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Konsumentenverwirrung
in der Domain-Iindustrie

Wie Konsumentenverwirrung in der Domain-Industrie
entsteht und wie Unternehmen damit umgehen sollten

Zusammenfassung

Die Studie zeigt, dass Konsumentenverwirrung in der Domain-Industrie besteht. Die deutliche Mehrheit der Fak-
toren, die zu Verwirrung fiihren, konnten im Rahmen von Experteninterviews und Fokusgruppen nachgewiesen
werden. Zusatzlich zu diesen wurden vier weitere Faktoren identifiziert, die speziell in der Domain-Industrie auf-
treten. Im Fokus der Studie standen Registrare und Reseller, da diese den direkten Kontakt zu Kunden pflegen.Um
die Bedirfnisse der Kunden besser identifizieren und befriedigen zu kénnen, schlieRt die Studie mit einer Reihe
von Handlungsempfehlungen fiir die Branche.

Die Entstehung von Konsumentenverwirrung

Verwirrung ist ein psychologisches Konstrukt und wird als ein mentaler Zustand beschrieben, der sich insbeson-
dere durch die Beeintrachtigung der Orientierung und der Unfahigkeit zu Handeln oder koharent zu Sprechen aus-
zeichnet (vgl. De Smetetal.1982,1161-1164).Verwirrung trittin derVorkaufphase auf, wenn der Kunde zu vielen
und sehr ahnlichen, irrefihrenden, mehrdeutigen oder mangelhaften Informationen ausgesetzt wird (vgl. Mit-
chell/Papavassiliou 1997, S. 310-312). In der Folge schdtzen Kunden den Markt falsch ein, was zu einer verander-
ten Handlungsweise fihrt. Ihre Informationsverarbeitung wird gestdrt und dies beeinflusst schlieRlich die Ent-
scheidungsfindung (vgl. ebd.).

Konsumentenverwirrung kann auf verschiedenen Ebenen auftreten: (vgl. Weinfurter 2011).

e Verwirrung im Laden: Die Ladengestaltung macht es schwierig, Produkte zu finden.

e Verwirrung im Sortiment: Die zu grof3e Auswahl sorgt fiir Unibersichtlichkeit.

e Verwirrung durch Marken: Die angebotenen Marken sind sich zu dhnlich.

e Verwirrung durch unter einer Marke gefiihrte Produkte: Die Produkte einer Marke sind sich zu ahnlich
oder verandern regelmaRig ihr Aussehen.

e Verwirrung bei der Nutzung des Produktes: Das Produkt funktioniert nicht selbsterklarend.
e E-Verwirrung: Verwirrung durch Inhalte aus dem Internet.

e Preisverwirrung: Verwirrung aufgrund verschiedener und intransparenter Preise.
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Konsumentenverwirrung wird durch drei Dimensionen bestimmt (vgl. Mitchell/Papavassiliou 1997; 1999): Ahn-
lichkeit, Uberlastung und Unklarheit. Diese sind besonders wichtig, da sie die Entscheidungsfahigkeit der Kunden
beeinflussen.

Zudem gibt es zwolf Faktoren, die die Entstehung von Verwirrung beeinflussen konnen, diese zeigen sich in situ-
ativen, personlichen und sozialen Umstanden und sind Kaufgrund, Kaufumgebung, Ladendesign, Zeit, soziale
Umgebung, Erfahrung mit dem Produkt, Vertrauen in den Anbieter und Marktfaktoren, wie Anzahl der Anbieter.

Konsumentenverwirrung vermeiden

Es obliegt dem Handel, durch klare Kommunikation mit den Kunden die Orientierungslosigkeit dieser zu durch-
brechen. Schafft erdies nicht, kdnnen zahlreiche negative Konsequenzen eintreten. Kunden wenden bewusst oder
unbewusst die folgenden Reduktionsstrategien an, um mit ihrer Verwirrung umzugehen: (vgl. Mitchell/Papavas-
siliou 1999; Drummond 2004).

(1) Nichtstun und die Verwirrung ignorieren.

(2) Kaufabbrechen oderverschieben.

(3) Kaufziele erneut klarstellen.

(4) Weitere Informationssuche durchfihren.

(5) Auswahl durch wichtige Kriterien reduzieren.
(6) Entscheidung mit anderen diskutieren.

(7) Entscheidung delegieren.

Helfen diese Reduktionsstrategien nicht beim Abbau der Verwirrung, treten mit hoher Wahrscheinlichkeit eine
oder mehrere der nachfolgenden Konsequenzen ein.

