. 192
ff.).
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Stellenwert und eine hohere Vertrauenswirdigkeit innerhalb des
Kaufentscheidungsprozesses genieflen als unternehmensgesteuerte
KommunikationsmafBnahmen (Kotler et al., 2017, S.59; Landherr, 2013; Leitner &
Grechenig, 2009, 243 ff.; Qushta & Keuper, 2018, 67 ff.; See-To & Ho, 2014, S. 183).

Zusammenfassend ist Social Commerce der Vertrieb von Produkten und Dienstleistungen
uber Online-Shops mithilfe von Social Media, wobel der Fokus auf sozialer Interaktion
und dem Beziehungsaufbau zwischen Kund:innen untereinander oder zwischen diesen

und Verkiufer:innen liegt.
2.3.2 Technische Funktionalitaten

Social Commerce Losungen bieten Kund:innen Funktionalitdten wie das Pflegen eines
Profils, Wunschlisten und Favoriten, die Moglichkeit Freund:innen, Gruppen und
Kontakte anzulegen, das Erhalten von (personalisierten) Benachrichtigungen, das
Kommentieren, Liken, Taggen, Bewerten von Beitrdgen und/ oder Produkten sowie der
Austausch mit weiteren Nutzer:innen, um die Interaktion und Verbindung zwischen
Kund:innen zu fordern (Huang & Benyoucef, 2013, S. 251; Landherr, 2013, S. 74; Leitner
& Grechenig, 2009, S.250; Zhou et al., 2013). Konsument:innen koénnen ebenso
Produktfotos, —videos und -beschreibungen hochladen oder auch Produkte mit
eindeutigen Keywords versehen, sodass diese leichter von anderen Kund:innen gefunden
werden (Landherr, 2013, S. 74; Leitner & Grechenig, 2009, S. 250). Die Funktionalitéten
bei Social Commerce Plattformen sollen Kund:innen wesentlich im Kaufprozesses
unterstiitzen, sodass eher Funktionalititen mit einem hohen Aufgabenbezug verwendet

werden (Zhang & Chen, 2017).
2.3.3 Abgrenzung virtuelle (Brand) Communities und Social Commerce

Die Konstrukte ,virtuelle (Brand) Community®“ und ,Social Commerce“ sind inhaltlich
verwandt und weisen insbesondere dhnliche technische Funktionalitdten auf, sodass zum

Abschluss des Kapitels eine Abgrenzung erlautert wird.

Die Zielsetzung der zwei Konstrukte unterscheidet sich stark, da Brand Communities die
Erhohung der Kund:innenloyalitédt und die Starkung der Marke als Zielsetzung verfolgen
(Eicker, 2008, S. 37; Hellmann, 2005b, S. 54; Kotler et al., 2017, S. 61; Santos et al., 2022),
wiahrend Social Commerce auf den Erwerb bzw. Verkauf von Produkten oder

Dienstleistungen durch die Unterstiitzung von Social Media abzielt (Savar, 2013, S. 55).
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Basierend darauf ergeben sich unterschiedliche Schwerpunkte in den Aktivitédten. Eine
kommerzielle, virtuelle Brand Community setzt den Fokus auf Interaktionen und
Austausch zwischen Mitgliedern (optional: mit einem Unternehmen) basierend auf einer
geteilten Markenbegeisterung (Eicker, 2008, 39 ff.; Veloutsou & Black, 2020), wihrend im
Social Commerce der Fokus auf der Einbindung und aktiven Beteiligung von Kund:innen
in dem Kaufprozess liegt (Leitner & Grechenig, 2009, S. 244; Qushta & Keuper, 2018,
S. 67).

Dies spiegelt sich bei der Gegentiberstellung der Definitionen wider, da kommerzielle,
virtuelle Brand Communities auf der Basis der geteilten Markenbegeisterung operieren
und durch die Verwendung von Kommunikationstechnologie ein intensives
Beziehungsnetzwerk und Gemeinschaftsgefiihl zwischen den Community Mitglieder
aufbauen (Eicker, 2008, 39 ff.). Im Vergleich dazu beschreibt Social Commerce die
,Verschmelzung von Communities mit bereits bestehenden Online Shops“ (Leitner &

Grechenig, 2009, S. 244) zur Férderung des Absatzes (Savar, 2013, S. 55).

Aus den Definitionen kann abgeleitet werden, dass Brand Communities gezielt mit
(redaktionellen) Inhalten von Anbieter:innen oder Nutzer:innen als auch einer
horizontalen Kommunikation zwischen Konsument:innen arbeiten (Eicker, 2008, 39 ff ;
Hajli et al., 2017; Lechner, 2021; Muniz & O'Guinn, 2001). Social Commerce arbeitet
ausschlieBlich mit der zuletzt genannten Art der Kommunikation (Leitner & Grechenig,

2009, S. 244; Qushta & Keuper, 2018, S. 67).

Im letzten Schritt werden die verwendeten technischen Funktionalitdten der zwei
Konstrukte miteinander verglichen. Kommerzielle, virtuelle Brand Communities arbeiten
verstarkt mit Funktionalititen, die das Erstellen von redaktionellen Inhalten wie
Blogbeitragen ermoglicht. Ebenso werden Funktionalititen wie Chats, Kontaktsuche,
Mitgliederprofile, Badges/ Rankings/ Hierarchien und das Hinzufligen von Freund:innen
verwendet (Dong et al., 2020, S. 2; Leimeister & Krcmar, 2006, 424 ff.; Ren et al., 2012,
S. 851; Rotaru, 2014, S. 38; Winkler & Mandl, 2005, S. 10; Zhou et al., 2016). GroBteils
handelt es sich um Funktionalitdten mit einem niedrigem Aufgabenbezug, wobei ein
hoher Aufgabenbezug bei kommerziellen Brand Communities zusétzlich vorkommen
kann (Eroglu et al., 2001, S. 180; Zhang & Chen, 2017). Im Vergleich dazu wird bei Social
Commerce mit Funktionalititen mit einem hohen Aufgabenbezug gearbeitet, welches
beispielsweise Chats, Kontaktsuche, Mitgliederprofile, Kommentieren, Liken, Posts,

(Produkt)-Bewertungen, Taggen sowie das Hinzufligen von Freund:innen inkludiert
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(Huang & Benyoucef, 2013, S. 251; Landherr, 2013, S. 74; Leitner & Grechenig, 2009,
S. 250; Zhang & Chen, 2017; Zhou et al., 2013).

2.4 Kaufmotive

Im nachfolgenden Kapitel werden Kaufmotive aufgegriffen, welche ergénzend zu der
Empirie dem Aufbau des Brand Community Mock-Ups dienen. Als Erstes werden
Definitionen fur den Term ,Kaufmotiv“ vorgestellt und anschlieBend werden gingige

Kaufmotive als auch Kaufmotive von Luxusprodukten im Textilbereich erldutert.
2.4.1 Definition

Der Konsum von Giuitern bedarf,, der Motivation, des Antriebs und beruht auf willentlichen
Prozessen® (Spiess, 2013, S. 32). (Kauf-)Motive sind somit die treibende Kraft hinter
menschlichem Verhalten (Felser, 2015, S. 100), wobei Rudolph et al. (2009, S. 35) den
Anwendungsbezug zum Konsum erldutert, indem Kaufmotive die ,Antriebskréifte der

Konsumenten fir einen Kauf“ (Rudolph et al., 2009, S. 35) darstellen.

Hierbei wird zwischen expliziten und impliziten Motiven unterschieden, wobei letztere
unbewusst sind (Felser, 2015, 104 f.). Konsument:innen kénnen ihre Bediirfnisse somit
durch den Kauf von Produkten, aber auch bereits durch die Kaufhandlung selbst
befriedigen (Felser, 2015, S. 309). Kaufmotive werden von diversen Faktoren wie (Lebens-
YWerten, Produktwahrnehmungen (Ko et al., 2019, S. 411; Rudolph et al., 2009, S. 35),
aber auch situativen Einflissen beeinflusst (Spiess, 2013, S. 34). Basierend auf
Erfahrungen und  Produktwahrnehmungen  bilden  Konsument:innen  eine
Produktpraferenz, welche die Basis zur Abwigung von Produktalternativen, zur Bildung
einer Kaufintention sowie zum Kauf und der Bewertung der Konsumhandlung darstellt

(Spiess, 2013, S. 34).
2.4.2 Gangige Kaufmotive und ihre Einflussfaktoren

Diverse Motivtheorien teilen das Verstidndnis, dass grundlegende Motive eines Menschen
stabil sind und nicht durch Werbung erzeugt werden koénnen (Felser, 2015, S. 100).
Allerdings kann Werbung Motive insoweit beeinflussen, dass diese geweckt werden
(Felser, 2015, S. 100). Kaufmotive sind entweder von emotionaler oder rationaler Natur
(Béansch, 2013, S. 68; Wolter, 2020). Es ist anzumerken, dass in aller Regel Kaufe durch
ein Zusammenspiel von Motiven erfolgt anstatt durch die Stimulierung eines alleinigen

Motivs (Felser, 2015, S.101; Spiess, 2013, S.33). Motive konnen teils auch
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widersprichlich zueinander sein, sodass Unternehmen hierbei das dominierende Motiv

vorrangig stimulieren sollten (Bénsch, 2013, 77 f.).

Die gingigsten Motive sind Kosteneinsparung (Gewinnmotiv), Bequemlichkeit,
Sicherheit, Abenteuerlust bzw. Neugier, Experimentierfreude oder Spieltrieb sowie
Prestige (Geltungsmotiv) (Wolter, 2020). Das Gewinnmotiv beschreibt die Erwartung auf
eine Kostensenkung oder Erlossteigerung durch den Kauf (Bansch, 2013, S. 69). Das
Motiv der Sicherheit bedient sich dem menschlichen Bediirfnis nach Sicherheit und dem
damit verbundenen Wunsch nach Gesundheit (Bansch, 2013, S. 70), widhrend das
Geltungsmotiv den menschlichen Wunsch nach Anerkennung, Wiirdigung und
Wertschatzung beschreibt (Bansch, 2013, 73 f.). Geltung wird durch das ,,Streben nach
Abhebung und Anpassung® (Bansch, 2013, S. 75) gedullert.

Weitere verhaltensrelevante Kaufmotive sind das Zeitersparnismotiv, der
Nachahmungstrieb, das Okologiemotiv und das Abwechslungsmotiv (Bénsch, 2013, 69 ff.).
Der Nachahmungstrieb ist eng verbunden mit dem Geltungstrieb, da dieser das
Nachahmen von geachteten Personen, aber auch das Nachahmen des Verhaltens von
gesellschaftlich hoherstehenden Personen erlautert, um zugehorig zu sein (Biansch, 2013,
S. 75). Das Okologiemotiv beschreibt die aktive Beriicksichtigung von Gkologischen
Aspekten wihrend eines Produktkaufs (Bansch, 2013, S. 76). Im Vergleich dazu basiert
das Abwechslungsmotiv auf dem menschlichen Wunsch nach Abwechslung und

Reizvariation (Bansch, 2013, S. 76).

Die Zuordnung der vorgestellten Kaufmotive in emotionaler und rationaler Motive zeigt,
dass insbesondere das Geltungsmotiv mit Status, Prestige und sozialer Dominanz, aber
auch das Abwechslungsmotiv mit Spieltrieb und Neugier von emotionaler Natur sind
(Bansch, 2013, 69 ff.; Briesemeister, 2016b; Wolter, 2020). Kaufmotive, wie das
Gewinnmotiv, Zeitersparnis oder das Okologiemotiv werden vorrangig durch Rationalitét
gepragt, wobeil die Vorstellung, dass ein Mensch eine Entscheidung rein rational trifft,

illusorisch ist (Bansch, 2013, 68 ff.).

Kaufmotive fiir Markenprodukt sind tiblicherweise von emotionaler Natur, da es sich um
hedonistische Produkte handelt, ,die man [.] nicht unbedingt braucht, die aber Genuss
oder Luxus bedeuten“ (Felser, 2015, S. 310). Fur diese Art von Produkten greifen
ublicherweise Kaufmotive wie ,Vergnigen®, ,Status“, ,soziale Anerkennung®,
L,Einzigartigkeit”, aber auch ,Zugehorigkeit zu einem ausgewihlten Personenkreis“

(Eastman et al., 2013, S. 58; Eastman et al., 2018, 232 f.).
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Ergidnzend weisen Studien daraufhin, dass Personlichkeitsmerkmale von
Konsument:innen Kaufmotive beeinflussen kénnen (Felser, 2015, S. 310). Das Big-Five
Modell — das gangigste Modell zur Darstellung von Personlichkeitsdimensionen - wurde
von Mooradian & Olver (1996) mit Kaufmotiven gegeniibergestellt und anschliefend
wurden Korrelationen ermittelt. Die Studie zeigt, dass Personen mit einer Auspragung
fir Offenheit, Vertraglichkeit und Extraversion eher durch Kaufmotive, die Vergniigen
aufgreifen, befriedigt werden, wahrend Personen mit Auspridgungen bei
Gewissenhaftigkeit und Neurotizismus mit dem Kauf von Gebrauchsgiitern in
Verbindung gebracht wurden (Felser, 2015, S. 310). Das Motiv ,,Selbstbelohnung® wurde
von Personen mit der stéarksten Auspriagung bei ,Neurotizismus®, gefolgt von ,, Offenheit®
aufgegriffen (Felser, 2015, S. 310; Mooradian & Olver, 1996). ,,Status und Autoritit“
diente als starkes Kaufmotiv bei extrovertierten Personen (Felser, 2015, S. 310;
Mooradian & Olver, 1996). Personen mit einer stidrkeren Auspriagung Dbei
,Gewissenhaftigkeit® und ,Vertréaglichkeit” wurden durch das Kaufmotiv , Vergniigen am

giinstigen Einkaufen“ stimuliert (Felser, 2015, S. 310; Mooradian & Olver, 1996).

Zusatzlich zu Kaufmotiven spielen personliche Wertvorstellungen gegeniiber Produkten,
Dienstleistungen oder Unternehmen (Felser, 2015, S. 315), aber auch die aktuelle
Stimmung, die Knappheit von Produkten, vorliegende Informationen und Gewohnheiten

zum Zeitpunkt des Kaufs eine wichtige Rolle (Felser, 2015, S. 92; Spiess, 2013, 35 f.).

Zusammenfassend ist ein Kaufverhalten in der Regel durch die Stimulierung von
mehreren Kaufmotiven, die auch abhiangig von Personlichkeitsmerkmalen sein kénnen,
zu beschreiben, wobei eine starke Stimulation von wichtigen personlichen Kaufmotiven
zu einer kognitiv und emotional engagierteren Kaufentscheidung fiihrt (Spiess, 2013,
S. 15). Das Kaufverhalten ist zusétzlich abhingig von Wertvorstellungen, vergangenen
Produkterfahrungen als auch der jeweiligen Kaufsituation (Felser, 2015, 92 f.; Spiess,
2013, 26 ff.).

2.4.3 Kaufmotive fiir Luxusprodukte im Textilbereich

Fur den Begriff ,Luxus® liegt keine einheitliche Definition vor, sodass auf die Definition
von Dubois et al. (2001) und Miller & Koch (2012) fiir ein gemeinsames Verstindnis

zurlickgegriffen wird. Diese definieren sieben Charakteristiken, die Luxusgiiter pragen:

Exzellente Qualitat,

sehr hochpreisiges Segment,
Knappheit und Einzigartigkeit,
Asthetik und Exklusivitat,

L e
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5. reiche und personliche Geschichte des Produkts, der Marke oder des
Unternehmens,
6. Uberfluss, da Luxusgiiter tiber den rationalen Konsum hinaus gehen und der
nicht notwendige Konsum einen zusitzlichen Nutzen schafft und
7. Besonderheit.
Luxusguiter sind oftmals Teil einer starken Marke, welche die Funktion hat ,das sozial
Trennende“ (Miuller & Koch, 2012, S. 13) einer Marke im Vergleich zu einer anderen
Marke zu betonen (Miuller & Koch, 2012, S. 13). Die soziale Abgrenzung, und damit
einhergehend auch Status und Prestige beschreiben ein wesentliches Kaufmotiv fir
Luxusgiiter, um einen hoheren sozialen Stand zu erreichen (soziale Bedeutung) und Teil

einer elitidren sozialen Klasse zu werden (soziale Identifikation) (Miiller & Koch, 2012,

S. 13; Nwankwo et al., 2014; Vigneron & Johnson, 1999).

Ebenso ist es von Bedeutung, ein eigens kreiertes Selbstbild als auch Rang und Werte
darzustellen und diese nach aullen zu kommunizieren, um somit einen sichtbaren Beweis
zu demonstieren, sich hochpreisige Luxusgiiter leisten zu kénnen (Bagwell & Bernheim,
1996, S. 367; Mason, 1983; Nia & Zaichkowsky, 2000, 486 ff.; Nwankwo et al., 2014, S. 737;
Vigneron & Johnson, 1999).

Ein weiteres Kaufmotiv fiir Luxusgiiter im Textilbereich, aber auch relevant fiir die
Loyalitat gegeniiber Luxusmarken ist die Ubereinstimmung des sogenannten
Selbstkonzepts von Konsument:innen mit der Markenpersonlichkeit (Ko et al., 2019,
S.411; Miller & Koch, 2012, S.13). Weitere Kaufmotive fur Luxusgiiter sind
Einzigartigkeit, Herausstechen aus der Masse, Qualitiat und Perfektionismus (Solomon et

al., 2002 zitiert in Nwankwo et al., 2014, S. 737).

Studien zeigen, dass Kaufmotive von Textil-Luxusgiitern in verschiedenen Altersgruppen
unterschiedliche Auspragungen haben konnen (Biittner et al., 2008, 119 f.). Junge
Personen streben durch den Erwerb von Luxusgiitern nach (weiterer) sozialer Akzeptanz
und Prestige, widhrend Personen mittleren Alters nach Selbstverwirklichung und

personlicher Enthaltung streben (Buttner et al., 2008, 119 £.).

Ein wesentlicher sozio-demographischer Faktor fiir den Erwerb von Luxusgiitern ist das
Einkommen von Kund:innen, wobei eine hohe Ausprigung einen positiven Einfluss auf
den Erwerb von Luxusgiitern hat (Husic & Cicic, 2009, 242 ff.). Das Geschlecht spielt
ebenso eine Rolle, da Frauen eine positivere Einstellung zu Luxusmarken als das

ménnliche Geschlecht haben (Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013, S. 895).
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AbschlieBend zeigt sich, dass die Kaufmotive fir Textil-Luxusprodukte in der Regel
emotionaler Natur sind und insbesondere die soziale Bedeutung, d.h. Prestige und Status,
aber auch Hedonismus im Vordergrund stehen. Anzumerken ist ebenso, dass Kaufmotive
abhéngig vom Alter und Geschlecht sein kénnen (Biittner et al., 2008, 119 f.; Stokburger-
Sauer & Teichmann, 2013, S. 895) .
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3 Mercedes-Benz Customer Solutions

Der zu entwickelnde Mock-Up wird anhand des Unternehmens Mercedes-Benz Customer
Solutions GmbH erstellt, sodass die Kaufmotive dessen Kund:innen erforscht werden. In
diesem Kapitel werden das Unternehmen und die Marke ,,Mercedes-Benz® vorgestellt. Es
gilt zu beachten, dass die Arbeit nicht in Zusammenarbeit mit dem Unternehmen

geschrieben wurde.
3.1 Unternehmensprofil

Die im Jahr 2000 gegriindete Mercedes-Benz Customer Solutions GmbH (MBCS) ist eine
100-prozentige Tochtergesellschaft der Mercedes-Benz Group AG in Stuttgart,
Deutschland. Diese ist verantwortlich fiir die Entwicklung und den Vertrieb von
Mercedes-Benz technischem Zubehor und Collection-Produkte der Marken Mercedes-
Benz, AMG, Maybach und smart (Mercedes-Benz Customer Solutions GmbH). Der
Produktbereich der Collection umfasst, unter anderem, Bekleidung, Taschen und diverse

Accessoires (Mercedes-Benz Customer Solutions GmbH).

Im Rahmen dieser Masterthesis werden ausschlielich Bekleidungsprodukte im
Preissegment 100 bis 300 EUR fiir die Marke Mercedes-Benz betrachtet. Aufgrund der im
Jahr 2022 adaptierten Konzernstrategie des Mutterkonzerns mit einem verstirkten
Fokus auf das Luxussegment (Mercedes-Benz Group AG, 2022) wird die Bekleidung als

Luxusprodukt im Textilbereich verstanden.
3.2 Markenimage Mercedes-Benz

Das Unternehmen Mercedes-Benz verfolgt ,den Anspruch, die begehrenswertesten
Fahrzeuge der Welt zu bauen® (Mercedes-Benz Group AG, 2022). Die Marke soll fur
Kund:innen unvergessliche Erlebnisse erschaffen, die einerseits den Verstand, aber
insbesondere auch Emotionen ansprechen und befriedigen sollen (Felder). Sie ist ebenso

durch die Bipolaritat aus Intelligenz und Emotionen gepréagt (Mercedes-Benz Group AG).

Mercedes-Benz belegt in dem Best Global Brand Report 2022 als einzige européiische
Marke eine Spitzenposition und behauptet sich ,als einzige Luxusmarke der

Automobilbranche” (Mercedes-Benz Group AG, 2022). Das Unternehmensziel ist es, unter
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anderem, Emotionen auf- bzw. auszubauen, um eine internationale ,Love Brand“4 zu sein
(Felder; Mercedes-Benz Group AG). Die Marke Mercedes-Benz wird laut
Unternehmensfithrung gepriagt durch Exklusivitdt, Design und Leistung (Baumann,
2022; Korn, 2023). Der Wandel der Marke - hin zu einer Luxusmarke - erfordert die
Notwendigkeit der Schaffung eines Kultstatus, welches das Unternehmen durch die
Herstellung von exklusiven und limitierten Modellen, aber auch durch die individuelle

Ansprache einer kleinen Zielgruppe erreichen méchte (Baumann, 2022).

Laut Esch et al. (2011, S. 3) wollen Kund:innen durch den Kauf ihres Fahrzeugs die eigene
Personlichkeit unterstreichen oder gewilinschte Merkmale ergidnzen, sodass die
wahrgenommen Markenmerkmale eines Automobilunternehmens von Relevanz sind. Die
Marke Mercedes-Benz belegte in einem Image Ranking im Jahr 2011 aus Kund:innensicht
den finften Platz, wobei Premiumwettbewerber:innen wie Audi, Porsche und BMW

deutlich besser abschnitten (Esch et al., 2011, S. 3).

Ein wichtiger Treiber fiir ein starkes Markenimage in der Automobilbranche ist das
Design (Esch et al., 2011, S. 5). Die Mercedes-Benz Designrichtlinie steht fiir sinnliche
Klarheit mit modernem Luxus (Mercedes-Benz Group AG). Leider liegen zum aktuellen
Zeitpunkt keine offentlichen Studien vor, wie das Design der Automobilmarke
wahrgenommen wird bzw. welche rationalen oder emotionalen Markenmerkmale
Kund:innen der Marke seit der Adaptierung der Konzernstrategie zuordnen. Es wird
daher grofiteils auf Studien und Artikel aus den Jahren 2011, 2016 und 2017
zuruckgegriffen. Hierbei muss berticksichtigt werden, dass die Markenausrichtung zum

damaligen Zeitpunkt noch nicht auf das Luxussegment ausgerichtet war.

Ein Mercedes-Benz Fahrzeug wird laut Studie der Ruhr Universitdt Bochum von
Konsument:innen als Statussymbol verstanden, indem es die Bedeutung ,Ich habe es
geschafft“ (Meincken, 2016) besitzt. Eine weitere Studie zeigt, dass Kund:innen der Marke
Merkmale wie eine gute Verarbeitungsqualitiat, hohe Zuverléassigkeit, hohe
Sicherheitsstandards und einen guten Kund:innendienst zuschreiben (Esch et al., 2011,
S. 4). Die genannten Produktmerkmale sind eher von rationaler Natur, sodass das Ziel -
eine Brand Love zu sein - im Jahre 2018 nicht oder nur bedingt erfillt war. Die Studie

weist ebenso daraufhin, dass die Marke Mercedes-Benz von Kund:innen als emotionsloser

4 Eine Love Brand ist eine Marke, die von Kund:innen geliebt wird und welche eine starke
Anziehungskraft und hohe Kund:innenloyalitat besitzt, sodass diese stets gegeniiber von
Wettbewerber:innen bevorzugt wird (CONCRETE — Brandbuilding GmbH). Love Brands haben
einen Lifestyle Status erreicht, indem Kund:innen sich durch den Kauf von Produkten mit dem
Wertesystem identifizieren (CONCRETE — Brandbuilding GmbH).
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empfunden wurde als von Nicht-Kund:innen (Esch et al., 2011, S. 4). Dennoch schneidet
die Marke bei der Wahrnehmung von Emotionen gegeniiber Konkurrent:innen
uberdurchschnittlich ab, allerdings schlechter als andere deutsche Premiumhersteller
(Esch et al., 2011, S. 4). Die nachfolgende Abbildung zeigt die Positionierung der Marke
Mercedes-Benz anhand Kund:innenwahrnehmungen hinsichtlich Qualitat auf der x-

Achse und Emotionen auf der y-Achse.
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Abbildung 2: Positionierung von Automobilmarken basierend auf der Kund:innenwahrnehmung von Qualitdt
und Emotionen nach (Esch et al., 2011, S. 4)

Zum Zeitpunkt der Studie musste sich die Marke Mercedes-Benz durch das breite
Produktportfolio von A-Klasse bis S-Klasse der Herausforderung stellen, unterschiedliche
Zielgruppen anzusprechen, welche der Marke abweichende Markenmerkmale zuordneten
(Esch et al., 2011, S. 5). Ein eindeutiges und abgrenzbares Markenimage der Marke
Mercedes-Benz war aufgrund dessen nicht moglich. Diese Herausforderung ist bei
Wettbewerber:innen weniger stark vertreten, da deutsche Premiumhersteller wie Audi,
Porsche oder BMW ein kleineres Produktportfolio, eine einheitlichere Zielgruppe und
somit eine hohere Ubereinstimmung der Markenmerkmale haben (Esch et al., 2011, S. 5).
Diese Herausforderung konnte eine Erkliarung der weniger stark ausgepriagten

wahrgenommenen Emotionalitéit der Marke Mercedes-Benz darstellen.

Studien der Ruhr Universitat Bochum zeigen weiter, dass Kund:innen unterschiedlichen
Fahrzeugen unterschiedliche Merkmale zuweisen. C-Klasse- und E-Klasse Fahrer:innen
legen einen hohen Wert auf Sicherheit, Funktionalitiat, Bestandigkeit und Individualitat

und weniger Wert auf Aspekte wie Sportlichkeit und Aggressivitiat (Opfermann, 2017). Im
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Vergleich dazu steht die G-Klasse fir Kult, Lifestyle, Luxus, Status und Prestige (Wagner,
2022; Worz, 2019), wahrend die S-Klasse fiir innovative Technik steht (Schmitz, 2020).
Das Design von Mercedes-Benz wird von Kund:innen jedoch allgemein als einzigartig und
unverwechselbar wahrgenommen, allerdings beeinflusst dieses gleichzeitig das
Markenimage negativ (Esch et al., 2011, S. 5). Esch et al. (2011, S. 5) vermutet den Grund
in dem stark voneinander abweichenden Fahrzeugdesign innerhalb des groflen

Produktportfolios.

Zusammenfassend ldsst sich anmerken, dass sich die Marke Mercedes-Benz vor der
Fokussierung auf das Luxussegment durch die Zuordnung von eher rationalen
Produktmerkmalen auszeichnete. Die Zuordnung von Produkt- und Markenmerkmalen
unterschied sich abhingig von den Fahrzeugmodellen (Opfermann, 2017). Unabhéngig
davon wird die Marke Mercedes-Benz mit Markenmerkmalen wie Qualitit, einzigartiges
und unverwechselbares Design als auch Emotionalitidt, wenn auch geringer als bei

Konkurrent:innen, wahrgenommen (Esch et al., 2011, 4 f.).

Leider gibt es zum aktuellen Zeitpunkt keine o6ffentlichen Studien, inwieweit die
vorgestellten Markenmerkmale auch Anwendung bei den Bekleidungsprodukten des
Unternehmens MBCS finden. Aufgrund dessen dient die obige Markenwahrnehmung als

Annahme fir die anschlieende Forschung.
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4 Methode

In diesem Kapitel werden die verwendeten Forschungsmethoden vorgestellt, wobei der
Ausgangspunkt fiur die Entscheidung der Methodik die zwel vorgestellten
Forschungsfragen darstellen. Fir die Beantwortung dieser wurden Uberlegungen zu
einem quantitativen oder qualitativen Forschungsdesign ergidnzend zu der Durchfithrung
einer Litertaturrecherche in Betracht gezogen. Im Anschluss wird die Auswahl der

Forschungsmethoden vorgestellt.
4.1 Literaturrecherche

Die Literaturrecherche ist ein wichtiges Fundament fiir wissenschaftliche Arbeiten als
auch fir anschlieBende Empirie, da der dokumentierte Erkenntnisstand dargelegt wird
(Sandberg, 2017, S. 69). Der Beginn der Literaturrecherche stellt die Analyse des zu
behandelnden Themas dar sowie die initiale Festlegung, welche Arten von Publikationen
geeignet und wo diese zu finden sind, z.B.: (Online-)Bicherreichen oder
Recherchedatenbanken (Pianos & Kriger, 2014). Die Autor:in verwendete fiur die
Recherche ProQuest (Online-Biicherei), Science Direct, SpringerLink, SpringerOpen,
Google Scholar, Google Books sowie lokale Bibliotheken.

Im Rahmen der Literaturrecherche wurden diverse Publikationsarten wie Monographien,
wissenschaftliche Aufsétze oder Zeitschriftenaufséitze gesichtet und nach Relevanz und
wissenschaftlichen Qualitatskriterien bewertet (Pianos & Kriger, 2014). Die
Literaturquellen wurden anhand diverser Suchbegriffe gefunden. Die nachfolgende

Auflistung beinhaltet die wesentlich verwendeten Suchbegriffe.

Kundenloyalitit | ,customer loyalty®, ,Kundenloyalitit®, ,Kundenbindung®, , customer
journey”, ,Customer dJourney nach Kotler”, ,Marketing 4.0%
»Repurchase satisfaction“, ,measuring customer loyalty",

,Unterschied Kundenloyalitdt und Kundenbindung®

Virtuelle yvirtual community building®, ,virtuelle Communities®, “virtual
(Brand) communities”, ,virtuelle Gemeinschaften®, ,Typen von virtuellen
Community Communities“, ,Brand Communities®, ,Markengemeinschaften®

,building brand communities®, ,community building“ ,creation of

brand community®, ,,Aufbau Brand Community®, , Funktionalitidten
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von virtuellen Communities”, ,Erfolgsfaktoren von virtuellen
(Brand) Communities®, ,,Gestaltungsprinzipien Brand Community*,

,roles in brand communities®, ,engagement in virtual communities®

Social ,Social Commerce”, ,mobile commerce, ,e-commerce to social
Commerce commerce"
Kaufmotive ,2Konsumentenpsychologie®, ,purchase motivation luxury*,
,Kaufmotive“, ,consumer values and motivation®, ,shoppin
i b

motives”, , Kaufmotive Definition“, ,Kaufmotive rational emotional®,

,2Konsumentenpsychologie Bediirfnis und Motive*

Tabelle 1: Auflistung verwendeter Suchbegriffe

Die Literaturverwaltung wurde in dem Literaturverwaltungstool Citavi vorgenommen.
4.2 Auswahl der empirischen Forschungsmethoden

Die Literatur unterscheidet zwischen zwei Forschungsansitzen — quantitativen und
qualitativen Methoden (Haydan, 2019; Schwarz, 2000). Quantitative Forschung ist
deduktiv, prift Theorien und verfolgt das Ziel, Phdnomene zu erkldren (Haydan, 2019,
S. 35), indem , Riickschliisse auf Kausalzusammenhéinge zwischen unabhéngigen und
abgéangigen Variablen“ (Haydan, 2019, S. 36) ermittelt werden. Dieses Vorgehen ist
ublicherweise standardisiert, starr, objektiv und folgt einem linearen Forschungsdesign

(Haydan, 2019, S. 35).

Im Vergleich dazu sind qualitative Methoden induktiv und entwickeln im Rahmen der
jeweiligen Forschung Theorien (Haydan, 2019, S. 35). Ziel des Ansatzes ist es, Theorien
bzw. Proband:innen zu verstehen (Haydan, 2019, S. 35) und die von der Person ,subjektiv
konstruierte Welt in aller Komplexitat® (Haydan, 2019, S. 38) zu erfassen. Qualitative
Methoden zeichnen sich durch ein nicht standardisiertes, offenes und flexibles Vorgehen
aus und folgen einem zirkuldren Forschungsdesign (Haydan, 2019, S. 35). Die bewusst
ausgewdhlten Proband:innen — iiblicherweise in einer geringen Fallzahl — erlautern ihre
subjektive Wahrnehmung basierend auf ihrer Relevanzeinschiatzung (Haydan, 2019,

S. 35). Die Auswertungsverfahren sind offen (Haydan, 2019, S. 35).

Die Auswahl des Forschungsansatzes hiangt von der Forschungsfrage ab (Haydan, 2019,

S. 34), wobei die in Kapitel 1.2 erlauterten Forschungsfragen die Entwicklung eines
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interaktiven Mock-Ups fiir eine virtuelle Brand Community fiir B2C Bestandskund:innen
zum Ziel haben. Die virtuelle Brand Community mit Funktionalitdten aus dem Social
Commerce Bereich soll Kaufmotive, Kund:innenbediirfnisse und -werte tiber den
Produktkauf hinaus bedienen. Die gelisteten Forschungsfragen zielen auf das Verstehen
der subjektiven Motive, Werte- und Relevanzsysteme von ausgewihlten B2C
Bestandskund:innen  ab, sodass die  Forschungsfragen ein  qualitatives

Forschungsvorhaben einfordern.

Im Rahmen der qualitativen Forschung bietet die Wissenschaft diverse Methoden, wobei
befragen und beobachten die zwei wesentlichen Vorgehensweisen darstellen (Striibing,
2018, S. 59). In dieser Arbeit werden Leitfaden-gestiitzte Tiefeninterviews und Artefakt-
fokussierte Interviews durchgefiihrt. Leitfaden-gestiitzte Tiefeninterviews wurden als
Methodik ausgewihlt, da diese zum Ziel haben Motive, Werte und Bediirfnisse ,aullerhalb
des BewuBtseinsstandes“ (Schwarz, 2000, S. 91) von Konsument:innen zu erheben. Dies
ermoglicht die erste Forschungsfrage und die erarbeiteten Hypothesen hinsichtlich
Kaufmotiven von Bestandskund:innen zu beantworten. Artefakt-fokussierte Interviews
werden im Rahmen des Design Science Prozesses angewandt, um den interaktiven Mock-
Up einerseits zu demonstrieren und durch Bestandskund:innen evaluieren zu lassen. Der

Mock-Up stellt das Artefakt dar.

Kapitel 4.3 und 4.4 erlautern die Methodik, das Forschungsvorgehen als auch das

anschlieBende Auswertungsverfahren des Forschungsdesigns.
4.3 Leitfaden-gestiitzte Tiefeninterviews

Tiefeninterviews verfolgen das Ziel, ,Einsicht in Bedarfe und Motivationen der
Konsumenten zu gewinnen“ (Riedel, 2006, 115 f.) und dabei ,tief liegende, verborgene und
fir die Interviewten oft unbewusste Emotionen, Motive und Gedanken zu ergriinden®
(Misoch, 2015, S. 88). Das Tiefeninterview wird als Intensivinterview bezeichnet und stellt
ein Kerninstrument in der qualitativ-psychologischen Marktforschung dar (Misoch, 2015,
S. 88). Es versteht Sprache als grofites Potenzial, um Sinn und Inhalte auszudriicken, da
die Interpretation der erhobenen Daten Riickschliisse auf unbewusste, latente Inhalte der
interviewten Personen ermoéglichen (Misoch, 2015, S. 88). Das Tiefeninterview wird in
dieser Arbeit angewendet, um die Forschungsfrage ,,Welche Hauptmotive, Werte oder
Kund:innenbedurfnisse sind fiir den Kauf aus dem mittleren Preissegment von MBCS
Collection Produkten bei B2C Kund:innen ausschlaggebend?“ und die abgeleiteten

Hypothesen beantworten zu kénnen.
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Tiefeninterviews haben laut Misoch (2015, 88 f.) vier zentrale Elemente. Das erste
Element ,Struktur und Flexibilitét“ beschreibt die grundsétzliche Flexibilitdt innerhalb
des Interviews, wobei die interviewende Person anhand einer Themenliste oder eines
Leitfadens strukturiert durch dieses fiihrt und stets Raum fiir neue Inhalte bietet und fir
erkenntnissoffen ist (Misoch, 2015, S. 88). Das Element ,Interaktivitat® beschreibt, dass
Informationen im Gesprich miteinander gewonnen werden, aber auch die gemeinsame
Entwicklung und Verhandlung dieser (Misoch, 2015, S. 88). Das dritte Element erlautert
die Steuerung der Antworttiefe der interviewten Person durch Fragetechniken der
Forscher:in (Misoch, 2015, S. 88). Misoch (2015, S. 89) empfiehlt die Steigerung der
Antworttiefe im Verlauf des Interview, d.h. die Einstiegsfrage orientiert sich an der
Erkenntnisoberfliche, wihrend die weiteren Fragen versuchen, tiefgreifende
Erkenntnisse zu erheben, um subjektive Gefiihle, Motivationen, Sinnkonstruktionen und
Gedanken zu erforschen. Das letzte Element - der Aufmerksamkeitsfokus - beschreibt die
notwendige und vollumfingliche Aufmerksamkeit der Forscher:in gegeniiber der

interviewten Person wihrend des Interviewprozesses (Misoch, 2015, S. 89).

Fur die Durchfithrung von Tiefeninterviews gibt es keine einheitliche Vorgehensweise,
wobeil es Rahmenwerke zur Durchfithrung von Tiefeninterviews gibt (Misoch, 2015, S. 89).
Im Rahmen dieser Arbeit werden die Tiefeninterviews anhand des siebenphasigen
Vorgehens nach Kvale (1996 zitiert in Misoch, 2015, 91 f.) durchgefiihrt. Dieses bietet aus
Sicht der Autor:in die Vorteile, dass die einzelnen Phasen klar voneinander getrennt sind,
ein strukturiertes Vorgehen ermdglicht wird und dadurch die Forscher:in bei der

erstmaligen Durchfiithrung von Tiefeninterviews gut geleitet wird.

Dieses Vorgehen inkludiert die Phasen Thematisierung, Design und Leitfaden, Interview,
Transkription, Analyse, Verifizierung und Berichterstattung (Misoch, 2015, 91 f.). Die
Phase ,,Thematisierung” wurde bereits abgeschlossen, da die Forschungsfrage und das
Ziel der Datenerhebung festgelegt wurden. Die zentrale Aufgabe der zweiten Phase ist die
Erstellung des Leitfadens, welcher aus drei Elementen bestehen muss (Misoch, 2015,
S. 91). Einerseits ein ,Factsheet”, welches Fakten wie beispielsweise das Datum, die
Uhrzeit, den Ort des Interviews inkludiert, andererseits die eigentlichen Fragen und
zuletzt das ,,Postscript”, welches ,, Emotionen, Kommentare und Gedanken zum Interview"
(Misoch, 2015, S.91) ermoéglicht. Vor der Durchfihrung des Interviews ist es von
Bedeutung, dass die interviewte Person Vorabinformationen wie die Zielsetzung der
Studie und den Verlauf des Interviews kennt und eine Einverstidndniserkldrung

unterzeichnet wird, sofern das Interview aufgezeichnet wird (Misoch, 2015, S. 91).
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Die Erstellung des Leitfadens erfolgte in Kapitel 4.3.2, wihrend die Datenauswertung in
Kapitel 4.3.4 stattfand. Die Verifizierung erfolgt durch Kapitel 4.4 und 6, wiahrend die

Berichterstattung durch das Schreiben dieser Arbeit als erfolgt angesehen werden kann.

4.3.1 Auswahl der B2C Bestandskund:innen

Im Rahmen der Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews sollen Bestandskund:innen, die
Collection- bzw. Bekleidungsprodukte im Wert von 100 EUR bis 300 EUR fiir sich selbst
kauften, interviewt werden. Die Literatur empfiehlt die Durchfithrung von 50 bis 300
Tiefeninterviews in Kombination mit einem Auswerter:innenstab von vier bis acht
Personen (Schwarz, 2000, S. 185). Diese Anzahl an Tiefeninterviews kann im Rahmen der
Masterthesis aufgrund von limitierten zeitlichen und personellen Ressourcen nicht
umgesetzt werden, sodass die Anzahl der Interviews auf zehn Stlick festgelegt wird. Hier
muss angemerkt werden, dass es sich bei der Erhebung methodisch um einen , Pre-Test“
handelt, d.h. es ist nicht mdglich, das Ergebnis wissenschaftlich mit einer vollwertigen

Studie zu vergleichen.

Die Auswahl der Bestandskund:innen erfolgte durch die Eingrenzung des untersuchten
Produktsortiments, wobei das Ziel verfolgt wurde, eine moglichst groe Vielfalt an

Kaufmotiven und Werthaltungen zu erforschen (Schwarz, 2000, S. 250).

Die Kund:innenansprache erfolgte durch die Autor:in einerseits im Mercedes-Benz
Autohaus vor Ort und andererseits durch einen Online-Aufruf auf LinkedIn. Die zwei
Kanédle wurden bewusst gewéahlt, um eine moglichst breite Vielfalt an

Interviewpartner:innen zu finden.

