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Vorwort

Seit ihren Anfangen, die im deutschsprachigen Raum auf die Arbeiten von Hans
Domizlaff in den 30er Jahren des vergangenen Jahrhunderts datiert werden kon-
nen, hat sich die Markenforschung nicht nur international, sondern auch in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz kontinuierlich weiterentwickelt. Dabei
gerieten nicht nur immer mehr Bereiche von Wirtschaft und Gesellschaft in ihren
Blickwinkel, sondern die neuen Felder wurden auch intensiver und umfassender
analysiert, als mancher anfangs erwartet hatte. Die Errungenschaften der Marken-
forschung sind dabei unbestritten: Sie hat die Marke aus der Umklammerung der
Design- und Werbebranche befreit und als zentrales Wirtschaftsgut mit hohem
Wert in Unternehmen und Organisationen positioniert, das auf Fithrungsebene ak-
tiv und professionell zu managen ist. Erfolgreiches Markenmanagement in der
Praxis braucht den Input der Wissenschaft. Dennoch: Unter den deutschen Mar-
ketingprofessoren an Universitdten und Hochschulen finden sich nur Wenige mit
der ausdriicklichen Spezialisierung Markenfiihrung. Lehrstiihle explizit fiir Mar-
kenfiihrung gibt es sehr selten. Und in den letzten Jahren konnte man beobachten,
dass auf den ersten Blick moderne Themen, wie z. B. Digitales Marketing, In-
fluencer Marketing, Big Data oder KI, immer mehr an Aufmerksamkeit auf sich
gezogen haben und Forschungsfragen rund um das Generalthema Marke zuneh-
men an den Rand drangten. Genau dieser Entwicklung wollen wir mit der Konfe-
renzreihe DERMARKENTAG entgegentreten.

Als Markenforscher sind wir der Meinung, dass die Marke im Zentrum aller
marktbezogenen Aktivititen stehen sollte und dariiber hinaus auch nach innen,
gegeniiber Mitarbeitern, Strahlkraft besitzt. Als Schirmherren und Veranstalter
dieser Konferenzreihe wollen wir eine Plattform schaffen, um dem Ansatz der
ganzheitlichen und co-kreativen Markenfiihrung Ausdruck und Bedeutung zu ver-
leihen. Dies ist unseres Erachtens bei der 7. Auflage der Konferenz, die Ende Sep-
tember 2018 an der Hochschule Koblenz stattfand, besonders gut gelungen. Den
Einstieg in die Diskussionen bildete ein Workshop mit den Teilnehmern zum
Thema ,,High-Tech in der Markenfiihrung®. Hier wurden im Sinne einer Delphi-
Befragung Thesen diskutiert, die zuvor online - im direkten Austausch mit den
Teilnehmern - entwickelt wurden. Im zweiten Themenblock standen Fragen rund
um die Marke im Handel im Fokus. Der 3. Themenblock widmete sich konkreten
Markenprojekten und spezifischen Instrumenten der Markenfiihrung. Der 4. The-
menblock beschéftigte sich mit Marken, die besonders gewissenhaft, gesellschaft-
lich engagiert und nachhaltig agieren. Der 5. Themenblock diskutierte die Themen
Markenliebe und Customer Experience. Schlielich zeigte der 6. Themenblock,
dass es spannende Randthemen gibt, die fiir die Markenfiihrung von Interesse sind.
Es sind zwar nicht alle Prédsentationen der Konferenz in vorliegendem Buch



wiedergegeben, aber die hier vertretenen Beitrdge spiegeln den Konferenzverlauf
besonders treffend wider.

DERMARKENTAG, der alle zwei Jahre an unterschiedlichen Orten stattfin-
det und immer durch eine Hochschule ausgerichtet wird, versteht sich als Diskus-
sionsplattform fiir die Markenfithrung der Zukunft. Mit der Konferenz haben wir
ein Format geschaffen, welches sich aktuellen Entwicklungen im Marketing nicht
verschlieft, aber sie in die Markenfiihrung einordnet und das Thema Marke immer
wieder in den Blickpunkt riickt. Das dies gelingen kann, zeigt die soeben skizzierte
Themenauswahl der diesjahrigen Konferenz ganz besonders. Zudem ist DER-
MARKENTAG die einzige deutschsprachige Konferenz, auf der in verschiedenen
»Science Sessions™ ausschlieflich Beitrdge prisentiert werden, die durch einen
doppelt blinden Begutachtungsprozess gelaufen sind und von fiihrenden Gutach-
tern ausgewdhlt wurden. Die besondere, familidre Atmosphére der Konferenz soll
insbesondere junge Wissenschaftler ermutigen, erste Erfahrungen auf einer hoch-
wertigen Konferenz zu sammeln, ohne gleich dem manchmal recht rauen Wind
der Wissenschaft ausgesetzt zu werden.

