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ABSTRACT

Infolge einer zunehmenden technischen und funktionalen Produktassimilation sowie
einer verstarkten Informationsuberflutung von Konsumenten wird dem Image im
Rahmen des Kaufverhaltens eine grof3e Bedeutung zugeschrieben. In diesem
Kontext dienen Markenallianzen dazu, spezifische Imagebestandteile einer etablier-
ten Marke auf eine neue Marke zu ubertragen. Insbesondere im elektronischen
Handel erscheinen die Auswirkungen von Imagetransfers fur die Anbieter von Online-
Shops geeignet, um mittels des Images einer starken Marke ihren Bekanntheitsgrad
sowie ihre Vertrauenswirdigkeit zu steigern und als Folge seitens der Konsumenten

als Kaufalternative wahrgenommen zu werden.

In der vorliegenden Studie wird anhand eines wissenschaftlichen Experiments
untersucht, ob konsumrelevante Imagebestandteile durch eine Markenallianz auf
einen Online-Shop Ubertragen werden kénnen. Als Sekundarziel soll ferner gepruift
werden, ob die Starke des Markenallianzpartners die Konsequenzen eines moglichen
Imagetransfers beeinflusst.

Die generierten Ergebnisse belegen, dass Imagetransfers durch eine Markenallianz
im Internet ausgeldst werden kdénnen und als Folge solcher Imagebstandteile eines
Plattformanbieters auf den Anbieter eines Online-Shops Ubertragen werden. Ferner
konnte ein positiver Zusammenhang zwischen der Starke des Markenallianzpartners
und den Konsequenzen des Imagetransfers auf kaufverhaltensrelevante Konstrukte
wie der Kaufabsicht oder dem Vertrauen gegeniber dem Shopanbieter nachgewie-

sen werden.

Die gewonnenen Erkenntnisse bieten Vertretern der Marketingforschung und -praxis
gleichermal3en wertvolle Einsichten zu den Auswirkungen von Imagetransfers im
Medium Internet. Die im letzten Kapitel der Arbeit diskutierten Implikationen zu den
Ergebnissen der Untersuchung bieten insbesondere Praktikern aussagekraftige
Anhaltspunkte zu strategischen Fragestellungen im elektronischen Handel.
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1 Bedeutung des Image fir das Konsumentenverhalten

Dem Image kommt in der gegenwértigen Zeit, in der die Wirtschaft durch gesittigte Markte,
eine kaum mehr iiberschaubare Vielfalt des Warenangebots sowie eine nicht mehr handhab-
bare Informationsmenge charakterisiert ist, eine entscheidende Bedeutung zu (Mayer/llimann
2000, S. 78). Die zunehmende Angebotsvielfalt an dhnlichen oder gleichwertigen Produkten
fiihrt dazu, dass Konsumenten kaum mehr in der Lage sind, diese Produkte anhand ihrer
physikalischen Eigenschaften zu differenzieren und objektiv zu bewerten. Das Image
iibernimmt daher die Funktion eines dauerhaften, relativ stabilen Informationssystems,
welches bei der Wahrnehmung bestimmter Stimuli aktiviert wird und darauthin Assoziationen
sowie Erfahrungen hinsichtlich diesen erneut ins Bewusstsein ruft. Somit dienen Images als
Umweltbewéltigungsfunktion, indem sie den Konsumenten bei der Strukturierung und
Bewiltigung der Umwelt unterstiitzten und eine Orientierungshilfe bei der Alternativenbe-
wertung einzelner Produkte bieten (Bauer 1993, S. 6). Auf Mirkten mit funktional und
technologisch homogenen Produkten, wird ein charakteristisches und unverwechselbares
Markenimage ,,fiir viele Unternehmen zum wichtigsten Wirtschaftsgut™ (Herzig 1991, S. 7),
da es fiir ein Unternehmen hiufig die einzige Moglichkeit zur Abgrenzung gegeniiber der

Konkurrenz darstellt (Trommsdorff 2002, S. 158 ff.).

Gleichzeitig bewirken Images die Beseitigung der Anonymitdt zwischen Produzent und
Konsument (Drosg 1990, S. 1; Mayerhofer 1995, S. 57) und inhibieren so in entscheidendem
Mafle das Auftreten unerwiinschter Phinomene im Kundenverhalten, wie den immer wieder-
kehrenden und bewusst angestrebten Wechsel von Produkten, Marken oder Einkaufsstétten

(variety seeking) (Bansch 1995, S. 342 ff.).

Ferner erfiillen Images eine Realitétsersatzfunktion (Glogger 1998, S. 60). Konsumenten sind
aufgrund ihrer begrenzten Fihigkeiten zur Verarbeitung der auf sie einwirkenden Umweltrei-
ze nicht in der Lage, die physikalische und somit objektive Realitdt vollstindig zu erfassen.
Stattdessen bilden Images als Ergebnis der Wahrnehmung von Gegenstandsobjekten subjekti-
ve Wirklichkeiten ab (Lilli 1983, S. 404). Dies fiihrt dazu, dass ,,diec Wahrnehmung der
Realitdat wichtiger als die Realitét selbst* wird (Dobni/Zinkhan 1990, S. 118). Konsumenten
substituieren mit Hilfe von Images fehlendes objektives Wissen iiber einen Meinungsgegens-

tand und integrieren die groe Informationsmenge in einem subjektiven Gesamteindruck.
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Eine wesentliche Funktion des Images besteht ferner darin, dass es das Verhalten der
Konsumenten wie auch der iibrigen Anspruchsgruppen gegeniiber dem Unternehmen selbst
oder seinem Angebot beeinflusst. In solchen Fillen bildet das Image die Grundlage fiir die
subjektive Unterscheidung sowie Priferenzbildung der Konsumenten zwischen den Kaufal-

ternativen (Trommsdorff 2002, S. 159).

Die Selbstbestitigungsfunktion von Images resultiert aus dem Bemiihen von Individuen,
solche Produkte zu erwerben, deren Images dem eigenen Selbstbild entsprechen und so den
Abbau potentieller kognitiver Dissonanzen fordern (Mayer/Mayer 1987, S. 14 f.). Hiermit eng
verbunden ist die Wertausdrucksfunktion von Images, welche den Versuch von Konsumenten
beschreibt, durch den Kauf oder Konsum symbolischer Produkte im Sinne einer Selbstdarstel-
lung Signale an ihre soziale Umwelt zu senden. Das mit einem Produkt assoziierte Image soll
auf den Besitzer transferiert werden, um sich mittels des demonstrierten Wertausdrucks sozial
abzuheben (Mayer/Mayer 1987, S. 15 f.). Durch die Verwendung von Produkten, denen ein
gruppenspezifisches Image anhaftet, versprechen sich Individuen gleichfalls eine integrative
Wirkung im Hinblick auf eine fiir sie relevante Peergroup (Anpassungsfunktion) (Glogger

1998, S. 61 f.).

Vor dem Hintergrund dieser Ausfiihrungen kommt der Untersuchung von Imagetransfers eine
besondere Aufmerksamkeit zu (Zentes/Swoboda 2001, S. 210). Da die priagnante Positionie-
rung einer neuen Marke in der iiberladenen Markenwelt ein dullerst schwieriges Unterfangen
darstellt, versuchen Unternehmen durch den Transfer von vorhandenen positiven Imagebe-
standteilen einer Marke auf neue Produkte von den bereits getitigten Investitionen zum
Imageaufbau sowie der Imagepflege zu profitieren. Imagetransfers werden daher als ein
Instrument zur Positionierung neuer Produkte in reifen oder gesittigten Mérkten betrachtet
(Trommsdorff 2002, S. 167). Mit ihrer Hilfe sollen Markteintrittsbarrieren reduziert, der
Goodwill der Konsumenten auf eine neue Marke iibertragen und der Markenwert der

Stammmarke erhoht werden (Mayerhofer 1995, S. 108).

Die gro3e Bedeutung von Produkt-, Unternehmens- sowie Markenimages fiir das Konsumen-
tenverhalten wurde durch eine Vielzahl von Untersuchungen ebenfalls fiir den elektronischen
Handel aufgezeigt (Smith/Bailey/Brynjolfsson 2000, S. 99 ff.). Der Fokus bisheriger Verof-

fentlichungen liegt dabei auf einer Betrachtung des Einflusses von Images auf die Produkt-
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oder Einkaufsstittenwahl sowie auf die Preissensibilitdt der Konsumenten. Bis dato mangelt
es jedoch an theoretisch fundierten und empirisch gesicherten Erkenntnissen iiber die
Existenz von Imagetransfers im Medium Internet sowie deren Konsequenzen fiir das Konsu-
mentenverhalten. Vorliegende Publikationen zum Imagetransfer befassen sich primér mit den
Vorraussetzungen fiir das Gelingen einer Ubertragung spezifischer Imagebestandteile auf
neue Produkte im Rahmen von Line- oder Brand-Extensions (Trommsdorff 2002, S. 166;
Meffert/Heinemann 1990, S. 5; Hatty 1989, S. 37; Hatty 1994, S. 561; Schweiger 1995, S.
926; Glogger 1998, S. 194).

