2.5 Werte
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2.5 beschaftigt sich mit Werten. Zunachst werden Werte und Motive
voneinander abgegrenzt, wenngleich in der Praxis und im Marketing Werte und
Motive oftmals als synonym interpretiert werden. Von besonderem Interesse im
Marketing ist das Phanomen des Wertewandels. Hierzu werden einige Ursachen
eines Wertewandels aufgelistet. Aus marketing-kritischer Sicht ist relevant, ob
Marketing einen Wertewandel aktiv gestalten kann,

Lernziel: Verstandnis fir die Charakteristika von Werten und des Wertewandels.
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Charakteristik von Werten

4 N

Werte sind elementare (allgemeine, nicht
situationsspezifische) Vorstellungen des
Nachfragers uber ,Wunschenswertes®. Werte
beschreiben damit allgemeine und
grundlegende Ziele im Verhalten.

- <
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Abgrenzung von Werten und Motiven

Unterschiede und
Zusammenhange

— Werte und Motive erfassen Ziele.

— Werte sind zeitlich stabiler als Motive: Werte gelten als grundlegende
Handlungsmaxime flr eine Vielzahl von Aktivitaten, Motive kdnnen
situationsspezifisch wechseln: Daher ist die Maslow’sche Beditrfnispyramide
auch eine ,Wertepyramide”

- mehrere Motive lassen sich unter einen Wert subsumieren bzw.

leiten sich hieraus ab (,Motive sind konkretisierte Werte®)

— Werte haben einen abstrakteren, inhaltlichen Charakter als Motive: Werte enden
in der deutschen Sprache oft auf -“heit* oder “-keit” oder ,-ismus”
(abstrakte Begriffsbildung in der Sprache)

— wie bei Motiven existiert auch in der Werteforschung kein allgemein
gultiger Wertekatalog.
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Beispiele fur Wertesysteme in der Literatur

Wertkataloge

Lebensziele

Hauptwerte nach

Value Survey

Hiesel (Rokeach) (Stern)
- Religiositat - a comfort life - Selbstverwirklichung
- Kontemplation - an exciting life - Geborgenheit
- Selbstverwirklichung - a sense of accomplishment - Ehrlichkeit/Offenheit
- Erkenntnis - a world peace - Unabhéngigkeit/Selbstbestimmung
- Daseinsgenul3 - equality - soziales Engagement
- Erwerb - family security - Lust, Spal3 haben
- Asthetik - freedom - Familiensinn
- Unabhangigkeit - happiness - Bildung
- Unsicherheit - inner harmony - Disziplin
- Geltung - mature love - Erfolg/Anerkennung
- Macht - national security - Sex/Erotik
- Gehorsam - pleasure - Durchsetzungsvermdgen
- Altruismus - salvation - Besitz/Eigentum
- Toleranz - self-respect - Phantasie/Kreativitat
- Kontakt - social recognition - Freundschaftssinn
- Kooperation - true friendship - Sicherheit
- Moral - wisdom - Heimatverbundenheit
- Verantwortung - Kulturinteresse
- Aktivitat - Glaube an Gott
- Abenteuer
- Leistung

e —
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BeisEieI: Post-materialistische Konsumwerte

‘ Werte I
— Naturverbundenheit

Umweltwerte
T Umweltvertraglichkeit

Individualitat

Hedonismus (Luxus) =-...

Sparsamkeit

Lightness

Abwechslung (variety seeking)

Selbstbewul3tsein gegeniber Anbieter

Leistung
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Der Typus des hybriden Kaufers ist dadurch gekennzeichnet, dass er in einer

Warenkategorie dem Konsumwert des Luxus/Hedonismus ,front®, in einer

anderen Produktkategorie sehr stark auf den Preis (Konsumwert
v,Sparsamkeit“) achtet (Kauf desjenigen Produkts mit dem niedrigsten Preis). D

Lightness: Streben nach ,leichten® (z.B. kalorienarmen, nicht-alkoholischen,
nikotinfreien, fettfreien) Lebensmittelprodukten.

Diese ,post-materialistischen Konsumwerte® sind zumeist als Motive und nicht
als Werte zu interpretieren.
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Kategorisierung von Werten (l): globale und spezifische
Werte

globale Werte betreffen die allgemeinen ,Lebensziele” einer
Person.

— =

/spezifische Werte beziehen sich auf bestimmte Lebensbereiche \
(z.B. Konsumwerte bzw. Werte bei Produktkategorien; Werte in der
Familie; Werte in der Arbeitswelt).

Im Sinne einer konsistenten Wertepyramide reflektieren bzw.
konkretisieren die spezifischen Werte die globalen Werte. Dies

@uss jedoch nicht der Fall sein. /

—
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Kategorisierung von Werten (ll): End-Werte und
Instrumentelle Werte

a )
End-Werte haben einen héheren Abstraktionsgrad = sie

kennzeichnen die grundlegenden Wiinsche und angestrebten

Zustande des Individuums (z.B. Harmonie, Gluck, Freiheit). y
-

— s

/Instrumentelle Werte sind Sub-Ziele: Sie dienen dazu, die End- \
Werte zu erreichen.

Im Gegensatz zur Klassifizierung nach globalen und spezifischen
Werten (reflexive Beziehung) besteht zwischen instrumentellen
Werten und End-Werten eine Wirkungsstruktur (formative

@eziehung). /

—

Universitat Greifswald

Lehrstuhl fiir BWL; insb. Marketing



Entstehung und Veranderung von Werten

Ergebnis von Lernprozessen. Werte werden vor allem durch

Sozialisationsagenten)*

*. Siehe hierzu auch Veranstaltung ,Kommunikationspolitik“, Kapitel zu ,Kommunikationsprozesse innerhalb der
Nachfragerschaft".

/Werte sind nur zu einem geringen Tell genetisch bedingt, sondern das\

Sozialisationsprozesse gelernt (Lernen am sozialen Modell bzw. durch

/

L

——

Werte sind davon abhangig, in welche soziale Umwelt (soziale
Systeme) der Nachfrager ,eingebettet” ist.

— =
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Paradigma der Soziologie: Wertebildende soziale Umwelt des
Nachfragers (I)

wertebildende,
soziale Systeme (Umwelt)

Sekundargruppen Primargruppen

— soziale Schicht — Familie

~>zene“/Subkultur Freundeskreis/Arbeitskollegen

Referenzgruppen I

— Virtuelle Community-Mitglieder

Universitat Greifswald 11
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Kultur als wertebildendes soziales System

ﬁeinem ,Sozialen Aggregat® (Gesellschaft) existiert moglicherweise ein \

Wertesystem (cultural values), das von grol3en Teilen des sozialen Aggregats
internalisiert ist: Ubereinstimmung von Wertesystemen vieler Individuen.

Das Teilen des gemeinsamen Wertesystem ist fir ein Individuum zentral, um sich
dem sozialen Aggregat zugehorig zu fihlen bzw. von diesem als Mitglied
angesehen zu werden.

In verschiedenen Kulturkreisen kdnnen sich die Auspragungen dieses
Wertesystems (Art der Werte, Wichtigkeit der Werte) unterscheiden.

Die Ubertragung/Kommunikation (Tradierung) dieses Wertesystems erfolgt auf
vielerlei Art (z.B. schulische Ausbildung; Medien) bzw. ist als

\Hintergrundphénomen“ zu sehen, d.h. eine Person ist sich des

Vermittlungseinflusses nicht explizit bewusst.
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Arten von Gruppen in der sozialen Umwelt

Arten
Sekundargruppe Primargruppe
— zahlenmaliig grof3e Gruppen — zahlenmalig kleine Gruppen
(Gesellschaftssegmente) mit ahnlicher mit informellen Beziehungen
Kontextstruktur, mit denen sich der und personlichen oder virtueller
Nachfrager aufgrund objektiver Merkmale Kommunikation (WoM; eWoM)

starker identifiziert als mit anderen
Segmenten (z.B. Jugendliche; Grol3stadt-
bewohner; Migranten)

haufig besteht nur unpersonliche
Kommunikation (Beobachtung)

Universitat Greifswald 13
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Referenzgruppen als Sozialisationsagenten (1)

Referenzgruppen: Ein soziales System (soziales Aggregat), dem sich eine
Person zugehdarig fuhlt, stellt fr diese Person eine Bezugsgruppe
(Referenzgruppe) dar. Diese Referenzgruppe bzw. deren Mitglieder
fungieren dann als Sozialisationsagenten.

/
T
Die Referenzgruppe liefert ein soziales Verhaltensmodell, das durch
Sozialisationsprozesse von einem Individuum internalisiert wird.
A
\

/Referenzgruppen lassen sich in Primar- und Sekundargruppen klassifi-
zieren, wobei Primargruppen ein starkerer wertebildender Sozialisations-
einfluss als Sekundargruppen zugeschrieben wird. Vielfach werden

kunter Primargruppen verortet.

Referenzgruppe und Primargruppe gleichgesetzt bzw. Referenzgruppen nur

/

T >~
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Referenzgruppen als Sozialisationsagenten (ll)

Peergroup: Referenzgruppe, die sich aus gleichaltrigen Menschen
zusammensetzt, und unter den Mitgliedern ein freundschaftliches Verhaltnis
herrscht (Primargruppe).

Subkultur: Dieses Konzept bezieht sich auf einen ,,Ausschnitt” aus der
Gesellschaft (Gesellschaftssegment).

Berliner Szene; Munchner Schicki-Micki-Gesellschatft).

Das Konzept der ,Schicht” (Unter-, Mittel- Oberschicht) ist eine vor allem

{Dle ,ozene“ ist eine kleines, regional begrenztes Gesellschaftssegment (z.B. }
[okonomlsche Segmentierung der Gesellschatft. }

Universitat Greifswald )
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Das Phanomen des Wertewandels (I)

\

/Wertewandel beinhaltet die Anderung von bestehenden (haufig
vorkommenden) Wertesystemen in der Gesellschaft oder in einem
Marktsegment (Zielgruppe) oder einer einzelnen Person: Entstehen
neuer Werte, Umbewertungen (Wichtigkeit) bestehender Werte,

@bsterben bisheriger Werte (,Wichtigkeit von 0%). Y,

—_— =

In der postindustriellen Generation werden materielle Werte immer
weniger wichtig zugunsten postmaterieller Werte (Mitbestimmung;
Umweltschutz; Selbstverwirklichung usw.)

— =

Im zielgruppenorientierten Marketing ist der Wertewandel spezifischer

Segmente (Zielgruppen) relevant, im one-to-one-Marketing

(Relationship Marketing) aber der Wertewandel bereits einer einzelnen
KPerson von Bedeutung. )

T
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Das Phanomen des Wertewandels (I1): Ursachen

/Umwelt als Ursache eines Wertewandels: Veranderungen des \
gesellschaftlichen Umfeldes (sozialer, 6konomischer, dkologischer
Art) fihren zu Veranderungen im Wertesystem der Personen. Dies
betrifft die gesamte Gesellschaft oder wesentliche Teile davon, da
viele Personen von solchen Veranderungen des gesellschaftlichen

wmfelds In gleicher Weise betroffen sind. /
/Bildung als Ursache eines Wertewandels: Durch eigene N

Ausbildung oder berufliche Veranderungen (Karriere) wechselt das
soziale Umfeld des Nachfragers (z.B. Anderungen in den Primar—
oder Sekundargruppe, zu denen der Nachfrager gehort). Dies ist
@in zunachst individueller (personenspezifischer) Wertewandel. )

s
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Das Phanomen des Wertewandels (l1l): Ursachen

[ N

Lebenszyklus als Ursache eines Wertewandels: Veranderung von
Zielvorstellungen, die durch die personlichen (biologischen)
Lebensumstande bedingt sind (Familiy-Life-Course: Kindheit;
Jugend; Berufsleben; Familie; Alter).

\ )

/Generationenwechsel als Ursache eines Wertewandels: \
Personen derselben Generation weisen ahnliche
,Kollektiverlebnisse” auf (z.B. Nachkriegsgeneration, 68-
Generation, Wendegeneration), die wiederum bestimme
Wertesysteme herausgebildet haben. Mit dem
Generationenwandel (biologischer Wandel) geht damit ein
Wertewandel in der Gesellschaft einher (,Wertemuster sterben mit

Q\ren Tragern aus®). /

BN Universitat Greifswald
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Das Phanomen des Wertewandels (V)

Wertewandel kann kaum vorhergesagt werden, aber ex-post \
feststellen.

Notwendigkeit der Marktforschung: Frihzeitiges Erkennen von
neuen Trends/Werten in den marketingrelevanten Zielgruppen
bzw. den Kunden.

Typischer Ansatz hierfur ist die Analyse von Trendgruppen.
Zentrale Bedeutung fur das Identifizieren eines Wertewandels
besitzt allerdings inzwischen das Monitoring der sozialen

Netzwerke bzw. der eWoM der als relevant erachteten

Wchfrager(seg mente).

AN Universitat Greifswald
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Das Phanomen des Wertewandels (V): Kann Marketing

einen Wertewandel bewirken?

Argumente, dass dies das Marketing nicht

kann

Vielzahl von
Sozialisations-
agenten,
insbesondere
in Primar-
gruppen.

% Universitat Greifswald
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funktionierender
Wettbewerb lasst
diesbezuigliche Aktivitaten
der Anbieter neutralisieren
(Ausnahme: ,Werte- bzw.
Werbekartell®)

rechtliche Regelungen zum
Verbraucherschutz (UWG)
und Verbraucherschutz-
institutionen als
Gegenspieler der Anbieter

20



Das Phanomen des Wertewandels (VI): Kann Marketing
einen Wertewandel bewirken?

Wenn das Marketing einen Wertewandel auslosen oder ,steuern®
konnte, liegt ein ethisches Problem vor: Manipulation der

Konsumenten.
/

Das friihzeitige Erkennen eines Wertewandels bzw. die hierftr
notwendige Analyse des Nachfragerverhaltens (z.B. Datamining,
Monitoring sozialer Netzwerke) darf nicht mit einer aktiven
Einflussnahme auf den ablaufenden Wertewandel verwechselt werden.

- /
— =

,Kompromisslosung®: Beeinflussung der aktivierten Kaufmotive durch
das Marketing auf Basis eines nicht beeinflussbaren Wertesystems.

— =

~
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2.6 Personlichkeitszlge (traits)

Y Universitat Greifswald
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 2.6 beschaftigt sich mit Personlichkeitsmerkmalen (traits), die im
Konsumentenverhalten relativ unspezifisch eine Person hinsichtlich ihrer
Charakterziige kennzeichnen. In der Psychologie behandelt dies die
Personlichkeitsforschung. Im marketingorientierten Konsumentenverhalten werden
Personlichkeitsmerkmale oftmals mit dem ,Image einer Person® gleichgesetzt bzw.
im Sinne von Life-Styles interpretiert (verengt). Deshalb geht das Kapitel noch kurz
auf die Life-Style-Segmentierung ein-

Lernziel: Verstandnis fur die Charakteristika von ,traits“ und Life-Styles.
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Charakteristik von Personlichkeitsziigen (traits)

(. . . . . . N
Traits beschreiben die Gesamtheit der flr eine Person (von ihr selbst
oder von anderen) als typisch angesehene Verhaltens- bzw.
Kontextmuster: Charakterziige einer Person (Persdnlichkeit).

- /

/Es gibt keine fest vorgegebenen Schemata fir die Abgrenzung von\
traits: biologisch bzw. physiologische Anlagen (Grol3e; Intelligenz;
Musikalitat), festgeftigte (haufig wiederkehrende, stabile)
Einstellungen, Motive, Intentionen und Verhaltensweisen
(Reaktionen) auf bestimmte Objekte und Situationen, Wertesystem,
allgemeine aul3ere Lebensumstande (soziodemographische

\I\/Ierkmale). /

— =
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Beispiel fur traits: Prosoziale Persdnlichkeit

Verhaltensmerkmale dieses traits

— Die Motive fur das Helfen anderer Personen sind Altruismus und
Empathie (,Mitleid®)

— positive Einstellung gegentber Hilfsprojekten und NPO's

tatsachliche Hilfeleistungen in Experimenten und/ oder tberdurch-
schnittliche Spendenhdhen (in Relation zum Einkommen)

% Universitat Greifswald
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Beispiel fur traits: Big Five (sog. OCEAN — Modell fur zentrale
Personlichkeitseigenschaften) der Personlichkeitsforschung

Offenheit
(Aufgeschlossenheit)

Neurotizismus
(emotionale Gewissenhaftigkeit
Labilitat) (Perfektionismus)

Vertraglichkeit
(Ricksichtnahme; Extraversion (Geselligkeit)
Kooperation; Empathie)
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Image einer Person

Personlichkeitsziige kdnnen mit dem Image
einer Person gleichgesetzt werden

Eigenimage

/

wie sieht sich die
Person selbst

(Ist- Image) bzw. wie
Will sich sie selbst
Sehen (Soll-iImage)

Universitat Greifswald
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Wie will die
Person von
anderen (der
sozialen Umwelt)

gesehen werden:

Imagefassade
(Soll-Image)
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Fremdimage

wie sehen andere (die soziale
Umwelt) die Person: Ist-Image
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Life-Style-Segmentierung (I)

/Die Life- Style- Segmentierung beinhaltet eine komplexe Segmentierung der
Nachfrager danach, welche Interessen, Einstellungen oder Motive/
Werthaltungen sie haben, wie sie ihre Zeit verbringen, welche Konsum- und
Mediengewohnheiten sie haben. Dies kann sich auf das allgemeines
Verhalten oder bestimmte Produktionsbereiche beziehen.

