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Abstract

Produkt- und Markenpiraterie haben sich zu einem weltweiten und stetig wachsenden Pha-
nomen entwickelt. Neben den Originalherstellern, den Félschern und dem Staat spielen
Kunden, da diese die letztendliche Kaufentscheidung treffen, eine wichtige Rolle bei der
Hervorbringung und der Bekampfung von Féalschungen. Hierbei ist eine Unterscheidung auf
Basis von produktbezogenen Indikatoren (Preis, Qualitat, Funktionalitat etc.) zwischen Kun-
den, welche unbewusst eine Falschung erwerben (sog. deceptive consumers) und solchen,
die absichtlich zu solch erkennbar geféalschten Produkten greifen (sog. non-deceptive
consumers) in der Literatur gegeben. Aus unternehmerischer Sicht sind hierbei gerade ab-
sichtliche Falschungskéaufer eine wichtige Zielgruppe, da diese bewusst den Verkauf von
Falschungen unterstitzen. Im vorliegenden Beitrag wird deshalb die Kaufentscheidung der
sogenannten non-deceptive-consumers naher untersucht. Neben den bekannten produktbe-
zogenen Indikatoren wird insbesondere das Konstrukt der moralischen Entscheidungsfin-
dung unter besonderer Berlcksichtigung des Internets verwendet. Auf Basis einer empiri-
schen Erhebung mittels einer fragebogenbasierten Untersuchung unter 666 Studierenden
werden Verhaltensstrukturen der Konsumenten im Bereich der Modeindustrie analysiert,
verschiedene piraterierelevante Kauferschichten identifiziert und deren Auffalligkeiten disku-
tiert. Im Ergebnis konnten mit den moralischen Falschungsgegnern, sowie den modedesinte-
ressierten bzw. modebewussten Falschungsbefirwortern drei Gruppen identifiziert werden.
Zuletzt wird auf die Auswirkungen dieser Erkenntnisse, auf die Formulierung und Anwen-
dung von Schutzstrategien, eingegangen. Der Beitrag endet mit den Limitationen und einem

Ausblick auf weitere Forschungsfragen.

Schlisselworter:

Produkt- und Markenpiraterie, Kundenverhalten, non-deceptive-consumers, Modebranche, Cluster-

analyse
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1. Einleitung, Problemstellung und Stand der Forschung

Falschungen bilden einen Markt, der sich bei Konsumgtitern nicht mehr auf einzelne Produk-
te aus dem Bereich der Luxusgiter beschranken lasst.” Das Vordringen in jede erdenkliche
Produktkategorie wird beobachtet, und es sind auch keine landerspezifischen oder regiona-
len Grenzen zu erkennen.” Diese Ausdehnungen manifestieren sich in der Feststellung, dass
der Handel von Falschungen stark zunimmt.” Nach einer Studie der OECD entsprach der
Handel mit Falschungen bereits im Jahre 2005 200 Milliarden Dollar.” Die Internationale
Handelskammer (ICC - International Chamber of Commerce) geht davon aus, dass
Counterfeiting funf bis sieben Prozent des internationalen Handels verhindert. Dies wiirde im
Jahre 2009 500 Milliarden Dollar entsprechen.5 In der vorliegenden Untersuchung werden
Féalschungen zur Vereinfachung der Konsumentenklassifikation als ein Phanomen Produkt-
und Markenpiraterie (PUMP) betrachtet, da die Uberschneidung beider Bereiche insbeson-
dere in der Modeindustrie grol3 ist.” Die Produktionskosten sind fiir die meisten Textilproduk-
te ein vernachlassigbarer Faktor im Vergleich zur Markenfélschung, so dass eine Fal-
schungsproduktion in den meisten Fallen nur mit gleichzeitiger Markenfélschung sinnvoll er-
scheint. Hierbei ist der Sektor Mode als ein klassisches Beispiel zu bezeichnen und bildet ei-
nen vergleichbar grof3en Félschungsmarkt.7 So stellten bspw. Bekleidung und Kurzwaren
Uber 50 Prozent der aufgedeckten Falle beim Grenzbeschlagnahmungsverfahren in der eu-
ropaischen Union im Jahr 2008 dar (vgl. Tabelle 1). Exakte Angaben sind jedoch aufgrund
von Dunkelziffern nur schwer méglich, und daher ist darauf hinzuweisen, dass selbst die oft
zitierten OECD-Angaben in Bezug auf ihre Richtigkeit in Frage gestellt werden kénnen.”
Auch eine im Jahr 2008 vero6ffentliche Studie von Cuno (2008) zeigt, dass Kleidung und Ac-
cessoires hinsichtlich der PUMP stark nachgefragte Sektoren sind und das Gesamtnachfra-

gepotential hinsichtlich gefalschter Ware als hoch zu bezeichnen ist.’

Vgl. Beier et al. 1991, S. 13; Welser/Gonzéalez 2007, S. 19.

Vgl. Chaudhry/Zimmerman 2009, S. 1 ff.

Vgl. Chaudhry/Zimmerman 2009, S. 15; Eisend/Schuchert-Giiler 2006, S. 1.
Vgl. OECD 2007, Part 1, S. 4.

Vgl. ICC, 2009, S. 11.

Haufig werden in Abhangigkeit der verletzten Schutzrechte die Teilbereiche Produkt- und Markenpiraterie un-
terschieden, vgl. bspw. Stephan/Schneider 2008, S. 3.

Vgl. BASCAP, 2009b, S. 12; Europaische Kommission 2008, S. 18.
Vgl. Staake/Fleisch 2008, S. 14.
Vgl. Cuno, 2008.
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Tabellel: Grenzbeschlagnahmungen in der européischen Union nach Produktkategorien

in 2008

. zah| Zahl beschlag-

Produktkategorie aufg:ltle;;kter nahmter Waren
1. |DVDs/CDs/Kassetten 2221 4,5% 79.170.506| 44,25 %
2. |Zigaretten 445 0,9% 41.907.847 23,42 %
3. |Bekleidung und Kurzwaren 27.562 55,81 % 17.742.298 9,92 %
a.) Sportbekleidung 4.358 8,82% 1.109.197 0,62 %
b.) normale Bekleidung 11.467 23,22 % 5.224.716 2,92%
c.) Kurzwaren (Textilzubehor) 6.348 12,85 % 4.999.714 2,79%
d.) Schuhe 5.389 10,91 % 6.408.671 3,58 %
4. |Medizin-und Pharmaprodukte 3.207 6,49 % 8.891.056 4,97 %
5. |Konsumelektronik 3.311 6,7 % 5.046.607 2,82%
6. [Spielwaren 1.758 3,56 % 4.963.016 2,77%
7. |Kosmetikaund Pflegeprodukte 2.134 4,32 % 4,588.317 2,56 %
8. [Luxusguter (Uhren, Schmuck) 5.130 10,39 % 1.539.202 0,86 %
9. |Computerausrustung 559 1,13% 415.144 0,23 %
10. |sonstige Produkte 2.975 6,02 % 12.209.326 6,82 %

gesamt 49.382 178.908.278

Quelle: In Anlehnung an Européaische Kommission, 2009.

Die Erarbeitung von Schutzmafinahmen zielt bisher Gberwiegend darauf ab, das bestehende
Angebot an gefalschten Produkten einzuschranken. Thematisch ist dieses Verhalten jedoch
als eine Reaktion zu klassifizieren, die eine bestehende Nachfrage als gegeben toleriert, ob-
wohl eine sehr hohe Nachfrage der Konsumenten hinsichtlich gefalschter Waren besteht.”
Die Betrachtung der gesamten Wertschopfungskette macht aber deutlich, dass insbesondere
der Konsument — als Ausldser aller Prozesse in einer Wertschopfungskette — genauestens
betrachtet werden muss,11 da das Wissen Uber die Einstellung und Meinung der Konsumen-
ten Aufschllisse Uber das piraterierelevante Kaufverhalten geben kann.” Es ist also mafdgeb-
lich, die Nachfrage- neben der Angebotsseite zu untersuchen, um auch hier einen Kontroll-
versuch hinsichtlich der Produkt- und Markenpiraterie implementieren zu kénnen.”

Die ,Harm Matrix“ nach Hopkins/Kontnik/Turnage (2003) zeigt sehr anschaulich eine Klassi-

fikation zur Unterscheidung verschiedener Falle der Interaktion zwischen Félscher und Kon-

10

u Vgl. Prendergast/Chuen/Phau 2002, S. 405; Ang et al. 2001, S. 219.

12 Vgl. BASCAP 2009a, S. 9; BASCAP, Piracy 2009b, S. 5; Chaudhry/Zimmerman 2009, S. 160.

L Vgl. Furnham/Valgeirsson 2007, S. 679.

Vgl. BASCAP 2009b, S. 5.



sumenten. In der Darstellung in Abb. 1 stellen Tauschungsgrad und Qualitdt der Falschung
eine Portfoliodarstellung verschiedener Merkmalsauspragungen dar. Bei einem hohen T&u-
schungsgrad wird das Produkt in dem Glauben ein Original zu kaufen erworben, wéahrend im
Fall des niedrigen Tauschungsgrades wissentlich eine Falschung erworben wird. Die Qualitat
der Falschung bezieht sich auf die Auspragungen der jeweils relevanten produktbezogenen
EigenschaftenM. Insgesamt ergeben sich somit vier grundlegende Kombinationsméglichkei-

ten.

Abb. 1: Harm Matrix zum Verhaltnis zwischen Qualitat und Tauschungsgrad

glnstiges Produkt hochwertige Falschung
< wird im Glauben an Originalitat wird im Glauben an Originalitét
) gekauft. gekauft.
<
(z. B. billige Markenersatzteile) (z. B. Designer-Handtaschen)

Uberproduktionen oder
qualitativ hochwertige
Falschungen
werden wissentlich gekauft.
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Quelle: In Anlehnung an Hopkins/Kontnik/Turnage, 2003, S. 11, 38 ff.

Niedrige Qualitat / niedriger Tauschungsgrad

Bei einer niedrigen Qualitat der Falschung und einer gleichzeitig geringen Tauschungs-
absicht der Félscher entscheiden sich Konsumenten bewusst fir den Kauf einer Falschung.
Das erworbene Produkt besitzt nicht die gleichen Leistungsmerkmale und verliert oftmals
nach kurzer Zeit an Funktionsfahigkeit. Ein Beispiel hierfir kénnen geféalschte Luxusuhren

oder Markenkleidung von Stra3enhé&ndlern sein.”

Hohe Qualitat / niedriger Tauschungsgrad

In dieser Konstellation erfolgt der Falschungskauf im Bewusstsein, dass es sich nicht um ein

Originalprodukt handelt. Grund hierfir ist, dass die Falschung eine @hnliche Qualitat aufweist

1: Vgl. Hopkins/Kontnik/Turnage, 2003, S. 10 f.
Vgl. Fuchs et al 2006, S. 31; Hopkins/Kontnik/Turnage, 2003, S. 11 f, 40.



und gunstiger angeboten wird. Als Beispiel sind Ersatzteile im Automobilsektor zu sehen.
Hierbei werden neben Originalteilen auch Kopien angeboten.16 Kunden werden sich hierbei
auch ofters die Frage stellen, weshalb fiir das Originalprodukt bei gleicher Qualitat ein hdhe-

. 17
rer Preis gezahlt werden soll.