Insbesondere im Distributionskanal Internet scheint aufgrund der enormen Anzahl von
verschiedensten Online-Shops eine Markenallianz eines unbekannten Anbieters mit einem
Unternehmen, das iiber eine starke, bekannte und etablierte Marke verfiigt, sehr sinnvoll. Die
Wahrscheinlichkeit, dass Konsumenten selbstéindig kleinere oder unbekannte Online-Shops
entdecken und bei einem unbekannten Anbieter Produkte erwerben ist sehr gering
(Smith/Bailey/Brynjolfsson 1999, S. 11). Zum einen kann ein GroBteil der Online-Shops,
aufgrund der Limitation ihrer finanziellen Mittel keine kostenintensiven Werbemalinahmen
zur Steigerung des Bekanntheitsgrades durchfiihren. Ferner fehlt es den meisten Online-Shops
aufgrund des Reputations- und Vertrauensmangels an Moglichkeiten, das wahrgenommene
Risiko der Konsumenten beim Internetkauf zu senken. Eine Moglichkeit zur Uberwindung
dieser Problematiken vermuten Vertreter der Marketingpraxis in Markenallianzen mit
Plattformanbieter fiir Online-Shops (AOL, Freenet, T-Online). Markenallianzen sind eine
,short- or long-term association or combination of two or more individual brands, products,
and/or other distinctive proprietary assets. These brands or products can be represented
physically (e.g., bundled package of two or more brands) or symbolically (e.g. an advertise-
ment) by the association of brand names, logos, or other proprietary assets of the brand*
(Simonin/Ruth 1998, S. 30). Durch diese Markenallianzen kénnen Bestandteile des Images

des Plattformanbieters auf den Online-Shop transferiert werden.

In Anbetracht dieses Mangels ist es das Primirziel der vorliegenden Studie zu untersuchen,
ob konsumrelevante Imagebestandteile durch eine Markenallianz auf einen Online-Shop
iibertragen werden konnen. Als Sekundirziel soll ferner gepriift werden, ob die Stirke des

Markenallianzpartners die Konsequenzen eines moglichen Imagetransfers beeinflusst.
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2 Zu den Begriffen Image und Imagetransfer

Trommsdorff (1990, S. 118 ff.) unterscheidet mit der 6konomisch orientierten, der gestalt-
psychologisch orientierten und der einstellungsorientierten Sichtweise drei Gruppen von
Imagetheorien. Aufgrund der hohen Relevanz fokussieren sich die Darstellungen im Rahmen

der vorliegenden Studie auf Erlduterungen zu der einstellungsorientierten Imagetheorie.

Der einstellungsorientierte Image-Ansatz umfasst zwei kontrire Sichtweisen, deren Gemein-
samkeit auf dem Verstindnis des Images als mehrdimensionales Konstrukt basiert (Tromms-
dorff 1990, S. 123). Ausschlaggebend fiir eine Unterscheidung der beiden Imagedefinitions-
richtungen sind die konstitutiven Objekteigenschaften (Trommsdorff 1975, S. 9), die ein
Individuum zur Bewertung eines Meinungsgegenstandes im Prozess der Image-Bildung
heranzieht. Diese lassen sich in denotative und konnotative Eigenschaften unterscheiden
(Mazanec 1978, S. 49; Trommsdorff 1975, S. 31; Howard/Sheth 1969, S. 97). Als Denotatio-
nen werden die sachhaltigen Merkmale bezeichnet, die unmittelbar mit dem zu beurteilenden
Objekt verkniipft sind. Sie beschreiben vernunft- und wissensbezogene Kriterien und
bewirken eine kognitive Auseinandersetzung mit dem Beurteilungsobjekt. Als Konnotationen
bezeichnet man hingegen die nicht-sachhaltigen Merkmale eines Beurteilungsobjekts, die
lediglich in einem metaphorischen Zusammenhang mit dem Gegenstand stehen und sich auf

emotionale Impressionen beziehen (Glogger 1998, S. 50).

Basierend auf dieser Unterscheidung der konstitutiven Objekteigenschaften argumentieren die
Vertreter der verschiedenen Sichtweisen innerhalb des einstellungsorientierten Forschungsan-
satzes. Einige von ihnen vertreten die Ansicht, dass ein Image als mehrdimensionales
Konstrukt ausschlieflich aus konnotativen Dimensionen besteht und propagieren zudem eine
strikte Trennung der Konstrukte Einstellung und Image. Die Einstellung wird hierbei
ebenfalls als ein mehrdimensionales Konstrukt aufgefasst, welches die denotativen Dimensi-
onen eines Gegenstandsobjektes erfasst. Mazanec (1978, S. 60 ff.) versteht die beiden
Konstrukte als Extremtypen eines Kontinuums, wobei je nach Produktklasse die Einstellung

oder das Image die Kaufentscheidung determiniert.

Nach Trommsdorff (1990, S. 121 ff.) sind Einstellungen und Images nicht voneinander zu
trennen, sondern vielmehr zwei Aspekte desselben Phdnomens. Als mehrdimensionales

Konstrukt reprisentiert das Image dabei die Struktur bzw. Determinante der einfachen,
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eindimensionalen Grof3e Einstellung. Da sich Produkten grundsétzlich sowohl sachhaltige als
auch nicht-sachhaltige Eigenschaften zuschreiben lassen, wird anfolgend der Auffassung
Trommsdorffs (1976, S. 29) gefolgt. Das Image stellt demnach ein ,,mehrdimensionales, aus
denotativen und konnotativen Merkmalen bestehendes Konstrukt dar, das gleichzeitig die

Struktur des eindimensionalen Phanomens Einstellung widerspiegelt* (Hatty, 1989, S. 92).

Basierend auf den Erkenntnissen der Einstellungsforschung lassen sich Images ferner durch
affektive, kognitive und konative Komponenten verhaltenswissenschaftlich begriinden
(Johannsen 1971, S. 55). Die affektive Imagekomponente stellt die emotionale, subjektive
Bewertung eines Einstellungsobjektes dar, wihrend die kognitive Komponente das diesbe-
ziigliche vorhandene Wissen eines Individuums bezeichnet. Die konative Komponente
reprasentiert die Verhaltensneigung des Individuums gegeniiber dem Gegenstandsobjekt
(Glogger 1998, S. 50 f.). Wihrend die Dimensionen die voneinander independenten Objekt-
eigenschaften inhaltlich charakterisieren, beschreiben die Komponenten eines Images die Art
und Weise der individuellen psychischen Verarbeitung dieser Eigenschaften (Mef-

fert/Heinemann 1990, S. 7, Mazanec 1978, S. 49).

Der Begriff Imagetransfer (Spillover-Effekt) bezeichnet die ,,wechselseitige Ubertragung und
Verstirkung von Objektassoziationen zwischen Objekten unterschiedlicher Kategorien*
(Zentes/Swoboda 2001, S. 210). Unter Objektassoziationen sind die bereits diskutierten
denotativen und konnotativen Eigenschaften eines Meinungsgegenstandes zu verstehen.
Daneben bezeichnen die den Imagetransfer konstituierenden Begriffe Ubertragung und
Verstarkung Reaktionen innerhalb der Psyche von Individuen und nicht spezielle MaBnahmen
eines Unternehmens. Jedoch besteht ein Zusammenhang darin, dass die Konfrontation eines
Individuums mit bestimmten Objekten durch gezielte Unternehmenshandlungen ausgelost
wird, wodurch es zur Imagetransfer genannten psychischen Reaktion kommt (Hatty 1989, S.
39; Glogger 1998, S. 68). Eine Ubertragung von Objektassoziationen liegt vor, wenn die
neuen konnotativen oder denotativen Eigenschaften eines Images bislang noch nicht mit dem
Gegenstandsobjekt verkniipft wurden, wéhrend im Falle einer Verstiarkung die verschiedenen
Objekteigenschaften bereits Bestandteile eines Images sind, die durch eine erneute Wahrneh-

mung. verstiarkt werden.

