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Soziale und physische Umwelt [<€—

v

Innere Prozesse

Konsument

| Verhalten

A Abb. 1

Konsumentenperspektive

Umwelteinfliisse, innere Prozesse und Verhalten

Marketingperspektive

Wie wird die Einstellung des Konsumenten
Wie wird ein Konsument auf ein Produkt zu einem bestimmten Produkt geformt und
Vor aufmerksam? verandert?
dem Kauf | Welche Informationsquellen fiir alternative Welchen Hinweisen entnehmen die
Produkte verwendet er? Konsumenten, welche Produkte besser
sind als andere?
Y Y
Welchen Einfluss liben Faktoren
Wihrend Ist die Anschaffung eines Produktes mit wie der Zeitdruck oder die Ausstattung
des Kaufs Stress oder mit Freude verbunden? des Geschéfts auf die Kaufentscheidung
aus?
Y Y
Welche Faktoren haben einen Einfluss dar-
auf, ob der Konsument mit dem Produkt zu-
Nach Macht die Anschaffung Freude und erfiillt frieden ist und ob er es wieder kaufen wird?
dem Kauf sie die an sie gestellten Erwartungen? Wird eine Person anderen ihre Erfahrung
mit dem Produkt mitteilen und so deren
Kaufentscheidung beeinflussen?

A Abb.2

Kaufphasen und ausgewdhlte Fragen aus der Konsumenten- und aus der

Marketingperspektive (Solomon, Bamossy & Askegaard, 2001, S. 24)
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Soziale und physische Umwelt

|-
MarketingmaBBnahmen

v

Innere Prozesse

Konsument

| Verhalten |
[

A Abb.3 MarketingmalRnahmen und Konsumentenverhalten
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Umweltfaktoren (Kapitel 3)

Physische Umwelt Soziale Umwelt Medien

Makroumwelt
Kultur

Subkultur Massen-

medien i
) . i
Soziale Klasse )
Marketing-
* maBnahmen
Mikroumwelt
Bezugs- .
g Familie
gruppen
Konsument
Y
] Innere Prozesse (Kapitel 2)
Innenreize
Y v
a Elementare Elementare B
aktivierende Prozesse kognitive Prozesse
Komplexe aktivierende und kognitive Prozesse:
Wahrnehmung
Wissen
Lernen
> Emotionen <
Motive
Einstellung
Involvement
Entscheidung

=
I

I Verhalten (Kapitel 4)

Motorische und physiologische Reaktionen

Kaufverhalten

Kundenbindung

A Abb.4 Rahmenmodell des Konsumentenverhaltens
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Umweltfaktoren (Kapitel 3)

l Konsument
- Innere Prozesse (Kapitel 2)
Innenreize
Y +
a Elementare Elementare B
aktivierende Prozesse kognitive Prozesse
Komplexe aktivierende und kognitive Prozesse:
Wahrnehmung
Wissen
Lernen
> Emotionen <
Motive
Einstellung
Involvement
Entscheidung
P e e ___ Yy L _______

-
[}

I Verhalten (Kapitel 4)

A Abb.5 Rahmenmodell: Uberblick innere Prozesse
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Ubersicht Reize
Soziale und -
physische Umwelt P —m - -
v v v v Y
Konsument Elementare aktivierende Prozesse Elementare kognitive Prozesse
sind menschliche Antriebskréfte. sind geistige Vorgénge, die dazu
Innere Prozesse Sie treiben das Verhalten an und dienen, das Verhalten gedanklich
+ f sind dafiir verantwortlich, dass zu kontrollieren und willentlich zu
e 1 iberhaupt ein Verhalten zustande steuern.
| Verhalten | kommt. Sie sind weitgehend nicht
willentlich kontrollierbar.
| |
y
Komplexe aktivierende oder kognitive
Prozesse
resultieren aus der Interaktion von
elementaren aktivierenden und
kognitiven Prozessen.
Innere Prozesse
A Abb.6 Innere Prozesse: aktivierende und kognitive Prozesse im Uberblick

(in Anlehnung an Kroeber-Riel et al., 2009, S. 53)

Elementare aktivierende Prozesse Elementare kognitive Prozesse

z.B. unspezifischer ~&— z.B. Addition von Informationen,
Spannungszustand Abruf von Informationen
Komplexe aktivierende Prozesse Komplexe kognitive Prozesse
z.B. Emotionen, z.B. Wahrnehmung,
Stlmmqngen, “«— > Le_rnen,
Motive, Wissen
Involvement,
Einstellungen

