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1 Problemstellung

Das Nachahmen fremder Produkte und Marken hat mittlerweile bedenkliche Dimensionen
angenommen. So wird der jahrliche Umsatzverlust auf Grund von Markenpiraterie auf welt-
weit ca. 300 Mrd. Euro beziffert; in Deutschland sind es ca. 30 Mrd. Euro (vgl. Ebe-
renz/Laufer 2005, S. 19). Zwischen 1998 und 2001 stieg die Zahl der in die EU importierten
gefalschten Artikel um ganze 900% (vgl. Playle/Hudson 2003, S. 457). Auch die Vertriebs-
wege der Artikel erfahren einen Wandel: So ist das Internet inzwischen international — nach
China und Italien — der weltweit drittgrof3te Umschlagplatz fur nachgeahmte Luxusartikel (vgl.
0. V. 2004). Ein beachtlicher Teil der im Internet gehandelten Falschungen duirfte dabei Uber
die Online-Auktionsplattform eBay abgewickelt werden, obwohl hierzu zuverlassige Zahlen
fehlen. Dies bedeutet, dass eBay-Nutzer standig der Gefahr von Markenféalschungen ausge-

setzt sind.

2 Markenpiraterie und ihre Bedeutung fir das Konsumentenverhal-
ten

2.1 Kennzeichnung der Markenpiraterie

Unter Markenpiraterie wird die Nachahmung fremder Marken und Produkte mit dem Ziel ver-
standen, vom Goodwill der ,echten“ Marke zu profitieren. Markenpiraten nutzen damit die

Eigenschaften einer etablierten Marke, ohne diese selbst aufbauen zu missen.

Grundsatzlich weist Markenpiraterie folgende Erscheinungsformen auf (vgl. Fi-

scher/Eck/Richter 2002, S. 81; Jenner/Artun 2005, S. 198):

— Markenpiraterie i. e. S.. Hierbei werden die geschutzten Zeichen, Namen oder Logos von
Markenherstellern illegal zur Kennzeichnung gefalschter Waren verwendet.

— Produktpiraterie: Darunter versteht man die illegale Nachahmung oder Vervielfaltigung
von Waren, fur welche die Hersteller Design- oder Patentrechte besitzen (z. B. kopierte
CDs oder DVDs). Eine Trennung von der Markenpiraterie i. e. S. ist dabei haufig nicht mog-
lich, da beide Phdnomene oftmals gleichzeitig auftreten.

—Brand Jacking: Hier wird nicht nur die Marke gefélscht, sondern es wird das gesamte
Leistungsspektrum fur die fremde Marke missbraucht. Dazu gehdren auch die Positionie-

rung, das Know how oder die Slogans (vgl. Unger 2005, S. 38).

Markenpiraterie erstreckt sich mittlerweile von einfachen Konsumgitern bis hin zu komple-
xen Investitionsgutern (vgl. Shultz/Saporito 1996, S. 19). Im Folgenden liegt der Fokus je-

doch auf Konsumgutern, da (gefédlschte) Industriegiter typischerweise nicht Uber Online-
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Auktionen vertrieben werden. Abb. 1 zeigt die Verteilung der Markenfélschungen nach Pro-
duktgruppen 2002-2003.

Anzahl vpm Anzahl besghlag.- Veranderung
Produkttyp Zoll regis- % |nahmter Artikel (in % 2003-2004
trierter Falle 1000)
Lebensmittel, alkoholische und andere Getranke 18 0 160 1 758%
Parfim und Kosmetik 61 1 63 0 112%
Kleidung und Accessoires 4.685 69 1.017 7 60%

a) Sportkleidung 2.568 55 125 12 13%

b) andere Kleidung 1.156 25 243 24 145%

c) Accessoires (Taschen, Sonnenbrillen, etc.) 961 21 649 64 38%
Elektronik-Artikel 299 4 465 3 31%
Computer und Zubehor 23 0 544 4 3%
CD (Audio, Software, etc.), DVD, Kassetten 264 4 2.143 14 140%
Uhren und Schmuck 670 10 28 0 135%
Spielzeug 135 2 1.213 8 297%
Zigaretten 151 2 9.118 61 54%
Andere Waren 504 7 289 2 101%
Summe 6.810 100 15.038 100 92%

Quelle: Européische Kommission (2005).

Tabelle 1: Anzahl registrierter Falle und beschlagnahmter Markenféalschungen 2004 in
Deutschland, nach Produktgruppen sortiert

Deutlich wird, dass Kleidung und Accessoires an erster Stelle liegen; dabei werden am hau-
figsten gefalschte Sportschuhe der Marken Nike und Adidas beschlagnahmt (vgl. Européi-

sche Kommission 2005).

2.2 Kaufverhalten bzgl. Markenfalschungen

Das Kaufverhalten bzgl. Markenfalschungen lasst sich anhand der Funktionen erklaren, wel-
che Markenartikel erfillen (vgl. Jacobs/Samli/Jedlik 2001, S. 499). Dies betrifft insb. die Iden-
tifikationsfunktion, die Vertrauensfunktion und die Imagefunktion. Beim Kauf einer Marke
werden die Suchkosten verringert sowie das wahrgenommene soziale, finanzielle und psy-
chologische Risiko reduziert (vgl. Wilcke/Zaichkowsky 1999, S. 14 f., Berthon/Hulbert/Pitt
1999, S. 54). Am starksten gilt dies fur Luxusmarken. Beim unbewussten Kauf gefalschter
Marken werden diesen (zunachst) dieselben Funktionen wie den Originalmarken zugewie-

sen.

Die Einstellung der Konsumenten bzgl. Markenpiraterie variiert u. a. in Abhangigkeit von so-
zialen und psychologischen Faktoren. Soziale Faktoren umfassen vor allem die normative
Anfalligkeit, d. h. inwieweit eigene Erwartungen lber Reaktionen von Dritten die Kaufent-
scheidung beeinflussen. Persénliche Einflussfaktoren beeinhalten u. a. die eigene Recht-
schaffenheit und das Wertebewusstsein (vgl. Ang/Cheng/Lim/Tambyah 2001, S. 227 ff.).
Dartber hinaus wird die Einstellung gegenuber Markenfalschungen vom wirtschaftlichen

Hintergrund des Kaufers beeinflusst. So féllt die Einstellung gegentiber Markenfélschungen



in wirtschaftlich weniger entwickelten Staaten positiver aus als bei Konsumenten in 6ékono-
misch starken Landern (vgl. Schlegelmilch/Stottinger 1999, S. 206).