Konsequenzen von Konsumentenverwirrung

Die Entscheidungsfahigkeit der Kunden wird durch die Verwirrung entsprechend stark beeinflusst. Entscheidun-
gen kdnnen daher nicht langer rational getroffen werden (vgl. Mitchell/Walsh 2010, S. 853). Diese Beeinflussung
kannsich genausoin einer Entscheidungsparalyse zeigen. Aufgrund vonVerwirrung und dem damitinVerbindung
stehenden Unverstandnis von Informationen und Produkten, kann der Kunde seine Kaufentscheidung verdandern
(val. ebd.). Des Weiteren kdnnen missverstandliche Informationen zu einer falschlichen Interpretation des Pro-
duktes fihren und sich, im schlimmsten Fall, auf die falschlich Nutzung des Produktes ausweiten (vgl. ebd.). Die
falsche Interpretation und Nutzung des Produktes kann anderen Kunden einen inaddquaten Eindruck tber das
Produkt vermitteln und sie ebenfalls verwirren.

Starke Verwirrung kann beim Kunden psychische Anspannungen wie Frust oder Stress auslosen. Kunden kénnen

Angst davor entwickeln, durch ihre Verwirrtheit ein falsches Produkt zu kaufen (vgl. Mitchell/Walsh/Yamin 2005,
S.147).Verwirrung kann beim Kunden Unzufriedenheit auslésen, da sie die Entscheidungsfindung erschwert (vgl.
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Foxman/Muehling/Berger 1990, S.171f.). Daraus resultieren oftmals Kaufmuidigkeit und negatives Word-of-Mouth,
und fihren zu Kaufmidigkeit oder Anbieterwechsel. Sollte es dennoch zum Kaufabschluss kommen, ist die Wahr-
scheinlichkeit grof3, dass die Kunden diesen bereuen. Das kann wiederum flir eine negative Kundenbindung sor-
gen (vgl. Mitchell/Papavassiliou 1999, S.327) und sich in Vertrauens- und Loyalitatsverlust zeigen (val. ebd., S. 324).

Grundlage der Analyse ,Konsumentenverwirrung
in der Domain-Industrie”

Aus denvorangegangenen Entstehungsfaktoren, risikoreduzierenden MaRnahmen und Konsequenzen sowie der
Beschreibung der Branche ergibt sich das folgende Untersuchungsmodell fir die Studie:

e Anzahl der Anbieter
aufdem Markt

e Produktimitationen

* Preis

Confusion

Kauf auf
e Kunde brichtden
Kaufab

Untersuchungsmodell
Antezedenzien Konsequenzen
e Unklarheit Moderatoren Bewiltigungs- « Kunde ignoriert
e (berlastung strategien Verwirrung und
e Ahnlichkeit * Alter kauft trotzdem
e Shopdesign e Geschlecht e Kunde geht e Irrationale
e Zeit e Beruf auf weitere Entscheidungs-
e Situative Umstande Informationssuche fahigkeit
e Erfahrung mit dem e Kunde fragt e Entscheidungs-
Produkt Freunde und paralyse
e Vertrauenin den Bekannte e \Veranderung der
Anbieter e Kunde delegiert Kaufentscheidung
e Anzahlder Produkte Entscheidung e Frust
aufdem Markt Consumer e Kunde schiebtden e Stress

Unzufriedenheit
Kaufmudigkeit
Kaufreue
Vertrauensverlust
Loyalitatsverlust

Quellen: Eigene Darstellung auf Basis der verwendeten Quellen

Die Studie umfasste sechs Experteninterviews und drei Fokusgruppen. Die Interviews wurden im Rahmen der
Domaining Europe, einer Veranstaltung, bei der Entscheidungstrager der Domain-Industrie sich austauschen,
durchgeflihrt. Die sechs Experten sind langjahrige Mitglieder der Branche und in unterschiedlichen Bereichen tatig.
Sie kommen sowohl aus der Wissenschaft als auch aus der Wirtschaft.

Die Fokusgruppen wurden durchgefuhrt, um die Kundenperspektive auf das Thema zu analysieren. Die Fokus-
gruppen haben den Prozess von der Idee bis zur Domain-Registrierung durchlaufen. Es wurden insgesamt 27 Per-
sonen in den Altersgruppen 20-34, 35-49 und 50-60 befragt. Konsumenten in diesem Alter sind im Bereich des
E-Commerce besonders aktiv (vgl. DeStatis 2016).Zehn der 27 Teilnehmer arbeiten im Online- oder Technikbereich,
beispielsweise in einem Onlineshop, fihren einen technischem Beruf, wie Betriebstechniker, aus oder sind IT-Be-
rater. Die anderen 17 Teilnehmer sind Studenten, Hausfrauen, politische Berater, Tagesmiutter, Maler oder Rentner.
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Konsumentenverwirrung in der Domain-Industrie