A Abb.8 Interaktion zwischen aktivierenden und kognitiven Prozessen (in Anlehnung an

Kroeber-Riel et al., 2009, S. 52)
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Soziale und physische Umwelt

A

AuBBenreize

Konsument

Innenreize

Innere Prozesse:
* aktivierende und kognitive Prozesse

Y Y

Elementare < - Elementare
aktivierende Prozesse kognitive Prozesse

Y Y

Komplexe aktivierende und
kognitive Prozesse

-
1

I v Y v Verhalten

Motorische und physiologische Reaktionen

A Abb.9 Zusammenh&nge zwischen Umwelt, Verhalten sowie aktivierenden und kognitiven
Prozessen (in Anlehnung an Kroeber-Riel et al., 2009, S. 52)

Deutsche Marke
S N\

Familienauto .

C_pamite >

A Abb.12 Semantisches Netzwerk der Marke VW
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Reize

Bilder Wahrnehmung

Diifte

. Sinnesorgane i Interpretation Reaktion
Gerdusche Y Aufmerksamkeit —» p .

Geschmack

Objekte

A Abb.13  Vereinfachter Wahrnehmungsprozess (in Anlehnung an Solomon et al., 2001, S. 60)

Externe Reize Interne Reize
passive,
aktive Suche absichtslose oder aktiv absichtslos

zuféllige Aufnahme

gewohnheits-

automatisch bewusst makig

A Abb.14  Muster der Informationsaufnahme (in Anlehnung an Kroeber-Riel et al., 2009, S. 246)

A Abb.17  Figur-Grund-Prinzip der Gestaltpsychologie: Die Rubinsche Becherfigur kippt
zwischen der Wahrnehmung eines Bechers und der Wahrnehmung zweier
Gesichter (Rubin, 1921, nach Kebeck, 1994, S. 40)
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12 13 |14

A Abb.18 Kontextabhangigkeit der Wahrnehmung: Dasselbe Zeichen wird je nach Kontext als
«B» oder als «13» wahrgenommen (Goldstein & Irtel, 2008)

unkonditionierter unkonditionierte
1. . > .
Reiz Reaktion
9 unkonditionierter N neutraler unkonditionierte
) Reiz Reiz Reaktion
| I
3 konditionierter konditionierte
. . .
Reiz Reaktion

A Abb.20 Prozess des klassischen Konditionierens

r— - - - = A

| Verhaltens- |

I weisen '

| |

[ V; - —1= — # keine Konsequenzen
| !

| | .

| V, - == — # keine Konsequenzen
| |

—+® V3 - —1— — # wird verstarkt

L ) ¢

bewirkt ein hdufigeres
Auftreten von V,

A Abb.21  Grundprinzip des instrumentellen Lernens
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A Tab.1

A Abb. 22

© Versus Verlag 2011

Aufbau

Abbau

1. positive Verstérkung

3. Bestrafung

2. negative Verstérkung | 4. Ldschung

Die vier Formen des instrumentellen Lernens (nach Edelmann, 2000, S. 69)

o

i

Aufmerksamkeit

» Attraktivitat
des Modells

= Fertigkeiten
und Erwartun-
gen des Be-
obachtenden

Behalten

= Sensorische
und symbo-
lische Kodie-
rung des
Beobachteten

= Wiederholung:
gedanklich

Reproduktion

= Fahigkeiten

= Teilkomponen-
ten

= Selbstbeobach-
tung

= Feedback

Motivation

= Beobachtete
Verstérkung

= Belohnung

= Erfolg

= Bewertung

Komponenten des Modelllernens (Bandura, 1986)
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. Neue
Lernvorgénge | | . ¢ormation
Keine i Keine neuen
Lernvorgdnge  |nformationen
(Riickgriff auf

Lernen durch
Wissens-
zuwachs

Lernen durch
Schema-
Abstimmung

Lernen durch
Schema-
Umbildung

vorhandenes Wissen)

Es gibt die Schoko-
ladenmarke Hoba

(= neue Eigenschafts-
ausprégung)

Es gibt Cola-Schoko-
lade (= Schokoladen-
variante)

Es gibt Schokoladen-
Chips (= neue Produkt-
kategorie)

Schokolade

Schokolade

Schokolade

Schokolade

neu

(92

neu

neu anregend

Chips

D00

A Abb.23 Lernvorgédnge beim Erwerb von Produktwissen (Kroeber-Riel et al., 2009, S. 384)
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abstrakt W konkret
Produktklasse Produktform Marke Modell/Eigenschaften (Merkmale)
Auto Geldndewagen Jeep Cherokee, robust, ...