Die wahrgenommenen Risiken bzgl. Markenfalschungen hangen stark mit den Funktionen
der Marke zusammen. Steht die Imagefunktion im Vordergrund, birgt der Kauf einer Marken-
falschung die Gefahr der Blamage im sozialen Umfeld (soziales und psychisches Risiko). Ist
hingegen die Vertrauensfunktion maf3geblich, so sind die Risiken eher physischer, funktio-
neller und finanzieller Art, d. h. sie betreffen eine mdogliche Qualitatseinbul3e im Vergleich
zum Original, das Gefuhl, das Geld verschwendet zu haben, bis hin zur Angst vor gesund-
heitlichen Schaden (vgl. Wilcke/Zaichkowski 1999, S. 14 f.; Jenner/Artun 2005, S. 199).

Der Fokus dieses Beitrags richtet sich auf den unbewussten Erwerb von Markenfalschungen
bei Online-Auktionen, dennoch ist der bewusste Erwerb nicht unbedeutsam, da dieser die
Ausbreitung von Markenpiraterie fordert. Die Motive fir den absichtlichen Erwerb von Mar-
kenfalschungen waren in der Vergangenheit haufig Gegenstand empirischer Erhebungen;
sie sollen im Folgenden kurz skizziert werden:

— Allgemeine Einstellung gegeniuber Markenpiraterie: Je positiver die Einstellung gegen-
Uber Falschungen ist, umso grof3er ist die Kaufabsicht (vgl. Ang/Cheng/Lim/Tambyah
2001, S. 220).

— Preis: Die Kaufbereitschaft fur die Falschung steigt mit zunehmendem Preisunterschied
zum Originalprodukt (vgl. Schlegelmilch/Stéttinger 1999, S. 205). Dabei ist u. a. die absolu-
te Preishdhe von grofl3er Bedeutung, da ab einem bestimmten Preisniveau die Konsumen-
ten, die sich das Original nicht leisten kdnnen, auf die Falschung zurickgreifen (vgl. Schu-
chert-Guler/Eisend 2003, S. 11).

— Art des Produkts: Bei bestimmten Produkten wird die Originalitat als wichtiger Bestandteil
angesehen, die nicht nachgeahmt werden kann (z. B. Levi's Jeans und Chanel Nr. 5 Par-
fum), sodass die Kaufbereitschaft fir das Plagiat sinkt (vgl. Schuchert-Guler/Eisend 2003,
S.9).

—Wahrgenommener Wert der Markenfélschung: Mit zunehmender (subjektiv wahrge-
nommener) Vergleichbarkeit von Qualitdt und Nutzen zwischen Plagiat und Original steigt
die Wahrscheinlichkeit fur den Kauf der Falschung (vgl. Wee/Tan/Cheok 1995, S. 22).

—Zugang zu den Produkten: Ist die Schwelle zum Kauf leicht zu Gberwinden, werden Fal-
schungen eher gekauft (vgl. Stewart 2005, S. 1). Dies durfte Plagiatkdufe im Internet be-
sonders stark betreffen.

— Kaufsituation: Konsumenten sind eher gewillt, Plagiate zu kaufen, wenn andere Personen
ebenfalls Markenfalschungen erwerben (vgl. Albers-Miller 1999, S. 277 ff.). Dies bezieht

sich jedoch nicht auf Online-Kaufe.



3 Online-Auktionen als Marktplatz fir Markenfalschungen

3.1 Charakterisierung von Online-Auktionen

Bei Auktionen handelt es sich um institutionalisierte Verfahren der Preisbildung, bei denen
Verkaufer und Kaufer unter Vermittlung eines Auktionators interagieren (vgl. Klein 2000, S.
444). Typischerweise erhélt der Kaufer den Zuschlag, welcher den héchsten Preis bietet;
insofern kann durch Auktionen die maximale Zahlungsbereitschaft der Kaufer abgeschopft

werden.

Fur die meisten Produkte ist der Verkauf Uber Auktionen unwirtschaftlich, da dies die Teil-
nahme maoglichst vieler potenzieller Bieter erfordert und die Transaktionskosten prohibitiv
hoch sind. Die Fahigkeiten des Internet — Multimedialitat, Ortsunabhangigkeit, Interaktivitat
und Dialogfahigkeit — haben jedoch neue Potenziale eroffnet, da es mdglich wurde, Kaufpro-
zesse zu digitalisieren. Dadurch werden die Transaktionskosten bei Online-Auktionen e-
norm reduziert, sodass sie mittlerweile eine weite Verbreitung gefunden haben (zu den Ein-
zelheiten vgl. Fantapié Altobelli/Sander 2001, S. 99 ff.).

Aus Sicht der Anbieter weist eine Auktion folgende Vorteile auf (vgl. Streich 2001; Klein

2000, S. 447 ff.):

— Auch kleine Unternehmen kdnnen E-Commerce realisieren, ohne eine eigene Online-
Prasenz aufbauen zu missen, und profitieren vom Bekanntheitsgrad der Auktionsplattform
(vgl. Morschheuser 1999, S. 246 f.).

— Auktionen sind ein geeigneter Vertriebsweg fir Restbesténde, fehlerbehaftete Waren und
Uberkapazitaten, da solche ,Sonderposten“ aus den iblichen Vertriebskanalen heraus-
gehalten werden kdnnen.

— Auktionen konnen als Marktforschungsinstrument eingesetzt werden, z. B. zur Erfassung
von Kundenpréferenzen und Zahlungsbereitschaften (vgl. Skiera/Revenstorff 1999).

— Fur Produkte, fur die entweder kein Marktpreis existiert (z. B. Unikate) oder bei denen die-
ser stark schwankt (z. B. Rohstoffe), sind Auktionen ebenfalls geeignet (vgl. Reichwald/
Hermann/Bieberbach 2000, S. 542).

Risiken fur die Anbieter bestehen insb. darin, dass das Produkt entweder gar nicht oder zu
einem niedrigeren Preis verkauft wird, als dies bei einem anderen Vertriebskanal moglich

gewesen ware (vgl. Klein 2000, S. 449).

Aus Sicht der Nachfrager sind insb. folgende Vorteile zu nennen:

—Im Vergleich zu Anzeigenblattern ist die Suche nach dem gewlinschten Produkt deutlich
einfacher und schneller auf Grund der bei Online-Auktionen vorhandenen Suchmechanis-
men (vgl. Morschheuser 1999, S. 247).



— Durch Auktionen kénnen z. T. erhebliche Preisvorteile erzielt werden (vgl. Klein 2000, S.
448 f1.).
— Nicht zuletzt bieten Auktionen — insb. Live-Auktionen — Unterhaltungswert und kommen

dem ,Spieltrieb” vieler Nutzer entgegen.