In besonderem Mafle gilt es, die Wechselseitigkeit von Imagetransfers hervorzuheben, welche
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die prinzipielle Mdglichkeit einer Ubertragung von Assoziationen (Transferinhalten) sowohl
von einem Transfersubjekt (Objekt A) auf ein Transferobjekt (Objekt B) als auch vice versa
beschreibt (Glogger 1998, S. 68).

Unternehmen verfolgen mit Imagetransferstrategien unterschiedliche Zielsetzungen. Im
Rahmen der Produktpolitik versuchen sie mittels ,,Line-,, bzw. ,,Brand-Extensions® eine
Verringerung des Flop-Risikos durch den Aufbau eines bestimmten Image zu erreichen.
Damit eng verkniipft ist die Intention, durch Ausnutzung des bestehenden Marketingpotenzi-
als eines Stammprodukts eine Kostenreduzierung bei der Einflihrung eines neuen Produkts zu
erwirken und fortan Einsparungen bei den Werbeaufwendungen der beiden Produkte zu
erzielen, die aus wechselseitigen positiven Ausstrahlungseffekten resultieren (Mayerhofer

1995, S. 107; Hatty 1994, S. 562).

Als Ziel kommunikationspolitischer MaBBnahmen sollen Imagetransfers einen Beitrag zur
Unternehmens- oder Markenpositionierung leisten. Sofern das Transferobjekt {iber kein oder
ein lediglich schwaches, undifferenziertes Image verfiigt, dienen die unterschiedlichen
Strategien zunéchst einem Imageaufbau. Daneben wird eine Imagemodifikation angestrebt,
wenn das vorhandene Ist-Image des Transferobjektes nicht mit dem anvisierten Ideal- oder
Soll-Image iibereinstimmt. SchlieBlich wird mit der Verwendung eines image-konformen
Meinungsgegenstands eine Imagestabilisierung hinsichtlich relevanter Zielgruppen angestrebt

(Glogger 1998, S. 76).

Eine Vielzahl von Studien befasst sich in der jlingsten Vergangenheit mit dem Phéinomen von
Imagetransfers (Hillyer/Tikoo 1995, S. 123; Shocker 1995, S. 432; Simonin/Ruth 1998, S. 30;
Ahluwalia/Unnava/Burnkrant 2001, S. 458). Gwinner/Eaton (1999, S. 47) liefern den
Existenzbeweis fiir die Ubertragung von Bestandteilen des Images eines Sportevents auf eine
Marke im Rahmen des Sportsponsorings. Faircloth/Capella/Alford (2001, S. 61) stellen die
grofle Bedeutung von Markenimages fiir die Bildung des Markenwerts (brand equity) heraus.
Im Rahmen des strategischen Marketings untersuchen Erdem/Sun (2002, S. 408) die Auswir-
kungen von Imagetransfers am Beispiel von Dachmarkenstrategien. Geméfl den Ergebnissen
einer Studie von Desai/Keller (2002, S. 73) kommt dem Imagetransfer auch im Rahmen von
Ingredient Branding eine wichtige Erklarungsfunktion zu. Letztendlich identifiziert Zatloukal

(2002, S. 18) Imagetransfers als kritischen Erfolgsfaktor von Brand- bzw. Line-Extensions.
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Ergebnisse interkultureller Untersuchungen belegen ferner, dass die Existenz von Imagetrans-
fers nicht auf bestimmte Kulturkreise limitiert ist, sondern vielmehr ein globales Phinomen
darstellt, das lediglich hinsichtlich der Bedeutungsgewichte spezifischer, den Transfer
determinierender Faktoren kulturelle Differenzen aufweist (Bottomley/Holden 2001, S. 504).
Die Gesamtheit der Studienergebnisse zeigt, dass es sich bei Imagetransfers um reale
Phidnomene handelt, welche das Verhalten von Konsumenten beeinflussen und verdeutlicht

somit die hohe Relevanz des Imagetransfers als Instrument des strategischen Marketings.

In der Unternehmenspraxis werden vor allem Markenallianzen geschlossen, um Imagetrans-
fereffekte zu generieren. Das Erscheinungsbild von Markenallianzen erstreckt sich von der
physikalischen Integration mehrerer Marken in ein Produkt iiber das gemeinsame Auftreten
verschiedener Marken in einer Werbebotschaft bis hin zu solchen Féllen, in denen eine
(mehrere) bekannte Marke(n) eine Allianz mit einer unbekannten Marke bilden. Aus Unter-
nehmenssicht sprechen eine Vielzahl von Griinden fiir die Bildung von Markenallianzen, so
z.B. das Streben der beteiligten Unternehmen nach einem Marktzugang oder die Umgehung
von Markteintrittsbarrieren. Fiir den Erfolg oder Misserfolg einer Allianz ist dabei von
entscheidender Bedeutung, in welchem Mafe sie aufseiten der Konsumenten Akzeptanz
findet (Walchli 1996, S. 20). Ungeachtet der groen Resonanz, die Markenallianzen in der
Unternehmenspraxis haben, liegt diesem Themenkomplex mit Blick auf die wissenschaftliche
Literatur bis dato lediglich eine relativ unzureichende systematische und empirische Analyse
zugrunde (Rao/Qu/Ruekert 1999, S. 259 f.; Simonin/Ruth 1998, S. 30 ff.), obschon gemaf
Mclntyre (2000, S. 48 f.) Sinn und Nutzen von Markenallianzen gerade fiir den elektroni-

schen Handel einer wissenschaftlich fundierten Klarung bediirfen.

Im Folgenden wird ein Hypothesenmodell zu den moglichen Auswirkungen des Imagetrans-
fers einer Markenallianz zwischen einem Plattformanbieter und einem Online-Shop generiert.
Hierzu werden relevante latente Konstrukte des Kaufverhaltens im elektronischen Handel
ausgewdhlt und die postulierten Imagetransfereffekte theoretisch hergeleitet. Als zentrales
Konstrukt des Kaufverhaltens im elektronischen Handel wird zundchst das Vertrauen
gegeniiber einem Online-Shop untersucht. Im Anschluss daran erfolgt die Betrachtung des
wahrgenommenen Informationsgehalts und der Einstellung gegeniiber des Online-Shop sowie

die Einstellung und Kaufabsicht fiir das im Online-Shop angebotene Produkt.
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3 Wirkungen des Imagetransfers im elektronischen Handel

3.1 Vertrauen gegentiber dem Online-Shop

Vertrauen stellt im elektronischen Handel ein zentrales Konstrukt zur Erklarung des Konsu-
mentenverhaltens dar (Urban/Sultan/Qualls 2000, S. 48) Eine Hauptursache dafiir, dass die
enormen Wachstumspotenziale im Endkundengeschift {iber den elektronischen Handel noch
nicht ausgeschopft werden, liegt in dem fehlenden Vertrauen seitens der Konsumenten
gegeniiber dem Medium Internet und gegeniiber den Anbietern, die iiber das Internet Giiter

vertreiben (Hoffman/Novak/Peralta 1999, S. 131).

Mayer/Davis/Schoorman (1995, S. 709 ff) verstehen Vertrauen als ,the willingness to be
vulnerable to the actions of another party based on the expectations that the other will
perform a particular action important to the trustor, irrespective of the ability to monitor or
control that other party®“. Gleichartig begreifen Moorman/Zaltman/Deshpandé (1993, S. 2)

Vertrauen als ,,willingness to rely on an exchange partner in whom one has confidence”.

Eine Geschiftsbeziehung im elektronischen Handel ist durch eine ausgepriagte Informations-
asymmetrie zwischen Anbieter und Nachfrager gekennzeichnet. Die Informationsasymmetrie
begriindet sich durch die ,,Leblosigkeit” dieses Distributionskanals. Im Internet stellen sich
die Anbieter, die iiber das Internet Waren und Dienstleistungen vertreiben sowie deren
Geschiéfts-modelle und unternehmensinterne Prozesse fiir den potentiellen Konsumenten als

weitgehend intransparent dar.

Ein Anbieter besitzt grundsétzlich die Moglichkeit, unterschiedliche Signale, an den Konsu-
menten auszusenden, um diese asymmetrische Informationsverteilung zu reduzieren und
synchron Vertrauen aufzubauen (Akerlof 1970, S. 488 ff.). Zahlreiche Forschungsergebnisse
belegen, dass als Qualitidtssymbol verstandene Marken in der Lage sind, Vertrauen sowohl in
Produkte als auch in das produzierende oder distribuierende Unternehmen selbst zu generie-
ren (Rao/Qu/Rueckert 1999, S. 261 f; Davies/Buchanan-Oliver/Brodie 1999, S. 319 ff,;
Lau/Sook 1999, S. 359).