Sportwagen Porsche 911, sportlich, ...

Limousine Mercedes S-Klasse, sicher, ...
Kaffee Bohnen Chicco d'Oro Cremino

Instant Nescafé Redcup
Taschen Handtaschen Bally Leder, exklusiy, ...

Reisetaschen Samsonite Robust, dauerhaft, ...

Sporttaschen Puma Funktional, gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis, ...

A Tab.2 Abstraktionsgrade des Produktwissens
Grundlegende Antriebskrifte Kognitive Antriebskrifte
Emotionen Zielorientierung
Triebe Handlungsprogramme
Motivation
A Abb.26 Zusammenspiel der Variablen bei der Entstehung von Motivation

© Versus Verlag 2011
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Selbst-
verwirklichung

Selbstbediirfnisse
(Prestige, Status, Erfiillung)

Zugehorigkeit
(Liebe, Freundschaft, Bestatigung durch andere)

Sicherheit
(Geborgenheit, Schutz, Ordnung)

Physiologische Bediirfnisse
(Wasser, Nahrung, Schlaf)

A Abb.27 Bediirfnispyramide nach Maslow (1970)

Grad der Abstraktion Beispiel Erklarung

Uberzeugung hinsichtlich einem wiinschens-

Werte Besserer Selbstwert werten Zustand

Psychosoziale Psychologische und soziale Konsequenzen

Beeindruckt Freunde

Konsequenzen der Produktnutzung
A
Funktionale Ausgezeichnete Leistung Unmittelbare Konsequenzen der Produktnutzung
Konsequenzen
A

Physische Produkteigenschaften sowie
Merkmale Hoher Preis subjektiv wahrgenommene intangible
Eigenschaften

A Abb.28 Modell der Means-End-Chains (Peter & Olson, 2008, S. 79)
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Art des Produktwissens | Beispiele

Werthaltungen Selbstachtung Hedonismus Hedonismus
Nutzenvorstellungen Prestige (psychosozial) | Geschwindigkeit (funktional) | Komfort (funktional)
Produkteigenschaften Starker Motor Design Klimaanlage

A Tab.3 Beispiel einer Means-End-Analyse im Automobilbereich
(in Anlehnung an Herrmann & Schaffner, 2005, S. 385)

Ebene 4: Soziale
Wert- Anerkennung
vorstellungen

L 9
Ebene 3: . Zufriedenheit, Geborgenheit,
Emotionale Uberraschung sich wohl - Freude
Konsequenzen fiihlen fithlen
Ebene 2:
Funktionale Informationen Komfort 4 Gesundheit Professionalitat
Konsequenzen
Ebene 1: . T . Freundliche Auswahl an
Leistungs- Annehmllch— Pe;sornl_lcher Fresunrdl_lcher Begriissung/ Speisen und
merkmale keiten ervice ervice Verabschiedung Getrdanken

A Abb.29 Beispiel einer Means-End-Analyse im Gastronomiebereich
(die Zahlen bei den Linien geben an, wie haufig eine Verbhindung gesucht wurde)
(in Anlehnung an Jiittner et al., in Print)
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tiefe Designqualitat | I I | | | | hohe Designqualitét

schiitzt die Umwelt | | | | | /| |  schadetder Umwelt

luxurios | | // | | billig
familienfreundlich | | N\ | | individualistisch

Beurteilung eines umweltfreundlichen Autos
Beurteilung eines sportlichen Autos

A Abb.30 Fiktives Beispiel fiir eine Beurteilung eines umweltfreundlichen Autos im Vergleich zu
einem sportlichen Auto

n
A = Z B * Vi
k=1

A = Einstellung"einer Person i gegeniiber einem Verhalten |

by = subjektive Uberzeugungen der Person i hinsichtlich der Konsequenz k des
Verhaltens j