Niedrige Qualitat / hoher Tauschungsgrad

Bei dieser Faktorkombination handelt es sich oftmals um uninformierte Kaufer, welche davon
ausgehen, dass sie ein Originalprodukt erwerben. Der hohe Tauschungsgrad fuhrt dazu,
dass die Kunden die Falschung als Sonderangebot wahrnehmen. Aufgrund der geringen
Qualitat treten regelmallig eine eingeschrankte Funktionalitdt und/oder eine kurze Lebens-
dauer auf. Insbesondere Sicherheitsstandards werden oftmals nicht eingehalten, so dass ge-
rade gefalschte Ersatzteile bspw. in Autos und Flugzeugen eine groR3e Gefahr darstellen.”
Ganz besonders kritisch ist diese Kombination auch im Bereich der gefalschten Medikamen-
te zu sehen. Diese werden in Europa hauptsachlich auf3erhalb der offentlichen Pharmaver-

triebswege, z.B. lUber das Internet, angeboten und weichen somit den Kontrollen aus.

Hohe Qualitat / hoher Tauschungsgrad

In diesem Szenario fallen eine hohe Qualitdt der Falschung sowie die beabsichtigte Tau-
schung der Konsumenten bspw. bei Designer-Handtaschen zusammen. Somit ist diesen
nicht bewusst, dass Sie mit dem qualitativ hochwertigen Produkt eine Félschung erwerben.
Solange keine Probleme mit der Funktionalitat auftreten, wird der Kaufer seinen Irrtum nicht

19
erkennen.

Insbesondere die Frage, aus welchen Griinden ein Konsument willentlich eine als solche er-
kennbare Falschung ersteht (sog. non-deceptive consumerzo) und wie verschiedene Kunden-
typen voneinander abzugrenzen sind, wird nachfolgend auf Basis bestehender Studien un-
tersucht: Ein hoher Bekanntheitsgrad einer Marke in Verbindung mit einer hohen Kundenaf-
finitat und/oder ein hoher Preis kénnen als Hauptmotivatoren fir die Angebots- wie auch
Nachfrageseite in Bezug auf den Falschungssektor erkannt werden.” Der geringe Preis von

Falschungen stellt allerdings nur einen Grund fur den Kauf von Féalschungen dar und greift

16
Vgl. Hopkins/Kontnik/Turnage 2003, S. 12 f, 39.

Vgl. Fuchs et al. 2006, S. 31.

Vgl. Hopkins/Kontnik/Turnage 2003, S. 12 f, 38.
Vgl. Hopkins/Kontnik/Turnage 2003, S. 12 f, 39.
Vgl. Hopkins/Kontnik/Turnage 2003, S. 10.

Vgl. Zaichkowsky 2006 S. 1.
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5

als Begrundung der vorhandenen Nachfrage an geféalschten Produkten zu kurz.”
Wee/Tan/Cheok (1995) finden einen Zusammenhang zwischen der Einstellung beziglich
Counterfeiting und der Kaufintention/-entscheidung.23 Ferner wurde erkannt, dass Risiken
und entstehende Schaden durch den Kauf von Falschungen den Konsumenten meist nicht
bewusst sind. Das wahrgenommene Risiko hat jedoch einen grofl3en Einfluss auf die Einstel-
lung des Kunden hinsichtlich der Falschungsindustrie, was durch eine Studie von
Chakraborty (1997) et al. herausgearbeitet wurde.” Die Feststellung, dass der geringe Preis
einer Falschung eine stark positive Wirkung auf die Kaufintention hatzs, wird durch die Fakto-
ren Produkttyp, Kaufsituation, wahrgenommenes Risiko und Preis beim Kauf selbst er-
ge’lnzt.26 Ein groRer Einfluss Dritter auf die Einzelperson ist im Hinblick auf Falschungen fest-
zustellen.?” So kann der Kauf von Féalschungen einen Versuch darstellen, Freunde zu beein-
drucken® oder gar als Schliissel zu sozialen Gruppen identifiziert werden.” Auffallig ist, dass
der Kunde sein eigenes Risiko durch den Kauf einer Falschung beachtet, die entstehenden
Schéaden jedoch als nachrangig ansieht” und sich oftmals nicht rechenschaftspflichtig fuhlt.”
Potenzielle Schaden an Konsumenten und Unternehmen kénnen jedoch auf verschiedenste
Weise entstehen. Als erstes soll hier die Gefahr fir die Gesundheit angesprochen werden,
welcher sich Konsumenten direkt aussetzen, falls diese in Kontakt mit gefalschten Produkten
kommen.32 Hierbei ist insbesondere der Konsum gefélschter Medikamente zu nennen, die im
schlimmsten Fall zum Tod fiuhren kénnen.” Daneben gehen jedoch auch Risiken von
schlecht verarbeiteten Produkten aus, an denen man sich leicht verletzen kann.” Ferner
nehmen Konsumenten indirekte Schaden durch eine mdgliche eingeschrankte Funktionalitat,
eine mindere Qualitat und eine geringe Lebensdauer in Kauf.” Gerade im Bereich .Mode"

soll auf das Risiko des Kontakts mit giftigen Stoffen, die bei der Herstellung verwendet wor-

22

Eisend/Schuchert-Gller 2006 S. 1.
Wee/Tan/Cheok 1995 bzw. auch Furnham/Valgeirsson 2007.
Vgl. Chakraborty/Allred/Sukhdial/Bristol 1997.
Vgl. Schlegelmilch/Stéttinger 1999.

Vgl. Albers-Miller 1999.

Vgl. Penz/Stéttinger 2005.

Vgl. Hoe/Hogg/Hart 2003.

Vgl. Eisend/Schuchert-Guler 2006.

Vgl. Schlegelmilch/Stéttinger 1999.

Vgl. Cordell/Wongtada/Kieschnick 1996.

Vgl. Harte-Bavendamm 2000, S. 12.

Vgl. Chaudhry/Zimmerman 2009, S. 10.

Vgl. Schuhmacher 2005, S. 35 f.

Vgl. Staake/Fleisch 2008, S. 6.

Vgl.
Val.
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den sind und auf die Nichteinhaltung von Produktionsstandards sowie dem daraus folgenden
qualitativ minderwertigem Material, hingewiesen werden. Auf der anderen Seite werden Fal-
schungskaufe teilweise auch geheim gehalten aufgrund befiirchteter negativer Imagewirkun-
gen fur den Kaufer.” Zu den Schaden, fir welche der Konsument direkt keine Rechenschaft
Ubernimmt, zahlen oftmals Auswirkungen bei Originalherstellern. Die Rechtehalter des be-
troffenen Produkts erleidet neben direkten negativen Auswirkungen wie die zuriickgehenden
Einnahmen indirekte und oftmals langerfristige negative Effekte wie die Verwéasserung der
Marke, dauerhafte Kostenerhéhungen durch SchutzmalRnahmen, die Absenkung des lang-
fristigen Absatzpotenzials, die Verringerung des Return-on-investment bezulglich der Ausga-
ben in Bereichen wie Forschung und Entwicklung bzw. dem damit erzeugten Goodwill oder

sogar die Abwanderung von ehemaligen Kaufern der Originalprodukte.37

Trotz der Fortschritte in Aufklarung und Offentlichkeitsarbeit stellt Cuno (2008) fest, dass die
Konsumenten eine Verbindung zwischen dem Nachfragen von Falschungen und den hieraus
entstehenden Schaden nicht erkennen. Insbesondere aus Sicht der Produzenten ist somit
die alleinige Preisbegrindung unbefriedigend, weil sie neben dem nicht zu realisierenden
Preiskampf wenig weitere strategische Optionen offeriert.” Wie die vorangegangenen Aus-
fuhrungen gezeigt haben, scheinen neben ,harten” produktbezogenen Faktoren somit auch
weitere ,weiche" Elemente wie die Moral, als zusétzliche Komponenten, zur Darstellung des
Kaufverhaltens eine Rolle zu spielen. Die nachfolgenden Ausfuhrungen konzentrieren sich
deshalb auf die Einbeziehung der Moral in das piraterierelevante Kaufverhalten am Beispiel

von Studierenden an zwei hessischen Hoschulen.

2. Untersuchungsdesign

2.1. Untersuchungskonstrukt zur Abbildung der Entscheidungssituation
des ,non-deceptive-consumer*

Das Grundkonzept der Items des Befragungsinstrumentes ergibt sich aus einer Verschmel-
zung des ,four-component“-Models nach Rest (1986) mit den Theorien der ,moral intensity"

nach Jones (1991) und des wahrgenommenen Risikos Fraedrich/Ferrell (1992).

36
, Vgl. Schlegelmilch/Stéttinger 1999.

Vgl. OECD 2009, S. 17;Staake/Fleisch 2008, S. 6; OECD 2007, S. 120 f.; Wildemann et al. 2007,
S. 5; Welser/Gonzalez 2007, S. 48; Zaichkowsky 2006 S. 24; Schuhmacher 2005 S. 34.

8
Vgl. Wee/Tan/Cheok 1995, S. 20.



Die von Rest (1986) entwickelte Theorie des ,four-component-model* gehért zum For-
schungsfeld der moralischen Entscheidungsfindung und ist ausgerichtet auf Situationen, in
denen die moralische Empfindung eines Menschen eine Rolle bei der Wahl der Handlungsal-
ternative spielt. Ausgangspunkt ist ein Problem (hier: eine Situation, die eine Entscheidung
erfordert), welches eine moralische Komponente beinhaltet.”” Moral entsteht unter der Be-
schaffenheit, dass Menschen in Gruppen leben und das Verhalten bzw. die Interaktion von
Individuen Auswirkungen auf andere haben kann.” Die Funktion der Moral kann darin gese-
hen werden, dass sie den Menschen in Konfliktsituationen Richtlinien bietet, nach welchen
eine Entscheidung getroffen werden kann, welche die Wohlfahrt anderer bericksichtigt und

. . . 41
versucht, diese zu maximieren.

Bei dem moglichen Kauf einer Falschung handelt es sich um eine Entscheidung, die eine
moralische Einschéatzung voraussetzt. Somit soll das nachfolgende Modell auf die hier vor-
liegende Forschungsfrage angewendet werden. Ferner besteht ein positiver Zusammenhang
zwischen der Intensitat von moralischen Werten in zu bewertenden Situationen und dem Bil-
dungsstand.42 Moralisches Verhalten basiert auf einer Verkettung von psychologischen Pro-
zessen, die von Rest in ein ,four-component-model“ eingeteilt werden. Die folgende Darstel-

lung in Abb. 2 zeigt das Grundkonstrukt des Modells.

Abb. 2: Das ,four-component-model® von Rest (1986)

Awareness » Judgement ‘ Decision ‘ Behavior

Quelle: In Anlehnung an Rest 1986, S. 3-17.