4.3.2 Erstellung des Interviewleitfadens

Der Leitfaden dient der Unterstiitzung und klaren Strukturierung der durchzufithrenden
Tiefeninterviews (Misoch, 2015, S. 90). Der Beginn des Leitfadens inkludierte eine
Vorstellung der Interviewer:in, die Erlauterung des Forschungsvorhabens und -vorgehens
als auch die Frage nach der (schriftlichen) Erlaubnis einer Tonaufnahme. Anschlieend
sollte ein Tiefeninterview mit neutralen und offenen Fragen beginnen und, sofern
relevant, sozialstatistische Daten erhoben werden (Misoch, 2015, S. 90). Im Rahmen
dieser Arbeit sind sozialstatistische Daten relevant, da Kaufmotive fiir Luxusgiiter, wie
in Kapitel 2.4.3 erldutert, von diesen abhéngig sein kénnen. Diese Informationen werden
durch die Erfassung des Geschlechts, Alters, ungefihren (Netto-)Einkommens,

Beziehungsstatus, Wohnort und -situation als auch des Berufs abgefragt.
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Anschliefend werden nacheinander sechs Themenblocke adressiert, wobel die
Fragestellungen offen und frei formuliert sind (Misoch, 2015, S. 90; Schwarz, 2000,
S. 118), ,,sodass sich der Interviewprozess wie ein Gespréach anfiihlt“ (Misoch, 2015, S. 90).
Misoch (2015, S. 93) nennt zwei Fragetechniken, um im Rahmen eines Tiefeninterviews
verborgene und tief liegende Inhalte zu erforschen - Content Mapping und Content
Mining. Content Mapping eignet sich fir den Themeneinstieg, da dies weit gefasste
Fragen inkludiert und das freie und spontane Erzdhlen der befragten Person unterstiitzen
soll (Misoch, 2015, S.93). Ziel ist das Sammeln aller relevanten Inhalte von der
interviewten Person zu den Fragestellungen, um anschlieBend mit der Fragetechnik
,Content Mining“ durch spezifischere Fragen intensiver auf das Forschungsthema
einzugehen (Misoch, 2015, S.93). Content Mining arbeitet viel mit sogenannten
Sondierungsfragen (Misoch, 2015, S.93). Diese beinhalten ,Warum®“-Fragen, aber
verweisen auch auf zuvor gesprochene Inhalte, um die Interviewfiihrung so natirlich wie
moglich zu gestalten (Misoch, 2015, S. 93). Ebenso werden Fragen wie z.B. ,,Wie erging es
Thnen mit ...7“ gestellt, um Emotionen zu ergriinden (Misoch, 2015, S. 94). Klarende
Fragen werden ergénzend gestellt, um unklar gebliebene Inhalte aber auch Widerspriiche
oder inhaltliche Inkonsistenzen zu adressieren (Misoch, 2015, S. 94). Zuséatzlich kann das
sogenannte bilanzierende Nachfragen angewendet werden, welches die interviewte
Person auf ,Liicken in der Erzdhlung oder in der Logik der Erzédhlung® (Misoch, 2015,

S. 94) aufmerksam machen soll und diese gemeinsam ergriindet werden.

Verwandt mit den bereits vorgestellten Fragetechniken ist die sogenannte Laddering-
Methode, welche sich ebenso gut fiir Tiefeninterviews aufgrund der Uberfithrung von
Produkteigenschaften zu (Kauf-)Motiven eignet (Modesto Veludo-de-Oliveira et al., 2006).
Laddering basiert auf der Means-End Theorie und geht von der Annahme aus, dass eine
Konsumhandlung bzw. ein Produkt als Mittel (means) eingesetzt wird, um einem
gewissen Ziel (ends) ndherzukommen (Modesto Veludo-de-Oliveira et al., 2006, S. 298).
Laddering wird in drei Schritten durchgefithrt (Modesto Veludo-de-Oliveira et al., 2006,
S. 300). Im ersten Schritt werden Eigenschaften bzw. Attribute eines Produkts oder des
Konsument:innenverhaltens gesammelt (Modesto Veludo-de-Oliveira et al., 2006, S. 299).
Im Anschluss werden die Griinde und somit Konsequenzen fir die Individuen gesammelt,
warum die Produkteigenschaften fiir Kund:innen von Bedeutung sind, und letztlich
werden die dahinterliegenden Motive und verantwortlichen Werthaltungen erforscht
(Modesto Veludo-de-Oliveira et al., 2006, S. 299; Zadoroznaja, 2023). Die Werthaltungen

und Motive liefern letztlich die Begriindung far das jeweilige
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(Konsument:innen)Verhalten bzw. deren Entscheidungen (Modesto Veludo-de-Oliveira et

al., 2006, S. 299).

N
eErmitteln von Produktmerkmalen/- eigenschaften oder
Konsument:innenverhalten, die fir Kund:innen relevant sind
Y,
N

eErforschung der dahinterliegenden Griinde und Konsequenzen, was
sich Kund:innen von den Produkteigenschaften erhoffen

Konsequenzen

Y,
N
eErforschung der Werte und Motivationen, die die Grundlage flr
W  diese Kaufentscheidung darstellt )

Abbildung 3: Die drei Schritte der Laddering Methode in Anlehnung an (Zadoroznaja, 2023)

Der erste inhaltliche Themenblock des Leitfadens befindet sich nach der thematischen
Einfithrung und der Erfassung der sozialstatistischen Daten. Dieser beinhaltet neutrale
und offene Fragen, wobei der Fokus auf dem Kennenlernen der befragten Person und der
jeweiligen Lebenssituation liegt. Der Themenblock ermdéglicht eine erste Einschitzung

der Person und ihrer Werthaltungen.

Im Anschluss folgt ein Abschnitt zu der Unternehmens- und Markenwahrnehmung. Diese
hat zum Ziel die Dimension ,,Unternehmen bzw. Marke — Kund:in“ — wie in Kapitel 2.2.3
beschrieben — zu erfassen. Aufgrund der verdnderten Konzernstrategie im Jahre 2022
wird die interviewte Person zum Abschluss des Themenblocks ebenso nach einer
Verdnderung der Markenwahrnehmung gefragt, um zu erforschen, inwieweit die

Strategieinderung Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung hatte.

Der dritte Themenblock fokussiert sich auf die Ermittlung von Produktmerkmalen, die
die interviewten Kund:innen den gekauften Produkten zuschreiben, analog zu dem
Laddering-Ansatz. Als Fragetechnik wird Content Mapping verwendet, sodass die
interviewte Person in das freie Erzdhlen kommen soll (Misoch, 2015, S. 93). Die
Frageworte , welche-“ oder ,wieso“ werden in diesem Themenblock stark aufgegriffen.
Ebenso wird in diesem Abschnitt mit Vergleichen der Produktmerkmale und Marken
zwischen Wettbewerber:innen gearbeitet (Modesto Veludo-de-Oliveira et al., 2006, 298 f.).
Dieser Frageblock fokussiert sich somit auf die Dimension ,Produkt” wie in Kapitel 2.2.3

beschrieben.
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Der anschlieBende Themenblock erforscht die dahinterliegenden Griinde und
Konsequenzen, die Kund:innen sich von den zuvor genannten Produktmerkmalen
erhofften. Als Fragetechnik wird Content Mining aufgegriffen, sodass viele ,warum®-
Fragen als auch bilanziertes Nachfragen wie z.B. ,Was genau meinen Sie damit?“ oder
~Welche Wirkung hatte ... auf Sie?“, aufgegriffen werden (Misoch, 2015, S. 94). Jedes
benannte Produktmerkmal aus dem vorherigen Themenblock wird aufgegriffen und

abgefragt.

Der fiinfte Themenblock zielt auf die Erforschung der Werthaltung und dahinterliegenden
Motive ab, die die Grundlage fir die jeweilige Kaufentscheidung darstellten. Dies kann
erneut mit der Content Mining Technik erfolgen, wobei der Ubergang von dem zweiten
zum dritten Schritt des Laddering-Ansatzes flieBend sein kann. Durch erneutes
Nachfragen, insbesondere bei unklaren Passagen als auch bei inhaltlichen
Inkonsistenzen, sollen die zu Grunde liegenden Motive ermittelt werden, sodass die von
Menschen nach aulBen aufgebaute Fassade im Rahmen des Tiefeninterviews

durchbrochen wird (Holtzclaw & Holtzclaw, 2013, S. 51).

Der letzte Themenblock stellt das Ende des Tiefeninterviews dar und bietet Raum fir
noch nicht besprochene Aspekte. Die abschlieBenden offenen Fragen kliaren, inwieweit es
weitere Inhalte gibt, die die interviewte Person gerne besprechen wirde. Sofern dies
verneint wird, stellt dies das Ende des Tiefeninterviews dar. Es folgt ein kurzes
Dankeschon fiir die Offenheit und die genommene Zeit als auch eine kurze Erlauterung

des weiteren Vorgehens.
Der entworfene Leitfaden befindet sich in Anhang A.

4.3.3 Datenerhebung

Das Leitfaden-gestiitzte Tiefeninterview wurde je nach Verfiigharkeit und Wohnort der
interviewten Person in offentlichen oder privaten Rdumen durchgefiihrt. Bei Bedarf
wurden die Interviews auch online durchgefiihrt, wobei eine Vor-Ort-Durchfithrung
praferiert wurde. Wahrend der Durchfiihrung der Tiefeninterviews wurde ein hoher Wert
auf eine positive und geschiitzte Atmosphére gelegt, da die Inhalte sehr personlich waren
und tief liegende Gedanken, Emotionen und Motive zum Vorschein bringen sollten
(Misoch, 2015, 89 f.). Das Interview wurde, sofern die befragte Person zustimmte,
aufgenommen und parallel wurden wichtige Aspekte oder Aussagen von der Forscher:in
handschriftlich notiert (Halcomb & Davidson, 2006, 41 f.). Nach dem Interview wurden

die niedergeschrieben Aussagen und Aspekte mit weiteren Wahrnehmungen und
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Anmerkungen zur Durchfithrung des Interviews ergéanzt (Halcomb & Davidson, 2006, 41
f.). Wiederholende Ideen und Konzepte, die durch die befragten Personen genannt worden

sind, wurden ebenso dokumentiert (Halcomb & Davidson, 2006, 41 f.).

Die Durchfiihrung eines Tiefeninterviews dauerte zwischen ein und zwei Stunden

(Schwarz, 2000, S. 235).

4.3.4 Datenauswertung

Die Datenauswertung begann mit der selektiven Transkription der Tiefeninterviews und
stellt die Basis fiir die weitere Auswertung dar (Schwarz, 2000, S. 175). Basierend auf den
handschriftlichen Notizen wahrend und nach dem Interview sowie der Tonaufnahme
wurde ein Transkript erzeugt, um einerseits die Korrektheit der Notizen zu priifen und
andererseits die bisherigen Notizen zu ergédnzen (Halcomb & Davidson, 2006, 41 f.). Dieses
Vorgehen wurde so oft wiederholt, bis die selektive Transkription eine ausfiihrliche und
anschauliche Darstellung des durchgefithrten Tiefeninterviews darstellte (Halcomb &
Davidson, 2006, 41 f.). Wichtige Aspekte und Aussagen wurden anhand der folgenden
Kriterien abgeleitet:

- Besondere Emotionalitét auch vertreten durch eine Anderung in der Tonalitét als
auch des Redeflusses (z.B. Leidenschaft, Nervositit) (Schwarz, 2000, S. 42),

- Wiederkehrende Themen (Schwarz, 2000, S. 217),

- Pointierte Aussagen der befragten Person, welche wortlich als Zitate aufgenommen
wurden (Schwarz, 2000, S. 180),

- Beschreibung von relevanten Zusammenhingen, die aus Aussagen erkennbar
wurden (Schwarz, 2000, 179 f.), und

- Erklarungen, die die interviewte Person aufgriff, um das eigene Verhalten zu

erlautern (Schwarz, 2000, 42 f.).
Die selektive Transkription erfolgte mit dem Tool Word.

Die selektive Transkription wurde aufgrund der limitierten zeitlichen und personellen
Ressourcen gewihlt. Der zeitliche Rahmen dieser Arbeit ist indirekt durch die ECTS5
gesteuert, sodass ein zeitlicher Rahmen von circa 60 Stunden einzuhalten ist. Das

wortliche Transkribieren eines einstiindigen Interviews benétigt zwischen sechs bis

5 Der Begriff ECTS steht fir KEuropean Credit Transfer System und beschreibt ein
Leistungspunktesystem, das durch die Europédischen Union eingefiihrt wurden, wobei ein ECTS
einen studentischen Arbeitsaufwand von circa 30 Stunden beschreibt (TUM Center for Study and
Teaching Qualitdtsmanagement (2022, S. 3))
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sieben Stunden (Halcomb & Davidson, 2006, S. 40), sodass im Rahmen der zehn
Tiefeninterviews mit einer Interviewldnge von ein bis zwei Stunden als auch der Artefakt-
fokussierten Interviews mit einer Linge von einer halben Stunden der zeitliche Rahmen
gerissen worden wéare. Die selektive Transkription bendtigt geringere zeitliche
Ressourcen, sodass ausreichend Kapazitat in die Literaturrecherche, Leitfadenerstellung,
Datenerhebung und -auswertung als auch die Erarbeitung eines interaktiven Mock-Ups

einflieen konnte.

Bevor die erforschten Inhalte der Tiefeninterviews ausgewertet wurden, fand eine
Auswertung der sozialstatischen Daten statt. Die interviewten Personen wurden
zuséatzlich den Big-Five Personlichkeitstypen zugeordnet, um mogliche Riickschlisse auf

Kaufmotive anhand der Studienlage von Mooradian & Olver (1996) schlieBen zu kénnen.

Qualitative Auswertungsverfahren konnen in zwei Vorgehen unterschieden werden,
wobel ein Verfahren die Kodierung und Kategorisierung darstellt, wahrend das zweite
Vorgehen einer sequentiellen Analyse folgt (Haydan, 2019, S. 40; Misoch, 2015, S. 95).
Unabhingig von der gewédhlten Auswertungsmethode ist die Auswertung von

Tiefeninterviews gepragt durch Exploration (Schwarz, 2000, 176 f.).

Die Auswertung der Tiefeninterviews wird in Form der Codestrukturanalyse
durchgefiihrt, da diese ,,die Struktur der Zusammenhinge zwischen den Kategorien und
deren interne Ausdifferenzierung als begriffliches Netzwerk” (Froschauer & Lueger, 2020,
S.153) versteht. Die Methodik bietet sich flur die Analyse von inneren
Strukturzusammenhéngen innerhalb eines sozialen Systems an, sodass Inhalte und
Bedeutungen von Gesagtem transportiert werden, die den interviewten Personen in
Teilen nicht bewusst sind (Froschauer & Lueger, 2020, 154 ff)). Im Rahmen von
Tiefeninterviews sollen genau diese tief-liegenden Motive oder unbewussten Emotionen
erforscht werden (Misoch, 2015, S. 88), sodass die Datenauswertung in dieser Form das

Forschungsvorhaben ideal unterstitzt.

Der Nachteil der Methodik ist die weitegehende Ausklammerung der Prozessdynamik
(Froschauer & Lueger, 2020, S. 154), wobei durch die Ableitung von wichtigen Aussagen
und Aspekten bei der selektiven Transkription die Prozessdynamik durch den Fokus auf
besondere Emotionalitit, wiederkehrende Aussagen oder Erklarungen teils aufgegriffen

wird.

Das Vorgehen einer Codestrukturanalyse erfolgt in finf Schritten (Froschauer & Lueger,

2020, S. 237). Der erste Schritt stellt die erste Codierung dar, wobei jedes transkribierte

-46 -



Interview nach Inhalten durchsucht (Froschauer & Lueger, 2020, S.237) und
zusammenhingende Themen ,mit Codes auf einem hoheren Abstraktionsniveau
versehen” (Froschauer & Lueger, 2020, S. 237) werden. Der zweite Schritt inkludiert die
Vorstrukturierung der entwickelten Codes zu ersten Clustern und die Entwicklung
generativer Fragen (Froschauer & Lueger, 2020, S.237). AnschlieBend wird ein
Beziehungsgeflige von mehreren Clustern erarbeitet, um Zusammenhénge aber auch
Schlissel- und Unterkategorien zu erkennen (Froschauer & Lueger, 2020, S. 237). Der
vierte Schritt inkludiert die Ausarbeitung der Cluster zu einzelnen Kategorien, wobei der
,Kontext, die Bedingungen, Konsequenzen und Strategien® (Froschauer & Lueger, 2020,
S. 237) in Anlehnung an das Codierparadigma von Strauss ergidnzt werden (Froschauer
& Lueger, 2020, S. 237). Die Kategorien miissen im Rahmen der Flexibilitat und Offenheit
stets als verdnderbar und dynamisch betrachtet werden (Schwarz, 2000, S. 179). Im
letzten Schritt werden die Erkenntnisse verdichtet, sodass in Hinblick auf die
Forschungsfrage eine Theorie entwickelt wird (Froschauer & Lueger, 2020, S. 237). Diese

entwickelte Theorie stellt in der vorliegenden Arbeit die erforschten Kaufmotive dar.

Im Anschluss zu der Codestrukturanalyse wurde das aufgenommene Interview erneut
angehort und in der Gesamthaftigkeit, um wiederkehrende Themen, belanglos
erscheinende Themen oder emotional stark gepréigte Aspekte erginzt (Froschauer &
Lueger, 2020, S. 277; Schwarz, 2000). Dies diente der Qualitidtssicherung, indem eine
erneute systematische Prifung der Interpretation stattfand und bei Bedarf einzelne noch

nicht aufgegriffene Kategorien ergidnzt worden sind (Froschauer & Lueger, 2020, 203 ff.).

Die Codestrukturanalyse wurde in dem Tool MAXQDA durchgefiihrt, da dieses einfach zu
bedienen ist und eine zentrale Funktion dessen in dem Codieren von Datenmaterial liegt

(VERBI Software — Consult -Sozialforschung GmbH, S. 116).

Die Ergebnisse der Analyse befinden sich in Anhang B.
4.4 Artefakt-fokussierte Interviews im Rahmen von Design Science

Anschliefend zu den Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews wurde im Rahmen eines
verkiirzten Design Science Prozesses ein Mock-Up, welcher das Artefakt darstellt,
entwickelt und durch Artefakt-fokussierte Interviews validiert. Design Science ist ein
Forschungsparadigma, wobei im Rahmen eines Prozesses ein Artefakt erschaffen wird mit

der Zielsetzung, ein Problem aus der Praxis zu l6sen (Haydan, 2019, S. 30).
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Nachfolgend wird der am weitesten verbreitete, sechs-stufige, aufeinander aufbauende
Design Science Prozess von Peffers et al. (2007) vorgestellt (vom Brocke et al., 2020, S. 5).
Der erste Schritt des Design Science Prozess stellt die Problemidentifikation und die
Erlauterung der dahinterliegenden Motivation dar (vom Brocke et al., 2020, S. 6).
Anschlieend wird das Ziel fiir die zu entwickelnde Losung definiert, welches von den
Ergebnissen des ersten Prozessschrittes abgeleitet wird (vom Brocke et al., 2020, S. 6).
Der dritte Schritt stellt die Design- und Entwicklungsphase eines Artefakts dar, indem
das Design, die Funktionalitdten und die Architektur definiert werden (vom Brocke et al.,
2020, S. 7). Nach der Erschaffung eines Artefakts wird dieses durch eine Demonstration
gegeniber der Zielgruppe vorgestellt (vom Brocke et al., 2020, S. 7). Die darauffolgende
Evaluierung dient der Erprobung, inwieweit das Artefakt die Losung des definierten
Problems unterstiitzt (vom Brocke et al., 2020, S. 7). AnschlieBend miissen Forscher:innen
entscheiden, ob ein Rickschritt zum dritten Schritt sinnvoll ist oder mit dem letzten
Prozessschritt der Kommunikation fortgefahren werden soll (vom Brocke et al., 2020,
S. 7). Die Kommunikation stellt den Abschluss des Prozesses dar, indem alle Aspekte der

vorherigen Schritte an Stakeholder kommuniziert werden (vom Brocke et al., 2020, S. 7).

Im Rahmen dieser Arbeit werden die Phasen des vorgestellten Design Science Prozesses
abgeschlossen, wobei die einzelnen Prozessschritte sich tiber die gesamte Arbeit verteilen.
Der erste und zweite Schritt wurden in Kapitel 1.1 Problemstellung, 1.2 Forschungsfrage
und 1.3 Zielsetzung aufgegriffen und beantwortet. Die Erschaffung eines Artefakts
erfolgte in Kapitel 5.2, wihrend die Validierung des Artefakts in Kapitel 6 durch die
Anwendung der Prozessschritte ,4 — Demonstration® und ,5 — Evaluierung“ durch
Artefakt-fokussierte Interviews erfolgte. Die Optimierung des Artefakts wurde in Kapitel
6.2 eingearbeitet. Die Kommunikation aller Erkenntnisse, und somit der letzte Schritt im

Design Science Prozess, erfolgt durch die Abgabe dieser Arbeit.

Die nachfolgenden Subkapitel beschreiben das Vorgehen zur Erschaffung des Artefakts

als auch das Vorgehen bei den Artefakt-fokussierten Interviews.
4.4.1 Erschaffung des Artefakts

Das Artefakts ist ein interaktiver Mock-Up einer Brand Community mit Social Commerce
Funktionalitdten, der Kaufmotive, Kund:innenbediirfnisse und -werte tuber den
Produktkauf hinaus bedienen soll. Das dahinterliegende Ziel ist die Erhéhung der
Kund:innenloyalitiat bei Bestandskund:innen. Die Erschaffung des Artefakts basiert auf
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den Erkenntnissen der Litertaturrecherche und den Ergebnissen der Leitfaden-

gestiitzten Tiefeninterviews.

Das Artefakt wird in dem Tool Figma erstellt, mit welchem Designs und Prototypen
erschaffen werden koénnen (Figma GmbH). Das Artefakt wird interaktiv sein, sodass
Nutzer:innen sich durch den Mock-Up navigieren koénnen. Dieser wird keine
vollumfiangliche Brand Community mit zahlreichen Inhalten darstellen, sondern wird
beispielhafte Inhalte aufgrund von limitierten zeitlichen und personellen Ressourcen
beinhalten. Das Tool Figma wurde aufgrund der grolen Bekanntheit sowie der einfachen
und kostenlosen Nutzbarkeit zur Erstellung von Weboberflachen gewéhlt (Figma GmbH).
Ebenso unterstiitzt Figma durch das Teilen eines personalisierten Links ein einfaches
Nutzer:innen-Testing. Eine Limitierung des Tools ist das nicht-vorhandene Nutzer:innen-
Tracking in Form von Klicks oder der Verweildauer auf ausgewidhlten Bereichen
innerhalb eines Mock-Ups. Fir diese Arbeit ist ein Nutzer:innen-Tracking jedoch nicht

notwendig, sodass die Limitierung akzeptiert wird.
4.4.2 Auswahl der B2C Bestandskund:innen

Fur die erfolgreiche Demonstration und Evaluierung des Artefakts muss der Kreis der
befragten Personen definiert werden. Aufgrund von limitierten Kapazitdten wurden
analog zum vorherigen Vorgehen zehn Bestandskund:innen, die Collection-Produkte im
Wert von 100 EUR bis 300 EUR fir sich selbst eingekauft haben, interviewt. Die
interviewten Personen sind abweichende Bestandskund:innen als bei den
Tiefeninterviews, um Verzerrungen durch Phénomene wie z.B. der sozialen

Erwiinschtheité in den Forschungsergebnissen zu minimieren (Misoch, 2015, S. 68).
4.4.3 Erstellung des Interviewleitfadens

Fir die Demonstration und Evaluierung des Artefakts muss eine geeignete Methodik
gewahlt werden, die eine Validierung dessen ermoéglicht. Der Design Research Prozess
nach Peffers et al. (2007) bietet keine Richtlinie zur Durchfiihrung der zwei Schritte,

sodass das fokussierte Interview, welches eine semi-strukturierte Erhebungsform in der

6 Der Fachbegriff “soziale Erwiinschtheit® beschreibt Verzerrungen aufgrund von einem
angepassten sozialen Verhalten von befragten Personen (Hossiep, 2022). Dies kann, beispielsweise
durch die Annahme eine richtige oder zu erwartende Antwort geben zu missen, zu nicht
authentischen, unwahren oder einer besseren Selbstdarstellung anhand der Antworten fihren
(Misoch, 2015, S. 68). Das Phanomen kann ebenso aufgrund von Sympathie oder Aversion zu
Forscher:innen zu positiveren oder negativeren Antworten fiithren als diese urspringlich
ausgefallen waren (Hossiep (2022)).
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qualitativen Forschung darstellt (Springer Verlag GmbH), als passende Methodik
erachtet wurde. Fokussierte Interviews bieten die Moglichkeit, die subjektive
Wahrnehmung der befragten Personen in einem offenen, strukturierten Gespréich zu dem
Forschungsgegenstand abzufragen, und gezielt zu vertiefen (Haydan, 2019, S. 39; Misoch,
2015, 66 f.). Ergianzt wird dieses durch das Artefakt — den Brand Community Mock-Up -,
welches das Kernelement des Interviews darstellt. Das Interview ist geprédgt durch die
Verwendung von offenen Fragen, um die Bewusstseinsinhalte der befragten Person zu
erforschen (Striitbing, 2018, S. 90), sodass durch die Interviews Riuckschlusse auf die
wahrgenommene Effektivitdt des Artefakts ermittelt werden koénnen. Ein

Interviewleitfaden dient der Strukturierung dieser (Misoch, 2015, 65 f.).

Das Artefakt-fokussierte Interview startete mit einer kurzen Vorstellung der
Interviewer:in, einer kurzen Erlduterung des Interviewthemas, dem Vorgehen wahrend
des Interviews sowie der Frage zum Einverstindnis einer Tonaufnahme. Das konkrete
Forschungsvorhaben wurde zu dem Zeitpunkt bewusst nicht vorgestellt, da die
interviewte Person bei der Einstiegsfrage hinsichtlich des Begriffs ,,Brand Community*
im ersten Themenblock nicht von der Interviewer:in gelenkt werden sollte. Im Anschluss
wurden erneut sozialstatistische Daten abgefragt, um bei Bedarf Unterschiede in den

Ergebnissen auf diese zuriickfiihren zu kénnen.

Der erste Themenblock begann mit der Frage nach dem Verstédndnis des Begriffs ,,Brand
Community“. Die Interviewer:in ergénzte die Definition bei Bedarf und erlduterte
anschlieBend im Detail das Forschungsvorhaben. Anschlielend wurde die befragte Person
gebeten, sich eigenstindig durch den Mock-Up zu navigieren (Misoch, 2015, S. 86). Die
befragende Person nahm sich in dieser Phase zuriick und beobachtete das Verhalten der
befragten Person, um diese nicht zu beeinflussen (Misoch, 2015, S. 84). Die Navigation der
Nutzer:innen durch den Mock-Up als auch die Reihenfolge der besuchten Bereiche wurden
notiert. Sofern die Nutzer:in den Mock-Up nach dem eigenen Ermessen abschlieend
erkundet hatten, wurden offene Fragen zu dem Artefakt gestellt. Die Fragen waren
beispielsweise ,,Wie ist Ihr erster Eindruck dieser Brand Community?, oder ,Welche
Inhalte bzw. Bereiche wirkten auf Sie sehr interessant und stachen hervor?“. Der
Fragenblock wurde mit einer Frage zu der vermuteten Zielsetzung einer solchen Brand

Community abgeschlossen.

Im nachfolgenden Abschnitt wurde die Attraktivitat einer solchen Brand Community
abgefragt als auch die einzelnen Kaufmotive auf ihre wahrgenommene Effektivitat

geprift. Hierfur wurden alle Kaufmotive, die im Rahmen der Leitfaden-gestiitzten
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Tiefeninterviews ermittelt wurden, einzeln vorgestellt. AnschlieBend sollten die befragten
Personen ihre subjektive Wahrnehmung dullern, inwieweit die Bedienung des Kaufmotivs
gelungen ist und warum. Sobald alle Kaufmotive besprochen wurden, schloss der
Themenblock mit der Fragestellung, inwieweit die interviewte Person durch die
Teilnahme an einer solchen Brand Community vermehrt Produkte kaufen wiirde, ab.
Ebenso wurde abgefragt, inwieweit das Auftreten oder die Gefiihle beim Tragen der

Bekleidung sich durch die Teilnahme an der Brand Community d&ndern kénnten.

Der letzte Themenblock stellte den Abschluss des Artefakt-fokussierten Interviews dar
und bot Raum fir noch nicht besprochene Aspekte. Sofern dies verneint wurde, stellte dies
das Ende des Interviews dar. Es folgte ein kurzes Dankeschon fiur die Offenheit und die

genommene Zeit als auch eine kurze Erlduterung des weiteren Vorgehens.
Der Interviewleitfaden ist in Anhang D abgebildet.

4.4.4 Datenerhebung

Die Durchfithrung der Artefakt-fokussierten Interviews fand je nach Verfiuigbarkeit und
Wohnort der interviewten Person in 6ffentlichen oder privaten Rdumen statt. Bei Bedarf
wurden die Interviews auch online durchgefithrt, wobei eine Vor-Ort-Durchfithrung
praferiert wurde. Wahrend der Durchfithrung der Artefakt-fokussierten Interviews wurde
ein hoher Wert auf eine angenehme, vertrauensvolle und offene Atmosphére gelegt, sodass
die befragte Person sich frei dullern konnte und somit keine sozial erwiinschten Antworten

folgten (Misoch, 2015, S. 68).
Die Durchfiihrung der Artefakt-fokussierten Interviews dauerten circa eine halbe Stunde.

4.4.5 Datenauswertung

Die Transkription der Artefakt-fokussierten Interviews erfolgte aufgrund der zeitlich
begrenzten Kapazititen erneut selektiv. Die selektive Transkription wurde angewendet,
da das Artefakt-fokussierte Interview ebenso stark auf dem gesagten Inhalt basiert und
somit nur Aspekte, die inhaltlich fir die Fragestellung relevant waren, verschriftlicht
wurden (Misoch, 2015, S. 124). Basierend auf den handschriftlichen Notizen wihrend und
nach dem Interview als auch auf der Tonaufnahme wurde ein Transkript erzeugt. Das
Anhoren der Interviewaudioaufnahme ermoéglichte zusétzlich die Korrektheit der Notizen
zu prifen und andererseits die bisherigen Notizen zu ergidnzen (Halcomb & Davidson,
2006, 41 f.). Dieses Vorgehen wurde so oft wiederholt, bis die selektive Transkription eine

ausfiihrliche und anschauliche Darstellung der durchgefiihrten Artefakt-fokussierten
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Interviews darstellte (Halcomb & Davidson, 2006, 41 f.). Fiir die Datenauswertung galten

dieselben Grundsitze wie in Kapitel 4.3.4.

Als Auswertungsverfahren wurde erneut die Codestrukturanalyse angewendet, da dies
die schriftlichen Daten verdichtet und eine thematische Zuordnung der einzelnen

Interviewsektionen zu gemeinsamen Kategorien zuldsst (Misoch, 2015, S. 125).

Die Ergebnisse der Analyse befinden sich in Anhang E.
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5 Ergebnisse

Kapitel 5 inkludiert die Ergebnisse der Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews. Als Erstes
wurden die sozialstatistischen Daten der interviewten Personen als auch auftretende
Emotionen bei allgemeinen Produktkidufen vorgestellt. AnschlieBend folgte die
Erlauterung des individuellen Verstdndnisses von Luxusgiitern als auch der
Markenwahrnehmung von Mercedes-Benz. In Kapitel 5.1 wurden relevante Kaufmotive
fir Mercedes-Benz Bekleidung vorgestellt wiahrend in Kapitel 5.2 die Transferleistung,
d.h., wie konnte ein Bekleidungskaufmotiv durch eine virtuelle Brand Community in

Form eines Mock-Ups bedient werden, erfolgte.

Im Rahmen der Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews wurden insgesamt fiinf Manner
und finf Frauen im Alter zwischen 27 — 63 Jahren, welche alle in einer Beziehung lebten,
interviewt. Der Median lag bei 33 Jahren, wobei die Standardabweichung bei 13,29 liegt,
sodass das Alter der interviewten Personen breit gefichert war. Die interviewten
Personen haben mit Ausnahme von drei Personen Angaben zu ihrem Nettoeinkommen
gemacht, wobei vier Personen bis 4.000 EUR und drei Personen mehr als 4.000 EUR netto
verdienten. Die Gehaltseingruppierungen entsprechen einem tiberdurchschnittlichen
Gehalt (Statistisches Bundesamt). Ebenso ist zu betonen, dass alle interviewten Personen
ein Mercedes-Benz Fahrzeug fahren oder fuhren. Lediglich eine Person hatte zum
Zeitpunkt des Interviews kein (Mercedes-Benz) Fahrzeug, da sie dieses aus privaten
Grinden verkauft hatte. Es ist anzumerken, dass die Durchfithrung der Tiefeninterviews
vor Ort stattfand. Die Personen sind nachfolgend durch den Term Person 1 bis 10

beschrieben, um die Anonymitit zu wahren.

Alle Personen wohnten in Kleinstddten oder Dorfern in der Region Stuttgart, sodass die
Notwendigkeit eines Fahrzeugs unterschiedlich stark betont wurde. Jeder Haushalt besal3
jedoch mindestens ein Fahrzeug. Die Beeinflussung des Konsumverhaltens aufgrund des
Wohnorts wurde von dem Grofteil der interviewten Personen dahingehend beantwortet,
dass die Verlockung in einer Stadt, Produkte vermehrt zu kaufen, héher ist. Durch die
landlicheren Wohnorte wurde der Konsum als kontrollierter beschrieben, insbesondere
von Person 6, 7 und 9. Das Einkaufsverhalten war durchgingig eine Kombination aus
Online- und Vor-Ort-Einkéaufen, wobei die Ausprdgung stark abwich. Person 5 und 7
kaufen kaum online ein, wihrend die anderen Personen einen Grof3teil der Besorgungen
— unabhéngig von dem Preis der Anschaffung — gerne online kauften. Die Beeinflussung
des Konsumverhaltens hinsichtlich Hobbies ist im Hinblick auf die Mercedes-Benz

Bekleidung eher zu vernachléssigen, da es sich meist um regelmifige Einkdufe von
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Sportkleidung handelte als auch um Phasen-abhingige Einkdufe, wie beispielsweise

Kiichenequipment oder Dekorationen.

Ergidnzend dazu &ulerten alle Personen, dass der Kauf von Produkten oder
Dienstleistungen positive Geflihle erzeugt, welcher Neugierde, Vorfreude und
Erleichterung inkludieren kann. Person 10 erzédhlte, dass sie in der Vergangenheit
Produkte gekauft hat, nur um das positive Gefiihl beim Produktkauf zu erleben. Die
interviewten Personen betonten ebenso, dass sich die Vorfreude bei kleineren und
groferen  Anschaffungen unterscheidet, wobei die (Vor-)Freude mit dem
Rechercheaufwand bzw. der investierten Zeit vor dem Produktkauf zusammenzuhéngen
scheint. Person 10 unterschied stattdessen zwischen Gebrauchs- und Vergniigungsgiitern,
wobei Vergniigungsgiiter zu einer grofleren (Vor-)Freude bei ihr fithren. Person 9
ergénzte, dass seine (Vor-)Freude abhéngig von dem Genre des Produktkaufs und seinen

personlichen Interessen ist, wie beispielsweise Technik- und Gebrauchsgiiter.

Im Anschluss zu diesen Ergebnissen wurden die Interviewpartner:innen nach ihrem
Verstandnis von Luxusgiitern gefragt. Die KErgebnisse zeigen, dass Mercedes-Benz
Bekleidungsprodukte nicht als Luxusprodukte wahrgenommen werden. Das
Luxusverstindnis der interviewten Personen ist mit den in Kapitel 2.4.3 vorgestellten
Aspekten dahingehend tibereinstimmend, dass der Uberfluss in allen Interviews genannt
worden ist. Die Einzigartigkeit und Besonderheit wurden von vier Personen aufgegriffen
(Person 1, 3, 5 und 7). Ein hochpreisiges Segment (Person 1, 3, 4, 6, 8, 9 und 10) als auch
eine exzellente Qualitiat (Person 1, 3, 9 und 10) wurden nur teils aufgegriffen, da beide
Aspekte gegeben sein konnen, aber laut der interviewten Personen keine zwingende
Voraussetzung fiir ein Luxusgut sind (Person 4 und 10). Person 4 und 10 bezweifelten,
dass die Qualitat eines Luxusguts stets besser ist und gaben zu bedenken, dass diese sogar
schlechter als bei Alternativprodukten sein konnte. Im Gegensatz dazu setzten Person 1,
2 und 9 eine sehr hohe Qualitét fiir ein Luxusgut voraus. Person 1, 3 und 7 nannten als
Einzige den Aspekt der Exklusivitit, Knappheit und der Einzigartigkeit, wobei das
Verstandnis des Begriffs voneinander abwich. Person 1 sah die Knappheit in der
verfliigbaren Stiickzahl, wahrend Person 3 und 7 die Knappheit auf, die ihr zur Verfiigung
stehende Nutzung bezog. Sieben von zehn interviewten Personen betonten, dass
Luxusgtiter oftmals statusbezogen sind und dem Angeben dienen, wobei ein Statusbezug
nicht zwangslaufig notwendig ist (Person 2, 4, 5, 6, 8, 9 und 10). Mit Ausnahme von Person
4, 5 und 10 nannten alle den Aspekt der Freude und des Spalles bei einem Luxusprodukt.
Person 6, 7 und 8 ergdnzten die Definition eines Luxusguts um den Aspekt der

Selbstbelohnung bzw. der Selbstliebe, welcher durch den Kauf von Luxusgiitern adressiert
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werden kann. Der Aspekt der Asthetik wurde lediglich von Person 1 als Bedingung
genannt. Der Aspekt der reichen und personlichen Geschichte eines Produkts, einer
Marke oder eines Unternehmens wurde von keiner interviewten Person konkret erlautert,
wobei Person 8 das Unternehmen Mercedes-Benz als (historischen) Meilenstein
beschreibt. Die Beschreibung erfolgte allerdings nicht im Zusammenhang mit

Luxusgiitern sondern bei der Erlduterung der Markenwahrnehmung.

Zwei von zehn Personen unterschieden stark zwischen der Definition eines Luxusguts und
ithrem personlichen Verstdndnis von Luxus, welches sie ohne nachfragen der
Interviewer:in im Anschluss erlduterten (Person 2 und 5). Luxus wurde von Person 2 als
Gesundheit und Unbeschwertheit beschrieben, sodass Kleinigkeiten, ohne tuber das
Finanzielle nachdenken zu miissen, gekauft werden kénnen. Person 5 beschrieb Luxus als

freie Zeit, die Moglichkeit reisen zu diirfen und im Hier und Jetzt zu leben.

Die Tiefeninterviews zeigten, dass Luxusgiliter von den befragten Personen als eher
negativ wahrgenommen wurden, und das Angeben mit (Status-)Objekten kollektiv
abgelehnt wurde (Person 1, 3, 4, 5, 6, 8, 9 und 10). Die Definition von Luxusgiitern wurden
am stirksten gepragt durch Begriffe wie ,Bestiatigung durch Dritte®, , Statussymbol®,
,hicht benétigte Produkte®, ,statusaffine Personen“ und ,exklusiver Zugang bzw.

limitierte Stuckzahlen®.

Die Marke Mercedes-Benz wurde von den interviewten Personen vermehrt als ménnlich
(Person 2, 3, 6, 7, 8 und 9) und elegant (Person 3, 8, 9 und 10) wahrgenommen, wobei eine
allgemeine Markenwahrnehmung aufgrund der Vielfalt und starken Unterschiede der
Fahrzeugbaureihen kaum benannt werden konnte (Person 4, 5 und 10). Attribute, die mit
der Marke vermehrt assoziiert wurden, sind Sicherheit (Person 1, 2, 3, 4, 5, 7, 8 und 10),
eine qualitative Hochwertigkeit, eine sehr gute Funktion (Person 1, 2, 4, 5, 6, 8 und 10),
ein ansprechendes Design (Person 1, 2, 4, 7, 8, 9 und 10), Regionalitat (Person 6, 7, 8, 9
und 10) und ein hoher Komfort (Person 1, 5, 8 und 10). Zusétzlich wurden die Adjektive
sportlich (1, 3, 4 und 8), dynamisch (Person 1, 3 und 7) und zeitlos (Person 9 und 10) der
Marke zugeordnet. Es ist zu betonen, dass die Markenwahrnehmung grofiteils auf den
Fahrzeugen basiert (Person 4, 5, 6 und 10) und diese in den vergangenen dJahren
schlechter geworden ist, insbesondere durch die Ausrichtung als Luxusmarke (Person 3,
5, 6, 7, 8 und 10) oder aufgrund einer schlechter gewordenen Produktqualitéit (Person 8
und 9). Person 8 und 9 betonten in den Tiefeninterviews, dass sie sich aufgrund dessen
kein (neues) Mercedes-Benz Fahrzeug mehr kaufen wiirden oder gegentiber dem Kauf

kritischer als in der Vergangenheit wéren.
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5.1 Erlauterung der relevanten Kaufmotive

Die Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews wurden analog zu der vorgestellten

Codestrukturanalyse in 4.3.4 mit Hilfe der Software MAXQDA ausgewertet.

Im ersten Schritt der Datenauswertung fand die erste Codierung statt, indem 2.566 Codes
gebildet worden sind. Die Codes wurden anhand von gesagten Begriffen oder einem
Uberbegriff des Gesagten erzeugt. Das Vorgehen war iterativ, sodass bei Anlage eines
neuen Codes zuvor ausgewertete Tiefeninterviews erneut gepruft wurden. Im Anschluss
fand eine Vorstrukturierung der gebildeten Codes zusammen mit der Entwicklung von
generativen Fragen statt. Insgesamt wurden 163 vorstrukturierte Codes gebildet, welche
teils erneute Untergruppierungen enthielten. Basierend auf der Vorstrukturierung
wurden 14 ubergeordnete Gruppierung erarbeitet, fiir welche generative Fragen
entwickelt wurden, die die Forscher:in bei der weiteren Auswertung leiteten.
Anschliefend wurden erste Beziehungsgefiige zwischen den vorstrukturierten Codes
entwickelt, sodass eine inhaltliche Néhe, aber auch Abhingigkeiten zwischen den Codes
herausgearbeitet werden konnte. Dieser Schritt wurde ebenso iterativ durchgefiihrt, da
erst innerhalb der vorstrukturierten Codes eigene Beziehungsgefiige erstellt worden sind,
z.B. fur die Vorstrukturierung ,eigene Personlichkeits(wunsch)vorstellung®, und
anschlieBend diese Erkenntnisse in ein uibergeordnetes Beziehungsgefiige eingeflossen
sind. Das tbergeordnete Beziehungsgefiige wurde dynamisch verédndert, sofern
Abhéingigkeiten zwischen (neuen) Bereichen aufgetreten sind. Alle Beziehungsgefiige

wurden mithilfe der Visual Tools MAXMaps in MAXQDA erstellt.