L

~

)

Personlichkeitsforschung, die auch im Marketing im Rahmen der
Marktsegmentierung grof3e Beliebtheit besitzt.
Life-Style-Segmente kdnnen zur Identifizierung und Operationalisierung

im Marketing darstellen, da mit Life-Styles mehr oder weniger starke
%ﬁinitaten mit bestimmten Konsummustern bestehen (kbnnen).

/Die Life- Style- Segmentierung ist einer der klassischen Anwendungen der \

eines Wertewandels herangezogen werden, aber auch explizite Zielgruppen

/

I\ Universitat Greifswald
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Beispiel zu Life-Styles und Konsumverhalten

Spirituosenverwendung Intensivverwender von ... (in %)
Manner-Typen Weinbrand Whisky Likor Klarer
zurlickhaltender Konservativer 24 16 27 12
angstlicher Kleinbtrger 22 6 27 11
engagierter Realist 19 16 19 5
verunsicherter Jungakademiker 34 33 31 22
dynamische Fachkraft 20 19 14 3
grundsolider Familienvater 20 16 31 15
offenherziger Lebenskiinstler 21 21 21 18
gentgsamer Sonderling 18 7 15 7
——
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Life-Style-Segmentierung (I1)

Es gibt keine allgemeingultigen Life Style-Segmente (welche Variablen sollen
verwendet werden?), sondern ,ad-hoc-Bildung” (situations- bzw.
aufgabenspezifische) von Life-Style-Segmenten.

~

/Der nachfolgend dargestellte AlO [activities, interest, opinions]-Ansatz
beinhaltet eine Art ,Checkliste”, welche Bereiche zur Charakterisierung eines
Life-Styles gehdren bzw. auf in welchen Bereichen sich Life-Styles

spezifizieren lassen.

- )

AN Universitat Greifswald
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Lebensstil-Bezugsrahmen (AlO-Ansatz)

Werte und Personlichkeitsziige

widerg spiegelt in

Aktivitaten Interessen
A I
Meinungen/Einstellungen

Person Person
allein Zzusammen mit anderen
(Gruppe;Familie;Freunde)

in bezug auf

Verhalten spezifische
allgemein Produktklasse/ Marke

Universitat Greifswald
Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing

31



Beispiel fur Life-Style-Segmente (1)

« DINKS: Double-income-no-kids — Doppelverdiener um die
Dreil3ig ohne Kinder.

* Yuppies: Young-urban-professionals — junge berufstatige
Grof3stadtmenschen mit Gberdurchschnittlichen
Einkommen.

« Lohas: Life-style-of-health-and-sustainability — Menschen,
die einen auf Gesundheit und Nachhaltigkeit
angelegten Lebensstil pflegen.

« Yuffie: Young-urban-failure — Grol3stadtbewohner, der
sich nicht durch berufliche Erfolge profilieren kann.
« Ultras: abenteuerlustige, extrovertierte, exzentrische,

kOrperbewusste Konsumenten.

gl - Universitat Greifswald
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Beispiel fur Life-Style-Segmente (I) : Euro-Styles

Euro-Scout Wohltéter, Generdser - helfen wir
den anderen! Angeber, Vergniigungssiichtiger
Euro-Dandy 'gener, vergnigung ger,
immer auf der schonen Seite
Euro-Rocky Rocker, junger AuRenseiter - Augen des Lebens

zu und durch!

Euro-Business Karierre-Macher - immer auf der

Euro-Squad ra Aktiver - Freizeit und Freunde sind Leiter
alles
Euro-Vigilante MiBtrauisch, frustriert, vorsichtig,
Euro-Protest Protestler - allein gegen das ganze konservativ
System
Euro-Defense _Heimchen, der Defensive -
. Idealist, die Alternativen - verandern Eigentum und lange nichts mehr
Euro-Pioneers die Welt!
Euro-Prudent Vo'rsri]chtri]g'eri(Resignierter -
L Verantwortungsvoller, der gute Sicherheit kommt zuerst
Euro-Citizens Nachbar - dienen wir der
Offentlichkeit | Gut-Birgerlicher, religiés
Euro-Moralist - ’ ’

prinzipientreu, aber auch tolerant
Euro-Romantic Traumer - Harmonie, heim und
Familie kommt zuerst

Euro—Gentry Nobler - Gesetz, Ordnung und

Euro-Olvidados Abgekoppelter - vergessen und Tradition
neidisch

(Quelle: GfK)
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Life- Style- Segmentierung im Marketing

Anwendungsfelder

Pl

Marktanalyse/
Markttrends

_

Erkennen eines
Wertewandels.

Universitat Greifswald
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Life- Style-
Werbung

)

Werbung, die
einen bestimmten
Life- Style zum
Inhalt hat oder
vorstellt (Tonalitat
der Werbung).

Orientierung der
Produktgestaltung bzw. des
Brandings an einem Life- Style
(Life- Style- Produkte)

Marke wird zum Ausdruck
(Symbol) eines Life- Styles
bzw. tragt zum ,Leben” des
Life- Styles bei.
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Problem der Life-Style-Segmentierung

Problembereiche

Ad- hoc- Studien: nur deskriptive fur das Marketing haufig kein
Problem der Darstellung, aber eines Unternehmens  spezifisches
studieniibergreifenden  keine Erklarung haufig zu Offline-Adress-
Vergleichbarkeit des Verhaltens unspezifisch (nur material vorhanden,
Markttbersicht/ um Vertreter eines
Markttrends) Life-Styles direkt

anzusprechen. In
sozialen Netzwerken
(Auswertung der
Profilinformationen
— = und Kommunikation)
ist dies wesentlich
besser mdglich.

[ Life-Styles weisen eine hohe Kulturspezifitat auf. }
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{

3. Marketingrelevante Zustandskonstrukte

Universitat Greifswald
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 3 behandelt einige Zustandskonstrukte, die im Marketing eine zentrale Rolle
zentrale Rolle zur Charakterisierung des Kaufverhaltens spielen. Hierbei soll
zunachst der Inhalt des betreffenden Konstrukts dargelegt bzw. Unterschiede im
,2defining the meaning“ eines Konstrukts verdeutlicht werden. Solche Unterschiede
Im Inhalt eines Konstrukts erschweren die Vergleichbarkeit empirischen Studien zu
diesem Konstrukt. Ferner arbeitet Kapitel 3 Marketingimplikationen der betreffenden
Konstrukte heraus.

Lernziel: Verstandnis von Begriffsinhalten und Marketingimplikationen ausgewahlter
Zustandskonstrukte im Konsumentenverhalten.

N\ Universitat Greifswald
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3.1 Involvement
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Lernziele der Veranstaltung

Das Konstrukt des Involvements hat im Marketing seit etwa 30 Jahren eine
herausragende Stellung in der Beschreibung des Konsumentenverhaltens. Dennoch
ist der Begriffsinhalt (,was ist Involvement®?) nicht sonderlich pragnant. Involvement
bezieht sich hierbei auf Objekte, Personen, Situation oder Marketinginstrumente, hat
aber auch einen Aktivierungscharakter. Die (vermuteten) Verhaltenswirkung (Impact)
des Involvements sind breit gestreut.

Zum Abschluss des Kapitels 3.1 werden mit dem Klassifizierungsansatz des
preishybriden Kaufers und dem Konzept des ,Smart Shoopers® zwei Implikationen
des Preisinvolvements vorgestellt, die den Preisresponses von Nachfragern,
Reaktionen auf Sonderangebotsaktionen von Anbieters oder die Praferenz flr
Handelsbetriebsformen beschreiben bzw. erklaren.

Lernziel: Verstandnis von Begriffsinhalten und Marketingimplikationen ausgewahlter
Zustandskonstrukte im Konsumentenverhalten.
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3.1.1 Charakteristik des Involvement
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Definition des Involvements

Involvement beschreibt die ,personal relevance” einer Person

gegeniber einem Objekt, Sachverhalt oder Person. Dies impliziert

zugleich die Bereitschaft bzw. das Engagement dieser Person, sich mit
Kdiesem Sachverhalt auseinanderzusetzen.

~

)

—

Der Grad des Involvements ist unterschiedlich: Haufig wird aber nur
zwischen high-involvement und low involvement unterschieden

(dichotomer Involvementbegriff).

Ja nach Art des Bezugsobjekts werden im Marketing verschiedene
Involvementarten unterschieden.

— =
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Bezugsobjekte des Involvements ()

Arten
. . - Entscheidung- Marketing-
Organism Rationalitat cheldung : 9
situation Instrument
— latentes Involvement — kognitives Involvement | — Produktinvolvement — Werbeinvolvement
— aktiviertes Involvement — emotionales Involvement — Kaufinvolvement — Preisinvolvement

(price consciousness)

— Qualitatsinvolvement
(value consciousness)

— Markeninvolvement
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Arten des Involvements ()

/Das latente Involvement erfasst die persodnliche Bedeutung A

(personal relevance) bzw. den Stellenwert, den eine Person einem
Objekt (Marke; Produktkategorie; Person etc.) oder einer Situation
Kbeimis,st. Dieses Involvement hat Zustandscharakter. D

{Zum aktivierten Involvement siehe Abschnitt 3.1.2

funktionale (rationale) Aspekte eines Objekts.

Kognitives Involvement: Ausléser fur das Involvement sind }

Emotionales Involvement: Ausloser fur das Involvement sind
hedonistische (affektive) Aspekte eines Objekts

ZIEN  Universitat Greifswald
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Arten des Involvements (lII)

Das Produktinvolvement (enduring involvement) erfasst das
Involvement gegentber einer bestimmten Produktkategorie oder
Marke. Dies ist zumeist ein latentes Involvement.

T T~

/Das Kaufinvolvement (situational involvement) erfasst das
Involvement in einer bestimmten Kaufsituation bzw. des
betreffenden Kaufetscheidungsprozesses. Dies kann sowohl ein
\ atentes wie aktiviertes Involvement sein. )

s
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Zusammenhang von Produkt- und Kaufinvolvement

« Normalfall:
Ein hohes (niedriges) Produktinvolvement
schlagt sich in einem korrespondierenden
hohen (niedrigen) Kaufinvolvement nieder.

« vom Produktinvolvement unabhangiges Kaufinvolvement

— Shopping- Involvement: ,Einkaufen macht Spass”
unabhéangig vom Produkt.

— auldergewohnliche Kaufsituation (,Blumenstrauss
fur die Freundin®).

— hohe Bedeutung der Produktkategorie, aber
routinierte (risikolose) Beschaffung.

Yy Universitat Greifswald
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Werbeinvolvement

Das Werbeinvolvement erfasst die Bedeutung der Werbung oder einer
Werbebotschaft flr die Person bzw. ihr Interesse an Werbung oder an einer
Werbebotschatt.

Je grofRer das Werbeinvolvement ist, desto mehr psychische Energie hat
der Nachfrager, sich mit der Werbebotschaft auseinanderzusetzen
K(kognitive Elaboration).

)

P
Ein hohes Produkt- und/oder Kaufinvolvement fiihren in der Regel zu einem

hohen Werbeinvolvement.

~

o J
: N
Je hoher das Werbeinvolvement ist (,intrinsische Motivation®), desto
weniger muss die Werbung selbst aktivierend wirken (,extrinsische
Motivation®), um den Nachfrager zu einem bestimmten Umfang an
kkognitiver Elaboration der Werbung zu bewegen. y

— =
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Arten des Involvements (l1)

~

Qualitatsinvolvement: Wichtigkeit der Qualitat eines Produkts in
Relation zum Preis. Je hoher das Qualitatsinvolvement ist, desto
wichtiger (weniger wichtig) ist die Produktqualitat (der Preis) in der
kMarkenwahI/Kaufentscheidung. y

— =

a )
Markeninvolvement: Wichtigkeit der Bekanntheit einer Marke ftr

den Nachfrager (,Markenpraferenz: Praferenz des Nachfragers fur

bekannte Marken).
- /

— s
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3.1.2 Exkurs: aktiviertes Involvement
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Charakteristik des aktivierten Involvements (1)

@s aktivierte Involvement bezeichnet den Grad der (kognitiven) \
Aktivierung (kognitives Engagement; kognitive Elaboration), den ein
Nachfrager in einer bestimmten Situation (z.B. Kaufentscheidung)
besitzt.

Das aktivierte Involvement wird haufig mit dem Umfang an kognitiver
Energie gleichgesetzt, die eine Person in einer bestimmten Situation
bereitstellt bzw. bereit ist, zu investieren.

Das aktivierte Involvement hat Prozesscharakter, da die kognitive
Elaboration bzw. die bereit gestellte kognitive Energie die
Informationsverarbeitungs- und Entscheidungsprozesse einer Person
malf3geblich beeinflusst.

\Ein hohes (niedriges) latentes Involvement fuhrt in der Regel zu einem

hohen (niedrigen) aktivierten Involvement.
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Charakteristik des aktivierten Involvements (ll)

Kognitive Energie (cognitive resources) ist notwendig, um eine Situation zu
erleben (,wahrnehmen®) oder zu I6sen (z.B. Kaufentscheidung treffen,
Informationen aufzunehmen und zu verarbeiten).

—_ =

/Durch die kognitive Elaboration eines Sachverhalts wird ,kognitive Energie”
(kognitive Ressourcen) verbraucht (resource depletion) : Je geringer das
aktivierte Involvement ist, desto geringer ist der anfangliche Energiespeicher.
Bei fehlenden (leerem) Energiespeicher arbeitet nur System |I.

)

/Ein Standardmodell der Informationsverarbeitung (sog. dual-process-Theorie)
unterscheidet zwei Prozess-Systeme (Prozesswege: System | und Il), wobei
fur System Il kognitive Energie (cognitive resources) notwendig ist. Bei
fehlendem (,leerem®) Energiespeicher arbeitet nur System |.

=
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Dual- process- Theorie der Informationsverarbeitung

Prozesswege

System |

— relatively effortless
and automatic

— intuitive thinking

Universitat Greifswald
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System I

more effortful processing:
executive control / self regulation

resource dependent

monitors and updates System |
through more careful consideration
of information

Quelle: Pocheptsova et al. (2009)

51



Erganzungen zur vorangegangenen Folie

/System || charakterisiert das ,rationale Verhalten®, System | ein intuitives oder
automatisch ablaufendes Verhalten (Vorstellung eines Autopiloten). Innerhalb
von System Il besteht — je nach Umfang der kognitiven Energie — noch eine
grof3e Bandbreite an Auspragungsformen des
Informationsverarbeitungsprozesses und Entscheidungsverhaltens.

\_
T >~

System | ,arbeitet® immer, es wird jedoch bei entsprechender kognitiver
Energie durch System Il vollstandig ersetzt oder System |l ,kontrolliert” die
Ergebnisse von System |, um gegebenenfalls selbst ,aktiv zu werden®.

Fraglich ist, ob System | fiir das Marketing Bedeutung besitzt: Auch
vereinfachte (limitierte) Kaufentscheidungen oder habitualisiertes
Kaufverhalten weisen kognitive Elemente auf und rechnen damit zu System IlI.

$& Universitat Greifswald
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3.1.3 Wirkungszusammenhange des
Involvementkonstrukts
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Wirkungszusammenhéange des Involvements

wahrgenommenes Risiko
(©)

latentes
involvement

aktiviertes
involvemen

Umfang an kognitiven
Ressourcen:
Extensitat des Kauf-
entscheidungsprozesses

Auftreten von
Dissonanzen

VARNN
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V\éichtigkeit X R aktive Stellung im

Kommunikationsnetz
p(larsonal Grad der Aus-
] relevance einandersetzung mit
Werbun

Interesse 2

(personal meaning) Preishybrides
Kaufverhalten
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Determinanten des Involvements (I)

/Determinanten des Involvements sind solche Konstrukte, die \
positiv auf die Hohe des Involvements einwirken. Die traditionelle
Vorstellung ist, dass das (latente; aktivierte) Involvement umso
hoher ist, je groRer die ,Personal Meaning® (Interesse), die
Wichtigkeit und/oder das wahrgenommene Risiko eines Objekts

Qder Sachverhaltes oder einer Situation sind. /

In der Literatur zum Involvement werden mitunter Determinanten
des Involvements und das Konstrukt ,Involvement® gleichgesetzt
(z.B. Involvement = Interesse; Involvement = Wichtigkeit) bzw. die
Determinanten des Involvements dienen zur empirischen
Messung des Involvements. Dieses Vorgehen impliziert aber eine
,methodisch-konzeptionelle Ungenauigkeit”.

