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Literaturhinweise zur 5.Vorlesung

Meffert, H., Marketing, 9. Auflage:

S. 91— 144 (Wdh.)
S. 181 — 220 (Wdh.)

Meffert, H., Marketing Arbeitsbuch, 9. Auflage:
Kapitel 2.1: Aufgaben 1 und 2 (Wdh.)

Kapitel 5.1: Aufgaben 14 und 15 (Wdh.)
Kapitel 9.1: Aufgabe 6 (Wdh.)
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1.

2.

Gliederung der Vorlesung

Konzeptionelle Grundlagen des Marketing

Umwelt und Méarkte der Unternehmung

‘ 3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption \

4.

S.

6.

7.

8.

9.

Kauferverhalten und Marktsegmentierung
Produkt- und programmpolitische Entscheidungen
Preispolitische Entscheidungen
Kommunikationspolitische Entscheidungen
Distributionspolitische Entscheidungen

Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination

innovatives
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3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation
3.2 Marketingziele
3.3 Marketingstrategien

‘ 3.4 Marketinginstrumente \

3.5 Marketingcontrolling
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Marketing - Mix

7

Leistungs - Mix

N\

Kommunikations - Mix

Direkt
Kommunikation

X1\ - SBunJaiyeliuo

A\

Distributions - Mix

y:

innovatives
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3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

3.1 Marketingsituation
3.2 Marketingziele
3.3 Marketingstrategien

3.4 Marketinginstrumente

‘ 3.5 Marketingcontrolling \




N Marketingcontrolling:
;, | Wirkung von Marketingmafinahmen Uberprtfen

Beispiel

Umsatz (€)

Marktreaktionsfunktion

Kommunikationsbudget (€)

innovatives
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Aufbau der Vorlesung

1. Konzeptionelle Grundlagen des Marketing
2. Markte und Umwelt der Unternehmung
3. Marketingentscheidung und Marketingkonzeption

‘ 4. Kauferverhalten und Marktsegmentierung \

5. Produkt- und programmpolitische Entscheidungen

6. Preispolitische Entscheidungen

7. Kommunikationspolitische Entscheidungen
8. Distributionspolitische Entscheidungen

9. Markenpolitische Entscheidungen

10. Marketingkoordination

innovatives
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4. Kauferverhalten und Marktsegmentierung

‘ 4.1 Systematisierung und Erklarung von Kaufentscheidungen \

4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff

4.3 Marktsegmentierung
4.31 Erfassung von Marktsegmenten
4.32 Segmentspezifische Marktbearbeitung

4.33 Grenzen der Marktsegmentierung

innovatives



Yo Grundtypen von Kaufentscheidungen

Haushalt Unternehmung bzw. Institution

% aufentscheidungen 2 Kaufentscheidungen

3 des des

T Konsumenten Reprasentanten

>

~| 3 Kaufentscheidungen 4 Kaufentscheidungen

> von des

< Familien Einkaufsgremiu
(Buying-C

innovatives
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Problem- Informa-
erken- » tions-
suche

nung‘ »

\ 4 \ 4

Bedirfnis- Informations-
quelle guellen
(Stimuli, (z.B. Werbung,
Motive) Verkaufer,
Testinstitute,
Freunde,

Bekannte)

innovatives

Phasen des Kaufentscheidungsprozesses

T~~~ "¢=~===—~---- *TTT T
I I | I
4 4 4
!ewertung Kauf Kauf zerhalten
» von Alter- »entschei- » durch- —»nach dem
nativen ‘ dung ‘ fUhrung‘ Kauf ‘
Bewertungs-  Situative Wahl Zufriedenheit
regeln Faktoren der (z.B. Wieder-
(z.B. Vergleich  (z.B. Zeit-  Einkaufs- Kaufabsicht,
der Produkt- druck, Be- statte Weiter-
eigenschaften)  gleitung) empfehlung)
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)/ Typen von Kaufentscheidungen

Impulsive |Habitualisierte Limitierte Extensive
Entscheidung | Entscheidung | Entscheidung | Entscheidun

1l L Il

Ungeplanter Kaufprogramm | Erfahrungen | Lange Problem-

Kauf vorhanden vorhanden |0sungsprozesse
Z.B.: Z.B.: Z.B.: Z.B.:
Kaugummi Zigaretten, wiederholter Hauskauf,

an der Kasse  Schokolade, Abschluss einer Wohnungsmiete,
Waschmittel Autoversicherung Urlaubsreise

Il Il Il Il
‘ Implikationen fur das Marketing !? \

innovatives
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4. Kauferverhalten und Marktsegmentierung