Abbildung 4 zeigt das tubergeordnete Beziehungsfiige, wobei die griinen Kategorien die
regularen Einkaufsmotive der interviewten Personen beschreiben, wihrend die lila-
markierten Bereiche Bezug auf den Kauf von Mercedes-Benz (Bekleidungs-)Produkte aber
auch die Markenwahrnehmung nehmen. Der hellblaue Bereich stellt eine Gruppierung
der (familidren) Ndhe zur Marke Mercedes-Benz dar. Der orangene Bereich erldutert die
eigene Personlichkeits(wunsch)vorstellung. Der gelbe Bereich beinhaltet Erlauterungen
rund um die Wahrnehmung und Definition von Luxusgiitern, welche bereits in Kapitel 5

vorgestellt wurde.

Die nachfolgende Abbildung findet sich in einer groBeren Auflésung in Anhang B wieder.
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Abbildung 4: Entwicklung eines Beziehungsgefiige zwischen den vorstrukturierten Codes

Anhand des Beziehungsgefliges wurden folgende Kategorien gebildet, die den Kauf von
Mercedes-Benz Bekleidung mafgeblich leiten. Die einzelnen Kategorien werden einzeln

erlautert.
Regionalitit des Unternehmens Mercedes-Benz.

Das Unternehmen als auch die Marke Mercedes-Benz wurde von allen interviewten
Personen positiv als regional wahrgenommen. Die Regionalitit ist stark mit der
rdumlichen Ndhe zum Hauptsitz des Unternehmens verbunden, da alle befragten
Personen aufgrund ihres Wohnorts oder Lebensmittelpunkts einen starken Bezug zum
Groflraum Stuttgart haben. Die Wohnorte der interviewten Personen sind maximal 45 km
vom Unternehmenssitz entfernt, mit Ausnahme von Person 5, wobei ihr
Lebensmittelpunkt im Raum Stuttgart ist. Ergidnzend dazu haben neun der interviewten
Personen einen starken (familidren) Bezug zu dem Unternehmen. Davon sind finf der
interviewten Personen Kinder von (ehemaligen) Mercedes-Benz Mitarbeiter:innen
(Person 6, 7, 8, 9 und 10), wahrend zwei Personen aktuell fiir das Unternehmen arbeiten
(Person 2 und 4) und eine Person eine ehemalige Mitarbeiter:in ist (Person 1). Eine weitere
interviewte Person ist die Partner:in einer (ehemaligen) Mitarbeiter:in (Person 5). Diese
familidre Néahe fiihrt zu einer hohen Markenprasenz bei den befragten Personen. Ebenso
fiihren lokale Medienberichte als auch eine hohe Dichte an Mercedes-Benz Fahrzeugen,

wie Person 10 berichtet, zu einer hohen (unbewussten) Priasenz des Unternehmens im

-57-



Raum Stuttgart. Mercedes-Benz wird zusétzlich als attraktiver Arbeitgeber
wahrgenommen (Person 1, 2, 4, 6, 7 und 10), welcher Wohlstand in die Region, aber auch
in die Familien der befragten Personen brachte (Person 6, 7 und 8). Manche dieser
Familien waren finanziell stark abhidngig von dem Unternehmen, da nur ein Elternteil
arbeitete, wobei die Markenwahrnehmung von Mercedes-Benz stets positiv war (Person

7).

Die (finanzielle) Abhéngigkeit des Groraums Stuttgart und die rAumliche Nédhe zu dem
Unternehmen Mercedes-Benz fiihren bei den interviewten Personen zu hoéheren
gesellschaftlichen Erwartungen an dieses. (Strategische) Unternehmensentscheidungen,
wie beispielweise der Erhalt von Arbeitsplatzen (Person 5 und 7) oder die Verlagerung der
Fertigung werden kritisch betrachtet (Person 5 und 7) unter anderem auch aufgrund der
familidren Betroffenheit. Ebenso betonen Person 5, 6, 7, 8 9 und 10 in den
Tiefeninterviews, dass das Auftreten von moralisch nicht vertretbaren Skandalen das

weitere Tragen der Bekleidung verhindern wiirden.

Weiters wurde die Anpassung der Unternehmensstrategie zur Ausrichtung einer
Luxusmarke von allen Personen mit Ausnahme von Person 1, 2 und 4 als sehr negativ
wahrgenommen, was unter anderem zu einer schlechteren Unternehmenswahrnehmung
fiihrte. Einer der Hauptgrinde 1ist die empfundene Integritidt gegentber
Mitarbeiter:innen, welche sich aufgrund der Luxus-Preisstrategie kein Mercedes-Benz
Fahrzeug mehr leisten konnen oder nicht mehr leisten wollen (Person 5, 7, 8 und 10). Die
Erhohung der Fahrzeugpreise fiihrte bei den interviewten Personen auch dazu, dass die
Nahbarkeit der Marke stark abgenommen hat und der verdnderten Wahrnehmung, dass
der Kauf eines Mercedes-Benz Fahrzeugs zwangsldufig nicht mehr durch harte Arbeit
realistisch sei (Person 5, 7, 8 und 10). Person 8 und 9 erginzten, dass die Qualitat der

Fahrzeuge schlechter geworden sei.

Der (ehemalige) Besitz eines Mercedes-Benz Fahrzeugs, welcher auf positiven

Erfahrungen basiert.

Alle interviewten Personen besitzen oder besallen ein Mercedes-Benz Fahrzeug, wobei
neun von zehn Personen das Fahrzeug bzw. die Fahrzeuge als sehr positiv
wahrgenommen haben und Aullerst zufrieden waren mit diesen. Das Unternehmen
Mercedes-Benz wird von den interviewten Personen als Automobilhersteller
wahrgenommen, welcher sich insbesondere durch eine hohe Qualitiat (Person 1, 2, 4, 5, 6,

7, 8 und 10), ein hohes Sicherheitsniveau (Person 1, 2, 3, 4, 5, 7, 8 und 10), eine sehr gute
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Funktionalitdit (Person 1, 2, 5, 10), Sportlichkeit (Person 1, 3, 4, 8) und einer
ansprechenden Optik (Person 1, 2, 4, 7, 8, 9 und 10) abhebt. Ebenso wird ein Mercedes-
Benz Fahrzeug als Statussymbol angesehen (Person 1, 3, 6, 10), wobei diese

Wahrnehmung laut Person 9 und 10 frither starker war als heute.

Alle der interviewten Personen beschrieben, dass die Produkte von Mercedes-Benz —
Fahrzeuge als auch Bekleidungsprodukte — ein Wohlgefiihl erzeugen. Person 1, 2, 3, 9 und
10 nannten Empfindungen wie Freude, wihrend Person 2, 4, 7, 8 und 10 Stolz empfanden
bei der Nutzung der Produkte. Person 1, 4 und 10 beschrieben ebenso ein Gefiihl der
Neugierde gegenliber neuen Produkten oder Funktionalitdten. Zusitzlich wird auch die
Empfindung von Motivation bei der Nutzung von Mercedes-Benz Produkten genannt.
Person 3 und 10 beziehen die Motivation auf den Kauf von Sportkleidung, welche sie selbst
zu mehr sportlicher Betatigung anregen. Person 1 bezieht die Motivation auf das Erlebnis
in ein Mercedes-Benz Fahrzeug einzusteigen, was wiederum die Person motiviert,
weiterzumachen und Leistung zu bringen. Person 1 beschreibt zusétzlich, dass die eigene
Begeisterung fur Mercedes-Benz Fahrzeuge ausschlaggebend fiir den Produktkauf von

Mercedes-Benz Bekleidung ist.

Abrundendes Produkterlebnis durch Mercedes-Benz Bekleidung.

Ein weiteres Motiv, welches sich in sieben der zehn Tiefeninterviews wiederfand, ist das
abrundende Produkterlebnis von Mercedes-Benz Bekleidung, indem ein Mercedes-Benz
Fahrzeug gefahren wird und die Begeisterung oder Verbundenheit zur Marke durch
passende Bekleidung zusatzlich ausgedriickt werden kann (Person 1, 3, 4, 6, 7, 8 und 10).
Person 1, 3, 4, 6, 7, und 8 nehmen diesen Aspekt als sehr positiv war, wobei die Bekleidung

ein Beiprodukt zum Fahrzeug darstellt.

Person 10 nimmt die Mercedes-Benz Bekleidung ebenso als Beiprodukt zum Fahrzeug
wahr, allerdings betonte sie, dass sie die Bekleidung aufgrund der Produktmerkmale und

nicht aufgrund der Markenbegeisterung und dem abrundenden Produkterlebnis kaufte.

Person 2 und 5 und teils auch Person 4 und 8 widersprechen der beschriebenen
Wahrnehmung, da sie die Bekleidung eher als (negativ behaftetes) Werbeprodukt
ansehen. Person 2 erlautert das abrundende Produkterlebnis als mégliches Kaufmotiv fir
andere Personen. Er selbst distanziert sich bewusst von diesem Kaufmotiv, da er die

Bekleidung eher als Werbeprodukte wahrnimmt.
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Der familidre Bezug zu Mercedes.

Sechs der zehn interviewten Personen haben einen starken familidren Bezug zu dem
Unternehmen bzw. der Marke Mercedes-Benz, da mindestens eine Person aus ihrer
(engen) Familie fir das Unternehmen gearbeitet hat (Person 5, 6, 7, 8, 9 und 10). Alle der
interviewten Personen erzihlten, dass die Familienmitglieder, die bei Mercedes-Benz
arbeiteten, sehr stolz darauf gewesen sind, dort arbeiten zu diirfen. Ebenso besallen die
Familien der interviewten Personen mindestens ein Mercedes-Benz Fahrzeug, sodass
diese in ihrer Kindheit stark von Produkten des Unternehmens geprigt worden sind, aber
auch von den positiven Meinungen der Eltern. Person 10 hat beispielsweise die
Begeisterung fir die Marke als Kind, ohne diese zu hinterfragen, von ihrem Vater
ubernommen und eine Leidenschaft entwickelt, welche sie und ihren Vater in Teilen auch
starker miteinander verbunden hat. Dasselbe trifft auf Person 9 zu, da auch hier das
geteilte Interesse an Mercedes-Benz Oldtimern die Familie gepriagt und verbunden hat.
In der Familie von Person 6 wird das Tragen von Mercedes-Benz Bekleidung positiv
erwiahnt, wodadurch bei Person 6 ein (verstiarktes) Zugehorigkeitsgefithl zur Familie

entsteht.

Ebenso werden diverse, (sehr) positive Familienerlebnisse wie beispielsweise Urlaube,
oder aullergewohnliche Veranstaltungen, wie das Abholen eines neuen Mercedes-Benz
Fahrzeugs mit der Marke, aber auch mit der Familie assoziiert (Person 6, 7, 8, 9 und 10).
Person 7 beschreibt die Marke sogar als Lebensbegleiter. Parallel beschreibt Person 7,
dass sie als 18-jahrige Person von ithrem Vater bewusst in Richtung eines Mercedes-Benz
Fahrzeugs gelenkt worden ist, da dieser sie anderenfalls finanziell beim ersten Autokauf
nicht unterstiitzt hatte. Diese bewusste Lenkung des Vaters wurde von Person 7 als

positiv wahrgenommen.

Die empfundene Zugehorigkeit gegeniiber Mercedes-Benz wird von sieben Personen
(Person 1, 4, 6, 7, 8, 9 und 10) als relevantes Kaufmotiv aufgegriffen, wobei Person 6 den
Aspekt als zweitwichtigstes Kaufkriterium eingeordnet hat. Person 5 unterscheidet
zwischen einer empfundenen Verbundenheit und einem Bezug zu dem Unternehmen. Die
Person beschreibt offen, dass sie keine Verbundenheit oder Identifikation gegentiber der
Marke Mercedes-Benz empfindet, sie aber dennoch aufgrund ihrer Partner:in einen Bezug
zu der Marke hat. Der Bezug wird ebenso durch eine hohe Produktzufriedenheit mit ihrem

Fahrzeug, aber auch der Bekleidung gestéarkt.
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Mercedes-Benz als Arbeitgeber.

Drei der interviewten Personen sind oder waren Mitarbeiter:innen, wobei alle ein
positives Bild von der Marke Mercedes-Benz haben (Person 1, 2 und 4). Zwei der Personen
haben eine grofle Leidenschaft fir die Mercedes-Benz Fahrzeuge (Person 1) bzw. das
Zubehor fiir diese (Person 2). Beide Mitarbeiter:innen erzdhlten sehr emotional von der
Marke als auch von Produkten und strahlten dabei groBlen Stolz aus, da sie fiur das
Unternehmen arbeiten dirfen bzw. durften. Mercedes-Benz steht fiir Person 1 und 2 fur
Ingenieurskunst, eine &dubBerst hohe Qualitdat und Funktionalitit sowie ein sehr
ansprechendes Design, das in Teilen auch als sexy bezeichnet wurde. Person 1 beschrieb
das Tragen von Mercedes-Benz Bekleidung als authentisch, da er damit seine
Uberzeugung und Leidenschaft zu der Marke ausstrahlt und er, wihrend seiner Zeit als
Mitarbeiter:in als auch jetzt, hinter dem Unternehmen steht und der Marke treu bleiben
wird. Person 4 beurteilt die empfundene Zugehorigkeit als wichtigstes Kriterium fir den
Kauf von Mercedes-Benz Bekleidung, wobei er eine Zugehorigkeit zum Unternehmen als
Mitarbeiter:in, aber auch eine Zugehorigkeit zum Fahrzeug empfindet. Die Person

empfindet es somit als passend Mercedes-Benz Kleidung zu tragen.

(Vergangene) positive Erlebnisse mit der Marke oder Produkten von Mercedes-

Benz.

Ein weiterer wichtiger Aspekt fur die Verbundenheit mit der Marke Mercedes-Benz sind
positive, vergangene Erlebnisse, die die interviewten Personen mit der Marke oder
Produkten assoziierten. Bei interviewten Personen, die Kinder von (ehemaligen)
Mitarbeiter:innen sind, waren die vergangenen Erlebnisse oft tiberlappend mit dem
familidren Bezug zur Marke. Positive, vergangene Erlebnisse von Person 6, 9 und 10
waren stark verknupft mit der Kindheit, wobei Person 6 und 10 auch positive Erlebnisse

mit ithrem aktuellen Fahrzeug verbinden.

Person 7 assoziierte beispielsweise mit Mercedes-Benz die Erinnerung voller Stolz mit
ihrem ersten Fahrzeug ihre Eltern iiberholt zu haben, wobei in diesem Moment diverse
Gefilihle wie Freiheit, das Erwachsen sein, Stolz und Individualitit empfunden wurden.
Sie betonte ebenso, dass ihr Fahrzeug fiir sie fiir Freiheit, Individualitiat und Spontanitéat

steht.

Person 1 beschreibt das Fahren von diversen Mercedes-Benz Fahrzeugen als sehr positiv,
welche ihm Motivation als auch Freude und Spal} bescheren. Person 8 sticht dahingehend

hervor, da fir diese das Abgeben ihres Mercedes-Benz Fahrzeugs nach Beendigung des
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Leasingzeitraums dullerst emotional war, wobei auch diese Person mit dem Fahrzeug sehr
starke Emotionen an vergangene Erlebnisse, wie beispielsweise das erstmalige Abholen
des Fahrzeugs, welches voller Stolz passierte, als auch Gefiihle wie Geborgenheit oder

Freiheit, koppelte.

Unterstreichen der (gewiinschten) Personlichkeitsmerkmale mit Hilfe der

Mercedes-Benz Bekleidung.

Sieben der interviewten Personen — Person 1, 2, 3, 6, 7, 8 und 10 — beschrieben oder lieen
in den Tiefeninterviews erkennen, dass eine Wunschvorstellung des Selbstbilds existiert.
Person 1, 3, 5, 6, 7, 8 und 10 beschrieben, dass die Mercedes-Benz Bekleidung ihre
Personlichkeit unterstreicht, wobei die Aspekte der Sportlichkeit (Person 1, 3 und 10), der
Femininitéit (Person 8) und eine (schlichte) Eleganz (Person 3, 5 und 10) betont wurden.
Mit Ausnahme von Person 1 und 2 betonten die interviewten Personen, dass ein dezentes
Markenlogo wichtig sei, da diese nicht Werbung fiir die Marke laufen mdéchten. Die
Perspektive wurde vermehrt durch Frauen vertreten wihrend Person 1 und 2 ein gré3eres

und prasenteres Markenlogo als positiv oder nicht stérend wahrnahmen.
Sportlichkeit als Wunschvorstellung.

Person 1, 2 und 3 wollen von sich aus sportlicher wirken, was aus ihrer Sicht durch die
Marken- und Produktwahrnehmung der Mercedes-Benz Bekleidung unterstiitzt wird. Die
Aullendarstellung sportlicher zu wirken, wurde vermehrt durch ménnliche Personen
benannt, wobei Person 5 den Aspekt auf Nachfrage ebenso bejahte. Person 3 empfindet
die Kombination aus Sportlichkeit und Eleganz bei den Bekleidungsprodukten positiv, da
diese dadurch vielseitig eingesetzt werden kénnen. Die Bekleidung wird dadurch nicht als
reine Sportbekleidung verstanden, sondern kann beim Sport, privat als auch beruflich

getragen werden. Person 1 und 2 bestétigten dies.

Ausstrahlen einer hoheren Kompetenz und Professionalitit.

Ergénzend dazu wollen Person 3 und 7 durch das Tragen der Mercedes-Benz Bekleidung
kompetenter und professioneller wirken, was wiederum durch die Markenwahrnehmung
der Marke Mercedes-Benz unterstiitzt wird. Dies basiert unter anderem auf der guten
Unternehmensreputation, welche wirtschaftlichen Erfolg aufgrund der hoherpreisigen

Produkte vermittelt (Person 7).
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Hoherer Status und gesellschaftliche Anerkennung.

Person 6 und 10 projizierten die Wunschvorstellung ihres Selbst- und Fremdbilds auf die
Nutzung eines Mercedes-Benz Fahrzeugs, welches wirtschaftlichen Erfolg und einen
gewissen gesellschaftlichen Status vermitteln soll. Dies soll zu einem Respektieren bzw.
Anerkennen (der eigenen Leistung) durch Dritte fihren (Person 6 und 10). Sieben der
interviewten Personen beschreiben ein Mercedes-Benz Fahrzeug als Statussymbol,
welches mit einer héheren, gesellschaftlichen Achtung einhergeht (Person 1, 2, 3, 6, 7, 8
und 10). Person 1, 3, 6, 8 und 10 wollen durch die Bekleidung auch den eigenen Stolz auf
ihre Personlichkeit und ihre Leistungen ausdriicken. Die obigen Aspekte der
Markenwahrnehmung, aber auch die Produktmerkmale, wie die (schlichte) Eleganz, die
Sportlichkeit und der gesellschaftliche Stellenwert, unterstiitzen das gewlinschte

Fremdbild der interviewten Personen.

Das optische Aussehen (Selbst- und Fremdbild).

Alle der interviewten Personen beschrieben im Rahmen der Interviews, dass sie auf ihr
Aussehen bedacht sind. Person 2, 5 und 8 erachteten die Optik der gekauften Mercedes-
Benz Bekleidung als zweitwichtigstes Kaufkriterium, wobei Person 8 den Fokus auf das
Herausstechen aus der Masse legte. Person 1 beurteilte das Design des Produkts als
drittwichtigstes Kaufkriterium, wobei er ebenso die Individualitdt und die Moglichkeit
mit der Bekleidung aus der Masse herauszustechen, auf Rang 5 einsortierte. Die
Erlauterungen von Person 1 erzeugen in Teilen ein widerspriichliches Bild, da das
Herausstechen aus der Masse als eher unwichtig gewertet wurde, obwohl dieser Aspekt

wéahrend des Tiefeninterviews hiufig beschrieben wurde.

Qualitat und Funktionalitit der Mercedes-Bekleidung.

Drei der interviewten Personen — Person 6, 7, und 9 - beurteilten die Produktqualitit und
-funktionalitéit als relevantestes Kaufkriterium fiir die Mercedes-Benz Bekleidung. Ein
starker Glaubenssatz der interviewten Personen war , Qualitiat lohnt sich®. Person 7 und
9 gehen davon aus, dass Markenprodukte gleichzusetzen sind mit einer hoheren Qualitét.
Diese wurde im Rahmen der Tiefeninterviews oftmals gleichgesetzt mit (Hoch-)Wertigkeit
(Person 1, 2, 3, 6, 7, 8, 9 und 10). Person 1, 2, 4, 5 und 10 ordneten den Qualitéts- bzw.
Funktionsaspekt als zweitwichtigstes Kaufkriterium ein. Diese Einsortierung ist
insbesondere bei Person 2 widerspriichlich, da im Rahmen des Tiefeninterviews Status

als relevanter angesehen wurde als Produktqualitit. Die interviewten Personen
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inkludierten bei dem Qualitédtsaspekt auch eine angenehme Haptik (Person 5, 7, 8 und

10).

Preissegment der Mercedes-Bekleidung.

Person 8 und 10 benannten den Preis der Mercedes-Benz Bekleidung als wichtigstes
Kaufkriterium, da dieser bereits definiert, ob ein Produkt interessant oder uninteressant
ist. Beide Personen sind somit eher preissensitiv. Im Vergleich dazu hat Person 7 den
Preis als zweitwichtigstes Kriterium eingeordnet. Dies ist jedoch teils widerspriichlich zu
dem Glaubenssatz, dass Qualitéat sich lohne und sie aufgrund dessen bereit sei, einen
hoheren Preis zu bezahlen. Person 3 und 4 ordneten den Preis an vierter Stelle ein,
wéahrend Person 9 diesen als finft wichtigstes Kriterium einordnete. Person 5 beschrieb
erginzend, dass das Zusammenspiel aus Optik, Haptik, Qualitdt und Preis letztlich

zusammenpassen musse.
Vielseitige Einsetzbarkeit der Mercedes-Bekleidung.

Person 1, 3, 6 und 8 beurteilten zuséatzlich die vielseitigen Einsatzmoglichkeiten als
relevantes Kaufkriterium fir die Mercedes-Benz Bekleidung. Dies ist dahingehend
wichtig, dass die Bekleidung in diversen Situationen angezogen und kombiniert werden
kann. Person 3 legte am meisten Wert auf den Aspekt, wobei die Einsatzméglichkeiten im
privaten als auch im beruflichen Kontext gegeben sein miissen. Parallel muss die
Bekleidung seine gewiinschte Aullenwahrnehmung unterstiitzen. Person 1 und 6
priorisierten die vielseitige Einsetzbarkeit auf Rang 3, wiahrend Person 8 die Vielseitigkeit
auf Rang 4 einordnete. Person 6 greift den Aspekt ebenso auf, allerdings aufgrund von
anderen Motiven. Der vielseitige Einsatz ist fiir die Person aus dem Aspekt der Effizienz

schnell und einfach schéne Klamotten auszusuchen - als auch aufgrund eines
Nachhaltigkeitsgedankens - bewusst ausgesuchte, hochwertige und wenige Klamotten zu

besitzen — wichtig.

Hoher Tragekomfort der Mercedes-Bekleidung.

Das letzte wichtige Kaufkriterium, welches mehrfach beschrieben, wenn auch nur von
Person 3 explizit als Kaufkriterium aufgefiihrt wurde, ist der hohe Tragekomfort von
Mercedes-Benz Bekleidung. Dieses Attribut weisen alle interviewten Personen der
Bekleidung als Produktmerkmal zu, nennen es jedoch nicht separat als relevantes

Kaufkriterium.
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Die identifizierten 15 Kategorien wurden im letzten Schritt der Codestrukturanalyse
weiter verdichtet, sodass relevante Kaufmotive fiir Mercedes-Benz Bekleidung abgeleitet

werden konnten.

Emotionale Verbundenheit

Im vorherigen Schritt der Codestrukturanalyse wurden vier Griinde identifiziert, warum
die interviewten Personen sich mit der Marke Mercedes-Benz emotional verbunden
fihlen. Dies war der (ehemalige) Besitz eines Mercedes-Benz Fahrzeugs, welcher auf
(sehr) positiven Erfahrungen basierte, einem familidren Bezug, positiven (vergangenen)
Erlebnissen als auch einem (ehemaligen) Arbeitsverhiltnis. Die interviewten Personen
erzdhlten von den auf sie zutreffenden Aspekten intensiv, wobei auf jede interviewte
Person mit Ausnahme von Person 3 mindestens zwei Aspekte zutrafen. Die Erzdhlungen

waren stets von Emotionen gepréagt.

Die interviewten (ehemaligen) Mitarbeiter:innen empfanden Stolz fiir das Unternehmen
Mercedes-Benz arbeiten zu dirfen. Durch die Mercedes-Benz Bekleidung wird innerhalb
des Unternehmens, aber auch aullerhalb dessen symbolisiert, ein Teil von Mercedes-Benz
ZU sein.

Finf der interviewten Personen empfinden eine Verbundenheit zu der Marke, da diese
ihre Kindheit positiv pragte. Dies erfolgte entweder durch die Nutzung eines Mercedes-
Benz Fahrzeugs als Familienfahrzeug in Verbindung mit positiven Erlebnissen und/ oder
durch die positiv wahrgenommene, finanzielle Sicherheit durch mindestens ein Mercedes-
Benz Einkommen sowie durch ein positiv gepriagtes Unternehmensbild von (ehemaligen)
Mitarbeiter:innen.

Alle interviewten Personen besallen oder besitzen ein Mercedes-Benz Fahrzeug, mit
welchem sie sehr zufrieden waren oder sind. Die befragten Personen verbinden mit den
eigenen Mercedes-Benz Fahrzeugen erneut positive Emotionen und Erlebnisse, welche
diesen eine gro3ere Bedeutung als einem einfachen Verkehrsmittel, dass Personen von A

nach B bringt, zumisst.

Die Kombination aus einer hohen Produktzufriedenheit gepaart mit einem familidren
Bezug oder einem Arbeitsverhéltnis fiihrt bei den interviewten Personen zu einer
emotional empfundenen Verbundenheit, sodass dies als erstes Kaufmotiv identifiziert

wird.
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Lokalverbundenheit

Die interviewten Personen nahmen Mercedes-Benz als regional war, wobei dies auf der
rdumlichen Nahe des Unternehmens zu den Wohnorten der interviewten Person basieren
dirfte. Die Wahrnehmung diirfte ebenso durch eine verstiarkte (lokale) Medienpréasenz,
aber auch (Mitarbeiter:innen)Erzdhlungen oder Diskussionen im Bekannten- und
Freundeskreis basieren. Die regionale Wahrnehmung als auch die erhdéhten
gesellschaftlichen Erwartungen von den interviewten Personen — aufgrund der
raumlichen Ndhe und der finanziellen Abhéngigkeit der Region zu dem Unternehmen -

werden in dem Begriff , Lokalverbundenheit® als zweites Kaufmotiv zusammengefasst.

Abrundendes Produkterlebnis erginzend zum Fahrzeug

Die allgemeine Marken- und Unternehmenswahrnehmung basierte auf dem Eindruck,
dass Mercedes-Benz ein Automobilhersteller ist. Im vorherigen Schritt der
Codestrukturanalyse wurde bereits erlautert, dass sieben der interviewten Personen
Mercedes-Benz Bekleidung als ein abrundendes Produkterlebnis wahrnahmen. Die
Wahrnehmung war stets positiv, da das Tragen der Bekleidung den interviewten
Personen ermdoglichte, die Begeisterung oder Verbundenheit zur Marke zusitzlich
auszudricken. Dieser Aspekt wurde vehement vertreten und mehrfach wiederholt, sodass

dies ein eigenes Kaufmotiv darstellt.

Selbstdarstellung

Im vorherigen Schritt der Codestrukturanalyse wurde vorgestellt, dass alle interviewten
Personen auf ihr Aussehen bedacht sind. Erginzend dazu wurden zwei Aspekte
identifiziert, wie die interviewten Personen sich selbst darstellen bzw. auf Dritte wirken
mochten. Dies betraf die Innen- und Aullenwirkung kompetenter bzw. professioneller und
sportlicher zu wirken oder sich zu fiithlen. Zur Steuerung der Selbstdarstellung diente die
Mercedes-Benz Bekleidung, da aufgrund dieser und dem Markenimage von Mercedes-
Benz die gewlinschte AuBlenwirkung erzielt werden konnte. Die vier einzelnen Kategorien
- Unterstreichen der (gewtinschten) Personlichkeitsmerkmale mit Hilfe der Mercedes-
Benz Bekleidung, Sportlichkeit als Wunschvorstellung, Ausstrahlen einer héheren
Kompetenz und Professionalitdt und das optische Aussehen (Selbst- und Fremdbild) -
werden als Kaufmotiv ,Selbstdarstellung”® zusammengefasst. Eine sportlichere,
kompetentere oder optisch ansprechende Wirkung auf Dritte sind Auspriagungen, wie

Personen nach aullen wirken wollen aufgrund einer (gesteuerten) Selbstdarstellung. Die
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Mercedes-Benz Bekleidung ist hierbei das Instrument, welches die gewiinschte

Darstellung erschafft.
Status

Eine Kategorie, welche im vierten Schritt der Codestrukturanalyse gebildet wurde, stellte
die gesellschaftliche Anerkennung und einen hoéheren Status durch den Besitz von
Produkten der Marke Mercedes-Benz dar. Dies basierte groBiteils auf der Wahrnehmung,
dass ein Mercedes-Benz Fahrzeug ein Statussymbol sei, wobei die Mercedes-Benz
Bekleidung bewusst nicht als Statussymbol wahrgenommen wurde. Dennoch wird das
Markenimage eines Statussymbols, da die Fahrzeuge hochpreisig sind und in der
Wahrnehmung eine bessere Qualitit als andere Fahrzeuge haben, indirekt auf die
Bekleidung tibertragen. Der Besitz der Bekleidung ist kein Status, allerdings lasst das
Tragen der Bekleidung die Annahme zu, dass die Personen ein Mercedes-Benz Fahrzeug
besitzen bzw. sich dieses leisten konnen. Die interviewten Personen beschrieben das
Tragen eines Bekleidungsprodukts in Kombination mit dem Fahrzeug als passend und
gaben als Grund eine bereits empfundene Verbundenheit an. Der Besitz eines Mercedes-
Benz Fahrzeugs wurde bei den interviewten Personen indirekt mit dem eigenen
wirtschaftlichen Erfolg verbunden, welches auch durch das Tragen von Bekleidung

verkorpert wurde.

Des Weiteren konnte die Historie von Mercedes-Benz zu einem Status-gepriagten
Aullenbild der Marke beitragen, da in der Vergangenheit das Fahrzeugs von der
gehobenen Gesellschaft oder von gesellschaftlich hoch angesehenen Berufen, wie
beispielsweise Politiker:innen oder Geschéaftsfithrer:innen, — optional mit Chauffeur -

genutzt worden sind.
Stimmiger Gesamteindruck eines Bekleidungsprodukts

Als letztes Kaufmotiv wurde das Vorhandensein eines stimmigen Gesamteindrucks von
einem Bekleidungsprodukt identifiziert, welcher sich aus vier der zuvor vorgestellten
Kategorien ergibt. Dies waren die Qualitidt und Funktonalitiat (inklusive der Haptik), das
Preissegment, die vielseitige Einsetzbarkeit als auch ein hoher Tragekomfort. Die
interviewten Personen sortierten die einzelnen Kriterien wahrend der Tiefeninterviews
auf unterschiedliche Rénge ein, allerdings war nie ein Aspekt alleinig fiir den Produktkauf
verantwortlich, sondern stets ein Zusammenspiel der Funktionalitat, Qualitat, Haptik,
dem Tragekomfort als auch des Preises. Aufgrund dessen wird das Kaufmotiv ,,stimmiger

Gesamteindruck eines Bekleidungsprodukt® identifiziert.
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Zusammenfassend ergeben sich somit sechs relevante Kaufmotive fir Mercedes-Benz

Bekleidung:

SR e

Eine empfundene emotionale Verbundenheit,
Lokalverbundenheit,

ein abrundendes Produkterlebnis erginzend zum Fahrzeug,
Selbstdarstellung,

Status und

ein stimmiger Gesamteindruck des Bekleidungsprodukts.

Im Rahmen der anschlieBenden systematischen Priifung wurden zwei weitere Kaufmotive

ergéanzt, die von den interviewten Personen regelmafig aufgegriffen worden sind oder von

einer starken Emotionalitidt gepragt waren. Diese wurden allerdings nicht explizit von

den interviewten Personen als Kaufmotiv im Rahmen des Tiefeninterviews benannt.

7.

Hedonismus

Alle interviewten Personen verbinden mit einem Mercedes-Benz Fahrzeug mehr
als nur ein reines Transportobjekt. Mit Ausnahme von Person 9 wurde das
Autofahren als Erlebnis, das Freude und Spal} bereitet oder positive Emotionen
erschafft, beschrieben. Person 1 beschrieb dies als Motivation fiir den anstehenden
Tag, wahrend Person 5, 8 und 10 Freude aufgrund des hohen Komforts des
Fahrzeugs empfinden. Person 8 beschreibt zuséitzlich das Interieur emotional,
indem sie unter anderem die Wertigkeit des Fahrzeugs schétzt und ihr dies Freude
bereitet. Person 10 ergidnzt den Aspekt zusédtzlich um Funktionen, die nicht
notwendig sind, aber dennoch sehr komfortabel sind und Spal} bereiten. Aufgrund
dessen wird das empfundene Vergniigen bei Mercedes-Benz Produkten als

Kaufmotiv vorausgesetzt.

Nachhaltigkeit, insbesondere bei jingeren Personen

Acht der interviewten Personen haben ein starkes Interesse an dem Thema
Nachhaltigkeit, insbesondere die jiingere Generation, sodass dieser Aspekt ein
relevantes Kaufkriterium fiir den alltaglichen Konsum, aber auch fiir den Kauf der
Mercedes-Benz Bekleidung darstellte (Person 2, 3, 4, 5, 6, 7, 9 und 10). Person 9
legt allgemein einen hohen Wert auf die Verwendung von nachhaltigen
Materialien als auch auf einen kontrollierten und geringen Konsum. Person 6 und
9 legen Wert auf Langlebigkeit, wobei Person 9 die Moglichkeit der Reparatur
wichtig ist. Person 7 legt insbesondere bei dem Konsum von Bekleidung einen

Fokus auf Langlebigkeit, wobei dieser in Teilen auch auf Nostalgie basiert. Der
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Aspekt der Langlebigkeit war in der Wahrnehmung der interviewten Personen mit

einer hohen Qualitat verkniipft (Person 6, 7 und 9).

Ergénzend zu den zwei Kaufkriterien sind folgende drei Aspekte herausgestochen. Eine
indirekte Voraussetzung fiir den Kauf von Mercedes-Benz Bekleidungsprodukten ist das
Wissen tiber die Existenz dieser. Alle der interviewten Personen fahren oder fuhren ein
Mercedes-Benz Fahrzeug, sodass sie die Marke und Produkte (grob) kannten. Sechs der
interviewten Personen sind Kinder oder Partneriinnen von (ehemaligen)
Mitarbeiter:innen, sodass das Wissen lber die Bekleidungsprodukte aus den Familien
stammte (Person 5, 6, 8 und 10). Die (ehemaligen) Mitarbeiter:innen kennen wiederum
die Produkte aufgrund ihrer Tatigkeit bei dem Unternehmen Mercedes-Benz (Person 1, 2

und 4), sodass die indirekte Voraussetzung in diesen Fiallen gegeben ist.

Der zweite Aspekt, der hervorstach, war die schlechter gewordene Markenwahrnehmung
bei allen interviewten Personen mit Ausnahme von Person 1, 2 und 4. Die strategische
Ausrichtung als Luxusmarke wurde negativ wahrgenommen und verschlechterte die
Markenwahrnehmung deutlich, sodass sieben der interviewten Personen dies explizit
nannten (Person 3, 5, 6 und 8) oder bei der Erlauterung der Markenwahrnehmung
zwischen frither und heute eigenstindig unterschieden (Person 7, 9 und 10). Die
negativere Wahrnehmung wurde insbesondere von jlingeren Personen, aber auch von
Personen, die nicht fiir das Unternehmen arbeiteten oder gearbeitet haben (Person 5),

vertreten.

Ein weiterer Aspekt, der in Teilen zu widerspriichlichen Ergebnissen gefiihrt hat, ist die
Positionierung von Mercedes-Benz Bekleidung, wobeil Person 1, 3, 6, 7, 9 und 10 die
Bekleidung als positives Beiprodukt fiir ein abrundendes Produkterlebnis sehen und
Person 2 und 5 und teils auch Person 4 und 8 der Meinung sind, dass das Tragen von
Mercedes-Benz Bekleidung Reklame laufen gleichkommt. Die Bekleidung wird von den

vier Personen als Werbeprodukt angesehen und ist somit nicht eindeutig positioniert.

Erginzend zu den Analysen wurden die acht Kaufmotive mit den Ergebnissen von
Mooradian & Olver (1996) abgeglichen, sodass jede der interviewten Personen basierend
auf der Wahrnehmung wiahrend des Tiefeninterviews den Big-Five Dimensionen
zugeordnet wurde. Die nachfolgende Abbildung zeigt die Einschitzung der Interviewer:in
von Person 1 bis 10 in den jeweiligen Dimensionen auf einer Skala von 1 (sehr gering) bis

5 (sehr hoch).
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Abbildung 5: Indikation der Big-Five Persénlichkeitstypen anhand der Personlichkeitsbeschreibung und dem
Intervieweindruck

Es zeigt sich eine grobe Tendenz, dass die interviewten Personen eine geringe Auspriagung
bei Neurotizismus (J 1,70) und eine hohe Auspriagung bei Vertriaglichkeit (& 3,70),
Gewissenhaftigkeit (& 3,70) und Offenheit fir Erfahrungen (& 3,70) haben. Die
Dimension , Extraversion® hat einen Durchschnitt von & 3,50. Der Median fur
Gewissenhaftigkeit und Vertraglichkeit liegt bei 3,50, wiahrend dieser bei Offenheit fiir
Erfahrungen bei 4,00 liegt. Extraversion hat einen Median von 3,00 und Neurotizismus

von 2,00.

Eine hohere Auspriagung bei Vertraglichkeit, Offenheit fiir Erfahrung und Extraversion
wird laut Guido (2006, S. 66) und basierend auf den Ergebnissen von Mooradian & Olver
(1996) eher mit dem Kaufmotiv ,Hedonismus“ assoziiert. Die interviewten Personen
haben die hochsten Durchschnittswerte bei Offenheit fur Erfahrungen, Vertriaglichkeit
und Gewissenhaftigkeit, wobei die Dimension , Extraversion® mit nur 0,2 leicht geringer
ausfillt. Die Studienergebnisse von Guido (2006, S. 66) wiirden das ermittelte Kaufmotiv
,2Hedonismus“ in dieser Arbeit aufgrund der hoéheren Ausprdgung bei den drei

Dimensionen stiitzen.

Die Studie von Mooradian & Olver (1996) zeigt zusétzlich, dass eine hohe Auspragung in
der Dimension , Extraversion“ eine Korrelation zu dem Kaufmotiv ,Status® aufweist. Die
interviewten Personen weisen im Durchschnitt eine Auspragung von 3,50 auf, wobei diese
nicht die ausgepridgteste Dimension darstellt. Dies wiirde erneut die erforschten

Kaufmotive bestitigen, insbesondere auf Personenebene, da Person 1 und 2 eine starke
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Auspragung bei der Dimension , Extraversion® haben und im Vergleich zu den anderen

interviewten Personen am statusaffinsten waren.

Die sechs weiteren Kaufmotive werden in den Studien nicht aufgegriffen, sodass hier nur
erschwert Riickschliisse gezogen werden kénnen. Die hohe Auspriagung bei der Dimension
,Vertraglichkeit* konnte Interpretationen hinsichtlich einer Ubernahme von positiven
Glaubenssitzen von Vertrauenspersonen gegentiiber der Marke Mercedes-Benz zulassen,
welche anschlieend zu einer empfundenen emotionalen Verbundenheit fithren kann.
Dies wiirde, insbesondere bei Person 6, 7 und 8 als Kinder von (ehemaligen) Mercedes-
Benz Mitarbeiter:innen greifen, da sie eine hohe Auspragung bei der Dimension haben
und diese in Bezug auf die Markenwahrnehmung stark von ihrer Familie beeinflusst

wurden und in Teilen auch werden.