Allerdings ist es — trotz vieler Forschung — schwierig (oder
artifiziell), die Unterschiede zwischen Wichtigkeit bzw. Interesse
\{nd Involvement pragnant zu machen. /

- T T~
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Determinanten des Involvements (II)

f,,PersonaI Meaning”: Diese bildet die ,innere Beteiligung h
(Bedeutung; Bindung/Commitment) einer Person an einem Objekt
bzw. an einer Situation ab. Dies wird Bedurfnisse, Motive und

Werte der Person bezogen auf das Objekt/Situation ausgelost. Ein
QPersonaI Meaning“ besteht ohne Kaufbezug/Kaufanlass. .

T

4 N
Wichtigkeit: Diese resultiert aus der erwarteten Hohe der

Nutzenstiftung des Objekts (Wichtigkeit der Entscheidung bzw. des
Kaufes).

)
ﬂ
/ . . . . . . . \
Wahrgenommenes Risiko: Dies bildet den Risikogehalt des Objekts
(Kaufsituation: Verwendungszweck) bzw. die H6he des

technischen/funktionalen oder finanziellen Risikos ab.

— =

)
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Wirkungen/Impact-Variablen des Involvements ()

~

Hohes Involvement flhrt zu sog. extensiven Kaufentscheidungs-
prozessen, niedriges Involvement zu vereinfachten Kaufent-
scheidungsprozessen: Je geringer das Involvement ist, desto mehr
Vereinfachungen im Entscheidungsverhalten werden durchgefthrt.

a I
hohes Involvement kann vor dem Kauf und nach dem Kauf zu

Dissonanzen fuhren (das Konzept der Dissonanzen wird im

nachsten Abschnitt thematisiert).

- )
— =

a N
Aktive Position im interpersonellen Kommunikationsnetz (word of
mouth): Hoch involvierte Nachfrager sind aktive Informationssucher
und Informationsgeber bezogen auf das involvierte Objekt.

- J
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Wirkungen/Impact-Variablen des Involvements (1)

(Grad der Auseinandersetzung mit Werbung: Hohes Involvement N

fuhrt zu einer ,aktiven® Haltung gegenuber Werbung fur Produkte,
bel denen ein grol3es Involvement besteht (weniger Zapping), aber
auch kritischere Einstellung gegentuber der Werbung im Sinne

\_einer bewussten Auseinandersetzung mit der Werbung. -

/

Preishybrides Kaufverhalten — siehe nachsten Unterabschnitt zum
Preisinvolvement.

-

x

A
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Zusammenstellung empirischer Erkenntnisse zu
High- und Low-Involvement-Kaufen

High-Involvement-Kaufe Low-Involvement-Kaufe

- Umfassende _ - ,Lernen® nach Wiederholung von
Informationsverarbeitung Botschaften

- Bewusste Informationssuche - Zufallige Informationsaufnahme

- Auftritt von Dissonanzen - Kaum Auftritt von Dissonanzen

- Hohe Markenpréferenz - Geringe Markenpréferenz

- Auseinandersetzung mit der - ,Berieselung“ durch Werbung
Werbung

- Suche nach der besten/nitzlichsten | - Auswahl einer zufriedenstellenden
Alternative Alternative

- Starke Beziehung der Produkte zu - Produkte fur Personlichkeit,
Personlichkeit, Lebensstil etc. des Lebensstil etc. des Konsumenten
Konsumenten unwichtig

- aktive Stellung im personellen - eher inaktive Haltung

Kommunikationsnetz

- Starker Einfluss von Bezugsgruppen| - Geringer Einfluss von Bezugs-

auf Kaufentscheidungen, da das gruppen auf Kaufentscheidungen,
Produkt in Beziehung mit Werten da das Produkt im Hinblick auf
und Normen dieser Gruppen steht Werte und Normen dieser Gruppen

keine Rolle spielt
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3.1.4 Preisinvolvement (Preisbewusstsein)
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Preisinvolvement (Preisbewusstsein): Defining the meaning (1)

a )
Im Marketing existieren verschiedene Interpretationen (defining the

meaning) zum Konstrukt des Preisbewusstseins, das zumeist mit

dem Preisinvolvement gleichgesetzt wird.

- /
— =

\

Interpretationen

/

Wichtigkeit des Praferenz fir Suche nach
Preises bei der niedrige Preis- / preiswirdigen
Praferenzbildung Qualitatslagen Angeboten
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Preisinvolvement (Preisbewusstsein): Defining the meaning (I1)

/VVichtigkeit des Preises: Der Preis stellt eine Produkteigenschaft dar, die \
bel der Nutzenstiftung/Entscheidungsfindung ein bestimmtes Gewicht
(Wichtigkeit) besitzt.

Fur Nachfrager mit einem hohen Preisbewusstsein besitzt der Preis ein
hohes Gewicht bzw. reagierend deshalb sensibel auf Preisdifferenzen mit
einer Anderung ihrer Praferenzen. Dies impliziert zugleich, dass dergestalt

Qoreisbewusste Nachfrager nur eine geringe Markentreue aufweisen. /

— =
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Preisinvolvement (Preisbewusstsein): Defining the meaning (lll)

ﬁraferenz fir niedrige Preis-/Qualitatslagen: Gemal dieser Interpretatiorﬁ
tatigt ein preisbewusster Nachfrager in einer Produktkategorie fur

bendtigte Artikel keine grof3en monetaren Ausgaben.

Dies mag exogen bedingt sein, weil das verflugbare Budget nur flr den
Erwerb niedrigpreisiger Marken in einer Produktkategorie ausreicht.

Diese Qualitatspraferenz mag aber auch dadurch begrtindet sein, dass
Nachfrager keine grol3e zusatzliche Nutzenstiftung in einer héheren
Produktqualitat sehen, weshalb ihre maximale Zahlungsbereitschaft fir
hohere Qualitatslevel nur wenig ansteigt.

/Da ausgehend vom Konzept der Preis-/ Qualitatslagen Marken mit \
niedrigem Preis eine niedrige Qualitat aufweisen oder sog. schwache

Marken sind, korrespondiert das preisbewusste Kaufverhalten mit einer
Praferenz fur Marken, die eher am unteren Ende der Qualitatsskala
positioniert sind. Eine gewisse Mindestqualitat wird als ausreichend

Grachtet. /

N\ Universitat Greifswald
Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing




Preisinvolvement (Preisbewusstsein): Defining the meaning (1V)

/Suche nach preiswirdigen Angeboten: In dieser Interpretation handelt es \
sich beim Preisbewusstsein um ,Anstrengungen” des Nachfragers, eine
gute Produktqualitat zu einem moglichst glnstigen Preis zu erlangen: Dies
impliziert zunachst, dass der Nachfrager ein Qualitdtsbewusstsein besitzt,
weshalb er bereit ist, grolere ,Anstrengungen” (Investitionen) zu tatigen,
Qvenn er dadurch eine hdhere Qualitat erwirbt.

~

Solche ,Anstrengungen” sind bspw. die Investition kognitiver Energie in
den Kaufentscheidungsprozess hinsichtlich der Bewertung der
Alternativen: Preisbewusste Nachfrager hinterfragen, ob die zusatzlichen
Qualitatsmerkmale oder Zusatzausstattungen einer Marke inren hdéheren
Preis tatsachlich wert sind (preis-/qualitatskritische Konsumenten), bzw.
Kbeschéftigen sich intensiv mit den Kaufalternativen.

)
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Preisinvolvement (Preisbewusstsein): Defining the meaning (V)

(£ N

Andere Auspragungen dieser ,Anstrengungen®: Hinsichtlich der
Einkaufsstatte ist ein preisbewusster Nachfrager bereit, langere
Einkaufswege zu machen, um die gewinschte Marke entsprechend
preisgunstig in einem Geschaft zu erwerben. Analog ist die Suche im

Internet.
N J

/Anders als bei der Praferenz fur niedrige Preis-/Qualitatslagen kann die N
Suche nach preiswirdigen Angeboten auch eine Praferenz fir qualitativ
hochwertige Marken implizieren. Der Nachfrager will diese
,Premiumprodukte” dann aber zu einem moglichst niedrigen Preis

Kerwerben. J

4 N

Konzeptionelle Weiterentwicklungen dieser Interpretation des

Preisbewusstseins als Suche nach preiswirdigen Angeboten ist das

Modell des preishybriden Kaufers bzw. das Konzept des ,smart shoppings”

smart shopper).

( pper) P
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Charakteristik des Modells des (preis-)hybriden Kaufers (1)

ﬁs handelt sich um ein Verhaltensmodell, das das Preisbewusstsein \
(Zahlungsbereitschaft) einer Person aus ihrer Markenorientierung
(Wichtigkeit von Markenartikeln) und Serviceorientierung (Wichtigkeit von
Serviceleistungen) erklart; Marken- und Serviceorientierung ergeben sich
wiederum aus der Wichtigkeit (Produkt- bzw. Kaufinvolvement) und der
Risikowahrnehmung des Kaufes.
Es lassen sich drei Kauftypen (Teuerkauf, Billigkauf, Preiswertkauf) bzw.
analoge Kaufertypologien (Teuerkaufer, Billigkaufer, Preiswertkaufer)

ngrenzen. /

/Der Begriff ,preishybrid” kennzeichnet, dass ein Nachfrager in den \
einzelnen Produktkategorien ein unterschiedliches Preisbewusstsein zeigt
(,mit dem Porsche bei Aldi einkaufen®), da seine Marken- und
Serviceorientierung in einzelnen Produktkategorien unterschiedlich
ausgepragt ist.

Das Modell erklart zugleich die Praferenz gegeniber bestimmten

\I—Iandelsbetriebsformen. /
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Charakteristik des Modells des (preis-)hybriden Kaufers (I1)

hohes kein
Kaufrisiko Kaufrisiko
‘ Sparorientierung I

Preisbereit-

schaft

wichtiges
Produkt

unwichtiges

Produkt

kein
Markenartikel

Marken-
artikel

A 4

Billigkauf

Preiswert-

Teuerkauf

kauf

Quelle: Schmalen (1996)
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1): Teuerkauf

: N

Stuft ein Nachfrager Produkte als wichtig und/oder risikobehaftet ein
(hohes Produktinvolvement), bevorzugt er bekannte (starke) Marken (hohe
Markenorientierung), da seinen Anforderungen nur eine hohe
Produktleistung (Qualitat) und/oder Markenreputation genigen.

T

Gleichzeitig fihrt das wahrgenommene Kaufrisiko (Kaufinvolvement) zu
einer hohen Serviceorientierung (z.B. Beratung im Handel).

)

4 Der Nachfrager winscht in einer Geschaftsstatte eine grof3e Auswahl und N
Beratung und ist bereit, diesen Handelsservice durch einen
,Preisaufschlag” auf die Produkte zu honorieren. Zusammen mit der
Markenpraferenz liegt ein , Teuerkauf® vor, der in Fachgeschaften realisiert
KWird' J
T
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (Il): Billigkauf

/Ist das Produktinvolvement bei einem Nachfrager niedrig, was eine N
niedrige Markenorientierung impliziert (kein Bedarf an Markengualitat), und
besteht aufgrund der geringen Risikowahrnehmung bei diesen Produkten
auch kein Bedarf an risikoreduzierenden Handelsfunktionen, tritt bei

@iesen problemlosen Produkten ein ,Billigkauf® auf. J

T

/ Dem Nachfrager genugt eine Mindestqualitat, die er zu einem maoglichst I
niedrigen Preis erwerben will. Diesem Konsumententyp kommt
insbesondere der Discounter im Handel entgegen.

Die Praferenz fur solche Produkte bzw. die Bereitschatft, in diesen
Handelsbetriebstypen einzukaufen, ist relativ unabhéangig von der Hohe
\ des verfugbaren Einkommens (,mit dem Porsche bei Aldi einkaufen®). )

— =
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (l1):
Preiswertkauf (Schnappchenkauf)

/Der Nachfrager legt in einer Warengruppe zwar Wert auf Markenprodukte,
da er eine hohe Produktqualitat fordert, der Kauf ist fir ihn aber risikolos,
weil er aufgrund seiner Konsumerfahrung genau weif3, was er will (niedrige
Serviceorientierung bzw. keine Bereitschatft, fur Risikoreduktion durch

\Beratung einen hoheren Verkaufspreis zu bezahlen). J

~

/Der Nachfrager will ,hohe Qualitat moglichst preisgunstig“ erwerben: Er
betatigt sich als ,Schnappchenjager”, d.h. er sucht aktiv danach, in
welchem Geschatft er die begehrte Markenware moglichst glinstig

Kerwerben kann (z.B. Kauf im Sonderangebot).

-

Typische Geschaftsstatten fur die ,Schnappchenjagd® sind Fachmarkte,
Verkaufsstellen im Direktvertrieb der Hersteller (Fabrikladen; Factory-
Outlet Center) oder der Kauf im Internet. Fachgeschafte sucht dieser
Konsumententyp nur auf, wenn sie Markenware im Sonderangebot bieten.

\

)
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Erweiterung des Modells des preishybriden Kaufers

/Ist das Produktinvolvement bei einem Nachfrager niedrig, was eine N
niedrige Markenorientierung impliziert (kein Bedarf an Markengualitat), und
besteht aufgrund der geringen Risikowahrnehmung bei diesen Produkten
auch kein Bedarf an risikoreduzierenden Handelsfunktionen, tritt bei

@iesen problemlosen Produkten ein ,Billigkauf® auf. J

T

/ Dem Nachfrager genugt eine Mindestqualitat, die er zu einem maoglichst I
niedrigen Preis erwerben will. Diesem Konsumententyp kommt
insbesondere der Discounter im Handel entgegen.

Die Praferenz fur solche Produkte bzw. die Bereitschatft, in diesen
Handelsbetriebstypen einzukaufen, ist relativ unabhéangig von der Hohe
\ des verfugbaren Einkommens (,mit dem Porsche bei Aldi einkaufen®). )

— =
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Erweiterung des Modells des preishybriden
Kaufverhaltens um den markenlosen Convenience-Kauf

Serviceorientierung

Markenorientierung

hoch niedrig
markenloser
hoch Teuerkauf Convenience-Kauf
niedrig Schnappchenkauf Billigkauf

Der markenlose Convenience-Kauf flllt vierte Kombinationsmadglichkeit aus
hoher/niedriger Marken- bzw. Serviceorientierung.
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Markenloser Convenience-Kauf

Dieser Verhaltenstypus will Mihen beim Einkauf vermeiden (bequemer A

Einkauf). Hinsichtlich der Produkte hat dieser Nachfrager keine

ausgepragten Markenpraferenzen: Es kommt inm weniger auf die Marke
\als um die einfache Abwicklung der Produktbeschaffung an. Py

Bequemlichkeit bei der Beschaffung auf3ert sich bspw. im Kauf von
Lebensmitteln — aul3erhalb der Ladeno6ffnungszeiten — an der Tankstelle, im
,one stop shopping“ oder im Kauf im Internet.

Analog zum Teuerkauf ist der Nachfrager bereit, fir Bequemlichkeit
(convenience) einen ,Preisaufschlag” zu entrichten: Langerer Anfahrtsweg
(h6here Divergenzkosten) fur einen ,GrofReinkauf am Stadtrand oder
Bereitschaft, bel Bestellungen von Waren Uber das Internet die Kosten flr
einen Lieferservice (home delivery) zu tragen.

o
I

)
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Der Typus des ,Smart Shopper” (l)

ﬁer Smart Shopper (Cherry Picker) empfindet Freude (smart shopping\
feelings) an der Jagd“ nach Sonderangeboten, da er analog zu einer

Freizeitaktivitat die Suche selbst als nutzenstiftend empfindet.

Alternativ hierzu bewertet der Smart Shopper die fur die Suche und
Realisierung preisgunstiger Einkaufe notwendigen Transaktions- und
Divergenzkosten sehr niedrig.

Der Smart Shopper ist deshalb bereit, flr die Suche nach bzw. die
Realisierung von preisgunstigen Einkaufen entsprechende monetare

Ressourcen (Fahrtkosten) sowie zeitliche und kognitive Ressourcen zu
\@/estieren.
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Der Typus des ,Smart Shopper”® (II)

,omart shopping feelings” treten vor allem dann auf, wenn es dem Smart
Shopper gelungen ist, ein Produkt preisglunstig zu erwerben
(Transaktionsnutzen).