Auf der ersten Ebene ,Awareness” muss die untersuchte Person eine Situation erkannt und
die moglichen Handlungsalternativen identifiziert haben. Ferner muss ihr bewusst sein, dass
durch ihre Entscheidung andere in ihrer Wohlfahrt, ihren Interessen oder Erwartungen beein-

flusst werden.43 Hierbei ist zu beachten, dass Individuen verschieden sensibel auf die Be-

39
Vgl. Jones 1991, S. 380.

Vgl. Rest 1986, S. 1.

Vgl. Rest 1986, S. 1; Moores/Chang 2006, S. 168.
Vgl. Rest 1986, S. 34 ff.

Vgl. Rest 1986, S. 5.



.. . . . 44 . . . . .
durfnisse von Mitmenschen reagieren.  Eine Rolle spielen bei diesem Prozess ferner die

.Bauchgefuhle® beziglich der zu behandelnden Situation.45

Die zweite Stufe ,Judgement” betrifft die moralische Einschétzung der Situation. Hierbei
muss die Person erkannt haben, welche Alternative gesellschaftlich als moralisch richtig
empfunden wird.” Durch das Alter und die hierdurch entstehenden sozialen Erfahrungen im
Leben eines Menschen wird die Einschéatzung geprétgt.47 Resultat dieser Stufe ist das Erken-

nen der als moralisch richtig empfundenen Entscheidung.48

Auf der dritten Ebene ,Decision” muss die Person die moralischen Werte gegen mdgliche
andere personliche Werte abwagen und hierbei der Moral einen stérkeren Wert beimessen.
Hieraus folgt eine Intention, die moralisch ,richtige* Entscheidung zu treffen.” Bei der Abwa-
gung treten auch andere Werte als nur moralische Elemente in den Vordergrund.50 Die Fa-
higkeit, die moralischen Einwande zu priorisieren und moglicherweise den eigenen Praferen-
zen vorzuziehen wird auch als ,moral motivation” bezeichnet.51

Der vierte Schritt ,Behavior* besteht in der Ausfuihrung der getroffenen Entscheidung. Hierbei
muss die Person Durchsetzungsvermdgen beweisen und mogliche Hindernisse Uberwin-
den.” Eine Rolle kénnen in diesem Schritt intra- sowie interpersonelle Faktoren spielen.53

Es ist moglich, dass Personen nach den ersten drei Schritten dieses Modells den Effekt ihrer
gewadhlten Entscheidung realisieren und im Nachhinein versuchen, ihre Wahrnehmungspha-
se (Schritt 1) aktiv zu beeinflussen, um eine andere Entscheidung begriinden zu kénnen.”
Es ist drauf hinzuweisen, dass die Reihenfolge nicht zwingend vorgeschrieben sein muss.”
Ferner sind die Abhangigkeiten der Variablen des ,four component model“ in mehreren Stu-

dien bestatigt worden.”

44
Vgl. Rest 1986, S. 6.

Vgl. Rest 1986, S. 7.

Vgl. Rest 1986, S. 3 ff.

Vgl. Rest 1986, S. 9; Moores/Chang 2006, S. 168.
Vgl. Moores/Chang 2006, S. 168.

Vgl. Rest 1986, S. 3.

Vgl. Rest 1986, S. 13 ff.

Vgl. Moores/Chang, 2006, S. 168.

Vgl. Rest 1986, S. 15.

Vgl. Matos/ltuassu/Rossi, S. 37.

Vgl. Rest 1986, S. 18.

Vgl. Rest 1986, S. 5.

Vgl. Moores/Chang 2006, S. 173; Penz/Stottinger 2005, S. 571.

45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55

56



Das vorgestellte ,four-component-model“ von Rest (1986) beinhaltet die Schliisselelemente
der moralischen Entscheidungsfindung und des moralischen Verhaltens.” Es bildet den
Hauptprozess ab, der bei einer Entscheidung ablauft, wenn diese ethische Werte betrifft. Wie
Jones (1991) festgestellt hat, greift das Modell jedoch zu kurz, um ethische Entscheidungen
vollsténdig beschreiben zu kénnen.” Daher hat Jones (1991) das ,four-component-model*

von Rest um die Ebene der ,moral intensity” erweitert (vgl. Abb. 3).

Abb. 3: Das ,four-component-model* von Rest (1986) mit Erweiterung der ,moral

intensity” nach Jones (1991)

I moral intensity I

- d at t

Awareness * Judgement ‘ Decision ‘ Behavior

Die Relevanz dieser Ebene beruht unter anderem auf der Erkenntnis, dass Personen ein
starkeres Anliegen an moralische Situationen haben, wenn das Ergebnis ihrer Entscheidung
das nahere Umfeld betrifft. Ferner werden zeitlich nahe Effekte, die durch die getroffene Ent-
scheidung erwartet werden, deutlich starker in den Prozess der Entscheidungsfindung auf-
genommen.59 Die ,moral intensity“ stellt somit ein Konstrukt dar, welches den Grad an mora-
lischer Notwendigkeit einer bestimmten Situation festhalt * und besteht aus sechs Faktoren,
die nachfolgend beschrieben werden. Das Steigen eines oder mehrerer Werte hat eine er-
hoéhte ,moral intensity* zur Folge.61 Die folgende Darstellung in Abb. 4 zeigt das Konzept der

»moral intensity" und ihre Einflussfaktoren.

57
Vgl. Jones 1991, S. 379.

Vgl. Jones 1991, S. 370.
Vgl. Jones 1991, S. 371.
. Vgl. Jones 1991, S. 372.
Vgl. Jones 1991, S. 378.
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Abb. 4: Das Konstrukt der ,moral intensity* von Jones (1991)

Temporal Immediacy I Proximity I Concentration of Effect

moral intensity

Magnitude of Consequences I Social Consensus I Probability of Effect

Quelle: In Anlehnung an Jones 1991, S. 374-378.

Bei der ,magnitude of consequences” geht es um die Bertcksichtigung der Effekte, die eine
Entscheidung nach sich zieht. Hierbei werden die jeweiligen positiven oder negativen Kon-
sequenzen gegenijbergestellt.62 Der ,social consensus” beschreibt den Grad an Zustimmung
oder Ablehnung der Gesellschaft in Bezug auf eine moégliche Entscheidungsalternative. Je
starker dieser ausfallt, umso geringer ist die Unklarheit hinsichtlich der zu treffenden Wahl.
Eine Bestéatigung der Relevanz dieser Variablen und der ,magnitude of consequences” wur-
de in der Studie von Chiou, Huang und Lee (2005) erbracht.” Ferner wurde die Signifikanz
des ,social consensus* durch eine Studie von Tan (2002) bestéltigt.64 Die Ebene ,probability
of effect” berticksichtigt die einzelnen Wahrscheinlichkeiten der Wahloptionen und die jewei-
ligen Wahrscheinlichkeiten der zu erwartenden Effekte, die sich hieraus ergeben.65 Je wahr-
scheinlicher ein Effekt, umso starker wird er bei der Entscheidungsfindung berijcksichtigt.66
~1remporal immediacy” beschreibt den Zeitabstand, der zwischen der Entscheidung und den
zu erwartenden Effekten besteht. Ein zeitlich naherer Effekt bedeutet einen groReren Wert
an ,temporal immediacy” und somit eine starkere Beriicksichtigung in der Entscheidungsfin-
dung. Je weiter der Effekt in der Zukunft liegt, umso weniger Kklar ist der Bezug zu der eige-
nen Entscheidung und umso geringer ist das Verantwortungsbewusstsein.67 Dieser Faktor
kann in den Risikovariablen des Fragebogenkonstrukts wiedergefunden werden. Mégliche
Effekte, die durch das Nachfragen von Félschungen auftreten kénnen, werden in der Umfra-
ge angesprochen und abgefragt. Hierbei hat die Einschétzung der Einzelperson auf die zeit-

liche Nahe des Eintretens einen Effekt auf die moralische Bewertung.

62

Vgl. Jones 1991, S. 374.

Vgl. Chiou/Huang/Lee 2005, S. 170.
Vgl. Tan 2002, S. 104.

Vgl. Jones 1991, S. 375.

Vgl. Jones 1991, S. 382.

Vgl. Jones 1991, S. 376.

63

64

65

66

67
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Ein weiterer Einflussfaktor wird von Jones ,proximity* genannt und kann als N&he zu den von
der Entscheidung Betroffenen Ubersetzt werden. Diese Nahe kann sozialer, kultureller, psy-
chologischer oder physischer Natur sein und lasst die ,proximity” steigen, je starker sie ein-
gestuft wird.” Die empfundene Nahe zu Geschadigten der PUMP hat also einen Einfluss auf

das Verhalten. Hierbei kdnnen religibse Werte eine Rolle spielen.

Den letzten Faktor nennt Jones ,concentration of effect. Hierbei geht es um die Anzahl der
Betroffenen, die durch eine Entscheidung des Individuums positiv oder negativ beeinflusst
werden.” Bei einem gegebenen Effekt sinkt dieser Wert mit dem Ansteigen der Betroffenen.
Ist in den Augen des Nachfragenden ,lediglich” ein grol3er Konzern von den Schaden eines
Falschungskaufs betroffen, so ist die Projektion auf einzelne Personen nicht mehr deutlich zu

erkennen und kann somit das Verhalten andern.

Der bereits bei Rest (1986) grundlegende Prozess andert sich nicht. Jedoch werden, wie in
Abbildung 3 zu erkennen, alle vier Schritte durch die ,moral intensity" beeinflusst.” Eine star-
ke ,moral intensity" kann von einem Individuum Uberinterpretiert werden und wirkt sich somit
sehr stark auf die einzelnen Ebenen des Entscheidungsfindungsprozess aus.” Jones (1991)
geht davon aus, dass die Person (,moral agent”), welche eine Entscheidung treffen muss,
die eigene Situation als moralisch sensitive Handlung zu erkennen hat. Weiter muss ihr be-
wusst sein, dass mehrere Optionen gewahlt werden kénnen und andere durch das eigene
Verhalten beeinflusst werden.” Nachdem die Situation als solche erkannt wird, folgt die Be-
wertung.73 Hieraus bildet sich eine Intention, die in einer Entscheidung und schlie3lich in ei-
nem Handeln endet.” Jones (1991) weist darauf hin, dass sogenannte organisatorische Fak-
toren fur den Entscheidungsprozess eine Rolle spielen. Die Relevanz dieser Faktoren be-
schreibt er durch die Mdglichkeit, dass aus einer positiven (negativen) Intention ein negatives

(positives) Verhalten erwachsen kann.” Die von Jones (1991) bereits erkannten organisato-

68
Vgl. Jones 1991, S. 376.

Vgl. Jones 1991, S. 377.
Vgl. Jones 1991, S. 391.
Vgl. Jones 1991, S. 381.
Vgl. Jones 1991, S. 380.
Vgl. Jones 1991, S. 383.
Vgl. Jones 1991, S. 386 ff.
Vgl. Jones 1991, S. 391.

69
70

71

72

73

74

75
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rischen Faktoren schlieRen das auf Rest (1986) basierende Konzept der moralischen Ent-
scheidungsfindung ab.