Die befragten Experten sehen nicht nur ein
grof3es Problem in der Kundenverwirrung
in der Domainbranche, sondern sind auch
teilweise selbstverwirrt. Sie erkennen, dass
Kunden ein Bedurfnis verspiren, finden auf
dem Weg dieses zu erfiillen allerdings nicht
das passende Produkt. Die Komplexitat des
Problems zeigt sich in der Verwirrung der
Experten, die seit Jahren in der Branche
arbeiten und dennoch finden, dass die Ent-
wicklung der Branche und die Vielzahl an
TLDs wenig Nutzen fir den Kunden bringen.

»Wenn der Konsument ein bestimmtes Produkt oder eine
bestimmte Dienstleistung kaufen oder in Anspruch nehmen will
und aufder Suche nach dem Produkt oder der Dienstleistung die

Suche entweder nicht erfolgreich abschlielSen konnte oder bei der
Suche bestimmte Worte oder Angebote bekommt, mit denen er
nichts anfangen kann.«

Experte F

Verwirrung durch Gestaltung des Onlineshops

Konsumentenverwirrung besteht sowohlim Onlineshop selbst, als auch im Sortiment des Registrars. Sowohl die
Experten als auch die Fokusgruppen sehen Probleme auf der Webseite. Sie ist unibersichtlich, es werden zu viele
Produkte angeboten und Geschaftsbedingungen sind nur schwer auffindbar. Der Aufbau der Webseite entspricht
nichtden Nutzererwartungen, da Informationen nicht dort gefunden werden kénnen, wo sie gesucht werden und
die Inhalte zu techniklastig sind. Die Anzahl der unterschiedlichen Produkte lenkt den Konsumenten von seinem
eigentlichen Kaufinteresse ab. Er wiinscht sich Ubersichtlichkeit und ein fokussierteres Angebot. Die umfangrei-
chen Angebote verhindern eine tbersichtliche Darstellung aller Produkte. Diejenigen, die dargestellt werden, sind
fir den Kunden nicht verstandlich oder ungeeignet. Die Anzahl der Anbieter auf dem Markt fiihrt zu Unlbersicht-
lichkeit und Verwechslung.

Anzahl der Anbieter fihren zu Verwirrung

Die Anzahl der Anbieterist uniberschaubarund macht es dem Kunden schwer, sich fur einen zu entscheiden. Die
Zeit, die der Vergleich der Anbieter in Anspruch nimmt, steigt und die Ahnlichkeit kann zu wirtschaftlichen Proble-
men im Markt fiihren, indem die negativen Aspekte der Monopolisierung und Oligopolisierung Gberwiegen. Trotz
der groRen Auswahl erinnern Kunden sich nur an wenige Anbieter. STRATO und 1&1 sind die zwei Anbieter, an die
sich Kunden aus Erfahrung, Werbung oder Empfehlungen erinnern. Dadurch wird die Monopolisierung weiter
gestarkt, denn beide Anbieter gehdren der United Internet AG an. Das Vertrauen in den Anbieter spielt dabei eine
wesentliche Rolle, dennin einem Markt, in dem nur wenige Anbieter bekannt sind, entscheidet sich der Kunde fur
den, den er bereits kennt.

Auswahl der Produkte fiihren zu Verwirrung

Kunden kennen den Domainmarkt schlecht oder gar nicht und haben Schwierigkeiten, die neuen Adressen als sol-
che zu erkennen. Dabei wirken die neuen TLDs auf den ersten Blick wenig vertrauenswiurdig aufgrund dessen,
dass sie unbekanntsind.
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»Es wird da nicht notwendigerweise die fir den Kunden oder Verbraucher relevanteste Domain angeboten, son-
dern diejenige, die fiir den Registrar am eintraglichsten ist. [...] Auf eine fiir mich interessante Domain-Endung, auf
die stof3e ich gar nicht, weil die irgendwo ganz hinten am Ende steht. [...] Wer entscheidet, was dem Konsumenten

angeboten wird? Das ist ein Problem, definitiv.«
Experte A

In der Branche wird die Domain als Add-on Produkt behandelt, denn die meisten Anbieter verkaufen hauptsach-
lichWebhosting und die Domain billig dazu. Die Zahl der Zusatzprodukte erschwert die Differenzierung zwischen
Produkten, die bendtigt werden und Produkten, die nur eine gute, aber nicht notwendige Zusatzfunktion mitbrin-
gen. Auf der einen Seite sind die Angebote unklar, weil der Konsument nicht erkennen kann, ob er das Produkt
benotigt oder die Angebote sind redundant. Auf der anderen Seite erschwert die Anzahl der Zusatzfeatures die
Wahrnehmung vorteilhafter Aspekte der jeweiligen Produkte. Viele der Teilnehmer kaufen zuerst eine Domain
und danach erstellen sie die Website. Das birgt Probleme bei der Auswahl des Hosting-Pakets, da sie im Voraus
schlecht einschatzen konnen, welche Features sie benotigen.