Der MARKENTAG2018 war mit rund 75 angemeldeten Teilnehmern, die an
mindestens einem der beiden Konferenztage anwesend waren, ein voller Erfolg.
Ohne eine aufwendige Organisation im Vorfeld der Konferenz und ohne umfas-
sende Betreuung der Teilnehmer wire dies nicht mdglich gewesen. Bedanken
mochten wir uns hierfiir insbesondere bei der Verwaltung und dem Orga-Team
der Hochschule Koblenz, letzteres unter der Leitung der wissenschaftlichen Mit-
arbeiterin Kim-Dahlem Lay. Da der zweite Konferenztag nicht an der Hochschule
selbst, sondern im ISSO-Institut in der Altstadt von Koblenz stattfand, bedanken
wir uns auch sehr herzlich bei den Kolleginnen und Kollegen des Instituts. Bei
Herrn Joshua Dérge, studentische Hilfskraft an der HWR Berlin, bedanken wir
uns herzlich fiir die Unterstiitzung bei der Erstellung dieses Buchs. Dariiber hinaus
bedanken wir uns bei allen Sponsoren der Konferenz, ohne die sich eine Veran-
staltung unserer GrofBenordnung nicht hitte realisieren lassen, namentlich
BrandTrust, Paperproducts Design, Kopfstrom, Kleinundplécking, sowie bei allen
Medienpartnern. Last but not least gilt unser Dank unserem Gutachtergremium,
darunter fiihrende internationale Markenwissenschaftler, die sich fiir die hohe
Qualitit der Konferenzbeitriage verbiirgten.

Die Tradition der Konferenzreihe DERMARKENTAG wird im Jahre 2020
an der Hochschule Mainz fortgefiihrt. Schon heute freuen wir uns auf spannende
Beitrige, gute Diskussionen und das Wiedersehen mit der Markenfamilie.

Prof. Dr. Holger J. Schmidt Prof. Dr. Carsten Baumgarth
Hochschule Koblenz Hochschule fiir Wirtschaft und Recht Berlin

www.dermarkentag.de
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1 Ausgangslage und Methode

Ein Schwerpunktthema der Konferenz DERMARKENTAG2018 war ,,High-
Tech in der Markenfiihrung®. Um dieses Thema nicht nur in Keynotes zu préasen-
tieren, sondern das Expertenwissen der Teilnehmer aus der Praxis und Wissen-
schaft im Sinne eines Co-Creation-Ansatzes zu nutzen, wurde ein interaktives Dis-
kussionsformat durch den World-Café-Ansatz (Brown et al. 2007; www.thewor-
ldcafe.com) zur Er6ffnung der Konferenz organisiert. Im Vorfeld der Konferenz
wurden die Teilnehmer nach aktuellen Trends in der Markenfiihrung offen befragt.
Die beiden Organisatoren haben diese Antworten zu zehn Thesen verdichtet, er-
ginzt und zugespitzt. Diese wurden dann live wéihrend der Konferenz in fiinf
Gruppen diskutiert, wobei jede Gruppe zunéchst eine These diskutierte und an-
schliefend jeweils eine weitere These diskutierte und die Aussagen der Vorgén-
gergruppe erginzte und kommentierte. Die Ergebnisse wurden dann vom jeweili-
gen Gastgeber kurz préasentiert und fiir die weitere Verarbeitung photographisch
dokumentiert.

2 Thesen

Die zehn Thesen, die sich zu drei grolen Themenfeldern zusammenfassen lassen,
sollen zur eigenen Reflektion und Inspiration anregen. Im Folgenden werden diese
jeweils skizziert sowie die Pro- und Contra-Argumente aus dem World-Café vor-
gestellt.

2.1 Thesen der Riickbesinnung

(1) Marke ist ein psychologisches Konstrukt. Deshalb hat High-Tech nur wenig
Einfluss auf die Markenfiihrung.