Grund der Implementierung weiterer Einflussfaktoren ist die zu kurz greifende Beschreibung
des Entscheidungsfindungsprozesses hinsichtlich des wahrgenommenen Risikos der Ent-
scheidenden. Bei einer Wahlmdglichkeit (wie bei dem ethischen Entscheidungsprozess, der
mehrere Alternativen bietet) st63t das Individuum auf Risiken, die nicht unterdriickt werden
kénnen.” Diese Risiken teilen sich nach Fraedrich/Ferrell (1992) in funf Klassen auf:

» Das finanzielle Risiko beschreibt die Wahrscheinlichkeit, finanzielle Mittel zu verlie-
ren, wenn man die beabsichtigte Handlungsalternative wahlt. Hinsichtlich der Fal-
schungen werden Variablen des Preisvorteils, des Preis-Leistungs-Verhaltnisses und
des Ausgabeverhaltens in der schriftlichen Befragung untersucht.

» Das Leistungsrisiko bezieht sich auf das gekaufte Produkt und driickt die Gefahr aus,
dass ein Fehler mit diesem verbunden ist. Risiken hinsichtlich Produktqualitat geben
das Leistungsrisiko wieder.

» Physikalisches Risiko entsteht aus der Gefahr, dass ein Produkt unsicher, gesund-
heitsgefahrdend oder auf andere Weise schadlich ist.

» Der fUnfte Risikotyp bildet die soziale Komponente ab. Somit kann das gekaufte Pro-
dukt das Bild gefahrden, welches Personen aus dem Umfeld des Kaufers von ihm
haben.” Die soziale Ebene und ein hiermit verbundenes Risiko ergeben sich aus vie-
len Variablen. Zu nennen ist insbesondere das Gruppenverhalten hinsichtlich Fal-
schungen und die mogliche Tauschung der Freunde durch Verschleierung der tat-

sachlichen Herkunft des Produktes.78

Durch die vorgestellten Theorien und die dazugehdrigen Konstrukte wird der Entscheidungs-
prozess einer moralischen Situation abgebildet. Diese ethische Entscheidungssituation ent-
steht ebenfalls bei der Kaufentscheidung eines geféalschten Produktes. Somit kdnnen die
Theorien auf die hier vorliegende Forschungsfrage der Verhaltensdeterminanten von Kon-
sumenten im Rahmen der PUMP angewendet werden. Hierzu werden die drei Theorien ver-
bunden und als Basiselement benutzt, um die Variablen der Umfrage zu begriinden. Der
Fragenkatalog bildet das hier erstellte Konzept ab, wobei Rest (1986)als Grundkonzept ver-
standen werden kann, welches durch die Verbindungen zu Jones (1991) und

Fraedrich/Ferrell (1992) erganzt wird. Abbildung 5 zeigt das Untersuchungskonstrukt.

6

, Vgl. Fraedrich/Ferrell 1992, S. 285; Rettig/Sinha 1966, S. 284; Tan 2002, S. 104.
Vgl. Fraedrich/Ferrell 1992, S. 286.
Vgl. Gistri et al. 2009, S. 371.
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Abb.5: Der Entscheidungsprozess des ,hon-deceptive-consumer*

I moral intensity I

8 ¥ ¥ 8

Awareness » Judgement » Decision » Behavior

- L

I risk I

Die durchgefiihrte Umfrage basiert auf einem deskriptiv-explorativen Ziel.” So sollen die
Haupttatbestande beim Konsumentenverhalten dargestellt und miteinander in Beziehung
gebracht werden.” In einem zweiten Schritt sollen die relevanten Faktoren anhand der Clus-
teranalyse eine explorative Abgrenzung zwischen einzelnen Gruppen innerhalb des Samples
ermdglichen. Neben einzelnen demographischen Daten, wurden die Items Uber eine 5-Paint-
Likert-Scale (1 = stimme Uberhaupt nicht zu; 2 = stimme nicht zu; 3 = neutral; 4 = stimme zu;
5 = stimme voll zu) erfasst und intervallinterpretiert. Dies ist hinsichtlich der weiteren Verar-
beitung in einer hierarchischen Clusteranalyse als sinnvoll zu erachten.” Die Interpretation
von Likert-Skalen ist dennoch umstritten.”” Der Grund liegt in der Variabilitat des Sprachge-
brauchs und der dadurch mdglichen Abweichung der Wertungsabstande zwischen zwei
Likert-Auspragungen, so dass Likert-Skalen nur ordinal interpretiert werden sollten. Diese
Problematik wurde in der Konstruktion des Fragebogens mit einer zusatzlichen metrischen

Auspragung je Stufe begegnet. Eine solche Hilfestellung reduziert eine Fehlinterpretation.

2.3. Samplebeschreibung

Die schriftliche Befragung wurde voll standardisiert, an Studierenden in Deutschland genauer
dem Bundesland Hessen, durchgefihrt. 83,25 % der 800 Fragebdgen gingen in die Analyse

ein. Anhand der nachfolgenden Tabelle 2 ist zu erkennen, dass der Rucklauf der durchge-

79

Vgl. Homburg/Krohmer 2003, S. 191.
Vgl. fur eine Ubersicht der verwendeten Fragen Anhang 1.
, Vgl. Ziberna/Kejzar/Golob 2004, S. 71 f.
Vgl. fur weitere Ausfilhrungen Raab-Steiner/Benesch 2008, S. 28.
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fuhrten Befragung mit einem Durchschnitt von 84,95 % (bereinigte Datenséatze) sehr zufrie-
denstellend war. Nicht verwertbare Fragebdgen entstanden hauptsachlich bei Veranstaltun-

gen mit groRer Teilnehmerzahl.

Tabelle 2: Ubersicht der Befragten

Anzahl FB (ausge- | Anzahl FB (nicht Anzahl FB (nicht Rucklauf (berei-

Befragte .
geben) abgegeben) verwertbar) nigt)
Marburg, FBO1 122 10 6 106
Marburg, FB02 283 15 35 233
Marburg, andere FB 114 2 8 104
Darmstadt, FB16 281 22 36 223
Summe 800 49 85 666

Die Wahl der Studierenden als Untersuchungssample ist thematisch zu begrinden. Primar
spielt Kleidung bei Jugendlichen und jungen Erwachsenen oftmals eine grofRe Rolle. Die
Fashion-Awareness und die Identifizierung durch die Kleidung sind hier sehr hoch. Mdgli-
ches Gruppenverhalten kann durch Orte gro3er Kommunikation (wie an Universitaten) beo-
bachtet werden und spielt im Rahmen dieser Untersuchung eine grof3e Rolle. Auch der Kauf
von PUMP ist in Deutschland stark verbunden mit dem Vetriebsmedium ,Internet®. Auch hier
ist davon auszugehen, dass Studierende im Alter von 18-25 eine gute Untersuchungsgruppe

darstellen, da der Umgang damit fur sie selbstverstéandlich ist.

2.4. Vorgehensweise bei der Datenanalyse

Der Fragebogen Uberprift die Einstellung der Probanden gegeniiber Themen wie Mode und
Falschungen. Weiter wurden Verhaltensvariablen und der Wissensstand abgefragt. Vor der
Realisierung der Hauptbefragung kam ein Pretest zur Anwendung. Hierdurch konnte der
Fragebogen hinsichtlich Verstandlichkeit und Bearbeitungsschwierigkeit verbessert werden.

Nach der Eingabekontrolle und der Bereinigung der Datenmenge auf eine Altersklasse von
18-25 Jahren” wurden die einzelnen Iltems auf Schwierigkeit gepruft. Hierbei konnten keine
Auffalligkeiten festgestellt werden. Nach der Untersuchung der Kontrollvariablen und der Be-
handlung von Ausreif3ern und Extremwerten, konnten 493 Félle in die weitere Analyse ein-
gehen. Folgend wurden alle Items hinsichtlich ihrer Einzelverteilung (Schiefe, Kurtosis, Nor-

malverteilungsmafRe von Kolmogorov-Smirnov und Shapiro-Wilk) untersucht.”’ Hiernach

? Das Alter wurde eingegrenzt, um altersbezogene Ausrei3er und fehlende Werte auszuschlie3en.
Die einzelnen Ergebnisse finden sich im Anhang 2.
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wurden Lage- und Streuungsmalfie (Mittelwert, Median, Varianz, Standardabweichung, Quar-

tilsabstand) errechnet und analysiert.85

Eine vorerst univariate Diskussion der Items wurde in einem zweiten Schritt durch die Unter-
suchung von Zusammenhangen verschiedener Items ergéanzt. Hierzu wurden die Haufigkei-
ten in Kreuztabellen Uberfihrt und Auffalligkeiten diskutiert. Der Korrelationskoeffizient gab
die Abhangigkeit und die Richtung dieser wider. Im letzten Schritt wurden die Daten in Form
einer (hierarchischen) Clusteranalyse verarbeitet. Hierbei wurde das Distanzmafl} der qua-
drierten Euklidischen Distanz gewahlt, da neben dem Single-Linkage-Algorithmus auch der

Ward-Algorithmus Verwendung fand.

Die hier durchgefiihrte Analyse teilt sich in drei Schritte. Zunachst wird anhand des Ward-
Algorithmus versucht, einen ersten Einblick der Verteilungen auf mdgliche Gruppen zu ge-
winnen. Primares Ziel hierbei ist das Erkennen der fur die Clusterung wichtigen Variablen.
Hiernach wird die Datenmatrix bereinigt, sodass nur noch die qualifizierten Variablen Einfluss
auf die Clusterung haben. Grund hierfir ist die Fokussierung des Tests auf die Verhaltensde-
terminanten, die ausschlaggebend sind und Trennschéarfe beweisen. In einem zweiten Schritt
wird die Ausgangsdatenmatrix anhand des Single-Linkage-Algorithmus untersucht. Hinter-
grund dieser Wahl ist die kontrahierende Eigenschaft des Single-Linkage-Algorithmus, wel-
che sich daran zeigt, dass bei einer Clusterung wenige groRe Gruppen vielen kleinen ge-
genuberstehen. Somit kdnnen Ausreil3er identifiziert und eliminiert werden.” Der dritte Schritt

analysiert mit dem Ward-Algorithmus die nun bereinigte Datenmatrix nach Clustern.

3. Ergebnis

Die qualifizierten Items wurden hinsichtlich ihrer Mittelwerte miteinander verglichen und
brachten Aufschluss Uber die Unterschiede der drei erkannten Cluster. In der folgenden Ta-
belle werden die Mittelwerte der fiir die Clusterbildung relevanten Variablen dargestellt und
analysiert. Auffallige Variablen sind mit griin (Mittelwert gréf3er 3,5) und rot (Mittelwert kleiner
2,5) gekennzeichnet. Im Ergebnis zeigte sich das folgende Bild in Tabelle 3: Innerhalb der
Studierenden im Alter von 18 bis 25 Jahren bildeten sich drei Gruppen, die klar voneinander

abzugrenzen sind.