Der Smart Shopper versucht Preisunterschiede am Markt auszunutzen
(Arbitrage): Er realisiert einen Arbitragegewinn, dessen Nutzenbewertung
zum Transaktionsnutzen fuhrt.
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Der Typus des ,Smart Shopper” (ll)

/Der monetare Wert der Preiseinsparung mag im Vergleich zu den
Investierten Ressourcen aus Sicht eines Nicht-Smart-Shoppers in krassen
Missverhaltnis stehen. Die Realisierung von ,Smart Shopping Feelings”®
(Emotionsnutzen) oder das Erzielen eines (hohen) Transaktionsnutzens

krechtfertigen jedoch diese Investitionen.

~

/

T T~

,Deal Proneness" ist ein Verhaltenskonstrukt (Intention; Trait), das die
,7Anfalligkeit” einer Person fur Sonderangebote kennzeichnet: Ein Smart
Shopper weist eine hohe ,Deal Proneness” auf.

AN Universitat Greifswald
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3.2 Kognitive Dissonanzen
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Lernziele der Veranstaltung

Kognitive Dissonanzen entstehen in einer Konstellation, in der zwei kognitive
Elemente zueinander im Widerspruchs stehen. Solche kognitiven Dissonanzen
konnen bezogen auf alle Arten von Zustandskonstrukten bestehen. Implikation
solcher kognitiven Dissonanzen ist, dass eine Person kognitive Dissonanzen zu
vermeiden sucht bzw. ex-post entstandene kognitive Dissonanzen abbauen will.
Kognitive Dissonanzen gehoren zu den ,Klassikern® der Verhaltenspsychologie und
dieses Verhaltensphanomen tritt auch im Konsumentenverhalten auf bzw. besitzt
grol3e Bedeutung flr das Marketing: Durch MarketingmalRnamen kdnnen bei
Nachfragern (drohende) kognitive Dissonanzen vermieden oder entstandene
kognitive Dissonanzen verringert werden.

Kapitel 3.2 betrachtet ,aus dem weiten Feld” der kognitiven Dissonanzen
exemplarisch den Motivbereich (sog. motivationale Konflikte) und
Nachkaufdissonanzen. Ferner geht Kapitel 3.2 auf eine neuere Theorie- und
Forschungsrichtung ein, die sich aus dem Forschungsfeld der kognitiven
Dissonanzen heraus entwickelt hat: Die Theorie erwartungsbestimmter Erfahrungen.

Lernziel: Verstandnis des Inhalts kognitiver Dissonanzen und deren
Marketingimplikationen sowie der Theorie erwartungsbestimmter Erfahrungen.
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3.2.1 Grundlagen der Dissonanztheorie
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Die Relation kognitiver Elemente (1)

Kognitive Elemente umfassen alle Elemente des Bewusstseins
(z.B. Kenntnisse, Motive, Einstellungen, Werte, Verhalten), wobei
diese Elemente miteinander in Beziehung stehen kdnnen.

b N g
konsonante (konsistente) dissonante irrelevante (neutrale)
Beziehung Beziehung Beziehung

% Universitat Greifswald
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Die Relation kognitiver Elemente (ll)

konsonante Beziehung: Die Elemente sind miteinander
vereinbar/konsistent (z.B. Wetterprognose ist gunstig fiir das Urlaubsziel,

das man ansteuern will).

dissonante Beziehung: Die Elemente sind nicht miteinander
vereinbar/dissonant (z.B. Wetterprognose ist ungunstig flr das Urlaubsziel,

das man ansteuern will).

irrelevante Beziehung: Es besteht eine Neutralitat der Elemente (z.B.
Wetterprognose und Absicht, eine bestimmte Automarke zu kaufen).

— =
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Charakteristik kognitiver Dissonanzen

Harmoniemodell- Prinzip der kognitiven Konsistenz: Menschen streben A
Harmonie in ihrem Verhalten an: Eine kognitive Konsistenz ihrer kognitiven
Elemente wird als angenehm empfunden (Emotion).
- /
A
\

/Kognitive Dissonanzen entstehen durch dissonante Beziehungen zwischen
kognitiven Elementen: Sie werden als Missbehagen, Spannungszustand,
schlechtes Gewissen, Unzufriedenheit, Arger oder schlechte Laune empfunden,
weshalb eine Person kognitive Dissonanzen zu vermeiden versucht und
kognitive Konsistenz anstrebt. )

Dissonante kognitive Elemente fihren nur dann zu kognitiven Dissonanzen,
wenn die kognitiven Elemente flr eine Person Bedeutung haben, d.h.

Involvement vorliegt.
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Klassifizierung von kognitiven Dissonanzen ()

Ansatzpunkte

Zustands-
Konstrukt

Emotionen

Einstellungen

Entscheidungs-

— Motive (Motivationskonflikt) J konfiikt

Appetenz- Appetenz- Konflikt

Appetenz- Aversions- Konflikt

Aversions- Aversions- Konflikt

Verhaltensbereich

Universitat Greifswald
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Zeitpunkt des
Entstehens

— Vorkauf- Dissonanz

L— Nachkauf- Dissonanz
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Klassifizierung von kognitiven Dissonanzen (ll)

Kognitive Dissonanzen bei Emotion: Ein Stimulus |6st gleichzeitig positive
und negative Emotionen aus (,Lachen und Weinen gleichzeitig®).

ﬂ)gnitive Dissonanzen bei Einstellungen: \

Wahrnehmung eines Produkts, das sowohl als positiv angesehene

Eigenschaften (,Vorteile®), wie auch als negativ empfunden

Eigenschaften (,Nachteile®) aufweist.

Eine andere Ursache ist, dass Ist-Grol3en (Ergebnis einer Entscheidung)

nicht den ex-ante Erwartungen (Soll-Grél3en) entsprechen.

Im Bereich des Image (einer Person oder einer Marke) kbnnen neue

Informationen (Wahrnehmungen) bezogen diese Person/Marke nicht zu

den gespeicherten (bisherigen) kognitiven Elementen ,passen®, d.h. sich

widersprechen. Ein allgemeinerer Fall hierbei ist, dass
\ﬁahrnehmungselemente bezogen auf einen Sachverhalt nicht mit den

Schemavorstellungen bezogen auf diesen Sachverhalt korrespondieren.
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Klassifizierung von kognitiven Dissonanzen (llI)

/Kognitive Dissonanzen bei Motiven (motivationale Konflikte): Motive
(Ziele), die eine Person verfolgt, stehen in konkurrierender Beziehung. Im
Rahmen der kognitiven Dissonanz wird das Konstrukt ,Motiv/Ziel*
allerdings sehr umfassend gesehen und erstreckt sich auch auf den
Tatbestand der Bewertung von Produkteigenschaften oder die Intention

K(Z.B. ,Ziel, Produkt A zu kaufen®).

~

/

— =

Kognitive Dissonanzen zwischen Zielen und Verhalten: Eine Person
verhalt sich — aus welchen Grinden auch immer — anders, als sie sich
,wvorgenommen® hat, bzw. ihr tatsachliches Verhalten weicht von ihrem
angestrebten Verhalten, Selbstbild oder ihren Wertvorstellungen ab.

~

)
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Motivationale Konflikte (1)

Arten
Appetenz- Appetenz- Aversions- Aversions- Aversions-
Appetenz- Konflikt Konflikt Konflikt
(Ambivalenz Konflikt) L
L ,entscheidung zwischen

eine Person muss sich
zwischen zwei begehrten
Mdoglichkeiten
(begehrenswerten
Zielen) entscheiden

— eine Entscheidung hat zwei Ubeln”
sowohl positive wie
negative Konsequenzen
(erfallt positiv und
negativ angesehene
Ziele)

/Mit ,Valenz“ bezeichnet man das ,Vorzeichen® eines kognitiven Elementes

(positiv/negativ). Ein Motiv mit positiver (negativer) Valenz weist
positive/erstrebenswerte (negative/zu vermeidende) Konsequenzen auf ,“positive”
\bzw. ,negative“ Ziele). D

~
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Motivationale Konflikte (I1)

» Appetenz- Appetenz- Konflikt (zwei Ziele mit positiver Valenz):
zu erreichen gesuchtes Ziel Z1 €<- zu erreichen gesuchtes Ziel Z2

— Z1: modisches Design; Z2: zweckmalfiges Design
— Z1: sportliches Auto; Z2: grol3e Ladeflache
— Wahl zwischen zwei Marken in einem Produktbereich

» Appetenz- Aversions- Konflikt (Ziel mit positiver Valenz, Ziel mit negativer

Valenz):
zu erreichen gesuchtes Ziel Z1 <-> zu vermeiden gesuchtes Ziel Z2

— Z1: Eis essen; Z2: Kalorienzufuhr vermeiden
— Z1: modisches Design; Z2: soziale Missbhilligung vermeiden
— eine Alternative weist Vor- und Nachteile auf

Ny Universitat Greifswald
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Das Zielgradientenmodell zur Abbildung motivationaler
Konflikte (1)

(Das Zielgradientenmodell ist ein abstraktes, graphisches )
Prozessmodell zur Abbildung von Verhaltensverstarkung bzw.
Verhaltensvermeidung, das aus ,heutiger Sicht® mit unprazisen

\_Begrifflichkeiten arbeitet: aber Interpretation als Customer Journey. /
- T~

mesentliche Elemente des Modells sind \

- die Verhaltensstarke (V: Intention, ein Ziel zu ,verwirklichen®).
Diese Verhaltensstarke wird durch den Zielgradienten (G)
abgebildet.

- die ,Distanz zum Ziel": Damit wird die ,Konkretheit* (z.B. Stand
der Informationssuche; Sicherheit der Informationsbeurteilung)
des Entscheidungsprozesses; noch notwendige Zeitdauer bis
zum Kauf) des Entscheidungsprozesses bezeichnet. Der
Zielgradient unterstellt, dass mit abnehmender Distanz zum

k Ziel die Verhaltensstarke ansteigt.

BN Universitat Greifswald
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Das Zielgradientenmodell zur Abbildung motivationaler
Konflikte (I1)

VA

G+

[

>  Distanz

Distanz = 0: Realisierung des Ziels (der Intention)

ﬁ)as Verhalten verlauft immer in Zielrichtung des Zielgradienten:

— Bei einem positiven Zielgradienten (G+) bewegt sich eine Person in
Richtung des Ziels (Verringerung der Distanz), wobei mit abnehmender
Distanz die Verhaltensstarke ansteigt (Verhaltensstarkung).

— Bei einem negativen Zielgradienten (G-) bewegt sich eine Person vom Ziel
weg (VergrolRerung der Distanz), wobei mit abnehmender Distanz die

K ,Fluchttendenz”® (Intention, das Verhalten zu vermeiden) ansteigt.

T

AN Universitat Greifswald
jé‘ Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing




Motivationale Konflikte (Zielgradientenmodell)

Appetenz-Appetenz-Konflikt

tVi V;
Distanzen Di=stanzen
Z _ _ _ _ Z:
Appetenz-Aversions-Konflikt (Ambivalenzkonflikt)
V * A
v
Distanz

sy - Universitat Greifswald
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Charakterisierung eines Appetenz-Appetenz-Konflikts (I)

ﬁn Appetenz-Appetenz-Konflikt strebt die Person zwei Ziele an, die aber nicht \

miteinander vereinbar erscheinen: entweder Ziel 1 oder Ziel 2.

Im Zielgradientenmodell gilt: Es wird an jedem Punkt auf der Abszisse (Distanz-
Dimension) dasjenige Verhalten weiterverfolgt, das die grof3ere
Verhaltensintension besitzt: Bewegung auf dem betreffenden Zielgradienten in
dessen ,Pfeil-Richtung®.

Auf den Appetenz-Appetenz-Konflikt ibertragen, setzt sich im Bereich ,links®
(rechts) von K Zielgradient G, (G,) durch, d.h. die Person realisiert letztendlich

- T T~

\iiel 1 (Ziel 2). /

-

Im Appetenz-Appetenz-Konflikt liegt ein tatsachlicher Entscheidungskonflikt nur

der beiden Zielgradienten): Diese Lahmung im Entscheidungsverhalten (die
Person bewegt sich in keine der beiden Richtungen) entspricht dem Status der
Indifferenz zwischen zwei Alternativen..

im Punkt K vor, in dem beide Verhaltenstendenzen gleich stark sind (Schnittpunkt

/

[

BN Universitat Greifswald
J/ Lehrstuhl fiilr BWL; insb. Marketing




Charakterisierung eines Appetenz-Appetenz-Konflikts (1)

-

Der Entscheidungskonflikt in Punkt K ist nicht stabil: Weitere Reize (z.B.

Punkt K zu verlassen und den Ausschlag fir eine Alternative zu geben.

Ausschlag fur die Wahl einer Alternative gibt (EV-Hypothese).

\

Werbung; Rat aus dem sozialen Umfeld; Verkauferberatung) gentgen, um

Dies kann implizieren, dass eine situativ wahrgenommene Kleinigkeit den

~

/

— =

/

Konigsweg im Marketing: Kognitive Dissonanzen (Appetenz- Appetenz-
Konflikt) entstehen nicht, weil sich die Ziele miteinander verbinden lassen
(z.B.: Multi-benefit-Produkte: Ein Getrank, das sowohl gut schmeckt und

\

gesund ist; ein Kleidungsstlck, das modisch aussieht und zweckmaliig ist).

~

)
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Charakterisierung eines Appetenz-Aversions-Konflikt
(Ambivalenzkonflikt) (1)

/Eine Alternative besitzt sowohl positive als auch negative Eigenschaften \
(positiver und negativer Zielgradient), wobei die negative
Verhaltenstendenz (Abwenden vom Ziel, Aversion) mit steigender Nahe
zum Ziel starker als die positive Verhaltenstendenz (Appetenz) anwachst.
Formal impliziert dies, dass die Steigung des negativen Zielgradienten
grofRer als die Steigung des positiven Zielgradienten ist, aber der positive

\Zielgradient bei einer groReren Distanz vom Ziel eine Verhaltensintention
bewirkt.

/Ein Ambivalenzkonflikt zeigt sich in folgendem Verhalten: Ein Nachfrager\
schaut sich bspw. im Schaufenster oder im Internet mehrfach ein Produkt
an (es dominiert der positive Zielgradient), er betritt sogar das Geschétft.
Kurz vor der Kasse (oder dem Klicken des Buy-Buttom) bricht er den
Entscheidungsprozess ab und verlasst das Geschaft bzw. die Webseite
ohne Kauf (es dominiert der negative Zielgradient), weil ihnm bspw. der
Preis fur das Produkt hoch erscheint. Kurz darauf schaut er sich im

\\Schaufenster das Produkt wieder an. /

— =
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Charakterisierung eines Appetenz-Aversions-Konflikt
(Ambivalenzkonflikt) (1)

Es liegt ein stabiler Konflikt vor: Links von Punkt K Uberwiegt die Aversions-

Tendenz, rechts von K die Appetenz-Tendenz: Der Nachfrager bleibt in K
,hangen®.

/Verminderung der Aversions-Tendenz und/oder Verstarkung der Appetenz-\
Tendenz: Positiver Zielgradient muss in allen Punkten des Zielfeldes den
negativen Gradienten Ubersteigen, d.h. der positive Zielgradient wird ,nach
oben gebogen®, der negative Zielgradient ,nach unten®. y

T

Praktisches Marketing: Verkaufsberatung, die die negativen Aspekte
vermindert und die positiven Aspekte hervorhebt. Angebot von
Probepackungen, Rickgaberecht oder Teilzahlungen, je nachdem worin
die Aversions-Tendenz begriindet ist. Bedeutung des Schaufensters, um
kurz vor dem Kauf, die Appetenz-Tendenz zu starken.

/
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Exkurs: Die Markenwahlentscheidung als
Ambivalenzkonflikt (1)

/Die Entscheidung zwischen zwei Marken (A, B) lasst sich in einem \
Entscheidungsprozess als Appetenz-Appetenz-Konflikt, aber auch als
Ambivalenzkonflikt darstellen. Diese ,Darstellung” beinhaltet ein sog. ,Framing“ der
Entscheidungsaufgabe (wie wird das Entscheidungsproblem ,gesehen?”). In
welchem ,Frame® eine Person ein Entscheidungsproblem I0st, ist eine zentrale
Frage der subjektiven Formulierung des Entscheidungsproblems. Dies ist ein

kl’hemengegenstand der sog. Verhaltensokonomie (Kapitel 4).