Das typische Risiko flr den Nachfrager besteht darin, dass sich der Abschlusspreis im
Nachhinein als zu hoch erweist (vgl. Streich 2001). So lagen bei einer Untersuchung von 529
moderierten Live-Auktionen von ricardo.de die Hochstgebote bis zu 23% hoher als die Preise

von Online-Versandh&ausern fir dieselben Produkte.

3.2 Einflussfaktoren auf die Teilnahme an Online-Auktionen

Die Teilnahme an Online-Auktionen kann aus Sicht der Nachfrager durch den Transakti-
onskostenansatz erklart werden. Im Rahmen der Transaktionskostentheorie werden Ver-
tragsbeziehungen zwischen Wirtschaftssubjekten untersucht. Zentrale Annahme ist, dass bei
mehreren Moglichkeiten die effizienteste Vertragsbindung zustande kommt. Effizienzkriteri-
um ist dabei die Hohe der anfallenden Transaktionskosten (vgl. ausfuhrlich Williamson 1975;
Picot 1982; zur Bedeutung von Transaktionskosten im Internet vgl. Fantapié Altobelli/Sander
2001, S. 96 ff.). Im E-Commerce erklart die Transaktionskostentheorie die Entscheidung
zwischen dem Kauf im Internet und dem Kauf in alternativen Vertriebskanalen. Die Transak-
tionskosten umfassen dabei die wahrgenommenen Kosten fur Informationssuche, Vergleich
von Eigenschaften, Untersuchung der Produkte, Verhandlung, Zahlung, Versand und After-
Sales-Service (vgl. Liang/Huang 1998, S. 32). Dabei beschranken sich die wahrgenomme-
nen Kosten nicht zwangslaufig auf die monetdren Belastungen, sondern umfassen insb.
auch die wahrgenommenen Risiken einer Transaktion (vgl. Clemons/Reddi 1993, S. 12 f.).
Bisherige Studien haben gezeigt, dass eine grél3ere Unsicherheit bzgl. Internet-Kaufen auch
zu hoheren wahrgenommenen Transaktionskosten fuhrt (vgl. insb. Teo/Yu 2005; Li-
ang/Huang 1998). Hingegen sind die empfundenen Transaktionskosten geringer, wenn der
Anbieter vertrauenswurdig und die Kauffrequenz im Internet hoher sind. Je geringer die Kon-
sumenten die Transaktionskosten einschatzen, umso wahrscheinlicher wird ceteris paribus

der Kauf Uber das Internet.

Bei Online-Auktionen sind dariiber hinaus zusétzliche Merkmale zu beriicksichtigen, welche
das wahrgenommene Risiko und damit die Transaktionskosten beeinflussen. So kann der
Kaufer bei Online-Auktionen das angebotene Produkt und den Verkaufer nicht selbst begut-
achten, wodurch das wahrgenommene Risiko deutlich zunimmt; andererseits sorgen Bewer-
tungssysteme (wie z. B. bei eBay) dafiir, dass der Kaufer ein Bild Uber die Vertrauenswir-
digkeit des Anbieters gewinnen kann (vgl. Ottaway/Bruneau/Evans 2003; Standifird 2001;
Melnik/Alm 2002). Dabei gilt, dass der Einfluss negativer Bewertungen auf die Kaufentschei-

dung grofer ist als der Einfluss positiver Bewertungen.



Es kann weiterhin angenommen werden, dass die Qualitdt der Produktabbildung einen Ein-
fluss auf das wahrgenommene Risiko hat (vgl. Ottaway/Bruneau/Evans 2003, S. 56 f.). Dar-
Uber hinaus kann davon ausgegangen werden, dass eine ausfiihrliche Produktbeschreibung
Hinweise auf die Echtheit des Produkts geben kann und damit das wahrgenommene Risiko
sinkt. Wird unterstellt, dass Anbieter von Markenfalschungen kein Rickgaberecht gewéhren,
so kann das Einrdumen eines Rickgaberechts ebenfalls als Indikator fir die Echtheit des
Produkts gelten. Das wahrgenommene Risiko kann weiterhin reduziert werden, wenn eine
Bezahlung uber PayPal mdglich ist, da PayPal einen Kauferschutz von bis zu 500 € gewahrt,
wenn der Artikel wesentlich von der Artikelbeschreibung abweicht, wie dies bei Markenfal-
schungen der Fall ist. Weitere Faktoren, welche das wahrgenommene Risiko bei Online-
Auktionen reduzieren, sind das Herkunftsland des Verkaufers sowie die Dauer seiner Mit-

gliedschaft bei eBay.

3.3 Markenpiraterie bei eBay

Bzgl. Markenpiraterie bei eBay sind bislang keine Untersuchungen vorhanden, das Thema
wird jedoch mittlerweile haufig angesprochen (vgl. z. B. Wurscher 2004). Eine Umfrage
durch TNS Infratest hat ergeben, dass rd. 75% der deutschen Internet-Nutzer der Ansicht
sind, Markenpiraten seien Betruger, und knapp zwei Drittel befiirworten eine hartere Bestra-
fung der Personen, die darin verwickelt sind. Knapp 70% sind ferner der Meinung, dass Ori-
ginalmarke und Falschung kaum zu unterscheiden seien. Andererseits geben immerhin 27%
der Befragten an, es sei ihnen egal, ob sie eine Féalschung oder das Original erwerben, so-
lange der Preis stimmt (vgl. Wegner 2005, S. 30 ff.). Der Vertrieb von Falschungen im Inter-
net nimmt dabei immer gréRere Ausmalie an. Mdogliche Grinde hierfr sind (vgl. 0. V. 2003,
S. 134):

— Die Kaufer bleiben weitgehend anonym. Dadurch ist die Hemmschwelle fir den Konsu-
menten, ein gefalschtes Produkt zu kaufen, niedriger als beim Kauf in einem herkémmli-
chen Geschatft.

—Durch die weltweite Verbreitung des Internet hat sich der Markt fir Markenfalschungen
enorm vergroR3ert.

— Auf Grund der Globalitat und der Anonymitat der Verkaufer ist die rechtliche Belangung der

Verantwortlichen besonders schwierig.

Aktuelle Medienberichte bestétigen die Vermutung, dass eBay in zunehmendem MalRe zum
Vertrieb von Markenfélschungen genutzt wird. Dabei versteigern weniger Privatpersonen als
vielmehr kriminelle Organisationen gefalschte Waren Uber eBay. Schatzungen zufolge wer-
den dabei jahrlich rd. 4 Mio. gefalschte Artikel Gber das Internet vertrieben (vgl. Schmitt
2005).