Die hohe Auspriagung bei Gewissenhaftigkeit kénnte Interpretationen dahingehend
zulassen, dass rationale Kaufmotive wie Nachhaltigkeit oder ein stimmiger
Gesamteindruck von hoherer Relevanz sind. Personen mit einer hohen Auspriagung
zeichnen sich durch ein eher absichtsvolles und systematisches, anstatt einem impulsiven
und pragmatischen Vorgehen aus (Felser, 2015, S. 309). Person 1, 6, 7 und 9 wurden auf
der Skala mit einer 5 auf der Dimension eingestuft. Person 6, 7 und 9 legen gro8en Wert
auf Nachhaltigkeit und haben zuséatzlich die Qualitdit und Funktionalitit eines
Bekleidungsprodukts als wichtigstes Kaufkriterium eingestuft. Person 1 hat dieses auf
Rang 2 einsortiert. Die Ergebnisse sind hierbei nicht eindeutig, aber diese bieten Ansitze,

die die erforschten Kaufmotive stiitzen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass sechs der acht genannten Kaufmotive von
emotionaler Natur sind, wobei das am meisten vertretene Kaufmotiv die empfundene
emotionale Verbundenheit darstellt. Der stimmige Gesamteindruck und das Kaufmotiv
der Nachhaltigkeit konnen als (teils) rational gewertet werden. Die Studienergebnisse von
Mooradian & Olver (1996) und Guido (2006) unterstiitzen die erforschten Kaufmotive
y2Hedonismus“ und ,Status“, wobei die Zuordnung der Big-Five Dimensionen weitere

Interpretation zur Erlauterung weiterer Kaufmotive zulassen.
In Anhang B konnen weitere Details der Auswertung eingesehen werden.
5.2 Aufbau eines Mock-Ups als virtuelle Brand Community

In Kapitel 5.1 wurden acht Kaufmotive identifiziert, welche die Basis des nachfolgenden

Brand Community Mock-Ups darstellen. Die Kaufmotive wurden mithilfe der obigen
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Literatur und den Forschungsergebnissen in Form einer Brand Community aufgegriffen,
wobei versucht wird, durch die Anwendung von virtuellen Community- und Social
Commerce Funktionalitdten diese zu adressieren. Die Zielsetzung ist die Erhéhung der
Wiederkaufrate mit anschlieBender Erhéhung der Kund:innenloyalitdit von

Bestandskund:innen.

Eine Brand Community ist eine Webseite mit einem niedrigen Aufgabenbezug, sodass die
Nutzung der Seite eine angenehme Atmosphére und positive Erlebnisse fiir (zukiinftige)
Produktkaufe kreieren soll. Die Farbgebung, Hintergrinde, Schriftarten und
(Text)Untergliederungen werden analog zu dem Corporate Identity (CI) der Mercedes-
Benz Group AG aufgebaut. Griinde hierfiir sind der Wiedererkennungswert gepaart mit
einer Vertrautheit, welcher auch zu erhéhten Wechselkosten fiir Nutzer:innen als auch
einem stérkeren Identitatsgefiihl innerhalb der Community fiihrt (Zhang & Chen, 2017).
Im Idealfall findet aufgrund des Wiederkennungswertes anhand des CIs eine
(unbewusste) Ubertragung der positiven Mercedes-Benz Markenwahrnehmung auf die
Brand Community statt. Die konkreten CI-Vorgaben liegen der Autor:in nicht vor, sodass

das Design bestmoglich nachempfunden wird.

Das Markenattribut ,,Sicherheit® stellt kein Kaufmotiv dar, allerdings war dieses in der
Markenwahrnehmung der interviewten Personen sehr prisent. Dieses wird im Rahmen
der Brand Community durch eine verschlisselte SSL-Verbindung, aber auch durch eine
geschlossene Community, welche einen Login fordert, aufgegriffen. Die Verschliisselung
der Inhalte soll Vertrauen erschaffen und Professionalitit vermitteln. Der Login kann
durch einen MercedesMe-Account — mit der Moglichkeit (Fahrzeug-)Informationen zu
importieren - oder durch einen neu-kreierten Account anhand einer E-Mailadresse und
einem starken Passwort erfolgen. Der Grund hierfir liegt in einer hdoheren
Vertrauenswiirdigkeit von Nutzer:innen gegeniiber der Community, da Informationen
geschiitzt und nur fir limitierte Personen sichtbar sind (Grob & Vossen, 2007, S. 122).
Das Ziel ist es, einen Raum zu erschaffen, in welchem sich Nutzer:innen psychologisch
sicher fiihlen und offener Informationen teilen und sich aktiver an Diskussionen
beteiligen. Parallel kann die Notwendigkeit eines Accounts die Wirkung der Exklusivitat
der Brand Community erhéhen, auch wenn dies nicht explizit als Kaufmotiv genannt
worden ist, hat Exklusivitit bei dem Konsumieren von Statussymbolen eine gewisse

Relevanz.

Die Brand Community untergliedert sich in sieben Bereiche:
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1. Log-In und Log-Out Bereich
Startseite
3. Community Rdume
a. Durch das Unternehmen moderierte RAume
b. Community Rdume fir Nutzer:innen und das Unternehmen
Messaging Bereich
Mitgliederprofil inkl. einer Freund:innenliste und -suche
Produktdetailseiten
Verlinkung zu einem Online-Shop (=Produktkauf)

®o

No o

Im Nachfolgenden werden die Kaufmotive einzeln adressiert und die Uberlegungen zu
dem Aufbau der Brand Community als auch zu den genutzten Funktionalitiaten in dem

Mock-Up aufgegriffen.
Empfundene emotionale Verbundenheit

Die empfundene emotionale Verbundenheit basierte auf einer sehr positiv
wahrgenommen Zugehorigkeit als Mitarbeiter:in, als dullerst zufriedene Kund:in oder als
Symbol fiir die eigene Familie und diverse positive (Kindheits-) Erlebnisse. Die emotionale
Verbundenheit stellt das emotional stiarkste Kaufmotiv dar. Der Name der Brand
Community muss daher einerseits den Markennamen Mercedes-Benz inkludieren, aber
auch ein Gefiihl der emotionalen Verbundenheit bzw. Zugehorigkeit vermitteln. Um die
Zugehorigkeit, aber auch die starken positiven Emotionen, ndmlich das geteilte Interesse
und die Begeisterung fiir Mercedes-Benz aufzugreifen, wird der Term ,Joint Love“
verwendet. In Ergdnzung mit dem Markennamen ergibt sich der Brand Community Name
»Mercedes-Benz Joint Love®. Der Begriff , Joint® soll eine Zugehorigkeit erschaffen, da es

das , gemeinsame Wir“ aufgreift.
”»

Das Kaufmotiv kann in zwei Aspekte untergliedert werden. Einerseits in eine empfundene
Verbundenheit gegeniiber der Marke und andererseits gegeniiber der Community bzw.
den Mitgliedern. Die emotionale Verbundenheit zwischen Community Mitgliedern kann
durch Interaktion und Kommunikation aufgebaut bzw. gestirkt werden, sodass die
Anwendung von technischen Funktionen, wie Messaging-Funktionalititen,
Freund:innenlisten und -suche, ,Match Making® von (unbekannten) Community

Mitgliedern, einen Teilaspekt des Kaufmotivs bedienen kann.

Die Messaging-Funktionalitidt bietet einen bilateralen Austausch zwischen zwei
Community Mitgliedern via Chat. Diese Funktion ist notwendig, sodass Mitglieder sich
besser kennenlernen konnen, Beziehungen miteinander aufbauen und ein Gefiihl der

Zusammengehorigkeit entsteht, wahrend sie sich in einem geschiitzten Raum bewegen.
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Ebenso ermoglicht der Chat als asynchrones Kommunikationsmittel, dass Mitglieder in
der fiir sie passenden Zeit und an einem passenden Ort miteinander kommunizieren.
Hierfiir gibt es innerhalb der Brand Community einen eigenen Messaging-Bereich. Der
soziale Austausch untereinander bedient zusitzlich das Gestaltungskriterium
,2Kund:innennutzen®, da Personen durch die Teilnahme an der Community einen Nutzen

sozlaler Natur erleben konnen.

Ergianzend soll eine Art ,Match Making“ in der Brand Community angeboten werden,
welche Personen mit &dhnlichen Interessen, aber auch Wohnorten einander als
interessanten Kontakt vorschldgt. Der Grund hierfiir ist, dass ein geteiltes Interesse den
Zusammenhalt zwischen Mitgliedern stirkt und dadurch ein Beziehungsaufbau leichter
moglich ist. Der Aspekt des Wohnorts ist dahingehend von Bedeutung, da auch dieser eine
geteilte Gemeinsamkeit ist, welcher verbinden kann. Der gemeinsame, virtuelle
Austausch, beispielweise 1iiber Lokalititen oder mogliche Ausfahrtziele, kann
Zusammenhalt formen. Die Brand Community ist rein virtuell, wobei ein vor-Ort-Kontakt

aubBerhalb der Community durch die Mitglieder moéglich ist.

S
LS ome

Mercedes-Benz Joint Love. s
Together we are strong. SO iz

Hallo, Nina.

Sneak-Preview fiir die Nachhaltigkeit - was sind Deine Unser Vorschlag fir dich. Exklusives Kennenlernen. Wir laden
Collection 2024! Erwartungen? Sage es uns Sportlich & dynamisch. Dich & 10 weitere Personen ein.

Your feedback is Finde deinen Exklusives
! asked! Style. ennenlernen.

G

“ News are here.

Lass uns wissen, was du denkst.

Lass uns wissen, wer du bist & stelle dich bitte kurz vor. Wir wollen dich als MB Joint kennenlernen.

Stelle dich vor, lerne die anderen MB Du mdochtest etwas mitteilen? -
Fans kennen & tausche dich aus. Kreiere einen neuen Post -y Marvin hat ahnliche
p- S Interessen wie du

N

Team Polo-Shirt odor Team Hemd?

Abbildung 6: Mock-Up Bereich Startseite Power Gitter gefolgt vom Interessensmatch

Dartiber hinaus sind Freund:innenlisten mit einer integrierten Suchfunktion, um
befreundete Mitglieder, mit denen man in Kontakt treten will, schnell zu finden,
notwendig. Die Voraussetzung ist die technische Moglichkeit, andere Mitglieder als neue
Freund:innen innerhalb der Brand Community hinzufiigen zu kénnen. Das Hinzufiigen

von Personen, die noch kein Mitglied der Brand Community sind, kann tiber einen Teilen-
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Link erfolgen. Nutzer:innen kénnen die Brand-Community mit ihrem Bekannten- und
Familienkreis teilen, sodass bereits vorhandene Freundschaften aus der realen Welt auch
im virtuellen Raum ausgebaut werden und der Aspekt des familidren Bezugs bzw. der

Assoziation mit Mercedes-Benz und der eigenen Familie zusatzlich gestarkt wird.

Die Art der Adressierung greift ebenso das Gestaltungsprinzip ,Markenidentitat“ aus
Kapitel 2.2.5 auf, da Brand Community Teilnehmer:innen sich fiir die Marke begeistern,
sich emotional verbunden fithlen und sich im besten Fall mit dieser identifizieren. Dieses
wird bereits durch die Existenz der Brand Community adressiert und durch die
Ausgestaltung weiter verstirkt, sodass durch die geteilten Gemeinsamkeiten ein
Beziehungsaufbau untereinander stattfindet und die menschliche Interaktion gefordert

wird (Hook et al., 2020, S. 2).

Der zweite Aspekt des Kaufmotivs, das Stimulieren der emotionalen Verbundenheit
gegeniber der Marke, erfolgt hauptsachlich durch das Kreieren und Interagieren mit
(personlichen) Blogbeitragen. Ebenso kann das Teilen von (noch) nicht o6ffentlichen
Informationen @ mit Brand Community  Mitgliedern, aber auch  durch
Mitgestaltungsmallnahmen wie beispielsweise Ko-Kreation, diesen Teilaspekt des
Kaufmotivs befriedigen. Im Nachfolgenden werden die einzelnen Funktionalitdten

vorgestellt.

Die gingigste Funktionalitéit in einer virtuellen Community ist der Austausch zwischen
mehreren Mitgliedern und im Falle einer Brand Community mit dem Unternehmen. Dies
kann durch das Erstellen und Interagieren von Beitrdgen erfolgen. Diese Funktion stellt
die Basis dar, wobeil Mitglieder Blogbeitriage, z.B. durch den Upload von Fotos oder das
Schreiben eines Textes, innerhalb vordefinierter Community Raume erstellen konnen. Es
wird grundsédtzlich zwischen offenen und moderierten Community Ré&umen
unterschieden. Die Nutzung dieser technischen Funktionalitdt greift zusitzlich das
Gestaltungsprinzip ,,Community Raume® aus Kapitel 2.2.4 auf, da hierdurch die Art und
Weise der Interaktion als auch der Rhythmus und die RegelméaBigkeit der
Kommunikation gesteuert wird (Winkler & Mandl, 2005, S. 9). Community Mitglieder
konnen mit Beitragen von anderen Mitgliedern, aber auch mit unternehmensgesteuerten
Inhalten interagieren, indem sie diese teilen, kommentieren oder ,liken”. Parallel zu den
von Nutzer:innen kreierten Inhalten werden Mitarbeiter:innen des Unternehmens als
Moderator:innen die Kommunikation innerhalb der Brand Community beobachten und

bei Bedarf eingreifen. Ziel der Brand Community ist es, eine Community zu erschaffen,
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die sich selbststdndig verwaltet und eigenstdndig Themen diskutiert ohne notwendige

Einmischung der Moderator:innen.

Das Teilen von exklusiven (Vorab-)Informationen fiir alle Brand Community Mitglieder
kann eine Wertschitzung und auch Intimitéat in der Beziehung zwischen den Mitgliedern
und dem Unternehmen erschaffen, und somit die empfundene Verbundenheit weiter
starken. Dasselbe betrifft auch die MaBnahme der Ko-Kreation, welche via
Onlineveranstaltungen und mit einem limitierten Personenkreis erfolgen kann. Die
aktive Einbindung von Community Mitgliedern mit einem Mindesterfahrungslevel in den
Produktentstehungsprozess kann eine hohe Wertschiatzung vermitteln, bietet Mitgliedern
einen hohen Gestaltungsspielraum und belohnt die aktive Teilnahme an der Community.
Ko-Kreation bedient somit nicht nur das Kaufmotiv der emotionalen Verbundenheit und

vertieft dieses, sondern bedient auch die Kaufmotive ,,Hedonismus®“ und , Status®.

Letztlich ist zu betonen, dass die Adressierung des Kaufmotivs zuséatzlich auch das
Gestaltungsprinzip ,Reziprozitat® aufgreift. Der Austausch mit anderen Community
Teilnehmer:innen, aber auch mit dem Unternehmen bei Fragestellungen rund um
Produkte oder (vergangene) Erfahrungen beschreibt die Unterstiitzung, die Mitglieder

erwarten konnen.
Selbstdarstellung: Vermittlung eines gewiinschten Aullenbilds

Die Vermittlung einer gewiinschten (AulBen-)Wahrnehmung, wie beispielsweise als
sportlich wahrgenommen zu werden, kann durch das Pflegen des eigenen
Mitgliederprofils erfolgen. Ein Mitgliederprofil gibt jeder Nutzer:in die Moglichkeit,
Informationen in einem geschiitzten Raum anderen Mitgliedern zur Verfiigung zu stellen.
Jede Nutzer:in kann steuern, welche Informationen sie anderen Nutzer:innen mitteilen
mochte. Innerhalb des Profilbereichs konnen der (vollstindige) Name, ein Profilbild, das
Fahrzeug als auch Interessensgebiete hinterlegt werden. Nutzer:innen kénnen durch die
Informationen die AuBBenwahrnehmung ihrer Person steuern. Die Nutzung des Bereichs
greift das Gestaltungsprinzip ,Mitgliederprofil® auf und dient zuséatzlich zur
Selbstdarstellung als Basis fir den Austausch und das Kennenlernen innerhalb einer

virtuellen Community (Winkler & Mandl, 2005, S. 10).

Das Kaufmotiv ,,Selbstdarstellung” kann ebenso durch technische Funktionalititen wie
Titel oder Rollen bedient werden. Hierfur wird auf einen Gamification-Ansatz mit
Erfahrungslevel zuriickgegriffen. Die Systematik wird beim Kaufmotiv ,Hedonismus® im

Detail erlautert.
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Ebenso kann durch die automatische Generierung von Produkt- und Inhaltsvorschlédgen
auf der Startseite in Form eines Power-Gitters ein gewiinschtes Selbst- und Fremdbild
bestétigt werden. Die Voraussetzung hierfiir ist, dass das Produktportfolio die gewtinschte
(AuBen-)Wahrnehmung abbilden kann - beispielsweise sportliche Produkte. Ein Power
Gitter i1st ein Element in der Webseitengestaltung, welches Inhalte in diversen
Darstellungsformen mit Bildern, Videos oder Textfeldern unterhalb des Headers und dem

Logo darstellt (Eickhoff, 2019).
Hedonismus

Ein Grofteil der interviewten Personen sehen in Mercedes-Benz Fahrzeugen ein
Statussymbol, wobei ein grofler Fokus auf Spal}, Freude, (neuen) Erlebnissen und
Vergniigen gesetzt wurde. Um das Kaufmotiv ,Hedonismus® in einer virtuellen Brand
Community aufzugreifen, konnen Ansitze der Gamification inkludiert werden. Ein
Ansatz ist das Einfithren von sogenannten Erfahrungslevel, wobei durch definierte
Aktivitiaten spielerisch Punkte gesammelt werden und Nutzer:innen in den
Erfahrungslevel aufsteigen konnen. In einer Brand Community ist die regelméalige
Interaktion und die Kommunikation untereinander die Basis fiir eine erfolgreiche Brand
Community, sodass Aktivitdten, die Nutzer:innen aufsteigen lassen, an Interaktionen
oder Kommunikationen gekoppelt sein sollten. Interaktionen lassen sich uber die Anzahl
von Likes, Kommentaren, Teilen oder das Erstellen von Blogbeitrdgen messen. Das
Tracking der Aktivititen kann ergénzt werden um neue (Brand Community)
Freund:innen in einem gewissen Zeitraum bzw. Punkte fiir eine grofe Freund:innenliste,

als auch um online verbrachte Zeit.

Nutzer:innen werden ihre vergangenen Aktivitdten und die damit gesammelten Punkte
im Profil einsehen konnen, um diese psychologisch zu belohnen und positive Gefiihle zu
erzeugen. Zeitgleich werden auch notwendige zukiinftige Aktivitdten gelistet, die fir den
Aufstieg in ein hoheres Erfahrungslevel notwendig sind. Zusétzlich kann die Funktion
auch status- und wettbewerbsorientierte Personen ansprechen, da das Aufsteigen in
hohere Erfahrungslevel den inneren Anspruch als auch den im Aullen zu sehenden Status

»ich mochte besser sein als andere® adressieren kann.

Die Erfahrungslevel werden zusitzlich mit Privilegien gekoppelt, welche attraktiver
werden je hoher das Erfahrungslevel ist. Beispiele sind Rabatte, die Teilnahme an
ausgewihlten Veranstaltungen oder exklusive Informationen. Das Erfahrungslevel eines

Mitglieds wird unterhalb des Namens bei Blogbeitrdgen auf der eigenen Startseite als
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auch beim Offnen des Mitgliederprofil angezeigt, wobei Nutzer:innen in ihrem Profil
einstellen konnen, ob das Erfahrungslevel fiir andere Community Mitglieder sichtbar sein

soll.

In Kombination mit dem Erfahrungslevel gibt es ein Levelbalken, der anzeigt, wie weit
Nutzer:innen von dem néchsthoheren Level entfernt sind. Diese Funktionalitat soll
einerseits die Aktivitdt in der Community hochhalten und andererseits den Wunsch nach
Status und Anerkennung bedienen. Die Systematik der Erfahrungslevel greift die zwei
Gestaltungskriterien ,Rollen” und , Kund:innennutzen“ auf. Die Erfahrungslevel priagen
die sozialen Strukturen innerhalb der Brand Community und weisen auf das
Verhaltensmuster hinsichtlich der Aktivitdt hin (Cornelsen Verlag GmbH; Winkler &
Mandl, 2005, S.11), wobel sie letztlich Mitglieder motivieren sollen, sich aktiv zu
beteiligen. Die gewahrten Privilegien greifen den Kund:innennutzen auf, da Brand
Community Teilnehmer wirtschaftliche (z.B. Rabatte) und unterhaltungsbedingte (z.B.
Veranstaltungen) Vorteile erleben und somit einen Nutzen aus der Community Teilnahme

ziehen (Dholakia et al., 2004, S. 243).

Nina Scheunert
Newbie

Noch 100 Punkte bis Contributor

, Kommentieren und Liken von Posts,
Kaufen von Produkten als das Teilnehmen an
6hnlichen reuen uns auf deine Meinung und
aktiven Ausf mit dir.

®: m

] Weniger lesen

Warum will ich Contributor werden?

Deint

Nachhaltigkeit Neue Produkte X
Unsere ]
Sport X Verantwortung X Fahrzeuge X

Abbildung 7: Mock-Up Bereich Mitgliederprofil

Eine weitere Mallnahme, die das Kaufmotiv adressieren kann, ist die Teilnahme an einer
Onlineveranstaltung zur Ko-Kreation fiir welche Nutzer:innen sich in der Brand
Community anmelden kénnen. Das gestalterische Mitwirken durch Ko-Kreation, indem
beispielsweise Bekleidungsprodukte mitentworfen werden kénnen, bieten Nutzer:innen

einmalige Erlebnisse und erneut einen unterhaltensbedingten Nutzen.
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Status

Als weiteres Kaufmotiv wurde Status identifiziert, wobei sich der Status grofiteils auf das
Fahren eines Mercedes-Benz Fahrzeugs - im Idealfall angereichert mit Mercedes-Benz
Bekleidung - bezog anstatt auf das alleinige Tragen von Mercedes-Benz Bekleidung. Das

Kaufmotiv wird in der Brand Community durch vier Bereiche adressiert:

e Pflegen des Mitgliederprofils

e Erfahrungslevel in Verbindung mit Privilegien

e Automatisches Einsortieren als (hoch) relevante Produktbewertung ab einem
Mindesterfahrungslevel im verlinkten Online-Shop

e Erstellen von Community Beitragen oder Interagieren mit diesen

Das Pflegen des Mitgliederprofils bedient analog zu dem Kaufmotiv der Selbstdarstellung
das Kaufmotiv ,,Status”, da ein Aspekt von Status die (gewinschte) gesellschaftliche
Anerkennung bzw. Abgrenzung fiir den Besitz eines Objekts ist (Felser, 2015, S. 309;
Husic & Cicic, 2009, S. 231). Diese kann beispielsweise durch das Hinterlegen von einem

passenden Profilbild erfolgen.

Zusatzlich kann das Kaufmotiv durch technische Funktionalititen, wie beispielsweise
Erfahrungslevel oder sogenannten Badges, bedient werden. In der Brand Community
werden Mitglieder abhéngig von ihrer Aktivitidt einem Erfahrungslevel zugeordnet,
welches zuséatzlich Privilegien gewidhrt, wie beim Kaufmotiv ,,Hedonismus“ vorgestellt.
Fur das Kaufmotiv ,,Status” sind zwei Aspekte der Erfahrungslevel interessant — einmal
das Erfahrungslevel bzw. der Rang selbst als auch die damit einhergehenden Privilegien.
Das prominente Ausweisen des Erfahrungslevels von einem Mitglied zeigt anderen
Mitglieder wie aktiv und loyal Nutzer:innen sind und kann erneut zu einer sozialen
Anerkennung als auch zu einer durch die Nutzer:innen eigens erwarteten Anerkennung
fihren. Im Vergleich dazu werden Nutzer:innen mit einem hohen Level exklusive
Privilegien gewéhrt, sodass dadurch eine sozial Abgrenzung stattfindet, welche wiederum
zu einer hoheren sozialen Anerkennung innerhalb der Brand Community als auch zu
positiven Neid fithren kann. Parallel kann dies andere Mitglieder motivieren, ein gewisses
Erfahrungslevel ebenso erreichen zu wollen. Beispielsweise konnen exklusive
Informationen eine Begehrlichkeit erzeugen, da diese nur fiir ausgewédhlte Personen
zuginglich sind, und dadurch die Brand Community auch fiir Nicht-Community

Mitglieder interessanter wirken kann.
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Ergénzend zu den vorgestellten Bereichen wird eine Produktbewertung im verlinkten
Online-Shop, die von Community Nutzer:innen mit einem Mindesterfahrungslevel erstellt
werden, auf der Produktdetailseite dessen als (hoch) relevante Bewertung angezeigt. Die
Honorierung der Meinung von wichtigen Community Mitgliedern befriedigt erneut das
Kaufmotiv ,,Status®, da die prasente Darstellung eine hohe Wertschéatzung der Meinung
von Unternehmensseite darstellt. Ergidnzend befriedigt dies auch den verstéirkten
Kund:innenbedarf nach einer horizontalen Kommunikation, da auch
Produktbewertungen als sehr wichtig empfunden werden wéihrend einer Customer
Journey (Kotler et al.,, 2017, S.59). Community Nutzer:innen koénnen in ihrem
Mitgliederprofil einstellen, welche personlichen Informationen im verlinkten Online-Shop

angezeigt werden sollen.

Das Erstellen von Beitrdgen und das Interagieren mit diesen ist ein wesentlicher Baustein
fir den Aufbau eines Zusammengehorigkeitsgefithls und personlichen Beziehungen,
wobei dies ebenso Moglichkeiten zur Darstellung eines Individuums bietet. Nutzer:innen
konnen in ausgewidhlten (themengesteuerten) Community Rdumen Beitrage erstellen als
auch mit diesen interagieren. Funktionalitdten wie der Upload von (eigenen) Fotos oder
das Kommentieren, Liken oder Teilen von Beitrdgen sollen die Aktivitdten erhéhen und
das Kaufmotiv bedienen. Die erfolgreiche Bedienung dessen ist in diesem Fall jedoch

abhangig von dem Inhalt des Beitrags, da nicht jeder Beitrag Status erzeugt.

P
LJhome

Eure MB Joint Love Geschichten
Welche besonderen Erlebnisse habt ihr mit unseren Joint Love Bekleidungssticken erlebt? Lasst es uns
wissen. Wir sind sehr gespannt!

Max Mustermann
Contributor

Abbildung 8: Mock-Up Community Raum ,,Eure MB Joint Love Geschichten® - Nutzer:innen kreierte Beitrdge

Letztlich kann die MalBnahme Ko-Kreation bei dem Kaufmotiv ,Status® erneut genannt

werden, da die Teilnahme an Onlineveranstaltungen mit dem Ziel Kund:innen in den
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Produktentstehungsprozess einzubinden und gemeinsam Bekleidung zu entwerfen, zu
Anerkennung von Dritten fiihren kann. Die Moéglichkeit der Teilnahme ist aufgrund von
logistischen Griinden zusitzlich auf einen kleinen Teilnehmerkreis limitiert, sodass

hierdurch erneut eine soziale Abgrenzung erfolgen kann.
Lokalverbundenheit

Das Unternehmen Mercedes-Benz ist im Raum Stuttgart bei den Konsument:innen durch
die ortliche Nihe sehr priasent, was wiederum zu hohen, gesellschaftlichen Erwartungen
an das Unternehmen fiihrt. Um diese zu erfiillen, kann mithilfe von Blogbeitriagen tiber
soziale Projekte oder das Ubernehmen von gesellschaftlicher Verantwortung informiert
werden. Social Commerce lebt von der Interaktion zwischen Verkdufer:innen und
Nutzer:innen, sodass dieser Grundsatz in der Brand Community ebenso aufgegriffen
werden soll. Dies kann erfolgen, indem beispielsweise Nutzer:innen Vorschlage fiir
kiinftige Projekte zur gesellschaftlichen Ubernahme von Verantwortung einreichen als
auch mit unternehmensgesteuerten Beitrdgen interagieren kénnen. Die Bedienung des
Kaufmotivs wird somit maB3geblich Giber den Inhalt der Brand Community gesteuert und

greift dadurch das in Kapitel 2.2.4 und 2.2.5 vorgestellte Gestaltungsprinzip , Inhalt” auf.

Erginzend wird der Aspekt der Lokalverbundenheit und Regionalitit durch das
Interessens-Match auf der Startseite aufgegriffen. Die Brand Community schligt
Personen Nutzer:innen mit dhnlichen Interessen oder Wohnorten vor. Das Interessens-

Match basiert auf Gemeinsamkeiten, die beide Personen teilen.
Nachhaltigkeit

Der Nachhaltigkeitsaspekt bei einem Produktkauf wurde im Rahmen der
Tiefeninterviews verstidrkt von jungeren Personen aufgegriffen. Das Aufgreifen dessen
kann nur bedingt durch technische Funktionalititen erfolgen. Produkte, die nachhaltig
hergestellt worden sind oder aus nachhaltigen Materialien bestehen, konnen mit einem
intuitiven Icon gekennzeichnet werden, um Konsument:innen proaktiv zu informieren.
Community Funktionalititen, wie beispielsweise Blogbeitrdge als auch die Moglichkeit
mit diesen durch Kommentare oder ,,Gefallt mir“ Buttons zu interagieren, kénnen genutzt
werden, um das Thema Nachhaltigkeit aufzugreifen und Nutzer:innen zu informieren.
Hierfir wurde ein eigener Community Raum kreiert, welcher durch das Unternehmen
gesteuert und inhaltlich bespielt wird. Dieser adressiert geforderte Inhalte zu dem Thema

Nachhaltigkeit und greift erneut das Gestaltungsprinzip ,Inhalt* auf.
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Zusétzlich kann durch Personalisierung anhand von Nutzer:innendaten oder der aktiven
Interessensbeurkundung zu Themengebieten im Mitgliederprofil die Startseite vermehrt
Beitrage zu Nachhaltigkeit beinhalten, und somit die Wahrnehmung von Nutzer:innen
aktiv gelenkt werden. Die Bedienung des Kaufmotivs ist erneut abhéngig von den

Inhalten der Brand Community.

Abrundendes Produkterlebnis erginzend zum Fahrzeug

Die Marke Mercedes-Benz wird ausschlieBlich als Fahrzeugmarke wahrgenommen, wobei
die Bekleidung ein Beiprodukt darstellt, welches jedoch das (Fahrzeug-)Produkterlebnis
abrunden kann. Aufgrund dieser Wahrnehmung muss die Brand Community zusatzlich

zu den Bekleidungsprodukten einen starken Fahrzeugbezug haben.

Das Kaufmotiv in der Brand Community und somit aulerhalb der physischen Welt zu
bedienen, kann einerseits durch eine inhaltliche Verkniipfung auf visueller, aber auch
textlicher Ebene und andererseits durch Funktionalitdten wie Cross-Selling aufgegriffen
werden. Fir die inhaltliche Verkniipfung von Fahrzeug und Mercedes-Benz Bekleidung
wurde ein Community Raum namens ,MB Joint Love Product News* kreiert. Dieser soll
die Mercedes-Benz Bekleidung stets in Kombination mit Mercedes-Benz Fahrzeugen, z.B.
durch Produktbilder, zeigen. Dies soll der FErwartung ,Mercedes-Benz ist ein
Automobilhersteller” gerecht werden und gleichzeitig die Bekleidung als abrundendes

Produkterlebnis zu dem Fahrzeug darstellen.

Um den Aspekt des Fahrzeugbezugs weiter zu stimulieren, sollen fahrzeugbezogene
Informationen in Form von Blogbeitrdgen innerhalb weiterer Community Rdume geteilt
werden. Beispiele sind unternehmensgenerierte Inhalte zu Mercedes-Benz Fahrzeugen
oder Sportveranstaltungen, wie Formel 1, gepaart mit einem Bezug zu den
Bekleidungsprodukten. Weiters wird ein Community Raum, der die Begeisterung fur
Ingenieurskunst aufgreifen soll, gegriindet. Dieser wird beispielhaft ,Fahrzeug
#TechTalks” genannt. Nutzer:innen koénnen erneut Beitridge, Wiinsche, Anmerkungen
oder ihre Reaktionen durch Kommentarfunktionen mitteilen oder auf Inhalte, z.B. durch
Liken dieser, reagieren. Das Unternehmen agiert als Moderator:in und greift in
Diskussionen ein, sofern notwendig, oder motiviert Mitglieder Diskussionen

weilterzufuhren.

Ebenso konnen Fahrzeugdaten, wie beispielsweise das Fahrzeugmodell, aus der
MercedesMe-App ausgelesen werden und mit Community Inhalten fiir eine bessere

Personalisierung verkniipft werden. Beispielhaft ware die Ausspielung von G-Klasse
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Bekleidungsprodukten fiir eine G-Klasse Fahrer:in. Die Voraussetzung hierfiir ist der
Login Uber den MercedesMe-Account. Die Adressierung des Kaufmotivs ist erneut stark
abhingig von dem Inhalt, da dieser von Nutzer:innen als relevant und interessant

wahrgenommen werden muss, wie in Kapitel 2.2.4 und 2.2.5 erlautert.

Die technische Funktionalitiat des Cross-Sellings kann aufgegriffen werden, um einerseits
die Bekleidung als abrundendes Produkt ergidnzend zu Fahrzeugen darzustellen und
andererseits weitere Produktvorschlage auf einer Produktdetailseite anzuzeigen, um das
Produkt selbst abzurunden. Ein Beispiel wire das Bewerben eines passenden Polo-Shirts

und einer Baseball-Cap auf der Produktdetailseite eines Pullovers.

Stimmiger Gesamteindruck eines Bekleidungsprodukts

Die Tiefeninterviews zeigten, dass der Gesamteindruck aus Funktion, der vielseitigen
Einsetzbarkeit, Qualitiat, Haptik, Optik, Tragekomfort und Preis entscheidend ist. Um
dieses Kaufmotiv in technische Funktionalitdten einer Brand Community zu tibersetzen,
konnte die Funktion, Haptik und Optik eines Bekleidungsstiickes in eine angenehme und

ansprechende Benutzungsfreundlichkeit der Webseite tiberfiihrt werden.

Der Aspekt der Funktion kann in Bezug auf die Brand Community in zwei Teilbereiche
untergliedert werden — einerseits die Funktion der (inhaltlichen) Brand Community und
andererseits die Funktion der Webseite. Die Funktion bzw. der Sinn der Brand
Community wird auf einer eigenen Seite namens ,Unsere Community” ausfiithrlich
erlautert, sodass dieser Bereich der Vision, Zielsetzung und definierten Community
Regeln gewidmet ist. Der Bereich greift die Gestaltungskriterien ,Zielsetzung und

Kommunikation“ als auch , Rituale” und ,,Umgangsformen aus Kapitel 2.2.4 auf.

Die Funktion als auch die Haptik einer Webseite, d.h. eine effiziente und innovative
Bedienung dieser, wird durch das Einhalten von  Grundsitzen der
Benutzungsfreundlichkeit bedient, wie beispielsweise eine klare Struktur und Hierarchie
einer Webseite, visuelle Kennzeichnung von anklickbaren Bereichen, Erschaffen von
offensichtlichen Navigationsbereichen oder das farbliche Markieren von wichtigen
Bereichen (Krug, 2014, 33 ff.). Das Gestaltungskriterium der Benutzungsfreundlichkeit
soll hierdurch aufgegriffen werden. Performance-Aspekte, die malgeblich die
Funktionalitiat einer Webseite beeinflussen, wurden im Rahmen dieser Arbeit nicht
detailliert erldutert, da es sich um einen Mock-Up handelt. Es wird jedoch darauf

hingewiesen, dass die Latenz einer Webseite eine relevante Einflussgrofle darstellt.
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Weiters wird der Aspekt der Personalisierung, insbesondere auf der Startseite,
aufgegriffen, um Nutzer:innen auf ihre Interessen und Bediirfnisse zugeschnittene
Informationen zur Verfligung zu stellen und somit die Nutzung der Plattform — die
Funktion der Webseite - effizient, einfach und bequem zu gestalten. Ein Beispiel ist das
Ausspielen von Informationen mit einem Nachhaltigkeitsbezug aufgrund der im
Mitgliederprofil hinterlegten Interesse ,,Umwelt“. Wesentlich hierfur ist die Moglichkeit
der Pflege des Mitgliederprofils.

Erginzend wird die technische Funktionalitidt des Cross-Selling angewendet, da es
Nutzer:innen in ihrer Entscheidungsfindung — bewusst und unbewusst — lenkt und dabei
den Nutzungskomfort und die Kund:innenzufriedenheit erh6hen kann (Zboja & Hartline,
2010, S. 118). Cross-Selling ist im E-Commerce iiblich, allerdings unitiblich im Social
Commerce. Die Brand Community stellt keinen direkten Online-Shop dar, aber soll
Kund:innen ein abrundendes Produkterlebnis bieten, sodass hierfir die E-Commerce

Funktionalitat Cross-Selling dennoch eingesetzt wird (Zumstein & Bartschi, 2021, S. 13).

L Jtiome

Mercedes-Benz Joint Love.
Together we are strong.
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Nachhaltiges
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Nachhaltigkeitssieger

C

Abbildung 9: Produktdetailseite Cross-Selling
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Um den Teilaspekt der Optik aufzugreifen, wird die Brand Community in dem
ansprechenden und bereits bekannten CI von Mercedes-Benz aufgebaut. Die Brand

Community ist somit visuell einheitlich aufgebaut.

Eine hohe Produktqualitidt kann in einen allgemeinen hohen qualitativen Anspruch
uberfiihrt werden. Das (Teil-)Kaufmotiv Qualitdt kann durch eine hohe, inhaltliche
Qualitat als auch durch die Bekundung einer professionellen Brand Community, welche
durch ein Tochterunternehmen von Mercedes-Benz moderiert wird, adressiert werden.
Hierfiir wird ein eigenes Siegel — dhnlich wie ein Badge in Kapitel 2.2.6 beschrieben -
erstellt, das sich ,Moderiert durch die Mercedes-Benz Customer Solutions GmbH,
Tochterfirma der Mercedes-Benz Group AG“ nennt. Das Siegel garantiert eine gewisse
Qualitat und vermittelt Vertrauenswiirdigkeit, da die Brand Community professionell
unter Einhaltung aller rechtlichen Vorgaben betrieben wird. Ergénzend dazu werden
Mercedes-Benz Mitarbeiter:innen namenhaft gelistet, die die Brand Community
betreuen, und bei Fragen oder Verbesserungswiinschen unterstiitzen. Die inhaltliche
Qualitéit der Beitrdge kann im Rahmen des Mock-Ups nur bedingt adressiert werden, da
es sich um exemplarische Inhalte handelt. Der Bereich ,Unsere Community“ soll
Mitglieder iiber Verhaltens- und Kommunikationsrichtlinien informieren, sodass dieser
zu einer hohen Qualitét der Inhalte beitragen soll. Die vorgestellten Uberlegungen greifen
insbesondere das Gestaltungsprinzip ,,Umgangsformen auf, wobei der gesamte Bereich

zusétzlich die Prinzipien ,Zielsetzung und Kommunikation® als auch ,,Rituale® adressiert.

Die vielseitige Einsetzbarkeit der Bekleidung kann in eine flexible Nutzung der Brand
Community auf unterschiedlichen Geriten uUbersetzt werden, um diese jederzeit nutzen
zu kénnen. Da es sich zum aktuellen Zeitpunkt um einen Mock-Up handelt, wurde dieser

nicht responsiv aufgebaut, allerdings muss der Aspekt mitgedacht werden.

Zusammenfassend wurde das Kaufmotiv ,stimmiger Gesamteindruck” im Rahmen des
Brand Community Mock-Ups in folgende Aspekte Uberfiihrt: eine hohe
Benutzungsfreundlichkeit, eine hohe inhaltliche Qualitit, eine geringe Latenz als auch

eine flexible Nutzbarkeit auf unterschiedlichen Geréaten.

In Anhang C befinden sich diverse Abbildungen des Mock-Ups als auch eine Verlinkung
zu dem interaktiven Mock-Up in Figma. Es ist zu beachten, dass die Brand Community
den Herausforderungen eines typischen Mock-Ups begegnet, sodass dieser lediglich

Designs darstellt ohne Anspruch auf eine vollumfingliche Funktionalitiat. Durch die
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Beschriankung auf das Design und den Aufbau der Brand Community sind die Inhalte

exemplarisch.
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6 Validierung

Das sechste Kapitel beinhaltet die Validierung des Brand Community Mock-Ups sowie die
anschlieBende Optimierung dessen. Es beginnt mit der Beschreibung der
sozialstatistischen Daten, welche im Rahmen der Artefakt-fokussierten Interviews von
zehn Personen erhoben wurden. AnschlieBend wird der erste Eindruck des Brand
Community Mock-Ups erldutert, indem interessante Bereiche und fehlende Funktionen
als auch die vermutete Zielsetzung des Modells abgefragt wurden. Kapitel 6.1 beschreibt
den identifizierten Optimierungsbedarf des Mock-Ups basierend auf den Ergebnissen der
Artefakt-fokussierten Interviews. In Kapitel 6.2 wird der Optimierungsbedarf durch die

Anpassung des Mock-Ups aufgegriffen und die optimierte Version vorgestellt.

Im Rahmen der Artefakt-fokussierten Interviews wurden insgesamt finf Ménner und finf
Frauen, welche mit Ausnahme von Person 14 in einer Partnerschaft lebten, im Alter
zwischen 24 — 58 Jahren interviewt. Der Medien lag bei 36 Jahren, wobei die
Standardabweichung bei 11,26 liegt, sodass das Alter der interviewten Personen breit
gefdachert war. Die interviewten Personen haben mit Ausnahme von vier Personen
Angaben zu ihrem Nettoeinkommen gemacht, wobei zwei Personen bis 3.000 EUR, zwei
Personen bis 4.000 EUR und zwei Personen mehr als 4.000 EUR netto verdienten. Ebenso
ist zu betonen, dass 60% der interviewten Personen ein Mercedes-Benz Fahrzeug fahren.
Sofern die Mercedes-Benz Submarke ,smart“ inkludiert wird, liegt die Abdeckung bei
70%. Vier der interviewten Personen wohnen in GroBstddten wiahrend sechs Personen in
Kleinstadten wohnen. 50% der Kleinstddte befinden sich im GroBraum Stuttgart,
wéhrend eine interviewte Person zum Zeitpunkt des Interviews in Thailand wohnte. Die
Durchfiihrung der Artefakt-fokussierten Interviews fand auf Bitte der interviewten
Personen zu 70% digital statt, wiahrend 30% der Interviews vor Ort durchgefiihrt wurden.
Die Personen sind nachfolgend durch den Term Person 11 bis 20 beschrieben, um die

Anonymitéat zu wahren.