Produktahnlichkeit schiirt Verwirrung

Eine weitere Quelle der Verwirrung ist die Ahnlichkeit von Produkten. Diese zeigt sich in der Domain-Industrie auf
zwei Arten. Zum einen durch die unabsichtliche Namensdhnlichkeit von zwei Domains und zum anderen durch
Typo-Domains. Diese konnen aus Versehen oder absichtlich registriert werden. Kunden sehen dabei zwei Prob-
leme. Zum einen finden sie es schwierig, die markenrechtlichen Folgen abzuschatzen. Zum anderen haben sie

Angst vorVerwechslung.

Preise haben groRRes Verwirrungspotenzial

Die Preisverwirrung infolge einer intransparenten Preispolitik »Ich verstehe tberhaupt nicht wonach sich
stellt eines der gréRten Probleme in der Branche dar, denn zu diese Preise richten. Und warum sind eigent-
erkennen, wieso eine Domain nur wenige Cent kostet, wahrend lich alle ginstig?[...] Das ist ja auch sowas,
eine .berlin-Domain das Hundertfache oder eine .versicherung woflr man tiberhaupt kein Gefiihl hat. Also,

wenn ich jetzt in einem Laden einen Kaf-
fee kaufe und der eine kostet 4 Euro und der
andere 5 Euro - da ist dann auch das Doppelte
drin, dann kann man sich das ja immerhin
noch erschlief3en.«
Michael, m, 26

das Tausendfache kostet, ist fiir den Konsumenten sehr schwie-
rig. Dabei stellen sowohl hohe als auch niedrige Preise den Kun-
den vor Herausforderungen. Es ist unklar, wieso die Preise so
stark voneinander abweichen. Dem Kunden fehlt das Gefthl
daflr, wie teuereine Domain sein darf. Bei einer Tasse Kaffee fallt
es dem Kunden deutlich leichter, den Wert einzuschatzen. Preise
um null Euro machen die Kunden allerdings skeptisch, weil sie
nicht verstehen, wie ein Unternehmen mit 30-Cent-Produkten wirtschaftlich betrieben werden kann. Demgegen-
Uber stehen die Premiumadressen fur mehrere hundert bis tausend Euro. Der Wert der Domain wird nicht deut-
lich und esist unklar, wie sich die hohen Preise rechtfertigen, wenn sie keinen kommunizierten Mehrwert bieten.
Dennoch muss zwischen privaten und geschdftlichen Kunden differenziert werden. Probanden, die sich in einen
geschaftlichen Kunden hineinversetzen, kdnnen gut nachvollziehen, wieso der hGhere Preis fiir eine Domain bezahlt

wird.

»Vorallem bin ich jetzt schon bei 8 Euro mal zwaolf Monate, da bin ich bei 96 Euro schon pro Jahr und das ist ja jetzt
nicht unerheblich. Vorne wird mir vorgegaukelt ich kriege was fiir 0,29 Euro und jetzt bin ich bei 96 Euro.«
Sepp, m, 50
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Wie situative Umstande und Produktnutzung Verwirrung beeinflussen

Weitere Entstehungsfaktoren sind die situativen Umstdande. Sie kénnen sowohl einen positiven als auch einen
negativen Einfluss haben. Hierbei stehen zwei Arten des Kaufens im Konflikt. Zum einen ist das Risiko fir Fehler
beim Kauf unter Zeitdruck hoher. Zum anderen verspiiren Kunden das Bedtirfnis, den Kauf schnell abzuschlieRen,
um Zeit zu sparen. Die Erfahrung des Konsumenten mit dem Produkt und die Erfahrung anderer spielen eine ent-
scheidende Rolle und kénnen Einfluss auf die Verwirrung nehmen. Kunden mit Erfahrung stof3en auf weniger
Konflikte bei der Nutzung des Produktes und wahrend eines moglichen Folgekaufs. Die Dauer der Verwendung
wirkt sich ebenfalls positiv auf das Verstandnis des Produktes aus. Hat der Konsument wenig mit der Branche zu
tun und agiert selten im Internet, ist er schneller verwirrt und das Thema ist fir ihn nicht so leicht verstandlich.