5
] Die einzelnen Ergebnisse finden sich im Anhang 3.
Vgl. Backhaus et al. 2008, S. 424.
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Frage SPSS-# rotl
Mode spielt fiir mich eine groRe Rolle. Fashion_1 314
Die Marke ist wichtiger Bestandteil eines Fashion-Produkts. Fashion_2 3,36
Beim Kauf eines Mode-Artikels achte ich nicht auf die Marke. Fashion_3 2,81
In meinem Freundeskreis tragen viele dieselbe(n) Marke(n). Fashion_4 3,13
Das Féalschen von Produkten finde ich moralisch verwerflich. Einstellung_1 3,96
Das Tragen von gefélschten Marken-Artikeln finde ich nicht wei- Einstellung_2 2,64
ter schlimm. -
Ich kénnte mir nicht vorstellen, gefélschte Fashion-Produkte zu Einstellung_6 3.64
erwerben. -
Der Kauf eines gefalschten Mode-Artikels ist nicht in Ordnung. | Einstellung_7 3,71
Ich kénnte mir vorstellen, im Urlaub ein gefélschtes Fashion- Urlaubssituation 2,67 3,80 552
Produkt zu kaufen.
Das Kaufen von Falschungen ist moralisch verwerflich. Bewusstsein_1 3,52
Durch den Kauf von Félschungen schade ich den Bewusstsein 2 4,34 3,57 3,41
Originalherstellern immens. -
Durch den Kauf von Falschungen unterstitze ich indirekt das Bewusstsein 3 3,99 3,10 3,26

organisierte Verbrechen.

Besonders gute/schlechte Falschungen Freunden zu zeigen, ist
unterhaltsam.

Stolz_2

Das Preis-Leistungs-Verhaltnis bei Falschungen ist meist besser
im Vergleich zum Original.

Rationalitat_1

Mit einem geféalschten Mode-Artikel wirde ich nicht so sorgsam Hiding_2
umgehen wie mit einem Original. -
Wenn Freunde wissten, dass ich Falschungen hétte, fande ich Hiding_3

dies unangenehm.

Dass die Falschung dem Originalprodukt thuschend &hnlich
sieht, ware mir beim Kauf unwichtig.

Info_Seeking_1

Ich wirde mich vor dem Kauf einer Féalschung uber das Origi-
nalprodukt informieren.

Info_Seeking_2

Ich sehe mich selbst als religiosen Menschen.

Religion

Durch den Kauf von Félschungen werden Kriminelle unterstitzt.

Konsquenzen_1_4

Konzerne, deren Produkte gefalscht werden, kdnnen den
entstehenden Schaden leicht ausgleichen.

Konsequenzen_2_2

Der Kauf von gefélschten Mode-Atrtikeln hat keine gro3en
Konsequenzen.

Konsequenzen_3

N
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3.1. Cluster rotl — ,moralische Falschungsgegner”

Das Cluster rotl macht mit 107 Personen 26,10 % der Befragten aus. Inhaltlich reprasentiert
Cluster rotl eine Gruppe von Studierenden, die dem Thema PUMP sehr kritisch und negativ
gegenibersteht. Dies zeigt sich in der erh6hten Zustimmung, dass das Falschen von Pro-
dukten und der deren Kauf als moralisch verwerflich empfunden wird. Ein Wechsel dieser
Einstellung findet in Bezug zu Mode-Produkten nicht statt. Auch hier wird das Kaufen von
Falschungen verurteilt und somit nicht als personliche Alternative klassifiziert. Diese Ableh-
nung scheint sich aus dem Bewusstsein zu ergeben, dass die PUMP negative Konsequen-
zen nach sich zieht. So ist den Kaufern klar, dass ein grof3er Schaden bei den Originalher-
stellern angerichtet wird, der auch von grofRen Konzernen nicht leicht auszugleichen ist. Die
Verbindung der Falschungsindustrie zur Kriminalitdt und insbesondere dem organisierten
Verbrechen unterstitzt diese Meinung zuséatzlich. Auch wird das Preis-Leistungs-Verhaltnis
von Falschungen dem der Originale als nicht tberlegen angesehen und kein Spafd an dem
Prasentieren besonders guter oder schlechter Falschungen empfunden. Abbildung 6 zeigt

die Ergebnisse fur Cluster rotl ,moralische Falschungsgegner”.
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Abb. 6: Balkendiagramm des Hauptclusters ,rotl" —moralische Falschungsgegner

Fashion_1 3,14
Fashion_2 3,36
Fashion_3 2,81
Fashion_4 3,13
Einstellung_1 3,96
Einstellung_2 2,64
Einstellung_6 3,64
Einstellung_7 3,71
Urlaubssituation 2,67
Bewusstsein_1 3,52
Bewusstsein_2 4,34
Bewusstsein_3 3,99
Stolz_2 2,28
Rationalitat_1 2,36
Hiding_2 3,74
Hiding_3 2,63
Info_Seeking_1 2,25
Info_Seeking_2 2,81
Religion 2,96
Konsequenzen_1 4 4,17
Konsequenzen_2_2 2,18
Konsequenzen_3 2,49

Faktoren

1 2 3 4 5
Mittelwerte

3.2. Cluster rot2 — ,modedesinteressierte Falschungsbeftrworter*

Die in das Cluster rot2 eingeordneten Personen bilden 28,54 % der Befragten ab. Eine Inter-
pretation der dahinterstehenden Items zeigt, dass fir diese Gruppierung Mode keine beson-
ders groRe Rolle spielt. Aus diesem Grund wird auch die Marke nicht als wichtiger Bestand-
teil eines Fashion-Produktes angesehen und weder beim Kauf noch im Umgang mit Mode
darauf geachtet. Hinsichtlich Falschungen ist diese Gruppe als aufgeschlossen zu bezeich-
nen, was sich auch darin zeigt, dass innerhalb des Freundeskreises der Besitz von Fal-
schungen nicht als unangenehm empfunden wird. Wahrend der Kauf von Falschungen gene-
rell nicht als verwerflich gilt, ist hinsichtlich der Féalschungen im Mode-Bereich ein extrem po-
sitives Verhalten zu erkennen. Der Kauf und das Tragen von Fashion-Falschungen wird als
normal empfunden. Auffallig in dieser Gruppe sind die hohen Werte der Variablen ,Bewusst-
sein_2“ und ,Konsequenzen_1 4“. So ist die positive Haltung gegentber Falschungen nicht
darin begriindet, dass Unwissenheit hinsichtlich der Hintergrinde der durch die PUMP ent-
stehenden Schéaden besteht. Die Unterstiitzung von Kriminellen und der Schaden an den IP-
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Haltern halten diese Gruppe trotz Kenntnis (iber diese Tatsachen nicht von dem aktiven Fal-
schungskauf ab. Dieser Zusammenhang wird durch die Variable ,Konsequenzen_1_4“ un-
terstitzt, die aussagt, dass dieses Cluster wenig Bezug zu Religion und somit zu religiosen
Werten hat. Abbildung 7 zeigt die Auspragungen fir das Cluster rot2 — modedesinteressierte

Falschungsbefirworter.

Abb.7: Balkendiagramm des Hauptclusters ,rot2“ — modedesinteressierte Fal-

schungsbeflrworter

Fashion_1 2,38
Fashion_2 2,21
Fashion_3 4,17
Fashion_4 2,39
Einstellung_1 3,12
Einstellung_2 3,97
Einstellung_6 2,23
Einstellung_7 2,34
Urlaubssituation 3,80
Bewusstsein_1 2,42
Bewusstsein_2 3,57
Bewusstsein_3 3,10
Stolz_2 2,80
Rationalitat_1 3,20
Hiding_2 3,21
Hiding_3 1,67
Info_Seeking_1 3,28
Info_Seeking_2 2,14
Religion 2,23
Konsequenzen_1_4 3,52
Konsequenzen_2_2 2,92
Konsequenzen_3 3,21

Faktoren

1 2 3 4 5
Mittelwerte

3.3. Cluster rot3 — ,modebewusste Falschungsbefurworter*

Das letzte Cluster rot3 ist mit 45,37 % der Befragten die mit Abstand gréf3te Gruppe. Inhalt-
lich kann dieses Cluster mit dem Cluster rot2 in Verbindung gebracht werden. Auch hier ist
die grundlegende Haltung gegeniber der PUMP eher positiv, obwohl ein Zusammenhang
der PUMP mit Kriminellen erkannt wird. Das Tragen und der Kauf von Falschungen werden
nicht als moralisch verwerflich empfunden und gelten somit als eine unproblematische Alter-
native zu den Originalen. Der Unterschied zum Cluster rot2 besteht darin, dass Mode fur
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diese Gruppe eine wichtige Rolle spielt. Die Marke wird als wichtiger Bestandteil eines Fas-
hion-Produkts wahrgenommen und hat bei dem Kauf einen grof3en Einfluss auf die Ent-
scheidung. Auch im sozialen Umfeld dieses Clusters spielen Marken eine Rolle. Ferner ist
ein deutlicher Unterschied darin zu erkennen, dass dieses Cluster sich vor dem Kauf einer
Falschung Informationen Uber das Originalprodukt einholen wirde und bei dem Kauf der
Falschung auf die Ahnlichkeit der Imitation achtet. All diese Faktoren deuten klar darauf hin,
dass es sich hierbei um eine modebewusste Gruppierung handelt, wahrend Cluster rotl Mo-
de als unwichtig einstuft. Abbildung 8 zeigt die Auspragung fiur Cluster rot3 — Falschungsbe-

fUurworter.

Abb. 8: Balkendiagramm des Hauptclusters ,rot3“ modebewusste Falschungsbe-

fUrworter
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4. Diskussion und Implikationen

Aus der univariaten Analyse ergab sich eine Bestatigung der gewéahlten Ausrichtung auf den
Fashion-Bereich. Somit zeigte sich der Mode-Sektor als stark gefahrdet, wobei Schuhe hier-
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bei eine geringere Rolle spielten. Fast 70 % der Befragten wiirden zehn bis vierzig Euro fir
eine gute Falschung im Fashion-Bereich ausgeben, wobei Preis und Qualitat die wichtigsten
Attribute von Mode-Produkten generell gelten und auch bei Mode-Falschungen stark auf die
Qualitdt geachtet wird. Ein Anteil von gut 80 % ist mit der Preispolitik mancher Mode-
Hersteller nicht zufrieden und empfindet deren Preise als nicht gerechtfertigt. Dieses Ergeb-
nis in Kombination mit dem Anteil von knapp 90 % derer, die hauptséachlich groRe Konzerne
und Mode-Labels als Ziel der Falscher betrachten, zeigt ein mogliches Potenzial an Fal-
schungskaufern auf. Ferner fiel ein hoher Neutralanteil bei Variablen zu den kriminellen Hin-
tergriinden der PUMP auf, wogegen fast 40 % der Befragten der Meinung sind, dass keine
Verbindung zwischen PUMP und Terrorismus besteht. Eine Verbindung des Samples mit
Stolz, im Rahmen eines Falschungsbesitzes, konnte entgegen anderen Studien verworfen
werden.”’ Falschungen zu besitzen wird von dem Grol3teil der Befragten ferner nicht als un-
angenehm empfunden, wobei knapp 50 % Uber den Besitz einer Falschung im Freundes-
/Familienkreis Bescheid wissen. Das Internet wird von tber 75 % der Befragten als Ver-

triebskanal von Falschungen erkannt.