Vi = subjektiver Wert der Konsequenz k des Verhaltens j fir die Person i

A Abb.31 Messung der Einstellung gegeniiber einem Verhalten nach Ajzen und Fishbein
(in Anlehnung an Trommsdorff, 2009, S. 150)

n
A = Z |Bijk_|ik|
k=1

A; = Einstellung der Person i zum Objekt |

B = die von Person i wahrgenommene Ausprégung des Merkmals k am Objekt j

l, = die von Personian Objekten dieser Kategorie als ideal empfundene Aus-
pragung | des Merkmals k

A Abb.32 Einstellungsmodell nach Trommsdorff (Kroeber-Riel et al., 2009, S. 248)
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Verkehr - > Einstellung zu

; A offentlichem Verkehr
| . |
, Einstellungzu ... i
S : Einstellungen zu

_ -« Flugreisen
Einstellung zum
Umweltschutz
-
i L Y
\/ Einstellungen zu
Einstellungen zu Carsharing
Sportwagen A

r—— - - - - - - - = l A V
| . [ Einstellung zur
, Einstellungzu ... »|Verwendung natiirlicher
L~ A Ressourcen

# Y y T

Einstellungen zu Audi 9 Emstellungen 2

Dieselmotoren

A Abb.33 Fiktives Beispiel eines Einstellungssystems zum Thema Mobilitdt

I

Soziale Norm Verhaltensintention>—> Verhalten

Wahrgenommene
Verhaltenskontrolle

A Abb.34 Modell des geplanten Verhaltens (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975)
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High-Involvement-Charakteristika Low-Involvement-Charakteristika

1. aktive Informationssuche 1. passive Informationsaufnahme

2. aktive Auseinandersetzung 2. «Passierenlassen»

3. hohe Verarbeitungstiefe 3. geringe Verarbeitungstiefe

4. geringe Persuasion («souveréner Konsument») 4. hohe Persuasion («geheime Verfiihrung»)
5. vergleichende Bewertung vor dem Kauf 5. Bewertung allenfalls nach dem Kauf
6. viele Merkmale beachtet 6. wenige Merkmale beachtet

7. wenige akzeptable Alternativen 1. viele akzeptable Alternativen

8. viel sozialer Einfluss 8. wenig sozialer Einfluss

9. Ziel: «Optimierung» 9. Ziel: «keine Probleme»

10. Markentreue durch Uberzeugung 10. Markentreue durch Gewohnheit

11. stark verankerte, intensive Einstellung 11. gering verankerte, flache Einstellung
12. hohe Gedachtnisleistung 12. geringe Gedéachtnisleistung

A Tab.4 Charakteristika der beiden Pole des Involvements (nach Trommsdorff, 2009, S. 49)

Informations-
aufnahme

Ss’grzl;;lilsucsr;e Involvement Informations-
p verarbeitung
Faktoren

Botschaft

Informations-
speicherung

i

A Abb.35 Einflussfaktoren auf das Involvement und Auswirkungen
(nach Trommsdorff, 1999, S. 57)
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Passive Print- 1:1 Interaktive
Kategorie Medien* medien* Internet* Medien* Medien*
Bankprodukte | 1153 1151 | 1109 148 ] 146
Automobile 65 190 b 64 — 72 [ S— 1)
Versicherungen 51 55 1 96 1103
Bekleidung 25 10 35 24
Haushaltsgeréte 2%* 2%* 55 48
Elektronikgeréte 1 24 71 21
Alkoholische Getrdanke [l 14 EO 19 14
Handys 13 46 50 34
Internetdienste 60 186 1109 1104
Kosmetika 20 38 23
Waschmittel r8** : 35 :21
[ GroRer Unterschied gegeniiber den anderen Kategorien
* Prozentuale Abweichung der Verdnderung in der Gruppe «néchster Kauf in Kiirze geplant» von der durchschnittlichen

Veranderung je Kategorie

** Nicht signifikant auf 95%-Niveau
Indexierter Mittelwert = 100; Quelle: Survey Juni 2005, McKinsey

A Abb.36 Anderung der Mediennutzung vor einem Kauf (Staack & Schaffner, 2006, S. 13)

Charakteristika des Marketings bei ...