4.1 Systematisierung und Erklarung von Kaufentscheidungen

‘ 4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff \

4.3 Marktsegmentierung

4.31 Erfassung von Marktsegmenten
4.32 Segmentspezifische Marktbearbeitung

4.33 Grenzen der Marktsegmentierung

innovatives
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Modell der kognitiven Anreicherung

nach Trommsdorf

‘ Aktiviertheit \

+ Interpretation —

‘ Emotion \

+ Zielorientierung —

r, Motiv 4___J

+ Objektorientierung

‘ Einstellung (Images) \

+ Integration —

r Wert 4_J

+ andere personliche Merkmale —

‘ Lebensstil (Personlichkeit) \

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

innovatives

Anreicherung:

Wissen




v Aktivierungstheoretische Grundlagen

mng wird der Organismus mit
" nergie versorgt und in einen Zustand der

4 Leistungsbereitschaft und Leistungsfahigkeit
versetzt.

Ivierung kann auch mit , Erregung” und
,innerer Spannung“ umschrieben werden.
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Leistung
A

Lambda-Hypothese

\

v Zusammenhang zwischen Aktivierung und
| Leistungsfahigkeit

-
l/

~ A AR
Schlaf Entspannte Wache Starke Panik
Wachheit  Aufmerk- Erregung

Quelle: Kroeber-Riel 1999, S. 79

samkeit

innovatives

» Aktivierung

EDR



Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Emotionale Schilsselreize: Erotik

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fur Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Emotionale Schlisselreize: Kindchenschema

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen Nr. 19



Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Verwendung physisch starker Reize

innovatives



Aktivierung von Konsumenten
Beispiel: Starke kognitive Reizwirkung, z.B. Uberraschungen

P, . -
T R
el

.:... i '-.|| I.. .I' 'm
S EIE"EE B
'-:!'I .I.-:-:Ir | & F J

i B = K N

_:-;:_:!g [N R

Norrtales K o DF T8 - [y il 505 ke e il

innovatives



- Aktivierung von Konsumenten

v
)/ | Beispiel: Starke kognitive Reizwirkung, z.B. Provokationen

UNITED COLORS
QOF BENETTON.
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bv/ | Aktivierung der Konsumenten

Fur die gezielte Auslosung der Aktivierung durch aul3ere Reize
steht ein reichhaltiges Arsenal bewahrter Reize zur Verflgung:

Emotionale Reizwirkung,
z. B. klassische Werbung tUber SchlUsselreize

Physische Reizwirkung,
z. B. sehr grol3e und signalfarbige Werbeanzeigen

nitive Reizwirkung,
z. B. Werbung mit Widersprichen, Provokationen
oder Uberraschungen

innovatives
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Theoretisches
Konstrukt

Aktivierung

Erfassung des Aktivierungsgrades

Ebenen menschlicher
Reaktionen

A 4

Verhalten

Aktivierungs-

A 4

Erleben

A 4

Organische
Reaktionen

innovatives

indikatoren
o Mimik
Beobachtbares | | -qqtik
Verhalten « Stimme
Antworten » Ankreuzen
auf Befragung | * Auswahlen
Psychophysio- | « Hautwider-
logische stand
Indikatoren * Puls-

frequ




"2 Modell der kognitiven Anreicherung

;/ | nach Trommsdorff

Aktiviertheit

+ Interpretation

Emotion

+ Zielorientierung —

r Motiv J

+ Objektorientierung

‘ Einstellung (Images) \ pvissey

| + Integration —

r’ Wert _J

+ andere personliche Merkmale —

‘ Lebensstil (Personlichkeit) \

Anreicherung:

X m TV < O =~

—H > o

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

innovatives
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;} | Emotionstheoretische Grundlagen

en sind innere Erregungen, die als angenehm oder als
unangenehm empfunden und mehr oder weniger bewusst erlebt
werden

Besondere Formen emotionaler Erlebnisse sind Affekte und
Stimmungen

werden als kurzfristig auftretende Geflhle der Akzeptanz
oder der Ablehnung eines Sachverhalts verstanden, die kognitiv
wenig kontrolliert werden und inhaltlich kaum differenziert sind

~Stimmungen“ werden als lang anhaltende, diffuse Emotionen, als
Dauertonung des Erlebens verstanden

Quelle: nach Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141ff., Trommsdorff 1998, S. 108f.

innovatives
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* 8 Messung von Emotionen: Grundlagen

)/
S mussen folgende Merkmalsauspragungen gemessen
werden

(1) die mehr oder weniger starke innere Erregung

(2) die positive oder negative Richtung dieses
Erregungsvorganges

(3) das mehr oder weniger ausgepragte Bewusstsein davon

(4) das subjektive Erleben

innovatives
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—= | Messverfahren: 1. Psychobiologische Messung
)/

Psychobiologische Messungen werden in erster Linie eingesetzt,
um die Intensitat der emotionalen Erregung zu messen.