Ist ein Anbieter aufgrund einer mangelnden Reputation seiner Produkte nicht in der Lage

Qualitdt zu signalisieren, erfordert dies die Suche nach alternativen Moglichkeiten des
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Signalings. Rao/Qu/Rueckert (1999, S. 261) zeigen, dass Markenallianzen grundsétzlich in
der Lage sind, diese Qualititssignale einer Marke auf eine andere Marke oder ein Produkt
(Transferobjekt) zu iibertragen. Infolge eines Imagetransfers profitiert das Transferobjekt von
der Reputation und der Glaubwiirdigkeit des Transfersubjekts. Es scheint plausibel anzuneh-
men, dass eine Markenallianz mit einem Plattformanbieter im Internet als Qualitétssignal

fungiert und Glaubwiirdigkeit sowie Vertrauen auf einem Online-Shop iibertragen werden.

Coleman (1990, S. 177 ft.) zeigt, dass sich das Vertrauen cines Vertrauensgebers A gegen-
iber einem Vertrauensnehmer B durch die Gegenwart einer dritten Partei C, die als Vertrau-
ensintermedidr auftritt, herstellen ldsst. Bei einem existenten Vertrauensverhéltnis zwischen
dem Vertrauensgeber A und dem Vertrauensintermedidr C wird dieses bei vorhandenem
Vertrauen zwischen dem Intermedidr C und dem Vertrauensnehmer B auf die Beziehung
zwischen dem Vertrauensgeber A und dem Vertrauensgeber B transferiert. Der Vertrauensin-
termedidr ldsst sich dabei einer der drei Gruppen ,,Ratgeber (Advicer), ,,Blirge™ (Guarantor)

bzw. ,,Unternehmer* (Entrepreneur) zuordnen.

Im Rahmen eines solchen transferierenden Prozesses des Vertrauensaufbaus bildet der
bestehende gute Ruf bzw. die Marke einer Organisation die Basis fiir das Vertrauen. Dieses
lasst sich von der vertrauenden ,,gepriiften Quelle* auf eine andere Organisation iibertragen,
mit der der Konsument bislang noch keine oder nur wenige eigene Erfahrungen gesammelt
hat (Doney/Cannon 1997, S. 46; Milliman/Fugate 1988, S. 1 ff.). Diese Uberlegungen fiihren
zu der anfolgenden Hypothese:

Hia: Eine Markenallianz eines Plattformanbieters mit einem Online-Shop flhrt zu htherem

Vertrauen in den Online-Shop.

Studienergebnisse belegen, dass die GroBe einer Organisation, die sowohl durch die Gesamt-
grofle als auch durch die erreichte Marktposition induziert wird, eine Determinante des
Vertrauensaufbaues darstellt (Doney/Cannon 1997, S. 40; Ganesan 1994, S. 3 f.). Konsumen-
ten fassen die Grofle eines Unternehmens als Beweis dafiir auf, dass diese mit zahlreichen
weiteren Konsumenten Transaktionen titigt. Diese Tatsache impliziert, dass es sich bei dem
Austauschpartner nicht um ein ,,fly-by-night“-Unternehmen handelt und generiert infolgedes-

sen Vertrauenswiirdigkeit (Doney/Cannon 1997, S. 5).
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Neben der Grof3e stellt gleichfalls die Reputation eines Unternehmens ein Einflussfaktor des
Vertrauensaufbaus dar. Doney/Cannon (1997, S. 38) und Ganesan (1994, S. 16) zeigen, dass
Anbieter, die als verldssliche Partner am Markt bekannt sind und iiber einen guten Ruf
verfligen, von Nachfragern als vertrauenswiirdiger angesehen werden als Unternehmen, denen

diese Eigenschaften nicht zugeschrieben werden.

Broniarczyk/Alba (1994, S. 224) belegen, dass im Rahmen einer Markenallianz eine positive
Korrelation der Ubertragungsintensitit des Imagetransfers mit der Markenstirke besteht. Es
ist plausibel anzunehmen, dass eine Markenallianz die postulierte Wirkung auf die Vertrau-
ensbildung ebenfalls beeinflusst. Die Allianz eines Online-Shops mit einem starken und
vertrauenswiirdigen Markenallianzpartner sollte daher hoheres Vertrauen gegeniiber dem
Online-Shop generieren, als die Allianz mit einem schwachen Markenallianzpartner. Daher

gilt die anfolgende Hypothese:

Hip:  Eine Markenallianz eines starken Plattformanbieters mit einem Online-Shop flhrt zu
héherem Vertrauen in den Online-Shop als eine Markenallianz mit einem schwachen

Plattformanbieter.
3.2 Wahrgenommene Informationsgehalt des Online-Shop

Der wahrgenommene Informationsgehalt eines Onlineshops stellt die konsumentenseitige
subjektive Einschdtzung der Informationsgiite dar. Diese ist stark vom Vorwissen der
Konsumenten iiber den Anbieter selbst, seine Produkte sowie deren Images geprigt. Das
Wissen einer Person ist hierbei in Form von semantischen Netzwerken zusammengesetzt und
gespeichert (Trommsdorff 2002, S. 88). Diese bestehen aus wenigen bedeutenden Schliisselin-
formationen (z.B. Markenzeichen), die mit einer Vielzahl anderer Wissensbestandteile
kognitiv verkniipft sind. Wird ein Individuum mit neuen Informationen konfrontiert, werden
diese in vorhandene Schemata (semantische Netzwerke) integriert (Mayer/llimann 2000, S.
167; Trommsdorff 2002, S. 87). Ist eine Integration aufgrund der Fremdartigkeit der neuen
Reize nicht moglich, erfolgt eine Variation oder Modifikation vorhandener oder eine Heraus-

bildung neuer Schemata.

Gleichfalls sollte eine Markenallianz eine Aktualisierung der vorhandenen Schliisselinforma-

tionen iiber die an der Allianz beteiligten Unternehmen bewirken. Im Rahmen der vorliegen-

10
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den Untersuchung ist es plausibel anzunehmen, dass das vorhandene Wissen tliber den Online-
Shop mit den Informationen zu den Plattformanbieter kombiniert wird und im Resultat zu

einer positiveren subjektiven Einschitzung der Informationsgiite des Online-Shops fiihrt.

H.a: Eine Markenallianz eines Plattformanbieters mit einem Online-Shop fuhrt zu einem

héheren wahrgenommenen Informationsgehalts des Online-Shop.

Das Vorwissen einer Person liber eine Marke wird sehr stark vom Bekanntheitsgrad sowie
dem Image dieser Marke bestimmt (Esch 2001, S. 966 ff.). Ein hoher Bekanntheitsgrad und
der Aufbau eines pragnanten und einzigartigen Markenimages kann in der Regel nur durch
kostenintensive und umfangreiche kommunikationspolitische Maflnahmen erreicht werden.
Mit starker Priasenz einer Marke in verschiedenen Medien nimmt die Wahrscheinlichkeit zu,
dass die Konsumenten solchen werblichen Reizen ausgesetzt sind, sie verarbeiten und

demzufolge Wissen iiber die beworbene Marke generieren.

Infolge eines starken Werbedrucks sollte das markenspezifische Wissen der Konsumenten
umso grofer sein (das semantische Netzwerk mithin umso ausgeprégter), je bekannter eine
Marke und je pragnanter ihr Image ist (Esch 2001, S. 965; Ippolito 1990, S. 41 ff.). Es kann
somit plausibel gefolgert werden, dass Personen mehr Wissen {iiber starke Marken besitzen als
iiber vergleichsweise Schwichere, ceteris paribus sollte der Umfang der aktualisierten und
integrierten Informationen mit zunehmender Markenstirke ansteigen. Diese Uberlegungen

fiihren zur Formulierung der nachstehenden Hypothese:

Ha,: Eine Markenallianz eines starken Plattformanbieters mit einem Online-Shop fuhrt zu
einem hoherem wahrgenommene Informationsgehalt des Online-Shop als eine Marken-

allianz mit einem schwachen Plattformanbieter.
3.3 Einstellung gegentiber dem Shop

Dem Einstellungskonstrukt kommt im Rahmen der Kaufverhaltensforschung eine herausra-
gende Bedeutung zu (Bénsch 2002, S. 38). Trommsdorff (2002, S. 150) definiert Einstellun-
gen als den ,,Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer entspre-
chenden Situation gegeniiber dem betreffenden Objekt regelmiflig mehr oder weniger stark

positiv bzw. negativ zu reagieren”. Einstellungen beziehen sich immer auf ein Objekt,

11
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entstechen durch (in der Regel unbewusste) Lernprozesse und zeichnen sich durch eine

Systembedingtheit aus (Trommsdorff 2002, S. 150; Mayer/lllmann 2000, S. 131).