Die bivariate Analyse zeigte, dass ein Anteil von knapp 25 % beim Kauf eines Fashion-
Produktes nicht auf die Marke achtet, obwohl sie als modebewusst bezeichnet werden kon-
nen. Ferner sind 25 % trotz der grof3en Rolle, die Mode in ihrem Leben spielt, gewillt, Mode-
Falschungen nachzufragen. Somit diktiert der Grad an Mode-Involvement nicht die Akzep-
tanz von Falschungen der PUMP im vorliegenden Sample. Der grof3e Anteil an Studieren-
den, der trotz einer negativen Einstellung gegeniber der Falscherindustrie ein gesteigertes
Kaufinteresse an Falschungen hat, wurde festgestellt. Dieser bestétigte sich im weiteren Ver-
lauf der Analyse und ist in das Cluster rot2/3 der Falschungsbeflrworter einzuordnen. Knapp
30 % der Befragten sind trotz der meist minderen Qualitatsaussicht von Falschungen der
Meinung, dass das Preis-Leistungs-Verhaltnis von Falschungen generell besser ist als von

Originalprodukten.

Die Clusteranalyse wurde in zwei Schritten durchgefiihrt und ergab eine klare Gruppenbil-
dung von drei Hauptclustern. Diese fielen durch starke Homogenitat innerhalb und starker
Heterogenitat aufRerhalb auf. Die Clusteranalyse nach Geschlechtern ergab ebenfalls jeweils
drei Cluster, die sich nach einer Analyse der einzelnen Variablenabweichungen als inhaltlich
vergleichbar (zu den drei Hauptclustern) herausstellten. Die weiteren Untersuchungen erga-

ben eine eindeutige Zuordnung der drei Frauen- und Mannergruppierungen zu den Haupt-

7
Vgl. Gistri et al. 2009, S. 369; Jones 1991, S. 56; Schuchert-Giler/Eisend 2003, S. 10.
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clustern, wobei einer der drei sich hierdurch ergebenen Clustergruppen (rotl, rot2 und rot3)
deutlich starkere innere Abweichungen aufwies. Die Hauptclusterbildung wurde ferner durch

eine Mengenanalyse der Frauen- und Mannercluster bestatigt.

Die drei gefundenen Cluster sind als ,moralische Falschungsgegner® (rotl), ,modedesinte-
ressierte Falschungsbefurworter® (rot2) und ,modebewusste Falschungsbeflrworter (rot3)
erkannt worden. Wahrend die moralischen Félschungsgegner strikt gegen die PUMP sind,
was sich durch ihr Wissen der Hintergriinde der PUMP und ihrer moralischen Einstellung
begriinden lasst, sind die beiden anderen Cluster der Félschungsindustrie deutlich zugetan.
Sie erkennen zwar den Zusammenhang der PUMP mit Kriminellen — was sie jedoch nicht
dazu bewegt, den Kauf von Féalschungen als moralisch verwerflich zu empfinden. Der Unter-
schied der beiden Cluster besteht in der Einstellung gegentiber Mode. Fur die erste Gruppe
spielt Mode keine Rolle, wahrend die zweite deutlich starkeres Interesse an diesem Bereich
hat. Insbesondere dieses Cluster scheint eine wichtige Zielgruppe fur Originalhersteller bei

der Bekampfung von PUMP zu sein.

In dem folgenden Radardiagramm in Abbildung 9 kann man die wesentlichen Aufféalligkeiten

erkennen und die Hauptmerkmale der Cluster im Zusammenhang nachvollziehen.

Abb.9: Radardiagramm der Hauptcluster ,rotl“, ,rot2“ und ,rot3"
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Wie eingangs angesprochen, hat sich die PUMP von klassischen Zielmarkten (bspw. Luxus-
guter) auf viele andere Industriezweige (bspw. Pharma) ausgebreitet.88 Hierbei ist der Fashi-
on-Sektor als ,klassisch zu bezeichnen und bildet einen vergleichbar groRen Falschungs-
markt.” Dieser Fakt wurde durch die Untersuchung hinsichtlich der Zielgruppe der Studie-
renden bestétigt. Zusammen mit dem Audio-Video-Sektor bildete der Mode-Sektor die mit
Abstand gréRte Zustimmung zur moéglichen Falschungsnachfrage und untermauerte die Re-

levanz des untersuchten Themas. Hierbei bildeten Accessoires die starkste Gruppe.

Die Erkenntnis, dass knapp der Halfte der Befragten lUber den Besitz einer Falschung im
Freundes-/Familienkreis informiert ist, zeigt, dass neben dem festgestellten Kaufpotenzial
bereits ein groRer Anteil der Befragten Falschungskaufe getatigt hat. Ferner zeigt Variable
SPSS-40, dass fast 63 % der Befragten den Besitz von Félschungen im Freundeskreis nicht
verbergen wirden, da ein Besitz nicht als unangenehm empfunden wird. Somit scheint der
Falschung ein Weg in die Akzeptanz, in ein ,normales* Fashion-Dasein gelungen zu sein.

Die Untersuchung des Nachfragepotenzials im Fashion-Bereich ergab, dass fast 70 % der
Befragten zwischen zehn und vierzig Euro fir eine gute Mode-Féalschung ausgeben wiirden.
Hierbei spielen Preis und Qualitat die wichtigste Rolle. Diese Erkenntnis kann als beunruhi-
gend interpretiert werden. Wéhrend der starke Zustimmungsanteil bei der Sektorenfrage
noch Personen beinhaltete, die einen Kauf von Féalschungen lediglich fir mdglich halten, die-
sen Gedankengang aber noch nicht weiter verfolgt haben, zeigt sich in die Frage zur Investi-
tionsbereitschaft, dass ca. 70 % der Befragten einem Falschungskauf im Mode-Sektor deut-
lich ndher kommen. Eine klare Vorstellung Gber den Geldbetrag, den eine Person maximal
investieren wirde, kann als eindeutiges Indiz fur eine geringe Schwelle zum tatsachlichen

Kauf interpretiert werden.

Auffallig ist ferner ein Anteil von 80 % der Befragten, die manche Preise von Mode-
Produkten als unangemessen hoch empfinden. Eine erhéhte Gefahr von Falschungskaufen
kann insofern im Rahmen einer ,Trotzhandlung” erkannt werden. Hierbei wird das eigentliche
Opfer der PUMP aus der Sicht des Konsumenten in den Tater transformiert, sodass der Kauf

einer Falschung als Bestrafung fiir sein Fehlverhalten klassifiziert werden kann.”

88
Vgl. Beier et al. 1991, S. 13; Welser/Gonzalez 2007, S. 19.

9
Vgl. BASCAP 2009b, S. 12; Europédische Kommission 2008, S. 18.
Vgl. Sykes 1957, S. 668.
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Der hohe Neutralanteil bei Fragen zu den Hintergrinden der PUMP l&sst die Interpretation
zu, dass sich viele Uber die tatsachlichen Verbindungen, die mit der PUMP bestehen, nicht
im Klaren sind. Da das Bewusstsein tber diese Variablen einen starken Einfluss auf das mo-
ralische Empfinden und somit die Bewertung einer Situation (Kaufentscheidung) hat, kann
hierin ein Hauptgrund gesehen werden, warum ein Grol3teil der Befragten der Félschungs-
industrie nicht ablehnend gegeniibersteht. Wahrend 40 % der Uberzeugung sind, dass eine
Verbindung zwischen PUMP und Terrorismus nicht besteht, ist sich die Mehrheit (67,09 %)
durchaus bewusst, dass durch den Kauf von gefélschten Produkten Kriminelle unterstitzt
werden. Diese Verbindung lasst vermuten, dass den Befragten zwar einleuchtet, dass die
PUMP nicht legal ist, die einzelnen Hintergriinde den meisten Studierenden jedoch nicht ver-
standlich sind. Diese Situation er6ffnet die Mdglichkeit, gegen die PUMP tatig zu werden,
wobei das Cluster rotl trotz korrekter Einschatzung tUber die Verbindungen der Falschungs-

industrie vor dem Konsum nicht zuriickschreckt.

Die befragten Studierenden lassen sich — wie bereits gezeigt — in drei Cluster einteilen, wo-
bei zwei dieser Gruppen der PUMP positiv gegenliberstehen. Die dritte Gruppe ist mit ca. 26
% die kleinste und die einzige, die eine negative Haltung gegentber der Falschungsindustrie
hegt. Sie unterscheidet sich zu den anderen Clustern durch eine hohe Ethik und das Wissen
Uber Konsequenzen und Hintergrinde von PUMP. Der Umgang mit Falschungen wird in
keinster Weise toleriert und ferner als unangenehm empfunden. Auch das Preis-Leistungs-
Verhaltnis wird nicht als besser angesehen. Diese Gruppierung entspricht dem Ziel aller ver-
haltensbasierten Mal3nahmen gegen die PUMP. Durch das Wissen der Hintergriinde bildet
sich eine Haltung, die Falschungen verabscheut und sich selbst durch preisliche und situati-

onsbedingte Faktoren nicht von ihrem Kurs abbringen lasst.

Allein die GroRRe der beiden anderen Cluster begrundet eine starke Besorgnis. Mit knapp 74
% der Befragten entspricht die Gruppe der Falschungsbejahenden annahernd drei Viertel
der Gesamtmenge. Die weitere Untersuchung zeigt, dass ihre positive Haltung hinsichtlich
der Félschungsindustrie nicht dadurch begrindet ist, dass sie Falschungskaufe als unprob-
lematisch einschatzen. Auch ihnen ist bewusst, dass sie durch das Nachfragen von Fal-
schungen Kriminelle unterstiitzen. Dieser Fakt lasst sie ihr Verhalten jedoch nicht andern.
Eine Aufteilung dieser Gruppen kann auf das Mode-Bewusstsein zurickgefiihrt werden.
Wahrend ca. 45 % (Cluster rot3) Mode als wichtigen Teil ihres Lebens betrachten, zeigen ca.
29 % (Cluster rot2) ein geringes Mode-Bewusstsein. Hinsichtlich modeunabhangiger Fakto-

ren sind sie jedoch vergleichbar.
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Aus der dargestellten Clustereinteilung ergeben sich Implikationen fir die weiterfihrende Ar-
beit in diesem Themenbereich. Insbesondere soll auf die méglichen GegenmalRnahmen ein-
gegangen werden, da diese als Ziel einer solchen Studie anzusehen sind. Die Heterogenitat
zwischen dem Cluster rotl und den beiden féalschungsbejahenden Clustern rot2 und rot3
zeigt sich primar in der Einstellung, die gegeniber der PUMP besteht. Es wird davon ausge-
gangen, dass sich Einstellungen aus der Bertcksichtigung mehrerer Faktoren ergeben.
Hierbei spielt das Wissen lber die Hintergriinde der PUMP mit Sicherheit eine grofRe Rolle.
Dieses Bewusstsein kann somit als Mittel eingesetzt werden, um die Einstellung und da-
durch das Verhalten zur Falschungsindustrie zu verandern.” MarketingmalRnahmen und In-
formationskampagnen, die versuchen, Verbindungen zwischen PUMP und dem organisier-
ten Verbrechen darzustellen und somit die Bevdlkerung zu unterrichten, kénnen als ein er-
folgversprechender Ldésungsansatz erkannt werden. Auch Risiken, die mit dem Kauf von
Falschungen zusammenhangen, missen hierbei erwahnt werden, um den Konsumenten zu
beeinflussen.92 Hierbei reicht es nicht aus, die lllegalitat darzustellen.93 Vielmehr muss zu-
satzlich zu der Verbindung der PUMP eine emotionale Seite der Nachfrager anvisiert wer-
den.” Die von Jones (1991) als ,proximity“ bezeichnete Nahe der Schaden muss dem Kon-
sumenten verstandlich gemacht werden, da PUMP oftmals ,lediglich* als Verletzung ethi-
scher Werte verstanden wird, die in einem materialistisch-opportunistisch gepragten Zeitalter
keine wirkungsvolle Ansatzmdéglichkeit bieten.” Dem Konsumenten muss dabei geholfen
werden, die Zusammenhange und Risiken der PUMP korrekt einschéatzen zu kénnen. Dieses