»Selbst Mark Zuckerberg hat ja nicht gewusst, als er angefangen hat, wie viel Speicherplatz er
noch brauchen wird. Wieso soll ich hier jetzt gleich was fiir professionelle Websites kaufen,
wenn ich noch nicht mal eine Homepage habe.«

Christian, m, 58

Informationen als einflussreichster Faktor

Informationen sollten praxisnah und realitatsnah mit wenig Fremdbegriffen dargestellt werden. AuRerdem muss
die Menge und Platzierung dieser optimiert werden, denn es ist unklar, an welcher Stelle Geschaftsbedingungen
akzeptiert werden missen und welche Registrierungsrichtlinien zugrunde liegen. In manchen Fallen entsteht
Verwirrung durch Unklarheiten Gber das zu kaufende Produkt, denn die Verknipfung der Domain mit der Web-
seite wird nicht ausreichend erklart. Erst wenn die Kunden wissen, nach welchen Wortern sie suchen missen und
anwelcherStelle, finden sie moglicherweise die notwendigen Informationen. Die privaten Endkunden wiinschen
sich mehr Informationen wahrend des Bestellprozesses. Die fehlenden und unzureichenden Informationen sind
das groRte Problem und Abbruchkriterium. Uberlastung durch Informationen liegt nicht vor, sondern aussage-
kraftige Informationen fehlen.

Zusatzliche Einflussfaktoren
Zusatzlich zu den bekannten Entstehungsfaktoren konnten vier weitere Faktoren wahrend der Analyse identifi-
ziert werden, die im Domain-Markt Einfluss auf die Verwirrung nehmen. Diese sind:

e Allgemeine Unkenntnis des Konsumenten,

e TLDs, die nicht selbsterkldrend sind,

e ZugeringesVerstandnis der Kundenbedurfnisse,
¢ Verwendung kundenfreundlicher Sprache.

Die allgemeine Unkenntnis der Konsumenten bezieht sich auf das fehlende Verstandnis fir den Wert der Domain
und Uber den Markt. Der Grof3teil der Kunden hat noch nie von den neuen Endungen gehort, trotzdem es diese
seit 2014 gibt. Eng mit der Unwissenheit verbunden ist die grofRe Zahl von TLDs. Die geringe Anzahl an bekann-
ten TLDs zeigt, wie wenig die Konsumenten den Markt Giberblicken. Die Anzahl der TLDs sorgt fir Unverstandnis,
da der Mehrwert nicht deutlich kommuniziert wird. Die meisten Befragten erkennen den Vorteil von TLDs nicht
oder nehmen Endungen wie .xyz nicht ernst. Kunden winschen sich einen selbsterklarenden, lésungsorientierten
Kaufprozess, der wie ein interaktiver Dialog aufgebaut ist.
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Die Kommunikationsprobleme weiten sich auf die verwendete Sprache aus, die in der Domain-Industrie sehrtech-
nisch und schwer verstandlich ist. Die wenigen Informationen, die im Kaufprozess dargestellt sind, werden zu
kompliziert ausgedriickt und enthalten zu viele, fiir den Konsumenten unklare Fachbegriffe.

Konsumentenverwirrung in der Domain-Industrie

Konsumentenverwirrung konnte in der Domain-Industrie nachgewiesen werden. Diese beruht auf dhnlichen Fak-
toren wie Verwirrung bei Konsumgutern wie Schokolade, Uhren oder Wein. Die bekannten Entstehungsfaktoren
mussen um die vier branchenspezifischen Faktoren allgemeine Unkenntnis, nicht selbsterklarende TLDs, fehlen-
des Kundenverstandnis und verwendete Kundensprache erganzt werden.

Risikoreduzierung und Konsequenzen
von Konsumentenverwirrung

Der zweite Teil der Studie befasst sich mit den risikoreduzierenden MalRnahmen und Konsequenzen der Verwir-
rung. Durch Letzteres kann es zu einer Entscheidungsparalyse oder zu einer Verdanderung der Kaufentscheidung
kommen. Die Kunden sind unsicher Gber den Kaufabschluss und kdnnen nach erstmaligem Durchlaufen des Kauf-
prozesses keine Entscheidung flir den Kauf treffen. Die Probanden fiihlen sich in manchen Kaufprozessschritten
zu einerVeranderung der Kaufentscheidung gedrangt, da im Rahmen des Kaufprozesses vorgeschlagen wird, das
urspringlich ausgewahlte Produkt aus dem Warenkorb zu entfernen. Trotz Verwirrung kann ein Kauf durchaus
stattfinden. Dies ist abhdngig davon, wie dringend der Kunde seine Bedirfnisse durch den Kauf erfillen mdchte.
Benotigt erdie Domain dringend fur seine Unternehmenswebseite oder einen Onlineshop, wiirde er das Produkt
trotz Verwirrung kaufen.