Das Faktum, dass Einstellungen vornehmlich das Ergebnis von Beobachtungen und personli-
chen Erfahrungen sind, impliziert, dass diese interindividuell variieren und im Laufe der Zeit
Wandlungen unterliegen. Entgegen frilheren Annahmen gehen Konsumentenverhaltensfor-
scher mittlerweile davon aus, dass eine affektive und eine kognitive Komponente die
Einstellung determinieren (Trommsdorff 2002, S. 155). Die affektive Komponente umfasst
die mit der Einstellung verbundenen, gefiihlsmafigen Einschitzungen eines Einstellungsob-
jekts, wihrend die kognitive Komponente das mit einer Einstellung assoziierte subjektive
Wissen tiiber das Objekt umfasst (Stender-Monhemius 1999, S. 15). Die urspriinglich eben-
falls als Antezedenz des Einstellungskonstruktes angenommene intentionale oder konative
Komponente, welche die Verhaltenstendenz eines Individuums darstellt, wird als abhéngige
Variable ihrerseits durch das Zwei-Komponenten-Konstrukt der Einstellung beeinflusst
(Glogger 1998, S. 50). Neben den genannten Teilkomponenten lassen sich Einstellungen
zudem hinsichtlich ihrer Extremitit, Intensitdt, Dauerhaftigkeit, Resistenz sowie ihrem
Zuginglichkeitsgrad unterscheiden (Solomon/Bamossy/Askegaard 2001, S. 153; Hoy-
er/Maclnnis 2001, S. 132).

Forschungsergebnisse zeigen, dass die Perzeption eines Reizes durch die in seiner ndheren
Umgebung befindlichen erfahrbaren und wahrnehmbaren Eigenschaften von Objekten
maBgeblich beeinflusst wird (Lynch/Chakravarti/Mitra 1991, S. 284 ff.). Die Markenallianz
eines Online-Shops mit einem Plattformanbieter sollte gleichfalls einen solchen Kontext-
Effekt bewirken. Der neue Stimulus des Markenallianzpartners aktualisiert das Wissen des
Konsumenten iiber den bereits bekannten Online-Shop und bildet damit die Grundlage fiir

eine Einstellungsidnderung gegeniiber diesem.

Nach der Informations-Integrations-Theorie werden unterschiedliche nebeneinander auftre-
tende Stimuli vom Konsumenten durch die verkniipfte Darbietung als ein Beurteilungsobjekt
wahrgenommen. Als Folge dessen bilden sich letztlich globale Einstellungen (Anderson 1981,
S. 14 ff.). Im Anschluss an die Aufnahme und die Interpretation der Stimuli erfolgen die
Kombination der neuen Informationen sowie die Integration dieser in bereits existierende

Assoziationsnetze. Die Zugénglichkeit wie auch Bedeutsamkeit der Einstellungen gegeniiber
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einem Objekt haben hierbei maBigeblichen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit, dass ein
Individuum bei der Bewertung des gemeinsam mit dem Einstellungsobjekt prisentierten
neuen Stimulus auf diese zuriickgreift und infolge des Imagetransfers tibertrigt (Fazio 1986,

S. 211 ff; Fazio/Williams 1986, S. 505 ff; Houston/Fazio 1989, S. 51 ff.).

Simonin/Ruth (1998, S. 32) belegen, dass der Beitrag, den eine Marke im Falle einer Marken-
allianz leistet, von der Vertrauenswiirdigkeit und Bekanntheit derselben abhingt. Ubertragen
auf den vorliegenden Untersuchungsgegenstand kann davon ausgegangen werden, dass ein
Stimulus in Form einer starken, leicht verfligbaren und bekannten Marke einen hoheren
Beitrag zur Einstellungsdnderung leistet als ein unbekannter. Insgesamt ist es eine plausible
Annahme, dass sich spezifische Assoziationen des Konsumenten beziiglich des Plattforman-
bieters auf den Online-Shop iibertragen, wobei ein positiver Zusammenhang zwischen der
Stirke des Intermedidrs und der Ubertragungsintensitiit postuliert wird (Broniarczyk/Alba
1994, S. 214 ft.). Daher gilt:

Hsa: Eine Markenallianz eines Plattformanbieters mit einem Online-Shop fihrt zu einer

positiveren Einstellung der Konsumenten gegeniiber dem Online-Shop.

Hsp: Eine Markenallianz eines starken Plattformanbieters mit einem Online-Shop fihrt zu
einer hoheren positiven Einstellung der Konsumenten gegenuber dem Online-Shop als

eine Markenallianz mit einem schwachen Plattformanbieter.

3.4 Einstellung und Kaufabsicht gegentiber dem Produkt

Das Attitude Toward the Ad-Modell liefert einen hohen Erkldrungsbeitrag zu den Determi-
nanten der Einstellung zu einer WerbemaBinahme und deren Beziehungen untereinander
(MacKenzie/Lutz/Belch 1986, S. 131; Edell/Burkhe 1987, S. 431). Im Fokus der kovari-
anzstrukturanalytischen Betrachtung steht die Abbildung prozessrelevanter Zustandskonstruk-
te. Im Ergebnis zeigt sich Einstellung zu einer WerbemafBnahme (A,q) als die zentral vermit-
telnde Variable zwischen den direkten Auswirkungen der WerbemafB3inahme und der Einstel-
lung gegeniiber der beworbenen Marke (Ap). Im Rahmen weiterer Forschungen konnte
ebenfalls der direkte positive Einfluss der Einstellung gegeniiber einer Werbemalinahme auf

die Einstellung gegeniiber dem beworbenen Produkt (A,) nachgewiesen werden (Mini-

ard/Bhatla/Rose 1990, S. 290 ft.; Mitchell/Olson 1981, S. 318 ff.; Shimp 1981, S. 9 ft.).
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Blackwell/Engel/Miniard (2001, S. 467) zeigen ferner, dass bereits die Aktualisierung von
Einstellungen gegeniiber einem werbetreibenden Unternehmen infolge der Wahrnehmung
einer Botschaft einen Transfer bestimmter Imagedimensionen in Richtung beworbenes
Produkt induzieren kann. Im Rahmen einer Uberpriifung des Attitude toward the Ad Modells
hinsichtlich seiner Anwendbarkeit in der Imagery-Forschung kommen Bone/Ellen (1992, S. 1
ff.) zu dem Ergebnis, dass die Effekte von A,q sowohl auf Ay als auch auf A, signifikant
stiarker sind, wenn in der Werbebotschaft das bekannte Logo eines Unternehmens Verwen-

dung findet, als wenn die Botschaft lediglich textliche Elemente beinhaltet.

Von Rosenstiel (1973, S. 47) definiert Werbung als ,,einen Kommunikationsprozess, der einen
Sender, einen Empfinger, eine Botschaft und ein Medium umfasst, durch Kommunikations-
hilfen positiv oder negativ beeinflusst wird, sich in spezifischen Situationen abspielt und zu
einem bestimmten Ergebnis fiihrt. Eine Markenallianz kann gleichfalls als eine kommunika-
tionspolitische MaBBnahme zweier Unternehmen verstanden werden (vgl. Kapitel 3.1), von der
anzunehmen ist, dass sie die Einstellung gegeniiber dem Produkt beeinflusst. In Bezug auf das
vorliegende Forschungsobjekt iibernehmen der Online-Shop und der Markenallianzpartner im
Rahmen ihres gemeinsamen werblichen Auftritts die Funktion des Senders, der mittels des
Mediums Internet dem Rezipienten eine Botschaft iibermittelt. Dabei variiert die Intensitit
der Beeinflussung ceteris paribus mit der Stirke des Markenallianzpartners. Aus diesen

Uberlegungen lisst sich die folgende Hypothese ableiten:

H4a: Eine Markenallianz eines Plattformanbieters mit einem Online-Shop fihrt zu einer

positiveren Einstellung der Konsumenten gegentiber dem Produkt.