- Es kommen im wesentlichen die gleichen Indikatoren wie fir die
Aktivierungsmessung in Betracht.

Beispiele:

» Elektroenzephalogramm (EEG) zur Messung der
bioelektrischen Vorgange im zentralen Nervensystem

 Messung der Veranderung des Hautwiderstandes (EDR)

 Messung von Pupillenerweiterung und -verengung

innovatives



v4'® Messverfahren: 2. Subjektive Erlebnismessung

VI

(Beispiele)

W(Beispiel hier: semantisches Differenzial)

erregend

anziehend
kalt

glicklich

ruhig
abstol3end
warm

traurig ‘

an.

Die Testperson gibt wahrend einer Programmdarbietung durch
Hebeldruck ihre spontanen positiven oder negat

iven Eindricke -

innovatives
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" 8 Anwendung im Marketing: Uberblick
)/

‘ Vermittlung emotionaler Konsumerlebnisse \

e emotionale Konditionierung durch Werbung

« emotionale Markendifferenzierung (Markenidentitat)

« emotionale Warenprasentation im Einzelhandel

innovatives
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Emotionale Markendifferenzierung (1)

WAS DIE HAUT ZUM LEBEN BRAUCHT. -

innovatives



v Emotionale Markendifferenzierung (2)

i3 fiercden Sie uner wwrw HIVEA . de

© Univ.-Prof. Dr. Burmann, Lehrstuhl fiir Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



v4-® Modell der kognitiven Anreicherung
| nach Trommsdorff

)/
‘ Aktiviertheit \

+ Interpretation

Emotion
+ Zielorientierung

Motiv

Anreicherung:

+ Objektorientierung

X m TV < O =~

‘ Einstellung (Images) \ pvissey

| + Integration —

r’ Wert _J

+ andere personliche Merkmale —

‘ Lebensstil (Personlichkeit) \

—H > o

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

innovatives



" 8 Motivationstheoretische Grundlagen

Motivation ist ein hypothetisches Konstrukt, mit dem man die
Antriebe des Verhaltens (Frage nach dem ,warum®) erklaren will.

aben emotionale Komponenten als Grundlage fir die
Ausldsung eines Handlungsprozesses und kognitive Kompo-
nenten als Grundlage fur die zielgerichtete Art der Handlu

Motive sind Eigenschaften, die erst aktiviert werden mussen,
ehe sie sich auswirken kdnnen.

Quelle: nach Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141ff., Trommsdorff 1998, S. 108f.

innovatives
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T rimare |

VS.
sekundare
Motive

Typologisierung von Motiven

Intrinsische
VS.
extrinsische
Motive

Bewusste
VS.
unbewusste
Motive

g

g

g

Motive
nach Maslow

I I

g

Nicht gelernte,
biologische Motive
VS.
erlernte Motive

Belohnung durch
Konsumenten
selbst
VS.
Belohnung durch
Aul3enwelt

Oberhalb
VS.
unterhalb der
Wahrnehmungs-
schwelle
des Konsumenten

Niedere Motive
VS.
hohere Motive

innovatives
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" Hierarchie menschlicher Bediurfnisse nach Maslow
)/

Bedurfnis
nach
Selbst-
verwirklichung

/ Prestigebedirfnis \
Soziale Bedurfnisse \

Sicherheitsbhedirfnisse

Physiologische Bedurfnisse

innovatives
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Modell der kognitiven Anreicherung

nach Trommsdorf

‘ Aktiviertheit \

+ Interpretation —

‘ Emotion \

+ Zielorientierung —

Motiv

+ Objektorientierung

Einstellung (Images)

+ Integration —

r’ Wert _J

+ andere personliche Merkmale —

‘ Lebensstil (Personlichkeit) \

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

innovatives

Anreicherung:

Wissen
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bv:' | Einstellungstheoretische Grundlagen (1)

ellungen sind innere Bereitschaften eines Individuums, auf
bestimmte Stimuli der Umwelt konsistent positiv oder negativ zu
reagieren

ﬁ Einstellungen entstehen durch Lernprozesse

‘_-‘

ellungen stehen untereinander in Beziehung und bilden
ein System, so dass die Anderung einer Einstellung Auswirkungen
auf andere Einstellung hat