Zu dieser These gab es sowohl unterstiitzende als auch ablehnende Argumente.
Als unterstiitzend wurde z. B. die weiterhin wichtige Relevanz von Konstrukten
und Theorien wie z. B. Markentreue genannt, die sich durch High-Tech nicht
grundsitzlich dndern werden. Gleichzeitig wurden aber auch Argumente genannt,
die eher zu einer Ablehnung dieser konservativen These fiihren. U. a. wurde zur
Diskussion erstellt, ob digitale Ansétze (z. B. Kiinstliche Intelligenz) nicht das
Verhalten des Konsumenten durch Algorithmen und Big Data ersetzen. Weiterhin
wurden auch neue Fragestellungen und verhaltenswissenschaftliche Ansétze er-
wiahnt, die im Zuge der Digitalisierung neu entstanden sind. Exemplarisch wurde
z. B. die Wirkung von Influencern genannt. Schlielich diskutierten die Teilneh-
mer, ob und wie High-Tech zentrale Konstrukte wie z. B. die wahrgenommene
Qualitét beeinflussen.
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(2) Die Sehnsucht nach analogen Interaktionen und damit echten Markener-
lebnissen wird dramatisch zunehmen.

Auch zu dieser These gab es sowohl unterstiitzende als auch ablehnende Argu-
mente. Als Pro-Argumente wurde z. B. die Suche nach einfachen und klaren Er-
lebnissen genannt, die eher mit analogen und damit gut bekannten Umfeldern ver-
kniipft wurden. Auch der Wunsch nach echten sozialen Kontakten und Interaktio-
nen mit Menschen sprachen eher fiir die Zunahme von analogen Spielarten der
Markenerlebnisse. Auch der Trend zur bewussten Nichtnutzung von digitalen Ka-
nélen (,,Digital Detox*) unterstiitzte die These. SchlieBlich fiihrte aus Experten-
sicht auch die Uberlegenheit einer multisensualen Wahrnehmung mit allen fiinf
Sinnen zu einer Uberlegenheit von analogen im Vergleich zu digitalen Kontakten
und Erlebnissen. Auf der anderen Seite wurden aber auch Gegenargumente for-
muliert wie der Wunsch nach schnellen und immer verfiigbaren Kontakten und
Erlebnissen, die nur digitale Kanédle zur Verfiigung stellen kdnnen. Auch wurde
angefiihrt, dass sowohl analoge als auch digitale Kontakte echt sein konnen und
es in Zukunft eher um holistische Erlebnisse gehen wird, die digitale mit analogen
Kontakten sinnvoll kombinieren und daher aus einem Entweder-oder- eine So-
wobhl-als-auch-Logik entstehen muss.

(3) Die Automatisierung der Markenfiihrung wird scheitern, da es Maschinen
an Kreativitit und Seele fehlt.

Die Meinungen der Experten zu dieser These waren sehr unterschiedlich. Auf der
einen Seite gab es Aussagen, die diese These stiitzten. Als Argumente wurde auf
die fehlende Seele, die fehlende Haltung und Werte sowie die Unmdglichkeit zum
Aufbau von zwischenmenschlichen Interaktionen (z. B. Liebe) von Maschinen
verwiesen. Auf der anderen Seite gab es auch Meinungen, die insbesondere auf
die zukiinftigen Potentiale von Maschinen abstellten und dadurch Maschinen auch
Kreativitdt und ,,menschliche” Interaktionen zugetraut werden. Danach werden
Maschinen durch immer neue Daten und deren Verkniipfung zukiinftig auch kre-
ative Losungen selbststindig entwickeln. Auch die zunehmende Nutzung von Sen-
soren fiir Mimik, Stimme oder Haut werden dazu flihren, dass die Mensch-Ma-
schine-Interaktion sich immer mehr einer Mensch-Mensch-Interaktion anndhert.
Einig waren sich die Experten aber darin, dass die Maschinen beim ,,Abwickeln
der Markenfiihrung immer mehr Aufgaben iibernehmen werden.
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2.2 Thesen zu einem neuen Markenverstindnis

(4) Ohne die Einbeziehung aller Anspruchsgruppen ist im Zeitalter der ,,Co-
Creation* erfolgreiche Markenfiihrung nicht mehr moglich.