Die Glaubwiirdigkeit des Senders stellt einen zentralen Bestimmungsfaktor der Werbewir-
kung dar (Mayer/llimann 2000, S. 380). Das Konstrukt beschreibt die wahrgenommene
Kompetenz sowie die Objektivitit des Senders (Solomon/Bamossy/Askegaard 2001, S. 188).
Wird bei einer Kommunikationsmallnahme auf die Integration eines sozialen Modells
verzichtet, basiert die der Botschaft seitens der Rezipienten attribuierte Glaubwiirdigkeit
nahezu ausschlieBlich auf der Reputation des Senders, die sich nicht zuletzt in der Stirke
eines Unternehmens oder einer Marke widerspiegelt (Hoyer/Maclnnis 2001, S. 142). Je
stairker der Markenallianzpartner ist, desto glaubwiirdiger sollte ceteris paribus auch die

Werbebotschaft sein, die ihrerseits als zentrale Determinante der Werbewirkung fungiert. Aus
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diesen Uberlegungen lisst sich die folgende Hypothese ableiten:

Hap: Eine Markenallianz eines starken Plattformanbieters mit einem Online-Shop fihrt zu
einer positiveren Einstellung der Konsumenten gegeniiber dem Produkt als eine Mar-

kenallianz mit einem schwachen Plattformanbieter.

Das Konstrukt Kaufabsicht stellt eine intervenierende Variable dar, welche durch die
Addition eines gedanklichen ,,Antizipierens der Kaufsituation® entsteht und somit ein dem
tatsdchlichen Kaufverhalten direkt vorgelagerter Indikator ist (KuB/Tomczak 2000, S. 140;
Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 175). Das Konstrukt beriicksichtigt neben den Einstellungen
und Priferenzen gleichfalls situative Faktoren des Kaufprozesses und liegt damit néher an der
eigentlichen Kaufhandlung als die erfassten Einstellungen gegeniiber einem Produkt (Bénsch
2002, S. 42). Dementsprechend definiert Howard (1994, S. 41) Kaufabsicht als ,,geistigen
Zustand, der einen Plan des Konsumenten widerspiegelt, in einem bestimmten Zeitraum eine

festgelegte Menge einer bestimmten Marke zu erwerben®.

Gemadl der Einstellungs-Verhaltens-Hypothese erhohen zunehmende positive Einstellungen
gegeniiber einem Produkt die Kaufabsicht (Miniard/Obermiller/Page 1983, S. 206 ff;
Blackwell/Engel/Miniard 2001, S. 289; Schnedlitz 1984, S. 23 ff.). Aufgrund der Zusammen-
hangsvermutung zwischen Einstellung und Kaufabsicht kann in analogiebasierter Begriin-
dung zu den Hypothesen Hap und Hgp postuliert werden, dass sich eine Markenallianz eines
Plattformanbieters mit einem Online-Shop gleichfalls positiv auf die Kaufabsicht auswirkt.

Daher gilt:

Hsa: Eine Markenallianz eines Plattformanbieters mit einem Online-Shop fiihrt zu einer

hoheren Kaufabsicht.

Analog zur Diskussion der Auswirkung der Markenstérke auf die Einstellungen der Konsu-

menten wird die folgende Hypothese aufgestellt:

Hap: Eine Markenallianz eines starken Plattformanbieters mit einem Online-Shop flhrt zu
einer hoheren Kaufabsicht als eine Markenallianz mit einem schwachen Plattforman-

bieter.
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4 Empirische Uberpriifung des Untersuchungsmodells

4.1 Experimentaldesign und Datenerhebung

Als zuverldssigste und priziseste Forschungsmethode zur empirischen Untersuchung von
Kausalhypothesen gilt das wissenschaftliche Experiment (Koller/Bliemel 2001, S. 198).
Nicht-experimentelle Verfahren liefern nur einen unzureichenden Grad an Gewissheit bei der
Uberpriifung von Ursache-Wirkungs-Beziehungen (Erichson 1995, S. 640). Vor diesem
Hintergrund erfolgt die anfolgende Hypotheseniiberpriifung mittels eines experimentellen

Forschungsansatzes.

Das vorliegende Online-Experiment simuliert den Internetauftritt eines fiktiven, speziell fiir
die Forschungsarbeit programmierten Online-Shops, in dem aufgrund forschungsdkonomi-
scher Uberlegungen lediglich ein Produkt angeboten wurde. Als Produkt wurde ein DVD-
Player der Marke Cyber Home ausgewihlt, da Produkte der Kategorie der Unterhaltungs-
elektronik bereits in hohem Mafe iiber das Medium Internet distribuiert werden und ferner
der geringe Verbreitungsgrad der Marke Cyber Home Ausstrahlungseffekte aufgrund von

Konsumentenerfahrungen inhibiert.

Das Experiment teilt sich in drei Phasen auf. Zunidchst werden die Probanden mittels eines
probabilistischen Verfahrens den einzelnen Treatmentgruppen zugeordnet. Dieser Versuchs-
plan entspricht der experimentellen Methodik der Zufallsgruppenbildung mittels Randomisie-
rung. Im Anschluss daran erfolgt die Prasentation des ersten Fragebogens, welcher Items zu
Soziodemographika beinhaltet. In der zweiten Phase werden die Versuchspersonen in den
fiktiven Online-Shop weitergeleitet und gebeten, diesen nach eigenem Interesse zu explorie-
ren. Nach Ablauf einer Zeitspanne von drei Minuten folgt in der dritten Phase die Darbietung
des zweiten Fragebogens, der die Indikatorvariablen, welche zur Messung der Modellkon-

strukte herangezogen werden enthilt.

Der Internetauftritt des Online-Shops ist bei allen drei Treatmentgruppen sowohl im Hinblick
auf Gestaltung und Design als auch beziiglich der Funktionalitit der Shops identisch.
Wihrend der Exploration des Online-Shops stellt bei den Treatmentgruppen 1 und 2 der

zusdtzliche Stimulus eines Markenallianzpartners den experimentellen Faktor dar. Dieser
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wird durch ein am oberen Bildrand platziertes Logo des Markenallianzpartners operationali-
siert. Das Logo des Kooperationspartners nimmt somit die Funktion der unabhéngigen
Variablen ein. Als starker Markenallianzpartner wurde in der Experimentalgruppe das
Markenlogo von America Online (AOL) verwendet. Diese Auswahl ist gerechtfertigt, da AOL
das vertrauenswiirdigste Internetunternehmen Deutschlands darstellt und zudem {iber ein
stark ausgepragtes Markenimage verfiigt (Reader’s Digest 2003, S. 3 ff.). Die Operationali-
sierung eines schwachen Markenallianzpartners erfolgte bei der Experimentalgruppe 2
anhand des fiktiven Unternehmens shop-world.de. In der Kontrollgruppe entfiel der Stimulus
eines Markenallianzpartners. Den Probanden wurde lediglich der Herstellershop der Firma
Cyber Home Entertainment présentiert. Die Abbildung 1 visualisiert das experimentelle

Design.

Einheitlich gestaltete siebenstufige Likert-Skalen dienten im Rahmen des online gestiitzten
Feldexperimentes der Abfrage der Indikatorvariablen, welche zur Messung der Modellkon-
strukte herangezogen wurden. Bei der Fragebogenkonzeption wurden ausnahmslos bestehen-
de Mess-Konstrukte verwendet (vgl. Tab. 1). Im Rahmen eines Pretests mit 56 Probanden
wurde die Reliabilitdt samtlicher Messinstrumente iiberpriift. Cronbachs a und die Item-to-
Total-Korrelation dienten als Orientierungshilfen bei der Itemselektion fiir die Hauptuntersu-
chung (Aaker/Kumar/Day 2001, S. 739; Homburg/Giering 1996, S. 118). Zur Sicherstellung
einer adidquaten Giite der Operationalisierungen der verwandten Konstrukte wurde zudem
eine konfirmatorische Faktorenanalyse mittels des Maximum Likelihood Schéitzerverfahren
auf Basis der Kovarianzmatrix berechnet. Die Modelspezifikation zeigt eine sehr gute globale
und lokale Anpassung des Messinventars. Die Orientierung an die aus der wissenschaftlichen
Literatur extrahierten Mindestwertanforderungen fiir relevante Giitekriterien gewéhrleistet die

hinreichende Reliabilitit sowie Validitéit der Konstruktmessung (vgl. Tab. 1).
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Zuweisung zu den Experimental-Gruppen
\ 4
[ Gruppe 1 ] [ Gruppe 2 ] [ Gruppe 3 ]
\ 4 4 l
Phase 1 Fragebogen 1 Fragebogen 1 Fragebogen 1
Online-Shop Online-Shop Online-Shop
Phase 2 starker Allianz- schwacher Allianz- ohne Allianz-
partner partner partner
Phase 3 Fragebogen 2 Fragebogen 2 Fragebogen 2
Ende
ADbb. 1: Experimentelles Design
Chron-
Konstrukt Quelle Anzahl bachsches
Items
Alpha
Vertrauen in den Shop Hess (1995) 10 0,865
Informationsgehalt des Shop | Mishra/Umesh/ Stem (1993) 5 0,944
}Silllr;s;ellung gegentiber dem Schlosser/Shavitt/Kanfer (1999) 6 0,905
Einstellung gegeniiber dem Schlosser/Shavitt/Kanfer (1999) 7 0,876
Produkt
Kaufabsicht Dodds/Monroe (1991) 5 0,757
y/df 3,760
. GFI 0,961
Globale Anpassungsmalie: AGFI 0.941
SRMR 0,043