... High Involvement

... Low Involvement

Werbeziel

1. Uberzeugen

1. oft kontaktieren

Inhalt der Botschaft

2. alles Wichtige sagen

2. «etwas» sagen

Lange der Botschaft

3. ausfiihrlich

3. kurz

Einstellungsédnderung via

4.sachliche Argumente

4. affektive Reize

Kommunikationsmittel

5.Sprache

5. Bilder, Musik u.a.

Wiederholungsfrequenz

6. selten

6. haufig

Timingschwerpunkt

7.in Entscheidungsphase

71.keiner, aber sténdig

Hohe Wechselwirkung mit
anderen Instrumenten

8. personlicher Verkauf,
Produktqualitét, Preis

8. Distribution, Point-of-Sales-Stimuli

A Tab.b

© Versus Verlag 2011

Charakteristika des Marketings bei High Involvement und Low Involvement

(Trommsdorff, 2009, S. 50)
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Umwelt

Innere Prozesse

Y Y

Elementare ‘ Elementare
aktivierende Prozesse | . kognitive Prozesse
-+ Wahrnehmung und - -
Interpretationsprozess .
Kaufentscheidung als

T komplexer kognitiver
/

Prozess
y \
Neues Wissen > Gedéchtnis:
Gespeichertes Wissen
* (Annahmen, Uberzeugungen usw.)
Integrationsprozess

Y

Einstellungen und Intentionen, <
Entscheidungen

L et h
I

! Verhalten

A Abb.37 Kognitive Prozesse bei der Entstehung von Kaufentscheidungen
(in Anlehnung an Peter & Olson, 2008, S. 163)

dominante Prozesse
Art der o . Ausmal der
Kaufentscheidung akI:Ir‘t’)Izere:ede II(’(:g:;::: reaktiv | kognitiven Kontrolle
extensiv X X )
starker
limitiert X
habitualisiert X }
; : schwiécher
impulsiv X X

A Tab.6 Beteiligung der inneren Prozesse bei Kaufentscheidungen
(nach Grdppel-Klein, 2001, S. 303)
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Involvement
Entscheidungsmerkmale
kognitiv emotional
starker stark extensiv
stark schwach limitiert
schwach schwach habitualisiert
schwach stark impulsiv

A Tab.7 Involvement und Entscheidungsverhalten (Kroeber-Riel et al., 2009, S. 414)

Vor dem Kauf Nachkaufsaktivititen

= Situative Faktoren » Produktnutzung und Produkt-
bewertung (Kundenzufrieden-
heit, Einstellungsbildung,

(physikalisches Umfeld,
intendierter Verwendungs-
zweck, soziales Umfeld usw.) | . .. = Weiterempfehlung, Alterna-
» Point-of-Purchase-Stimuli .
= Personale Faktoren . . tivensuche usw.)
. » Verkaufsinteraktion

(Involvement, Stimmung, s Produktentsorgung
Vorerfahrungen, Kauf-
orientierung usw.)

Kaufumgebung
s Kauferfahrung

A Abb.38 Einfliisse auf die Kaufentscheidung vor, wéahrend und nach dem Kauf
(in Anlehnung an Solomon et al., 2001, S. 282)
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Diskrepanz zwischen Soll- und Ist-Zustand wird

Problemerkennung wahrgenommen.

Es werden relevante Informationen fiir mogliche
Alternativensuche Problemldsungen gesucht und Wissen aus dem
Gedéchtnis abgerufen.

Evaluation der
Alternativen

Y

Kaufen

Y

Nachkaufsverhalten
und Evaluation der
gewahlten Alternative

Madgliche Problemlésungen werden aufgrund der
salienten (subjektiv wichtigen) Konsequenzen beurteilt
und mit bestehendem Wissen kombiniert.

Gewabhlte Alternative wird aufgrund ihrer Leistung
beurteilt, ob sie zur Ldsung des Problems geeignet war.

A Abb.39 Modell des Problemldsungsprozesses (Peter & Olson, 2008, S. 165)

alle Marken in einer Produktklasse
Y l
unbekannte Marken bekannte Marken
v v L Y Y
. - durch intentionale Evoked Set (aus . .
nie gefundene zufillig gefundene Suche gefund dem Gedachtni nicht erinnerte
Marken Marken uche getundene em edachtnis Marken
Marken aktivierte Marken)
Y

Consideration Set (in Frage kommende Alternativen)

A Abb.40 Formierung eines Consideration Sets (Peter & Olson, 2008, S. 168)
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Kompensatorische Prozesse

Multi-Attribut-Modelle  Bei der Beurteilung eines Produktes kénnen wahrgenommene Schwéchen durch
wahrgenommene Vorteile kompensiert werden. Die Merkmale werden einzeln be-
urteilt und dann addiert oder gemittelt. Die Alternative mit der héchsten Bewertung
wird anschlieBend gewéhlt.