Das Paradigma der Co-Creation wird in der (internationalen) Forschung seit ge-
raumer Zeit als eines der zentralen Themen diskutiert. Die Meinungen der Exper-
ten wéihrend der Konferenz DERMARKENTAG zu diesem Wandel weg von der
Steuerung der Marke durch den Markeninhaber hin zu einer gemeinsam gestalte-
ten Marke durch alle Stakeholder waren allerdings nicht so eindeutig. Fiir diesen
Paradigma-Wechsel wurde z. B. der Trend ,,Wunsch nach Individualisierung* ge-
nannt. Auch aus Markenfithrungssicht wurden potentielle Vorteile wie Nihe zu
den tatséchlichen ,,Needs“ der Zielgruppe oder die Vereinbarkeit mit aktuellen
Organisations- und Planungsphilosophien wie Agilitét erldutert. Auch wurden po-
sitive Wirkungen auf die Mitarbeiter und die Kunden in Bezug auf das Commit-
ment erwahnt. SchlieBlich wurde auch argumentiert, dass eine isolierte Marken-
fithrung noch nie mdglich war, weshalb auch in der Vergangenheit, ohne diesen
Begriff dabei zu verwenden, Marken co-creiert wurden. Allerdings gab es auch
kritische Anmerkungen, welche die Gefahr sahen, dass keine Visionen mehr ent-
wickelt werden und die Marke damit Gefahr lduft, beliebig zu werden. Auch
wurde die Relevanz aller Anspruchsgruppen fiir das Co-Creation in Frage gestellt.
Vielmehr werden es einzelne Gruppen und Personen sein, die fiir die Marke und
das Co-Creation von besonderer Bedeutung sind. SchlieBlich wurde als Einwand
gegen das Co-Creation aufgefiihrt, dass die Beteiligung der Konsumenten mit
Aufwand fiir diese verbunden ist, und dies dem Bediirfnis nach Entlastung und
Vereinfachung widerspricht. AbschlieBend kamen die Experten zu dem Schluss,
dass Marke eher nicht auf einem demokratischen Konsens basieren kann und
sollte.

(5) Ethische Fragen gewinnen an Bedeutung. Authentizitit und Haltung wer-
den zum zentralen Erfolgsfaktor einer Marke.

Auch bei dieser These waren sich die Experten nicht einig. Vielmehr wurden die
Pros und Cons als schwer 19sbares Dilemma wahrgenommen, welche dazu fiihren,
dass Ethik, Authentizitdt und Haltung nur selten konsequent umgesetzt wiirden.
Als Griinde fiir diese These wurden die zunehmende kritische Haltung der Ver-
braucher und der Gesellschaft, das steigende Interesse an ,,griinen* bzw. nachhal-
tigen Produkten sowie die steigenden Compliance-Anforderungen in den Unter-
nehmen identifiziert. Als Gegenargumente wurden auf Seiten der Konsumenten
der zunehmende Individualismus und die Bequemlichkeit aufgefiihrt. Auch wurde
bezweifelt, ob der Konsument tatsdchlich eine erhdhte Preisbereitschaft fiir ethisch
einwandfreie Marken und Leistungen aufweist. Auch wurde festgehalten, dass
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iiber das Thema auch auf Unternehmensseite hdufig mehr geredet als tatséchlich
umgesetzt und getan wird (Gefahr des ,,Greenwashing®).

(6) Markenfiihrung muss agiler werden, gefihrdet damit aber die Identitiit der
Marke.

Zu dieser These gab es eine grofe Zustimmung der Konferenzteilnehmer. Zwar
wurden auch Herausforderungen wie notwendiger Kulturwandel und die Gefahr
des Verlustes einer klaren Ausrichtung erwéhnt. Aber die Experten waren sich im
Kern alle einig, dass eine starke Identitét als Basis auch bei zunehmender Agilitét
der Markenfiihrung dazu beitragt, eine hohe Konsistenz sicherzustellen.

2.3 Thesen zu neuen Markeninstrumenten

(7) Technologie wird die Verpackung eines Markenartikels, wie wir sie kennen,
komplett verindern.

Der Einfluss der Technologie auf die Verpackung wurde von den Experten deut-
lich bejaht. Dabei iibt die Technologie auf die Verpackung insbesondere zwei Ein-
flisse aus. Zum einen wird die logistische Funktion durch Dematerialisierung,
Nachverfolgung und bessere Recyclingansitze beeinflusst. Zum anderen ermog-
licht die Technologie auch, die Verpackung in Bezug auf die Kommunikation in
Richtung Multisensualitdt zu verdndern. Allerdings wurde auch kritisch gesehen,
dass die Technologie zu einer Dematerialisierung fithrt und damit die Gefahr des
Verlustes von Emotionalitit und Wahrnehmung verbunden sein kann. Zusammen-
fassend sahen die Experten sowohl neue Moglichkeiten der Markenkommunika-
tion und des Markenerlebnisses als auch Gefahren des Erfahrungsverlustes.