A

/Framing einer Markenwahlentscheidung als Ambivalenzkonflikt: Die Wahl der \
Marke A (Ziel 1) bedeutet die positiven Aspekte (positiver Zielgradient) von A
geniel3en zu konnen, gleichzeitig aber deren Nachteile in Kauf nehmen zu mussen
und zugleich auf die Vorteile von Marke B verzichten zu mussen (negativer

Zielgradient).
Analoges gilt fir die Wahl der Marke B (Ziel 2): positiver Zielgradient — Vorteile von
\B, negativer Zielgradient — Nachteile von B und Verzicht auf Vorteile von A. /
A
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Exkurs: Die Markenwahlentscheidung als
Ambivalenzkonflikt (1)

Beschaftigt sich ein Nachfrager relativ unverbindlich (grof3e Distanz zum Ziel) mit \
dem Kauf von Marke A (positiver Zielgradient fur A), bewegt er sich zunachst ,in
Richtung® des Kaufs von A. Mit zunehmender Konkretisierung des Kaufes (die
Distanz zum Ziel wird kleiner) nimmt die Verhaltensintention des negativen
Zielgradienten stark zu (der Nachfrager wird sich der Nachteile von Marke A
bewusster und findet Marke B ,eigentlich toll“). Er bleibt deshalb in Punkt K
,2gefangen®. Analoges gilt, wenn er sich mit dem Kauf von Marke B beschaftigt.

/

T >
4 )
Die Fabel vom Esel zwischen zwei Heuhaufen bildet einen Ambivalenzkonflikt ab.
\\ J
/ . . - s - . \
Prinzipielle LOsung: Der Nachfrager muss dem Entscheidungsproblem ein anderes
Framing geben. (hierzu Kapitel 4).
(. J
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Prinzipielle Auflosung kognitiver Dissonanzen

/Zielsetzung einer Person ist die Vermeidung von und/oder der Abbau vch
kognitiven Dissonanzen, um den Status der Konsistenz

(,Harmoniemodell®) wieder zu erlangen. Hierbei lassen sich einige

allgemeine Aussagen bilden:

- Bei der Dissonanzreduzierung verfolgen Personen das ,Prinzip der
kognitiven Effizienz": Es wird diejenige Kognition geandert, deren
Anderung am wenigsten Stérungen innerhalb des kognitiven Systems
auslost, d.h. dasjenige kognitive Element wird verandert, das ,,am
leichtesten” zu verandern ist.

- Eine Kognition ist um so resistenter gegentiber Anderungen, selbst
wenn sie kognitive Dissonanzen verursacht, je mehr sich die Person

\\mit dieser Kognition verbunden fuhlt (Commitment). /
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Kontinuitat im Verhalten und Dissonanztheorie

/I—Iabituelles Kaufverhalten (Wiederholung von bestehenden Kaufmustern,\
z.B. Markenwahl) oder das Verfolgen von Konsumgewohnheiten konnen
dissonanztheoretisch begrindet werden: Die Veranderung eines einmal
eingeschlagenen Verhaltensmusters - ohne neue Informationen - kann zu
einer kognitiven Dissonanz fuhren. Um diese Dissonanz zu vermeiden,
wird das eingeschlagene Verhaltensmuster weitergeftihrt (Wunsch nach

\konsistentem Verhalten).

/
ﬁoot-in-the-Door-Technik als Strategie im Personal Selling: Diese \
Verkaufstechnik, um gegentber Nachfragern Up-Gradings zu vermarkten,

basiert darauf, den Nachfrager vom prinzipiellen Kauf der

Einsteigerversion zu Giberzeugen, dann aber im weiteren

Verkaufsgesprach eine preislich hohere Up-Grading-Version ,ins Spiel zu

bringen®. Der Ruckzug von der Entscheidung, die Marke prinzipiell zu

kaufen, 16st kognitive Dissonanzen aus: Deshalb ist die Bereitschatft, die

Up-Grading-Version zu kaufen grof3er, als wenn sofort im
\Xerkaufsgegspréch die Up-Grading-Version promotet wird. /
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3.2.2 Nachkaufdissonanzen
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Ubersichtsfolie zu Nachkauf-Dissonanzen

Ursachen

auf die ausgeschlagenen
Alternativen

wahrgenommener Verzicht

Unzufriedenheit
mit dem
Produkt

-

Losungen

nachtragliche Informationen,
die gegen die getroffene
Entscheidung sprechen

Rickgangigmachung

Umbewertungen

des Kaufes

Erhdéhung des
Commitments

Nachkauf-
Marketing

-Selektive Informationsaufnahme
-Elimination dissonanter Elemente
- Informationsdeformation

Universitat Greifswald
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Charakteristik und Ursachen einer Nachkaufdissonanz

a N
Eine Nachkaufdissonanz tritt auf, wenn nach dem Kauf des Produkts

bezogen auf die getroffene Kaufentscheidung eine kognitive Dissonanz
auftritt.
[

/

ﬁsache I: Der Person wird bewusst, dass sie mit dem Kauf der Markeh
die Vorteile der Marke B, C; D etc. ausgeschlagen hat, bzw. dass Marke
A auch Nachteile aufweist. Diese Vorteile (Nachteile) der
ausgeschlagenen Marken werden nach der Kaufentscheidung starker
(weniger stark) als wahrend des Kaufentscheidungsprozesses bewertet.
Durch dieses sog. regret-Framing [regret-Bedauern] erscheint die
gewahlte Marke A nicht mehr als ,beste Entscheidungsalternative®, was
kognitive Dissonanzen verursacht.
Exkurs: Der regret-Frame einer Entscheidung impliziert, dass eine
Entscheidung nicht die Annahme der besten Alternative darstellt, sondern
\f Zuruckweisung aller schlechteren Alternativen beinhaltet (,Wahl des/

Kl

einsten Ubels®).
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Ursachen einer Nachkaufdissonanz (I)

~

Ursache I. Diese Veranderung der Sichtweise (Frame) im
Entscheidungsprozess ist zweifellos eine Art ,kognitiver Masochismus®, da
kognitive Dissonanzen auftreten, die aber eine latente Tendenz zur
Verhaltensanderung (Innovation) bewirken.

"

)

T

/Ursache I: Zwischen Kaufentscheidung und Konsum entsteht aufgrund \
der kognitiven Dissonanz ein Missnutzen bezogen auf die gewahlte
Alternative: Durch Ge- bzw. Verbrauch der gewahlten Alternative wird
allerdings diese kognitive Dissonanz abgebaut und in Zufriedenheit
umgewandelt, sofern die gewéhlte Alternative Uberzeugt. Es gibt aber
auch andere, unmittelbarere Strategien zur Dissonanzreduzierung (siehe

Qachfolgende Folien). /

— =
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Ursachen einer Nachkaufdissonanz (l1)

-

Ursache II: Negative Erfahrungen mit dem gewahlten Produkt schaffen
eine andere (schlechtere) Wahrnehmung des Produkts als sie zum
Zeitpunkt der Kaufentscheidung gegeben war.

~

)

-
A

-

Ursache llI: Informationen, die der Nachfrager nach seiner Entscheidung
erhalt (z.B. aus seinem sozialen System; Werbung; Testberichte), sind
nachteilig gegentiber der getroffenen Alternative bzw. lassen die
ausgeschlagenen Alternativen positiver erscheinen.

~

)

— =
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Beglnstigende Faktoren einer Nachkauf-Dissonanz

Nachkauf-Dissonanz ist um so grol3er,

- je grofRer die Vorkauf-Dissonanz war;

- je grofRer die Anzahl der Alternativen war;
- je hoher das Involvement war;

- je irreversibler die Entscheidung ist;

- je ahnlicher die Alternativen waren;

- je weniger Informationen bei der Entscheidung zur Verfligung
standen;

- je starker die Entscheidung von bisherigen Kaufentscheidungen
abgewichen ist (,new buy®);

- je freiwilliger die Entscheidung war (kein Abwalzen der Entschei-
dungsfehler);

- je geringer die subjektive Toleranz gegenuber Fehlern ist
(,Perfektionist®);

(Tendenzaussagen)
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Losungen (Strategien) zum Abbau einer Nachkaufdissonanz (l)

Die nachfolgend dargestellten Strategien zum Abbau einer
Nachkaufdissonanz kbnnen vom Marketing aktiv geférdert/unterstitzt
werden.

ﬁ(]ckgéngigmachung der Kaufentscheidung: Aus juristischer Sicht liegt eih
Widerruf des Kaufvertrags vor.

Im Marketing kann dies mit dem (freiwilligen) EinrAumen von Umtausch-

oder Ruckgaberechten gefdrdert werden (Ausnahme: Kauf im Internet — 14-
tagiges Widerrufsrecht des Kunden).

Das Problem bei der Ruckgangigmachung der Kaufentscheidung ist, dass
der Nachfrager eine erneute Entscheidung treffen muss.

Mitunter ist ein Umtausch oder eine Ricknahme technisch nicht moglich.

&
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Losungen (Strategien) zum Abbau einer Nachkaufdissonanz
(1) - Umbewertungen

/Selektive Informationsaufnahme: gezielte Suche nach Informationen, die N
die getroffene Entscheidung bestatigen (z.B. erneutes Lesen der
Produktwerbung/Websites oder Suche nach Personen, die die eigene
Entscheidung bestatigen, wobei mit entsprechend gefarbten Fragen

Knachgeholfen werden kann). J

Elimination dissonanter Elemente in der getroffenen Entscheidung:
Werbung der Konkurrenzprodukte hat dann kaum noch Erfolg (selektive
Wahrnehmung).

/Informationsdeformation: Informationen (z.B. Presseberichte), die gegen \
die getroffene Entscheidung sprechen, werden so verandert (verzerrt),
bagatelisiert oder als irrelevant eingestuft, dass sie widerspruchsfrei zu

den eigenen Anschauungen (gewahlte Alternative) passen.

Hinweis: Die nachfolgend dargestellte Theorie der erwartungsbestimmten
Erfahrungen impliziert auch eine Informationsdeformation, allerdings auf
,milderer Ebene” (Umbewertung von Informationen). /
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Losungen (Strategien) zum Abbau einer Nachkaufdissonanz

(11

/Erh('jhung des Commitments zum Abbau von kognitiven Nachkauf-
Dissonanzen: Nachfrager schalten auf ,stur®, um ihre Entscheidung zu
halten (z.B. engagiertes Bekennen der Entscheidung). Dies kann im
Marketing durch entsprechende Accessoire-Produkte (Brand Promotion
Licensing; Merchandising-Produkte), die einen sichtbaren Besitz bzw.
Konsum (Besitz-, Konsumdemonstration) der gewahlten Marke,

\verstarken, erleichtert werden.

™

)

T N

a N
Nachkaufmarketing: Vor allem durch kommunikative Mal3nahmen durch
den Anbieter soll der Kaufer in seiner getroffenen Kaufentscheidung
bestatigt werden.

- /

T
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3.2.3 Die Theorie erwartungsbestimmter
Erfahrungen
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Charakteristik der Theorie der erwartungsbestimmten
Erfahrungen (1)

/Erwartungen (expectations), die eine Person an einen anstehenden A

Sachverhalt (z.B. bevorstehendes Konsumerlebnis; Produkteigenschaften
eines zu kaufenden Produkts) besitzt, stellen ein kognitives Element dar
K(Soll-GréfSe; sog. ,Hypothese").

/
A
Die tatsachliche Erfahrung (experiences) bildet ein zweites kognitives
Element (Ist-Grdl3e): Entspricht die Erfahrung der Erwartung, findet der
Nachfrager seine ,Hypothese” bestatigt: Die Hypothese (Erwartung) wird
Kals Realitat (Erfahrung) empfunden. y
A
4 N

Weicht die tatsachliche Erfahrungen von der Erwartung ab, liegt eine
Nicht-Bestatigung® der Hypothese” (,Disconfirmation of Expectations®), die
zu einer Umwertung der tatsachlichen Erfahrung fuhrt. In diese Umwertung
Q:Ier Ist-Grole fliel3t die zuvor gebildete Erwartung ein. y
— =

ZEIN  Universitat Greifswald

/) Lehrstuhl fiir BWL; insb. Marketing



Charakteristik der Theorie der erwartungsbestimmten
Erfahrungen (ll)

a N
Paradigma der Theorie der erwartungsbestimmter Erfahrungen: Expectations
determine experiences! Es gibt keine erwartungsfreie Wahrnehmung von
Sachverhalten (Objekte; Marken; Konsumerlebnisse, Personen).

- J

A

/Die Theorie der erwartungsbestimmten Erfahrungen postuliert eine relative \

Wahrnehmung von Sachverhalten und steht damit im Einklang mit einem

Grundpostulat der Verhaltensékonomie.

Erwartungen kdnnen als Referenzgrol3e fur die Beurteilung (Wahrnehmung)

von Sachverhalten angesehen werden (relative Wahrnehmung), da eine

Person zu einer Referenz-freien Wahrnehmung (absolute Wahrnehmung)
nicht in der Lage oder willens ist. Eine relative Wahrnehmung (Beurteilung) ist

\Wesentlich einfacher als eine absolute Wahrnehmung (Beurteilung). /

T
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Reaktion auf eine Disconfirmation of Expectations

Umbewertungsmechanismen

Assimilations- Generalized Curiosity-
Kontrasteffekt Negativity y
effekt : Hypothese
Theorie

— Assimilations- /
Kontrastheorie
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Assimilations- und Kontrasteffekte

t: tatsachliche Leistung; E: Erwartung; b: bewertete Leistung

Assimilation Kontrast:
positive Disconfirmation positive Disconfirmation

Iﬂ o

negative Disconfirmation
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Positive Disconfirmation (of Expections): Die Ist-Grol3e (tatsachliche Leistung
des Anbieters/Marke) ist besser als erwartet (Soll-Grof3e).
Negative Disconfirmation: Die Ist-Grol3e ist schlechter als erwartet (Soll-

kG roide).

J

T

Gne Disconfirmation ftihrt zu einer Umbewertung (Veranderung) der Ist- \
GrolRe. Die Umbewertung der Ist-Grof3e kann im Sinne der
Dissonanztheorie als Verminderung der kognitiven Dissonanz interpretiert
werden, die eine ,Disconfirmation of Expectations” auslost. Gemal des
Prinzips der kognitiven Effizienz ist die Wahrnehmung der Ist-Grol3e
(bewertete Leistung) damit offensichtlich ein leichter zu veranderndes
kognitives Element als die (nachtragliche) Veranderung der Soll-Gré3e
(Erwartung = stabile Einstellung).
Nicht alle Umbewertungsmechanismen sind allerdings mit der
Dissonanztheorie begrindbar. /
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Charakteristik des Assimilationseffekts

/DerAssimiIationseffekt fuhrt dazu, dass sich bei einer Disconfirmation die\
Bewertung eines Sachverhalts der urspringlichen Erwartung annahert.
Dies steht im Einklang mit der Dissonanztheorie: Der Nachfrager will
seine Hypothese (Erwartung) moglichst bestétigt sehen bzw. reduziert die
Differenz zwischen Erfahrung und Erwartung. Eine positive oder negative
Disconfirmation wird kleiner: Die Beurteilung eines Sachverhalts nahert
Qich der urspringlichen Erwartung an. /

— =

/Assimilation bedeutet, dass wir das wahrnehmen, was wir erwartet haben.
Erwartungen beeinflussen dahingehend die Bewertung von Sachverhalten
(Erfahrungen), dass sich die Erfahrungen an die Erwartungen [ggf. sogar
Wulnsche, die zu Erwartungen fuhren!] anpassen (assimilieren): ,We see

Kwhat we expect [want] to see”. J

A

~
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Charakteristik des Kontrasteffekts

Der Kontrasteffekt fuhrt dazu, dass eine positive oder negative \
Disconfirmation grof3er wird: Der Nachfrager beurteilt eine

Produktleistung bei positiver (negativer) Disconfirmation noch besser
(schlechter). Es kommt zu Ubersteigerten Bewertungen von

Sachverhalten. Die Erfahrung bewegt sich von den Erwartungen weg.

Eine mogliche Begriindung ist, dass der Nachfrager die gemachte
Erfahrung als untypisch fur den Sachverhalt ansient bzw. Erwartung und
Erfahrung nicht derselben Kategorie (,anderer Sachverhalt®)
zugerechnet. In diesem Fall vergrof3ert der Nachfrager die Differenz
zwischen Erfahrung und Erwartung, um seine Hypothese zu ,schiutzen”.
\{ies reduziert kognitive Dissonanzen aus der Disconfirmation.
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Assimilation und Kontrast als gleichzeitige oder alternative

Phanomene?

Prinzipielles Paradigma: Je kleiner (grof3er) die Disconfirmation ist, desto
wahrscheinlicher sind Assimilations- (Kontrasteffekte).

— =

und Kontrasteffekt parallel ab, wobei sich mit steigender Disconfirmation
der Kontrasteffekt starker gegentiber der Assimilation durchsetzt.
Hypothese Il: Ab einem bestimmten Grad an Disconfirmation schaltet der
Nachfrager im categorial enconding vom ,Assimilations-“ in den
&Kontrastmodus“.