Der inhaltliche Beginn des Interviews stellte die Frage dar, inwieweit die Personen den
Begriff ,Brand Community“ kennen. AnschlieBend wurden sie gebeten, diesen zu
erlautern. Keine der interviewten Personen kannte den Begriff gut, sondern hatte
lediglich von diesem gehort. Bei der anschlieBenden Erlduterung des Begriffs taten sich
die interviewten Personen leicht, wobeil das Verstiandnis bei allen Personen mit Ausnahme
von Person 14 als ein Austausch zwischen Community Mitgliedern tiber eine Marke, fir
welche eine Begeisterung geteilt wird, beschrieben wurde. 50% der Personen zerlegten

den Begriff in die zwei Komponenten , Brand“ und ,,Community (Person 15, 16, 17, 18 und
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20). Nach der Erldauterung klickten die befragten Personen sich eigenstdndig oder in
Teilen mit Unterstiitzung der Interviewer:in durch den interaktiven Mock-Up. Das Testen

dauerte circa zehn Minuten.

Der erste Eindruck der Brand Community fiel sehr positiv aus (Person 11, 12, 15, 16, 17,
18, 19 und 20). Die meistgenannten Beschreibungen waren ein logischer Aufbau (Person
11, 13, 14, 15, 16 und 18), ein optisch ansprechendes Design im Mercedes-Benz CI (Person
11, 12, 14, 16 und 18), eine intuitive Gestaltung (Person 14, 18 und 20) und ein Fokus auf
den Mitglieder-Austausch (Person 13, 14, 16, 18 und 20). Weitere beispielhafte Eindriicke
waren die Wahrnehmung der Brand Community als eine innovative Idee (Person 15 und
20), eine positive Wirkung aufgrund der namentlichen BegriiBung und Personalisierung
(Person 13 und 20) oder eine gute Kombination aus Austausch, unternehmensgesteuerten
Informationen sowie Diskussionen und Feedback (Person 14). Als besonders interessante
Bereiche innerhalb der Brand Community nannten 50% der interviewten Personen den
Bereich der Produkt- und Veranstaltungsvorschlage auf der Startseite in dem Power
Gitter (Person 11, 13, 14, 17 und 20), wiahrend 40% die zahlreichen Community Rdume
als sehr interessant beschrieben (Person 11, 15, 18, 19). Einzelpersonen fanden unter
anderem den Gamification Ansatz der Erfahrungslevel interessant (Person 20), wihrend
andere Personen die Veranstaltungen (Person 11 und 12), das Interessensmatch (Person

14) oder die Anzeige des eigenen Fahrzeugs als interessant empfanden (Person 14).

Erginzend dazu wurde nach fehlenden Inhalten oder Funktionalititen gefragt, wobei
Person 11 und 12 keine Aspekte vermissten. Die fehlenden Inhalte und Funktionen
wurden in drei Bereiche untergliedert — fehlende Funktion aufgrund eines interaktiven
Mock-Ups anstatt eines vollumfinglichen Prototyps, (bewusst) nicht eingeplante
Funktionalititen und weitere Verbesserungsvorschldge. Die fehlenden Funktionen
aufgrund eines Mock-Up-Zustands werden auller Acht gelassen, da dies ein bewusster und
akzeptierter Zustand ist. Dies inkludierte eine Anmeldemaske fiir Veranstaltungen
(Person 14), die fehlende Transparenz tiber die Existenz weiterer Produkte innerhalb der
Brand Community (Person 18), eine Importfunktion fir MercedesMe-Daten (Person 20)
oder das Anklicken des eigenen Fahrzeugs (Person 16). Im Vergleich dazu kritisierte
Person 17 die ausschlieBliche, virtuelle Darstellung und forderte eine Kombination aus
Online- und Offline-Aktivitdten. Dieser Aspekt wurde bei der Konzeption der Brand
Community (bewusst) nicht eingeplant, da diese auf der Annahme basiert, dass eine
virtuelle Community den menschlichen Wunsch nach Zugehorigkeit und Austausch
beantworten kann. Der Grund fiir die geforderte Kombination ist aus Sicht von Person 17

die Notwendigkeit einer personlichen Komponente, welche fir den Aufbau von
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Beziehungen innerhalb einer Brand Community benétigt wird. Zusatzlich wurden neun
Verbesserungsvorschldge genannt, wobei kein Vorschlag durch mehr als eine Person
aufgefihrt wurde. Dies waren eine stirkere Integration des Fahrzeugs (Person 13), eine
prasentere Darstellung der Privilegien pro Erfahrungslevel (Person 18), die Anzeige von
Prosatext bei Klick auf den nachhaltigen Hoodie auf der Startseite (Person 13), eine
priasentere Verlinkung zum Online-Shop (Person 13), eine fehlende Bestellfunktion
(Person 18), das Bereitstellen von beispielhaften Beitrdgen zur Nutzer:innenorientierung
(Person 19), zu grol3e Abstinde zwischen den einzelnen Bereichen (Person 19) sowie die
frihere Darstellung der Community Vision (Person 20) und des Bereichs ,,Bitte stelle dich

vor“ (Person 19) auf der Startseite.

Die letzte Frage des ersten Themenblocks inkludierte die vermutete Zielsetzung einer
solchen Brand Community. Als meist vermutete Zielsetzung, welche von vier Personen
aufgefihrt wurde, wurde einerseits die Kund:innenbindung von (Bestands-)Kund:innen
(Person 13, 15, 17 und 18) sowie die Verbesserung des Unternehmens- und Markenimages
(Person 16, 16, 19 und 20) genannt. Drei von zehn Personen nannten als Zielsetzung eine
héhere Prasenz der Marke und der Produkte (Person 18, 19 und 20). Person 14 und 16
nannten die Stirkung der Marke, wihrend Person 17 und 20 die Steigerung der
Markenbegeisterung erwidhnten. Zweil weitere Personen nannten die Erhéhung von
Wechselkosten fiir Kund:innen (Person 17 und 20), die Abgrenzung zu
Wettbewerber:innen (Person 20) als auch die Einbindung von Kund:innen, um
kundenorientierte Unternehmensentscheidungen zu treffen (Person 13 und 14). Weiters
wurde die Erhohung des Produktbedarfs (Person 19), der Aufbau bzw. die Starkung von
Kund:innenloyalitidt (Person 20), die Umsatzsteigerung (Person 13) als auch das

Ermoglichen eines Austauschs zwischen Kund:innen genannt (Person 18).

Der zweite Fragenblock begann mit der Frage, inwieweit die Teilnahme der Brand
Community fir die interviewten Personen reizvoll ware. 60% empfanden die Teilnahme
fir sich personlich als reizvoll, da die vermehrten Unternehmens- und
Produktinformationen als auch die Méglichkeit der Veranstaltungsteilnahme interessant
erschienen (Person 11, 14, 15, 17, 18 und 20). 30% der interviewten Teilnehmer:innen
empfanden diese als teils reizvoll. Positiv stachen die Privilegien, die durch die
Erfahrungslevel Community Mitgliedern gewdhrt werden, hervor, wobei der kritische
Faktor stets der als hoch eingeschéatzte, benétigte Zeitaufwand fiur die Teilnahme an der
Brand Community war (Person 12, 13 und 16). Eine Person empfand die Teilnahme als
nicht reizvoll, da die personliche Markenbegeisterung zu niedrig sei und sie auch kein

Mercedes-Benz Fahrzeug fahrt (Person 19).
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Die allgemeine Effizienz wurde zum Abschluss des Interviews erforscht, indem nach der
subjektiven Einschétzung, inwieweit die Teilnahme an dem interaktiven Brand
Community Mock-Up zu einer Erhéhung der Wiederkaufrate fuhren wird, gefragt wurde.
Die allgemeine Effizienz wurde — unabhéingig von der Adressierung der einzelnen
Kaufmotive — von allen Personen als gegeben angesehen. Allerdings ist zu
berticksichtigen, dass Personen, die die Teilnahme an der Community als teils reizvoll
oder nicht reizvoll angesehen haben, dennoch der Meinung sind, dass die Nutzung der
Brand Community zu einer Erh6hung der Wiederkaufrate fiihren wiirde. Person 14, 15,
17 und 18 beantworteten die Frage nach der Effizienz aus ihrer subjektiven Sicht und
vermuteten, dass sie durch die Teilnahme an der Brand Community mehr Produkte
kaufen wiirden. Die anderen interviewten Personen beantworteten die Frage aus einer
allgemeineren, objektiveren Sichtweise, wobei diese ebenso davon ausgehen, dass eine
Teilnahme an der Brand Community zu einer hoheren Wiederkaufrate fithren wiirde

(Person 11, 12, 13, 16, 18, 19 und 20).
6.1 Validierung des Modells

Die Artefakt-fokussierten Interviews wurden mit Hilfe der Software MAXQDA
ausgewertet. Hierfiir wurden die zehn Transkripte importiert und die Adressierung der
einzelnen Kaufmotive analog zu der vorgestellten Codestrukturanalyse in 4.3.4 und 4.4.5

ausgewertet.

Im ersten Schritt der Datenauswertung fand die erste Codierung statt, indem 820 Code
gebildet worden sind. Das Vorgehen war iterativ, sodass bei Anlage eines neuen Codes
vorherige Interviews erneut gepriift wurden. Im Anschluss fand eine Vorstrukturierung
der gebildeten Codes zusammen mit der Entwicklung von generativen Fragen statt.
Insgesamt wurden 17 vorstrukturierte Codes gebildet, wobei jedes Kaufmotiv einen Code
darstellte. Basierend auf der Vorstrukturierung wurden 10 tibergeordnete Gruppierungen
gebildet, welche um Fragen ergénzt wurden, die die Forscher:in bei der weiteren
Auswertung leiteten. Die einzelnen Kaufmotive wurden zu der ubergeordneten

Gruppierung , Kaufmotive“ zusammengefasst.

Anschlieflend wurden in MAXQDA ein Beziehungsgefiige zwischen den vorstrukturierten
Codes entwickelt, welche anhand der Haufigkeit und Relevanz der Codes, der inhaltlichen
Néihe dieser sowie der (gemeinsamen) technischen Funktionalitdten zur Bedienung der

Kaufmotive gebildet wurde.
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Die hellblauen Kategorien inkludieren die Auswertung des ersten Themenblocks — die
Definition, der erste Eindruck, interessante Bereiche, fehlende Funktionalitdten, die
Zielsetzung und den Reiz der Teilnahme an der Brand Community, welche in Kapitel 6
bereits vorgestellt wurde. Anhand des folgenden Beziehungsgefiiges wurden vier
Kategorien gebildet, die die Optimierung des interaktiven Brand-Community Mock-Ups
malgeblich leiteten. Der pinke, hellgraue, orangene, dunkelblaue und lila Bereich zeigen
diese. Die eingezeichneten Pfeile verkniipfen Riickmeldungen zu Limitierungen oder

Verbesserungsvorschligen zur Bedienung der Kaufmotive miteinander.

Die nachfolgende Abbildung findet sich in einer gréBeren Auflésung in Anhang E wieder.

Abbildung 9: Beziehungefiige der Kaufmotive und der technischen Funktionalititen zur Bedienung dieser

Die Kategorien wurden basierend auf der Nutzung derselben technischen
Funktionalitdten gebildet, da sich wahrend der Erstellung des Beziehungsgefiiges zeigte,
dass Kaufmotive, die 4hnliche oder gleiche Funktionalitdten nutzen, auf ein gemeinsames
ubergeordnetes Ziel einwirkten. Durch die Nutzung einzelner technischer
Funktionalititen wurde somit die Adressierung mehrerer Kaufmotive ermoglicht. Die
gemeinsamen, Ubergeordneten Ziele waren eine intensivere, emotionalere
Markenwahrnehmung, die Steigerung der Mitgliederaktivitat, die Steuerung der Brand
Community Inhalte und das Erzeugen eines stimmigen Gesamteindrucks. Diese werden

nachfolgend anhand der Ergebnisse der Artefakt-fokussierten Interviews erlautert.
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Die folgenden technischen Funktionalititen dienten der Wahrnehmung eines
intensiven und emotionalen Markenerlebnisses und adressierten dies sehr
erfolgreich: (bilateraler) Austausch mit Mitgliedern tiber Chat, das Erstellen von
Beitriagen, die Veranstaltungsteilnahme sowie die Erfahrungslevel (inklusive

der Privilegien).

Die Kaufmotive ,abrundendes Produkterlebnis“, ,empfundene emotionale
Verbundenheit® und ,Hedonismus“ zielen auf ein intensiveres und emotionaleres
Markenerlebnis ab, indem Vergniigen und (vermehrte) Emotionen empfunden, aber auch
das physische Markenerlebnis durch die virtuelle Brand Community ergédnzt werden soll.
Zusatzlich nutzen die drei Kaufmotive dieselben oder &hnliche technischen
Funktionalititen, um diese zu bedienen. Die Adressierung dieser wurde als gut bis sehr
gut angesehen, da 50% der Personen das Kaufmotiv ,,abrundendes Produkterlebnis® und
70% das Kaufmotiv ,,empfundene emotionale Verbundenheit® als bedient beurteilten.

Das Kaufmotiv ,Hedonismus® stach heraus, da 90% das Kaufmotiv als bedient ansahen.
Im Weiteren werden die einzelnen Kaufmotive hinsichtlich ihrer Effektivitit, d.h. die
erfolgreiche Bedienung der Kaufmotive als auch hinsichtlich der gemeinsamen

Anwendung von technischen Funktionalitdten, vorgestellt.
Hedonismus

Alle interviewten Personen mit Ausnahme von Person 19 beurteilten das
Kaufmotiv durch die Brand Community als bedient. Person 19 sah dieses als teils

bedient an.

Das Kaufmotiv wurde laut Person 11, 12, 14, 16, 19 und 20 hauptséichlich durch
den Austausch mit Gleichgesinnten bedient. Hierfiir wurde insbesondere der Chat-
Bereich als auch das Erstellen von und das Interagieren mit Beitriagen betont. Das
Erstellen und Lesen von Blogbeitrdgen wurde von vier Personen als Funktion
genannt, welche Spall und Vergniigen kreieren (Person 12, 13, 14 und 15). Person
11, 13, 15, 18 und in Teilen 19 sahen das Kaufmotiv verstirkt durch die Teilnahme
an Veranstaltungen, die tber die Brand Community angeboten werden, als
bedient. Als weitere Mallnahme, die das Kaufmotiv adressiert, wurde die
allgemeine Teilnahme an einer (exklusiven) Brand Community genannt (Person
13, 15 und 19). Die Exklusivitat wird teils durch die Notwendigkeit eines Accounts
aufgegriffen, wobei Person 20 die Exklusivitat derzeit nicht als bedient sieht. Als

Verbesserungsmalinahme schlagt sie vor, den Zugang zur Brand Community nur
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Personen zu gewdhren, die ein Mercedes-Benz Fahrzeug besitzen. Unabhéngig
davon ist Person 20 der Meinung, dass das Empfinden von Freude und Spal} bei
der Teilnahme an der Brand Community zu einem organischen Wachstum und
regem Austausch innerhalb dieser fithren kann.

Person 13, 16 und 19 sehen das Kaufmotiv ebenso durch die erspielten Privilegien
der Erfahrungslevel bedient. Dies korreliert mit dem Aspekt der
Veranstaltungsteilnahme, da die Anzahl an moéglichen Veranstaltungen pro
Erfahrungslevel zunimmt.

Weitere MalBnahmen, die das Kaufmotiv bedienten, inkludierten unter anderem
das Teilen und Lesen von persénlichen Mercedes-Benz Erlebnissen (Person 14 und
18), der Austausch und das Verbinden mit unbekannten Personen (Person 17 und
20), die Moglichkeit sich durch das Mitgliederprofil nach aullen darzustellen
(Person 12) sowie das Lesen von unternehmensgesteuerten Inhalten (Person 14).
Als Verbesserungsmallnahme wurde von Person 11, 13, 15 und 17 persénliche
Treffen vorgeschlagen, um eine Basis fiir eine gute Beziehung aufzubauen. Person
11 und 13 sind zusétzlich der Meinung, dass das Empfinden von Vergniigen bei

vor-Ort-Veranstaltungen groBer sei als bei virtuellen Treffen.

Wihrend der Interviews wurden zweil Limitierungen der Brand Community
genannt. Ein Aspekt ist das Design, welches aus Sicht von Person 19 zu streng und
professionell wirkt und dadurch Teilnehmer:innen einschiichtern kénnte. Person
16 gab als mogliche Limitierung zu bedenken, dass die Bedienung des Kaufmotivs
aus seiner Sicht abhéngig von den Privilegien der Erfahrungslevel ist. Wenn ein
Mitglied eine hohe Aktivitat innerhalb der Brand Community als nicht lohnend

empfindet, wiirde diese nicht erfolgreich funktionieren.
Emotionale Verbundenheit

Person 13, 14, 15, 16, 17 und 18 sahen das Kaufmotiv als bedient wihrend Person
11, 12, 19 und 20 das Kaufmotiv als teils bedient ansahen. Das Kaufmotiv konnte
laut 50% der befragten Personen durch den Community Raum ,Eure MB Joint
Love Geschichten“ bedient werden (Person 11, 13, 14, 18 und 19). Person 12, 14,
16, 17 und 20 sind ergénzend der Meinung, dass das Teilen, (Mit-)Lesen von oder
das Intragieren auf Blogbeitrige tiber personliche Erlebnisse mit der Marke
Mercedes-Benz das Kaufmotiv bedient. Person 12, 14, 18 und 19 sehen das
Kaufmotiv zuséatzlich durch den bilateralen Austausch mit anderen Mitgliedern

uber personliche Erlebnisse mit der Marke als bedient.
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Als VerbesserungsmalBnahme nannten Person 11, 13, 17 und 20 die Moglichkeit im
Mitgliederprofil oder beim Erstellen von Beitrdgen von dem Unternehmen
vordefinierte, personliche Fragen beantworten zu konnen. Beispiele waren
(personliche) Beriihrungspunkte mit der Marke Mercedes-Benz, aber auch das
Nennen von Lieblings- oder Wunschprodukten. Ein weiterer
Verbesserungsvorschlag war eine priasente Anzeige des eigenen Mercedes-Benz
Fahrzeugs gegeniiber anderen Mitgliedern (Person 19) als auch eine intensivere
Kommunikation durch das Unternehmen in Form von Blogbeitrigen zu Themen,
die die emotionale Verbundenheit adressieren (Person 19). Person 13 schlug vor,
die Griinde fiir die emotionale Verbundenheit in die Produktentwicklung zu
integrieren, z.B. in Form eines Bekleidungsoberteils mit Jahrgangsaufdruck. Diese
MaBnahme miisste aullerhalb der Brand Community erfolgen und ist somit nicht

im Umfang dieser Arbeit enthalten.

Eine Limitierung des aktuellen Mock-Ups, um das Kaufmotiv ideal zu bedienen,
ist die zu dezente Darstellung des Community Raums ,Eure MB Joint Love
Geschichten® (Person 19) als auch das laut Person 19 zu modern wirkende Design
der Brand Community, welches Nostalgie nicht aufkommen lésst. Im Vergleich
dazu betonte Person 16, dass die Griinde fur die emotionale Verbundenheit die

Einstiegshiirde fiir die Teilnahme an der Brand Community hemmen kénnten.

Abrundendes Produkterlebnis

Das Kaufmotiv wurde von Person 11, 12, 14 und 15 als bedient wahrgenommen,
wahrend Person 13, 16, 17, 18, 19 und 20 das Motiv nur als teils bedient
einschéitzten. Zu betonen ist, dass sieben der zehn interviewten Personen die Brand
Community als abrundendes Markenerlebnis wahrgenommen haben, anstatt als
abrundendes Produkterlebnis (Person 12, 13, 14, 15, 17, 19 und 20). Ausschlief3lich
zwel Person und in Teilen Person 20 sahen das Produkterlebnis durch die Brand
Community abgerundet, da einerseits die eigenen Mercedes-Benz Produkte
abgebildet und Information zu neuen Produkten verfiigbar sind (Person 11 und 20),
und andererseits die Brand Community einen neuen Kanal bzw. ein neues Produkt
darstellt, das jederzeit zur Verfiigung steht, um die eigenen physischen Produkte

zu zeigen und dadurch stiarker zu erleben (Person 15).

Der meistgenannte Grund fur das abrundende Marken- anstatt dem

Produkterlebnis war, dass die Brand Community weitere und exklusive
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Informationen zu Produkten sowie der Marke inkludiert (Person 13, 15, 16, 17 und
19). Person 13 und 19 beschrieben zudem, dass die Existenz der Brand Community
eine intensivere Empfindung der Marke Mercedes-Benz ermoglicht als die
Nutzung von rein physischen Produkten. Person 17 beschrieb die Brand
Community als gute Ergdnzung zu physischen Produkten, um sich mit der Marke
weiter zu beschéaftigen.

Person 14, 16, 17 und 20 nannten zusitzlich den Austausch mit anderen
Mitgliedern, welcher neue, positive Erlebnisse mit und rund um die Marke
kreieren. Ebenso kénnten Diskussionen zu Produkten entstehen als auch
Inspiration und Motivation durch andere Mitglieder eingeholt werden (Person 20).
Drei Personen sahen das Kaufmotiv ebenso durch die Teilnahme an
Veranstaltungen bedient, da Community Mitglieder durch die Teilnahme an
diesen, erneut neue Informationen gepaart mit positiven Erlebnissen erhalten
wirden (Person 11, 14 und 15).

Person 18 sah das Kaufmotiv als teils bedient an, da tiber die Brand Community
Produkte, die das Produkterlebnis mit dem Fahrzeug abrunden, gekauft werden
konnen, aber diese dennoch kein Produkt als solches darstellt.

Um das Kaufmotiv intensiver zu bedienen, schlug Person 20 fahrzeugspezifische
Produktvorschlage vor.

Person 12, 15 und 16 nannten jeweils eine Limitierung der Brand Community.
Person 12 beschrieb, dass fiur ihn hauptsédchlich physische Produkte ein
Produkterlebnis abrunden kénnen und deshalb das Kaufmotiv nur teils bedient
sel. Person 16 teilte 4hnliche Ansichten, wobei er betonte, dass die Abrundung tber
physische Produkte stidrker sei, aber die Abrundung uber virtuelle Produkte
durchaus moglich ist. Ebenso betont Person 16, dass die Bedienung des Kaufmotivs
stark abhangig von dem Inhalt der Beitrége sei. Person 15 nannte die Limitierung,
dass das Kaufmotiv bei aktiven Mitgliedern, insbesondere durch den Austausch
mit anderen Mitgliedern besser bedient werden wiirde, als bei passiven

Mitgliedern, da diese die Inhalte eher lesen wiirden als mit diesen zu interagieren.

Die technischen Funktionalitiaten fiir das Erstellen von Beitrigen, das Pflegen

des Mitgliederprofils als auch das Erfahrungslevel beeinflussen maflgeblich das

Aktivitatenlevel von Mitgliedern.

Die Kaufmotive ,Status” und ,,Selbstdarstellung® wurden von den interviewten Personen

als inhaltlich nahe Themen beschrieben, da Status positive Einflisse auf die

Selbstdarstellung hat und eine entsprechende Selbstdarstellung auch Status erzeugen
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kann (Person 13 und 16). Die zwei Kaufmotive, sofern sie erfolgreich bedient werden,
beeinflussen laut Person 13 maligeblich das Aktivitdtenlevel der Mitglieder. Die
Erfahrungslevel motivieren Mitglieder sich regelméfig zu beteiligen, um dadurch Punkte
zu sammeln und sich erfolgreich darzustellen (Person 14, 15, 17, 18 und 20). Gleichzeitig
spiegeln diese auch den eigenen Status und kénnen somit die Motivation zur Beteiligung
an der Community — das Aktivitatenlevel — erhéhen (Person 13). Die Bedienung dieser
erfolgte groBteils durch die in der Uberschrift genannten technischen Funktionalititen.

Im Folgenden wird die wahrgenommene Effizienz der einzelnen Kaufmotive vorgestellt.
Status

Das Kaufmotiv wird von Person 14, 15 und 17 als bedient angesehen, wahrend
Personen 11, 13, 16, 18, 19 und 20 das Motiv als teils bedient einschitzen. Bei der
Beantwortung der Frage taten sich Person 12, 13, 14 und 17 schwer, da Status aus
ithrer Sicht schwer messbar ist (Person 13) oder andererseits das Fahrzeug als
physisches Produkt den Status nahezu ausschlieBlich definiert (Person 12, 14 und
17). Person 12 sieht das Motiv als nicht bedient an, da fiir ihn alleinig das physische
Fahrzeug den Status abbildet und er die Erfahrungslevel, welche Status darstellen

konnten, dem Kaufmotiv ,Hedonismus® zuordnete.

Das Kaufmotiv ,,Status® wird durch eine Kombination aus mehreren technischen
Funktionalititen bedient, wobei 60% der befragten Personen dieses iiber die
Moglichkeit Beitrdge zu erstellen, als adressiert wahrnahmen (Person 13, 15, 16,
17, 18 und 20). Person 13, 14, 17, 18 und 20 sahen ebenso die Privilegien, welche
uber die Erfahrungslevel gewahrt werden, als MaBlnahme, um das Kaufmotiv zu
bedienen. Person 14 und 17 spitzen den Aspekt zu, indem sie der Meinung sind,
dass ein starker Unterschied in den Erfahrungsleveln zwischen Mitgliedern zu
Neid und Anerkennung fithren kann, und somit fiir Mitglieder mit einem héheren
Erfahrungslevel Status erzeugt. Person 15 unterstiitzt das Argument teils, da aus
ihrer Sicht das eigene Erfahrungslevel Status bedeutet unabhingig von den
Privilegien.

Weiters wurde der Bereich Mitgliederprofil genannt, welches durch das
Hinterlegen von statusrelevanten Informationen das Kaufmotiv bedienen kann
(Person 13 und 14). Weitere MaBlnahmen, die zur Adressierung beitrugen, waren
das Abbilden des eigenen Fahrzeugs (Person 11) als auch die Teilnahme an einer

elitiren Community gepaart mit exklusiven Informationen laut Person 11, 13 und
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19. Person 15 ergénzte den Aspekt der finanziellen Moéglichkeit, Teil der Brand
Community zu sein und sich Mercedes-Benz Produkte leisten zu konnen.

Zur intensiveren Adressierung des Kaufmotivs wurde von 60% der Personen
vorgeschlagen, dass das eigene Mercedes-Benz Fahrzeug anderen Mitgliedern
aufgrund des Statuscharakters gezeigt werden soll (Person 11, 13, 16, 17, 18 und
19). Eine weitere Ausbaustufe dessen ist das Anzeigen der Fahrzeugausstattung
und das Bewerten von Fahrzeugen, insbesondere dem eigenen Fahrzeug, und dem
anschlieBenden Teilen dieser Ergebnisse (Person 18). Person 11 und 19, welche das
Kaufmotiv als teils bedient einschétzten, forderten eine prasentere Darstellung der
Privilegien pro Erfahrungslevel. Weitere Verbesserungsvorschlige inkludierten
die Verwendung eines Avatars mit der Moglichkeit, diesen mit Mercedes-Benz
Bekleidung auszustatten (Person 15), die Moglichkeit das Mitgliederprofil starker
zu personalisieren, um sich besser von der Masse abheben zu kénnen (Person 16),
als auch die Anzeige der Kaufhistorie — fir Bekleidung sowie fiir Fahrzeuge - nach
Zustimmung des Mitglieds (Person 11 und 18). Ergidnzend forderte Person 20 den
Zugang zur Brand Community auf Mercedes-Benz Fahrzeugbesitzer:innen zu
limitieren, sodass diese exklusiver wirke. Eine Exklusivitat ist aus ithrer Sicht in
der aktuellen Version nicht gegeben. Eine weitere Mallnahme, die Person 20
vorschlug, inkludierte das Vergeben von Punkten an andere Mitglieder,
beispielsweise fiir besonders interessante Betridge, welche wiederum mit den
Punkten des Erfahrungslevels verrechnet werden kénnten.

Die befragten Personen nannten bei dem Kaufmotiv acht Limitierungen, wobei nur
zwel Aspekte von zwei Personen aufgegriffen wurden. Einerseits wurden Bedenken
gedubBert, dass eine virtuelle Brand Community nur fir jingere Generationen
interessant sein konnte (Person 12 und 20) und andererseits sei der Status durch
Beitrage stets von dem Inhalt dessen abhingig (Person 15 und 16). Aus Sicht von
Person 12 ist der spielerische Aspekt der Erfahrungslevel nicht mit dem
Markenimage von Mercedes-Benz kombinierbar, sodass dies fiir ihn eine
wesentliche Limitierung darstellt. Person 15 beméngelte, dass die als relevant
eingeordneten Produktbewertungen von Brand Community Mitgliedern im
Online-Shop nicht priasent genug dargestellt werden. Abschlie3end betonte Person
13, dass durch das Bedienen des Kaufmotivs ,Status” die Gefahr bestehe, eine
Community voller Angeber:innen zu haben, in welcher die Qualitat der Beitriage
leide. Dieselbe Person sagte jedoch ebenso, dass die Erfahrungslevel eine gute

Motivation bieten, sich aktiv in der Brand Community zu beteiligen.
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Selbstdarstellung

Person 13, 14, 15, 17 und 18 sehen das Kaufmotiv ,,Selbstdarstellung® als bedient,
wahrend Person 11, 12, 16, 19 und 20 dieses als teils bedient ansahen. Neun der
befragten Personen sahen die Pflege des Mitgliederprofils als wesentliche
Funktionalitat, um das Kaufmotiv zu bedienen (Person 11, 13, 14, 15, 16, 17, 18,
19 und 20). Person 11, 12, 13, 15, 17, 18 und 19 sahen das Kaufmotiv unter anderem
auch durch die Moglichkeit, Beitrage zu erstellen, bedient. Person 14 nannte in
diesem Zusammenhang explizit den Community Raum ,Newbies kennenlernen®.
Finf der interviewten Personen sahen das Motiv zusitzlich durch das
Erfahrungslevel eines Mitglieds bedient, da dieses den Grad der
Markenbegeisterung (Person 17) und der Aktivitdt innerhalb der Community
beschreibe (Person 14, 15, 17, 18 und 20), wodurch sich eine Person nach aullen als

grofler Mercedes-Benz Fan gut darstellen kann.

Der letzte Aspekt, der von mehreren Personen genannt worden ist, beschrieb den
Austausch mit anderen Mitgliedern (Person 14, 18, 19 und 20), da durch den
bilateralen, aber auch multidirektionalen Austausch Mitglieder ebenso ein
gewlnschtes Aullenbild vermitteln kénnen.

Als weitere Funktionalitidten, die der Selbstdarstellung diente, nannte Person 13
die Anzeige des eigenen Fahrzeugs, wiahrend Person 19 erneut die Teilnahme an
einer elitiren Community nannte. Person 14 empfand das Kaufmotiv durch die
Personalisierung der Produktvorschldge als auch durch die Inhalte des Power
Gitters bedient, da diese als eine indirekte Bestéatigung des eigenen Selbstbilds
dienen kénnten, sofern die Interessen im Mitgliederprofil hinterlegt sind.

Die befragten Personen nannten diverse Verbesserungsvorschlige, um das
Kaufmotiv starker zu bedienen. Person 15 und 16 wiinschten sich die Pflege eines
Avatars 1m Mitgliederprofil, welcher mit der Mercedes-Benz Bekleidung
eingekleidet werden kann. Person 16 und 19 winschten sich zusitzlich die
Moglichkeit das Profil weiter zu personalisieren, indem beispielsweise das
Lieblingsfahrzeug hinterlegt werden kann. Dies stellt auch die meistgenannte
Limitierung dar, da einerseits die Abgrenzung von anderen Mercedes-Benz Fans
zu gering sei und andererseits das Mitgliederprofil als zu unpersénlich im
bestehenden Mock-Up wahrgenommen wurde.

Person 11 und 20 wiinschten sich eine (automatisierte) Aufforderung, Beitriage zu
erstellen, wie beispielsweise , Erzihle uns, wie fandest du die Jacke, die du gekauft

hast?* oder ,,Erzdhle uns deine Geschichte“. Ergidnzend dazu gibt Person 15 zu
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bedenken, dass das Kaufmotiv starker fir aktive Mitglieder bedient werden kann,
da passive oder introvertierte Mitglieder seltener Beitrige erstellen.

Die interviewten Personen nannten weitere Limitierungen des Mock-Ups, wobei
aus Sicht von Person 20 die Brand Community lediglich jiingere Generationen
adressiert. Person 12 und 20 sehen zuséitzlich die Limitierung in der reinen
virtuellen Selbstdarstellung, da aus ihrer Sicht diese durch personliche Treffen
starker ausgelebt werden kann.

Person 13 und 16 zogen Parallelen zwischen dem Kaufmotiv ,,Status“ und
s»Selbstdarstellung”, wobei Person 13 erneut die Gefahr einer Angeber:innen
dominierten Plattform erkannte. Als Losungsansatz forderte er Richtlinien und
eine gute Moderation der Brand Community, sodass eine hohe Qualitéit der Inhalte

sichergestellt werden kann.

Der Erfolg der Brand Community ist stark abhéingig von den Inhalten in dieser,
welche durch die technischen Funktionen zur Erstellung von Beitragen und das
Interagieren mit diesen als auch das personalisierte Ausspielen von

Informationen und Produkten ermoéglicht wird.

Die Kaufmotive ,Nachhaltigkeit” und ,Lokalverbundenheit” wurden von den interviewten
Personen — mit Ausnahme von dem Teilaspekt der Regionalitidt — als sehr gut bedient
wahrgenommen. Die Gemeinsamkeit dieser ist die hohe Abhéngigkeit von den Brand
Community Inhalten als auch einer guten Nutzer:innenpersonalisierung fir die

erfolgreiche Bedienung der Kaufmotive. Im Folgenden werden diese einzelnen vorgestellt.

Nachhaltigkeit

Das Kaufmotiv ,,Nachhaltigkeit“ wurde von allen Personen mit Ausnahme von
Person 17 als bedient wahrgenommen. Person 17 sah das Kaufmotiv als teils
bedient an, da das Kaufmotiv aus ihrer Sicht durch das Produkt selbst, z.B. in Form
eines nachhaltigen Materials, bedient werden muss. Das Thema Nachhaltigkeit
wurde von Person 11 und 14 als sehr prasent wahrgenommen, was positiv auffiel.
Alle Personen sahen das Kaufmotiv durch die Funktion Blogbeitriage bedient. Diese
Funktion wurde gezielt in dem Community Raum ,Nachhaltigkeit &
gesellschaftliche Verantwortung® angewandt, wobei dieser nur Inhalte zu den
Themen inkludiert und von den Brand Community Anbieter:innen aktiv bespielt
wird. Sechs der befragten Personen empfanden ebenso das personalisierte

Ausspielen von (Produkt-)Vorschlagen im Power Gitter als technische Funktion
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sehr gut, um das Kaufmotiv zu bedienen (Person 11, 12, 13, 17, 19 und 20). Person
12, 14, 17, 18 und 20 erwihnten als weitere MaBnahme die Einbindung von
Mitgliedern bei Themen rund um Nachhaltigkeit. Dies ist einerseits durch
Funktionalititen wie Umfragen, aber auch durch Funktionen wie Liken,
Kommentieren und das Kreieren von eigenen Blogbeitragen mdéglich. Das
Interagieren mit Beitridgen war bereits im Mock-Up abgebildet. Person 11, 13, 17,
18 und 20 sahen das Kaufmotiv zusétzlich durch das Zurschaustellen von
Produkten mit einem Nachhaltigkeitsbezug, z.B. Hoodie aus 100% nachhaltigen

Materialien, bedient.

Als Verbesserungsvorschlage wurden eine (noch) stirkere Verwendung von
Bildsprache (Person 15), das Integrieren von physischen Malnahmen, wie
beispielsweise Bidume pflanzen pro neues Mitglied (Person 18), als auch eine
ganzheitlichere Betrachtung von Nachhaltigkeit (Person 15), genannt.

Person 16 sieht eine Limitierung in der Abhingigkeit zum Inhalt der Beitréige oder

Kommentare zur Bedienung des Kaufmotivs.

Lokalverbundenheit

Das Kaufmotiv ,Lokalverbundenheit” wurde von dem GrofBiteil der interviewten
Personen kritisch bewertet und das Kaufmotiv wurde in die Teilaspekte
,Regionalitat® und ,Bedienen von gesellschaftlichen Erwartungen durch ein
Unternehmen® untergliedert (Person 11, 15, 16, 17, 18, 19 und 20). Der Teilaspekt
,Regionalitat® wurde bei einer virtuellen Brand Community, insbesondere von
Person 12 und 13, als nicht relevant eingestuft, da sie den Mehrwert einer solchen
Community in der weltweiten Anwendung als auch in dem Kennenlernen von
Personen, die man anderenfalls nicht kennenlernen wiirde, sahen. Sofern der
Teilaspekt adressiert werden soll, ist dies laut Person 13 grundséatzlich méglich,
allerdings nicht in dem vorgestellten Mock-Up. Ergénzend dazu konnte Person 16
den Teilaspekt ,Regionalitdt® nicht nachvollziehen, da das Unternehmen
Mercedes-Benz fiir ihn ein weltweit agierender Konzern anstatt eines regionalen

Unternehmens darstellt.

Das Kaufmotiv ,,Lokalverbundenheit” als Ganzes wurde nur von vier Personen
betrachtet (Person 11, 12, 13 und 14), widhrend die anderen Personen die

Bedienung dessen nur auf der Ebene der zwei Teilaspekte beurteilten.
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Person 11, 12 und 13 sahen das ganzheitliche Kaufmotiv als nicht bedient an,
wahrend Person 14 dieses als teils bedient ansah. Der Grund ist ihre personliche
Definition des Worts ,lokal”, da sie darunter einen Ort versteht, der Menschen —
online oder offline — zusammenbringt.

Von den befragten Personen, die den Begriff Lokalverbundenheit in die zwei
Teilaspekte unterteilten, sahen sechs Personen den Teilaspekt ,,Regionalitat® als
nicht bedient (Person 15, 16, 17, 18, 19 und 20). Dennoch sah Person 20 in dem
vorgestellten Mock-Up, die Moglichkeit regionale Wissensunterschiede und
unterschiedliche Auspragungen in der Zugehorigkeit auszugleichen, sodass sich
nicht nur Personen im Grofraum Stuttgart mit dem Unternehmen verbunden
fihlen. Zur intensiveren Adressierung des Aspekts der Regionalitit nannten
Person 11, 14, 18 und 19 den Vorschlag personliche Treffen durchzufithren, die
Vernetzung mit lokalen Automobil-Clubs (Person 11), personalisierte Wohnort-
abhéngige Inhalte auf der Startseite auszuspielen (Person 13 und 20), Wohnort-
abhéngige Untergruppen zu bilden (Person 12) als auch das Durchfiihren eines
Wohnort-Matchs zuséatzlich oder ergdnzend zu dem Interessens-Match (Person 13).
Person 13 schlug als weitere MaBBnahme das Vertreiben von lokalen Produkten
oder Kollektionen vor. Im Vergleich dazu schlug Person 19 vor, dass Mitglieder der
Brand Community bei (regionalen) sozialen Projekten teilnehmen oder eigene

Projekte organisieren kénnen, um sich als Brand Community sozial zu engagieren.

Den zweiten Teilaspekt sahen Person 15, 16, 18 und 20 als bedient an, wahrend
Person 17 und 20 diesen nur als teils bedient ansahen. Die Brand Community kann
Informationen zu Inhalten, die gesellschaftliche Erwartungen an das
Unternehmen Mercedes-Benz aufgreifen, darstellen und diese somit publiker
machen laut Person 15, 16, 17, 18 und 20. Als technische Funktionalitiaten wurde
das Erstellen von Beitrdgen durch das Unternehmen genannt als auch
Funktionen, um Mitglieder, beispielsweise durch Umfragen oder das Interagieren
mit Beitrdgen, in die inhaltliche Ausgestaltung der Themen einzubinden (Person
16 und 17). Person 18 und 19 empfinden das Aufgreifen des Themas auf der
Startseite unter anderem durch die Personalisierung als positiv und présent.
Person 15 beschrieb, dass die vorgestellte Brand Community eine gute Méglichkeit
fiir Unternehmen biete, um sich inhaltlich zu positionieren und Transparenz zu
schaffen. Fir den Teilaspekt der gesellschaftlichen Erwartungen wurden keine

MafBnahmen zur Verbesserung vorgeschlagen.
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Die zuvor genannten Verbesserungsvorschlage stellten in Teilen auch genannte
Limitierungen dar, wie beispielsweise der nicht vorhandene Bezug zum GroBraum
Stuttgart als auch die ausschlieBliche Virtualitat. Person 16 betonte erneut, dass
das Bedienen des Kaufmotivs von den Inhalten der Beitrdge und nicht von der
Existenz der Brand Community abhéngig sei. Person 17 teilte diese Ansicht und
sah in der Brand Community lediglich eine Kommunikationsplattform, wobei die
MaBnahmen zum Erfullen der gesellschaftlichen Erwartungen auBerhalb dieser

erfolgen miissen.

Ubergeordnete Aspekte wie Design und Usability als auch die Abhéngigkeit der
inhaltlichen Qualitit beeinflussen die Wirkung eines stimmigen

Gesamteindrucks.

Das Kaufmotiv ,,stimmiger Gesamteindruck eines Bekleidungsprodukts“ konnte nicht mit
einem anderen Kaufmotiv zusammengefasst werden, da die Bedienung dessen groliteils
durch tbergeordnete Aspekte wie das Design und die Usability der Brand Community
erfolgte. Eine Abhéangigkeit zu den Inhalten der Brand Community wurde erneut

identifiziert, wobei der Fokus auf der Qualitit dieser lag.

Alle interviewten Personen mit Ausnahme von Person 18 stimmten zu, dass das
Kaufmotiv bedient werden kann. Bei der Beantwortung der Frage taten sich Person 11,
12, 14 wund 20 schwer, da der Transfer zwischen Gesamteindruck eines
Bekleidungsprodukts zu Gesamteindruck der Brand Community meist nur auf Nachfrage
der Interviewer:in erfolgte. Die Bedienung des Kaufmotivs wurde durch einen logisch
strukturierten Aufbau des Mock-Ups (Person 11, 12, 14, 16, 17, 19 und 20 und eine
intuitive Nutzer:innenfithrung stimuliert (Person 11, 12, 14, 15, 17, 19 und 20). Ebenso

wurde das Design als Mercedes-Benz Design erkannt, was positiv auffiel.