(8) Alexa und Co. werden immer mehr Entscheidungen fiir die Kunden treffen
und vergrofiern somit den Vorteil grofier, bekannter Marken.

Bzgl. des Einflusses der zunehmenden Sprachsteuerung und der digitalen Assis-
tenten auf die Markenfithrung waren sich die Teilnehmer relativ unsicher. Insge-
samt erwarteten sie aber, dass sich die besonders starken Marken auch in diesem
neuen Umfeld durchsetzen werden und starke Marken auch unabhéngiger von der
Sprachsteuerung sein werden als schwache Marken.

(9) Die Integration realer und virtueller Kundenerlebnisse stellt in vollig neuen
» Customer Journeys*“ die grofite Herausforderung dar.

Die Experten waren sich einig, dass die Customer Journey durch das Zusammen-
wachsen von realer und virtueller Welt komplexer wird und die Identifizierung der
Touchpoints eine echte Herausforderung darstellt. Diese Herausforderung wird
noch dadurch gesteigert, dass die Kundenreise immer weniger linear und damit
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gut beschreib- und prognostizierbar verlauft. Auch wurde beméngelt, dass aktuell
die Customer Journey sehr stark mit der digitalen Reise gleichgesetzt wird und
damit die tatsdchliche Komplexitét (zu) stark vereinfacht wird. Zusammenfassend
sahen die Teilnehmer diese These als eine Herausforderung, aber nicht als die
schwierigste.

(10) Technologische Lisungen wie Eye Tracking oder Gesichtserkennung re-
volutionieren die Marketingforschung.

Digitale und andere technologische Losungen ermoglichen den Einsatz von ganz
neuen Marktforschungsansitzen (z. B. Emotionsmessung durch Gesichts- und
Stimmerkennung) bzw. von bisher kostenintensiven Ansdtzen (z. B. Eye Tra-
cking) in der Breite. Allerdings waren sich die Experten der Konferenz DER-
MARKENTAG nicht sicher, ob es zu einer Revolution der Marktforschung kom-
men wird. Die Befiirworter sahen in den neuen Ansétzen, die insbesondere nicht-
reaktive Verfahren umfassen, gute Moglichkeiten, die Validitdt der Marktfor-
schungsergebnisse zu erhohen. Die erhohte Validitdt wird auch dadurch erreicht,
dass diese Ansétze hdufig nicht nur in einer kiinstlichen Laborsituation zum Ein-
satz gelangen konnen, sondern auch in einem natiirlichen Umfeld. Auch die
schnelle Verbreitung von immer leistungsfihigeren digitalen Endprodukten wie
Smartphones oder Smartwatches unterstiitzen die weitere Verbreitung dieser An-
sdtze. SchlieBlich erlauben die digitalen Losungen héufig eine Auswertung in
Echtzeit, welches auch zu einer besseren Nutzung der Marktforschung beitrégt.
Das grofite Hindernis sahen die Experten neben fehlenden Kompetenzen zur Da-
tenerhebung, -analyse und -interpretation auf Seiten der Marketingverantwortli-
chen insbesondere in der Ablehnung durch die Probanden. Diese ablehnende Hal-
tung wird gespeist von der Angst um die Verletzung des Datenschutzes und des
illegalen Zugriffs zu solchen Daten durch Hacker. SchlieSlich wurde auch kritisch
hinterfragt, ob diese digitalen Tools auch tiefe Einblicke in die tatséchlichen Mo-
tive und Griinde ermdglichen.

3 Fazit

Die gemeinsame Diskussion verschiedener Themen wéhrend der Konferenz um-
fasst zehn Thesen zum Verhéltnis von High-Tech und Marke. Dabei lassen sich
die Thesen zu drei groBen Feldern — Riickbesinnung, neues Markenversténdnis,
Instrumente — zuordnen. Insgesamt zeigte sich, dass sich die Einschitzung der Ex-
perten aus Wissenschaft und Praxis i.d.R. nicht hin zu einer einheitlichen Meinung
entwickelten, sondern immer mehr zusitzliche Pro- und Contra-Argumente ge-
nannt wurden. Daher bleibt es spannend, wie sich in Zukunft High-Tech auf die
Markenfiihrung auswirken wird. Nicht alle, aber einige der Thesen und Fragen
werden im Jahre 2020 bei der nichsten Auflage der Konferenz
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DERMARKENTAG schon besser beantwortet werden kdnnen. Aber wir sind uns
auch sicher, dass es bis dahin viele neue Fragen und Themen geben wird, die es
zu diskutieren gilt.
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1 Introduction