Die Auktionsplattform eBay tbernimmt grundsétzlich keine Verantwortung fiir die gehandel-
ten Produkte. Seit 2004 ist eBay gemal} deutscher Rechtsprechung jedoch verpflichtet, Auk-
tionen mit erkennbaren Falschungen zu léschen (vgl. Bundesgerichtshof 2004). Das Einstel-
len von Markenfalschungen ist bei eBay grundsétzlich verboten, eine umfassende Kontrolle
ist allerdings nicht wirklich moglich. eBay bietet zu diesem Zweck das sog. ,Verifizierte Rech-
teinhaber Programm® (VeRI). Inhaber von Rechten kénnen Verletzungen von Urheber- und
Schutzrechten bei eBay anzeigen, woraufhin die Auktion geléscht wird. Zwar kénnen auch
andere eBay-Teilnehmer VerstoRe gegen Schutzrechte an den Kundenservice melden, je-
doch sind die Mdglichkeiten zu handeln nach Angabe von eBay eingeschrankt (vgl. eBay
Deutschland 2005). Somit ist der Konsument nach wie vor in hohem Mal3e der Gefahr aus-

gesetzt, unbewusst Markenfalschungen bei eBay zu ersteigern.

4 Empirische Erhebung des Bietverhaltens bei Markenféalschungen
iIm Rahmen von eBay-Auktionen

4.1 Erhebungsziel

Ziel der Untersuchung war es, erste Einblicke in das Konsumentenverhalten der eBay-Nutzer

vor dem Hintergrund der Markenpiraterie zu erheben. Im Mittelpunkt stand dabei die wahr-

genommene Gefahr des unbewussten Erwerbs einer Markenfalschung. Konkret wurden fol-

gende Aspekte analysiert:

— Bisherige Erfahrungen der eBay-Nutzer mit Markenpiraterie,

—Umgang mit Markenpiraterie (wahrgenommenes Risiko, Konsequenzen flr das eigene
Verhalten, Mal3hahmen zur Absicherung gegen Markenpiraterie) sowie

— Einstellung der eBay-Nutzer zur Markenpiraterie.

Gegenstand der Untersuchung waren folgende Hypothesen:

Erfahrungen mit Markenfalschungen
Hypothese 1: Mit Zunahme der Zahl an eBay-Ké&ufen steigt die Zahl der gekauften Plagiate.
Hypothese 2: Die subjektiv wahrgenommene Falschungshaufigkeit von bestimmten Pro-

duktkategorien ist bei Kaufern und Nichtkaufern von Plagiaten unterschiedlich.
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Umgang mit Markenfélschungen

Hypothese 3: Die wahrgenommenen Risiken im Falle des unbewussten Erwerbs einer Mar-
kenfalschung ist bei Kaufern und Nichtkdufern von Plagiaten unterschiedlich.

Hypothese 4: Die Konsequenzen fir das eigene Handeln sind bei Kaufern und Nichtkaufern
von Plagiaten unterschiedlich.

Hypothese 5: Kéaufer mit und ohne Erfahrung mit Markenfalschungen nutzen unterschiedli-
che Instrumente, um sich gegen das Ersteigern von Markenfalschungen ab-
zusichern.

Hypothese 6: Kaufer mit und ohne Erfahrung mit Markenfalschungen bewerten spezifische
Merkmale von Auktionen als Hinweis auf eine Markenfalschung unterschied-
lich.

Einstellungen zur Markenpiraterie

Hypothese 7: Die Einstellung zur Markenpiraterie ist bei Kaufern und Nichtkaufern von Mar-
kenfalschungen unterschiedlich.

Hypothese 8: Das Ausmal’ der Markenpiraterie wird von Kaufern und Nichtkdufern von Mar-

kenfalschungen unterschiedlich wahrgenommen.

Zwar hat die Analyse auf Grund der nichtreprasentativen Stichprobe lediglich explorativen
Charakter, sie liefert jedoch eine ganze Reihe neuer Erkenntnisse, da die Thematik bislang
nicht untersucht wurde. Zudem ist der Vergleich zwischen K&ufern und Nichtkdufern von

Markenfalschungen in jedem Fall aussagefahig.

4.2 Untersuchungsdesign

Als Methodik wurde eine internetbasierte schriftiche Umfrage gewahlt, da die eBay-Kaufer
sich definitionsgemall unter den Internet-Nutzern rekrutieren. Zwar weisen Online-
Befragungen gewisse methodische Probleme auf (zu den Einzelheiten vgl. Hauptmanns/
Lander 2003; Starsetzki 2003), das Vorgehen erschien jedoch fur die konkrete Fragestellung

als besonders zweckmalfig.

Der Fragebogen besteht grundsatzlich aus standardisierten geschlossenen Fragen, um eine
bessere Vergleichbarkeit der Antworten zu gewdahrleisten. Die Bearbeitungszeit betrug ca. 5

Minuten.

Die Untersuchung erfolgte im November 2005. Befragt wurden die ca. 2500 Studierenden
der Helmut-Schmidt-Universitat/Universitat der Bundeswehr Hamburg, welche per E-Mail
gebeten wurden, den Uber einen Link erreichbaren Fragebogen auszufillen und nach Mog-
lichkeit an Freunde und Bekannte weiterzuleiten. Selektionskriterium war die Mitgliedschaft

bei eBay, d. h. sdmtliche Befragungsteilnehmer waren eBay-Mitglieder. Dartiber hinaus wur-



11

den 60 E-Mails mit dem Link zum Fragebogen an eBay-Mitglieder verschickt, welche bei
Auktionen in den Kategorien Parfum, Schuhe, Kleidung, Spielzeug, Uhren und Schmuck
Hochstbietende waren. Zusatzlich wurde ein Link zum Fragebogen auf einer Homepage des

Fachbereichs Wirtschaftswissenschaften der Universitat Hamburg platziert.

Da ein Groliteil der Befragten Studenten war, kann die Erhebung keinen Anspruch auf Re-
prasentativitat fur die Grundgesamtheit der eBay-Nutzer erheben. Dennoch erlaubt der Um-
fang der Stichprobe (die Teilnehmeranzahl betrug 832 Fragebégen, wovon 798 ausgewertet
werden konnten) durchaus eine Reihe von Tendenzaussagen. Die erhobenen Daten wurden

codiert und mit SPSS ausgewertet.
4.3 Untersuchungsergebnisse

eBay-Nutzung

Ein Grol3teil der befragten eBay-Nutzer (39,3%) ersteigert zwischen zwei und funf Artikel im
Jahr; immerhin knapp 50% der Befragten ersteigern tiber sechs Artikel pro Jahr (vgl. Abb. 2).
Insofern kann davon ausgegangen werden, dass die meisten Befragten Uber eine hinrei-

chende Erfahrung mit eBay verfiigen.