::> Jmage” ist weitgehend deckungsgleich mit dem Einstellungs-
begriff (Image=mehrdimensionales Einstellungskonstruk

innovatives
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Einstellungstheoretische Grundlagen (2)

mages bestehen in der Regel aus drei Komponenten, der
affektiven, kognitiven und konativen Komponente

i

ﬁ »Jberzeugungen® sind die gedanklichen (kognitiven) Grundlagen
von Einstellungen

i

»Motive® flie3en in Einstellungen mit ein, sind aber nicht wie
Einstellungen an ein Objekt gebunden

j> ‘ ,Meinungen” sind sprachlich formulierte Einstellungen

1l

,orurteile“ und ,Stereotype” sind unreflektierte und pauschale
Einstellungen mit haufig stark negativ wertenden Attributen

4

innovatives
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;) | Einstellung und Kaufverhalten
‘ E-V-Hypothese: Einstellungen bestimmen das Verhaltenl
Marktanteil |

Starke des positiven
Images/Einstellungen

»

:} Empirische Studien belegen einen positiven Zusammenhang zwischen
produktbezogenen Einstellungen und Marktanteilen

:> Eine Verallgemeinerung dieser Ergebnisse ist jedoch nur eingeschrankt
maoglich
Quelle: Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 171ff.

innovatives



.~ Konzeptualisierung und Operationalisierung

v N
)/ | des Konstruktes Einstellung
Konstrukt Smstellungs- | Eder Indikatoren| MZElindikatoren | gFokala
i iy rische anien-
(Theoretische Ebene) (Thcét)rpe(teigc?tlggggn (Empirische Ebene) (Vg]rlioaltkl)lsen) ZL(JOI’ dnucl
-0
Psycho-
galvanische
_ _ _ Reaktion
Affektive Physiologische T1
Merkmale Reaktionen
+2
i ltem
: Kognitive Antworten auf 1 Wert
Einstellung Merkmale Befra < Item
gung 2 1
Item, 13
Probier-
Konative Beobachtetes verhalten T4
Merkmale Verhalten Kauf

Quelle: in Anlehnung an Kroeber-Riel, W., Weinberg, P. 1999

innovatives



« Imagemessung am Beispiel der

;; | Automarke Volkswagen (im Jahr 1999)

Zustimmupgell2 o 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

VW istCauertassig [

allgemein beliebt

erfolgreich
modern
sympathisch
sportlich

eher fir jingere Leute

dynamisch

sozial

ruhig

eher fur altere Leute

frisch

temperamentvoll

erlebnisorientiert Endverbraucher in Deutschland
N = 1.885 (in 1999)

emotional

innovatives



v Kommunikation Volkswagen
)/ Schwerpunkt Zuverlassigkeit

1963 1965

s bt & Millicesn. 3 Milicnes m Dasmchlone | Wil in Ameritia 7 Miiten b= der dorigen Wik

Warum werden so viele Volkswagen gekauft?
Dafiir gibt es viele Griinde. Das ist der wichtigste:

Der VW lauft

und lauft und lauft wnd Mt wnd Wufr
|
‘ — |
e s nd Mty Rty = | - TV
| .
- - Nio Vokeutingls O ar.
e - ==
il Ein Volkowages i laicht 1y srkennen,  Astiaburddars mahr Asarab. Lo driar min win
Parkan Sie Ihn in arenischer Kalse. Mahr Bodenhateg, Dia Raiten graifen  (liad knckt in Scmmer nia ber.)
Cidur groben Sie ihn v siner Schnes-  bessar. Aber ein Motor hat nicht mur o Michs. luckt, Nichts rastet. Mias platar.
mn- ous. Sie kdnnen sones, sobald 2w seln. Er mud au m taufen. {Und wenn  Und wann es sines Tages wieder Fris-
Zindsciinel drahen #t Sealn und Bain e ling wird®
Er b b fedam Winiaraatisr, Deshalb Lhlan wir dea Volkrwngen. Matirlich kSnnan Sia auth im Fedhling
Varsthnase Berge hinowl. Motce rich atwa mit Wassar, din oullescedecsichen Fahigiattan dus
Warchnane Berge harunter Seud-m e Lufr. YW beanellen. Fnhl‘n Sin ihn winmal
£+ hot den Mosor im Hed. Dos gitit des  Frostachutzmirial beaucht o nicht, In Sand ader Schlom
Paul Wollman Charles Wilp Holmut Krone, Darvid Heritirun,
et : 1o Pacd Wollman Hob Levenson
S Wingate Paine 1565