Ergebnis geht einher mit der Studie von Wee/Tan/Cheok (1995).96

Eine mogliche zweite GegenmalRnahme ist darin begriindet, dass der Kauf von Falschungen
meist nicht als verwerflich empfunden und von vielen als Kavaliersdelikt eingestuft wird.”’
Somit ist das Image, welches die Falschungen in den Clustern rot2 und rot3 haben, als Ziel
fur die Verringerung der Nachfrage zu identifizieren. Die Akzeptanz von Falschungen muss
durch MarketingmalRnahmen gesenkt werden. Hierbei kénnen erneut die kriminellen Hinter-
grinde der PUMP eine Hilfe sein. Das Image von Féalschungen wirde in den Augen der po-

tenziellen Nachfrager sicherlich sinken, wenn die Verbindung zum Menschenhandel oder

*" Vgl. Chaudhry 2006, S. 470.

Vgl. ICC, Counterfeiting Intelligence Bureau 2009, S. 20.

Vgl. Chaudhry/Zimmerman 2009, S. 165; Schlegelmilch/Stéttinger 1999, S. 199.
Vgl. BASCAP 2009b, S. 33.

Vgl. BASCAP 2009b, S. 18; ICC, 2009, S. 20; Phau/Prendergast/Chuen 2001, S. 52.
Vgl. Wee/Tan/Cheok 1995, S. 42.

Vgl. Welser/Gonzéalez 2007, S. 364.
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Terrorismus aufgezeigt wird und auf die Produktionsbedingungen vor Ort eingegangen wird.
Eine vielversprechende Vorgehensweise kdnnte auch die Darstellung der Schéden fir die

Mitarbeiter der betroffenen Originalhersteller sein.

Gegenmalnahmen, die die Eigenschaften des Clusters rot3 beriicksichtigen, kénnten durch
die Hersteller selbst realisiert werden. Durch eine klare Abgrenzung zu den Falschungs-
produkten konnte ein modebewusster Kunde wieder zum Original greifen. Es muss ein
Mehrwert geschaffen werden, der nicht durch eine Falschung ersetzt werden kann. Zwar
sind viele Modehersteller der Meinung, dass ihre Produkte einen deutlichen Mehrwert besit-
zen, doch sind hiervon oftmals die Konsumenten nicht Gberzeugt. * Im Fashion-Sektor ist
diese Strategie sicherlich deutlich schwieriger umzusetzen, da die Qualitdt von Mode-
Falschungen stetig steigt und zusatzliche Anreize, wie hoher Servicegrad, hier schwer zu re-

alisieren sind.

Das Cluster rot2 hebt sich durch das geringe Mode-Bewusstsein vom Cluster rot3 ab. Somit
muss versucht werden, dem Konsumenten eine Alternative zu den Félschungen zu bieten.
Der Kauf von Falschungen basiert auf geringem Mode-Interesse, wahrend die Entscheidung
stark vom jeweiligen Preis gelenkt wird. Da ein Preiskampf mit Falschern nicht realistisch ist,
missen hier weitere tiefergehende Untersuchungen vorgenommen werden.

Bei MarketingmalRhahmen ist zu beachten, dass die Mittel, welche dazu gewahlt werden, ei-
ne bestimmte Botschaft zu Uberbringen, von Zuhdrern verschieden wahrgenommen werden.
Die Interessen, Einstellungen und Sprache der Zielgruppe, sollten hierbei bericksichtigt

99
werden.

Die vor der Analyse bereits dargestellte steigende Relevanz des Internets als Kontakt- und
Vertriebskanal des Falschungsmarktes wird durch die Umfrage bestatigt. So ist Uber 75 %
der Befragten klar, dass das Internet als hoch frequentierter Umschlagsplatz fur Falschungen
einzustufen ist. Denkbar ist somit eine bessere Kontrolle der Gber das Internet verkauften
Waren, um die PUMP (insbesondere auf westlichen Markten) einzuschranken. Hierbei ergibt
sich jedoch das Problem, dass eine vollstdndige Kontrolle des Internets nicht durchfiihrbar
und im Bezug auf Freiheitsrechte auch nicht wiinschenswert ist. Griinde sind die vorherr-
schende webbasierte Dynamik, welche eine lickenlose Kontrolle aus technischer Sicht un-

moglich macht. Das Erstellen und Ver6ffentlichen von Angebotsseiten fir Félschungen kann

8
Vgl. BASCAP 2009b, S. 17.
Vgl. Nill/Shultz 1996, S. 39.
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binnen 24 Stunden geschehen. Mdgliche Kaufer konnen tiber Werbe-E-Mails auf niedrigstem
Kosten- und Aufwandsniveau kontaktiert werden. Die Kontrolle von Auktionsplattformen da-
gegen ist deutlich einfacher durchzufiihren. Der Aufwand solcher Kontrolleinrichtungen ist
zwar als hoch einzuschétzen — steht jedoch den angesprochenen Schaden gegenuber und
kann somit sicher oftmals gerechtfertigt sein. Der Unterschied von Auktionsplattformen zu
Angebots-Seiten besteht darin, dass die Suche nach Falschungen deutlich eingeschrankt
wird. Hierbei besteht jedoch das Problem, dass mdgliche Falschungen meist nicht vor dem
Kauf als solche zu identifizieren sind und Kontaktdaten des Verk&ufers unter Umstanden
nicht korrekt angegeben worden sind, womit eine Kontaktaufnahme erschwert wird. Ein
Sperren von auffalligen Konten und IP-Adressen kdnnte den Verkehr von geféalschter Ware
temporar eindammen, ist aber letztendlich auch kein Garant fur den erfolgreichen Kampf ge-
gen die PUMP.

5. Limitationen der Studie und Ausblick

Es ist darauf hinzuweisen, dass Einstellungen und Verhaltensdeterminanten zwischen ein-
zelnen Industrien und Produkten deutlich differieren.” Somit sind die auf ~Fashion“ bezoge-
nen Erkenntnisse nicht ohne erneute Prifung ihres Wahrheitsgehaltes auf andere Bereiche
anzuwenden. PUMP ist ein sensibles Thema und der Kauf von Falschungen wird von einem
grol3en Teil der westlichen Bevolkerung nicht als korrekt betrachtet. Die Wahl einer schriftli-
chen Befragung vermindert zwar die Angst, bezliglich des eigenen Verhaltens identifiziert zu
werden. Dennoch ist es moglich, dass man sich bei dem Beantworten des Fragebogens von
Kommilitonen beobachtet flhlt und daher die eigene Einstellung und das eigene Verhalten
nicht richtig darstellt.”” Die Analyse der Datenmenge anhand von Korrelationen und Kreuz-
tabellen basiert auf inhaltlicher Begriindung und die beschriebenen Zusammenhéange sind
nicht zwingend kausal. Es hat sich aber gezeigt, dass unabhéangig von den in dieser Studie
gezeigten Clustern, eine Segmentierung der Kunden und eine spezifische Reaktion auf die
jeweiligen Cluster je nach Grol3e und Bedeutung eine wichtige Stellschraube fur die Be-
kampfung der PUMP ist. Das Wissen uUber die Zusammenhéange und Auswirkungen von
PUMP in dem untersuchten Sample ist als unzureichend einzustufen und der Konsument
stellt zu vielen betroffenen Bereichen keine Verbindung her."” Somit ist es erforderlich, die
Bevolkerung Uber die bestehenden Zusammenhange aufzuklaren, um erhéhtes Verstandnis

fur die Dringlichkeit und Relevanz des Themas Produkt- und Markenpiraterie zu generie-

100
Vgl. Tom et al. 1998, S. 418.

0
10: Vgl. Staake/Fleisch 2008, S. 47.
Vgl. BASCAP 2009b, S. 18.
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ren.” Hierdurch kénnten sich die Einstellungen der Individuen verandern, was einen Einfluss
auf das Verhalten nach sich ziehen kénnte.” Die gewonnenen Informationen tber die Unter-
teilung von Konsumenten und deren jeweiligen Differenzierungsmerkmalen soll das Ver-
sténdnis der Marktstrukturen der PUMP erhéhen und den ersten Schritt bei der Entwicklung
von Gegenmalnahmen darstellen. Aus dem breiten Spektrum an Bekdampfungsmdglichkei-
ten hat sich bislang keine Strategie als maf3geblich und effektiv gegen die Gefahr von PUMP
herausgestellt. Somit soll erneut darauf hingewiesen werden, dass die Fokussierung auf die
Nachfrageseite — neben der Bekampfung der illegalen Produktions- und Vertriebspartner —
als letztendlich kaufentscheidende Instanz eine weitere erganzende Alternative ist. Hierbei
sollten in folgenden Studien versucht werden, die Klassifizierung der jeweiligen Kundengrup-
pen anhand von Schlusselkriterien praziser zu gestalten, um somit die Existenz der Cluster
besser abbilden und begriinden zu kénnen, so dass eine Basis fir die Untersuchung der je-
weils zielfihrenden Strategien und Instrumente etabliert wird. Thema dieser Arbeit ist der
Fashion-Bereich in Verbindung mit dem Konsumentenstamm der Studierenden. Denn ein

Zusammenhang bleibt stets derselbe: ,supply will always exist, where there is demand*.””
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Anhang 2: Tabelle zur Verteilungsanalyse des Haupttests

Kolmogorov- . :
Variable SP:S' Schiefe | Kurtosis | N Smirgnov Shapiro-Wilk
Statistik | Signifikanz | Statistik | Signifikanz