O héchstens 1 Mal im Jahr
| 2-5 Mal im Jahr

O 6-10 Mal im Jahr

O 11-20 Mal im Jahr

W mehr als 20 Mal im Jahr

12,8% 11,3%

14,9%

Abbildung 1: Anzahl der jahrlichen eBay-K&ufe der befragten Personen
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Erfahrungen mit Markenfalschungen

Die Mehrheit der Probanden (68,8%) gab an, noch keine Markenfalschung bei eBay erstei-
gert zu haben. 12,4% der Befragten haben unbewusst eine Markenfélschung erworben,
5,8% bewusst. 13% waren sich nicht sicher, ob das ersteigerte Produkt ein Original war. Of-
fensichtlich spielt Markenpiraterie bei eBay-Nutzern eine wichtige Rolle, da Markenfélschun-
gen haufig weder vor noch nach der Auktion als solche zu erkennen sind. Dartber hinaus

zeigte sich, dass die Anteile bewusster und unbewusster Kaufe von Plagiaten mit steigender
Zahl von eBay-K&aufen zunehmen. Der XZ-Test war auf dem 99%-Niveau signifikant, sodass

Hypothese 1 angenommen werden kann.

Haben Sie schon mal eine Féalschung gekauft? * Anzahl eBay-Kéufe Kreuztabelle
Anzahl eBay-Kaufe
héchstens 1 mehr als
mal im Jahr 2-5mal | 6-10mal | 11-20 mal 20 mal Gesamt
Haben Sie schon Ja, bewusst ersteigert Anzahl 3 13 12 6 12 46
mal eine Falschung % von Anzahl eBay-Kaufe 3,3% 4,1% 6,9% 5,0% 11,8% 5,8%
gekauft? Ja, unbewusst ersteigert  Anzahl 4 33 22 22 18 99
% von Anzahl eBay-Kaufe 4,4% 10,5% 12,7% 18,5% 17,6% 12,4%
Nein Anzahl 72 234 113 70 60 549
% von Anzahl eBay-Kaufe 80,0% 74,5% 65,3% 58,8% 58,8% 68,8%
Bin mir nicht sicher Anzahl 11 34 26 21 12 104
% von Anzahl eBay-Kaufe 12,2% 10,8% 15,0% 17,6% 11,8% 13,0%
Gesamt Anzahl 90 314 173 119 102 798
% von Anzahl eBay-Kaufe 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabelle 2: Zusammenhang zwischen dem Kauf von Markenfalschungen und der An-
zahl an eBay-Kéaufen.

Im Hinblick auf die subjektive Einschatzung der Falschungshaufigkeit (1 = sehr selten; 6 =
sehr haufig) rangieren die Kategorien Kleidung, Parfum, Uhren/Schmuck, Accessoires an
oberster Stelle, wohingegen Spielzeug an letzter Stelle steht (vgl. Abb. 2). Zwischen den
Befragten, die schon einmal eine Falschung erworben haben, und denjenigen, bei denen
dies nicht der Fall war, bestehen dabei signifikante Unterschiede in Bezug auf die Kategorien
Kleidung und Medikamente. Bzgl. der Ubrigen Kategorien war die Einschatzung der Fal-

schungshéaufigkeit hingegen recht homogen.
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Abbildung 2: Wahrgenommene Haufigkeit von
nach Kaufern und Nicht-Kaufern

Produktfalschungen getrennt

ONEWAY ANOVA
Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Schuhe Zwischen den Gruppen ,149 2 ,074 ,042 ,959
Innerhalb der Gruppen 1223,223 691 1,770
Gesamt 1223,372 693
Kleidung Zwischen den Gruppen 9,401 2 4,700 3,168 ,043
Innerhalb der Gruppen 1025,425 691 1,484
Gesamt 1034,826 693
Parfum Zwischen den Gruppen 2,489 2 1,245 ,616 ,540
Innerhalb der Gruppen 1395,962 691 2,020
Gesamt 1398,451 693
Handy/PDA Zwischen den Gruppen 4,017 2 2,008 1,158 ,315
Innerhalb der Gruppen 1198,728 691 1,735
Gesamt 1202,745 693
Schmuck/Uhren/ Zwischen den Gruppen 2,746 2 1,373 ,817 442
Accessoires Innerhalb der Gruppen | 1161,542 691 1,681
Gesamt 1164,288 693
Elektronikartikel Zwischen den Gruppen 1,426 2 713 ,438 ,646
Innerhalb der Gruppen 1125,606 691 1,629
Gesamt 1127,032 693
Medikamente Zwischen den Gruppen 9,563 2 4,782 2,331 ,098
Innerhalb der Gruppen 1417,187 691 2,051
Gesamt 1426,751 693
CD/DVD Zwischen den Gruppen ,290 2 ,145 ,063 ,939
Innerhalb der Gruppen 1579,496 688 2,296
Gesamt 1579,786 690
Spielzeug Zwischen den Gruppen ,488 2 244 ,156 ,855
Innerhalb der Gruppen 1067,560 683 1,563
Gesamt 1068,048 685
Software Zwischen den Gruppen 1,621 2 ,810 373 ,689
Innerhalb der Gruppen 1474,842 679 2,172
Gesamt 1476,463 681

Tabelle 3: Statistische Uberprifung von Hypothese 2
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Umgang mit Markenfélschungen

Im Rahmen der Erhebung wurde nach den personlichen Konsequenzen im Fall des unbe-
wussten Erwerbs einer Markenfalschung gefragt. Dabei handelt es sich zum einen um mog-
liche wahrgenommene Risiken (Erwartung eines Qualitatsverlusts, Arger und Frustration
Uber den Kauf, Geldverschwendung, Blamagegefahr), zum anderen um Konsequenzen fir
das eigene Verhalten (mehr Vorsicht beim nachsten Kauf, mehr Informationen beim néchs-
ten Kauf, Reduzierung der Online-Kaufe). Abb. 3 zeigt die Ergebnisse getrennt nach Pro-

banden mit und ohne Erfahrung mit Markenfalschungen bei eBay.
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Abbildung 3: Auswirkungen eines unbewussten Falschungskaufs
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ONEWAY ANOVA
Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Geldschwendung Zwischen den Gruppen 436 2 ,218 ,885 ,413
Innerhalb der Gruppen 170,016 691 ,246
Gesamt 170,451 693
Arger und Frustration ~ Zwischen den Gruppen ,604 2 ,302 1,229 ,293
Innerhalb der Gruppen 169,847 691 ,246
Gesamt 170,451 693
Blamagegefahr Zwischen den Gruppen ,304 2 ,152 3,275 ,038
Innerhalb der Gruppen 32,031 691 ,046
Gesamt 32,334 693
Qualitatsverlust Zwischen den Gruppen 497 2 ,249 1,063 ,346
Innerhalb der Gruppen 161,589 691 ,234
Gesamt 162,086 693
Mehr Vorsicht beim Zwischen den Gruppen 1,019 2 ,510 2,378 ,094
néachsten Kauf Innerhalb der Gruppen 148,129 691 214
Gesamt 149,148 693
Besser informieren Zwischen den Gruppen 2,384 2 1,192 4,823 ,008
beim nachsten Kauf  |nnerhalb der Gruppen 170,792 691 247
Gesamt 173,176 693
Zukunftig weniger Zwischen den Gruppen ,694 2 347 2,875 ,057
online kaufen Innerhalb der Gruppen 83,467 691 121
Gesamt 84,161 693
Kein Problem Zwischen den Gruppen ,805 2 ,402 5,987 ,003
Innerhalb der Gruppen 46,447 691 ,067
Gesamt 47,252 693