Verwirrung fiihrt zu Kaufabbruch

Der Abbruch des Kaufes beiVerwirrung ist sehr wahrscheinlich. Zum einen kann ein solcheram Aufbau des Online-
shops liegen, sofern dieser sehr undbersichtlich gestaltet ist. Zum anderen kann der Kunde den Kauf abbrechen,
wenn nicht deutlich wird, warum das Produkt oder Zusatzfeatures notwendig sind.

Die Teilnehmer der Fokusgruppen kommen an unterschiedlichen Stellen zu dem Entschluss, den Kaufprozess abzu-
brechenund zu einem anderen Anbieter zu wechseln. Der Anbieterwechsel rickt im Laufe des Kaufprozesses auch
flir andere Konsumenten immer weiterin den Fokus, um die Entscheidung zu vereinfachen und Preise und Featu-
res zuvergleichen. 16 der 27 Fokusgruppenteilnehmer hatten an einer Stelle im Laufe des Prozesses abgebrochen,
sei es auf der Startseite, im Warenkorb oder beim Eingeben der Daten. Die anderen Teilnehmer hatten den Kauf
aufgeschoben, um Freunde und Bekannte zu fragen, auf weitere Informationssuche zu gehen oder hdtten den
Registrar gewechselt.

Informationssuche zum Produkt ist Risiko fur weitere Verwirrung

Wahrend der weiteren Informationssuche kann der Konsument auf Alternativen zum Domain-Kauf stof3en, wie
beispielsweise die Nutzung eines Social-Media-Auftritts. Dieses Suchergebnis konnte dann im Nachhinein zu
einem Abbruch des Domain-Kaufs fihren. Sollten die Kunden im Internet nicht findig werden oder die angege-
benen Informationen sie weiter verwirren, gibt es die Mdglichkeit, sich mit Freunden oder Bekannten zu bespre-
chen. Sie tun dies, um deren Erfahrungen oder Wissen (iber die Produkte und den Markt fir die eigene Entschei-
dung zu nutzen. Kunden greifen ebenfalls gerne auf Referenzen und Empfehlungen im Internet zurlick. Demnach
hdangt der Umfang der Suche auch vom Preis ab, denn bei kostenglinstigen Produkten investiert der Kunde weni-
gerZeitindie Informationssuche als bei teuren Produkten. Sollte das Nachfragen nicht zum Verstandnis beitragen,
gibt es immer noch die Mdglichkeit, die Entscheidung an Mitarbeiter oder andere Personen zu delegieren.
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Verwirrung beeinflusst Emotionen und Vertrauen

Aus Verwirrung konnen emotionale Konsequenzen wie Unzufriedenheit, Frust, Verlust von Vertrauen und Loyali-
tdt in den Anbieter, hervorgerufen werden. Frust geht mit Unzufriedenheit einher und kann auch zu Selbstzwei-
feln fihren. Aufgrund dervielen Probleme, Unverstandlichkeiten und Unsicherheiten ist den Probanden anzumer-
ken, wie unzufrieden sie mit dem Kaufprozess sind. Daher sind sie folglich auch frustriert. Loyalitat und Vertrauen
kénnen sich durch die Verwirrung stark negativ verandern. Das Vertrauen in den Shop oder die Bewertung ber
den Anbieter spielt besonders dann eine entscheidende Rolle, wenn die Verwirrung nicht nur auf der Unerfahren-
heit des Konsumenten, sondern an nicht auffindbaren Informationen liegt.

Kaufreue als negativer Einflussfaktor fir Kundenbindung

Die Verwirrung drickt sich auch in Kaufreue aus. Der schmale Grat zwischen einem positiven Kauferlebnis zu
einem negativen Liefererlebnis ist sehr schmal. Dies kann auf unzureichenden Informationen beruhen, wenn
Preise und Kindigungsfristen nicht klar kommuniziert werden. Preise kdnnen auf zwei Wegen zu Kaufreue fiih-
ren. Zum einen bergen hohe Preise wie die der Premiumdomains immer Risiko fiir Reue. Zum anderen sind die
Kosten flr eine Domain inklusive Hosting-Paket im ersten Jahr sehr gering, wahrend die Preise im zweiten Jahr
um das vielfache steigen konnen, dies kann ebenfalls zu Kaufreue fihren.