Spot Schneepflug

. Burmann, Lehrstuhl Markenmanagement (LiM), Universitat Bremen



M Kommunikation Volkswagen

v

)/ Schwerpunkt Zuverlassigkeit

1978 1979 1979

\»3:\.:4.\,'4.-,; vermuten, aber mdw--:w- Ao, (Schliefilich haben wir ibn bersits | Der H°ﬂiefemm' Der “:'IB'I' s-e nkh' '.ﬁnwn'

e e i Warum o Volkogen Troeporar das ey des Motrs ke Bocen.  fndlirersy Gadc ol viss o o Wer unter Hocisponnung arbeitet, verbessart, Haute steht or bessor doals  Ling wann derVaikswagen Transporter
Un r Ke

n [t Wurdar, dod nicht nur die Bog- | auf allen eurapfischen Hafen haftung.Und drehan sa nichtlsichtdurch.|  Lisferanten. | b;g:::'“? "v:rr: UU':JM & sich hundert: o zw-;'vﬂlf Dﬂnmlke_d‘ﬂs_ foBt er E" stﬁgl"i cionlz ousfalll? Auch dos st
lung. Undl zum ang achse, die cra, dab Brarche aoF ik | gosahen vird, it schl erklGi Drirtens liefert &1 wirtschalliich, [Eine  Tronsporior einen Arbel e b . quem &hann, dia er nicht weniger ba- kain Problem. Alisin in Europa gibt as
stotken Meoior il wahlwe porter immar seiner Erstens gehar er zu den zuw Toona Nuizlast schaffi dar Volkswagen nach  ergonomischen G kion wie: den Volkswagen Trans-  quem zum Elnsalzort fahet. ¥ 70 Wedliwton, e den Vel
70°PS, Dozy kommt, dal s:n ll;éﬁj\x:run der Vzv.l ;E;m bunsu‘:‘ E-] de-.'\:‘mwlgre.aol.\nw o ;amwwapn—,mumrm.mwwq E' I EF::ﬁ:T;:-;adg:n:‘iagn::nmg: wgrns—v;wg “ﬂ&“?ﬂéu gemach .
tobusi, 2 Gbar 28 lafren In Gber 47 Mi totor, der 11,4 Liter Normolbenzi iy it als. i ut durch, Donn dur 1 e dor
st cEie. DerTran for. el el i e 3110 (0 DINPSI Maror. dar Eintannor der Welt. Schieflich haben wir dirakt Ubar der Anrisbsachse haben die Transporter nicht hangen
APO Tustiens igfon e ouch an Hole, die 11 8LterNoemalbeninverbrc st DIN, ihn bereits Gber47 Millionen Mal gebaut. groBen Rader eine so gule Bodenhaf-
abssits von belestiaten Siraben liogen, 100Kk Und ihn seit 28 Johren wieder und wisdar  lung, daf sie nich 5o aicht durchrehen. Der Tranporter.
iSeine Antriebsrader bokommen dirch tens macht der Fohrer &in
. Distar Bucznk Walter Hugelsholer
Distér Buxtoh Stefon Hagsmaistsr Dirter Buczck Waltar Hugelshofar s ki e
Worner Buter Ben Oyne Yo it it isvlresies i
Michael Borch 1978 Michael Boreh 1979

innovatives
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Kommunikation Volkswagen -
Schwerpunkt Zuverlassigkeit

Warum billigere Autos Sie oft

Schier usfllc. tever zu stehen kommen.

beitung,
D

I
rzigan
wurde dar Goll nieht nur va
ster gefabren. Sonder vo

Johr. Dabei
ainem Te:

o
m dann, wenn mon den gans
wch baricksichlipt

f Bei voreklopplen Ridksitzan
Transportieren zu kénnen Golf.
Undl zur Winscholichkeit, ,wie die Der Kompaktwagen ‘

Tabells zeigl, wor de in sainar

Zum Beispiol eing Tachnik, auf dis
[ederzsit Verla it. Dis kaum Wartung,
salten ainen Clweachssl und nur weni

Benzin broucht: &3Lier Normal nach
DIN bein 37 kW (50PS)-Motor. Und
doft sie auch noch zym modernsten ge-
har, macht sie rundum sympathisch.