Tabelle 4: Statistische Uberprifung der Hypothesen 3 und 4

In Bezug auf die wahrgenommenen Risiken zeigte sich, dass Qualitatsverlust und Arger bzw.
Frustration — d. h. das funktionelle und physische sowie das psychische Risiko — mit 63,5%
bzw. 56,9% der Nennungen als sehr stark empfunden werden, wohingegen das finanzielle
Risiko (,Geldverschwendung®) nur von 42% der Befragten genannt wurde. Uberraschend ist,
dass das soziale Risiko (,Blamagegefahr”) nur von 5,6% der Befragten genannt wurde. Dies
widerspricht den bisherigen Studien, im Rahmen derer das soziale Risiko als besonders be-
deutsam angesehen wird (vgl. Wilcke/Zaichkowsky 1999; Jenner/Artun 2005). Offensichtlich
spielt dieses Kriterium bei eBay-K&ufen im Vergleich zu Offline-K&ufen eine untergeordnete
Rolle. Eine Erklarung kénnte darin liegen, dass sich der Kaufer eines Plagiats im sozialen
Umfeld ,entlasten” kann, da er das Produkt vor dem Kauf nicht besichtigen konnte. Im Hin-
blick auf die Folgen fir kinftiges Handeln rangiert ,Mehr Vorsicht* mit rd. 2/3 der Nennungen
auf Platz 1. Inhaltlich zeigt dies, dass die wahrgenommenen Risiken (Hypothese 3) — mit
Ausnahme der Blamagegefahr — bei Kaufern und Nicht-Kéufern von Plagiaten als ahnlich
angesehen werden. Hingegen zeigen sich bei den Konsequenzen fir das eigene Handeln
(Hypothese 4) durchweg signifikante bis hochsignifikante Unterschiede zwischen den be-
trachteten Kaufergruppen (vgl. Tab. 4). Erwartungsgemal sind es dabei die bewussten Kau-

fer, fur welche der (unbewusste) Kauf eines Plagiats oftmals kein Problem darstellt.
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Von Interesse ist auch die Frage, ob und ggf. in welcher Form die Befragten versuchen, sich
gegen das Ersteigern von Markenfalschungen abzusichern (vgl. Abb. 4). Dadurch wird die
Wahrscheinlichkeit des Eintreffens einer negativen Konsequenz verringert, d. h. das wahr-

genommene Risiko wird reduziert.
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Abbildung 4. Absicherungsmadglichkeiten gegen einen unbewussten Falschungskauf
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ONEWAY ANOVA
Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Bewertung des Zwischen den Gruppen 2,727 2 1,364 6,170 ,002
Verkaufers Innerhalb der Gruppen 152,698 691 221
Gesamt 155,425 693
Herkunftsland des Zwischen den Gruppen 401 2 ,200 1,123 ,326
Verkaufers Innerhalb der Gruppen 123,249 691 178
Gesamt 123,650 693
Dauer der Mitgliedschaft Zwischen den Gruppen 727 2 ,364 2,657 ,071
des Verkaufers Innerhalb der Gruppen 94,547 691 1137
Gesamt 95,274 693
Artikelbild Zwischen den Gruppen ,093 2 ,047 ,201 ,818
Innerhalb der Gruppen 160,127 691 ,232
Gesamt 160,220 693
Artikelbeschreibung Zwischen den Gruppen ,281 2 ,140 ,650 ,523
Innerhalb der Gruppen 149,241 691 ,216
Gesamt 149,522 693
Artikelpreis Zwischen den Gruppen ,027 2 014 ,056 ,945
Innerhalb der Gruppen 165,368 691 ,239
Gesamt 165,395 693
Andere Gebote Zwischen den Gruppen 571 2 ,286 3,631 ,030
Innerhalb der Gruppen 55,890 691 ,081
Gesamt 56,461 693
Rickgaberecht Zwischen den Gruppen ,588 2 ,294 1,174 ,310
Innerhalb der Gruppen 172,889 691 ,250
Gesamt 173,477 693
PayPal Bezahlung Zwischen den Gruppen ,126 2 ,063 , 731 ,482
Innerhalb der Gruppen 59,597 691 ,086
Gesamt 59,723 693
Gar nicht Zwischen den Gruppen ,044 2 ,022 ,339 , 713
Innerhalb der Gruppen 44,636 691 ,065
Gesamt 44,680 693

Tabelle 5: Statistische Uberpriifung von Hypothese 5

Das Bewertungsprofil des Verkaufers nimmt mit insg. 66,2% der Nennungen eine herausra-
gende Rolle ein. Eine Absicherung tber das Rickgaberecht wird ebenfalls mit rd. 50% der
Nennungen als bedeutsam eingestuft. Signifikante bis hochsignifikante Unterschiede zwi-
schen den betrachteten Kaufergruppen zeigten sich dabei bzgl. des Bewertungsprofils der
Verkaufer, der Dauer der Mitgliedschaft der Verk&ufer sowie des Vorhandenseins anderer
Gebote (vgl. Tab. 5).

Bei der Frage, wie stark die 0. g. Merkmale auf eine Markenfalschung hinweisen, nehmen
die Bewertungen der vergangenen Transaktionspartner wiederum eine herausragende Rolle
ein (74% der Nennungen ,stark” bis ,sehr stark” mit 1 = Gberhaupt nicht bis 6 = sehr stark).

Auch ein niedriger Preis weist stark bis sehr stark auf eine Markenféalschung hin (vgl. Abb. 5).