Nicht-kompensatorische Prozesse

Konjunktiv ~ Fiir jedes Merkmal wird eine minimale Ausprédgung festgelegt. Eine Alternative
kommt nur dann in Frage, wenn jedes der Merkmale die minimal geforderte Aus-
prégung libersteigt.

Disjunktiv  Fiir jedes Merkmal wird eine minimale Auspragung festgelegt. Ubersteigt mindes-
tens eines der Merkmale die geforderte minimale Ausprdgung, kommt die Alterna-
tive in Frage.

Lexikographisch  Die Merkmale werden nach ihrer Wichtigkeit geordnet. Ausgewahlt wird diejenige
Alternative, welche die hochste Ausprédgung beim wichtigsten Kriterium aufweist.
Besitzen zwei oder mehr Alternativen dieselbe Ausprdgung auf dem wichtigsten
Merkmal, wird diejenige gewahlt, welche auf dem zweitwichtigsten Merkmal die
hochste Auspriagung aufweist usw.

Eliminierung nach  Fiir bestimmte Merkmale werden minimale Ausprdgungen festgelegt. Anschlie-
bestimmten Aspekten  Bend wird ein Merkmal betrachtet und alle Alternativen ausgeschlossen, die die
minimale Ausprédgung nicht erfiillen. AnschlieBend wird mit dem nachsten Merkmal

weiterverfahren, bis nur eine Alternative iibrig bleibt.

Kombinierte Prozesse

Es wird eine Mischung aus kompensatorischen und nicht-kompensatorischen
Prozessen konstruiert, um den aktuellen Umstdnden und Umweltfaktoren méglichst
gerecht zu werden.

A Abb.41 Integrationsprozesse bei Entscheidungen (Peter & Olson, 2008, S. 173)

© Versus Verlag 2011
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wahrgenommener
Wert

A

Gewinne
»

Verluste
-

Referenzpunkt

\J

A Abb.43  Wertfunktion: wahrgenommener Wert in Relation zu objektiven Gewinnen und
Verlusten gemaR der Prospekt-Theorie (Kahneman & Tversky, 1979, S. 279)

Apple iPhone 4 NEU!
Preis ohne Vertrag: CHF 1099.—

Plan MAX: CHF 199.— (Vertrag von 24 Monaten)
Plan MAX: CHF 299.— (Vertrag von 12 Monaten)
Plan MIN: CHF 399.— (Vertrag von 24 Monaten)
Plan MIN: CHF 499.— (Vertrag von 12 Monaten)

A Abb.44 Beispiel Referenzpreis: Die Angabe des Preises ohne Vertrag ist der Referenzpreis,
anhand dessen das Angebot beurteilt wird (fiktives Beispiel)

© Versus Verlag 2011
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Umweltfaktoren (Kapitel 3)

Physische Umwelt Soziale Unmwelt Medien
Makroumwelt
Kultur
Subkultur Massen-
medien
- <—
i R
Soziale Klasse Marketing-
* malnahmen
Mikroumwelt
Bezugs- .
gruppen Familie
Konsument
| I B |
Innere Prozesse (Kapitel 2)
o Verhalten (Kapitel 4) 1

A Abb.45 Umwelteinfliisse auf das Konsumentenverhalten
(in Anlehnung an Peter & Olson, 2008, S. 260)
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A Abb. 46

A Tab.8
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Survival Values Self Expression Values
Factor Score
Weltkarte von Wertvorstellungen (Inglehart & Welzel, 2005, S. 64)
Alter Haushaltsvorstand
unter 35 35-64 itber 64
eine erwachsene Single | Single Il Single Il

Person im Haushalt

zwei erwachsene
Personen im Haushalt

junges Paar

kinderloses Paar

dlteres Paar

Erwachsene und
Kinder im Haushalt

volles Nest I*
volles Nest II*

verspatetes volles Nest*
volles Nest llI*

* Bei den Phasen volles Nest | und verspétetes volles Nest sind die Kinder unter 6 Jahre,
in volles Nest Il und volles Nest lll iiber sechs Jahre alt.