Tab. 1: Kennwerte zur Operationalisierung der verwendeten Konstrukte

Wihrend der vierwochigen Feldzeit nahmen 1.010 Probanden an dem Experiment teil. Nach

Elimination der unvollstindigen Datensétze verlieb ein Nettostichprobenumfang von 951
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Probanden, von denen 499 (50,7%) weiblichen und 486 (49,3%) mainnlichen Geschlechts
sind. Das Durchschnittsalter der Probanden betrégt bei einem Altersspektrum von 16-62
Jahren 30,18 Jahre. Im Anschluss an die deskriptive Beschreibung der Gesamtstichprobe
dient eine Auswertung der Soziodemographika der Teilstichproben zur Uberpriifung der
Vergleichbarkeit dieser. Das Ergebnis zeigt, dass die Zusammensetzung der drei Treatments
hinsichtlich der Kriterien des Durchschnittsalters, der Alterstruktur und des Bildungsstandes
nahezu identisch ausfallen, so dass eine grundsitzliche strukturelle Ubereinstimmung der

Experimentalgruppen postuliert werden kann.

4.2 Hypothesenprifung und Ergebnisse

Die Giiltigkeit des hergeleiteten Hypothesensystems wird im Folgenden anhand des generier-
ten Datenmaterials mittels der einfaktoriellen multivariaten Varianzanalyse (MANOVA)
gepriift (Backhaus et al. 2003, S. 118). Der methodische Vorteil der MANOVA liegt in der
synchronen Berechnung von Gruppenunterschieden iiber mehrere abhingige Variablen. Bei
mehreren singuldren Varianzanalysen sind sowohl der a-Fehler als auch der B-Fehler kaum
noch kontrollierbar und damit der Aussagegehalt der Signifikanztests erheblich eingeschrinkt

(Hair et al. 1995, S. 274 ff)).

Die Anwendung der MANOVA postuliert die Erfiillung bestimmter Voraussetzungen. Die
abhingigen Variablen der vorliegenden Studie weisen ein metrisches Skalenniveau auf
(Matiaske 1996, S. 101) und die Probanden wurden mittels einer Zufallsauswahl fiir die
Teilnahme rekrutiert. Ferner ist es erforderlich, dass die abhingigen Variablen aus einer
normalverteilten Grundgesamtheit entstammen. Die Histogramme sdmtlicher abhéngiger
Konstrukte zeigen eine symmetrische, unimodale Verteilungsfunktion auf, welches eine
gleichfalls normalverteilte Grundgesamtheit induziert (Glaser 1978, S. 109). Der Levene-Test
zur Uberpriifung der Varianzhomogenitit bestitigt die Gleichheit der Fehlervarianzen fiir die
Mehrzahl der verwendeten Konstrukte (Buhl/Zéfel 2002, S. 225; Fahrmeier/Pigeot/Tutz 2003,
S. 525 f.). Obgleich die Varianzhomogenitit nicht fiir alle Konstrukte signifikant bestitigt
werden kann, stellt dies keinesfalls einen Ablehnungsgrund zur Anwendung der MANOVA
dar (Diehl 1978, S. 19). Eine weitere Voraussetzung stellt die Existenz von Korrelationen
zwischen den abhéngigen Variablen dar. Der Korrelationskoeffizient nach Pearson offenbart

fir simtliche Variablen ausreichend hohe Werte. Um auszuschlieflen, dass diese Korrelatio-
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nen rein zufillig sind und in der Grundgesamtheit kein linearer Zusammenhang zwischen den
unabhéngigen Variablen besteht, wird zudem der Bartlett-Test auf Sphérizitdt durchgefiihrt
(Brosius 2002, S. 733). Im vorliegenden Fall fallt der Chi-Quadrat-Wert mit 1229,918
ausgesprochen hoch aus. Auf einem Signifikanzniveau von p=0,000 ist davon auszugehen,
dass gleichfalls in der Grundgesamtheit Korrelationen zwischen den abhingigen Variablen
existieren. Aufgrund der beschriebenen Ergebnisse kann die multivariate Varianzanalyse zur

Berechnung verwendet werden.

Das im dritten Kapitel hergeleitete Hypothesensystem wird anfolgend mittels einer
MANOVA {iberpriift. Der unabhéngige Faktor ,,Treatment™ besteht hierbei aus den drei
Faktorstufen ,,Markenallianz mit AOL®, ,Markenallianz mit shopworld.de* sowie ,keine
Markenallianz®“. Die abhédngigen Variablen werden durch die Konstrukte ,Einstellung
gegeniiber dem Produkt®, ,Einstellung gegeniiber dem Shop®, ,,Vertrauen gegeniiber dem
Shop®, ,,Kaufabsicht und ,,wahrgenommener Informationsgehalt des Shops® reprisentiert.

Fiir die Auswertung ergibt sich folglich ein komplexes 3x5-Design.

Mittels Berechnung der MANOVA wird nun gepriift, ob diese unterschiedliche Verteilung
der abhédngigen Variablen iiber die drei experimentellen Gruppen statistisch signifikant
ausfdllt. Die Auswertung ergibt fiir sémtliche durchgefiihrten multivariaten Signifikanztests
hochsignifikante Ergebnisse. Fiir die Pillai-Spur wird ein hervorragendes partielles Eta-
Quadrat von 0,142 (F=10,707; p=0,000) ausgewiesen. Dieser Wert bezeichnet die Effektstir-
ke und bedeutet, dass 14,2% der Gesamtvarianz durch das Modell erklart werden (Jans-
sen/Laatz 1999, S. 339). Die Ergebnisse fiir das Wilks-Lambda (F=10,707; p=0,000), die
Hotelling-Spur (F=11,304; p=0,000) und der groften charakteristischen Wurzel nach Roy
(F=21,007; p=0,000) sind ebenfalls hoch signifikant, so dass eine Interpretation der nachfol-

genden Ergebnisse vorgenommen werden kann.

Zunidchst erfolgt die Betrachtung der Auswirkungen des Imagetransfers auf das Vertrauen.
Das Ergebnis der Varianzanalyse zeigt, dass ein signifikanter Einfluss der unabhingigen
Variablen auf dieses Konstrukt besteht (F=6,457, p=0,002). Da das arithmetische Mittel in
dem Treatment 1 (3,65) am hochsten und in dem Treatment 3 (3,38) am niedrigsten ausfillt,

finden die Hypothesen H;, und H,;, Bestétigung. Fiir das Konstrukt Informationsgehalt zeigt
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sich ebenfalls ein durch den Imagetransfer begriindeter signifikanter Unterschied fiir die
Experimentalgruppen (F=4,215, p=0,015). Die Mittelwertsunterschiede zwischen den
Gruppen erlauben die Annahme der Hypothesen H,, und Hy,. Die Einstellung gegeniiber dem
Online-Shop weist gleichfalls signifikante Unterschiede zwischen den experimentellen
Gruppen auf (F=8,540; p=0,000). Da die Experimentalgruppe 1 (3,59) vor Experimentalgrup-
pe 2 (3,26) die hochsten Einstellungswerte aufweist, konnen Hj, und Hj, angenommen
werden. Ein signifikanter Unterschied ldsst sich gleichfalls fiir die Konstrukte Einstellung zu
dem Produkt (F=69,521, p=0,000) und Kaufabsicht feststellen (F=25,185, p=0,000). Die
Hypothesen H4, und Hap, sowie Hs, und Hs, werden aufgrund der Ergebnisse der Mittelwerte

tiber die Treatments bestitigt.