18

6 OBewusste Kaufer B Unbewusste Kaufer ONichtkaufer OGesamt
5 -
4 — 3 —
3 —
2 -
1 -
O |
@ & o Qo N @ ) N >
R &Q} o&z @9& 666& o&o é>°°° ~§lg’\©\ @
a&*\& @ & 2 & & S ¥ \19@0
S & &F & N ® 5 &
ts) > N & e ¥ RN
& P & & N © ©@
& & N4 > N\
& v Q
& & &
< & &¢
© O
Abbildung 5: Hinweise auf eine bei eBay angebotene Falschung
ONEWAY ANOVA
Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Niedriger Preis Zwischen den Gruppen ,055 2 ,028 ,015 ,986
Innerhalb der Gruppen 1316,148 691 1,905
Gesamt 1316,203 693
Herkunftsland Zwischen den Gruppen 2,069 2 1,034 ,514 ,599
Innerhalb der Gruppen 1391,691 691 2,014
Gesamt 1393,759 693
Wenige Bewertungen Zwischen den Gruppen 21,372 2 10,686 4,760 ,009
Innerhalb der Gruppen 1551,154 691 2,245
Gesamt 1572,526 693
Negative Bewertungen  Zwischen den Gruppen 17,094 2 8,547 5,379 ,005
Innerhalb der Gruppen 1097,859 691 1,589
Gesamt 1114,952 693
Geringe Dauer der Zwischen den Gruppen 5,198 2 2,599 1,164 ,313
Mitgliedschaft Innerhalb der Gruppen | 1543541 691 2,234
Gesamt 1548,739 693
Wenige andere Gebote Zwischen den Gruppen 7,948 2 3,974 2,116 ,121
Innerhalb der Gruppen 1297,585 691 1,878
Gesamt 1305,533 693
Artikelbeschreibung Zwischen den Gruppen 7,018 2 3,509 1,627 ,197
Innerhalb der Gruppen 1490,591 691 2,157
Gesamt 1497,610 693
Artikelbild Zwischen den Gruppen 2,131 2 1,065 ,407 ,666
Innerhalb der Gruppen 1810,053 691 2,619
Gesamt 1812,184 693
Kein Riickgaberecht Zwischen den Gruppen ,848 2 424 ,183 ,833
Innerhalb der Gruppen 1598,495 691 2,313
Gesamt 1599,343 693

Tabelle 6: Statistische Uberpriifung von Hypothese 6



19

Offenbar wird das wahrgenommene Risiko eines unbewussten Kaufs eines Plagiats durch
positive Bewertungen verringert und durch negative Bewertungen erhoht. Die statistische
Uberprufung von Hypothese 6 (vgl. Abb. 5) bestatigt dabei die herausragende Rolle von Be-
wertungen als Hinweis auf die Seriositat des Anbieters: Sowohl die Kategorie ,wenige Be-
wertungen“ als auch ,negative Bewertungen“ zeigten hochsignifikante Unterschiede zwi-
schen den Kaufergruppen. So spielen diese Faktoren bei den bewussten Kaufern von Fal-

schungen eine deutlich geringere Rolle als bei den unbewussten Kaufern und Nicht-Kaufern.

Einstellungen zur Markenpiraterie

Ein weiterer Schwerpunkt der Untersuchung bezog sich auf die Einstellungen der eBay-
Nutzer gegenlber Markenpiraterie. Die Abfrage erfolgte Uber eine sechsstufige Skala (1 =

stimme gar nicht zu; 6 = stimme voll zu). Die Ergebnisse sind in Abb. 6 angegeben.

Es muss mehr gegen
Markenpiraterie getan 62,2%
werden

Das Kaufen von
Falschungen fugt 73,8%
Dritten Schaden zu

Der Vertrieb von
Falschungen stellt 75,2%
Straftat dar

Ich kaufe nur Original-

0,
Produkte 47,3%

Abbildung 6: Einstellungen zur Markenpiraterie

Aus Abb. 6 wird deutlich, dass ein groRer Anteil der Befragten Originale kauft; dies steht im
Einklang mit der bereits erwahnten Studie von TNS Infratest. Eine Unterscheidung nach dem
Geschlecht der Probanden zeigt dabei, dass weibliche eBay-Nutzer eher eine Falschung

erwerben wirden als mannliche Nutzer.
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Gruppenstatistiken

Standard-

Standard- fehler des
Geschlecht N Mittelwert | abweichung | Mittelwertes
Ich kaufe nur Originalmarken mannlich 577 4,10 1,545 ,064
weiblich 117 3,60 1,560 144
Vertrieb stellt Straftat dar mannlich 577 5,06 1,351 ,056
weiblich 117 4,88 1,340 124
Der Erwerb von Markenfalschungen  mannlich 577 4,95 1,264 ,053
verursacht Schaden weiblich 117 5,02 1,189 ,110
Es muss mehr gegen mannlich 577 4,63 1,352 ,056
Markenpiraterie getan werden weiblich 117 4,76 1,215 112

Test bei unabhangigen Stichproben

Levene-Test der
Varianzgleichheit

T-Test fur die Mittelwertgleichheit

Standardfeh- | 95% Konfidenzintervall
Mittlere ler der der Differenz
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) | Differenz Differenz Untere Obere
Ich kaufe nur Varianzen sind gleich ,032 ,859 3,167 692 ,002 ,497 ,157 ,189 ,805
Originalmarken i i i
[o] Varlanzen sind nicht 3,148 165,479 002 497 ,158 ,185 ,809
gleich
Vertrieb stellt Straftat dar  Varianzen sind gleich ,052 ,819 1,331 692 ,184 ,182 ,137 -,087 ,451
Vari ind nicht
arianzen sind nic 1338 | 167,329 183 1182 ,136 -,087 1451
gleich
Kaufen von Varianzen sind gleich 626 429 -,504 692 615 -,064 127 -,313 ,185
Markenfalschungen i i i
verursacht Schaden ;/f;';"ze" sind nicht -524 | 173397 601 -,064 122 -,304 177
Es muss mehr gegen Varianzen sind gleich 4,203 ,041 -,963 692 ,336 -,130 ,135 -,395 ,135
Markenpiraterie getan i i i
werden ggg}"zen sind nicht -1,033 | 179,232 303 -130 126 -378 118

Tabelle 7: Statistische Uberprufung der Einstellung zur Markenpiraterie von Mannern
und Frauen

Die grof3e Mehrheit der Befragten sieht dabei den Vertrieb gefalschter Waren als eine Straf-

tat an. Demzufolge stimmen rd. 62% Uberwiegend oder voll zu, dass ein groRerer Hand-

lungsbedarf besteht, um Markenpiraterie einzudammen. Knapp % der Befragten sind sich

bewusst, dass gefalschte Artikel auch die Wirtschaft und den Staat schadigen, womit die