/I—Iypothese |: Bei Bewertungen (categorial enconding) laufen Assimilationsx

/

— =

Die Neigung zum Assimilations- oder Kontrastmodus bzw. die Schwelle
eines Wechsels von einem in den anderen Modus mag ein

Personlichkeitsmerkmal (trait) sein.
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Charakteristik der ,Generalized Negativity“-Theorie

<

Eine Person bewertet jede Abweichung von der Erwartung als
negativ. Dies fuhrt zu einem negativen ,Bewertungsnutzen®, der
die Bewertung der tatsachlichen Produktleistung vermindert:
Assimilationseffekt bel einer positiven Disconfirmation (eine gute

™

Produktleistung wird schlechter beurteilt), Kontrasteffekt bei einer

negativen Disconfirmation (eine schlechte Produktleistung wird
\ioch schlechter beurteilt).

/

— =
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Charakteristik der ,Curiosity“-Hypothese

aweichungen des Erlebten vom Erwarteten werden innerhalb\

einer Bandbreite als interessant, ungewohnlich oder
uberraschend eingestuft. Dies fuhrt zu einer besseren
hedonischen Bewertung des Erlebten (,Uberraschungsnutzen®).
Entspricht das Erlebte dem Erwarteten, wird dies als langweilig
empfunden, was zu einem ,Abzug"” in der hedonischen
Bewertung des Erlebten flhrt.

Bei groReren Abweichungen folgt die hedonische Bewertung
den Aussagen der ,Generalized Negativity“-Theorie.

Die , Curiosity“-Hypothese durfte nur fur Sachverhalte gelten, in
denen eine Abweichung nicht ein ,besser/schlechter als
erwartet®, sondern ein ,anders als erwartet” impliziert.
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Bedeutung der Theorie der erwartungsbestimmten
Erfahrungen fur das Marketing

érwartungen an ein Produkt/Marke lassen sich durch \

kommunikationspolitische MalRnahmen (,Werbung®) schaffen.

Die Entscheidung fir ein Produkt/Marke basiert immer auf den Erwartungen
(erwarteter Nutzen als Entscheidungskalkadil).

Da Erwartungen aber auch das tatsachliche Produkterlebnis beeinflussen
bzw. bei Assimilation sich das tatséachliche Produkterlebnis an die
Erwartungen anpasst, besitzen die beim Nachfrager geschaffenen
Erwartungen auch unmittelbare Bedeutung fur die mit dem Produkterlebnis
empfundene Nutzenstiftung. Damit wirkt Werbung auch auf die

/Gefahr des Overpromising in der Werbung: Durch Werbung wird eine
uberzogene Erwartungshaltung an eine Marke geweckt, die in der
tatsachlichen Produktleistung aber sehr deutlich verfehlt wird, weshalb in der
Umbewertung der Produktleistung der Kontrasteffekt auftritt: Die

kProduktIeistung wird noch schlechter bewertet als sie tatsachlich ist.

Qutzenstiftung bel Ge- und Verbrauch des Produkts ein. /
\

)
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3.3 Zufriedenhelt
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 3.3 beschaftigt sich mit dem Konstrukt der Zufriedenheit, das seit langen im
Marketing einen grof3en Stellenwert besitzt. Kernelement in der
Zufriedenheitsforschung ist das Confirmation-/Disconfirmation-Paradigma, wonach
das Zufriedenheitsurteil mit einem Sachverhalt aus dem Vergleich von Erwartung und
tatsachlicher Leistung resultiert. Neben diesem ,,Grundmodell” geht das Kapitel auf
Weiterfiihrungen wie die Attributionstheorie in der Bildung des Zufriedenheitsurteils
und das 3-Faktoren-Modell ein. Letzteres Modell differenziert zwischen
verschiedenen zufriedenheitsbestimmenden Faktoren. Die Ausfihrungen werden
durch die Penalty-Reward-Contrast-Analyse erganzt, die einen empirischen
Schéatzansatz fir das 3-Faktoren-Modell beinhaltet.

Schliel3lich zeigt das Kapitel exemplarisch einige methodische
Marketingimplikationen der Zufriedenheitsforschung auf.

Lernziel: Verstandnis des Inhalts des Confirmation-/Disconfirmation-Paradigma und
des 3-Faktoren-Modells der Zufriedenheit sowie Marketinganwendungen bezogen auf
die Zufriedenheit.
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Charakteristika des Konstrukts Zufriedenheit

/Zufriedenheit Ist ein bi-polares Konstrukt: N
Zufriedenheit und Unzufriedenheit sind Auspragungen eines Konstrukts, wobei es
Intensitatsabweichungen auf beiden Polen gibt (sehr unzufrieden — zufrieden —
weder/noch — unzufrieden — sehr unzufrieden). Die Mittelposition wird mit

Indifferenz” bezeichnet.
J

\

/Unterscheidung von Gesamt- und Teilzufriedenheiten: \
Setzt sich ein Objekt aus mehreren Aspekten (z.B. Produkt aus Eigenschaften,
Dienstleistung aus Teilleistungen) zusammen, existieren eine Gesamtzufriedenheit
gegenuber dem Objekt, aber auch Teilzufriedenheiten gegentber den einzelnen
Aspekten. Die Gesamtzufriedenheit ist dann ist die gewichtete Summe der
Teillzufriedenheiten.

Analoges qilt fur die Zufriedenheit in einer Geschéaftsbeziehung:
Gesamtzufriedenheit in einer Geschéaftsbeziehung als Ergebnis der
\\Teilzufriedenheiten mit einzelnen Transaktionen (episodische Zufriedenheiten). /

— =
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Dimensionen der Zufriedenheit

Komponenten
affektiv kognitiv
LZufriedenheit als LZufriedenheit als

kurzzeitig erlebte Ergebnis eines
Emotion, der sich aus komplexen Bewertungs-
der ex-post-Bewertung prozesses
eines Konsumerlebnisses
ergibt

Nutzen im Sinne von Zufriedenheit

Universitat Greifswald
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intentional

LZufriedenheit [6st
Verhaltensabsichten aus
bzw. hat komplexe
Verhaltenswirkungen
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Das Konsumerlebnis, das in der Tradition der Volkswirtschaftslehre mit ,Nutzen®
assoziiert wird, entspricht im Marketing dem Konzept der Zufriedenheit als Emotion.

/Die Zufriedenheitsforschung im Marketing hat sich vor allem mit der kognitiven \
Dimension der Zufriedenheit und den Verhaltensfolgen der Zufriedenheit

beschaftigt.

Bezogen auf die kognitive Dimension wird Zufriedenheit als Ergebnis eines
Vergleichsprozess (Erwartung und tatsachlich wahrgenommene Leistung)

gesehen, der zu einer Confirmation bzw. Disconfirmation fihrt. Damit steht die
Zufriedenheitsforschung in enger Beziehung zur Dissonanztheorie.

Die Differenzierung von Gesamt- und Teilzufriedenheiten korrespondiert ebenfalls

\\mit der kognitiven Dimension der Zufriedenheit. /

— =
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Confirmation / Disconfirmation-Paradigma: Ubersichtsfolie

y

Y

Y

A 4

Konsumerfahrungen
der Vergangenheit

Wissen um
Alternativen

Mund-zu-Mund-
Kommunikation

» Werbung des Anbieters
» Werbung von Konkurrenten

A 4

Erwartungshaltung

des Kunden
(Soll-Kkomponente)

A\ 4

Vergleichsprozess

\ 4

A

Involvement

L>E
Positive
Disconfirmation

Zufriedenheit

A 4

L=E

Wahrgenommenes

A

Leistungsniveau

(Ist-Komponente)

A

\ 4

Confirmation

A 4

Indifferenz

\ 4

L<E
Negative
Disconfirmation

Unzufriedenheit

A 4

\ 4

Einstellungen

Qualitat

Situative Faktoren

L = Leistungsniveau
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E = Erwartungshaltung
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Reaktionsformen

\ 4

A

Quelle: Kaiser (2002)
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Bildung des Zufriedenheitsurtells (1)

/Das tatsachliche Konsumerlebnis bzw. die tatsachliche Produktleistung (L; Ist) mit \
der diesbezuiglichen Erwartung (E; Soll bzw. sog. Standard) verglichen.

Entspricht die tatsachliche Leistung der Erwartung, liegt eine Confirmation
(Bestatigung der Erwartung ) vor: Dies wird mit ,indifferenz® (weder sonderlich
zufrieden, aber auch nicht unzufrieden) bzw. einer ,mittleren Zufriedenheit"

@ssoziiiert. /

Ist die tatsachliche Leistung besser als erwartet, liegt eine positive Disconfirmation
(positive Nicht-Bestatigung) vor: Dies fuhrt zu einer hohen Zufriedenheit.

Ist die tatsachliche Leistung schlechter als erwartet, liegt eine negative
Disconfirmation (negative Nicht-Bestatigung) vor, was zu Unzufriedenheit fhrt.

/

Hinweis: In der Theorie erwartungsbestimmter Erfahrungen wird die Wahrnehmung
der tatsachlichen Leistung (L) durch die Erwartung (E) beeinflusst, das
Confirmation-Disconfirmation-Paradigma unterstellt, dass die Erwartungen das
Zufriedenheitsurteil beeinflussen: Je weiter die tatsachliche Leistung die Erwartung

@bersteigt (unterschreitet), desto grofRer ist die Zufriedenheit (Unzufriedenheit). .

\
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Bildung des Zufriedenheitsurteils (11)

-

Vermutung, dass der Soll-Ist-Vergleich nicht proportional (linear) in eine
Zufriedenheitsskala Gberfuhrt wird:

Assimilationseffekt bei geringer Soll-Ist-Differenz: Bei der Bildung des
Zufriedenheitsurteils wird die E-L-Differenz noch kleiner wahrgenommen.
Kontrasteffekt bei grol3er Soll-Ist-Differenz: Bei der Bildung des
Gufriedenheitsurteils wird die E-L-Differenz noch gréf3er wahrgenommen.

~

ﬁermutung, dass der ,Input® des Nachfragers (Hohe des Kaufpreises; \

verbrauchte Zeit fur die Beschaffung, etc.) als Moderator auf die
zufriedenheitsbezogene Bewertung der Differenz von Soll- und Ist-Leistung
einwirkt, d.h. wie der Soll-Ist-Vergleich in ein Zufriedenheitsurteil transformiert
wird:

Bei geringem Input des Nachfragers bewirken selbst eine grof3e
Disconformation nur eine geringe Abweichung von der ,mittleren Zufriedenheit":
Folge: Ein Ubertreffen der Soll-Leistung bei geringwertigen Gutern fuhrt zu
keinen sonderlichen ,Zufriedenheitserlebnissen®.

Qnaloges gilt fur das Involvement des Nachfragers bezogen auf das Produkt. /

—  ~
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Exkurs: Attributionstheorie und Zufriedenheit (1)

e )
Kernaussage der Attributionstheorie: Menschen suchen nach
Erklarungen flr aufgetretene Ereignisse (Zuschreibung von
Ursachen und Verantwortlichkeiten)

N Y
T

Soll-Ist-
Vergleich

—>|  Attribution Zufriedenheit

-

Anwendung der Attributionstheorie auf die Bildung des
Zufriedenheitsurteils: Je starker (weniger) eine Person die Ursache
fir eine negative Disconfirmation beim Unternehmen sieht, desto
groRer (kleiner) ist die Unzufriedenheit aus der negativen
\Disconfirmation.

~
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Exkurs: Attributionstheorie und Zufriedenheit (Il)

4 N\
Strategie des Self-Handicapping: Der Kunde wird dartber informiert, dass der
Anbieter nicht allein sicherstellen kann, dass Fehler vermieden werden. Die

Produktleistung wird von Dritten oder vom Nachfrager selbst beeinflusst.
-

(s

-

eispiele fur Self-Handicapping:
Fluglinie: Zeitverzogerungen bei der Gepackausgabe sind vom
Flughafenbetreiber zu verantworten.
Kleidung: Richtige Pflege des Kleidungsstiicks hangt vom Nachfrager ab.
Medikamente: Die Wirkung des Medikaments bzw. einer Therapie wird
\ von der richtigen Einnahme des Medikaments beeinflusst. /
~

Kernproblem des Handicapping:

Ist der Dritt- oder Verwendereinfluss auf einen ,failure” in der Produktleistung

glaubhaft dem Nachfrager zu vermitteln, oder sieht der Nachfrager dies blof3 als
u,Aus.rede“ des Unternehmens an?

)

—— T,
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Die Rolle der Erwartung im Confirmation-/Disconfirmation-
Paradigma

~

Erwartungen an eine Produktleistung konnen sich ,intern“ beim Nachfrager bilden
(Konsumerfahrung, Kenntnis von Produktalternativen), aber auch extern generiert
werden (durch Kommunikationsprozesse mit anderen Nachfragern bzw. in sozialen
Netzwerken; durch Werbung).

\

AN

Erwartungen (Standards) sind dynamisch zu verstehen (Anspruchsanpassung):
Wurden bei der letzten Konsumsituation die Erwartung an das Produkt von der Ist-
Leistung deutlich Ubertroffen, kann sich das Erwartungsniveau erhdhen. Umgekehrt
kann der Standard sinken, wenn die bisherigen Erwartungen nicht erftllt wurden.,

Silberbesteck) und werden oft erst im Kaufentscheidungsprozess gebildet.

Gefahr des Overpromising: Je grof3er die geweckten Erwartungen sind, desto
grof3er ist die Gefahr einer negativen Nicht-Bestatigung.

/
Erwartungen sind situativ (z.B. Imbissbude - Pappteller; Restaurant. sauberes }
130
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Auswirkungen der Kundenzufriedenheit

Kunde zufrieden?

nein

Wiederholungskauf Konsumverzicht oder

Markenwechsel
Erhéhung der Konsumquote
(Nutzungsintensitat) Beschwerdefiihrung
akquisitorisches Potential negative Mundwerbung
(Stammkaufer)

negative Ausstrahlungseffekte
positive Mundwerbung auf Produktlinie

Verbundkéaufe (Cross selling)

Praxisregel: Ein unzufriedener Kunde vertreibt finf andere potenzielle Kunden.
In sozialen Medien kdnnen dies Hunderte sein.
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie (I)

n

/Es Ist das sog. Drei-Faktoren-Modell bei der Bildung von Zufriedenhel
Unzufriedenheit abgebildet (Modell von Kano): Diese
Weiterentwicklung des Confirmation-/Disconfirmation-Modells
postuliert, dass es drei verschiedene Arten von
zufriedenheitsbildenden Produkteigenschaften gibt. Das Modell ist an

Kdas Schema der Arbeitszufriedenheit von Herzberg angelehnt.

AN

/Dissatisfaktoren (Basisfaktoren) : Die Unter-Erfullung der Erwartungen
bei diesen Eigenschaften (negative Nicht-Bestatigung) fuhrt zu
Unzufriedenheit, die Uber-Erfillung (positive Nicht-Bestatigung) aber
nicht zur Zufriedenheit, sondern nur zu Indifferenz.

Mit einer Ubererfiillung (hohe positive Disconfirmation) von
Dissatisfaktoren lasst sich keine grof3e Zufriedenheit erzeugen.
@iesbezﬂgliche Marketinginvestitionen sind Verschwendung. /

— =
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Vorbemerkungen zur folgenden Folie (II)

-

~

Satisfaktoren (Begeisterungsfaktor): Eine positive Nicht-Bestatigung bel

diesen Eigenschaften fluhrt zu hoher Zufriedenheit, die Nicht-Erfullung
(negative Nicht-Bestatigung) bewirkt aber keine Unzufriedenheit,
sondern nur Indifferenz.

\
-

/
N

Leistungsfaktoren (hybride Faktoren): Eine Ubererfillung bringt
,Bonuspunkte®, eine Untererflllung ,Minuspunkte® bezogen auf die
Zufriedenheit.

\_

o . .
Unklar ist, welche Produkteigenschaften (Leistungsmerkmale;
Emotionsblndel) Satisfaktoren oder Dissatisfaktoren sind. Denkbar:
Eigenschaften, die Grundnutzen (Zusatznutzen) stiften, kdnnten

Dissatisfaktoren (Satisfaktoren) sein.

\

DZRN
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3 - Faktoren - Theorie der Zufriedenheit

Zufriedenheit
A
Begeisterungsfaktor
~Leistungsfaktor
» Auspragung
_ Faktor
Basisfaktor
v
Unzufriedenheit
i
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Strategische Dimension der 3 - Faktoren - Theorie

Leistungsfaktor: Wettbewerbsnachteil

Basisfaktoren

Eintrittsbarriere

Begeisterungsfaktoren

Differenzierung

Leistungsfaktor: Wettbewerbsvorteil

niedrig mittel

Universitat Greifswald
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

4 N
Basisfaktoren wirken als Eintrittsbarriere, wenn Konkurrenten die flr
Indifferenz in der Zufriedenheit erforderliche Mindestqualitat nicht
erreichen. Analoges gilt, wenn das Unternehmen diese Mindestqualitat
nicht erreicht.