Die Produktqualitit eines Bekleidungsstiicks wurde mit Ausnahme von Person 13, 14 und
18 mit der inhaltlichen Qualitat der Beitrage verglichen, wobei die Qualitat wesentlich
fir einen qualitativ hochwertigen Eindruck war. Grundsétzlich wurden die Inhalte der
Brand Community als gut wahrgenommen, wobei Person 11 zu bedenken gab, dass diese
exemplarisch und daher schwer zu bewerten seien. Person 11, 16, 17 und 20 fanden den
Bereich der Brand Community Regeln gut, da dieser zu einer hohen Qualitét bei Beitragen
und Kommentaren fithren kann. Person 13 und 16 nannten zusatzlich die
Qualitatssicherung tber gute Moderator:innen. Die Qualitatssicherung der Inhalte als

solche wurde mit technischen Funktionalitdten nicht abgedeckt, sondern lediglich durch
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die Gestaltungsprinzipien ,Zielsetzung und Kommunikation“, ,Rituale“ und
yumgangsformen“ in Form des Mock-Up-Bereichs ,,Community Vision und Regeln

aufgegriffen.

Person 19 nannte zusatzlich, dass die Kombination aus den zur Verfiigung stehenden
Inhalten, wie beispielsweise Beitrdge und Veranstaltungen, aber auch dem Austausch
untereinander, stimmig und vielschichtig wirke und somit das Kaufmotiv adressiert sei.
Im Vergleich dazu schéitze Person 20 die namentliche Nennung und die Anzeige eines
Profilsbild der unternehmensseitigen Ansprechpartner:in als qualitativ hochw ertig ein,

und empfand die Brand Community als stimmig.

Eine andere Perspektive zur Adressierung des Kaufmotivs wurde von Person 13, 15, 17
und 18 eingebracht, da diese die Brand Community als Erfiilllungsgehilfe fiir einen
stimmigen Gesamteindruck des Bekleidungsstiicks angesehen haben. Person 15 und 18
sahen das Kaufmotiv teils auch dadurch bedient, da Nutzer:innen aus der Brand
Community tiber den Online-Shop Produkte bestellen konnten und somit die User
Journey nicht abgebrochen wurde. Person 17 sah das Kaufmotiv unter anderem als
bedient an, da alle relevanten Produktinformationen zur Verfiigung gestellt wurden. Als
Verbesserungsvorschlag nannte Person 18 die Nennung von weiteren Informationen, z.B.
Riickgaberecht oder Garantiebedingungen, sodass aufgrund der fehlenden Informationen
das Kaufmotiv nur als teils bedient angesehen wurde. Person 13 sieht in der vorgestellten
Brand Community fiir ein Unternehmen die Moglichkeit, den Fokus auf die aus ihrer
Sicht relevanten Produkteigenschaften, wie z.B. Nachhaltigkeit, lenken zu koénnen.
Ergénzend sieht Person 18 durch den Austausch mit anderen Mitgliedern eine héhere
Transparenz, beispielsweise durch Bewertungen oder Chat-Nachrichten zu ausgewéhlten
Produkten, als gegeben. Die erhohte Transparenz fihrt im Falle von positiven
Bewertungen zu einem stimmigen Gesamteindruck des Produkts, wobei die Brand

Community lediglich das Medium fiir die Adressierung des Aspekts darstellt.

Person 19 nannte zweil Verbesserungsvorschlige aus der Perspektive die Brand
Community solle einen stimmigen Gesamteindruck verkorpern. Aus ihrer Sicht sind auf
der Startseite zu viele Interaktionen innerhalb eines Bereichs moglich, und die Wirkung
der Brand Community auf die Teilnehmer:innen kénnte analog zu der Limitierung beim

Kaufmotiv ,Hedonismus® zu professionell und zu streng erscheinen.

Als Limitierungen nannte Person 15, dass das Fahrzeug als Hauptprodukt von Mercedes-

Benz zu wenig repriasentiert werde. Person 16 nannte erneut die Limitierung, dass der
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Inhalt der Beitréage entscheidend fiir die wahrgenommene Qualitdt der Brand Community
als auch fiir den Erfolg dieser sei, da fur Mitglieder nicht relevante Beitrédge zu einer

geringen Aktivitat innerhalb dieser fiihren wirden.

Im letzten Schritt der Codestrukturanalyse wurden die Kategorien weiter verdichtet,
sodass anhand mehrfach genannter oder emotional gepriagter Verbesserungsvorschlage
und Limitierungen Optimierungen fiir den Brand Community Mock-Up abgeleitet
wurden, um die Effizienz dieser weiter zu erhohen. Die Forschungsergebnisse zeigen, dass
einige Aspekte in Form von Verbesserungsvorschlédgen oder Limitierungen mehrfach und
uber mehrere Kaufmotive hinweg genannt worden sind, sodass anschlielend fiunf

Handlungsfelder identifiziert wurden.

Notwendige Kombination aus Online- und Offline-Aspekten (graue Linie)

Person 11, 12, 14, 15, 17, 18, 19 und 20 kritisierten bei den Kaufmotiven ,,Hedonismus®,
s~Selbstdarstellung®, und ,Lokalverbundenheit”, dass die Brand Community eine reine
virtuelle Brand Community darstelle und forderten die Integration von vor-Ort-Treffen
als auch von vor-Ort-Veranstaltungen. Insbesondere die Riickmeldungen beim Kaufmotiv
,Lokalverbundenheit” inkludierten die Forderung, da der GroBteil der befragten Personen
dies mit einer physischen Nihe zum Wohnort, aber auch mit Treffen von Personen in der
realen Welt verbanden, unabhéngig davon, ob das Kaufmotiv nachvollzogen werden

konnte (Person 12, 13 und 16).

Die Forderung widerspricht dem urspringlichen Grundgedanken einer weltweiten,
virtuellen Brand Community, wobei die h&dufige Nennung tUber mehrere Kaufmotive
hinweg die Limitierung als relevant erscheinen lédsst. Der Aspekt wird somit als
Optimierungsbedarf identifiziert und der Grundgedanke einer reinen virtuellen Brand

Community verworfen.

Prasentere Darstellung des Fahrzeugs als Hauptprodukt von Mercedes-Benz

(griine Linie).

Person 11, 13, 15, 16, 17, 18, 19 und 20 nannten die prasentere Darstellung des Fahrzeugs,
das Hinterlegen von weiteren (Lieblings-)Fahrzeugen als auch die intensivere Einbindung
des Fahrzeugs innerhalb des Mock-Ups als Verbesserungsvorschlag. Dies wurde bereits
beim Abfragen des ersten Eindrucks der Brand Community sowie als Limitierung bei

allen Kaufmotiven mit Ausnahme von ,Nachhaltigkeit®, ,Lokalverbundenheit® und
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,2Hedonismus“ genannt. Der Grund ist, dass das Fahrzeug als Hauptprodukt der Marke
Mercedes-Benz wahrgenommen wird, und somit der Fahrzeugbezug stets im Vordergrund

stehen muss. Dieser Aspekt wird in Kapitel 6.2 optimiert dargestellt.

Moglichkeit der weiteren Personalisierung von Mitgliederinformationen (lila

Linie)

Die bestehende Brand Community ist aus Sicht von Person 11, 12, 13, 15, 16, 17, 19 und
20 zu wenig personlich, sodass aufgrund dessen manche Kaufmotive nur als teils bedient
angesehen wurden. Hiervon betroffen waren die Kaufmotive ,empfundene emotionale
Verbundenheit®, ,Selbstdarstellung® und ,,Status®. Die Kritik ist eng verwandt mit der
prasenteren Fahrzeugdarstellung, da das Zeigen des eigenen Fahrzeugs ebenso als eine
MalBnahme der weiteren Personalisierung angesehen wurde. Analog zu dem vorherigen
Vorgehen und der haufigen Nennung tiber diverse Kaufmotive stellt dies ebenso einen

Optimierungsbedarf im bestehenden Brand Community Mock-Up dar.

Inhalt als ausschlaggebendes Kriterium fiir den Erfolg der Brand Community

(ockerfarbene Linie)

Der Aspekt des Inhalts wurde einerseits bei dem Kaufmotiv ,stimmiger Gesamteindruck
(der Bekleidung)“ als auch bei den Kaufmotiven ,Nachhaltigkeit®, , Lokalverbundenheit®,
»Status® und ,,abrundendes Produkterlebnis® genannt. Dieser Aspekt wurde im Rahmen
der Arbeit geringfiigig betrachtet, da der Fokus auf dem Aufbau und den technischen
Funktionalitdten der Brand Community lag. Person 13, 15, 16 und 19 nannten den Aspekt
jedoch als wesentliches Erfolgskriterium. Die Qualitiatssicherung des Inhalts wird somit
als Herausforderung identifiziert und 1im anschlieBenden Subkapitel als

Optimierungsbedarf aufgegriffen.

Prasentere Darstellung von Privilegien durch das Erreichen von

Erfahrungsleveln (orangene Linie)

Eine wesentliche Kritik an den Erfahrungsleveln war die dezente Darstellung der
Privilegien pro Level. Person 11, 14, 17, 18 und 19 bewerteten daher das Kaufmotiv
Lotatus® als teils bedient. Person 16 gab zusétzlich zu bedenken, dass die Bedienung des
Kaufmotivs ,Hedonismus“ stark abhingig von den angebotenen Privilegien, aber auch
dem Wissen tiber diese ist. Ebenso sind diese laut Person 11, 13, 15, 16 und 20 maligeblich

fir das Aktivitatenlevel innerhalb der Brand Community. Ergdnzend dazu bilden die
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Privilegien einen wesentlichen Kund:innennutzen ab, sodass dieser Aspekt zusétzlich als

Optimierungsfeld aufgegriffen wird.
6.2 Anpassung des Modells

In Kapitel 6.1 wurden finf Handlungsfelder identifiziert, welche die Basis zur
Optimierung des bestehenden Brand Community Mock-Ups darstellten. Diese wurden
mithilfe der Literatur- und den Forschungsergebnissen aus den Artefakt-fokussierten
Interviews aufgegriffen, sodass der Brand Community Mock-Up anschlieBend effektiver

ist.

Um dem Aspekt der notwendigen Kombination aus Online und Offline gerecht zu werden,
wird der Mock-Up dahingehend optimiert, dass insbesondere Veranstaltungen online und
vor Ort durchgefiihrt werden, wie in Abbildung 10 dargestellt. Die Vor-Ort-Durchfithrung
stellt keine technische Funktionalitdt aus dem Bereich von virtuellen Communities oder
Social Commerce dar, dennoch wird aufgrund der h&aufigen Kritik dieser Aspekt
aufgenommen. Die Durchfiihrung von Online-Veranstaltungen findet tiber die technische

Funktionalitat eines Videocalls statt.
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Abbildung 10: Kombination aus Online- und Offline-Veranstaltungen

Als weitere Optimierung zur besseren Adressierung des Aspekts der Regionalitiat bzw.
Lokalverbundenheit wird im Mitgliederprofil ein Bereich ergidnzt, in welchem
Nutzer:innen ihren Wohnort hinterlegen koénnen. Diese Information ermoglicht

Nutzer:innen wohnort-bezogenen Community Rdumen beizutreten. Die Teilnehmer:innen

- 106 -



konnen anschlieBend eigenstindig in dem Community Raum Vor-Ort-Treffen
organisieren, sofern gewiinscht. Solche Vor-Ort-Treffen sind jedoch nicht Teil der Brand

Community.

Das zweite Handlungsfeld, die prasentere Darstellung des eigenen Fahrzeugs, wird in
dem optimierten Mock-Up durch drei Anpassungen aufgegriffen. Einerseits wird die
Pflege von fahrzeugbezogenen Inhalten im Mitgliederprofil ermoéglicht. Nutzer:innen
konnen, zusidtzlich zum Import der eigenen Fahrzeugdaten aus MercedesMe, ihr
Lieblings- oder Traumfahrzeug hinterlegen. Ebenso koénnen weitere Details zur
Fahrzeugausstattung oder eine Bewertung des eigenen Fahrzeugs hinterlegt werden. Bei
Klick auf das eigene Fahrzeug auf der Startseite werden die Nutzer:innen auf das
Mitgliederprofil weitergeleitet, um mehr Informationen zu ihrem eigenen Fahrzeug

einsehen und weitere Informationen hinterlegen zu kénnen.

Als zweite Mallnahme wird neben dem Namen eines Mitglieds, sofern gewiinscht, ein
kleines Bild bzw. Icon des eigenen Fahrzeugs abgebildet sein, sodass der eigene Status -
gesteuert Uber das Fahrzeug - gegeniiber anderen Mitgliedern besser abgebildet wird.
Weiters wird das eigene Fahrzeug stirker mit den Inhalten der Brand Community
kombiniert, sodass beispielsweise fahrzeugspezifische Produkte vorgeschlagen werden,
und somit der Fahrzeugbezug stirker wahrgenommen wird. Abbildung 11 zeigt das

optimierte Mitgliederprofil mit einem héheren Fahrzeugbezug.
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Dein Fahrzeug  Profilbild  Mercedes & ich Interessen Datenschutz

GLE 450 4MATIC

Abbildung 11: Optimiertes Mitgliederprofil mit dem Bereich ,,Dein Fahrzeug®

Als letzte OptimierungsmaBBnahme im Bereich der priasenteren Fahrzeugdarstellung wird

ein weiterer Community Raum kreiert, der in Form von Blogbeitrigen diverse
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Informationen zu dem eigenen Fahrzeug oder zu den hinterlegten Lieblingsfahrzeugen

inkludiert, wie zum Beispiel der Launch einer neuen Baureihe.

Das dritte Handlungsfeld ist inhaltlich verwandt mit der prasenteren Darstellung des
eigenen Fahrzeugs, da auch dieses als ein Aspekt der stédrkeren Personalisierung
wahrgenommen wurde. Der Optimierungsbedarf wird durch weitere Verbesserungen des
Mitgliederprofils aufgegriffen, sodass mehr (personliche) Informationen hinterlegt werden
konnen. Hierfir wird bei der Erstellung eines Mitgliederaccounts als auch bei der
Bearbeitung eines bestehenden Mitgliederprofils das Profil in unterschiedliche Bereiche
untergliedert. Dort koénnen Nutzer:innen freiwillige Inhalte, wie beispielsweise
personliche Beriihrungspunkte mit der Marke Mercedes-Benz hinterlegen. Ebenso wird
die Fahrzeug- und Einkaufshistorie, sofern durch das Mitglied gewilinscht, anderen
Mitgliedern bei Klick auf ein Profil gezeigt. Als weitere Verbesserungsmaflnahme kénnen
Nutzer:innen im optimierten Mock-Up zwischen der Nutzung eines Profilbilds oder einem
Avatar, welcher mit Mercedes-Benz Bekleidung eingekleidet werden kann, wie in

Abbildung 12 gezeigt, entscheiden.
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Abbildung 12: Verstdrkte Personalisierung des Mitgliederprofils

Um den Aspekt der weiteren Personalisierung der Brand Community auch auf der
Startseite aufzugreifen, wird der Bereich ,Lass uns wissen, was du denkt.“ optimiert.
Nutzer:innen werden im optimierten Mock-Up starker aufgefordert, sich an der Brand
Community aktiv zu beteiligen und (persénliche) Inhalte zu teilen. Die Calls-to-Action,
d.h. die Aktionen, die Nutzer:iinnen zur Handlung motivieren sollen, sind Kklarer

formuliert und visuell tibersichtlicher strukturiert. Dies erfolgt durch die Abgrenzung der
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einzelnen Bereiche ,Beitrag erstellen, ,Unser Wochen-Motto“ und ,Eigenes
Erfahrungslevel plus der Privilegien des nachsten Levels“ sowie durch eine bessere

Nutzung des leeren Raums wie in Abbildung 13 gezeigt.
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Abbildung 13: Optimierte Startseite mit klar formulierten Calls-to-Action

Das vierte Handlungsfeld, welches den Inhalt als ausschlaggebendes Erfolgskriterium
einschatzt, ist nur bedingt optimierbar im Rahmen dieser Arbeit, da sich diese auf den
Aufbau und die Nutzung von technischen Funktionalitdten innerhalb einer Brand
Community fokussiert. Eine konkrete MaBnahme, um den Mock-Up dahingehend zu
optimieren, ist eine intensivere Verlinkung der Brand Community Richtlinien. Einerseits
bei der Erstellung von Beitrdgen oder Chat-Nachrichten und andererseits bei der
Ubersicht der Community Riume, da diese oft den Ausgangspunkt fiir Kommunikation
darstellen. Dies soll Nutzer:innen signalisieren, dass die Art und Weise der
Kommunikation fir die Anbieter:innen wichtig ist und soll somit zu einer hoéheren

Préasenz und zum Einhalten der Brand Community Richtlinien fiihren.

Ebenso kann eine automatisierte Priiffung fur das Einhalten der (Kommunikations-)
Richtlinien implementiert werden, sodass beispielsweise keine Verwendung von
Beleidigungen oder die Veroffentlichung von illegalen Inhalten moglich ist. In solchen
Fallen wirden Nutzer:innen einen automatisierten Hinwels angezeigt bekommen,
welcher besagt, dass ein Teil des Inhalts nicht verdffentlicht wird. Die nachfolgende

Abbildung demonstriert das Systemverhalten.
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Abbildung 14: Automatisierte Priifung der Inhalte auf Widerspriiche mit den Kommunikationsrichtlinien

Das letzte Handlungsfeld beschreibt die prasentere Darstellung von Privilegien durch das
Erreichen der Erfahrungslevel. Hierfiir werden auf der Startseite ergidnzend zu den
fehlenden Punkten bis zum néchsten Level, die Privilegien des néchsten Levels angezeigt.
Zusatzlich wurde im Mitgliederprofil eine tabellarische Auflistung der benétigten Punkte
fiur die jeweiligen Erfahrungslevel als auch die damit einhergehenden Privilegien
hinzugefiigt, wie in Abbildung 15 abgebildet. Hierbei handelt es sich um einen reinen
Prosatext, der die Nutzung der technischen Funktionalitit der Erfahrungslevel durch

mehr Transparenz unterstiitzen soll.

N
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Nina Scheunert
Newbie

Newbie
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Abbildung 15 Auflistung aller Privilegien pro Erfahrungslevel
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7 Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews und
der Artefakt-fokussierten Interviews kritisch diskutiert, die Arbeitshypothesen werden
angenommen oder verworfen und Limitierungen der Ergebnisse werden erlautert. Im
Anschluss werden das gewédhlte Forschungsdesign und mégliche Limitierungen dessen

kritisch diskutiert.

7.1 Kaufmotive und Mock-Up

Ziel der Arbeit war es, einen interaktiven, virtuellen Brand Community Mock-Up zu
entwickeln, der durch seinen Aufbau und die Nutzung von technischen Funktionalitaten
aus dem Social Commerce Bereich identifizierte Kaufmotive von Bestandskund:innen fiir
Mercedes-Benz Bekleidungsprodukte adressiert, um die Kund:innenloyalitat langfristig
zu erhohen. Die in Kapitel 1.3 beschriebenen Arbeitsschritte wurden nacheinander
durchgefithrt und mindeten 1in einem interaktiven Mock-Up, der einen

Optimierungszyklus durchlaufen ist.

Hypothese 1: Die zu erforschende Kaufmotive unterliegen der Annahme, dass diese

allesamt emotional begriindet sind.

Die identifizierten Kaufmotive, welche im Rahmen von Leitfaden-gestiitzten
Tiefeninterviews erforscht wurden, sind groBteils emotionaler Natur. Analog zu den
Erkenntnissen von (Felser) (2015, S. 310), dass Markenprodukte oftmals von emotionalen
Kaufmotiven dominiert sind, fallen die Ergebnisse in Kapitel 5.1 aus. Sechs der acht
genannten Kaufmotive sind emotionaler Natur, wobei der stimmige Gesamteindruck und
das Kaufmotiv der Nachhaltigkeit als (teils) rational gewertet werden konnen. Aufgrund
dessen muss Hypothese 1, welche auf der Annahme basierte, dass die zu erforschende

Kaufmotive allesamt emotional begriindet sind, verworfen werden.

Die zwei teils rationalen Kaufmotive werden nachfolgend kritisch erldutert. Bei dem
Kaufmotiv ,Nachhaltigkeit kann die Frage gestellt werden, inwieweit dieses aus
Griinden der sozialen Erwiinschtheit von den interviewten Personen als Kaufmotiv
genannt worden ist. Der Aspekt der Nachhaltigkeit ist zum aktuellen Zeitpunkt medial
und gesellschaftlich sehr prédsent, sodass eine Bertiicksichtigung des Aspekts beim Kauf
von Produkten, aber auch im Laufe des Produktlebenszyklus aus Sicht der Forscher:in als

ethisch 16blich wahrgenommen wird. Der Fair-Fashion Sektor nahm in den letzten Jahren
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zu (Neumann, 2022), jedoch kaufen nach wie vor viele Personen aufgrund der geringeren
Kosten (Gewinnmotiv) Fast-Fashion Bekleidung. Es kann somit einen Widerspruch
zwischen den eigenen Werten bzw. dem Ideal und der stattfindenden (Kauf-)Handlung
geben. Ebenso ist zu betonen, dass die Bericksichtigung von Nachhaltigkeit bei
Bekleidung oftmals Auswirkungen auf den Produktpreis hat, und somit die personliche
Relevanz des Aspekts hoch sein muss, oder das Einkommen die finanzielle Mehrbelastung
erlauben muss. Die interviewten Personen verdienten tiberdurchschnittlich gut, wobei der
Aspekt der Nachhaltigkeit vermehrt von jungen Personen genannt wurde, bei denen das

Gehalt niedriger als bei den alteren Personen war.

Im Vergleich dazu scheint der stimmige Gesamteindruck der Bekleidung rational zu sein,
wobei die Beriicksichtigung von Optik und damit einhergehend auch der Wunsch sich
schon und wohlzufiithlen von emotionaler Natur sind. Ein passendes Zusammenspiel der
anderen Kriterien wie Qualitdt, Haptik, Funktionalitit und Preis erscheint rational,
wobeil einerseits die Bewertungsgrundlage der Kriterien stets individuell ist, und es zu

bertiicksichtigen gilt das Menschen nie rein rational entscheiden (Bansch, 2013, 68 {f.).

Hypothese 2: Die Identifikation mit der Marke Mercedes-Benz stellt ein wesentliches Motiv
fiir den Produktkauf dar.

Die Erkenntnis von (Bansch) (2013, S. 68) und (Felser) (2015, S. 101), dass Kaufmotive in
aller Regel ein Zusammenspiel von mehreren Motiven sind, zeigt sich auch im Rahmen
dieser Arbeit, denn in keinem der durchgefithrten Tiefeninterviews konnte der Konsum
der Mercedes-Benz Bekleidung auf ein Motiv begrenzt werden. Ein wesentliches
Kaufmotiv fir Bekleidungsprodukte stellt die empfundene emotionale Verbundenheit zu
der Marke dar, welche auf mindestens einem von den drei folgenden Faktoren basierte -
einer empfundenen Zugehorigkeit als (ehemalige) Mitarbeiter:in, einer hohen

Produktzufriedenheit oder einem positiv assoziierten, familidren Bezug.

Die zweite Arbeitshypothese, welche davon ausging, dass die Identifikation mit der Marke
Mercedes-Benz ein wesentliches Motiv fiir den Produktkauf darstellt, wird akzeptiert, da
dies bei neun Personen, und somit bei mehr als zwei Drittel der interviewten Personen,
ein wesentliches Motiv darstellte. Person 5, die sich nicht mit der Marke identifiziert,
beschreibt ihre Verbundenheit zur Marke als Bezug. Sie steht jedoch den Produkten
aufgrund einer hohen Zufriedenheit positiv gegeniiber, wenn auch sie der Marke
kritischer als in der Vergangenheit gegeniibersteht. Aufgrund dessen ist auch das

Akzeptanzkriterium fiir maximal ein Drittel der Personen, die sich nicht mit der Marke

-112 -



identifizieren, aber dennoch eine positive Einstellung gegeniiber der Marke oder den

Produkten haben, erfillt.

Die Identifikation mit der Marke als auch mit dem Unternehmen ist fiir die drei
(ehemaligen) Mitarbeiter:innen besonders stark, da das Tragen von Mercedes-Benz
Bekleidung als authentisch beschrieben wird und ein wesentliches Motiv darstellt. Alle
interviewten Personen sind oder waren Besitzer:innen von Mercedes-Benz Fahrzeugen,
mit welchen sie grof3teils sehr zufrieden sind oder waren, und unter anderem dadurch dem
Unternehmen positive Markenmerkmale, wie beispielsweise eine sehr hohe Qualitit und
Funktionalitit, Sicherheit, eine ansprechende Optik und Status zuordnen. Das
wahrgenommene Markenimage war sehr positiv, ist jedoch aufgrund des
Strategiewechsels zu einer Luxusmarke schlechter geworden. Die zweite
Arbeitshypothese kann somit zum aktuellen Zeitpunkt akzeptiert werden, wobei
interessant wire, inwieweit die gednderte Markenausrichtung Auswirkungen auf das
Kaufverhalten der interviewten Personen hat. Alle interviewten Personen mit Ausnahme
von Person 1, 4 und 6 betonten, dass sie sich aufgrund des Strategiewechsels nicht mehr
oder sich weniger mit der Marke identifizieren und langfristig als Kdufer:innengruppe

entfallen konnten.

Mercedes-Benz Bekleidungsprodukte wurden analog zu der Definition von (Felser) (2015,
S. 310) als Markenprodukte bzw. hedonistische Produkte verstanden, die nicht
zwangslaufig benétigt werden, aber Genuss und Spal} bedeuteten. Die Tiefeninterviews
zeigten, dass das Kaufmotiv ,,Hedonismus® sich grofiteils auf das Mercedes-Benz Fahrzeug
bezog, wobel auch das Tragen der Bekleidung den interviewten Personen Freude und

Vergniigen bescherte.

Hypothese 3: Der Wunsch nach Prestige und Status sind die ausschlaggebendsten

Kaufmotive.

Arbeitshypothese 3, welche auf der Annahme basiert, dass der Wunsch nach Prestige und
Status die ausschlaggebendsten Kaufmotive fiir den  Produktkauf der
Bekleidungsprodukte sind, muss verworfen werden. Sieben der interviewten Personen
nehmen ein Mercedes-Benz Fahrzeug als Statussymbol war, allerdings niemals die
Bekleidung. Die Mercedes-Benz Bekleidung erméglicht den interviewten Personen sich
selbst darzustellen, um beispielsweise kompetenter zu wirken, und strahlt durch das
Markenimage von Mercedes-Benz einen gewissen Status aus, allerdings nur in

Kombination mit einem Mercedes-Benz Fahrzeug. Die Bekleidung ist somit lediglich ein
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Beiprodukt, welches in Kombination mit einem Fahrzeug Status erzeugen kann,
allerdings nicht ohne dieses. Ebenso nannte keiner der interviewten Personen das
Kaufmotiv ,Status® als wichtigstes Kaufmotiv im Rahmen der Tiefeninterviews. Dies
kann jedoch auch aufgrund der Konformitit mit sozialen Normen basieren, da der Begriff
SStatus“ gesellschaftlich eher negativ geprégt ist und die interviewten Personen diesen
mit (unangenehmen) Angeben durch das Besitzen von Objekten assoziiert wurde.
Aufgrund der negativen Wahrnehmung des Begriffs ist es unwahrscheinlich, dass die
interviewten Personen das Kaufmotiv im Rahmen der Tiefeninterviews als
auschlaggebend fiir sich personlich einordnen wiirden. Person 1 und 2 legen allgemein
Wert auf Status, wobel bei beiden Personen die emotionale Verbundenheit zu der Marke
Mercedes-Benz ein wichtigeres Kaufkriterium darstellte. Interessant ist ebenso, dass

Person 1 und 2 sich selbst als nicht statusaffin beschrieben.

Person 3, 6, 7, 8 und 10 beschrieben in den Tiefeninterviews, dass die Marke Mercedes-
Benz fir Status stehe, welcher zum Beispiel durch die gesellschaftliche Anerkennung
Dritter sich ein Mercedes-Benz Fahrzeug leisten zu kénnen, erfolgt. Ebenso erldutern
Person 6, 7 und 10, dass die Marke Mercedes-Benz, zumindest in der Vergangenheit, fiur
wirtschaftlichen Erfolg bzw. harte Arbeit, die entlohnt wird, steht, und somit Status
symbolisiert. Gleichzeitig beschreiben sich Person 1, 2, 4, 8, 9 und 10 als nicht statusaffine
Personen bzw. lehnen das Angeben mit Statusobjekten ab (Person 3, 5, 6, 8 und 9). Das
Selbst- und (gewiinschte) Fremdbild von mindestens Person 1, 2, 6 und 8 weichen somit
voneinander ab. Der Grund hierfiir konnte, wie beschrieben, die negative Assoziation mit
den Begriffen ,Status“ und ,Prestige” sein, welche nicht mit dem eigenen Selbstbild

kombinierbar sind.

Inhaltlich verwandt mit dem Kaufmotiv , Status” ist das Kaufmotiv ,,Selbstdarstellung®,
da die gewilnschte Aullendarstellung auf Attribute fokussiert war, die zumeist
Anerkennung von Dritten einforderte. Dies inkludierte eine sportlichere als auch
kompetentere und professionellere Aullenwirkung. Der Optimierungsbedarf im Mock-Up
fokussierte sich auf eine starkere, personalisierbare Selbstdarstellung mit der Zielsetzung
sich einerseits stirker von anderen Mitgliedern abzugrenzen und eine stéarkere
Anerkennung von Dritten zu erfahren. Die Optimierung diente somit unter anderem auch
dem Kaufmotiv ,Status®, wobeil die interviewten Personen diese nicht mit dem Begriff
beschrieben, sondern sich in der Beschreibung auf die Begriffe ,Selbstdarstellung® und
,Personalisierung” fokussierten. Diese Begriffe wurden im Vergleich zu ,Status® und
,Prestige“ von den interviewten Personen als neutral und nicht negativ behaftet

wahrgenommen.
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Hypothese 4: Des Weiteren basiert die Forschung auf der Annahme, dass der menschliche
Wunsch nach Zugehorigkeit und Austausch durch eine virtuelle Brand Community

beantwortet werden kann.

Der Brand Community Mock-Up wurde im Rahmen der Artefakt-fokussierten Interviews
durch zehn Personen validiert und basierend auf dem Feedback erneut optimiert. Ein
Optimierungsbedarf, der von acht Personen genannt wurde, liegt in der notwendigen
Kombination aus Online- und Offline-Aspekten. Dies wurde aufgrund von einem
einfacheren Beziehungsaufbau mit anderen Mitgliedern, als auch mit der Marke bei Vor-
Ort-Veranstaltungen im Vergleich zu Online-Veranstaltungen eingefordert. Die
Arbeitshypothese 4, welche annahm, dass der menschliche Wunsch nach Zugehorigkeit
und Austausch durch eine virtuelle Brand Community beantwortet werden kann, wird
daher verworfen. Die Ergebnisse der Artefakt-fokussierten Interviews lassen vermuten,
dass eine Kombination aus virtueller und realer Interaktion den menschlichen Wunsch
nach Zugehorigkeit und Austausch besser beantworten kann. Es gilt jedoch zu beachten,
dass die Ergebnisse auf den Rickmeldungen von zehn Personen basieren und bei der

Befragung von mehr Personen anders ausfallen konnten.

Unabhéngig von den vier Arbeitshypothesen konnen mogliche Limitierungen bei dem
Kaufmotiv ,,Lokalverbundenheit” und ,empfundene emotionale Verbundenheit* aufgrund
des hohen Anteils an Personen aus dem GroBraum Stuttgart wihrend der
Tiefeninterviews bestehen. Das ermittelte Kaufmotiv , Lokalverbundenheit® wurde
insbesondere von den befragten Personen der Artefakt-fokussierten Interviews kritisch
betrachtet, da die Anwendung des Kaufmotivs in einer virtuellen, weltweit verfiigharen
Brand Community nicht nachvollzogen werden konnte. Es ist zu beachten, dass alle der
interviewten Personen der Tiefeninterviews im GroBraum Stuttgart wohnen, sodass das
Kaufmotiv der Lokalverbundenheit und der empfundenen Regionalitat des
Unternehmens tiberreprasentiert sein und somit eine Verzerrung darstellen konnte. Eine
dhnliche Limitierung kann auch bei dem Kaufmotiv ,empfundene emotionale
Verbundenheit” greifen, da drei Personen der Tiefeninterviews fiir das Unternehmen
arbeiten bzw. arbeiteten, eine Person eine Partner:in eines ehemals Mitarbeitenden ist
und sechs der interviewten Personen Kinder von ehemalige/n Mitarbeiter:innen sind. Die
interviewten Personen haben somit einen sehr priasenten Bezug zu dem Unternehmen,
welcher bei der Befragung von Personen aullerhalb des Groraums Stuttgart schwécher

ausfallen konnte.
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Das Kaufmotiv ,stimmiger Gesamteindruck (von Bekleidung)“ wird von der Forscher:in
als eine Kombination aus rationalen und emotionalen Aspekten angesehen. Rationale
Aspekte inkludieren die Funktionalitat, Qualitat, Haptik als auch das Preissegment des
Produkts, wobei sieben Personen den Preis als entscheidendes Kriterium fiir einen
potenziellen Produktkauf ansahen. Die emotionalen Faktoren des Kaufmotivs inkludieren
die Optik eines Bekleidungsprodukts. Es kann diskutiert werden, inwieweit die
beschriebenen Aspekte als Kaufmotiv oder als Rahmenbedingung fiir den Produktkauf,
analog zu dem Wissen Uber die Existenz der Produkte, gelten. Die Aspekte wurden
dennoch als Kaufmotiv interpretiert, da das Zusammenspiel dieser die Personen beim
Produktkauf mafBgeblich leiteten, als auch ein gutes Rahmenwerk fiir die Brand
Community in Form von Benutzungsfreundlichkeit, einem ansprechenden

Webseitendesign und -aufbau als auch Qualitat bildeten.

Das Kaufmotiv ,abrundendes Produkterlebnis ergédnzend zum Fahrzeug“ wurde im
Rahmen der Artefakt-fokussierten Interviews auf ein abrundendes Markenerlebnis
erweitert, da eine virtuelle Brand Community kaum als Produkt wahrgenommen wurde,
sondern als Moglichkeit die Marke intensiver zu erleben. Die interviewten Personen
differenzierten stark zwischen physischen und nicht physischen Produkten, wobei nicht
physische Produkte wie die Brand Community nicht als Produkt in dem eigentlichen

Sinne wahrgenommen wurden.

Alle befragten Personen gehen davon aus, dass die Implementierung einer Brand
Community zu einer vermehrten Nachfrage von Mercedes-Benz Bekleidung fithren wird.
Die Griinde hierfir wurden in Kapitel 6 vorgestellt, allerdings ist die positive
Einschatzung kritisch zu betrachten, da lediglich 60% der interviewten Personen die
Teilnahme an der Brand Community selbst als reizvoll empfanden. Drei Personen
empfanden die Teilnahme als teils reizvoll, wihrend eine Person die Teilnahme als nicht
reizvoll empfand und somit die Beantwortung der Frage zur Brand Community Effizienz
in dem Kontext eingeordnet werden muss. Im Rahmen der Artefakt-fokussierten
Interviews haben die Personen gelegentlich die Adressierung der Kaufmotive in der Brand
Community objektiv beschrieben, indem sie annahmen, dass Funktion X Kaufmotiv X
bedienen kann. Diese Objektivitiat kann jedoch die wahrgenommene Effizienz verfalschen,
da die subjektive Perspektive interessant ist — nach dem Motto ,,Wiirde Funktion X das
Kaufmotiv X bei dir personlich bedienen?“. Riickblickend ware die Adaptierung der
Fragenformulierung hilfreich gewesen, um die subjektive Wahrnehmung der befragten
Personen gezielter zu erforschen. Die Bewertung der Effizienz der Brand Community

kann somit zu optimistisch ausgefallen sein, sodass eine quantitative Prifung, inwieweit
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die Teilnahme an einer Brand Community wirklich zu einer Erhéhung der

Wiederkaufrate fithren kann, zu empfehlen ist.

Auf der anderen Seite gilt es zu beachten, dass die identifizierten Kaufmotive aus der
ersten Interviewrunde nicht zwangslaufig von den Personen der zweiten Interviewrunde
als relevant betrachtet worden sind. Die Bewertung der Effizienz des Mock-Ups kann
daher skeptischer ausgefallen sein als bei einer Validierung durch die Personen aus der
ersten Interviewrunde. Die abweichenden Interviewpartner:innen waren jedoch
vorteilhaft, um Verzerrungen durch Phénomene wie z.B. der sozialen Erwiinschtheit

weitestgehend zu verhindern.

Ein Optimierungsbedarf des Brand Community Mock-Ups war die priasentere Darstellung
des Fahrzeugs als Hauptprodukt von Mercedes-Benz. Diese Erkenntnis gepaart mit den
Ergebnissen aus den Tiefeninterviews, dass Bekleidung stets als Beiprodukt
wahrgenommen wurde, ldsst erkennen, dass die Mercedes-Benz Bekleidung nicht als
eigenstindig wahrgenommen wird, sondern stets vom Markenimage der Automobilmarke
abhéngig ist. Die Marke Mercedes-Benz fiir Bekleidungsprodukte ist somit nicht stark
genug, um sich von den Fahrzeugen zu differenzieren, und es existiert auch keine
eigenstindige = Markenwahrnehmung fir Bekleidung. Basierend auf den
Interviewergebnissen 1ist davon auszugehen, dass zum aktuellen Zeitpunkt die
Wahrnehmung der Bekleidungsattribute nicht stark genug ist, um daraus eine eigene
Marke zu kreieren, sofern dies gewiinscht ist. Mercedes-Benz Bekleidungsprodukte
konnen hinsichtlich der Vermarktung und Erhéhung der Kund:innenloyalitét somit nicht

als alleinstehende Produkt angesehen werden.

Die Zielsetzung der Arbeit eine Brand Community aufzubauen, die die Kaufmotive von
Bestandskund:innen fiir Mercedes-Benz Bekleidung adressiert und zu einer Erhhung der
Wiederkaufrate fiihren soll, um Kund:innen an das Unternehmen zu binden, kann
aufgrund dessen ohne Involvierung des Mutterkonzerns nicht erfolgreich umgesetzt
werden. Eine Brand Community misste durch den Mutterkonzern - den
Automobilhersteller Mercedes-Benz — und das Tochterunternehmen Mercedes-Benz

Customer Solutions GmbH — gemeinsam gesteuert werden.

Das Ziel der Arbeit wurde dahingehend erfillt, dass ein Brand Community Mock-Up
aufgebaut worden ist und anschlieBend optimiert wurde, indem die erforschten
Kaufmotive besser adressiert werden und zu einer Erhéhung der Wiederkaufrate fithren.

Beide Forschungsfragen wurde erfolgreich beantwortet, auch wenn drei der vier
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Arbeitshypothesen verworfen werden mussten. Die Forschungsergebnisse zeigen eine
wesentliche Limitierung auf, ndmlich, dass eine eigenstindige Brand Community der
Mercedes-Benz Tochterfirma nicht sinnvoll ist, da die Bekleidung nicht von den

Fahrzeugen getrennt werden kann.
7.2 Forschungsdesign

Das Forschungsdesign setzte sich aus drei Methodiken zusammen — der
Literaturrecherche, den Leitfaden-gestiitzten Tiefeninterviews sowie den Leitfaden-

gestiitzten Artefakt-fokussierte Interviews.

Eine Limitierung des Forschungsdesigns bei den Tiefeninterviews ist die alleinige
Auswertung durch die Forscher:in, da keine Supervision oder ein entsprechender
Auswerter:innenstab kapazitatsbedingt zur Verfiigung stand, um die Auswertung und
Interpretation hinsichtlich der,,Genauigkeit, Tiefe, Prazision“ (Schwarz, 2000, S. 189) und
somit auch die Giltigkeit zu verbessern. Ebenso fiihrte die Forscher:in erstmalig
Tiefeninterviews als auch Artefakt-fokussierte Interviews durch, wobei diese Limitierung
durch die Erstellung der Leitfdden vor den Interviews reduziert werden sollte, da diese

der Qualitatssicherung dienten (Schwarz, 2000, S. 231).

Die Uberfithrung der erforschten Kaufmotive in technische Funktionalitdten und den
Aufbau einer Brand Community war explorativ und basierte wesentlich auf der
Interpretation und der Erfahrung der Forscher:in. Die Arbeit hat daher keinen Anspruch
auf Objektivitat, lediglich auf Nachvollziehbarkeit, indem die Uberlegungen der

Forscher:in in Kapitel 5.2 und 6.2 erldutert wurden.

Die Forschungsergebnisse dieser Arbeit haben ebenso keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit oder Repriasentativitit, da es sich um einen ,Pre-Test“ handelte, um eine
Theorie zu entwickeln, wie und inwieweit die erforschten Kaufmotive durch eine virtuelle
Brand Community bedient werden koénnen. Im Rahmen der Artefakt-fokussierten
Interviews wurde die subjektiv wahrgenommene Effizienz der Brand Community
erforscht, wobei keine quantitative Priufung stattfand, um die subjektive Einschatzung
objektiv zu bestitigen. Der in dieser Arbeit entwickelte interaktive Mock-Up stellt ein

Startpunkt dar, um weitere Untersuchungen durchzufiithren.
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8 Conclusio und Ausblick

Eine der groBten Herausforderungen fiir Unternehmen ist es, innovative MalBnahmen zu
entwickeln, die Kund:innen emotional langfristig an sie bindet, und dabei die in Kapitel 1
beschriebenen gesellschaftlichen Entwicklungen gleichzeitig adressiert. Um Kund:innen
zu binden, miissen Unternehmen eine emotionale Bindung mit Kund:innen aufbauen und
ein Erlebnis erschaffen, dass fiir Kund:innen ,,in einem guten Gefiithlszustand miindet und
nachhélt, wenn der Kauf schon ldngst vorbei ist“ (Daubner & Hiining, 2018, S. 90). Dies
kann durch das Stimulieren von Kaufmotiven erfolgen (Briesemeister, 2016a; Kotler et

al., 2017, 61 f£.).