Ergebnisse mit denen der TNS-Studie konsistent sind. Insgesamt wird deutlich, dass die

meisten Probanden eine stark negative Haltung zur Markenpiraterie haben. Erwartungsge-

maf sind dabei hochsignifikante Unterschiede festzustellen, je nachdem, ob die Probanden

bereits bewusst ein Plagiat gekauft haben oder nicht (vgl. Abb. 7 sowie Tab. 8). Insofern

kann Hypothese 7 bestétigt werden.
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Produkte Falschungen stellt Falschungen fugt Dritten  Markenpiraterie getan
Straftat dar Schéaden zu werden

Abbildung 7: Mittlere Einstellungen zur Markenpiraterie getrennt nach bewuss-
ten und sonstigen Kaufern

ONEWAY ANOVA
Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Ich kaufe nur Zwischen den Gruppen 25,204 2 12,602 5,256 ,005
Originalmarken Innerhalb der Gruppen | 1656,704 691 2,398
Gesamt 1681,908 693
Vertrieb stellt Straftat dar Zwischen den Gruppen 18,883 2 9,441 5,243 ,005
Innerhalb der Gruppen 1244,420 691 1,801
Gesamt 1263,303 693
Kaufen von Zwischen den Gruppen 13,797 2 6,898 4,454 ,012
Markenfalschungen Innerhalb der Gruppen | 1070,303 691 1,549
verursacht Schaden Gesamt
1084,099 693
Es muss mehr gegen Zwischen den Gruppen 23,883 2 11,941 6,868 ,001
Markenpiraterie getan Innerhalb der Gruppen | 1201,427 691 1,739
werden Gesamt 1225,310 693

Tabelle 8: Statistische Uberpriifung von Hypothese 7

Offensichtlich haben Probanden, welche bereits bewusst eine Falschung erworben haben,

eine tendenzielle positivere Einstellung zur Markenpiraterie.

Im Hinblick auf das wahrgenommene Ausmald der Markenpiraterie zeigte sich, dass eine
Uberwaltigende Mehrheit der Probanden der Ansicht ist, das Internet wirde das Vertreiben

von Markenfalschungen erleichtern (vgl. Abb. 8).
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Markenpiraterie hat in
den letzten 3 Jahren 53,4%
zugenommen

Durch Markenpiraterie
fiihle ich mich unsicher 18,3%
beim Online-Kauf

Gefahr von
Falschungen ist bei 39,3%
eBay grof

Internet erleichtert
Vertreiben von 84,1%
Falschungen

Abbildung 8: Wahrgenommenes AusmaR an Markenfalschungen bei eBay*

Ebenfalls stimmen die meisten Befragten der Aussage zu, Markenpiraterie habe in den letz-
ten drei Jahren zugenommen. Hingegen wird die Gefahr, bei eBay Markenfalschungen zu
ersteigern, als weniger grol3 angesehen. Augenscheinlich geniel3t die Auktionsplattform bis-
lang bei den Nutzern Vertrauen, d. h. die MaRnahmen zur Absicherung gegen Markenpirate-
rie werden als ausreichend empfunden. Eine generelle Unsicherheit beim Online-Kauf auf
Grund von Markenpiraterie konnte nicht festgestellt werden, was sich jedoch durch die in
letzter Zeit gestiegene Aufmerksamkeit in der Presse andern kénnte. Ein Mittelwertvergleich
zwischen den Befragten, die schon einmal unbewusst ein Plagiat gekauft haben, und den
Ubrigen Gruppen zeigt, dass unbewusste Kaufer die Gefahr von Markenfalschungen deutlich

groRRer einschatzen als die tbrigen Befragten.

L op der Nennungen ,stimme zu“, ,stimme voll zu".
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Internet erleichtert Gefahr von Félschungen Durch Markenpiraterie ~ Markenpiraterie hat in

Vertreiben von ist bei eBay grof3 fuhle ich mich unsicher  den letzten 3 Jahren
Falschungen beim Online-Kauf zugenommen

Abbildung 9: Mittleres wahrgenommenes Risiko getrennt nach bewussten und
sonstigen Kaufern

ONEWAY ANOVA
Quadrat- Mittel der
summe df Quadrate F Signifikanz
Internet erleichtert das  Zwischen den Gruppen 1,781 2 ,890 757 ,469
Vertreiben von Innerhalb der Gruppen 812,613 691 1,176
Markenféalschungen Gesamt 814,393 693
Gefahr von Zwischen den Gruppen 63,176 2 31,588 21,292 ,000
Markenfalschung ist  |nnerhalb der Gruppen | 1025 158 691 1484
bei eBay groR ’ '
Gesamt 1088,334 693
Durch Markenpiraterie ~ Zwischen den Gruppen 80,731 2 40,365 19,942 ,000
Unsicherheit beim Innerhalb der Gruppen | 1398,700 691 2,024
Online-Kauf Gesamt
1479,431 693
Markenpiraterie hat Zwischen den Gruppen 4,563 2 2,282 1,420 ,242
Zugenommen Innerhalb der Gruppen | 1110,107 691 1,607
Gesamt 1114,670 693

Tabelle 9: Statistische Uberpriifung von Hypothese 8

Wie aus Abb. 9 deutlich wird, zeigen sich bei den Variablen ,Gefahr der Markenfalschungen
bei eBay“ sowie ,Unsicherheit beim Online-Kauf“ hochsignifikante Unterschiede zwischen
den betrachteten Kaufergruppen (vgl. Tab. 9). Dies gilt insb. fur die beiden Gruppen der be-
wussten und der unbewussten Plagiatekaufer. Insofern kann Hypothese 8 zumindest partiell

bestatigt werden.
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5 Fazit

Bei der Erklarung des Konsumentenverhaltens der Online-Kaufer spielt das wahrgenomme-
ne Risiko eine zentrale Rolle; dies gilt in hohem Mal3e auch fir Online-Auktionen. Solche
Risiken kdnnen funktioneller, physischer, finanzieller und sozialer Art sein und werden von
den meisten eBay-Nutzern auch als solche wahrgenommen. Auf der anderen Seite bestehen
aus Sicht der Nutzer bei eBay offensichtlich ausreichende Méglichkeiten, um sich gegen das
Risiko einer Féalschung abzusichern (insb. positive Bewertungen des Verkaufers und Ruck-
gaberecht), sodass die Wahrscheinlichkeit des Erwerbs von Markenfalschungen als nicht
sehr gro3 angesehen wird. Tendenziell bestehen dabei signifikante Unterschiede zwischen
Kaufern mit und solchen ohne Erfahrungen mit dem Erwerb von Markenfalschungen. Dies

gilt insb. fir die Gruppe der bewussten und der unbewussten Kaufer von Plagiaten.
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