\ /
p

Begeisterungsfaktoren ertffnen Wettbewerbsvorteile, da man durch
eine hohe Auspragung hohe Zufriedenheit auslésen kann; diese
Zufriedenheitswerte konnen madglicherweise Konkurrenten nicht
erreichen, da sie im Begeisterungsfaktor schwacher sind.

Leistungsfaktoren stellen ab Uberschreiten einer bestimmten
Auspragung einen Wettbewerbsvortelil, bei Unterschreiten einen
Wettbewerbsnachteil dar.

ABEN  Universitit Greifswald
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Zufriedenheit bezogen auf Transaktionen und
Geschaftsbeziehung (1)

Zufriedenheit
transaction specific . Beschwerde- I : : :
: : ! . : cumulative satisfaction
satisfaction . zufriedenheit
}~ episodische Zufriedenheit J generelle Zufriedenheit

Summe der Zufriedenheiten

mit den einzelnen Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses
(Informationssuche, Beratung, Konsum)
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Zufriedenheit bezogen auf Transaktionen und
Geschaftsbeziehung (Il)

ﬁie episodische Zufriedenheit erfasst die Zufriedenheit mit einem \

Anbieter oder Marke in einer konkreten Konsumsituation. Auch die
Beschwerdezufriedenheit stellt eine episodische Zufriedenheit dar.
Die generelle Zufriedenheit (good will, cumulative satisfaction)
beinhaltet die langer andauernde Zufriedenheit mit dem
Anbieter/Marke, die die Folge der Summe der vorausgegangenen
episodischen Zufriedenheiten ist.

Eine episodische Zufriedenheit verandert die generelle (cumulative)
Zufriedenheit (,up-dating®). Es qilt die Vorstellung, dass zeitlich
langer zuruckliegende episodische Zufriedenheiten die heutige
\g\enerelle Zufriedenheit nicht mehr so stark beeinflussen wie zeitlich

jungere episodische Zufriedenheiten.
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Zufriedenheit bezogen auf Transaktionen und
Geschaftsbeziehung (1)

ﬁas folgende Modell beinhaltet eine solche ,up-dating“-Funktion fh
die generelle Zufriedenheit:

Zen=0Zcpt (1-a) Zg

Z-y - Neue generelle (cumulative) Zufriedenheit;

Z-, - alte generelle (cumulative) Zufriedenhelt;

Z . episodische Zufriedenheit;

Der Parameter o steuert, wie stark die episodische Zufriedenheit die
neue generelle Zufriedenheit beeinflusst:

Bei a=0 entspricht die neue generelle Zufriedenheit vollstandig der
episodischen Zufriedenheit.

Bei a=1 verandert sich die neue generelle Zufriedenheit durch die

episodische Zufriedenheit nicht, bzw. sie entspricht der alten
generellen Zufriedenheit.
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Exkurs: Die Penalty-Reward-Contrast-Analyse (I)

Die Penalty-Reward-Contrast-Analyse (PRC-Analyse) ist empirischer

Schatzansatz fur das Drei-Faktoren-Modell auf Basis von Gesamt-

und Teilzufriedenheiten:

- Reward-Faktor: Dies ist eine Tellzufriedenheit, die als Satisfaktor
auf die Gesamtzufriedenheit wirkt, d.h. diese Produkteigenschatft,
auf die sich die Teilzufriedenheit bezieht, stellt einen Satisfaktor
dar.

- Penalty-Faktor: Dissatisfaktor auf die Gesamtzufriedenheit.

- Hybridfaktor: Leistungsfaktor bezogen auf die
Gesamtzufriedenheit.

- Neutraler Faktor: Dieses Leistungsmerkmal hat keinen Einfluss auf
die Gesamtzufriedenheit bzw. die Teilzufriedenheit ist irrelevant ftr
die Gesamtzufriedenheit.

&ussage der Analyse ist die Identifizierung von ,kritischen® (wichtigen)

eistungsmerkmalen fur die Gesamtzufriedenheit.
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Exkurs: Die Penalty-Reward-Contrast-Analyse (l1)

Mittelwertvergleichstest: Es wird ein statistischer Vergleich der Mittelwerte
durchgefuhrt (,=, bedeutet, dass kein signifikanter Mittelwertunterschied
vorliegt).

* Einteilung der Nachfrager nach ihrer Gesamtzufriedenheit in 3 Gruppen:
positive, negative und neutrale Gruppen.

* Analyse der Mittelwerte fur eine Teilzufriedenheit eines Leistungsmerkmals
in den 3 Gruppen

* Prufschema anhand der Mittelwerte:

- Hybrid- Faktor: positive Gruppe > neutrale Gruppe > negative Gruppe
- neutraler Faktor: positive Gruppe = neutrale Gruppe = negative Gruppe
- Reward Faktor: positive Gruppe > neutrale Gruppe = negative Gruppe
- Penalty- Faktor: positive Gruppe = neutrale Gruppe > negative Gruppe
——
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Beispiel zum Mittelwertvergleichstest (1)

Die Zufriedenheit wird auf einer Skala von 0 bis 6 (0: vollig unzufrieden, 6:
uberaus zufrieden) gemessen.

Untersuchungsobjekt ist eine Hotellibernachtung: Die generelle
Zufriedenheit bezieht sich auf den gesamte Hotellibernachtung.
Eine mogliche Teilzufriedenheit (Teilleistung) ist das Frihstuck.

generelle Zufriedenheit
positiv neutral negativ

Mittelwert flr Zufriedenheit

mit Frihstick 4,4 (>) 39 (=) 3,8

Es handelt sich beim Frihstick um einen Reward-Faktor: Die Zufriedenheit
mit dem Fruhstlck ist in der Gruppe ,positive generelle Zufriedenheit"
signifikant hoher als in den beiden anderen Gruppen der generellen

Zufriedenheit. Neutrale und negative Gruppe unterscheiden sich nicht.

wstaﬁstische Signifikanz soll gegeben sein).

ABEN  Universitit Greifswald
J) Lehrstuhl fiir BWL; insb. Marketing

142



Beispiel zum Mittelwertvergleichstest (1)

/ generelle Zufriedenheit \
positiv neutral negativ

Mittelwert fur Zufriedenheit
mit Teilleistung 4,4 (=) 43 (<) 3.1

Es handelt sich um einen Penalty-Faktor.

generelle Zufriedenheit

positiv neutral negativ
Mittelwert flr Zufriedenheit
mit Teilleistung 4,4 (<) 40 () 35
Ehandelt sich um einen Hybrid-Faktor.
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Exkurs: Die Penalty-Reward-Contrast-Analyse (lll)

« Kategoriale Regression
Yy =a;X; +aX, + ... +ax,

y = Gesamtzufriedenheit; x = Teilzufriedenheit bei Komponente i (i= 1,...,n)

1. Regressionsanalyse: x = 1, wenn Teilzufriedenheit positiv, sonst x = 0
2. Regressionsanalyse: x = 1, wenn Teilzufriedenheit negativ, sonst x =0

* Prufschema;

- Reward- Faktor: g, ist signifikant mit positivem Vorzeichen in 1. Regression, nicht
signifikant in 2. Regression

- Penalty- Faktor: g, ist signifikant mit negativem Vorzeichen in 2. Regression, nicht
signifikant in 1. Regression

- Hybrid- Faktor: a;ist signifikant mit positivem Vorzeichen in 1. Regression und
signifikant mit negativem Vorzeichen in 2. Regression

- Neutraler Faktor: g, ist in keiner Regression signifikant
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

Durchfiihrung von 2 (Dummy-)Regressionsschatzungen: Abhangige
Variable ist die Gesamtzufriedenheit, die Teilzufriedenheiten sind die

unabhangigen Variablen.

In der ersten Regressionsanalyse werden alle positiven
Tellzufriedenheiten auf 1 gesetzt, die negativen bzw. neutralen
Tellzufriedenheiten auf den Wert 0.

In der zweiten Regressionsanalyse werden alle negativen
Tellzufriedenheiten auf 1 gesetzt, die positiven bzw. neutralen
Tellzufriedenheiten auf den Wert 0.

Die Klassifizierung einer Tellleistung als Reward-, Penalty-, Hybrid-

oder neutraler Faktor basiert auf dem Vergleich der Signifikanz und

des Vorzeichens des Regressionsparameters a in beiden
egressionsanalysen.
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Marketinganwendungen der Zufriedenheitsforschung (1):
Service Profit Chain

Mitarbeiter- | Service- , Kunden- Kunden- | Gewinn
Zufriedenheit Qualitat zufriendenheit bindung ROI

A
A 4
A

Strategische Bedeutung der Zufriedenheit: Kundenzufriedenheit
resultiert aus der wahrgenommenen Produkt- bzw. Servicequalitat, die
wiederum von der Mitarbeiterzufriedenheit positiv beeinflusst ist

T T~

Service Profit Chain: Zufriedene Mitarbeiter machen gute Produkte,
die Kundenzufriedenheit auslosen und dadurch Gewinne bringen.

— =
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Marketinganwendungen der Zufriedenheitsforschung (11):
Zufriedenheit und Kundenbindung

4 N

Potentiale Vertrauen
A Kunden-
Prozesse Zufriedenheit /| bindung
\ 4
Beziehungs-
Ergebnisse Commitment
L
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (I)

m\denzufriedenheit kann durch Potenziale des Anbieters (z.B. technische\
Infrastruktur), Prozesse (z.B. Dienstleistungserstellung) oder durch das
Leistungsergebnis Zufriedenheit beim Kunden ausldsen.

Kundenzufriedenheit beeinflusst zusammen mit dem Vertrauen und dem
Commitment in einem komplexen Wechselspiel die Kundenbindung, d.h.

Zufriedenheit ist nicht die alleinige auslésende Groél3e fur Kundenbindung,
besitzt aber hierflr eine zentrale Bedeutung.

Kundenbindung entsteht nur, wenn alle drei Determinanten (Zufriedenheit,
Vertrauen und Commitment) hoch ausgepragt sind.

Phanomen: Trotz (hoher) Zufriedenheit ist haufig keine Markentreue
(Kundenloyalitat; Kundenbindung) gegeben: Das obige
@denbindungsmodell zeigt, dass Kundenzufriedenheit nur eine notwendige,

aber nicht die hinreichende Voraussetzung fur Kundenbindung darstellt.
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

@riedenheit: ex-post-Beurteilung der vom Transaktionspartner erbrachten\

Leistungen.

Vertrauen = Zuverlassigkeit und Integritat eines Transaktionspartners (ex-ante
Orientierung).

Commitment: innere Selbstverpflichtung des Nachfragers, an der
Geschaftsbeziehung festzuhalten (ex-ante Orientierung).

Es existieren Interdependenzen zwischen den Determinanten:
Ein hohes Mal3 an Kundenzufriedenheit fordert den Aufbau von Vertrauen in
den Leistungsanbieter und erhdéht das Commitment in die Beziehung.

Ferner gibt es Ruckkopplungsprozesse: Das vorhandene Ausmalf an
@trauen und Commitment verbessert die Leistungswahrnehmung und damit

Kundenzufriedenheit.

N\ Universitit Greifswald
Lehrstuhl fir BWL; insb. Marketing

149



Vorbemerkungen zu den folgenden beiden Folien

Abgebildet ist eine Kundenzufriedenheits-Matrix (Leistungs-,Portfolio®), in der
die Kundenzufriedenheit mit spezifischen Teilleistungen des Anbieters und

die Wichtigkeit dieser Teilleistungen abgebildet ist.

Es lassen folgende normativen Empfehlungen formulieren:

(a): Verbesserung der Tellleistungen, die flr den Nachfrager wichtig sind und
die zugleich vom Anbieter auf einem nicht zufriedenstellenden Niveau
erbracht werden.

(b): Stabilisierung bzw. konsequente Fortfiihrung der Leistungen, die flr den
Nachfrager wichtig sind und auf einem zufriedenstellenden Niveau erbracht
werden.

(c): Bislang unwichtige Leistungselemente, mit denen der Nachfrager aber
zufrieden ist, missen im Bewusstsein des Nachfragers verstarkt werden:
Zuweisung einer hoheren Wichtigkeit z.B. durch kommunikationspolitische
MalRnahmen.

(d): Bislang unwichtige Leistungselemente, mit denen der Nachfrager
unzufrieden ist, missen beobachtet werden, ob sie in Zukunft beim
Nachfrager nicht einen hdheren Stellenwert einnehmen koénnten.
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Kundenzufriedenheitsmatrix fir einen Software-Anbieter

4+ performance

(Zufriedenheit) |
! ® Competence
hoch e Project i
Man men ! N
anagement i ® Reliability
i °
! Accessability
niedrig o i
Friendliness :
| :
niedrig hoch Wichtigkeit
I
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Kundenzufriedenheits-Matrix fur einen Automobilhandler

Verbesserung des
Zufriedenheitsniveaus

sehr un-

6

sehr wichtig

A

@

»
>
<

Stabilisierung des
Zufriedenheitsniveaus

@

Bewertete Angebotsleistungen
1:=Verarbeitungsqualitat bei Auslieferung
2:=Lackgarantie

8 3:=Funktionstichtigkeit des PKW’s

4:=Reparaturqualitat
5:=Verkauferkompetenz

6:=Reparaturpunktlichkeit

zufrieden

Beobachte

Faktorwichtigkeit

Herstellerleistungen
Handlerleistungen

Prioritatenpfad
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Ube‘r'hau pt
nicht wichtig

10

» sehr 7:=Kundendienst-Annahme
8:=Personliche Instruktion bei Anlieferung

ZUfrieden 9:=Kreditkartenannahme

10:=Servicebequemlichkeit

Forciere
Faktorwichtigkeit
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3.4 Markentreue/ Markenloyalitat
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Lernziele der Veranstaltung

Kapitel 3.4 fuhrt einen Aspekt der Zufriedenheit, d.h. ihre Bedeutung fir die
Kundenbindung weiter, und betrachtet die Markentreue/Markenloyalitat als
Auspragung einer solchen Treue des Nachfragers gegeniber einem Element der
Anbieterseite (hier gegenuber der Marke). Hauptaugenmerk gilt den Ursachen ftr
eine Markenloyalitat. Markentreue Kunden (,Stammkunden®) gelten im Marketing
(Marketing-Controlling) als ,wertvolle® Kunden (Determinante des Kundenwerts).
Deshalb ist es von Bedeutung, die Verhaltensursachen fiir eine solche
Markenloyalitat zu kennen.

Lernziel: Verstandnis des Inhalts des Konstrukts ,Markentreue®/Markenloyalitat.

N Universitat Greifswald
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Treue Im Konsumentenverhalten

Ein Nachfrager kann in mehrfacher Hinsicht ,,Objekten” der
Anbieterseite gegeniber , treu” sein,

T

Markentreue Anbieter-/ Personen- System-/
(Brand Loyalty) Geschéaftsstattentreue treue Technologietreue
‘ L Relationshi L . .
— Branding Marketing P Mlta_rbelter des
(Kundenbindung) Anbieters
\7 g (z.B. Beratung;
Customer Loyalty _‘ Service; Vertrieb)

Aus dieser ,Treue” folgt eine hohe Praferenz des Nachfragers
flr dieses , Treue-Objekt”.
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Definition der Customer Loyalty

g Customer Loyalty: A deeply held commitment to re-buy or re-\
patronize a preferred product or service in the future, despite
situational influences and marketing efforts having the
potential to cause switching behavior.

- /

N —

Kotler et al. (2009)

/ Interpretation der obigen Definition: Kundentreue beinhaltet\

den wiederholten Einkauf eines Nachfragers bei einem
Anbieter (Produkt/Marke; Geschéft), obwohl es
Marketingaktivitdten von Konkurrenten gibt, die einen
Anbieterwechsel induzieren konnten und bei einem
Nachfrager mit geringerer Kundenbindung dies auch

\ auslosen. /

— =
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Markentreue als Auspragung der Customer Loyalty

" Bei Markentreue (Markenloyalitat) handelt es sich beim , Treue- h
Objekt” um eine Marke (brand). Markenloyalitat lasst sich im Sinne
einer Einstellung oder des tatsachlichen Kaufverhaltens
\_ spezifizieren. )
Einstellung Response
— Bindung eines Nachfragers — Neigung zu gleichem/ &hnlichen
| gegenuber einer Marke Verhalten (Kaufentscheidungen;
i (Loyalitat) Markenwahl) bei wiederkehrenden
| Entscheidungen (straight rebuy;
L Commitment als modified rebuy)

zentrale Determinante — Mono- oder Dual- (Multi-) Loyalitat
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Markenloyalitat als Intention: Klassifizierung von
Kaufentscheidungen

Arten von
Kaufentscheidungen nach
dem Neuigkeitsgrad

new buy modified rebuy straight rebuy

— Nachfrager steht — Nachfrager hat ein — Wiederholung einer
vor einer neuartigen ahnliches Kauf- identischen
Kaufsituation/ entscheidungsproblem Kaufentscheidung
-entscheigung bereits einmal gel6st

\ )
f

Markenloyalitat zeigt sich in Wiederholungskaufen der gleichen Marken(n)
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Markenloyalitat als Response-Variable: Arten der Loyalitat

() N

Mono- Loyalitat: Kauf ein- und derselben Marke bei wiederkehrenden
Kaufentscheidungen (straight oder modified rebuy).