Der Einfluss soziodemografischer Daten auf Verwirrung

Zum Abschluss wird untersucht, welchen Einfluss die demographischen Daten
- Alter, Geschlecht und Beruf - der Konsumenten auf die Verwirrung haben. Die
Fokusgruppenteilnehmerwurden gebeten, ihre Verwirrung auf einer Skala von
eins bis zehn auszudricken, wobei eins nicht verwirrt und zehn sehr verwirrt
bedeutet. Im Durchschnitt aus allen 27 Teilnehmern entsteht eine Verwirrung
von 6,19. Der Unterschied zwischen der Verwirrung von Mdannern (5,79) und
Frauen (6,66) ist relativ gering. In Bezug auf den Berufist die Differenz deutlich
groRer. Die zehn Probanden mit onlinebezogenen oder technischen Berufen
nanntenim Durschnitteine 4,9, wahrend Personen mit nicht-technischem Hin-
tergrund durchschnittlich eine 7 angaben. Die grof3te Differenz liegt in den
Altersklassen, denn mit steigendem Alter sinkt die Verwirrung. Gruppe 1
(Altersklasse: 20-34) gab eine Verwirrung von 7,7 an, bei Gruppe 2
(Altersklasse: 35-49) reduzierte sich diese Angabe auf 6 und Gruppe 3
(Altersklasse: 50-60) ist mit 4,7 am wenigsten verwirrt.

»Je jinger, desto verwirrter,
weil ich glaube, dass je alter
du bist, desto eher bist du
gewohnt, dass du dich mehr
informieren musst und dass
du nicht alles auf den ersten
Blick erkennen kannst.«

Expertin B

Handlungsempfehlungen fir die Domain-Industrie

Die Ergebnisse weisen die Merkmale von Konsumentenverwirrung in der Domain-Industrie nach. Die Anbieter
mussen die Verwirrung in der Branche wahrnehmen und ihr entgegenwirken, um den Kunden langfristig an ihr
Unternehmen zu binden und negative Konsequenzen abzuwenden. Aus den Ergebnissen lassen sich Implikatio-
nen zurVerbesserung des Kaufprozesses ableiten, die fiir diese Studie zu sieben konkreten Handlungsempfehlun-
gen zusammengefasst wurden. Diese sind:

e Transparentere Preisbildung ermadglichen,
e \orteile von Domains verdeutlichen,
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e Zielgruppenspezifische Anpassungen vornehmen,

e Informationen transparenter darstellen,

e Domain-Vergleichsportal erstellen,

e \Websitelayout und Funktionen verbessern,

e Durch Kooperationen Awareness zum Thema Domains schaffen.

Transparentere Preisbildung meint, den Konsumenten zu verdeutlichen, wie sich Preise zusammensetzen und
Preisdifferenzen ergeben. Intransparente Preisbildung erschwert den Konsumenten, den wirklichen Wert der
Domain zu erfassen.

»...durch die Art und Weise, wie Domains Fir eine Erkldrung, wieso Konsumenten eine Domain oder sogar
aﬁgebqten vyerden im Paket, hat die Domain eine Premium-Domain kaufen sollten, ist die Darstellung der Vor-
eine viel geringere Anmutung von Wert. [...] teile erforderlich. Ansonsten verstehen Konsumenten nicht, wieso

Domains mussten eigentlich im Bewusst- sie eine teure Premium-Domain einer reguldren vorziehen sollen.
sein der Verwender einen viel hGheren Wert

haben [...Jund das ist definitiv ein Problem.« Die dritte Empfehlung bezieht sich auf die zielgruppenspezifi-

schere Ansprache der Konsumenten. Der normale Kunde fihlt
sich durch die Webseite nicht angesprochen und verirrt sich in
den Unterkategorien und Fachbegriffen. Eine konkrete Empfehlung ist es, potenzielle Kdufertypen zu definieren.
Uber Klassifizierungen werden Kunden direkt angesprochen und ihre Bedirfnisse in den Vordergrund gestellt.
Hierbei riicken weniger die technischen Features in den Vordergrund, sondern die Problemldsung.