Hinzu kammt gin Komle m &5 an
nichfs. mangelt, Aubernewohnlich b
quene Yolischaumsitzs, viel Bainroum,
dbarsichiliche nstrumente und ein sprich-
wartlich quies Handling. Dami ich
audh nath longen Raisen nicht wie ge-
rddan fihlen,

Wener Butter Ben Oy,
Wemer Butter Ben Oyne, Peter Dyrach Heinz Kastrop
Peter Dprach Helnz Kasron Ralner Heid 1978
Ralncr Hel 1978

innovatives

: 2 loben sind der schier  Dutzond, Das sind Belas Well Siesshr off ouf das verzichtan Spunsarke Matoren, die ihee Lei- Wir mainen, so sin Auto s sein
urverwistiche Woior, dos gul obge:  sin Auto nur sellen i missen, was Ihaen sin Auto wis der  stung Gber ein Guspereiffes Fahrwerk  Geld werl
e Fobrwerk und dls il dor o Goll zu i sicher aul jede Strafie bringen, Auf jede, Dia Kredt Bank finanziert, loosing

dlser die Volkswagen Leasing GmbH
Varsicherungsschutz Gber den VWD,
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« Imagemessung am Beispiel der

;; | Automarke Volkswagen (im Jahr 1999)

Zustimmung in % g 1 20 30 40 50 60 70 80 90 100
VW ist ... zuverlassig

allgemein beliebt

erfolgreich
modern
sympathisch
sportlich

eher fir jingere Leute

dynamisch

sozial

ruhig

eher fur altere Leute

frisch

temperamentvoll

erlebnisorientiert Endverbraucher in Deutschland
: N = 1.885 (in 1999)
emotional D

innovatives




v4-® Modell der kognitiven Anreicherung
| nach Trommsdorf

)/
‘ Aktiviertheit \

+ Interpretation

‘ Emotion \

K
O
M
P + Zielorientierung —
L
E
X

r Motiv J

+ Objektorientierung

Anreicherung:

Einstellung (Images) Wissen

+ Integration

Wert

A + andere personliche Merkmale —

T ‘ Lebensstil (Personlichkeit) \

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S. 35

innovatives
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;} | Werttheoretische Grundlagen

erte geben als Sinnbilder des Wiinschenswerten Auskunft tiber
wichtige Grundhaltungen von Kaufern (Konsumenten)

Ein Wert ist ein konsistentes System von Einstellungen
(eine ,,Uber-Einstellung“) mit normativer Verbindlichkeit

Als wesentliche Determinante von Werten gelten soziale Einheiten
(Kultur, soziale Schicht)

Quelle: nach Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 141ff., Trommsdorff 1998, S. 174f.

innovatives
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Spot VW Golf , Summertime*

Spot VW Touareg

Spot VW Touareg ,, Danke, Mann.*

innovatives

" Werte in der VW-Kommunikation

ER .' ‘—_:,

< _EwmTraum-in Golf. -
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| Werte in der VW-Kommunikation

Spot VW Golf ,, Karma“
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" Modell der kognitiven Anreicherung

.

)/ nach Trommsdorf

‘ Aktiviertheit \

+ Interpretation

‘ Emotion \

r—' Motiv A

+ Zielorientierung —

+ Objektorientierung

‘ Einstellung (Images) \

X m — TV < O R

| + Integration —

+ andere persodnliche Merkmale
‘Lebensstil (Personlichkeit) \

Quelle: in Anlehnung an Trommsdorff 2002, S.

—H > o
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Anreicherung:

Wissen
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;/ | Das Lebensstil-Konstrukt

Definition:

Kombination typischer Verhaltensmuster einer Person oder
Personengruppe

——> setzt an der Personlichkeit eines Menschen an (Kontakt-
fahigkeit, Selbststandigkeit, Ehrgeiz, Risikobereitschaft etc.)

Elemente des Lebensstils:

 Merkmale beobachtbaren Verhaltens (Freizeitverhalten,
Gewohnheiten etc.)

» psychische Variablen (Werte, allgemeine Einstellungen,
Meinungen etc.)

innovatives
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;/ | Messung des Lebensstils
Beobachtungen
Hypothese: Personlichkeit und Lebensstil schlagen sich in konsumierten

Produkten nieder.
===)> Erfassung aller ver- und gebrauchten Produkte und Rickschluss
auf den Lebensstil
==mp Hypothese zweifelhaft, Ableitung des Lebensstils schwer objektivierbar

Befragungen
Erfassung anhand A-I-O-Variablen (Wells/Tigert 1971):
A = beobachtbare Aktivitaten (z.B. in den Bereichen Freizeit, Arbeit,
Einkauf)
| = emotional gepragte Interessen (bezlglich Familie, Beruf, Heim, Essen)
O = kognitiv gepragte Meinungen (Opinions, z.B. tber sich selbst,

Politik, Gesellschaft, Erziehung, Natur)

===d> Ermittlung aller Komponenten tber verschiedene Befragungstechniken

innovatives



;/ | Die sozialen Milieus in Deutschland (im Jahr 1999)