Lebenszyklus der Familie (in Anlehnung an Solomon et al., 2001, S. 360)
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Fiir standardisiertes Marketing Gegen standardisiertes Marketing

Interkulturelle Unterschiede
Unterschiedliche Medienszenen
Regionale Wetthewerbsstruktur
«Not-invented-here»-Syndrom
Kontrolle und unter Umsténden Pla-
nung teurer

= Kampagnenherstellung billiger

= Allgemeiner Trend zu Weltmarken
= Internationalisierung der Medien
= Einheitliches (Welt-)image

= Leichtere Koordination

A Tab.9 Argumente fiir und gegen standardisiertes Marketing (Trommsdorff, 1999, S. 215)

Notwendigkeit Luxus

Offentlicher | Offentliche Notwendigkeiten | Offentlicher Luxus

Konsum Bezugsgruppeneinfluss auf Bezugsgruppeneinfluss auf
Produkt: schwach Produkt: stark
Marke: stark Marke: stark
Beispiele: Mineralwasser, Beispiele: Golfclub, Segelboot,
Sandwich fiir unterwegs Auto

Privater Private Notwendigkeiten Privater Luxus

Konsum Bezugsgruppeneinfluss auf Bezugsgruppeneinfluss auf
Produkt: schwach Produkt: stark
Marke: schwach Marke: schwach
Beispiele: Matratze, Beispiele: Home Cinema,
Bodenbelag, Kiihlschrank Eismaschine

A Tab.10 Bezugsgruppeneinfluss auf Produkt- und Markenwahl (Solomon et al., 2001, S. 355)
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1. Beobachthare 2. Pridispositionen 3. Interne 4. Beobachthare Effekte
Kommunikationsstimuli Mediatisierungs- der Kommunikation
prozesse

Freie Kommunikation

Gebundene
Kommunikation

Situation der

Kommunikation Einstellungséanderung

: Eigenschaften der Botschaft: : : Inhalt: : : :
Inhalt Sachkenntnisse - — -
I g I T : = I
i |Appelle i 1|Involvement | I Meinungsanderung |
I'|Argumente I 1|Meinungen P b |
= I I 'l Aufmerksamkeit| ' ! !
|| Eigenschaften der Quelle: |1 1 Quelle: [ : : [ [
'|Rolle I L ' Verdnderung '
. ™ Glaubwiirdigkeit ! ! .

: Z_ugehongkelt - Attraktivitétg : | | : des Wissens :
1| Ziele I 1! ] L [
Ny ; N ™| Verstdndnis ¥ |
| | Eigenschaften des Mediums:| | Medium:- | Ly |
| | Direkt vs. indirekt —'DLGewﬁhnLln | : : | [Verdnderung im |
I''Modalitat der Vermittlung I Medienkon? etenz h , |'|emotionalen Bereich !
: (verbal, visuell etc.) : : P : | | : :
| . | : Annahme : | |
| I | | | | |
I Situative Bedingungen - Situation : Lo - - - - - = 2 'Verhaltensveradnderung :
| |

| | | |
| | | |
| | | |
| | | |

A Abb.49  Grundmodell der Wirkungsforschung (in Anlehnung an Hovland et al., 1953, S. 225;
zitiert nach Schenk, 2007, S. 81)
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Positiver
Heuristische Hinweisreiz | | Instabile
/ﬂ Verarbeitung Negativer Veridnderung
gering Hinweisreiz
Fahigkeit zur
Verarbeitung
X Bestehende Keine
Argumente Verdnderung
Verarbeitungs-
motivation
hoch Schwache
\i Systematische A Argumente Stabile
Verarbeitung Starke | _— | Verénderung
Argumente
A Abb.50 Mechanismen der Einstellungsdnderung auf Basis des HSM
(in Anlehnung an Jonas et al., 2007, S. 235)
Attention Interest Desire Action
Aufmerksamkeit h Interesse ™ Wunsch/Verlangen A Handlung

A Abb.51 AIDA-Formel
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Umwelt

Marketingstimuli und soziale situative Stimuli

Innere Prozesse:
aktivierende und kognitive Prozesse

Innenreize

r— - - - - - - — - = A r— - - - - - - — - = A
| Elementare | | Elementare |
I aktivierende Prozesse | I kognitive Prozesse |

Einstellung als
komplexer aktivierender
Prozess

(Mehrdimensionale)
Eindriicke, Image

Wahrgenommene Normen
und antizipierte Situation
Einstellung

Wahrgenommene '
Situation

Verhaltensabsicht
(Intention)

C T l _________ Verhalten !