Die inhaltliche Nahe von Social Commerce und virtuellen Communities als auch die
Verwendung dhnlicher technischer Funktionalitdten erschien interessant und wurde im
Rahmen einer Brand Community als innovative MaBnahme fiir den Aufbau von
Kund:innenloyalitdat am Beispiel des Unternehmens Mercedes-Benz Customer Solutions

GmbH — Tochterfirma der Mercedes-Benz AG - untersucht.

Im Rahmen von zehn Leitfaden-gestutzten Tiefeninterviews wurden acht Kaufmotive fiir
den Produktkauf von Mercedes-Benz Bekleidung identifiziert, die mithilfe von
technischen Funktionalititen in einem interaktiven Brand Community Mock-Up
adressiert wurden. Die Kaufmotive sind Lokalverbundenheit, ein abrundendes
Produkterlebnis ergdnzend zum Fahrzeug, ein stimmiger Gesamteindruck der
Bekleidung, Selbstdarstellung, Status, eine empfundene emotionale Verbundenheit
gegeniber der Marke Mercedes-Benz, Hedonismus und Nachhaltigkeit. Die erste
Forschungsfrage basierte auf der Annahme, dass durch die Teilnahme an einer Brand
Community, die die Kaufmotive von physischen Produkten bedient, die Wiederkaufrate
erhoht werden kann. Die Brand Community wurde in Form eines Mock-Ups, der die acht
erforschten Kaufmotive adressieren sollte, in Kapitel 5.2 entwickelt und stellte die Basis

fiir das weitere Vorgehen dar.

Die Validierung des Mock-Ups erfolgte durch Artefakt-fokussierte Interviews, welche finf
Handlungsfelder fiir Optimierung identifizierten, um diesen effizienter zu gestalten.
Diese waren die notwendige Kombination aus Online- und Offline-Aspekten, eine
priasentere Darstellung des Fahrzeugs als Hauptprodukt von Mercedes-Benz, die
Moglichkeit der weiteren Personalisierung zur Selbstdarstellung, ein prasenteres

Aufzeigen der Privilegien pro Erfahrungslevel und die Qualitédtssicherung von Inhalten.
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Die Forschungsergebnisse als auch die Diskussion zeigen, dass der Brand Community
Mock-Up in Teilen die identifizierten Kaufmotive bedienen kann, allerdings zeigte sich in
beiden Interviewrunden, dass die Marke Mercedes-Benz fiir die Interviewteilnehmer
nahezu ausschlieBlich fiir Fahrzeuge steht, wobei die Bekleidung ein Beiprodukt darstellt.
Ebenso existiert keine eigenstiandige Markenwahrnehmung fiir Mercedes-Benz
Bekleidung. Aufgrund dessen ist der Aufbau einer eigenstindigen Brand Community der
Tochterfirma Mercedes-Benz Customer Solutions GmbH nicht sinnvoll, da die Bekleidung

nicht von den Fahrzeugen getrennt werden kann.

Die Forschungsergebnisse demonstrieren, dass eine Brand Community eine gute
Moglichkeit darstellt, um die Wahrnehmung des Markenerlebnisses zu intensivieren und

die Wiederkaufrate — zumindest fiir Bekleidungsprodukte - zu erhéhen.

Das Ziel der Arbeit wurde dahingehend erfiillt, dass ein optimierter Brand Community
Mock-Up existiert und die zwei Forschungsfragen beantwortet wurden, auch wenn drei

der vier Arbeitshypothesen verworfen werden mussten.

Im Anschluss an diese Arbeit ware einerseits das Erforschen von Kaufmotiven fir
Mercedes-Benz Fahrzeuge interessant, um ein Konzept fiir eine ganzheitliche Mercedes-
Benz Brand Community zu erarbeiten, welche Fahrzeuge als auch Beiprodukte inkludiert.
Andererseits wire die Durchfithrung einer quantitativen Studie zu empfehlen, um die
subjektive Einschatzung der Effizienz der Brand Community objektiv zu priifen.
Ergianzend wéren weitere Untersuchungen interessant, inwieweit das Identifizieren und
Bedienen von Kaufmotiven innerhalb einer Brand Community sich als allgemeiner Ansatz

eignet, um Kund:innen aus diversen Branchen an Unternehmen zu binden.
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Anhang A — Leitfaden Tiefeninterviews (Erforschung Kaufmotive)

Erforschung der relevanten Kaufmotive,

Werthaltungen und Bediirfnisse von

bestehenden B2C Kund:innen fir Produkte im Mittemarken Segment des Unternehmens

Mercedes-Benz Customer Solutions

Datum des

Tiefeninterviews

Ort des Tiefeninterviews

Name der interviewten

Person

Gekauftes Produkt

Produktpreis

Fahrzeug

Einleitung

e Willkommen und herzlichen Dank fur die Zeit und die Offenheit im Rahmen des

Interviews!

e Mein Name ist

Scheunert

und ich studiere berufsbegleitend

Wirtschaftsinformatik. Im Rahmen meiner Masterthesis findet dieses Interview

statt.

o Erlauterung des Forschungsvorhabens

¢ Erldauterung des Vorgehens im Rahmen des Tiefeninterviews (inkl. Dauer)

e Frage fur die (schriftliche) Erlaubnis einer Tonaufnahme wihrend des

Tiefeninterviews

e Wenn Sie Fragen zwischenzeitlich haben, lassen Sie es mich gerne jederzeit

wissen.

Sozialstatistische Daten

JAl-



[ Mannlich
Geschlecht 1 Weiblich
Alter
Wohnort

[ Ledig/ verwitwet
Beziehungsstatus | (] In einer Partnerschaft/ verheiratet
Beruf

[l Unter/ gleich 1.000 EUR
Nettoeinkommen [1 Bis 2.000 EUR

[0 Bis 4.000 EUR

[ Mehr als 4.000 EUR

. Lebenssituation/ Person kennenlernen

Erzahlen Sie mir bitte, wer sind Sie bzw. was macht Sie aus? / Konnten Sie sich
bitte kurz vorstellen.

Wie wiirden Thre Freunde/-innen bzw. Partner/-in Sie beschreiben?

Wie beeinflusst ihre Wohnsituation ihr Konsumverhalten Threr Meinung nach?
Wie verbringen Sie Ihre Freizeit?

Inwieweit beeinflussen Thre Hobbies Thr Konsumverhalten?

Was bereitet Thnen beim Konsum von Giitern Freude (z.B. Vorfreude wiahrend
Recherche, Konsum des Produkts, Zeigen des Produkts, etc.) und welche Gefiihle

16st dies bei Ihnen aus? Z.B. Stolz, Zusammengehorigkeit, Freude, etc.

. Ermittlung Unternehmen-/ Markenwahrnehmung

Was verbinden Sie mit der Marke Mercedes-Benz?

Wenn Mercedes-Benz eine Person wire, welche Attribute wiirden Sie Ihr oder Thm
zuweisen?

Wie empfinden Sie die Wahrnehmung des Unternehmens Mercedes-Benz AG?
Hat sich Thre Markenwahrnehmung in den letzten Jahren verdndert? Und wenn
ja, wie und warum?

Was sind fir Sie Luxusgiiter und warum definieren Sie diese als solche?
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. Ermittlung Produktmerkmale

Koénnen Sie mir sagen, wieso Sie (Bekleidungsstiick) gekauft haben?
Welche Merkmale zeichnet dies aus?

Wann tragen Sie das Bekleidungsstiick am liebsten und wieso?

Was unterscheidet das Mercedes-Benz Bekleidungsstiick (z.B. Jacke) von einem
Pullover/ Hoodie, etc. von HUGO-Boss aus Ihrer Sicht?

Welche Eigenschaften verbinden Sie mit Mercedes-Benz Bekleidungsprodukten?
Sie haben nun ______ (Anzahl) Produkteigenschaften genannt, die fir Sie relevant
sind. Bitte bringen Sie diese in eine Reihenfolge fiir Sie. Welches Produktmerkmal
ist fir Sie am wichtigsten (Rang 1) und welches ist am unwichtigsten (Rang _
(Anzahl)).

Was miisste passieren, dass Sie das (Bekleidungsstiick) nicht mehr

gerne tragen?

Erforschung dahinterliegender Griinde/ Konsequenzen von Kund:innen
(Kund:innen und Marke)

Sie sprachen eben davon, dass ein Bekleidungsstiick sein sollte. Was
hat das fiir eine Bedeutung fiir Sie bzw. warum ist das fir Sie so?

Sie haben erwéahnt, dass IThnen das (ggf. anderer Aspekt als oben)

beim Kauf von Bekleidung wichtig ist. Kénnen Sie mir mehr dariiber erzéhlen?
Was empfinden Sie, wenn Sie die Mercedes-Benz Bekleidung tragen, und welche
Wirkung hat das auf Sie? (z.B. stolz, zugehorig, etc.)

Warum sind die Bekleidungsstiicke von Mercedes-Benz aus Ihrer Sicht
begehrenswerter als die Bekleidung von Porsche oder BMW?

Welche Marke wire fiir Sie noch begehrenswerter als Mercedes-Benz, und warum?

. Erforschung von Werthaltungen und Motiven

Warum ist (s. Bedeutung oben) wichtig fiir Sie? Z.B. basierend auf
gemachten Erfahrungen, etc.

Was fiir ein Zeichen mochten Sie denn mit Ihrer Bekleidung setzen?

Was genau ist Ihnen daran wichtig?

Was meinten Sie mit ?

. Abschluss

Gibt es noch Themen bzw. Aspekte, die wir bisher noch nicht besprochen sind, aber

fir Sie wichtig sind?
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e Vielen Dank fir Ihre Offenheit wahrend des Gesprachs und Ihre Zeit.
¢ In den nichsten Wochen werde ich die Ergebnisse auswerten und die Erkenntnisse

in Form eines (theoretischen) Modells fiir eine Brand Community einflieBen lassen.
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Anhang B — Codestrukturanalyse Tiefeninterviews

Codestrukturanalyse in MAXQDA

1. Schritt: Erste Codierung

33 Treffende Zitate

34 Interviewer: ,Warum hast du die Produkte gekauft, die du gekauft hast? Also zum Beispiel den Hoodie
oder die Jacke? Was hat dich da motiviert?

35 Befragte Person: ,Also bei dem Hoodie hat mich motiviert. dass er mir schlichtweg gut gefallen hat.
Also allein das Design und die Optik fand ich total ansprechend, ehm was mich dazu bewegt hat ihn zu
kaufen Bei der Jacke hat mich der Preis motiviert, deshalb bin ich wahrscheinlich ein sehr schlechtes
Beispiel fur dieses Interview, weil mein Preis war relativ ginstig in dem speziellen Fall Aber den
Hoodie hitte ich fur jeden Preis, wenn er jetzt nicht véllig abgefahren wire, gekauft. Das Design hat

mich einfach total mitgenommen. Den fand ich toll. Der hat mir gefallen ™
36 Interviewer: ,Warum hat dir das Design so gut gefallen?

Spartlichkeit ‘§ 37 Befragte Person: .Ich fand das so sportlich. Ich weil nicht, ob du den kennst, diesen schwarz-weillen
AMG Hoodie, wo dieses AMG so hier auf dem Armel hoch prasent drauf ist, also eigentlich sieht das
schreiend aus, also fast schon leicht prolliz wenn du es so willst, aber ich finde der sieht einfach
sportlich aus, so ja also einfach ansprechend. Ich finde den cool. Und das hat mich motiviert.”

38 Interviewer: ,Méchiest du als Person generell eher sportlich wirken als z.B. klassisch, schick, oder

konservativ?
% 3¢ Befragte Person: . Also ich glaube, wenn du mich als Person fragst. ich glaube ich wirde. méchte gerne
Sportlichke
sportlich wirken Ob ich das immer schaffe. ich weill es nicht — wahrscheinlich nicht. Also ich glaube

klassisch sportlich ist so der Stil. den ich mir, den ich mir wiinschen wiirde.”

Abbildung 16: Beispielhafter Auszug aus dem Tiefeninterview Person 2 — Abschnitt Produktmerkmale

Es wurden insgesamt 2.566 Codes gebildet. In den Tiefeninterviews 1 — 10 wurden, wie
folgt die Codes vergeben. Die Vergabe der Codes war iterativ, sodass nach der Neuanlage
eines Codes die vorherig abgeschlossenen Tiefeninterviews auf den neuen Code erneut

geprift worden sind.

Person 1 229

Person 2 257

Person 3 277

Person 4 177

Person 5 246
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Person 6 221
Person 7 262
Person 8 282
Person 9 303
Person 10 314

Tabelle 2: Ubersicht iiber die Anzahl der verwendeten Codes pro Tiefeninterview

2. Vorstrukturierung der Code und Bildung generativer Fragen

Im zweiten Schritt fand eine Vorstrukturierung der Codes statt, sodass 163
Gruppierungen gebildet worden sind, welche teils erneute Untergruppierungen
enthielten. Anschliefend wurden erneut iibergeordnete Gruppierung abgeleitet, und fiir

diese generative Fragen abgeleitet, wie in der nachstehenden Tabelle einsehbar.

Vorstrukturierte Codes Generative Fragen

Wohnort Welchen Einfluss hat der Wohnort auf den

Kauf von Mercedes-Benz Bekleidung?

Vorgehen beim Konsum Wie konnen die Erkenntnisse genutzt
werden?
Emotionen durch Konsum Welche Emotionen werden empfunden,

wenn die interviewten Personen allgemein

konsumieren?

Inwieweit sind diese relevant fur die

Kaufmotive fiir MBCS-Bekleidung?
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Eigene (Wunsch)Wahrnehmung

Inwieweit lasst die eigene
(Wunsch)Wahrnehmung Riickschlisse auf

Kaufmotive oder Kund:innenloyalitat zu?

Allgemeine Einkaufmotive

Welche allgemeinen Einkaufmotive
ergeben sich bereits aus den Erzdhlungen
der interviewten Personen? Sind diese

ubertragbar auf MBCS-Bekleidung?
Wie spielen die Kaufmotive zusammen?

Spielen auch unbewusste Einkaufsmotive
eine Rolle, obwohl diese nicht woértlich

benannt werden konnten?

Mercedes-Benz Markenwahrnehmung

Inwieweit beeinflusst die
Markenwahrnehmung den Kauf von

Mercedes-Benz Bekleidung?

Gesellschaftliche Erwartungen

Inwieweit kann aus dem Treffen der
gesellschaftlichen Erwartungen ein
(Wieder)Kauf von Produkten abgeleitet

werden?

Markenversténdnis allgemein

Inwieweit beeinflussen bestehende
Glaubenssatze hinsichtlich Marken die
Wahrnehmung von Mercedes-Benz und

den Kauf von Mercedes-Benz Bekleidung?

Luxusguiter Definition

Wie kann das Luxusverstidndnis mit der
Wahrnehmung der Luxusstrategie als

positiver wahrgenommen werden?
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Produktmerkmale

Welche der genannten Produktmerkmale

sind am relevantesten fur den
Produktkauft?

Tragen der Bekleidung Wie relevant ist die  vielseitige
Einsetzbarkeit von Mercedes-Benz
Bekleidung?
Wie relevant ist das bewusste
Wahrnehmen des Markenlogos beim

Tragen der Bekleidung?

Emotionen aufgrund oder gegentber

Mercedes-Benz

Welche Emotionen haben die interviewten
Personen gegeniiber der Marke Mercedes-

Benz?

Héangen die Emotionen direkt mit der
Wahrscheinlichkeit eines Einkaufs von

MBCS-Klamotten zusammen?

Haben die Emotionen einen direkten

Einfluss auf Kund:innenloyalitit?

Mercedes-Benz Bekleidung Einkaufmotive

Welche Einkaufmotive ergeben sich
bereits aus den Erzdhlungen der
interviewten  Personen fir MBCS-
Bekleidung?

Wie spielen die Kaufmotive zusammen?

Spielen auch unbewusste Einkaufsmotive
eine Rolle, obwohl diese nicht wortlich

benannt werden konnten?
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Beitrage Warum haben die Personen sich so

gefiihlt, wie sie sich gefiihlt haben?

Tabelle 3: Generative Fragen fiir die iibergeordneten Gruppierungen der Tiefeninterviews

Die nachfolgende Tabelle zeigt das Code-System, welches

Tiefeninterviews aufgebaut wurde.

im Rahmen der

Liste der Codes Haufig-
keit
Codesystem 2568
Eigene (Wunsch)Wahrnehmung 1
Personlichkeits(wunsch)vorstellung 52
Hohe Wertschatzung des Vaters 1
An Nachhaltigkeit interessiert 1
Eigener Wert: Freiheit 6
Eigener Wert: Individualitat 3
Eigener Wert: Spontanitéat 3
Ablehnung von Angeben/ Status 36
Bedacht auf das Aussehen 31
Nicht Statusaffin 11
Will nicht auffallen 7
Ablehnung von Arroganz 5
Bekleidung steuern situativ die (gewilinschte) Aulenwahrnehmung 4
Bekleidung unterstreicht Personlichkeit 11
Gegen den Mainstream 7
Stolz auf Personlichkeit 20
Herausstechen aus der Masse durch positive, personliche 3
Charaktereigenschaften
Stolz auf eigene Leistung 15
Bekleidung unterstreicht seine persénliche Uberzeugung zu Mercedes 3
Hoheres Selbstbewusstsein 3
Unterstiitzen nicht die (Wunsch)Personlichkeit der interviewten Person 10
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Keine Aullenwahrnehmung tiber wirtschaftlichen Erfolg gewiinscht 3
Selbstbeherrschung 2
Status bei Gruppen, mit denen man sich nicht identifizieren mochte 2
Genligsam 1
Nostalgie 1
Emotionale Verbundenheit mit Bekleidung, z.B. Erlebnisse 4
Kein Freund von (Bekleidung) Wegwerfen 3
Verantwortung abgebend 1
Nachhaltigkeit Mercedes-Benz Bekleidung 9
Zeitlose Bekleidung, unabhingig von Trends 1
Einkaufmotive 0
Statussymbol/ Anerkennung durch Andere (+) 9
Soziale Anerkennung durch Verschenken 2
Freude 10
Genuss (+) 5
Selbstliebe/ sich selbst belohnen (+) 7
Funktionalitit 14
Notwendige Anschaffungen 1
Erlebnis (+) 13
GroBle Auswahl 8
Neue Perspektiven 3
Shopping als soziale Aktivitit 1
Verlockung fithrt zu ungeplanten Eink&dufen 1
Geringere Verlockung in landlichen Gegenden 5
Gesamtbild von mehreren Faktoren muss positiv ausfallen 3
Preis-/ Leistungsverhéltnis 9
Hohe Qualitat und Wertigkeit 25
Kein erneuter Kauf aufgrund schlechter Qualitat (+) 2
Qualitét lohnt sich 2
Preissegment 1
Vertraut auf vergangene positive Erfahrungen 1
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Empfundene Freiheit durch einen Produktkauf = Freude 1
Motivation 5
Neugierde 3
Optik 8
Herausstechen aus der Masse 4
Ansprechende Haptik 6
Produkt muss tiberzeugen (keine Marke) 4
Tragekomfort 2
Nachhaltigkeit 14
Langlebigkeit 8
Reparabel 4
Natur-Interessiert 4
Negative zukiinftige Auswirkungen des Klimawandels 1
Verantwortung vs. Spal3 6
Erleichterung 10
Pragmatismus 14
Leistungsorientierung 3
Effizienz 9
Beeinflussung durch Dritte 7
Psychische Sicherheit beim Produktkauf, da Bekannte fiir Arbeitgeber 4
"haften"

Grundprinzipien fir Konsumentscheidung treubleibend 4
Regionalitéat (1) 7
Interesse an Thema/ Fachgebiet 2
Interesse an Mercedes-Benz Fahrzeugen 2
Vielseitig einsetzbar 4
Zusammengehorigkeit ausstrahlen 3
Konkreter (Produkt)Bedarf 2
Kundenservice 2
Markenlogo = Wiedererkennungswert (1) 2
Passende Rahmenbedingungen 0
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Mehr Gehalt = Hoheren Fokus auf Qualitat 1
Nicht iiber das Ohr gehauen werden 1
Bequemlichkeit 1
Markenidentifikation, z.B. mit Werten (Adidas) 1
Emotionen aufgrund oder gg. MB 0
(Produkt)Zufriedenheit 17
Loyalitat 22
Flexibilitét 6
Keine emotionale Bindung zur Marke 2
Beeinflussung auf Produkteink&ufe 0
Verbundenheit zur Marke verhindert Produktkauf nicht 7
Empfundene Emotionen bei Produktnutzung 0
Wohl fiihlen 21
Freude 20
Stolz 10
Neugierde 3
Motivation 4
Verstarkung des Zwecks 3
Erlebnis 2
MB-Einkaufsmotive 0
Zugehorigkeit Mercedes-Benz (MB) 38
(Ehemaliger) Mitarbeiter 12
Emotionale Verbundenheit/ Nostalgie zur Vergangenheit 36
Starke Emotionen an (vergangene) Erlebnisse gekoppelt 7
Mercedes-Benz Zusammengehorigkeit ausstrahlen 6
Besal} oder besitzt einen Mercedes als Fahrzeug 21
Mercedes = Automobilhersteller/ Fahrzeugbezug notwendig 19
MB-Fahrzeug = Statussymbol 12
Gekoppelt an erfolgswirtschaftliche Erfolge 1
Optik Zubehor 5
Qualitat Fahrzeuge & Zubehor 4
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Runder Auftritt: Mercedes Fahrzeug mit Jacke (=Beiprodukt) 13
Fahrzeugattribute auf Bekleidung tibertragen 6
Optik MB-Bekleidung 15
Herausstechen aus der Masse 5
Mercedes-Benz Bekleidung = naheliegend aufgrund des Fahrzeugs & 9
(hoher) Produktzufriedenheit

Produktkauf: man macht nicht viel falsch 1
Sportlichkeit 8
Freude aufgrund von Mercedes-Produkten 7
Wissen tiber Produkte 6
Mercedes-Benz als regionales Unternehmen 4
Menschen kennenlernen 2
Gesamtbild von mehreren Faktoren muss positiv ausfallen (1) 1
Hoher Tragekomfort 26
Vielseitig Einsetzbar (aufgrund dem dezenten Logodesign) 28
Qualitéat 18
Kein erneuter Kauf aufgrund schlechter Qualitat (1) 1
Qualitét lohnt sich 10
Preissegment 3
Vertraut auf vergangene positive Erfahrungen 8
Funktion 34
Kombination aus zwei Marken 3
Ansprechende Haptik (1) 2
Markenlogo = Wiedererkennungswert (2) 1
Erlebnis 0
Zeitvertreib 2
Zufallskauf 8
Passende Rahmenbedingungen 1
Erlebnisse mit MB-Fahrzeugen 6
Beeinflussung 0
Beeinflussung durch Dritte 7

-B9 -




Beeinflussung durch Familie 26
Nachhaltigkeit bei/ durch Mercedes-Bekleidung 2
Produktmerkmale 0
Funktional 29
Hoher Tragekomfort 24
Wirkung der Mercedes-Bekleidung 0
Sportlich 13
Auffallend/ aus der Masse hervorstechen (+) 10
Cool 4
Klassisch 3
Modisch 3
Wirkt professionell und kompetent 3
Zeitlos 2
Dynamisch wirkend 0
Innovativ 0
Kann wirtschaftlichen Erfolg ausstrahlen 1
Wahrnehmung als Werbeprodukt 14
Bekleidung profitiert nicht vom Premium Markennamen Mercedes 4
Dezentes Markenlogo 9
Mercedes Bekleidung ist kein Statussymbol 3
Emblem passend zum Fahrzeug 2
Zu grofB3es Logo 1
Design 0
Schones Design 19
Dezent/ schlicht 17
Elegant 10
Guter Schnitt 14
Feminin wirkend 6
Nicht eingeengt 4
Veralteter Schnitt 2
Sportlich enganliegend 0
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Preis-/Leistungsverhéltnis 0
Gute Preis-/Leistungsverhéltnis 4
Preis darf aufgrund hoher Qualitit hoher sein 10
Angebotspreis 1
Hoherer Preis 3
Qualitat 0
(Wahrgenommene) Qualitat unterscheidet sich von Produktgruppe zur 1
Produktgruppe

Qualitativ hochwertig (+) (+) 13
Angenehme Haptik 3
Qualitit wurde erst nach dem Produktkauf geschétzt 1
Sehr gute Verarbeitung 2
MittelméaBige Qualitit 1
Beitrage 0
Bewertend 2
Bewertung abmildern 3
Gradlinige Antwort 24
Klare Erwartungen 16
Kritisch hinterfragend 9
Soziale Kritik 10
Uberschuss an Konsumgiitern 2
Meinung kundtun 40
Philosophieren 12
Rational gepriagt 34
Unwohl fithlen 5
Reflektierend 21
Selbstbewusst 32
Starke Emotionen 46
Traurig/ bedauernd 2
Unsicherheit 55
Bestitigung erfragend/ suchend 2
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Nicht vorschnell antwortend 25
Widerspriichlich 23
Zielorientiert 1
Emotionen durch Konsum 0
Glucksgefiihle 12
Glucksgefiihle schnell vorribergehend 2
Griinde zur Steigerung der Glicksgefiihle 0
GroBere Anschaffung = mehr Glicksgefiihle 2
GroBere Anschaffung = pflegsamer damit umgehen 2
GroBerer Aufwand = mehr Gliicksgefiihle 3
Wartezeit = groBBere Glicksgefiihle 2
Neue Produkte machen glicklich 1
Grund fiir Konsum 0
Optik & Design werden bei groBBeren Anschaffungen wichtiger 1
Art des Einkaufs 0
Grund fir Online-Konsum 0
Effizient 2
Keine Lust in Laden vor Ort zu gehen 1
Online-Einkauf nur, wenn die Qualitéit (nur) gut sein kann 1
Ricksendungen lastig 1
Zu wenig Zeit (+) 7
Vor-Ort Eink&ufe 2
(Produkt)Beratung erwiinscht 1
Kauf erzeugt positive Gefiihlte 1
Stolz auf neue Produkte 4
(Starke) Kommunikation tiber neue Produkte 2
Vorfreude 7
Gesellschaftliche Erwartungen 0
Erwartung an Unternehmen: gesellschaftliche Verantwortung 27
Integritat 8
Technische Vorreiterstellung aufgegeben 1
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Treffen von nicht nachvollziehbaren, wirtschaftlichen Entscheidungen 1
Luxusguter Definition 0
Nachhaltigkeit & Langlebigkeit 1
Reparabel (1) 2
Durch limitierten Zugang 0
Limitierte Stiickzahlen/ Zugang 12
Zugang zum Luxusgut wird eigensténdig gesteuert 1
Emotionen bei Kauf/ Nutzung 0
Bietet Komfort 1
Kauf aufgrund von Selbstliebe/ -belohnung 1
Personlicher Wert 5
Spal} und Freude bescherend 11
Verbesserung des Selbstwertgefiihls 1
Vorfreude bzgl. (kiinftiger) Nutzung 2
Zelebrieren des Konsumierens 2
Funktion 0
"Spielereien"/ Nice-to-Have Funktionalitidten 4
Eine gute Funktionalitit = Basis 1
Innovativer als vergleichbare Produkte 1
Weiterentwicklung eines Basisprodukts 6
Weniger praktisch/ funktional als das "Basisprodukt" 2
Inkl. zusétzlich zum Produkt auch ein luxuriéses Einkauferlebnis 3
Kein Fokus auf Zeigen des Logos wihrend dem Tragen der Bekleidung 5
Konsumbedarf 0
Nicht vernunftig 3
Nicht benétigtes Produkt 16
Ausgabe entgegen der tiblichen Natur einer Person (génnen vs. sparsam) 1
Luxusverstandnis ist individuell 4
Optik 0
Herausstechen aus der breiten Masse 1
Gesellschaftliche Anerkennung 0
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Bestéatigung durch Dritte 33
Bestitigung durch Familie 9
Durch Marken-Branding

Luxusgut-Verstédndnis abhingig von Kund:innen 1
Markenlogo = Wiedererkennungswert 3
Reputation einer (Luxus)Marke 2
Prestige 3
Statusaffin 17
Statussymbol 20
Sehr ansprechendes Design 3
Personliches Luxusverstidndnis 0
Zeit frei einteilen zu konnen 1
Gesund zu sein 2
Leichtigkeit im Leben 3
Ohne Geldbedenken agieren zu kénnen 6
Reisen und neue Eindriicke 2
Preisaspekte 0
Abwigung Kosten vs. Nutzen 4
Hochpreisig 12
Produkte, die 6kologisch nicht vertretbar sind 2
Qualitatsaspekte 0
(Der erste Eindruck) Wirkt sehr wertig 4
Hohe Qualitiat 9
Sehr angenehme Haptik 1
Unabhingig von Qualitat 2
Unterschiedliches, kulturelles Verstidndnis von Luxusgiitern (englisch vs. 1
deutsch)

Markenverstédndnis allgemein 0
Abgrenzung von starkem Markenbezug 5
Abgrenzung zur Zielgruppe 7
Hugo Boss 0
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"Nur" Fashionhersteller 2
Markenaffin 2
Markenprodukte = hohe Qualitét 5
Bekanntheitsgrad vermittelt Sicherheit beim Einkauf 1
Vorgehen beim Konsum 0
Bertiihrungspunkte zu Marken miissen vorhanden sein 2
Besprechung des Produktkaufs mit Partner:in 4
Das gekaufte Produkt soll lange halten, sodass nicht dauerhaft 2
nachgekauft werden muss

Erwartung, das Beste zu kaufen (+) 2
Es wird gekauft, was gefillt 2
Es wird gekauft, was im Trend ist 2
Pragmatisch 17
Schlechte Kauferfahrungen verhindern Wiederkauf 1
Sparsam 15
Ungeduldig 4
Zusammensuchen notwendiger Informationen 17
Uberlegtes Vorgehen/ gut tiberlegt 17
Wohnort 0
Landliche Lage 1
Markenwahrnehmung 0
Klassisches Rollenverstandnis 14
Kein Geschlecht zuordbar 1
Ménnlich 12
Dominanz 3
Transparent 1
Kraftvoll 2
Loyal 1
Wertebewusst 1
Souveran 5
Erfahrene Person & weil}, was sie will 2
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An der Qualitat muss (wieder) etwas gearbeitet werden

Wirkt charismatisch

Wirkt verjiingt & optisch ansprechend

Wirkt smart

Mercedes-Benz gesteuerte Kommunikation

Weiblich

&1 DN DN W] DN N

Elegant

Frauenname

Geschlechtsneutrale Wirkung

e

Sicherheit

—
oo

Sportlichkeit

Zeitlos

Dynamisch

Bestandigkeit

Konservativ

Zuverlassig

Extravaganz

Marke, die Stolz ausstrahlt

Serviceorientiert

Tradition

Werterhaltend (+)

N| DN DN DN W[ W wW| Wl | wWw| o

Cool

[y

Familienfreundlich

[y

Innovativ

Jugendlichkeit symbolisieren

Klassisch

Ruhig

Unterschiedliche Wahrnehmung heute und frither

Friihere Zielgruppe = gehobene Mittelschicht

Nahbare Marke

W DN
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Heutige Zielgruppe = Jiingere Personen, die sich einen Mercedes leisten 2
konnen und wollen

Strategisch bedingte unternehmerische Anpassungen 6
Ausschlieflen von Mitarbeiter:innen als Zielgruppe 4
Marke ist nicht mehr nahbar 5
Die nicht-vorhandene Nahbarkeit kann zu weniger emotionaler Bindung 2
bei nachkommenden Generationen fithren

Negative(re) Wahrnehmung 16
Schlechtere 6ffentliche Meinung aufgrund der Luxusstrategie 7
Verbundenheit zur Region abhandengekommen 2
Unternehmen sehr kapitalorientiert 1
Wandel in Richtung Moderne 2
Wirkt jiinger als in der Vergangenheit 3
Qualitativ hochwertig & Funktionalitat 24
Bietet hervorragende Funktionen im Interieur und Exterieur 7
Schlechter gewordenes Preis-/ Leistungsverhiltnis 2
Schlechtere Qualitét als frither 7
Angenehmes Fahrgefiihl 2
Regionalitat 21
Einblicke durch Familien-, Bekannten- und Freundeskreis in das 1
Unternehmen

Gute Reputation 4
Sehr attraktiver Arbeitgeber in der Region 2
Starkere Identifikation aufgrund von 6rtlicher Nahe 2
Wohlstand 5
Ansprechende Optik 22
Durchdacht 1
Statussymbol 18
Mercedes-Benz Bekleidung 0
Erreichen einer breiten Zielgruppe fur Mercedes Bekleidung gewilinscht 2
Klare Linie/ Ausrichtung der Mercedes Bekleidung nicht ersichtlich 1
Trends werden versucht abzubilden 1
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Starke Unterscheidung zwischen Fahrzeug und Bekleidung

—

Klamotten = Beiprodukt

Markenwahrnehmung basiert auf Fahrzeugen

Starke Unterscheidungen zwischen Fahrzeugreihen

Hoher Komfort

Das Nutzen der Produkte macht Spal3

Bietet Unterhaltung

Positive Wahrnehmung

Positivere Wahrnehmung als in der Vergangenheit

Mercedes ist ein (historischer) Meilenstein

Gute Markenwahrnehmung aufgrund von Historie

Leidenschaft

Keine Luxusmarkenwahrnehmung, sondern Hochwertigkeit-Premium

Lebensbegleiter

Negatives Bild von anderen Automobilherstellern

Kann luxuriés sein, je nach (Innen)Ausstattung

B k| O Ot Oy | W DN | W O 0| ©| b

Hochpreisig

Keinen Fokus mehr auf Langlebigkeit

Dezenter Luxus ohne Prollig zu wirken

Einheitliche Wahrnehmung von Marke und Unternehmen

Starke Markenabgrenzung zu Wettbewerber:innen

Der Luxus in einem Mercedes ist im Interieur anstatt im Exterieur
sichtbar

D DN W] W] Wl b

Markenwahrnehmung hat sich gefestigt

Mitarbeiter:innen verkoérpern Spall und Stolz bei der Arbeit

Design weniger ansprechend

Produktvermarktung in Niederlassungen optimierungsbedurftig

Negative Markenwahrnehmung durch unfreundliche Bekannte

Attraktiver Neufahrzeuggeruch

Der Luxus-Aspekt ist ein netter Nebeneffekt

Individualitat durch die Mdéglichkeit des Gestaltens des
Fahrzeugerlebnisses
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Tragen der Bekleidung 0
Dasselbe Produkt von Familie gekauft 2
Kein Tragen mehr 0
Kaputt gehen 8
Kauf von neuem Fahrzeug, wobei der Hersteller ungleich Mercedes ist 1
Nicht geeignet fiir besondere Anlésse, z.B. Oper 1
Schlechter Umgang mit Familienmitgliedern und/ oder Bekannten 1
Wihrend Vorstellungsgespriachen bei anderen Automobilherstellern 2
Zu groBes Mercedes-Emblem 1

Keine aktive bzw. geringe Wahrnehmung der Marke Mercedes-Benz beim 5
Tragen der Bekleidung

Selbstsicherheit wird nicht durch Bekleidung ausgestrahlt 1
Will nicht im Mittelpunkt stehen aufgrund der Mercedes-Bekleidung 1
Wohl fiihlen 1
Zweckgebunden 19
Beruflich getragen 5
(Geteilte) Gemeinsamkeit mit Gegeniiber/ Identifikation 4
Guter erster Eindruck aufgrund hoher Wertschatzung innerhalb der 2
Stuttgarter Region

Mercedes Bekleidung = Arbeitsklamotten 1
Freizeit-Bekleidung 4
Wenn es schnell gehen muss 2
Ubergangswetter 1
Tragen bei Sportaktivitaten 4

Tabelle 4: Liste aller Codes fiir die Tiefeninterviews

3. Entwicklung erster Beziehungsgefiige

Im Anschluss wurden in der Software MAXQDA fiir umfangreiche, vordefinierte Code-
Gruppierungen einzelne Beziehungsgeflige gebildet, welche die Basis des ganzheitlichen

Beziehungsgefiige darstellte.
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Anhang C — Mock-Up

Mock-Up der virtuellen Brand Community

https://www.fiema.com/file/kiNx04rH715s3TQlpgl.XTy/Masterthesis---
MockUp?type=design&node-1d=0%3A1&mode=design&t=xlcfWUQO1z3CbYXBO0-1

Mercedes-Benz Joint Love.
Together we are strong.

Benutzername oder MercedesMe Account

Passwort

Passwort vergessen?

Neu? Werde ein Mercedes-Benz Joint Love
Community Mitglied

Abbildung 27: Login-Bereich

N
L_Jhome

Mercedes-Benz Joint Love. o

Together we are strong. =SV ——

Hallo, Nina.

Sneak-Preview fiir die Nachhaltigkeit - was sind Deine Unser Vorschlag fir dich. Exklusives Kennenlernen. Wir laden
Collection 2024! Erwartungen? Sage es uns Sportlich & dynamisch Dich & 10 weitere Personen ein,
A

A Your feedback is Finde deinen 1 Exklusives
News are here.

asked! Style. W nnenlernen.

Lass uns wissen, was du denkst.

Lass uns wissen, wer du bist & stelle dich bitte kurz vor. Wir wollen dich als MB Joint kennenlernen

Stelle dich vor, lerne die anderen MB Du mochtest etwas mitteilen?

Fans kennen & tausche dich aus Kreiere einen neuen Post y ) ‘_5 Marvin hat dhnliche
p- S Interessen wie du

Dein heutiges
Interessens
match

Team Polo-Shirt  Team Hemd?

Abbildung 28: Startseite — Teil 1
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Noch 100 Punkte bis Contriubtor-Level ® Wie werde ich Contributor?

Der neue nachhaltige Hoodie aus 100% recyclten

Materialien. Erfahre mehr.
[ LW A
§

<

« Herstellung aus 100% recycelten Materialien

,’, § « 70% weniger Wasserverbrauch beim Farben der
»f v Klamotten
.

« Unsere Verantwortung fiir die nachfolgenden
Generationen

Abbildung 29: Startseite — Teil 2

Newbies 1t
kennenlernen Gy tories

-- moderiert -- -- moderiert --

uBergewdhnliche

-- moderiert --

Mehr anz:

Unsere Community.
Vision. Verhaltensrichtlinien. Die ersten Schritte.

Wir sind davon {iberzeugt, dass wir zusammen stérker sind. Mercedes-Benz Joint basiert auf Euren Erfahrungen, Eurer Leidenschaft und
Euren Geschichten und wir freuen Sie uns zu héren. Gemeinsam mit Euch wird unsere Leidenschaft fir die Marke noch gréBer und die
Mercedes-Benz Customer Solutions Produkte noch besser.

Abbildung 30: Startseite — Teil 3



Warum haben wir die MB Joint Love

gegriindet? wertschatzend & fair komm

Joint Love.

Julia Jacke
MB Joint Love Moderatorin

it bei uns!

Abbildung 31: Startseite — Teil 4

N
Lt home

Mercedes-Benz Joint Love.
Connect.

Aktuelle Chats

Lara Schmied
Newbie

Abbildung 32: Messaging Bereich

Wir wollen gemeinsam in un

re Community Wie funktioniert diese
zZieren. Community? Was ist eine Rolle?

o
(m)

-

Moderiert durch die Mercedes-Benz
/ Customer Solutions GmbH, Tochterfirma der
Mercedes-Benz Group AG
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Nina Scheunert
Newbie €

Nocl 0 Punkte bis Contri

Wie werde ich Contributor?
Durch das Erstellen von Posts, Kommentieren und Liken von Posts,
das Kaufen von Produkten als auch das Teilnehmen an
/ir freuen uns auf deine Meinung und
mit dir.

(=) M

7] Weniger lesen
Warum will ich Contributor werden?
Mit jeden aufsteigenden MB Joint Love Level gibt es noch mehr

auBergewdhnliche Inhalte, Events und Rabatte auf un:
Bekleidungsstiicke. Wir unterscheiden zwischen 7 I: Newbie,

Deine Interess

Nachhaltigkeit Neue Produkte X
Unsere N
Verantwortu fae g >

Abbildung 33: Eigenes Mitgliederprofil

N
L] Home

Nina Scheunert
Newbie

Noch 100 Punkte bis Contributor

Wie werde ich Contributor?
ommentieren und Liken von Posts,
uch das Teilnehmen an
auBergewd E . Wir freuen uns auf deine Me g und
auf den aktiven Austausch mit dir.

O Oker L 4 M

7 Mehr lesen

Deine Interessen

haiets
Fahrzeuge &

& Weitere Interessen hinterlegen

Deine Einstellungen
Fahrzeugdatenimport aus Merc
Mitgliederrang anzeigen

taktdaten

Abbildung 34: Bearbeiten des eigenen Mitgliederprofils
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N
I—I Home

Kreiere deinen Post
Schritt fiir S

Wahle den p

ein Foto von dir hoch suns wi \ ch kennenzulernen.

Foto hochladen

Verbéffentlichen

Abbildung 35: Erstellen eines Blogbeitrags

N
LI ome

Willkommen Newbies & wir freuen uns euch kennenlernen zu diirfen
Wer seid ihr? Wie verbringt ihr gerne eure Freitzeit? Und natlrlich, was ist euer Lieblings-Mercedes Produkt?