Soziale Lage

Oberschicht

Obere
Mittelschicht

onservativ-
technokratlsches

Liberales
Milieu (10,6%)

Mittlere ostmo ernes
Mittelschicht ( Milieu (4/7%)
m—
, : Moderne
blrgerliches . Arb h
Aufstiegs- \ rbeitnehmeys
Untere orientiertes N{,6%

Mittelschicht

V

Milieu (18,1%)

Unterschicht (4 5%)

Konservative ; — ) )
T Materielle Grundorientierung | Hedonismus Post- o Gru nd
orientierung Status / Besitz Konsum GenielRen ) matﬁzrla_lls"mus dernl_smus orien-
" " "Haben" "Verbrauchen"| und Erleben Sein "Empfinden” ]
Bewahren
tierung

(Quelle: Volkswagen AG, Burda TdW Intermedia 1999/2000)

innovatives



4

;/ | Relevanz sozialer Milieus im Automobilmarkt
Nr. | Soziales Milieu Konkretisierung bei PKW's .....
1. Konservativ-technokratisches Mil. Hochste Anspriiche, Sicherheit

2. Kleinburgerliches Milieu Wirtschaftlichkeit, Gebrauchsnutzen

3. Traditionelles Arbeitermilieu Wirtschatftlichkeit, Bequemlichkeit

4. Traditionsloses Arbeitermilieu Wirtschaftlichkeit

5. Aufstiegsorientiertes Milieu Status, Styling, Prestige

0. Modernes Blrgerliches Milieu Familienfreundlichkeit, Freizeitwert

7. Moderne Arbeitnehmer Funktionalitat

8. Liberales Milieu Durchdachtes Design, keine Ubertreibung
0. Postmodernes Milieu Originalitat, Authentizitat, Expressivitat
10. | Hedonistisches Milieu Fun, Escapismus, starke Reize

innovatives
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4. Kauferverhalten und Marktsegmentierung

4.1 Systematisierung und Erklarung von Kaufentscheidungen

4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff

—! Marktsegmentierung
4.31 Erfassung und Bearbeitung von Marktsegmeni“

4.32 Grenzen der Marktsegmentierung
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v Komponenten der Marktsegmentierung
)/
Marktsegmentierung
Informationsseite: Aktionsseite:
Markterfassung Marktbearbeitung
| | | | |
'Erklérungs- ' ' g ament-
Podelle des Informations- Informations- Auswahl von Séﬁﬁég';cg:rr
Kauferver- gewinnung verarbeitung Segmenten Marketidl
haltens ‘ ‘ ‘ instrumente
N /
—
Marktsegmentierung i.e.S.
N -
—

innovatives

Marktsegmentierung i.w.S.



« Anforderungen an die Kriterien zur

;, | Markterfassung (Segmentierungskriterien)
Wirtschaftlichkeit
Handlungs-
: . Zeitliche . bezug
Erreichbarkeit Stabilitat Messbarkeit fir das
Marketing

Kaufverhaltensrelevanz

__

innovatives
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= | Kriterien zur Markterfassung
)/

Kriterien zur Markterfassung

Soziodemo- Geo- Verhaltens- Psycho-

graphische graphische orientierte graphische
Merkmale Merkmale Merkmale Merkmale

innovatives



4™ \Marktsegmentierung auf Basis von Einstellungen

v .. i )
)/ | Beispiel: Spanischer Automobilmarkt
: stimme stimme Uber-
Elnstellungsmerkmal 1< voll zu " - haupt nicht zu>4
Schone Autos sehe ich mir gerne an L
Auto gibt Gefuhl von Unabhangigkeit und Freiheit \
Auto sollte so komfortabel wie ein Wohnzimmer sein

Auto sollte besonders fortschrittlich sein

Auto ist Mittel zum Ausdruck von Personlichkeit
und Individualitat

Mir gefallen Autos mit aul3ergew6hnlichem Styling
Ich fahre gerne schnell

Auto sollte gesellschaftliche Stellung zum Aus-
druck bringen

Bedirfnissen entspricht

Ich wéhle das billigste Modell, das meinen //

ist eher Fortbewegungsmittel

Der leidenschaftlich — D€ Komfort-asthetische
emotionale Autofahrer (20,3%) Autofahrer (26,4%)

e Der indifferente (kompromif- Der pragmatische Autofahrer (20,9%)
bereite) Autofahrer (32,3%)

innovatives



N
o
)/

Oberschicht

Obere
Mittelschicht

Mittlere
Mittelschicht

Untere
Mittelschicht

Unterschicht

Konservative
Grund-
orientierung

"Bewahren"
Quelle: ADAC-Motorwelt, SIGMA 1999, in: W&V 21/99, S. 72f.