Today, online shops are ubiquitous, and for retailers the use of the online channel
is an integral component of their distribution and communications policy. In the
context of online retailing, the display of goods and services, the overall presenta-
tion and the interaction with the user are highly relevant concerns that retailers
have to deal with. This very issue is addressed by research on Online Visual Mer-
chandising (OVM), a field with dramatically increasing importance, especially as
traditional (physically existent) stores are more and more replaced or comple-
mented by online shops. This means that OVM has been evolving as a complement
to Visual Merchandising (VM) in traditional store marketing.

Like with VM, designing relevant and appropriate atmospherics (sometimes
called ambient effect) is a prominent objective for OVM, due to the manipulation
power it has on customers. Atmosphere, correspondingly, is to be considered a
main lever for shaping store associations. That is why OVM and atmospherics
needs to be considered influential in regard to the creation of store brands images
(considering the retailer as a brand), a relationship which has been reviewed in
literature occasionally, but needs further examination, especially as online shops
will remain a key issue for the next years. Against this background, two aspects
become evident. First, in respect to atmospherics and online shops the atmosphere
construct needs to be clarified in the OVM context. Second, measures for the con-
struct are needed in order to reasonably define objectives, in order to control for
achievements, or for situation diagnosis. Accordingly, the following reflections
introduce a definition of OVM and tackle the role of OVM for building strong
store brands. Furthermore, the construct of store atmosphere is discussed and re-
fined from a customer perspective. Two studies are then reported that develop
measures for customer-oriented atmospheric effects and assess the measures” psy-
chometric criteria.

2 Atmospheric effects, online visual

merchandising and store brand management

Within the marketing literature, Online Visual Merchandising (OVM) has been
discussed as the display, presentation and staging, or the overall design concept of
products and the assortment in virtual shops (Khakimdjanova/Park 2005; Ha et al.
2007). Authors like Ha et al. (2007), Redler (2013) or Choudhary (2017) appraise
the concept to be an important application of established ideas of Visual Merchan-
dising (VM) used in conventional shop design to electronically conveyed, virtual
setting of online shops. Recently, the concept of OVM has been specified as the
integrated design of product display and its context in regard to aspired cognitive
and emotional responses within the users” minds, in order to initiate and/or trigger
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the buying decision at medially conveyed seller-user interfaces (Redler 2017,
2018). As Lohse and Spiller (1998) point out, it is precisely this shop-user-inter-
face which the success of online shops depends on.

Alongside the product selling perspective, OVM might be acknowledged as
an important means for creating and maintaining strong store brands, too. Store
brands (retail brands, retailer brands) refer to brand building effects in regard to a
system of (retail) outlet(s) (Morschett 2012, p. 442; Redler 2017, p. 29). Brands,
according to the prevailing school of thought in marketing, are conceptualized as
mental structures that have been established within the minds of target groups (e.
g. Keller 1993; Esch et al. 2009). They include cognitive and emotional compo-
nents, impact on behaviour and serve to identify and differentiate market offerings
(Esch et al. 2009). Strong store brands, accordingly, are characterized by a high
degree of awareness within the target group and they are endowed with a clear,
specific and positive set of associations (image) which include stand-alone, emo-
tional-relational and non-verbal aspects (Redler 2018, pp. 34). The syndrome of
this relevant, behavioural-based construct is covered by the term brand assets
which also highlights the prerequisite nature for economic brand effects (Redler
2018, p. 27). Staples or Ikea might serve as examples for powerful store brands in
the online context.

Perceived orientation within

online shop | Buying behavior
L (current and
. = potential
OVM Perceived atmospheric effects customers)

) il of online shop y

Perceived experience of
online shop

Perceived interactivity by
online shop
\ Shaping of store

brand image

.

Store Brand Assets

Learning of brand elements
(like colors, logo, name)

Figure 1:  Relationship between OVM and store brand

Obviously, OVM is to be considered a significant sphere of a retailer’s market
appearance, capable of substantially shaping brand assets (Fig.1), which, in turn,
will influence target group behaviour (Redler 2018). For example, the look and