Nina Scheunert
Newbie

Marvin Mustermann
Ambassador

Abbildung 36: Community Raum ,Newbies kennenlernen®



N
LS home

r—t— Als Freund:in hinzufiigen

Marvin Mustermann
Ambassador

Stuttgart

Letzten Beitrage

1 Mehr lesen

Marvin's Freunde 1.326

Abbildung 37: Mitgliederprofil von anderem Community Mitglied

S
LI tome

AuBergewohnliche Mercedes-Benz Customer Solutions Events

Werft einen Blick hinter die Kulissen und lernt uns und unsere Produkte noch b

Sneak Preview fiir die Collection 2024
rb

Wir laden Dich & 10 weitere Personen

Anmelden

Mercedes-Benz Kleidungskreation Wettbewerb

Abbildung 38: Ubersicht der exklusiven Veranstaltungen

esser kennen.

Ambassadors +
only
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P
LS home

Eure MB Joint Love Geschichten
Welche besonderen Erlebnisse habt ihr mit unseren Joi ove Bekleidungsstlicken erlebt? Lasst es uns
wissen. Wir sind sehr gespannt!

Max Mustermann
Contributor

Abbildung 39: Community Raum ,Eure MB Joint Love Geschichten®

N
| Home

Nachhaltigkeit & gesellschaftliche Verantwortung
Wir gestalten eine nachhaltige, dkolgische und faire Wirtschaft fir kommenden Generationen.

Umfrage

Nachhaltigkeit - Was sind eure Erwartungen? Sage es uns.

Was treibt dich bei dem Thema Nachhaltigkeit an? Was sind deine Erwartungen an ein Unternehmen wie Mercedes-
Benz?

Wir freuen uns auf einen konstruktiven Austausch mit euch!

P %

Kernelement unserer nachhaltigen Geschaftsstrategie

Nachhaltige Klamotten.

Abbildung  40: Community Raum  ,Nachhaltigkeit &  gesellschaftliche  Verantwortung®
unternehmensgesteuerte Kommunikation
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AN
L Jhome

Mercedes-Benz Joint Love.
Together we are strong.

Mercedes-Benz Hoodie Nature’s Friend

[ ]
320,99 EUR

2 Zum Online-Shop

Beschreibung []

Nachhaltigkeitssieger

- can

Abbildung 41: Produktdetailseite — nachhaltiges Produkt

P
I—I Home

Mercedes-Benz Joint Love.
Together we are strong.

Mercedes-Benz Sweatshirt Unisex

) (=) I () ()
120,99 EUR

T Zum Online-Shop

Beschreibung =

Pflegehinweise =

Technische Daten &

Abbildung 42: Produktdetailseite

;
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Unsere Community.
Vision. Verhaltensrichtlinien. Die ersten Schritte.

Wir sind davon {iberzeugt, dass wir zusammen starker sind. Mercedes-Benz Joint basiert auf Euren Erfahrungen, Eurer Leidenschaft und
Euren Geschichten und wir freuen Sie uns zu héren. Gemeinsam mit Euch wird unsere Leidenschaft fiir die Marke noch gréBer und die
Mercedes-Benz Customer Solutions Produkte noch besser.

Abbildung 43: Brand Community Vision. Verhaltensrichtlinie. Die ersten Schritte

Mercedes-Benz Joint Love.
Together we are strong.

Goodbye.

See you soon!

Zuruck zum Login

Abbildung 44: Logout-Bereich
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Anhang D - Leitfaden fir das Artefakt-fokussierte Interview
(Validierung Mock-Up)

Erforschung der Effektivitat des erarbeiteten Mock-Ups zur Bedienung der ermittelten
Kaufmotive von bestehenden B2C Kund:innen fiir ein ausgewéhltes Produktsortiment des

Unternehmens Mercedes-Benz Customer Solutions

Datum des Artefakt-

fokussierte Interviews

Ort des Artefakt-

fokussierte Interviews

Name der interviewten

Person

Gekauftes Produkt

Produktpreis

Fahrzeug

1. Einleitung

e Willkommen und herzlichen Dank fiir die Zeit und die Offenheit im Rahmen des
Interviews!

e Mein Name ist Nina Scheunert und ich studiere berufsbegleitend
Wirtschaftsinformatik. Im Rahmen meiner Masterthesis findet dieses Interview
statt.

e Kurze Erlauterung des Vorgehens im Rahmen der Artefakt-fokussierte Interviews
(inkl. Dauer):

o Einleitung
o sozialstatistische Daten
o Einfihrung in die Thematik Brand Community und Testen des

interaktiven Mock-Ups

-D1 -



o Offene Fragen zum ersten Eindruck des Mock-Ups

o Konkrete Abfrage der (moglichen) Stimulierung der erforschten Kaufmotive

anhand der Brand Community (Erforschung der Effektivitat)
o Abschluss

e Frage fur die (schriftliche) Erlaubnis einer Tonaufnahme wahrend des Artefakt-

fokussierten Interviews

e Wenn Sie Fragen zwischenzeitlich haben, lassen Sie es mich gerne jederzeit

wissen.

2. Sozialstatistische Daten

[1 Mannlich
Geschlecht [l Weiblich
Alter
Wohnort

[1 Ledig/ verwitwet
Beziehungsstatus | (1 In einer Partnerschaft/ verheiratet
Beruf

Unter/ gleich 1.000 EUR

Nettoeinkommen Bis 2.000 EUR

Bis 4.000 EUR
Mehr als 4.000 EUR

I I N

3. Einfiihrung

in die Thematik Brand Community und Testen des

interaktiven Mock-Ups

e Kennen Sie den Begriff ,Brand Community“ und was wiirden Sie unter diesem

Begriff verstehen?

e Anschliefendes Bezugnehmen auf die Beschreibung des Begriffs ,,Brand

Community“ der interviewten Person und Erlduterung des Forschungsvorhabens

mit Fokus auf den Brand Community Mock-Up, welcher erforschte Kaufmotive

fiir Mercedes-Benz Bekleidungsprodukte aufgreifen soll

e Die erforschten Kaufmotive werden (noch) nicht erlautert. Nach der Erlauterung

beginnt das Testen des Artefakts.

-D2-



Sie sehen auf diesem Bildschirm einen interaktiven Mock-Up, welcher einen
Entwurf darstellt. Dieser ist nicht mit dem Internet verbunden, sondern stellt
Designs dar, die anklickbar sind, um das Verhalten im Internet zu simulieren.

Bitte klicken Sie sich in aller Ruhe durch diesen Mock-Up. Sie konnen dabei gerne
Ihre Navigation als auch Thre erste Wahrnehmung der Brand Community

kommentieren.

Offene Fragen zum ersten Eindruck des Mock-Ups

Wie ist IThr erster Eindruck dieser Brand Community?

Welche Inhalte bzw. Bereiche wirkten auf Sie sehr interessant und stachen hervor?
Warum?

Vermissen Sie direkt Inhalte oder Funktionalitaten?

Was glauben Sie hat die Brand Community fiir eine Zielsetzung? Was wiirde ein
Unternehmen dadurch erreichen wollen? Ggf. Abgleich mit der definierten
Zielsetzung, d.h. Erhéhung der Wiederkaufrate bei Bestandskund:innen, um diese

langerfristig an das Unternehmen zu binden

Konkrete Abfrage der (moglichen) Stimulierung der erforschten
Kaufmotive anhand der Brand Community (Erforschung der Effektivitit)
Spricht Sie das Konzept der obigen Brand Community an? Und wenn ja, warum
bzw. wenn nein, warum nicht?

Was wire an der Teilhabe dieser Brand Community reizvoll, und was weniger
reizvoll?

Die Brand Community hat zum Ziel die acht Kaufmotive zu bedienen. Im
Einzelnen werden die Kaufmotive erlautert und es wird gefragt, inwieweit diese

im Rahmen der Brand Community adressiert werden.

o Lokalverbundenheit
Die Marke Mercedes-Benz wird als sehr regionales Unternehmen
wahrgenommen, welches bei den  befragten Personen als
Automobilhersteller sehr prasent war. Die Marke erfahrt dadurch den
Vorteil bei Kaufentscheidungen hinsichtlich Fahrzeugen prasenter als
andere Automobilmarken zu sein, allerdings gehen mit der hdéheren
Priasenz des Unternehmens auch hoéhere, gesellschaftliche Erwartungen

einher.

-D3 -



o Abrundendes Produkterlebnis ergédnzend zum Fahrzeug
Die befragten Personen beschrieben, dass Sie durch das Tragen der
Mercedes-Benz Bekleidung das Produkterlebnis optimal abrunden kénnen.
Wie ist Ihre Einschitzung hierzu, kann die Brand Community dieses
Kaufmotiv bedienen oder (teils) adressieren? Wenn ja, warum? Und wenn

nein, warum nicht?

o Stimmiger Gesamteindruck eines Bekleidungsprodukts
Ein Mercedes-Benz Bekleidungsstiick muss im Zusammenspiel von
Qualitat, Haptik, Optik, Tragekomfort einen positiven Gesamteindruck
erschaffen, wobei der Preis leicht gehoben sein darf. Eine sehr hohe Qualitit
wird vorausgesetzt.
Wie ist Thre Einschitzung hierzu, kann die Brand Community dieses
Kaufmotiv bedienen oder (teils) adressieren? Wenn ja, warum? Und wenn

nein, warum nicht?

o Selbstdarstellung
Im Rahmen der Interviews zeigte sich, dass Bekleidung die Personlichkeit
unterstreichen soll, und in Teilen auch ein gewiinschtes AuBlenbild bei
Dritten erzeugen soll. Das gewiinschte Aullenbild reichte von Sportlichkeit,
zur schlichter Eleganz, Feminitiat, Kompetenz oder Unkompliziert.
Wie ist Thre Einschitzung hierzu, kann die Brand Community dieses
Kaufmotiv bedienen oder (teils) adressieren? Wenn ja, warum? Und wenn

nein, warum nicht?

o Status

Ein Mercedes-Benz Fahrzeug wird von den interviewten Personen —
bewusst oder unbewusst — als Statussymbol verstanden, welches
wirtschaftlichen Erfolg vermitteln soll. Dies ist durch die Preise der
Fahrzeuge, durch eine (sehr) hohe wahrgenommene Qualitat, aber auch
durch die Historie der Marke bzw. Anwendung der Fahrzeuge geprigt
gewesen.

Wie ist Thre Einschitzung hierzu, kann die Brand Community dieses
Kaufmotiv bedienen oder (teils) adressieren? Wenn ja, warum? Und wenn

nein, warum nicht?

-D4 -



o Empfundene emotionale Verbundenheit

Die emotionale Verbundenheit basierte auf einem Arbeitsverhéltnis, einem
familidren Bezug oder einer sehr hohen Produktzufriedenheit. Die
interviewten (ehemaligen) Mitarbeiter:innen empfinden ein starkes Gefiihl
von Zugehorigkeit und Stolz fiir das Unternehmen Mercedes-Benz arbeiten
zu diirfen.

Der familidre Bezug bezieht sich einerseits auf die intensive Nutzung von
Mercedes-Benz Fahrzeugen in Verbindung mit positiven Erlebnissen in
ihre Kindheit, eine positiv wahrgenommene, finanzielle Sicherheit durch
ein Mercedes-Benz Einkommen als auch auf ein positiv geprigtes
Unternehmensbild durch (ehemalige) Mitarbeiter:innen.

Wie ist Thre Einschitzung hierzu, kann die Brand Community dieses
Kaufmotiv bedienen oder (teils) adressieren? Wenn ja, warum? Und wenn

nein, warum nicht?

o Hedonismus
Ein Mercedes-Benz Fahrzeug wurde als mehr, wie ein Transportmittel
wahrgenommen, da das Autofahren in diesem Fahrzeug als Erlebnis
beschrieben wurde, das Freude und Spal} bereitet oder positive Emotionen
erschafft.
Wie ist Thre Einschitzung hierzu, kann die Brand Community dieses
Kaufmotiv bedienen oder (teils) adressieren? Wenn ja, warum? Und wenn

nein, warum nicht?

o Nachhaltigkeit
Jiungere Personen haben ein starkes Interesse an dem Thema
Nachhaltigkeit, sodass dieser Aspekt ein relevantes Kaufkriterium fir den
alltaglichen Konsum und fir den Kauf der Mercedes-Benz Bekleidung
darstellt.
Wie ist Thre Einschitzung hierzu, kann die Brand Community dieses
Kaufmotiv bedienen oder (teils) adressieren? Wenn ja, warum? Und wenn

nein, warum nicht?

e Wiirden Sie als Teilnehmer der Brand Community vermehrt Produkte kaufen?
e Hitte die Brand Community Auswirkungen auf IThr Auftreten, wenn Sie die

Mercedes-Benz Bekleidungsprodukte tragen?
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. Abschluss

Gibt es noch Themen bzw. Aspekte, die wir bisher noch nicht besprochen sind, aber
fir Sie wichtig sind?

Vielen Dank fir Ihre Offenheit wahrend des Gespréachs und Ihre Zeit.

In den kommenden Wochen werde ich die Ergebnisse der Artefakt-fokussierten

Interviews auswerten und die Erkenntnisse in die Masterthesis einflielen lassen.
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Anhang E — Codestrukturanalyse Artefakt-fokussiertes Interview

Codestrukturanalyse in MAXQDA

1. Schritt: Erste Codierung

4 1. Verstindnis Brand Community

Interviewer: Kennst du den Begriff . Brand Communify™f Brw. was wilrdest du darunter

[
m
€
=
ol
|
=
o
|
3
[
=
wn

verstehen oder was wiirdest du denken, was den Begriff inkludiert?

£ Befragte Person: ,Alzc den Begriff Brand Community hat man vielleicht schon mal

.Begriff nicht bekannt gehért, aber er ist mir jetzt nicht unbedingt priasent aus bisheriger Erfahrung bzw. ich
stecke in keiner Brand Community. Weil ich wiirde darunter verstehen, dass es fiir sine

sewisse Marke, sin gewisses Image, vielleicht auch ein gewissen Lifestyle geht. um dort

leichgesinnte, die diesen Lifestyle teilen, die Markenbegeisterung teilerd)si.ch in der

Community halt dazu austauschen.*

Abbildung 45: Beispielhafter Auszug aus dem Artefakt-fokussierten Interview mit Person 20 — Abschnitt
Verstindnis Brand Community

Es wurden insgesamt 820 Codes gebildet. In den Artefakt-fokussierten Interviews 1 — 10
wurden, wie folgt die Codes vergeben. Die Vergabe der Codes war iterativ, sodass nach
der Neuanlage eines Codes die vorherig abgeschlossenen Tiefeninterviews auf den neuen

Code erneut gepriift worden sind.

Person 11 77
Person 12 68
Person 13 91
Person 14 85
Person 15 73
Person 16 85
Person 17 78
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Person 18 79

Person 19 84

Person 20 100

Tabelle 5: Ubersicht iiber die Anzahl der verwendeten Codes pro Artefakt-fokussiertes Interview

2. Vorstrukturierung der Code und Bildung generativer Fragen

Im zweiten Schritt fand eine Vorstrukturierung statt, sodass tibergeordnete Code und
Sub-Codes einsortiert wurden. Jedes Kaufmotiv stellte einen iibergeordneten Code dar,

mit den jeweils folgenden sechs Sub-Codes:

1) Kaufmotiv bedient

2) Kaufmotiv teils bedient
3) Kaufmotiv nicht bedient
4) Darstellung anhand von
5) Limitierungen

6) Verbesserungsvorschlige

Fir die weiteren Bereiche innerhalb des Interviews, wie beispielsweise Teilnahme

reizvoll, wurde ebenso in mehrere Sub-Code untergliedert.

Insgesamt wurden 17 vorstrukturierte Codes gebildet. Basierend auf der
Vorstrukturierung wurden 10 tbergeordnete Gruppierungen gebildet, welche um
generative Fragen erginzt wurden, die die Forscher:in bei der weiteren Auswertung
leiteten. Diese sind in Tabelle 6 einzusehen. Die einzelnen Kaufmotive wurden zu der

iubergeordneten Gruppierung ,,Kaufmotive“ zusammengefasst.

Vorstrukturierte Codes Generative Fragen

Beitrage Wie leicht oder schwer taten sich die befragten Personen die

Fragen zu beantworten?
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Inwieweit fiithren Schwierigkeiten beim Beantworten zu

adaptierten Antworten?

Definition Brand

Community

Wie wird der Begriff von den interviewten Personen

verstanden?

Inwieweit wird durch ein falsches Verstandnis des Begriffs
eine falsche Grundaufnahme auf den Brand Community

Mock-Up iibertragen?

Erster Eindruck

Inwieweit wird der erste Eindruck bei der genauen

Besprechung der Kaufmotive bestitigt oder abgelehnt?

Interessante Inhalte

Inwieweit passen die interessanten Inhalte zu den
ermittelten Kaufmotiven?
Werden Inhalte von bedienten Kaufmotiven als

Interessanter wahrgenommen?

Vermisste Inhalte/

Funktionalitaten

Welche Funktionalititen werden auf den ersten Blick
vermisst und werden diese bei der spiteren Besprechung

der Kaufmotive erneut genannt?

Vermutete Zielsetzung

Inwieweit hindert eine leicht erkennbare monetéare

Zielsetzung die Teilnahme an der Brand Community?

Teilnahme Brand

Community

Warum ist die Teilnahme an der Brand Community reizvoll

oder nicht reizvoll?

Stimmen die Grunde Uberein mit den ermittelten

Kaufmotiven?

Betrachtung der zuvor

definierten Kaufmotive

Inwieweit kann das Kaufmotiv innerhalb der Brand

Community bedient werden?
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Gibt es Abhéngigkeiten zu anderen Kaufmotiven?

Effizienz Brand | Inwieweit fiihrt die Brand Community zur Erhéhung der

Community Wiederkaufrate?

Inwieweit lassen die Riuckmeldungen auf die Effizienz der

Brand Community schlieBen?

Gibe es einen Unterschied zwischen dem Gesagten und

dem eigentlichen Einkaufsverhalten?

Abschluss Welche weiteren Aspekte beschéftigen die befragten

Personen zusétzlich zu den besprochenen Inhalten?

Stellen die abschlieBenden Anmerkungen ggf. weitere
Kaufmotive oder Aspekte, die durch die Brand Community

bedient werden miissen/ konnen?

Tabelle 6: Generative Fragen fiir die iibergeordneten Gruppierungen der Artefakt-fokussierten Interviews

Die nachfolgende Tabelle zeigt das Code-System, welches im Rahmen der Artefakt-

fokussierten Interviews aufgebaut wurde.

Liste der Codes Haufig-
keit
Codesystem 820
Beitrage 0
Konkrete Nachfrage Interviewer:in 7
Schwierigkeiten direkt zu beantworten 10
Definition Brand Community 10
Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung 1
Bewusste Entscheidung Teil der Gruppe zu sein 1
Verbreiten von Markenwerten/ -inhalten 1
Gemeinschaft/ Gruppe an Menschen 1
Zielgruppe Endkunden 1
Austausch zw. Mitgliedern zur Marke 5
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Vor Ort oder Online 1
Gemeinschaft, gesteuert durch ein Unternehmen, um die Marke zu starken | 1
Teilnahme an Offline-Events 2
Interagieren mit einer Marke auf sozialen Netzwerken, inkl. Verfolgen von | 1
Neuerungen

Gemeinschaft, die eine Marke aktiv unterstiitzen 1
Geteilte Markenbegeisterung 4
Gleichgesinnte 2
Zerlegung Begriffe Brand und Community 5
Begriff nicht bekannt 7
Erster Eindruck 0
Logisch aufgebaut 6
Optisch ansprechend/ Mercedes-Benz Design 5
Ansprechend 1
Intuitiv gestaltet 3
Austausch 3
Brand Community Slogan ldsst auf Zielsetzung schlielen 2
Gute Idee 2
Cool 2
Positiv 2
sehr gut 2
Potenzial wird in der Idee gesehen 2
Innovative Idee 2
Bereich "Community Vision" wird als hilfreich wahrgenommen 1
Gute Moderation notwendig 1
Inhalte sind relevant fiir Erfolg der Community 1
Namentliche BegriilBung & Personalisierung angenehm 1
Gute Idee zur Markenbindung 1
Gute Kombination aus Austausch, unternehmensgesteuerte Informationen, | 1
Diskussionen & Feedback

Kombination Prosa-Text & Bild ist gut 1
Chat Bereich = Kernaspekt - Farblich gehighlightet ist gut 1
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Enthalt Gamification Ansatze, um Mitgliederaktivitat hochzuhalten 1
Selbstdarstellung gut méglich 1
Schlicht aufgebaut, nicht tiberladen 1
Informationswebseite 1
Fahrzeugbezug gegeben = gut 1
Detailfragen zu einzelnen Bereichen nach erstem Eindruck 1
Zu viele Interaktionen in den einzelnen Bereichen auf der Startseite 1
Leider nur exemplarisch funktionsfahig 1
Trennung zwischen Online-Shop und Brand Community positiv 1
Personlich gestaltet 1
Abgrenzung zu anderen Automobilherstellern 1
Interessante Inhalte 0
Empfohlene Artikel/ Slider Startseite 5
Community Raume (moderiert & Mitgliedergesteuert) 2
Inhalt zum Thema Nachhaltigkeit 1
Posts im Kanal "Eure MB Joint Love Geschichten" 1
Community Raum "Nachhaltigkeit & gesellschaftliche Verantwortung” 1
Events 1
Limitierte Platze bei Events erzeugt Interesse 1
Cross-Selling Produktvorschlége 1
Pflegehinweise zu Produkten 1
Interessensmatch 1
Anzeige des eigenen Fahrzeugs 1
Kein gesonderter Bereich im ersten Moment 1
Erfahrungslevel-Systematik 1
Vermisste Inhalte/ Funktionalitédten 0
Nachhaltiger Hoodie - Inhalt anstatt Produktdetailseite 1
Prasentere Verlinkung zum Online-Shop 1
Anmeldemaske fiir Events 1
Stéarkere Integration des eigenen Mercedes-Benz Fahrzeugs 1
Import von MercedesMe Daten zur Personalisierung 1
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Eigenes Fahrzeug ist nicht anklickbar 1
Kombination aus online & offline Komponenten 1
Prasentes Aufzeigen der Privilegien pro Erfahrungslevel 1
Unklar, ob die Community nur die zwei gezeigten Produkte oder alle 1
Produkte inkludiert

Bestellfunktion von Produkten 1
Beispielsbeitrige fiir Personenvorstellungen verlinken 1
Aktion "Bitte stelle dich vor" weiter oben auf der Startseite platzieren 1
Abstand zwischen Bereichen auf der Startseite zu grol3 1
Community Werte und Vision zu weit unten auf der Startseite 1
Vermutete Zielsetzung 0
Kund:innenbindung von (Bestands)Kund:innen 4
Verbesserung (Marken/ Unternehmens-)Image 4
Einbindung Kund:innen, um kundenorientiert Entscheidungen zu treffen 2
Starkung der Marke 2
Erhohung von Wechselkosten bei Markenwechsel 2
Hohere Prasenz von Produkten/ Marke 3
Steigerung Markenbegeisterung 2
Abgrenzung Wettbewerber 1
Ermoglichen eines Austausch zw. (Bestands-)Kund:innen 1
Umsatzsteigerung 1
Erhohung des Produktbedarfs 1
Aufbau/ Starkung Kund:innenloyalitat 1
Teilnahme Brand Community 2
MaBnahmen 0
Vor-Ort-Komponente fehlt 1
Teils reizvoll, weil 3
Events 1
Aktive Teilnahme in andern Communities/ sozialen Netzwerken 1
Keine ausreichende Wichtigkeit, Zeitaufwand steht nicht im Verhéltnis 2
zum zeitlichen Aufwand

Privilegien durch Erfahrungslevel 2
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Gamification-Ansatz bei Erfahrungsleveln 1
Nicht reizvoll, weil 1
Begeisterung fir die Marke nicht ausreichend, um in ihrer Freizeit zu 1
interagieren

Fahrt kein Fahrzeug und empfindet keine Verbundenheit zur Marke 1
Reizvoll, weil 6
Interessensmatch spannend 1
Informationen zu Nachhaltigkeit 1
Mehr Informationen zu Produkten & dem Unternehmen 4
Teilnahme an Events 4
Gamification Aspekt durch Erfahrungslevel 1
Austausch zu gemeinsamen Interessen 1
Austausch mit anderen Personen 1
Rabatte 1
Exklusive Privilegien fiir hohe Erfahrungslevel 1
Nachhaltigkeit 10
Thema préisent vertreten 2
Verbesserungsvorschlage 0
Verwendung einer starken Bildsprache 1
Physische Mallnahme: Baume pflanzen 1
Alle Aspekte von Nachhaltigkeit beleuchten, z.B. ESG 1
Limitierungen 0
Inhalt entscheidet, ob Kaufmotiv bedient wird 1
Nachhaltigkeit des Produkts ist ausschlaggebend (aullerhalb der Brand 2
Community)

Darstellung anhand von 0
Unternehmensgesteuerte Beitréige, z.B. im Community Raum 10
Nachhaltigkeit & gesellschaftliche Verantwortung

Personalisierte Inhalte, insbesondere die Anzeige auf der Startseite 6
Einbindung von Mitgliedern (z.B. Umfragen) & somit Austausch 5
Highlighten von Produkten mit einem Nachhaltigkeitsbezug 5
Eigene Posts erstellen 1
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Hinterlegung von Interessen im Mitgliederprofil 1
Kaufmotiv teils bedient 1
Kaufmotiv nicht bedient 0
Kaufmotiv bedient 9
Hedonismus 10
Limitierung 0
Privilegien sind entscheidend fiir die Teilnahme 1
Wirkt zu streng/ professionell - Spalifaktor wird dadurch gehemmt 1
Verbesserungsvorschliage 0
Vor-Ort-Treffen, um Ankniipfungspunkte zu finden 4
Verselbststandigung der Brand Community durch den Spal bei der 1
Nutzung

Darstellung anhand von 0
Austausch mit Gleichgesinnten 6
Teilnahme an Events 5
Posts/ Beitrdge mit idealerweise starker Bildsprache 4
Teilnahme an einer exklusiven Brand Community 3
Privilegien durch Erfahrungslevel 3
Nutzung durch Privatpersonen in der Freizeit 2
Motivation durch Wettbewerb bei Erfahrungslevel 2
Teilen von "MB Joint Love Geschichten" 2
Austausch mit neuen Leuten, die man anderenfalls nicht kennenlernen 2
wirde

Markenbegeisterung ausleben 1
Selbstverwirklichung innerhalb Community 1
Mitgliedprofil pflegen fiir Aullendarstellung 1
Bestatigung durch andere Mitglieder 1
Unternehmensgesteuerte Informationen 1
Freund:innen hinzufiigen 1
Social Media: eher (ausschlieBlich) positive Erlebnisse werden geteilt 1
Darstellung des eigenen Fahrzeugs 1
Lesen von "MB Joint Love Geschichten" anderer Mitglieder 1
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Abrundendes Markenerlebnis 1
Produkte einkaufen 1
Vielschichtige Inhalte 1
Austausch/ Kommunikation 2
Mitgliederprofile 1
News 2
Kaufmotiv nicht bedient 0
Kaufmotiv teils bedient 1
Kaufmotiv bedient 9
Empfundene emotionale Verbundenheit 10
Griinde reduzieren die Einstiegshiirde 1
Verbesserungsvorschlage 0
Einbindung von emotionalen Motiven bei der Produktentwicklung 1
Unternehmensgesteuerte Inhalte, z.B. Oldtimer 1
Hinterlegung von Lieblingsfahrzeugen im Profil und sichtbar schalten 1
Offensichtliche Anzeige, ob Mitglied ein Mercedes-Benz Fahrzeug fahrt 1
Personliche Fragen zu der Beriihrung mit der Marke werden gestellt und 4
koénnen im Profil hinterlegt werden

Darstellung anhand von 0
Community Raum "Eure MB Joint Love Geschichten" 5
Austausch mit anderen Mitgliedern 4
Personliche Geschichten mit der Marke konnen geteilt werden und dienen | 4
als Basis zur Bespielung des Kaufmotivs

Lesen von personlichen Geschichten anderer Mitglieder (=emotional 3
ansprechend)

Exklusive Informationen 2
Stéarkung durch Herausstechen aus der Masse, z.B. Hamburger Mercedes- 1
Benz Fan

Geteiltes Interesse 1
Community Raum "Newbies kennenlernen" 1
Teilnahme an Events 1
Abrundendes Markenerlebnis durch Community 1
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Posts/ Beitrage 1
Mercedes-Benz ist eine etablierte Marke 1
Ein Ort, um sich mit Gleichgesinnten zu verbinden und ein Ziel zu teilen 1
Limitierungen 0
Design sieht zu modern aus, "Nostalgie" wird nicht erzeugt 1
Community Raum "Eure MB Joint Love Geschichten" wird nicht prasent 1
genug wahrgenommen

Kaufmotiv teils bedient 4
Kaufmotiv nicht bedient 0
Kaufmotiv bedient 6
Status 10
Schwierigkeit, inhaltliche Qualitat durch Punkte sammeln hochzuhalten 1
Erfahrungslevel = Motivation aktiver zu werden 1
Gefahr einer Angeber-dominierten Plattform 1
Darstellung anhand von 0
Beitrage/ Posts 6
Privilegien durch die Erfahrungslevel 5
Informationen im Mitgliederprofil 2
Erschaffung von Neid & Anerkennung aufgrund der Privilegien 2
Teilnahme an elitarer/ exklusiver Community 2
Abbildung eigenes Fahrzeug 2
Exklusive Informationen 1
Teilnahme an der Community (=finanzielle Mittel, um sich Produkte 1
leisten zu kénnen)

Zugeordnetes Erfahrungslevel 1
Verbesserungsvorschlige 0
Darstellung des eigenen Fahrzeugs/ Anzeige gg. anderen Mitgliedern 6
Bewertung von Fahrzeug 2
Prasenteres Darstellen von Privilegien durch Erfahrungslevel 2
Wochentliche Angebote/ Aktionen 1
Freiwillige Anzeige von ehemals gefahrenen Mercedes-Benz Fahrzeugen 1
Starkere Einbindung von Wettbewerbsaspekten 1
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Ko-Kreation von Bekleidung 1
Status durch hinterlegten Avatar 1
Weitere Personalisierung von Profil muss ermoéglicht werden 1
Ist und Soll abbilden 1
Lieblingsauto anderen Mitgliedern zeigen 1
Lieblingsklamotten anderen Mitgliedern zeigen 1
Aufzeigen der (Bekleidungs-)Kaufhistorie 1
Link Fahrzeug-Konfigurator: Fahrzeug "nachbauen" 1
Darstellung von Fahrzeugausstattung 1
Vergeben von monatlichem Punktebudget zur Honorierung anderer 1
Mitglieder inkl. Verrechnung mit Erfahrungslevel

Zugang limitieren/ exklusiver gestalten 1
Limitierungen 0
Inhalt von Beitragen steuert den Status 2
Brand Community nur fir jiingere Generationen interessant 2
Erfahrungslevel negativ fiir das Markenimage 1
Status ist das Mercedes-Benz Fahrzeug 1
Status darstellen machbar, Status entwickeln schwierig 1
Produktbewertung im Online-Shop nicht prasent 1
Zu viele statusaffine Personen = Community voller Angeber 1
Keine Exklusivitit - jeder kann sich anmelden 1
Kaufmotiv nicht bedient 1
Kaufmotiv teils bedient 6
Kaufmotiv bedient 3
Selbstdarstellung 10
Richtlinien/ Moderation, um die inhaltliche Qualitat hochzuhalten 1
Gefahr einer Angeber-dominierten Plattform 1
Ahnlich wie bei Status/ Selbstdarstellung 2
Limitierungen 0
Abgrenzung als Mercedes Fan zw. Mercedes Fans schwierig 1
Selbstdarstellung eher fiir aktive Mitglieder moglich 1

-E12 -




Profilbild lasst eine Selbstdarstellung nur bedingt zu 1
Brand Community nur fir jiingere Generationen interessant 1
Selbstdarstellung individuell unterschiedlich 1
Selbstdarstellung durch physisches Produkt 1
Beziehungsaufbau einfacher vor Ort 1
Keine Abgrenzung moéglich/ zu wenig individuell? 1
Personliche vor Ort Komponente fehlt 2
Darstellung anhand 0
Pflege Mitgliederprofil 8
Mitgliederprofil 1
Beitrage/ Posts 7
Engagement/ Erfahrungslevel 5
Austausch mit anderen Mitgliedern 3
Community Freund:innen 1
Eigenes Fahrzeug 1
Personenvorstellung & Community Raum "Newbies kennenlernen" 1
Personalisierte Beitrdge im News Bereich 1
Produktvorschlage auf Startseite 1
Teilnahme an elitdrer Community 1
Verbesserungsvorschlage 0
Pflegen eines Avatars inkl. Bekleidung 2
Mitgliederprofil: Hinterlegen von Lieblingsfahrzeugen 2
Mehr Personalisierung von Mitgliederprofilen erméglichen, z.B. personliche | 2
Geschichte

Aufforderung "Erzahlt uns tiber dich" - Community Raum 1
Beitrige/ Posts 2
Produktbewertungen verfassen und ausspielen 1
Kaufhistorie der Bekleidung abbilden 1
Information iber Auspragung der Markenbegeisterung 1
Aufforderung zur Vorstellung Newbies Kanal 1
Kaufmotiv nicht bedient 0
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Kaufmotiv teils bedient 5
Kaufmotiv bedient 5
Stimmiger Gesamteindruck 10
Verbesserungsvorschléage 0
Anzeige weiterer Einkaufrelevanter Informationen, z.B. Riickgaberecht 1
Limitierungen 0
Exemplarische Inhalte in Brand Community, keine Beurteilung der 1
Qualitiat moéglich

Fahrzeug als Hauptprodukt zu wenig repriasentiert 1
Inhalt ist ausschlaggebend fiir den Erfolg der Community 1
Kaufmotiv nur bedient, wenn fiir Mitglieder relevante Inhalte bespielt 1
werden

Zu viele Interaktionen auf Startseite 1
Wirkung kénnte zu professionell/ streng sein - Freizeitaktivitat von 1
Privatpersonen

Qualitéit von Mitgliederbeitriagen schwer zu steuern 1
Darstellung anhand 0
Logischer und strukturierter Aufbau der Brand Community 7
AuBlenwirkung durch Mercedes-Benz Design & Nutzer:innenfithrung 7
Qualitéit der Inhalte (Beitrage, Kommentare, etc.) 7
Definition von Community Regeln, inkl. wie wird kommuniziert 4
Kauf von Produkten aus Brand Community moéglich 2
Baut Neugierde auf 1
Moglichkeit, um Kund:innen bei Produktentwicklungen einzubinden 1
Bewusstes Steuern von ausgewiahlten Produkteigenschaften (z.B. 1
nachhaltig)

Bereitstellung aller relevanter Produktinformationen 1
Ergidnzende und interessante Inhalte 1
Fokus auf das Mitglied selbst (z.B. prasente Darstellung des Profilbilds) 1
Transparenz tiber Produkte wird durch den Austausch kreiert 1
Vielschichtige und stimmige Kombination von Mdéglichkeiten (z.B. Events, 1
Austausch)

Personlicher Ansprechpartner von Unternehmensseite 1
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Kaufmotiv teils bedient 1
Kaufmotiv nicht bedient 0
Kaufmotiv bedient 9
Abrundendes Produkterlebnis 10
Intensivere Empfindung der Marke als durch nur physische Produkte 2
Brand Community rundet das Markenerlebnis ab 7
Verbesserungsvorschlage 0
Fahrzeugspezifische Produktvorschlage 1
Limitierungen 0
Physische Interaktionen fehlen 1
Teilnahme an Community fiir passive Mitglieder kann nur bedingt 1
interessant sein

Inhalt der Beitridge entscheidend tiber Bedienung des Kaufmotivs 1
Abrundung tber physische Produkte stirker 1
Darstellung anhand von 0
Weitere und exklusive Informationen 5
Austausch mit anderen Mitgliedern 4
Teilnahme an Events 3
Inkludiert alle Produkte: Fahrzeug, Bekleidung, Informationen 2
Ort, um Markenbegeisterung zu teilen 1
Dauerhaft tiber Endgeréat verfiigbar (24/7) 1
Neuer Kanal, um die Marke & Produkte wahrzunehmen 1
Einbindung von Mitgliedern in Diskussionen 1
Ergénzung von physischen Produkten 1
Brand Community = Plattform, tiber welche Produkte erworben werden 1
koénnen

Exklusive Privilegien durch Erfahrungslevel 1
Inspiration und Motivation durch andere Mitglieder 1
Kaufmotiv nicht bedient 0
Kaufmotiv teils bedient 6
Kaufmotiv bedient 4
Lokalverbundenheit 10
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Keine Relevanz Lokalverbundenheit 2
Vorteil von Online Communities ist das Kennenlernen von Personen, die 2
man anderenfalls nicht kennenlernen wiirde

Lokal = Ort, der Menschen zusammenbringt, online oder offline 1
Unterteilung in zwei Aspekte - Regionalitiat und gesellschaftliche 3
Erwartungen

Gesellschaftliche Erwartungen 0
Nicht thematisiert 4
Kaufmotiv teils bedient 2
Kaufmotiv nicht bedient 0
Kaufmotiv bedient 4
Regionalitat 0
Bedienung moéglich abhingig von Zielsetzung 1
Kaufmotiv bedient 0
Kaufmotiv nicht bedient 9
Kaufmotiv teils bedient 1
Darstellung anhand von 0
Einbinden von Mitgliedern, z.B. Umfragen, Diskussionen 2
Wissen/ Informationen publik(er) machen 5
Nachhaltigkeit wird auf der Startseite prasent dargestellt (= 2
gesellschaftliche Erwartung)

Moglichkeit, um sich als Unternehmen zu positionieren durch Inhalte 1
Informationsausgleich zwischen lokal-zugewandten Regionen und lokal 1
eher abgewandten Regionen

Verbesserungsvorschliage 0
Vor-Ort-Treffen 3
Offline-Events 1
Wohnort-abhingige Personalisierung/ Inhalte 2
Vernetzung mit regionalen Automobil-Clubs 1
Ortabhingige Untergruppen 1
Lokale Produkte/ Kollektionen 1
Wohnort-Match analog zum Interessensmatch 1
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Angabe des Wohnorts im Profil 1
Soziale Projekte werden ausschlieflich durch die Brand Community 1
Mitglieder umgesetzt

Limitierungen 0
Uberregional verfiigbar, da online 4
Bedienung des Kaufmotivs abhéngig von Inhalt der Beitrége 1
Wahrnehmung Mercedes-Benz ist ein weltweiter Konzern 1
Brand Community kann keine gesellschaftlichen Erwartungen erfiillen, 1
sondern nur informieren

Kein Bezug zum Raum Stuttgart 1
Keine Vor-Ort-Treffen 1
Keine Moglichkeit den Wohnort in der Brand Community, insb. im Profil, 1
zu hinterlegen

Effizienz Brand Community 10
Zusammenspiel Plattform und Inhalt - nur Plattform keinen Effekt 1
Limitierungen 0
Erfolg stark abhéngig von den Inhalten/ Moderation 1
Wiederkaufrate wire abhingig von bisherigen Produkten, die das Mitglied | 1
besitzt

Grinde fiir hohere Wiederkaufrate 0
Hohere Marken-/ Produktpriasenz im Alltag 6
Mehr Informationen & héhere Transparenz 4
Starker empfundene Zugehorigkeit & den Wunsch diese auszudriicken 4
Vertrauenswiirdigkeit von anderen Mitgliedern fiihrt zu der Annahme, 3
dass ein Produkt gut sein muss

Rabatte & Aktionen 2
Exklusive Informationen, z.B. Wissen tiber neue Produkte 2
Erhohte Verlockung durch Cross-Selling 2
Kauf ist einfach durch die hohe Prasenz im Alltag 2
Austausch/ freundschaftliche Beziehungen zu anderen Mitgliedern 2
Appetit fir neue/ weitere Produkte wird aufgebaut 1
Kauf ist einfach, kein Besuch bei Handler notwendig 1
Kauf ist einfach durch bereits hinterlegte Kund:innendaten 1
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Aktives Mitgestalten bei Themen/ Produkten 1
Schwelgen in Kindheitserinnerungen 1
Sichtbarkeit/ Zeigen von neuen Produkten mit einer hohen 1
Wahrscheinlichkeit fiir Bestatigung durch Community Mitglieder

Bedarf durch "Neid", weil andere Personen das Produkt haben 1
Gleichbleibend/ keine Auswirkung 0
Hohere Wiederkaufrate als Teilnehmer 10
Abschluss 10
Gibt zu bedenken, dass Feedback positiver sein kénnte, wenn Interview 1
langer ist

Anmerkung, dass seine Antworten mit seiner Person inkl. Alter ins 1
Verhéltnis gesetzt werden muss

Start einer Brand Community schwierig, aber, sofern diese etabliert ist, 1
gute Moglichkeit ist, um Verbundenheit aufzubauen

Empfehlung, weitere (Fahrzeugbezogene) Malnahmen zum Punkte 1
sammeln zu integrieren

Gamification Ansatz wird erkannt 1
Nutzung der Community, um Kund:innenfeedback in 1
Unternehmensprozesse einzubinden

Kombination aus online & offline Aktivitdten ist notwendig, um 1
Beziehungen langfristig aufzubauen

Abschlielende Zusammenfassung des sehr positiven Eindrucks 2
Keine Ergédnzungen 4
Eine Plattform fiir alle Themen anstatt einer Plattform pro Use Case 1

Tabelle 7: Liste aller Codes fiir die Artefakt-fokussierten Interviews
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Abbildung 46: Finales Beziehungsgefiige der Artefakt-fokussierten Interviews
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Anhang F — Optimierter Mock-Up

Optimierte Version des virtuellen Brand Community Mock-Ups

https://www.figma.com/file/gPOJntV2]UuhwI5ZJOn2Al/Masterthesis---Optimized-Mock-
Up?type=design&mode=design&t=fQxeSek0z4MDTwnp-1
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Mercedes-Benz Joint Love.
Connect.

Aktuelle Chats

.
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N ‘
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s
.

Abbildung 47: Messagingbereich mit verlinkten Community-Kommunikationsrichtlinien
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Abbildung 48: Mitgliederprofil mit Anzeige der Einkaufshistorie
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