Lebensstilsegmentierung
Beispiel: Die Marke BMW

FonSernyatl .
techmokratisches hilley Lok Llberal-
10.3% ’ intelisktuelies Mifiew

i G 10.8%
108 75 | |
i . ; ; Fostmoadernes

_ - Wgdernes - ; i e
v -. - 5 I r : I ".'u-..l-'l_!jl..‘r'|l¢h'?"5 sl il AT ¥ o, T

., L )

Hleinblr gerliches | 1 ] Il it e 5
Midieu ! 2 b i Arbeitnehmenmilieu
14, 3% ' | = 7.6%

Aufstiegsorientieries .

126 P Milieu . 86
18.1%G

ot o “ Medonistisches
Traditione/jey . : 14 ; W lie L
B rben it arrfil 8wty x : . 10 %
mu m _ Tradl u:.r!s Ju] T34

f APt rmili eu ES

63 |- 1,4%
102

Materielle Grundorientierung Hedonismus Post-

"Geniellen materialismus
und Erleben" "Sein"

Postmo -
dernismus
"Empfinden”

Konsum
"Verbrauchen"

Status / Besitz
"Haben"
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n Marktsegmentierung auf Basis des Nutzens

;/ | (benefit segmentation)

m Der Nutzen ist im Marketing der Grad der Befriedigung von Bedurfnissen,
den ein Wirtschaftsgut beim Verwender erbringt.

B Bruttonutzen versus Nettonutzen sind zu differenzieren

m Fir den Nutzen eines Gutes sind zum einen die subjektiven Bedurfnisse
und zum anderen die Knappheit relevant.

IEer von den Nachfragern empfundene Nutzen gilt als zentrale
» Begriindung fir die Existenz unterschiedlicher Marktsegmente.

Methodik: Conjoint Measurement
_

innovatives
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Meta-
kriterien

Modul-
kriterien

Segmentierung auf Basis des Nutzens
Beispiel: Bahnreise

: : Reisezeit- Sozialer
Service | Ausstattung Prels B N
A 4
- i '—Ausstattung Reisezeit- Sozialer
- _— aufwand | Nutzen |
e Sauberkeit o Sitzkomfort » Taktfrequenz  Verbrauchs-
materialien

» Betreuung
» Verpflegung

» Sicherheits-
krafte

» Unterhaltungs-
angebot

» Gepackauf-
bewahrung

» Arbeitsmog-
lichkeit

» Spezialabteile

Quelle: In enger Anlehnung an Perrey 1998

innovatives

 Verbindung
 Verspatung

» Reisege-
schwindigkeit

« Anbindung an
den OPNV

» Bahntechnologie
» Abfallentsorgung

 Beriicksichtigung
der Interessen
Behinderter




Segmentierung auf Basis des Nutzens

v
)/ | Beispiel: Bahnreise
: Zentraler Nutzenbeitrag ﬁi?ére?:geitrage /l Sauberkeit e y—
‘ Preis 61 % \ _ Betreuung 10% |
: : : | Service 45% :
; [ Verpflegung 20% |
: Sicherheitskrafte 3 % |

l [ Sitzkomfort 8 % |
Komfort- /v Unterhaltungsangebot 4 %
orientierte | Ausstattung 25 % Gepackaufbewahrung 4 % |
0 : Arbeitsmoglichkeit
PreiS- (18 A)) am Sitzplatz 3 %
sensible | Spezialabteile 6% |
(51%) Reisezeit- e oo eeeren
minimierer ﬁentralg _ TN > %
utzenbeitrage
(31%) J Verbindung 21 %
[ ﬁeisezeit- 64 % Verspatung 12 %
aufwand Reisegeschwindigkeit 18 %
Anbindung an den
offentlichen Nahverkehr 6 %

Quelle: In enger Anlehnung an Perrey 1998
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4. Kauferverhalten und Marktsegmentierung

4.1 Systematisierung und Erklarung von Kaufentscheidungen

4.2 Modell der kognitiven Anreicherung nach Trommsdorff

4.3 Marktsegmentierung

4.31 Erfassung und Bearbeitung von Marktsegmenten

‘ 4.32 Grenzen der Marktsegmentierung \
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" 8 Grenzen der Marktsegmentierung
)/

Bruttogewinn,
Nettogewinn,

Marketingkosten
A

Bruttogewinn

Marketingkosten

Nettogewinn

| >

1 S o n
bh Segmentierungsintensitat Sl

(Anzahl bearbeiteter Segmente)
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