arithmet.
Mitel 3
B starker Markenallianzpartner
O schw acher Markenallianzpartner
39 O kein Markenallianzpartner n
3,65 3,62 3,59
3,49
3,5 1 3,41
i 3,34 —_
: 3,25 3,26
3.1 H
2,64
2,7 +—
2,44
2,3 2,23
1,9 +—
15 . T T T abhé&ngige
Vertrauen Shop Informationsgehalt Einstellung Shop Einstellung Produkt Kaufabsicht Variable
(F=6,457; p=0,002)  (F=4,216; p=0,015)  (F=8,540; p=0,000)  (F=69,521; p=0,000) (F=25,185; p=0,000)

Abb. 2: Mittelwerte der abhidngigen Variablen nach Treatment
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5 Zusammenfassung, Implikationen und Ausblick

Das Erkenntnisziel der vorliegenden Untersuchung bestand in der Beantwortung der For-
schungsfrage, ob konsumrelevante Imagebestandteile durch eine Markenallianz mit einem
Plattformanbieter im elektronischen Handel auf einen Online-Shop iibertragen werden
konnen. Als Sekundirziel sollte ferner gepriift werden, ob die Stirke des Markenallianzpart-
ners die Effekte eines mdglichen Imagetransfers beeinflusst. Im Rahmen einer experimentel-
len Untersuchung konnte gezeigt werden, dass die Markenallianz mit einem Plattformanbieter
ausgewidhlte latente Konstrukte des Kaufverhaltens aufgrund von ganzheitlichen Imagetrans-
fereffekten beeinflusst. Die Effektstirke ist dabei umso hoher, je stirker die Vertrauenswiir-

digkeit und das Markenimage des Markenallianzpartners sind.

Als Management-Implikation fiir Betreiber von Online-Shops lésst sich die grundsétzliche
Empfehlung ableiten, ihren Online-Shop in die Internetprisenz eines bekannten und vertrau-
enswiirdigen Plattformanbieters zu integrieren. Durch diese MaBBnahme wird in einem ersten
Schritt die Kontaktqualitit des Online-Shops verbessert. Die Internetseiten von Plattforman-
bietern zeichnen sich durch hohe Nutzerzahlen aus, weshalb ein in diesem Umfeld integrierter
Online-Shop ebenfalls den Bekanntheitsgrad und als Folge die Besucheranzahl steigern kann.
Diese Konsequenz wird als Traffic-effekt bezeichnet. Als Ergebnis eines Imagetransfers
verbessert sich ferner die Wirkungsqualitéit des Online-Shops, da eine bedeutende Steigerung
des von den Konsumenten entgegengebrachten Vertrauens sowie weiteren kaufentscheiden-
den Konsumentendispositionen zu erwarten ist. Dieser Conversion-effekt fithrt zu einer
Erhohung die Kaufwahrscheinlichkeit pro Besucher. Zur Unterstiitzung der Imagetransferef-
fekte sollten Anbieter eines Online-Shops zusétzlich eigene vertrauensbildende Maflnahmen
verfolgen. Hierzu zdhlen die Bereitstellung vertrauensgenerierender Informationen sowie eine
offene Kommunikationspolitik (Selnes 1998 S. 308). Das Zusammenwirken der beschriebe-
nen MaBnahmen liefert einen wesentlichen Beitrag zum 6konomischen Erfolg des Online-

Shops.

Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung implizieren gleichfalls Erkenntnisse zu den
Auswabhlkriterien des Markenallianzpartners. Je hoher die Reputation und das von den
Konsumenten entgegengebrachte Vertrauen eines Plattformanbieters sind, desto stirker sind

die Effekte des Imagetransfers fiir den Online-Shop. Bei der Ermittlung eines geeigneten
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Markenalianzpartners sollten daher neben den hohen Nutzerzahlen gleichfalls ein ausgeprég-
tes Markenimage sowie eine hohe Vertrauenswiirdigkeit als Auswahlkriterien beriicksichtigt

werden.

Letztendlich zeigt die vorliegende Studie, dass der Aufbau eines positiven Markenimages fiir
Plattformanbieter im elektronischen Handel einen essentiellen Bestandteil ihrer Unterneh-
mensstrategie darstellen sollte. Die singuldre Fokussierung auf die Steigerung der Nutzerzah-
len fiihrt zu einer Vernachldssigung qualitativer Aspekte und inhibiert die ErschlieBung

innovativer Geschéiftsmodelle in Form von Markenallianzen.

Das Faktum, dass als Folge eines Imagetransfers denotative und konnotative Objektassoziati-
onen auf die an einer Markenallianz beteiligten Unternehmen iibertragen konnen, ist glei-
chermalBen fiir den traditionellen Handel von hoher Relevanz. Ubertrigt man die Studiener-
gebnisse auf die vermehrt aufkommenden Shop-im-Shop-Strategien des stationdren Handels,
so darf vermutet werden, dass diese eine Mdglichkeit darstellen, vom Image einer bekannten
Marke zu profitieren und sich durch die Vermittlung von image- und markenspezifischen

Erlebniswelten dem zunehmenden ruindsen Preiswettbewerb zu entziehen.
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Anhang
Konstrukt Item Quelle
Vertrauen in den vsl | Der Shop-Anbieter ist an mehr interessiert, als | In Anlehnung an Hess (1995),
Shop mir nur sein Produkt zu verkaufen und Gewinn | “Perceived Brand Trust*.
zu erzielen.
vs2 | Dem Shop-Anbieter ist kein Aufwand zu grof,
um ein bei mir moglicherweise auftretendes
Problem zu 16sen.
vs3 | Der Shop-Anbieter ist aufrichtig meiner
Zufriedenheit verpflichtet.
vs4 | Der Shop-Anbieter wird tun, was immer notig
ist, um mich zufrieden zu stellen.
vsS | Wenn ich den Shop betrachte glaube ich, dass
die angegebenen Informationen exakt sind.
vs6 | Das meiste, was der Shop-Anbieter iiber seine
Produkte und seinen Service sagt, ist wahr.
vs7 | Ich denke, manche der dargebotenen Produkt-
und Service-Informationen sind libertrieben,
um beides besser erscheinen zu lassen, als es
tatséchlich ist.
vs8 | Wenn der Shop-Anbieter Aussagen iiber seine
Produkte oder seinen Service trifft, sind diese
wahrscheinlich zutreffend.
vs9 | Ich glaube ich weil3, was ich von diesem
Online- Shop zu erwarten habe.
vs10 | Ich glaube zu wissen was mich erwartet, wenn
ich ein anderes Produkt bei diesem Online-
Shop kaufen wiirde.
Informationsgehalt Die im Online-Shop dargebotenen Informatio- | In Anlehnung an:
nen waren fiir mich im Rahmen meiner Mishra/Umesh/ Stem (1993),
Kaufentscheidung ... “Information Relevance”.
igl | ... relevant.
ig2 | ... bedeutungsvoll.
ig3 | ... wichtig.
igd | ... niitzlich.
ig5 |... hilfreich.
Einstellung zum Den dargebotenen Online-Shop von Shop- In Anlehnung an Schlos-
Shop Anbieter empfinde ich als ... ser/Shavitt/Kanfer (1999)
esl .. gut. ,ZAttitude toward Product®.
es2 | ... aussagekriftig.
es3 | ... interessant.
es4 | ... positiv.
esS | ... angenehm.
es6 | ... frohlich
Einstellung zum Das dargebotene Produkt empfinde ich als ... | Schlosser/Shavitt/Kanfer (1999)
Produkt epl .. gut. ,,Attitude toward Product®.
ep2 | ... niitzlich.
ep3 | ... wertvoll.
ep4 | ... fiir mich wichtig.
epS | ... positiv.
ep6 | ... angenehm.
ep7 | ... erfreulich.
Kaufabsicht kal | Mit welcher Wahrscheinlichkeit wiirden Sie In Anlehnung an Dodds/Monroe
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das présentierte Produkt kaufen? (1991), “Willingness To Buy*
ka2 | Falls ich den Kauf eines solchen Produktes & Bone/Ellen (1992),
tatigen wollte, wiirde ich den Erwerb des “Behavioral Intentions”

gezeigten Modells zum angegebenen Preis in
Betracht ziehen.

ka3 | Zum angegebenen Preis wiirde ich es in
Betracht zichen, das préasentierte Produkt zu
kaufen.

ka4 | Ich beabsichtige in néchster Zeit ein Produkt
der dargebotenen Kategorie zu kaufen.

ka5 | Meine Bereitschaft, das gezeigte Produkt zu
kaufen ist ...
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