Dual- (Multi-) Loyalitat: Neigung zum regelmafigen Kauf zweier oder einiger
weniger Marken bei wiederkehrenden Kaufentscheidungen.

- )

@ei empirischen Studien zur Markenloyalitat kommen haufig sog. Brand- \
switching-Modelle (Markenwechselmodelle) auf Panel-Daten-Basis (Datensétze
zum Kaufverhalten einer Person in einer Produktkategorie Uber einen langeren
Zeittraum hinweg) zum Einsatz: Markentreue impliziert dann eine schwache
Markenwechselwahrscheinlichkeit. Analyseziele solcher Brand-switching-
Modelle sind die Identifizierung von Determinanten flr den Markenwechsel (d.h.
geringe Markenloyalitat) oder das Auffinden von stochastischen
Gesetzmaligkeiten hinter Wiederholungskaufen (z.B. Markenketten;

\ternmodelle). /

—_ =
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Markenloyalitat als Einstellung: Determinanten der
Markenloyalitat (1)

/Markenloyalitat als Einstellung erfasst die Bindung eines Nachfragers an eine A
Marke, die die Beziehungsqualitat zwischen Nachfrager und Marke
charakterisiert. Hierbei interessiert vor allem, welche Determinanten diese
Beziehungsqualitat (Starke der Markenloyalitat) beeinflussen.

- /

Determinanten
,Bindungs- Inertia _ _ Attraktivitat von
Dreieck Variety Seeling Konkurrenzangeboten

— Zufriedenheit | high L

L involve-
ment

low involvement

Reputation

— Commitment _|

N\ Universitat Greifswald
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Markenloyalitat als Einstellung: Determinanten der
Markenloyalitat (1)

/Ein ,otandard-Modell” fur Markenloyalitat stammt aus der \
Zufriedenheitsforschung und sieht — wie bereits in Kapitel 3.3 dargestellt —
Markenloyalitat als Ergebnis des Zusammenwirkens der drei Konstrukte
Zufriedenheit (mit der Marke), Vertrauen (in die Marke) und Commitment
(gegentber der Marke).

Ein weiteres Standard-Modell fur Kundenbindung (an einen Anbieter) verwendet
die Konstrukte der Ge- bzw. Verbundenheit (hier aber nicht behandelt — bei

\iwteresse siehe Veranstaltung Absatztheorie). /

/Allerdings hat die Forschung noch weitere zentrale Einflussgrof3en flr die \
Markenloyalitat identifiziert:

- Inertia

- Variety Seeking

- Attraktivitat von Konkurrenzangeboten.
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Vorbemerkungen zu den folgenden Folien

Gas Konstrukt ,Commitment” hat im Rahmen Konsumentenverhaltens,\
vor allem bezogen auf die Kundenbindung, grof3e Aufmerksamkeit
gefunden.

Zudem erfasst das Commitment indirekt auch die Konstrukte der Ge-

und Verbundenheit sowie der Wechselkostn und integriert damit ein

anderes Standard-Modell zur Kundenbindung.

Deshalb soll diese Determinante der Kundenbindung (Markenloyalitat)

Im Sinne eines Exkurses bzw. als Erweiterung des Dreiecks-Modells
\iufriedenheit/Vertrauen/Commitment naher betrachtet werden. /

— =
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Exkurs: Auspra

gungen des Konstrukts ,Commitment”

Bekenntnis, Hingabe, Einstandspflicht einer

Commitment: Bindung im Sinne von

Person an ein Objekt (Marke; Anbieter;

affektives
Commitment

__ ich fuhle mich
verbunden

L emotional begriindete
Bindung

Universitat Greifswald

Lehrstuhl fur BWL; insb. Marketing

Entscheidung).
normatives Fortsetzungsbezogenes
Commitment Commitment (continuance
commitment)
- ich fihle mich

verpflichtet

— reziproker Altruismus kaptives kalkulatives
Commitment Commitment
— soziale Normen —ich fihle mich ~ —Bindung ist
gekettet rational
— Hold-up-Situation (Kaufrisiko)
(Gebundenheit)

—Wechselkosten
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

/Normatives Commitment: Es entsteht eine innere Verpflichtung, bei diesem \
Anbieter wieder einzukaufen bzw. diese Marke wieder zu kaufen.
Dies kbnnen empfundene normative Zwange sein: Soziale Normen, d.h. ein
Nachfrager empfindet sozialen Druck (beflirchtet soziale Ausgrenzung), diese
Marke zu kaufen (wenn er diese Marke nicht kauft). Ursache kann sein, dass
die Marke ein Identifikationsobjekt flr eine (Referenz-)gruppe, zu der der
Nachfrager gehdren will, darstellt, oder gesellschaftlich-politischer Druck

\(Patriotismus-Bewegung — ,buy american brands®) besteht. /
/ReziprokerAItruismus: Beide Transaktionspartner sind bereit, in Vorleistungen zu\

gehen bzw. eine Forderung/ Entgegenkommen gegenuber dem anderen erfolgt
nur, wenn man selber gefordert wurde (Tit- for- Tat- Strategie): Vergelten von
Wohltaten, wobei man mit einer kleinen ,Wohltat® anfangt, so dass bei
kausbleibender Gegenleistung die sunk costs nicht so grof3 sind.

/
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (Il)

/Kaptives Commitment: Der Nachfrager fuhlt sich bspw. aufgrund rechtlicher \
Verpflichtungen oder eines technischen Standards an diese Marke gebunden
(Hold-up-Situation).

Kalkulatives Commitment: Der Nachfrager sieht sich aufgrund rationaler
Uberlegungen (Wechselkosten; Kaufrisiko) die Marke als ,beste“ an. Hier
entspricht das Konzept des Commitments der empfundenen Uberlegenheit der
Q/Iarke gegenuber den Alternativen.

/Fraglich Ist, ob ein affektives Commitment gegentber einer Marke (Produkt; \
Objekt) ahnlich entstehen kann wie gegenuber einem Anbieter (,Person®).
Durch ein entsprechendes Branding (Marke als Personlichkeit; emotional
Branding) durfte dies jedoch moglich sein, dass ein Nachfrager ein analoges
affektives Commitment zu einer Marke wie zu einem Anbieter entwickeln kann.

@naloges konnte fUr den reziproken Altruismus gelten. /

— =
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Determinanten und Folgen des Commitments

« Zufriedenheit

. Reputation des Partners affektiv * Fortflhrungsabsicht:

. .. Markentreue
» Spezifische Investitionen ) .
« eigene spezifische
des Partners

« wahrgenommener normativ . Inr\t/')?sset:gogsgranz
Opportunismus des grol> : _
(Preisbereitschatft;

Partners _ !
+ Commitment des kalkulativ Cross Selling)
Partners * positive
. eigenspezifische Kommunikation (WoM)
Investition ° geringeres
Opportunitatsverhalten
Commitment
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie

/Spiraleffekt: Wahrgenommenes Commitment des Partners (hier Marke) erhdht
das eigene Commitment gegentber dem Partner (hier Marke).
Die Signalisierung von Commitment einer Marke gegenuber ihren Kaufern lasst
sich als ,Claim“ im Rahmen der Markenkommunikation (Branding) signalisieren
bzw. das Commitment als Personlichkeitseigenschaft einer Marke (,Empathie)
interpretieren, d.h. die Marke auf der ,Commitment-Dimension® positionieren.

L

~

/

/Das Wirkungsspektrum des Commitments entspricht weitgehend dem
Wirkungsspektrum der Zufriedenheit. Dies erschwert die Zuordnung, welche
Bedeutung Zufriedenheit bzw. Commitment flr die Markenloyalitat besitzen,
zumal zwischen Zufriedenheit und Commitment noch Wechselwirkungen
bestehen.

Markenloyalitat ist deshalb das Ergebnis des simultanen Wirkens aller drei

KEianussgrdBen des Dreiecks-Modells.

~

)

T
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Inertia als Determinante der Markenloyalitat

,nertia“ impliziert eine ,kognitive Tragheit® im Verhalten: \
Es stehen nur geringe kognitive Ressourcen fir den
Kaufentscheidungsprozess zur Verfligung.

Eine Marke wird aus Gewohnheit immer wieder gekauft (habituelles
Kaufverhalten, verfestigte Verhaltensmuster), da der Nachfrager den
kognitiven Aufwand flr eine neue Kaufentscheidung meiden will
(kognitive Entlastung). Es wird keine neue Kaufentscheidung getroffen
(erarbeitet), sondern eine getroffene Entscheidung wiederholt.

Eine solche Wiederholung einmal getroffener Kaufentscheidungen
(habituelles Kaufverhalten) ist bei modified rebuy- und vor allem bei

\itraight rebuy- Situationen maglich. /

— =
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Charakteristik habituellen Kaufverhaltens als Ursache der
Markenloyalitat

Habituelles Kaufverhalten beinhaltet eine Routinisierung des \

Kaufverhaltens: Aus einer ehemals extensiven Kaufentscheidung ist

durch Zufriedenheit gefestigtes Commitment und/oder durch

abnehmendes Involvement ein gewohnheitsmaliges (habitualisiertes)

Kaufverhalten geworden, da die kognitiven Ressourcen fir eine

extensive (neue) Entscheidungsfindung fehlen.

Habituelles Kaufverhalten lasst sich aber auch mit Hilfe der kognitiven

Dissonanzen erklaren: Weiterfihrung des bisherigen Verhaltens

verursacht keine kognitiven Dissonanzen, sofern Nachkaufdissonanzen

durch Zufriedenheit ,klein gehalten® werden, bzw. vermeidet einen
pentenz-/Appentenz-Konflikt. /

—_— =

Kurzcharakteristik des habituellen Kaufverhaltens: Kurze ,Entscheidungs-
dauer® und geringer Informationsbedarf (z.B. nur Erhaltlichkeit; Preis).

— =
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Erganzungen zum Konzept ,Inertia” im Verhalten

/Unterschied der Ursachen fur Markentreue: \

Bei fortsetzungsbezogenem Commitment ist die Markentreue das
Ergebnis einer bewussten Kaufentscheidung und eines extensiven
Entscheidungsprozesses, bei Inertia ist Markentreue das Ergebnis eines
reaktiven (fast schon automatisch) ablaufenden Prozesses (habituelles
Verhalten) bzw. Folge der Anwendung einer Heuristik zur LOsung eines
(Kauf-)Entscheidungsproblems (,Habitual Heuristic*: ,Mache das, was

\iu schon immer in solchen Situationen gemacht hast). /

[ N

Problem der Wahrnehmung von Konkurrenzangeboten bei Inertia: Der
Nachfrager muss durch starke Reize (Werbung; Preis) aus seiner Tragheit
,2gerissen” werden: Diese starken Reize ,mobilisieren” zusatzliche kognitive
Ressourcen (Aktivierungscharakter).

)
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Variety Seeking als Determinante der Markenloyalitat

Variety Seeking: Tendenz einer Person, bei der Markenwahl in kiirzeren
und mittleren ZeitrAumen nach Abwechslung (z.B. Markenwechsel) zu

streben. Variety Seeking untergrabt Markenloyalitat und besteht trotz
kZufriedenheit und Commitment.

N g
direkte Motivation abgeleitete Motivation
Praferenzunsicherheit
Sattigung/ Langeweile
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (1)

/Variety Seeking als direkte Motivation: Der Markenwechsel als solcher \
stiftet bereits Nutzen.
Das Abwechslungsstreben dtrfte hierbei vor allem im Konsumerlebnis
liegen (..." mal wieder was anderes probieren...”). Diesem Wunsch nach
Abwechslung kann eine Marke deshalb — zumindest in Grenzen — mit
Produktvariationen / Produktlinien entgegenkommen und damit den
Wunsch nach Abwechslung (variety seeking) innerhalb der Markenfamilie

\ErfUIIen. /

A

/\/ariety Seeking als direkte Motivation stellt ein Personlichkeitsmerkmal A
(trait) dar und hangt positiv mit Persodnlichkeitsmerkmalen wie der

Innovationsorientierung, der Neugierde oder dem Involvement einer

Person an einem Sachverhalt (Produktkategorie, Verwendungssituation)
zusammen.
\C J
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Erlauterungen zur vorangegangenen Folie (Il)

/Préferenzunsicherheit: Wechsel der Marken, weil man in einer Gruppe
(z.B. Familie) verschiedene Praferenzen ,zu bedienen” hat (,jeder

Marken nicht einschatzen kann: Durch Markenwechsel erhalt man
Gumindest die Durchschnittqualitat in der Branche).

bekommt mal seine Lieblingsmarke®) oder weil man selber die Qualitat der

~

/

oder Sattigungseffekten fiihren. Dies ist das Prinzip des abnehmenden
Grenznutzens aus der Mikrookonomie: Die Nutzenstiftung einer
zusatzlichen Einheit (eines nochmaligen Konsums) der Marke fuhrt zu

Kkann deshalb nur eine andere Marke ,,sorgen”.

/\Niederholter (oftmaliger) Konsum derselben Marke kann zu Langeweile \

einem immer geringeren Nutzenerlebnis. Fur ein hdheres Nutzenerlebnis

)

— =
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Markenloyalitat und Variety Seeking: Multi-Loyalitat

[ Multi- Loyalitat: sog. ,vagabundierender Markenkauf" 1
Verbindung der Motive Commoditization:
-Markentreue" und Zufallskauf innerhalb
»variety Seeking einer Produktkategorie

Multi-Loyalitat: Der Nachfrager bleibt seinem ,evoked set® an Marken treu,

wechselt aber regelmafig innerhalb des ,evoked set”; Befriedigung eines

Bedurfnisses nur durch ein Markenportfolio bei gleichzeitiger Risikoverminderung
Koder Inertia/Commitment.

/
/Commoditization: Der Nachfrager erachtet die Marken in seinem evoked set als A
,gleich” (real, perceived oder quasi commoditization): Deshalb kann er eine
Zufallswahl treffen oder wahlt in einer Kaufsituation diejenige Marke, die gerade
eine ,Auffalligkeit” besitzt (z.B. Sonderangebot, Werbung gerade gesehen).

KReIevant fur eine Marke ist es deshalb, zum ,evoked set” zu gehoren. )

— =
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Attraktivitat der Konkurrenzanagebote als negative
Determinante der Markenloyalitat

/I\/Iarkenwechsel wird ausgel6st bzw. Markentreue wird abgebrochen, \
weil der Nachfrager Uberlegene Konkurrenzangebote wahrnimmt (bel
Inertia im Verhalten kommt es aber nicht zu einer solchen
Wahrnehmung). Umgekehrt kann Markentreue bestehen, weil der
Nachfrager kein besseres Konkurrenzangebot sieht (kalkulatives

KCommitment). /

T T~

/Ergénzung zum Begriff ,evoked set” (,choice set”): Dies bezeichnet \
die Menge an Alternativen (hier Marken), die eine Person als
,prinzipiell” geeignet ansieht (,akzeptable Marken®).

Die Entscheidung, eine Marke in das ,evoked set” aufzunehmen,
unterliegt einem anderen Prozessverlauf als die Entscheidung, eine

Qﬂarke zu kaufen (siehe Kapitel 4). /

— =
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Exkurs: Konstrukt des Stammkunden

Interpretationen

Stammkunde als Stammkunden sind

Stammkunden sind spezifisch- lovale
Gegenpart zum loyale Kunden: hohe P )

Laufkunden Marken-/ Kunden mit einem
komplexen

Verhaltensmuster

Geschaftsstattentreue

L Stammkunde sieht bei
einem Anbieter ein hohes
akquisitorisches Potential, das
ihm- in Grenzen- resistent
gegenuber Preiserhn6hungen

Hohes affektives und/oder
normatives Commitment mit
Fortfihrungsabsicht
(Marken- , Geschéftsstatten-

macht. treue), Toleranz gegentiber
Fehlern, positiver WoM und
geringem Opportunismus.
_________ [
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