Experte F

Die verwendete Sprache spielt eine entscheidende Rolle und ist Grundlage flir Empfehlung vier. Die Marketingab-
teilungen der Registrare sollten versuchen, sich in den potenziellen Kunden hineinzuversetzen und Informatio-
nen entsprechend einfach und verstandlich darzustellen. Dabei wiirde es helfen, einen Perspektivenwechsel vor-
zunehmenvon ,was bieteich an' zu ,was sucht der Kunde'. Diese Empfehlung ist eng mit der Folgenden verknipft,
namlich dertransparenteren Darstellung von Informationen. Es hilft weder dem Kunden noch dem Anbieter, wenn
der Kaufprozess unterbrochen wird, um hilfreiche Informationen auf der Webseite zu suchen. AuRerdem win-
schensich die Konsumenten zu Beginn des Prozesses eine Art Leitfaden, der verdeutlicht, welche Features flirden
Betrieb einer Website dringend bendtigt werden und welche optional sind.

Empfehlung finf ist eine Vergleichbarkeit von Domains und Hosting-Paketen herzustellen. Dabei kdnnte ein
Domainvergleichsportal helfen. Ahnlich wie Hotelvergleichsplattformen kdnnten hier Preise, Pakete und Zusatz-
features verglichen und gekauft werden.

Die sechste Empfehlung ist die Verbesserung des Webseitenlayouts und der Webseitenfunktionen. Die Startseite
sollte klarund Gbersichtlich gestaltet werden, damit der Kunde nichtin seiner Entscheidungsfindung gestort wird
und somit nicht zu einem Kaufabbruch oder einem Anbieterwechsel gedrangt wird.

Registrare sollten sich zum Ziel setzen, die Branche attraktiver zu gestalten und den Wert der Domain an die Kon-
sumenten zu kommunizieren. Die letzte Empfehlung ist, durch Kooperationen zwischen unterschiedlichen Akteu-
ren im Markt ein Bewusstsein zum Thema Domains zu schaffen. Um die Domain als Ganzes zu erkldren und Kun-
den fir das Thema zu sensibilisieren, sollten gemeinsame Anstrengungen im Markt stattfinden. Des Weiteren
kdnnte ICANN an solchen Anstrengungen partizipieren. Mit diesen Akteuren kdnnte es eine globale Kampagne
geben, die den Konsumenten Gber das Produkt und den Markt aufklart.
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digital identities for tomorrow

Uber Dotzon

DOTZON ist eine internationale Managementberatung fur digitale Identitaten. Durch unsere
Verbindung aus Strategiekompetenz, Technologie-Know-how und Stadtmarketing-Expertise
unterstitzten wir unsere Kunden dabei, einzigartige Digitale Stadtmarken fir morgen zu
schaffen. DOTZON gibt seit 2017 jahrlich die Studie Digitale Stadtmarken heraus.

Seit 2005 vertrauen Unternehmen, Stadte und Organisationen uns als Partner bei der Konzeption, Realisierung
und dem Betrieb ihrer eigenen Top-Level-Domain. Als vielseitig vernetzte Spezialisten und Initiatoren der neuen
Internet-Endungen verfiigen wir Gber einen breiten Erfahrungsschatz aus tber zehn Jahren Zusammenarbeit
mitder ICANN. Wir leisten damit fir unsere Klienten einen fundamentalen Beitrag flir die Etablierung, den Schutz
und den Ausbau der digitalen Identitaten von Marken und Unternehmungen im Internet.

Mit Leidenschaft, Umsicht und Effizienz entwickeln wir flir Sie maRgeschneiderte Top- Level-Domain-Losungen
als Bestandteil nachhaltiger Marken-, Organisations-, IT- und Kommunikationskonzepte. Beauftragt haben uns
u. a. Volkswagen AG, Edeka Verband kaufmannischer Genossenschaften e.G., Stada AG, Audi AG, MAN SE, .ham-
burg, .wien, .tirol und .berlin.

Beratung

Wir erstellen Studien, Machbarkeitsanalysen und Handlungsempfehlungen mit dem Ziel,
Sie bei der Entscheidung zu unterstiitzen, ob eine eigene Internet-Endung sinnvoll ist.
Wir entwickeln eine individuelle Nutzungs-, Marketing- und Kommunikationsstrategie
flr Ihre eigene Endung.

Bewerbung

Wir beraten Sie bei der Ausgestaltung Ihrer eigenen Endung und entwickeln Registrie-
rungs-Richtlinien. Wir erstellen die Bewerbungsunterlagen und Gbernehmen den
gesamten Bewerbungsprozess inklusive der Kommunikation mit ICANN bis hin zur
Markteinfihrung.

Betrieb

Wir unterstitzen Sie im Betrieb Ihrer Internet-Endung, unsere Business-Intelligence-
L6sungen geben Ihnen Handlungsempfehlungen und zeigen auf, wie Sie im Vergleich
zum Wettbewerb aufgestellt sind. Wir Gbernehmen die Zusammenarbeit mit ICANN,
den technischen Betrieb und alle administrativen Aufgaben.
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