Produkt 1 1 1 0,55 -0,72 |482| ,199 ,000 ,865 ,000
Produkt_1 2 2 -0,54 -0,85 |485| ,231 ,000 ,870 ,000
Produkt_1 3 3 -0,24 -0,97 |484| 191 ,000 ,905 ,000
Produkt_1 4 4 1,57 2,01 |470| ,372 ,000 ,685 ,000
Produkt_1 5 5 0,54 -0,92 (434| 274 ,000 ,823 ,000
Produkt 1 6 6 1,61 1,40 [476| ,415 ,000 ,628 ,000
Produkt 2 1 7 -0,25 -1,07 |484| ,209 ,000 ,895 ,000
Produkt 2 2 8 0,09 -1,15 |[480| ,160 ,000 ,899 ,000
Produkt 2 3 9 -0,50 -0,76 |485| ,235 ,000 ,883 ,000
Produkt_3 10 0,26 -0,70 |459| 231 ,000 ,868 ,000
Attribute_1 11 -0,66 0,21 |477| ,257 ,000 ,867 ,000
Attribute_2 12 -0,83 0,59 |479| ,267 ,000 ,832 ,000
Attribute_3 13 -0,55 -0,19 |479| 241 ,000 ,860 ,000
Attribute_4 14 -0,31 -0,56 |479| ,201 ,000 ,907 ,000
Fashion_1 15 -0,20 -0,75 |491| ,192 ,000 ,909 ,000
Fashion_2 16 -0,34 -0,87 |490| ,233 ,000 ,889 ,000
Fashion_3 17 -0,02 -1,00 |490| ,193 ,000 ,901 ,000
Fashion_4 18 -0,11 -0,76 |483| ,176 ,000 ,905 ,000
Einstellung_1 19 -0,23 -0,46 |489| ,181 ,000 ,909 ,000
Einstellung_2 20 -0,49 -0,38 |489| ,248 ,000 ,891 ,000
Einstellung_3 21 -1,30 2,09 |490| ,305 ,000 774 ,000
Einstellung_4 22 -1,21 1,25 [487| ,257 ,000 ,783 ,000
Einstellung_5 23 0,51 -0,66 |483| ,261 ,000 ,883 ,000
Einstellung_6 24 0,21 -0,80 |[488| ,184 ,000 911 ,000
Einstellung_7 25 0,18 -0,43 |485| ,192 ,000 911 ,000
Urlaubssituation 26 -0,56 -0,55 (485 ,272 ,000 ,874 ,000
Bewusstsein_1 27 0,17 -0,43 |486| ,187 ,000 ,910 ,000
Bewusstsein_2 28 -0,61 -0,30 |489| ,247 ,000 877 ,000
Bewusstsein_3 29 -0,32 0,54 |484| ,219 ,000 ,902 ,000
Risiko_1 30 -0,85 0,28 |480| ,310 ,000 ,843 ,000
Risiko_2 31 -1,06 1,14 |491| ,269 ,000 ,795 ,000
Risiko_3 32 0,47 -0,22 |487| ,249 ,000 ,887 ,000
Risiko_4 33 -0,36 -0,49 |489| ,220 ,000 ,893 ,000
Stolz_1 34 1,61 1,64 [488| ,421 ,000 ,627 ,000
Stolz_2 35 0,01 -1,13 |485| ,177 ,000 ,891 ,000
Rationalitat_1 36 -0,02 -0,75 |492| ,179 ,000 ,910 ,000
Rationalitat_2 37 -0,71 0,41 |486| ,336 ,000 ,807 ,000
Hiding_1 38 0,27 -0,55 |482| ,263 ,000 ,868 ,000
Hiding_2 39 -0,53 -0,52 |488| ,272 ,000 877 ,000
Hiding_3 40 0,63 -0,44 |488| ,203 ,000 ,861 ,000




37

Kolmogorov-

Variable SP#?S' Schiefe | Kurtosis | N Smirnov Shapiro-Wilk
Statistik | Signifikanz | Statistik | Signifikanz

Info_Seeking_2 42 -0,08 -1,05 | 479 ,181 ,000 ,907 ,000
Internet_5 43 -0,27 -1,11 | 493 ,233 ,000 ,890 ,000
Internet_1 44 0,74 -0,54 | 490 ,245 ,000 ,841 ,000
Internet_2 45 0,52 -0,87 | 491 217 ,000 ,867 ,000
Internet_3 46 1,27 1,20 491 ,286 ,000 ,768 ,000
Internet_4 47 -0,41 -0,33 | 477 ,258 ,000 ,841 ,000
Bewusstsein_4 48 -0,14 -0,63 | 460 173 ,000 ,915 ,000
Bewusstsein_5 49 0,77 0,18 475 ,245 ,000 ,857 ,000
Religion 50 0,28 -1,18 | 489 ,182 ,000 ,875 ,000
Konsequenzen_1 1| 51 0,48 -0,52 481 ,249 ,000 ,889 ,000
Konsequenzen_1 2| 52 -1,00 1,25 485 ,329 ,000 ,807 ,000
Konsequenzen_1 3| 53 0,10 -0,79 | 479 ,183 ,000 ,914 ,000
Konsequenzen_1 4| 54 -0,36 -0,43 477 ,268 ,000 ,861 ,000
Konsequenzen 2 1| 55 -1,22 2,17 489 274 ,000 ,762 ,000
Konsequenzen_2 2| 56 0,27 -0,45 | 481 ,225 ,000 ,896 ,000
Konsequenzen_3 57 0,01 -0,63 478 ,176 ,000 ,903 ,000
Konsequenzen_4 58 -0,14 -0,91 | 473 ,203 ,000 ,876 ,000
Konsequenzen_5 59 -0,34 -0,06 468 ,223 ,000 ,889 ,000
Peers_1 60 0,18 -1,08 | 483 ,195 ,000 ,901 ,000
Peers_2 61 -0,24 0,48 444 ,284 ,000 ,860 ,000
Finanzen 62 0,71 0,31 484 ,236 ,000 ,890 ,000
Internetzugang 63 8,19 65,41 | 488 ,534 ,000 ,094 ,000
ebay 64 0,99 -1,02 | 489 ,454 ,000 ,561 ,000
Geschlecht 65 0,26 -1,94 | 490 374 ,000 ,631 ,000
Alter 66 0,88 0,42 485 ,226 ,000 ,898 ,000
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) Lagemale Streuungsmaliie
Variable SPSS-# - - - -
MW | Median | Varianz | Stand.Abw. | Perzentil25 | Perzentil75 | QA
Produkt_1 1 1 2,28 2 1,42 1,19 1 2 1
Produkt_1 2 2 3,45 4 1,76 1,33 3 4 1
Produkt_1 3 3 3,18 3 1,60 1,27 2 3 1
Produkt_1_4 4 1,58 1 0,79 0,89 1 1 0
Produkt_1 5 5 2,20 2 1,56 1,25 1 2 1
Produkt_1_6 6 1,62 1 1,15 1,07 1 1 0
Produkt 2 1 7 3,09 3 1,67 1,29 2 3 1
Produkt_2 2 8 2,79 3 1,71 1,31 2 3 1
Produkt_2_3 9 3,33 4 1,59 1,26 3 4 2
Produkt_3 10 2,20 2 0,78 0,88 2 2 0
Attribute_1 11 3,79 4 0,90 0,95 3 4 1
Attribute_2 12 4,03 4 0,75 0,87 4 4 0
Attribute_3 13 3,91 4 0,81 0,90 3 4 1
Attribute_4 14 3,19 3 1,20 1,09 2 3 1
Fashion_1 15 3,04 3 1,22 1,10 2 3 1
Fashion_2 16 3,07 3 1,29 1,14 2 3 1
Fashion_3 17 3,23 3 1,26 1,12 2 3 1
Fashion_4 18 2,91 3 1,09 1,04 2 3 1
Einstellung_1 19 3,31 3 1,12 1,06 3 3 0
Einstellung_2 20 3,45 4 1,11 1,05 3 4 1
Einstellung_3 21 4,11 4 0,78 0,88 4 4 0
Einstellung_4 22 4,19 4 0,85 0,92 4 4 0
Einstellung_5 23 2,48 2 1,21 1,10 2 2 0
Einstellung_6 24 2,90 3 1,38 1,17 2 3 1
Einstellung_7 25 2,79 3 1,12 1,06 2 3 1
Urlaubssituation 26 3,31 4 1,25 1,12 3 4 1
Bewusstsein_1 27 2,76 3 1,06 1,03 2 3 1
Bewusstsein_2 28 3,70 4 1,14 1,07 3 4 1
Bewusstsein_3 29 3,44 4 1,09 1,04 3 4 1
Risiko_1 30 3,73 4 1,00 1,00 3 4 1
Risiko_2 31 4,16 4 0,71 0,84 4 4 0
Risiko_3 32 2,59 2 0,96 0,98 2 2 0
Risiko_4 33 3,17 3 1,01 1,00 2 3 1
Stolz_1 34 1,44 1 0,58 0,76 1 1 0
Stolz_2 35 2,74 3 1,65 1,28 2 3 2
Rationalitat_1 36 3,02 3 1,12 1,06 2 3 1
Rationalitat_2 37 3,86 4 0,62 0,79 4 4 0
Hiding_1 38 2,34 2 0,75 0,87 2 2 0
Hiding_2 39 3,56 4 1,14 1,07 3 4 1
Hiding_3 40 2,19 2 1,24 1,11 1 2 1
Info_Seeking_1 41 2,65 3 1,29 1,13 2 3 1
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Lagemalle Streuungsmalle
Variable SPSS-#
MW | Median | Varianz | Stand.Abw. | Perzentil25 | Perzentil75 | QA

Info_Seeking_2 42 2,95 3 1,56 1,25 2 3 1
Internet_5 43 3,18 3 1,66 1,29 2 3 1
Internet_1 44 2,20 2 1,43 1,19 1 2 1
Internet_2 45 2,36 2 1,52 1,23 1 2 1
Internet_3 46 1,77 2 0,91 0,95 1 2 1
Internet_4 47 4,00 4 0,62 0,79 4 4 0
Bewusstsein_4 48 3,14 3 1,22 1,11 2 3 1
Bewusstsein_5 49 2,13 2 1,01 1,00 1 2 1
Religion 50 2,54 2 1,72 1,31 1 2 1
Konsequenzen_1_1 51 2,47 2 1,17 1,08 2 2 0
Konsequenzen_1_2 52 3,91 4 0,74 0,86 4 4 0
Konsequenzen_1_3 53 2,84 3 1,24 1,11 2 3 1
Konsequenzen_1_4 54 3,79 4 0,72 0,85 3 4 1
Konsequenzen_2 1 55 4,23 4 0,61 0,78 4 4 0
Konsequenzen_2_2 56 2,69 3 0,93 0,97 2 3 1
Konsequenzen_3 57 2,97 3 0,96 0,98 2 3 1
Konsequenzen_4 58 3,69 4 0,88 0,94 3 4 1
Konsequenzen_5 59 3,39 3 0,84 0,92 3 3 0
Peers_1 60 2,75 3 1,60 1,27 2 3 1
Peers_2 61 3,01 3 0,69 0,83 3 3 0
Finanzen 62 2,48 2 1,23 1,11 2 2 0
Internetzugang 63 1,01 1 0,01 0,12 1 1 0
ebay 64 1,28 1 0,20 0,45 1 1 0
Geschlecht 65 1,44 1 0,25 0,50 1 1 0
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