Motorische und physiologische Reaktionen

A Abb.52 Einstellung als Vermittler zwischen Marketingstimuli und Verhalten
(in Anlehnung an Trommsdorff, 2009, S. 147; vgl. auch Kroeber-Riel et al., 2009, S. 635)
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Merkmale des Mediums:
Reichweite
Kontaktqualitdt

Medium

Botschaft

Merkmale der Quelle:
Glaubwiirdigkeit
Attraktivitat

Merkmale der Botschaft:
Form

kognitiver Inhalt
emotionaler Inhalt

Merkmale der Rezipienten:
Involvement

Motive

Wissen

Einstellungen

A Abb.53 Einfaches Kommunikationsmodell (nach Trommsdorff, 2009, S. 269)

Umweltfaktoren (Kapitel 3)

A

l Konsument

Innere Prozesse (Kapitel 2)

R R IR =
1

! Verhalten (Kapitel 4)

Motorische und physiologische Reaktionen

Kaufverhalten

Kundenbindung

A Abb.54 Rahmenmodell: Uberblick Verhalten
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Informationen tber
Konsumentenverhalten

Marketingstrategien
und -maBnahmen

Einfluss auf aktivierende
und kognitive Prozesse

Einfluss auf
das Verhalten

L

Marktforschungsdaten,

Marktinformationen [<®

A Abb.55 Marketingstrategien und Konsumentenverhalten (Peter & Olson, 2008, S. 234)

Art der Marketingstrategie | Strategischer Fokus Beispiel

Aktivierend Strategien zur Beeinflussung von Einsatz emotionalisierender Stimuli
Emotionen, Motiven, Werten und zur Aktivierung und klassischen
Einstellungen Konditionierung

Kognitiv Strategien zur Beeinflussung von Informationen {iber die objektiven

Vorteile eines Produktes und seiner
Eigenschaften

Wahrnehmung, Wissen und Lernen

Verhaltensorientiert Strategien zur Beeinflussung des Einsatz von Promotionen oder Rabatten

Verhaltens
A Tab.11  Fokus von Marketingstrategien zur Beeinflussung von Marketingverhalten
Verhaltensabsicht
. . . . Weiterempfehlungs- Preiserhohungs-
Wiederkaufsabsicht Cross-buying-Absicht absicht toleranz
Tatsachliches Verhalten

Wiederkauf buvi Weit fehl Preiserhohungs-

iederkau cross buying eiterempfehlung akzeptanz
A Abb.56 Ebenen und Indikatoren der Kundenbindung (in Anlehnung an Bruhn, 2007, S. 112)
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Faktische Kundenbindung
Vertragliche Technisch-funktionale Okonomische Kui?::l?il:ﬁil:n
Kundenbindung Kundenbindung Kundenbindung g
Kundenbindungs-
management
d
Wechselkosten od Kundenzufriedenheit
Rechtiche Bindung | Wechselkosten echselkosten oder | |SKANAEREIARISAIE
A Wirkungsebene
Klassische
Kontrahierungs-/ Marketinginstrumente
Kontrahierungspolitik | Produkt-/Leistungspolitik . L +
Leistungspolitik Kundenbindungs-
maBnahmen
Marketinginstrumente

A Abb.57 Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
(in Anlehnung an Meffert, 2000, S. 259)

A Zufriedenheit

Leistungsfaktoren

Begeisterungsfaktoren

Konfirmationsniveau

Basisfaktoren

» Leistungsniveau

A Abb.58 Kano-Modell der Kundenzufriedenheit als Beispiel fiir ein Mehr-Faktoren-Modell
(Kano et al., 1984)
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Fragebogen Kundenbefragung
Bitte beurteilen Sie die Leistungen des Hotels:
trifft trifftgar

sehr zu nicht zu
Die BegriiRung war freundlich. O O L] L] [] ] ]
Das Personal war hilfsbereit und zuvorkommend. | [] ] [] [] ] ] ]
Die Atmosphére war angenehm. O O L] L] [] ] ]
Das Zimmer war ausreichend gerdumig. ] O] O] O O ] ]
Das Zimmer war sauber. ] O O O O] L] L]
Das Design des Hotels war ansprechend O O O] L] L] ] ]
Ich war zufrieden mit dem Friihstiicksangebot. ] ] ] ] ] ] ]

A Abb.59 Beispiel eines merkmalsorientierten Fragebogens zur Messung der Zufriedenheit
mit einem Hotel
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